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Sazetak

Sportsko se kladenje pojavilo nesto prije 19. stolje¢a kada su Britanci masovno poceli
uvoditi kladenje na konjicke utrke. 50-ak godina nakon pojavljivanja TV prijenosa, prvi puta
se pojavljuje 1 online kladenje. 1996. godine postoji ve¢ 15 web stranica za online kladenje,
a prva tvrtka koja je nudila tu opciju zvala se Intertops. Danas je sportsko kladenje podignuto
na visi nivo. Ovaj zavr$ni rad doprinijet ¢e razumijevanju upravljanja odnosa s korisnicima
sportskih kladionica, teorijskih i prakti¢nih znacajki 1 implikacija, kao 1 implementacije
CRM-a u poslovanje te ¢e pruZiti 1 kriticku analizu. Omogucit ¢e jasan, obuhvatan i temeljit
pregled upravljanja odnosa s korisnicima na primjeru poslovanja sportskih kladionica kao

primjera pruzatelja usluga igara na srecu, Sire, suvremenih implementacija CRM-a.

Kljucéne rijec¢i: sportsko kladenje, online, CRM.

Abstract

According to some sources, sports betting appeared before the 19th century, when the British
began to introduce horse racing betting en masse. About 50 years after the appearance of TV
broadcasts, online betting appears for the first time. In 1996, there were already 15 websites
for online betting, and the first company that offered this option was called Intertops. Today,
sports betting has been raised to a higher level. This final paper will contribute to the
understanding of the management of relations with users of sports betting shops, theoretical
and practical features and implications, as well as the implementation of CRM in business
and will provide a critical analysis. It will provide a clear, comprehensive and thorough
overview of customer relationship management on the example of sports betting businesses
as an example of gaming service providers, and more broadly, modern CRM

implementations.

Keywords: sports betting, online, CRM.
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1. Uvod

Tradicionalni oblik kladenja u kojem korisnik odlazi u fizicku kladionicu, tamo gleda
ponudu i odigrava svoje stavke na koje ¢e se okladiti, danas je pojacan i online verzijom
svega toga. Kladenje je zapravo dobro razradena ,,formula“ koja sadrzi duboku analizu,
pracenje, rizik 1 ponudu koja se nudi kako bi se mogao ostvariti odredeni profit. Bitno je
napomenuti da ne postoje 100% sigurne oklade i da bi se trebalo igrati sa onoliko novca

koliko je korisnik spreman riskirati kako ne bi ugrozio kvalitetu zivota.

Sto je to zapravo kladenje, koji su to najéeséi pojmovi koji se vezu uz taj izraz? Prema opéoj
definiciji' kladenje bi podrazumijevalo da uz uloZeni novac na odredene stavke koje imaju
neki odredeni tecaj, ukoliko ih se pogodi moZe se osvojiti odredeni iznos koji je u pravilu
veéi nego pocetni ulog. Igra¢ ima mogucénost ostvarivanja profita. Tecaj predstavlja

vjerojatnost da ¢e neki tim ili igra¢ ostvariti prikazani rezultat.

U Hrvatskoj trenutno posluje nekoliko kladionica. Poslovanje kladionica u 90% slu¢ajeva je
B2C (engl. Business To Consumer) tj. posao je usmjeren prema potroSacu. Onaj tko ,,0svoji”

veci broj potroSaca i razvije bolji odnos s njima taj ¢e 1 zauzeti ve¢i trzi$ni udio u poslovanju.

Upravljanje odnosima s klijentima je najjednostavnije receno pristup upravljanju tvrtke kroz
interakciju sa sada$njim 1 budué¢im kupcima. CRM (engl. Customer Relationship
Management) pristup nastoji analizirati podatke o kupcu i njegovu povijest s tvrtkom, kako
bi se uspjeli poboljsati poslovni odnosi s klijentima/kupcima, s ciljem njihovog zadrzavanja

1 ostvarivanja rasta prodaje tj. profita.

Predmet istrazivanja ovog rada je analizirati trendove sportskih kladionica i promotivnih
aktivnosti koje koriste prema svojim korisnicima, kao i probleme u upravljanju odnosima s
klijentima u poslovanju sportske kladionice, kako se prikupljaju 1 analiziraju podatci vezani
za poslovanje bitni za rjeSavanje problema u odnosu s korisnicima, zaSto je vazno imati
dobar CRM (kao softver), kako izraditi dobru marketinSku strategiju temeljenu na
prikupljenim podatcima i sl. Analiza trendova i promotivnih aktivnosti provedena je pomoc¢u

dostupne literature na internetu, dok je istrazivanje hrvatskog trzista provedeno pomocu

! https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/betting



analize podataka iz dostupnih financijskih izvjes¢a, ali koriStenjem internih, javnosti
nedostupnih izvjeséa i podataka. Napravljeno je istrazivanje s ciljem dobivanja korisnickih
iskustava radi poboljsanja samog odnosa s korisnicima, te procjene adekvatne marketinske

strategije.



2. Upravljanje odnosima s korisnicima

Pojam upravljanja odnosima s Kkorisnicima moZze imati razliita znaCenja, no u
najjednostavnijem obliku to je stav, nadin razmiSljanja, vrijednost koja se stavlja na
poslovanje i njegov odnos s kupcima. To je nacin na koji se razvija organizacija, a da u isto
vrijeme bude u svijesti svakog pojedinacnog kupca. U njemu mora biti sagledan cijeli
proces onoga $to je ukljuceno u rad organizacije, bilo da se radi o organizaciji vodenoj
proizvodom ili uslugom, tr mora ukljucivati svaki aspekt onoga Sto se radi — od dobavljaca

do krajnjeg proizvoda, od internog osoblja pa sve do kupca.

2.1. Povijest razvoja upravljanja odnosom s korisnicima

Ovo je cCetvrta era u povijesti marketinga, marketingu odnosa. Ona se pojavljuje u
posljednjim desetlje¢ima 20. stoljeca. Prethode joj industrijska revolucija 1880-ih sa svojom
masovnom proizvodnjom u kojoj je glavni fokus bio proizvesti §to je vise moguce, potraznja
je bila ve¢a od ponude. Sljedeca dva razdoblja obuhvacaju djelovanje globalne ekonomske
krize koja smanjuje kupovnu mo¢ ljudi i u kojoj tvrtke fokusiraju svoje proizvode stvaranjem
prodajnih timova, te se to razdoblje naziva 1 prodajna orijentacija. Tako su do 1950-ih tvrtke
prvo razmatrale vlastite resurse i proizvode, a zatim i svoje potrosace. Nakon Drugog
svjetskog rata, razdoblja kada je vecina tvornica bila posvecena proizvodnji ratne opreme,
tvrtke su ponovno prenijele svoje napore da na trziSte dovedu nove zalihe. Povecala se
raznolikost proizvoda, a pojavile su se 1 nove vrste potroSaca koji su Zeljeli kupovati

proizvode vece vrijednosti.

