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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova slova:

Typologie zédkaznikl ¢eskych sazkovych kancelaii

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je vytvoireni typologie soucasnych

zékazniki ¢eskych sazkovych kancelafi.

Pro ziskéni vysledkli byl proveden marketingovy kvantitativni
vyzkum pomoci elektronického 1 osobniho dotazovani. Zakladni
soubor byl tvofen vSemi sazejicimi v Ceské republice a vybérovy
soubor 210 respondenty. Ti byli zastoupeni jak zakazniky, ktefi
sazi online prostiednictvim pocitace, pres aplikaci, tak 1 témi

z kamennych pobocek. Sbér dat trval po dobu dvou tydnd.

Vysledky setfeni jsou uvedeny v kapitole analytickd cast. Jsou
zdrojem pro syntetickou ¢ast, ve které pomoci matematicko-
popisnych metod byli zédkaznici sazkovych kancelati rozdéleni do

ti typll a stru¢né popsany jako Pocita, Aplikace a Kancelaf.

Typologie, zékaznik, segmentace, sazkové kanceldfe, sazky,

loterie, marketing, marketingovy vyzkum.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Customers typology of Czech betting companies.

The main objective of this research is to create a typology of curent

customers typology of Czech betting companies.

In order to obtain the results, marketing quantitative research was
conducted in the form of both electronic and personal questioning.
The basic set was all bettors in the Czech Republic and the sample
was composed of 210 respondents. They were represented by
customers who bet online through the computer and through the
application, as well as those from physical bookmakers. The field

ran for two weeks.

The results of the research are presented in the analytical part of
this work. They are a source of hypothesis validation and, for the
synthetic part, in which, by means of mathematical-descriptive
methods, the bookmakers were divided into three types, briefly

named as Computers, Applications and Offices.

Typology, customer, segmentace, betting companies, bets, lottery,

marketing, marketing research
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1 Uvod

V 18. stoleti vychazel anglicky ekonom a filosof Adam Smith! ve svych pracich
z teorie, ze Clovék ma ptirozenou tendenci zvysovat kvalitu svého Zivota a obohacovat
ho tak, aby se mél 1épe. Tuto tendenci bral jako ptirozeny divod, pro¢ ¢loveék pracuje
a je ekonomicky aktivni. Takovyto pfistup ovSem nelze aplikovat na celou populaci bez
vyjimky. Nejednoho c¢lovéka napadlo, ze neni nutné ziskavat finance ucelnou

a smysluplnou praci a rad¢ji se jali zkusit Stésti.
Doslova.

Historicky mnohem dfive, nez je datovdno plsobeni Adama Smitha, probihaly
spoleCenské aktivity, kter¢ meély vést k rychlému a snadnému vydélku. V tomto
kontextu se jako prvni nejspiSe vybavi zisk vale¢né kofisti nebo profit z bojovych her,
ale jesté diive se objevuji zminky o hte, tzv. hfe v kostky. V dobé Starého Egypta
se zacinaji objevovat kostky v hraci podobé¢, jak je zndme dnes a nejvétsiho rozmachu
dosahly v obdobi fimského impéria. V této dob¢ také vznikl slavny citat ,, Alea iacta
est!* neboli ,, Kostky jsou vrzeny!*“ a cisat Claudius napsal knihu o strategii kostek.
V Rimé vzniklo dokonce prvni kasino, kostky se staly natolik popularnimi, Ze byly jako

hazardni hra oficialn€ postaveny mimo zakon.

Okolo roku 1000 pf. n. 1. mizeme hledat i prvni zminky o sportovnim sazeni.
Ve velkych méstech v Cin& se vyskytovala tzv. hazardni ,,doupé” kde se potadaly
zviteci zavody, na které bylo mozné sazet. Jiné ptipady najdeme obdobné vzdalené,
jako je historie sportu sama. Ve starovékém Recku se objevuji prvni sazky, jez jsou
vazané piimo na konkrétni osobu — sportovce. Zde prvné fungovali jedinci v postaveni
profesiondlniho sportovce nebot’ piileZitosti k tomu, v podobé potadani Olympijskych
i dalsich her, mé&li mnoho. Ani starovéky Rim nezistal pozadu. V tehdejsi spoleénosti se
ale nejvétsi popularité t&Sily gladidtorské zapasy probihajici v Koloseich. Svym
zpusobem se také jednalo o sportovni klani, ovSem s tim rozdilem, Ze se tipoval

bojovnik, ktery gladiatorské klani ptezije.

! Anglicky (pfesngji skotsky) zakladatel moderni ekonomie a piedstavitel skotského osvicenstvi, profesor
logiky a moralni filosofie, autor dila — Bohatstvi narodda.
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Od staroveku pres sttedovek se dale systém nezménil. Sazejici spolecnost se Gcastnila
bud’ soubojii mezi lidmi, nebo utkdnimi mezi zvitaty. Markantni rozdil pfineslo az 18.
stoleti. Dostihovy sport v sob¢ piinesl potencial atraktivnich klani a zrodila se mysSlenka
organizované¢ho sdzeni. V zacatcich byl tento sport predevSim zdbavou vysSich
spoleCenskych vrstev a teprve ¢asem do néj zaCaly pronikat i niz8i vrstvy.
Na americkém kontinenté se tésil veliké oblibé baseball. Svétova série byla velmi
atraktivni, jak pro divaky, tak pro sadzkafe a bookmakery. V zacatcich toho moderniho
sportu doslo k prvni vyraznému skandédlu spojenym s ovliviiovanim sazek. Nekolik
hract tymu Black Sox bylo v roce 1912 obvinéno ze zaprodani zépas proti Cincinatti,
které ve vysledku Chcicago prohralo v poméru 5:3 na zapasy. Vetejnost byla poboufena
a obavala se, aby se sport nestal objektem z4jmovych her bookmakert a sazkait. Dopad

byl o to horsi, protoze cela aféra byla velmi medializovana.

V Evropé se nejvice popularnimi staly sporty originalné ptichdzejici z Anglie. Hlavnimi
byly dva — fotbal a ragby. Ty se rozrostly a zformovaly do vétSich organizaci, které
zajiStovaly soutéze o rtiznych trovnich a ziskaly tak na popularité a atraktivité¢ divakl

a samoziejme 1 sazkart.

Spole¢né s organizaci sportu dochazelo i1 ke sjednocovani bookmakerli. Vznikaly
sazkové kanceldie, ve kterych bylo moZné postupné sizet tzv. kurzové sazky® na riizné
druhy sporti. To sazkaifim umoznovalo vybirat a kombinovat rtizné druhy sportd, ale
1 sportovnich disciplin na jednom mist¢, aniz by se museli pifimo ucastnit jednotlivych

sportovnich klani.

Kamenné pobocky funguji dodnes, jsou ovSem na ustupu. Dtivody tvofi vice faktort -
vysoké naklady (prondjem mista, persondlni a technické zabezpeceni) a sniZujici
se zajem se strany sdzkai jdouci ruku v ruce s trendy vyuzivani modernich technologii.
Po roce 1994 schvalila prvné vlada karibského ostrova Antigua a Barbados zakon, diky

némuZz mohly vznikat na jejich uzemi internetové sazkové kanceldfe. Oteviela

2 Kurzové sazeni je sazkova hra potadana pofadatelem, kterd spocivd v principu finanéniho vkladu
sazkafe a nasledného odhadovani vysledku urcité udalosti za ucelem vyhry. Potfadatel hry zvazuje
pravdépodobnost jednotlivych vysledki udalosti a podle ni nasledn€ vypisuje ptislusné kurzy. Sazkar
pfijme navrh poradatele kurzového sdzeni, tim ze si vsadi. Pokud spravné odhadne vysledek, ziskava od
potadatele vsazenou Castku vynasobenou danym kurzem, jenz poradatel stanovil. V opacném piipadé
vsazena Castka ptipadé poradatelovi.
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se prilezitost, aby sdzkové kancelafe vstoupily s minimalnimi ndklady do virtudlniho

svéta sazek, ve kterém se skyta obrovsky potencial pfijimat sazky z celého svéta.

Této prilezitosti se chopilo velké mnozstvi investort, roste pocet sazkovych kancelaii
aonline heren. Diky stdle rostoucimu vyznamu internetu a postupujici urovni
medializace sportu se stale zvySuje pocet sdzkaii az do soucasnosti. To vSe vede

k nartistu nabidky a rozsifovani sluzeb za vyuziti novych platforem sazeni.

O sdzeni v dneSnich dnech muZzeme mluvit, jako o doznivajici vIné rozmachu
internetového sazeni, ktera pfiSla s internetovymi portdly a pokracuje mobilnimi
aplikacemi. Do kontaktu se sdzenim se dostalo mnohem vice uzivateli diky
jednoduchosti a rychlosti. Konkrétné se jedna hlavné uzivatele, ktefi by si predtim
nepiiSli vsadit do kamenné pobocky sazkové kancelafe a nyni maji moznost
se pohodInég zapojit. V podstaté kazdy sazkat si miize z pohodli domova vsadit na zapas
NHL v Americe, findlové utkani French Open a ¢eskou fotbalovou ligu v témét stejny
moment. A kdyby byl samotnym sportem piesycen, jsou k dispozici sdzky

na nejruznéjsi spolecenské akce.

Nedoslo pouze k rozsiteni nabidky jednotlivych sportli, zménila si produktova nabidka.
V dnesni dob¢ je umoznéno sazkaiim sledujici pravé probihajici utkani sézet online
vredlném case. Nesazi se tedy pouze na vysledky (vyhra/prohra/remiza, poptipadé
skore), ale sazi se 1 na herni situace, které se v pfistich okamzZicich stanou (napf. jestli
bude zahran rohovy kop nebo standartni situace po faulu). Pro divdka je utkdni rdzem

o to atraktivnéj$i a ma pocit, Ze se stava, a¢ nepiimou, tak soucasti hry.

Diky témto trendim doSlo k radikalnimu rozsifeni spektra sazkaii. Mobilni aplikace
ptitdhly k sdzeni mladé lidi, divaci sportovnich utkani si je mohou €init zdbavnéjs$imi.

A jesté na nich mohou vSichni, teoreticky, vydélat.

Kazda mince ma ovsem dvé strany. Jak to doklada historie starovékého Rima, uz tehdy
byla hra v kostky zakézéna pro jeji nebezpecnost. Dnesni spolecnost je do ur€ité miry
chranéna zakony, 1 tak existuje stale urcité riziko a zdkony neochrani vSechny situace.
Jedinci se vinnou sazek mohou dostat do tézkych Zivotnich situaci a mize vzniknout
zavislost na sportovnim sazeni. Nejen sazkové kancelare ale 1 nadace a organice, které
se snazi pomahat lidem s problémy se sazenim, potiebuji védet, jaci lidé vlastné sazi.
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Vytvotenim specifické typologie zédkazniki sazkovych a loterijnich kancelafi umozni
identifikovat jednotlivé zakazniky, diky tomu lépe zacilit marketingovou komunikaci

a ziskat prehled o tom, koho organizace pfesn¢ oslovuji.

Aktudlni zmény na trhu sazkovych kancelédii vedou k otazkdm, na které v soucasnosti
nejsou znamé odpoveédi, nebot’ vyzkum, ktery by na né¢ poskytl adekvatni odpovédi,

nebyl v Ceské republice doposud publikovan.



2 Cil a ukoly

2.1 Cil

Hlavnim cilem je vytvofeni typologie zakaznikii sazkovych kancelaii v Ceské republice.
2.1.1. Védecké otazky
e Jaké socialni skupiny jsou nejaktivngjsi v sazeni?
e Jaké jsou motivy sazejicich?
e Jaka je dlouhodoba bilance sazkait?
e Jakym zpisobem lidé sazi?
e Jaké jsou vazby mezi sportovnimi sazkami a ostatnimi zptisoby hazardu?
2.2 Ukoly
Pro dosazeni cile bylo potfeba vykonat dil¢i ukoly:
e (Objasnéni teoretickych pojmu a prostudovani problematiky typologie zékaznikd.
e Definovat a pfipravit ramec marketingového vyzkumu
e Vytvoreni dotazniku a ovéfeni validity a reliability
e Realizace dotaznikového Setfeni.
e Vyhodnoceni dotaznikové Setteni.
e Statistické zpracovani dat.

e Vytvoreni specifické typologie a zavérecné vyhodnoceni
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti se prostfednictvim vyuziti metody literarniho vyzkumu a teoretickych
metod védecké prace zaméfime na vécnou syntézu aktualniho stavu poznani v oblasti
segmentace a typologie zakaznikli, s dirazem na aplikovatelnost poznatkli v prostredi

sdzkové a loterijni kancelare.
3.1 Hazardni hra a sazeni

,, Predmetem kazdeé hazardni hry je udalost, jejiz vysledek je v okamzZiku uzavreni sazky
z pohledu vsech zucastnénych stran nejisty. Hraci, jejichz vstup do hry je zaleZitosti
Jjejich svobodného rozhodnuti, se ovSem soucasné spoléhaji i na to, co chtéji mit za jisté:
Ze cas, podobny porodni babeé, zrodi v budoucnu skutecnost ziejmou vSem a vSemi jako
skutecnost prijatelnou. Takto zrozend skutecnost (a je v pravdeé zrozend, nebot zrodit
se muze jen to, co bylo pocato a co zrdlo, a tedy Zilo, jen to bylo nezrozeno, a tedy
skryto) jejich sazku rozsoudi, pricemz zminénému soudu je nutné se podridit“ (Horéacek,

2000, s. 5).

Tato definice, byt je psand moznd az moc literdrné se shoduje i s obsahem Zdkona
o hazardnich hrach ¢. 186/2016, kde je hazardni hra vymezena. Hazardni hra
je uz ze svého principu dobrovolnd. Nikdo nikoho nenuti hrat a hra¢ mitize kdykoliv
a sam ze hry odejit. Vysledek sazky je definitivni (jako maloco jiného v nasem Zivotg).
Toto je, dle mého nazoru, element mimofadné pfitazlivy. Hazardni hra se hraje o penize
(prvek rizika) a je rovnostarska. VSichni zucastnéni maji stejnou nebo velmi podobnou

Sanci vyhrat. O vyhie v hazardni hie rozhoduje bud’ ndhoda, nebo nezndma okolnost

(Zakon ¢. 186/2016, § 3).

Hazardni hra budi také zdani anonymity. Sazkaf v sazkové kancelafi, ani hrac rulety
v kasinu se ostatnim sazkaifim obvykle nepiedstavuje svym obcanskym jménem, ale
vetSinou pouze piezdivkou. Je faktem, Ze organizatofi hry znaji sazkatovo obcCanské
jméno a maji o ném pomérné hodné informaci. Identita ob¢anského jména je z pohledu
sazkafe a ostatnich sazkatrti vSak druhotni. Pro sazkafe je béhem hry podstatna jeho
identita sdzkatfska. Tento prvek podporuje to, ze muzeme vidét svét sazeni jako

alternativni viic¢i svétu normalnimu (Hager, 2012).
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Horacek povazuje za nenapravitelnou Skodu, Ze akademicky z4jem probudil az zminény
komer¢ni hazard a absenci etnografickych studii z pfirozeného Zivotniho prostfedi hract
povazuje za citelnou (Horéacek, 2012, s. 293).

. Hra je projevem lidské svobody; Je-li nejvlastnéjsi charakteristikou lidské bytosti
svoboda v tom smyslu, Ze jsme nejplnéji lidmi, pak hra je prave aktivitou, jez tuto Zivotni
kvalitu reprezentuje a nazorné modeluje “ (Vanék, 2011, s. 3).

Na hazardni hru se zpravidla nahlizi dvéma zptisoby. Jedni vidi hazardni hru jako
zloCinnou zalezitost nebo dokonce 1 jako samotny zlo¢in. Pro druhou skupinu

je hazardni hra chorobou, uchylkou a ¢asto slabinou vykreslovanou jako zdbavnou.
3.2 Typologie zakazniku

Typologie zékaznikl se provadi pfed procesem segmentace:

e je to metoda klasifikace zdkaznikl podle typu, tj. jsou vytvafeny skupiny
zakazniki s cilem jejich identifikace a ur€eni spolecnych charakteristik v ramci
daného typu;

e typologie neni alternativou segmentace, ale komplementarnim pfistupem,;

e skupiny, které tvoti zdkaznici, jsou co nejvice podobné;

e typologie ¢asto vyuziva kvalitativni vyzkum trhu, vyzkumy motivace a chovani
(Bouckova, 2003).

Dtlezité pro urceni typologie mize byt ndkupni chovéni lidi, souvisejici s jejich
Zivotnim stylem, které ma vyznam z hlediska obchodnikil a které umoZni pochopit,
predvidat reakce spotiebitelli a pfizpiisobovat se jim. (Vysekalova, 2011)

V souvislosti se segmentaci podle Zivotniho stylu vznikaji segmenty zohlediujici to, jak
zékaznici nakupuji a jakym zplisobem pouZzivaji produkty.

Pro vymezeni skupin spotiebitelll se pouzivaji napiiklad:

e obecn¢ psychologickd charakteristika (napfiklad sebekritika, sebejistota,
senzibilita, racionalni a emociondlni postoje);

e zijmy (Sifka zajmu, jejich Uroven, orientace z4jmu navenek);

e postoj k rodiné a mimo rodinné kontakty (naptiklad stupeil pevnosti vazby

na rodinu, dodrZovani tradic, intenzita mimo rodinnych kontakti);
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e postoj k domécnosti (co je povazovadno za vzornou domécnost, stupent vazby
na tento vzor, tendence k luxusu). (Geunens, De Pelsmacker, Bergh, 2003).
Dalsi zplsob urcovani typologie spotiebiteli se mize odvijet od charakterovych
vlastnosti, na zakladé¢ kterych se lidé¢ ¢leni do ctyi skupin: sangvinik, flegmatik,
melancholik a cholerik.
S typologii zédkaznikl tizce souvisi segmentace trhu, proto v dalsi ¢asti prace uvadime

strucné informace tykajici se procesu segmentace trhu (Vysekalova, Herzmann, Cir,

2004).

