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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace zabyva vyuzitim prvki managementu vztaht se zdkazniky u interne-
tovych sazkovych kanceléii. Prace analyzuje, jakym zptisobem vnimaji internetové sazko-
vé kancelafe proces budovani vztahii se zdkazniky, porovnava toto vnimani u rozdilnych
sdzkovych kancelafi a nasledné ptidava doporuceni pro optimalizaci CRM u online sazko-

vych kancelafi.

Klicova slova: Vztahovy marketing, motivacni orientace, konkuren¢ni vyhoda, hyperkon-
kurecni prostiedi, hodnota vztahu se zakaznikem, hodnota zdkaznika, online sazkové kan-

celare, socialni CRM

ABSTRACT

This thesis deals with the use of customer relationship management elements among online
bookmaker companies. This work analyzes, how the Internet bookmakers perceive the
process of building relationships with customers, compares this perception at different
bookmakers and then adds recommendations to optimize CRM in online betting compa-

nies.

Keywords: Relationship marketing, motivational orientation, competitive advantage, hy-
per-competitive environment, value of customer relationships, customer value, online

bookmakers, social CRM
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UvVOD

Svét se meéni. Nartst vSeobecného blahobytu v zapadnim svété, nastup vychodnich eko-
nomik, vyzvednuti mnoha stovek miliont lidi nad hranici chudoby, vzrust gramotnosti a
roz$ifeni moznosti svobodné komunikace — to vSe za poslednich 50 let zménilo tvar nasi

planety.

Snad kazdy si uvédomuje, jak za posledni dobu nastartoval pickotny pterod v oblasti ko-
munikace, kterd lidstvo i jednotlivce neustéle vice a vice spojuje k sobé. Pro mnohé mutize
mit rozsifeni internetu a jeho moznosti stejny vyznam, jako kdyz se na pocatku 19. stoleti
zacala §ifit zeleznice.

Na druhou stranu svét jako celek proziva populacni explozi a je nutné si klast otazku, jak
dalece se miize populace nasi planety dale rozSifovat. Konkuren¢ni prostiedi se stava ¢im
dal napjatéjsi nejen v mezilidském méftitku, ale také mezi spole¢nostmi, podniky ¢i firma-
mi. Diky novym formam komunikace sice mizeme zasahnout velké mnozstvi zékazniku,
ale v hyperkonkurencnimu prostiedi nemusi nase zprava dorazit k pfijemci tak, jak jsme
potfebovali — nebo na ni pfijemce nemusi reagovat tak, aby ndm to pfineslo dostatecny

ekonomicky vyznam.

vvvvv

se zakazniky, kteti nam ptinaseji tolik zisku, abych nase spolecnost ¢i firma mohla ekono-

micky prosperovat, byva cilem, na ktery se koncentruje ¢im dal vice podnikd.

Za poslednich 10 let se po svété rozsitily spolecnosti nabizejici sluzby sazkovych kancelaii
¢i kasin prostfednictvim sité internet. Béhem nékolika let se tyto spolecnosti staly velmi
dalezitymi a neptehlédnutelnymi sponzory mnoha sportovnich celkil ¢i odvétvi a ziskaly

diky tomu obrovské mnozstvi novych zaregistrovanych zakazniki.

Protoze pro tyto spolecnosti jiz delsi dobu pracuji a protoze mne osobn¢ zajimaji vycho-
diska kolem hyperkonkurencniho prostiedi, rozhodl jsem se napsat tuto praci na uvedené
téma. Cilem by mélo byt zjisténi, jakym zplsobem si tyto spolecnosti buduji své vztahy
k zdkaznikim a a nasledné doporuceni pro optimalizaci téchto procesti smérem do bu-

doucna.
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FORMULACE CIiLU A HYPOTEZ, METODOLOGIE ZPRACOVANI
Cile prace

Cilem této prace je zjistit, jakym zptisobem vnimaji online sazkové kanceléate problematiku
budovani zakaznickych vztaht, zda vyuzivaji klasické formy CRM a zda je mozné v jejich
specifickém trznim segmentu najit doporuceni Kk zefektivnéni budovani vztaht se zakazni-
Ky. Sekundarnim cilem je zjistit, jakym smérem se budou zakaznické vztahy u online saz-

kovych kancelafi ubirat do budoucna.

Hypotéza, kterou se budu svoji praci ovérovat

Postupy CRM se daji aplikovat na jakykoli druh obchodu ¢i podnikani. Spole¢nosti provo-
zujici online sdzkové kanceldfe jsou si védomy, Ze budovéani vztaht se zdkazniky je
V dnesnim hyperkonkure¢nim prostiedi velmi dilezité a vyuzivaji tento druh komunikace
velmi aktivné. Kviili odli$nosti nabizenych produktti z oblasti hazardu vSak tyto spolecnos-

ti nevyuzivaji nékteré prvky CRM tak, jako ostatni subjekty.

Metodologie zpracovani

Teoreticka Cast této prace zpracovana pomoci metody reSerSe odbornych médii a publikaci.
Na zakladé vybéru a zapracovani ziskanych informaci je osvétlen zakladni teoreticky prin-
cip CRM. V praktické Casti je ¢aste¢né reserSi odbornych médii a internetovych stranek
online sazkovych kanceléfi a z druhé ¢asti popsanim informaci ziskanych ze strukturova-
ného rozhovoru pomoci emailové komunikace se zastupci online sazkovych kancelati vy-
tvoten piehled vnimani CRM u poskytovatell online sazek ptes internet. Dale jsou porov-
nany rozdily ve vnimani CRM u jednotlivych sazkovych kanceléii s obecnym teoretickym
pohledem na CRM a je navrzen optimalni postup pii budovani vztaht se zakazniky u onli-

ne sazkovych kancelafi na zaklad¢ popsanych teoretickych informaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA CRM — RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

»Zakaznici jsou ustfednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou
podniku dostupné.« (Lehtinen, 2007, s. 15) Tato véta dnes vyjadiuje jeden ze zakladnich
principli podnikéni a vyvojovy trend vychazejici z toho, Ze zdkaznici jsou ustiednim spo-
jovacim bodem kazdé firmy. Zaroven tato véta také odpovida na zékladni otazku, pro¢ se
zamefovat zrovna na zadkazniky. Dnesni prostiedi vyspélé trzni ekonomiky a hyperkonku-

rence nas nuti se stale vétsim usilim soutézit o zdroje zakaznikd.

Pokud chce komer¢ni spolecnost ziskat zdroje k pouziti plynouci z jejich zakaznikli, musi
produkovat takové hodnoty, za které jsou zdkaznici ochotni zaplatit. A uspéSné spolecnosti

jsou a budou pouze takové, které dokazou vytvaret pfidanou hodnotu co nejefektivnéji

(Lehtinen, 2007, s. 15).

Kazdy se asi shodne na tom, Ze chovani k zadkazniklim je velmi dileZité. Stejné jako budo-
vani vztaht s nimi. | proto se problematikou CRM — tedy ,,customer relationship manage-
mentem* neboli ,,fizenim vztahu se zakazniky* zabyva kazdy vétsi subjekt plsobici na

komer¢nim trhu.

1.1 Historie CRM v souvislosti s vyvojem marketingu

Podle Jarmo Lehtinena, autora knihy Aktivni CRM: rizeni vztahu se zakazniky (2007), pfi-
Slo CRM na svét spolu s vyvojem marketingu. Autor uvadi, Ze v dobé primyslové revoluce
zkoumani marketingovych procest jesté nezacalo, protoZe poprvé v historii byla ve stfedu
z4jmu masova produkce. V té€ dobé€ bylo kone¢né mozné vyrabét zbozi levné, coz Castokrat
vedlo az knadvyrobé. Hledani distribu¢nich cest masov€é vyrobenych vyrobkl
k zakaznikim vedlo ¢asem ¢im dal vice k zmén¢ charakteru masového trhu, postupem ¢asu
se vyrobci zacali o své zakazniky zajimat, marketing se ménil k piimé&jSimu piistupu,
v nékterych piipadech se cilem stava jediny zakaznik. Vztah ,,jeden na jednoho* se vSak da

povazovat za revidovanou verzi ptivodné uzivaného ptistupu pied pramyslovou revoluci.
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Obrovsky rozkvét pro fizeni vztahu se zakazniky pfineslo velké rozsifeni marketingu slu-
zeb v osmdesatych letech dvacatého stoleti. Také Skola marketingu primyslu, ktera se roz-
Sifila ve stejné dobé¢, zdiraznila klicovou roli vztahiit mezi zakaznikem a dodavatelem

Vv marketingovych procesech.

S definici a rozeznanim zékaznika souvisi i déleni podniki a firem podle kone¢ného zaci-

leni:

e na spotiebitelské, B2C — anglicky business to customer; tedy takové, jejichZ zékaz-
nici jsou pfimo konecni zékaznici a spotiebitelé

e pramyslové B2B — anglicky business to business, tedy takové, jejichz zakaznikem
je dalsi primyslovy podnik ¢i segmentni velkoobchod

e dodavajici statni spravé B2G — anglicky business to goverment

Rizeni vztah se zakazniky bylo vzdy zaloZeno na udrzovani soubori informaci o zakazni-
cich — chceme-li zékaznickych databazi. Tento postup byl postupné rozsifen, protoze pou-
hé udrZzovani databazi ve spojeni s marketingem nepiinaselo ty spravné vysledky. Klicovou
roli poté hrali nastupujici technologie jako pocitace a internet, kter¢ umoznily efektivni

vyuzivani informaci (Lehtinen, 2007, s. 19).

1.2 Dilezitost budovani vztahi se zakazniky

Budovani vztahl se zakazniky nariistd do z4sadni dileZitosti pro vétSinu subjekti plisobi-

24

které fungovali léta.

Pokud méame pottebu si uvédomit diileZitost té€chto vztahli v dneSnim marketingovém pro-
stiedi, mizeme se podivat na jedno z nov¢jSich vydani knihy Philipa Kotlera a Garyho
Amstronga Marketing, ktera jako jednu ze zasadnich kapitol ¢i obsahti uvadi ,,Nové vztahy

k zakaznikim®.
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Autori jako ptiklad uvadéji aktualné nejvétsi internetovy obchod svéta, Amazon.com (Ak-
tualne.cz, 2012[online]) —jedna se zavedenou spolecnost, ktera nabizi své produkty pro-
sttednictvim internetu. Tato spolecnost zahgjila v roce 2005 prodej knih pies internet, které
skladovala v garazi u jednoho ze zakladateld. Prodejni sortiment se od té doby rozsifil o
fadu dalSich vyrobkl: hudebni nosice, video nosice, spotfebni elektroniku, hracky a dalsi.
V dnesni dobé se jedna o vedouci internetovy obchod v pocétu riznych druhti vyrobkt. Na

strankach amazon.com se miizeme docist: ,,Mame nejvetsi vybeér vyrobkl na zemi®.

Amazon.com se stala béhem nékolika let nejznamé;jsi firmou podnikajici na internetu. Byla
jednou ze spolecnosti, které nastartovaly internetové obchodovani, které¢ dnes bereme jako
béznou ¢ast nasich zivoti. Je vSak nutno také poznamenat, ze spole¢nost od svého vzniku
bojuje s obchodni bilanci. Spole¢nost velmi Gspésné ziskava nejen investory, ale i zakazni-
Ky — v roce 2004 jich m¢la 32miliént ve vice nez 160 zemich. Objem prodeja také roste
obrovskou mérou — z 15 miliont dollard v roce 1996 na vice nez 2,8 miliardy v roce 2004
(Kotler, Amstrong, 2004, s. 26) a 17,4 miliardy v soucasnosti (Aktualne.cz, 2012[online]).
Ale za celou dobu svého plisobeni na trhu bojuje Amazon neustéle se svou ziskovosti, ztra-

ty rostly stejné rychle jako obraty. (Kotler, Amstrong, 2004, s. 26)

Zakladatel spolecnosti Amazon, Jeff Bezos, odpovidal na neustale dotazy, kdy Amazon
koneéné zacéne rust i v zisku, nejen v obratu prodeje, nasledovné: ,, Nejdiive museji prijit
zakaznici. Soustredime-li se na to, co zdkaznici poZaduji, a vytvori-li se mezi Vami a zd-
kazniky pozitivni vztah, zdkaznici Vam nakonec umozni vydeélat penize.” (Kotler,
Amstrong, 2004, s. 26) Jak se tedy dozvime od Kotera a Amstronga: ,, Vztah k zakaznikiim

predstavuje pro budoucnost firmy klicovou otdazku. “ (2004, s. 26)

Zakaznici se méni. Zacinaji si v§imat novych véci a neni relativné lehké s nimi komuniko-
vat, jako tomu bylo dfive. Ziskéavaji neustale nové informace o produktech a sluzbach, maji
moznost si vybrat a také si vybiraji nové druhy komunikace s vyrobcem ¢i poskytovatelem.
A prave efektivni komunikace ptes vSechny mozné body styku se zakaznikem jsou feno-
ménem CRM - tedy budovani vztahil se zakazniky. Zakaznici si v dneSni dob¢ vybiraji,
jaky druh vztahu cht€ji navazat. Jsou pochopiteln¢ mnohem znalej$i marketingovych po-

stupti a da se fici, ze i vice arogantni. Nechtéji, aby jim bylo jednoduse prodavano cokoliv,
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ale rozhoduji se mezi spole¢nostmi, které dokézou sviij produkt prodat v ¢asto excelentnim

komunikacnim procesu (Peel, 2002, s. 1).

Dle spole¢nosti Amazon je velmi dilezité, co zakaznik skutecné se spolecnosti zazije. A
vétsina zakaznikti opravdu pocituje vztah, ktery s Amazonem maji. Komunikace se za-
kazniky je zaméfena na osobitou komunikaci, vytvafeni pozitivnich zazitkti béhem nakup-

niho procesu i mimo néj. Amazon se snazi, aby vztahy se zakazniky byli co nejosobnéjsi.

Amazon jako prvni pouzil technologii tzv. collaborative filtru. Jednd se o filtr, podle které-
ho jsou predchozi ndkupy zékaznika porovnavany a vyhodnocovany s ptredchozimi nakupy
zakaznik s obdobnym profilem tak, aby kazdy mohl dostat nabidku s ohledem na jeho
osobni preference. Bezoz k tomu dodal: ,, Mdme tricet milionii zakaznikii, méli bychom mit

tricet milioni nabidek** (Kotler, Amstrong, 2004, s. 27).

Prestoze internetové médium se muze zdat nékterym lidem ponckud nejasné, jedna se
v kone¢né fazi o ptimou a velmi osobni komunikaci se zdkaznikem, ktery sedi piimo pted
monitorem. Oproti televizi je komunikator schopen zjistit, jak pfijemce na jeho pobidky
reaguje, ma tedy zpétnou vazbu. Je tedy stejné osobni jako napfiiklad telefon — v tomto

pfipad¢ nedava smysl nabizet v§em zékazniklim stejnou nabidku.

