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ABSTRAKT 

O trh s kursovými sázením v �eské republice o objemu 15 miliard korun se v sou�asnosti 

d�lí 7 spole�ností. Jednou z nich je spole�nost Victoria-Tip a.s., mladá a dynamicky se 

rozvíjející sázková kancelá�. Tato diplomová práce si klade za cíl pomoci Victoria-Tip 

zvýšit její tržní podíl, zvýšit atraktivitu jejich produkt� a navrhnout soubor zlepšení 

v souladu s požadavky a návrhy, které vyjád�ili sázející prost�ednictvím tém�� 300 

dotazník�.  
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ABSTRACT 

The betting market in value of 15 billions CZK is shared by 7 companies. One of them is 

Victoria-Tip a.s. company, dynamic growing betting agency. Target of this Diploma work 

is to increase the turnover of Victoria-Tip company, to improve atractivity of its products, 

to recommend file of improvements following requests and suggestions expressed by bet-

ters in research made in collection of nearly 300 respondents. 
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ÚVOD 

 

Od roku 1993 se v�nuji podnikání, prakticky ihned po ukon�ení gymnázia jsem za�al 

podnikat a proto i téma mé diplomové práce musí bezpodmíne�n� souviset s tímto 

podnikáním. Když jsem si v roce 2004 vybíral téma pro svou Bakalá�skou práci na Vysoké 

škole podnikání a.s. v Ostrav�, rozhodl jsem se zúro�it své zkušenosti s více než 

desetiletým provozováním soukromého kina a téma mé práce zn�lo „M�že malé a st�ední 

kino p�ežít na sou�asném trhu kinematografie?“. 

Diplomová práce svou úrovní má p�esahovat práci bakalá�skou, a takto by m�lo být 

zvoleno i téma. Rozhodl jsem se proto nepokra�ovat dále v problematice fungování malého 

kina, ale v�novat se oblasti jiné, se kterou jsem své podnikání spojit teprve p�ed dv�mi 

roky. Tou oblastí je kursové sázení. 

O tom, že se jedná o oblast dynamicky se rozvíjející, nejlépe sv�d�í statistika Ministerstva 

financí �eské republiky  P�ehled výsledk� loterií a sázkových her [1], která uvádí, že 

v roce 2005 se v �eské republice v kursových sázkách nasázelo více jak 11 miliard korun 

(a to nejsou pochopiteln� zahrnuty sporné sázky uzav�ené prost�ednictvím internetu). 

Naprostou v�tšinu tohoto trhu obsluhuje šest, resp. sedm sázkových spole�ností, a s jednou 

z nich, spole�ností Victoria-Tip a.s., spolupracuji p�i provozování pobo�ky ve svém m�st�, 

ve Velké Bíteši. Zde se tedy zrodila myšlenka na téma mé diplomové práce a oslovil jsem 

spole�nost Victoria-Tip se žádostí o spolupráci, jejímž výsledkem by nebyla pouze hotová 

práce, ale také materiál, projekt, který by mohl pomoci spole�nosti Victoria-Tip v jejím 

dalším rozvoji. 

Bližší pohled nám ukáže, že Victoria-Tip a.s. je spole�ností pro takovéto téma diplomové 

práce více než vhodnou. Byla založena v roce 2003, povolení k provozování sázkových her 

získala o t�i m�síce pozd�ji, a k dnešnímu dni v �eské republice provozuje již více než 300 

pobo�ek a tržby z náb�ru sázek, manipula�ních poplatk� a nevybraných výher dosahují 

jedné miliardy korun. Spole�nost tedy vykazuje velmi rychlý r�st, a to na trhu prakticky 

nasyceném. Je naprosto nezbytné uplat	ovat marketing ve všech jejích �innostech tak, aby 

spl	ovala požadavky trhu a zákazník� a mohla nadále r�st. 

Zpo�átku jsem m�l p�edstavu zam��it se na spole�nost celou, ovšem toto je p�íliš veliké 

sousto pro jednu diplomovou práci, a navíc je problémem vysoká citlivost údaj� na takto 
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siln� konkuren�ním trhu. P�ehodnotil jsem tedy záb�r své práce a jako cestu ke spln�ní 

cíle, tj. zvýšení tržního podílu spole�nosti Victoria-Tip a.s. na trhu kursového sázení 

v �eské republice, jsem se rozhodl použít marketing nejryzejší: zjišt�ní pot�eb a požadavk� 

koncových zákazník�, samotných sázejících, jejich analýzu a následný návrh tvorby 

nových produkt�, modifikace t�ch stávajících, navržení vhodných akcí, postup� a �inností 

s cílem zatraktivn�ní Victoria-Tip pro koncového zákazníka, zvýšení po�tu zákazník� a tím 

souvisejícím náb�rem sázek. 

Uv�domuji si, jak obtížné a odpov�dné je rozhodování managementu kterékoli spole�nosti 

o jejím dalším vývoji a sm��ování, a tak si tato práce ne�iní ambice být p�ijata jako 

základní dokument rozvoje spole�nosti Victoria-Tip. Její ambice jsou jiné: poskytnout 

soubor nápad�, doporu�ení, možností, kudy se ubírat, které by byly podkladem pro další 

diskuse, nápady a tak se mohly alespo	 n�které z nich realizovat v praxi, a pomoci tak 

vytvo�it ze spole�nosti Victoria-Tip silnou, jasn� definovanou a od konkurence výrazn� 

odlišenou spole�nost na trhu kursového sázení.   
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 KURSOVÉ SÁZENÍ, JEHO PRINCIPY A MOŽNOSTI 

ZVYŠOVÁNÍ TRŽNÍHO PODÍLU SPOLE�NOSTI 

 

P�i vyslovení slov sázka, sázení se m�žeme setkat s mnoha �asto protich�dnými názory.  

Záleží na každém, jaký je jeho p�ístup k riziku, nakolik jej vyhledává �i naopak se snaží jej 

co možná nejvíce omezit, nastolit situaci blížící se jistot�. 

A
 už je vztah �lov�ka k riziku jakýkoli, nevyhne se tomu, aby sázky den co den p�ijímal, 

aktivn� do nich vstupoval. A jsou to sázky o to závažn�jší, že nesázíme peníze �i jiné 

cennosti hmotného charakteru, ale sami sebe, své city, hodnoty, �as, osudy, životy. Dnes a 

denn� každý p�ijímá rozhodnutí, kdy bez znalosti budoucí situace volí cestu svého dalšího 

konaní a doufá, že volí správn�. M�že a musí se snažit u�init své rozhodování co možná 

nejvíce odpov�dným, tj. snažit se opat�it množství relevantních informací, co nejvíce snížit 

onu nejistotu… Ale zda-li se poda�ilo zvolit správn�, ukáže �asto až �as. 

Sázení samo není tedy ni�ím výjime�ným, ni�ím neobvyklým. Uzav�ení sázky m�že 

p�edstavovat vy�ešení sporu, který by jinak snadno mohl p�er�st v hádku. Podstatnou zde je 

ovšem jedna v�c: podložení svého názoru. M�žete kohokoli p�esv�d�ovat p�edkládanými  

argumenty o vaší pravd�, o správnosti vašeho názoru, ale pokud nejste ochoten podpo�it jej 

n��ím pro vás cenným, �ehož ztráty byste želel, jen t�žko budete rozptylovat pochybnosti. 

Naopak pokud vyjád�íte své p�esv�d�ení a jste s to na n�j vsadit cosi p�edstavujícího pro 

vás hodnotu, ostatní si mohou �íci, že na vašem názoru n�co musí být, pro� byste jinak 

riskoval? 

A ze stejných princip� vychází klient sázkové kancelá�e. Vchází do jejích dve�í (nebo 

zvedá telefon �i usedá k po�íta�i) a je odhodlán uzav�ít sázku, mezi ním a sázkovou 

kancelá�í na stran� druhé. Jejím p�edm�tem bude n�která ze skute�ností, nejen sportovních, 

jejíž výsledek není p�edem znám a nelze žádnou stranou ovlivnit. A na správnost svého 

názoru skládá peníze, které, jak v��í, mu p�inesou zisk, a které vyjad�ují míru jeho 

p�esv�d�ení ve správný odhad budoucího výsledku. 

Sázková kancelá� zde stojí na druhé stran�, v této chvíli pasivn� p�ijímá sázku, ovšem dle 

podmínek jí p�edem nastavených. V okamžiku uzav�ení sázky, její akceptace ob�ma 

stranami, m�že spole�n� se sázejícím �ekat, kdo m�l lepší úsudek, komu bylo št�stí 
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tentokráte více naklon�no. Ale než tato situace nastala, musela sout�žit na trhu, na jednom 

z nejvyhran�n�jších, nejkonkuren�n�jších. Zatímco v jiných oborech podnikání jsou peníze 

prost�edkem  sm�ny, pomocníkem obchodníka, zde jsou p�ímo p�edm�tem obchodu. Klient 

sází peníze a doufá, že jeho odm�nou budou peníze další. Nic víc, nic mí	. 

Sázková kancelá� tedy nem�že ovliv	ovat podstatu pen�z jako takových, musí se zam��it 

na formu sázky, její atraktivnost. Co nejširší nabídka, rozmanité druhy a zp�soby sázek, 

výše kurs� – to jsou jen nejzákladn�jší atributy, pomocí kterých se snaží sout�žit se svou 

konkurencí. Ale upoutáním a p�ilákáním klienta to zde na rozdíl od jiných obor� nekon�í, 

následuje konkurence jiného druhu: kurs, tak úsp�šný k p�ilákání zákazníka, se m�že 

ukázat jako špatn� nastavený, a tedy jako zdroj ztráty pro sázkovou kancelá�. Tato sout�ž 

spo�ívá v souboji mezi ob�ma sázejícími stranami, která z nich bude úsp�šn�jší… 

Pro úsp�ch na tomto trhu je nutné p�esv�d�it potenciálního zákazníka, aby se rozhodl pro 

kursové sázení namísto rulety �i loterie a aby se rozhodl pro naši sázkovou kancelá�. To 

vše v situaci produktu, který je mén� modifikovatelný než produkty jiných segment�, a 

navíc hrozí p�i špatném nastavení zap�í�init ztrátu. Není divu, že na rozdíl od 

provozovatel� loterií �i výherních automat� zde bankrot není ni�ím výjime�ným. 

Podívejme se tedy nyní blíže na kursové sázení samotné, jeho základní principy, fungování 

trhu, zákonná omezení a zejména na možnosti, které nám marketing na tomto poli p�ináší. 
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1.1 Kursové sázení 

Úvodem je t�eba si ukázat, co je vlastn� základním stavebním kamenem tohoto druhu 

podnikání. Aby bylo možno uzav�ít sázku, vsadit peníze u sázkové kancelá�e, musí tato 

vypsat kursy na sázkové p�íležitosti, tj. pom�ry výher ku vklad�m na základ� 

pravd�podobnosti, že n�jaká situace v budoucnu nastane. Vysv�tlení, co je to sázková 

p�íležitost, nabízí Herní plán spole�nosti Victoria-Tip a.s. [2]. 

„Sázková p�íležitost je událost (sportovního, nebo jiného charakteru), která je vybrána 

Victoria-Tipem a zve�ejn�na na pobo�ce. Sázky jsou p�ijímány na sportovní utkání a 

sout�že (a události s nimi související) a na jiné události, d�je �i skute�nosti, vzbuzující 

zájem ve�ejnosti a neodporující etickým princip�m. Sázková p�íležitost obsahuje tip �i 

tipy, které p�edstavují možné výsledky.“ 

  

Sázkou tedy m�že být v podstat� jakákoli událost mající prob�hnout ve spole�nosti (krom� 

sportovních událostí nap�. i výsledky voleb, televizních sout�ží, hudebních sout�ží apod.), 

jejíž výsledek je v okamžiku uzav�ení sázky nejistý a nikdo jej nem�že p�edem znát. 

Budoucí výsledek navíc musí být možno p�esn� popsat tak, aby bylo možno po jeho 

napln�ní jednozna�n� ur�it, který tip byl správný a který chybný. 

Takováto událost se m�že stát p�edm�tem sázky a sázková kancelá� ji m�že za�adit do své 

nabídky. Je nutno si ovšem ješt� vyjasnit jedno, a to rozdíl mezi sázkou a losem. 

 

1.1.1 Rozdíl mezi sázkou a losem 

Na první pohled lze snadno �íct, že zde žádný podstatný rozdíl není. I zákon upravující tuto 

oblast podnikání má zavád�jící název O loteriích a jiných podobných hrách. Ale rozdíl je 

zde velmi podstatný, a to tak, že toto téma ve své knize Los a sázka zpracoval zakladatel 

sázkové kancelá�e Fortuna a.s. Michal Horá�ek [3]. 

Los i sázka má jedno spole�né: lidskou schopnost mít nad�ji. To je artikl, který oba nabízí 

a se kterým obchodují. A odtud pramení jasný záv�r: pokud by vznikla pochybnost 

v regulérn� dosažený výsledek, nebyl by nikdo ochoten vkládat své peníze na takovou 

sázku a její organizátor nutn� bankrotuje. 
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Zde už ovšem za�íná základní rozdíl. Zatímco los závisí �ist� na vyšší moci a nikdo není 

schopen podložen� p�edpov�d�t budoucí výsledek (nap�. Sportka), u sázky je situace jiná. 

Lze se dohadovat na základ� znalostí ú�astnících se sout�žících, jejich kvalit, dovedností �i 

formy, historie jejich minulých výsledk� apod., jaký výsledek a s jakou pravd�podobností 

m�že nastat tentokráte. Ovšem i zde se musí po�ítat s dílem vyšší moci, jinak by pokaždé 

vyhrával favorit a outsider odcházel poražen. Ona vyšší moc se m�že projevit nast�elenou 

ty�í v poslední minut�, upadnutím kon� na poslední p�ekážce �i chybným rozhodnutím 

sudího ve klí�ovém okamžiku. Ovšem toto je to riziko, které musí každý sázející 

podstoupit (a to dobrovoln� a na základ� svého rozhodnutí), a bez kterého by nebylo sázky: 

nelze sázet na n�co, co je jisté. A tak �e�eno s Michalem Horá�kem: „A dennodenn� 

bláhoví prohrávají a prozíraví vyhrávají, nesouce d�sledky svých rozhodnutí“[3]. 

A že toto riziko podstupuje podstatná �ást národa, a investuje zna�nou �ást svých 

finan�ních prost�edk� do nejr�zn�jších los�, loterií �i sázek, dokládají nejenom dlouhé 

fronty u sázkových terminál� spole�nosti Sazka v okamžiku, kdy se jackpot navýší, ale i 

následující tabulka dokumentující prost�edky v jednotlivých hrách za rok 2005: 

 

Tabulka �. 1: Prost�edk� vydané na loterie a sázky za rok 2005 (v mil. K�) [1] 

 Vsazeno Vyplaceno P�íjmy Poplatky VPÚ 

Loterie 6921,7 3360,9 3560,7 56,1 1290,9 

Kursové sázky 11375,6 10031,9 1343,7 58,7 154,5 

Bingo  198,7 139,1 59,6 6,0 3,9 

Kasina 10074,1 8104,3 1967,1 216,4 161,1 

VHP 50098,0 37574,0 12524,0 1709,0 550,0 

Audiotex a tech. za�. 11989,9 9837,6 2152,4 237,4 181,8 

Celkem 90658,0 69047,8 21607,5 2283,6 2342,2 
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1.1.2 Kurs 

Na úvod op�t oficiální výklad dle Herního plánu sázkové kancelá�e Victoria-Tip [2]. 

„Kurs vyjad�uje pravd�podobnost uskute�n�ní tipu. Kurs platný v okamžiku uzav�ení 

sázky je závazný pro ob� strany, bez ohledu na jakékoli pozd�jší zm�ny. Kursy se stanovují 

jako prom�nlivé. Victoria-Tip a.s si vyhrazuje právo po každé uzav�ené sázce provést 

zm�nu kursu.“ 

Základní kursy p�i vypsání sázkové p�íležitosti stanovují pracovníci sázkové kancelá�e, a to 

na základ� statistických údaj� (postavení v tabulce, poslední zápasy, skóre, vzájemné 

zápasy, sestavy, forma, zdravotní stav atd.). Kursy se potom dále v pr�b�hu náb�ru sázek 

upravují, a to tak, že sází-li nap�. naprostá v�tšina sázejících na domácí tým, kancelá� kurs 

na n�j sníží a naopak zvýší na tým hostující, aby se sázky na domácí staly mén� p�itažlivé a 

sázející p�ilákala k sázkám na tým host�. V ideálním p�ípad� tak nachází rovnovážnou 

polohu kursu, kdy sázky jsou rovnom�rn� rozloženy na všechny možnosti. 

Kde je výhoda sázkové kancelá�e? Názorným p�íkladem je nap�. tenisové utkání, kde jsou 

jediné dva možné výsledky – 1 nebo 2 (vít�zství jednoho nebo druhého hrá�e) a 

spravedlivý kurs u dvou stejn� silných hrá�� bude 1:2 (sázející bere  dvojnásobek svého 

vkladu). Vsadili by dva sázející každý 1000 K� na rozdílného soupe�e, jeden by 1000 K� 

prohrál a druhý vyhrál, kancelá� by tedy byla bez zisku. Proto jsou kursy nastaveny vždy 

cca 10 % pod spravedlivou sázkou, tj. nap�. u dvou stejn� silných tenist� bude kurs na 

každého 1:1,9. Jeden sázející tedy 1000 K� prohrává, druhý bere 1000 x 1,9 = 1900 K� a 

kancelá� získává p�íjem ve výši 100 K�.  

Kurs tedy vyjad�uje atraktivitu sázkové p�íležitosti. Považuje-li sázející kurs za špatn� 

nastavený, pak v n�m vidí p�íležitost k zisku a chce jí využít. A z toho vyplývá zajímavá 

souvislost: sázka, investice �i spekulace, vše lze definovat jako podstupování rizika 

vzhledem k ur�ité budoucí události, jejíž výsledek rozhodne o zisku nebo ztrát� [3]. 

 

1.1.3 Manipula�ní poplatek 

Manipula�ní poplatek je dalším zdrojem p�íjmu sázkových kancelá�í. S výjimkou Victoria-

Tip veškeré �eské kancelá�e pobírají p�i uzav�ení sázky 10 % ze vsazené �ástky jako jakýsi 

krycí poplatek manipula�ních, resp. provozních náklad�. Victoria-Tip jej vybírá pouze u 
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sázenek výherních, p�ipravuje se tak o �ást p�íjm�, ale vým�nou získává zajímavou 

konkuren�ní výhodu. 

Sázkové kancelá�e p�sobící na internetu pak p�ijímají vklady zcela bez poplatku. 

 

1.1.4 Možnosti kursového sázení 

Sázkové kancelá�e se pochopiteln� snaží nalákat zákazníky pestrostí nabídky. Jednou 

možností je vypisování kurs� na širokou nabídku druh� sport� (lze sázet i na šipky, dostihy 

chrt� �i skoky na lyžích), dále pak širokou nabídku r�zných lig �i sout�ží daného sportu (ve 

fotbale tak bez problém� vsadím na zápas v 5. anglické �i íránské lize). 

Ani toto však sázejícím nesta�í, a proto vznikly a oblib� se t�ší tzv. akumulované, resp. 

kombinované sázky. V p�ípad� prvním je pro výhru nutno uhodnout zárove	 n�kolik 

výsledk�, celkový kurs se p�itom násobí (zvolím-li 3 zápasy, každý s kursem 2, pak 

celkový kurs je sou�inem jednotlivých, 2 x 2 x 2= 8, výhru tedy pobírám ve výši 

osminásobku vkladu, ale pouze za p�edpokladu, že všechny zápasy dopadly dle mého tipu). 

U kombinovaných sázek se jedná o speciální p�ípad, kdy sázím nap�. že vyjdou 2 zápasy ze 

3 (ozna�me je A, B a C) dle mého tipu – sázka je pak tedy kombinace všech možných (v 

našem p�ípad� AB, AC a BC). Jako výherní je pak pochopiteln� ozna�ena taková 

kombinace, která obsahuje správn� uhodnuté tipy – v p�ípad� správn� uhodnutých všech 3 

zápas� jsou výherní všechny t�i kombinace. Výhra je dána sou�inem kursu každé 

kombinace a vkladu na ni vloženého. 

Ješt� složit�jší sázku p�edstavuje tzv. MaxiKombinátor. Jedná se vlastn�, jak již název 

napovídá, o kombinaci dvou p�edchozích, tedy jakousi kombinaci n�kolika AKO sázek. 

 

1.1.5 Vyrovnávání kurs� mezi sázkovými kancelá�emi 

Sázková kancelá� se pohybuje na trhu vysoce konkuren�ním, a to zejména vzhledem k již 

zmín�né povaze produktu. Pokud ponechám stranou nejr�zn�jší kombinované sázky na 

více zápas�, nabízejí všechny spole�nosti stejný zápas a sázející se bude rozhodovat podle 

nabízeného kursu. Zcela logicky je tedy nutné, aby kancelá�e sledovaly konkuren�ní 
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kursové nabídky, a p�ípadné rozdíly minimáln� „zmír	ovaly“. Nejsou totiž jediné, kdo 

nabídky srovnává: pro sázející mohou p�ípadné rozdíly znamenat zajímavou p�íležitost. 

Pokud sázející nalezne podstatný rozdíl mezi kursy dvou kancelá�í, m�že vsadit tzv. 

„surebet“, jistou sázku. Její princip je vid�t na následujícím p�íkladu: 

 

Tabulka �. 2: Vzorový p�ípad „surebet“ (vlastní zpracování) 

Kancelá� Zápas 1 2 Vklad Možná výhra Zisk hrá�e 

Bwin Federer – Nadal 1,45 2,25 1000 2250 250 

Sportingbet Federer – Nadal 2,1 1,7 1000 2100 100 

 

Sázkové kancelá�e se zde neshodly na utkání Federer – Nadal, každá považuje za favorita 

jiného hrá�e. Sázející, který objeví takovouto neshodu bookmaker�, m�že vsadit 1000 K� 

na Nadala u Bwin a 1000 K� na Federera u Sportingbet…a pak se již jen t�šit na svou 

výhru, bez ohledu na výsledek. 