V praxi se vyuzivaji rizné ptistupy k segmentaci a typologii zdkaznikl. Nejznamé;jsi
metodou segmentace vyuzivanou v praxi je metoda spotiebitelit VALS, ze které vychazi
typologie spottebitell Life style metr. Popsané jsou v dalSich podkapitolach.
Zamazalova (2011, s. 143): ,, Obecné je typologie definovand jako rozclenéni soustavy
osob, objektii ¢i jevit do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakaui. *

Existuje mnoho kritérii, podle kterych je mozné tfidit spotiebitelské chovani, a proto
také wvzniklo mnoho typologii. Vysekalova (2004, s. 217): , Lidské chovani
je promenlivé a zavislé na radeé faktoru, takze ho lze predikovat jen s jistou davkou

6

pravdepodobnosti.
Typologie spotiebitele vychazi z obecné definice pojmu ,,typologie osobnosti® a podle
Vysekalové (2004, s. 221) se jednd o rozdéleni spotiebitelit do skupin na zakladé
urcitych charakteristik, napt. z hlediska nakupniho chovéni spottebitele.
Typologie podle:

e Eyseneckiv model

e Pavlova temperamentova typologie

e Kretschmerova typologie

e McClelandova typologie

e Jungova typologie

e Sheldonova typologie

e Schindlerova typologie (Reith, Dobbie, 2013)
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Zakladni piistupy k vytvareni typologii:

Konstitu¢ni typologie

Typologie zalozené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.
Typologie zalozena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

Typologie zalozené na analyze zivotniho stylu

Typologie vazané ptimo na nékteré slozky spottebniho nebo ndkupniho chovani

Typologie ,kombinované“ zalozené na Zzivotnim stylu, nakupnim chovéni

a nékterych osobnostnich charakteristikach (Caslavova, 2009)

3.2.1 Metoda segmentace spotiebiteliit VALS

Dalsim hlediskem c¢lenéni spotiebitelti je metoda zivotniho stylu znama jako VALS

(values, attitudes and lifestyle). Tato metodika ma za cil definovat jednotlivé typy

spotiebiteld podle jejich chovani v zavislosti na jejich hodnotovém systému, postojich

a zivotnim stylu a urcuje tfi kategorie podle mnozstvi zdrojii a formy orientace:

na podstatu resp. principy - do této kategorie patii spotiebitelé, motivovani spise
davérou nez touhou po uznani;

na stav resp. status - spotiebitelé, ktefi jednaji a rozhoduji se na zdklad¢ uznani
a ndzort jinych lidi;

na Ciny - spotiebitelé inspirovani touhou po télesné a spolecenské aktivité,

rozmanitosti, ktefi riskuji. (East, Vanhuele, Wright, 2008)

Metodika definuje osm typi spotiebiteli:

Inovatoti - uspéSni sebevédomi lidé otevieni novym mySlenkdm a zménam,
hledajici rozmanitost;

znalosti; jsou to prakticti spotiebitelé, ktefi vyzaduji dlouhou Zivotnost,
funk¢nost a hodnotu produkti;

Véfici - kontroverzni lidé s pfesvédcenimi zaloZenymi na nabozenskych zvycich
¢1 tradicich; jsou loajalnimi zdkazniky, ktefi upfednostiiuji znamé produkty a
znacky;

Zaci - lidé motivovani touhou dosahnout uspéchu; jejich Zivotni styl je

orientovany na dosahovani cilli; jsou to aktivni spottebitelé, kteti davaji prednost
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zavedenym a prestiznim produktim a sluzbam, orientovani na usporu Casu
b&hem nakupovani;

e Energicti - lidé milujici nové trendy, zdbavu a stylové produkty, pfi nakupovani
jsou tak impulzivni, jak jim to finan¢ni okolnosti dovoli;

e Milujici zazitky - mladi, impulzivni a nadSeni spotiebitelé, ktefi vyhledavaji
rozmanitost a vzruseni; vysoky podil svych pfijmi dokéazi utratit na moddu,
zabavu a spolecensky zivot;

e Praktici - prakticti, rodinné zaloZeni a sobéstacni lid¢, davaji prednost zakladnim
produktem pted luxusem,;

e Prezivsi - opatrni spotfebitelé zaméfeni na bezpecnost a zabezpeceni, jsou

loajalni vii¢i své oblibené znacce. (East, Vanhuele, Wright, 2008)
3.2.1.1 Typologie spotiebitelii Life style metr

Segmentace spotiebiteld podle jejich psychografické orientace, souvisi se segmentaci
spotiebiteltl v rdmci metodiky VALS. Charakterizuje tii druhy spotiebitelti v zavislosti

jejich orientace na principy, statusy a aktivity:

e Spotiebitelé s orientaci na principy se rozhoduji na zaklad¢ porovnavani nabidky
se svymi hodnotami a principy;

e Spotiebitelé s orientaci na status se rozhoduji na zaklad€ toho, jak jejich okoli,
jehoZ jsou soucasti, na jejich rozhodnuti zareaguje;

e Spotiebitelé s orientaci na aktivity podfizuji sva rozhodnuti potfebdm ¢innosti,

které jsou predmétem realizace. (Reith, Dobbie, 2013)
3.2.2 Typologie Zivotniho stylu

Dulezitym néastrojem marketingové komunikace je typologie zivotniho stylu
spotiebiteld, ktera specifikuje ndkupni chovani, oziejmuje osobnostni charakteristiky
ovlivitujici rozhodnuti spotfebiteldi a umoznuje efektivnéji charakterizovat cilové
skupiny. Jednou typologii Zivotniho stylu v soucasnosti vyuzivanou reklamnimi
agenturami a marketingovymi oddélenimi je typologie vyzkumného programu Life
Style Meter, agentury STEM / MARK", ktera vychazi z modelu VALS2. (Hvizdova,
2013)
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Zakladem této typologie je poznani, ze nakupni chovéani spotiebitele je ovlivnéno
dvéma faktory. Jednim z téchto faktorii jsou objektivni moznosti materialni a psychické
povahy, piiznacné zdroji, kterymi Cclov€ék disponuje. Druhym faktorem jsou
charakteristiky osobnostni orientace spotiebitele, které ovliviiuji jeho nakupni chovani.

(Caslavova, 2009)

Na zéklad¢ uvedené typologie zivotniho stylu, lze definovat Sest zakladnich a dva
mimoradné typy spotiebitell:

e Realizatofi“- skupina charakteristickd dostatkem zdroji, vysokym piijmem,
dobrym vzdélanim. Jde o uspeésné, aktivni, spoleCenské a sobéstacné lidi,
zaméfeni na kariéru. Jako spotiebitelé si potrpi na nové véci, nejnovejsi
vyrobky, trendy a technologie. Je pro n¢ dulezita kvalita, radi utraceji a maji
v oblibé nakupy, sleduji nejnovéjsi trendy a jsou obcas ovlivnéni reklamou,
kterou sleduji. Vitaji nové vyrobky, zmény a znacky.

e Zrali"- spotfebitelé vySsiho veéku, s vyS§Sim pfijmem a vy$$im vzdélanim, ktefi
disponuji dostatkem zdroji. Jsou zaméfeni na hodnotné vyrobky, u nichz
pozaduji kvalitu, funk¢nost a trvanlivost. Uvédomuji si, ze levné neni luxusni,
a tudiz se neorientuji ani na cenu. Radi nakupuji, maji pozitivni postoj. Nejsou
velmi ovlivnitelni reklamou, neradi experimentuji, nemaji radi zmény. Jsou
komunikativni a jejich orientace neni zaméfena na rodinu a piimo ne ani
na kariéru.

n

o . V¢rici"- skupina téchto spotiebitell je charakteristickd vy$§im vékem, nizS§im

pfijmem, omezenymi zdroji a nikoli nejvysSim vzdélanim. Neradi experimentuyji,
uptfednostnuji tradi¢ni a vyzkouSené vyrobky a znacky. Jsou rodinné orientovani
a drzi se svych principl, které jsou zaloZeny na naboZenstvi nebo politickém
uceni. Jsou Setrni a zodpovédni, k nakupu pfistupuji dle potieby, a prestoZe
média nesleduji, ¢as od Casu se nechaji inspirovat i reklamou. Nejsou zaméteni
na znacky.

e . Usp&sni "- spotiebitelé s vyssim piijmem a velmi dobrym finanénim zazemim.
Maji dobré vzdélani, dostatek zdroji, jsou cilevédomi a orientovani na kariéru.
Jsou otevieni zménam, radi riskuji a nakupuji. Jejich orientace je zamétena na

postaveni, tedy vyzaduji imagové, znackové a prestizni vyrobky, které budou
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reprezentovat jejich tspé$nost. Radi nakupuji drahé a luxusni véci a nejsou moc
ovlivnitelni reklamou, protoze sami nejlépe védi, co potiebuji a co je pro
n¢ dobré.

,Pracujici"- spotiebitelé¢ patifici do této skupiny jsou charakteristiCti jejich
pracovitosti od niz je zavisly jejich piijem. Jejich zdroje jsou omezené a finan¢ni
prostiedky nedostatecné proto se uchyluji k Setrnosti. Nakupuji, kdyz musi,
nemaji radi zménu a spise vitaji jistotu. Jsou to lidé s niz§im vzdélanim, kterym
ale zalezi na minéni ostatnich a proto pfistupuji k ndkupu imitaci znackovych
a kvalitnich produktli. Jsou rodinné orientovani, neradi riskuji a nejsou velmi
ovlivnitelni reklamou.

"

,,Hledajici mladi 1idé s dostatkem zdroji, dobrym finanénim zizemim
a vysSim vzdélanim. Jsou energiCti, aktivni, spoleCensti, radi experimentuji,
riskuji a maji radi zménu. Radi nakupuji a utraceji. Potrpi si na znackové
vyrobky, sleduji trendy a nakupuji kratkodobé a zabavni produkty. Jsou
ovlivnitelni imagovou reklamou a jejich orientace je n€kde mezi rodinou
a kariérou.

,Prakticti "- pracujici, sob&stacni a manudlni zaméfeni spotiebitelé. Hledaji
jistotu, jsou rodinné zalozeni, nemaji radi zmény a jsou opatrni. Nemaji dostatek
zdrojii a finan¢nich prostiedkd tedy nakupuji praktické, funkéni a odzkousené
zbozi. Velmi neradi nakupuji, kdyZ to dokdZou, vé€ci si umi zajistit sami.
Neutraceji mnoho, nepreferuji znacky, a pfestoze jsou spolecensti z fady velmi
nevy¢nivaji. Nemaji radi reklamu.

,,Bojujici“- spotiebitelé¢ s nedostatkem zdroji, velmi malym pfijmem a niz§im
vzdélanim. Jsou orientovani na rodinu, tradi¢né zalozeni, nakupuji podle ceny,
nestfidaji znacky. Reklamu sleduji se zadmérem mit prehled o slevach
a vyprodejich které vyuzivaji. Nemaji oblibené znacky a neradi nakupuji,

nakolik nedisponuji dostatkem finan¢nich prostiedkd. (Zamazalova, 2011)
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3.2.3 Konstituéni typologie

Je zalozena na télesné stavbé Cloveka, vychazejici z toho, Ze mezi stavbou téla
a temperamentem existuje urcitd zavislost, kterd je podminéna nervovymi spoji
a hormony, definujici typy pyknické, leptosomni, atletické a displastické. (Caslavova,

2009)
Ptistupy vychdazejici z typologii osobnosti a pfinaseji charakteristické¢ znaky typu, ale
1 zpusobu chovani.

e Pyknicky typ — charakteristicka je spolecenskost, piizptusobivost, je ale velice
naladovy. Jako spotiebitel je pifijemny, ale stfidani nalad ovliviiuje jeho
preference produkti. Casto véci vraci a méni, pravé z ditvodu své naladovosti.

e Leptosomni typ — je velmi ndro¢ny na komunikaci, d4 se velmi Spatné¢
odhadnout, co vlastn¢ chce. Kdyz uz se pro néjaky produkt rozhodne, tak u ngj
zustava, jelikoz predstava, ze by mél néco reklamovat je pro n¢j velmi
nepiijemna.

o Atleticky typ — charakteristickd je pomalost, dikladnost a stabilita. Takovy
zdkaznik vyzaduje trpélivost pfi obsluze. Pokud se vSak pro néco rozhodne,
je to definitivni. ZboZzi nevraci, nemd proto ani diivod, vybral si to, co opravdu
chtél.

e Displasticky typ — je pfi ndkupu snadno ovlivnitelny, nechd se velmi lehce

zmanipulovat. (Hvizdova, 2013)
3.2.4 Typologie zaloZena na méreni stupné lability / stability

Jednd se o zakladni typologii, kterou uzivdme dodnes, takzvany Eyseneckiiv model,
ktery rozdélil lidi mezi Ctyfi klasické typy temperamentu (extroverty / introverty —

labilni / stabilni).

Typologie se liSi podle temperamentu na sangvinika, cholerika, flegmatika

a melancholika. Tato typologie je zalozend na psychometrice.

e Sangvinik je ¢lovek, ktery se snadno orientuje a ptizplsobuje okoli. Snadno
zvlada ukoly a dokaze se koncentrovat na vice ¢innosti najednou. Je to optimista

a velmi dobry viidce. Pfi ndkupu vi, co chce a dokéze se rychle rozhodovat.
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Cholerik je typ vznétlivy, vybusny, ktery se tézko ovlada, velmi impulzivni, ale
také energicky. Pii nakupu nevyhledava informace, ale dokaze se pro néco
nadchnout.

Flegmatik je ¢loveék pomalejsi, vahavy. Je velmi klidny a vyrovnany. Pecliveé vse
zvazuje, ale nelpi na svém nazoru.

Melancholik je nepfilis spoleCensky clovék. Vyzaduje pratelské a laskavé
zachéazeni. Je vérny urcitym vyrobkiim, setrvava u vybraného zbozi. (Maly,

2004)

3.2.5 Typologie zaloZena na dimenzi piatelskosti a viidcovstvi

V této typologii rozliSujeme:

Sociabilni typ zdkaznika (kombinace typu ptatelského a podiizeného) Jeho
chovani je velmi ptatelské a laskavé. Snadno se pro néco nadchne,
je ovlivnitelny. M4 potize pii rozhodovani.

Byrokraticky typ zdkaznika (kombinace typu neptatelského a podiizeného)
Je velmi nerozhodny, vétSinou potfebuje ¢as na rozmyslenou.

Diktatorsky typ zadkaznika (kombinace typu neptatelského a dominantniho)
Tento zékaznik je egocentricky. Kdyz uz se pro néco rozhodne, je schopen
podstoupit 1 riziko.

Vykonny typ zédkaznika (kombinace typu pfatelského a dominantniho) Tento typ
zékaznika je nezavisly, samostatny a viely. Ma jasnou piedstavu o zbozi

¢i sluzbé. (Stavkova, 2006)

3.2.6 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Woods (1960) klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich nakupniho chovani na navykové

determinované, racionalni, rozhodujici se na zikladé ceny, impulzivni, emocionalni

a skupiny novych spotiebitell, ktefi se jest€¢ nestabilizovali a nelze je zatim zafadit

do Zadné z uvedenych skupin.
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Dalsi déleni na tradi¢né orientované a moderné¢ orientované nakupujici:

Ovlivnitelni, jsou ti, ktefi se pfi ndkupu rozhoduji emotivné. Jsou ovlivnéni
reklamou a vzhledem vyrobku. Casto nakupuji spontanng, radi zkouseji nové
produkty. Pievazuje zde mladsi generace, lidé s maturitou nebo vysokoskolskym
vzdelanim.

Néro¢ni kladou velké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost ndkupniho
mista, s velkym dirazem na komfort a doprovodné sluzby. Jednd se o mladsi
lidi, s maturitou nebo vysokoskolskym vzd€lanim, s vysSimi piijmy.

Mobilni pragmatici jsou lidé, ktefi porovnavaji cenu a hodnotu daného produktu.
Lidé ve veéku 30 — 49 let, vzdélani, vétSinou podnikatelé.

Opatrni konzervativei maji racionalni pfistup a jsou konzervativni. Nenakupuji
spontann€. Nenechaji se ovlivnit reklamou. Nediivéfuji ani cenam. SpiSe
se rozhoduji podle piedeslych zkuSenosti. Jde vétSinou o starsi lidi, muze, lidi
s niz§im vzdélanim a niz§imi piijmy.

Setiivi nakupujici se snazi minimalizovat vydaje. Kupuji jen, co je nutné
anezbytné. Cena je pro né¢ hlavnim ukazatelem. Vyuzivaji hodné slevy
a vyprodeje. Jde Casto o dichodce s nizkymi piijmy.

Loajalni hospodyiiky jsou zékaznice orientujici se na socidlni stranku nakupd.
Pro tento typ je dilezity pfijemny persondl. Nakupuji v mensich mnoZstvich
a za nakupy necestuji. Sem patii lidé vSech vé&kovych kategorii, s niz§im
vzdélanim a pramérnou kupni silou.

Nenarocni flegmatici nemaji zddné naroky na cenu ani na prodejnu. Za nakupy

necestuji, nakupuji v nejblizsich prodejnach. (Vysekalova, 2007)

3.2.7 Typologie vazané piimo na nékteré slozky spotiebniho nebo nakupniho

chovani

Tato typologie sleduje dopad reklamy na ndkupni chovani.

Rozd¢€luje se na 4 typy postojii:

Konzistentni

Milujici — pfijimaji reklamu pozitivng. Nemaji proti ni zadsadni vyhrady. Do této

skupiny patii realizatofi a uspésni, tedy ti, ktefi maji dostatek zdroju.
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Odmitajici — pfijimaji reklamu velmi negativné. Povazuji ji za manipulativni.

Patii sem véftici a bojujici. (Kotler, 2007)

Nekonzistentni

Vlazni — maji spiSe odtazity postoj. Ignoruji ji. Do této skupiny patii praktici,
pro které je dulezita funkc¢nost, a proto je reklama nijak zvlast’ neoslovuje. Dale
sem patii hledajici, kterym se nckteré reklamy libi, jiné ne, ale nemaji zadny
radikéalni postoj a nakonec dfici, kteti by se s reklamou radi ztotoznili, nejvice
pak s tspésnymi a mladymi lidmi, ktefi v reklamé vystupuji.

Opatrni — se nékdy nechaji reklamou inspirovat, ale dobfe si uvédomuji jeji

nedostatky. Typicti zastupci jsou zrali, ktefi jsou velmi uvazlivi. (Kotler, 2007)

3.2.8 Typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech

apod.

V této kategorii rozeznavame:

Velkorysy spotiebitel je velmi aktivni, dobfe situovany a mé vysokou kupni silu.
Neorientuje se podle ceny. K levnému zbozi mé neduvéru. Preferuje znackoveé
zboZi.

Hospodarny spotiebitel ma stejné postaveni, ale naprosto odlisSn¢ se chova na
trhu. Oproti velkorysému spotiebiteli sleduje cenu produktl, vyuziva slev
a vyprodeju.

Marnivy spotiebitel zastupuje skupinu spiSe mladsich lidi, ktefi maji nizs$i kupni
silu. TouZi po modernich vécech a penize investuje predev§im do svého vzhledu.
Setrny spotiebitel zastupuje skupinu, ktera se vyznacuje podprimémymi piijmy.
Nakupuje velmi stfidmé. Vyhledava slevy a preferuje jen nezbytné nutné
vyrobky.

a vyprodeje. Pfedem vi, co chce koupit.

Lhostejny spottebitel ma podpriimérnou kupni silu. Je pasivni a uzavieny. Cena
pro néj nehraje tak velkou roli, rozhodujici je pro né&j vzdalenost a vyhovujici
sortiment. Neorientuje se na znacky. Mezi tyto spotiebitele patii méne vzdelani

lidé. (Kotler, 2017)
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Predstavitelka spolecnosti Peelers Paris, kterd se zabyva trendy v prodeji, prezentovala
na konferenci v danském Aarhous ,,Retail Solution — Tomorrow’s New Retail* svoji
typologii, ktera dé€li zakazniky do Ctyt typovych kategorii, které predstavuji kombinaci
osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné€, které ovliviiuji 1 jejich postoje
k nakupu. S urcitou modifikaci mize byt tato typologie novych retailovych zdkaznikt

upravena i pro zakazniky loterii:

e Bio zdkaznici - Jsou to 1idé posedli po vSem, co je pfirodni a ekologické a veri
¢1 doufaji, Ze technologie bude slouzit ptfirod¢. Lidé, kterych environmentalni
pfistup prodejce oslovi.

e Vizionafsti zdkaznici - Jsou to ti, ktefi chtéji stale zkousSet nové véci, vybocovat
ze starych koleji a poznat Ctvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem.
Inovativni pouzivatelé, reagujici napt. na mobilni aplikace.

e Hedonisticti zdkaznici — chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji.
Nestaraji se moc o to, jak toho dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili
ten nejptijemnéjsi prozitek

e Zakaznici s predstavivosti — tito zékaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél

prib¢h a nabidl néco ze zivota. (Némecek, 2002, s. 5)
3.3 Segmentace trhu

K tomu, aby byla organizace na trhu pfi prodeji svych produkti a sluzeb Uspé&sna,
je nutné, aby presné¢ znala své zdrojové moznosti a také trhy zdkaznikid, které chce
oslovit. Trh se totiz sestdva ze spotiebiteld, a ti se odliSuji v nckolika ohledech.
Ptevladaji u nich rozdilnosti v potiebach, zdrojich, ptipadné ndkupnich postojich. Proto
je tieba na zéklad¢ segmentace rozdélit velké rliznorodé skupiny zédkaznikli do menSich

segmentl, které umoziuji efektivnéjsi zasaZeni spotiebitele a uspokojeni jeho potieb.