Soucasné uspésné firmy se podobné jako Amazon.com orientuji na zakaznika. SnaZzi se co
nejlépe pochopit a uspokojit potreby, které zdkaznici maji. Zakaznici jsou zédkladni hodno-
tou firmu, a proto se kazda Gspésna snazi své zékazniky co nejlépe poznat a nabizet jim

takové produkty ¢i sluzby, které kazdy jednotlivy zékaznik potiebuje.

1.3 Vztahovy marketing

vvvvvv

dle Kotlera marketing ¢im dal vice do snahy k maximalizaci zisku z kazdého jednotlivého
obchodu a vytvareni co nejvyhodnéjsich vztahl se spotiebiteli ¢i zdkazniky. Systému, kdy

firma ma vzdjemné vyhodna spojeni se vSemi partnerskymi stranami, které s ni piichazeji
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do kontaktu (at’ uz jsou to zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, distributofi, maloobchodni-
ci, reklamni agentury apod.) se fika marketingova sit’ (Kotler, Amstrong, 2004, s. 39). Na-
sledné Ize fici, Ze tyto marketingové sité, vybudované mezi jednotlivymi firmami a jejich

partnery, si konkuruji navzajem, stejn¢ jako diive napf. jednotlivé firmy mezi sebou.

vvvvvv

Vztahovy marketing je orientovan na budoucnost. Pokud si firma dokaze udrzet zakazniky
a dlouhodobé jim dokaze poskytovat hodnotu, bude uspésna. Pro vybudovani pevnych
vztahll se zakazniky vyuzivaji marketingovi specialist¢é mnoho specifickych nastroji. Lze
napiiklad vlozit do vztahu se zdkaznikem penézni vyhody, bonusy a podobné — Vv ramci

vérnostnich programii.

Management

Interni marketing Externi marketing

Zameéstnanci Vztahovy marketing Zakaznici

Obr. 1 — vztahovy marketing — zdroj Peel 2002

Jsou ale i moznosti nematerialni, které vztah se zékaznikem podporuji. Spolecnosti mohou
upevnit své vztahy k zakaznikiim napt. vysledovanim jejich potieb a naslednou personifi-
kovanou nabidkou sluzeb. V zakaznickych databazich 1ze sledovat preference zakazniki -

a naslednym vyplnénim jejich pfani je mozno upevnit budouci vztah.

Dalsi moznosti, jak vybudovat vztah k zdkaznikiim (krom finan¢ni ¢i nehmotné vyhody) je

nabidnuti vyhod konstrukénich ¢i logistickych. Firma mize nabidnout zdkaznikiim napf.
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vyhody pfi sjednavani ¢i objednavani, specidlni komunikaéni kanal ¢i upravené produkty

na miru.

Pii vyuzivani koncepce vztahového marketingu musi spole¢nosti velmi dtikladné identifi-
kovat, kterym zakaznikim se vyplati nabizet jaké sluzby ¢i zbozi. Jakmile tyto klicové
zakazniky spolecnost najde, mize jim nabizet lepsi hodnotu nez konkurence. Nékteti (a je
jich mnoho) zakaznici naopak nepiinaseji firm¢ potfebny zisk a vyhodu a nema proto smy-
sl plytvat na n¢ specialni komunikaci ¢i nabidkou. Jak uvadéji Kotler a Amstrong (2004, s.
41). ,, Marketing je v neposledni radé umeni ziskat a udrzet si zdkazniky, kteri prindaseji

zisk. “
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2 CRM: DEFINICE BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Customer Relationship Management je procesem obou-
strann¢ interaktivnim, orientovanym na budoucnost naSeho vztahu se zakaznikem. Tento
vztah musi pifindSet zdkaznikovi urcité benefity ¢i pfidanou hodnotu, kterou je zédkaznik
schopen si uvédomit. Déle se jedna o komunikaci osobni, personifikovanou. I kdyz prvot-
nim cilem vSech marketingovych aktivit mize byt prodej sluzeb ¢i produktti nabizené fir-
my, u bodovani vztaht se zdkaznikem jde o urcitou nadstavbu, kdy se spolecnosti hlavné

soustfedi na pochopeni zakaznikovych potieb.

2.1 Divody pro budovani vztahu se zakazniky

Jestlize se chceme dopracovat k ur¢ité definici Managementu zdakaznickych vztahii, méli

bychom se podivat na cil — tedy co toto zaméfeni pfindsi podnikiim, které jej praktikuji.

Pokud vychézime z faktu, ze kone¢nym produktem kazdého podniku je urcita hodnota pro
zékaznika, sestava se tento produkt témet vzdy ze tii ¢asti: z fyzického vyrobku, informace
a sluzby poskytnuté zakaznikovi. Vymezeni fyzickych vlastnosti produktu je relativné jed-
noduché na predstavu; informacni ¢ast je nutna znalost k vytvoteni hodnoty (napf. navod);
zatimco zakaznickd ¢ast je pravé onim dilezitym faktorem sméfujicim k vytvorfeni vztahu
se zakaznikem. Muze se jednat o rozSifené druhy dodani, pomoc pfi instalaci ¢i dalsi nad-
standardni podminky smétujici k personifikaci vztahu dodavatele a zakaznika (Lehtinen,
2007, s. 19).

Jaké jsou tedy diivody k tomu, aby se podnik snazil vybudovat vztah se zdkaznikem, ¢i
dokonce ziskal jeho loajalitu? Lehtinen (2007, s. 27) tvrdi, Ze silny a dlouhodoby vztah se

zakaznikem pfinési spolecnosti prospéch a shrnuje toto tvrzeni do nésledujicich bodi:

e pevny vztah se zakaznikem prispiva ke zvySeni podilu na trhu a k vétsim nakupim
S vysSimi cenami
e dobra povest, preference zakaznikii a dobré hodnoceni pritahuji dalsi zakazniky

o silny vztah se zakaznikem ztezuje vstup na trh dalsim dodavateliim
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nizsi rychlost obmeny polozek v zakaznické databazi zvysuje Zivotnost zakaznika

existuje prilezitost krizového prodeje (cross-sell) v riiznych zakaznickych skupindch

Lehtinen zaroven nabizi thel pohledu na pfirozené naklady, které zpusobuje ztrata zakaz-

nika:

predpokladané ubyvajici cash-flow

spokojeny zdkaznik firmu chvali zridkakdy, zatimco nespokojeny zdakaznik mluvi o
svych zkusenostech velmi casto

75% zakaznikii informuje své okoli o zmenée svého dodavatele

Ziskani nového zakaznika je vétsinou ndkladnéjsi nez péce o stavajiciho

2.2 QOdlisnost zakazniku dle motivaéni orientace

Kazdy zakaznik je individualita a sila vztahu se zdkaznikem je ve stejném ¢asovém obdobi

zaloZena na riznych zakladech. Tti hlavni skupiny zdkaznikl podle sily vztahu mezi z4-

kaznikem a dodavatelem jsou (Lehtinen 2007, s. 28):

1) Cenové orientovani zakaznici:

2)

3)

pro tyto zdkazniky je centrdlnim bodem zdkaznického vztahu cena. Tito zdkaznici

Jsou si védomi, kolik plati za ziskanou hodnotu.

Zakaznici s omezenim:

u této skupiny zékaznikl existuji hranice, omezeni ¢i pfekazky, které¢ jim brani ve
zméné dodavatele

nemaji alternativy nebo jsou vazani jiz dfive uzavienymi kontrakty

jsou pasivni natolik, Ze se jejich chovani miize v omezeni zménit

Emocialné vazani zakaznici

citi se dobfe ve vztahu s dodavatelem, vnimaji ho jako vyhodny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

- jejich uspokojeni plyne ze spoleenské a mezilidské stranky kontaktu z dodavatele
— citi se byt respektovani
- citi, Ze sluzby, které dostavaji, jsou nadstandardni nebo vynikajici

- spolupracuji s dodavatelem dlouhodobé na zéklad¢ pocitu rodinné ptisluSnosti

Protoze spole¢nosti mezi sebou neustale soutézi o vétsi podil na trhu, soutézi spolu vlastné

o vérnost ¢i ziskdni nahote popsanych zakaznickych typt.

2.3 Sila vztahi se zakazniky

Jak jiz bylo vysvétleno v pfedchozim textu, firmy se v dnesni dob€ diky historickému vy-
voji pohybuji v tzv. hyperkonkurenénim prostiedi. Neni (ve vSeobecné rovin€) problémem
produkt vyrobit ¢i sluzbu nabidnout, neni problémem (ve vSeobecné roving) najit zdkladni
distribu¢ni kandly smérem k zédkaznikim — hlavni vyzvou je v dnesni dob¢ otdzka nalezeni
a udrzeni takového zakaznika, ktery pfinasi nasi spolecnosti (firmé) tu spravnou hodnotu,

ktera ji umoZzni rozvijet se a piezit.

v v

Dle Lehtinena (2007, s. 29) soutézi firmy v dnes$ni dobé ve 3 rozmérech. Prvnim rozmérem
je svet hodnot, ktery je relativné pomaly a ze vSech 3 rozmérl nejpomalejsi, 1 kdyz hodno-
ty se vzhledem ke zménam vnéjsiho hodnotového prostiedi méni rychleji nez diive. Podnik
se musi svétu hodnot pfizplisobit, protoze pouze opravdu velky podnik mlize ve vyjimec-
nych pfipadech dosdhnout ¢astecné zmény nastaveni téchto hodnot. Pfikladem takovéto
pomalé zmény hodnot je naptiklad problematicky nastup geneticky upravenych potravin na
trh. Druhym rozmérem je lidsky svet, ktery ma blizko ke svétu hodnot, ale stavi na kreativi-
té a moznosti vést nadseni lidi. Tento svét se sklada ze vSech lidi, s kterymi se podnik po-
tkava, ptes klienty, spolupracujici partnery az naptiklad zaméstnance. Spojeni se svétem
hodnot je tedy nasnad¢. Tietim rozmérem je potom svét hospoddrsky, v kterém je nutno
vitézit nad hospodaiskou konkurenci a udrzovat hospodatskou konkurenceschopnost —
Vv idealnim piipad¢ ziskani konkurencni vyhody. Tento svét v sobé obsahuje i konkurenéni

rosr

vyrobky Ci sluzby, zdkony ¢i pravidla, kterymi se podnik musi fidit.
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Je nutno piijmout fakt, ze konkurenceschopnost je dnes v komerénim svété nezbytnosti.
V zakladnich faktorech konkurence musi byt podnik konkuren¢ni: ve vyrobku, v procesech
a ve vztahu se zékaznikem (Lehtinen, 2007, s. 30). K dosazeni uspéchu je potteba konku-
rencni vyhoda, tedy oblast, ve které je firma lepsi nez jeji konkurenti. ,, Jednoduchym nale-
zenim a udrzovanim konkurencni vyhody miize spolecnost na svych trzich prosperovat. (Cit.
Lehtinen, 2007, s. 30). Konkuren¢ni vyhodou vS§ak nemtize byt jen opakovani jiz vyzkou-
Senych a nejlepsich postupti ¢i imitaci ndméth z jinych oblasti podnikéni, opravdové vyho-
dy lze dosahnout jen vytvofenim néceho nového. Toto 1ze aplikovat na oblast vztahi se
zakazniky, v které I1ze vyvinout vyhody, které mohou byt jedine¢né a budou se velmi tézko
napodobovat. Podniky se tedy snazi k nalezeni konkuren¢ni vyhody praveé u vztahd se za-
kazniky, snazi se vytvofit opravdu silny vztah, protoze kazdy takovy vztah lze velmi obtiz-
né napodobovat, coz ptinasi v dnes$ni dob¢ originalni konkurenéni vyhodu. Vztah zakazni-
ka souvisi s konkrétnim podnikem a jeho kulturou, zédkaznik je spojen s podnikem ¢asto po

dlouhou dobu, jedna se o vazby takzvané¢ usité na miru a ty se nedaji lehce napodobit.

Obecné se tedy da fici, Ze diky posunu ke stale vétsi a dokonalejsi konkurenci 1ze konku-

ren¢ni vyhody dosdhnout stale vice jen diky vztahiim se zakazniky.
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3 HODNOTA VZTAHU SE ZAKAZNIKEM

Pro kazdou spolecnost je vztah se zdkaznikem ptirozené hodnotny, protoze zakaznik obec-
n¢ vytvaii hodnotu spolecnosti, bez které by nemohla fungovat: ekonomicky zisk. Pojem
,hodnota zakaznika® se nazyva anglickym vyrazem customer value a tento anglicky nazev
dava rovnou dva moznosti interpretace: hodnotu pro zédkaznika a hodnotu zékaznika pro
podnik. Jestlize chceme posuzovat hodnotu zdkaznika pro spole¢nost, musime se divat
nejen na jeho hodnotu momentalni, ale 1 na hodnotu, kterou ten ktery zdkaznik piedstavuje
smérem do budoucnosti. Podle toho lze klasifikovat zdkaznickou zdkladnu a rozdélit ji
podle hodnoty do kategorii. Kazdy podnik chce ziskat ekonomické zdroje ze svého zakaz-
nického vztahu a jednim ze stézejnich faktort pro vyznam v hodnot€ zdkaznického vztahu

je prave potencialni velikost téchto zdrojii do budoucna.

Posuzovani hodnoty vztahu se zdkaznikem se li§i podle toho, o jaky typ zakaznického
vztahu se jedna. U zdkaznikd typu B2B nebo B2G Ize hodnotit vztahy velmi dikladné,
protoze obvykle nebyva téchto zdkaznikl velké mnoZzstvi. Posuzovani miize byt tedy de-
tailni a ptistupy CRM obsahuji v tomto piipadé odlisné ptistupy, nez u B2C. Ve vztazich
ke konecnym zakaznikim (B2C) byva zdkaznicka skupina obvykle velmi pocetnd a proto

vvvvvv

(Lehtinen, 2007, s. 81)

3.1 Customer value

Customer value z pohledu zakaznika indikuje hodnotu nabidky podniku nebo obchodniho
vztahu. Zakaznik tyto porovnava dle zaplacenych nakladd a uzitnych aspektd pro svoje
individualni potieby. Bézn€ se tato hodnota u investinich produkti vyjadiuje jen
Vv penézich, zatimco u konzumnich produkti se pfidavaji takzvané mekké faktory, které

nelze finan¢ni ¢astkou vyjadrit (Bulander, 2008, s. 42).