Takovéto neshody kurs� ovšem hledá mnoho sázejících po celém sv�t�, a po jejich 

nalezení sázejí všichni stejným zp�sobem. Bwin proto brzy registruje nár�st sázek na 

Nadala a sníží proto na n�j kurs a na Federera zvýší, u Sportingbet je tomu obrácen�. Kursy 

se tedy budou postupn� sbližovat, až dosáhnou úrovn�, kdy se již sázejícím nevyplatí takto 

sázet. Tomuto „dohledu“ sázejících jsou vystaveny všechny kancelá�e na celém sv�t�, a lze 

tedy konstatovat, že se jedná o mezinárodní arbitráž kurs�. Po svém zve�ejn�ní mají kursy 

na ur�itý zápas u všech kancelá�í tendenci p�iblížit se k jednomu, rovnovážnému kursu. 
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1.2 Zákonná omezení  

Loterie a jiné podobné hry (tak zní zna�n� nep�esná definice dle zákona) se t�ší stále 

vzr�stající p�ízni u velké �ásti populace. Výmluvná jsou �ísla za rok 2005, kdy �eši utratili 

v loteriích, výherních hracích p�ístrojích, kasinech �i kursovém sázení p�es 90 miliard K� 

[1]. Jsou proto pod náležitou kontrolou státních orgán�, zejména pak Ministerstva financí 

�eské republiky. 

  

1.2.1 Zákon �. 202/1990 Sb. o loteriích a jiných podobných hrách 

Zákon �. 202/1990 Sb. O loteriích a jiných podobných hrách je základní úpravou podnikání 

v oblasti kursového sázení. Ministerstvo financí �R vydá povolení k provozování 

kursových sázek p�i spln�ní t�chto základních podmínek [4]. 

1. Povolení m�že být vydáno pouze akciové spole�nosti se sídlem na území �R, jejíž 

veškeré akcie zn�jí na jméno. Základní kapitál této akciové spole�nosti �iní 

minimáln� 10 000 000 K� a nesmí být sníženo pod tuto minimální výši po celou 

dobu platnosti povolení (§ 4 odst. 8 zákona). 

2. Povolení nelze vydat tuzemské ( �eské ) právnické osob� se zahrani�ní majetkovou 

ú�astí, ani právnické osob�, ve které má tato spole�nost zahrani�ní majetkovou 

ú�ast ( § 4 odst. 5 zákona). 

3. Žadatel o povolení p�edloží Ministerstvu financí doklad o bezúhonnosti všech osob 

uvedených v § 4a odst. 1 zákona. Doklady o bezúhonnosti (výpis z evidence 

Rejst�íku trest� p�íp. obdobný zahrani�ní doklad ) nesmí být v dob� p�edložení 

starší t�í kalendá�ních m�síc� a musí být p�edloženy v rozsahu uvedeném v § 4a 

zákona. 

4. K zajišt�ní pohledávek státu a výplat výher sázejícím je žadatel povinen složit na 

zvláštní  ú�et  u banky  jistotu, která �iní 10 000 000 K�. S jistotou lze nakládat jen 

s p�edchozím souhlasem Ministerstva financí (§ 4b zákona). 

5. Provozovatel odvádí na ve�ejn� prosp�šné ú�ely �ást výt�žku, ve výši která 

odpovídá v tabulce uvedenému procentu, t.j. nejmén� 6 % - 20 % z rozdílu, o který 
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p�íjem provozovatele tvo�ený všemi vsazenými �ástkami ze všech jím 

provozovaných her p�evyšuje výhry vyplacené sázejícím, správní poplatky a 

náklady státního dozoru ( v podrobnostech § 4 odst. 2 zákona ). Takto stanovené 

prost�edky lze použít pouze pro ve�ejn� prosp�šný ú�el uvedený v povolení (§ 16 

zákona). 

 

1.2.2 Internetové sázkové kancelá�e 

Skute�ností je, že internetové sázení získává v �eské republice na oblib�. Zahrani�ní 

spole�nosti provozují své stránky v �eštin�, a inzerují v �eských sd�lovacích prost�edcích. 

Ministerstvo financí s tímto ovšem nesouhlasí a proto k dnešnímu dni podalo trestní 

oznámení již na 4 zahrani�ní spole�nosti, a to pro nedovolené podnikání a nezákonnou 

reklamu [5]. V sou�asné dob� ale internetové kancelá�e na �eském trhu stále aktivn� 

p�sobí a pro �eské „kamenné“ sázkové kancelá�e p�edstavují zna�nou konkurenci. 

Podobná situace je i v ostatních zemích Evropské unie, kde již také byly podány desítky 

žalob. 
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1.3 Marketing v sou�asnosti, získávání informací a zvyšování podílu 

 

„Vít�znými podniky jsou ty, které d�lají více správných v�cí, a d�lají je lépe.“ 

Philip Kotler 

Zeptáte-li se n�koho, co je to vlastn� marketing, do�káte se nejr�zn�jších odpov�dí. Každý 

ale bude tvrdit, že p�esn� ví, o co se jedná, a nej�ast�ji vám odpoví, že to je p�ece zadávání 

reklamy do novin a televize, pop�. oslní znalostí jakýchsi �ty� P. Pokusíte-li se namítnout, 

že reklama je pouze �ástí jednoho z nástroj� marketingu, podívá se na vás patrn� zna�n� 

ned�v��iv�.  

Jak uvádí Philip Kotler [6], dva b�žn� rozší�ené, ale mylné pohledy na marketing jsou: 

� marketing je prodej – marketing je pochopiteln� mnohem více než jen prodej, 

za�íná dlouho p�edtím, než je k dispozici n�jaký produkt 

� marketing je podnikový útvar – podniky sice mají marketingové odd�lení, ale nelze 

marketingové myšlení a p�ístupy lokalizovat pouze sem. 

 

Marketing je dnes nedílnou sou�ástí každé organizace, která chce p�ežít. Dokonce m�žeme 

�íci, že nejhlubším ú�elem existence podniku je vytvá�et zákazníka, a pak má každá taková 

podniková organizace pouze dv� základní funkce: marketing a inovace [7]. 

Soust�edím-li se práv� na marketing, zjiš
uji, že cílem marketingu je poznávat a vytvá�et 

zákazníka, porozum�t mu, a to tak dob�e, aby m�j produkt co nejp�esn�ji odpovídal jeho 

p�áním a pot�ebám, takže se bude prodávat sám. Musím proto hledat, co pro zákazníka 

p�edstavuje hodnotu. Pouze a jenom pro zákazníka. P�edstavují-li si manaže�i podnik�, že 

onu hodnotu reprezentuje jejich výrobek, dopoušt�jí se omylu. Zákazník si nikdy nekupuje 

výrobek. Zákazník si v podstat� kupuje uspokojení, po kterém touží. Kupuje si práv� onu 

hodnotu [7]. 

Tento názor potvrzuje i Jeff Bezos ze spole�nosti Amazon: „Nevadí mi n�kdo, kdo nabízí 

o 5 procent nižší ceny. Obávám se n�koho, kdo by mohl nabídnout lepší hodnotu.“ [8]. 
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1.3.1 Marketing nov� 

�íkám-li, že marketing musí být nedílnou sou�ástí každé organizace, mám na mysli 

pochopiteln� marketing moderní, nikoli ten starší, dnes již neú�inný. Mezi rysy tohoto 

„p�vodního“ marketingu pak pat�í zejména [6]: 

� již zmín�né ztotož	ování marketingu s prodejem, 

� d�raz na získávání zákazník� místo pé�i o n�, 

� snaha o dosažení zisku z každé transakce místo úsilí o cílev�domé poskytování 

hodnoty zákazníkovi v pr�b�hu jeho celého „životního cyklu“, 

� plánování každého komunika�ního nástroje odd�len� místo jejich integrace, 

� prodej produktu místo snahy o pochopení a uspokojení skute�ných pot�eb. 

 

Nelze provád�t marketing výše popsaným zp�sobem, má-li být úsp�šný. Toto ve své knize 

Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali [9] píše i Sergio Zyman, šéf marketingu firmy 

Coca-Cola, kterému se b�hem jeho p�sobení ve funkci poda�ilo �ty�násobn� zvýšit obrat 

této proslulé spole�nosti a v�tšinu jejíhož jm�ní dnes tvo�í práv� obchodní zna�ka Coca-

Cola. Marketing vidí jako strategickou �innost a obor zam��ující se na to p�im�t více 

spot�ebitel�, aby mnohem �ast�ji kupovali více daných výrobk� a služeb, a firma tak 

vyd�lala více pen�z. Na to n�kte�í marketé�i pozapomn�li a musí si rychle p�ipomenout, že 

marketing se zabývá prodáváním zboží a služeb. Ú�elem marketingu není vytvá�ení image. 

Mít image pouze znamená, že zákazník ví, kdo jste, ale nemotivuje ho to k žádné �innosti. 

Marketing není ani otázkou tvorby reklam, které sbírají ceny na sout�žních p�ehlídkách. Je 

záležitostí tvorby program� a propaga�ních akcí a reklam a milionu jiných v�cí, které 

ú�inn� p�sobí na p�esv�d�ení lidí, že by si m�li koupit váš výrobek. V marketingu jde o 

zisk. Jde o výsledky. 

Dalším post�ehem Sergia Zymana je zahled�nost marketér� do marketingových nástroj�. 

Ale tyto nástroje nejsou marketing, marketing je využívání nástroj�, jejich správné užití 

nejlepším zp�sobem a v nejvhodn�jší kombinaci tak, aby bylo dosaženo cíle. 

Z p�edcházejících �ádk� by se mohlo zdát, že Sergio Zyman se zabývá pouze propaga�ní 

�ástí marketingu. Pochopiteln� tomu tak není a dokonce nazývá hlupákem každého, kdo si 

neuv�domí, že jde hlavn� o spot�ebitele. Na jeho poznání a uspokojení je t�eba se 
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soust�edit. Jádrem marketingu jsou lidé, kte�í si opravdu koupí váš výrobek nebo službu. O 

t�ch musíte neustále p�emýšlet, je musíte nep�etržit� sledovat a vše musíte d�lat se 

z�etelem na n�. Pokud to nedokážete, nem�žete nikdy usp�t. 

Mnoho autor� se shoduje v názoru, že v uplynulých letech došlo k zásadní zm�n� 

v chápaní a fungování marketingu. Stejn� jako se zm�nilo chování zákazník�, musí se 

nutn� m�nit i marketing. Ivan Bureš ve své knize Ofenzivní marketing aneb Jak zaúto�it na 

konkurenci [10] �íká, že vít�zem na trhu bude v tomto století pouze ten, kdo: 

� dokáže nejrychleji reagovat na p�ání zákazníka, 

� nabídne hladné fungování zákaznického servisu o 10 prvcích: servis prodejní, 

dodavatelský, technický, garan�ní, reklama�ní, informa�ní, komunika�ní, osobní, 

dvaceti�ty�hodinový a globální, 

� a bude um�t vybrat a vycvi�it sv�j personál „první linie“ tak, aby m�l zákazník po 

každém kontaktu jednozna�ný pocit, že s t�mito lidmi je radost jednat. 

Toto lze pak shrnout ve t�ech heslech: reakce schopnost, bezproblémovost a nákupní 

zážitek. 

K podobným záv�r�m dochází i Philip Kotler [8], který dochází k názoru, že každý podnik 

je dnes poskytovatelem služeb (chemická továrna poskytuje služby v oblasti chemie) a 

t�emi klí�ovými slovy pak budou promptní, pružný a p�átelský. Kvalita služeb je 

nejslibn�jším zdrojem diferenciace a odlišení a je podstatou podnikání zam��eného na 

zákazníka. 

Philip Kotler si dále všímá jistého paradoxu. Stále se opakuje, že marketing se musí 

soust�edit na zákazníka, ale p�itom podoba 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli 

zákazníka. Pokud se opravdu chci orientovat na zákazníka, m�l bychom nejd�íve pracovat 

se 4C, a teprve v návaznosti se 4P: 

� Customer value – hodnota pro zákazníka � Product – výrobek 

� Customer costs – náklady zákazníka � Price – cena 

� Convenience – pohodlí zákazníka � Place – místo 

� Communication – komunikace � Promotion – propagace. 
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Ve své další knize – Marketing podle Kotlera – Jak vytvá�et a ovládnout nové trhy [6] – 

Philip Kotler formuluje základní otázky, které si kladou marketingoví manaže�i. Zde jsou 

ty hlavní, dotýkající se tohoto oboru (upraveno pro trh kursového sázení): 

� Jak m�žeme identifikovat a zvolit správný tržní segment, které bychom m�li 

obsluhovat? 

� Jak m�žeme svou vlastní nabídku odlišit od nabídky konkurence? 

� Jak bychom m�li reagovat na tlak zákazník� na nižší ceny (vyšší kursy)? 

� Jak m�žeme soupe�it s konkurenty, kte�í mají nižší náklady? 

� Jak dalece m�žeme uzp�sobovat produkty podle p�ání jednotlivých zákazník�? 

� Jaké jsou hlavní zp�soby, jimiž m�žeme p�isp�t k r�stu obratu firmy? 

� Jak vybudujeme siln�jší obchodní zna�ku? 

� Jak snížíme náklady na získávání zákazník�? 

� Jak si delší dobu udržíme loajalitu svých zákazník�? 

� Jak poznáme, kte�í zákazníci jsou d�ležit�jší? 

� Jak m�žeme m��it návratnost reklamy, podpory prodeje a �inností ve smyslu public 

relations? 

� Jak zvýšíme produktivitu obsluhujícího personálu? 

� Jak m�žeme vybudovat více prodejních kanál� a p�itom p�edejít jejich 

konfliktnosti? 

 

Nalezení odpov�dí na tyto otázky mi pom�že správn� vytý�it priority navrhovaných 

marketingových aktivit a zorientovat se na trhu. Ale k tomu, aby bylo marketingové 

snažení opravdu ú�inné a výsledkem byl r�st tržeb, si je t�eba uv�domit ješt� jednu 

základní v�c: marketing znamená vynakládání prost�edk�, ale provádí-li se správn�, tak se 

nejedná o náklad, ale o investici. Klí�em k hospodárnému marketingu pak není úspora na 

n�j vynaložených prost�edk�, ale jejich správné využití tak, že se každá investice bohat� 

vyplatí [11]. 
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Zásady nového marketingu sestavil ve své knize Sergio Zyman. P�ehled t�ch 

nejd�ležit�jších majících vztah k našemu tématu zde uvádím [9]:  

� jediným ú�elem marketingu je prodávat více zboží nebo služeb v�tšímu množství 

lidí, a to stále �ast�ji a za vyšší ceny, 

� marketing je odborná disciplína, nelze jej sv��it komukoli, kdo projeví ochotu, ani 

nikomu jinému, kdo není kvalifikovaným odborníkem, 

� dnešní trh má povahu spot�ebitelské demokracie, spot�ebitelé mají možnost výb�ru, 

takže marketé�i jim musí radit, jak si mají vybírat, 

� je nutné si naplánovat cíl, a ur�it si ho tam, kam se chceme dostat, nikoli tam, kam 

si myslíme, že bychom se mohli dostat, 

� je nutné vypracovat strategii, jak se k tomuto cíli dostat, 

� marketing je v�da, je v�cí experimentování, m��ení, analytických postup�, 

vylepšování a opakování, musíme být ochotni zm�nit názor, 

� musíme zjistit, po �em zákazníci touží, a p�izp�sobit tomu to, co sami dodáváme, 

pop�. u�init z toho, co dodáváme, p�edm�t touhy zákazník� (první možnost je ale o 

mnoho jednodušší), 

� musíme být pozorní, nenasytn� zvídaví a tvo�iví, a tvo�ivost pak je procesem ni�ení 

starých myšlenek, 

� stejnost, nerozlišenost neprodává, hodnotu našich produkt� bude ur�ovat práv� jeho 

odlišenost od konkurence, a to taková, která má pro spot�ebitele závažnost, 

� neustále je nutno poskytovat zákazník�m další a další d�vody ke koupi, aby se 

�ast�ji vraceli a nakupovali více za vyšší ceny, 

� je nezbytné se zam��it na spot�ebitele, kte�í jsou ochotni a schopni si koupit náš 

produkt, 

� musíme segmentovat náš trh, ur�it nejziskov�jší cíle a marketing uzp�sobit místním 

podmínkám, všem zákazník�m poskytnout n�co, co je zaujme osobn�. 
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Uvád�ní zásad marketingu do praxe nem�že být ponecháno chaotickému tápaní a hledání, 

musí se p�idržovat ur�ité struktury, být �ízeno. Proces �ízení marketingu popisuje Philip 

Kotler následovn�: 

 

               V   �   SCP   �   MM   �   R   �   K 

kde 

V =  výzkum (tj. tržní výzkum), 

SCP =  segmentace, cílení a prezentace (positioning), 

MM =  marketingový mix (obecn� známý jako �ty�i P), 

R =  realizace a 

K =  kontrola (získání zp�tné vazby, vyhodnocování výsledk� a revidování 

    nebo zlepšování strategie SCP a taktiky MM). 

 

Aby �ízení probíhalo úsp�šn�, je nezbytné jej naplánovat. P�ínos plánování nespo�ívá ani 

tak ve výsledném plánu jako v procesu plánování [8]. Dwight Eisenhower �ekl: „V rámci 

p�íprav na bitvu jsem pokaždé zjistil, že plány jsou k ni�emu, ale plánování je 

nenahraditelné.“ 

Žádný bojový plán nep�ežije první bitvu. Vyžaduje neustále úpravy podle toho, jak se bitva 

vyvíjí, a stejn� tak v marketingu je nutno jej m�nit v závislosti na tom, jak se m�ní situace 

na trhu. 

Marketingový plán má podle Philipa Kotlera následující �len�ní: 

1) situa�ní analýza – zde zkoumám makrosíly a herce (podnik, 

konkurenti, dodavatelé…), provádíme SWOT analýzu 

2) zám�ry a cíle – na základ� situa�ní analýzy si vytý�ím zám�ry, 

stanovím a se�adím cíle, v�etn� jejich �asového harmonogramu 

3) strategie – výb�r nejefektivn�jší cesty k dosažení cíle 

4) taktické kroky – strategii rozpracuji, a to s ohledem na 4P 
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5) rozpo�et – p�edb�žná kalkulace náklad� 

6) kontrola – je nutno stanovit termíny a m��ítka, udržovat zp�tnou 

vazbu. 

John Westwood pak ve své knize Jak sestavit marketingový plán [12] uvádí podrobn�jší 

�len�ní, jako nap�. p�edb�žná definice podnikových plán�, stanovení p�edpoklad�, 

definování program�, vyhlášení plánu, revize a aktualizace plánu apod. 

 

1.3.2 Komunikace v sou�asnosti 

 

Stejn� jako v uplynulých letech došlo ke zm�nám v marketingu i nahlížení na n�j, stejný 

trend je patrný i v propagaci. Dávno pry� je doba, kdy veletrh sloužil firm� p�edevším 

k p�ijetí nových objednávek a uskute�n�ní množství obchod�, �i televizní reklama na prací 

prášek nebývalého ú�inku tém�� zap�í�inila fronty v drogeriích. Spot�ebitelé jsou 

vysp�lejší, zkušen�jší, a i cyni�t�jší. Je neustále t�žší zákazníka zaujmout a p�im�t ke koupi 

propagovaného produktu. Masová reklama a propagace ztrácí na síle. 

Je t�eba se ale zamyslet nad tím, co by m�la správná – tedy ú�inná – reklama nabízet. Jak 

jsem již v p�edešlých kapitolách napsal, pro zákazníka není d�ležitý výrobek sám, ale 

hodnota pro n�j v n�m obsažená. A reklama se tedy nesmí zam��ovat na sd�lování fakt� 

týkajících se výrobku, ale musí nabízet, prodávat ur�ité �ešení nebo sen. Musí oslovovat 

touhy svých zákazník�. Zakladatel spole�nosti Revlon Charles Revson �ekl: „V naší 

továrn� vyrábíme rt�nky. Naše reklama prodává nad�ji“ [8]. 

Firmy by si m�ly d�íve než reklamu zadají uv�domit, jestli jim p�inese více spokojených 

zákazník�, než když vynaloží tutéž �ástku na zdokonalení výrobku, zlepšení služby apod. 

�ím lepší bude výrobek, tím mén� prost�edk� je následn� nutné vynakládat na jeho 

podporu. Tím loajáln�jší budou zákazníci, p�ijdou znovu i bez reklamy, a navíc sami 

reklamu ud�lají tím, že budou s výrobkem �i službou spokojeni.  

Old�ich Schwarz definuje 3 základní zásady, které je t�eba mít na z�eteli [13]: 

1) již zmín�ná nutnost prezentace užitku, nikoli samotného výrobku �i služby, 

2) maximální srozumitelnost, 
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3) použití takových postup� a forem, které jsou neobvyklé, které konkurence 

ješt� nepoužila, a na základ� kterých si nás zákazník skute�n� všimne. 

Základní stavba jakékoli propagace by m�la vycházet z modelu AIDA, kde jednotlivá 

písmena p�edstavují �ty�i kroky:  

A - Attention (pozornost) 

 I - Interest (zájem) 

 D - Desire (touha) 

 A - Action (akce). 

Old�ich Schwarz dále p�ipomíná obecn� platné zásady propagace, reklamy a inzerce. Mezi 

hlavními jmenuje: 

� v�novat maximální pozornost výb�ru médií, která chceme použít, 

� d�sledn� trvat na kvalit� provedení, zobrazení, vyhotovení atd., 

� snažit se sd�lit to nejzajímav�jší a nejd�ležit�jší co nejd�íve, 

� p�iblížit výrobek �i službu v akci, b�hem �innosti, ukazat užitek, 

� mít sv�j styl, který se odlišuje a bude konzistentní 

� nep�edpokládat, že každý inzerenta zná a najde, uvád�t kontakty 

� m��it výsledky, p�i�emž jediným m��ítkem je r�st prodej�. 

 

Také Jay C. Levingston zformuloval rady mající p�im�t lidi k tomu, aby si produkt toužili 

koupit. T�mi pro nás d�ležitými jsou: 

� podstatou je vyvolávat správný dojem, a to u správných lidí, 

� zam��it se zejména na skupinu nerozhodnutých, 

� dbát na logickou konzistentnost inzerce, materiál�, log atd., 

� užívat slov novinka, uvádíme, kone�n� apod. 