Jde tedy o proces rozdéleni vétSiho trhu na mensi ¢asti, z nichz kazda se vyznacuje
jednou nebo nekolika vyznamnymi spole¢nymi vlastnostmi. Na zakladé¢ toho je segment
urcita ¢ast trhu, ktera seskupuje spotiebitele s podobnym spotiebitelskym a ndkupnim
chovanim. Segmentace je velmi duleZitd, protoZe umoziuje hloubé€ji poznat trh
anazékladé¢ lepStho poznani potieb jednotlivych segmentli zajiStuje zvySeni

konkurenceschopnosti pro danou firmu.
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Studium chovéni spotiebitele pomaha firmam a obchodnim spolecnostem zlepsit jejich
marketingové strategie, jak poznamenava Talloo (2007, s. 155). Stejného ndzoru jsou
1dals$i autofi, napf. Schiffman, Kanuk a Hansen (2008, s. 15), ktefi uvadé&i,
ze primarnim ucelem studia spotiebitelského chovani je pfedevSim porozumét tomu,
proc¢ a jak spotiebitelé realizuji sva rozhodnuti o koupi produkti. Tyto znalosti umozni
marketérim vytvofit mnohem ucinngj$i marketingovou strategii. Potfeby spotiebitele
jsou tézistém marketingového konceptu dané spolecnosti. Autofi upozoriuji,
ze na daném trhu se vzdy zformuji skupiny spotiebiteld, kteti maji stejné ¢i podobné
potteby. Tyto skupiny se nazyvaji spotiebitelské segmenty, na jejichz potieby a ptrani
se muze dana firma zaméfit.

Pti segmentaci trhu je tieba dodrzet nasledujici etapy:

e definovéni celkového trhu - identifikace trhu kde chce firma vyvijet své aktivity

e vymezeni homogenni skupiny spotiebitelli dostatecné velikosti

e profilovani segmentl - na zdklad¢ rozdilnych projevii ve spotiebitelském
chovani a také rozdili v demografickych ukazatelich. Podstatou je vytvofit
podklad pro identifikaci efektivniho zplGsobu marketingu pro jednotlivé
segmenty

e analyzovani velikosti segmentu - souvisi zejména s vyhodnocenim potencialu
ziskovosti dané¢ho segmentu. Je tieba, aby byl dany segment generdtorem
dostate¢né velkych piijmu.

e vypracovani marketingového mixu - tento marketingovy mix musi spliovat
vSechny specifické potfeby vybraného segmentu zakaznikli. Je tieba provést
1 ekonomickou analyzu segmentu, kterd je zaméfena na odhadnuti zisku
z daného segmentu.

e spojovani cilovych trznich segmentl - v pfipadé, Ze se firma zaméfila na pfili§

velky pocet cilovych segmenti. (Tallo, 2007)

23



3..3.1 Podminky, vyhody a nevyhody segmentace

K zajisténi, aby byla segmentace efektivni a vedla ke spravnym vysledkiim, je tieba,
aby spliiovala nasledujici podminky:

a) mgcfitelnost

b) vyznamnost

c) pristupnost

d) vyuzitelnost

e) diferencovanost (Koudelka, 2006)
Meéritelnost - znamena, ze jednotlivé charakteristiky segmentu, jako naptiklad jeho
velikost a také velikost kupni sily je mozné méfit a kvantifikovat. Této podmince

odpovida geografické a demografické ¢lenéni.

Vyznamnost - segment musi byt dostatecné velky na to, aby zajiStoval ziskovost.
Cilovy segment musi byt co mozna nejvetsi homogenni skupina, aby mélo viibec smysl
vyvijet jednotlivé marketingové programy.

Ptistupnost - Groven, v jaké mizeme spotiebitele v daném segmentu oslovit napiiklad
prostiednictvim reklamy a na zaklad¢ toho uspokojit jednotlivé potieby efektivnéji.
Vyuzitelnost - zptsobilost firmy pfi vyvijeni ur¢itého marketingového programu, ktery
by byl uspésny pii ziskavani a plnéni potieb trznich segmentli. Podminka vyuzitelnosti
souvisi se stanovenim vhodnych cilli, aby se manazefi nesnazili uspokojit segmenty,
které jsou pfili§ ndro¢né a na uspokojeni kterych nedisponuji dostate¢nymi zdroji.
Diferencovanost - jednotlivé segmenty reaguji odliSné na jednotlivé elementy
marketingového mixu a na programy. Pokud je reakce spotiebitelll stejnd, neni tfeba
vytvareni novych segmentt. (Kita, 2004)

Alternativné se k uvedenému vyjadiuji Grossovd, Gros, Cisafova (2004) a uvadéji,
Ze aby bylo moZzné segmentaci trhu provést a aby méla smysl, musi byt splnény tyto

zékladni predpoklady:

e Relevance piiznaku - segmentacni pfiznak musi mit vliv na koupi vyrobku.
Podniky na zékladé¢ vyzkumu trhu musi zjistit, které segmentacni piiznaky
ptichazeji v ivahu pii konkrétnich vyrobcich

e Kvantifikace trZzniho segmentu - velikost segmentu a kupni sila zdkaznik a dalsi

charakteristiky daného trzniho segmentu musi jit méfit a kvantitativné vyjadfit.
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e Dostupnost trzniho segmentu - trzni segment musi byt efektivni, dosazitelny
a musi byt mozné ho vyhodné obslouzit.

e Ekonomicka vyznamnost trzniho segmentu - trzni segment by mél byt
dostate¢n¢ velky, aby se pozornost, kterou mu bude vénovat podnik, kladné
projevila v ekonomice podniku. Segment by mél reprezentovat co nejvetsi
homogenni skupinu zakaznikt, pro které je efektivni specifikovat marketingovy
program.

e Akceschopnost - segmenty musi byt takové, aby vyrobce nebo prodavajici mohl
vypracovat ucinny a proveditelny marketingovy program, ktery umozni
pritdhnout a obsluhovat cilové zékazniky.

e Diferencovatelnost - segmenty musi natolik odliSovat, aby bylo pro n¢ mozné

implementovat efektivni odliSné marketingové programy.
3.3.1.1 Vyhody trzni segmentace

Vyhodou pro spotiebitele je dokonalej$i uspokojeni jejich potieb. Segmentace
umoznuje, ze se na trhu nachazeji vyrobky, které vyhovuji ptanim a pozadavkim
skupin spotiebiteli. Toto uspokojeni muze mit i psychologicky aspekt, kdy ma
spotiebitel pocit, ze mu firma rozumi, protoZe mu nabizi pfesné to, co chce a potiebuje.
To muze vést k pozitivnimu postoji a budovani loajality zdkaznikd.

HIubsi poznéani trhu umoznuje firmé uplatiovani vhodnych marketingovych aktivit
na cilovych segmentech. Pomaha firm¢é odhalit pozadavky, které kladou spotiebitelé
na produkty, také odhalit jejich ndkupni chovani a mnoho dal§iho. Tyto poznatky
umoznuji pak firmé pruznégji a flexibilnéji reagovat na ménici se podminky na trhu a tim
1 pomahaji pfi zvySovani trZzeb. Dal§im pozitivem pro firmy je pomoc pii efektivnim
rozdéleni zdroji. Napomaha pfi strategickém rozhodovani o vyznamnosti toho kterého
segmentu vzhledem ke svym cilim a zdrojovym moZnostem. Diky detailnéjSimu
poznani cilového trhu zjednodusuje vyvoj novych produktli, protoZze umoznuje piesné
poznani preferenci spottebiteld.

Vzhledem ke konkurenci jsou pfinosy segmentace zjevné zejména v tom, ze napomaha
pii zvySovani konkurenceschopnosti firmy. Segmentace a s ni spojend diferenciace

vyrobku (sluzeb, zplsobl obsluhy, zplisobli komunikace atd.) od nabidky konkurence
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znamena snizovani pravdépodobnosti konkuren¢nich boji v odvétvi. (Kotler, Keller,

2015)
3.3.1.2 Nevyhody segmentace cilovych trhi

Negativem pii aplikovani strategie segmentace je nartst nakladi v porovnani se situaci,
kdy se pouzije pouze masovy marketing. Segmentace si totiz Casto vyzaduje
uplatiiovani nékolika komunikacnich kampani, rozSifeni nebo dobudovani sité
distribucnich kanalt a také dalsi financ¢ni zdroje na implementaci. Nevyhodou je také
pozadavek na kvalifikaci a schopnosti manazera. Dulezitou soucasti segmentace jsou
totiz kompetentni lidé. Dal$im problémem je situace, Ze budou vytvofeny velmi malé
segmenty. A naopak i situace, kdy nelze urcitou skupinu obyvatelstva zatadit do zadné
skupiny, je povazovdna za negativni a nezadouci. Tato mala skupina nezatfazenych
muze byt az do takové miry rtiznorodd, Ze neni pro firmu zadouci, aby se na takovy

segment zaméftila. (Maly, 2004)
3.3.2 Kritéria segmentace

Rozdéleni trhu neni jednoduchym procesem. Marketéfi se musi snaZzit navrhnout
conejlepsi zpltisob k urceni struktury trhu spotiebiteld. Ke hlavnim kritériim
segmentace spotiebitelského trhu patii geografické, demografické, psychografické

a behavioralnich kritérium:

Zemépisna segmentace - je zaméfena na rozdéleni trhu do riznych geografickych
oblasti jako staty, regiony, mésta a podobné. Firma miize své aktivity zaméfit na jednu
takovou oblast, pfipadné i na n¢kolik. Pisobit mize 1 v celé oblasti, ale musi zohlednit

geografické rozdily v potiebach a pozadavcich zdkazniki.

Demograficka segmentace - sestivd z rozd€leni trhu na jednotlivé segmenty
na zakladé proménnych jako vek, pohlavi, vzdélani, velikost rodiny a faze Zivotniho
cyklu, velikost pfijmu, respektive nabozenské vyznani. Jde o nejcastéji pouzivana
kritéria pfi segmentaci spotiebitelskych trhi a to z divodu jejich lehké
identifikovatelnosti a méfitelnosti. Na zaklad€ téchto objektivnich udaji je mozné
jednoduché osloveni potencidlnich zdkazniki v takto definovaném segmentu,
prostiednictvim dobfe minénych a smérovanych propagacnich aktivit na spravnou

skupinu zakazniki.

26



Psychograficka segmentace - jeji podstatou je rozdéleni trhu do jednotlivych skupin
podle osobnostnich charakteristik, stylu zivota a podle pfislusnosti k socidlnim tfidam.
Vysledkem je homogenni skupina na zéklad¢ stejn¢ho zivotniho stylu, zajmu a nazort.
Nevyhodou takové formy segmentace je v jeji Casové narocnosti, t€Zkopadnost a také
finan¢ni naroc¢nosti. I pfesto je vSak velmi dulezita, protoze poskytuje velké mnozstvi
pottebnych informaci.

Behavioralnich segmentace - dulezitymi kritérii pfi této formé& segmentace jsou
postoje, chovani a pouzivani produktu, respektive reakce spotiebitele na produkt
anajeho pouzivani. Stejny produkt tedy mize byt pouzit riznym zplsobem, pii
ruznych pftilezitostech a v riznych mnozstvich. Pravé tyto charakteristiky se snazi
oziejmit behavioralnich segmentace. Jde o snahu zjistit, zda se pouzivani produktu nebo
skupiny produktt vaze na néjakou specialni udalost a pfilezitost.

Jinou formou behavioradlnich segmentace je segmentace, ktera je zalozena
na charakteristikdch samotného produktu. Podstatou této myslenky je, Ze spotiebitelé
na trhu vnimaji rizné znacky a na zdkladé¢ hodnoceni preferovanych redlnych nebo

imaginarnich charakteristik si vyberou danou znacku. (Kotler, 2017)

Segmentace na zdklad€ spotiebitelského chovani zavislého na intenzité¢ pouziti
produktu, od citlivosti zdkaznikli na ceny a od loajality zakaznika je dalsi dileZitou

moznosti na rozdeleni spotiebiteltl.

Pii celkovém shrnuti miiZzeme fici, ze pro dalsi postupy z hlediska praxe bude pouZita
kombinovana segmentace vychazejici z geografickych a kulturnich odliSnosti
spotiebiteld jednotlivych zemi. JelikoZ se snazime zjistit odliSnosti a zejména stale veétsi
podobnosti v spotiebitelském chovani obyvatel Evropské unie povaZujeme toto
kritérium za nejtrefnéji, protoZe budeme sledovat chovani spotiebitelli na zéklad¢ statni
pfislusnosti. Takovy zplisob segmentace umoZiuje lepsi rozbor a detailnéjsi zkoumani

chovani spottebiteld.
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3.4 Zdroje informaci o zakaznicich

Foret a Stavkova (2003, s. 112) definuji 3 zpusoby, z nichz se dozvidame o zakaznicich:

e "z internich zdroju firmy
e z marketingového zpravodajstvi (monitorovani)

e z marketingového vyzkumu".
3.4.1 Interni zdroje poznatkii o zdkaznicich

Podle autora jsou nejbéznéji pouzivané interni zdroje samotné firmy. Tyto informace
muizeme ziskat v kazdém ekonomickém utvaru, at’” uz z UCetnictvi, ze seznamu
o prodeji, objednavkach, ndkladi a pfijmi nebo z financnich zprav.

Kazdy podnik disponuje mnozstvim informaci, tyto informace jsou ve firemnich
databazich, planech, zdznamech, ve zpravach. Firma musi tyto informace uspotadat
a sestavit postupy jejich efektivniho vyhleddvani. Informace jsou potiebné pro

rozhodovani, operativni planovani, uplatiiovani a kontrolu.
Ptiklady na shromézdéni informaci:

e oddéleni evidence - finan¢ni zpravy, podrobné zidznamy o prodeji,
objednéavkach, nakladech atd.
e obchodni oddé€leni - zpravy o prodeji, reakcich zprostfedkovatelii a o ¢innosti
konkurence,
e oddéleni sluzeb zdkaznikim - informace o spokojenosti zakaznikd,
o problémech sluzeb. (Kozel, 2006)
Marketingovy informacni systém ma slouzit na shromazdéni, organizovani,
zpracovavani a tfidéni informaci tak, aby manaZefi mohli snadno najit a rychle

pouzivat.
3.4.2 Marketingové zpravodajstvi

Marketingové  zpravodajstvi  reprezentuje kazdodenni informace o vyvoji
marketingového prostfedi. Zpravy firma miiZze ziskat z rozmanitych zdrojl, jako napf.
od zékaznikl, obchodnich partnert, zprostfedkovatelii, od zpravodajskych agentur,
od monitorovacich agentur. Monitoring, zamé¢fuje se na informace pro banky,

pojistovny, manazerii firem, reklamni agentury, poradenské firmy. Kazdé rano
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pracovnici ¢tou pfidélené noviny a vybiraji clanky, které se dostanou do denni databaze
v podobé kratkych anotaci. Monitoring ve formé kratkych anotaci ma klient k dispozici
rano do pul devaté, zcela zaznamy jsou piipraveny dopoledne. Prezentovani informaci
z vetejnych informacnich zdroji je obsahem feSeni monitoringu tisku. Jiné spole¢nosti
se soustfed’uji na sledovani tzv. mékkych médii — rozhlasu a televize. Monitorovaci
agentury pripravuji pro své klienty také klasickou vystfizkovou sluzbu. (Stavkova,
2006)

Marketingové zpravodajstvi rozd¢lujeme na:

e "Marketingové databaze
e Databazova centra
e Informaéni zdroje pro marketingové zpravodajstvi v podminkach CR

e Konkuren¢ni zpravodajstvi." (Zamazalova, 2011)
3.4.3 Poznatky z marketingovych vyzkumii

Disciplina, kterd vychazi z poznatkli n€kolika védnich oborii: matematiky, statistiky,
ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a mnoho dalSich.
Lze definovat jako funkci, kterd prostfednictvim informaci spojuje zdékaznika
a vefejnost s obchodni Cinnosti, s cilem poznat co nejpodrobnéji potieby trhu. Zahrnuje
planovéni, shromazdéni a analyzu dat. Poskytuje informace, jak rozpoznévat a reagovat
na marketingové prilezitosti a hrozby. Marketingovy vyzkum mizeme pienechat
¢aste¢né a Upln€ na specializované firmy. (Kita, 2005)
Podle Kotlera (2015) je marketingovy vyzkum systematicky sbér, analyza, uprava,
interpretace, zpracovani a prezentace informaci, kterd slouzila k identifikaci a feSeni
ruznych situaci v marketingu. Nejbéznéj$imi ¢innostmi marketingového vyzkumu jsou:

e hodnoceni trzniho potencialu,

e kratkodobé¢ predvidani,

e analyza podilu,

e studie konkurenc¢nich produkti,

e urcovani charakteristik trhu,

e dlouhodobé prognézovani,

e analyza objemu prodeje,
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e studie tendenci v podnikani,

e studie marketingového informacniho systému (Kotler, 2017)
3.5 Spotrebitelské chovani

V dnesni dobé je spotiebitelské chovani prfedmétem stidlého soustfedéného zajmu
v mnoha praktickych a teoretickych studiich. Pii rastu potieb, pfani a moznostech
na jejich uspokojeni se spotfeba méni, jak kvantitativni tak kvalitativni. Spottebitelské
segmenty jsou zasahovany strukturalnimi zménami. Tyto udalosti znamenaji, ze se trh
¢leni na riizné mensi ¢asti a dochézi k individualizaci. Blahobyt a vysoka Zivotni troven
je nasledek vysoké hmotné spotfeby 1 spotieby sluzeb. Velmi dillezitymi faktory, které
ovlivnily hmotnou spotiebu, ¢ili kvalitu postavili pfed kvantitu, jsou kvalita Zivota,
soustfedéni se na eticky a esteticky rozvoj. Hlavnim ukazatelem pii zkoumani
spotiebitelského chovani je spokojenost zdkaznika s danym zbozim nebo sluzbou.
Spokojenost spotiebitele se odrazi nejen na zacatku uzivani produktu, ale i béhem celé
zivotnosti produktu a jeho celozivotni vyuzivani. Spokojenost spotiebitele se odrazi
v jeho pocitech. Zda mé radost z dané¢ho produktu, nebo je naopak z vyuzivani dané¢ho

produktu, zklamany. (Hvizdova, 2013).

Spottebitelské chovani lze definovat jako chovéni, které spotiebitelé projevuji pii
hledani, ndkupu, pouzivéani, hodnoceni, disponovani vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji, ze uspokoji jejich potteby (Hvizdova, 2013).

Pokud zkoumame spotiebitelské chovani, tak je dulezité si vymezit pojmy spotiebitel
a zakaznik, protoze tyto dva pojmy nejsou stejné. V dneSni dobé€ je spotiebitel obecny
pojem, ktery se zabyva spotiebou sluzeb a predmétl. Rozdil mezi spotiebitelem
a zdkaznikem je, ze spotiebitelem muze byt i novorozené dité, které dané zbozi
spotiebovava, ale zdkaznikem se stdva, az kdyZ poprvé vstoupi do prodejny a néco
koupi. (Kotler, 2017).

Pokud mluvime o spotiebitelském chovani, tak pod timto miizeme rozumét socidlni

a také mentalni procesy, které probihaji:

e Pied nakupem samotného zbozi nebo sluzby (vychazejici ze znalosti/neznalosti
produktu, hledani informaci o produktu, uvédomeéni si toho, zda dany produkt

potifebujeme, zhodnoceni produktu, znacka produktu),
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e proces, ktery probiha béhem nakupu produktu (vyjednévani, obsluha),
e po nakupni chovani (hodnoceni uzitecnosti a kvality po ndkupu, vyuziti

v domacnosti).

Podstatou spotiebniho chovani je zaznamenavat chovani lidi, ktefi jsou konecni
spotebitelé. ,,Spotfebni chovani zahrnuje jak jednéni spojené s bezprostfednim
nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje.” (Koudelka, 2006, s. 6)
Ve spotfebnim chovani se zrcadli ,,spotfebni podstata“, které je u spotiebitele dana
nejen geneticky, ale je i1 ziskana béhem zivota spotifebitele, ovliviiovanim ze strany

spole¢nosti. Spotfebni chovani je soucasti lidského chovani.

Na spottebni chovani ma velky vliv kultura a celkové kulturni prostfedi. U kazdého
spotiebitele je kultura dand. Jednd se osvojeni podvédomé ¢i nepodvédomé. Proto
pokud spolecnost neprozkoumd dikladné spotiebitele a trh, nemusi vzdy rozpoznat
ur¢ity segment trhu a néasledné nedostatky se negativné projevi na chodu spolecnosti.

