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Problematika obiskanosti nogometnih tekem na primeru nk maribor

Pogosto je slisati, da je nogomet najbolj priljubljena postranska stvar na svetu. V tem okviru
sem se odlo¢il, da obravnavam obiskanost nogometnih tekem. Uspesno poslovanje kluba
mora namre¢ danes upoStevati vse principe podjetniStva in marketinga. Pomembno je poznati
tudi navijace; med njimi in klubom mora potekati dvosmerna komunikacija. V nalogi sem
najprej orisal splos$no stanje na tem podro¢ju v EU, pregledal podatke in Studije ter opravil
ekspertni intervju. Ugotovitve sem apliciral na primeru nogometnega kluba NK Maribor, kjer
sem opravil tudi anketno raziskavo, tako med navijac¢i kot med splo$no populacijo Maribora.
Izkazalo se je, da je obisk tekem mariborskih navijac¢ev Se posebej odvisen od uspehov kluba
in od cene vstopnice. Rezultati tudi nakazujejo na Se ne povsem izkoris§¢ene moznosti
sezonskih kart in pomena varnosti za percepcijo (potencialnih) obiskovalcev. Za priljubljenost
nogometa in prve slovenske nogometne lige pa mora poskrbeti tudi Nogometna zveza
Slovenije.

Klju¢ne besede: obiskanost nogometnih tekem, navijac¢i, marketing.

Football attendance issue in case of football club nk maribor

It is often heard that football is one of the most popular leisure time activities. We decided to
inquire attendance of football matches. We focused on why the stadiums of football clubs are
not more commonly visited. A successful operation of football clubs must consider all the
aspects of entrepreneurship and marketing. It is of high importance to know football
supporters; there must be a two-way communication between them and a club. Target groups
must be addressed in different ways. In this thesis we outlined a general situation of this
subject in the EU, examined the existent data and studies, and conducted a brief interview.
We applied the results on the example of the football club NK Maribor. We made a survey
among the supporters of the club as well as among the general population of Maribor. The
results showed that the attendance of football matches by the supporters of the NK Maribor
depends on success of the club and on ticket price. Moreover, the results suggest that the
options of season tickets and the importance of safety to (future) visitors are not yet
exhausted. An assured attractive and safe environment would draw people to go see a match.
It is a role of the Football Association of Slovenia to provide for popularity of football and of
the first Slovenian football league.

Key words: football, attendance, football fans, marketing.
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1 Uvod

Nogomet in navijaci so ze dolga leta povezani in se med seboj dopolnjujejo. Nogometni klub
se spreminja, menja se vodstvo, menja se stroka, nogometaSi prihajajo in odhajajo. Zvesti
navijaci so ob klubu v dobrem in slabem. Vendar pa obisk nogometnih tekem ni vedno enak.
So tekme, ki jih obis¢e veliko navijatev, in tekme, Ki so slabse obiskane. Klubu, ki ima
uspesno obdobje zmag in lovorik, lahko enkrat sledi padec forme. Po padcu obic¢ajno sledi
tudi upad obiska navijacev. Razlogi za slabSo obiskanost tekem pa so lahko razli¢ni. Za to ni
kriva le recesija, manjSa kupna mo¢ in »visoke cene vstopnic, ampak tudi odnos med
ponudniki $portnih prireditev na eni in navija¢i na drugi strani« (Kresnik 2012). Ljudje v
Sloveniji se na ceno vstopnic in na obisk tekem odzivajo predvsem glede na pomembnost
tekme in uspehe klubov. Ce ni uspehov, se nam vstopnica zdi hitro predraga, torej so gledalci
preve¢ pod vplivom rezultata oziroma premalo so cenjene druge vrednote, kot so pripadnost
ter pravi odnos do kluba. Vendar pa je prepricanje, »da bo le dober rezultat spet napolnil
stadion, zgreseno. Gledalec se zeli pocutiti tudi kot kupec: ne le, da je tisto, kar je kupil,
dobro, ampak da ima tisti, ki mu to prodaja, do njega pravi odnos. Klubi morajo razumeti
svojo publiko in znati z njo komunicirati. Ni dovolj, da klub izobesi plakate in vabila za
tekmo, ampak je pomemben osebni pristop« (Kresnik 2012). Navijacu je treba dati obcutek,

da je za klub pomemben.

Problematika obiskanosti nogometnih tekem ni prisotna samo v Sloveniji, s tem se soocajo
tudi klubi v najmocnejSih ligah po Evropi. Najprej je zato potrebno preveriti statisti¢ne
podatke obiskanosti tekem. Zanima me, kaksne mehanizme uporabljajo klubi, da navijace

pritegnejo.

Glavni namen naloge je preuciti problematiko obiska nogometnih tekem ter izvedeti, kaj je
tisto, kar bi privabilo ve¢ gledalcev 0ziroma navijaCev na stadion nogometne tekme. V
diplomski nalogi se bom v empiriénem delu osredotoCil na slovenski Nogometni klub
Maribor. Pregledal bom, kaksne marketinske prijeme za navijace imajo v klubu, kaks$no
promocijo imajo za nogometne tekme ter na kakSen nacin vabijo navijace, da se udeleZijo
tekme in pridejo podpreti svojo ekipo. Primerjal bom z raziskavami v nekaterih drugih ostalih

evropskih ligah.

Izbral sem ve¢ raziskovalnih metod, na katerih bo diplomska naloga slonela. Potreben je bil

pregled znanstvene literature na podro¢ju marketinga ter pregled strokovnih ¢lankov. Odlo¢il



sem se tudi, da za mnenje povprasam eksperta iz marketinSkega podro¢ja, sicer profesorja na
Fakulteti za druzbene vede, dr. Mira Klineta. Z njim sem opravil poglobljeni intervju. Potekal
je v obliki sprosc¢enega pogovora po sicer vnaprej pripravljenih vprasanjih. Izredno
pomembno se mi zdi, da strokovnjak na marketinSkem podro¢ju podrobneje pojasni ozadje

take teme.

Diplomo zacenjam s teorijo 0 nogometu, njegovemu zac¢etku in navijaski publiki. Nogomet se
je v podobi kot ga poznamo danes pricel igrati v Angliji. Nogometna igra je kmalu pritegnila
Stevilne ljudi, ki so si zeleli ogledati nogometne tekme. Obiskovalce sem po definiciji locil
med gledalce in navijace. Pregledal sem, kako se je navijaska kultura spreminjala skozi
zgodovino in kako je prisotna v Sloveniji. V naslednjem poglavju sem opisal problematiko
obiskanosti nogometnih tekem in pregledal prakse po evropskih ligah. Poiskal sem raziskave,
ki navajajo razloge za padec Stevila obiskovalcev. Pregledal sem Se statisticne podatke za
Slovenijo. Nato sem poskusal ugotoviti, kakSne marketinske prijeme mora imeti klub.
Pomembno je, da klub pozna svoje navijace, da lahko oblikuje ponudbo. Sledi analiza
intervjuja z ekspertom. V zadnjem poglavju imam S$tudijo na primeru NK Maribor. Poleg

raziskovalnega vprasanja sem postavil dve hipotezi, ki sem ju v samem zakljucku nato potrdil.



2 Nogomet in navijaska publika

2.1  Nogomet

Nogomet je ena izmed najbolj priljubljenih iger na celem svetu. Je mosStvena igra z Zogo, kjer
igrata dve ekipi, vsaka sestavljena iz enajstih igralcev. Zmaga ekipa, ki doseze ve¢ zadetkov.
Poznamo ga Ze stoletja, vendar je bil na zacetku zelo grob, nasilen in neorganiziran Sport.
Dovoljeno je bilo brcanje v nasprotnikove noge, prerivanje in dovoljena je bila igra z roko.
»Angleske javne Sole in univerze so kombinirale Sport z moralno vzgojo, da bi usposobile
bodoc¢e voditelje narodnega gospodarstva, vladnih in vojaskih sluzb za odgovornosti, ki so
bile pred njimi. Nogomet je bil eden od Sportov, ki so jih izbrali za krepitev telesa, preizkus
hrabrosti in razvoj samodiscipline« (Sajn 2007).Vsaka $ola je imela svoja pravila in ée so
razli¢ne Sole igrale tekmo med sabo, je tekma postala kaos. Zato je bilo potrebno pravila
standardizirati. Univerza v Cambridgeu je imenovala komisijo, ki je uveljavila nova enotna
pravila, ki so veljala v vseh javnih $olah. Tako imenovana Cambridgeska pravila so postala
univerzalna pravila igre, ki jih je sprejela leta 1863 ustanovljena angleSka nogometna zveza.
Zato radi reCemo, da je Anglija zibelka nogometa. Skozi leta so se pravila dopolnjevala. Leta
1866 je potekala prva tekma, ki je trajala 90 minut. Odigrala sta jo klub London in Sheffield.
Uvedel se je kazenski strel, prepovedano je postalo igranje z roko in tako se je s¢asoma
nogomet odvrnil od grobosti in nasilja. Zacela se je igrati bolj odprta igra in nogomet je postal
kolektivni Sport. Nogomet je postal scasoma popularen tudi izven Velike Britanije. Za to so
seveda zasluzni ustanovitelji nogometa, britanski vojaki, mornarji, ucitelji in industrialci, ki so

priljubljeno igro »nesli« s sabo po svetu.

»Nogomet se je tako hitro razsiril in zasidral v razli¢nih kulturah po svetu najverjetneje zaradi
popularnosti med delavskim razredom in vklju€enosti v sistem izobraZevanja. Razloge za
razvoj mnozi¢nosti nogometa in popularnosti med delavskim razredom torej lahko i§¢emo v
tem, da so ga prevzeli za nadomestek ljudski kulturi in v enostavnosti poznavanja igre,
preprostosti opreme in moznosti igranja povsod« (Gumze 2004). Razred industrijalcev je

zacel ustanavljati nogometne klube, zaceli so graditi nogometne stadione.

Ko se je nogomet v Angliji zacel razvijati in ko so klubi zaceli med sabo tekmovati, so ljudje

zaceli hoditi na tekme spodbujati svojo ekipo.

Vedno hitreje rasto¢ delavski razred je vse pogosteje obiskoval nogometne tekmev

soboto po delu, taksno pocetje pa je slo z roko v roki z novo nastajajoco moderno
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kulturo pitja in iger na sreco. Lastniki klubov so gradili stadione, arhitektonsko
podobne tovarnam. Na njih so delavci vstopali skozi tezka Zelezna vrata, ki so
spominjala na tovarniska, tako je nogomet postal prirastek industrijske urbane
arhitekture. Povprecna obiskanost tekem leta 1888 je bila 4.600 gledalcev, deset let
kasneje pa ze 13.200 gledalcev (Gumze 2004, 14).

Danes si nogometa brez gledalcev ne moremo predstavljati.

2.2

Gledalci vs. navijaci

Kaj je sportna publika? V najsirsem smislu besede gre za skupnost vseh tistih ljudi, pri
katerih je viden dolocen, relativno stabilen ter bolj ali manj trajen in ne nakljucen
interes za Sport nasploh, oziroma za doloceno Sportno panogo posebej. Interes
izkazujejo na veckraten in kompleksen, a vseeno izkustveno vedno prepoznaven nacin,
bodisi z verbalnimi ali z neverbalnimi vedenji. Interes teh ljudi je spremljan z
dolocenim subjektivno emocionalnim odnosom. Sportna publika je poseben druzbeni
agregat, ki od Sporta nekaj pricakuje in nekaj tudi dobiva ter le to vgrajuje v svojo
skupno Zivljenjsko izkusnjo. Lahko recemo, da sodeluje v nekaksni druzbeni izmenjavi,

ki se dogaja v zvezi s sportom (Protega 1997).

Loc¢imo pasivno in aktivno $portno publiko, prvim pravimo gledalci, drugim navijaci. Pasivna

na nek nacin $port le konzumira z doloenim zadovoljstvom, aktivna pa je tista, ki se na

razli¢ne nacine delovno vkljucuje v navijaSko publiko. Zanjo je znacilno: »izrazita privrZenost

dolo¢enemu klubu, glasno in emocionalno prikazovanje podpore klubu, za katerega se navija,

redno spremljanje in obiskovanje Sportnih dogodkov, pogosti, skoraj vsakodnevni pogovori o

Sportu, relativno visoko mesto Sporta v hierarhiji tistega, za kar menijo, da je Zivljenjsko

pomembno« (Protega 1997).
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»Podpiranje nekega kluba poveze osebno identiteto posameznika s kolektivno identiteto, torej
ve¢jimi skupinami, ki delijo isto strast in obcutek lojalnosti do mosta oziroma kluba, mesta ali
celo vecje politi¢ne entitete« (Hlebec 2006). Navijaci so s klubom tesno povezani. Mnogim
navijaCem pripovedi o tradiciji in zgodovini, povezani z nogometnimi klubi in mesti,
zagotavljajo otipljivo vez s preteklostjo in seveda s sedanjostjo. Ekipe z igralci in trenerji se
menjajo, klub ter navijaci pa ostanejo v prostoru. »Navijac¢i ne gredo na tekmo, da bi gledali
dogajanje, ampak zelijo sodelovati v dogodku, saj verjamejo, da lahko vplivajo na rezultat in

razplet tekme s podpiranjem svojega kluba« (Boyle v Hlebec 2000, 10).