Iako se marketing odnosa smatra pojavom u nastajanju, njegova praksa seZe jo§ iz
predindustrijskog doba, tijekom kojeg su proizvodaci i potrosaci izravno komunicirali jedni
s drugima 1 razvili emocionalne 1 strukturne veze u svojim ekonomskim trziSnim
djelovanjima. CRM se razvio iz napretka u informacijskoj tehnologiji, te on nije samo

tehnologija, ve¢ strategija upravljanja poslovnim procesima.

Ono §to je karakteristicno za ovo razdoblje je da dok su poduzeca u proSlosti provodila
odnose jedan na jedan s nekoliko korisnika, danas to mogu uciniti s mnogo vise njih. To¢nije,
danasnje tvrtke mogu implementirati strategiju ,,masovnih” odnosa jedan na jedan koristeci

CRM.



2.2. Vrste upravljanja odnosima s korisnicima

Kako bi se uspjesno upravljalo odnosima s korisnicima potrebno je osluskivati potrebe
kupaca, te prilagoditi poslovanje njihovim Zeljama i potrebama. Postoje tri osnovne vrste

CRM sustava:

. Operativni sustav (engl. Operational)
. Analiticki sustav (engl. Analytical)
. Kolaboracijski sustav (engl. Collaborative)

Operativni sustavi dobri su kada tvrtka Zeli saznati jako puno informacija o korisnicima koje
imaju kao 1 ste¢i uvid o cjelokupnom Zzivotnom ciklusu korisnika. Omogucuju najbolje
pracenje cjelokupnog korisnickog putovanja. Od samog dolaska na web pa sve do faze kada

korisnik postaje kupac. Takvi se sustavi temelje na procesu automatizacije.

Tvrtke koje pak imaju velik broj korisnika i podataka i ne djeluju u€inkovito koristiti ¢e
analiticke sustave. Analiticki sustavi jako su bitni za prepoznavanje trendova u ponasanju

korisnika, jer ti podatci vode do uspjesne prodaje i samog zadrzavanja kupaca.

Kolaboracijski sustavi ili sustavi za suradnju najadekvatniji su za tvrtke koje imaju vise
odjela i1 na razli¢itim geografskim lokacijama. To je sustav koji povezuje marketinski tim,
korisni¢ku podrSku i prodajni tim jer nemaju svi uvid u jednake informacije. Ovo je jako
bitan sustav kod poslovanja kladionica jer su poslovi bas§ tih timova jako razli¢iti u
poslovanju kladionice 1 najc¢es¢e koriste razliCite informacije, pa je jako bitno da ti timovi

suraduju i1 zajednicki azuriraju sve podatke.

U cilju postizanja maksimalne efikasnosti veliki broj poduze¢a u svom poslovanju korist i

spoj nekih od ovih sustava.

2.3. Modeli upravljanja odnosima s korisnicima

Strateski znacajni kupci su najvrjedniji klijenti tvrtke. Oni ¢ine svega 20-ak posto ukupne
baze klijenata, ali generiraju oko 80 posto prihoda. Sama ta Cinjenica ¢ini ih vrjednijima od

prosjecnih kupaca i vazan su dio strategije bilo kojeg poduzeca.
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Slika 1 Prikaz odnosa broja strateskih klijenata i prihoda koji generiraju

Postoji nekoliko razli¢itih modela za upravljanje odnosima s kupcima. Ovo su Cetiri najces¢a

CRM modela.

IDIC model QCI model

CRM modeli

CRM lanac
vrijednosti

PAYNE 5 model

Slika 2 Modeli CRM-a

. IDIC model

Oznacava cetiri faze implementacije CRM-a: identificiranje, razlikovanje, interakcija 1
prilagodba. Prvi korak je identificiranje kupaca. Zatim slijedi razlikovanje ili segmentiranje
kupaca na temelju njihove trenutne i projicirane Zivotne vrijednosti. U tre¢oj fazi primjenjuju
se CRM planovi za interakciju sa klijentima. Nakon $to se dokumentiraju interakcije s

klijentima, zatim se mogu analizirati kako bi razvili prilagodeniju uslugu jedan na jedan.
. QCI model

Opisan kao model upravljanja kupcima fokusiran je na tri glavne aktivnosti: akvizicija,

zadrzavanje 1 prodiranje. Pocinje s vanjskim okruzenjem kupca na vrhu - jesu li spremni



kupiti ili stupiti u interakciju s prodajnim timom, §to zauzvrat utjece na korisnic¢ko iskustvo.
Iskustvo kupca tada utjece na ponudu kupaca (ono $to se nudi kupcu) i aktivnosti upravljanja

kupcima. Takoder, uklju¢ene su mnoge aktivnosti za stjecanje i zadrZzavanje kupaca.
. PAYNE 5 model

CRM model pet procesa razvijen je od strane Adriana Paynea i Penniea Frowa. NaglaSava
medu funkcionalni pristup za u¢inkovite CRM procese, gdje su glavne komponente modula:
medu funkcionalni CRM procesi i kljucni elementi implementacije CRM-a. On ocrtava 5
procesa: razvoj strategije, stvaranje vrijednosti, vise kanalnu integraciju, upravljanje
informacijama i procjenu uspje$nosti. Tvrtke bi trebale ulagati u upravljanje promjenama
CRM-a i upravljanje projektima kako se uvode nove strategije i rastu slozenosti CRM

inicijativa, jer bez tih temeljnih uvjeta i elemenata, CRM procesi ne mogu uspjeti.
. CRM lanac vrijednosti

Michael Porter tvorac je modela koji identificira procese koje tvrtka koristi za razvoj krajnjeg
proizvoda ili usluge za kupca. Cilj ovog modela je identificirati i odrediti prioritete
najvrjednijih aktivnosti za tvrtku i poboljSati procese za postizanje konkurentske prednosti.
Promatra sve faze i aktivnosti potrebne za izgradnju odnosa s korisnikom. Te su aktivnosti
podijeljene u dvije faze: primarnu i pomo¢nu. Pod primarne aktivnosti spadaju ulazna
logistika, operacije, izlazna logistika, marketing 1 prodaje, te usluga. U pomoc¢nu ili
sekundarnu fazu spadaju aktivnosti poput Cvrste infrastrukture, upravljanje ljudskim

resursima, tehnoloski razvoj i nabava.