(Vysekalova, 2007)

Naproti tomu, strategie diferencovaného marketingu je opak strategie koncentrovaného
marketingu. Spole€nost se, dle této strategie, zamétuje na vSechny vyznamné segmenty.
Kazdy z vyznamnych segmentii, pak znamend samostatny cil, pro ktery se zpracuje
specificky marketingovy pfistup. Spole€nost ma zmapovany cely trh, ale zakladem
zpracovani strategie diferencovaného marketingu je vzdy pfizplsobeni se specifikiim
nalezenych skupin spotiebitelii. Spolecnosti se pro tuto strategii rozhoduji, hlavné
z diivodu snizeni rizik spojenych se vSemi etapami cileného marketingu. Ale oproti
strategii koncentrovaného marketingu, jde o velmi finanén€ naro¢ny pfistup. Tuto
strategii vyuzivaji prevazn€ velké, nadnarodni, spolecnosti, kterym tato strategie
umoznuje dostateéné prozkoumat trh ve velkém a efektivnim méfitku. (Vysekalova,

2004)

Strategie koncentrovaného marketingu a strategie diferencovaného marketingu davaji
mozZnost pro mnoho dalSich moznosti ze strany cilenych segmentl. Spojovani n€kolika
segmentil ma pro spolecnost piinos, jelikoz se nespecializuje na jeden segment, ale
zaroven to ma i jisté nevyhody. Tomuto spojovani nékolika cilenych segmentt se tika

strategické mezipolohy.
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Na spotfebni chovani ma také velky vliv spotfebni zvyky, které ,,pfedstavuji v daném
kulturnim prostfedi obvyklé vztahy k nastrojim marketingového mixu® (Koudelka,

2006, s. 24)

Soucasti spotiebniho chovani je nakupni chovani. Kazdd osoba se chova rozdilné pfi
spotfebé a pti ndkupu. Mezi nakupnim chovanim osob je velky rozdil, naptiklad mezi
muzi a zenami nebo u osob rizného veéku. Nakupovani nemusi byt jen potiebnou
¢innosti, ale pro nékteré osoby je nakupovani zabavou, odmeénou, terapii nebo
vymluvou. Je potieba pochopit ndkupni chovani kazdé osoby a vytvofit jejich typologii.
»Spotiebni chovani cClovéka je pfedurCeno jeho zaclenénim ve spole¢nosti, jeho

konéanim a chovanim obecné.* (Zamazalova, 2011, s. 69)

Nékupni chovéni, je chovani osob ve vSech fazich spotieby, tedy od potieby, ptes vybér
a nékup, az po spotfebu vyrobku.

Pro pochopeni spotfebniho chovdni miZeme pouzit rizné piistupy. Naptiklad
racionalni, psychologicky, sociologicky a komplexni pfistup. Vzdy zavisi
na dominantnosti projevii spotfebniho chovani. Pohledy jsou vzdy vyuzivany
v konkrétnich situacich s konkrétni osobou. Komplexni pfistup je nejucelenéjsi pohled
na spotfebni chovdni a jeden z modelii komplexniho pfistupu je cernd skiifika
spotiebitele. Cerna skiiiika je mysl kazdého spotiebitele, ktera je ovliviiovana viemi
vnéjSimi 1 vnitinimi podnéty a okolim. V této Cerné skiifice se rozhoduje o vybéru,
nakupu a spotiebé kazdého vyrobku nebo sluzbé. Nésledné se toto jednani odrazi
v chovani kazdé osoby a jeho dal§im nakupnim chovéanim. (Kotler, Keller, 2015)
Spotiebni chovani ma mnoho vnitinich faktort, které ho ovliviiuji. Jedna se predevsim
o vek, pohlavi, velikost domécnosti, pocet déti v rodin€, zaméstnani, Zivotni styl a jiné.
DalS8imi individualnimi charakteristikami spotiebitele jsou skryté faktory. Jde pfedev§im

0 motivaci, potfebu, osobnost, vnimani, postoj a u€eni. (Vysekalova, 2011)
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3.5.1 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani objasiiuje to, jak jednotlivec rozhoduje pii vynakladani zdroja,
které ma v dané chvili k dispozici, €ili v prvni fad€ penize, ¢as a namahu. Spotiebitelské
chovani mize ovlivnit mnoho faktort, ale zakladnimi jsou:

e kulturni faktory,

e spolecenské faktory,

e osobni faktory,

e psychologické faktory (Maly, 2004)

Podle odbornikii existuje cela fada faktorti, které ovliviiuji chovani spotiebitele. Jiné
¢lenéni faktord nabizi Bocek a kol. (2009, s. 46), ktery uvadi, Ze spotiebitelé riznym
reaguji zpisobem na stejnou nabidku a na stejné podnéty. Na ndkupni chovéni
spotiebitele maji podle n¢j hlavni vliv nasledujici aspekty:

e osobnosti cloveéka a jeho osobnostni vlastnosti

e jcho postoje

e nazory

e znalosti

e motivacéni struktura

e socialni role

Jak poznamenéva Talloo (2007, s. 155), porozumét chovani spotiebitele v sobé zahrnuje
odhaleni toho, jak spotfebitel mysli, co a jak citi, ptemySli a jak vybira mezi
alternativami produktu. Je dilezité brat v uvahu také to, jak je spottebitelovo chovani
ovlivnéno jeho kulturou, rodinou, médii, do jaké miry se vypofaddava s omezenym
poctem informaci pii svém rozhodovani se o koupi produktu ¢i sluzby a jak vypada jeho

rozhodovaci proces.

Stejné tak je zplisob ndkupniho rozhodovani ovlivnén tim, co od né&j spotiebitel ocekava
a jakéa je povaha nakupovaného produktu ¢i sluzby. Kotler a kol. (2007, s. 310) d¢€li
faktory ovliviiujici chovani zédkaznika na ,kulturni, socialni a osobni*. Talloo (2007,
s. 164) stejné tak, ale hovoti jest¢ o Ctvrté skupin€, kam patii psychologické faktory.
Stavkova a kol. (2006) jesté¢ dodavaji skupinu patou, kterou oznacuji jako situacni

faktory.
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3.5.2 Kulturni faktory

Kazda kultura ptedstavuje jiné spotiebitelské chovani a zpasob zivota. Zakladnim
puvodcem potieb a chovani Clovéka je kultura. V kazdé spolecnosti jsou rozdilné vlivy
na spottebitelské chovani, které vychazi z kultury. (Kita, 2005, s.78).
Vsechny kultury jsou sloZzeny z menSich subkultur, které mizeme rozdélit do téchto
skupin:

e Nabozenské skupiny,

e narodnostni skupiny,

e zemgépisné oblasti,

e rasové skupiny. (Mizerski, 2013)
3.5.3 Spolecenské faktory

Dtlezitym vlivem na spotiebitelské chovani jsou status, spoleCenskd role, rodina

a referen¢ni skupiny a vlivni obyvatelé v blizkosti naseho bydliste.

Kazda spolecnost je rozdélena do tiid, které maji podobné prvky, jako chovani, zajmy,
a tudiz inklinuji k podobnym produktim.

1) Primarni referen¢ni skupinu, tvofi ¢lenové rodiny a pratelé. Rodina ptedstavuje
nejmohutné;jsi spotiebni jednotku. Zde ziskavame nakupni zvyklosti. Po zalozeni vlastni

rodiny se mohou ptedeslé vzorce vynulovat.

2) Sekundarni referencni skupina se odviji podle profesni organizace, do které spadame.

(Foret, Stavkova, 2003)

Vliv referenc¢nich skupin mé na rozhodovani spotiebitele majoritni podil a je tim vétsi,
¢im je produkt viditeln&jsi. Je vyuZivan i v reklamé, naptiklad vyuZziti scény z rodinného
Zivota.

3.5.4 Osobni faktory

Osobni faktory jsou koncipovany podle Zivotniho cyklu jedince. RozliSujeme nékolik
skupin, které¢ se lisi veékem, ekonomickou situaci, zaméstnanim, Zivotnim stylem,
osobnosti a zpiisobem vnimani sebe sama. Kazda skupina m4 jiné spotfebni naroky. Lisi

se od sebe samostatn¢ zijici Clovek, bezdétni manzelé nebo tfigeneracni domdacnost.

(Bouckové, 2003)

34



3.5.5 Psychologické faktory

Na nakupni rozhodovani maji vliv Ctyfi hlavni psychologické faktory: motivace,
vnimani, ucenti, presvedceni a postoje.

Kotler (2004, s. 282): ,,Sigmund Freud vychazel z predpokladu, ze lidé si vetsinou
nejsou vedomi skutecnych psychologickych viivii, které formuji jejich chovani.

Nahlizi na ¢lovéka jako na bytost, kterd béhem svého vyvoje potlacuje spoustu tuzeb.
Nikdy je vSak nepotlaci Gpln¢ ani je nedostane zcela pod kontrolu. Proto podle Freuda
jedinec nerozumi plné€ své motivaci.

Kotler (2004, s. 284): ,, Vnimadni je proces, kterym lidé vybiraji, tridi a interpretuji
informace tak, aby si vytvorili smysluplny obraz sveéta. *

Disponujeme tfemi zpusoby vnimdni: selektivni pozornost, selektivni zkreslovani
a selektivni pamét. Kazdy den na naSi pozornost uto¢i tisice podnétd, jako jsou
reklamy, inzeraty. Neni mozné vnimat a registrovat vSechny, proto v nasem védomi
probiha urcita selekce. Marketingovi pracovnici se snazi ze vsech sil, aby se pravée jejich
reklama dostala do naseho povédomi. Kdyz uz se dostane do naseho povédomi, stejné
vétSinu informaci hned zapomeneme. Zaméifime se jen na ty, které jsou pro nas dilezité

pusobenim selektivni paméti.

Kotler (2015, s. 544): , Selektivni zkreslovani predstavuje tendenci interpretovat
informace tak, aby byly v souladu s tim, o cem jsou lidé jiz presvédceni.“ Proto se
marketingovi pracovnici snazi spotiebitele za kazdou cenu zaujmout nejriiznéjSimi
zpusoby a propagacni sdéleni donekone¢na omilaji.

Uceni je zména chovani jedince na zakladé nabitych zkuSenosti. Kazdy ¢lovek se cely
zivot uci. Uceni je vysledkem vzajemného plsobeni pfani, podnétd, impulzl a reakci
(Kotler, 2007).

Presvédceni je ziskané minéni o urcité skute¢nosti nebo véci. Kotler (2015, s. 567):
,, Postoj vyjadruje kladny nebo zaporny vztah clovéka, jeho hodnoceni a emotivni postoj
viici néjaké veci nebo myslence.” Na zéklad¢ uceni ziskdvame naSe presvédCeni

a postoje, které zpétné€ ovlivituji nase ndkupni chovani.
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3.5.6 Situa¢ni faktory

Vyznamny vliv na ndkupni chovani spotiebitele maji podle Stavkové a kol. (2006) tzv.
situacni faktory, mezi které¢ patii napf. misto prodeje, celkovd uprava obchodu, cas
na realizaci nadkupu, spolecenské okoli pti nakupu, denni doba, ¢astka penéz k dispozici
apod.

V dnesnim modernim svété jiz zdkaznik nesoudi prodejnu pouze podle zbozi, jak uvadi
autor ¢lanku, které prodava, ale dilezita je také jeji celkova image. Zv1asté v nakupnim
centru, které je nabité mnoha maloobchodnimi prodejnami, neni snadné vyniknout.
Také Vysekalova (2004, s. 61) upozoriiuje na fakt, Ze k vyvolani pozitivniho plisobeni
prodejniho prostfedi na spotiebitele musi znat prodejce svého zdkaznika, aby pochopil

jeho motivacni faktory, potieby a hodnotové systémy.

Béhem procesu rozhodovani spotiebitele je podle Bocka a spol. (2009, s. 47) velmi
dalezity prvni dojem, ktery predstavuje emocionalni ptisobeni produktu. Stejné tak hraje
vyznamnou roli misto prodeje a ndkupni podminky, které mohou ptedstavovat velmi
dalezity motivacni faktor, pokud koresponduji s hodnotovym systémem a potfebami
zakaznika. PéCe o design prostiedi, vybér barev, osvétleni a piehledné feSeni prostoru
predstavuji dulezité kroky k osloveni zakaznika. Vedle barev piisobi na nakupni
chovani také hudba, viing, stejné jako naptf. vhodné zvoleny koberec, ktery piispiva
k pohodli zakaznikii. Podle Solomona (2010, s. 138) zalezi vysledné hodnoceni
produktu pravé na tom, jak spotiebitel vnima barvy, viin¢, chutové vjemy a celkovy
»pocit® z daného vyrobku, nebo sluzby. Lidé maji rizné prahy vnimani podnétii, proto
je dulezité zvolit v ramci marketingu spravnou miru intenzity pusobeni daného

produktu.
3.6 Soucasny stav poznani typologie sportovnich sazkaii

Jak vidime z dosavadniho poznani problematiky, typologie je rozdéleni spotiebitelti
do skupin podle typickych prvkl jejich spotfebniho chovani. Nékteré typologie
vychazeji z psychologického nebo kulturniho profilu zdkaznika (reakce na slevy, Cas
straveny vybiranim produktu, impulsivni nebo metodicky kupujici), jiné se zaméfuyi
na praktické projevy nakupniho chovani jako je pravé frekvence ndkupu, spokojenost

nebo loajalita urcité znacce.
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Problematika sportovniho sdzeni neni ve védecké komunité nikterak preferovana, a tak
pfi hledani aktudlnich vyzkumi nachazime n€kolik vybranych zdroji, ptfi¢emz tuto
oblast povazujeme za nedostate¢n¢ prozkoumanou.

Gordon, Gurrieri a Chapman (2015) se vénovali ve svém vyzkumu zivotnimu stylu
a spotieb& sportovnich sazkaili na Australském trhu. Podle jejich vyzkumu, sdilené
kulturni hodnoty, loajalita, prvek soutéZeni a znalost hry byly hlavnimi motivatory,
které komunity hraca spajeli.

Segmentaci trhu sazek ve velké Britanii se vénoval Hand and Singh (2014). Zkoumali
vzorce kifizového ndkupu a zdvojovani ndkupu sazkového chovani spolu
s demografickymi charakteristikami segmentii chovani hraci. Pritom demonstrujeme
vyuziti marketingové teorie a metod prizkumu trhu na socidlni otdzky marketingu:
chovani sdzejicich. Zjistili, Zze na agregované trovni se zd4, ze sdzeni sleduje stejné
vzorce jako jiné formy chovani spotfebiteld; rizné formy sazeni maji tendenci sdilet své
ucastniky s jinymi formami hazardnich her, které jsou k dispozici. Navic podil téch,
ktefi vsadili na fotbalové kluby, ktefi také vsadili na dostihy, je do jist¢ miry
pfedpoviddn celkovou mirou pronikéni dostihti (jinymi slovy, duplikace nakupniho
prava plati). Z bliz§iho zkoumdani vzorl kiizového nakupu vSak vyplyva, ze existuji
zjevné odchylky od duplikace nakupu u jednotlivych typd hazardnich her. Tyto
odchylky vyplyvaji z péti riznych segmentli, z nichz kazdy vykazuje riizné vzorce
sazeni a kazdy z nich ma své vlastni demografické charakteristiky. Ziskani porozuméni
chovani pfi vzdjemném nakupu je dulezité jak pro marketing produkti hazardnich her,
tak pro politiku hazardnich her. Lam a Mizerski (2009) uvadéji, Ze problémovi hazardni
hré&¢i maji tendenci byt hraci s vice hrami, na vice druhi her.

Hu, et al. (2008) poukazuje na skutecnost, Ze vyssi spoleCenské postaveni (a tim 1 vySsi
pfijmy) je spojeno s hazardnimi hrami pouze na dostizich a hazardnich hrach
na loteriich. Naopak niz8i spolec¢ensky status je spojen s hranim Bingo. Vysledky tedy
naznacuji, Ze pii zkouméni vztahu mezi hazardnim chovanim a demografickymi
charakteristikami by mél byt zptlisob, jakym by lidé hazardovali, spiSe zohlediiovan nez
jaky je pohled na hazardni hry jako celek. Hazardni hraci se chovaji pfevazné jako

spotiebitelé jinych produktd, tj. néktefi jsou loajalni pouze k jedné formé hazardnich
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her, zatimco jini jsou repertodrovymi hazardnimi hra¢i. Mezi t€émito repertoarovymi
hréc¢i vSak existuji odlisné vzorce chovani.

Canniford (2011) upozornuje, Ze zaméfeni se na sdzeni obecné zahrnuje primerovani
napfi¢ segmenty, zatimco zaméieni na jednotlivé formy sazek zachycuje pouze ¢ést
repertoaru (a mize zachytit ¢leny riznych segmentt). Nase vysledky proto maji dopad
na navrh budoucich studii sazkového chovani. Existuji také duasledky pro politiku
v oblasti hazardnich her. Vzhledem k tomu, Ze trh je segmentovany, politika v oblasti
hazardnich her (bud’ obecné, nebo tykajici se konkrétnich forem sazek) mize byt
provedena raznymi zpusoby, muze pouzivat rizné zpravy nebo rtizné komunikacni
kandly v zavislosti na segmentech kde je aplikovéna.

Casey (2003) se starSim vyzkumem identifikuje specifické rozdily mezi muZi a Zenami
pii sazeni.

3.7 Legislativa a etika kurzovniho sazeni

Hazardni hrou se rozumi hra, siazka nebo los, do nichz sazejici vlozi sazku, jejiz

navratnost se nezarucuje, a v nichz o vyhfe nebo prohfe rozhoduje zcela nebo zc&asti

nahoda nebo nezndma okolnost.

Zakon ¢. 186/2016 sb. (ktery nahrazuje zédkon €. 202 1990 sb.) o loteriich a hazardnich
hrach, ktery vstoupil v platnost 1. ledna 2017 s sebou pfinasi fadu zmén, které se tykaji

jak provozovatell zivych heren, tak online kasin, ale také hract samotnych. Mezi

vvvvvv

o Legalizuji se zahrani¢ni herny a sdzkové kancelare, ale musi dostat licenci

e Nelicencovanym hernam mutize Ministerstvo financi zablokovat webové stranky

1 veSkeré platby

e MEél by vzniknout rejstiik, do kterého se musi zaregistrovat vSichni hraci.
Ma se zabranit hrani nezletilym, ale 1 lidem, kteti pobiraji socialni davky

e Maximalni moZzna sdzka v hernach je 100 K¢ a v kasinech a na internetu 1 000
K¢

e Omezuje se maximalni moznd vyhra z jedné hry na 500 000 K¢

e Zakon o hazardu zvySuje se dan z 28 % na 35 % na vyherni automaty
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e Definitivné konc¢i hazardni zatfizeni v nelicencovanych provozovnach, tedy
zejména restauracich a mensich barech s né€kolika hrami
o Hraci v zivych kasinech jiz nesmi dostdvat zdarma alkohol a rusi se non-stop
provoz
o Loterijni zdkon Uplné znéni je k dispozici na strankdch Ministerstva financi
(Novotny, 2018)
Zakon povoluje naptiklad moznost podnikéni zahrani¢nich sazkovych on-line
spoleCnosti, naopak nafizuje blokovat hazardni hry bez zakladniho povoleni
Ministerstva financi CR i p¥istup ¢eskych hra¢i na weby zahrani¢nich provozovateli
nelicencovanych v CR, oviem byla do znaéné miry uvolnéna uprava spotiebitelskych
soutézi. Nove je také ziizen registr hra¢t hazardnich her, kterym nebude povoleno hrat
vibec.

