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UvVOD

Cilj zaklju¢ne strokovne naloge je analizirati razvoj slovenskega nogometnega kluba
Maribor od njegovega nastanka do sodobnosti, ugotoviti razloge za razcvet nogometa v
kapitalisti¢ni druzbi, dolociti njegovo druzbeno in gospodarsko vlogo, vrednote, ki jih
posreduje, ter poiskati motive, ki vodijo ljudi v spremljanje nogometnega uzitka.

Nogomet motivira kapitalizem in njegove menjalne odnose potrosne druzbe, vpliva na
politi¢no, gospodarsko rast in druzbene odnose med skupinami in ima zelo pomembno
vlogo v posameznikovem prezivljanju prostega ¢asa ter komunikaciji med ljudmi.

Nogomet je v danasnjem Casu nekaj zelo posebnega. Zaradi svojega nacina igre ne pozna
meja med starostjo, rasami, spolom, bogastvom ali religijo. Je Sport, ki prevzame vsakogar,
tako mlajSo kot tudi starejSo populacijo.

Nogomet danes ni ve¢ le Sport, postal je tudi dober posel, reklama, okoli njega se je razvila
prava industrija. Nogomet je postal fenomen, ki nima razlage, in prav v tem je njegov car.
Nogomet je igra, je strast, ki zivi in temelji na ¢ustvih. Nogomet je spektakel, Sov vseh
Sovov, fairplay, vsi za enega in eden za vse, neizprosna konkurenca, poslastica za
televizijske ekrane. Vse to in Se ve€ je nogomet (Vasle, 2002).

NK Maribor je klub, ki je svojo evropsko prepoznavnost dosegel s tekmovanjem v Ligi
prvakov in je eden najboljsih slovenskih nogometnih klubov z veckratnimi osvojenimi
lovorikami na domacih prvenstvih v prvi slovenski ligi. Maribor je edini klub, ki je
uspesnejsi in kakovostnejsi od drugih slovenskih nogometnih klubov, njihov cilj pa je biti
Se boljsi in prepoznavnejsi v drzavnem in vV evropskem nogometnem svetu.

1 GLOBALNI SPORTNI NOGOMETNI SISTEM

Sport je z razvojem mnoziénih medijev prerasel v globalni sistem, po Maguireju (1999) v
globalni medijski Sport. Globalni $portni sistem je sestavljen iz ve¢ globalnih tokov, ki
zajemajo medije, kapital, tehnologijo, delovno silo, simbole, kulturo in ideologije.
Medijski Sport ni posamezen tok, ampak integracija globalnega Sportnega sistema, ki
sodeluje pri pretoku in menjavi blaga, ljudi, znanja, informacij in podob, ki ne bi potekal
brez potrosnikov oziroma gledalcev, ki jim je medijski Sport v resnici namenjen (Maguire,
1999).

Oba sistema sta vkljuena v integracijo in nadzor kulturnih tokov. V S$portni sistem
vkljuceni akterji mednarodnega kapitalisticnega razreda so globalne organizacije, kot SO
mednarodne Sportne zveze, Mednarodna nogometna federacija (ang. Federation
Internationale de Football Association, v nadaljevanju FIFA), mednarodne agencije (ang.
International Management Group, v nadaljevanju IMG), medijske korporacije (ang.
National Broadcasting Company, v nadaljevanju NBC, Eurosport), transnacionalna



podjetja (Nike, Adidas) in posamezniki (Samaranch, Qatar, Murdoch, Blatter), katerih
plani in akcije, ki potekajo naértovano kratkoro¢no ali nenaértovano dolgoro¢no, vplivajo
na razvoj medijskega Sporta in prostora.

Razvoj medijskega Sporta povratno deluje na akterje globalnega Sportnega sistema, saj je
njihovo prezivetje odvisno od potrosnikov. Govorimo lahko o medsebojni odvisnosti
Sportnega sistema in medijskega Sporta. Za nogometni sistem veljajo iste zakonitosti, saj je
mnozica Sportnega sistema (Maguire, 1999).

Appaduari (v Giulianotti, 1999) uporablja termin pretok, ko govori o svetovni cirkulaciji
kulturnih produktov, ljudi in storitev. Ta pretok poteka preko Stevilnih poti, ki jih avtor
imenuje »scapes« in so na primer finan¢ne poti ali medijske poti (Giulianotti, 1999).

Giulianotti (1999) nogomet opredeli kot eno izmed poti in jo poimenuje »soccerscape«, po
kateri se pretakajo elementi geokulturne cirkulacije nogometa: igralci, trenerji, navijaci,
gledalci, dobrine in storitve ter informacije. TakSen pretok ustvarja samostojen trg, na
katerega vstopajo podjetja iz drugih trgov, da bi dosegla gledalce ali potros$nika
(Giulianotti, 1999).

Zaradi ogromnega vpliva med mediji, ponudniki izdelkov in storitev, gledalci in
nogometom je industrija pripravljena veliko investirati v nogomet. Sportni trg lahko danes
razumemo kot medijsko-Sportni kompleks, v katerem po Maguireju (1999) medsebojno
odvisno nastopajo kar tri kljuéne skupine: Sportne organizacije, medijske marketinske
organizacije in njihovo osebje ali multinacionalne korporacije (Maguire, 1999).

Sportne organizacije so postale bolj odvisne od medijev in industrije, ki so si izborili
moénejsi vpliv na delovanje teh organizacij in tudi naravo $porta. Sportne organizacije
nimajo ve¢ tolik§nega vpliva, kako se bo njihova dejavnost predstavljala skozi medije ali
kako se bo razvijala $portna tehnologija in oprema. Mediji in industrija dolo¢ajo, kako, kje
in kdaj se bo igral nogomet, kaks$na oprema se bo uporabljala, kako bodo obleceni igralci
in Se marsikaj (Gumze, 2004).

Pa vendar to popolnoma ne drzi. Ce upostevamo model globalnega $portnega sistema, je
eden izmed glavnih akterjev nogometnega Sportnega sistema FIFA, v kateri so zdruZene
nacionalne nogometne organizacije. FIFA ima glavno besedo pri prodaji medijskega Casa
in prostora mednarodnih nogometnih prireditev ter odloa oziroma izbira najugodnejSe
poslovne partnerje za sponzorje na velikih nogometnih tekmovanjih.

Za sodelovanje s FIFO se morajo potruditi tako mediji kot tudi industrija. Triperesna
deteljica nogomet — mediji — industrija je tako ustvarjena in deluje vzajemno (Maguire,
1999).



1.1 TrZzenje v Sportu

Definicijo sodobnega trzenja je podala najvecja organizacija s podroc¢ja trZzenja na svetu,
American Marketing Association. Pravi, da je sodobno trzenje organizacijska funkcija in
niz procesov za oblikovanje, komuniciranje in posredovanje vrednosti kupcu ali odjemalcu
ter upravljanje odnosov s kupci ali s potrosniki. Pri tem pa se uporablja nacin, ki ustvarja
prednosti tako za podjetje kot za njegove deleznike.