3. Sportsko kladenje

3.1. Povijest sportskog kladenja

Poceci sportskog kladenja datiraju jo§ iz davne proslosti. Stari Grei su 1 danas poznati po
svojoj sklonosti sportskim aktivnostima, a nisu bez razloga mnogi od njih prikazani u obliku
sportskih kipova. Prve sportske oklade su navodno postojale jos 676. godina pr.Kr. kada se

odrzavala jedna od Olimpijada.

=1l
|

Slika 3 Olimpijada u anti¢ko doba
(abcNews, 2018)

No kladenje se zapravo pocinje povezivati uz sport u 17. 1 18. stolje¢u kada se bogati
aristokrati pocinju kladiti na konjske utrke 1 tako zapocinju tradiciju kladenja koja se danas
prosirila na gotovo sve igre. Kako kladenje tada nije bilo regulirano, ve¢ se baziralo na
sistemu kredita, u Britaniji se kladenje zabranilo zbog mnogih nesporazuma i posljedica do
kojih je doslo. Tako je doslo i do prvih ustanova sa reguliranim sustavom kladenja odnosno

danas poznatih kao kladionice.



Slika 4 Konjicke utrke u 18.stoljecu
(The Academic Equestrian, 2014)

Covijek koji je prvi osmislio sustav koji je donekle garantirao sigurnu zaradu i priredivacu
oklade 1 onima koji bi eventualno pogodili koji konj ¢e osvojiti utrku bio je Joseph Oller.
Zakljucio je da takav sistem zahtjeva dosta raCunanja, te je morao osmisliti poseban
mehanicki uredaj za takvo Sto. Kako je to kladenje zapravo funkcioniralo? Osoba koja ulaze
novac odabere konja za kojeg misli da ¢e pobijediti 1 na njega polaze odredeni iznos. Kako
nisu postojali fiksni tecajevi, dobitak se raCunao tek nakon svih uplata. Priredivac igre (engl.
Bookmaker) ostvarivao je otprilike dobit koja je iznosila 5% od svih uplata, a ona je naravno
mogla biti i vec¢a zbog prirode sportskog kladenja. Ukoliko bi pobijedio konj koji je vazio za

totalnog autsajdera, dobit priredivaca mogla je biti i daleko veca.

Slika 5 Joseph Oller

(Wikipedia, 2014)



U pocetku su, a i danas samo u manjem postotku, najveci broj kladitelja ujedno i sportski
simpatizeri. Ljudi kojima je sport dio svakodnevnice. Bilo da se bave ili samo prate sportska
dogadanja. Oni osjecaju da su najsposobniji predvidjeti ishode odredenih susreta, te kada im
se ve¢ nudi Sansa da to pretvore u dobit, ne preostaje im niSta nego da iskusaju srecu tj.

»Znanje.

U 20. je stoljecu igrac¢ima napokon ponudeno kladenje na sportove koji nisu konjicke utrke
ili boks. Ukljuceni su sportovi poput nogometa, koSarke ili tenisa, ali se moglo isklju¢ivo
kladiti hoce 1i netko pobijediti ili izgubiti. Prve oklade na nogomet postavljene su 1921.
godine, a zahvaljuju¢i Britancu Williamu Hillu koji je osnovao jednu od prvih kladionica,
broj aktivnih igrac¢a do sredine 20. stoljeca bio je oko 500.000. Danas William Hill slovi za

jednu od najpoznatijih kladionica na svijetu.

Slika 6 Kladionica William Hill

(Diginomica, 2017)

U travnju 2000. godine otvorena je i prva sportska kladionica u hrvatskoj. Tada se uglavnom

moglo kladiti na nogometne utakmice.

Ono §to je bilo bitno za svaku osobu koja se kladi je pracenje rezultata. Najpopularniji nacin
u proslosti bio je tada popularni teletekst koji je uz odigrane tj. gotove susrete nudio cak i
rezultate susreta uzivo (engl. Live). Danas je primat pracenja preuzeo Internet uz koji se veze

1 mnostvo aplikacija za pracenje sportskih rezultata.



3.2. Online sportsko kladenje

Kako je digitalno doba raslo s vremenom, tako je i prirodno da su se fizicke kladionice
morale ,,nadograditi” sa online ponudom. Time su sam proces kladenja prosirili i omogu¢ili

vecem broju korisnika, kako bi se mogli kladiti u bilo kojem trenutku i gotovo od bilo kuda.

Prve Internet (engl. Web) kladionice javljaju se jo§ 1995. godine, a danas ih se moze pronaci
na razli¢itim platformama diljem interneta. Prve oklade u realnom vremenu ili bolje receno
kladenje uzivo pokrenute su 2002. godine. Online kladenje otvorilo jednu sasvim novu eru

kladenja, eru u kojoj danas igraci ne mogu zamisliti kladenje na bilo koji drugaciji nacin.

U uspjesnim kladionicama online promet generira negdje izmedu 70% do 80% ukupnog
prometa. Zasto uspjeSnim? Da bi se uopée moglo baviti online kladenjem, tvrtka mora
zakonski imati otvoren odreden broj fizi¢kih poslovnica, zatim kroz odredeno vrijeme treba
skupiti bazu korisnika i1 pritom ostvariti odredene uplate kako bi ,,opstala®. Nakon toga
potrebno je zadrzati korisnike kako bi se i dalje kladili i konstantno vrsili odredenu uplatu.
Za to je potrebno jako puno resursa i stvarno nije lako do¢i do toga. Prema tome online treba
funkcionirati na nacin da je korisnik zadovoljan, §to ¢e biti objasnjeno u poglavljima rada

koje tek slijede.

Kratki uvod u sucelje pokazuje kako to zapravo funkcionira. Kao primjer, uzeta je Web

stranica sportske kladionice Arena Bet.