Rozeznavame nasledujici druhy hazardnich her:

e Loterie

e Ciselna loterie

e Pen¢zitd/vécna loterie

e Okamzita loterie

e Kursova sdzka

e Totalizatorova hra

e Bingo

e Technicka hra (vyherni automat)

e Zivahra

e Tombola

e Turnaj malého rozsahu (Zakon ¢. 186/2016)
Novy piistup k regulaci provozovani hazardnich her v Ceské republice vyplyvé ze dvou
hlavnich faktorti, které jsou vzajemné provazané. Prvnim jsou velmi vysoké
spole¢enské naklady hazardniho hrani v Ceské republice. Druhym faktorem je rozvoj
a vyuziti modernich, zejména informacnich technologii, a z né& vyplyvajici potteba
modernizace i samotné regulace. S tim také souvisi neudrzitelnost sou¢asného pravniho

stavu, kdy Evropska komise vyjadiila pochybnosti ohledné sluéitelnosti prava Ceské
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republiky v oblasti loterijnich a sazkovych her s pravidly vnitiniho trhu Evropské unii

v oblasti on-line hazardnich her. (Dolecek, 2017)

S cilem podrobné analyzovat rizika, problémy a néklady souvisejici s hazardnim hranim
byla Psychiatrickym centrem Praha pii 3. I€kaiské fakult¢ Univerzity Karlovy
zpracovana studie Spoledenské naklady na hazardni hrani v Ceské republice. Cilem
studie bylo vyhodnotit cely komplex dopadi hazardniho hrani na spolecnost,
ato at’ se jedna o naklady ptimé, kam v piipad¢ hazardnich her patii napt. ndklady na
1é¢bu, véetné personalni podpory a ndkladii na jednotlivd sezeni, dale také naklady
vedeni soudu v ptipad¢ upadku atp., ¢i o naklady neptimé, tedy takové, které se nedaji
ptifadit ke konkrétnimu problému spojenému s hazardnimi hrami, ale piesto vznikaji
v jejich souvislosti. Mezi tyto naklady jsou fazeny napt. usla pracovni produktivita,
naklady na policii a soudnictvi (které zaroven piedstavuji také hmotné naklady) nebo
emoc¢ni néklady rodiny (ty naopak ptfedstavuji nehmotné néklady). (Diivodova zprava

k Zékonu €. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach)

Technologické zmény v oblasti hazardnich her, zejména moznosti vyuziti internetu pro
zprosttedkovani a organizaci hazardnich her nejsou dostateéné reflektovany
ve stavajicim loternim zékoné, resp. tento zptisob podnikani je zahrani¢nim subjektim
v CR znemoznén, diky ¢emuz Ceska republika pFichazi ro¢né na loterni dani o 600 mil.
K& (odhad NKU) a zaroven, protoze soudasny stav je v rozporu s pravem EU, je proti
CR v této oblasti vedeno Fizeni pro poruseni Smluv podle ¢l. 258 Smlouvy o fungovani

Evropské unie.

Technologické zmény pfitom neni tfeba feSit jen na strané provozovateld, ale také
na stran¢ statu, protoze ten v soucasné chvili neni schopen adekvatné provadét dohled
na oblasti hazardnich her. Na zdkladé¢ provedené kontroly konstatoval Nejvyssi
kontrolni Ufad mj. ndasledujici zjisténi: ,,Nevyhovujici pravni Gprava a technické
standardy Ministerstva financi pro provozovani loterii na internetu jsou jednou
z hlavnich pfi¢in zminé€nych vypadki pfijml vefejnych rozpocti. Sézeni na internetu
nelegaln¢ provozuje tfada spolecnosti, které pak ze svych ziskli neodvadi odvody.
Veiejné rozpoéty tak roéné prichazeji podle propoétd NKU o asi 600 miliont korun.
Ministerstvo financi ani finan¢ni Gfady dosud ani jednou toto nelegalni podnikani

nepostihly. (DGvodova zprava k Zakonu €. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach)
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Finan¢ni Gfady nemaji podklady pro to, aby mohly ovéfit spravnost udajii v odvodovych
pfiznanich, kterd podavaji provozovatelé hracich automatti. Nevédi totiz, kolik hernich
automatii bylo v dané¢ dobé v daném misté v provozu, protoze od Ministerstva financi
a obci dostavaji nepiesné a netplné informace. Neni tak jasné, jestli odvody vymétené
na zaklad¢é odvodovych priznani skute¢né odpovidaji realit€. Chybovost systému spravy
odvodl doklada fakt, ze jen u malého kontrolovaného vzorku 74 odvodovych piiznani
kontrolofi nasSli nesrovnalosti ve vysi 68 milionti korun, které pramenily z rozdila
v udajich o povolenych a o pfiznanych automatech. Kromé problému v oblasti odvodu
nasel NKU nedostatky i v oblasti statniho dozoru nad loteriemi, ktery je neuéinny
a neefektivni. Ministerstvo financi m& moznost zruSit povoleni provozovat hraci
automat, kdyz jeho provozovatel porusuje pravidla. Kontrolofi ale nezjistili ani jeden
pfipad, kdy by ministerstvo k takovému kroku pfistoupilo, pirestoze ncktefi
provozovatelé porusili pfedpisy vic nez padesatkrat a tfi dokonce vic nez stokrat. O tom,
jak statni dozor vykonavaji obce, nema ministerstvo zadné informace.“ (Duvodova

zprava k Zakonu €. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach)

Do popifedi neustdle vystupuje otazka online kurzovniho sazeni. Jde o rostouci
a perspektivni zptisob sazeni. Realné implementace a provoz internetového sazeni ale
neni bez problémii v oblasti aplikacni praxe. Naptiklad, v roce 2017, skupina
21 senétorti podala k Ustavnimu soudu navrh na zrufeni nékterych ustanoveni zakona
o0 hazardnich hrach (186/2016 Sb.) s odivodnénim, ze mize dojit k cenzufe internetu,
ustanoveni jsou nejasné formulovana a miZe rovnéZ dochdzet k omezovani svobody
podnikdni. Problematickd ustanoveni § 82, 84 a 123 odst. 5. § 82 a 84 stanovuji
mechanismus pro blokaci nepovolenych internetovych her. Jednd se o moZnost
zablokovat pfisluSnou stranku, prostfednictvim které lze pfistoupit k tzv. nepovolenym
hram. Ministerstvo financi vede seznam nepovolenych her a ukladd povinnost
“poskytovateliim piipojeni k internetu” na uzemi Ceské republiky zamezit v pfistupu
k ,,internetovym strankdm®, které jsou na tomto seznamu uvedeny. § 123 odst. 5 pak
zavadi spravné-deliktni odpovédnost poskytovatele za nesplnéni vySe popsané
povinnosti. Ustavni soud ve svém odiivodnéni zdiraznil, e se nemize jednat
o “cenzuru”, kdyz je blokovani mozné jen v nezbytném rozsahu a vylucuje zdsah
do ostatniho (legélniho) obsahu. Je tak nutno pamatovat rovnéz na zékladni tcel a smysl

zékona a nelze vytrhnou pfislusnd ustanoveni z kontextu a rozSifovat jejich dopad.
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Uprava dané problematiky je Gi¢elna proto, Ze nelegalni hry jsou pravidelné nabizeny
ze zahrani¢i, casto zdmérné¢ ¢i dokonce jen formdlné, pravé proto, aby byli
provozovatelé obtizn¢ dostizitelni kontrolnimi organy. Namitano bylo dale nevhodné
vymezeni pojmu ,,poskytovatelé piipojeni k internetu a ,,internetové stranky*. Pojem
poskytovatele piipojeni k internetu Ustavni soud vnima jako subkategorii poskytovateli
sluzeb informacni spolecnosti ve smyslu § 2 pism. a) a d) zdkona o nékterych sluzbach
informacni spoleCnosti. Blokace se pak ma tykat vyhradné takovych internetovych
stranek, které umoziuji pristup k nelegalnim hazardnim hram, nikoli napt. téch, které
obsahuji pouze reklamu na nelegalni hazardni hry. Detailnéjs$i Gprava by se patrné
ukdazala jako nefunk¢ni, protoze nelze dané otazky fesit kazuistickou upravou. Je nutno
podotknout, ze dikci predmétnych ustanoveni nelze povazovat za nejprecizngjsi,
Ustavni soud dal viak pomérné jasné najevo, Ze dany problém nedosahuje rozporu
s ustavnim pofadkem i vzhledem k nutnosti respektovat zakladni principy a ucel

zéakona. Ustavni soud tak navrh v celém rozsahu zamitl. (Kasl a kol., 2017).
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4 Empiricka ¢ast — Marketingovy vyzkum

V této kapitole je prezentovan realizovany dotaznikovy vyzkum, jeho realizace

a vysledky.

4.1 Vychodiska vyzkumu

Vychodiska vyzkumu jsou prezentované zejména v kapitole prace veénované
teoretickému poznani problematiky. Vyznamnym motivatorem provedeni vyzkumu
je zejména skuteCnost, Ze obdobny vyzkum v Ceském prosttedi proveden nebyl
a typologie zakaznikl sdzkovych kanceléii nebyla popsana. Jak bylo uvedeno, soucasna
literatura uvadi, Ze na sédzeni zdkazniki sdzkovych kancelafi vstupuje cela fada aspekti,
které konstatuji napi. Gordon, Gurrieri a Chapman (2015), nebo Hand a Sing (2014)

a to od socialnich faktorti az ptes ekonomické faktory.

Jak tuzemské autorka Ptibova (1996), tak i zahrani¢ni autofi, napt. Saunders, Thornhill
a Lewis (2012) zdiraziuji, ze vyzkumny problém v zasadé vychazi z trznich problémui
zadavatele. Ne vzdy jsou vSak tyto problémy ziejmé jiz od pocatku vyzkumu.
Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a svym zplisobem i vymezuje jeho cile.
Ucel vyzkumu piedstavuje odpovéd’ na to, pro¢ se vyzkum déld. Nedilnou soudasti
definovani marketingového vyzkumu je rozloZeni problému na prvocinitele (nejcastéji
pomoci operacionalizace) a vytvaret hypotézy a predpoklady, nastane-li tato varianta, co
udélam apod. Pfiprava marketingu by nebyla dostate¢na, kdyby si marketingovy

pracovnik neptedstavil i mozny negativni vysledek.

Vysledky vyzkumu budou vyuZitelné jak pro marketingovou praxi sazkovych
a loterijnich kanceldfi, tak 1 pfisp&i krozSifeni poznani zkoumaného tématu

a pfipadnou podporu prevence lidi se zavislosti na sazeni.

4.2 Cil vyzkumu

Podle Kozla ,sprdavné definovani cile znamena predevsim urcit reseni problému,
navrhnout, kde hledat informace, najit alternativni reseni a specifikovat, které udaje

shromazdovat.” (Kozel, 2006, s. 73)
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Hlavnim cilem terénniho Setfeni je popsani skupin zakaznikG sdzkovych kancelaii
v Ceské republice, tedy vytvofeni typologie zakazniktl Eeskych sazkovych a loterijnich

kancelafi.
Hlavni cil je mozné rozdé€lit do n€kolika parcidlnich cilt, které 1épe pfiblizi zaméfeni
Setfeni:

e Zjistit socidlni zazemi zakaznikl ¢eskych sazkovych a loterijnich kancelafi.

e Zjistit motivy zakaznika Ceskych sazkovych a loterijnich kancelaii.

e Zjistit ekonomické faktory vplyvajici na zakazniky cCeskych sazkovych

a loterijnich kancelaii.

4.3 Vyzkumné otazky a hypotézy

Definovani vyzkumného problému byva vétSinou nejobtiznéj$i fazi. Na zaklade
problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Na zdklad¢ presné definované

vyzkumné otazky si miizeme stanovit jednu nebo nékolik hypotéz.

Obecné lze hypotézu definovat jako tvrzeni o dosud neprokazaném (mozném,
nepiezkouseném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevi

(proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. (Rowley, 2014)

Pokud mame stanovené hypotézy, musi byt na konci vyzkumu bud pfijaty, nebo

odmitnuty.
Aby nebyl definovany problém pfilis Siroké téma, je nutné jej dale zkonkretizovat.
K tomuto ucelu slouZzi operacionalizace.

Hendl (2005, s. 27): , Proces navrhu proménné pro konstrukt se nazyva
operacionalizace a predstavuje urceni mnoziny ukonii, jez je zapotiebi provést, aby

se empiricky zjistila pritomnost nebo stupen pritomnosti toho, co popisuje koncept.

Setfeni pracuje s nasledujicimi vyzkumnymi otdzkami, navazujicimi hypotézami

reprezentovanymi piisluSnymi otdzkami v dotazniku:
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1. VOI: Jaké socialni skupiny jsou nejaktivnéjsi v sdzeni?
a. HYPI1: Vice sazi muzi nez Zeny.
b. HYP2: Vice sazi osoby s pfijmem niz§im nez je primérnd mzda.
c. HYP3: Vice sazi osoby s nizsim nez vysokoskolskym vzdélanim.
d. HYP4: Vétsi podil sazejicich je u lidi zaméstnanych.

2. VO2: Jaké jsou motivy sazejicich?

a. HYPS5: Pro vice nez 60 % sézejicich, je hlavnim motivem radost ze hry,

nikoliv vyhra jako takova.
3. VO3: Jaky je dlouhodoba bilance sazkait?

a. HYP6: Nadpoloviéni vétSina sazejicich méa dlouhodobou negativni

bilanci sazeni.
4. VO4: Jakym zptsobem lidé sazi?

a. HYP7: Sézkati, ktefi sazi nejcastéji na pobockach, jsou stfedniho

a vys$iho veku (od 46 let).
5. VOS: Jaké jsou vazby mezi sportovnimi sdzkami a ostatnimi zplisoby hazardu?

a. HYPS: Sportovni sazkati se budou také ucastnit dalSich forem hazardu.
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Obrazek 1 — Operacionalizace

Jaké jsou typy zakaznikl _|
sazkovych kancelati v €R?

Zdroj: Vlastni zpracovani

KDO sazi?

(demografie)

PROC sazi?

(motivace)

NA CO sazi?
(objekt)

JAK A KOLIK sazi?
(zpasob)
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4.4 Zdroje dat

Pfi realizovani marketingového vyzkumu se obvykle setkavame se dvéma zdroji dat:
primarnim a sekundarnim. Rozdil mezi témito zdroji spociva v ucelu, pro ktery byla

data shroméazdéna.

e Primarni data - Zdroje primarnich dat ziskdvame z vlastniho marketingového

vyzkumu.

e Sekundarni data - Jsou to data, kterda uz n€kdo pred nami vyzkoumal. Pokud

bychom je zkoumali znovu, bylo by to neefektivni. DEli se na interni a externi.

o Interni zdroje dat — jsou vlastnictvim firmy, naptiklad Gcetni systémy
(SAP atd), podnikové archivy, reklamaéni fizeni se zdkazniky, informace

o prodeji vyrobkd, cena vstupnich surovin aj.

o Externi zdroje dat — naptiklad vladni zdroje (Cesky statisticky ttad),
obchodni databaze firem prezentované prostfednictvim ministerstev,
databaze zivnostenského ¢i obecniho ufadu, komeréné dostupné databaze

osob a firem a mnoho dal$ich (Disman, 2000).

V marketingovém Setfeni v diplomové praci jsou vyuzivana primdrni data, ktera jsou
vysledkem dotaznikového Setfeni. Vzhledem k faktu, Ze téma prace nebylo v Ceském
prostfedi doposud podrobeno vyzkumu, neexistuji sekundarni data, kterd by se dala

vyuzit pro splnéni stanovenych cili prace.

Mullin et. al. (2000) tvrdi, Ze cilem sbéru dat by mélo byt ziskani duvéryhodného

pohledu a nazoru zakaznika, coZ odpovida zaméteni vyzkumu diplomové prace.

4.5 Vyzkumny vybérovy soubor

Vybérovy soubor respondentli v marketingovém vyzkumu musi reprezentovat slozeni

cilové skupiny.

S ohledem na realizaci kvantitativniho vyzkumu se zaméfime na urceni vybérového
souboru pro vyzkum s neovlivnénym vybérem, tedy vybérovy soubor nesmi byt

ovlivnén zdmérem vyzkumnika a tedy je tady snaha o vybérovy soubor reprezentativni.
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Aplikuje se jednoduchy nahodny vybér — nahodny vybér napt. z celé populace,

databaze, telefonniho seznamu a;.

Pti vytvafeni takového vybéru je tfeba se proto fidit tfemi nasledujicimi podminkami.
Za prvé stanovit, jaké jsou skupiny respondentil, ze kterych budou vybrany vybérové
soubory vyzkumu, tj. odpovédét na otdzku, kdo bude vybran. Za druhé urcit velikost
vybérového souboru, tj. odpovédét na otazku, kolik lidi se mé vyzkumu ucastnit. Dalo
by se fict, ¢im je vybérovy soubor vétsi, tim mensi je odchylka hodnot. Za tieti zvolit,
jaky se pouzije postup pro zatazeni respondentil do vybérového souboru, tj. odpovédet
na otazku, jakym zpiisobem by mél byt vybérovy soubor vybran, coz bylo zodpovézeno
v uvodu kapitoly. Oproti tomu u vybérového souboru s neovlivnénym vybérem neni
sloZzeni respondentii naprosto ovlivnéno zaméry vyzkumnych pracovnikd. Proto
se pouzivaji pro velké, reprezentativni vyzkumy. V jejich ramci je vybran jednoduchy,

nahodny vybér ze vSech obyvatel. VéEtSinou je to nakladnéjsi zptsob (Pesek, 2013).

V nasem piipadé¢ jde o vybér zcelé¢ populace sazejicich, kterou chceme oslovit
prostiednictvim riznych online i offline kanali. Minimalni velikost vybérového
souboru byla odhadem stanovena na pocet 200 respondentli. Aby bylo mozné, s alespon
rozumnou statistickou chybou, vyhodnotit skupinu sazejicich na pobockach, zvolili
jsme minimalni ¢islo n pobocek na 50, coz bude tvofit cca ¢tvrtinu vzorku, ale budeme
snim pracovat jako sjednim souborem, s védomim, Ze procentudlni podil pobocek
je timto mirn€ navySen, proti pifedpokladanému skutecnému stavu. Pro tento odhad
se bralo v potaz tézké zacileni sazkatii (online), velmi vysoké riziko nizké navratnosti
z divodu nemoZnosti motivovat respondenta vyplnit dotaznik a obecnid neochota
jakéhokoli prizkumu ucastnit. Dale to mize byt fakt, ze lidé neradi vypliuji

demografické otazky citlivéjsi povahy (napft. na velikost pfijmu).
Zakladnim souborem jsou vsichni sazkaii v Ceské republice.

4.6 Metody a techniky sbéru dat

Data, ktera sbirame pro marketingovy vyzkum, mizeme sbirat riiznym zptsobem.
Razni autofi maji zc¢asti odlisné pohledy na d€leni metod a technik. V zdsadé
se ale rozliSuje kvalitativni a kvantitativni vyzkum (Hendl, 2005).

Pro ucely prace byl zvolen kvantitativni vyzkum.
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Ten slouzi jako hromadny vyzkum ke sbéru dat od velkého mnozstvi respondentd. Jsou
rizné metody dotazovani: osobni, telefonické, pisemné nebo elektronické. Kazda
metoda ma své vyhody a nevyhody. Pii provadéni metody nékterého typu dotazovani
je vzdy velmi dulezité zvazit nckterd kritéria: vysSi ndkladii, narocnost na organizaci,
miru navratnosti, zpisob kontaktu s respondentem a rychlost provedeni u dané metody

(Disman, 2000).

Podle Lajc¢akovej a Tabackové (2010) patii dotaznik mezi nejbéznéjsi metody sbéru dat
v socidlnim, ekonomickém, marketingovém a pedagogického vyzkumu. Dotaznik jako
metoda vyzkumu a sbéru dat byl zvolen i proto, ze patii k levnym formam vyzkumu
a1pfi vétSsim poctu respondentli se jednodusSe zpracovava a vyhodnocuje, pficemz jeho

vysledky jsou v zasadé jasn¢ vizualizovatelné.

Dotaznik obsahuje uzaviené, polo uzaviené i oteviené otazky. Vytvofeny dotaznik
obsahuje 7 otazek k zjisténi demografickych tdaji respondentt a 15 otdzek zjistujicich
motivaci, zplsoby a okolnosti sazeni (jak dichotomickych, tak 1 tzv. otazky
vicendsobnych odpovédi). Otazky se usporadavaji tak, aby dohromady tvorily logicky
celek, a ve své struktufe dotaznik obsahuje tivodni, filtra¢ni, specifické, a identifikacni
otazky. Pii zpracovani jsme vyuzili popisnych statistickych metod hodnoceni vysledkli

vyzkumu.