 

Na záv�r to nejd�ležit�jší. A
 již je rozhodnuto pro jakékoli formy propagace daných 

aktivit, je t�eba neustále myslet na jejich mix, jejich komplexní složení a propojení. Úsp�ch 
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se nedostaví p�i zam��ení se pouze na jednu oblast �i �innost. Musím si na základ� svých 

zkušeností a výzkum� vybrat správné nástroje a ve správných pom�rech je aplikovat. 

Neexistuje žádná jediná a ideální kombinace nebo mix komunika�ních prost�edk�. O tom, 

co je t�eba ud�lat, rozhodnou základní cíle a tržní podmínky [14]. 

 

1.3.3 Pr�zkumy a dotazníky 

Shrnu-li op�t stru�n� záv�ry p�edešlých kapitol, pak aby firma dlouhodob� úsp�šn� 

prosperovala, musí veškerou svou �innost pod�ídit požadavk�m zákazníka, jeho p�áním a 

p�edstavám. Aby ale toto mohla u�init, musí nejprve zjistit, co zákazník vlastn� požaduje, 

ba dokonce musí jít ješt� dál, musí se snažit ur�it, co zákazník bude požadovat v budoucnu 

a o �em zatím sám nemá nejmenší pon�tí. 

Je proto naprostou nezbytností, aby se každá firma v�novala pr�zkumu trhu. Obecn� se 

pr�zkum d�lí na primární, tj. vlastní sb�r nových informací, a sekundární, což jsou 

informace již sebrané. Druhý zp�sob je v�tšinou levn�jší a rychlejší, bohužel p�esn� 

neodpovídá požadavk�m firmy, není p�esn� zacílen, �asto je zastaralý �i prost� nebyl 

proveden v�bec. 

P�i provád�ní jakékoli formy pr�zkumu musím mít vždy na z�eteli zásadní v�c: je to 

zákazník, a nikoli pr�zkumník, statistik, kdo bude provád�t budoucí nákupní rozhodnutí, a 

proto jemu musí být pod�ízen pr�zkum, jeho názory musí pr�zkum zpracovávat, a 

pr�zkumník je nesmí ani ovlivnit, ani zkreslit. 

B�žná p�edstava pr�zkumu patrn� bude, že kdesi na ulici oslovím kolemjdoucí s otázkou, 

co by si cht�li koupit, pop�. od jaké firmy a pro�. Je ale t�eba si uv�domit, že daleko v�tší 

p�ínosy mi p�inese, budu-li se více ptát sou�asných zákazník�, pro� ode m� kupují, v �em 

spat�ují mou výhodu oproti konkurenci, než zjiš
ovat, pro� ode m� všichni ostatní nekupují 

[10]. 

Pr�zkum mezi nejv�tšími britskými spole�nostmi pro marketingový výzkum, jenž provádí 

ro�n� asi 16 milion� rozhovor�, ukázal, které metody sb�ru dat jsou nejpoužívan�jší – viz 

následující graf: 
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Graf �. 1: �etnost metod sb�ru dat p�i marketingovém pr�zkumu (v %) (zdroj: [15]) 

 

Jak je možno z grafu vy�íst, zdaleka nejpoužívan�jší metodou je osobní dotazování, tvo�ící 

tém�� polovinu výzkumné práce. Nyní se blíže podívám na základní rysy n�kterých metod, 

které budou použity p�i mém pr�zkumu. 

Osobní dotazování je metodou �íslo jedna v primárním sb�ru informací, a to zejména 

z následujících d�vod�: 

� možnost lepšího vysv�tlení, respondent má delší �as a tazatel lépe porozumí, 

� tazatel si lépe získá pozornost respondenta, m�že ho kontrolovat, 

� tazatel a respondent spole�n� jsou schopni dosáhnout vyšší p�esnosti, 

� je možno provád�t instruktáž produkt� atd. 

Pochopiteln� zde najdu i �adu nevýhod, zejména komplikovanost organizace osobních 

rozhovor�, zna�n� vyšší náklady a také �as. 

Kvalitativní výzkum je jistou opozicí oproti výzkumu kvantitativnímu, nepoužívá 

statistické metody a techniky. Jeho úkolem je zjistit, jaké jsou preference, nahlížení na 

produkt, pot�eby apod. 

Internetový výzkum prochází bou�livým rozvojem, dnes již je zcela b�žn� využíván. Bez 

problém� lze na trhu sehnat speciální výzkumný software, b�žn� se na stránkách firem 

setkáváme s dotazníky, které si respondenti sami �ídí. Zajímavou možností pro sb�r dat 
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jsou tzv. chaty, kde neexistuje osobní kontakt a o�ekává se tedy v�tší odhalení. Ale na 

druhou stranu si respondenti mohou hrát na n�koho jiného a zkreslit tak výsledky. 

Mystery shopping je rychle rostoucím sektorem, který se zabývá zejména testováním 

prodejních metod. Jde o kvalitativní výzkum s cílem zvýšit spokojenost zákazník�. 

Typicky se mystery shopping používá k testování zdvo�ilosti prodejc�, jejich znalostí a 

dovedností, zjišt�ní délky jednotlivých �as� nákupního procesu apod.  

Na základ� skute�ností zjišt�ných výzkumem nastávají další dv� �ásti, které ke kvalitnímu 

pr�zkumu trhu neodmysliteln� pat�í. Pouhá holá fakta je t�eba p�etvo�it v n�jaký výstup, 

který bude zakon�en souborem ur�itých, k cíli sm��ujících aktivit. Výsledky zkoumání 

popisující situaci (situa�ní analýza) musí být uspo�ádány v souladu s marketingovými a 

obchodními cíli tak, aby bylo možno sestavit soubor doporu�ení, konkrétních �in�. Projekt 

marketingového výzkumu by m�l nabízet názory na pot�ebná opat�ení, která ze studie 

vyplývají, nap�. zvýšit aktivitu prodejních sil, zlepšit srozumitelnost komunikace, 

uzp�sobit produkt, p�edefinovat prodejní kanály apod. [15]. 

 

1.3.4 Zvyšování podílu na trhu 

 

„P�ekážka je p�íležitost v p�evle�ení“                                                              staré p�ísloví 

 

Než v�bec za�nu psát cokoli o zvyšování podílu na trhu, musím si stanovit, �eho všeho 

chci vlastn� dosáhnout. Krom� zvyšování své ú�asti na trhu m�žu zárove	 zvyšovat sv�j 

obrat, zisk �i marži, r�st hodnoty akcií, vývoj nových, do budoucna st�žejních produkt�, 

snažit se o zvýšení spokojenosti zákazník�, zvýšení úrovn� kvality, zlepšení image apod. 

Musím pouze stále dbát na to, aby mé zám�ry byly realizovatelné a vzájemn� kompatibilní. 

Vyjdu-li ze základní v�ty – d�lat správné v�ci a d�lat je správn� – pak správné v�ci musím 

hledat mezi tržními p�íležitostmi a v tom, že je budu tyto správné v�ci d�lat správn�, by mi 

m�lo pomoci práv� již d�sledné sledování  a poskytování hodnoty zákazníkovi. 
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Vznik tržních p�íležitostí umož	ují t�i základní situace [6]: 

1) nabídka n��eho, �eho je na trhu nedostatek, 

2) nabídka existujícího výrobku nebo služby novým nebo lepším zp�sobem, 

3) nabídka nového výrobku nebo služby. 

A nyní se m�žu podívat na možnosti, kterak zákazníkovi poskytovat vyšší hodnotu než 

konkurenti. V zásad� existují t�i zp�soby [6]: 

1) m�žu si ú�tovat nižší cenu, 

2) m�žu zákazníkovi pomoci p�i snižování jeho ostatních náklad�, 

3) m�žu svou nabídku doplnit dalšími p�ínosy, a zvýšit tak její p�itažlivost. 

 

Nemohu skon�it jinak, než s maticí navrženou Igorem Ansoffem, která ukazuje potenciální 

cesty vytvá�ení poptávky. Použil jsem zde matici rozší�enou na 3 x 3 pole od Philipa 

Kotlera [6]. 

 

Tabulka �. 3: Rozší�ená Ansoffova matice (zdroj: [6]) 

 Produkty  Trhy 
Existující modifikované Nové 

 Prodávat více našich Modifikovat naše Koncipovat nové 

 existujících produkt� sou�asné produkty a produkty, které budou 

existující existujícím typ�m prodávat jich více našim P�itažlivé pro naše 

 našich zákazník� existujícím zákazník�m existující zákazníky 

 (pronikání na trh) (modifikace produkt�) (vývoj nových produkt�) 
 Vstupovat do dalších Nabízet a prodávat Koncipovat nové 

geograficky geografických oblastí modifikované produkty produkty pro potenciální 

 a prodávat tam naše na nových geografických Zákazníky v nových 

nové Produkty Trzích geografických oblastech 

 (geografická expanze)   

 Prodávat naše Nabízet a prodávat Koncipovat nové 

existující produkty modifikované produkty produkty pro prodej nové 
novým typ�m zákazník� novým typ�m zákazník� novým typ�m zákazník� 

 (invaze na nové trhy)  (diverzifikace) 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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2 ANALÝZA VICTORIA-TIP A.S., JEJÍ KONKURENCE, 

ZÁKAZNÍK�, TRHU 

 

Oblast kursového sázení je jednozna�n� specifickým oborem podnikání, ostatn� jako 

veškeré loterie a sázky, proto i zp�ísn�ný dohled orgán� státní zprávy a odlišn� upravené 

podmínky pro podnikání. A stejn� specifickou je zde definice vlastního produktu a jeho 

ceny. 

Budu-li se zaobírat nap�. výrobou vysava��, mám zcela jasno, co je mým produktem a jaká 

je jeho cena pro odb�ratele. U sázkové spole�nosti už to na první pohled tak jasné není. Co 

je produkt? Jaká je jeho cena? 

Definice produktu musí být pon�kud širší: je to možnost vsadit si na ur�itou sázkovou 

p�íležitost, uzav�ít sázku, za�ít vzrušení, je to šance na výhru. Obchoduji tedy s pocity, 

uspokojuji duševní pot�eby pomocí finan�ní operace. Nelze �íci, že produktem je n�jaká 

finan�ní �ástka �i snad výhra – p�i uzav�ení sázky zákazník ve výhru sice v��í, ale neví, 

bude-li ta která sázka spojena se ziskem �i ztrátou. Cenou produktu, tedy uzav�ené sázky, 

pak bude kurs stanovený sázkovou kancelá�í. Která spole�nost má lepší cenu na vypsanou 

sázkovou p�íležitost XY? Ta, která má pro tuto p�íležitost o jednu desetinu lepší kurs, 

protože šance na výhru bude rovnaná, a
 již vsadím u jakékoli spole�nosti. 

A práv� produkt a služby s ním spojené jsou to, co je u sázkové kancelá�e ur�ující, co 

rozhoduje o úsp�chu a neúsp�chu. Sem tedy sm��uje snažení mé diplomové práce, zcela 

v duchu marketingových zásad: zjistit, co zákazníci – sázející požadují, co jim chybí, co by 

si p�áli i s �ím jsou spokojeni, jak nahlížejí na jednotlivé sázkové spole�nosti a co 

o�ekávají od budoucnosti, a na základ� t�chto skute�ností navrhnout produkty, služby a 

postupy pro Victoria-Tip a.s. tak, aby byla schopna uspokojovat jejich pot�eby v co nejv�tší 

možné mí�e a díky tomu prosperovala na trhu kursového sázení v �eské republice. 

Nejd�íve se zam��ím na spole�nost Victoria-Tip, dále její hlavní konkurenty na trhu, a poté 

p�ejdeme k tomu nejd�ležit�jšímu: tém�� 400 dotazník� provedených r�znými metodami 

pr�zkumu mezi sázejícími. Z nich jsem pak analyzoval jejich náhledy na sázení obecn�, 

náhledy na jednotlivé spole�nosti a zejména požadavky a p�edstavy sázejících. 
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2.1 Victoria-Tip a.s 

Spole�nost Victoria-Tip a.s byla založena v b�eznu 2003 a povolování k poskytování 

kursových sázek získala na základ� rozhodnutí Ministerstva financí �R ze dne 5. �ervna 

2003. Od svého vzniku se zam��uje na kursové sázení zejména v oblasti sportovní, ale i 

ekonomické a spole�enské. 

Victoria-Tip je �eskou, ryze soukromou spole�ností, bez ú�asti státu �i zahrani�ního 

kapitálu. Spole�nost je finan�n� silná, její základní kapitál �iní 100 milion� K�. 

Od 1. ledna 2005 je sou�ástí holdingu WOTAN INVEST a.s., jehož konsolidované tržby 

p�esahují 5 miliard K� ro�n�, a m�že tak r�st s garancí silného finan�ního zázemí. 

Spole�nost v roce 2004 založila dce�inou spole�nost Victoria-Tip Slovakia s.r.o., 

v sou�asné dob� provozuje cca 350 pobo�ek a náb�r sázek se tak blíží jedné miliard� K� 

ro�n�. 

 

2.1.1 Stávající produkt a marketingové aktivity Victoria-Tip a.s. 

Jako nejmladší z významných hrá�� na trhu kursového sázení v �eské republice za�ínala 

Victoria-Tip s menším po�tem pobo�ek, užší nabídkou, bez v�rnostního programu, 

vlastního �asopisu a s omezenými marketingovými aktivitami. Situace se ale zlepšuje ve 

všech sm�rech: po�et pobo�ek stoupnul na 350 a Victoria-Tip je dnes zastoupena prakticky 

ve všech v�tších m�stech (v mém bydlišti, Velké Bíteši se 4000 obyvatel, dokonce 2x). 

Nabídka se tak�ka vyrovnala nabídce konkurent�, nedostatky jsou patrné u speciálních 

sázek – což ale neuniklo sázejícím. V�rnostní program byl zaveden v pr�b�hu posledního 

roku, nicmén� kopíruje konkurenci a svou atraktivností nedosahuje motiva�ních program� 

zejména spole�ností Tipsport a Fortuna. Vlastní �asopis je zkušebn� vydáván od 1. ledna 

tohoto roku na vybraných pobo�kách Victoria-Tip a p�ipravuje se jeho rozší�ení i na ostatní 

pobo�ky. 

Na r�st spole�nosti a produktu a zvýšení po�tu sázejících a náb�r� sázek jsou zam��eny 

marketingové aktivity spole�nosti, které zejména v posledních dvou letech nabírají na 

dynami�nosti.  Spole�nost upustila od nákladné spolupráce s externími zástupci a vyškolila 

p�tici oblastních vedoucích, což se projevilo ve zlepšené spolupráci s jednotlivými 

pobo�kami i Finan�ními ú�ady a poklesu po�tu stížností. 
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Hlavním cílem pro rok 2007 je adresná evidence sázejících, a pro tento ú�el bylo 

naplánováno n�kolik akcí: 

- dárky za 15 nevýherních tiket� p�inesly 400 evidencí 

- po�et SMS registrací dosáhl k 15. b�eznu 300 

- registrací provedených na pobo�kách je evidováno 200 

Celkem tedy zatím bylo zaevidováno 900 hrá��, a tomuto mohou napomoci i dotazníky pro 

tuto práci: cca 120 respondent� sd�lilo své jméno a telefon, pop�. adresu. 

Jednotlivé cíle na rok 2007 jsou shrnuty v následující tabulce: 

 

Tabulka �. 4: Marketingové cíle spole�nosti Victoria-Tip a.s na rok 2007 (zdroj: VT) 

Cíl Akce Popis Náklady 
 Zvýšení  Inzerce v denících  1/5 strany Sport, Blesk 1 000 000 K� 

 Pov�domí  Propaga�ní p�edm�ty   HQ, Bernard, Lekkerland… 240 000 K� 

 o spole�nosti  ve spolupráci     

 Zvýšení obratu   Sestavení balík� služeb  Dobíjení kreditu mobilu 0 K� 

 min. o 15 %  pro provozovatele  automaty, rulety…   

   Pronájem reklamních  Formou kooperace s doda- 0 K� 

   ploch na tiketech  vateli (Blesk apod.)   

   Nep�ímá podpora   Ú�ast na veletrzích 600 000 K� 

   zvýšení obratu  Informa�ní materiály 30 000 K� 

   prost�ednictvím  Reklamní dárky VT zákaz- 520 000 K� 

   zprost�edkovatel�  ník�m zprost�edkovatel�   

   V�cná podpora  Reklamní tri�ka, �epice jako 230 000 K� 

   provozovatel�  pohyblivý nositel reklamy   

 Zvýšení obratu  Sout�ž k v�rnostnímu  Zvýšení loajality sázejících a 500 000 K� 

 mimo sezónu   programu, SMS sout�ž  jejich stálosti i mimo sezónu   

 o 5 %  Slevy na vybavení  Zvýšení atraktivity SK pro 300 000 K� 

   nových pobo�ek  nové provozovatele pobo�ek   

 Požadavek  Vlastní �asopis  Ve spolupráci s agenturou, 600 000 K� 

 sázejících    náklad 3000 ks m�sí�n�   

  Náklady celkem: 4 220 000 K� 
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2.1.2 SWOT analýza Victoria-Tip a.s. 

 

Následující analýza vznikla z více zdroj� a zobrazuje tak pohled na spole�nost z n�kolika 

stran. Základem jsou názory respondent� dotazník�, a to jak sázejících na pobo�kách 

Victoria-Tip a hodnotících tedy vlastní sb�rnu, tak sázejících u jiných spole�ností, kte�í 

nev�d�li, pro kterou spole�nost je dotazník ur�en. Dále jsou zde zohledn�ny názory 

spole�nosti Victoria-Tip, a naposledy pak moje vlastní, založené na dvouletém 

provozování pobo�ky této spole�nosti. 

 

Tabulka �. 5: SWOT analýza spole�nosti Victoria-Tip a.s. (vlastní zpracování) 

Victoria - Tip a.s.      

       

   Silné stránky       Slabé stránky   

 absence manipula�ního poplatku p�i   poplatek 10 % v p�ípad� výhry 

              vsazení tiketu     absence �asopisu na v�tšin� pobo�ek 

 dynamicky se rozvíjející spole�nost   menší nabídka oproti konkurenci 

 schopnost rychlé reakce na situaci na trhu   slabší v�rnostní a motiva�ní program 

 spolupráce s provozovateli formou podíl�   nelze sázet bezhotovostn�   

       vázání sázek 5AKO   

       �ást sázejících nezná, neví o poplatku 

        rychlý rozvoj spole�nosti    

       

   P�íležitosti         Ohrožení     

 rozvoj nových technologií   internetové kancelá�e   

 rostoucí trh kursového sázení     konkurence velkých spole�ností 

 strnulost a pomalá reakce konkurence   nástup nových forem zábavy   

 povolení internetového sázení   vstup zahrani�ních spole�ností na náš trh 

     zm�na legislativy – zdan�ní poplatk� 
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2.1.3 Porterova analýza 5-ti konkuren�ních sil 

 

Spole�nost musí �elit nejenom konkurenci svých p�ímých konkurent�, tj. sázkových 

spole�ností v sou�asné dob� p�sobících na trhu s kursovým sázením v �eské republice, ale 

i mnoha dalším. P�ehledn� jsou znázorn�ny v následujícím diagramu. 

 

 

    Potenciální 
    noví konkurenti 
     nové spole�nosti �eské 
     zahrani�ní spole�nosti 
 

 

Dodavatelé  Konkurenti v odv�tví  Kupující 
 rostoucí provize   legalizace intern. SK     tlak na výši kurs� 
 slevy na vybavení   r�st hladiny kurs�     více bonus�, akcí 
 náklady na distr. sí
  možné f�ze SK  nutná výplata ihned 
 r�st mkt. náklad� 

 
 snižování poplatku 

   
 

  

        bonusy p�i vstupu        
 

 

    Náhradní (nové) 
    produkty 
     nové loterie a sázky 
     nové formy vzrušení, 
        zábavy, odreagování 
 

Graf �. 2: Porterova analýza 5-ti konkuren�ních sil (vlastní zpracování) 
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2.2 Sázkové kancelá�e p�sobící na trhu kursového sázení v �R 

V sou�asné dob� na trhu kursového sázení p�sobí šest velkých hrá�� a n�kolik menších, 

stále v�tší podíl náb�r� ale ukrajují zahrani�ní internetové sázkové kancelá�e. Uvádím nyní 

p�ehled jednotlivých spole�ností v�etn� jejich základních charakteristik a údaj�. 

 

2.2.1 Tipsport a.s. 

Sázková kancelá� Tipsport a.s., která sama sebe charakterizuje jako jednu z nejv�tších ve 

st�ední a východní Evrop�, byla založena v roce 1991. Firma je soukromá a ryze �eská, 

zcela bez zahrani�ního kapitálu. Jedná se o nejv�tšího hrá�e na trhu, který získává tém�� 

50% veškerých náb�r� z kursového sázení v �eské republice. 

 

Tabulka �. 6: Silné a slabé stránky spole�nosti Tipsport a.s. (vlastní zpracování) 

Tipsport a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
 nejv�tší a nejsiln�jší spole�nost   manipula�ní poplatek 10 %   
 velká sí
 pobo�ek     omezení po�tu zápas� ve skupinách 
 nejznám�jší �asopis OK Tip     výhra se nedá vyplatit na jiné pobo�ce 
 nejvíce sout�ží, kladn� hodnoceny   strnulost daná velikostí spole�nosti 
 široká nabídka zápas�         
 dob�e hodnocená kursová hladina       
 Tip Konto a Karta - bezhotovostní platby       
 speciální programy, sázky         
 kombinátor již od 1 K�         
 atraktivní lokality pobo�ek          
 

2.2.2 Fortuna a.s. 

Fortuna a.s. byla první sázkovou kancelá�í na našem trhu a byla založena v roce 1990 

skupinou �ty� fyzických osob v �ele s Michalem Horá�kem, který je se spole�ností 

spojován dodnes. Zpo�átku byla kancelá�í nejv�tší, nastavující trend pro konkurenci, v roce 

2000 pak byla odsunuta na druhou p�í�ku spole�ností Tipsport a.s. V roce 2005 do 
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spole�nosti vstoupila silná finan�ní skupina Penta, provedla modernizaci pobo�ek, vedoucí 

mimo jiné k výplat� výher ihned po skon�ení zápasu. 