Navijastvo se je v zadnjem desetletju precej spremenilo. V sedemdesetih in osemdesetih letih
pa so bile podobe navijastva polne nasilja, navijanje se je povezovalo s huliganstvom.
Huliganstvo so v devetdesetih uspeli omejiti, ponekod z zakoni povsem odpraviti, spremenila
se je tudi kultura, ki huligana ni postavljala ve¢ na mesto frajerja. Kakovost zivljenja na
splosno se je izboljSevala, ve¢ je bilo prostega Casa, ki je dopuscal obiskovanje tekem. Je pa
vzrokov za nasilje med navijaci ve€. Prvega najdemo Ze v sami naravi Sporta, ki v sebi nosi
tekmovanje in borbo ter tako vrojeno stopnjo agresije. Agresivna dejanja se zgodijo pod
vplivom mocénih emocij ali afektov (Ule v Gumze 2004). Nogometni navdusSenci so pri
spremljanju nogometa vpeti v igro. Stanje mo¢nega vznemirjenja je za ¢loveka nenavadno in
predstavlja tvegano situacijo pojava nasilja v mnozici. Navija¢ je pod vplivom mnozice in
lahko naredi nekaj, ¢esar sam ne bi nikoli. »Zmanjsajo se individualne razlike, prevlada mo¢
sugestije in posnemanja drugih, zmanjSa se odgovornost ljudi, popustijo in celo odpovejo

moralne norme« (Gumze 2004).

Navijaci se oblacijo v barve svojega kluba, na tekmo grejo s Sali, rekviziti, tako pokazejo
ljubezen do kluba. Vedno vedje je tudi stevilo zensk in deklet, ki obiitejo tekme. »Sportni
navija¢i so tako neka oblika kongregacije, njihovi vzkliki veselja, nezadovoljstva in
nestrinjanja pa so oblike liturgije. Na Sportnih prireditvah navija¢i postanejo del necesa
vecjega od njih samih, udelezba pa jim zagotavlja smoter in pomen, pri ¢emer je visji skupni
jaz zlit z mnozico vernikov, duhom veselja ob zmagoslavju in trpljenja ob neuspehu« (Hlebec
2000, 16).

Navijaska kultura je kultura potros$nje in produkcije stvari kot so pesmi, zgodbe, navijaske
revije in videi. Navija¢ pomeni, da ima poseben odnos do kluba, prisotna je globoka strast. Za
vsako tekmo svojega kluba navija¢ ve, kdaj bo potekala, ¢e se navija¢ ne more udeleziti

tekme, tekmo spremlja prek televizije, interneta ali radia.
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V pogledu specifi¢nosti v Sloveniji ima nogomet sicer dolgo tradicijo, vendar pa slovenski
klubi niso igrali vidnejSe vloge v jugoslovanskem ali evropskem prostoru. Po osamosvojitvi je
slovenski nogomet stopil na evropsko sceno. Z razvojem nogometa prihaja tudi do razvoja
navijaStva v Sloveniji. Ena prvih navijasSkih skupin, ki je delovala ze v casih Jugoslavije,
skupina Green Dragons, je danes vsaj po tradiciji najbolj znana navijasSka skupina v Sloveniji.
Razvile so se tudi druge navijaske skupine kot so Goriske vrtnice iz Nove Gorice, Black
Gringosi iz Murske Sobote, Viole iz Maribora ter druge. Trenutno najbolj aktivna navijaska
skupina so Viole iz Maribora. Najbolj aktivni so ob derbijih z Ljubljancani, torej ko se na
igriS¢u sre¢ata NK Maribor in NK Olimpija. Za tak derbi se obi¢ajno zbere Se ve¢ navijacev,
ki pridejo podpreti svoj klub. Slovenskega »el classica« si brez Viol in Green Dragonsov ne

moremo predstavljati.
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3 Problematika obiskanosti tekem

»Povecano zanimanje mnozi¢nih medijev za Sport, predvsem televizije, ki se je pricela naglo
Siriti, je privedlo do novega nacina financiranja Sporta, sponzoriranja, s tem pa se je pojavil
tudi pravi profesionalizem, ki je Sportnikom omogoc€il neomejene zasluzke, odvisne od
njihove uspesnosti in popularnosti Sporta« (Gumze 2004, 28). Predvsem po drugi svetovni
vojni se je z razvojem mnozi¢nih medijev in predvsem televizije popularnost nogometne igre
hitro razsirila po svetu. Nogometne tekme se prenasajo v zivo, televizijske mreze so
pripravljene placati za prenos ogromne zneske, saj vedo, da bo gledanost velika,hkrati z
gledanostjo raste tudi popularnost televizijskega kanala. Najbolj atraktivne evropske lige kot
so angleska, $panska, nemska, italijanska, francoska, so prakti¢no po vseh drzavah »pokrite« s
prenosi. Ce je na televiziji prenos tekme priljubljenega mostva, je mogoée to tudi razlog, da se
tekme gledalec ne udelezi, ampak jo spremlja doma,»s kavca«. Spremljati tekmo na televiziji
ali iti na stadion, to je vpraSanje. Doma »na kavcu« pred televizijo je udobno, gledalec ima
boljsi pregled nad tekmo preko televizijskega sprejemnika, ogleda si lahko posnetke, skratka
brez dodatnih stroskov lahko uziva v udobju doma. »Manjka pa pred televizijo celotna slika,
manjka vzdusje, interakcija med gledalci, igralci, glavnim in pomoznimi sodniki« (Gumze
2004). Obisk tekme pomeni druzenje, sprostitev in zabavo. Videti priljubljeno ekipo ali pa
priljubljenega igralca igrati sta tudi pogosta razloga. Mnogi se za obisk stadiona ne odlo¢ijo

zaradi razli¢nih razlogov.

3.1 Prakse v evropskih ligah

3.11EU

Na sliki 3.1 lahko vidimo povpre¢no obiskanost tekem od leta 1987 do leta 2013 v petih
najmocnejSih evropskih ligah (The big five). V sezoni 1999/2000 so angleSka Premier
League, nemska Bundesliga in italijanska Serie A imele vse priblizno 30.000 obiskovalcev
povprecni obisk na tekmah. Od te sezone naprej je italijanska liga samo Se padala. Najnizja
tocka obiska Serie A belezimo v sezoni 2006/2007, ko je Italijo pretresla afera Calciopoli
(names$céanje izidov tekem). Eden najvecjih klubov Juventus je bil degradiran v drugo
italijansko ligo Serie B. Povprecen obisk sezone 2006/2007 je bil v prvi italijanski ligi Serie A

samo 18.473 gledalcev na tekmo.
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Slika 3.1:Povpre¢na obiskanost tekem petih najvecjih evropskih lig od sezone 1987/88 —
2012/13

Average attendances by season for Premier League, Ligue 1, Bundesliga,
La Liga and Serie A 1987/88 - 2012/13

50000
45000
40000

35000
== Premier League
30000 s iU 1
Bundesliga
m— | 2 Liga
Serie A

25000

20000 ..

Average attendance

15000

10000

5000

Season ending

Vir: Row Z (2013).

Nemska, angleska in $panska nogometna liga upada obiskanosti tekem ne belezijo, nemska
Bundesliga v zadnjih letih Se pridobiva na priljubljenosti. Te lige so medijsko izredno
popularne, klubi so znani izven svojih meja. Klub, kot je npr. Real Madrid ima navijace po
celem svetu, stadion je na vsaki tekmi prakti¢no poln. Veliko turistov, ki obis¢e Madrid v
Spaniji, se udelezi tudi tekme Real Madrida na domadem stadionu Santiago Bernabeu. Real
ima sicer mo¢no finanéno zaledje, lahko si privo$¢ijo drage nogometase in zanje odstejejo na
ducate milijonov. Vendar, ko klub kupi priljubljenega juzno ameriSkega nogometasa, S tem
pridobiva na priljubljenosti na juzno ameri$kem kontinentu. Milijone, ki jih klub odsteje, hitro

lahko dobi nazaj ze samo s prodajo dresov.

Niso pa vsi klubi tako bogati in si ne morejo privosciti zvenecih imen svetovnega nogometa.
Dobri nogometasi v ekipi navadno pomenijo atraktivnejSo igro, kar je seveda Se bolj privlacno
za gledalce. Ce nogometna igra ni zanimiva gledalcu, potem se je ta ne bo udelezil. Gledalec
kot kupec namre¢ pri¢akuje, da bo za doloc¢eno vsoto denarja dobil pricakovano vrednost. Ne
nujno zmage svoje ekipe, ampak dobro igro in atraktiven dogodek. V nasprotnem primeru
sedezi na stadionu ostanejo prazni, klub pa belezi izpad dohodkov. Zelo pomemben del

proracuna kluba je namre¢ delez prodanih vstopnic.
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V italijanskih medijih so nasteli nekatere vzroke za padec obiska tekmovalcev v italijanski
ligi, ki pa jih ne moremo nujno posplositi na druge lige. »Strukturna neustreznost (zastarelost)
stadionov, tekmovanje televizijskih hi$ glede prenosov tekem, izguba kredibilnosti zaradi
prirejanja izidov na tekmah (Calciopoli), stavniski Skandali in huliganstvo, ki predstavlja

tvegano okolje z vidika varnosti« (Caruso in Di Domizio 2012).
Sicer pa upad obiska nogometnih tekem ni nova tezava, s katero se klubi sooc¢ajo.

Od leta 1990 je FIFA namrec spremenila nekatera pravila, da bi preprecil nezazZelene
trende v nogometni igri, ki odvracajo gledalce od nogometnih tekem. Analize v
osemdesetih letih so pokazale zaskrbljujo¢ padec stevila gledalcev na nogometnih
tekmah, zato se je bilo treba tem negativnim trendom upreti, saj so namenjali prevelik
poudarek ne samo obrambnim taktikam, pac pa tudi pretiranim telesnim stikom in
ustavljanju nasprotnika na kakrsenkoli nacin. Popularnost nogometa in denar sta
vodila do mnogo vecjega profesionalizma kot poprej, posledicno pa do cedalje vecje
pomembnosti rezultata za vsako ceno in k defenzivnim taktikam, kar je zacelo Skoditi
spektaklu. Te spremembe pravil so bile zasnovane kot pomoc in promocija
napadalnega nogometa (Sajn 2007, 9).

Slika 3.2: Stevilo praznih sedeZev na tekmah v povpreéju v klubih po posameznih drzavah od
sezone 2009/10 do 2013/14.
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Vir: Tixcy (2015).
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V povpreéju lahko iz grafa razberemo, da je najvecji obisk 0ziroma najmanj praznih sedezev
v Angliji in Nem¢iji, priblizno 10% sedezev je praznih, sledi Nizozemska. Klubi iz Italije,
Portugalske in Gr¢ije imajo izredno slab obisk tekem, Italija ima priblizno 40% sedezev

praznih, Gr¢ija pa celo tja ¢ez 70%. UpoStevane so drzavna prvenstva vseh drzav.
Norveska Studija je pokazala (Kringstad in Solberg 2012):

- da je padla obiskanost na tekmah, ki so bile na sporedu sredi tedna in so bile
predvajane v zZivo na televiziji (Baimbridge, Cameron in Dawson v Kringstad 2012), -

- Vi§je, kot je bila ekipa v norveskem prvenstvu na lestvici, ve¢ obiskovalcev je
pritegnila, kar pomeni, da je obisk odvisen od uspeha ekipe. Velja tako za domace kot
gostujoce tekme.

- Tekme med dvema zgodovinskima rivaloma pritegne ve¢ ljudi.

- Tekme, ki so bile predvajane v zivo na brezplacnem kanalu so imele vecji obisk od

tistih, ki so bile na placljivem ali pa sploh niso bile predvajane.