Kot navaja Kotler (v Makovec Bren¢i¢, 2008, str. 13), ki je eden najvecjih poznavalcev
trzenja, je trzenje druzben in hkrati vodstven proces. Posameznikom in skupinam
omogoca, da z ustvarjanjem, ponudbo in izmenjevanjem vrednostnih izdelkov z drugimi
dobijo to, kar zelijo in potrebujejo. Osnovne sestavine te opredelitve so potrebe, Zelje in
povprasevanje, izdelki, vrednost, stroSek in zadovoljstvo, menjava, transakcija in odnosi,
trgi, trZzenje in trzniki.

Sport postaja vse bolj pomemben sestavni del naSega Zivljenja in vsakdana. Razcvet je
dosegel v procesu globalizacije, tehnoloskega napredka in informacijske povezanosti.
Presegel je meje svojega osnovnega namena, saj je kot pomemben dejavnik, ob podpori
velike mnozice ljudi, postal mocno trZzenjsko usmerjen. Vse to nas skorajda spominja na
obi¢ajno dnevno nakupovanje.

Poudariti pa je treba, da se v Sport ve¢ina od nas vkljuCuje s Custvi, doZivljaji in tudi s
povsem drugimi Zeljami, motivi in pri¢akovanji, kar je klju¢nega pomena za razliko od
vsakodnevnih nakupov (Makovec Brencic, 2008, str. 12).

Po zaznavah porabnikov si to podrocje trzenja v Sportu zasluzi zelo posebno pozornost, saj
je najbolj izpostavljena sestavina trzenjskega spleta. V $portu danes trzno komuniciranje
predstavlja kljucni element ustvarjanja prepoznavnosti vV svetu. Trzno komuniciranje je
sestavljeno 1z veC elementov, in sicer iz oglasevanja, neposrednega trzenja, pospeSevanja
prodaje, odnosov z javnostjo in osebne prodaje.

Sponzorstvo, ki ga avtorji navajajo kot dodaten samostojen element trznega komuniciranja,
je v najve¢jem porastu in kljuénega pomena tudi za rast Sporta (Makovec Brenci¢, 2008,
str. 22).

1.11 OglaSevanje

Oglasevanje v okviru Sporta je bilo neko¢ namenjeno le sponzorjem, kasneje pa so se
$portnemu trgu Zeleli pridruziti tudi mnogi drugi. Zeleli so komunicirati z istimi ciljnimi
segmenti porabnikov, ¢etudi se v Sport niso vkljucevali prek sponzorstva. Oglasevanje v
okviru Sporta ima Sirok spekter. Najveckrat je prisotno na oglasnih povrSinah, ki so v
Sportu namenjene oglaSevalcem. To je oglasevanje na prizoris¢u, na oglasnih panojih
Sportnih objektov, napisih na tekmovaliscih, dresih itd.



Se vedno pa je najve oglasevanja v medijih — na televiziji, radiu, spletnih straneh,
socialnih omrezjih, novih medijih in tudi na prostem (Makovec Bren¢i¢, 2008, str. 29).

1.1.2 Sponzoriranje

Pri sponzorstvu gre za pogodben odnos med sponzorjem (podjetjem) in sponzoriranim
(Sportnim klubom, Solo in ostalimi drustvi), v katerem se prvi zaveze vloziti dolo¢ena
finan¢na sredstva v zameno za usluge drugega. Sponzorstvo je namre¢ dvostranski posel,
pri ¢emer sponzor zagotovi sredstva, sponzorirani pa svoje usluge. Med te usluge sodijo
vse vrste promocije sponzorja (E-raGunovodstvo, 2008). Taka vez med enim in drugim
najmocneje povezuje Sport z ostalimi neSportnimi organizacijami (Makovec Brenci¢, 2008,
str. 23).

1.2 Nogometa$ kot blagovna znamka

Vrhunski nogometa$i uporabljajo dolocene vrednote dana$nje moderne druzbe: moc,
uspeh, bogastvo, nesebi¢nost in $e kakS$no pozitivno lastnost bi jim lahko pripisali.
Nogometa$e lahko predstavljamo kot blagovne znamke, ki se pojavljajo na globalnem trgu
oziroma v §portnem sistemu. Nogometa$ je predstavljen kot blagovna znamka, sestavljena
iz svojega imena in imena kluba ali drzave, polepljena z blagovnimi znamkami sponzorjev.
S svojim delovanjem pripomore k imidZu in ugledu kluba, drzave ali sponzorja.

K uspesnemu dvigu blagovne znamke so najbolj pripomogli nogometasi z uspeSnimi
igrami v Ligi prvakov. Z nekaj dodatnimi komunikacijskimi strategijami in oglasevanjem
je klub pocasi pricel ustvarjati model dela, ki je prepoznan po celotni Sloveniji in tudi v
tujini. Klub je z omejenimi sredstvi sestavil ekipo in ponudil taksne pogoje, da se lahko
kosajo z najvec¢jimi klubi iz leta v leto.

Uspesno nastopanje v evropskih tekmovanjih je omogo¢ilo, da je klub ustvaril rekorden
prora¢un. Tudi na podro¢ju pridobivanja sponzorskih sredstev je bil izkupi¢ek na letni
ravni vedji, kot je bil leto prej, kar je posledica izjemnih Sportnih dosezkov in rezultatov
(Giulianotti, Bonney & Hepworth, 1994).

1.3  Financiranje nogometa

Vse ve€ja odvisnost Sporta od gospodarstva in medijev je povezana z modernim
financiranjem Sporta, ki danes poteka preko sistema sponzoriranja. Nacin financiranja se je
zelo spremenil in je povezan z ekonomskim razvojem kapitalisti¢ne druzbe in menjalnih
odnosov v njej. Whannel (v Critcher, Bramham & Tomlinson, 2001) govori o pokroviteljih
Sporta. V 18. stoletju je bila to aristokracija, v 19. stoletju so jo zamenjale Sportne
institucije v rokah industrije in visokega srednjega razreda (Critcher, Bramham &
Tomlinson, 2001).



TakSne praviloma amaterske organizacije, ¢eprav so Sportniki, predvsem nogometasi, ze
prejemali placo za svoje Sportno udeleZevanje, so prevladovale vse do petdesetih let
20. stoletja. Nogomet je najhitreje sledil ekonomskemu razvoju s prestrukturiranjem
lastniStva klubov iz privatnih podjetij v delniske druzbe.

V 20. stoletju se je pric¢ela internacionalizacija Sporta in penetracija kapitalisticnega
ekonomskega sistema v nastajajo¢i globalni Sportni nogometni sistem. Povecano
zanimanje mnozi¢nih medijev za Sport, predvsem televizije, ki se je pricela globalno Siriti,
je privedlo do novega nacina financiranja Sporta, sponzoriranja, s tem pa se je pojavil tudi
pravi profesionalizem, ki je Sportnikom omogocil neomejene zasluzke, kar je bilo odvisno
od njihove uspesnosti in popularnosti Sporta.