 

Tabulka �. 7: Silné a slabé stránky spole�nosti Fortuna a.s. (vlastní zpracování) 

Fortuna a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
 nejstarší spole�nost na trhu     ztráta první pozice na trhu   
 popularita spojená s Michalem Horá�kem   uvád�ný nepo�ádek na pobo�kách 
 široká a kladn� hodnocená nabídka   manipula�ní poplatek 10 %   
 nízké sázky u kombinovaných sázek       
 zavedený �asopis Profesionál         
 speciální sázky na polo�asy a t�etiny        
 

2.2.3 Sazka a.s. 

Spole�nost Sazka a.s. se od ostatních spole�ností zásadn� liší, jejími akcioná�i jsou 

výhradn� ob�anská sdružení p�sobící ve sportu a t�lovýchov�. Zam��uje se zejména na 

loterie, kursové sázky jsou jednozna�n� okrajovou �inností. Náb�ry ve výši cca 400 

milionu korun se propadla za spole�nosti Synot-Tip a Victoria-Tip. Také za�ízení pobo�ek, 

nabídka kurs� apod. je zcela pod�ízeno hlavnímu produktu – loterii Sportka, a kursové 

sázení bude patrn� i do budoucna znamenat pro spole�nost pouze dopl	kovou záležitost. 

 

Tabulka �. 8: Silné a slabé stránky spole�nosti Sazka a.s. (vlastní zpracování) 

Sazka a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
 nejv�tší sí
 pobo�ek     spojována zejména s loteriemi 
 silné finan�ní zázemí     nep�ehledná nabídka a tikety   
 tradice a známe jméno      málo místa na provozovnách   
       manipula�ní poplatek 10 %   
       nízká hladina kurs�   
        nepružnost      
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2.2.4 Synot-Tip a.s. 

Spole�nost Synot-Tip a.s. je nástupnickou organizací spole�nosti Teletip, která se zabývala 

kursovým sázením po telefonu, od roku 2003 je pak sou�ástí holdingu Synot. Hlavní 

doménou spole�nosti se stávají on-line terminály, které jsou samoobslužné a mohou 

pracovat nonstop. V sou�asné dob� je spole�nost provozuje již na více než 500 místech. 

 

Tabulka �. 9: Silné a slabé stránky spole�nosti Synot-Tip a.s. (vlastní zpracování) 

Synot-Tip a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
 sázkové terminály     pov�st poškozená korup�ní aférou 
 silné finan�ní zázemí     nabídka sázek na nižší sout�že 
 nabídka sázek na nižší sout�že   manipula�ní poplatek až 10 % 
 dynamicky rostoucí sí
 pobo�ek, terminál�       
 manipula�ní poplatek i 5 %         
 rychlá výplata výher, p�ipsání na kartu        
 

2.2.5 Chance a.s. 

Spole�nost Chance a.s. byla založena v roce 1991 na severní Morav� a v 90. letech 

sout�žila spolu s již zaniklou spole�ností Formule o post trojky na trhu. Dá se konstatovat, 

že v posledních letech spole�nost stagnuje, sou�asný po�et jejich pobo�ek je cca 500. 

 

Tabulka �. 10: Silné a slabé stránky spole�nosti Chance a.s. (vlastní zpracování) 

Chance a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
 tradice spole�nosti     stagnace oproti konkurenci   
 st�edn� velká sí
 pobo�ek     nep�ehledná nabídka a tikety   
 kladn� hodnocené �íselné hry     manipula�ní poplatek 10 %   
 nejdelší otvírací doba         
 sázky u kombinátor� od 1,- K�       
 nabídka dvojtip� 12          
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2.2.6 Ostatní kancelá�e na trhu 

Na trhu p�sobí i další sázkové kancelá�e, ale jejich šance na p�ežití a dlouhodobou 

prosperitu jsou více než nejisté. Jmenujme alespo	 spole�nost Maxi-Tip a.s se 180 

pobo�kami �i Tip&Tip&Tip a.s. s 85 pobo�kami. 

 

Tabulka �. 11: Silné a slabé stránky spole�nosti Maxi-Tip a.s. (vlastní zpracování) 

Maxi - Tip a.s.      
       
   Silné stránky       Slabé stránky   
  dlouhá otevírací doba       v�tšin� sázejících neznámá   
  nejv�tší odm�ny provozovatel�m      pomalé vyplácení výher   
       malá sí
 pobo�ek   
       manipula�ní poplatek 10 %   
             
 

 

2.2.7 Internetových sázkových kancelá�í 

Na internetu lze v sou�asné dob� nalézt velké množství sázkových kancelá�í, z nichž již 

zhruba desítka nabízí i stránky v �eštin�, v�etn� podpory a zodpov�zení dotaz� v �eštin� �i 

slovenštin�. Pro �eské sázkové kancelá�e zatím náb�r sázek prost�ednictvím internetu 

nep�ipadá v úvahu, naše legislativa jej nedovoluje, ale na spole�nosti zahrani�ní je krátká, 

žaloby podané jednotlivými státy �eší soudy v celé Evropské unii. P�itom práv� 

internetovým SK je p�ipisován pokles náb�r� za kursové sázení v roce 2005. 

Mezi charakteristické rysy internetových sázkových kancelá�í pat�í široká nabídka 

sázkových p�íležitostí, nulový manipula�ní poplatek, rychlé p�ipsání výhry na ú�et po 

ukon�ení zápasu, bonus p�i první registraci, platba a výb�r pen�z bankovním p�evodem. 

Z nejznám�jších internetových sázkových kancelá�í p�sobících na �eském trhu jmenujme 

alespo	 Bwin, Expekt.com �i Sportingbet.  

Zajímavá situace nastává v posledních m�sících, kdy se velké sázkové kancelá�e rozhodly 

obejít zákaz internetového sázení v �eské republice a nap�. majitel Fortuny, finan�ní 

skupina Penta, zažádala o ud�lení licence na Malt�. 
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Tabulka �. 12: Silné a slabé stránky internetových sázkových kancelá�í (vlastní zpracování) 

Internetové kancelá�e      

       

   Silné stránky       Slabé stránky   

 silné finan�ní zázemí     pomalý p�evod financí na a zejména z ú�tu 

 schopnost rychlé reakce výší kursu   obava z podvodu, utajený provozovatel 

 nonstop provoz     absence fyzického kontaktu s tiketem, 

 live sázky v pr�b�hu zápasu                  pop�. se pen�zi   

 obrovský rozsah nabídky         

 rychlé p�ipsání výhry na ú�et         

 manipula�ní poplatek 0 %         

 vstupní bonusy          

 

 

Zajímavé je srovnání z hlediska velikosti sázkových kancelá�í (údaje o po�tu sb�ren, 

poplatcích, výši minimální sázky a základním jm�ní jsou za rok 2006, údaje o náb�ru 

sázek, výnosech ze sázek a zisku pak za rok 2005).  

 

Tabulka �. 13: Srovnání sázkových kancelá�í dle jednotlivých ukazatel� (vlastní zprac.) 

 Tipsport Fortuna Chance Synot Victoria Maxi-Tip Sazka 

Po�et sb�ren 1040 600 500 700 350 185 1400 

Zm�na / rok 0 0 30 100 30 20 0 

Poplatek v % 10 10 10 5 - 10 0 - 10 10 10 

Minimální sázka 20 1 20 1 10 20 1 

Základní jm�ní 100 100 84 211 100 20 1400 

Náb�r sázek 5500 x x x 636 x 400 

Vklady - výhry 1100 647 x x 55 x x 

Zisk 150 37 x x -15 8 x 
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2.3 Pr�zkumy trhu 

Základy svého projektu zvýšení tržního podílu spole�nosti Victoria-Tip a.s na trhu 

kursového sázení jsem se rozhodl vybudovat na pr�zkumech provedených n�kolika 

metodami a zam��enými na koncového uživatele, na konkrétního zákazníka, sázejícího. 

Rozhodl jsem se co možná nejpodrobn�ji zjistit jeho požadavky, p�edstavy a pot�eby, a na 

základ� jejich analýzy navrhnout další vhodné produkty a postupy pro sázkovou kancelá�. 

Spole�nost Victoria-Tip a.s provedla pr�zkum trhu v polovin� roku 2006, a to dv�ma 

zp�soby: rozeslala dotazníky provozovatel�m svých pobo�ek a dále na vybraných 

pobo�kách zorganizovala pr�zkum mezi sázejícími. Ob� skupiny odpovídaly na zhruba 

stejné otázky, které byly zam��ené p�evážn� na budoucí vývoj a podobu spole�nosti 

Victoria-Tip. 

Spolupracující agenturou Euro RSCG a.s., poskytující pro Victoria-Tip servis ohledn� 

reklamy a marketingu, bylo nabídnuto provedení pr�zkumu zam��eného na zjišt�ní 

preferencí sázejících, ale náklady na jeho provedení by dosáhly takové výše, že se jej firma 

rozhodla nerealizovat. 

Byl jsem tedy postaven p�ed stejný problém: jak provést co nejrozsáhlejší šet�ení a získat 

co nejkomplexn�jší spektrum výsledk�, p�itom však s finan�ními i �asovými náklady 

úm�rnými studentu vysoké školy? Výsledkem bylo následující schéma pr�zkumu: 

1) pr�zkum provedený Victoria-Tip – již hotové výsledky, �áste�n� ale 

zam��ené jiným sm�rem 

2) osobní dotazování – nejpodrobn�jší, ale �asov� nesmírn� náro�né 

3) dotazníky na pobo�kách kancelá�í v míst� bydlišt� – bez náklad� na 

dopravu, ale s nutností p�emluvit ke spolupráci provozovatele - konkurenty 

4) dotazníky na pobo�kách Victoria-Tip – využití stávající sít� pobo�ek, 

ovšem s p�edpokladem nízké návratnosti 

5) pr�zkum na internetových serverch v�novaných sázení – široký rozsah 

pr�zkumu, nemožnost odhadnout výsledek, odezvu 

6) mystery shopping a srovnání kancelá�í – podn�tné, ale op�t �asov� náro�né, 

navíc u m�, coby fiktivního zákazníka, patrn� existuje jistá zaujatost 
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7) podchycení díl�ích, nesourodých informací týkajících se p�edm�tu 

pr�zkumu, které se v pr�b�hu pr�zkum� „objeví“. 

 

Celkem jsem shromáždil 269 dotazník�. Velkou pomocí bylo rozhodnutí Victoria-Tip 

uhradit mi poštovné na zasílání dotazník� a poskytnout deseti vylosovaným výherc�m 

celoro�ní p�edplatné deníku Sport – výt�žnost dotazník� to jednozna�n� zvýšilo. 

Podmínkou zde ale bylo vypln�ní jména a telefonního �ísla. Nyní již k jednotlivým 

pr�zkum�m konkrétn�. 

 

2.3.1 Pr�zkum provedený spole�ností Victoria-Tip a.s. v roce 2006 

V srpnu 2006 provedla spole�nost Victoria-Tip poprvé ve své historii jednorázový 

pr�zkum, a to jak u provozovatel� pobo�ek, tak u sázejících. Preference sázka�� zjiš
ovala 

na 54 preferovaných sb�rnách a z 1080 odeslaných dotazník� se jich vrátilo zp�t 

vypln�ných 153. Následn� uvádím stru�ný p�edm�t nejpodstatn�jších zjišt�ných 

skute�ností: 

1) na otázku, pro� sázejí u Victoria-Tip, uvádí polovina respondent� blízkost k jejich 

bydlišti, druhá polovina pak nulový manipula�ní poplatek, 

2) výše kurs� je hodnocena jako srovnatelná s konkurencí, 

3) zhruba 70 % respondent� hodnotí kursovou nabídku jako p�ehlednou, 

4) nespokojenost panuje u práce bookmaker�, nejvíce bylo uvád�no omezování 

náb�r� sázek, málo podp�rných p�íležitostí, pomalé schvalování tiket�, 

5) jako možná zlepšení byla jmenována kompenzace nevýherních tiket�, lepší 

v�rnostní program, nabídka, 

6) v�tšina sázejících neschvaluje zavedení manipula�ního poplatku, pokud ano, tak do 

výše maximáln� 5 %, 

7) dv� t�etiny sázejících by uvítali možnost sázení prost�ednictvím internetu, pop�. 

telefonu. 
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Požadavky a pot�eby provozovatel� pobo�ek byly zjiš
ovány pomocí 350 dotazník�, zp�t 

se pak vrátilo 100 vypln�ných. Op�t uvádím p�ehled nejd�ležit�jších poznatk�: 

1) za nejlepší podporu výsledk� na trhu byly ozna�eny propaga�ní p�edm�ty a 

kompenzace tiket�, 

2) nespokojenost op�t panovala u bookmaker�, zcela ve shod� se sázejícími, 

3) v�tšina provozovatel� se vyslovila proti zavedení manipula�ního poplatku, 

4) zhruba 10 % respondent� bylo nespokojeno s prací svého oblastního zástupce. 

Zjišt�né poznatky lze ozna�it jako nep�ekvapivé a korespondující se skute�nostmi 

zjišt�nými mnou provád�nými pr�zkumy. 

 

2.3.2 Pr�zkum vedený osobním dotazováním 

Na úvod lze jednozna�n� konstatovat, že touto formou pr�zkumu jsem získal nejobsáhlejší 

dotazníky, avšak byla �asov� nejnáro�n�jší. P�edstava o zpovídání zákazník� na pobo�kách 

jednotlivých sázkových kancelá�í brzy vzala za své. V�tšina kancelá�í p�i mém p�íchodu 

zela prázdnotou, a tak pokud se uvolil v�novat mi �tvrt hodiny svého �asu a vyplnit 

dotazník každý desátý dotázaný, byla celým výsledkem dne i jedna jediná anketa. P�itom 

na p�epážkových pobo�kách (tj. provozovna zam��ená pouze k náb�ru sázek) nebylo 

anketu možno provést prakticky v�bec, sázející sp�chali a odmítali vypln�ní s ohledem na 

nedostatek �asu. 

Jako sch�dn�jší cesta se ukázalo provád�ní pr�zkum� v r�zných sport barech. Zde sázející 

nejenom p�icházejí zadat své sázky, ale i sledovat sportovní p�enosy a u ob�erstvení 

konzultovat názory se svými kolegy. Bylo tak možno najít n�koho, kdo byl ochoten se o 

své názory pod�lit, extrémem pak byl respondent odpovídající déle než hodinu. 

Ankety byly provád�ny formou dotazování a výsledky zaznamenávány do p�ipravených 

formulá��, p�i�emž respondent�m bylo sd�leno, že pr�zkum je provád�n za ú�elem mé 

diplomové práce a spolupracující sázková kancelá� nebyla zmín�na, aby nedocházelo ke 

zkreslení výsledk�. Nevýhodou bylo, že p�i p�ímém pohovoru n�kte�í respondenti 

tendovali k tomu odpovídat tak, jak cht�li být vid�ni, namísto pravdivých údaj�. 
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Celkem jsem takto získal 9 anket, v�tšinu z nich v Brn� v nejv�tších sázkových centrech. 

2.3.3 Pr�zkum provedený pomocí písemných dotazník� na pobo�kách sázkových 

kancelá�í p�sobících ve Velké Bíteši 

Jako základ pr�zkumu jsem se hned na po�átku rozhodl použít mé rodné m�sto Velkou 

Bíteš, která a�koli má pouze 4000 obyvatel, hostí kancelá�e hned p�ti spole�ností 

p�sobících na trhu. Pobo�ku Sazky jsem z pr�zkumu vylou�il, protože v našem m�st� 

slouží tém�� výhradn� k náb�ru loterijních her a na kursovém sázení se tém�� neú�astní. 

Victoria-Tip a.s. – mnou provozovaná pobo�ka byla základem pr�zkumu, nicmén� 

výsledky nebyly takové, jak jsem o�ekával. Personál byl instruován a p�edkládal dotazníky 

host�m, výsledek obnáší 12 vypln�ných formulá��. 

Tipsport a.s. – v nejv�tší kancelá�i ve m�st� se pr�zkum nezda�il v�bec. Majitel p�i 

rozhovoru p�islíbil, že dotazníky svým zákazník�m p�edá, po mém odchodu je ale stáhnul 

s od�vodn�ním, že se jedná o akci konkurence, která není v jeho zájmu. 

Fortuna a.s. – personál dotazníky nabízel host�m, m�l je i vystaveny, výsledek ale 

p�edstavuje jediná anketa. 

Synot-Tip a.s. – provozovatel dotazníky p�evzal a vystavil, ale po 14 dnech je nedokázal 

najít. Nebyl p�edán ani jeden dotazník. 

Shrnutí: pr�zkum u konkurence ve m�st� dopadl katastrofáln�, výsledkem je jediná anketa. 

 

2.3.4 Pr�zkum provedený na pobo�kách Victoria-Tip a.s. pomocí dotazník� 

zasílaných poštou 

Bylo by chybou nevyužít sít� pobo�ek kancelá�í provozovaných spole�ností Victoria-Tip. 

Z celkem 300 pobo�ek mi bylo doporu�eno adresovat pr�zkum 221 pobo�kám (z 9 

pobo�ek se mi vrátil dopis jako nedoru�itelný), u kterých se dala o�ekávat vst�ícná 

spolupráce. Nejjednodušší metodou by bylo odeslání formulá�e dotazníku spole�n� 

s pr�vodním dopisem prost�ednictvím emailu na jednotlivé pobo�ky, zde by to ale 

p�edpokládalo vlastní tisk formulá�� na pobo�kách a obával jsem se, že by email byl 

v�tšinou okamžit� smazán. 
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Rozhodl jsem se tedy na každou pobo�ku zaslat cca 10 kus� již vytišt�ných dotazník� a 

pr�vodní dopis poštou, prost�ednictvím emailu pak Victoria-Tip informovala 

provozovatele, že se jedná o akci provád�nou s jejím v�domím a souhlasem. 

Výsledek m� p�íjemn� p�ekvapil, na akci reagovalo 32 pobo�ek a získal jsem takto 191 

dotazník�. Tyto materiály se tedy staly základem pro mou práci. 

 

2.3.5 Pr�zkum provedený prost�ednictvím internetových server� 

Zde jsem se do�kal dalšího p�ekvapení a dobrých výsledk�. Na internetu funguje n�kolik 

specializovaných server�, kde mohou sázka�i nalézt nejr�zn�jší statistiky, tipy, odkazy 

apod. týkající se kursového sázení, ale i jen voln� diskutovat mezi sebou. Rozhodl jsem se 

proto oslovit administrátory patnácti z nich se žádostí o spolupráci, a výsledkem bylo 

uve�ejn�ní dotazník� na t�ech t�chto serverech. Patrn� díky zápalu mnoha sázejících a 

zejména pak masovému rozší�ení internetu se mi zp�t vrátilo 49 vypln�ných dotazník�. 

Celá akce p�itom obnášela minimální finan�ní i �asové náklady. Díky naprosté anonymit� 

(s výjimkou již zmín�ného poskytnutí jména a telefonního �ísla v p�ípad� zájmu o za�azení 

do slosování o p�edplatné) se zde objevují netradi�ní odpov�di, pochopiteln� v obou 

sm�rech. Ale i tyto se mohou stát zdrojem inspirace a na jejich základ� mohou vzniknout 

nová, netradi�ní �ešení. 

Využil jsem možnosti sám zde moderovat diskusi a doplnil i n�které otázky, které se 

v písemné form� dotazník� nevyskytly. Jedná se zejména o všeobecné dotazy ohledn� 

struktury sázejících.  

 

2.3.6 Mystery shopping na pobo�kách sázkových kancelá�í 

V našem p�ípad� se nebude jednat o klasický mystery shopping jako snad spíše o použití 

jeho metod. Svoje šet�ení jsem nezam��il na zjiš
ování úrovn� poskytovaných služeb pro 

spole�nost Victoria-Tip na jejich pobo�kách, ale navštívil jsem pobo�ky p�ti sázkových 

kancelá�í ve Velkém Mezi�í�í, kde jsem vystupoval coby zákazník, nechal si vytisknout 

kursovou nabídku, vybral si zápasy (pokaždé stejné, p�edem ur�ené), zadal tiket, požádal o 

storno tohoto tiketu a zadal jej znovu a záv�rem se nechal informovat o v�rnostním 
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programu. Cílem bylo zjistit rozdíly mezi jednotlivými kancelá�emi, s ohledem k tomu, že 

v místních podmínkách je vše vždy ovlivn�no konkrétním provozovatelem dané pobo�ky. 

V následujícím p�ehledu u každé pobo�ky – kancelá�e uvedu to, v �em vynikala nebo 

naopak zaostávala za svými konkurenty: 

 

Tipsport a.s. - nejsiln�jší spole�nost s nejsiln�jším zázemím jako jediná p�ímo sama 

zam�stnává p�epážkové pracovníky – a na kvalit� je to znát. Obsluha mi sama navrhla a 

vysv�tlila v�rnostní program a p�edala k n�mu t�i druhy materiál� v�etn� pojišt�ní. 

Nabídka stála sice pouhou 1 K� celkem, ale byla tišt�na na staré jehli�kové tiskárn�. 

Samotný tiket byl pom�rn� nep�ehledný, chyb�ly zde názvy sout�ží.  

 

Fortuna a.s. – silná spole�nost na strategickém míst� ješt� není zárukou úsp�chu. 

D�kladn�jší zaškolení personálu je naprosto nezbytné, obsluha mi nedokázala v�rnostní 

program vysv�tlit ani p�edat v písemné form�. Denní nabídka byla zna�n� podrobná, 

v�etn� nejr�zn�jších tip� na umíst�ní, a to vyplývala cena 5 K�. Nespornou výhodou je 

p�ítomnost �árového kódu na tiketu. 

 

Victoria-Tip a.s. – obecn� považuji spojení sázkové kancelá�e s barem za p�ínos, v tomto 

p�ípad� tomu tak nebylo. Obsluha byla v jedenáct dopoledne zjevn� unavena po p�edešlé 

noci, chyba byla patrn� i v kontrole, na výv�sních tabulích byla vypsána �trnáct dní stará 

nabídka - to pak nelze zachránit ani p�ehledným tiketem bez manipula�ního poplatku. 

Barman mi dokázal v�rnostní program vysv�tlit, ale v tišt�né podob� na pobo�ce p�ítomen 

nebyl. 

 

Chance a.s. – jedna z nejstarších spole�ností na trhu - a na vybavení je to znát. 

