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Klienci klubu pitkarskiego to specyficzna spotecznosc, nie tylko ze wzgledu na rodzaj produktu, ktorego sq
odbiorcami, ale gtlbwnie przez zréznicowany wiek, ptec¢, pochodzenie, wyksztalcenie czy miejsce
zamieszkania. Z tego tez powodu kazdy klub przy opracowywaniu strategii marketingowej powinien wziac
pod uwage niejednorodnosc potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Dzialania marketingowe musza byc¢
zaplanowane tak, aby w kazdej z grup znalazt sie produkt, ktory kibica usatysfakcjonuje i zacheci do regularnej
"konsumpcji", czyli uczestniczenia w meczach i akcjach organizowanych przez klub. A dodatkowo zaspokoi
jego indywidualne oczekiwania co do korzysci, ktore pltyna z widowiska sportowego oraz produktow

materialnych zwigzanych z klubem.

TRESC ARTYKULU:

Klienci klubu pilkarskiego to specyficzna spolecznos¢, nie tylko ze wzgledu na rodzaj produktu, ktorego sa
odbiorcami, ale glownie przez zroznicowany wiek, ple¢, pochodzenie, wyksztalcenie czy miejsce
zamieszKkania. Z tego tez powodu kazdy klub przy opracowywaniu strategii marketingowej powinien wzia¢
pod uwage niejednorodnosc potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Dzialania marketingowe musza by¢
zaplanowane tak, aby w kazdej z grup znalazl sie produkt, ktory Kibica usatysfakcjonuje i zacheci do
regularnej "konsumpciji"”, czyli uczestniczenia w meczach i akcjach organizowanych przez klub. A dodatkowo
zaspokoi jego indywidualne oczekiwania co do korzysci, ktére plyna z widowiska sportowego oraz produktow

materialnych zwigzanych z klubem.

Z punktu widzenia klubu sportowego, najbardziej uzasadnionym kryterium podziatu klientow jest ich wartosc
dla przedsiebiorstwa. Mozna w tym obszarze wyréznic kibicéw kluczowych (generujacych znaczng czesc
przychodow), regularnych oraz widzow okazjonalnych. Planujac zalozenia marketingowe dla kazdej z
powyzszych grup, klub powinien wlozy¢ w ten proces tyle wysitku, aby jak najdokiadniej zrozumiec ich
potrzeby i oczekiwania. Umozliwi to w poZniejszych etapach ograniczenie kosztow oraz przyczyni sie do
maksymalizacji korzysci dla obu stron, co dla klubu oznacza¢ moze zwiekszenie rzeszy wiernych kibicow i

zwigzanych z tym przychodow.

Kibice kluczowi to najwierniejsi i lojalni fani, ktorzy regularnie uczestnicza w meczach rozgrywanych u siebie,
towarzysza druzynie w trakcie meczy wyjazdowych, czynnie dopingujq zawodnikow. Ich przywigzanie do
druzyny pitkarskiej i co za tym idzie obecnos¢ na meczach, nie sq zalezne od wynikow gry. Najczesciej to oni
dbaja o oprawe widowisk sportowych, a poza meczami aktywnie uczestnicza w akcjach klubowych na rzecz
wzmacniania Swiadomosci i lojalnosci wsrod lokalnej spolecznosci oraz akcjach charytatywnych. Niestety
czesto w ramach tego segmentu kibicOow mozna wyrézni¢ podgrupe odpowiedzialng za wydarzenia o
charakterze negatywnym- bojki, prowokacje, niekulturalny doping. Kibice kluczowi formuja sie zwykle w
swego rodzaju zamknieta, zorganizowang grupe, na ktorej czele stoi osoba stanowigca o dopingu, zajmujqca si¢
organizacja wyjazdow, formulujaca i prezentujaca ogolne opinie bedace stanowiskiem kibicow w sprawach
klubowych, sportowych itp.



Oczekiwania kibicow kluczowych sg zwigzane z ogolnie pojetym rozwojem
relacji z klubem pilkarskim w dniu meczu i poza nim. Ze wzgledu na szeroko pojete zainteresowanie losem

druzyny i klubu sg zainteresowani dzialaniami podejmowanymi przez klub, sposobem zarzadzania klubem i
strategiq jego rozwoju. Chcg by¢ aktywnymi uczestnikami akcji zwigzanych z druzyng oraz domagajq sie
informowania ich o podejmowanych przez zarzad kluczowych decyzjach dotyczacych przysztosci. Ten segment
kibicow jest oceniany jako najbardziej dochodowy dla organizacji ze wzgledu na regularny zakup biletow,

karnetow oraz pamiatek klubowych.