Spodnja tabela prikazuje drzave z najvecjo obiskanostjo nogometnih tekem glede na Stevilo
prebivalstva. Podatki so iz leta 2012. Lahko re€emo, da so najvecji nogometni navduSenci
severnjaki, Ferci in Islandci so zasedli vrh, na &etrto mesto se je uvrstila Skotska, peto Anglija
in Norveska na Sesto. Vmes se je na tretje mesto vrinil Ciper. Slovenije na zalost ni na tabeli,
vendar bi se uvrstila na 23. mesto z 0,65% prebivalstva, ki se tekme udelezi. Uvrstili bi se pod
Gréijo in pred Bosno in Hercegovino. Vidimo lahko, da ima Anglija absolutno vecino po
obisku, 1.435.799 obiskovalcev kar pomeni 2,79% vseh prebivalcev se udelezi nogometne

tekme.
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Slika 3.3: Nogometni navdusenci po drzavah razvrsceni glede na odstotek populacije, ki se
udelezi nogometne tekme

Football fanatics: the nations where the most people watch the beautiful game

Fanatic Country Fifa Popn (m) ‘Home' Divisions % of population Biggest 2 clubs Ave att. Aveatt. 'Big 2’ ‘Big 2'
ranking rank match-goers counted attending games biggest No2 attend. % of total
1 Faroe Islands EFl 0.049 5,034 1 10.22 Tarshavn, Ki Klaksvik 991 1,661 33
2 Iceland 21 o= 032 13472 1 4.22 KR Reykjavik, FH Hafnarfjorour 2,142 3,834 28
3 Cyprus 2 < 1.1 44 295 1 4.03 Omonia Nicosia, APOEL 15,611 35
4 Scotland 5 b:i 5.2 192,180 5 3.68 Celtic, Rangers 95,683 50
5 England -4 514 1,435,799 5 2.79 Man Utd, Arsenal 135,333 9
6 Norway o = 5.0 132,247 2 2.65 Rosenborg, Valarenga 25,611 19
7 Netherlands | 167 428,692 4 2.56 Ajax, Feyenoord 93,418 22
8  Denmark e | 5.6 118,484 4 212 FC Copenhagen, Brondby 28,150 24
9 Belgium B8 08 221,639 2 2.04 Standard Liege, Club Brugge 50,241 23
10 Switzerland [+] 7.9 153,048 2 1.94 FC Basel, Young Boys 51,508 34
11 Portugal (= | 10.6 194,315 2 1.84 Benfica, Porto 77,652 40
12 Sweden ER 9.5 172,292 4 1.82 AIK Solna, Malmo 26,253 15
13 Germany N 313 1,334,371 6 1.63 B Dortmund, Bayern M 149,460 1
14 Spain = 4.2 714,001 2 1.55 Barcelona, Real Madrid 153,165 21
15 Austria —~—— 5.4 121,118 5 1.44 Rapid Wien, Sturm Graz 26,025 21
16 Uruguay = 33 45,242 1 1.39 Penarol, Nacional 25,000 55
17 Mtaly Bl o6os 629,524 6 1.04 Milan, Napoli 96,475 15
18 Argentina 40.1 396,860 1 0.99 Boca Juniors, Racing Club 67,000 17
19 France BN 654 575,932 3 0.88 PSG, Marseille 82,865 14
20 Czech Republic ' 10.5 91,248 2 0.87 Sparta Prague. Slavia Prague 17,399 19
21 Croatia 10 | 43 35,600 1 0.83 Hajduk Split, Dinamo Zagreb 15,059 42
22 Greece = 10.8 83,152 1 0.77 Olympiakos, POAK 33,338 40
23 Bosnia & Herz. u 3.8 25,008 1 0.65 FK Sarajevo, FK Zeljeznicar 7.800 3
24 Paraguay Wi— — 6.5 36,072 1 0.56 Cerro Porteno, Olimpia 16,520 46
25 Poland 5 38.5 205,058 4 0.53 Legia Warsaw, Gdansk 37,521 18
26 Rep Ireland ) B R 4.6 23,322 1 0.51 Shamrock Rovers, Cory City 8,025 34
27 Australia ( “ 22.8 104,960 1 0.46 Melbourne V, Brisbane R 32,595 31
28 Chile t | B 17.2 78,552 1 0.46 Colo-Colo, Santiago Wanderers 23,806 30
29 Mexico > WA 1123 465,066 1 0.41 CF America, UANL Tigres 4 90,166 19
30 Japan L] 127.8 435,492 2 0.34 Urawa RD, Consadole Sapporo 2 56,179 13
31 Russia 12 mmm 1430 401,862 5 0.28 Spartak Moscow, Kuban K 55,003 14
32 Brazil* BeS 1924 299,520 1 0.16 Corinthians, Gremio 50,462 17
33 USA = 3131 383,612 2 0.12 Montreal, Seattle 97,350 25
34 China - 1.347.4 353,020 1 0.03 Beijing Guoan, Guizhou Renhe 94,405 27

NOTE ON CONTENT: Contains all nations where more than 0.5 % of population watch professional games regularly OR more than 250,000 people go OR nation ranked in Fifa top 25

*Numbers would be significantly boosted with addition of state championship attendances, hard to verify Attendance figures unavailable for Fifa top-25 nations Ghana and Ivory Coast.

Vir: Harris (2012).

3.1.2 Anglija

Krovna organizacija The Football League, ki pokriva drugo, tretjo in cetrto ligo v Angliji je
opravila raziskavo o navijacih klubov, ki spadajo v te lige(The Football League Supporters
Survey 2010). Ceprav je angleska liga v mnogih pogledih dale¢ pred slovensko, in je tradicija
navijanja, navijacev, podpornikov klubov v angleSkem prostoru daljSa ter prisotna ze dolga

desetletja, lahko povlec¢emo nekatere poucne vzporednice.

Krovna organizacija se je odlocila po dveh uspesnih raziskavah, izvedenih leta 2006 in 2008,
leta 2010 ponoviti raziskavo o pogledih navijacev na njihov klub, na ligo, ki jo igrajo in o
stanju nogometa na splosno. Dobili so zelo pozitivne odgovore podpornikov vseh 72 klubov,
ki so takrat igrali v treh omenjenih nizje razrednih ligah v Angliji. Obe prejs$nji raziskavi leta
2006 in 2008 sta pomagali izboljSati ligo na sploh, ustvariti boljSe stanje na stadionih, boljse

pocutje navijac¢ev na tekmah. Leta 2010 so jim postavili Sirok spekter vprasanj o nogometu, ki
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ga gledajo in o svojem klubu, ki ga podpirajo. Informacije, ki so jih dobili so delili s klubi,
vsak posebej je dobil porocilo in mnenja, izrazena s strani svojih podpornikov. Torej, glavni

cilj raziskave je pomagati klubom razumeti njihove navijace.

Povezavo do ankete so poslali registriranim uporabnikom uradnih spletnih strani klubov ter
povezavo objavili tudi na spletnih straneh klubov. 314.522 registriranim uporabnikom je bila
poslana elektronska posta s povezavo do ankete in 36.822 jih je reSilo celotno anketo. Anketa
je bila aktivna od decembra 2009 pa do januarja 2010. 42% anketirancev podpira Klube z
Championship lige, 43% anketirancev prihaja z League 1 ter 15% anketirancev z League 2

(League 2 je ¢etrto razredno nogometno tekmovanje v Angliji) (Nagle in drugi 2010).

Spodnja tabela prikazuje razdelitev anketirancev po spolu, v raziskavi leta 2006, 2008 in

zadnja leta 2010. Vidimo, da delez Zenske publike pocasi raste.

Slika 3.4: Razdelitev anketirancev po spolu

i
-
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Vir: Nagle in drugi (2010).

Anketirance so spraSevali po razlicnih sklopih. Na vprasanje »Zakaj so zaceli navijati za
klub?« je kar 65% vseh anketirancev odgovorilo, da zato, ker je to lokalni klub. Zdi se mi zelo
logicen odgovor, saj je zavest na lokalni ravni pri podpori kubov kar pogosta. Drugi najbol;
pogost odgovor je »vpliv starSev«, najveckrat oceta. Kot radi pravimo je nogomet doma v
Angliji in veliko klubov je starejSih od 100 let. Podpora nekega kluba od cele druzine zato ni
nobena posebnost in gre iz roda v rod. Navijati je zacel ze dedek, ki je to prenesel na oceta,

sin pa je druzinsko tradicijo samo nadaljeval.

Skozi diplomsko delo sem ugotovil, da je pomemben faktor cena vstopnice za nogometno
tekmo. Za klub je prodaja vstopnic zelo pomemben finan¢ni priliv. Za navijae pa je
pomembno imeti sezonsko vstopnico, 19.014 je takih, ki jih je v leto 2010 imelo sezonsko
vstopnico. Anketni vprasalnik je vprasal po razlogih za imetje sezonske vstopnice. Najbolj
pogost faktor za odlocitev o nakupu sezonske vstopnice je bil pokazati lojalnost klubu, takih

je bilo 35%. Anglezi so kar se tiCe tega zares tradicionalen in lojalen narod. Naslednji
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odgovor je bil s 25% zagotoviti si vstopnico za vsako tekmo. Ker je sezonska vstopnica

cenejsa kot posamezne vstopnice je bil tretji odgovor z 19% .

Dva najbolj pogosta razloga za nenakup sezonske vstopnice (takih je bilo leta 2010 sicer
17.806 med anketiranci) sta, da se ne morejo udeleziti vseh tekem (63%) in da je vstopnica
predraga (31%).

V sliki 3.5 lahko vidimo dejavnike, ki bi navijace spodbudili k obisku domace tekme
nogometnega kluba z lestvico od 1 do 10. 1 na lestvici pomeni, da dejavnik ni pomemben ter,
da ne bi vplival na vecji obisk, 10 je najvisja vrednost in pomeni ve¢jo moznost za obisk
tekme. lzmed vseh anektiranih so pri prikazu v spodnjem grafu izbrali samo tiste, ki se
udelezijo manj kot 10 tekem na sezono. Prav ni¢ presenetljivo je bil z najvi§jo vrednostjo bil
ocenjen odgovor »cenejSa vstopnica«. Sledita odgovora, ki pa se nanasata na igranje ekipe. To

sta bolj$i rezultati ekipe in bolj atraktivna igra ekipe.

Slika 3.5:Dejavniki za obisk domacée nogometne tekme
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Vir: Nagle in drugi (2010).

Prav poseben poudarek so dali na Zenske podpornice. V okviru raziskave je na anketo
odgovarjalo 3.142 Zensk. Stevilo obiskovalk sicer vsako leto raste. Najbolj zanimiv podatek je
ta, da ima kar 63% anketirank sezonsko vstopnico, kar je v primerjavi z moskimi (48%)
resni¢no veliko. To kaze na veliko lojalnost klubu. Podobno kot je pri moski populaciji pri

razlogih za nakup sezonske vstopnice najbolj pomembno lojalnost in vpliv starSev, je pri
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zenskah vecji vpliv na nakup tudi sama druzina. Prav z druzino se namrec¢ Zenske najraje

udeleZzijo tekme, moski pa s prijatelji.

Nogometne tekme radi obiskujejo tudi najmlajsi navijaci. V raziskavi je sodelovalo kar 1.500
otrok, starih manj od 16 let. Ne cudi podatek, da je povprecna starost otroka, ko se prvic¢
udelezi tekme 7 let. Najvecji vpliv na obisk tekme je vpliv starSev oziroma druzine. Otroci
imajo pri obisku tekme druge prioritete — poleg dobrega vzdusja, ki je na tekmi, so izpostavili

Se zabaven program pred in med tekmo (Nagle in drugi 2010).

Raziskava se je dotaknila tudi delo sodnikov. Kar 88% vseh anketirancev bi Zelelo uvesti v
nogomet tehnologijo. Tako, da bi sodniki sodili poSteno in ¢e bi bil v dilemi ali je bil gol ali
ne, bi lahko pogledal posnetek oziroma bi za gol dobil potrditev.

3.1.3 Obisk nogometnih tekem v Sloveniji

Prva slovenska nogometna liga je bila ustanovljena leta 1991. V ligi, ki se uradno imenuje
Prvaliga Telekom Slovenije nastopa 10 klubov in se v sezoni med sabo pomerijo Stirikrat.
Vsaka ekipa ima 18 domacih tekem in 18 tekem v gosteh. Aktualni prvak je NK Maribor, ki

je obenem tudi najuspesnejsi slovenski nogometni klub.