Doporu�oval bych provozovateli pobo�ky investici do vybavení a sázkové kancelá�i pak do 

softwaru – rozsáhlá nabídka za 2 K� byla zna�n� nep�ehledná, tiket s �árovým kódem 

taktéž. Slabší zaškolení personálu bylo kompenzováno dostatkem tišt�ných materiál�. 

Synot Tip a.s. – provád�la-li  by spole�nost  kontrolu svých pobo�ek, zde by muselo dojít 

k vypov�zení smlouvy. I se znalostí adresy jsem pobo�ku nemohl najít, chyb�lo jakékoli 
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ozna�ení. Sázkový terminál, umíst�ný v zav�eném, neuklizeném baru, bez jakéhokoli 

zázemí, tabulí, akcí, nem�že prosperovat. Nevýhodou terminálu je v�rnostní program 

pouze prost�ednictvím karty, ke klad�m pak po�ítám zdarma p�ehlednou, rozlišenou 

nabídku i tiket, v�etn� �árového kódu a internetové adresy spole�nosti.  

 

M�j p�ldenní pr�zkum jasn� ukázal zejména na rozdíly mezi provozovateli jednotlivých 

pobo�ek, ale také mezi sázkovými kancelá�emi. Pro Victoria-Tip bych doporu�il �árový 

kód na tikety, více odkaz� na vlastní internetové stránky (i na tiketu) a zejména výrobu 

kvalitní tišt�né propagace na vlastní produkci a v�rnostní program. 

 

2.3.7 Srovnání s rozdíly v kursovém sázení v Austrálii 

V pr�b�hu zpracování diplomové práce se mi nabídla zajímavá možnost, kterou jsem 

nemohl odmítnout. M�j dlouholetý kamarád, žijící deset let v Sydney, mi nabídl 

zprost�edkování názor� dvou sázka��: rodilého Australana a Itala žijícího dlouhodob� 

v Sydney. Zde je n�kolik zajímavých post�eh�: 

Nejpopulárn�jší sporty pro sázení: 1. dostihy koní a chrt�, 2. ragby, 3. kriket 

Kamenná SK: SPORTS TAB má monopol na provozování SK, v�tší výhry se vyplácí 

pouze prost�ednictvím šeku. 

Internetové SK: masov� rozší�ené, peníze na sázky p�ímo z ú�tu i na ú�et, široká nabídka 

p�íležitostí i informací, vyšší úrove	 kurs� než v Evrop�… 

Nejv�tší událost: každý rok v listopadu dostihy Melbourne Cup – spole�n� s Australian 

Day nejv�tší svátek v zemi, zavírají se továrny, obchody… 

Obyvatelé: hazard obecn� masov� rozší�en, proto jsou všude automaty, kasina, SK… 

Itálie: zejména kamenné SK, schází se skupiny kamarád� a sází spole�né Kombo sázky za 

vyšší vklady – k originálnímu tiketu SK vytiskne i kontrolní kopie pro ostatní. Kurs je 

s r�stem po�tu zápas� zvýhod	ován: 6 zápas� o 5 %, 8 už o 10 % atd. Internetové SK jsou 

omezeny, nelze se p�ipojit ze zahrani�í. 
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2.4 Souhrny na základ� provedených pr�zkum� 

Celkem se poda�ilo získat dotazníky, více �i mén� vypln�né, od 269 respondent�. 

Vzhledem k tomu, že drtivou v�tšinu anket vypl	ovali sázející sami, se odpov�di ob�as 

p�ekrývaly, byly za�azeny do jiné otázky nebo v n�kolika otázkách opakovaly. Set�íd�ní a 

uspo�ádání dat bylo pom�rn� náro�né a získaná data jsem rozd�lil do dvou �ástí: první �ást, 

která je tvo�ena p�evážn� grafy, obsahuje zejména informace o sázejících, jejich zvycích a 

sázkových kancelá�ích, a �ást druhá, pro tuto práci podstatn�jší, sestává ze slovních 

hodnocení, ohodnocených vždy po�tem respondent�, kte�í daný názor zastávají. Zde jsou 

prezentovány zejména požadavky a návrhy sázejících, jejich p�ipomínky nebo pochvaly na 

adresu kancelá�í, zejména spole�nosti Victoria-Tip, jejich návrhy �ešení a odhady 

budoucího vývoje. Tato �ást je základním materiálem pro samotný projekt diplomové 

práce, z podn�t� zde uvedených jsem sestavil návrh �ešení pro spole�nost Victoria-Tip, 

p�i�emž pochopiteln� nešlo využít vše, n�co bylo zcela nerealizovatelné, n�které ideje 

nezapadaly do celkového konceptu nebo se vzájemn� vylu�ovaly. P�esto uvádím jejich 

souhrnný vý�et (po vyt�íd�ní v�cí nepublikovatelných a nesmyslných), nebo
 n�které mnou 

nevyužité myšlenky mohou inspirovat n�koho dalšího k cenným výstup�m. 

 

2.4.1 Sázející a jejich preference 

Nyní následuje n�kolik základních graf� (veškeré nemohly být vzhledem k rozsahu práce 

prezentovány) umož	ujících nám vytvo�it si p�edstavu o sázejících. 

 

 

 

 

 

 

 

Graf �. 3: Dotazník: Jste sportovec? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 4: Dotazník: Kolik je vám let? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 5: Dotazník: Jak �asto sázíte? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 6: Dotazník: Jaká je vaše motivace pro sázení? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 7: Dotazník: Preferujete ší�i �i hloubku nabídky? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 8: Dotazník: Kde hledáte informace? (vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

 

 

Graf �. 9: Dotazník: Uvítal byste výplatu výher hned po zápase? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 10: Dotazník: Pojiš
ujete poslední zápas na tiketu? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 11: Dotazník: Jaký typ sázek preferujete? (vlastní zpracování) 
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Graf �. 12: Dotazník: Jaký sport nejrad�ji sázíte? (vlastní zpracování) 
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Z grafu �. 12 lze z�eteln� vy�íst, že v souladu s Paretovým pravidlem �tve�ice hlavních 

sport� je st�edem zájmu sázejících a ter�em naprosté v�tšiny sázek.  

Respondenti byli dále požádáni, aby uvedli jimi preferované sázkové kancelá�e, jejich 

hodnocení od 1 do 5 (dotazníky na pobo�kách Victoria-Tip), resp. po�adí t�ech nejlepších 

(dotazníky na internetu a osobní dotazování). 

U první tabulky je z�ejmá neobjektivnost ohledn� spole�nosti Victoria-Tip, výzkum byl 

provád�n mezi jejími klienty, ale spole�n� s druhým pr�zkumem je patrná zejména ta 

skute�nost, že spole�nosti Sazka a Maxi-Tip jsou shodn� nenavšt�vovány, resp. špatn� 

hodnoceny. 

 

Tabulka �. 14: Hodnocení SK respondenty na pobo�kách VT (body 1 – 5) (vlastní zprac.) 

 Victoria Tipsport Fortuna Sazka Synot Maxi Internet 

Máte zkušenost s uvedenou 

SK? 

63 44 42 29 23 24 23 

Jak danou SK hodnotíte? 1,87 1,95 2,26 3,79 3,17 3,29 2,48 

 

Tabulka �. 15: Hodnocení SK respondenty na internetu (po�adí 1 – 3) (vlastní zpracování) 

 Tipsp. Fortuna Chance Sazka Synot Victoria Maxi Net 

Máte zkušenost s uvedenou SK? 20 15 8 2 5 4 0 18 

Která SK je dle Vás nejlepší? 8 2 2 0 1 1 x 14 

 

 

Krom� již zmín�né neznalosti �i špatného hodnocení spole�ností Sazka a Maxi-Tip 

z hodnocení jasn� vyplývá silná pozice kancelá�í Tipsport a Fortuna. Victoria-Tip je cen�na 

pro nulový manipula�ní poplatek, bohužel zna�né �ásti sázka�ské ve�ejnosti utajena. 

 

Na záv�r byla anonymním respondent�m na internetu položena otázka, jakou �ástku vsadí 

pr�m�rn� za m�síc. Odpov�d�lo 14 sázejících, výše sázek byla od 2000 do 30000,- K� 

m�sí�n�, pr�m�rná �ástka pak 8357,- K�/m�síc. 
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2.4.2 Požadavky, p�ání, názory a hodnocení sázejících 

Informace z tabulek jsou zpracovány v dalším textu, �íslo udává po�et respondent�. 

 

Tabulka �. 16: Dotazník: Co vám vadí u kamenných SK? (vlastní zpracování) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabulka �. 17: Dotazník: Jaký �ekáte vývoj v oblasti kursového sázení? (vlastní zprac.) 

O�ekávaný trendy na trhu kursového sázení 
sázení po internetu 35 
live sázení 16 
vyšší hladina kurs� 13 
více sout�ží v nabídce 13 
sázení po telefonu 12 
snižování poplatk� 7 
individuální sázky 5 
sázky na nejnižší sout�že 5 
vysoké výhry, jackpoty 5 
sázkové terminály 5 
výplata výhry ihned 3 
zvýhodn�né kursy 3 
sázkové burzy 2 
provoz nonstop 2 

 

Nedostatky kamenných SK 
manipula�ní poplatek 43 
nejsou Live sázky 23 
krátká otevírací doba 22 
slabá nabídka sázkových p�íležitostí 22 
�lov�k tam musí jít, je to daleko 18 
�ekání u p�epážky(p�i zadávání tiketu i schvalování BM) 13 
nízké kursy (nap�. 1,8 - 1,8 proti 1,9 - 1,9 na internetu) 13 
3AKO a 5AKO u n�kterých lig 7 
nejsou tabulky, informace na pobo�kách 5 
nejsou hned výsledky 2 
Za nabídku se musí platit platit 2 
není nonstop otevírací doba 2 
chybí anonymita sázejícího 1 
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Tabulka �. 18: Dotazník: V �em vám vyhovuje vaše SK? (vlastní zpracování) 

Faktory ovliv	ující volbu SK 
manipula�ní poplatek na vstupu 0 % 109 
milá, rychlá, p�íjemná obsluha (i hezká) 50 
je to blízko z domu, z práce 38 
je zde ob�erstvení, možnost posezení 22 
je zde klid na sázení 12 
p�íjemné prost�edí pobo�ky 10 
dobrá otevírací doba 10 
dobrý v�rnostní program 8 
dobrá hladina kurs� a široká nabídka 6 
live výsledky na internetu, na teletextu 4 
možnost sledovat p�enosy na TV 3 
možnost sestavit tiket na internetu 3 
kolektiv p�átel 3 
p�ehlednost nabídky a tiketu 2 
 

 

Tabulka �. 19: Dotazník: Co je t�eba zlepšit u vaší SK? (vlastní zpracování) 

Prostor pro zlepšení na pobo�kách Victoria-Tip 
chybí �asopis 28 
není karta, konto 7 
�asté výpadky systému 6 
celkov� malá nabídka  5 
5AKO hodnoceno jako p�ehnané 5 
špatná otevírací doba 5 
výplata výhry až 2. den 5 
nelze zvýhodn�ní kursu i u kombi 2 
nejsou p�edtišt�ny lístky 2 
špatné, pomalé vyplácení výher 2 
výhrada, že se jedná o malý Tipsport 2 
nelze sestavení tiketu na internetu 2 
p�i kontrole na internetu se nezobrazují i výsledky 1 
nejsou elektronické tabule 1 
nejsou uvád�ny i p�esné �asy zápas� 1 
bezhotovostní sázení 1 
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Následující tabulka p�edstavuje pro Victoria-Tip zdroj informací o p�áních zákazník�, 

�asto motivovaných nabídkou na internetu nebo u konkuren�ních kancelá�í. Je základním 

materiálem pro druhou �ást projektu. 

 

Tabulka �. 20: Dotazník: Co chybí v nabídce SK? (vlastní zpracování) 

Požadavky a p�ání u kursové nabídky 
snížit limit u maxikombi na 1 K� 32 
2. polo�asy a 2. a 3. t�etiny 19 
nižší sout�že (v�etn� 1. �eské hokejové) 18 
rozpis (jako u Tipsportu) 10 
za�adit více st�elc�: fotbal, NBA, nap�. dá víc než 20 bod� 10 
live sázky 9 
po�et bod� NBA v zápase celkov� 9 
handicapy u více lig 7 
zavedení karty s ú�tem (jako Tipkarta) 6 
zavedení karty, která je zárove	 platební 5 
asijské handicapy 4 
�íselné sázky 4 
dvojtipy 12 3 
zavést Šift (jako u Tipsportu) 3 
Gradace (jakou Tipsportu) 3 
sout�ž jako je sazka  2 
sestavení tiketu na internetu 2 
výsledek polo�as / zápas u více zápas� 2 
duely (i v hokeji, basketu apod.) 2 
Desítka (jako u Chance - 10 zápas� jedné ligy s bonusem) 2 
možnost volby vlastních handicap� (o 2,3,4…) 2 
sázky na kon� 2 
juniorské sout�že 2 
handicapy na tenis 1 
dlouhodobé sázky (nap�. co se stane za 10 let) 1 
bojové sporty 1 
stolní tenis 1 
Motosporty 1 
individuální sázky 1 
více zápas�, víc skupin 1 
vklady pro každou skupinu zvláš
 1 
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Respondenti nej�ast�ji uvád�li u preferovaných akcí již existující a používané metody, tedy 

kursové zvýhodn�ní, tikety zdarma, dárky, ale jako nejfrekventovan�jší se ukázaly být 

nejr�zn�jší sout�že o ceny a absence firemního �asopisu. 

 

Tabulka �. 21: Dotazník: Jaké promo akce byste uvítali? (vlastní zpracování) 

Návrhy promo akcí 
sout�že o ceny (nap�. Smola�) 14 
�asopis 13 
Dárky 11 
tiket zdarma 7 
lepší využití bod� 7 
v�rnostní zvýhodn�ní nap�. po 10-ti tiketech za sebou 5 
navýšení kurs� 4 
vstupenky na akce (za body, sout�že), nap�. LM 4 
kombi se zvýhodn�ním 3 
dárky za prohrané tikety 3 
zvýhodn�ní kursu u AKO10 3 
vstupní bonusy (jako na internetu) 3 
za body i nakupovat (nap�. ob�erstvení na pobo�ce) 3 
vracení vkladu (p�i spln�ní ur�itých podmínek) 2 
více výhod pro kmenové zákazníky pobo�ky 2 
lepší dárky 2 
finan�ní ceny 1 
m�sí�ní sout�ž pobo�ky 1 
rautíky (všeobecn� n�jaké setkání sázejících) 1 
 

 

Vše výše uvedené tvo�í vyjád�ení názor� a požadavk� t�ch, pro které je produkt ur�en, a 

tedy jasn� nastavené mantinely, kudy se ubírat, kam sm��ovat, a co je zdrojem inspirací pro 

projektovou �ást. 
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3 PROJEKT ZVÝŠENÍ TRŽNÍHO PODÍLU VICTORIA-TIP A.S. 

D�íve než p�istoupím k samotnému projektu, je pot�eba si ujasnit, co je jeho cílem a jak se 

k cíli dobrat. Jak je v názvu práce obsaženo, chci pomoci zvýšit tržní podíl spole�nosti 

Victoria-Tip a.s. na trhu kursového sázení v �eské republice. Toho lze dosáhnout n�kolika 

zp�soby: p�itáhnout nové zákazníky ke kursovému sázení, p�etáhnout již sázející od 

konkurence k Victoria-Tip a kone�n� získat více sázek od stávajících klient� Victoria-Tip. 

Aby byl celý projekt efektivní, je t�eba k n�mu p�istupovat jako k celku. Jakkoli n�která 

jeho �ást m�že být siln�ji a rychleji p�sobící než ostatní, pro úsp�ch je t�eba rozvíjet 

všechny oblasti, využít efekt� synergie. Jako výsledek pak musí být nahlížení zákazník� – 

sázejících na spole�nost Victoria-Tip jako na mladou, dynamicky rostoucí sázkovou 

kancelá� schopnou pružn� reagovat na jejich pot�eby a požadavky, a uspokojovat práv� 

tyto. Je nutno jasn� vymezit obraz spole�nosti, odlišit ji od konkurence, spojit jméno 

Victoria-Tip s atributy kladn� vnímanými sázejícími.  

Základní poznatek plynoucí z výzkum� �íká, že sou�asní sázející oce	ují Victoria-Tip jako 

jedinou spole�nost nevybírající na trhu manipula�ní poplatek. Ale mezi sázejícími obecn� 

toto pov�domí není nikterak zako�en�no: v�tšinov� vyjad�ují nespokojenost 

s manipula�ním poplatkem, ale pouze �ást si vzpomene, že na trhu p�sobí spole�nost 

poplatek nevybírající a jen n�kte�í jsou schopni uvést její jméno a podmínky, za jakých se 

tak d�je. P�itom se jedná o konkuren�n� nesmírn� ú�inný prost�edek. Stejn� jako Fortuna 

pevn� spojuje své jméno se sloganem „Vsa�te se!“ a vazbou na zábavu, musí Victoria-Tip 

propojit jméno své se sloganem typu „Zde neplatíte manipula�ní poplatky“ a tento dostat 

ve známost. Spole�n� s uvedením této skute�nosti do pov�domí pak musí zavést dnes na 

trhu standardní služby zákazník�m jako je možnost bezhotovostního sázení pomocí konta, 

sázka�ský �asopis �i kanál k uzav�ení sázky bez p�ítomnosti na pobo�ce (telefon, internet). 

Cílem je, aby sázející, který dnes �íká, že Victoria-Tip nabízí to samé, co ostatní, za�al 

�íkat, že nabízí to samé, co ostatní, ale lépe a ješt� n�co navíc. 

Druhou zásadní skute�ností, na kterou se chci zam��it, je vyvedení Victoria-Tip ze stínu 

velkých spole�ností, zejména spole�nosti Tipsport, co se samotného produktu týká. 

Kursová nabídka se jednozna�n� zlepšuje a rozr�stá, respondenti ji nicmén� shledávají 

úzkou oproti spole�nostem Tipsport a Fortuna (n�kolikrát jmenovit� chválena v souvislosti 
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s nabídkou), jako no�ní m�ra každého marketéra pak p�sobí ozna�ení spole�nost Victoria-

Tip respondenty jako „malý Tipsport“. 

Pokud spole�nosti Sazka a Maxi-Tip v podstat� nehrají vážn�jší roli na tomto trhu, pak 

zbylé spole�nosti jsou každá vymezena n��ím specifickým. Tipsport, Fortuna a Chance 

mají každá své vlastní, �áste�n� odlišné sázkové hry a v�rnostní programy, spole�nost 

Synot-Tip pak sází na zcela nový produkt, sázkové terminály, a neváhá jej podpo�it i 

pom�rn� velkou televizní kampaní. 

Stejn� tak Victoria-Tip musí vymezit sv�j produkt a nabídnout n�co navíc, n�co, co 

nenajdeme nikde jinde a spojíme to vždy s touto spole�ností. 

Oblast t�etí: v�rnostní program. Nesmírn� lákavá a ú�inná zbra	, osobn� bych název 

rozší�il rad�ji na v�rnostní a motiva�ní program. Je u spole�nosti nov� zavád�n od 

poloviny lo	ského roku, v podstat� stále zkoušen, a op�t zna�n� kopírující program 

spole�nosti Tipsport. Bude-li zákazník volit svou sázkovou kancelá� práv� podle tohoto 

programu, rozhodne se patrn� pro rozvinut�jší a propracovan�jší originál. Je t�eba 

nabídnout proto program specifický, odlišený od konkurence, symbolizující mladou, 

dynamickou spole�nost a p�edstavující sv�ží vítr „ve v�rnostních programech“.  

 

Tyto t�i oblasti tvo�í základní pilí�e mého projektu. Mým cílem je: 

 

1) spojit pevn� jméno Victoria-Tip s nulovým manipula�ním poplatkem p�i 

sou�asném poskytování všech na trhu b�žných služeb 

2) vytvo�it jasn� definovaný produkt (nabídku sázkových p�íležitostí) vymezující 

se od konkurence 

3) sestavit motiva�n�-v�rnostní program vedoucí stávající zákazníky k loajalit� a 

vyšší aktivit� a získávající zákazníky nové. 
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3.1 Tvá� sázkové kancelá�e 

Tato �ást projektu si klade za cíl navrhnout �ešení, která pomohou sázkové kancelá�i 

Victoria-Tip odstranit nedostatky, které má oproti konkurenci nebo které jsou jí 

p�ipisovány �ástí sázejících, a uvést postupy, jak by bylo možno s nimi seznámit 

sázka�skou ve�ejnost. 

 

3.1.1 Zde neplatíte manipula�ní poplatek 

Nebojím se prohlásit, že žádná jiná spole�nost p�sobící na trhu nemá tak silnou 

konkuren�ní zbra	 jako Victoria-Tip ve svém 0 % manipula�ním poplatku p�i náb�ru. 

Bohužel není pln� využita a toto je t�eba napravit.  

Informace o 0 % MP se musí stát synonymem názvu spole�nosti, musí být uvád�na p�i 

každé p�íležitosti, u každé reklamy, akce, v každém letáku, dopise, emailu, na dárkových 

p�edm�tech, dokonce i na tiketech (spole�n� s adresou internetových stránek spole�nosti). 

P�i inzerci v tisku musí zaujímat �elné místo hned vedle názvu spole�nosti. Neomezil bych 

se p�itom pouze na deník Sport (udávaný náklad 72 000 výtisk�), pop�. Blesk, ale v rámci 

menších kampaní inzeroval v dalších celostátních denících (standardní �tená� nem�ní sv�j 

oblíbený deník, a tak zatímco �tená�i Blesku shlédnou inzerci Victoria-Tip opakovan�, 

�tená��m MF Dnes a Práva z�stává utajena). 