Giulianotti (1999) trdi, da se je sponzoriranje pric¢elo razvijati in prodirati v nogomet po
drugi svetovni vojni, z razvojem mnozi¢nih medijev, s pomoc¢jo katerih se je pricela
globalno §iriti potrodniska kultura. Se posebej je sponzoriranje pospesil pojav satelitske
televizije.

Nogometni klubi so se priceli pojavljati in tudi zelo visoko Kkotirati na borzah.
Sponzoriranje v Sportu lahko razumemo kot menjavo med Sportno organizacijo ali
individualnim $portnikom, pri ¢emer podjetje z denarjem, izdelki ali storitvami omogoci
Sportno dejavnost in uresni¢evanje ciljev Sportnika ali Sportne organizacije, od njih pa
pricakuje koristno delovanje, ki bo podjetju omogoéilo vecanje dobi¢ka. V takSnem
odnosu morata tako sponzor kot sponzorirani imeti koristi, ¢e ne, se medsebojno razmerje
prekine (Giulianotti, 1999).

Parks, Zanger in Quarterman (1998) vidijo v sponzoriranju veliko prednosti tako za
sponzorja in sponzoriranega kot tudi SirSo druzbo, saj sponzor omogo¢i Sportnikom
opremo in boljSo pripravo na igro ter s tem posledi¢no tudi bolj zanimive Sportne igre za
mnozice gledalcev in ljudi.

Sponzoriranje je pozitivno naravnana investicija, ker pripelje do druzbenega blagostanja,
omogoca graditev pozitivnega imidZa blagovnih znamk, generira medijsko izpostavljenost
in veca kredibilnost sponzorskih podjetij. Sponzoriranje si tezko zamislimo brez mnozi¢nih
medijev, s katerimi sponzorji dosezejo ciljno skupino ljudi (Parks, Zanger & Quarterman,
1998).

Potro$nikom sporocajo koristi, ki jih prinaSajo njihovi produkti, te pa se nanaSajo na
vrednote, ki jih predstavljajo $portni zvezdniki in ekipe. V nogometu prenasajo informacije
sponzorjev nogometne ekipe, posamezni nogometasi in seveda nogometni teren. Raitz
(1995, str. 11) navaja, da Sportni teren postaja vse pomembnejsi dejavnik ekonomskega
vpliva, odkar je postal Sport, predvsem nogomet, tako popularen. Je sredstvo trzne
komunikacije s potros$niki 0ziroma ob¢instvom (Raitz, 1995, str. 11).



Nogomet je pomemben dejavnik tudi za mnozi¢ne medije, saj s predvajanjem nogometnih
tekem zvisa gledanost programa. Televizijske hiSe so pripravljene placati ogromne zneske
denarja za odkup pravic predvajanja Sportnih prireditev.

Nogomet spada med najbolj popularne in mnozi¢ne Sporte na svetu, mediji ga imenujejo
kar sedma sila. Nogometasi so velike zvezde in poosebljajo dolo¢ene vrednote danasnje
moderne druzbe. Popularnost igralca in s tem njegova zanimivost za trzenje je povezana z
mnozi¢nimi mediji, preko katerih nogometa$ komunicira z gledalci, prikaze svojo
identiteto s pomocjo igre, videza, obnasanja na terenu in v privatnem zivljenju. Tako
ustvari dolo¢en imidz v glavah mnozice ljudi in gledalcev (Gumze, 2004).

2 PREDSTAVITEV IN ZGODOVINA SPORTNEGA DRUSTVA NK
MARIBOR

Nogometni klub Maribor ima svoj sedez v Mariboru. V svoji prvotni podobi je bil
mariborski nogometni klub ustanovljen leta 1919, in sicer kot 1. Slovenski $portni klub
Maribor. Na prvi tekmi 19. julija 1919 so izgubili proti Herthi, in sicer z rezultatom 1 : 4.
Svoje klubsko igris¢e so dobili leta 1920. Leta 1960 so Klub razpustili (Vindis, 2008).

Nogometni klub Maribor, krajse NK Maribor ali preprosto Maribor, je profesionalni
slovenski nogometni klub iz Maribora. Ustanovljen je bil 12. decembra 1960, njegov prvi
predsednik pa je bil dr. Srecko Koren. Je eden od treh klubov, ki niso nikoli izpadli iz prve
slovenske nogometne lige (v nadaljevanju SNL) od njene ustanovitve. Predstavljajo simbol
nogometa v Sloveniji, saj so najprepoznavnejsi slovenski nogometni klub in edini, ki so
tekmovali v Ligi prvakov.

Odkar nastopa v novo ustanovljeni slovenski nogometni ligi, je bil Maribor sedemkrat
prvak, petkrat pa je osvojil pokal Nogometne zveze Slovenije. V vseh letih od 1991 naprej
pa nastopa tudi v evropskih pokalih. V sezoni 1999/2000 so zaigrali v Ligi prvakov, kar
lahko stejemo za najvecji klubski uspeh.

Po tej sezoni so nogometasi Maribora Se dve leti kraljevali na vrhu prve slovenske lige,
potem pa se je klub zac¢el ubadati s finan¢nimi problemi, kar se je seveda odrazalo tudi na
rezultatih. Nato je klub pocasi zacel sanirati svoje dolgove in sestavljati novo ekipo, ki bo
spet zavladala v slovenski ligi. Letos mineva Ze Sesta sezona, odkar je bil Maribor prvak,
zato so v klubu trdno prepricani, da je skrajni ¢as, da osvojijo naslov drZzavnih prvakov
(NK Maribor, brez datuma c).



2.1 NK Maribor

NK Maribor je najbolj priljubljen $portni klub v Sloveniji, kar dokazuje 156.399 vseckov
spletnega profila NK Maribor na Facebooku. Prav tako je v samem vrhu pri sledenju na
Twitter profilu NK Maribor z 29.506 sledilci in na Instagramu z 31.612 sledilci.

Uspesno nastopanje v evropskih tekmovanjih je klubu omogocilo, da so ustvarili rekorden
prorac¢un. Tudi na podro¢ju pridobivanja sponzorskih sredstev je bil izkupic¢ek na letni
ravni ve¢ji kot leto prej, kar je vsekakor posledica izjemnih Sportnih dosezkov in
rezultatov.

Ostale projekte kluba na organizacijsko-poslovnem podrocju prikazem v naslednjih
alinejah (NK Maribor Branik, 2015):

— natekmah Lige prvakov so prvi¢ ponujali druzenje v Vijol'¢nem VIP-klubu;

— sodobno naravnan projekt druzenja pred tekmami z vrhunskimi kulinari¢nimi uzitki so
izpeljali odli¢no, v to smer se bodo razvijali tudi v prihodnosti;

— v sodelovanju z navija¢i so nadaljevali s projektom Bazal960, torej sodelovanje z
lokali v Mariboru in okolici;

— belezili so visok porast prodaje navijaskih artiklov v letu 2014, vsekakor pa se
zavedajo, da morajo na tem podro¢ju narediti velik korak naprej in razsiriti mnogo
izdelkov;

— Z Mestno ob¢ino Maribor so priceli pogovore o dodelitvi prostora za gradnjo dodatnega
trening centra, saj menijo, da je najvecji razkol med Klubom in razvitimi klubi v
pogojih za delo in da brez sodobnega trening centra ne bo ve¢ mogoc¢ nadaljnji razvoj;
to je bil vsekakor njihov projekt za 2015 in naprej.