Nogometna zveza Slovenije kot krovna organizacija ima od leta 2012 pristojnosti vodenja
tekmovanja kot tudi trZenje medijskih in sponzorskih pravic, ter tudi samo promocijo Prve
Lige. Pred tem je to pocelo ZdruZzenje klubov 1. SNL, leta 2012 pa je izvr$ni odbor zveze
sprejel odlocitev, da bo za ligo bolje, ¢e to prevzame NZS. » IzvrSni odbor je odlocitev sprejel
na podlagi opravljene analize stanja, razgovorov z uradnimi predstavniki klubov ter glede na
potencialne razvojne priloZnosti. NZS meni, da se lahko v obdobju zaostrenih gospodarskih
razmer, ko so klubi vedno bolj odvisni zgolj od enega ali dveh pokroviteljev, na ta nacin
najoptimalneje izkoristijo sinergije, ki jih nogomet kot najpopularne;jsi Sport v Sloveniji nudi«
(M. R. rtvslo.si). Cilji NZS-ja na podro¢ju medijskega in marketin§kega razvoja produkta 1.
SNL do leta 2015 so izkoristiti medijski in sponzorski potencial, z naértnim povecanjem
oglasevalskega inventorija klubom omogociti povefanja prihodkov iz naslova trzenja,
povecati obisk na stadionih ter nasploh spodbujati nacrtnejse delo in sodelovanje klubov na
podro¢ju marketinga (NZS 2012). Zacetek leta 2015 je bil ponovno za predsednika NZS
izbran Aleksander Ceferin. Njegova prednostna naloga drugega mandata je stabilizacija in

krepitev znamke prve slovenske lige in klubov, ki v njej nastopajo.
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Slika 3.6:Logotip prve slovenske nogometne lige Prva Liga Telekom Slovenije
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TelekomSlovenije

Vir: Prva Liga (2015).

Tabela 3.1 prikazuje povpreéen obisk domacih tekem na tekmah slovenskih klubov, ki
tekmujejo v prvi slovenski ligi. Lahko vidimo, da je NK Maribor po obisku navijacev dale¢
pred vsemi ostalimi klubi, 4.406 navijacev v povpre¢ju na 18 - ih domacih tekmah. Na
drugem mestu, vendar dale¢ zadaj po povpreénem obisku je ljubljanska Olimpija z 1.703
navijaci na tekmo. Zadnja po obisku je ND Gorica s samo 315 obiskovalci na tekmo. Tabela
prikazuje Se povprecen obisk z odstotki glede na sezono prej (sezona 2013/14). Najvecjo rast
povpreénega obiska lahko pripiSemo NK Radomlje, ki je obisk v primerjavi s sezono prej
dvignil za 155%. Najvecji padec obiska belezi Zavr¢, za slabih 34% manj obiska v primerjavi

z letom prej.

Tabela 3.1: Povprecen obisk domacih tekem v 1.SNL, sezona 2014/15 v primerjavi s
povpre¢jem sezono prej

Mesto Klub Povpredje St. Tekem vs ‘14 Najvisji obisk

1 NK Maribor 1960 4.406 18 42,60% | 10.000

2 NK Olimpija Ljubljana 1.703 18 84,70% [6.500

3 NK Celje 1.127 18 57,80% |3.400

4 NK DomZale 922 18 66,50% | 2.500

5 NK Radomlje 636 18 155,20% |2.500

6 NK Rudar Velenje 568 18 -27,50% | 1.200

7 NK Zavré 496 18 -33,70% [1.100

8 FC Koper 483 18 -25,60% |1.000

9 NK Krka Novo Mesto 417 18 -8,00% | 800

10 ND Gorica 315 18 -22,60% | 650
Skupaj 1.107 25,70% | 10.000

Vir: European football statistics (2015).
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Splosen obisk tekem v Sloveniji je slab. Ce se za obisk $portne prireditve odlo¢i cela druZina,
je to obicajno kar hud udarec za njen prora¢un. Pomembnost tekme zelo vpliva na obisk, ¢e
gre za neko evropsko tekmo, ko pride v goste kakovosten in znan klub, bo stadion poln ne
glede na cene vstopnic. Zal smo ljudje tak$ni, da se odzovemo predvsem na uspehe kluba, ko
pa klubu ne gre, je tudi vstopnica draga. »Gledalec oziroma navija¢ kot kupec je prevec pod
vplivom rezultata, premalo pa so cenjene druge vrednote, kot so pripadnost, pravi odnos in
podobno. V veliki meri je to tudi posledica pomanjkanja prave navijaske tradicije, za
vzpostavitev katere so potrebna desetletja« (Kresnik 2012). Navijacu je treba dati obcutek, da
je pomemben za klub. Klubi se premalo posvecajo gledalcem oziroma navijatem, manjka
osebni pristop, ki je Se kako pomemben. Potrebno je ve¢ komunikacije med obema stranema,
publiko je treba razumeti. Ob uspehih kluba je treba izkoristiti evforijo za pridobivanje novih
¢lanov, utrjevanja vezi, po drugi strani pa v tezkih casih, ob slabih rezultatih Se vedno
ohranjati stik z navijai. Tomaz Ambrozi¢ iz agencije za komuniciranje v Sportu je v
Dnevnikovem c¢lanku (Kresnik 2012) dejal naslednje: »Denar, ki ga na npr. dobi Klub, gre v
najvecji meri za rezultat, torej za ekipo in trenerje, ne pa tudi za ljudi, ki bodo skrbeli za
komercialni del. Zadnji se morajo predvsem v lokalnem okolju ukvarjati s komuniciranjem,
da ljudje klub sprejmejo kot zgodbo, ki so ji privrzeni in ki jim nekaj pomeni — tako v dobrem

kot slabem. A na Zalost v Sloveniji to potrebo razumejo le redki.«
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4 Marketing v nogometu

4.1 Opredelitev

Marketing, kot ga poznamo danes se je pojavil v zacetku 20. stoletja. Ve¢ razli¢nih definicij
je, kaj marketing to¢no pomeni, izpostavil bi definicijo Kotlerja: »Marketing je zavestno
ustvarjanje hotene reakcije ciljne skupine z oblikovanjem in ponujanjem dolo¢enih vrednosti«
(Kotler 1972). Podjetje oziroma klub mora imeti za to usposobljene strokovnjake, ki
nacrtujejo marketinsko strategijo. »MarketinSki sektor mora biti v trznem poslovanju izredno
prilagodljiv in usklajen s strategijo in strateskim nacrtovanjem podjetja. Cilje in sredstva mora
nenchno usklajevati s potrebami in povprasevanjem placilno sposobnega kupca (Devetak
2007).

Klub mora razmisljati kot vsako drugo podjetje. Kupci so gledalci, sponzorji in treba jim je
izdelek, storitev prodati. Nekdo, ki bo nekaj kupil, mora vedeti, zakaj kupuje. Torej so za
marketing vedno potrebni odnosi med najmanj dvema akterjema, to lahko imenujemo tudi
proces menjave. »Menjava je dajanje in prejemanje uporabnih vrednosti med dvema ali ve¢
udelezenci. Vsak udeleZzenec vstopa v menjalni proces z namenom pridobiti uporabne
vrednosti (koristi). Za to, da pridobi Zelene uporabne vrednosti mora dati protivrednosti, ki
predstavljajo zanj stroSke (ceno, vlozke)« (Snoj in Gabrijan 2008). Podjetje oziroma Klub
ponuja storitve- nogometno tekmo, kupec je gledalec, ki kupi vstopnico in se tekme udelezi.
Pri tem je pomembno zadovoljstvo udelezenca v menjavi. Navija¢, ki kupi vstopnico in se
udelezi nogometne tekme pri¢akuje dobro nogometno predstavo oziroma zmago svoje ekipe.
Ce navijac¢ dobi tisto, za kar je priSel, torej, da gre iz tekme zadovoljen se bo vrnil oziroma se
bo udelezil tudi naslednje tekme. To je tudi bistvo marketinga. Na dolgi rok vzdrZevati
zadovoljstvo z izdelki oziroma storitvijo kot razliko med pri¢akovanimi in zaznanimi koristmi

ter stroSki pri nakupu in uporabi storitev.

4.2 Ciljne skupine

Potrebno je izbrati ciljno skupino, ki bi reagirala na marketinske aktivnosti akterja o0ziroma
izvajalca marketinga. »Reakcija ciljne skupine, ki jo izvajalec marketinga skuSa doseci, je
doloc¢eno vedenje v zvezi z njegovim izdelkom/storitvijo. To vedenje je obi¢ajno sprejemanje,
oddajanje, neoddajanje ter nesprejemanje izdelkov. Omenjeno vedenje ima obicajno naslednje

pojavne oblike, ki se raztezajo od skrajno pozitivne do skrajno negativne oblike:
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povprasevanje, nakupovanje, preskrbovanje, ponujanje, prodajanje, dobavljanje ali
uporabljanje« (Snoj in Gabrijan 2008). Znacilnosti ciljnih skupin lahko razdelimo v tri

temeljne skupine:

- Demografske (spol, starost, prebivalisce, prihodki, kupna moc¢, izobrazba..).
- Psihografske (samopodoba, potrebe, hotenja, pricakovanja, staliS¢a, prepricanja..).

- Vedenjske znacilnosti.

Izvajalec marketinga ugotavlja znacilnosti odjemalcev zato, da obstojeCe in potencialne
odjemalce ¢im bolj spozna ter jim prilagodi svojo ponudbo. Ko poznamo znacilnosti, lahko
ciljne skupine segmentiramo. »Segmentiranje kot analiti¢ni proces zajema uporabo doloc¢enih
kriterijev razdeljevanja relativno heterogene populacije odjemalcev v homogenejSe segmente,
med katerimi izbere najprimernejSe kot svoje ciljne skupine in jim prilagaja marketinske

aktivnosti in u¢inke« (Snoj in Gabriel 2008).

Reakcijo ciljne skupine lahko v nasi nalogi opredelimo kot nakup vstopnice in udelezbo na
nogometni tekmi. S tem Klub zagotavlja publiciteto in zanimanje za Sportno javnost ali pa
nakup navijaskega artikla. Reakcija navijacev na marketinsko aktivnost lahko vidimo takoj ali
pa se pokaze Cez Cas, lahko je kratkotrajna ali pa dolgotrajna. Klub nudi gledalcem zabavo,
dobro vzdu§je, dobro nogometno predstavo. Kombinacijo marketinga in ucinkov le tega na
ciljno skupino imenujemo marketinski splet. »V to kombinacijo sodijo marketinSke aktivnosti

in ucinki na podrocjih izdelkov, komuniciranje in poti izdelkov« (Snoj in Gabrijan 2008).

V okviru ciljnih skupin so seveda relevantne tudi alternativne in konkuren¢ne prireditve in
aktivnosti, ki zmanjSujejo obisk na nogometnih tekmah. »Organizatorji so zaskrbljeni zaradi
sploSnega upadanja obiskov Sportnih prireditev. Obiskovalci namre¢ vse bolj primerjajo
kvaliteto Sportne ponudbe z viSino vstopnine, konkurenco pa predstavljajo tudi druge
prostocasne aktivnosti« (Podviz 2008). Prava konkurenca kluba pri pridobivanju navijacev ni
drugi nogometni klub na drugi strani mesta ali v regiji, temve¢ druge podobne Sportne ali
kulturne prireditve, ter tudi druge dobrine. Lahko reCemo, da so konkurenca klubu
supermarketi, ponudniki mobilnih storitev, turisticne agencije, vse to kar lahko »vzame«

denar iz prorac¢una gospodinjstev, ki bi lahko bil namenjen za obisk nogometne tekme.
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4.3 Splet marketin§kega komuniciranja

Sestavljajo ga Stiri glavna podro¢ja: oglasevanje, nabavljanje oziroma prodajanje,
pospesSevanje prodaje in odnosi z javnostmi. »Oglasevanje je platano komuniciranje izvajalca
marketinga (nogometnega kluba) s ciljnimi skupinami preko mnozi¢nih medijev. Prednosti
takega oglaSevanja so sposobnost doseganja Stevilnega obcinstva, ki sodi v ciljno skupino,
velika sposobnost prilagajanja intenzivnosti sporoCanja ciljni skupini, vse vecji vpliv
mnozi¢nih medijev na ljudi« (Snoj in Gabrijan 2008). Na drugi strani so tudi slabosti takega
komuniciranja. Najveckrat preslaba prilagodljivost potreb, pri¢akovanj posameznikov in

prevelika koncentracija oglasov. V spodnji tabeli so opisane prednosti in pomanjkljivosti za

vsak posamezen medij.