Výzvou z�stává reklama televizní. Náklady na ní jsou neoddiskutovateln� vysoké, ale 

jednorázová investice do kampan� v pr�b�hu významn�jší sout�že by zasáhla zaráz celý 

segment sázejících (procento sázka��, kte�í si nechají ujít kvalifika�ní zápas �eské 

fotbalové reprezentace, odhaduji v �ádu jednotek). Efekt takovéto akce by pak byl 

dlouhodobý a výrazn� by pomohl cíli: obeznámení sázka�ské ve�ejnosti s faktem, že na 

našem trhu existuje spole�nost, která nevybírá manipula�ní poplatek, jejíž jméno zní 

Victoria-Tip a nabídku a seznam pobo�ek naleznou na adrese www.victoria-tip.cz 

Reklama není jedinou možností, jak uvést absenci poplatku ve známost. Distribuce tiket� 

zdarma, nap�. v hodnot� 20 K�, m�že splnit dva úkoly zarove	: „objevit“ pobo�ky 

Victoria-Tip pro nové klienty a umožnit jim v praxi si vyzkoušet, že MP opravdu není 

vybírán. Nabízí se zde spolupráce s partnery (vydavatelé, pivovary, tabákové firmy atd.), 
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která by snížila náklady na akci a zvýšila ú�innost. Takovéto akce je také možno využít pro 

adresnou evidenci klient�. 

Zna�ná �ást sázejících uvádí, že i navzdory marketingovým snahám všech spole�ností je 

pro n� rozhodující blízkost pobo�ky SK jejich bydlišti, pracovišti, pop�. škole. Proto je 

t�eba pokra�ovat v trendu zvyšování po�tu pobo�ek, ale je zárove	 t�eba dbát na kvalitu, 

na jejich vybavení, prost�edí, atmosféru. Doporu�uji p�ijetí souboru pokyn� práv� 

ohledn� vzhledu pobo�ek Victoria-Tip, aby hned p�i vstupu byla z�ejmá p�íslušnost 

pobo�ky k celé síti – sv�telné reklamy do interiéru (dnes zcela chybí), zvýrazn�né tabule, 

obrazy, cedule, loga, plakáty, vše v barvách Victoria-Tip, u p�epážkových pobo�ek v�etn� 

malby st�n místnosti, u bar� pak interiér doladit pomocí ubrus�, prostírání na stoly apod. 

Musí být vytvo�eno typické a p�íjemné prost�edí, ve kterém sázející naleznou klid pro 

vytvo�ení a podání svých tiket�. S pot�ebou �áste�ného sjednocení vzhledu co se spole�né 

p�íslušnosti k síti pobo�ek Victoria-Tip týká souvisí absence kvalitních tišt�ných 

propaga�ních materiál�. Není možné na akce kancelá�e upozor	ovat �ernobíle 

vytišt�ným letákem formátu A5, které jsou v sou�asné dob� rozesílány z centrály VT 

prost�ednictvím emailu a které vzhledem k programovému vybavení po�íta�� na 

pobo�kách nelze �ádn� vytisknout. Úsp�ch každé akce se n�kolikanásobn� zvýší, budou-li 

k dispozici kvalitní barevné materiály, distribuované na pobo�ky obchodními zástupci. Na 

všech pak musí být sada shodných identifika�ních prvk� – název spole�nosti, logo, slogan, 

informace o 0 % MP atd. Úsp�šnou se ukázala sázka na klasiku – dvojice dívek s t�ly 

pomalovanými v barvách dres� – která vzhledem k typickému p�edstaviteli klienta SK 

(mladý muž, sportovec) je pochopitelná a ú�inná. 

Z dotazník� také vyplývá pom�rn� jednozna�ná preference spojení SK s barem �i 

možností jiného ob�erstvení. Toto je již sice zcela v kompetenci jednotlivých 

provozovatel�, ale nabízí to další zajímavé možnosti – sledování sportovních televizních 

p�enos�, setkávání sázejících, spojení akcí na podporu prodeje s dalšími partnery apod.  

Psát o p�ínosu milé, p�íjemné a rychlé obsluhy je nošením d�íví do lesa, motivace v této 

oblasti je navíc op�t záležitostí provozovatel�, ale z dotazník� vyplývá �asto až 

kamarádský vztah sázejících (není divu, n�kte�í z nich dochází na pobo�ku každý den) 

s obsluhou a v dotaznících tak byla �astou odpov�dí na dotaz ohledn� preference SK 

formulace typu: protože tam d�lá Maruška, Klárka apod. 
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Prost�edí každého regionu, m�sta je specifické, a je proto nezbytná obousm�rná 

komunikace s klienty – a zde nevidím jednodušší �ešení než instalaci box� pro podn�ty 

sázejících na každé pobo�ce (zape�et�ných, vybíraných obchodním zástupcem). Touto 

cestou lze získat zp�tnou vazbu tak�ka bez náklad�. 

Stejn� levným �ešením je reklama formou osobních doporu�ení na sázka�ských 

serverech. P�edpokládám, že alespo	 ty hlavní jsou sledovány bookmakery spole�nosti a 

po registraci (pod zvolenou p�ezdívkou) je možno vhodnou formou (nap�. vsadil jsem si u 

Victorky za t�i tisíce, tak jsem ušet�il t�i stovky) docílit jistého efektu – pouze pozor, 

administrátor je schopen vysledovat p�íslušnost po�íta�� ke stejné síti. 

V souvislosti s internetem bych rád upozornil ješt� na jednu skute�nost: zadáme-li do 

vyhledávání nap�. na serveru Seznam.cz jako klí�ová slova kursové sázky, sázení, sázková 

kancelá�, na rozdíl od konkurence se nám Victoria-Tip ani jednou nezobrazí mezi prvními 

deseti odkazy, což pro administrátora spole�nosti jist� není problém napravit. 

 

3.1.2 K úsp�chu neustálým zlepšováním 

Nenákladná, mnou oblíbená metoda, kterak malými kroky dosáhnout velkých pokrok�, 

umožní Victoria-Tip smazat náskok konkurence a dosáhnout �ady zlepšení. 

P�jdu-li sm�rem od celku k detail�m, pak na prvním míst� navrhuji rozší�ení otvírací 

doby (oblíbené zámo�ské sout�že mají za�átky zápas� práv� po p�lnoci). Je škoda nevyužít 

toho, že otvírací doba mnoha bar� p�esahuje oficiální otvírací dobu Victoria-Tip, tedy od 

pond�lí do soboty 22. hodinu a v ned�li 18. hodinu. Konkurence již k tomuto kroku 

p�istoupila, nov� pak možnost podání sázky v pozdních hodinách nabízejí terminály 

spole�nosti Synot-Tip. Nabídnout tuto možnost sázejícím by jist� bylo p�ínosem, i když by 

se tak stalo pouze v omezené mí�e (nap�. s maximální �ástkou vkladu �i výhry kv�li 

kontrole tiket� bookmakery). 

Personál pobo�ek �asto slyší kritiku stran �ekání zap�í�in�ného schvalováním tiket� 

bookmakery spole�nosti. Nezpochyb	uji nutnost tak �init u v�tších sázek a výher, ale d�je 

se tak �asto i u t�ch malých a zde by korekce filtru toto t�ídícího byla ku prosp�chu v�ci. 
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Kde se neshodnu s respondenty, jsou stížnosti na výpadky systému. Dnes již k nim 

prakticky nedochází a vysloven� pochvalu si zaslouží servis spole�nosti, který byl schopen 

nahradit vadný po�íta� v ned�li odpoledne za t�i hodiny. 

Citelnou nevýhodou je absence firemního �asopisu. Apeluji na jeho rychlé zavedení na 

všechny pobo�ky. Nejenom proto, že tuto skute�nost klienti Victoria-Tip nej�ast�ji zmi	ují 

jako nedostatek, ale zejména proto, že  jsou nuceni ke koupi �asopis� konkuren�ních a 

týden co týden tak má konkurence možnost p�sobit na klienty Victoria-Tip, p�edstavovat 

jim svoji nabídku, pobo�ky, akce. 

P�ed provedením pr�zkumu jsem shledával jako podstatnou výplatu tiketu hned po 

odehrání zápasu – ale respondenti jsou jiného názoru. Sou�asné uspo�ádání s výplatou 

druhý den tedy navrhuji zachovat. 

Nabídka sázkových p�íležitostí je vlastn� ceníkem SK. Krom� možnosti jejího sestavení 

dle parametr� požadovaných klientem (dle sport�, �as� zápas�, kurs� atd.) navrhuji nov� 

zavést jednostránkovou denní nabídku hlavních p�íležitostí, kterou by bylo možno 

vytisknout pouhým jedním kliknutím a klient�m by byla k dispozici zdarma.  

Navrhovaná zlepšení se týkají i internetových stránek spole�nosti, sázející žádají p�i 

kontrole tiketu na internetu uvád�t i výsledky zápas�. Osobn� pak navrhuji zavedení 

možnosti sestavení tiketu na internetu – sázející si vytvo�í nap�. Kombinátor p�esn� dle 

svých p�edstav a ušet�í se tak �as na vlastních pobo�kách p�i jeho zadávání (tuto službu lze 

nabídnout i p�ímo na pobo�ce na k tomu ú�elu vyhrazeném po�íta�i). 

Rychlejšímu vy�ízení složit�jších sázek pomohou p�edtišt�né lístky pro jejich sestavení – 

lze zde nabídnout i složit�jší kombinace, navíc každý lístek bude ozna�en logem, sloganem 

o 0 % MP a adresou internetových stránek Victoria-Tip. Prostor lze nabídnout i partner�m 

spole�nosti pro jejich reklamu. Vým�nou tak pobo�ky mohou získat nap�. p�edplatné 

deníku Sport za zvýhodn�nou cenu apod. (i pro vydavatele, spole�nost Ringier a.s., bude 

jist� p�ínosem, když jejich produkt bude denn� na o�ích sázejícím – sportovním fanoušk�m 

a potenciálním odb�ratel�m). 

Záv�rem dva podn�ty k samotnému tiketu: na každém musí být uvedena adresa 

internetových stránek jako základní komunika�ní kanál, dále pak navrhuji zavést možnost 

vytvo�ení kopie (na kterou ale nelze uplat	ovat výhru) pro ú�astníky kolektivního sázení. 
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3.1.3 Nové služby 

�astým argumentem ve prosp�ch internetových SK bylo, že se tam „nemusí chodit“, sázku 

lze uzav�ít odkudkoli. Sázkám uskute�n�ným prost�ednictvím internetu u kamenných 

pobo�ek jsem se již v�noval, sou�asná legislativa toto neumož	uje, a proto se spole�nosti 

Fortuna a Tipsport snaží založit spole�nosti pro tento obor v zahrani�í (Malta, resp. 

Slovensko). Druhou kapitolou je náb�r sázek prost�ednictvím telefonu. Varianta to jist� 

je, sázející se pro tuto možnost vyjád�ili, ale spole�nost Victoria-Tip po zkušenostech 

konkurence neuvažuje v sou�asnosti o jejím zavedení a nebudu se jí tedy dále v�novat. 

Co by ale jist� p�ínosem bylo, je bezhotovostní sázení, a na jeho zavedení rozhodn� 

naléhám. Konkurence jej nabízí a p�edstavuje pro spole�nost celou �adu výhod: p�esná 

evidence náb�r� a výplat u jednotlivých sázejících, menší množství prost�edk� vázaných 

v pokladnách pobo�ek, bezúro�n� „zap�j�ený“ kapitál spole�nosti sázejícími formou 

vklad� na karty, možnost využít kartu a prost�edky k dalším ú�el�m atd. Sázející jako 

o�ekávaný trend uvád�jí spojení karty používané pro ú�ely sázek s kartou platební, resp. 

kreditní, a  musím jim dát za pravdu, že zde se otevírá obrovský využitelný prostor a 

Victoria-Tip by se touto alternativou m�la zajímat – nelze to však pojednat v rámci rozsahu 

této práce. 
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3.2 Nabídka sázkových p�íležitostí  

Nabídka sázkových p�íležitostí je základ. Bude-li vše ostatní v naprostém po�ádku, ale 

nabídka bude pro sázející neatraktivní a nerespektující jejich pot�eby, nem�že spole�nost 

pomýšlet na r�st tržního podílu. Tato �ást projektu upozor	uje na mezery v nabídce – jichž 

si pochopiteln� všimli i zákazníci – a navíc navrhuje p�íležitosti nové, na trhu kamenných 

kancelá�í ojedin�lé nebo chyb�jící, které jsou schopny poskytnout konkuren�ní výhodu. 

 

3.2.1 V �em Victoria-Tip zaostává 

V�tšina sázkových p�íležitostí, které respondenti uvedli jako chyb�jící v nabídce Victoria-

Tip, je k nalezení v nabídkách t�í nejv�tších sázkových kancelá�í. Vypracoval jsem proto 

srovnání týdenních nabídek v týdnu od 23. do 29. dubna, které m�žeme porovnat 

v následující tabulce. 

 

Tabulka �. 22: Srovnání nabídek SK (vlastní zpracování) 

P�íležitost Tipsport Fortuna Chance Victoria-Tip 
Omezení  3 - fotb. Slov.  nezjišt�no  3 - fotb. Slov.  5 - fotb. Slov. 
formou  3 - tenis nižší   3- tenis �eši  3 - fotb. �eši 
AKO        3 - tenis �eši 

Asijský  fotbal 0:1  fotbal 0:1  fotbal 0:1 x 
handicap  hokej 0:1,2,3       

½ as. hand. x x x x 
2. polo�as x  jen LM x x 
Polo�as  u všech sout�ží  LM  LM, UEFA  LM a vybrané 
I zápas        ligové zápasy 
Duely  vše - i fotbal, x  Golf x 

   NBA…       
St�elci fotb.  U LM všichni  Jen 2x ve spec. x x 
Po�ty bod�  0, 0-2, 1-2, 3+       

Fotbal  3-4, 5-6, 7+…  pod a nad 2,5  0-1, 2, 3 a víc  0-1, 2, 3 a víc 
Hokej  0-5, 6 a víc  pod a nad 5,5  0-5, 6, 7 a víc  0-5, 6, 7 a víc 
NBA  pod, nad a =  pod, nad a =  pod, nad a = x 
Tenis x x x x 

Nesportovní  Fran. prezident x x x 
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Z výše uvedené tabulky nám vyplývá n�kolik skute�ností, a i s ohledem na n� doporu�uji 

následující zm�ny a dopln�ní nabídky kursových p�íležitostí. P�ikláním se p�itom pro 

rozší�ení nabídky zejména u �tve�ice sázejícími nejvíce preferovaných sport�, tj. fotbal, 

hokej, tenis a basketbal, kde sázející jsou již obeznámeni s danými sout�žemi a lze 

p�edpokládat ochotu zapojit se do dalších sázek. 

 

5AKO – nikterak nezpochyb	uji pot�ebu sázkové kancelá�e chránit se proti sázkám na 

zmanipulované zápasy, které se zejména ve východních ligách nepochybn� vyskytují, ale 

podmínka 5AKO se vyskytuje pouze u Victoria-Tip a troufám si �íci, že takto za�azený 

zápas v podstat� diskvalifikuje. Navrhuji používat 3AKO a rizikové zápasy do nabídky 

rad�ji neza�azovat v�bec, pop�. je v p�ípad� více vyšších sázek stáhnout. 

Minimální sázka u Kombinátoru a Maxikombinátoru – nej�ast�jší stížnost 

respondent�, konkurence nabízí minimální sázku již od 1 K�. Mnoho sázejících opravdu 

odradí celková výše vkladu, mají-li nap�. 70 skupin vsadit po 5 K�. Navrhuji proto snížit 

minimální vklad na skupinu na 2 K�, ovšem s podmínkou, že minimální celková �ástka 

bude �init alespo	 20 K� – toto je nutné kv�li provozovatel�m. Sázející rovn�ž uvád�li 

požadavek rozší�ení po�tu skupin a zápas�, zde ale situaci považuji za zcela dosta�ující. 

Sázka na 2. polo�asy a 2. a 3. t�etiny – uv�domuji si, že správné nastavení kurs� je zde 

komplikovan�jší, a z našich sázkových kancelá�í toto nabízí pouze Fortuna u LM, nicmén� 

sázejícími je tato sázka vyžadována a na internetu b�žn� nabízena. Navrhuji její za�azení 

alespo	 u vybraných zápas� s tím, že �as ukon�ení náb�ru t�chto sázek bude shodný se 

za�átkem zápasu a nebude tak nutné aktuáln� reagovat na výsledek st�etnutí. 

Nižší sout�že – choulostivé sázky, nebo
 nebezpe�í zmanipulování zápasu a ztráty SK je 

zde velmi vysoké. Souhlasím se sou�asným trendem a krajské sout�že neza�azovat 

(zajímala by m� zkušenost spole�nosti Synot-Tipu). 

Handicapy – zde vidím možnost k velkému zatraktivn�ní nabídky. Jedná se o sázky u 

internetových SK velmi oblíbené a kamennými prozatím pom�rn� opomíjené, snad 

s výjimkou Tipsportu. Rozhodn� doporu�uji rozší�ení handicap� u fotbalu, hokeje, 

basketbalu, ale i házené a zejména tenisu. Toto nenajdeme v nabídce žádné kancelá�e, 
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inspirovat se lze u internetových SK, a spole�nosti Victoria-Tip to poskytuje prostor 

k získání konkuren�ní výhody – sázející tyto sázky stále více žádají. 

Zejména se to pak týká u kamenných SK zcela opomíjeného asijského p�lkového 

handicapu. Zde se nap�. ve fotbale outsiderovi p�i�ítá 0,5 branky, ve výsledku p�i remíze 

tedy vyhrává outsider, p�i výh�e ale už favorit – odpadá tak zde možnost remízy, což se 

pochopiteln� podepisuje na výši kurs�, p�i stejných šancích zde nacházíme nastavení 

1,8:1,8, ale tyto sázky jsou práv� pro již zmín�nou absenci remízy velmi oblíbeny. 

Sázka na po�et bod�, speciáln� basketbal – a zejména samoz�ejm� u NBA, která je 

nabízena všemi velkými SK. Považuji za nutnost zde nabídku doplnit na úrove	 

konkurence. Sou�asn� bych se p�imlouval za zm�nu interval� u sázek na po�et gól� u 

fotbalu a hokeje, kde Tipsport i Fortuna ve shod� s internetovými SK nabízejí pouze dva 

intervaly. St�ední p�esný po�et gól� (fotbal 2, hokej 6) jist� p�ispívá k vyšší úsp�šnosti i 

zisku SK, nicmén� vzhledem k nabídce konkurence se pro tyto sázky stává do zna�né míry 

znevýhod	ující. 

Duely – jsou spole�ností Victoria-Tip nabízeny, nicmén� pouze pro individuální sporty 

(lyžování, motorismus…). Mám na mysli duely v podob�, jakou na trhu již nabízí 

spole�nost Tipsport – tedy ve fotbale, hokeji, basketbale apod. Jedná se o sázky u 

základních sout�ží, p�edstavující pro sázející atraktivní, odlišnou p�íležitost. Zavedení 

alespo	 v omezené mí�e rozhodn� doporu�uji. 

�íselné sázky – požadavek na jejich zavedení se v dotaznících vyskytl, nicmén� osobn� 

bych se k nim nep�iklán�l. Nepoda�ilo se mi sice zjistit objemy náb�r� na tyto sázky u 

konkurence, ale osobn� je považuji za produkt odlišný a ke kursovému sázení 

nep�íslušející. 

Speciální sázky konkurence – respondenti v dotaznících �asto uvád�li jako chyb�jící 

sázky vypisované konkuren�ními SK. Prostudoval jsem herní plány t�chto spole�ností a 

zaujaly m� sázky Rozpis spole�nosti Tipsport (také nej�ast�ji zmi	ovaná) a Desítka u 

Chance. Sázkám dvojtip 12 (tj. utkání neskon�í remízou), Šift a Gradace nep�isuzuji vyšší 

tržní potenciál. 

Sázka Desítka spo�ívá ve správném ur�ení výsledk� deseti zápas� jedné ligy – úsp�šný 

sázející je pak odm�n�n bonusem. Vzhledem k tomu, že pro Victoria-Tip navrhuji 

podobnou sázku na základ� klasické, tradi�ní Sazky, budu se jí v�novat pozd�ji. 
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Rozpis je oblíbená hra spo�ívající z kombinace n�kolika „tutovek“ (zápas� s jedním tipem) 

a zápas� s tipy na dv� možnosti, nap�. výhra domácích nebo remíza. Samotná sázka je pak 

kombinací všech t�chto tip�. Podmínkou je p�edtišt�ný sázkový kupón umož	ující 

sázejícímu jednotlivé zápasy správn� zapsat a obsluze pobo�ky poté správn� zadat. Výhoda 

pro SK zde spo�ívá ve vzájemné vylu�itelnosti možných výsledk� a doporu�uji podobnou 

sázku v nabídce Victoria-Tip p�edstavit. 

 

3.2.2 V �em Victoria-Tip m�že p�edb�hnout 

Krom� již zmín�ných asijských p�lkových handicap� vidím p�íležitost – dle hesla dohnat a 

p�edehnat – v respondenty �asto zmi	ovaných sázkách na st�elce. Victoria-Tip nabízí, ve 

shod� s ostatními SK, sázky na st�elce hokejových sout�ží, a navrhuji dále dohnat nap�. 

Tipsport vypisováním sázek na st�elce i u atraktivních fotbalových utkání (LM, UEFA, 

nejv�tší evropské ligy), a p�edehnat všechny SK prost�ednictvím nabídky na internetu 

rozší�ené, kterou jsou sázky na st�elce koš� v NBA. Sázka oblíbená u internetových SK 

m�že p�edstavovat chyb�jící alternativu v nabídce. Sázka zde zní na dosažení jistého po�tu 

bod�, nap�. dá hrá� XY více než 20 bod�? 

Jackpot sázka – je inspirována tradi�ní Sazkou a p�edstavuje alternativu h�e Desítka 

spole�nosti Chance. Navrhuji vždy v pond�lí vypsat skupinu nap�. 9 vyrovnaných zápas�, 

jejichž výsledky budou sázející tipovat ve speciální h�e. Za uhodnutí všech 9 bude mezi 

výherce rozd�len jackpot, sázejím s jednou chybou m�že být poskytnuta možnost znovu 

vsadit zdarma. Celková pravd�podobnost výhry p�i 9 zápasech �iní cca 1 : 2000 a Victoria-

Tip tak m�že na výhry vyplatit podstatn� nižší procento z celkových náb�r� než u 

klasických kursových sázek. 