PRIJAVA

REZULTATI PRO 1 v ] M VIERNOS KLADIONICE

W BONUS DANA
Regalamo vieme
@ HINIG ok Sl
® Sabari Maria - Martié, Petra
@ Werder Bremen - Borussla Dortmund
@ Arsanal - Brentford FC
B Lekcuster - Tottenham
@ ASMonace FC - Paris Sant Germain
@ MK Osijek- NK Slaven Behupo
@ Lecce -AS Boma
¥ | @ mBLsong - Union Bertin
@ Sevilla FC- REDMallorea

@ Lazio- Atalanta B

Slika 7 ArenaBet online stranica za kladenje

(ArenaBet, 2023)



Na stranici se mogu vidjeti neke osnovne karakteristike i stavke koje bi svaka kladionica
trebala sadrzavati. Osnovna stvar je ponuda. U lijevom djelu prikazan je popis kategorija
koje ponuda sadrzava. On se najcesc¢e ras¢lanjuje prema razlic¢itim sportovima. U sredini se
nalaze parovi odredeni po definiranoj kategoriji u lijevom djelu. Svaki par ima svoje tecajeve
koji definiraju neki omjer tj. vjerojatnost da se ostvari odredeni ishod. U gornjem desnom
kutu nalaze se gumbi za registraciju kako bi se uopée moglo kladiti, ili za prijavu ako je
korisnik ve¢ registriran. Takoder tu se nalazi 1 gumb za kontaktiranje korisnicke podrske
koja je dostupna cijelo vrijeme. Ispod toga nalazi se prostor za prikaz listi¢a i parova koje
je korisnik odabralo tj. odigrao. Ovdje se definira vrsta listica (obican ili sistemski) te zeljeni
ulog. Kada se upise ulog, odmah se prikazuje i dobitak koji se moze ostvariti uz ve¢
izraCunate poreze i manipulativne troskove. Sve navedeno su minimalne stavke koje neka
kladionica mora imati na svojoj web stranici za kladenje. Svi ostali dodatci su samo prednost
1 oni definiraju kvalitetu odredene kladionice. Radi kratke usporedbe, neke moguénosti koje
npr. ima trenutno vodeca kladionica na hrvatskom trzistu, Super Sport kladionica, a Arena
nema su sljedece: imaju mogucnost gledanja video prijenosa odredenih susreta, zatim
posjeduju posebnu opciju slaga¢ oklade (engl. Bet Builder) za kreiranje listica. Takoder
imaju dostupnu analizu parova na koje se moze kladiti kao i sucelje za komunikaciju izmedu
korisnika medusobno. Samo tih par nabrojanih moguc¢nosti radi veliku razliku izmedu Super

Sporta i ostalih kladionica na trzistu.

Danas je takoder moderno da svaka sportska kladionica uza sebe ima i online casino.
Nazalost sve veci broj registriranih kockara znatno pospjesuje poslovanje tvrtki koji se bave
tim uslugama. Ta ¢injenica je bitna jer veliki broj korisnika paralelno koristi i casino igre 1
sportsko kladenje. Na taj nacin kladionice prikupljaju ve¢u bazu samih korisnika, a i lakSe
obréu transakcije pojedinog korisnika i tako drasti¢no smanjuju gubitak. Npr. najces¢i je
slu¢aj da neki korisnik dobije odredeni iznos na kladionici i u vrlo kratkom roku ga izgubi u

casinu. Time se novac zadrzava u kladionici.

3.3. Pravna regulativa i etika sportskog kladenja

Pravni propisi 1 etika kladenja dva su kriticna aspekta industrije kladenja. Pravni propisi
reguliraju zakone i pravila kojih se priredivaci kladenja moraju pridrzavati, dok se
kladionicarska etika odnosi na moralna nacela kojih se prirediva¢i kladenja trebaju

pridrzavati. U vecini jurisdikcija kladenje je regulirano od strane vlade, a operateri moraju



dobiti licencu za rad. U Republici Hrvatskoj ta se licenca dobiva na godinu dana, te se svake

godine mora obnavljati.

Organizatori kladenja moraju se pridrzavati zakona protiv pranja novca i osigurati da su
njihove igre poStene i transparentne. Takoder moraju osigurati da maloljetnici ne smiju
sudjelovati u aktivnostima kladenja i da su igraci zasti¢eni od problemati¢nog kockanja.
Prilikom bilo koje objave kladionice na druStvenim mrezama, oglasnim plo¢ama, televiziji i
sl. obavezni su disklejmeri (engl. Disclaimer) u kojima je opisano da je kladenje zabranjeno

osobama mladim od 18 godina, te da sportsko kladenje moze izazvati ovisnost.

Kladenje moze imati pozitivne u¢inke, poput stvaranja prihoda za vlade i otvaranja poslova
u industriji kockanja. Kladionice takoder jako puno ulazu u razvoj sporta u drzavi,
sponzorirajuci razne sportske dogadaje, klubove 1 sportaSe. Osim toga, neki ljudi mogu
odgovorno uzivati u kladenju i smatrati da je to zabavan 1 bezopasan oblik zabave. Je li
kladenje dobro ili ne ovisi o pojedincu i njegovim okolnostima. Vazno je biti svjestan
potencijalnih rizika i odgovorno kockati ako se odluci sudjelovati u aktivnostima kladenja.
Ukoliko osoba misli da ima problema s kockanjem, neophodno je da potrazi pomo¢ i

podrsku.

Kladionice zaista u mnogo aspekata upozoravaju na probleme koji mogu nastati prilikom
kladenja, nude 1 ustanove gdje se korisnici mogu javiti ukoliko misle da imaju problema sa

kladenjem, te nastoje kladenje predstaviti kao zabavu.



4. Upravljanje odnosima s korisnicima na primjeru

sportske kladionice

Upravljanje odnosima s klijentima kao strategija u marketingu vazna je jer je tvrtke provode
s ciljem orijentacija prema korisnicima potrosac¢ima. U svrhu povecavanja same baze
korisnika, zadrzavanju postoje¢ih korisnika te tako povecanjem prihoda i uspjesnosti

poslovanja.

4.1. lzazovi upravljanja odnosima s korisnicima u

sportskim kladionicama

Sustavno upravljanje korisnicima ¢ini kontinuiranu i interakcijsku strukturu ljudi, opreme i
njihovog djelovanja kako bi se potrebni podatci prikupili, razvrstali i analizirali, te tako
pomogli donosiocima marketinskih odluka da S$to uspjesnije provedu svoje marketinske

strategije.

Tvrtke se suoCavaju s nekoliko izazova kada je rije¢ o CRM-u, ukljuCujuéi nedostatak
uskladenosti izmedu poslovnih procesa 1 ocekivanja korisnika, probleme s kvalitetom
podataka, nedostatak integracije izmedu dodirnih toc¢aka i1 potrebu za kontinuiranom
analizom 1 poboljSanjem. Kako bi odgovorile na ove izazove, tvrtke moraju usvojiti
strategije usmjerene na klijente, ulagati u alate za upravljanje podacima, usvojiti vise kanalni
pristup, kontinuirano analizirati 1 mjeriti ucinkovitost CRM inicijativa, obucavati
zaposlenike o vjeStinama korisnicke sluzbe, pruziti personalizirana iskustva i implementirati

program lojalnosti.