Pokud se divame na customer value z pohledu podniku, popisuje tato momentalni a budou-

ci ptispévek zakaznika na uspéchu podniku ve formé& ekonomické hodnoty. K témto spé-
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chim mizeme pocitat finan¢ni ukazatele (napt. zisk i obrat), jak ukazatele nefinan¢ni,

napf. spokojenost zakaznika (Bulander, 2008, s. 42).

3.2 Posouzeni hodnoty ziakaznika

Dle Lehtinena (2007, str. 84) 1ze oblasti hodnoty zakaznika rozdélovat do urcitych posuzo-
vatelnych kategorii. Je dilezité, aby toto posuzovani bylo vytvafeno lidmi, kteii zdkaznika
znaji co nejlépe. Ve vétSich organizacich to byva s pravidla skupina zabyvajici se pouze
zakaznickymi vztahy. Hodnoceni byva provedeno ocislovanim na ciselné stupnici,
v riznych hospodéiskych odvétvich i v riznych firmach ¢i podnikach se samoziejmé muize

postupovat rozdiln¢ (definice stupnice atd.).

Ekonomické aspekty zakaznického vztahu jsou zdkladnim, ne vSak jedinym prvkem
V hodnoceni zakaznika. Jednim ze dvou faktorti k posouzeni ekonomické hodnoty vztahu
se zakaznikem je podil objemu urc¢itého zédkaznika na celkovém objemu prodeje podniku.
Lze vlastné fici, ze v ur€itych ptipadech roste exponencialné riziko podniku spojené se
vztahem K ur¢itému zakaznikovi s rostoucim objemem odbérii od tohoto jediného konkrét-
niho zakaznika. Ztrata takového velkého zakaznika mize byt pro spole¢nost dokonce zni-

Cujici, nebo ji maze ptipravit velké obtize (Lehtinen, 2007, s. 82).

Druhym aspektem pro posouzeni ekonomické hodnoty je profitabilita. Posouzeni ziskovos-
ti do budoucna je jednoduse odhadnuto na zakladé odecteni vSech nakladl od dosazenych
ptijmil u konkrétniho zdkaznika ¢i zakaznického uctu. Alokace fixnich nakladt byva zalo-
zena na dosazeném objemu podle jednotlivych zdkaznikli. Timto zplisobem lze vidét na-
klady vztazené ke konkrétnimu zédkaznickému vztahu a tak lze urcit jeho profitabilitu. Po-
kud je nutno investovat do vztahu se zakaznikem, odepisuji se tyto investice v uréitych
casovych obdobich, naptiklad po dobu trvani kontraktu. Délka trvani vztahu se zdkazni-
kem je jednim s klicovych aspektii v souvislosti s profitabilitou zakaznika. Cim je vztah
delsi, tim 1épe. Po jeho ukonceni Ize sestavit kompletni bilanci, kterd ukaze profitabilitu

vztahu za celou dobu jeho trvani (tabulka 1).
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Celkovy obrat, ktery zdkaznik pfinesl: 100
- opravné polozky 2
- ptimé naklady vyroby 40
Zisk 1 58
- naklady vztazené Kk tomuto vztahu se zakaznikem (slevy atd.) 10
Zisk ze vztahu se zékaznikem 48
- podil na nakladech marketingu 6
- podil na ostatnich nakladech 4
Navratnost vztahu se zikaznikem 38

Tabulka 1 — Zjednodusend bilance vztahu se zdakaznikem (Lehtinen, 2007, S. 83)

3.3 DalSi posuzovatelné hodnoty vztahu se zakazniky

V textu oddilu tii této prace jsme se zatim seznamili s ekonomickym rozmérem hodnoty
vztahu se zakazniky. Dal§i posuzovatelné oblasti hodnoty rozebereme v této casti. I
V tomto piipad¢ plati, ze posuzované hodnoty se ¢isluji na stupnici (napt. 1-10) a idealné je

posuzuji pracovnici specializovaného oddéleni CRM (Lehtinen, 2007, s. 85).

Referené¢ni hodnota zvazuje zakaznické doporuceni jako posuzovatelnou hodnotu, kterou
zakaznik pro spole¢nost ma. Vypoctena hodnota je ta, kterd vznikne v meziosobni komu-
nikaci mezi zédkazniky o prodavajicim a o jeho produktech ¢i sluzbach. Zakladni myslen-
kou této motody je pfepoklad, Ze zakaznici se mezi sebou bavi jak v predprodejni fazi, tak
po uskute¢néni prodeje (doporuceni, obchodni zkuSenosti atd) a pozitivni ¢i negativni uda-
je jsou mezi zakazniky vyménovany a zaznamenavany. Referen¢ni hodnota je tudiz kom-
binaci specifické referencni ceny, ndklonnosti ndzorového viidce, velikosti socidlni sité a

poméru uspokojeni (Bruhn, 2002, s.214).

Dalsim oblasti hodnoty je ve svété, ktery je ¢im dal vice propojen, hodnota kontaktu.
Zakaznik se stava zprosttedkovatelem pro ostatni potencionalni zdkazniky, pokud je sou-
¢asti vétSiho podnikového spojeni. Zakaznikova sit’ kontaktii mé pro podnik velky vyznam,

je v8ak nutno brat ohled na zékaznikovi vztahy plynouci ze zédkona ¢i vztahy spoluprace
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mezi podniky. Hodnoceni dale obsahuje dosazitelnost dalSich potencionélnich zakaznikd,
pro které se stavajici zdkaznik muze stat zprostfedkovatelem. V téchto ptipadech nebyva
vyjimkou, Ze vlastni zakaznik neni sam o sobé pro firmu nijak moc vyznamny, ale protoze
se stava zprostiedkovatelem a muze byt jeho hodnota kontaktu vyhodnocena jako velmi
vysoka, je nakonec pro spolecnost velmi dulezity. Jeho hodnotou je otevieni piilezitosti
k ziskavani vétsiho poctu novych zakaznik.

vvvvv

protoZe jeji vySka je zavisla na emoc¢nich vztazich mezi zakaznikem a spole¢nosti — nebo
zaméstnanci spolecnosti. Da se fici, ze tato hodnota souvisi s tzv. chemii mezilidskych

vztaha.

Nasledujici faktory jsou propojeny s emocionalni hodnotou (Lehtinen, 2007, s. 85):

1. Spolehlivost a diveéryhodnost podniku a kontaktni osoby
2. Vciténi se do vztahu se zakaznikem — je-li spoluprace ptijemna (tato okolnost je
vtaZena bliZze k osobnimu kontaktu, nez tomu bylo u pfedchozi polozky)

3. Kompatibilita hodnot mezi podnikem a lidmi

Podle Lehtinena (2007, s. 85) se postupné zvysuje dulezitost tietiho bodu, tedy kompatibi-
lita hodnot. Stejné zékladni hodnoty jsou v obchodnich vztazich ¢im dal vice Zadouci. Na-
lezeni souladu mezi zdkaznikovymi hodnotami, pozorovani jeho zakladnich hodnot,

.....

nalni oblast je tim hodnotnéjsi, ¢im je kompatibilita hlubsi.

Hodnota poznani souvisi s komplexnosti vyrobkl ¢i sluzeb a stala se v posledni dobé
velmi kritickou hodnotou vztahti se zakazniky. Vychazi s riznorodosti zakaznikd a zptso-
bl poznani, jez plynou ze spoluprace se zakazniky. Existuji naro¢ni zakaznici, jejichz hod-
nota poznani je vysoka. Tito zékaznici se divaji na problémy pozitivné a jsou ochotni se
ucastnit jejich feSeni ¢i hledani tohoto feSeni, zatimco obtizny zdkaznik nepodporuje po-
znani, ale ocekava vynakladani energii na feSeni problému. Dulezité je porozumét tomu, ze

zékaznici nachézejici se na Spicce svého oboru disponuji velkou dévkou vlastni hodnoty
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poznani. Tito zakaznici jsou velmi schopni, castokrat hledaji nova feSeni ve svém vlastnim
oboru plisobnosti, a proto o¢ekavaji od dodavatele produktu ¢i sluzeb to samé, nebo ale-
spoi UcCast v procesu vyvoje ¢i prizpusobeni aktivit smérem k novym feSenim, které mohou

byt implementovano do procesti podniku ¢i vyvoje produktu.

Dalsim dilezitym faktorem hodnoty zékaznika je pravidelnost jeho objednavek ¢i nakupii
produktt nebo sluzeb. Hodnota pravidelnosti urcuje, zda se ke spole¢nosti zakaznik vra-
ci, ¢i zda je jeho nékup zalozen pouze na nahodé. Tato hodnota byvd vyhodnocovana na
zakladé dokumentace o nakupech a je proto hodnotou, ktera nepatii pouze do odhada, ale
zaklada se na realném vyvoji zakaznikovych objednavek ¢i nakupi. Pravidelnost je dilezi-
ta predevSim v pramyslové vyrobé, kvili planovani vyrobnich kapacit, zdrojl a také kvili

planovani vyroby.

Prevazné v oblasti B2B (ale nejen) je dilezitym faktorem strategicka pozice zakaznika.
V dnesnim globalizovaném systému volného trhu vznikaji neustdle nové spolecnosti, které
se stavaji zdkazniky mnoha dalSich spolecnosti ¢i velkych korporaci. Nakupni chovani
téchto podnikil se miize zménit, pokud jsou koupeny novym vlastnikem. Jestlize je takovy
podnik v situaci, ze by mohl byt koupen, existuje velké riziko, Ze Vv relativné brzké dobé
zméni své ndkupni chovani. Hodnoceni strategické pozice je vSak velmi obtizné — nejedna
se o zfejmou veliinu a Castokrat mize byt zména strategické pozice zakaznika do posledni
chvile zaml¢ovana. VyuZit 1ze vSak strategické informace z daného odvétvi, které by mély
poskytnout o zakaznikovi alespon zakladni informace, pokud jsou spravné vyhodnoceny

(Lehtinen, 2007, s.84-86)
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Oblasti hodnoty vychazejici z fakti:

Profitabilita zakaznika:

Navratnost vychazejici z bilan¢nich udaji o konkrét-

nim zakaznikovi

Objem na zékaznika:

Obchodni aktivity ptipadajici na urcitého zakaznika

Oblasti hodnoty vychazejici z odhadii:

Referen¢ni hodnota:

Hodnota, kterou piinese zdkaznikova povést

Hodnota sité kontaktu:

Zakaznik se muze stat zprostiedkovatelem vuci dal-

$im zakaznikum

Hodnota poznani:

Kazdy se mize poucit od Gspésného podniku o urci-

tém oboru nebo o hospodaiském oboru obecné

Emocionalni hodnota:

Kompatibilita v hodnotach a davéra, pocit ze spolu-

prace

Pravidelnost:

Ptedvidatelnost a pravidelné objednavky

Tabulka 2 — Oblasti hodnoty vztahu se zakaznikem (Lehtinen, 2007, s. 87)
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4 TRENDY VZTAHU SE ZAKAZNIKY

V soucasné dob¢ lze vysledovat jisté trendy, které pravdépodobné budou v nejblizsi bu-

doucnosti urcovat fizeni vztaht se zakazniky.

I kdyz do budoucnosti se vidét neda, mizeme si tyto piedpokladané trendy shrnout takto
(Lehtinen, 2007, s. 155):

e dojde k velkému nartstu poctu stiznosti zakaznikl ve srovnani se zacatkem jedna-
dvacatého stoleti

e trendem bude multiloajalita a celkova loajalita zakaznikt se i pies veskeré usili sni-
Zi

e vztahy se zakazniky budou komplexnéjsi jako vysledek multiloajality

e technické implementace systému pro CRM se posunou smérem k mnohem propra-
covangjSimu fizeni vztaht se zakazniky

e spolecnosti budou muset vyhradit dalsi zdroje na to, aby zvladly zpracovavat
ohromn¢ se zvysujici pocCet dat a informaci ze zakaznickych vztahti

e nadvlada vyrobct se zméni v nadvladu zakaznika: pravidla trhu budou vychazet
predevsim z oblasti CRM

e dilezitost fizeni vztahii se zakazniky se bude prudce zvySovat: chyba v oblasti
CRM miiZe znamenat osudovou chybu pro cely podnik

e (asteCnd optimalizace prestava fungovat — CRM existujici pouze v ¢asti podniku
muze byt problematické pro chod celku

e CEM (Customer Experience Management) se stane dulezitou soucasti oblasti fizeni

zakaznicky vztahil

4.1 Zména pristupu k CRM reSeni v dobé nastupu internetu

Na pielomu stoleti doslo k obrovskému nastupu internetu jako média. S pirenosem dat po

siti je spojeno mnoho vyhod, ze kterych Cerpa i segment CRM aplikaci.

V roce 2009 se redakce prestizniho specializovaného periodika vénovaného problematice

fizeni vztahi se zakazniky - The CRM Magazine — podivala zpétné na vyvoj v oblasti
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CRM za poslednich 10 let. CRM bylo dle odbornikii redakce v roce 1999 ,,;moc velké, moc
pomalé a moc drahé“. V té€ dob¢ pfisla na trh spole¢nost Salesforce.com s nabidkou, ktera
V té dobé znéla velmi jedine¢né az neuvéfitelné — tedy prakticky az moc dobfe na to, aby
mohla byt pravdou: software jako sluzba dodana pomoci internetu. Velikost systému pres-
n¢ takova, jakou ji pottebujete, rychlost systému vyhovujici presné¢ VasSim pozadavklim,
cena piesné podle toho, kolik si mizete za CRM systém dovolit zaplatit, aby byl efektivni.
V té dobé tézko uvéfitelnd revoluce byla nastartovana praveé tim, ze lidé zacali vyuzivat
software jako sluzbu nabizenou na internetu. V roce 2009, kdyz m¢la Salesforce.com vice
nez milion zékaznikl a ro¢ni pfijem vice nez miliardu dollarti, bylo jiz o budoucnosti roz-

hodnuto (CRM Magazine [online]).

Kdyz na konci uplynulého roku sestavoval CRM magazine svij kazdoro¢ni Zebticek nej-
vlivngjSich predstaviteld odveétvi CRM, vyhral jednoznaéné pravé zakladatel Salesforce
Marc Bienioff, ktery spole¢nost zakladal a dodnes ji vede. A tuto pocest si Marc nezaslou-
zil jen tim, Ze pohostil na zvlastnim setkani prezidenta USA Baracka Obamu, ale obrov-
skym smyslem pro inovaci, kterou kazdoro¢né prokazuje vyvojem systému Salesforce

(CRM Magazine [online]).

Aktudlni trend v oblasti CRM systémt je tedy jednoznaéné zalozen na mobilnim pfistupu
k informacim. Spole¢nosti vyzaduji, aby pracovnici obsluhujici zakazniky mohli mit pii-
stup do systému online odkudkoliv — a aby informace o zdkaznicich mohly byt sdileny
mezi vice pracovniky najednou ve stejnou chvili. Piistupy ze smartphonti, notebookil ¢i
domacich pocitacli bez nutnosti instalace programi jsou tedy v dnes$ni dobé samoziejmosti.
Cilem téchto opatfeni je zajistit pfistup k aktudlnim a podrobnym informacim o zdkazniko-

vych aktivitach pracovnikiim v terénu.