Sázky na okrajové sporty – p�edstavují možnost rozší�ení nabídky sázkové kancelá�e, 

internetovými SK využívanou (viz nap�. nabídka spole�nosti bwin), ale osobn� jejich 

za�azení do nabídky Victoria-Tip nedoporu�uji. Náklady na stanovení a vypsání kurs� a 

zajišt�ní sázek by patrn� zisky z t�chto sázek plynoucími nebyly pokryty. Proto jen pro 

informaci: respondenti uvedli, že by p�ivítali sázky na kon�, chrty, stolní tenis, více 

motosport�, bojové sporty. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 71 

 

Vklad pro každou skupinu zvláš
 – jedná se o zajímavý nápad, kterým má jist� cenu se 

podrobn�ji zabývat. Podmínkou je výše navrhovaná možnost vlastního vytvo�ení tiketu na 

webových stránkách Victoria-Tip, pop�. na dopl	kovém po�íta�i na pobo�ce, krajní 

variantou pak na p�edtišt�ném kupónu – zde by ovšem hrozilo �asov� náro�né zadávání 

tiket� do systému a následné fronty na pobo�ce. Každopádn� se jedná o vysoce 

individualizovanou sázku, která by patrn� našla své p�íznivce a byla nositelem konkuren�ní 

výhody. 

Live sázky – zám�rn� jsem si je ponechal na záv�r, jsou internetovou specialitou, 

mimo�ádn� cen�nou, a pro kamenné SK v sou�asnosti záležitostí v podstat� 

nerealizovatelnou. Podmínkou je zde okamžitá aktualizace kurs� v reakci na vývoj st�etnutí 

a není možná žádná prodleva p�i náb�ru na kamenné pobo�ce zákonit� vznikající. 

Doporu�uji toto téma nicmén� k diskusi a zvážení možných alternativ live sázkám se 

blížícím. 
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3.3 Motiva�ní programy v�etn� v�rnostního 

Jak již bylo uvedeno, v polovin� lo	ského roku spustila Victoria-Tip vlastní v�rnostní 

program, který lze stru�n� popsat takto: návšt�vník pobo�ky se anonymn� zaregistruje a 

obdrží kartu s �íslem, pod kterým nadále sází. Za každou uzav�enou sázku jsou mu 

p�ipisovány body – 1 bod za vsazených 10 K�, které posléze m�že využít 2 zp�soby: bu� 

uzav�ít sázku zdarma v hodnot� 50 K�, nebo za 150, 300 a 500 bod� ke svému tiketu p�idat 

kursové zvýhodn�ní 5, 10 �i 15 %. Toto je model v rozší�ené podob� nabízený i 

konkurencí a mým cílem je tedy navrhnout jeho zlepšení, u�init z n�j program co možná 

maximáln� motivující. 

 

3.3.1 Zlepšení v�rnostního programu 

Kursové zvýhodn�ní za získané body je v�c nepochybn� dobrá a tvo�í základ každého 

v�rnostního programu. Pouze navrhuji za�lenit do systému možnost použít jej i pro 

kombinované sázky, kterážto sázejícím chybí. Zde by šlo zvýhodnit bu� jednu skupinu 

nebo vždy vsazenou kombinaci skupin, zvýhodn�ní všech skupin by vedlo k nadm�rnému 

zvýhodn�ní (zvýhodn�ní by se vzájemn� násobily). 

Další možností využití na kart� nast�ádaných bod� je nákup ob�erstvení na pobo�ce. 

Nejedná se o nákladné �ešení, na kterém by se podíleli spole�n� SK i provozovatelé a které 

by atraktivitu v�rnostního programu jednozna�n� zvýšilo. 

Za�átkem roku Victoria-Tip rozeslala na pobo�ky dárky pro své stále klienty, ale ze své 

zkušenosti musím �íct, že o n� nebyl p�íliš zájem. Navrhuji volit cestu mén� dárk�, ale 

hodnotn�jších, které nebudou rozdávány, ale jejich získání bude podmín�no nap�. 

uzav�ením sázky s ur�itou výší vkladu �i správným tipem na kurs ur�ité výše, nap�. kdo 

„trefí“ AKO kurs 10 a výš, dostane reklamní tri�ko, za kurs 20 a výš tiket zdarma apod. O 

dárky musí sázející stát a celá akce se musí projevit v náb�rech sázek. 

 

3.3.2 Motiva�ní program 

Návrat klienta na pobo�ku a uzav�ení další sázky – to je cíl motiva�ního programu. 

Klasickým p�íkladem je ocen�ní uzav�ení sázky p�es kartu v deseti dnech v m�síci, 
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obdobou m�že být nap�. tiket zdarma �i kursové zvýhodn�ní za uzav�ení sázky v deseti po 

sob� jdoucích dnech, tedy systém, který p�ivede klienta druhý den zp�t na pobo�ku. 

Vycházeje ze zjišt�ní obsažených v anketách, krom� zisku je nejsiln�jším stimulem touha 

po zábav�, vzrušení, a toto musí kancelá� svým sázejícím nabídnout. Zna�nou �ást 

sázejících tvo�í sportovci, sout�živost je jim vlastní, a proto nepochybuji o úsp�chu 

sout�ží Sázka� týdne, m�síce, roku, Sázka� pobo�ky, Smola� m�síce, roku, tak, jak je již 

provozuje konkurence. 

Vidina reálné hmotné ceny je siln�jší než neur�itá finan�ní výhra, proto navrhuji uspo�ádat 

sout�ž nap�. za nejvyšší po�et podaných tiket�, nejvyšší po�et „chycených“ skupin na 

tiketu apod. o ceny spojené se sportem, jako je p�edplatné spolupracujícího deníku Sport, 

firemního �asopisu, vstupenky na sportovní akce (MS v hokeji, LM atd.). Toto lze spojit 

s tradi�ním v�rnostním programem, umožnit možnost �erpání výhod tohoto typu za 

nasbírané body a p�ímo tak motivovat sázející. 

Další možností, v zahrani�í využívanou, je procentní zvýhodn�ní kursu p�i dosažení 

ur�itého po�tu zápas� v AKO sázce. Sázenky s deseti zápasy jsou pro kancelá� zajímavé, 

pravd�podobnost výhry mizivá a prostor pro zvýhodn�ní zde existuje mimo�ádný 

(uzav�eme-li sázku s deseti zápasy s pravd�podobností úsp�chu 50 % a kursy 1,9, celkový 

kurs �iní 1,9 10 = 613, zatímco pravd�podobnost je 2 10 = 1024). Zde bych doporu�il i 

vysoce atraktivní nabídku vrácení vkladu v p�ípad�, že nap�. na sázence s 12 zápasy bude 

jedna chyba. Náklady budou mizivé, prostor mezi pravd�podobností a celkovým kursem je 

dostate�ný a efekt p�edpokládám výrazný. Všeobecn� pojem „tiketu s jednou chybou“ je 

mezi sázejícími zaklínadlem a mohl by se stát základem úsp�šných marketingových akcí, 

nap�. typu: za p�íplatek 20 % k vsazené �ástce vám p�i jedné chyb� na tiketu vrátíme vklad 

(p�i min. 5-ti vsazených zápasech).  

V souvislosti s adresnou evidencí klient� je záhodno vytvo�it klub t�chto „kmenových“ 

klient�, kde bude možno aplikovat direct marketing, poskytovat individuální pobídky a 

akce a výsledkem �ehož bude obousm�rná komunikace mezi kancelá�í a klienty. 

Na záv�r bych zmínil na internetu tak oblíbené vstupní bonusy, kterých se respondenti 

dožadují i u kamenných SK. Myšlenka je to jist� zajímavá, ale pravd�podobnost zneužití je 

tak vysoká a dlouhodobý efekt minimáln� sporný, a proto doporu�uji touto cestou zatím 

nejít. 
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3.3.3 Speciální promo-aktivity 

Sázení p�edstavuje zábavu a peníze, ale také vzrušení a adrenalin, nad�ji na výhru. A toto 

vše je umocn�no, �ím vyšší �ástku lze získat. Respondenti pochopiteln� žádají nejr�zn�jší 

jackpoty, tyto ale musí být z n��eho kumulovány a jejich výše je tedy limitována 

množstvím získaných (vsazených) prost�edk�. Myšlenku bych nezavrhoval, ale doporu�uji 

spíš cestu jackpot� pro jednotlivé pobo�ky, které mohou získat klienti s tikety v hodnot� 

min. 100 K� podanými na dané pobo�ce v pr�b�hu roku. Cenou pak m�že být nap�. 

sázenka v hodnot� 10 000 K� (s podmínkou min. 5 zápas� atd.). 

Jeden z respondent� uvedl jako jím preferovanou promo akci „rautíky“. Myšlenka na první 

pohled úsm�vná (za vyšší sázku chlebí�ek), ale p�ivedla m� na nápad zrealizovat setkání 

sázka��, nap�. u p�íležitosti n�jaké sportovní akce, kde by mohla kancelá� p�ímo 

diskutovat se sázejícími a utužit tak jejich loajalitu, a odtud už je pak pouze kr��ek k akci, 

která v �eské republice zatím nebyla a mohla by zásadní m�rou zviditelnit spole�nost 

Victoria-Tip – uspo�ádat Mistrovství republiky v kursovém sázení. Toto je ale téma do 

diskuse, samo by vydalo na jednu diplomovou práci. 
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4 NÁKLADOVÁ A RIZIKOVÁ ANALÝZA 

 

Nákladová analýza mnou navrhovaných opat�ení, zm�n a zlepšení je patrn� nejsložit�jší a 

nejproblemati�t�jší �ástí mé práce. Je nesmírn� komplikované odhadnout, potažmo vy�íslit 

jejich dopad a p�ijetí u sázka�ské ve�ejnosti. Všeobecn� lze �íci, že veškerá opat�ení lze 

rozd�lit do t�í základních skupin: 

 

1) postupná zlepšení, zcela v duchu neustálého zlepšování malými kr��ky, která sebou 

nenesou žádné výrazn�jší náklady a jejichž efekt se synergicky propojuje a 

projevuje v �ase – sem pat�í v�tšina mých návrh� 

2) jednodušší akce, které lze pom�rn� snadno vyzkoušet s nízkými náklady na ur�itém 

vzorku pobo�ek, resp. sázejících, a dle jejich p�ijetí a výsledk� rozhodnout o 

aplikaci na celou sí
 pobo�ek sázkové kancelá�e 

3) akce nejv�tší, nejzásadn�jší a v p�ípad� úsp�chu nejziskov�jší, a zcela v souladu 

s magickým trojúhelníkem také nejrizikov�jší – zde je kalkulace nutná, jako 

nejp�ijateln�jší se mi jeví stanovení bodu zvratu pro každou akci samostatn�. 

 

Jednotlivé skupiny detailn�ji rozeberu v následujících podkapitolách. 
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4.1 Návrhy bez výrazn�jších náklad� 

V�tšinu mnou navrhovaných zm�n nebo zlepšení je možno uvést v praxi bez vyšších 

finan�ních náklad�. Návrhy v�tšinou p�edpokládají b�žné provozní náklady anebo pouze 

�asov� omezenou pot�ebu stávajících pracovník� p�i zavád�ní programu. V n�kterých 

p�ípadech  je vzniklý náklad  hrazen  vyšším  náb�rem  sázek,  ani zde  se  ovšem  nejedná 

o vyšší položky. Vše je názorn� znázorn�no v následující tabulce: 

 

Tabulka �. 23: Návrhy zlepšení a jejich náklady (vlastní zpracování) 

Návrh zlepšení Náklady a jejich financování 
 Instalace box�  b�žný provozní náklad 
 Doporu�ení na serverech  b�žný provozní náklad 
 Rozší�ení nabídky  z po�átku vyšší mzdové náklady, pozd�ji b�žné provozní 
 Internetová adresa na tiketu  pouze zm�na nastavení tisku 
 Kopie tiketu nevýherní  zanedbatelné náklady provozovatele 
 Nabídka 1 strana zdarma  zanedbatelné náklady provozovatele 
 Sestavení tiketu na internetu  náklady na zm�nu programu p�i zavedení 
 P�edtišt�né lístky  náklady lze uhradit prost�ednictvím inzerent� 
 Rozší�ení otvírací doby  vyšší mzdové náklady, lze snížit omezením výše výher po 
   22.00 hodin�, navíc kryto vyššími náb�ry 
 Propagace MP na materiálech  hradí stávající náklady na propagaci, zvýšení p�i otev�ení 
   nových pobo�ek v �ádech tisíc� / pobo�ku 
 Barevné tišt�né materiály  p�i po�tu pobo�ek 300 v �ádu desetitisíc� / rok 
 Hodnotn�jší dárky  úspora za menší po�et dárk� a kompenzace náb�ry,  
   které jsou podmínkou pro vydání dárk� 
 Zvýhodn�ní % p�i AKO 10  vyšší náb�ry a vyšší výt�žnost sázky kompenzují p�ípadné 
   zvýšené výhry (viz tabulka �. 24) 
 Op�tovné vsazení vkladu p�i  vyšší náb�ry a vyšší výt�žnost sázky kompenzují p�ípadné 
  jedné chyb� na tiketu (AKO10)  zvýšené výhry (viz tabulka �. 24) 
 Ob�erstvení za získané body  vynaložené prost�edky ušet�eny na výplatách za výhry na 
   tiketech zdarma a tiketech s kursovým zvýhodn�ním 
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4.2 Návrhy vhodné pro postupné zavád�ní 

Postupné zavád�ní je standardní metodou, jak omezit riziko u nového projektu. Spole�nost 

Victoria-Tip takto od ledna tohoto roku zavádí firemní �asopis, který je prozatím zkušebn� 

distribuován pouze na vybraných pobo�kách. 

Prvním projektem, kde navrhuji tento postup uplatnit, jsou tikety zdarma. Nejd�íve lze akci 

provést na vybraných pobo�kách, které si dokáži zajistit partnera akce (já jsem provedl tuto 

akci v lednu 2006, kdy jsem na utkání 2. hokejové ligy rozdal 300 tiket� zdarma v hodnot� 

10 K� a akci podpo�il i pivovar Staropramen, který ke každému tiketu v�noval zdarma 

jedno pivo – úsp�ch byl zaru�en). Tikety zdarma by tak byly distribuovány p�i p�íležitosti 

vybraných lokálních událostí. Na základ� zkušeností by se p�ipravila celorepubliková akce, 

kde by distribuci již mohli zajiš
ovat partne�i (nap�. deník Sport). 

D�íve než uvedu propo�et náklad� zmín�né akce z mnou provozované pobo�ky, je t�eba se 

podívat, co nám provede znásobení kurs� v AKO sázce s podílem vyplacených výher na 

celkových náb�rech (tikety v hodnot� 10 K� jsou tém�� všechny sázeny s více zápasy a 

vyšším kursem, jinak je výhra zanedbatelná). Vše je znázorn�no v následující tabulce: 

 

Tabulka �. 24: Pom�ry pravd�podobnosti a celkového kursu (vlastní zpracování) 

Po�et zápas� 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 Šance 1 : 2, 4, 8 … 2 4 8 16 32 64 128 256 512 1024 

 Celkový kurs 1,9 3,6 6,9 13,0 24,8 47,0 89,4 169,8 322,7 613,1 

 Podíl na vyplacení 95% 90% 86% 81% 78% 73% 70% 66% 63% 60% 

 Výnos ze sázek 5% 10% 14% 19% 23% 27% 30% 34% 37% 40% 

 

Vyšší výnos AKO sázek je z�ejmý, zatímco p�i sázkách na jeden zápas výhry p�edstavují 

95 % náb�r�, u 10 zápas� je to již jen 60 % (v dlouhodobém srovnání).  

 

Tabulka �. 25: Pom�r hodnoty akce a vyplacených výher (vlastní zpracování) 

  Vsazeno pr�m�rn� 5 zápas�, celkový kurs 10, pravd�podobnost výhry 1 : 13 
      

Tiket� Hodnota Uplatn�no Výherních Vyplaceno Náklad 
300 3000 200 15 15 x 100 1500 
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Z tabulky je patrno, že náklady na vyplacené výhry tvo�í polovinu poskytnuté hodnoty. Ani 

toto však není kone�né �íslo: náklady sníží výnosy z vyšších náb�r� sázek, a to hned 

dv�ma zp�soby: 

1) sázející, kte�í vsadí nap�. za 50 K�, 10 K� uhradí tiketem a zbytek hotov�, 

2) sázející, kte�í p�i vybírání výhry opakovan� vsadí. 

Jsem p�esv�d�en, že výnosy z náb�r� t�ch sázejících, které akce na pobo�ku p�ivedla, 

zajistí vysokou a dlouhodobou návratnost investované �ástky. 

Druhou akcí, kde navrhuji postupné zavád�ní, jsou sout�že: sout�ž o Sázka�e týdne, m�síce 

a roku celé kancelá�e, Sázka�e m�síce a roku jednotlivých pobo�ek, Smola�e m�síce a roku. 

Zde je t�eba vyzkoušet postupným zavád�ním zájem sázejících o dané projekty a zm��it 

výsledek projektu v podob� r�stu výše náb�r�. Op�t bych volil zavedení akce na vybraných 

sb�rnách s nejvyššími náb�ry a nejvyšším po�tem vydaných karet. Protože se jedná o 

sout�že s cílem „trefit“ co nejvyšší kursy a získat co nejvyšší výhru, tak výnosy ze 

zvýšených náb�r� budou tvo�it n�kolik desítek procent, ale patrn� stejn� p�jde o ztrátovou 

akci s nutností dotace sázkovou kancelá�í. Tyto ale budou vyváženy zvýšenou atraktivností 

sázkové kancelá�e. Zavedení akcí celorepublikových a stanovení výše výher pro n� pak 

bude vycházet z výsledk� získaných z t�chto regionálních projekt�. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 79 

 

4.3 P�edpoklady a návratnost nových akcí 

U t�ech náro�n�jších akcí provedu propo�et návratnosti, resp. pot�ebného po�tu tiket� a 

výše náb�r� k dosažení bodu zvratu, dosažení návratnosti vložených prost�edk�. Není 

kalkulován manipula�ní poplatek. Každý propo�et se sestává ze �ty� krok�: 

1) ur�ení p�edpokládaných nebo navrhovaných náklad� na akci, 

2) ur�ení po�tu zápas� u akce p�edpokládaných, jejich kurs�, celkového kursu, 

pravd�podobností, že zápas skon�í shodn� s p�edpokladem sázejícího a celkovou 

pravd�podobnost pro úsp�ch tiketu (pravd�podobnost je po�ítána na základ� kursu 

a faktu, že kurs je nastaven cca 10 % pod pravd�podobnost p�edpokládanou 

bookmakery, nap�. kurs 1,3 zna�í 1 : 1,4 = 0, 714 = pravd�podobnost 71,4 %), 

3) zjišt�ní pot�ebné výše náb�r� k uhrazení náklad� 

4) ur�ení po�tu pot�ebných tiket� na pobo�ku a termín. 

 

4.3.1 Jackpot sázka 

Pro sv�j propo�et jsem stanovil Jackpot ve výši 100 000 K� a cenu sázenky 50 K�. 

V následující tabulce vidíme vždy kurs (na nejpravd�podobn�jší výsledek zápasu), 

pravd�podobnost správného tipu a kumulovanou pravd�podobnost. 

 

Tabulka �. 26: Kursy a pravd�podobnosti pro hru Jackpot (vlastní zpracování) 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
 Kurs 1,8 1,9 2 2 2 2,1 2,2 2,2 2,4 
 Pravd. 50% 48% 45% 45% 45% 42% 40% 40% 37% 
 Kumul. 50,00% 24,00% 10,80% 4,86% 2,19% 0,92% 0,37% 0,15% 0,05% 
 

Je t�eba, aby bylo podáno 2000 tiket� po 50 K�, aby byla uhrazena výhra, což p�i 250 

pobo�kách p�edpokládá za týden pr�b�rný náb�r 8 tiket� na každé pobo�ce. Každý další 

tiket p�edstavuje výnos sázkové kancelá�e. Za pozornost ješt� stojí pravd�podobnost, že 

n�kdo správn� ur�í všech 9 zápas�. Ta �iní 0,05 %, tedy 1 : 2000, což zna�í, že p�i po�tu 

2000 podaných tiket� bude dlouhodob� vždy práv� jeden výherní. Pokud bude výherc� 
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více, d�lí se tito o �ástku, ale pokud se stane, že neuhodne nikdo, z�stává jackpot 

spole�nosti, pop�. m�že být jeho �ást p�evedena do dalšího kola. �ástka za tikety s jednou 

chybou je zanedbatelná, p�i 2000 tiketech to p�edstavuje dlouhodob� pouhých 9 tiket�, 

navíc tato není vyplacena, ale tikety jsou p�evedeny do dalšího týdne. 

 

4.3.2 Vstupenky na akce  - Liga mistr� 

Navrhuji pro t�i správné tikety s nejvyšším kursem a vkladem min. 20 K� následující ceny:  

1) vstupenky na LM v�etn� ubytování a dopravy za 15 000 K�, 

2) vstupenky na LM v�etn� ubytování za 10 000 K�, 

3) vstupenky na LM za 5 000 K�. 

Délka akce bude jeden m�síc a p�edpokládám výši kurs� výherních tiket� cca 1 : 100. 

 

Tabulka �. 27: Kursy a pravd�podobnosti pro hru o vstupenky na LM (vlastní zpracování) 

 1 2 3 4 5 6 
Kurs 1,1 1,1 1,2 1,2 1,3 1,3 
Celkový kurs 1,1 1,21 1,45 1,74 2,27 2,94 
Pravd�podobnost 87% 87% 80% 80% 74% 74% 
Kumulovaná pravd. 87,00% 75,69% 60,55% 48,44% 35,85% 26,53% 
 

7 8 9 10 11 12 13 14 
1,4 1,4 1,5 1,5 1,6 1,6 1,7 1,7 

4,12 5,77 8,66 12,99 20,78 33,24 56,51 96,08 
67% 67% 62% 62% 58% 58% 54% 54% 

17,78% 11,91% 7,38% 4,58% 2,66% 1,54% 0,83% 0,45% 
 

Dlouhodob�  bude výherních  0,45 % tiket�,  tj. každý 222. tiket, v mém p�ípad� s kursem 

1 : 96. Pokud tedy bude vsazeno 222 tiket� po 100 K�, náb�r bude �init 22 200 K�, výhra 

bude jedna ve výši 9 600 K� (100 x 96), tj. na výhry p�ipadne 43 % náb�r�. 