Najosnovniji informacijski sustav u marketingu je interni racunovodstveni sustav. On
izvjestava o narudzbama, prodaji, prihodima, pla¢anjima i sl. Najveci problem je §to u vecini
tvrtki koje se bave nudenjem usluga sportskog kladenja taj sustav nije povezan sa drugim
kanalima poput marketinskog kanala, kanal podrske korisnicima i sl. To¢nije, ne posjeduju
odredeni CRM softver koji bi sve to objedinio i pomogao u donoSenju adekvatnijih
marketinSkih odluka. Nedostatak takvog softvera oteZava odnos s korisnicima, ne samo u
smislu pronalaska novih vec¢ i rjeSavanju problema trenutnih korisnika. Ve¢ina marketinskih

aktivnosti u tvrtki izvodila se na nacin kako to konkurencija radi. Moze se zakljuciti da se



koristio svojevrsni benchmarking i zapravo aktivacije su se temeljile na ve¢ postojanim

aktivacijama konkurencije, samo malo preoblikovane.

Sto se zapravo dogada kada svaki odjel ima svoj zasebni nadin prikupljanja podataka.
Pruzatelji usluga kladenja (engl. Bookmakeri) donose najbitnije odluke kod svakodnevnog
poslovanja kladionice. Autoriziraju svaku uplatu i tako odobrivsi ju ili ne vode glavnu rijec
u prihodovanju financijskih sredstava. Generiraju osnovne prihode kladionice, a to su uplate
korisnika. U bazi podataka imaju sve aktivnosti svakog registriranog korisnika. Korisnicka
podrska sukladno s njima ima sve podatke o dnevnim uplatama (lokacijske, po odredenom
kladomatu i sl.) i na temelju toga moraju slagati dnevne izvjestaje kako bi se to negdje
pratilo. Takoder moraju odgovarati na sve upite korisnika, ali ti problemi u trenutku kada
korisnik nazove vidljivi su samo njima, te ih sposobnoséu obavljanja posla uspjes$no
rjeSavaju. Marketinski odjel pak nema pristup niti jednom od njihovih podataka, a oni su
najvazniji za uspjesno upravljanje odnosima s korisnicima kao i odredivanju adekvatne

marketinSke strategije.

Znacajan problem bez kvalitetnog alata za prikupljanje podataka je kvaliteta podataka koje
tvrtke prikupljaju i analiziraju. Problemi s kvalitetom podataka, kao $to su nepotpuni ili
neto¢ni podaci, mogu dovesti do neto¢nih uvida u korisnike, neucinkovitih marketinskih

kampanja 1 loSih korisni¢kih iskustava.

Uvodenjem pravog CRM softvera ubrzali bi se procesi prikupljanja i analiziranja podataka.
Rjesavanje problema korisnika na dnevnoj bazi drasti¢no bi se pojednostavilo i ubrzalo jer
bi viSe ljudi imalo pristup tim zahtjevima. Odjel marketinga imao bi uvid u navike svakog
pojedinog korisnika, kao 1 visinu uplata po lokacijama ili npr. odredenim kladomatima, te
tako mogao reagirati marketin§kom strategijom kojom bi zasigurno generirao vece prihode.
Takav sustav nudio bi i personalizirane poruke i strategije odredenim korisnicima $to bi
dovelo do njihovog zadrZzavanja i povecanog zadovoljstva, osjecali bi se puno vrjednijima.
Na temelju podataka provedenih u tom sustavu drugacije bi se odredivali i marketinSki

budZeti na kojima ako se ve¢ ne bi uStedilo, barem bi se bolje raspodijelilo.

Problem uvodenja takvog softvera je §to je i dalje jako skup, te bi na implementaciji takvog
sustava trebalo dodatno educiranje svakog zaposlenika koji bi ga koristio, a radi velikog
obujma dnevnih zadataka koje zaposlenici obavljaju, posao bi morao patiti i pitanje je li bi

se problemi rjeSavali uspjeSno i na vrijeme.



Znacajan problem s CRM-om je kvaliteta podataka koje tvrtke prikupljaju i analiziraju.
Problemi s kvalitetom podataka, kao $to su nepotpuni ili neto¢ni podaci, mogu dovesti do
netocnih uvida u korisnike, neucinkovitih marketinSkih kampanja i1 loSih korisni¢kih
iskustava. Kako bi poboljsale kvalitetu podataka, tvrtke moraju implementirati procese
provjere i ¢iS¢enja podataka te ulagati u alate za upravljanje podacima kako bi osigurale da

su podaci to¢ni, potpuni i azurni.

4.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Prilikom predstavljanja samog projekta sportske kladionice, mora se odrediti ciljana
skupina, te kako do¢i odnosno pristupiti toj ciljanoj skupini. Nakon Sto se odabere pravilna
ciljana skupina, sljedeca je faza stjecanje korisnika nude¢i mu kvalitetnu uslugu i koriste¢i
prave oglasne kanale. Ako je korisnik zadovoljan proizvodom i uslugama on ¢e rado ostati
korisnik kladionice, te se tako dolazi do faze zadrzavanja korisnika. U toj fazi najvazniji je
odnos korisnika 1 usluge tj. tvrtke kao pruzatelja. Ako korisnik osjeti da ga se cijeni i da se
razumiju njegove potrebe on ¢e nastaviti koristiti odredeni proizvod. I posljednja faza je
prosirenje baze korisnika koja se moze posti¢i na vise razli¢itih nafina kao npr.

nadogradnjom 1 proSirenjem trenutnih proizvoda.

Metode prikupljanja podataka koje ukljuCuju pretplatu korisnika 1 mreZne registracije
racuna, mogu prikupiti velike koli¢ine podataka o korisnicima te su ti podatci uz strucne
analiticare koji njima upravljaju kljuéni za razvoj 1 plasiranje proizvoda. Kao §to je vec
spomenuto, da bi se korisnik uopée mogao kladiti preko online platforme mora se registrirati
putem obrasca koji mu je ponuden. Za kladenje u fizi¢kim poslovnicama i na kladomatima?

nije potrebna registracija.