2.1.1 Spletna stran NK Maribor

Uradna spletna stran NK Maribor je ena od najbolj urejenih spletnih strani med vsemi
Sportnimi klubi v Sloveniji. Klub uporablja spletno stran za oglaSevanje, odnose z
javnostjo, za spletno trgovino in sponzorje. Dejaven je na socialnih omrezjih, kot so
Facebook, Instagram in Twitter, njihove spletne strani pa uporabljajo za oglasevanje in
odnose z javnostjo.

Klub ima najboljso ponudbo svojih Sportnih artiklov od vseh klubov v Sloveniji. V svoji
spletni trgovini ponuja kupcem drese, majice, oblacila kluba, $ale, zastave, kape, Solske
potrebscine, koledar, revije, spominke itd. (Umek, 2014). Vsi artikli so dosegljivi tudi v
uradni klubski trgovini NK Maribor z imenom Vijol'éna bajta, ki se nahaja v neposredni
blizini stadiona v Mariboru. Razmerje med prodanimi artikli na spletu in na prodajnem
mestu je 40 : 60 v korist prodajnega mesta (Umek, 2014).



2.1.2 Financiranje NK Maribor

NK Maribor se v vecji meri financira s prihodki iz zasebnega sektorja. Razmerje med
javnimi in zasebnimi prihodki je 3:97 v korist zasebnega sektorja. 55 % prihodkov iz
zasebnega sektorja se ustvari s prodajo, od tega najve¢ s prodajo in koris¢enjem igralcev
(58 %), od reklam in sponzorjev (20 %), s prodajo vstopnic (16 %), prodajo artiklov (3 %),
prodajo televizijskih in drugih pravic (1 %) ter ostalimi prihodki (2 %) (Umek, 2014).

2.1.3 Osebna prodaja

NK Maribor se posluzuje osebne prodaje pri predstavitvi lastne ponudbe potencialnim
potrosnikom in njihovih protivrednosti, ki naj bi jih dobil v zameno. Klub vzdrzuje odlicne
partnerske odnose s svojimi strankami, kar je tudi pogoj za uspeSno uporabo osebne
prodaje (Umek, 2014).

V klubu je za osebno prodajo vstopnic zadolZen vodja prodaje vstopnic, ki komunicira s
kupci. Za ostalo pa sta odgovorna direktor kluba in $portni direktor kluba Zlatko Zahovig.

NK Maribor se osebne prodaje najpogosteje posluzuje na naslednjih podrocjih:

— Pri prodaji vecjega Stevila vstopnic: Kupec vecjega Stevila vstopnic je delezen
koli¢inskega popusta, taksen odnos s kupci je zelo pomemben za klub.

— Pri prodaji VIP-prostorov Klub ponuja v najem svoje VIP-prostore, v katerih si je
mogoce ogledati tekme v najveéjem razkosju. Ker je Klub dobra blagovna znamka, se
za nakup odlocajo podjetja, ki hocejo narediti dober vtis na svoje partnerje ali
potencialne kupce. Ti prostori so tudi na razpolago v ponudbah za sponzorije.

— Za pridobivanje sponzorjev: Klub je v zadnjih letih ustvaril mo¢no in prepoznavno
blagovno znamko v Sloveniji, kar je privlacno tudi za sponzorje. Sponzorji skusajo
svoje potencialne stranke in partnerje prepri¢ati v sodelovanje s tem, ko podpirajo
blagovno znamko.

— Pri prodaji svojih igralcev: Klub je v zadnjih letih prodal kar nekaj svojih igralcev
velikim evropskim klubom. Za prodajo in visoko ceno igralcev gre velika zasluga
Sportnemu direktorju kluba ter njegovemu znanju in izku$njam. NK Maribor ima do
svojih strank spostljiv in korekten odnos, saj se zaveda, da brez njih obstoj Kluba ne bi
bil mogo¢.

2.2 Osnovni cilji in delovanje NK Maribor

Osnovni cilji in delovanje NK Maribor so (NK Maribor Branik, 2015):

— pridobitev licence za nastopanje na drzavni ravni (SNL) in na mednarodni ravni v
ZdruZenju evropskih nogometnih zvez (ang. Union of European Football Associations,
v nadaljevanju UEFA),



— nadaljnji napredek in dvig ravni slovenskega nogometa,

— razvoj mladinskega nogometa,

— pridobitev kakovostne nogometne infrastrukture za prihodnja tekmovanja,

— spodbujanje medsebojnega spostovanja med vsemi akterji nogometne igre — trenerji,
igralci, funkcionarji in sodniki,

— vzpostavitev temeljev za trdno finanéno poslovanje kluba,

— kakovostna organiziranost nogometnega kluba.

Pri svojem delovanju skrbijo tudi za izboljSave infrastrukture in organizacije tekem (NK
Maribor Branik, 2015):

— Oprema Champions cluba — poseben prostor na minimalno 400 m? za pogostitev
poslovnih partnerjev Lige prvakov, ki ima zelo veliko zahtev na najvi§jem nivoju.
Tak$nega prostora stadion nima, zato je bila potrebna improvizacija s Sotorom.

— Prostori za medije — improvizirali so s telovadnicami, stadion nima prostorov za te
namene. Obnoviti so morali tudi vsa mesta za sede¢e novinarje.

— Pogoji za TV-prenose — izboljsati so morali infrastrukturo za prenose tekem, kar je
pomenilo dodatno platformo za nekaj kamer, obnovitev trenutne platforme za glavno
kamero, poveéanje kapacitete prostora za vozila televizijske produkcije in ureditev za
notranje studie.

— lgris¢e — igralna povrSina v Ljudskem vrtu je stara 7 let in je bistveno slabse
vzdrzevana kot igralne povrsine drugih klubov v tem tekmovanju. Takoj po uvrstitvi v
Ligo prvakov jih je obiskal strokovnjak UEFE za travnate povrsine, ki jim je izdelal
nacrt vzdrzevanja za drugo polovico leta. Nacrt so izpeljali do potankosti, ¢eprav so bili
posegi finan¢no zelo zahtevni. Nujno je bilo potrebno v najkrajSem moznem casu
menjati travnato povrsino.

— Mixed cona — preurediti so morali prostor za intervjuje po tekmi, kajti do zdaj
uporabljen prostor v hodniku je bil premajhen — torej so morali improvizirati s Sotorom.

— Antidoping — pristopili so v sistem nenehnega protidopinskega nadzora, kar pomeni, da
so vsak petek do 12. ure morali javiti vse aktivnosti vseh igralcev, ki so na seznamu za
Ligo prvakov. V casu igranja v Ligi prvakov so bili delezni obiska protidopinske
komisije — nenapovedano so testirali 10 igralcev po treningu.