Strategia marketingowa powinna by¢ zatem ukierunkowana na stymulowanie lojalnosci wobec klubu i jej
nagradzanie, poprzez oferowanie korzysci takich jak: rabaty dla regularnych posiadaczy karnetow,
pierwszenstwo w rezerwowaniu biletow na mecze wyjazdowe, w ktérych popyt na bilety przewyzsza ich
podaz, rabaty na zakupy w sklepach kibica. Warto rowniez zwroci¢ uwage na wzmachnianie lojalnosci wsrod
milodszych uczestnikow widowisk pitkarskich, stworzyc¢ cos na ksztalt programu cztonkowskiego dla okreslonej
grupy wiekowej, zaoferowac obnizone ceny na odziez i pamiatki klubowe, organizowac zajecia, na ktérych

pojawiajq sie pitkarze i trenerzy, rozdawac symboliczne podarunki z okazji Swiat przez klubowqa maskotke.

Kibice regularni to tacy, ktorzy czesto przychodza na mecze, wspierajq druzyne na boisku, ale nie identyfikujq
sie zbyt mocno z klubem pitkarskim. CzeSC z nich obecnos¢ na meczach uzaleznia od wynikow gry, a ich
wydatki na przyklad na pamiatki klubowe czy akcje organizowane przez klub, nie sg juz tak znaczace jak wsrod
kibicow kluczowych. Ze wzgledu na duze zréznicowanie osob przynalezacych do tej grupy, trudniej jest
okresli¢ i zamkngac¢ w ramy ich oczekiwania, ale bedq one oscylowa¢ wokot wynikow druzyny pitkarskiej,
nizszych cen biletow, promocji na gadzety klubowe, dostepu do gastronomii w trakcie meczu. W zaleznosci od
lokalnej specyfiki tego segmentu, strategia marketingowa powinna by¢ prowadzona tak, aby pobudzic

poczucie lojalnosci w stosunku do klubu i zaspokoic ich oczekiwania.

Widzowie okazjonalni to glownie bierni kibice, raczej obserwatorzy meczu. Pojawiajq sie na stadionie
sporadycznie, bez nadawania temu wydarzeniu priorytetu w ramach planowania swojego wolnego czasu.
Naleza do nich miedzy innymi rodzice z dziecmi i z tego tez powodu dla klubu bedzie to wazny segment fanow,
bo od stopnia zaspokojenia ich potrzeb i oczekiwan na meczach zalezec bedzie przyszia frekwencja i przychody
klubu pilkarskiego. Ten segment klientow w poréwnaniu z poprzednimi jest sklonny przeznaczac¢ najmniejsze
kwoty stanowiace przychod dla klubu. Cecha charakterystyczng jest takze niejednorodnosc¢ co do klubowej
lojalnosci tej grupy. Dlatego tez warto rozdzieli€ jqa na dwie podgrupy: wiernych danemu klubowi i raczej nie
uczestniczacy w rozgrywkach innych druzyn, oczekujacych dobrego wyniku gry bardziej niz atrakcyjnej
rozgrywki oraz tych niezwigzanych z danym klubem pitkarskim, dla ktérych priorytetem bedzie atrakcyjne

widowisko w stosunku do wygranej ktorejs z druzyn.

Skuteczna strategia marketingowa opracowywana dla tego segmentu powinna obejmowac zaspokojenie potrzeb

zwiazanych z poczuciem bezpieczeristwa w trakcie meczu, zapewnienie miejsc parkingowych, dostep do uslug



gastronomicznych (takze dla dzieci), mozliwos¢ wziecia udzialu w konkursie w przerwie meczu, gadzety dla
dzieci, rabaty i promocje dla dorostych.

Kazdy z powyzszych segmentow klientow klubu pitkarskiego bedzie wymagatl innego podejscia, poniewaz
rozne sq dla nich perspektywy wkiladu w przychody i wartosc klubu jako przedsiebiorstwa. Formulowanie
strategii marketingowej dla kibicow jako ogotu z pewnoscia nie przyniesie dlugofalowych korzysci klubowi. Na
pewno tez bedzie wymagalo znacznego wkiadu pracy i finansow w proces segmentacji klientow i badan ich
preferencji. Ale obserwujac pozytywne rezultaty z zagranicznych klubow pitkarskich nie ma ztudzen, ze

warto skorzystac z dobrodziejstwa rozwoju marketingu na rzecz lepszej przyszitosci klubu, druzyny pitkarskiej i

budowania spolecznej lojalnosci wobec wartosci regionalnych.
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