2 uredaj koji sadrzi ponudu kladionice i na koji je moguée samostalno uplatiti novac i sloziti listi¢



Registracija

REGISTRACIJA >

Slika 8 Primjer obrasca hrvatske kladionice (ArenaBet) koji igra¢ mora ispuniti prilikom

registracije
(ArenaBet, 2023)

Svi podatci prikupljeni prilikom registracije pohranjuju se u bazu tvrtke. Sustav za pohranu
podataka koji koristi tvrtka zove se Flex. U njemu su sadrzane gotovo sve aktivnosti
korisnika u kladionici. Od podataka o korisniku koje je unio prilikom registracije, svih
transakcija koje je obavio, listi¢i koje je uplatio online, dobitci koji su mu isplaceni itd. Moze
ga se opisati kao neku vrstu CRM softvera, medutim nema komunikacijske opcije. Koriste

ga bukmejkeri® (engl. Bookmakeri), korisnicka podrska i financije. Najbitniji je za

3 osoba €iji je posao primanje oklada



financijska izvjesca, na temelju kojih se odreduje daljnja strategija poslovanja. Upravo ovdje
dolazi do prvog nedostatka pravog CRM softvera jer bi se pomocu njega na temelju podataka
koje pridonosi odredeni igra¢ kao Sto su sportovi na koje se kladi, koliko Cesto se kladi,

visina uplata 1 sl. moglo interno iskoristiti za najadekvatniju marketinsku strategiju.

Najcesca elektronicka metoda koju koriste tvrtke je slanje e-poSte pomocu sustava koji se
koristi za izravno slanje poruka odabranim skupinama ljudi. U slucaju tvrtke koja se
obraduje radi nedostatka adekvatnog CRM softvera (engl. Software), bonusi 1 aktivacije koji
se Salju newsletterima radeni su prema nekim sveoplim konstatacijama i podatcima
prikupljenim iz vanjskih istrazivanja poput anketa i pracenja ponasanja korisnika u samim
poslovnicama. Idealno bi bilo kada bi se na temelju podataka o ponasanju korisnika online,
prikupljenih pomoc¢u nekog CRM softvera moglo kreirati adekvatan newsletter. Upravo tu
nedostaje ta poveznica izmedu marketinga i ostalih zaposlenika koji prikupljaju podatke.
Problem koji se javlja uz slanje e-poste je da se ona poslana od priredivaca igara na srecu ili

sportskog kladenja naj¢esce nade u nezeljenoj posti korisnika, te se u konacnici i ne procita.

Priredivaci sportskog kladenja koriste 1 tvrtke trece strane za upravljanje njihovim CRM
modelima, zajedno sa njihovim skladiStima podataka. Sportska kladionica William Hill
2003. godine angazirala je tvrtku Red Eye kako bi implementirao svoju strukturu CRM-a.
Kada korisnik, na primjer, izgubi okladu na svom rac¢unu, poloZi novac na svoj racun ili se
registrira na stranicu za kockanje dobio bi e-mail. Ono §to je jako bitno je to da tvrtke koje
koriste takvu ogromnu koli¢inu podataka moraju i osigurati njihovu potpunu sigurnost da ne

bi doslo do povrede podataka.

Kako je kladenje zabranjeno za osobe mlade od 18 godina, kladionice moraju prikupljati
podatke prema zakonu. Prilikom registracije je igra¢ duZan priloZziti vazec¢i osobni dokument

poput osobne iskaznice ili putovnice kako bi se provjerila njegova starost.

Jo§ jedan zanimljiv primjer vezan za informacije o korisnicima je potvrda o podrijetlu novca
korisnika $to je vazna informacija za priredivaca. Ukoliko korisnik potrosi vise od
postavljenog praga ovisno o priredivacu; prirediva¢ zapocinje s pitanjima u vezi s tim kako

korisnik dolazi do novca prema zakonskoj regulativi.



4.3. Istrazivanje poslovanja kladionice i njenih

konkurenata

Na trzistu Republike Hrvatske udio sportskog kladenja je oko 31% u odnosu na druge usluge
koje pruzaju kladionice. Trenutno je registrirano oko 230 tisu¢a online igraéa. Sto se tice
rasprostranjenosti mreze kladenja, postoji 1290 uplatnih mjesta za kladenje, te nesto vise od
3500 samoposluznih kladomata u raznim lokalima (ve¢inom kafi¢ima). 7 trgovackih
drustava prireduje djelatnost sportskog kladenja od kojih najveéi trzisni udio imaju
Supersport, Crobet, Psk i Germania. Vrijednost trzista kladionica iznosi oko 450 milijuna

cura.

U sljedecoj tablici predstavljeni su podatci o broju osnovnih usluga koje nude vodece
kladionice na trziStu i Arena Bet sportska kladionica. Te usluge su broj sportova na koje se
moze kladiti, broj dogadaja (razli¢itih natjecanja) koje predstavljaju te sportove. Usporedene
su dvije ponude, ponuda za sportsko kladenje 1 ponuda za kladenje uzivo (dogadaji na koje
se moze okladiti dok traju, u stvarnom vremenu). Desk istrazivanje provedeno je na dan 15.

sijecnja 2023. godine.

Tablica 1 Sportsko kladenje-osnovne usluge

SPORTSKO KLADENIJE
Supersport Cro Bet PSK Germania | Arena Bet
Broj 12 14 14 13 1
sportova
Broj. 570 503 588 583 490
dogadaja
Tablica 2 Kladenje uzivo-osnovne usluge
UZIVO KLADENJE
Supersport Cro Bet PSK Germania | Arena Bet
Broj 12 12 12 14 11
sportova
Broj. 766 174 649 560 450
dogadaja

Jo$ jedna bitna usluga koju Arena Bet nema, a ostale kladionice imaju je usluga video

prijenosa odredenih utakmica uzivo (engl. Live Streaming). Moguénost gledanja susreta



uzivo povecava i uplatu na sportske dogadaje iz kategorije kladenje uzivo, jer se zabavnije

kladiti na nesto Sto mozete i gledati.

Prema provedenom istrazivanju vezanom za posjete web stranicama kladionicama,

obavljenom u sijecnju 2023. godine, prikupljeni su sljede¢i podatci:

. Arenabet.hr internet stranica u tom je periodu ostvarila 207.299 mjesecnih posjeta,

od kojih je bilo 68.015 jedinstvenih posjetitelja. Igra¢ se na stranici prosjecno zadrzao 10:35

minuta, a stopa napustanja (engl. Bonuce Rate) iznosio je 29%.

Glavni konkurenti ostvarili su sljedece brojke:

Tablica 3 Pregled posjete internet stranicama

D Jedinstveni Prosjecno
Broj mjesecnih . . .
. mjesecni trajanje posjete Bounce Rate
posjeta .. .
posjetioci (min.)

