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Van trotse stadjer tot incidentele beleveniszoeker | Vernieuwd segmentatiemodel

Project Behoeftesegmentatie van fans

Vakgebied | Fanmarketing | Club | FC Groningen | Door | Edwin Froma & Philip Tiekink

Voetbalclubs zijn constant bezig om de relatie
met hun fans te versterken. In dat kader is fan
segmentatie voor veel clubs een effectieve
methode om meer inzicht te krijgen in fans en
zodoende de binding te versterken.
Segmentatie is al lang geen nieuw begrip
meer in de voetbalwereld. Door gebruik te
maken van data versturen diverse clubs
gesegmenteerde mailingen aan fans en
maken steeds meer clubs gebruik van
specifieke fan profielen (ook wel persona’s
genoemd) om beter in te spelen op de
behoeften van verschillende supporters-
groepen. Ondanks het feit dat meerdere clubs
al gebruik maken van fan profielen/
typologieén, is FC Groningen één van de
eerste clubs in Nederland die de profielen ook
daadwerkelijk heeft gevalideerd in samen-
werking met de rijkuniversiteit Groningen
(RUG).

Nietszeggende segmenten

Volgens marketing manager Edwin Froma
werd het tijd om over te gaan op een nieuw
segmentatiemodel: “We maakten jarenlang
gebruik van de traditionele segmenten zoals
seizoenkaarthouders, clubkaarthouders, losse
verkoop etc. Het probleem is dat bij deze
segmenten de diepgang mist.
Seizoenkaarthouders hebben niet allemaal
dezelfde interesses en kunnen onderling van
elkaar verschillen.” Hierdoor voelde FC
Groningen de noodzaak  om een
segmentatieproject op te starten met de RUG
met als doel om inzicht te krijgen in — en te
differentiéren tussen - de verschillende
voetbalfan preferenties en behoeften van de
FC Groningen aanhang. Froma: “Door gebruik
te maken van behoeftesegmentatie konden
we de diversiteit onder onze fans beter in
kaart brengen en aan de hand hiervan nieuwe
segmenten formeren.”
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"Als marketeer wil ik weten dat Pietje
op rij 6 in vak H in segment x valt,
zodat ik mijn campagnes daarop af
kan stemmen”

Edwin Froma, Marketing manager FC Groningen

Het segmentatieproject

Het hele traject startte met een classificatie
van psychosociale variabelen (bv. interesses,
levensstijl, attitudes, loyaliteit etc.) van fans
verkregen uit het fanonderzoek van KNVB
Expertise. Froma legt uit: “Door het
analyseren van uitingen en interesses van fans
kregen wij een eerste beeld van 23 mogelijke
fan profielen. Dit was echter wel een
kwalitatieve analyse, waardoor wij geen
zekerheid hadden over het bestaansrecht van
deze profielen en geen uitspraken konden
doen over de grootte van een bepaald profiel.”
Hierdoor besloot Froma om in samenwerking
met de RUG de fan profielen kwantitatief te
toetsen, onder meer om te kijken of de
psychosociale variabelen gekoppeld konden
worden aan demografische gegevens zodat
fans makkelijker te herkennen zjn: “Als
marketeer wil ik weten dat Pietje op rij 6 in
vak H in segment x valt, zodat ik mijn
campagnes daarop af kan stemmen”. Froma
vervolgt: “We hebben een survey opgesteld
en deze via de nieuwsbrief verstuurd aan onze
seizoenkaarthouders. Deze survey bestond uit
een keuze-experiment (conjoint analysis),
waarin onze fans herhaaldelijk werden
gevraagd om een keuze te maken uit
verschillende combinaties van product-
profielen met als doel dat de uiteenlopende
voorkeuren van fans inzichtelijk werden. Een
productprofiel kan bijvoorbeeld bestaan uit —
prestaties van het team (plek ranglijst 1-4),
sfeer (lege stoelen), wachttijd faciliteiten
(normaal) en prijs seizoenkaart (370 euro),
waarbij een ander productprofiel weer bestaat
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uit — prestaties van het team (plek ranglijst
13-18), sfeer (uitverkocht stadion), wachttijd
faciliteiten (snel) en prijs seizoenkaart (220
euro). Door onze fans bloot te stellen aan
dergelijke keuzes met betrekking tot product-
karakteristieken, konden wij ontdekken welke
fans meer gebaat zijn bij bijvoorbeeld de
prestaties van het team, welke fans meer
gebaat zijn bij een goede sfeer in het stadion
en welke fans prijsbewust zijn”. Doordat fans
van FC Groningen herhaald keuzes moesten
maken tussen verschillende productprofielen
bestaande uit aspecten als sfeer, faciliteiten,
zitlocatie, orde & veiligheid en prijs van een
seizoenkaart, was de club uiteindelijk in staat
om haar diverse fanbase op te delen in negen
homogene subgroepen die dezelfde wensen
en behoeften hebben. Vervolgens werden
deze segmenten verder beschreven aan de
hand van sociaal-demografische gegevens
zoals geslacht en leeftijd (zie voorbeeld
hieronder).