Dals8im trendem je dostupnost CRM aplikace formou SaaS (Software-as-a-Service). Jestli-
ze v minulosti byl nakup CRM systému a jeho implementace vétSinou velkou jednorazo-
vou investici, snazi se firmy nyni spiSe pronajimat feSeni typu Salesforce, které jsou do-
stupné online za urcity pravidelny poplatek. Nejnovéjsi novinkou je pak propojeni CRM

systémil s moznostmi socialnich siti — tzv. ,,Social CRM*“(Lupa.cz, 2010, [online]).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM U AMAZON.COM

Protoze online sazkové kancelafe nejsou nic jiného nez velké internetové obchody, které
nabizeji misto hmatatelnych produkt sluzby v podobé moznosti uzaviit sazku, miizeme
V této praci nejdiive vychazet z toho, jak se svymi zédkazniky komunikuji pravé velké e-
shopy. Jako prvni prakticky ptiklad bych rad uvedl uspésnou spole¢nost amazon.com.
KdyzZ se dnes podivame na tvodni stranku internetového obchodu www.amazon.com, uvi-

dite ihned na horni strance nasledujici text:
Hello. Sign in to get personalised recommedations. (...)

V piekladu tedy: Dobry den, prihlaste se K ziskdani osobnich doporuceni (obr.1). Pokud se

ptihlésite, zobrazi se nésledujici text:

,Hello, Denis Forbrich. We have recommendations for you.” Tedy: ,,Dobry den, Denisi
Forbrichu. Mame pro Vas tyto doporuceni.“ (obr.2) Slovo doporuceni je aktivni a
v pripad¢ kliknuti na néj se zobrazi doporuceni, které¢ se skladaji z tipii na produkty ¢i

sluzby, které¢ by se Vam podle Vaseho ptedchoziho chovani na strance mohli libit.

V ptipadég, ze stranka je navstivena novym zakaznikem, je mu nabidnuta moZnost udélat si
,vstupni test®, tzv. Amazon Betterizer. Amazon uvadi, ze tato sluzba ma za cil vylepSeni
nakupniho zazitku. Po jeji aktivaci se objevi seznam produktii a novy zakaznik muze jed-

noduse uvést, které z nich se mu libi (obr. 2).

Po chvilce odpovidani je prvni profil hotov a novym zakaznikim mohou byt na vodni
strance nabizeny produkty, které pravdépodobné odpovidaji jejich z4jmim. Dalsi doporu-

¢eni samoziejmé vychazi ptimo z nakupt, které na strance zakaznik udéla.
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€& 2 C 5 nttps//www.amazon.com/gp/css/homepage.html?ie=UTF8&ref_=topnav_ya

amazon.com Hello. Sign in to get personalized recommendations. New customer? Start here.
T Your Amazon.com | d ¥ Today's Deals | Gifts & Wish Lists | Gift Cards

L All Departments |E|

Your Account

Orders View, Modify, Track or Cancel an Order

See & Modify Recent Orders [ Your Orders @
Order History More Order Actions
View Open Orders Return Items or Gifts

[l / View Your Digital Orders Manage Subscribe & Save Ite

Download Order Reports Manage Magazine Subscriptic
View Your PayPhrase Orders Leave Seller Feedback new:
View Your Kindle Orders Leave Packaging Feedback

Manage Prime Membership
View Your E-mails with Seller:

Payment Payment Methods Gift Cards
Credit Cards & Gift Cards Manage Payment Options View Gift Card Balance

Obr. 2 — uvodni stranka internetového obchodu amazon.com

Hello, Denis Forbrich. We have recommendations for you. (Not Denis?)
Denis's Amazon.com | ¥ Today's Deals | Gifts & Wish Lists | Gift Cards You

- TR M All Departments E

Your Browsing History Recommended For You Amazon Betterizer | Improve Your Recommendations

Take a minute to improve your shopping experience by telling us which things you like. This helps us provide you with more personalized product recommendatio
Learn more -

Refresh and show different items @ Show my new recomme
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Obr. 3 — Amazon Betterizer pro nové zdakazniky
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6 TRH ONLINE SAZKOVYCH KANCELARI PUSOBICICH V CR

Sazkové kancelafe, tedy firmy nabizejici pievazné kurzové sazeni, maji v CR rozvinuty trh
s vysoce konkurencnim prostiedim. V celém regionu sttedni Evropy ptisobi desitky sazko-
vych kancelatim, které mezi sebou soutézi o podil na trhu (FORTUNA

ENTERTAINMENT GROUP[online]).

Lze ptredpokladat, Ze z celoevropského hlediska se aktivity sazejicich budou déle piesouvat
na internet a riist celého online odvétvi bude hnacim motorem pro vsechny sazkové kance-
late. Evropsky sektor online sazeni vykazal v roce 2008 trzby 6,5 miliard EUR, v roce
2012 se ocekava, ze tato suma vzroste na 11 miliard EUR, ¢imz se podil internetu na cel-
kovém obratu sazkovych kancelaii navysi na 12% (FORTUNA ENTERTAINMENT
GROUP[online]).

Pro domaci provozovatele sazkovych her je vSak také velmi dilezité, Ze k rustu online trhu
nedochdzi na tkor kamennych pobocek. I jejich trzby by mély v celoevropském méfitku
rast vroce 2012 o zhruba 4% oproti roku 2008 (FORTUNA ENTERTAINMENT
GROUP[online]).

Protoze jiz nékolik let pro zahrani¢ni sazkové kancelate pracuji jako marketingovy konzul-
tant, mohu uvést, ze v internim slovniku t&chto velkych online firem (sdzkovych kancelaii)
se oznacuji 1 klasické emailové komunikace se zdkazniky (mailingy) jako ,,CRM®. I kdyz
CRM je mnohem S$ir$i pojem, pravé u online sazkovych kancelati ze zahranici se ustalil
vyraz CRM pro emailovou komunikaci s existujicimi zakazniky. Tato prace ¢astecné tento
fakt z praxe reflektuje, na druhou stranu bych rad poukazal i na ostatni formy komunikace

v ramci CRM u nékterych sdzkovych kancelafi.

6.1 Licen¢ni prostredi a zakonna situace na trhu sazkovych kancelari
v CR
Na domacim trhu plsobi v oblasti hazardu relativné velké mnozstvi komer¢nich subjektd,

drzicich licence od ministerstva financi. Déle jsou zde aktivni zahrani¢ni spole¢nosti, pli-

sobici na zéklad¢ licenci ze zemi v ramci Evropské Unie.
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Kdyz 05. ledna 2009 ziskaly nékteré ¢eské sazkové kancelafe povoleni Ministerstva finan-
ci k provozovani kurzového sazeni po internetu, byl to v historii domaciho webu velky
milnik. Protoze se licencovani jiz né¢jakou dobu ptipravovalo, spustily vSechny spole¢nosti

svoje produkty v den udéleni povoleni (Peterka, 2009 [online]).

Protoze Cesky loterijni zakon byl piijat velmi kratce po sametové revoluci a tudiz nereflek-
tuje technologické zmény, kterymi oblast kurzovych sazek prosla, je citeln¢ znat nutnost

jeho novelizace.

Internetové sazky jsou povoleny novelou loterijniho zékona, ¢.202/199 Sb. a v prvnim kole
bylo povoleno 5 tuzemskym subjektiim Sazka, Synot Tip, Fortuna, Tipsport a Chance na
10 let. Jejich zavedeni specidlnim dodatkem k zdkonu vzbudilo jiz tehdy mnoho politické
kontroverze a pro mnohé byla tato rychla akce velkym piekvapenim. JiZ v roce 2005 vSak
na hernim trhu v tuzemsku pisobilo nékolik zahrani¢nich subjektd na zdkladé licenci vy-
danych v jinych ¢lenskych statech EU. ProtoZe tyto subjekty nemaji licenci doméci, nemu-
seji u nas odvadét licenéni poplatky, dan¢ ¢i prostiedky na rozvoj sportu, jako to museji
domaéci sazkové kancelatre. Proto v minulosti (a je tomu tak vlastné dodnes) statni aparat
neustale pracoval na navrzich, jak tyto idajné ,,nelegalni sazkové kancelare zakazat, blo-

kovat, omezit (Peterka, 2008 [online]).

Problémem vSak je, Ze nékteré pasdze Ceského loterijniho zakona velmi jasné odporuji
evropskému pravu o volném pohybu zbozi a sluzeb. Jak se da zjistit z dokumentu spolec-
nosti Betfair ,,Summary of the recent ECJ judgments in the gambling cases ,,, probihaji po
celé Evropé jiz 1éta soudni spory, které ukazuji, ze EU své zakladni principy brani i na poli
hazardu. Napft. mezi lety 2005 az 2007 zakazal v Némecku statni aparat spolkovych zemi
Hesenska a Baden-Wurttemberska spolecnostem pasobicim v Némecku s licencemi na
Malté, Gibraltar ¢i Velké Britanii organizovani hazardnich her na jejich tzemi. Tyto spo-
le¢nosti se rozhodly branit soudné a napadly ptedpis s tim, ze neodpovida Evropskému

pravu. Evropsky soudni dvir rozhodl, Zze némecky piedpis opravdu neni v souladu
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s pravem EU a porusuje ¢lanky 43 a 49 smlouvy o Evropském spolecenstvi. Evropské pra-

VO je v tomto piipad¢é nadfazeno zakonlim mistnim.

Stejné se k aktudlni situaci v CR vyjadfuje i Judr. Jindfich Rajchl, pravni zastupce spoleé-
nosti bwin v CR, v osobnim rozhovoru s autorem této prace ze dne 11. 02. 2012: , Cesky
zakon, a to i ten novy, platici od zacatku roku 2011, je velmi jasné diskrimina¢ni proti za-
hrani¢nim spolecnostem s platnou licenci v ostatnich zemich EU. Neni mozné pozadovat,
aby u nas mohla v néjakém oboru podnikat pouze spolecnost, kterd ma ceskou doméaci
strukturu. Stejné tak neni mozné pozadovat, aby internetové spole¢nosti zakladaly kamen-
né pobocky, kdyz je naprosto jasné dokazano a dolozeno, Ze chranit nezletilé proti hrani na
internetu dokdzou minimalné stejné dobie jako bézné sazkové kancelafe — v mnoha piipa-

dech dokonce Iépe.*
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7 STAVAJICI CRM KOMUNIKACE ONLINE SAZKOVYCH
KANCELARI

Sazkové kancelafe komunikuji ke svym zakaznikiim nejcastéji pomoci internetovych emai-
lovych zprav. Pokud se zaregistrujeme Vv jakékoliv sazkové kancelafi na internetu, zacne na
nas prakticky okamzit¢ sméfovat cilena komunikace po emailu. V nasledujicim textu se
pokusim vysvétlit a ukazat, Ze se nejednd o komunikaci ndhodnou, ale naopak se pfi ni

vyuzivaji klasické principy CRM.

Neni pochyb o tom, Ze konkuren¢ni prostfedi online sazkovych kancelafi a ostatnich pro-
vozovatelil online zabavnich her o penize je hyperkonkurencni. Na trhu se velmi mnoho
zahrani¢nich spole¢nosti, objevuji se provozovatelé nejen z EU, ale i z ostatnich zemi a
z jinych kontinentl, naptiklad Asie. V tomto hyperkonkurencnim prostfedi je klicovym
faktorem pro Uspéch jasné definovana a integrovand strategie CRM, ktera sestava ze ziska-
ni, udrzeni a maximalizace potencidlu zakaznikili, spolu s posilenim jejich zakaznického

zazitku.

7.1 Ladbrokers

Jednou z nejstarsich spole¢nosti na trh sazkovych kancelaii je britska kancelar Ladbrokers.
Byla zalozena jiz v roce 1886 a od roku 1902 vystupuje pod svym nynéjSim jménem. Jedna
se 0 nejvetsi sazkovou kancelaf na svéte, co se do poctu kamennych pobocek tyce. Lad-
brokers je ale také internetovou sazkovou kancelafi a nabizi své sluzby i v ¢eském jazyce

(Ladbrokers, [online]).

Ian Welch (vedouci marketingu u sazkové kancelare Ladbrokers) upozoriuje, ze CRM
s ohledem na online sazkové kancelafe je tak velkou a komplexni vyzvou, Ze je vhodné
zacit v mens$im méfitku aplikovat jednoduché a fungujici postupy, které pfinesou urcity
zisk pro cely podnik. Pfipominé dileZzitost prace s daty ziskanymi v datovych tlozistich a
databazich online sdzkovych kancelafi. Za GspéSny CRM postup v piipadé spolecnosti
Landbrokers povazuje magazin pro VIP zakazniky ,,Close Up“, ktery jim je rozeslan do
schranek s cilem seznamit je se spole¢nosti, nabidnout vzrusujici informace a podpoieni

interaktivity zakazniku, ktefi své sazky uzaviraji pies telefon.

Protoze posilani emailt je vlastné direkt marketingova ¢innost, je nutno zajistit, aby emaily

byly personifikovany. Toto je problém v ¢eském jazyce, protoze emaily byvaji automatic-
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ky rozesilany z databazi a pocita¢ nedokaze spravné vyhodnotit sklonovani jmen. Dilezi-
tost detailni personifikace emailli podporuje Darran Snatchfold tvrzenim, ze Ebay si vytvo-
1 3000 variaci riznych emaild, jejichz potencidl nasledné testuje. 16 nejlepSich je poté
znovu detailnéji testovano na uspésnost a az nasledné se rozhodne, které jsou poslany za-
kaznikim. Dulezité je z emailii udélat osobni zpravy spise nez posilat velké mnozstvi ano-

nymnich informaci (Gambit on CRM, 2008, [online]).

V listopadu roku 2008 se na Londynské ,,Cass Business School of London® konala pied-
naska na téma CRM online gaminovych spole¢nosti, na které vystoupil i Darran Snatch-
fold (seniorni strategicky planovac spolecnosti Digital Tullo Marshall Warren se zkuse-
nostmi s praci pro spole¢nosti jako T-mobile, Ebay, Nissan atd.). Podle Darrana se 50%
vSech online spole¢nosti rozhodlo zaméfit vice na CRM a 40% z nich jiz alokovalo vétsi
mnozstvi provozniho kapitdlu praveé na tyto marketingové aktivity. Darran dale tvrdi, Ze je
Ox drazsi ziskat nového zakaznika nez udrzet stavajiciho. Zakaznici online spole¢nosti pie-
stali mit davéru v emailovou komunikaci — tento posun byl zptisoben nevhodnou komuni-
kaci v minulosti, kdy komunikace byla vedena v nevhodném mnozZstvi a obsahovala ¢asto
nevhodny ¢i necileny obsah (Gambit on CRM, 2008, [online]).