Supersport 4.018.000 271.101 18:05 16%
PSK 4.125.000 831.399 05:26 41%
Germania 494.765 79.853 10:10 36%

(Similar Web, 2023)

GodiSnji marketing budZeti prikazani su na temelju sluzbenih bilanci, stavke usluga
marketinga za 2019. godinu. Podatke za ovu ili prijasnju godinu nisam mogao dobiti. Ove
brojke su samo okvirni pokazatelj kako bi se shvatilo koliko zapravo kladionice ulazu u

marketing. Tako su iznosi bili sljede¢i:

e Supersport — 1.555.000 eura
e PSK —4.540.000 eura

e CroBet —5.200.000 eura

e Arena—2.200.000 eura

Oglasavanje se najviSe vrsi na komercijalnim TV postajama poput Arene Sport, Sport Kluba
1 Planet Sporta, zatim na nacionalnoj TV postaji HTV (najviSe Cro Bet). Za oglasavanje
preko digitalnih portala tvrtke koriste viSe od 50% budZeta (Google mreZa, Programmatic 1

sl.), dok takoder koriste i radio stanice.

Sve kladionice imaju aktivne druStvene mreze gdje najvise kampanja ide preko Facebooka

(koji je 1 dalje najpopularniji za tu djelatnost) pa Instagrama 1 YouTube-a.

Za sportsko 1 kladenje uzivo bonusi i promocije koje nudi Arena Bet su Bonus dobrodoslice

(engl. Welcome bonus) 1 Progresivni bonus. U Bonusu dobrodoslice promocija se odnosi za



nove korisnike koji prvi puta obavljaju registraciju. Kada se korisnik registrira nudi mu se
opcija da dobije 100% bonusa na prvu uplatu do maksimalno 300 eura. (Uz odredene uvjete

koje mora ispostovati).
Konkurentske kladionice nude neke od sljedecih bonusa i promocija:

e Supersport ima maratone, bonus na prvu uplatu i povrat novca (eng. Cashback) 50%
e PSK ima 100% bonus na prvu uplatu do 26,60 eura

e FavBet ima Risk free bet, 100% bonus na prvu uplatu u multi bonus

4.4. Prijedlog strategije i plana unaprjedenja poslovanja

za Hrvatsko trziste

Uvodenjem adekvatnog CRM sustava pristupilo bi se korisnicima na poseban,
personaliziraniji na¢in. Krenuvsi od samih navika igranja odredenih korisnika, na temelju
njih bi se radile personalizirane promocije. One bi do korisnika najces¢e dolazile putem
elektroni¢ke poste u vidu newslettera. Tu bi se najvise dobilo na zadrzavanju trenutnih

korisnika, ali 1 na povecanju baze korisnika.

Vise kanalni pristup CRM-u u kojem su sve interakcije s korisnicima integrirane 1 dosljedne
dovest ¢e do bolje komunikacije korisnika 1 tvrtke, te ¢e se automatski povecati baza
korisnika. Potrebno je omoguciti da tvrtka pruzi dosljedno iskustvo kroz kanale kao $to su
druStveni mediji, e-posta, telefon ili osobno jer u suprotnom moze dovesti do frustracije

korisnika i negativne percepcije tvrtke.

Jo$ jedan ogroman nedostatak koje odredene kladionice poput Arene Bet nemaju je mobilna
aplikacija za kladenje. Danas 80% korisnika kupnju obavlja preko mobitela. Izradom 1
plasiranjem takve aplikacije povecao bi se ciljani target i samim time velike su Sanse da se 1
povecaju prihodi od uplata. Mobilna verzija stranice za Android sustave 1 IOS sustave je
prema korisnickim iskustvima jako loSa. Korisnici se na njoj teSko snalaze, nisu zadovoljni
njezinim izgledom, te je prvobitni plan da se poboljSa funkcionalnost stranice za te mobilne

operacijske sustave.

Pisanja dnevnih, tjednih ili mjesecnih izvjestaja takoder bi se olakSala koriStenjem CRM
sustava. Ubrzalo bi se vrijeme pronalaZenja podataka, bili bi dostupniji svima, te bi svi

1zvjestaji izgledali puno ljepSe kada bi bili izradeni na slic¢an nacin.



Tvrtka mora kontinuirano analizirati i mjeriti u€inkovitost svojih CRM inicijativa. To
ukljucuje redovito prikupljanje i analiziranje povratnih informacija korisnika, pracenje
kljucnih pokazatelja uspjesnosti (KPI) i prilagodavanje strategija u skladu s tim. Bez stalne
analize i poboljsanja, tvrtke riskiraju zaostajanje za svojim konkurentima i gubitak vrijednih

kupaca.

Jedan od strateskih prijedloga je i uvodenje novog programa vrijednosti za korisnike (engl.
Loyality program). Najucestalijim korisnicima, tj. onima koji se najvise klade potrebno je
na mjesecnoj bazi dodijeliti neku nagradu. Npr. svaki korisnik koji je u teku¢em mjesecu
potrosio preko 1000 eura na uplate dobiva opciju oklade bez rizika do iznosa od 50 eura. To
znaci da korisnik u sljede¢em mjesecu zapravo dobiva kredit od 50 eura za kladenje i ako

pogodi dobiva odredeni iznos, a ako ne pogodi nikom nista.

Implementiranje alata za automatizaciju koji mogu pomoc¢i da se pojednostavi komunikacija
s klijentima i procese upravljanja takoder je jedan od strateSkog plana unaprijedena
poslovanja. To se moze posti¢i upotrebom alata za automatizaciju kao §to su chat botovi,
automatizirane e-mail kampanje 1 alati za upravljanje drustvenim medijima. Na taj nacin

tvrtka moze ustedjeti vrijeme, smanjiti pogreske i poboljsati cjelokupno korisnicko iskustvo.

Boljim uvidom u ponasanje korisnika strateski bi se odabrali mediji za plasiranje oglasa, te

bi se tako budzet kvalitetno trosio. ROI (engl. Return On Investement) bi se morao povecati.

4.5. Prijedlog unaprjedenja poslovanja temeljeno na

upravljanju odnosima s korisnicima

Mnoge tvrtke usredotocuju se na interne procese i sustave, ne uzimajuci u obzir korisnicko
iskustvo. Upravo je taj problem klju€an za tvrtku koja je obradena. Krenuvsi od €injenice da
je bitno da nesto radi sa osnovnim funkcijama, kao $to je primjer web stranice Arena Bet
kladionice, dovodi do velike zablude. Nadogradnja bilo kojeg proizvoda mora se temeljiti
na korisnickom iskustvu, jer taj proizvod ili uslugu prodajemo upravo kupcu. Izbjegavanje
toga moze rezultirati prekidom veze izmedu tvrtke i njenih kupaca, $to dovodi do niskog
zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Kako bi se to rijesilo, tvrtke se moraju usmjeriti na strategije

usmjerene na klijente koje daju prioritet potrebama 1 preferencijama kupaca.