Slika 4.1:Prednosti in slabosti posameznih medijev

Medi]

Prednosti

Pomanjkljivosti

1. Tiskani mediji

Prilagodljivost, dobra
pokritost, visoka stopnja
Zaupanja, pogostost objave

Kratek &as. slaba stopnja
zarnavanja zaradi velikega
Stevila oglasov

2. Televizija®

ZdruFuje sliko, glas,
gibanje in barve, ustvarja
visoko pozornost in cbseg

Visoka cena za posamezno
sporodilo, ni moZna
selekitivnost ob&instva
razen za posamezne
prireditve, npr. &portne

3. Radio

Velik obsieg ter velika
geografska in demografska
selektivinost

Samo avdio prenosi, kar
ustwvarja manj&o pozomost
kot televizija in hitro
pozabljanje sporodil

4. Zunanje oglagevanje

Velika prilagodljivost
oglasov na reklamnin
panajin, transparentih,
avetlobnih tablah ipd., nizki
strofki na enoto
ogladevanja, dobra vidnost

Omejena selektivnost
obéinstva, omejens
moZnosti za oblikovanje
sporodila, nevarnost za
promet, vremenski vplivi

5. Informativna glasila

Velika selektiviost in
interaktivne mo2nosti (npr.
opozorilo na druge medije),
sorazmemao nizki strodki
posameznega glasila,
ozebno naslavljanje
sporodil

Preitevilna konkurentna
informativna glasila
{prospekti, katalogi, brofure
itd.} lahko povzrodijo slab
odziv, vdor v zasebnost pri
nelegalnem pridobivanju
podatkow

A. Internet”

Vieoka selektivriost in
interaktivne moZnosti,
S0razmemo nizki strogki na
enofo

Movi medij, ki se bo potasi
Ziril tudi v manj razvite
defele

Vir: Poto¢nik (2004).

Pospesevanje prodaje vkljucuje aktivnosti marketinSkega komuniciranja, ki jih izvajalec
marketinga uporabi z namenom ustvarjanja takoj$njih in kratkoro¢nih ucinkov pri ciljnih

skupinah. Glavni cilj je spodbuditi ljudi k nakupu izdelka oziroma storitve. Najveckrat so za
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to uporabljeni razni popusti, akcije, nagradne igre, kuponi... Pospesevanje prodaje je vedno

nacrtovano in neposredno, obi¢ajno ima tudi kratkoro¢ne ucinke.

Pomemben del marketinga so odnosi z javnostjo (PR- public relations). Ta predstavlja vez
med podjetjem (klubom) in javnostjo (navijaci). Glavni cilj te veje marketinga je informirati,
izobrazevati, promovirati z namenom dose¢i medsebojno razumevanje in sprejemljivost
organizacije v okolju. Predpogoj za to je dvosmerna komunikacija med izvajalcem
marketinga in razlicnimi ciljnimi skupinami. Torej je PR en element promocijskega spleta
med Sportno organizacijo in publiko, od katere je odvisen njen uspeh ali propad. Klub
obvesca javnost o svojem poslovanju, tekmovanju, ekipi in posameznih igralcih. Zelo pogosto
klubi skli¢ejo tiskovno konferenco, kjer javnost seznanijo z novostmi v klubu. Informacijska
doba, kakor tudi lahko imenujemo dana$nji Cas interneta in hitrega pretoka informacij je
spremenila komunikacijo klubov z javnostjo. Na spletni strani klubi objavijo razne novice o
klubu ali iz tekmovanj, navijaCem in $irSi javnosti SO na voljo tudi razne statistike kluba.
Poleg uradne spletne strani imamo Se razna socialna omrezja, kot so Facebook ali Twitter,
kjer lahko klub komunicira z navija¢i. Mogoce trenutno celo najbolj pomemben marketing, je
uporaba socialnih omrezji. Mocno se preoblikovali na¢in komunikacije ljudi s svetom, tudi
komunikacijo klubov z navija¢i. Navija¢i nekega kluba se zanimajo za klub, za igralce,
stadion, skratka za vse kar se dogaja okoli kluba. Klubi preko Facebooka vzpostavijo mo¢no
vez z navijaCi »engage«, najbolj pomembno pa je, da je komunikacija dvosmerna. Klubi lahko
objavljajo slike, posnetke, dogodke, novice iz kluba, navija¢i pa se lahko na to odzovejo s
komentarjem ali »vSeckanjem«. Vec kot je komentarjev in vSeCkov vec¢ja vez se vzpostavlja.
S tem, ko sledilec (navija¢) komentira objavo, objavo vidijo tudi njegovi prijatelji, ki Se ne
sledijo strani kluba. Na tak nacin se Siri ob¢instvo in hkrati priljubljenost. Youtube je kot
medij za video vsebine, kjer klubi objavljajo povzetke tekem, gole, atraktivne akcije in
Twitter kot sporocevalec novic. Klubi s promocijo grejo lahko preko svojih meja. Internet je

zbrisal geografske meje, zato gredo klubi internacionalno.

Kot sem ze poudaril je izredno pomembno, da podjetje pozna svoje potrosnike oziroma, da
klub pozna svoje navijace. Zahvaljujo¢ tehnologiji je dandanes mozno zbrati veliko podatkov,
ki nam povedo, kaksne so navade navijacev. Sledimo lahko prodaji vstopnic, obiskovalcem
spletne strani, aktivnostim na socialnih omreZzjih, porabi hrane in pijace na stadionu, prodanim
klubskim artiklom in se ¢emu. Ob vsakem stiku s kupcem podjetje zbira podatke v svojo bazo
podatkov. »Baza podatkov o kupcih je urejena zbirka obseznih podatkov o posameznih

kupcih ali mogocih kupcih, ki je sveza, dostopna in uporabna za trZzenjske namene, kot so
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iskanje priloznosti, presoja priloznosti, prodaja izdelkov in storitev ali negovanje odnosov s
kupci« (Kotler v Crnologar 2014). Po analizi vseh podatkov kupcev lahko sklepamo o
navadah in potrebah kupcev. »Tocke stika med Sportno organizacijo in porabniki, kot so:
nakup vstopnic, ogled tekme preko televizije, obisk spletne strani itd., omogoc¢ajo klubom, da
obdrzijo sedanje porabnike, pridobijo nove in dvignejo obiskanost tekem na povprenega
porabnika. Upravljanje z bazami podatkov pa jim omogoca segmentiranje porabnikov glede
na njihove nakupne navade, preko katerih ciljajo na specifi¢ne stranke« (Dodds in Swayne v

Crnologar 2014).

Slika 4.2:TrZenjska vpraSanja za Sportne organizacije

Kdo 50 porabniki nadega 1zdelka?

se odlod: za nakup (porabruk, partner, prijatel), druZina)?
porablja 1zdelke nadith konkurentoy?

predstavlja dolofen segment (demografskl, psihogratska)?

se 5 kom udeleduje”

Kateri izdelki tekmujejo z nafim?

koristi porabnik i$ce (zabava, fitnes)?

faktorji vplivajo na povpradevanje {ceno, dolfino potovanja)?
kriteriji so pomembni za nakup (visoko tehnoloSka oprema)?
tveganja porabnik zaznava (zdravje, osramotitev)?

Kje se sprejme odloditev za nakup (doma, v sluZbi, v klubu)?
porabnika iiéejo informacije?

porabnika kupijo izdelek?

Kdaj porabniki kupijo izdelek {na dan tekme ali dogodka)?

Lakaj porabmki kupijo nas izdelek (za darilo ali v poslovne namene)?
se pojavljajo razlicn segmenti porabnikov (partner)y, prijatelji)?

Kako porabnik porabi nad izdelek?

Koliko tzdelkov kup nad porabnik?

Vir: Mullin v Crnologar (2014).

To so vprasanja, ki si jih je potrebno zastaviti pri gradnji u¢inkovite baze podatkov.

4.4 Poglobljeni intervju

Odlocil sem se, da ve¢ o marketingu v nogometu vpraSam uglednega strokovnjaka za trzno
komuniciranje, predavatelja na Fakulteti za druzbene vede, dr. Mihaela Klineta. Z njim sem
opravil poglobljeni intervju, kar mi je pomagalo pri razumevanju, kako mora klub delovati. Z

veseljem je pristal na sodelovanje in v dobre pol ure sem prejel nekaj zelo uporabnih in

zanimivih odgovorov. Intervju je bil posnet s telefonom.
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Vnaprej sem imel pripravljena vpraSanja, vendar je intervju potekal kot spros¢eni pogovor.
Klubi se morajo promovirati zelo razli¢no. Prilagajati se morajo razlicnim segmentov
navijacev. Nekoga, ki nogometno tekmo redko obisce in tistega, ki se udelezi vecine tekem,
ne moremo enako naslavljati. »Pri enih je potrebno izpostavljati mostvo, pri drugih
posamezne nogometase in pri tretjih je potrebno izpostaviti nogomet kot panogo. Genericna
konkurenca bi v tem primeru bila gledaliSka predstava, koncert, kino in konec koncev
druzenje in »kofetkanje« v lokalu«, je dr. Kline komentiral na temo promocija nogometnega
kluba. Navijace je potrebno nagovarjati razliéno. Ne moremo vse nagovarjati na enak nacin.
Glede na starostne strukture npr., ne moremo pricakovati, da bomo z neko promocijsko akcijo
pridobili mlajSega navijaca, dijaka ali Studenta in pa hkrati upokojenca. Interesi so si tako
razli¢ni, da moramo pristopati k temu selektivno in uporabiti za oglasevanje razli¢ne medijske
kanale. Z druzbenimi omrezji, kot je Facebook, starejSo populacijo ne bomo dosegli, ker
uporaba pri njih ni tako pogosta ali pa je sploh ni.
Ni nujno zmagovat, prisotna je neka cudna mentaliteta. Sami smo si krivi... Dokler
zmagujemo, prihajamo, ko so porazi ne vec. Mi smo jih nekako navadili, da je uspeh samo
zmaga. Napacno! Zmaga je, ¢e se mi trudimo, da nekaj naredimo. Ce so drugi boljsi, nic¢
hudega, smo Se vedno lahko zadovoljni. Tudi ljudje zgubljajo v druzbi, morajo sprejemati
poraze v zivljenju. Ni cudno, da imajo tak odnos. Ustvarili smo si napacna pricakovanja. Da
je dober, samo tisti, ki je prvi. Prvih je malo. Ali bo samo en potem igral, sam s sabo? Nekaj je

skregano. Problem je teh, ki se predstavljajo. V Ameriki tega ni. Druga kultura. Klubi so
ustvarili drugo kulturo s svojim nacinom funkcioniranja.

Zdi se, da je dandanes najbolj pomembno oglaSevanje preko interneta, preko spletne strani
kluba in preko socialnih omrezij. Kanali so danes v bistvu vsa multimedija. »Ljudje
pricakujejo, da ima klub dobro spletno stran« je dodal dr. Kline. Facebook stran, kjer ljudje
dnevno lahko spremljajo novice in dogajanje okoli kluba. Aktivno komuniciranje je tisto, Ki
se zdi zelo pomembno, pred tekmo, med tekmo, po tekmi. Tehnologijo bi morali vkljuciti tudi

med samo tekmo (npr. da navija¢i med sabo komunicirajo preko telefona in velikega zaslona).

Po mnenju dr. Klineta se klju¢na zdi prodaja sezonskih kart. Ce ima navija¢ vnaprej pladano
karto, bo najverjetneje na tekmo tudi Sel. Tako ima tudi tekme planirane vnaprej in ga niti ne
more zamikati, da bo pa Sel kam drugam, redko bo zamudil tekmo in tudi doma ne bo tezav z
udelezbo tekme, ker se ve vnaprej, da se bo tekme udelezil. Ker so sezonske vstopnice drazje
bi bilo za navijace super, da bi karto lahko vzeli na obroke je Se dodal dr. Kline. Pripomnil je
Se, da ima redko kdo ve¢ moc¢nih interesov, da bi recimo hkrati zelel iti na koncert znanega

glasbenika, gledalisSko predstavo ali pa nogometno tekmo.
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Kako izpolniti Zeljo druzinam, ki gredo na tekmo z otrokom in bi radi v miru pogledali tekmo

in na drugi strani navija¢em, ki so za to, da se med tekmo glasno navija?

Imamo locene tribune, naredimo sekcije. Tezava nastane, ko stvar uide iz rok. Prevec¢
militantno vzgajajo sami sebe. Grejo tako dalec¢, véasih ven iz okvira navijanja. Imajo za
nasprotnike, niti ne igralce, ampak navijace nasprotnega kluba. Uporabljajo izraze, ki ne
sodijo na stadione, metafore, ki jih uporabljajo vojaki, vojne izraze, skandiranje. Zdi se pa, ko
poslusamo predsednike navijaskih skupin, da to spodbujajo. Govorijo zelo militantno. Skusajo
narediti vse, da bi prinesli na stadione razne bakle ter druga pirotehnicna sredstva, ki so na
stadionu prepovedana. Nekdo jim mora pomagati. Ce bi to nekako zreducirali, bi lahko bilo
na tekmi 1000, 2000 ljudi vec. Te ljudi pa je treba navaditi, da bi res sodelovali. Da bi aktivno
navijali. Danes imajo bistveno mocnejSa »oroZja« s komuniciranjem na tekmi z raznimi
rgadgeti«, z Iphoni, pametnimi telefoni, tvitanjem kjer se bo lahko komuniciralo preko ekrana
s celoto. To je danes neko novo orozje. Sodelovanje navijacev med sabo preko ekrana.
Vkljuciti je treba tehnologijo. Tako bi lahko vojna retorika padla. Tega se je treba lotiti na nek

kreativen nacin.