7.2 PKR.com

Dalsi britska spole¢nost, PKR.com, ma obracené portfolio nez vétSina sazkovych kancela-
1. Nabizi sice také sportovni sazky, ale hlavnim produktem této spolecnosti je pokerova
herna, kterd je animovana ve 3D. Hra¢ si vytvoii svilj vlastni AVATAR, tedy svoji posta-
vicku, se kterou poté v tomto virtudlnim svéte vystupuje. Pozor — hraje se ale o redlné pe-
nize, to znamena, ze propracovana grafika je jen nadstavbovym prvkem. Spole¢nost byla
zalozena v roce 2006 a dnes ma vice nez 3 miliony registrovanych zakaznikti (PKR.com,

[online]).
Pro PKR.com, je CRM nastrojem k dosazeni nasledujicich cili:

e zvySeni konverzniho poméru pii registracich (zdkaznik registrovany VS zdkaznik,
ktery vlozil penize na hra¢ské konto)
e zvyseni celkové bilance vztahu se zdkaznikem

e zvySeni frekvence hrani na produktech PKR
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e zvySeni primérné vysky vkladi do hry

e snizeni ,,odpadlika“

e zvySeni schopnosti spole¢nosti nabidnout hra¢im pozadovanou likviditu u pokero-
vého produktu

e soutézit o vétsi podil na zékaznikovée disponibilnim piijmu

Pro spole¢nost je dulezité, aby jeji komunikace se zakazniky obsahovala propracované
promoakce, které stavajici zakazniky udrzi u nabidky herny. Segmentace je zaloZena na
chovani zékaznika (frekvence hrani, vySe vkladi a primérné sazkové limity), na rozdil od
demografie. Vicestupnové vérnostni programy se automaticky zapojuji do zdkaznikova
ucétu a jsou nabidnuty v§em hra¢im od nejnizsich az po ty nejvétsi zakazniky (obrazek 4).
Cim vice zakaznik sazi, tim zajimavéjsi bonusy musi od spole¢nosti dostat (Gambit on

CRM, 2008, [online]).

@ PKR - let's play! a4 DO BSBH» » lelo= S

Good reload bonus?
It’s our best ever!

Simply deposit using bonus code
RELOADBIG and receive an amazing
100% up to $800 paid to you in new,
even easier to achieve portions.

Don't miss out!

Obr. 4 — nabidka na miru po prihlaseni do aplikace PKR.com
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7.3 Betclic Everest Group

Skupina Betclic Everest je jednim z vedoucich seskupeni v online gamingu. V jejim port-
foliu jsou ¢étyfi rozdilné dopliujici se mezinarodni znacky: Everest Gaming, Betclic, bet-at-
home.com a Expekt. Skupina pokryva vsechny zasadni produkty online gamingového trhu:
sportovni sazky, dostihové sazky, poker, casino a bingo. Zakaznickd komunikace probiha
Vv 25 rtiznych jazycich, spole¢nost je aktivni ve vice jak 100 zemich a ma vice nez 12 mili-

onu zakaznikl na celém svété (Betclic Everest Group, [onlineg]).

Jak vysvétluje David Monoszon, Cesky zastupce sazkové kancelaie Betclic v emailové
komunikaci ze dne 07. 04. 2012, sbiraji online sazkové kancelafe vSechny data o svych
zadkaznicich a jejich chovani béhem obsluhy produktii na strankéach. Tyto udaje jsou porov-
navany dale s hodnotou ekonomickou, ktera hraje velmi dulezitou roli pfi nasledném roz-
déleni uzivateli do segmenti dle hodnoty pro spole¢nost. Komunikace se zakazniky je u
sdzkové kancelatfe Betclic pfipravena tak, aby odpovidala specifikiim ¢eského trhu. Nasta-
veni vyhodnocovani v databdzich néasledn¢ rozhodne, jaky druh komunikace se zékazni-
kem ma byt zvolen. Jedna se (jako u vétSiny sazkovych kanceléii) pfedevsim o emailovou
komunikaci, ale také pro rizné segmenty ptipravend pop-up okna a individualni upozorne-
ni pro zdkazniky na strankach Betclicu ¢i v pokerovém klientu. Nékdy Betclic se zdkazni-

ky komunikuje i po telefonu.

Podle Davida je problémem, Ze nejlepsi zdkaznici sazkovych kancelafi jsou lidé, ktefi u
nich prohrali nejvice penize, na rozdil tfeba od pokerovych heren. U pokerovych heren
jsou nejlepsi zékaznici Ti, ktefi vyhravaji a neustale hraji, ¢imz plati poplatky provozovate-
li. U sazkové kancelafe je naopak nejvétsi profit ze zdkaznika, ktery prohral proti kurzim
stanovenym bookmakerem velkou ¢astku penéz, z kterych sdzkova kancelar vyplaci vyhry
a rozdil mezi vyplacenou vyhrou a prohranymi sazkami si necha (tzv. GGR, gross gaming
revenue). Komunikace k t¢émto velkym klientim si tedy ma ovéfit, zda je jejich hrani neo-

hroZuje na existenci — zda nemaji s hranim problém.

Zakaznici sazkovych kancelafi jsou podle Davida emocidalné vazani, funguje tedy emocio-
nalni vazba. Dobry sazkar si sice vybere nejlepsi nabizeny kurz a je mu jedno kdo ho nabi-
dl, ale hlavni skupina zadkaznikl, tedy rekreacnich sazkail, je emociondlné véazana ke

znacce napiiklad kvili sponzoringu oblibeného fotbalového klubu.
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7.4 Socialni CRM u Betclic Everest Group

U Betclic Everest Group je socidlni CRM odpovédi na komunikacni strategii zvolenou
zakazniky. Tradi¢ni nakupni kanaly (obr. 5) jsou nahrazeny kanaly vedoucimi skrze soci-

4lni média.

Traditional Purchase Funnel
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Obr. 5 — tradicni ndkupni kandly (zdroj BETCLIC EVEREST GROUP [online])

Zakladnimi kli¢i k odemknuti vztahi se zakazniky pies socialni média jsou:

Naslouchani potfebam zakaznikti
Zpétna komunikace se zakazniky
Podpora zakaznikovych potieb

Dodani energii komunikaci

a c w DN oE

Ptijeti zakaznika do komunikace spolecnosti

Naslouchéni: skrze monitorovani zakaznického provozu na socidlnich sitich, blozich a
mircoblogovych sitich, forech a video strankach musi spole¢nost vyhodnocovat ziskana

data s ohledem na vnitini organizaéni struktury prodeje a jeho podpory. Zakaznicka data-
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baze se musi rozsifovat o identifikacni profily zékaznikli na socidlnich sitich a instatnich

druzich komunikace.

Zpétna vazba a komunikace spole¢nosti smérem K zakaznikiim: pomoci videokanalti na
socialnich sitich (youtube, stream.cz ¢i facebook video) spole¢nost komunikuje se svymi

zéakazniky. To stejné plati pro skupiny uzivatell na socialnich sitich.

Social Media Purchase Funnel
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Obr. 6 — nakupni kanaly socidalnich médii (zdroj BETCLIC EVEREST GROUP [online])

Podpora: plati to stejné jako u ptedchoziho bodu s tim, Ze zdkaznikim je pfes tyto kanaly
dodévano vice informativni hodnoty smérem k uzivani produktu.

Dodéni energie: pomoci aplikaci ¢i soutézi na socidlnich sitich se vytvoti energicka hodno-
ta komunikace.

Ptijeti: zdkaznik je skrze socialni sité oslovovan osobnostmi zastupujicimi spolecnost a

ziskava dojem, ze patii ,,mezi nas“ (Nilsson, 2012, online]).
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7.5 bwin.com (Bwin.Party Digital Entertainment)

Bwin.party Digital Entertainment vznikla v roce 2011 spojenim dvou hernich gigantd, ra-
kouské spolecnosti BWin Interactive Entertainment a britské spole¢nost PartyGaming Inc.
Touto fizi vznikla nejvétsi svétova online sazkova kanceldi s velmi silnou pozici i
v sektoru online pokeru. Spole¢nost je zaroven velmi ¢inna také na poli sponzoringu: pod-
poruje napiiklad Spané¢lsky velkoklub Real Madrid, zavody MotoGP ¢i zavody ve sjezda

muzu v Kitzbuehlu.

Podle ceského zastupce spole¢nosti bwin.com, Josefa Jezka (emailova komunikace ze dne
09. 04. 2012), je budovani vztaht se zakazniky u online sazkovych kancelaii podobné to-
mu, jak CRM funguje v ostatnich oborech. Diilezitym faktorem pro sazkové kancelafe neni
jen zisk ze zékaznika, ale také objem, s jakym hraje. Velké objemy mohou byt pro sazkové
kancelate ale rizikové, proto dochazi nékdy k jejich omezeni (uzavieni u¢ti nebo nastaveni
limitu). U takovych zakaznikt je nutno dbat o budovani vztahu s ohledem na jejich refe-

renéni hodnotu a hodnotu sité kontaktt.

Zvlastnim piipadem jsou zdkaznici vyuZivajici zaroven i1 pokerovy produkt spolecnosti
bwin.com. Jedna se o zakazniky, u nichz dulezitost budovani vztahl roste pfimo imérné
K jejich vlastnim uspéchiim na produktu bwin poker. U nich dochazi k budovani vztaht
pfes osobni kontakty, hraci jsou pozvani na akce konani spole¢nosti. Hodnota sité¢ kontaktl

a referen¢ni hodnota hraji v téchto pripadech zase dilezitou roli.

Joset Jezek se domniva, Zze dulezitost CRM stale stoupd a proto museji spolecnosti své
zakazniky pozndvat jesté 1épe, nez je tomu doposud. Se stoupajici zdjmem sleduje nastup

socialniho CRM.

Sazkové kancelare si samoziejmé uvédomu;ji dtlezitost svych zakaznik stejné jako vSech-
ny ostatni komercni spolecnosti. Prvni kontaktni email tedy dostane zakaznik vétSinou jiz
po registraci: upozoriiuje na platebni moznosti, jak si vlozit na hra¢ské konto penize ¢i

informace o zabezpeceni financ¢nich prostfedki u té které sazkové kancelare.

Jakmile se zékaznik zacne profilovat, tedy zacne vyuzivat n¢které produkty sazkové kance-

late, u které je zaregistrovan, zacnou mu chodit emailové zpravy s nabidkou na miru.
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Naptiklad u jednicky na trhu, spole¢nosti bwin.com, dostane zakaznik okamzité po regis-
traci uvitaci email (obrazek. 7) Pokud nevlozi zakaznik do 3 dnl penize na hrac¢sky ucet,
nasleduje po této dobé email, ktery zdkaznika znovu pozorni na moznosti vklad a bohatou
nabidku sazkovych pftilezitosti. Pokud zédkaznik po dvou tydnech od druhého emailu stéle
penize nevlozi, nasleduje dalsi upozornéni. Tentokrat je v emailu uvedena i minimalni

castka, kterou zdkaznik miize vlozit (15K¢).

L]
bW’n Informace pro zakazniky

VaZeny pane
Srde&né V3s vitame u bwin!

cym jménem "b st" a heslem je vam k
od bwin, kter hrnuje sportovn
hry a loterie.

NemizZete se dotkat, aZ podate Vade prvni tipy? Tak wyuZijte nékterou z

€nych a pohodinych platebnich moznom online* - na Vasem
uctu v poloZce "Vklady/vyplaty™:

: VISA/VISA Electron, MasterCard, DINERS CARD
¢ Internetova pené&Zenka: NETeller, Money Bookers
+ Hotovost: Western Union Quick Pay
it penize samoziejmé také pomoci
dateéné informace o latebnich

jsou Vase Udaj
technologie a mnohondsobné Firewa
bezpecnosti!

V pfipad&, #e zapomenete heslo, miZete poZidat online o nové.
Mnoho Gsp&chd pieje

' Zapojte se!
Vas tym bwin

* Upozorfiujeme, e se druhy plateb mohou ligit v zévislosti na misté bydlisté.

Obr. 7 — Uvitaci email spolecnosti bwin.com

Motivacni emaily poté konc¢i a zakaznik n&jaky ¢as dostava jiz jen emaily upozoriujici na

aktualni nabidku, tzv. bwin news (obrazek. 8).

Po 35 dnech od posledni vyzvy k vkladu penéz se vSak zédkaznikovi pfipomene bwin dalsi
vyzvou k vlozeni penéz na sdzkovy ucet, tentokrate s nabidkou na sdzkovy bonus 450K¢

(obrazek. 9).
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News

10.01.2008

¥ Games

’ W’n ¥ Sportovni sazky > Poker > Kasino

Exkluzivné pro Martin Ohnavka (uZivatelské jméno: ohnavka)

Nejzhavéjsi téma tydne: prvni grandslam sezony Australian Open! Maji nasi tenisté £anci na
titul? Dalsi zévod SP ve skocich na lyzich ve Val di Fiemme, a pokracovani italské Serie A!

1. grandslam!

V Melbourne se uZ tenisova
sezona rozjede napino

V minulych letech viadl
prvnimu grandslamu sezony
"dokonaly" Svycar Federer.
Toho ale pred zacatkem
velkého turnaje postihly
neocekavané zdravotni potize.
Cesta za titulem Sampiona
Australian Open se tak
otevira i pro eskou jednicku
Tomase Berdycha!

Federer 1.45
Nalbandian 5.50
Djokovié 7.50
Berdych 30.00

Ceska hvézda Nicole Vaidifova
v minulém roc¢niku Australian
Open vypadla az v semifinale.
Jak se ale letos vyrovna s

11, mi§tem na Turné &tyr
mustku Roman Koudelka
potvrdil, Ze do uzsi svétové
Spicky patfi. Blizi se dalsi zavod

“ h’.
Hon na Inter Milan a italska
Serie A pokracuji: aktualni lidr
se predstavi v Siené. AS Rim
miFi za Atalantou do Bergama,

Juventus do Catanie!

nedavnymi zranénimi? ve Val di Fiemme!

Heninova 1.55  Ahonen 2.40 Inter 1.50
S. Williamsova 295 Morgenstern 3.15 AS Rim 1.90
Vaidisova 25.00 Koudelka 81.00 Juventus 1.85

N Zadné dalsi sazky? Pro Vas to neplati!
- Neodkladejte plnéni Vaﬁich predsevzeti v novém roce prilis dlouhp’ Jediné ted’

Obr. 8 — BWIN NEWS: pravidelné zasilany newsletter zdkaznikiim spolecnosti bwin.com

Pokud se na emaily spolenosti bwin.com podivame, mlzeme si vSimnout nékolika

zakladnich prvka. Jako kazda direct marketingovd komunikace jsou emaily

personofikované, je na nich celé jméno zakaznika a také jeho uzivatelské jméno, které si na

bwinu zvolil.
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»
leﬂ Sazkovy bonus 450 KT

Mily Martin Ohnavka!