Podle Orendaca a Vrankové (2013) jsou vyhodami dotazniku anonymita, vice ¢asu na
jeho vyplnéni, kontakt na velké vzdalenosti, velké mnozstvi respondentli a snadné
zpracovani. Naopak nevyhodami jsou, Ze nelze zarucit vyplnéni dotazniku samotnym
respondentem, nizk4 navratnost, pii nesrozumitelnosti se nema respondent koho zeptat,
chybi flexibilita a omezend moZnost odpoveédi oproti kvalitativnimu dotazovani.
Na zakladé uvedenych nevyhod jsme pii konstrukci dotazniku sledovali doporuceni
Lajcakovej a Tabackova (2010), které konstatuji, Ze dotaznik by mél upoutat pozornost,
ale svym vzhledem pfitom nevyruSovat respondenta, mé&l by byt srozumitelny
a prehledny, a také jednoduchy pro vypliovani. Vypliiovani dotazniku pouzitého v této
praci by nemélo zabrat vice nez pét minut casu. Otazky by mély byt ve vystizné formeé
jednoduchych (kratkych a struénych) vét a pouzity jazyk by mél byt srozumitelny cilové

skupin€. Otazky by mély jednoznac¢né sméfovat k tomu, co se dotaznikem ma zjistit,

49



¢imz se oSetfila jeho validita. Dilezité je také nepouzivat tzv. sugestivni otazky, tedy

formulace napovidajici urcitou odpoveéd’ a vyvarovat se tzv. halo efektu.

Pted samotnou realizaci a distribuci dotaznikli byla realizovana tzv. pilotaz. Je tfeba
overit kvalitu, formulaci, potfadi jednotlivych otdzek a celkovou srozumitelnost
a jednoznacnost dotazniku. Dilezité je, aby ndm z provedeného vyzkumu vysly opravdu
informace, které zjistujeme (Rowley, 2014). Pilotaz byla realizovana na poctu 8 osob,
zamern¢ zvolenych z okoli autora. Podminkou bylo, aby tyto osoby byly zdkazniky
sazkovych kancelaii a tedy rozuméli otdzkdm v dotazniku. Na zdkladé¢ provedené
pilotdze byly identifkovany navrhy na zlepSeni znéni dvou otdzek v z4jmu jejich

jasnosti.
Vzor dotazniku je uveden v piiloze €. 1.

Vyznamnou soucasti procesu realizace dotaznikového Setfeni je samotny sbér dat.
Ve sbéru dat by se proto mély dodrzovat zakladni zésady a pravidla. Autofi publikaci
se viceméné shoduji na tfech zakladnich fazich sbéru dat — pfiprava sbéru udaju,
kontrola a kdédovani udaji. Priprava sbéru udaji zahrnovala kontrolu funkénosti
dotazniku. Zpracovéani zahrnuje dva zdkladni kroky — kontrolu a klasifikaci udaji.
U kontroly provétujeme dvé vlastnosti sesbiranych informaci — reliabilitu (spolehlivost,
hodnovérnost) a validitu (platnost). Proto provadime kontrolu uplnosti informaci a také
logickou kontrolu, ktera slouzi k tomu, zda respondent odpovidal pravdivé. Dal§im
uskalim mohou byt neutrdlni odpovédi. Abychom tomuto problému piedesli,

je zapotiebi spravné formulovat otazky (Kozel, 2006).

Samotny prizkum probihal v obdobi od 11 do 25. bfezna 2019 a to prostiednictvim

dvou kanalu:

e online: Elektronické dotaznikové Setfeni prostfednictvim webové platformy
freeonlinesurvey.com; vyhodou této platformy je moZnost ziskat hruba data,
na zaklad¢ kterych je mozné dohledavat kiizové vazby a korelace mezi
jednotlivymi otdzkami, jeZ jsou pro vytvafeni typologie stéZejni. Dotaznik byl
sdilen pfes socialni sit¢ ve skupinach sdzkail, na foréch sdzkovych kancelafi

a live chatech u online pfenosii sportovnich utkani.
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e osobni dotazovani: Fyzické osloveni zdkaznikli v kamennych pobockach
sazkovych kancelaii. Data ztohoto Setfeni byla nasledné¢ nahrana opét
do systému freeonlinesurvey.com, aby ziskala stejnou elektronickou podobu,

ovSem samostatné aby byla zachovéna jejich autenticita.

Pred sestavenim tabulek a grafii se musi odpovédi dostat do elektronické podoby,
a to pomoci kédovani. Az ted’ se mize plynule ptejit do dalsi fdze vyzkumu a tim
je analyzovani. Analyza ziskanych dat byla pak provedena v programu MS Excel.
Vyuzivaji se zejména metody popisni statistiky. Jak uvadi Kozel (2006, s. 9):
»Abychom dokazali spravné analyzovat udaje a interpretovat vysledky vypocti
a testit, nemusime zndt definice a slozité vzorce. Mnohem dulezitejsi je vedet,
co nam ze zjistéenych udaju vyplyva pro dalsi prace, protoze soucasny statisticky
software totiz potiebuje pouze sprdavné pripravené udaje a vSe vypocte dle nasich

¢

pokynii.
4.7 Rizika realizovaného vyzkumu

Realizovany vyzkum ma své limity. Je nutné zdiraznit, ze hlavnim limitem

kvantitativniho vyzkumu jsou:
e nizka navratnost dotaznikli
e mozna nedostatecna reprezentativnost vzorku
e potencidlni nedorozuméni a nespravna interpretace otazek v dotazniku.

e neochota vypliovat urcité citlivé otazky ¢i jejich nepravdivé vyplnéni (napf.

tykajici se platového zatazeni)
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5 Analyticka cast

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v této Césti prace. V nasledujici ¢asti
textu budou strucné prezentovany vyhodnocené odpovédi vSech 22 dotaznikovych
otazek. Dlvodem je komplexni seznameni ¢tenare s vysledkem Setieni; dopodrobna

se ale s daty bude pracovat pfi vytvareni typologie, jakozto hlavnim tématu této prace.

Vysledky vyzkumu jsou zaloZzeny na odpovédich z210 dotaznikli, z ¢ehoz

elektronickych bylo 167 a fyzickych 53.

1. otazka: Jakou formou nejcastéji sazite?
Graf 1 — Pomér zpiisobu sdzeni v procentech

POMER zZPUSOBU SAZENI V %

Osobné v sazkovych

svr

38%

Prvni otazka méla rozd¢lit respondenty dle jednoho z hlavnich faktord. Odpovédi jsou
znazornény na grafu ¢.1. Nejsilngjsi zastoupeni maji online sazkafi, ktefi sazi ptes
pocitac - 40%. Lehce méné je sdzkaii u online sazek prostfednictvim aplikace

a nejslabsi zastoupeni je sazejicich kamennych pobocek.
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2. otazka: Zaskrtnéte prosim, jaké jsou diivody vaseho sazeni (moznost vice odpoveédi)

Graf 2 — Diivody sazeni — kumulativné v procentech

DUVODY SAZENI - KUMULATIVNE V %
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obnos utkani, Case sportu kamarady vypiste
které rozumim
sleduji

Pti hledani motivace sazkaiti, byly vytvofeny dvé otdzky se stejnymi moznostmi
odpovédi. Rozdil tvofil typ otazky, kdy prvni méla mozZnost vybéru vicenasobnych
odpovédi (aby respondent oznacil vSechny motivy, které se ho tykaji) a v druhé,
uzaviené otdzce, oznacoval jeho jeden hlavni divod. Graf ¢. 2 zobrazuje kumulativni
soucet odpovédi. Jako jeden z diivodu sazeni pro vétsinu lidi je logicky predpokladana
motivace vyhra finanéniho obnosu. Témét v poloviné piipadii si sdzkafi chtéji zpestfit
sportovni utkani, které sleduji a uzit si sazeni jako takové. Pro cca tfetinu respondentii
je sazeni zébavou ve volném case. Vyskytly se zde i zajimavé jiné odpovédi. Pro
jednoho respondenta je motivem: ,, Dokdzat okoli ze jsem schopen uzivit se jinak nez
zameéstnanim a hlavné ukazat okoli, Ze jsem schopen vydélavat na nécem o cem si lidé
mysli, Ze je hazard. “, pro dal§iho je to: ,, Pocit vitezstvi + zvysit si sebevedomi“. Dalsi
respondent dokonce piimo napsal, Ze nesazi z néjakého divodu, ale je pro né sazeni

zavislost.
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3. otazka: Které z Vami vySe vybranych je pro Vas nejvice dilezitd? Prosim jednu

zaskrtnéte

Oproti pfedchozimu, graf ¢. 3 vyjadiuje preference a tikd, ze pro mirn¢ nadpolovicni
vétSinu sazkaii je hlavnim divodem vyhra. Zajimavosti je, ze a¢ v kumulativnim
souCtu byla néckolikrat zastoupena odpovéd ,Poméfit se skamarady”, nikdo

z respondentd ji nema jako hlavni diivod sazeni.
Graf 3 — Hlavni divod sdzeni — preference v procentech

HLAVNi DUVOD SAZENI - PREFERENCE V %
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4. otazka: Jak Casto sazite?

Nejvétsi skupinu sazkait z pohledu frekvence, tvofi bezmala z poloviny ti, ktefi chodi
sazet denné. Druha nejvétsi skupina jsou ti, ktefi si vsadi alesponn jednou tydné.
Nepravidelnych sazkaia je 14% a mimotadnych 5%. Rozdil mezi témito skupinami
je, ze mimoradni sazkafi sazi pouze na velké a mimotadné udélosti, jako je napf.
mistrovstvi svéta v hokeji, laver cup, atd., ale i na nesportovni udalosti jako napft. volba
prezidenta. Oproti tomu nepravidelni nemaji ve svém sézeni zddnou periodicitu a odviji
se to u nich napf. s ohledem na aktudlni finan¢ni situaci (napf. obdrzel jsem Ctvrtletni
prémie, mam finance navic abych si vsadil, jinak po celé 3 mésice nesazim). Porovnani

je vidét na grafu ¢.4.
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Graf 4 — Frekvence sazeni v procentech

FREKVENCE SAZENI V %
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Otazky 5 a 6 jsou opét propojené a hledaji kumulativni souet a preferenci sportu
¢i sportovni discipliny. Graf ¢. 5 - v kumulativnich odpovédich vedou jednoznaéné
u nds nejoblibenéjsi sporty fotbal a hokej (hokej dokonce mirné€ vede) a o Groven niz,
s 54%, se fadi tenis. Mezi jiné sporty, na které lidé sazi, byly dopsany naptiklad
baseball nebo florbal. Co se tyce volby hlavniho sportu, na ktery je sdzeno nejcastéji
(graf €. 6), jednoznacné dominuje fotbal s nadpolovicni vétsSinou hlasii. Hokej oproti
tomu ma za hlavni sport pouze 27% sazkaii. Nékteré sporty jako basketbal, biatlon

nebo Sipky nejsou pro sdzkate primarni viibec.
5. otazka: Na jaké sporty ¢i sportovni discipliny sazite? (moznost vice odpovédi)
Graf 5 — Sporty na které se sazi — kumulativné v procentech

SPORTY NA KTERE SE SAZi - KUMULATIVNE V %
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6. otazka: Na kterou z Vami vySe vybranych moznosti sazite nejvice? Prosim jednu
vypiste

Graf 6 — Hlavni sport — preference v procentech

HLAVNI SPORT - PREFERENCE V %
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7. otazka: Na jaké sportovni udalosti sazite? (moznost vice odpovédi)

Graf ¢. 7 ukazuje, ze mezi nejcastéji sazené sportovni udalosti, patfi jednoznaéné
soutéze, které probihaji v zahrani¢i. Na ty sazi téméf vSichni, konkrétné 93%. V 61%
sdzkafi sazi na narodni soutéZe a polovina na mezistatni utkani. Pouze 18% se vénuje
udélostem lokalnim na trovni kraje, okresu a mens$ich. Jeden z dopliiujicich komentarii

u této otazky byl, Ze: ,, Obecné sport na nejvyssi urovni - je treba ho sledovat a nizsi

«

soutéze mé sledovat nebavi. U nizsich je zas vetsi Sance prechytracit bookmakera.

Graf 7 — Sportovni udalost — kumulativné v procentech

SPORTOVNI UDALOST - KUMULATIVNE V %
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probihajici mimo CR) reprezentaci v divize, kraj)
narodnich barvach)
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8. otazka: Kdo nebo co je nejcastéji objektem Vasich sazek?

V piipadé zjistovani preference objektu sdzeni, vice nez polovina respondentli oznacila,
ze sazi primarn€ na tym. Pouze 18% séazkatl se soustfedi hlavné na jednotlivce a mezi
se s 24% umistili ti, ktefi nejcastéji sdzi pouze v ramci jednoho sportu ¢i sportovni
discipliny, viz. graf ¢. 8.

Graf 8 — Objekt sazek v procentech

OBJEKT SAZEK V %

Jednotlivec

9. otazka: Sazite i na udalosti nesportovni (politické, spolecenské atd ...)?

Trendem posledni doby, je moznost uzavirat sazky nejen na sportovni udalosti, ale také
na udalosti spolecenskeé, kulturni, politick¢ a dalsi. Na grafu ¢. 9 je vidét, ze tuto

moznost vyuziva pouze 19% sazkarti, zbylych 81% se téchto sazek neucastni.
Graf 9 — Ugast na nesportovnich sazkach v procentech

UCAST NA NESPORTOVNICH SAZKACH V %

Ano
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10. otazka: Krom¢ vySe uvedeného sdzeni, ucastnite se také her jako je...? (mozZnost

vice odpovedi)

Ac se sportovni sdzeni mnohdy pfimo nepovaZzuje za klasicky hazard (mé aspekty, které
ovliviiuji vysledek a jsou pfi sdzeni zohlednitelné), spolecné rysy s nim urcité ma
av legislativé je tak vedeny. Je tedy na misté otdzka, nakolik se sadzkafi ucastni

1 hazardu a v jakych forméch.

Z vysledkt na grafu ¢. 10 vychézi, ze polovina (51%), se ucastni n¢jakym zptisobem

dalsich hazardnich her.
Graf 10 — Ucast na ostatnich hazardnich hrach v procentech

UCAST NA OSTATNICH HAZARDNICH HRACH V %

Neucastnim se
49%

Uéastnim se

51%

Jaké formy hazardu to jsou, je vidét na grafu ¢. 11. Nejcastéji se jedna o Ciselné loterie
a losy (obou se ucastni pres 40%) a hned v zav€su za nimi jsou s 37% hraci pokeru. Asi
nejbéznéjsi pojem, ktery se vybavi pfi slové hazard, jsou hraci automaty a casina.
Casino ¢i hernu navstévuje 18% a jinak na hracich automatech hraje 16% respondenti.

Nejmensi Gcast je na online casinech — 14%.
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Graf 11 — Cetnost vyskytu hazardnich her — kumulativné v procentech

CETNOST VYSKYTU HAZARDNICH HER V %
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Na nasledujicim grafu je vidét frekvence poctu her zrespondentti, ktefi fekli,
ze se hazardu ucastni. 60% znich hraje jednu hazardni hru zvyse uvedenych.

24% se Ucastni 2 her atd. Viz graf ¢. 12.
Graf 12 — Frekvence vyskytu jedné a dalSich hazardnich her v procentech
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11. otazka: Jaké druhy tiketl sazite nejCastéji?

V sézeni je mnoho druhi sézek, mezi nejcastéji se vyskytujici patii 4 druhy. Velmi

zjednoduSené¢ feceno to jsou:
e Sazka na jednu prilezitost (jeden tiket = jedna sdzka (samostatnd, nezavisla)
e AKO sazka (jeden tiket se 1-100 piilezitostmi)
e AKU sazka (kombinac¢ni sazky, kombinatory a maxikombinatory)

o Live sazky (krom¢ vysledku sazite i na nasledné udalosti ve hie dle aktualni

situace)

Preference druhu sazky je vidét na grafu ¢. 13. Nejcastéji se jednoznacné sazi AKO

sazky s preferenci 47% a dale sazky na jednu pfileZitost s 23%. AKU a Live sdzeni

ma shodné po 15%.

Graf 13 — Druhy sazek v procentech

DRUHY SAZEK V %
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12. otazka: Jak velké Castky nejcastéji davate na jednu sazku?

Otazky 12 a 13 se vénuji financnim faktoriim. Na grafu €. 14 je rozlozeni sazkait podle
velikosti obnosu na jednu sazku. Dvé hlavni skupiny sdzkaiti — dohromady maji 85% -
sazi ¢astky nizsi nez 1000k¢ na jednu sazku; 43% z nich sazi pouze drobné do hodnoty
100 K¢ a 42% sazi stovkové Castky mezi 100-1000 K¢. Nad 1000 K¢ na sazku dava
pouze 15% lidi.

Graf 14 — Velikost sazek jednotlivé v procentech

VELIKOST SAZEK JEDNOTLIVE V %

Velké castky =

43%
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13. otazka: Castky, které mésicné prosazite, jsou cca

Objem mésicné prosazenych sazek, ndm na grafu €. 15 ukazuje, zZe velkou samostatnou
skupinu tvofi sdzkafi s mésicnim objemem do 500 K¢&. Cca polovina sazkatu se poté
pohybuje v rozmezi do 5000, kdy jednotlivé kategorie zabiraji pomérn¢ rovnomérné
10 - 15%. Nad 5000k¢ se pohybuje velmi malo sazkatii. Vyjimku tvofi skupina nad
50 000 K¢ mésicné, kterych je 5%. Jeden z téchto respondentii v motivech pfiznal, Ze
je na sazeni zavisly a dalsi, ktery se snazi dokdzat svému okoli, Ze je moZné se sdzenim

uzivit.
Graf 15 — Objem prosazenych ¢astek mésicné v procentech
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14. otazka: Vase bilance sazeni (pokud vezmu celkovou sumu, kterou jsem prosazel a

celkovou sumu vyher az doposud) je:

Pfi zjistovani dlouhodobé bilance sazkaiti (vyhra/prohra), z vlastniho twsudku

respondenta, jim byla nabidnuta péti stupiova skala:

Pozitivni — SpiSe pozitivni — Neutralni — SpiSe negativni — Negativni
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Doplnéna o moznost - Nevim, nedokdzu odhadnout. Graf ¢. 16 ukazuje jednotlivé
skupiny odpovédi. Zajimavéjsi je jesté pohled absolutni, tedy po spojeni obou
pozitivnich a negativnich vysledku k sobé&. Jak ukazuje graf ¢. 17, celych 47% sazkatt
st uvédomuje, Ze maji dlouhodobou negativni bilanci a pouze 31% ma bilanci pozitivni.
Mezi nimi je skupina 19% neutralnich a 3% respondentt, ktefi nedokédzou odpovéd
odhadnout.

Graf 16 — Bilance sazeni v procentech
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Graf 17 — Absolutni pomér bilance sazkati v procentech
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Posledni série otazek byla zaméiena na demografii respondenti.
15. otazka: Pohlavi

Sazejici jsou hlavné tvofeni muzskou casti populace 90% a zeny tvoii jednoznacnou

mensinu. Viz graf ¢. 18.

Graf 18 — Pomér sazejicich muzi vs. Zeny v procentech

POMER SAZEJICICH MUZI VS. ZENY V %
Muzi

16. otazka: Jaky je Vas rodinny stav?

Jak ukazuje graf ¢. 19, zpohledu rodinného stavu, respondenti pouze v 15% ziji
v manzelstvi. Celych zbylych 85% ziji sami a skladaji se z 76% svobodnych a 9%

rozvedenych.
Graf 19 — Rodinny stav v procentech

RODINNY STAV
80,00% 76%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
15%

- -

Svobodna / svobodny Rozvedena / rozvedeny Vdana / Zenaty

20,00%

10,00%

0,00%

64



17. otazka: V jaké kraji bydlite?