— Youth League — za klub popolnoma nov koncept in seveda skoraj vse dvojno delo za
domace tekme in nartovanje gostovanj. Izjemen zalogaj, organizacija dveh domacih
tekem v Lendavi in ene na Ptuju z vsem, kar spada zraven (namestitve, prevozi) za
gostujoco ekipo, tri gostovanja.

— Cilj sportnikov v ¢lanski selekciji NK Maribor je razviti kakovosten nogomet in druge
sposobnosti na najvisjo mozno raven ter doseci in vzdrzevati vrhunsko Sportno raven.
Za doseganje najvisje tekmovalne ravni je potrebno strokovno vodstvo. Za doseganje

ey

podporo in poskrbeti za organizacijo treningov ter tekmovanja.



2.2.1 Tekmovanja

Leto 2014 je bilo 8¢ eno zelo posebno leto za NK Maribor, kajti tekmovanje v Ligi
prvakov je glavni cilj vsakega nogometasa in $portnega vodstva. Imeli so to Cast, da so
sezono odprli z evropskim nastopom. Zaradi tega je bila napetost pri pripravah Se toliko
vecja in kljub temu, da v dveh odli¢nih tekmah niso uspeli izlociti Spanske Seville
(kasnejSega zmagovalca Lige Evropa), so energijo prenesli v domace prvenstvo in
rutinirano osvojili Se Cetrti zaporedni naslov drzavnih prvakov. V lepem finalu pokalnega
tekmovanja v Kopru Zal niso ponovili uspeha iz let poprej in so morali priznati premoc
nasprotniku.

V drugem krogu kvalifikacij za Ligo prvakov so bili v dveh tekmah boljsi od prvaka Bosne
in Hercegovine (v nadaljevanju BiH) Zrinjskega. V tretjem krogu so izlocili favorizirani
Maccabi Tel Aviv (zaradi politicnih razmer sila zahtevna domaca tekma in gostovanje na
Cipru). Zadnjo stopnico na poti v Ligo Evropa je predstavljal skotski velikan Celtic.
Zmagati na Celtic Parku in se veseliti izjemnega uspeha je vrh kariere vsakega Sportnega
posameznika. V skupini s Chelseajem, Sportingom in nemskim Schalkejem so v vsaki
tekmi po enkrat pridobili tocke in na koncu bili $e do zadnjega hipa v igri za uvrstitev v
Ligo Evropa. Zal se na zadnji tekmi ni izslo, vsekakor pa to dejstvo ni izniéilo izjemno
uspesne sezone (Umek, 2014).

2.2.2 Nogometna Sola NK Maribor

V nogometni Soli NK Maribor Branik so v letu 2014 skrbeli za razvoj mladih nogometasev
v desetih starostnih kategorijah: mladina, kadeti, starej$i decki U1S5, starejsi decki Ul4,
mlajsi decki U13, mlajsi decki Ul2, cicibani Ull1, cicibani U10, cicibani U9 in cicibani
U8.

V letu 2014 so ustanovili tudi ¢lansko ekipo B, ki so jo prijavili v tekmovanje v 3. SNL —
sever. Ta ekipa predstavlja veliko pridobitev organizacije, kakor tudi slovenskega
nogometnega prostora. Njen namen je priblizati ¢lansko raven tekmovanja mlaj$im
igralcem clanske ekipe in talentiranim mladincem. Odlocitev o drugi ekipi ¢lanov je bila
sprejeta tudi zaradi ukinitve dvojnih registracij igralcev, ki onemogoca lahkotno prehajanje
dolocenih igralcev iz niZjeligasSkih klubov, kjer so se le-ti kalili, nazaj v maticni klub.

Tudi v prejsnjem letu so dodatno selekcionirali starejSe selekcije oziroma igralce. V
Klubske vrste so pripeljali dva slovenska reprezentanta (U17 in U19) ter enega (U19)
¢rnogorskega reprezentanta. S tem nadaljujejo politiko selekcioniranja mladih
perspektivnih igralcev, kjer so se v zadnjih letih osredotocili na vso Slovenijo in sosednje
drzave. TesnejSe stike so vzpostavili tudi z okoliskimi klubi, od koder so prav tako
pripeljali okrog 10 igralcev razli¢nih starostnih kategorij.
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S tekmovalnimi uspehi mladinskih selekcij v preteklem obdobju v klubu niso bili posebej
zadovoljni. Ekipa mladincev je tekmovanje v 1. SML koncala na drugem mestu, ekipa
kadetov pa Sele na sedmem mestu. Zaradi uvrstitve ¢lanske ekipe v skupinski del Lige
prvakov so se v mladinsko razli¢ico tega tekmovanja UEFA Youth League uvrstili tudi
mladinci. V skupinskem delu so zasedli zadnje mesto na lestvici, s katerim niso bili
posebej zadovoljni, so pa s tem tekmovanjem tako igralci, trenerji kakor tudi ostali kader v
nogometni Soli pridobili mnogo znanja in izkusen;.

To tekmovanje so izkoristili za izobrazevanje trenerjev in za primerjalne analize z
vodilnimi evropskimi klubi. Veseli so, da sta dva od lanskih mladincev standardna igralca
prve enajsterice Clanske ekipe, vsaj stirje bivsi mladinci pa se v kader prve ekipe uvrséajo
obcasno. Ekipa U15 je lani zakljucila ligasko tekmovanje (U15 vzhod) na drugem mestu,
ista ekipa je klonila tudi v polfinalnem turnirju Slovenije Nike Premier Cup.

V organizacijskem smislu so v oddelku nogometne Sole tudi napredovali. Pridobili so
sekretarja nogometne Sole, ki to delo opravlja honorarno, pridobili so dodatna trenerja, in
sicer trenerja vratarjev, ki ima v klubu profesionalen status, in trenerja, ki je asistent in bo
dolgoro¢no pripomogel h kakovosti dela v oddelku nogometne Sole. Tudi na podrocju
zdravstvenega kadra so pridobili sodelavca fizioterapevta (profesionalno).

Klub bo $e naprej tezil k pridobivanju kakovostnega strokovnega kadra. Zavedajo se
namrec, da si zelijo vsako leto dobiti kar se le da najvecji donos, kar v njihovem poloZaju
pomeni ¢im vecje Stevilo igralcev, prikljucenih k prvi ekipi ¢lanov (NK Maribor Branik,
2015).