Nevahejte a wyuZijte jedinetnou bonusovou akci u bwin! BEhem nasledujicich
7 dnd mizZete inkasovat exkluzivni sdzkovy bonus 450 KE.

Nabidka, kterou byste si v Zadném pfipadé neméli nechat ujit!

Hodné zabavy pii sazeni preje
V33 tym bwin

Exkluzivné pro chnavka!

Sazkovy bonus 450 KE ziskate ndsledujicim zplsobem:

Q Kliknéte na tlaéitko nahofe a piihlaste se.
B Viozte na VAE sdzkovy Ufst nejménd 300 KE.

© A my Vam navrch pfidédme sdzkovy bonus 450 KE.

www.bwin.com/bonus

Akce plati max. 7 dnd pe ebdrieni tohoto e-mailu.

Obr. 9 — Nabidka bonusu pro zaregistrované zakazniky, kteri neviozili zatim penize

Nabidka je dale velmi akéné zamétena (produktové nabidky, aktudlni sportovni udalosti,
bonusy), s cilem zakaznika okamzité ptilakat k produktim firmy. U sazkovych bonust je
platnost nabidek omezena casové, aby doSlo k vétSi motivaci zédkaznika tyto okamZité

vyuzit.

Dalsi zajimavosti, ukazujici na personifikaci emailingi, je naptiklad ,,narozeninovy

bonus®, ktery zakaznik obdrzi v den svych narozenin (obrazek. 10).
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Vy slavite. My platime.

VazZeny pane Ohnavka,
véechno nejlepsi k narozeninam!

Mame pro Vas darek, ktery da Vasemu slavnostnimu dni ten spravny fiz: Narozeninovy
bonus ve vysi 300,- KC.

Tak si vyzvednéte sviij narozeninovy bonus na bwin:
1. Prihlaste se na bwin pod svym uzivatelskym jménem ohnavka, s nimz mate
narok na bonus.
2. Vlozte na svij téet u bwin b&hem pfistich sedmi dnd minimalné 300,- K&.
3. K tomu automaticky ziskate 300,- KE navic!

Jeité jednou véechno nejlepsi k narozenindm a hodné tspéchd Vam preje

V&& tym bwin Vyzvednéte si sviij bonus!

Obr. 10 — Nabidka narozeninového bonusu od spolecnosti bwin.com
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7.6 Sazkova burza Betfair

Spolecnost Betfair je trochu vyjimkou ve svété sportovnich sazek. Jedna se totiz o sazko-
vou kancelét, kterd nabizi produkt sazkové burzy - hraci tudiz nemusi vybirat z kurzl na-
stavenych bookmakerem spolecnosti, ale mohou si svoje kurzy a k nim patfi¢né financni
limity nastavit sami a ostatni uzivatelé je mohou pfijmout. Betfair si poté nechava provizi
2-5% (dle aktivity) z vyhranych sazek. Pokud je vSak zakaznik profesionalnim sazkatem,
na burze sazek zaéne vyrazné profitovat a jeho ucet vygeneruje zisk nad 250.000GBP (ca.
7.000.000,- CZK), za¢ne pro jeho ucet platit specialni pravidlo a zadkaznik musi platit tak-

zvany ,,prémiovy poplatek®, ktery mize dosdhnout i vice nez 50% z jeho vyher.

Népad k zaloZeni sazkové burzy dostal v roce 1998 Andrew Black, britsky sportovni saz-
kai a fanousek dostihovych zavodt. Po spojeni svého napadu s logickym uvazovanim Ed-
warda Wraye, vystudovaného ekonoma, byla zalozena v roce 1999 spolecnost ,,The Spor-
ting Exchange Limited®, kterd nasledné v roce 2000 pfedstavila sviyj internetovy produkt
sazkové burzy a zacala tento marketingové komunikovat pod znackou Betfair. V nasledu;i-
cich letech ziskala spole¢nost Betfair a jeji zakladatelé nékolik vyznamnych podnikatel-
skych cen ve Velké Britdnii za inovativni pfistup a vyuZziti novych technologii (Bet-

fair.com, [online]).

Z konceptu sazkové burzy je jasné, Ze spolecnost Betfair mize své nejlepsi hrace podporo-
vat. Nejlepsi zakaznici jsou totiz ti, ktefi zaplati co nejvétsi provizi. Tedy ti, kteti co nejvi-
ce vyhravaji. To je opak oproti sdzkovym kancelafim, protoZe pro ty jsou nejprofitabilng;si
zakaznici naopak ti, kteti nejvice prohraji. Tento koncept se tedy d4 mnohem jistéji uchytit

s pohledu klasického CRM a toho i spole¢nost Betfair aktivné vyuziva.

Podle Mileny Ivanové, regionalni manaZerky spolecnosti Betfair pro stfedni a vychodni
Evropu, zékaznici vyzaduji vztah jako jeden s cilii svého vyuZivani online sdzkovych kan-
celafi. Komunikace se zakazniky musi byt neustéle zlepSovana s prioritou na nalezeni op-
timalizace s efektivnosti pfi pouziti spravnych komunika¢nich kanali. Stale vice zakaznika
preferuje komunikace skrze socialni sit¢ a nové druhy komunikace jako facebookové apli-
kace, twitter ¢i chat mohou byt vyuzity na zrychleni efektivnosti budovani zakaznickych

vztahl. Zasadnimi komunika¢nimi zpisoby jsou pro Betfair hovory (jak odchozi, tak pfi-
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chozi), pfimé emaily (direct emails), nastroje pfimého marketingu (direct mails), chatové
programy. Snaha je, aby vétSina komunikace nebyla jednostranna, ale aby vSechny komu-
nika¢ni aktivity stimulovaly oboustrannou vyménu nazori, ze které se spole¢nost miize

pouzit a zjistit, co zakaznici chtéji, co se jim libi a co by chtéli zménit.

Kli¢ovi zdkaznici Betfairu dle Mileny Ivanové spadaji do cenové orientované skupiny a
jsou soucasné silné¢ emocné spjati se spoleCnosti. Zarovenn vSak hledaji pravé vztah
s dodavatelem na miru, tedy sluzby upravené pro jejich vlastni specifickou potiebu (emai-

lova komunikace ze dne 17. 04. 2012).

Zéakaznici u Betfairu segmentovani do péti skupin dle ,,skute¢né hodnoty“ — True Value
(TV). Tato skute¢na hodnota se zjistuje podle ekonomickych ukazateli vyhodnosti jednot-
livého zdkaznika pro spole¢nost v uréitém ¢asovém obdobi a porovnava se s vyhodnosti
zakaznika po celou dobu jeho vyuzivani produktd spole¢nosti (LTV — Lifetime true value).
Pro zadkazniky, jejichz skutecnd hodnota je nizkéd a oni jsou tak zatfazeni do skupin TVS5,
TV 4 ¢i TV3, se pfipravuje komunikace pomoci emailu ¢i pop-up zprav, které se zobrazi
po piihlaSeni do systému Betfair. Pro zdkazniky z druhé a prvni skupiny TV je vSak u Bet-
fairu nastavena komunikace na bazi osobni, tedy jak pravidelnych telefonnich hovori, tak
osobnich setkani se zastupci spole¢nosti. Nejlepsi zdkaznici jsou jednou do roka zvani na

VIP akce €1 sponzorované sportovni utkéni.

Pro ziskavani dat o zdkaznicich vyuziva Betfair jak své interni webové databéze, tak dalsi
externi nastroje. Podnikové databdze sleduji pohyb zdkaznika na strdnkach, jeho vybér
produktii ¢i objemy vsazenych prostiedkt, dale také oblibu sportt, konkrétnich soutézi Ci
celkl, na které sazi. Pokud se zakaznik dostane do hodnotovych skupin TV2 ¢i TV1, zacne
se o ng starat VIP manazer, ktery se snazi zdkaznika poznat osobné&, provazat data
s webovych databazi se skutecnym z4jmem zakaznika, nabizi zékaznikovi osobni servis pfi
feSeni problému s pfevodem financi ¢i vybérem penéz, nabizi specidlni promoakce, které
jsou témto VIP zakaznikiim nabizeny na osobni bazi, tedy telefonem a ndslednym potvrze-
nim podminek emailem. VIP manazer vyuziva k sledovani a fizeni vztahi systém Sales-

force, ktery je provazan s vnitrofiremni webovou databazi a obsahuje tudiz zékladni, tzv.

neosobni zakaznicka data.

Pokud se podivame na konkrétni systém budovéani zakazniki pro Cesko-Slovenské trhy a

klasickou emailovou komunikaci, nevénuje této Betfair takovou dileZitost jako ostatni
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uvedené sdzkové kancelafe. Proto zdkaznik dostane prvni email po registraci napiiklad az
po dvou hodinach a pokud nespadd do TV1 ¢i Tv2, nedostava od spolecnosti emailové

zpravy pravidelné, ale pouze na zaklad¢ naplanovanych akci oblastniho manazera.

7.7 Doxxbet.com

Sazkova kancelai Doxxbet byla zalozena na Slovensku v roce 1994. Pivodné kamenna
sazkova kancelar se zacala postupem casu orientovat na nabizeni svych produktti online a
od roku 2006 se kvuli nejasné legislativni situaci (kterd je na Slovensku relativné podobna
S popsanou situaci u nas) ptresunula pod licenci vydanou v jedné ze zemi Evropské unie.
Spole¢nost nabizi veskeré produkty jako ostatni sazkové kancelaie z EU: tedy sportovni

sdzky, casino, poker a hry o realné penize.

Pokud se podivame na vnimani budovani vztaht se zékazniky u Doxxbetu, je podle mana-
zera Doxxbet.com pro Cesko-Slovensky Petra Soltése trh kladen diiraz na oboustrannost
komunikace. Ziskavani informaci od zakaznikii pomaha spole¢nosti zlepSovat produkt,
zakaznickou spokojenost 1 zvySovat zdkaznickou loajalitu. Zakaznici maji u Doxxbetu
moznost poskytnout své komentaie z kazdé webové stranky sdzkové kancelafe. Soucasti
budovani vztahil se zdkazniky je 1 Online Reputation Management, ktery sleduje, co uZziva-
telé piSou o spolecnosti na socidlnich sitich, bloggovych strankach ¢i diskusnich forech.
Zékaznici, ktefi o spolecnosti na uvedenych kanalech néco napiSou, jsou Castokrat poté
spole¢nosti kontaktovani ve snaze pomoci jim s jejich dotazy ¢i vyfeseni jejich problémi.

Nékdy je zdkaznikim jen podékovano za pozitivni ohlas.

Zakaznici, ktefi se stanou po n¢jakou dobu neaktivni, jsou také kontaktovani a je jim na-
bidnuta nabidka k navratu ¢i alesponi poskytnuta moZznost na podani informaci, pro¢ pro-
dukty ptestali vyuzivat. Spolecnost také vyhodnocuje chovani zdkaznikii na strankach,
analyzuje vyuzivani jednotlivych produkti ¢i jejich zajmti béhem vyuzivani webové apli-

kace.

Podle pana Soltése jsou zakaznici Doxxbetu orientovani jak na hodnotu, tak jsou slovensti
zakaznici emocionalng spjati se spole€nosti. Protoze spole¢nost Doxxbet méla slovenskou
licenci a byla vlastné prvni slovenskou online sazkovou kancelafi, je emocionalni spojeni

V této zemi vétsi nez jinde. Kvili legislativnim omezenim pak vznika na Slovensku (totéz
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plati pro CR) velka skupina zakaznikii s omezenim, kterym kvili legislativé odporujici
zakonim Evropské unie neni umoznéno vyuzivat vyhodnéjsich sluzeb konkuren¢niho pro-

stiedi EU, a museji se spokojit s nabidkou domacich sazkovych kancelaii.
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8 CRM AKTIVITY ONLINE SAZKOVYCH KANCELARI

Ze zatim uvedenych skutecnosti je jasné, ze sazkové kancelafe se o své zdkazniky musi
starat stejnym ¢i podobnym zptisobem jako vSechny ostatni spolecnosti na trhu. Vzhledem
k tomu, Ze online sazkové kancelafe nabizeji své produkty prostfednictvim internetu a spo-
tiebitelem jsou jednotlivei — konecni zakaznici pomérné Siroké klicové skupiny, da se urci-
t¢ konstatovat, Ze jejich trzni prostiedi je hyperkonkurecni. Technologie vyuzivané
k nabizeni sazek pfes musi kvili ohromnému mnozstvi transakci béhem kratké doby patiit
k nejmodernéjsim. V této Casti prace bych se rad zaméfil na to, zda sazkové spole¢nosti
vyuzivaji praktik klasického budovéni vztaht se zdkazniky a jaké moznosti mohou uplat-

flovat, aby ziskali konkuren¢ni vyhody.

8.1 Vyzkum mezi marketingovymi pracovniky online sazkovych kance-

lari

Pro ucely této prace bylo nutno zjistit, jak online sazkové kancelaie vnimaji problematiku
budovani vztaht se zakazniky. Proto jsem provedl kvalitativni vyzkum dotazovanim mezi
zastupci online sazkovych kancelafi ve formé strukturovaného rozhovoru. Primarnim cilem
bylo zjistit vnimani CRM u online sazkovych kancelafi a zjiSténi druhii vyuzivané komu-

nikace.

Bylo poloZeno 5 otevienych otazek na téma budovani vztahti se zakazniky. Odpovédi jsou

K nalezeni v pfiloze této prace.

Otazka 1:

Co si predstavujete pod pojmem CRM (Customer Relationship Management) v souvislosti
s komunikaci online sdzkovych kancelafi? Jaké aktivity jsou u Vés povazovany
za CRM komunikaci?

Tato otazka méla za cil zjistit obecnou predstavu budovani vztahu se zdakazniky u pracovni-
kit online sazkovych kancelari. Protoze tyto nabizeji specificky produkt (zakaznici prinase-

Jjici nejvyssi ekonomicky zisk pro vétsSinu sdazkovych kanceldri jsou zaroven ti, kteri zpuisobi-
li sami sobeé nejvetsi ekonomickou ztratu), miize byt vnimani CRM odlisené od jinych druhi
podnikani.
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Otazka 2:

Myslite si, Ze by online sdzkové kancelaie obecné mohli nékteré CRM aktivity jesté rozsi-
fit (pridat nové druhy aktivit)?