DE TROUWE
NUCHTERE GRONINGER

De loyale supporter van gemiddeide leeftjd. Ze
worden gekenmerkt door hun hoge toswlijding.
VoOTKeLr woor sfeer n 3jn gevosllg voor de
0 prijs van de seizoenkaarien. Deze veriengen
28 2l dan ook vaak 20 spoedig mogelik. Ze
komen meestal met de auto (60%), of
B pakken de flets (32%), In het gezelschap
van hun wienden (42%) en kinderen (20%).
FC Groningen moet Ach positioneren
as hardwerkend, nuchter open voor de
supporters. Dit segment 'ls' onderdeel van de
club en de ciub ks onderdeel van dit segment.
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Eén van de negen fan profielen

Hoewel een keuze-experiment als dit
betrouwbare en valide segmenten oplevert,
benadrukt Froma dat een dergelijke survey
tijdrovend is voor fans en ook als complex
wordt ervaren: “Wij willen niet elke nieuwe fan
vragen om het gehele keuze-experiment te
doorlopen en een aantal fans zal vanwege de

tijdsinvestering ook niet deelnemen aan het
onderzoek”. Hierdoor ging de club op zoek
naar een alternatieve methode om de
resterende (fans die de survey niet hebben
ingevuld) en nieuwe fans te kunnen clusteren
in één van de negen fan profielen. Deze
methode werd gevonden op de website waar
fans een mijn clubaccount kunnen aanmaken.
Tijdens het aanmaken van een account is er
een aantal verplichte invulvelden (bv. naam,
e-mailadres, postcode etc.) en een aantal
optionele invulvelden (bv. aspect stadion-
bezoek belangrijk, voorkeur voor speeldag,
gezelschap tijdens bezoek wedstrijden etc.).
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De optionele ‘mijn clubvelden’ (een verkorte
en vereenvoudigde versie van het eerder
uitgevoerde keuze-experiment) moeten meer
inzicht geven in de drijffveren van FC
Groningen fans en leidend zijn voor de verdere
segmentatie. Nadat meerdere fans een ‘mijn
clubaccount” hadden aangemaakt werden de
gevormde segmenten naar aanleiding van de
survey data (keuze-experiment) en de FRM
data (‘mijn clubaccount’) naast elkaar gelegd.
De segmenten kwamen met elkaar overeen,
waardoor de club in het vervolg de mijn
clubmethode gebruikt voor het categoriseren
van fans. Maar wat gebeurt er met fans die de
optionele ‘mijn clubvelden’ niet invullen?
Froma vertelt hierover: “Het mijn clubaccount
wordt doorlopend gepromoot. Ook kunnen
fans met een ‘mijn clubaccount’ continu hun
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https://mijn.fcgroningen.nl/account-aanmaken

profiel wijzigen. Dus wanneer een fan een
aantal '‘mijn clubvelden’ niet direct bij
registratie invult, kan hij of zij dit altijd nog op
een later moment doen en wij zullen diegene
daar ook aan herinneren.”

De negen fan profielen

Aan de hand van psychosociale gegevens,
voorkeuren en demografische kenmerken zijn
momenteel 12.000 FC Groningen fans
opgedeeld over negen fan profielen (zie
volgende pagina). De profielen verschillen van
elkaar ten aanzien van deze gegevens. Als
voorbeeld; de Jncidentele beleveniszoeker
wordt vooral gedreven door sociale interacties
voor, tijdens en na de wedstrijd en vindt
veiligheid tijdens de wedstrijd belangrijk. In
tegenstelling heeft de trouwe nuchtere
Groninger een hogere toewijding en meer
behoefte aan een goede sfeer tijdens de
wedstrijd. Vanwege deze verschillen is er per
segment  een aparte communicatie-
/positioneringsstrategie opgesteld: “Waar ik
voorheen één nieuwsbrief verstuurde aan de
gehele FC Groningen fanbase, kan ik nu negen
gesegmenteerde nieuwsbrieven versturen en
daardoor beter voorzien in de behoeften van
verschillende  supportersgroepen”,  aldus
Froma. De communicatiestrategie richt zich op
zes aspecten (onderstaand een voorbeeld van
een uitgewerkte strategie voor een segment):

De voetbalgezinnen

Tone of voice Algemeen ‘spreektaal’ (ABN), niet

tutoyerend

Sfeer FC Groningen is een compleet dagje
uit voor iedereen

Visueel Amusement (juichende supporters,

families in het publiek),
aansprekende spelers (ook uit
recente verleden)

Informatie- Seizoenkaartcampagnes, open
behoefte dagen, informatie m.b.t. Play offs
(campagnes gericht op kinderen
en/of groepsarrangementen)
Informatie- Mail, flyers openbare locaties (bv.
voorziening supermarkten), advertenties krant

Overall FC Groningen positioneren als het
complete dagje uit voor iedereen.
Plezier, eenvoud en amusement
staan bovenaan voor dit segment:
allround experience.