Z toho plyne, že pot�ebuji nabrat sázky v hodnot� 52 631 K�, abych zaplatil náklady na 

akci, což p�edstavuje p�i pr�m�rné sázce na tiket 30 K� celkem 1754 tiket�. 
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Každá pobo�ka tedy za m�síc musí nabrat navíc 7 tiket� s vkladem 30 K�, aby akce byla 

vyrovnaná, další náb�ry již tvo�í zisk. Toto vidím jako vysoce reálné. 

 

4.3.3 Propagace 0 % manipula�ního poplatku prost�ednictvím televizní �ekl 

Náklady na jednorázovou televizní reklamu, nap�. 3x v pr�b�hu fotbalového utkání, jsem 

v�etn� podílu fixních náklad� na výrobu reklamního spotu stanovil na 1 200 000 K�. 

 

Tabulka �. 28: Kursy a pravd�podobnosti tiket� nových klient� (vlastní zpracování) 

 1 2 3 
 Kurs 1,3 1,5 1,8 
 Celkový kurs 1,3 1,95 3,51 
 Pravd�podobnosti 71% 62% 51% 
 Kumulované pravd�podobnosti 71,00% 44,02% 22,45% 
 

P�edpokládám-li takovéto složení tiketu s pr�m�rným kursem 1 : 3,5, pak výherních bude 

22,45 % tiket�. P�i 100 tiketech po 100 K� �iní náb�r 10 000 K�, výhry �iní 7 880 K� 

(22,45 x 351),  tj.  78,8 % náb�r�.  K pokrytí náklad� jedné akce je tedy zapot�ebí  celkem 

5 660 377 K� nových náb�r�.  

P�edpokládají-li se celkové náb�ry sázek na tento rok kolem 1 miliardy K�, pak sta�í, aby 

televizní reklama p�ivedla nové sázející, kte�í zvednou náb�r sázek o 0,5 % a již dojde 

k pokrytí náklad�. Vyšší náb�ry v tomto roce i letech dalších (v p�ípad�, že sázející již 

z�stane u Victoria-Tip) pak tvo�í výnosy této akce. 
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ZÁV�R 

Díky své diplomové práci jsem se hloub�ji pono�il do oboru, ve kterém dva roky podnikám 

a který je svým zp�sobem fascinující, je sv�tem sázek a vzrušení. Dal jsem si za cíl 

prozkoumat trh kursového sázení, zjistit, jak na n�j nahlížejí jeho p�ímí akté�i – sázející, 

jaké mají požadavky a pot�eby. A na základ� svých zjišt�ní pak navrhnout projekt, systém 

opat�ení, který pom�že mé „mate�ské“ spole�nosti zvýšit podíl na trhu, po�ty sázejících, 

výše náb�r� sázek. 

St�žejní �ást mé práce se nacházela v provedení pr�zkum� mezi sázejícími. Sama 

spole�nost Victoria-Tip takovýto pr�zkum provedla pouze �áste�n� v roce 2006 na svých 

pobo�kách a pr�zkum provedený renomovanou agenturou se ukázal být p�íliš nákladný. 

Rozhodl jsem se proto získat kombinací p�ti r�zných pr�zkum� co nejvíce materiálu, který 

by vytvo�il základ pro projektovou �ást mé práce. Jakkoli se jednotlivé pr�zkumy �asto 

lišily od mých o�ekávání, poda�ilo se mi shromáždit tém�� 300 dotazník� od jednotlivých 

respondent� a toto považuji rozhodn� za úsp�ch. Veškerá získaná data jsem zpracoval do 

jednotlivých statistik, z nichž ty nejpodstatn�jší ve form� tabulek a graf� jsou prezentovány 

v praktické �ásti této práce. Veškeré výsledky, statistiky, podklady, dotazníky 

v elektronické a písemné form� a kone�n� databázi cca 150 respondent� (kte�í uvedli 

kontakty s ohledem na slosování o celoro�ní p�edplatné deníku Sport) jsem pak poskytl 

spole�nosti Victoria-Tip, kde se mohou stát zdrojem informací, nápad� a zlepšení. 

Vycházeje z myšlenky brainstormingu, podn�ty, které jsem já mohl pominout a odložit 

jako nepodstatné a neinspirující, mohou u jiných položit základy úsp�šných projekt�. 

Na základ� ut�íd�ných dat jsem navrhl projekt zm�n, zlepšení i nových akcí pro spole�nost 

Victoria-Tip a.s., který jí pom�že zvýšit její tržní podíl. Tento projekt se skládá ze t�í �ástí, 

které ale p�inesou efekt pouze v p�ípad�, že bude v�nována pozornost všem t�em. Pak se 

projeví efekt synergie a znásobí ú�inek jednotlivých návrh�. 

První �ást se v�nuje p�ímo sázkové kancelá�i a jejím základním �innostem, zejména pak 

silné konkuren�ní výhod� spole�nosti, která spo�ívá v nulovém manipula�ním poplatku p�i 

náb�ru sázek – ostatní spole�nosti si ú�tují 10 % ze vsazené �ástky. Navrhuji soubor 

opat�ení, jejichž cílem je spojit tuto skute�nost se jménem spole�nosti tak, aby každý 

sázející v�d�l, kde m�že tuto výhodu nalézt. Sou�ástí tohoto oddílu je soubor doporu�ení 

ohledn� otvírací doby, vybavení pobo�ek, pot�eb a požadavk� sázejících, nedostatk� 
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v srovnání s konkurencí apod., který má za cíl u�init ze spole�nosti Vicotria-Tip sázkovou 

kancelá� co možná nejvíc se blížící p�edstavám sázejících. 

�ást druhá se zabývá produktem sázkové kancelá�e, a tím je nabídka sázkových 

p�íležitostí. Cenu produktu – tou je u tohoto oboru podnikání práv� kurs jednotlivých 

p�íležitostí – ponechávám stranou, protože i samotní sázející se shodují, že kursová hladina 

u všech spole�ností je v podstat� vyrovnaná. Navrhuji proto soubor opat�ení a úprav práv�  

nabídky sázkových p�íležitostí tak, aby spole�nost Victora-Tip odstranila nedostatky, které 

má oproti konkurenci na trhu, doplnila produkty u konkurence b�žné a zákazníky 

využívané, a navíc nabídla sázejícím nové produkty, které ješt� nejsou na trhu zavedeny a 

které sami sázející vyžadují, nap�. na základ� nabídky internetových sázkových kancelá�í. 

Práv� ve spojení s odlišnými produkty m�že sázková kancelá� získat rozhodující 

konkuren�ní výhodu. 

Poslední, t�etí �ást se v�nuje motiva�n� – v�rnostnímu programu spole�nosti, jehož cílem 

je p�ilákání nových a udržení stávajících klient�, resp. stimulace klient� k více sázkám. 

Zde vidím velký prostor pro zlepšení, v�rnostní program se teprve rozjíždí a nabízí pouze 

n�kolik málo možností. Celý program má význam pouze tehdy, motivuje-li sázející p�ijít 

znovu na pobo�ku sázkové kancelá�e a uzav�ít novou sázku, to je jeho základní ú�el a 

poslání. K jeho spln�ní jsem navrhl i n�kolik nových her, které by znamenali obohacení 

nabídky sázkové kancelá�e Victoria-Tip.  

Dv� témata jsem v této práci zmínil pouze okrajov�, a�koli by si rozhodn� zasloužila 

pozornost. Mám na mysli zavedení karet umož	ujících bezhotovostní p�íjem a výplaty 

sázek, resp. propojení karet Victoria-Tip s kartami platebními n�kterého z finan�ních 

ústav�, a uspo�ádání akce typu Mistrovství republiky v kursovém sázení, které by 

spole�nost p�edstavilo celé obci kursových sázka��. 

Záv�rem bych cht�l �íci, že jakkoli je prvotním posláním této práce být prací diplomovou, 

tak doufám, že shromážd�né dotazníky, fakta z nich získaná, mnou navržená �ešení, 

zlepšení a postupy p�isp�jí k dalšímu rozvoji spole�nosti Victoria-Tip a.s. a jejímu 

pevnému zako�en�ní na trhu kursového sázení v �eské republice. 
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VT 

 Sázková kancelá�. 

Victori-Tip 
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MP  Manipula�ní poplatek. 
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NHL 

 Akumulovaná sázka. 

Liga mistr� – evropský pohár ve fotbale 

Evropský pohár ve fotbale 
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Americká hokejová liga 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 86 

 

SEZNAM GRAF� 

Graf �. 1: �etnost metod sb�ru dat p�i marketingovém pr�zkumu (v %)…………………30 

Graf �. 2: Porterova analýza 5-ti konkuren�ních sil……………………………………… 38 

Graf �. 3: Dotazník: Jste sportovec?……………..……………………………………….. 51 

Graf �. 4: Dotazník: Kolik je vám let?………………….…………………………………52 

Graf �. 5: Dotazník: Jak �asto sázíte?…………………………..………………………… 52 

Graf �. 6: Dotazník: Jaká je vaše motivace pro sázení? …………….…………………….52 

Graf �. 7: Dotazník: Preferujete ší�i �i hloubku nabídky?…………………..……………. 53 

Graf �. 8: Dotazník: Kde hledáte informace?……………………………………..……… 53 

Graf �. 9: Dotazník: Preferujete výplatu výher hned po zápase?…………………………. 53 

Graf �. 10: Dotazník: Pojiš
ujete poslední zápas?…………….…………………………..54 

Graf �. 11: Dotazník: Jaký styl sázek preferujete?………………….……………………..54 

Graf �. 12: Dotazník: Jaký sport nejrad�ji sázíte?…………………..……………………. 54 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 87 

 

SEZNAM TABULEK 

Tabulka �. 1: Objemy prost�edk� vydaných na loterie za rok 2005 (v mil. K�)…………..15 

Tabulka �. 2: Vzorový p�ípad „surebet“………………………………………………….. 17 

Tabulka �. 3: Rozší�ená Ansoffova matice……………………………………………….. 32 

Tabulka �. 4: Marketingové cíle spole�nosti Victoria-Tip a.s na rok 2007………………. 36 

Tabulka �. 5: SWOT analýza spole�nosti Victoria-Tip a.s………………………………. 37 

Tabulka �. 6: Silné a slabé stránky spole�nosti Tipsport a.s………………………………39 

Tabulka �. 7: Silné a slabé stránky spole�nosti Fortuna a.s………………………………. 40 

Tabulka �. 8: Silné a slabé stránky spole�nosti Sazka a.s…………………………………40 

Tabulka �. 9: Silné a slabé stránky spole�nosti Synot-Tip a.s……………………………. 41 

Tabulka �. 10: Silné a slabé stránky spole�nosti Chance a.s………………………………41 

Tabulka �. 11: Silné a slabé stránky spole�nosti Maxi-Tip a.s…………………………… 42 

Tabulka �. 12: Silné a slabé stránky internetových sázkových kancelá�í………………… 43 

Tabulka �. 13: Srovnání sázkových kancelá�í dle jednotlivých ukazatel�……………….. 43 

Tabulka �. 14: Hodnocení SK respondenty na pobo�kách VT (body 1 – 5)……………... 55 

Tabulka �. 15: Hodnocení SK respondenty na internetu (po�adí 1 – 3)…………………...55 

Tabulka �. 16: Dotazník: Co vám vadí u kamenných SK?……………………………….. 56 

Tabulka �. 17: Dotazník: Jaký o�ekáváte vývoj v oblasti kursového sázení?……………. 56 

Tabulka �. 18: Dotazník: V �em vám vyhovuje vaše SK?……………………………….. 57 

Tabulka �. 19: Dotazník: Co je t�eba zlepšit u vaší SK?…………………………………. 57 

Tabulka �. 20: Dotazník: Co chybí v nabídce SK?………………………………………. 58 

Tabulka �. 21: Dotazník: Jaké promo akce byste uvítali?………………………………... 59 

Tabulka �. 22: Srovnání nabídek SK……………………………………………………... 64 

Tabulka �. 23: Návrhy zlepšení a jejich náklady…………………………………………. 76 

Tabulka �. 24: Pom�ry pravd�podobnosti a celkového kursu……………………………. 77 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 88 

 

Tabulka �. 26: Kursy a pravd�podobnosti pro hru Jackpot………………………………. 79 

Tabulka �. 27: Kursy a pravd�podobnosti pro hru o vstupenky na LM………………….. 80 

Tabulka �. 28: Kursy a pravd�podobnosti tiket� nových klient�………………………… 81 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 89 

 

SEZNAM P�ÍLOH 

 

1) Titulní internetová stránka spole�nosti Victoria-Tip a.s. 

2) Dotazníkový formulá� 

3) Seznam oslovených internetových sázka�ských server� 

4) Seznam internetových adres vybraných sázkových spole�ností p�sobících v �R 

5) Vypln�ní záznam z mystery shoppingu 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P I:  TITULNÍ STRÁNKA WWW.VICTORIA-TIP.CZ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P II: DOTAZNÍKOVÝ FORMULÁ� 

Vážení sázející, cílem této ankety je vytvo�ení nových forem sázek dle vašich 
požadavk� a nám�t�. Anketa jeanonymní, nezabere vám více než 5 minut �asu 
a odpov�di na všechny otázky jsou dobrovolné. D�kujeme za vaši pomoc.  

         

Deset vylosovaných ú�astník� ankety obdrží celoro�ní p�edplatné deníku Sport! 
(zde je ale nutno p�ipojit jméno a tel. �íslo, jinak nepovinné)   

         
 1) Jaké jsou Vaše motivace k sázení? Zisk Zábava Styl života 
     P�átelé Vzrušení ……………… 
 2) Co vám nejvíce vadí p�i sázení u kamenných SK?  a) ………………………………….. 
      b) ………………………………….. 
      c) ………………………………….. 
 3) Jaké vidíte trendy, možnosti pro sázení v budoucnu? a) ………………………………….. 
      b) ………………………………….. 
      c) ………………………………….. 
 4) Jaké jsou nejv�tší výhody, plusy Vaší SK? ……………………………………………………….. 
     …………………………………………………………………………………………………………….. 
 5) Co z nabídky interentových SK postrádáte u kamenných? ……………………………………… 
 6) Co se vám nejvíc líbí �i nelíbí na dané SK (pokud neznáte, vynechte):   
 Tipsport ………………………………………………………………………………… 
 Fortuna ………………………………………………………………………………… 
 Sazka ………………………………………………………………………………… 
 Chance ………………………………………………………………………………… 
 Synot-Tip ………………………………………………………………………………… 
 Victoria-Tip ………………………………………………………………………………… 
 Maxi-Tip ………………………………………………………………………………… 
 Internetová ………………………………………………………………………………… 
 7) Jak �asto sázíte:   ………………………………………………………. 
 8) Jaká promo, bonusové akce byste uvítali? ………………………………………………………. 
 9) D�ležit�jší pro vás je: a) ší�e nabídky (co nejvíc sport�, akcí, i nižší sout�že…)  
   b) hloubka nabídky (co nejvíce sázek k jednomu zápasu)  
 10) Co Vám chybí v nabídce, kde je nabídka nedostate�ná? …………………………………….. 
 11) Kde hledáte informace pro sázení:  …………………………………………………….. 
 12) Je pro Vás podstatná výplata tiket� nap�. do 1 hod, po odehrání? ANO   NE  
 13) Nejrad�ji sázíte:   a) SÓLO b) AKO  c) Kombi     d) Maxik. 
 14) "Pojiš�ujete" poslední zápas na tiketu, když ostatní výchází? ANO   NE  
 15) Používáte kombinace, rozpisy více tiket�?    ANO   NE  
      Popišt� je:     ………………………………………………………………………………………….. 
      …………………………………………………………………………………………………………… 
 16) Máte návrh nových sázek, nových formát� pro sázení? ……………………………………… 
      …………………………………………………………………………………………………………… 
      …………………………………………………………………………………………………………… 
 17) Máte návrhy nových finan�ních �ešení, kombinací sázek? ……………………………………… 
     …………………………………………………………………………………………………………… 

 



 

 

P�ÍLOHA P III: SEZNAM OSLOVENÝCH SÁZKA�SKÝCH SERVER� 

 

Sázka�ské weby oslovené s výzvou ke spolupráci 
Název Odpov�d�li Jednání Spolupráce 

www.liga.cz Ano necht�jí articipovat s jinými weby   
www.tipinfo.cz nefunk�ní     

www.sportovnitipy.cz       

www.sportforum.cz Ano uve�ejn�n formulá� dotazníku ANO 
www.tiketnadnes.cz       

www.tipandwin.cz Ano sjednáno, ale nerealizováno   
www.1x2tip.cz Ano     

www.tipovani.cz       
www.tips.unas.cz Ano vytvo�en vlastní odkaz ANO 
www.sport-tip.cz Ano nemají �as   
www.sazkar.cz Ano     

www.kolemdvou.cz Ano vlastní sekce na chatu ANO 
www.mitril.cz       

www.betservice.cz       
www.sazime.com       
www.profitip.cz Ano     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P IV: SEZNAM INTERNETOVÝCH ADRES SK 

 

Název spole�nosti Kamenná / Internet Adresa 
  Tipsport a.s.   kamenná   www.tipsport.cz 

  Fortuna a.s.   kamenná   www.ifortuna.cz 

  Sazka a.s.   kamenná  www.sazka.cz 

  Chance a.s.   kamenná   www.chance.cz 

  Synot-Tip a.s.   kamenná  www.synot-tip.cz 

  Victoria-Tip a.s.   kamenná   www.victoria-tip.cz 

  Maxi-Tip a.s.   kamenná  www.maxi-tip.cz 

  Bwin   internet   www.bwin.com 

  Sportingbet   internet  www.sportingbet.com 

  Expekt   internet   www.expekt.com 

  Betway   internet  www.betway.com 

  Betfair   internet   www.betfair.com 

  Bet-at-home   internet  www.bet-at-home.com 

  Unibet   internet   www.unibet.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P�ÍLOHA P V: ZÁZNAM Z MYSTERY SHOPPINGU 

A. Tipsport a.s. Nám�stí 79/3 9.00 - 18.00 h Návšt�va: 9.50 h 

1)  vchod z nám�stí, bez reklam, pouze potisk na dve�ích, místnost 8 x 3 m2, k dispozici po�íta�  

   s internetem, TV s  teletextem, 2 stoly, 8 židlí, 12 tabulí s kursy, 2 nást�nky, výsledky… 

2)  nabídka 3 strany za 1,- K�, stará jehli�ková tiskárna, p�íležitosti standardní, na tiketu chybí 

   názvy sout�ží, manipula�ní poplatek 10%, tj. 5,- K�, na pobo�ce jsem byl jediný zákazník… 

3)  obsluha ochotná, usm�vavá, vysv�tlila nabídku, storno bez problém�, sama navrhla �lenství 

   ve v�rnostním programu, dostal jsem 3 druhy materiál�, možno pojišt�ní zdarma… 

     
B. Fortuna a.s. Nám�stí 11/87 8.30 - 18.00 h Návšt�va: 9.15 h 

1)  vchod z nám�stí, sv�telná reklama, prázdná výloha, místnost 4 x 4 m2 ve firemní žluté barv�, 

   TV se sport. kanálem, 1 st�l, 5 židlí, 11 tabulí, výsledky, 2 prázdné nást�nky… 

2)  nabídka 5 stran za 5,- K�, týmy tišt�ny tu�n� na laserové tiskárn�, i dlouhodobé sázky na  

   umíst�ní, na tiketu �árový kód, manip. poplatek 10%, tj. 5,- K�, na pobo�ce jsem byl sám… 

3)  starší paní, ochotná, le� neznalá kursového sázení, storno bez problém�, v�rnostní program  

   se snažila, ale nebyla schopna vysv�tlit, sama nerozum�la, v písemné form� nebyl… 

     
C. Victoria-Tip a.s. Radnická 45 10.00 - 22.00 h Návšt�va: 10.30 h 

1)  vchod 50 m za nám�stím, sv�telná reklama, reklama 3 x 2 m2 na fasád�, v prostorách baru, 

   spole�ná obsluha, TV se sport. kanálem, 2 tabule - 14 dní stará nabídka, prázdná nást�nka 

2)  Nabídka 3 strany za 3,- K�, laserová tiskárna, p�íležitosti standardní, na vytišt�ní jsem 10 

   minut �ekal, tiket jednoduchý, bez manipula�ního poplatku, na pobo�ce 3 zákazníci… 

3)  barman p�sobil "unaven�" (v 10.30 dopoledne), v�noval se známým, vysv�tlil nabídku - asi   

   sám "sázka�", storno bez problém�, v�rnostní program vysv�tlil, v písemné form� nebyl… 

     
D.  Chance a.s. Novosady 20 9.30 - 18.00 h Návšt�va: 10.10 h 

1)  vchod z hl. t�ídy, stará plechová reklama a m�íže, 2 místnosti 4 x 4 a 3 x 2 m2, TV s teletextem, 

   2 stoly, 6 židlí, 17 tabulí (proto i 4 prázdné), výsledky, v�rnostní program, akce… 

2)  Nabídka 4 strany za 2,- K�, laserová tiskárna, nep�ehledné odlišení sout�ží, p�íležitosti stan- 

   dardní, tiket neúhledný, s �árovým kódem, manip. poplatek 10%, tj. 5,- K�, na pobo�ce 2 lidé 

3)  Obsluha ochotná, snažila se vysv�tlit nabídku, storno bez problém�, v�rnostní program 

   sama p�íliš neznala, ale dostal jsem dostatek materiál�… 

     
E.  Synot Tip a.s. Nám�stí 84/8 9.00 - 24.00 h Návšt�va: 9.30 h 

1)  vchod ze dvora, i s adresou nešlo najít, v prostorách zav�eného, neuklizeného baru, pouze 

   terminál, bez zázemí, tabulí, výsledk�, akcí, pouze firemní �asopisy - staré 14 dní… 

2)  Nabídka 4 strany zadarmo, laserová tiskárna, rozlišení tu�n� i stínováním, vyšší po�et sázek, 

   tiket p�ehledný, s �árovým kódem, internetovou adresou, manip. popl. 10%, na pobo�ce sám 

3)  po p�ivolání p�išel kucha� z restaurace, musel zajít pro tiskárnu, ochotný, p�edvedl terminál, 

   storno bez problém�, v�rnostní program pouze pomocí karty - odkázel m� na internet… 

     

            Zjišt�né skute�nosti pozitivní                    Zjišt�né skute�nosti negativní 

 