Tato otdazka méla zjistit moznosti, kterymi sazkové kanceldre sméruji svoji zakaznickou
komunikaci do budoucna.

Otazka 3:

Jak by jste charakterizoval(a) klicové zakazniky online sdzkovych kancelati? Jedna se
podle Vas spiSe o: a)cenove orientované zéakazniky {jdou po vyhodnégjsi nabidce}, b) za-
kazniky s omezenim {z né¢jakého diivodu si nemohou vybrat jiného dodavatele} nebo
c)emocialné vazané zakazniky {se znackou jsou emocné spjati, citi se byt dlouhodobé k
dodavateli vazani}?

Zjisteni, o jaky zdkaznicky typ se u klicovych zdkaznikii sazkovych kancelari jedna.

Otazka 4:
Jaké komunikac¢ni kanaly voli VaSe spolecnost pro fizenou komunikaci se zakazniky?

Zjisteni zvolenych komunikacnich kanalit u online spolecnosti nabizejicich sazky.

Otazka 5:

Myslite si, ze domaci sazkové kancelate (fortuna, tipsport atd.) maji CRM aktivity na stej-
né ¢i podobné trovni jako sazkové kancelatfe zahrani¢ni?

Dopliwjici otdzka na konkurencni prostiedi stranek regulovanych v CR.

8.2 Srovnani CRM aktivit zkoumanych online sazkovych kancelaii —
spolecné rysy
Emailova komunikace: Jak je ziejmé z reSersi z odbornych médii a provedeného vyzkumu

mezi manazery sazkovych kancelafi, je hlavnim nastrojem pro budovani vztaht se zdkaz-

niky u vSech zkoumanych kancelafi kvili specificnosti nabizenych produkti emailova ko-
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munikace. Spole¢nosti maji riizné strategie jak se zakazniky komunikovat, komunikace je

vSak vzdy rozdélena dle zdkaznickych segmentt.

Personifikovana nabidka na strankdch: vsechny spoleCnosti také pouzivaji personifiko-
vané zpravy na svych strankach nebo napt. v pokerové aplikaci. Individualni (segmentova-

nd) nabidka se zobrazuje vétSinou po prihlaseni k uzivatelskému uctu.

Budoucnost zakaznické komunikace na internetu je v socialnim CRM: zkoumané sazko-
vé kancelafe vnimaji komunikaci skrze socialni sité ¢i portaly typu youtube.com jako vel-
mi dtlezitou. ZlepSovani téchto druhti komunikace je nezbytnd, protoze zékaznici si tento

komunikac¢ni kanal stale castéji vybiraji jako kandl preferovany.

Cenové orientovani a emocné vazani zakaznici: zakaznici online sazkovych kancelafi se
zajimaji jak o nejlepsi nabidku, tak ziskavaji emocni vazbu k provozovatelim sazek, at’

z diivodl sponzoringu oblibenych tymi ¢i vzhledem k regionalni sounélezitosti.

8.3 Srovnani CRM aktivit zkoumanych online sazkovych kancelari —

rozdily

Telefonni hovory (piichozi a odchozi): ne vsechny zkoumané sdzkové kancelatre uvadési,
ze telefonni rozhovor se zdkazniky je pro né dilezitym prvkem budovani vztahi se zdkaz-
niky. Pfitom pravé telefonni hovor ma i v dnesni dob¢ v sobé& dilleZity prvek osobni komu-
nikace, ktery se neda nahradit komunikaci emailovou. Osobni pfistup k volanému je ziej-
my a v hyperkonkuren¢nim prostfedi mize vytvofit vazbu, kterd se mtze stat konkurencni
vyhodou. Hlavni polozka nakladii na telefonni komunikaci se dnes vice nez v ndkladech na
vlastni telefonni hovor piesouvaji diky levnym druhtim hovorti do nakladi na telefonistu a

spravnou optimalizaci se d4 udrZet jejich pfijatelnost pro pfijaty obchodni model.

Piimé osobni vazby mezi pracovniky kancelari ziskané na akcich typu ,,Pokerovy tur-
naj“: nekteré sazkové kancelafe (bwin, Betfair, PKR.com..) uvad¢ji jako dilezity prvek

budovani vztahi se zdkazniky jimi pofadané akce, na kterych se mohou s klicovymi za-
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kazniky osobné¢ setkavat a komunikovat. Pfi téchto akcich se zapoji jak cenové orientovani
zakaznici (akce je vétSinou zadarmo ¢i skytd urcité benefity pro zédkazniky), tak emocné

vazani zakaznici s vyraznou hodnotou sit¢ kontakta.

Zakaznicka podpora: rozdily v zakaznické podpote mezi spole¢nostmi jsou ziejmé. 1 kdyz
je zakaznicka podpora vnimana jako dilezita, u nékterych spole¢nosti se omezuje na emai-

lovou komunikaci a zakaznici musi ¢ekat na odpovédi i nékolik dni.

8.4 Konecné zjiSténi a zavérecna doporuceni

Z celkového souboru této prace miizeme vyhodnotit nasledujici informace a zaujmout tyto

stanoviska:

e Zjisténi — vysoce hyperkonkurecni prostiedi: je ziejmé, Ze internetové sdzkové
kancelare podnikaji ve velmi konkuren¢nim prostiedi. Konkurence je pouze ,,jeden
klik mysi vzdalena® a diky internetu, ktery je k dispozici globalné, a nejasnému po-
stoji regulatorti v nékterych zemich mlze zdkaznik ze zemi EU prakticky vyuZzivat
sluzby nejen licencovanych kancelafi, ale i téch, které podnikaji naptiklad z Asie.
Existuje vice nez 100 online sazkovych kancelafi, jejichz sluzby lze okamzité vy-
hledat (TOP 100 BOOKMAKERS [online]).

¢ Doporuceni - poznani hodnoty zakaznika: zdkaznik v hyperkonkurecnim pro-
stiedi neni jen ,,jednoduchym odbératelem®, jehoz hodnotu pozname podle zisku,
ktery spoleCnosti pfinasi. Zesileny marketingovy tlak hyperkonkuren¢niho trhu
oslabuje vliv klasické marketingové komunikace a proto vztahy z jiz ziskanymi za-
kazniky ziskavaji na diileZitosti nejen pro jejich primarni ekonomickou vyhodnost,
ale také pro ziskdvani dalSich zdkaznikd. Existence referencni hodnoty, hodnoty
kontaktu, emocionalni hodnoty a hodnoty poznani by méla byt sazkovymi kancela-
femi brana vaznéji nez doposud a segmentace zakaznikii by méla poznani o téchto
hodnotach obsahovat.

¢ Doporuceni — socidlni CRM: potencial socidlniho CRM neni zcela vyuzit a pro-

zkouman. Je vSak zfejmé, ze jeho vyuziti za ucelem vybudovani pevnych vztaht se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

zakazniky lze doporucit. Dulezité vSak je, aby tato komunikace nebyla zalozena jen
na prosté existenci stranek firmy na socidlnich médiich, ale aby ji byla dodéna
energie, aby byla aktivné a rovnocenn¢ oboustranna a zékaznik ziskal pocit piijeti
od spolecnosti, jejiz sluzby vyuziva.

e Doporuceni — posileni osobnich forem komunikace: pokud si internetové sazko-
vé kancelafe uvédomuji jejich ptisobeni v hyperkonkurecnim prostiedi a potencial
vztahil se zdkazniky prave v takovém prostiedi, méli by aktivnéji zapojovat do své-
ho komunikaéniho mixu smérem ke stavajicim klicovym zakaznikiim prvky osob-
nich forem komunikace. Oboustrannost a personifikace osobni komunikace je jed-
noznacna a boj o kazdého kli¢ového zakaznika ospravedlniuje i event. vyssi naklady
téchto prvka. Nékteré kancelafe toto jiz vyuzivaji (Betfair) — telefonni hovory, cha-
tové programy atd. Zapojeni socidlniho CRM do osobni komunikace je také vhod-

né.
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ZAVER
Cilem této prace bylo piedstavit zdkladni teoretické predstavy o CRM a nasledné je porov-
nat s tim, jak tento druh komunikace vnimaji online sazkové kancelaie. Jedna se o velmi

komplexni téma, protoze online sazkovych kancelafi na trhu ptisobi mnoho a jejich prakti-

ky smérem k zédkaznikim se v nékterych ptipadech lisi.

Vypracovanim této prace jsem ziskal mnoho poznatki, které zcela jist€ vyuziji ve svém
zaméstnani. Diky kontaktiim s pracovniky online sazkovych kancelafi jsem si mohl uvé-
domit, ze i kdyz je CRM vnimano u téchto subjektti ponékud specificky (hlavné jako emai-
lova komunikace rtiznym zakaznickym segmentiim), jsou na trhu poskytovatelé, kteti se

snazi posunout CRM dale, pravé kvili obrovskému pietlaku konkurence.

Klasické vnimani budovani vztaht se zdkazniky je u online sazkovych kancelati ponékud
rozdilné, protoze zdkaznici s nejvétsim ekonomickym piinosem pro spolec¢nost jsou ti, kte-
i prohraji nejvice penéz. U urcitych obchodnich modell (sdzkové burza, pokerova herna)
tomu tak vSak neni a spole¢nosti se poté blizi mnohem vice firmam s klasickym vnimanim
budovani vztahd se zdkazniky. VSechny spole¢nosti si v§ak uvédomuyji, jak je komunikace

se zakazniky dulezita a jaké vyhody jim vztahy se zdkazniky mohou pfinést.

Rozvijejici se oblast socidlnich siti je svym zalozenim pfedurcena k osobnim komunikaci
se zdkazniky. Velmi hodnotné je u socidlnich siti pravé mozné doporuceni produktli spo-
le¢nosti dal§im potencidlnim zékazniktim. Z analyzovanych aktivit sazkovych kancelafi se

dé odhadnout, Ze tento smér bude nadale vniman jako zasadni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM  Customer Relationship Management — fizeni vztahti se zakazniky
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PRILOHA P I: SUMMARY OF THE RECENT ECJ JUDGEMENTS IN
GAMLING CASES (ZDROJ: BETFAIR.COM)

Summary of the recent ECJ judgments in the gambling cases

1. ECJ Ruling in Markus Stoss

Executive Summary

e ECJ held that the German monopoly of the organisation of sporting bets and lotte-
ries in Germany is incompatible with EU law as it does not pursue the objective of
combating the dangers of gambling in a consistent and systematic manner.

e ECJ stated that the German system is inconsistent because whilst there was a mo-
nopoly in sports betting and lotteries, private operators could freely participate in
the provision of offline casinos, slot machines and horse race betting.

e The monopoly was also held to be inconsistent because its aim was to prevent ad-
diction to gambling however the state monopoly advertised in a manner which
went beyond what was necessary.

Background

Between 2005 and 2007 the authorities of the German federal states of Hessen and Ba-
den-Wurttemberg took decisions which prohibited the plaintiff German companies (pro-
viding intermediary services to gambling operators who were licensed in Malta, Gibraltar
and the United Kingdom) from organising gambling in these federal states. These compa-
nies challenged the decisions of these authorities before the German administrative

courts claiming that these decisions were incompatible with EU Law.

What did the ECJ say in its ruling?



e The ECJ ruled that that the German State Treaty on Gambling is in breach of EU
law as the German gambling regime is inconsistent and thus the breaches of Ar-
ticles 43 and 49 of the EU Treaty cannot be justified.

e The ECJ held that the German State Treaty on Gambling is inconsistent for the fol-
lowing reasons:

a) the advertising of the state monopolies goes beyond what is necessary to
“channel” customers away from unauthorised gambling as it is designed to
stimulate their participation in gambling;

b) other types of games may be exploited by licensed private operators (e.g slot
machines and horse race betting); and

c) the German state authorities were conducting or tolerating policies of the ex-
pansion of supply in relation to the other types of games which present a
higher potential risk of addiction (e.g slot machines) which are not subject to
monopoly with a view to maximizing revenue from the provision of such pro-

ducts.

e The ECJ also confirmed that to justify the restrictions on the free movement of the
gambling services, EU Member States are obliged to supply both national and EU
courts ruling on the compatibility of the national gambling regime with EU law wi-
th evidence required to prove that the national gambling regime is justified.

e However, the ECJ did state that the application of restrictive rules (i.e a monopoly)
may be extended to the internet. However such an extension must be conducted
in line with the principles of consistency and proportionality.

e The ECJ stressed that any system of licensing for gambling services adopted in any
Member State must comply with the ECJ case law and must be non-discriminatory
and proportionate.

Implications of the judgment



e If the provision of gambling services is restricted in an EU Member Sate the rest-
rictions must genuinely strive to reduce gambling opportunities there. This is not
the case when the national authorities conduct or tolerate an expansion in a sup-
ply of the services offered by local monopolies with a view to further developing
their activities and maximizing their profits whilst the monopolies are allowed to
advertise their services on a large scale.

e Although the ECJ upheld that Member States are entitled to require the foreign
operators to obtain a licence issued by the local authorities it emphasized that the
licensing requirement can be imposed only if the licensing regimes in the Member
States are non-discriminatory and proportionate. This may assist us in future ne-
gotiations concerning licensing conditions in EU Member States.

2. ECJ ruling in Carmen Media

Background

Carmen Media is a holder of a licence issued in Gibraltar to provide remote gambling and
fixed odds bets (however this licence does not permit Carmen Media to provide its gamb-
ling services in Gibraltar). Carmen Media wished to offer remote gambling services in the
German Federal State of Schleswig-Holstein and asked the authorities there to confirm
whether it could do so by virtue of its Gibraltese licence. Failing such a permission, Car-
men Media then requested the grant of a German licence. Both requests were refused by

the Schleswig Holstein authorities.

What did the ECJ say in its ruling?

e The same question in the Markus Stoss case arose here, namely the question as to
whether the German monopoly regime was compatible with the EU law require-
ments of consistency and proportionality when that regime had the aim of pre-
venting gambling addiction but at the same time imposed a monopoly on sports
betting and lotteries whilst permitting slot machines, casino’s and horse race bet-
ting to be provided by private operators, the ECJ held that such a system is not su-
itable for achieving this aim as was thus not compatible with EU law.



e That the fact that Carmen Media held a Gibraltese Licence which did not permit it
to provide its gambling services in Gibraltar (although the licence allowed it to
provide its services elsewhere in the EU) did not mean that EU law could not ap-
ply when considering the validity of the licence in other EU Member States. EU law
can therefore apply to such licences. In the Advocate General’s opinion in this ca-
se (which is non-binding on the ECJ and which was released several months ago)
AG Mengozzi had been quite critical of what he described as “off shore licences”
(by which he meant licences issued in Gibraltar and Malta) which in his view
“destroyed” mutual trust between member states (and thus should fall outside
the scope of EU law) because such licences do not permit the licence holder to
provide their gambling services in the EU Member State where they are issued (in
this case Gibraltar). There was no basis for AG Mengozzi’s criticism of Maltese li-
cences as there is no requirement under Maltese law (unlike under Gibraltese law)
for gambling companies licensed there to prevent access to their services from
Malta.