Protoze bychom na regionalni analyzu pottebovali n = 1000 a kvétni vybér z kraju, dale
jsme pro vytvareni typologie s touto otazkou nepracovali. Pouze pro ilustraci v otdzce
regionalniho zastoupeni uvadime, ze dominuje Praha se 42% respondenti a dale
sttedoCesky kraj s 15%. Ostatni kraje jsou sice zastoupeny vSechny, viz graf ¢. 20,

ovSem ve velmi malém poctu respondentd.
Graf 20 — Regionalni zastoupeni v procentech
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18. otazka: Jaké je Vase vzdélani?

Sazkati v mirné nadpoloviéni vétSiné¢ dosahuji stfedoskolského vzdélani a ze Ctvrtiny
vzdélani vysokoSkolského. Vyu€enych je 13% a zbylé skupiny, jak je vidét na grafu
¢. 21 se vyskytuji jen okrajove.

Graf 21 — Vzdé&lani sazejicich v procentech
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19. otazka: Do které vékové skupiny pattite?

Vyskyt sazkarti dle véku ukazuje na grafu €.22 jasnou sestupnou tendenci s rostoucim
vékem. Nejvice sazkafd je zastoupeno v nejniz§im véku 18-25 let v souctu 44%.
Spolecné s lidmi do 35 let (26%) tvofi mladi nejvétsi skupinu ¢itajici 70%. Dale
se stoupajicim veékem vyskyt klesa a nejméné je zastoupend skupina 55 let a vice
s pouze 5%.

Graf 22 — V¢k sazejicich v procentech
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20. otazka: Jaky je Vas socialni status?

Graf ¢. 23 popisuje rozdéleni sazkarti dle jejich socidlniho statusu. Studenti tvofi
¢tvrtinu vSech dotdzanych. Nejvétsi skupina by se dala popsat jako ,,pracujici.
Dohromady totiz tvoifi 67% sazkatt. Skladd se ze zaméstnancl na nizSich pozicich
(z41%) a dale ze zaméstnanct na vedoucich pozicich a OSVC. Nezaméstnani

a diichodci se vyskytuji sporadicky.
Graf 23 — Socialni status v procentech

SOCIALNi STATUS CELKEM V %
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21. otazka: V jaké kategorii hrubého mési¢niho piijmu se nachazite?

Ptijmové skupiny byly rozdéleny do sedmi kategorii. Na grafu €. 24 jsou vidét dva
vrcholy. Pfijmova skupina do 15 tisic K¢ zastoupena 26% a skupina mezi 25-30 tisici
K¢ se 20% odpovédi. Ostatni skupiny maji 16% a méné. Nejmensi 5% skupinu tvori

ti s pfijmem nad 60 tisic K¢.
Graf 24 — Rozlozeni hrubého pfijmu v procentech v tis. K¢

ROZLOZENi HRUBEHO PRiIJMU V % V TIS. KC
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Graf 25 — Procentudlni rozlozeni hrubého ptijmu sazejicich v tis. K¢ v porovnani s

hranici hrubého pifjmu za rok 2018 v CR

PROCENTUALNI ROZLOZENi HRUBEHO PRiJMU SAZEJICiCH V
TIS. KE V POROVNANI S HRANICi HRUBEHO PRiJMU ZA ROK
2018 VCR
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Pro uplnost a lepsi porovnani je v nasledujicim grafu upravena §ife Skaly a ptidana linie
pramérného hrubého piijmu v CR za cely rok 2018. Z grafu je patrné, Ze vétsinu sazek,

uskutecni osoby s pfijmem niz$im nez primérnym. (https://www.czso.cz/)
68



22. otazka: Chcete-li nam sdélit své zkuSenosti ¢i pfipominky, budeme radi, kdyz nam

je napiSete nize.

Oteviena otazka poskytovala respondentim moznost sdé€lit vlastni pifipominky

¢i poznatky které jim pfiSly pro dané téma a sazeni dulezité. Zde jsou vybrany

4 nejzajimavéjsi.

e Hazard je nemoc, kterou si ¢lovek voli dobrovolné

o Sdzeni mam po svém tdatovi. Ze zacatku je to fajn, ale po néjaké dobé do toho

snadno spadnete a prohravate. Ted sazim casto, ale mensi castky. Je to lepsi.
o Sazenijezlo :)

o Vim, Ze bych neméla sdzet ani hrat casino, ale casto je to silnéjsi nez ja. Diim
vzdy vyhravad, sdzet a hrdt se musi pouze s védomim, zZe prohrajete vsSe, co

do toho chcete dat. Pokud se posteésti, pristé uz tomu tak byt nemusi :)
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6 Synteticka cast

Sazkové prostiedi, jak jiz bylo zminéno v uvodu, je v dnes$ni dobé velmi dynamické.
Situace se neustdle rok od roku vyviji a dochézi jak ke zméné struktury trhu, tak
1 k vyvoji zdkaznika. Jednou z nejzasadnéjSich zmén, ktera stale neukoncila svlij proces,
je ptechod z formy fyzického sdzeni na pobockéch na zplsoby virtudlni. Je to disledek
dlouhodobého trendu kdy dostupnost modernich technologii pro bézného uzivatele tlaci
na zménu zpusobu sdzeni i nabidky produktového portfolia. Zmény se ale projevuji
1 v jinych aspektech, napiiklad legislativnich (jak jiz bylo popsano vyse). I pies tyto
komplikace je trh velmi bonitni. Pfikladem mutize byt spole¢nost Tipsport a.s., jejiz
meziroéni trzby vzrostly o 30% a dosahly hodnoty 55,5 miliardy korun. Cisty zisk také

vzrostl, a to 0 30% na rekordnich 1,1 miliardy korun. (byznys.ihned.cz)

U takto velkého trhu se da predpokladat dalsi dlouhodobé fungovani spolecnosti a jejich
zakaznikd. Jaci ale po téchto zménach zakaznici sazkovych kanceléii jsou? Ziskana data
umoznila vytvofit typologii sdzkaii a jednotlivé skupiny, jsou pfiblizeny a popsany

v nésledujicich kapitolach.
6.1 Typologie sazejicich

Zakladni typologii sdzkail urCuje jiz samotny zpusob sazeni, viz graf €. 26. Proto

v dal§im textu je pouzit ndzev typu, ktery dany segment charakterizuje, a to typ:

» Pocita¢ (online pfes pocitac - 40%),
» Aplikace (online prostiednictvim aplikace — 38%)

» Kancelar (osobné v sdzkovych kancelafich — 22%)

Graf 26 — Pomé&r zpusobu sazeni v procentech

POMER zZPUSOBU SAZENI V %

Osobné v sazkovych

rvr

pocitac

Online skrze aplikace
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I kdyz hranice mezi zplsoby sdzeni neni jednoznacné ostra, a sazkafi mohou mit
nékteré¢ znaky podobné, maji zaroven charakteristiky, které je celkem jasné vzajemné
odliSuji a urcuji pfislusnost k témto ttem zakladnim typim. Toto rozdéleni podporuje

mimo jiné i1 vékove rozloZeni, které je pro kazdy zplsob odli$né.
6.1.1 Typ Pocita¢ (online ptes pocitac - 40%)
“Mladi, Stiedné prijmovi, Stiedné sazejici, Prodélecni”

Nejvétsi typovou skupinou sazkatfi jsou ti, ktefi sazeji prostfednictvim pocitace, (ale

bez pouziti aplikace). Tuto skupinu tvoii 40% respondentt.

Charakteristiky:

Vék: Typ Pocita¢ (dale jen Pocitac) je zastoupen skupinou, ve které je téméf polovina
sazejicich do 25 let a kumulativné do 35 let jsou v ni tfi Ctvrtiny sazkar. Sazejici
mladsich 45 let je 90%. Ve stfednich a vysSich v€kovych kategoriich (od 46 let)

je sazkarti méné€ nez 10%.
Graf 27 — Pocita¢ — vék v procentech
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Piijem: Pocita¢ ma nejsilnéjsi a témét 30% zastoupeni v kategorii nejnizsich piijmi,
coz koresponduje s vySe uvedenou vékovou charakteristikou — témét polovicéni podil
mladych do 25 let, tj nizkopfijmovou skupinou. Nicméné¢ na druhé strané¢ Skaly
ma vnasi typologii nejsiln€j§i 14procentni zastoupeni nadprimérnych piijmi

v kategorii 40 — 60 tis. mésicné.

Graf 28 — Pocita¢ — hruby pfijem v procentech

POCITAC - HRUBY PRIJEM V %
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Frekvence sazeni: Téméf denné sazi 38%, jednou tydné 22%. Pocita¢ ma nejnizsi

frekvenci sdzeni z uvedenych tii typa.

Graf 29 — Pocitac - Frekvence sazeni v procentech
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Velikost sazek: Drobné sazky do 100 K& sazi 44%, stovkové do 1000 K¢ 37% -

nejméné ze vse typl, a nad 1000 K¢ 20% - nejvice ze vSech typu.

Graf 30 — Pocitac - Velikost sdzek na sazku v procentech

POCITAC - VELIKOST SAZEK NA SAZKU V %
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MnoZzstvi penéz prosazené mési¢né: PocitaC v porovnani s ostatnimi sdzi nejvice
¢astku do 500 K¢ a to v 41%, nejméné do 2000 K¢ pouze v 4%, a do 10 000 K¢ pouze
v 5%. Naopak ¢astku nad 50 tis. K¢ sazi 7%, coz je nejvice ze vSech typu sazejicich.

Mgsicni objem prosdzenych penéz v rozmezi od 1000 do 1500 K¢ v rozmezi 20 tis.

do 50 tis. K¢ se mezi jednotlivymi typy sdzejicich vyznamnéji nelisi.

Graf 31 — Pocitac - Objem sazek mési¢né€ v procentech

POCITAC - OBJEM SAZEK MESICNE V %
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Socialni status: Student 36%, zamé&stnanec 31%, zaméstnanec manaZer 16%, OSVC
12%, dtachodce 2%. Pocita¢ ma nejvyssi procento studentl, nejvyssi zastoupeni
v segmentu nejnizsich pfijml a nejvyssi objem prosazenych mésicnich ¢astek do 500
K¢.

Graf 32 — Pocitac - Socialni status v procentech

POCITAC - SOCIALNIi STATUS V %
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Bilance dennich hra¢t’: Pocita¢ deklaruje pozitivni bilanci v 26%, coZ je nejvice
ze vSech typl. SpiSe pozitivni bilanci maji v 10%. Negativni bilanci maji také v 26%
ptipadt, spiSe negativni v 23%. Celkovou bilanci typu dennich hraci muzeme
povazovat za spiSe negativni a to v cca 13%.

Graf 33 — Pocitac - Bilance v procentech

POCITAC - BILANCE DENNICH SAZEJICICH V %
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3 Bilance dennich hra¢u je indikativni, z divodu dal§iho déleni souboru (N) jednotlivych typt sazkaiti pro tuto
bilanéni analyzu. Z tohoto diivodu jiz neni provedena obdobna indikativni analyza pro tydenni hrace. Tuto analyzu by
bylo sice mozno udélat, ale byla by zatiZzena jiz velkou statistickou chybou. Stejné tak bude postupovano i v ostatnich
typech.
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6.1.2 Typ Aplikace (online prostfednictvim aplikace — 38%)

“Nejmladsi, Nizkopiijmovi, Aktivné sdzejici, Neutrdalni”

Charakteristiky:

Vék: Typ Aplikace (dale jen Aplikace) je charakteristicky nejvétsim podilem mladych,
protoZze kumulativné do 35 let tvoii 89% tohoto typu; pficemz vékova kategorie
do 25 let je zastoupena 62%, a 27%ni zastoupeni je pro vékovou skupinu 26-35 let.
Dalsi dvé veékové kategorie jsou zastoupeny hluboko pod 10% a kategorie nad 55 let se

zde na rozdil od typu Pocita¢ viilbec nevyskytuje.

Graf 34 — Aplikace - V¢k v procentech
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Piijem: Aplikace ma tfetinové zastoupeni nejnizSich piijmi — podobné jako u Pocitace.
V porovnani s Pocitacem ma polovi¢ni vyskyt v oblastech nadprimérnych piijmi;
v oblasti nejvyssich ptijmu je pak podobny Pocitaci.

Graf 35 — Aplikace - Hruby pfijem v procentech
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Frekvence sazeni: Témét denné sazi 51%, jednou tydné 14%. Aplikace ma stfedni
frekvenci sdzeni, tj. pohybuje se mezi Pocitacem a Kancelafi.
Graf 36 — Aplikace - Frekvence sazeni v procentech
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Velikost sazek: Drobné sdzky do 100 K¢ sazi Aplikace nejméné z ostatnich typt
a to ve 38%, naopak stovkové do 1000 K¢ v 47% coz je nejvice z ostatnich a nad 1000
K¢ 14% séazkar.

Graf 37 — Aplikace - Velikost sazek na sazku v procentech

APLIKACE - VELIKOST SAZEK NA SAZKU V %
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MnoZstvi penéz prosiazené mésicné: Aplikace v porovnani s ostatnimi sazi castku
do500 K& v 31%, coz je zhruba uprostied mezi ostatnimi typy.  Castku
do 2000 K¢& a do 3000 K& v 13%. Castku do 10 000 K& v necelych 3%, opét uprostied
mezi ostatnimi typy, podobné jako u sdzek nad 50 tis K¢, které sazi v 5%. M¢csicni
objem prosazenych penéz v rozmezi od 1000 do 1500 K¢ a v rozmezi 20 tis. do 50 tis.

K¢ se mezi jednotlivymi typy sazejicich vyznamnéji nelisi.

Graf 38 — Aplikace - Objem sazek mési¢né€ v procentech
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Socialni status: Student 25%, zamé&stnanec 46%, zaméstnanec manazer 17%, OSVC
8%, dichodce 1%. Aplikace ma nejvyssi procento mladych do 25 let, vysoké zastoupeni
v segmentu nejnizSich piijml a vysoky objem prosazenych mésicnich ¢astek do 500 K¢

vytvafii profil tohoto typu sazkate, ktery je podobny segmentu Pocitac.
Graf 39 — Aplikace - Socidlni status v procentech

APLIKACE - SOCIALNI STATUS V %
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Bilance dennich hraca: Hraci deklaruji pozitivni bilanci v 23%, SpiSe pozitivni bilanci
maji v 13%. Negativni bilanci maji v 18% piipadl, spiSe negativni v 30%. Pokud
bychom secetli deklarovand procenta tak absolutni bilance pro (urcit€) pozitivni
+ 5% a pro spiSe negativni 17 %. Z tohoto nelze exaktné stanovit bilanci, nazvéme ji

proto s védomou davkou neurcitosti jako neutralni.
Graf 40 — Aplikace - Bilance v procentech
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6.1.3 Typ Kancelar (osobné v sdzkovych kancelatich — 22%)
“Stiredni a vyssi vék, Stiredné prijmovi, Nejcastéji sazejici, Looseri”

Charakteristiky:

VéEk: Opacnou charakteristiku proti obéma ostatnim typim ma typ Kancelaf, nebot’
zastoupeni v nejmladsi kategorii do 25 let je pouze 6%. Typ Kancelar (dale jen
Kancelar) je posunut do stfednich a vysSich vekovych kategorii. Od 26 do 55 let
ma, na rozdil od ptfedeslych dvou typl, relativné rovnomérné zastoupeni v kazdé ze tii
vékovych skupin, a to mezi 22% az 30%. Ve $kale nad 55 let je dokonce zastoupen
v 15% (na rozdil od 4% Pocitace a 0% Aplikace) v této veékové Skale v ostatnich
typech). Kanceldi je jednoznacéné typ snejvy$sim vékem a vyssi vék je jeho

nejvyznamnéj$im rysem.
Graf 41 — Kancelaf - Veék v procentech
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Piijem: Oproti ostatnim dvéma typim, ma Kancelar v kategorii nejniz§ich piijmt
zastoupeni 15%, coz je poloviéni proti obéma dalsim typim. To koresponduje
s minimalnim podilem Kancelafe v nejnizsi v€koveé kategorii. Soucasné maji nulové
zastoupeni v oblasti nejvysSich pfijml. Naopak nejsilngj$i zastoupeni maji ve trech

stiednich pfijmovych skalach mezi 20 — 40 tisici K¢.
Graf 42 — Kancelat - Hruby piijem v procentech
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Frekvence sazeni: Témér denné sazi 57%, jednou tydné 23%. Kancelar

ma jednoznacné nejvyssi frekvenci sazeni.
Graf 43 — Kancelaf - Frekvence sédzeni v procentech
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Velikost sazek: Drobné sazky do 100 K¢ sazi témet polovina (49%, nejvice ze vSech
typtt) stovkové do 1000 K¢ 45% - podobné jako Aplikace a ¢astky nad 1000 K¢ tento
typ sazi pouze v 6%, nejméné z typu.

Graf 44 — Kancelat - Velikost sazek na sazku v procentech

KANCELAR - VELIKOST SAZEK NA SAZKU V %
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MnoZstvi penéz prosazené mési¢né: Kancelar sazi ¢astku do 500 K¢ pouze v 17%, coz
je nejméné oproti ostatnim typam. Castku do 2000 K& v 15% a do 3000 a do 5000 K&
v trovni cca 20%, tedy nejvice z ostatnich typti. Castku do 10 000 K& v 4%, opét
nejvice z ostatnich typi. U sazek nad 50 tis K¢ sazi pouze v 2%, nejméné z ostatnich.
Me¢siéni objem prosazenych penéz v rozmezi od 1000 do 1500 K¢ v rozmezi 20 tis.

do 50 tis. K¢ se mezi jednotlivymi typy sazejicich vyznamnéji nelisi.
Graf 45 — Kancelar - Objem sazek mési¢n€ v procentech
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Socialni status: Student 4%, zaméstnanec 53%, zaméstnanec manaZer 17%, OSVC
13%, dtichodce 11%. Mizivé zastoupeni studenti a nejvyssi procento dichodcti
potvrzuje vékoveé rozlozeni u Kancelafe a také konzervativngjsi profil Kancelare proti

mlad$im Onlinovym typtm.
Graf 46 — Kancelar - Socialni status v procentech
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Bilance dennich hrac¢a: Kancelatr deklaruje pozitivni bilanci pouze v 15% - nejméné
ze vsech typt, spise pozitivni bilanci maji v 11%. Negativni bilanci maji v 41% ptipada,
tj. nejvice ze vSech typl hracl, spiSe negativni v 19%. Pokud bychom secetli
deklarovand procenta (urcité vyhral — urcité prohral) je bilance jednozna¢né negativni
v hodnoté 26%. Podobn¢ pro absolutni soucet spiSe vyhral — spiSe prohral tak je to opét
negativni vysledek ve vysi 8%. Z toho vyplyva, ze Kancelar ma silné negativni bilanci,
nejvice z nasich tif typl. Sdzkate miZzeme oznacit za loosery.

Graf 47 — Kancelaf - Bilance dennich sdzejicich v procentech
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6.1.4 Shrnuti typu

Vytvotené typy byly samostatné¢ a podrobné popsany v predchozi kapitole. Pro uplnost
a ptehledné porovnani typt jsou zde uvedeny spolecné grafy, kde velmi dobie vyniknou
rozdily mezi jednotlivymi typy. Ke grafiim neni pfipojen zadny komentat, protoze by

popisovaly ty samd fakta jako v pfedchozi kapitole.

Vék: graf ¢. 48

Graf 48 — Porovnani typi - vék v procentech
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Piijem: graf ¢. 49

Graf 49 — Porovnani typt - hruby piijem v procentech
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Frekvence sazeni: graf ¢. 50

Graf 50 — Porovnani typt - Frekvence sdzeni v procentech
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Velikost sazek: graf ¢. 51

Graf 51 — Porovnani typtl - Velikost sazek na sazku v procentech

POROVNANI TYPU - VELIKOST SAZEK NA SAZKU V %
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MnoZstvi penéz prosazené mési¢né: graf ¢. 52

Graf 52 — Porovnani typi - Objem sazek mési¢né v procentech
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Socialni status: graf ¢. 53

Graf 53 — Porovnani typi - Socidlni status v procentech
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Bilance dennich hraci: graf ¢. 54 a graf ¢. 55

Porovnani celkové bilance a bilance dennich sazejicich.