Za boljse vzdusje na tekmi bi med pol¢asoma morala biti vecja animacija, za primer je dr.
Kline podal tekme v ZDA. »Stvar je tako aktivna, da je rajanje $e ve¢je med pol¢asom, kot
med tekmo. Pri njih se meSajo komentarji gledalcev, komentatorjev in strokovnih delavcev. 1z
tega se da izpeljati Sov« se strinja dr. Kline. Gledalcem je potrebno dati vlogo. Tocenje piva
na stadionu prav tako ne vidi kot problematicnega. Dodaja Se to, da bi se tocenje lahko

omejilo, npr. da ob vstopu dobi$ dva kuponcka za pivo.

Mislim, da sem profesorju postavil prava vprasanja, odgovori SO po mojem mnenju vsekakor

zelo uporabni.
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5 Studija primera: Obiskanost tekem NK Maribor

Na osnovi zgornjega pregleda problematike obiskanosti tekem v tujih ligah, se bom v
empiriénem delu osredoto¢il na slovenski nogometni klub Maribor (NK Maribor). Opravil
sem pregled njihovih aktivnosti in analiziral raziskavo »Promocija domacih tekem NK

Maribor«.
Raziskovalno vprasanje: Kako se soocati s problematiko obiskanosti nogometnih tekem?
Hipoteza 1: Lojalnost navijatev NK Maribora je nizka.

Hipoteza 2: Na obisk nogometnih tekem NK Maribor vpliva cena vstopnice.

5.1 Obisk domacih nogometnih tekem NK Maribor

Maribor je uveljavil svojo blagovno znamko v okolju, ki mu nogomet veliko pomeni in se z
njim poistoveti. NK Maribor, kot klub, ki se zadnja leta redno uvrsca v evropska tekmovanja,
pa stremi k ve¢jemu cilju, k vecji obiskanosti tekem. Za gledalce se je danes, bolj kot kdajkoli
prej, treba potruditi, jih iskati, jih iztrgati konkurenénim prireditvam in jih pripeljati na

stadione.

Maribor je jesenski del (sezona 2014/15) prezivel v ligi prvakov in na vsaki domaci evropski
tekmi je klub spodbujalo ve¢ kot 10.000 gledalcev. Presenetljivo se je obisk v lanski

(evropski) sezoni dvignil tudi v domacem prvenstvu. 4.406 gledalcev je v povprecju gledalo

v

vecji povprecni obisk je bil samo Se v sezoni 1996/97.
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Tabela 5.1:Prikaz obiska domacih tekem NK Maribor v 1. SNL v zadnjih 6 letih

sezona | Povpregen obisk ?eif)tr/]‘;pad glede na prej$njo |\, i obisk
2014/15 | 4.406 42,60% 10.000
2013/14 |3.089 9,00% 6.500
2012/13 | 2.833 -25,40% 9.000
2011/12 | 3.800 5,90% 12.500
2010/11 |3.589 101,90% 11.000
2009/10 | 1.778 -51,90% 6.000

Vir: European football statistics (2015).

Dobro se zavedamo, da ko gre za pomembno tekmo, ko pride eminentni nasprotnik, bi lahko
napolnili stadion za 20.000 ljudi. Kje so navijaci na ostalih tekmah? Podobno mnenje deli tudi
predsednik kluba Drago Cotar: »Razveselilo bi me, ¢e bi za tekme slovenskega prvenstva
imeli toliko povprasevanja po vstopnicah kot v casu evropskih spektaklov. Da bi se
nadaljevala ¢udovita zgodba, ko je nogomet zdruZzil ljudi v Mariboru.« Opazil je, da vedno
ve¢ zensk tudi hodi na tekme in kar ga veseli je tudi to, da se razli¢ne generacije zbirajo in da

tekma postane druZaben dogodek za vso druZino. (Snportal.si 2015)

Cena vstopnice za domace tekme v Ljudskem vrtu stane 10 evrov. Na »jugu« kakor
imenujemo navijaski sektor stadiona je za karto potrebno odsteti 6 evrov. Vstopnico je
mogoce kupiti v predprodaji v klubski trgovini »Vijol'¢ni bajti« ali pa v Hisi vstopnic v

nakupovalnem sredi§¢u Europark.

5.2 Marketinske akcije kluba

NK Maribor ima zadnja leta tudi razne akcije za pridobitev navijacev. Za tem projektom stoji
skupina, ki dela samo na projektih z navijaci, na elu te skupine pa je piarovec, Zeljko Latin.
»V zadnjih letih se intenzivno ukvarjamo z navijaci v obojestransko korist in zadovoljstvo.
Zelimo, da se jim kot klub &m bolj priblizamo, oni pa nam. Zato imamo pogoste akcije,
popuste in podobno, Ze nekaj Casa pa se nam pravi pristop obrestuje. Dokaz za to so tudi
tribune Ljudskega vrta«, pravi Latin, ki se zaveda, da je moZnosti, kako privabiti Se vec
navijaCev, veliko. Klub Zze na zacetku tedna zac¢ne s promocijo tekme, ki se odvija konec

tedna. Na radiu City, ki je najbolj posluSan radio v Mariboru in okolici cel teden predvajajo
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reklamo, ki vabi gledalce na tekmo. Vse tekme NK Maribor lahko v Zivo spremljamo tudi
preko njihovih frekvenc. V &asopisu Veder, najbolj branemu &asniku na Stajerskem kot
prilogo vstavijo letak za tekmo. To sta npr. dve akciji, ki se jih v klubu posluzujejo, torej

promocija poteka po dveh popularnih medijskih kanalih.

Najbolj popularen medij odnosov z javnostjo je pa seveda internet. Klub ima svojo spletno
stran nkmaribor.com, Kjer so objavljene zadnje novice iz kluba, igralskega kadra, povzetki
nogometnih tekem. Zelo dobra je izdelana video produkcija, kjer po vsaki tekmi povzamejo
glavne akcije in gole tekem. Pomemben za komunikacijo med navijaci je tudi forum, ki je
prav tako dostopen preko spletne strani. Na druzbenih omrezjih Facebook in Twitter ima klub
ustvarjen svoj profil, kjer so dnevno objavljene novice iz kluba. Pod vsako novico imajo
navija¢i moznost komentiranja, kjer se razvijejo tudi razne debate. Klub tako dobi iz prve
roke odzive in mnenja navijacev, kar je pomembno pri nadaljnjih aktivnostih. Par dni pred
tekmo v domacem Ljudskem vrtu (ali pa tudi za gostujoco tekmo) se zacne promocija tekme
oziroma dogodka. Priblizno uro pred tekmo je tudi Zze znana prva enajsterica, Ki jo bo klub

poslal na igris¢e. Enajsterico z grafi¢nim prikazom objavijo na Facebooku.

Slika 5.1:Enajsterica NK Maribor
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Vir: Facebook (2015).

Kljub vsem izkoris¢enim promocijskim kanalom pa potencialni obiskovalci nogometne tekme
zanjo e vedno ne vedo. Ce so o tekmi informirani, vnaprej vedo, da bodo uZivali, kljub temu,
da bodo na primer za karto »zapravili« 10 evrov (vstopnica za domaco tekmo NK Maribora

stane deset evrov), vedo, da se bodo druzili s prijatelji,..., a v€asih vse to ni dovolj. VpraSanje
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je, kaj je tisto »malo«, tista malenkost, da spravis ljudi na tekmo oziroma gledalca z dnevnega

kavca na stadion. »There is a stadium vs. sofa dilema« (Ribero 2013).

Vendar pa se navija¢i z evropski pokali tudi »razvadijo«, kar pomeni, da kljub uspehom
stadion na domacih tekmah 1. SNL ni poln obiskovalcev. Navija¢i se raje udelezZijo
pomembne tekme, vendar pa se je potrebno zavedati, da samo prvo mesto v slovenski ligi
vodi v tekmovanje za ligo prvakov. In na tem mestu se za¢ne raziskovalno vprasanje, kako

pripraviti navijace kluba, da bodrijo in spremljajo nogometase na vseh tekmah?

NK Maribor ima v srediS¢u mesta tudi svojo uradno trgovino s klubskimi izdelki, »Vijol ¢na
bajta«. Prodajajo obladila, drese, nogometne Zoge, torbe, zastave, koledarje, skodelice,
denarnice, celo spodnje perilo in ¢okolade. Prav tako imajo pred stadionom pred vsako tekmo
postavljeno stojnico, na kateri prodajajo navijaske artikle. »Iz finan¢nega porocila za leto
2013 je razbrati, da je klub s prodajo navijaskih in reklamnih artiklov zasluzil 170 tiso¢

evrov« (Cervak 2014). O tem lahko ostali slovenski klubu samo sanjajo.

Ker bi morala biti udelezba na nogometni tekmi druzaben dogodek, je NK Maribor v
povezavi s tradicionalnim sponzorjem Pivovarno Lasko predstavil leta 2011 novo pridobitev.
Na juzni plos€adi stadiona Ljudski vrt je zaZivel zabavno-navijaski prostor, »vijol'¢ni fun
park«. Ta je namenjen predvsem spros¢enemu druZenju pred tekmo. Obiskovalci se lahko
pomerijo v razlicnih nagradnih igrah, otroci se lahko pomerijo v nogometnemu polju

obdanem z napihljivimi blazinami, dogodek pa popestrijo animatorji in glasha.

Klub ima od leta 2008 akcijo, kjer izberejo najboljSega igralca leta, imenovano »VijoliCasti
bojevnik«. Na ta nacin skusajo ovrednotiti trud nogometaSev. Nagrada gre najbolj srénemu
nogometasu, ki z odnosom do dresa, navijacev in kluba nasploh dobi najve¢ glasov navijacev.
Prvi zmagovalec leta 2008 je bil Ceh Lubomir Kubica, zadnja tri leta pa je »serijski

Vijolicasti bojevnik« Brazilec Tavares.

NK Maribor se lahko pohvali tudi z nagrado »blagovna znamka leta« med slovenskimi klubi.
Priznanje so prejeli za prepoznavnost, tekmovalno in marketinsko delovanje, leta 2012, 2013
in 2014. Klub je v Sloveniji znamka z najvisjo vrednostjo v oceh javnosti in je postal prava

nogometna institucija, ki pomembno vpliva na zivljenje v Stajerski prestolnici.
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Potrebno je doseci oziroma uskladiti tri kategorije ciljev:

- Kratkoroc¢ne trzne cilje, da NK Maribor z vstopnino pridobi finan¢na sredstva.
- Tekmovalne cilje, da omogoci klubu ¢im vec¢jo podporo s tribun.

- Dolgorocne cilje, da ustvari lojalno bazo navijacev kluba in dober imidz.

5.3 Raziskava » Promocija domacih tekem NK Maribor«

V Sloveniji redko kateri klub razume svoje navijace. Raziskav na tem podrocju prakti¢no ni,
klubi svojih navijacev ne poznajo, ne vedo kdo kupuje navijaske artikle niti ne vedo kdo hodi
na tekme. Leta 2013 smo pri predmetu Metodoloski praktikum s soSolcema naredili raziskavo
»Promocija domacih tekem NK Maribor«. Opravili smo spletno in terensko anketiranje.
Dobili smo izredno dober odziv na raziskavo, zato bom rezultate uporabil tudi pri moji
diplomski nalogi. Rezultati spletne ankete, ki je bila opravljena leta 2013 so zanimivi in
pomembni za klub pri nadaljnjih korakih glede marketinga. Dostop do ankete je bil objavljen
na Facebook strani NK Maribora, slika 9 prikazuje klike na anketo. Najve¢ anket je bilo
izpolnjenih 31.5.2013. Na nagovor je kliknilo 853 ljudi, na celotno anketo je odgovorilo 421

respondentov, 81% je bilo moskih in 19% Zensk.

Slika 5.2: Stevilko izpolnjenih spletnih anket po datumu.
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Vir: 1ka (2013).
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Od vpraSanih jih samo 16 oziroma 3,2% v zadnjih treh letih ni obiskalo Sportnih prireditev.
Glavni razlog so bili cena vstopnice, ker je bolj udobno doma, pred TV — jem in ker se na
tekmi ne pocutijo varno. Krivec za slednje je predvsem divjanje navijaCev, uporaba
pirotehnike in izgredi, ki so se dogajali na tekmah v preteklosti. Klub mora zagotoviti varnost

vseh navijacev.