Implications of the decision

The decision in Carmen Media confirms the decision in Markus Stoss to the effect that the
current German regulation is incompatible with EU law. In the grand scheme of things it
upholds the position of the ECJ that the consistency of national gambling regulations
must be scrutinized across all sectors of a gambling market. If such inconsistency is esta-

blished the regulation is incompatible with EU law and thus unenforceable.

3. ECJ ruling in Engelmann

Background

Ernst Engelmann, a German national, operated two gaming establishments in Austria wi-
thout previously having applied for a licence from the Austrian authorities. By a judgment
at first instance, he was found guilty of unlawfully organising games of chance and orde-
red to pay a fine. The Austrian court to which Mr Engelmann appealed, referred questions
to the ECJ for a preliminary ruling on the compatibility of the Austrian legislation on ga-
mes of chance with the EU law principle of freedom of establishment and freedom to

provide services in the EU.



What did the ECJ say in its ruling?

e The ECJ ruled that the Austrian law obligation on persons holding licences to ope-
rate gaming establishments to have their seat in Austria constitutes a restriction
on the freedom of establishment. That obligation discriminates against companies
which have their seat in another Member State and prevents those companies
from operating gaming establishments in Austria through an agency, branch or
subsidiary.

e With regard to the possibility of justifying that restriction in the interest of preven-
ting those activities from being carried out for criminal or fraudulent purposes, the
ECJ held that the complete exclusion of operators whose seat is in another Mem-
ber State is disproportionate, as it goes beyond what is necessary to combat
crime. There were in fact various less restrictive measures available to monitor the
activities and accounts of such operators.

e As regards the granting of the licences, the ECJ ruled that limiting the number of
licenses may be justified by the need to limit opportunities for gambling. The grant
of licences for duration of 15 years may also be justified having regard to the li-
censee’s need to have a sufficient length of time to recoup his investments.
However the absence of a competitive procedure when the licenses were granted
to Casinos Austria AG did not comply with freedom of establishment and freedom
to provide services. The ECJ held that the process was not transparent and was
thus contrary to the EU law principle of equal treatment and prevention of discri-
mination on the grounds of nationality.

Implications of the judgment

It can be inferred from the judgment that when certain EU Member States look to open
up their online gambling markets they will be obliged to refrain from trying to impose a
requirement on applicants for licences to establish a company in that country which can
be a real burden for non-national applicants. In addition, the national gambling regulati-
ons which have already laid down this requirement such as the Belgian, Czech or Polish
ones seem to be incompatible with EU law. Furthermore, the ruling that the allocation of
licences must be undertaken on a transparent and non-discriminatory basis is further vin-

dication of the ECJ decision in the Sporting Exchange case.



PRILOHA PII. : EMAILOVA KOMUNIKACE SE ZASTUPCI
SAZKOVYCH KANCELARI

Otazky CZ:

1. co si predstavujete pod pojmem CRM (Customer Relationship Management) v
souvislosti s komunikaci online sazkovych kancelari? Jaké aktivity jsou u Vas
povazovany za CRM komunikaci?

2. myslite si, ze by online sazkové kancelare obecné mohli nékteré CRM aktivity
jesté rozsitit (pfidat nové druhy aktivit)?

3. jak by jste charakterizoval klicové zakazniky online sazkovych kancelafi?
Jednd se podle Vas spiSe o: a)cenové oritentované zdkazniky {jdou po vy-
hodné&jsi nabidce}, b) zakazniky s omezenim {z né&jakého divodu si nemo-
hou vybrat jiného dodavatele} nebo c)emocialné vazané zakazniky {se znac-
kou jsou emocné spjati, citi se byt dlouhodobé k dodavateli vazani}?

4. jaké komunikacni kandly voli Vase spolecnost pro fizenou komunikaci se za-
kazniky?

5. myslite si, ze domaci sazkové kancelare (fortuna, tipsport atd) ma-
ji CRM aktivity na stejné ¢i podobné Urovni jako sazkové kancelare zahranic-
ni?

Otazky ENG:

1. what is your imagination of CRM in connection with online bookmakers or
online gaming operators? Which communication activities do you consider as
customer relationship management?

2. do you think that online gaming operators should generally ex-
tend CRM activities (add new types of activities for example)?

3. how would you characterize key customers of online sports betting opera-
tors? Are they either a) cost oriented (look for better value) b) customers
with limitation (for some reason cannot choose another supplier) or c)
emotionally bonded with the brand (emotionally bound to feel connected
with a certain brand for long term cooperation)?

4. which channels chooses your company for communication with the custo-
mers?

5. do you think that Czech domestic bookmakers (Tipsport, Sazka, Fortuna
etc.) have their CRM activities on a similar level as foreign operators?



Odpovédi CZ:

Josef Jezek, Marketing Manager CZ/SK, bwin.party digital entertaiment Plc

1. To je otdzka. CRM je CRM, je jedno, zda ho délaji sazkové kancelare nebo firma na
vyrobu traktor(. Sazkové kanceldfe samoziejmé sleduji zisk, ale dlleZity je pro né i
objem - pokud je nékdo velkym sadzkafem a dodava objem penéz do sazek, miZe byt
jak zajimavym zakaznikem, ale taky velmi rizikovym (kdyby vyhral : ))). S takovejma
zdkaznikama je nutno komunikovat, je nutno je znat, aby v pfipadé, Ze je bude nutno

omezit (zastavit jim GcCet nebo nastavit limit sazek), nesifili dal negativni informace.

jinou véci jsou nasi pokerovy hraci. to j sou lidi Uspésni v tom, co délaji (alespon ti
nejlepsi) a stejné tak z nich mame nejvétsi zisky. takze s nimi komunikovat Ize, kla-
sické CRMko, dostavaji benefity, bereme je na turnaje, zname se s nima. zakladnim
Ukolem je udrzet je u produktu, protoze konkucrence je "just one click away". potom
je pro nds taky dilezité, Ze Castokrat se jednd o lidi, ktery maji spoustu znadmych.
¢asto se jedna o lidi z pokerovych klubl a pokud pro klub néco udé&ldme, lidé jsou radi,

hraji u nas a reknou to svym znamym z klubu a je vyhrano.

2. Zajimam se o socialni média a mam pocit, ze tohle je smér, kterym by sazkové
kancelafe méli v komunikaci se zakazniky jit. Zakaznikd je nutno si vaZzit - proto si
myslim, Ze spousta informaci, které o nich sazkové kancelare sbiraji, je v dnesni dobé
naprosto nedostatec¢nych. méli bychom védét, kdo ti lide jsou. sdzkové kancelare na
internetu se az moc c¢asto domnivaji, ze si stac¢i vSimat toho, kdo jak sazi a na co, a
podle toho mu jednou za ¢as poslat email.to neodpovida ale tomu, jak se o zakazniky

v dnesni dobé staraji jiné firmy.
3. Bitva o cenu zufi, ale emoce vyhravaji valku.

4, Emaily jsou jasny, ale duleZit&jsi pro mne je osobni setkani. mém vytipované za-
kazniky na poker a s témi se setkdavame na Zzivych turnanajich. jsou to setkani, kde

mohu ziskavat feedback na nase produkty a reagovat na néj.

5. Domaci sazkové kancelare nejsou jesté ani tam, kde bwin byl ihned po spusténi.




David Monoszon, BetClic Everest Group, Head of Area - Czech, Hungary, Slo-

vakia

1. Online sazkové kanceldfe maji velké mnozstvi zdkaznikl a Betclic neni vyjimkou.
Zakaznici Betclicu jsou rozmisténi po celé Evropé a proto neni jednoduchym uUkolem
nalézt takovou strategii budovani vztahd se zdkazniky, kterd by vyhovovala naprosto
véem rozdilnym trhdm, na kterych Betclic plsobi. U Betclicu je st&Zejni ¢asti budovani
vztahl se zdkazniky sbirdni dat o jejich spotfebitelském chovani v prostfedi nasich
strdnek a naslednd segmentace podle objeml vyuzivani nadich sluzeb. DuleZité je sa-
moziejmé také zaméreni sluzeb, které si zakaznik vybird. Betclic nabizi nejen sportov-
ni sazky, ale jako dopliikové produkty také poker, casino Ci hry. Zakaznici jsou auto-
maticky vyhodnocovani systémem, ktery potom rozhodne, jakd emailovd komunikace
na tyto zakazniky sméfuje. DlleZitou véci jsou také individudlni upozornéni cilené na

nase zakazniky primo na nasich strankach nebo v pokerovém klientu.

2. U sazkovych kancelafi je problematicky fakt, ze nasi nejlepsi zakaznici jsou zaroven
lidé, ktefi u nas prohrali nejvice penéz. Sazkové kancelare museji tedy davat pozor,
aby se jejich produkt nestal spole¢ensky nednosnym - proto museji komunikovat se
zdkazniky, ktefi prekrodi urdité nastavené limity proher. Betclic nabizi zakaznikim od-
bornou pomoc v pfipadé, e se dostanou do problému s hranim. Uréité je mozné rozsi-

rovat zakaznickou komunikaci smérem do socialnich siti.

3. Klicovi zdkaznici sazkovych kancelafi jsou zcela jisté emocné vazani ke znacce. Je
pravdou, Ze dobry sazkar si vybere dle nejlepsiho kurzu, ale ten se nezajima o to, u
které sazkové kanceldre tento je nabizen. Rekreacni sazkar, ktery sazi pro zabavu pfi
sledovani sportovniho prfenosu musi byt se znackou spojen, proto si ji vybral. Betclic
Everest Group sponzoruje velké evropské fotbalové kluby (napf. Olympique de Mar-
seille, Juventus Turin a dalsi) a proto jsou nasi kliCovy zakaznici ¢asto fanousci téchto

klub{. Tam vzniké emoéni spojeni.

4. jak jsem jiz napsal v predchozich odpovédich, jsou to hlavné emaily ¢i webové

zpravy. N&kdy zdkaznikdm i voldme, nebo oni ndm.

5. urcité ne. Domaci sazkové kancelare jsou stdle trochu pozadu za zahrani¢ni konku-

renci.

Petr Soltes, doxxbet.com, regionalni manazer pro CZ a SK

1. Pod CRM si predstavujeme pracu na budovani vztahu so zakaznikom a taktiez zis-

kavanie informacii ako zakaznikom poskytnut co najlepsi produkt podla ich predstav.



CRM nam pomaha zvysovat lojalitu, zlepsovat nas produkt a zlepsovat spokojnost na-

sich zakaznikou.

Za CRM aktivitu povazujeme jednak kontaktovanie nasich zakaznikov, poskytovanie
im moznosti feedbacku, moznost zaslat feedback z kazdej stranky, venujeme sa tiez
porozne marketingovej casti zvanej Online Reputation Management, kde sledujeme to,
€O 0 nas uzivatelia pistu na internete(forach, socialnych sietach, blogoch ci strankach)
a nasledne im na to odpovedame, kontaktujeme ich a snazime sa s nimi najst spoloc-

nu cestu ako nieco vylepsit alebo im len podakujeme.

Okrem toho aktivhych aj nejaktivhych zakaznikov priebezne kontaktujeme a snazime

sa im poskytnut novinky, moznosti a ziskavat od nich informacie.

Po technickej stranke si zas robime analyzy spravania uzivatelov, to co uzivatelia vyu-

zivaju, poskytovat to co ich zaujima najviac a co najviac vyuzivaju.

2. Je pravdou, ze niektore stavkove kancelarie maju velmi nizke ratingy a s ludmi,
ktori maju problemy komunikuju velmi slabo. Na niektorych strankach lokalnych spo-
locnosti je narocne ziskat vobec kontakt na podporu a nasledne sa casto caka aj nie-

kolko dni na odpoved, ktora je velmi stroha a casto skriptovana.

Techinckym zalezitostiam sa taktiez vacsina stavkovych kancelarii nevenuje, co je

vsak pochopitelne z dovodu financnych.

3. Jedna se podle Vas spiSe o: a)cenové oritentované zdkazniky {jdou po vyhodné;jsi
nabidce}, b) zdkazniky s omezenim {z né&jakého ddvodu si nemohou vybrat jiného
dodavatele} nebo c)emocidlné vazané zdkazniky {se znackou jsou emocné spjati, citi

se byt dlouhodobé k dodavateli vazani}?

Nemozem si vybrat jedno. Je citit, ze vsetky druhy su tu zastupene. Napriklad na
stavkovych kancelariach ako je DOXXbet moze byt citit to, ze volakedy existovala na
Slovensku rovnomenna firma DOXXbet, co niektorych hracov dodnes moze drzat.
Rovnako to, ze sa pri niektorych spolocnostiach jedna o Slovensku firmu. Samozrej-
me, kvoli legislative a tomu, ze stat ludi nuti a nedovoli im hrat kde chcu vznika aj
druha kategoria, ktora sa nedozvie o vyhodnejsich ponukach a musi hrat stavkove hry
s lokalnymi stavkovymi kancelariami. Acko je, pochopitelne, tiez vidiet pri najkvalit-
nejsich software a perfektnych produktoch ako je Betfair, Bet365 ci Bwin, kde v hos-

podarskych spravach, ktore zverejnuju vidime kazdorocny rast.
4,

5. Nie, nemaju. Napriek tomu je tu vidiet prve pokusy. Ako som spominal vyssie, je

narocnejsie spojit sa s podporou, podpora ma mensiu kvalitu. Napriklad na Facebooku



aj ked maju svoje facebook stranky(najma Fortuna) odpovede na dotazy zakaznikov

neposkytuju. Urcite to nerobi ani dobry dojem.

Odpovédi ENG:

Betfair

Milena Ivanova
Eastern European Regional Manager

Office: 0044 (0) 208 834 8404
E-mail: milena.ivanova@betfair.com

1. CRM should include Outbound / Inbound calls, Web messages, Direct emails,
Direct mailings, push chats. Most communication activities should be not only one-way
but stimulating two-way communication, where feedback is requested on behalf of the

customers.

2. Yes. Communication with customers should improved at all times, and balance
of efficiency and optimisation should be the priority of choosing the right channels for
the different type of customers. More and more customers prefer to be engaged via
social media tool, thus new channels such as facebook applications, twitter, chats can

be used to speed the efficiency of the CRM.
3. All of the above + looking for customised services or added value

4, Emails, Outbound calls, web messages, direct mailings, sms, push chats, auto-

mated call service.

5. Don’t have knowledge of all Czech domestic bookmakers, but the top leading

ones will most probably offer 50 % or more of these services to their customers.
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