Graf 54 — Porovnani typi - Bilance v procentech
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Graf 55- Porovnani typt — Bilance dennich sazejicich v procentech
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7 Diskuze

Pro ucely diplomové prace byl proveden prizkum pomoci kvantitativniho Setieni
formou elektronického a fyzického dotazovani. Setfeni spliiuje  kritéria
reprezentativniho vyzkumu a pro vytvofeni typologie je vybérovy soubor 210
respondentll dostacujici. Nicméné vys$i n vybérového souboru, by umoznilo jit
v hledanych kritériich jesté vice do hloubky. Za soucasného stavu bylo mozné filtrovat
faktory do druhé urovné a z nich ziskat vérohodna data. Informace ziskané ze tieti
urovné lze pozadovat pouze za indikativni, a proto byla tato tieti roven pouzita pouze

v jednom piipadé — vytvoreni bilance dennich sazejicich v jednotlivych typech sazkati.

Pocet respondentil priizkumu byl ovlivnén nékolika faktory. Z diivodi zastoupeni vSech
sazkatt, bylo zapotiebi je oslovit jak prostiednictvim online kanall, tak i fyzicky,
na pobockach sadzkovych kancelari. Oba zplsoby osloveni maji sva specifika, stejné tak
jako se na nich nachdzi rozlicné skupina lidi. Proto nebylo mozné postavit prizkum
pouze na jedné nebo druhé varianté. Jako nejvetsi Uskali elektronického dotazovani
se objevilo velmi tézké zacileni sazkaii. Aby vyberovy soubor nebyl zdmérné ovlivnén,
nemohl byt sdilen primarné do okoli autora ptes jeho socidlni vazby. Pokud by se tak
stalo, vybérovy soubor by mohl ,sklouznout“ a byt tvofen vice né&jakou skupinou
(naptiklad mladych a studentl), jez by nereflektovala objektivné realitu sazkatského
prostiedi. Dotaznik byl nahrdvan opakované do sazkatskych diskuznich for na strankach
sazkovych spolecnosti s prosbou o vyplnéni. Velmi ¢asto se pod ptispévkem objevovaly
negativni komentafe (o nepatificnosti sdilet dotaznik zde) a navratnost vyplnénych
dotaznikd byla velmi nizka. Dal$im hlavnim kanalem byly skupiny na facebookovych
strankach sdruzujici sazkafe a tyto skupiny jiz utvofily nosnou cast vysledki
elektronického dotaznikového Setfeni. I tak by idedlni ndvratnost mohla byt vyssi,

bohuzel neni moznost jak tyto potencialni respondenty motivovat k vyplnéni dotaznikd.

Zacileni fyzického dotazovani bylo oproti tomu velmi snadné. Stacilo navstivit nékolik
pobocek sazkovych kancelafi a oslovovat jejich navstévniky. Zde byl nejvétsi problém
obecnd neochota ucastnit se jakéhokoli prizkumu. Osobni dojem byl takovy, Ze lidé
jsou obecné pruzkumy piesyceni. Dal$im ziskanym poznatkem, byl i ostych zpiisobeny

prostiedim. Pfeci jen se jednd urcitou formu hazardu a 1idé jsou tim obezietnéjsi o sobé
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néco na toto téma prozradit, a¢ byli ujiStovani, Ze Setieni je zcela anonymni. I tak
se podafilo ziskat vybérovy soubor z kancelafi, ktery je dostate¢ny pro popis zakaznikl
z kancelafi a spolecné s online vybérovym souborem umozni popsat vSechny dulezité

skupiny sazejicich.

Co se tyce stavby dotazniku a samotnych otazek; z vysledki je patrné, Ze n¢ktera témata
by se dala fesit jest¢ mnohem hloubéji. Mohly by to byt otazky motivace a divoda
k sdzeni a napftiklad zjistit pro¢ a kdy hraci zacali sazet, jak dlouho sazi a zdali sazi
nepfetrzit¢ po celou dobu ¢i méli obdobi, kdy si ud¢€lali pauzu. Dal§im zajimavym
tematickym smérem by bylo hloubéji zjisStovat financni stranky a bilance sazkari.
Velmi interesantni hypotézou by bylo, Ze, si sazejici neuvédomuji objem penéz, ktery
prosazeli ¢i si neuvédomuji jejich dlouhodobou vyherni/ztratovou bilanci. V dotazniku
jsou na tato témata zakladni otdzky, bohuzel odpovédi neni mozné nijak ovértit. Platna
data, kterd by vypovédéla redlnou bilanci o urcitém sazkari, ktery deklaruje, ze jeho
bilance jejednoznacn€ pozitivni, maji pouze sazkové kancelate jako takové.
Ty z ditvodu nutnosti registrace védi ptesné kdo, kolik, jak, kde a v jakém objemu sazi,
ale hlavné v jakém objemu vyhrdva a prohrava. Jsou to ovSem velmi citlivd data,
ke kterym neni mozné se dostat z diivodu legislativy a ochrany osobnich udaji ze strany
sdzkovych kancelafi. Takovych a rtiznych dalSich smérti by se dalo vyjmenovat jesté
nékolik. Sitka a hloubka tohoto tématu, tak byla znadnou komplikaci pii tvorbé
dotazniku. A 1 pfes provedenou operacionalizaci vyzkumného problému, se dotaznik
skladal z 22 otazek, coz je na horni hranici velikosti, aby jej respondent byl schopny
vyplnit do péti minut a neopustil ho v poloving. Pfidavani dalSich otdzek by vedlo

ke sniZzovani navratnosti.

Diky hodnoceni vysledkdi mizeme fict, Zze lze piijmout 6 z 8 stanovenych hypotéz.
Muzi skutecné sazeji vice nez zeny a to v poméru 90% ku 10%. Stejné tak opravdu sazi
vice osoby s pfijmem niz§im, nez je prumémd mzda a to zcca 70% (zalezi
na rozvrstveni respondentti ve Skdlové skupiné piijmu mezi 30-40 tisici K¢, kde
se hranice primérné mzdy nachézi). Pfijmout mizeme také tfeti hypotézu, ktera tika,
Ze vice sazi osoby s niz8§im, nez vysokoskolskym vzdélanim. Nejaktivnéjsi skupinou
jsou lidé se sttedoskolskym vzdélanim, zastoupeni 54% respondentll, na druhou stranu

praveé vysokoskolsky vzdélani lidé tvotili druhou nejpocetné€jsi skupin a celkem Ctvrtinu
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dotazovanych. Déle miizeme pfijmout tvrzeni, Ze vét§i podil sdzejicich je u lidi
zaméstnanych. Samotnd skupina zaméstnanci na nevedoucich pozicich byla
se 41% jednoznacné nejvEtsi oproti ostatnim. S pfictenim skupin zaméstnanych
vedoucich/manaZzeri tvofi 57% a pokud bychom do zaméstnanych zatadili 1 kategorii
OSVC (4. vytvotili bychom skupinu ne zaméstnanych, ale pracujicich), bude skupina

celkem tvorena z 67% sazkaru.

Oproti tomu, nelze pfijmout hypotézu, Ze pro vice nez 60% sézejicich je hlavnim
motivem radost ze hry (sazky), nikoliv vyhra jako takova. Jak pti kumulativnim
zjistovani vSech divodul, tak i pfi hledani preference (jednoho hlavniho diivodu),
zvitézila motivace - vyhrat finanéni obnos. Porovnani kumulativnich vysledkl
predklada, ze pro vétSinu sdzkail je diivodi sdzeni vice a varianta uzit si hru dosahuje
bezméla 50% odpovédi. OvSsem pii hledani jednoho hlavniho divodu je zde
jednoznacény propastny rozdil mezi motivem vyhrat finan¢ni obnos - 53%, a uzit si hru -
17%. Dalsi tvrzeni, které musime odmitnout je, Ze nadpoloviéni vétSina sazejicich
ma dlouhodobou negativni bilanci sdzeni. Pfi porovnani absolutnich hodnot (tedy
souCtu kladnych ,Pozitivni + SpiSe pozitivni“ a zapornych ,Negativni + Spise
negativni“ odpovédi) je pomér 31% ku 47%  pro negativni bilanci. Skupina
je jednoznacné veEtsi nez pozitivni bilance, ovSem je tésné pod samou hranici poloviny,

ktera urcuje stanovisko této hypotézy.

Vyzkumna otdzka: ,Jakym zplsobem lidé sazi?* nechala vzniknout hypotézu,
ze sazkafri, ktefi sazi nejcastéji na pobockach, jsou stiedniho a vyssiho véku (od 46 let).
Tuto hypotézu miizeme piijmout, dokonce je to jeden ze signifikantnich faktorti typu
Kancelar z nové vytvorené typologie sazkatri. Posledni piijaté tvrzeni je vazba, mezi
sportovnimi sazkami a dal§im hazardem, pifesnéji, zZe sportovni sazkafi se budou také

ucastnit dalSich forem hazardu. Tato skupina je zastoupena 51% respondentt.

Pfi snaze o porovnani vytvorenych typt sazkati s vysledky dalSich vyzkumt, které

se tématikou typologie sazkaii zabyvaly, nebyla nalezena z4adna studie, jez

by obsahovala stejné nebo podobné vysledky. Autofi Gordon, Gurrieri a Chapman

(2015) v pomérné nedavné publikaci popisuji, Ze hlavnimi motivatory sazkaii jsou

jejich sdilené kulturni hodnoty, loajalita, prvek soutézeni a znalost hry. Vysledky

prizkumu ovSem ukazuji, Ze jimi popsané faktory, jsou pro Ceské sazkaie spiSe
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dopliiyjicimi motivy. V naprosté vétsing, jako hlavni diivod sdzeni byla oznacena
varianta vyhrat finanéni obnos. Hu, et al. (2008) popisuji, ze vyssi spolecenské
postaveni (resp. skupiny s vysSimi piijmy) vice inklinuji k hazardnim hrdm na loteriich.
Pti porovnani s vysledky se stimto nazorem nelze ztotoznit, protoZe rozvrstveni
sazkart, ktefi se vénovali dal§im formam hazardu (z ¢ehoz 60% tvorily pravé loterie),

bylo rovnomérné zastoupeno napfiic riznymi piijmovymi skupinami.

Obecn¢ se daji najit v jinych publikacich porovnatelné faktory ¢i pfistupy, ovSem zadna
z nich nepopisuje rozdéleni sazkait do podobnych skupin jako ty, co byly vytvofeny

na zaklad¢ vyzkumu v této praci.
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8 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vytvoteni typologie zakaznikl sazkovych a loterijnich
kancelaii v Ceské republice. Nosna ¢ast prace obsahovala kvantitativni vyzkum, v ramci
kterého doslo k osloveni spektra zakaznikl sazkovych kancelafi. Na zaklad¢ ziskanych
informaci probéhla analyza dat a jejich vyhodnoceni. V ramci analyzy téchto dat byly
hledany kiizové vazby a korelace, na jejichz zdkladé byl vytvofen podrobny popis
charakterizujici jednotlivé typy sazkart, tj. Pocita¢, Aplikace a Kancelét. Tyto typy byly
navrzeny a priori podle hlavniho rozliSovaciho faktoru, kterym je zplsob sazeni.
Nicméné¢ néslednou analyzou dat z vyzkumu byly jejich rozdily potvrzeny a popsany

do vétsiho detailu a to z né€kolika thlt pohledu a to jak demografického, finan¢niho atd.

Typ Pocitac jsou mladi lidé, nejvice zastoupeni do 35let se sttednimi piijmy. Nejcastéji
sazi malé sazky, ale nejvice ze vSech skupin maji zastoupeni v kategorii 1 000 a vice
korun na sdzku. Frekvence sazeni je u této skupiny nejnizs$i. Mési¢né prosazi tato
v kategorii nad 50 000 K¢. Socialni status zastoupen hlavné studenty z 36%

a zaméstnanci z 47%. Bilanci ma spise negativni.

Typ Aplikace jsou nejmladsi lidé zastoupeni skupinou do 25 let s nejniz§imi piijmy.
Typicka je stiedni frekvence sazeni a nejvice sazi stovkové ¢astky. Mésicné nejcastéji
prosazi do 500 K¢ Kategorie mésicniho sédzeni do 5 000 KE ma rovnomérné
zastoupené a nad 50 000 K¢ sazi 5% sazkaid. Skupina je hlavné zastoupena studenty

z 25%, zamé&stnanci z 65%. Bilance je neutralni.

Typ Kancelaf je nejméné zastoupeny v nejmladSi kategorii, naopak nejvice
v kategoriich 26-55 let. Nad 55 let je zde dokonce 15% séazejicich. Nejsilngjsi ptijmové
zastoupeni je mezi 20 - 40 000 K¢&. Frekvence sazeni je zde jednoznacné nejvyssi,
s dennimi sazkami ve vyskytu 57%. Nejvice sazi drobné Castky, téméef v poloving
piipadi. Castky, které mési¢né prosazi, jsou nejvice zastoupeny mezi 3 az 5 000 K.
Nejcastéji se zde vyskytuji dichodci v 11% (oproti 2% a 1% v ostatnich skupinach)
a dale v 70% zaméstnanci. Studenti jsou zde zastoupeni pouze v 4%. Bilance je silné

negativni.
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Z vyzkumu vyslo mnoho dal$ich informaci, které ovSem z pohledu typologie nebyly pro
jednotlivé skupiny nijak zvlast’ signifikantni. Samostatné jsou ale nékteré z nich velmi
zajimavé. Napiiklad polovina sadzejicich se ucastni néjaké z dalSich forem hazardu.
Jinym, velmi ptekvapivym zjisténim bylo, ze téméf polovina sdzejicich si je védoma
toho, Ze dlouhodobé vice prohrava, nez vyhrava a i presto se sazeni stale vénuje. Nabizi
se zde otazka, nakolik se jedna o zavislost na sdzeni, zdbavu nebo jestli postupné sazeni
prechazi v ,boj*“ se sdzkovou spoleCnosti a snahu piechytracit bookmakera, aby

zékaznik dostal pti dal§im sazeni své vlozené obnosy zp¢t.
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Priloha €. 1 - Vzor dotazniku

1

Zjisténi motivace zakaznikl sazkovych kancelari

Vazeni zakaznici, radi bychom Vas pozadali o vypInéni anonymniho dotazniku, ktery Vam nezabere

vice nez 5 minut ¢asu. Za vyplnéni Vam predem dékujeme.

MOTIVACE

Jakou formou nejcastéji sazite?

D Osobné v sazkovych kancelafich E] Online pfes poéitaé D Online skrze aplikace

D Jiné — prosim vypiste

Zaskrtnéte prosim, jaké jsou dlivody vaseho sazeni (moznost vice odpovédi):

E] Vyhrat finanéni obnos

[ ] it si hru (sazku)

D Atraktivni kurz

D Zabavit se ve volném &ase

D Zpestiit si sportovni utkani, které sleduiji
D Dokazat si, Ze danému sportu rozumim

D Pom éfit se s kamarady

D Jiné — prosim vypiste

Ktera z Vami vy$e vybranych je pro Vas nejvice dulezita? Prosim jednu vypiste

Jak casto sazite?

D Témér denné&, ob&as vynecham

D Pravidelng&, v priimé&ru jednou tydné& (pfipadné éast&ji)

l:] Pravidelng&, v priimé&ru jednou za dva tydny

D Pravidelng&, v priiméru jednou mésiéné

l:] Nepravidelné& (ob&as - bez ohledu na velké mimofadné udalosti)

Mimofadné (pouze na vyjimeéné udalosti (jak sportovni, tak nesportovni) Napf. MS v
hokeji/fotbale ¢i politické volby atd.)



PREDMET SAZEK

5 Na jaké sporty ¢i sportovni discipliny sazite ? (moZnost vice odpovédi)

(] Fotbal

[ ] Hokej

[ ] Tenis

[ ] volejpal

[ ] Basketbal

E] Sipky

[ ] Lyzovani / snowboard
(] Biation

D Jiné — prosim vypidte

6 Na kterou z Vami vyse vybranych moznosti sazite nejvice? Prosim jednu vypiste

7 Na jaké sportovni udalosti sazite? (mozZnost vice odpovédi)

D Pouze lokani (okres, divize, kraj)

E] Narodni

E] Zahraniéni (sout&Ze probihajici mimo €R - Premier League, Bundes Liga, NHL, NBA,Wimbledon
atd)

E] Mezistatni (utkani reprezentaci v narodnich barvach napf. Cesko vs Némecko)

D Jiné — prosim vypiste

8 Kdo nebo co je nejcastéji objektem Vasich sazek?

E] Jednotlivec
(] Tym (maj oblibeny)
C] Soutéz &i sportovni disciplina

D Nesportovni sazky



9 Sazite i na udalosti nesportovni (politické, spolecenské atd ...) ?

[:] Ano [:] Ne

10 Kromé vyse uvedeného sazeni, (icastnite se také her jako je...? (moZnost vice odpovédi)

D Ciselna loterie
E] Losy
E] Online casino

D Navstéva casina & herny

E] Poker
E] Hraci automaty

E] Netéastnim se

E] Jiné —prosim vypiste

11 Jaké druhy tiket( sazite nejcastéji?

E] Sazka na jednu pfilezitost (jedna tiket = jedna sazka (samostatna, ,nezavisla)
(] AKo sazka (jeden tiket se 1-100 pilezitostmi)
C] AKU sazka (kombinaéni sazky, kombinatory a maxikombinatory)

D Live sazky (kromé vysledku sazite i na nasledné udalosti ve hre dle aktualni situace)

C] Jiné — prosim vypiste

12 Jak velké ¢astky nejcastéji davate na jednu sazku?

D Drobné = do 100 K&
(] stovkove = 101 — 1000 K&

D Velkeé ¢astky = vice nez 1000 K&



13 Castky, které mésiéné prosazite, jsou v cca:

[ ] po 500 ke
(] bo 1000 ke
(] bo1500 ks
(] 2000 ke
(] 3o000ke
(] s000ks
(] 10000ke
(] 20000ks
[ ] 30000ks
(] 40000ke
[ ] s0000ks

(] Nad 50 000 K&

14 Vase bilance sazeni (pokud vezmu celkovou sumu, kterou jsem prosazel a

celkovou sumu vyher az doposud) je:
D Pozitivni, tj. urcité jsem vice vyhral, nez prosazel
D Spise poazitivni, tj. trochu vice jsem vyhral, nez prosazel
D Neutralni - zhruba co jsem vyhrdl, to jsem prosazel
D Spise negativni, tj. trochu vice jsem prosazel, nez vyhral
D Negativni, tj. uréit& jsem vice prosazel, nez vyhral

D Nevim, nemohu/nedokazu odhadnout

DEMOGRAFIE

15 Pohlavi

D Muz E] Zena



16 Jaky je Vas rodinny stav?
I:] Svobodna / svobodny

D Vdana / Zenaty

D Rozvedena / rozvedeny

D Vdova / vdovec

17 V jaké kraji bydlite?

[:] Hlavni mésto Praha D Stredocesky kraj D JihoCesky kraj
D Plzerisky kraj D Karlovarsky kraj [:] Ustecky kraj
D Liberecky kraj [:] Kralovéhradecky kraj D Pardubicky kraj
D Kraj Vysocina [:] Jihomoravsky kraj D Olomoucky kraj
D Moravskoslezsky kraj D Zlinsky kraj

18 Jaké je Vase vzdélani?

[ ] zakladni

E] Vyucen(a)
(] stredoskolske
[ ] vyssi odborne

[ ] vysokoskolske

19 Do které vékové skupiny patfite?

(] 18-250t
[ ]2s-350t
(] s6-450t
[ ] 46-550kt
[ ] Press5et

20 Jaky je Vas socialni statut?

D Student D Zaméstnanec — specialista [:' Zaméstnanec - vedouci /

referent, d&lnik atd. manaZer

E] Nezamé&stnany D osve D Diichodce



21 V jaké kategorii hrubého mési¢niho prijmu se nachazite?

[ ] po15000ke [ ] 15 001-20 000 ke (] 20001 - 25 000 ke
[:]25001 - 30 000 K& [:] 30 001- 40 000 K& C]m 001 - 60 000 K&
D Nad 60 000 K&

22 Chcete-li nam sdélit své zkusenosti ¢i pfipominky, budeme radi, kdyz nam je napisete
nize.

Dékujeme za Vas €as a pomoc pfi vyplnéni dotazniku!