2.3 Strategija

Strategija, ki jo je izdal NK Maribor (NK Maribor Branik, 2015):

— dolgoro¢no in uspe$no izvajati strategijo po nacelih, da se, kadar gre najboljSe,
pripravis na slabSe Case,

— vzeti v zakup, da klub ne bo zmeraj drzavni prvak in bo prihodnost ponujala nove
priloZnosti,

— izvajati kakovostno selekcijo stroke in igralskega kadra, tako pri Solanju mladine kot
pri sestavljanju prvega mostva ekipe,

— biti nosilec razvoja, kakovosti in Sportnega uspeha v Sloveniji, vzpostaviti strokovno in
kakovostno sodelovanje ter povezovanje z ostalimi klubi v regiji,

— evropsko tekmovanje mora biti cilj in ambicija,

— negovati stike z javnostjo in biti transparenten,

— biti kakovostno organiziran z ustrezno izobrazeno upravljavsko ekipo, ki bo sposobna
zagotoviti razvojne, finan¢ne, kadrovske in poslovne kapacitete v klubu,

— postati prepoznaven po aktivni, atraktivni igri in dobrih rezultatih.
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2.4 Stadion NK Maribor

Nogometni stadion Ljudski vrt je kot Kkulturna, naravna, arhitekturna in Sportna
znamenitost znacilnost in ponos mesta Maribor. Ljudski vrt je zas¢itni znak in velika ¢rka
v mestni osebni izkaznici. Ni samo najlepsi, ampak je tudi najsodobneje urejen slovenski
stadion, ki ustreza vsem zahtevam evropske nogometne zveze za odigravanje mednarodnih
in drzavnih tekem.

Zgrajen je bil leta 1962. Ime je dobil po mariborskem javnem drevesnem parku
(Volksgarten), ki je bil zasajen leta 1873 na zemljis¢u sedanjega stadiona. Park je bil
kasneje preurejen v vojasko strelisce, leta 1920 pa je bilo na tem zemljiS¢u urejeno prvo
nogometno igrisce. Sedanje igrisce je bilo zgrajeno leta 1952. Tribuna v Ljudskem vrtu je
bila zgrajena leta 1962, pokrita je bila v obliki loka, katerega srediS¢na viSina znaSa
18,4 m, celotna dolzina pa znasa 129,8 m.

Leta 1988 je bil v razpisu za obnovitev stadiona sprejet projekt Ring, ki je predvideval
obnovo severne, juzne in vzhodne tribune. NK Maribor Pivovarna Lasko je s svojim
vlozkom v obnovo stadiona leta 1999 pokazal dobro namero, da prevzame upravljanje
Ljudskega vrta.

Novi stadion Ljudski vrt, imenovan Ring, je leta 2008 doZivel otvoritev in postal sodobni
objekt po evropskih merilih z 12.500 pokritimi sedezi in vsemi spremljevalnimi prostori za
dobro pripravo $portnika (NK Maribor, brez datuma a).

2.5  Navijaci

NK Maribor Ze leta velja za najbolj priljubljeno nogometno mostvo v Sloveniji. Ker
vijoli¢asti prihajajo iz industrijskega mesta Maribor, je bilo to mostvo vedno ekipa
delovnega Cloveka. Po slovenski osamosvojitvi in izgubi jugoslovanskega trga je mesto
dozivelo nagel vzpon brezposelnosti, saj je bilo skoraj 30 % ljudi brezposelnih. Kljub temu
so ljudje ostali zvesti klubu. Za klub navija priblizno 25-30 % ljudi iz celotne Slovenije, s
¢imer je klub dalec¢ najbolj popularen Sportni klub v drzavi.

Klub ima tudi svojo ultras skupino, ki se imenuje Viole Maribor in je bila ustanovljena leta
1989. Skupina je zelo razvpita po celotni Sloveniji. Po $tevilu ¢lanov in organizaciji je to
ena izmed najvecjih navijaskih skupin v Sloveniji. Povpre¢no se na tekmah zbere 500
gledalcev, Ceprav se jih na pomembnejSih tekmah zbere tudi do 3000. Nahajajo se na
juznem delu stadiona. Njihovi najvecji rivali so Green Dragons, navijac¢i ekipe NK
Olimpija Ljubljana (Nogometni klub Maribor, brez datuma).
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2.6 Simbol in barva kluba

Skozi celotno zgodovino kluba je bila glavna barva kluba vijolicna. Na zacetku so nekateri
klubski uradniki favorizirali rde¢o in belo barvo, medtem ko sta tradicionalni barvi Branika
¢rna in bela. Zaradi dejstva, da so imeli Stevilni klubi po Jugoslaviji rdece-bele ali
¢rno-bele barve, najznamenitejSa takSna kluba sta bila Crvena zvezda in Partizan, so se
vodilni mozje kluba odlocili za svezo in novo barvno kombinacijo.

Odloc¢ili so se slediti zgledu italijanskega kluba Fiorentina, ki je bil takrat eden
najuspesnejSih klubov v Evropi, in njihovi vijoli¢no-beli kombinaciji. Oto Blaznik, prvi
kapetan v zgodovini Kluba, je bil tisti, ki je predlagal to kombinacijo, potem ko je videl
klub igrati v zivo. Kasneje je klub spremenil sekundarno barvo iz bele v rumeno.

Danes igra Maribor svoje tekme doma v vijoli¢ni barvi, gostujoe tekme pa v rumeni.
Vzdevek mostva je Vijolicasti, velikokrat pa se uporablja tudi vzdevek Vijolice. Oba
vzdevka se nana$ata na primarno barvo kluba, tj. vijoli¢cno (Nogometni klub Maribor, brez
datuma).

2.7 Grb NK Maribor

Grb Kluba je eden prepoznavnejSih Sportnih simbolov v Sloveniji. Temelji na uradnem
grbu mesta Maribor, ki pa temelji na mestnem pecatniku iz 14. stoletja. Grb je v obliki
S¢ita in prikazuje nekdanji grad Piramida z odprtimi vrati, ki je neko¢ stal na hribu
Piramida, preden je bil unicen na koncu 18. stoletja. Ozadje tvori cvet vijolice. Na vrhu
SCita sta ime kluba in letnica ustanovitve. Celoten grb ima dve barvi, vijoli¢no in rumeno.
Prejs$nje razlicice so vsebovale belo barvo, tradicionalno tretjo barvo kluba, v obliki bele
zoge, ki je bila na vrhu $c¢ita (Nogometni klub Maribor, brez datuma).

Na sliki 1 je prikazan logotip NK Maribor.

Slika 1: Logotip NK Maribor

Vir: Nogometni klub Maribor (brez datuma).
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2.8 Rivalstvo

Vecni derbi je najvedji nogometni derbi v Sloveniji. To je tudi derbi med dvema
najvecjima mestoma v Sloveniji. Najvecji rival kluba NK Maribor je NK Olimpija iz
Ljubljane. Ta dva kluba sta dale¢ najbolj priljubljena med navijaci po celotni Sloveniji.
Velikokrat so bile tekme teh dveh klubov prekinjene zaradi izgredov navijacev tako enega
kot drugega kluba. Atmosfera pred tekmo je bila vedno naelektrena, v mestu so vladale
izredne razmere, saj je bila to tekma visokega tveganja. Skupno sta ekipi odigrali ve¢ kot
60 tekem, bolj uspesna pa je bila ekipa NK Maribor.

Z razpadom NK Olimpije leta 2004 je rivalstvo prenehalo. Leta 2005 je bil ustanovljen nov
Klub z imenom NK Bezigrad, ki je kasneje prevzel ime NK Olimpija. Klub se ima za
naslednika nekdanje Olimpije, Ceprav pravno gledano to ne drzi. Kljub temu so navijaci
Green Dragons klub vzeli za svojega, z uvrstitvijo Olimpije v prvo ligo pa je rivalstvo
ponovno zazivelo, ¢eprav ni ve¢ tako intenzivno, Kot je bilo v preteklih letih (Nogometni
klub Maribor, brez datuma).