V tabeli 3 lahko vidimo, da kar 42,6% obiskuje 11 tekem ali ve¢ na sezono. Za diplomsko
nalogo pa so pomembni tisti, ki se udelezijo manj kot pet tekem na sezono. V tabeli 3 lahko
vidimo, da je takih ve¢ kot 30%. Tem je za udelezbo tekme najbolj pomembno videti ekipo v
zivo. To pa prikazuje graf 1, kjer lahko vidimo, da je druzenje pomembneje kot navijanje ali

vzdus§je.

Tabela 5.2: Udelezba domacih tekem NK Maribora na sezono

Frekvenca Odstotek
Do 5 138 30,6%
Od 5 do 10 121 26,8%
11 ali vec 192 42,6%
Skupaj 451 100%

Vir: Babié in drugi (2015).

Graf 5.1:Strinjanje z razlogi za obisk glede na $tevilko obiskanih tekem
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Vir: Babi¢ in drugi (2015).
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»Kaj bi vas pritegnilo k pogostejSemu obiskovanju domacih tekem NK Maribor?« je bilo
vprasanje odprtega tipa, tako da so respondenti lahko pisali kar so zeleli (graf 5.2).
Najpogostejsi odgovor je bil cenejsa karta. Na to klub lahko seveda vpliva, da spusti ceno

karte.

Karta za domaco tekmo NK Maribor stane 10 evrov. Na vprasanje, kaksna bi morala
biti cena karte je vecina odgovorila, da pod Sevrov. Sezonska karta stane 140 evrov,
vecina meni, da bi morala stati od 90-110 evrov. Glede na to, da je 18% (38 ljudi)
odgovorilo, da bi jih cenejsa karta pritegnila k obisku, je to Ze 38 ljudi vec¢ na
stadionu. Ce vzorec posplosimo na populacijo, verjamem, da bi se obisk kar precej
povecal. Anketiranci se strinjajo tudi s tem, da bi morali biti razni akcijski paketi

glede vstopnic oziroma kolicinski popust.

Graf 5.2: Razlogi za pogostejsi obisk domacih tekem NK Maribor v prihodnje
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Vir: Babié in drugi (2015).
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»Boljsi nasprotnik« bi pritegnil ve¢ ljudi na tekmo je drugi najpogostejsi odgovor. Zadnjih
nekaj let NK Maribor v slovenski ligi nima prave konkurence. Ce se drugi klubi okrepijo in
postanejo konkurencnej$i lahko iz odgovora sklepamo, da bo to ve¢ ljudi pritegnilo na
stadion. Boljsi nasprotnik lahko pomeni tudi boljSo predstavo, kar je razlog, da gledamo
nogomet. Za boljse predstave lahko klub poskrbi s treningi, analizami tekem, je pa od tega
odvisna tudi kakovost igralcev, uigranost ekipe in dnevna forma. Respondenti zelijo tudi vec
promocije in animacije. Klub ze ima sicer doloCene animacije, ki pred tekmo poskrbijo za
dvig vzdusja, vendar ljudje Zelijo ve¢ nagradnih iger, bolj pestro dogajanje pred tekmo in prav

tako bi lahko med polc¢asoma zapolnili ¢as s kako animacijo.

Razmeroma veliko (13 ljudi oziroma 6%) je odgovorilo, da bi jih pritegnilo na tekmo to, da bi
se lahko tocil alkohol (pivo) na stadionu. Slovenska zakonodaja prepoveduje tocenje alkohola
na Sportnih prireditvah. Namen tega zakona je seveda omejiti porabo alkohola in prepreciti
Skodljive posledice rabe alkohola. Vendar pa se zdi, da je zakon vendarle prestrog do samih
Sportnih prireditev. S tem se strinja tudi predsednik Nogometne zveze Slovenije Aleksander
Ceferin, ki si prizadeva za spremembo zakonodaje. »Ugotavljali smo, da imajo v Evropi
popolno prepoved tocenja alkoholnih pijac le Stiri drzave, med njimi seveda tudi Slovenija,
in povedal Se, da razmislja o oponaSanju sistema, kot ga imajo v Nemciji, kjer pride v postev
le pivo in ne tudi zgane pijace. Za vecji obisk na stadionih mora tekma biti druzaben dogodek.
Gospod Ceferin je povedal e, da »bi morali absolutno vplivati na zakonodajo, da se da kupiti
kak$no pivo na tekmi, da se da primerno zabavati, sprostiti, ne pa, da imamo eno najbolj

represivnih zakonodaj v Evropi.« (Plestenjak 2014)

»Noben navijac¢ ne dela tezav zato, ker bi popil pivo ali dva. Vsi vemo, da zdaj ni ni¢ manj
incidentov, saj izgredniki Ze pridejo na stadion alkoholizirani. Pivovarska industrija je povsod
zelo velik motor Sporta in morali bi jo pustiti zraven« (Zalokar 2013) je povedal Tomaz

Ambrozi¢ na temo tocenja piva na stadionih .

Tabela 5.3 prikazuje spremljanje nogometnih tekem prek medijskih kanalov. Med
mariborskimi navija¢i so najbolj pogosto spremljane tekme Nogometnega kluba Maribor.
Podatek, ki je zaskrbljujo€ pa je, da so tuje lige bolje spremljane kot domaca slovenska liga.
Tuje lige so trzno bolj zanimive in medijsko bolje pokrite. Slovensko ligo je potrebno bolje

trziti, kar je naloga Nogometne zveze Slovenije (NZS).
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Tabela 5.3: Spremljanje nogometnih tekem preko interneta ali televizije

Pogosto Redko Nikoli Skupaj
Tekme NK Maribor 321 106 14 441
(72,8%) (24%) (3,2%) (100,0%)
Slovenska liga 254 148 28 430
(59,1%) (34,4%) (6,5%) (100,0%)
Tuje lige 285 127 21 433
(65,8%) (29,3%) (4,8%) (100,0%)
Reprezentan¢ne tekme 179 232 18 429
(41,7%) (54,1%) (4,2%) (100,0%)
Svetovno/evropsko 266 141 11 418
prvenstvo (63,6%) (33,7%) (2,6%) (100,0%)

Poleg spletne ankete smo se v raziskavi »Promocija tekem NK Maribor« odlo¢ili tudi za
terensko anketo. lzvedli smo jo v Mariboru 26.5.2013 med tekmo NK Maribor — NK
Aluminij. Anketirali smo mimoido¢e, ki so bili pripravljeni sodelovati pri anketiranju.
Rezultati se od spletne ankete niso veliko razlikovali, saj so anketiranci za vecji obisk navedli
iste razloge. To so boljse predstave na igriscu, boljse vzdusje, ve¢ animacije ter ve¢ja varnost

za obiskovalce na tekmi.
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6 Zakljucek

Problematika obiskanosti tekem je Ze dolgo prisotna v nogometnem svetu. Razlogov za ne-
obiskovanje tekem je lahko veliko, ta so se skozi leta spreminjala. Spreminjale so se tudi
metode, kako ljudi privabiti nazaj na stadion. V veliki meri je v to vpletena tudi tehnologija,

ki je prinesla nove navade ljudi.

S problematiko obiskanosti nogometnih tekem se moramo soociti na¢rtno. To ni kratkotrajen
proces, saj lahko traja tudi ve¢ let. »Poanta je v tem, da moramo navija¢em zadovoljiti njihov
motiv, to pa je identifikacija. Ta ni pri vseh enaka, saj je pri enih pomemben rezultat, pri
drugih ugled, pri tretjih pa lahko zabava. Motivov za prihod na tekmo je veliko, treba je znati
to izvedeti in s pravilno vabo to izkoristiti«, nato Sele pride promocija, je povedal dr. Kline v
intervjuju. Potrebne so raziskave navijacev, da izvemo njihove navade, na katerih lahko

gradimo atraktivno ponudbo.

Klub mora delovati kot podjetje, imeti mora sluzbo za marketing in za odnose z javnostmi.
Te¢i mora dvosmerna komunikacija med klubom in ciljnimi skupinami, se pravi navijaci.
Izredno pomembno je, da klub pozna svoje navijace, da pozna njihove navade glede nakupa
vstopnic, nakupa navijaskih artiklov ali pa obiskovanja spletne strani. Ko je baza podatkov
zbrana, lahko nagovarjamo razli¢ne ciljne skupine z izbranim medijskim kanalom. Pri ne-
ljubiteljih je potrebno promovirati Sport oziroma nogomet. Lo¢iti moramo starostne strukture,
saj mladostnike in upokojence ne moremo nagovarjati preko istega medija. NK Maribor je
aktiven preko druzabnih omreZzji, spletno stran bi bilo dobro prenoviti, obvezno pa dodati
mobilno aplikacijo. Ta bi navijaCe opominjala na prihajajo¢e tekme, zacetno enajsterico,
novice iz kluba in podobno. Prav tako moramo lociti promocijo pri spolu, pri zenskah
izpostavimo lahko posamezne nogometase, pri moskih igro. Z raznimi promocijami in popusti
lahko navijace spodbudimo k obisku tekme. Glede na to, da raziskave kaZejo, da se vstopnice
zdijo predrage je potrebno razmisliti o optimizaciji ali pa dolociti akcijske pakete, npr. za
druzino. Pred tekmo je potrebno obiskovalce animirati, prav tako med tekmo oziroma med
pol¢asoma. Ni¢ se mi ne zdi narobe, ¢e bi gledalec lahko med tekmo spil vréek piva, vendar
zakonodaja to ne dovoljuje. Razlog za prepoved je predvsem vprasanje varnosti, ki pa mora

seveda biti zagotovljena vsem udelezencem tekme.

39



V Sloveniji ni nobene raziskave, Ki bi sistemati¢no, poglobljeno in kontinuirano raziskovala
navijaCe oziroma navade njihovih potro$nikov. Klubi o svojih podpornikih pogosto ne vedo

veliko.

Anglezi imajo v nogometu daljso in bogatejSo tradicijo od Slovencev, so bolj tradicionalni in
lojalni enemu Klubu. Prisoten je velik vpliv druzine na sam zacetek navijanja. Pri raziskavi
sem ugotovil, da gredo v Angliji moski na tekmo s prijateljem, Zenske gredo na tekmo z
druzino. Raziskava v angleskih klubih je namre¢ pokazala, da ima skoraj 52% anketiranih
sezonsko karto. Lojalnost klubu pokazejo tudi z nakupom sezonske vstopnice. Raziskava NK
Maribora pa pravi, da ima samo dobrih 10% anketiranih sezonsko vstopnico. Najbolj
presenetljiv podatek je ta, da tisti, ki se udeleZijo 11 tekem ali ve¢ na sezono, Nniso niti
razmiSljali o nakupu sezonske karte. Takih je skoraj 42%. Da je prodaja sezonskih kart
klju¢na se je v intervjuju strinjal tudi dr. Kline. Je namre¢ vnaprejSnja zaveza, da bo navijac
na tekmo res prisel. Potrjujem hipotezo 1, saj je med navija¢i NK Maribora prisotna nizka
lojalnost klubu. To potrjuje nizek delez imetnikov sezonskih Kkart. Izgovor za nenakup sta
denar in ¢as, ampak to zgolj pomeni prenizko pripadnost, strast in lojalnost. Lojalnost se

pokaze tudi, ko se pojavijo slabi rezultati.

NZS kot krovna organizacija prve slovenske lige mora zato narediti ve¢ za promocijo
nogometa, lige in sami klubov, ki igrajo v njej. Tako kot trgovski center, ki sistemati¢no vabi
kupce na obisk, vsaka trgovina znotraj centra pa mora po svoje promovirati Se svoje izdelke,
tako bi se morala sistemati¢no s problemi soocati tudi NZS, da je obisk tekem poleg kluba

odvisen tudi od krovne organizacije, saj je ta izjemno pomembna za promocijo nogometa.

Rezultati ankete so pokazali, da je zelo pomemben vidik pri obisku nogometnih tekem NK
Maribor cena vstopnice. Navija¢i so odgovorili, da bi se udelezili ve¢ tekem, ¢e bi bila cena
vstopnice nizja. Cena karte torej vpliva na Stevilko obiskovalcev nogometne tekme, zato
potrjujem hipotezo 2. Cena vstopnice vpliva na obisk tudi v Angliji, kjer so anketiranci prav

tako izpostavili ceno, kot pomemben dejavnik.