Cest problem s kojim se tvrtke susreéu pri implementaciji CRM-a je nedostatak

personalizacije. Mnoge tvrtke jo§ uvijek koriste univerzalni pristup komunikaciji s



klijentima, §to moze dovesti do nedostatka angazmana i lojalnosti. Kako bi rijeSile ovaj
problem, trebale bi implementirati strategije personalizacije koje im mogu pomo¢i da
prilagode komunikacijske i marketinSke napore specificnim potrebama i preferencijama
kupaca. To se moze posti¢i upotrebom segmentacije kupaca, personaliziranih poruka i
ciljanih marketinskih kampanja. Na taj nacin tvrtke mogu poboljsati angazman i lojalnost

kupaca.

Jedan od najznacajnijih problema povezanih sa sportskim kladenjem je ovisnost o
kockanju. Sportsko kladenje moze izazvati veliku ovisnost, a problemati¢no kockanje
moze dovesti do ozbiljnih financijskih i osobnih problema za pojedince i njihove obitelji.
Jedan od prijedloga za poboljSanje poslovanja sportskog kladenja je provedba mjera
odgovornog kladenja. CRM sustav bi uklju¢ivao ponudu alata za korisnike kako bi
postavili ogranic¢enja za svoje kladenje, upozorilo na problemati¢no tj. besmisleno kladenje

kako bi se korisnik $to vise zastitio.

Takoder, postoji zabrinutost da sportsko kladenje moze imati negativan utjecaj na integritet
sportskih natjecanja. To moze uklju¢ivati namjestanje utakmica, interno kladenje i druge
oblike varanja. Kako bi se rijeSio ovaj problem, potrebna je suradnja izmedu sportskih liga
i kladionicarskih drustava kako bi se osiguralo da sportsko kladenje ne potkopava integritet
sportskih natjecanja. To bi moglo ukljucivati koristenje tehnologije za pracenje obrazaca
kladenja i prepoznavanje sumnjivih aktivnosti, kao i razvoj strogih pravila i propisa oko

sportskog kladenja.



Zakljuéak

Razvojem novih tehnologija i nac¢ina komunikacije, nude se brojne mogucénosti poslovanja
na daljinu, Sto prosiruje stare 1 otvara nove trziSne mogucnosti. Shodno tome, tradicionalni
pojam trzista koji je geografski relativno ogranicen prostor, aktivnosti sustavno prelaze u

globalni, geografski neogranicen, virtualni prostor.

Rad opisuje povijest razvoja svjetskog kladenja od samog pocetka pa sve do danas. Kako se
od tradicionalnog nacina doslo do danasnjeg modernog i obuhvatnijeg pristupa sportskom

kladenju.

Samim nastojanjem povecéanja trzista i ponude, sportske kladionice potice na vise ulaganja
u CRM (engl. Customer Relationship Management) sustave i promotivne aktivnosti. CRM
moze igrati kljucnu ulogu u uspjehu industrije kladenja, posebno u sektoru online kladenja.
Prednosti CRM-a su brojne 1 znacajne. Implementacijom CRM sustava tvrtke mogu steci
uvid u ponasanje, preferencije i potrebe kupaca, §to moze dovesti do boljeg zadrzavanja
kupaca, zadovoljstva i povecanja prodaje. Opcenito, CRM moze tvrtkama pruziti
konkurentsku prednost dopustajuc¢i im da bolje razumiju i sluze svojim klijentima, $to dovodi
do dugoro¢nog uspjeha i rasta. Zakljucno tome ulaganje u CRM sustav moze biti mudra

odluka za poduzeca svih veliCina 1 djelatnosti tako 1 sportskih kladionica.

Sportsko kladenje moze biti ugodan oblik zabave za one koji se njime bave odgovorno.
Medutim, vazno je upamtiti da to ukljucuje rizik i da nema zajamc¢enog ishoda. Neophodno
je pristupiti sportskom kladenju s jasnim razumijevanjem omjera i kladiti se samo na ono §to
mozZete priustiti izgubiti. Osim toga, vazno je prepoznati da sportsko kladenje moze izazvati
ovisnost za neke pojedince 1 moze dovesti do negativnih posljedica ako se njime ne upravlja

pravilno. Ukoliko do toga dode vazno je potraziti pomo¢ stru¢njaka.



Popis kratica

CRM  Customer relationship management upravljanje odnosima s korisnicima
B2C  Business to consumer posao usmjeren potrosacu

IDIC  Identify, differentiate, interact, and customize identificiranje,  razlikovanje,
interakcija i prilagodba

QCI Quality Competitive Index akvizicija, zadrzavanje i prodiranje
PSK  Prva sportska kladionica ime kladionice

KPI Key performance indicator kljucni pokazatelj uspjesSnosti

ROI  Return on investment povrat ulaganja



Popis slika

Slika 1 Prikaz odnosa broja strateskih klijenata i prihoda koji generiraju ...........cccvveenneennes 5
Slika 2 MOdeli CRIM=2 ....oouiiiiiiiiieece ettt sttt e et 5
Slika 3 Olimpijada u antiCKo dODa .........cccuieruiiiiiiiiieeiiee ettt 7
Slika 4 Konjicke utrke u I18.StOlJECU...cuviviiiiiieiieiie ettt 8
STIKa 5 JOSEPI OLLET ....ceceiiieiiiecee ettt st e e e s e e s beeessseeessseeensseeenns 8
Slika 6 Kladionica William Hill.........c.cooiiiiiiiiii e 9
Slika 7 ArenaBet online stranica za Kladenje ..........cccoeveviriiniiniiiiiniiniiicnccceeecee 10

Slika 8 Primjer obrasca hrvatske kladionice (ArenaBet) koji igra¢ mora ispuniti prilikom

TEEISTIACIIC cuvvevveeiieeiieetieeteeteeeteesteesteeteessteeseessseenseeesseensaessseenseensseenseensseensaenssessseenssennses 16



Popis tablica

Tablica 1 Sportsko kladenje-0Snovne USIUZE ..........cccvveeiiiieeiiieeieeee e
Tablica 2 Kladenje uzivo-0SNOVNE USIUZE........eeeviiieiiieeieeciee e

Tablica 3 Pregled posjete internet StraniCama .............oceeeveereerveenieeiieenieeieenreereeseneeeees
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