3 POSLOVANJE NK MARIBOR

3.1 Dosezki NK Maribor
Dosezki NK Maribor v samostojni Republiki Sloveniji (NK Maribor, brez datuma b):

— Stirinajstkrat osvojitev naslova drzavnega prvaka Slovenije (v letth 1997, 1998, 1999,
2000, 2001, 2002, 2003, 2009, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2017),

— devetkrat osvojitev Pokala Slovenije (v letih 1992, 1994, 1997, 1999, 2004, 2010,
2012, 2013, 2016),

— S§tirikratni zmagovalci slovenskega superpokala (v letih 2009, 2012, 2013, 2014),

— NK Maribor ostaja edini slovenski klub, ki se je trikrat uvrstil v Ligo prvakov (v letih
1999, 2014, 2017) in Ligo Evropa (2011, 2012, 2013), leta 2006 pa so postali tudi
zmagovalci pokala Intertoto.

3.2 Finanéne tezave NK Maribor

Med letoma 2004 in 2008 je imel NK Maribor hude financne teZave, zato to obdobje
predstavlja eno kriti¢nih v zgodovini kluba. Klub je bil blizu scenarija glavnih rivalov NK
Olimpija in NK Mura, ki so ju razpustili. Kljub temu so se vodilni v klubu odlo¢ili, da ga
bodo sanirali in odplacali dolgove.

Zaradi velikega dolga, ki je v enem trenutku znaSal celo Stiri milijone evrov, si klub ni
mogel veé¢ privosciti nakupa novih igralcev za tekmovanje v slovenski ligi. Posledi¢no je
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bilo ¢lansko mostvo sestavljeno iz igralcev iz mladinskega kadra in nekaj tujcev, ki so
prisli v klub kot prosti igralci.

Jeseni leta 2006 se je zamenjalo vodstvo, ki se je z enim najvecjih upnikov, davéno upravo,
dogovorilo za postopno odplacilo davénega dolga. Kljub temu je dolg Se vedno znasSal vec
kot tri milijone evrov. Sele januarja leta 2011 je NK Maribor sporoéil, da je dolg v celoti
poplacan.

V tem obdobju ni mariborski klub na lestvici nikoli prisel visje kot do tretjega mesta v ligi,
dvakrat pa so se uvrstili v finale pokala, kjer so obakrat izgubili nogometno tekmo. Kljub
temu pa so bili v tem obdobju leta 2006 eden od zmagovalcev pokala Intertoto, kjer so
premagali Spanski nogometni klub Villareal, ki je Se nekaj mesecev pred tem igral v
polfinalu prestizne Lige prvakov (Nogometni klub Maribor, brez datuma).

33 Ponovni vzpon NK Maribor

Od sezone v letih 2007 in 2008 naprej se je klub ponovno zacel vzpenjati v vrh
slovenskega nogometa. V klub sta prisli slovenski nogometni legendi, najprej Zlatko
Zahovi¢ kot Sportni direktor, kmalu zatem pa Se Darko Milani¢ kot glavni trener, in
klubska legenda Ante SimundZa kot pomocnik trenerja. 10. maja 2008 je klub odprl
prenovljen stadion Ljudski vrt, ki je prestal obsezno rekonstrukcijo, ki je trajala skoraj 20
mesecev.

Prva nogometna tekma v ligi je bila odigrana proti najstarejSemu slovenskemu klubu, NK
Nafta. NK Maribor je tekmo dobil z rezultatom 3 : 1 pred 12.435 gledalci. Na zacetku
sezone v letih 2008 in 2009 se je klub vpisal v zgodovino slovenskega nogometa kot prvi
klub, ki je presegel mejo 1000 tock v domacem prvenstvu, po zmagi z 2 : 1 v gosteh proti
velenjskemu Rudarju 26. julija leta 2008.

Pod vodstvom Darka Milanica je klub osvojil vse tri mozne domace lovorike (prvenstvo,
pokal in superpokal) v samo dveh sezonah. S tem je Milani¢ postal prvi nogometni trener,
ki je osvojil vse tri mozne lovorike v Sloveniji (Nogometni klub Maribor, brez datuma).
3.4  Bilanca poslovanja NK Maribor

Tabela 1 nam prikazuje bilanco stanja NK Maribor za leto 2016.

Tabela 1: Racunovodski izkazi NK Maribor za leto 2016

Bilanca stanja NK Maribor na dan 31. 12. 2016

Sredstva 5.645.351,68
Dolgorocne financne naloZbe 8.763,00
Kratkoro¢ne poslovne terjatve 1.756.537,45

Se nadaljuje
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Tabela 1: Racunovodski izkazi NK Maribor za leto 2016 (nad.)

Bilanca stanja NK Maribor na dan 31. 12. 2016

Denarna sredstva 2.264.120,55
Kratkoro¢ne ACR 620.782,55
Drustveni sklad 4.672.273,04
Rezervne in dolgoroéne PCR 0,00
Dolgoro¢ne fin. obveznosti 0,00
Kratkoro¢ne fin. obveznosti 0,00
Kratkoro¢ne poslovne obveznosti 909.310,84
Kratkorocne PCR 59.527,26

Vir: NK Maribor Branik (2015).
Tabela 2 nam prikazuje izkaz poslovnega izida za leto 2016.

Tabela 2: Izkaz poslovnega izida NK Maribor za leto 2016

Izkaz poslovnega izida NK Maribor na dan 31. 12. 2016

Cisti prihodki od prodaje 9.238.176,06
Poslovni odhodki 10.911.869,10
Cisti presezek prihodkov 0,00
Cisti presezek odhodkov 1.681.826,86

Vir: NK Maribor Branik (2015).
Tabela 3 nam prikazuje izkaz poslovnega uspeha NK Maribor za leto 2016.

Tabela 3: Poslovni uspeh, prihodki in odhodki NK Maribor za leto 2016

Izkaz poslovnega uspeha NK Maribor na dan 31. 12. 2016

Leto 2016
Prihodki 7.100.741,00
Odhodki 8.674.563,00
Rezultat (dobicek/izguba) 1.573.822,00
Stevilo zaposlenih 24

Vir: Simi¢ (2017).

3.5  Zasluzek NK Maribor v Ligi prvakov
Kako si je NK Maribor prisluzil 15,24 milijona evrov nagrade?

— Nagrada za prvaka drzave: 220 tiso¢ evrov

— Zmaga Vv 2. krogu kvalifikacij: 320 tiso¢ evrov

— Zmaga v play-offu kvalifikacij: dva milijona evrov

— Udelezba v skupinskem delu Lige prvakov: 12,7 milijona evrov
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V NK Maribor so bili veseli finan¢ne pogace v evropski sezoni, ki je znaSala 15,24
milijona evrov nagrade. Treba je dodati nadomestilo za marketinske in televizijske pravice,
ki se jim vsak udeleZzenec skupinskega dela Lige prvakov odrece, prodane vstopnice na
treh domacih tekmah, na katerih je Ljudski vrt pokal po $ivih, tu pa so $e dodatni zasluzki
za vsako osvojeno tocko.