Nogomet je kultura, zabava, veselje in v¢asih tudi zalost. Predvsem pa je nogomet druZenje.
Navija¢i se zbirajo na tekmi in spodbujajo svojo ekipo. Med navijaci najdemo ljudi vseh
starosti, od otrok do starih dedkov in babic, od mladostnikov do tet in stricev, skratka razpon
navijacev je res velik, vse pa zdruZuje eno, nogomet! In cetudi bo njihova ekipa izgubila,

bodo spet prisli na naslednjo in se druzili. Tako bi moralo biti.
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Priloga

Priloga A: transkript intervjuja z ekspertom dr. Mihaelom Klinetom

1. Kako se morajo nogometni klubi promovirati?

Ni ene definicije, kako bi se morali klubi promovirati. Odvisno je od kluba kaj hoce,
odvisno katero skupino nagovarjati. Ce nagovarja skupino ljudi, ki $e nikoli niso bili
na tekmi, je treba nagovarjati genericno (kategorije nogomet, kosarka..), da pride do
tega, da bi ljudje vendarle $li na tekmo. Ce so bili samo nekajkrat, in gredo samo na
pomembne tekme, na reprezentancne tekme ali ko pride drug pomemben klub, se
liudje odzovejo, ni vazno za kateri Sport gre, vedno je isto. Ko pride atraktiven
nasprotnik v goste, se ljudje odzovejo. V tem je tezava, to je potrebno premagati.
Razlicne segmente navijacev, navijaci, ki so organizirani, potem so drugi ki redno
zahajajo in Se drugi ki redko, vsako skupino je treba drugace nagovarjati. Pri enih je
treba izpostavijati mostvo, pri nekaterih genericno, kot panogo, pri nekaterih
izpostavljat posameznike (zvezdnike). Pridemo do tocke, ki se ljudje hocejo
identificirati z igro, mostvom, posameznikom. To je jedro vsega. Ce ne pride do
identifikacije, potem je nekaj narobe z nami. Nasa identiteta, kaksni mi smo, kaj se mi
predstavljamo, kaksna je nasa identiteta, kaksna je osebnost mostva. Ce je osebnost
mostva znana po tem, da je »groba«, potem marsikoga odvrne. Zato ne pride, kot je v
Angliji tipicno, cela druzZina na tekmo, pride samo oce, ki ima rajsi neko grobo igro,
na silo. Mi se moramo spremeniti, na igriscu in ob igris¢u se moramo Vesti, drugo
filozofijo ubrati. Sele potem pride promocija. Ko imamo »izdelek«. To omogoci
Identifikacija- to so ljudje, s katerimi bi jaz rad bil skupaj. Imajo osebnost visokih
dosezkov, tudi jaz bi rad bil tak. Ni nujno zmagovat, prisotna je neka cudna
mentaliteta. Sami smo si krivi...Dokler zmagujemo, prihajamo, ko so porazi ne vec. Mi
smo jih nekako navadili, da je uspeh samo zmaga. Napacno! Zmaga je, ce se mi
trudimo, da nekaj naredimo. Ce so drugi boljsi, ni¢ hudega, smo Se vedno lahko
zadovoljni. Tudi ljudje zgubljajo v druzbi, morajo sprejemati poraze v zivljenju. Ni
¢udno, da imajo tak odnos. Ustvarili smo si napacna pricakovanja. Da je dober, samo
tisti, ki je prvi. Prvih je malo. Ali bo samo en potem igral, sam s sabo? Nekaj je
skregano. Problem je teh, ki se predstavljajo. V Ameriki tega ni. Druga kultura. Klubi
so ustvarili drugo kulturo s svojim nacinom funkcioniranja.

2. Kateremu medijskemu kanalu bi morali pri NK MB posvecati ve¢ pozornosti pri
oglasevanju?
Navijaci Maribora prihajajo s cele Slovenije. Tako je prav. Izven meja. Njegov pristop
je vseslovenski, identificira se s celo Slovenijo in se ne omeji samo na mesto Maribor.
Ta tip filozofije njegovega odnosa nogometa je drugacen, to je tisto kar ga naredi
nacionalnega, globalnega. V razlicnih mestih ima svoje pristase, pridejo gledat tekme
ali pa spremljajo prek televizije. Bo prisel cas, da bo tako kot npr. Barcelona imela
svoj medijski kanal, v digitalni dobi pocasi to ne bo vec¢ problem, za enkrat je to Se
financni zalogaj, v prihodnosti pa to ne bo ve¢ problem, se bodo stvari pocenile.
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Kanali so danes v bistvu vsa multimedija, tezko je reci kateri je bolj ali manj.
Pomembno je, da imajo dobro spletno stran. Da ljudje dobijo na strani vse podatke,
vsakodnevno. Pomembno bi bilo, da bi obstajala neka stran za navijace, kjer bi se
lahko navijaci med sabo pogovarjali. Da poteka tam neka posebna dinamika. To je
najbolj zanemarjen del tega. V Sloveniji ni nobene raziskave, ki bi raziskovala
navijace. Skrajni cas, da jim pokazete, kako pomembno je poznati nase potrosnike. V
marketingu je pomembno poznati naSe potrosnike. Klubi prakticno ni¢ ne vejo 0
navijacih. Kateri so tisti, ki drese kupujejo, kateri aktivno navijajo, kateri so tisti, ki
tako ali drugace hodijo na tekmi. Tega ni. Tezko je reci, kateri kanal je pravi.
Druzbena omrezja so danes verjetno najbolj pomembni, prva zgodba, aktivno
komuniciranje, sporocanje, pred tekmo, med tekmo, Twitter, Facebook, alfa in omega,
trenutno ni boljse alternative. Vemo zakaj, ker so navijaci posebna socialna skupina, v
Sloveniji lahko jim recemo pleme.

Kako tekmovati s konkurenco (kino, gledaliS¢e, koncerti)? Dosti ljudi se odlo¢i
namesto iti na tekmo, iti na koncert ali drugo dogajanije.

Kar sem spremljal navijace zadnje case sem opazil da, prakticno ni velikega
prelivanja, da bi ljudje eno za drugo zamenjali. To ni tako visoke stopnje. V bistvu so
Si ti ljudje podobni. Zelo malo je ljudi, ki imajo dva mocna interesa. Za glasbo recimo
in za nogomet (za Tonija Cetinskega in za NK Maribor). Poanta je v tem, da so eni
bolj za eno stvar, drugi bolj za drugo. Nobenga ni, ki bi imel pet interesov enako
mocnih. To lahko resis samo na en nacin, da ima navijac letno karto. Da ima navijac
vnaprej placano, da naprej splanira tekme, ter da navijaca niti ne more zamikat, da bi
Sel kam drugam. Potem bo redko katero tekmo zamudil. Predpogoj je, da dobro deluje
sistem, da imas ti abonento toliko kot imas sedezev. Anglija ali ZDA so znana po tem,
da ne mores dobiti karte. To je cilj, zapolniti stadion. Ne da se vseh problemov resiti s
komuniciranjem, s promocijo. Ti moras izdelek, igro spremeniti, narediti bolj
atraktivno. Drugace predstaviti igro. Potem ljudje hodijo tja, pa spremljati mostvo na
treninge. Saj jih pride zdaj nekaj, 50, 100, kar je premalo. Vsi mislijo, da lahko s
komunikacijo vse resis. Ne da se. Osnovno poanta je zadovoljiti njihov motiv, to pa je
identifikacija. Ta pa ni pri vseh enaka, pri enih so dobri rezultati, ugled, ker je
zabavno.. spekter je zelo velik. Zaradi razlicnih motivov ljudje pridejo na tekmo.
Treba je znati to izvedeti. Drugacno vabo nastavit razlicnim skupinam. To je bistveno.
Vaba pa je celota, ne vsak posameznik.

Treba je upostevati, govorijo, da smo mi druzba gledalisca. Vsi smo gledalci in vsi
smo igralci. Vsi gledamo na igrisce ter vsi igramo drug za drugega. Ali sem jaz del te
skupine ali ne? Ali sem jaz drugacen? Vsi vstanemo, vsi skandiramo, vsi ploskamo.
Bolj ko pokazes enotnost, vecji je ritem. Bolj je jasno, da je ta skupina, res skupina, ne
samo skupek 5000 posameznikov, ki se razlicno odzivajo. Tezko se je primerjati z
anglezi.

Tam pa je tradicija nogometa daljsa in vecja. Pri nas gre bolj na divje. Pri nas se
prehitro prelevi v preklinjanje, v zanicevanje nasprotnikov. Previadajo negativci. Da
bi kdaj zaploskali nasprotniku, je nemogoce. Za dobre poteze, za dobro igro, nikoli.
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Fair play je vprasljiv, takoj se psuje mostvo in navijace nasprotnega mostva. Potrebna
je vzgoja na tekmi.

Kako izpolniti Zelje druZinam, ki grejo na tekmo z otrokom in bi radi v miru
pogledali tekmo in na drugi strani navijacem, ki so za to, da se med tekmo glasno
navija in ne sede spremlja tekmo?

Imamo locene tribune, naredimo sekcije. Tezava nastane, ko stvar uide iz rok.

Preve¢ militantno vzgajajo sami sebe. Grejo tako dalec¢, vcasih ven iz okvira
navijanja. Imajo za nasprotnike, niti ne igralce, ampak navijace nasprotnega kluba.
Uporabljajo izraze, ki ne sodijo na stadione, metafore, ki jih uporabljajo vojaki, vojne
izraze, skandiranje. Zdi se pa, ko poslusamo predsednike navijaskih skupin, da to
spodbujajo. Govorijo zelo militantno. Skusajo narediti vse, da bi prinesli na stadione
razne bakle ter druga pirotehnicna sredstva, ki so na stadionu prepovedana. Nekdo
Jjim mora pomagati. Ce bi to nekako zreducirali, bi lahko bilo na tekmi 1000, 2000
ljudi vec. Te ljudi pa je treba navaditi, da bi res sodelovali. Da bi aktivno navijali.
Danes imajo bistveno mocnejsa »orozZja« s komuniciranjem na tekmi z raznimi
rgadgeti«, z Iphoni, pametnimi telefoni, tvitanjem kjer se bo lahko komuniciralo preko
ekrana s celoto. To je danes neko novo orozje. Sodelovanje navijacev med sabo preko
ekrana. Vkljuciti je treba tehnologijo. Tako bi lahko vojna retorika padla. Tega se je
treba lotiti na nek kreativen nacin. ACH Volley je lahko zgled, dobro delajo na tem.
Ustvarili so vzdusje, katero je bilo izjemno. Odbojka je postala naenkrat popularna.
Vzdusje je bilo mocnejSe kot na kosarki, ali na nogometni tekmi. So se znali na
dolocen nacin lotiti, in je to uspelo.

Tocenje alkohola na stadionu (pivo). Ja ali ne?
Stvar ne bi smela biti problematicna, ceprav zakonodaja to prepoveduje. Lahko se toci
omejeno Stevilo kozarcev. Npr. da dobis ob vstopnici dva kuponcka za dva vrcka piva.

Vstopnice se zdijo veini predrage. Je lahko reSitev druZzinski popust ali
kolic¢inski popust pri nakupu vstopnic?

Letne karte so resitev. Ce jo lahko placas na nekaj obrokov bi bilo super. Je
vnaprejinja zaveza, da bo navijac res prisel na tekmo. To je tukaj kljucno. Cas je
potem planiran vnaprej , doma je zmenjeno, vsi vedo, da bom takrar sel. Ni prerekanja
glede obiska stadiona.

Dogajanje med pol¢asom

ZDA so tipicna v tem. Stvar je tako aktivno, da je rajanje Se vecje med polcasom, kot
med tekmo. Pri njih se mesajo komentarji gledalcev, komentatorjev, strokovnih
delavcev.

To mora biti 0bvezen ritual. Iz tega potem izpeljes sov. Gledalci morajo imeti vioge,
sinhronizirati je treba ljudi, ne da med polcasoma zaspijo in se dolgocasijo. Digitalna
revolucija je to povzrocila.
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8. Mobilna aplikacija, ki ponuja novice o klubu ter opominja na prihajajoce tekme
To je absoluten »must have«. To je danes tako kot Zoga, ki jo igralci brcajo, tako
morajo imeti gledalci sredstva, kjer lahko izrazajo svoja trenutna mnenja. Ko jim gre
na jok ali pa na smeh.

9. Kaj mora storiti krovna organizacija NZS za promocijo lige in klubov?

NZS bi morala promovirati nogomet na genericni ravni. Na vseh nivojih. Od otrok
naprej s pravo nogometno vzgojo, da pride do klubov, kjer zacnejo trenirat. Liga mora
delovati kot nakupovalni center, ki privabi ljudi (spet z genericnega vidika). Potem
pride klub, ki skrbi za svoj stadion, za svoje tekme. Zelo malo ljudi hodi na
gostovanja. Mogoce je spet problem varnosti v ozadju. Trgovinski center privablja
(BTC npr.), potem pa se mora vsaka svoja trgovina v stavbi po svoje promovirati.
Podobno pri nogometu. Nekdo mora promovirat Sport, potem pa sSe klubi s svojo
promaocijo.

47