Remi je prinasal pol milijona evrov, zmaga Ze poldrugi milijon evrov. Ko je Maribor
nazadnje nastopil v skupinskem delu Lige prvakov, je trikrat remiziral in tako postal
bogatejsi za 1,5 milijona evrov. Po drugi strani je treba priznati, da je Maribor precejSen
del zasluzka namenil igralcem in strokovnemu vodstvu, kar je nekoliko zmanj$alo kon¢no
podobo evropskega dobicka.

Evropa je spoznala veliko Stajersko srce, ki je s pomocjo bu¢nega obcinstva v Ljudskem
vrtu sposobno najvecjih dosezkov. To so mariborski nogometasi dokazali Ze trikrat. Enkrat
bi Se lahko bilo nakljuéje, trikrat pa nikakor. Zato so si zasluzili vsak evro obljubljene
nagrade, Ki jim jo je izplacala Evropska nogometna zveza, katere predsednik je Aleksander
Ceferin.

UEFA je iz leta v leto bolj dareZljiva, kar ugotavljajo tudi udeleZenci najmocnejSega
tekmovanja. Ce je Maribor leta 2014 za evropske podvige prejel slabih 14 milijonov evrov,
je letos to Stevilko Ze presegla, ¢eprav bo do konca leta 2017 NK Maribor odigral Se Sest
tekem, na katerih bo poslusal himno Lige prvakov. Tako se obeta ogromen zasluzek,
kakrsnega nogometna Slovenija ne pomni (Plestenjak, 2017).

4 USMERITEYV PODJETIJ K NOGOMETU

Se mocnejse vezi med gospodarstvom in nogometom so se razvile z usmeritvijo podjetij na
trg in s pojavom prostega casa. Podjetja so se pricela zavedati, da je delavec v njihovem ali
konkurenénem podjetju potro$nik in ne samo proizvodni resurs. Delavca je treba
motivirati, da bo denar, zasluzen z delom, zapravil za zadovoljevanje svojih potreb.

Pomembna je postala tudi komunikacija s potro$nikom, ki jo je poenostavil pojav novih
mnozi¢nih medijev in odkritje njihove mo¢i. Pomembnost potrosnika je zrasla po letu 1930
s spreminjanjem orientiranosti podjetij od proizvodnje k potrosnikom. Resni¢no
pomemben je postal v petdesetih letih s paradigmati¢énim zasukom v ekonomski teoriji in
praksi. Janci¢ (1990) razlikuje med petimi razli¢nimi usmeritvami podjetij na trg:

— lIzdeléna usmeritev: zgodnje 19. stoletje, kjer je izhodis¢e proizvodnja, podjetja so
usmerjena k izdelku, dobi¢ek pa se veca s podaljSevanjem delovnega casa V
proizvodnji.

— Proizvodna usmeritev: konec 19. stoletja, izhodis¢e je proizvodnja, podjetja se
usmerjajo k izdelkom, dobic¢ek pa se veca skozi proizvedene koli¢ine.
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— Prodajna usmeritev: po letu 1930, izhodisée je Se vedno proizvodnja, podjetja so Se
usmerjena k izdelkom, vendar pa tudi k njihovi prodajni promociji, dobicek je odvisen
od obsega prodaje na trgu.

— Marketinska usmeritev: po drugi svetovni vojni, izhodis¢e postane menjava, podjetja so
usmerjena k potrebam potrosnikov, dobi¢ek se veca skozi zadovoljstvo in zelje
potrosnikov.

Nogomet je predstavljal optimalno aktivnost v druzbi, saj je bil mnozi¢no igran in obiskan
ter je ze predstavljal del popularne kulture kapitalisticnih drzav. Industrija je postala mecen
nogometa in ga pricela uporabljati kot sredstvo komunikacije na trgu. Polastila se je moci
mnozi¢nih medijev pri nagovarjanju mnozic in predstavljanju druzbenih vrednot ter
prepoznala ogromno vlogo nogometa v druzbi in potencial nogometnega dogajanja za
prenasanje sporocil ciljnim skupinam (Jan¢i¢, 1990).

SKLEP

Osnovni namen zakljuéne strokovne naloge je bil predstaviti razvoj NK Maribor skozi
zgodovino, njegove dosezke, nagrade in nastope na velikih nogometnih prvenstvih, kot so
drzavna in evropska prvenstva. Nogomet predstavlja enega najbolj razsirjenih nacinov
prezivljanja prostega ¢asa, saj ljudem veliko pomeni sprostitev po napornem dnevu. V igro
se vzivijo, pozabijo na vsakodnevne skrbi in dejavnosti.

Nogomet vzpodbuja nakupovanje telekomunikacijskih storitev, modnih dodatkov,
kozmetike za moske in Se marsicesa. Nogomet ima pomembno politi¢no in socialno vlogo.
Ljudje se povezujejo med seboj v skupine, ki navijajo za dolo¢eno ekipo. Imajo skupne
cilje in interese ob navijanju.

Ob pisanju zaklju¢ne strokovne naloge sem ugotovila, da so razlike med nogometnimi
slovenskimi klubi. Finanéno gledano je skozi zgodovino do sedaj NK Maribor finanéno
rastel, kot tudi njegovo mostvo, ker si lahko priskrbi kakovostnej$e igralce tudi iz tujine. V
preteklih letih nogometasi niso redno prejemali svojih prihodkov, kar se je odrazalo tudi v
pristopu in sami igri igralcev. Denar, ki so ga dobili s prodajo vstopnic, od sponzorjev,
obcine in igralcev, je vedno $el v roke upnikom, tako da je bila blagajna zmeraj prazna.

V letu 2015 si je klub prizadeval zagotoviti dovolj finan¢nih sredstev za normalno
delovanje, hkrati pa je vlozil veliko naporov v izbolj$anje pogojev dela za ¢lansko ekipo in
za vse selekcije v nogometni Soli ter da nadaljujejo prizadevanja za povecanje
prepoznavnosti kluba in blagovne znamke.

Konc¢na ugotovitev je, da razvoj Sporta in nogometa postaja Cedalje bolj pomemben
sestavni del naSega zivljenja in vsakdana. Ljudje se identificirajo z nogometasi in ekipami
ter tako oblikujejo lastno podobo v druzbi, podjetja pa ga uporabljajo za trzenje svojih
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produktov. Razcvet je dosegel v procesu globalizacije, tehnoloskega napredka in
informacijske povezanosti.

NK Maribor je skozi zgodovino dozivel velike spremembe, finan¢no je vse mocnejsi,

igralsko kakovostnejsi in tudi rezultatsko uspesnejsi od ostalih slovenskih klubov. Klub si

prizadeva za uresniCevanje svojih ciljev in nalog prek svojih aktivnosti v nogometni zvezi
Maribor.
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