De toekomst

Ondanks dat er een aantal belangrijke stappen
is gezet met betrekking tot segmentatie,
benadrukt Froma dat het hier niet bij moet
blijven: “Wij kunnen onze fans nu opdelen in
segmenten aan de hand van behoefte-
segmentatie. Dit is echter wel intentie
gerelateerd door middel van een aantal
vragen. Het zou waardevol zijn om de
segmenten aan te wvullen met ‘echte’
gedragsdata. Misschien komen we er dan
achter dat de liefhebber op leeftijd altijd een
kwartier voor de wedstrijd komt en dat de
Jjonge sfeerzoeker gemiddeld 10 euro aan
catering uitgeeft tijdens een wedstrijd.” Om
dit te bereiken heeft de club sinds kort
cashless payment middels een speciale
betaalkaart ingevoerd en wil de club in de
toekomst een scanningssysteem bij de
toegangspoortjes implementeren. Froma:
“Door de koppeling van real-time
gedragssegmentatie en intentie gerelateerde
behoeftesegmentatie (de negen profielen),
kunnen wij in de toekomst een tweetraps
segmentatie-methode gaan hanteren.
Wanneer een aantal seizoenkaarthouders de
afgelopen drie wedstrijden niet heeft bezocht,
kunnen we deze groep hierover specifiek
mailen. We sturen dan niet één e-mail naar
deze groep, maar verschillende e-mails
afhankelijk  van het profiel waarin de
seizoenkaarthouder valt!”

TIPS:

> Stap af van de traditionele
segmenten! Seizoenkaarthouders
verschillen onderling van elkaar.
Onderzoek de behoeften en drijfveren
in je fanbase.

> Valideer de segmenten die je opstelt!
Garandeer door  middel van
onderzoek het bestaansrecht van je
segmenten.

» Verrijk je segmenten met real-time
gedragingen van fans.
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SUPPORTERS PROFIELEN
FC GRONINGEN DE BETROKKEN EXPERT

Clublietde smk met de paplepe! ingegoten, maar om de relatie met nieuwe en bestaande De loyale supp leefjd, mannen. Ze
upp: negen profielen geschetst die symbool staan hebben veel voetbalkennls, een sterks voorkeur voor de sportieve
voor oeamnmm van de FC Glonhgen aanhang. Het doel van dit segmentatie-model Is om de successen die de club boekt en verengen hun
ulteindelijke kianttevredenheki en service continu te kunnen biljven verbeteren en effectief in te selzosnkaart in dat geval ook vaak direct Ze
spelen op de behoeftes van de supporters. leder segment heeft een plekje In het stadion gekregen, komen meestal met de auto (51%) of flets
met enkele en hun drij (hoger dan éen [>1]). ), (32%), en bezeken oz wedsiriden in
hetgezelschap van hun kinderen (22%)
of owerig 15%). FC Groningen meoet
Zich posiioneren as open, ambitieus
en entertaining. FC Gronngen
beklesdt amusementsbehoefie van
dtsegment en dit segment voslit zkch
betrokken bi| de prestatiais)

DE JONGE SFEERZOEKER

De jongere belrokken supporters die naar de wedstrljd komen woor sfeer,
sensatie en entertainment Vaak Is dit In het gezeischap van wrienden

DE LIEFHEBBER
OP LEEFTIJD

De cudere batrokken supporter die van een moole vellige
wedstnjd houdt, op een goeds stoel. Hat maskt ze dan
©0K et uit hler wat extra voor fe betalen

Ze komen meestal met de auto [B62%)
samen met hun (vaste) pariner
(10%). maar ook vask dleen (16%).
Deze cuds trouwe supporier
moet de waardering krijgen

de hijzlj verdent na jaren
frouwe support FC Groningen
maoet zich positioneren als
betrouwbaat comfortabel en
een amuserend dagle ult.

(49%) of overige (25%} Ze hetben een hoge toewljding en veriengen Yoo Mt bl it
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DE TROUWE
NUCHTERE GRONINGER

De koyale supporter van gemiddeide leeftjd. Ze
worden gekenmerkt door hun hoge toawiiling,
voorkewr woor sfeer en 2n gavoslig veor de
prijs van de seizoenkaarien. Deze veriengen
i dan ook vaak 2o spoedig mogelijk. Ze
komen meestal met de auto (60%), of
pakken de fiets (32%), In het gezelschap
van hun vrienden (42%) en kinderen (20%). - =
FC Groningsn moet Ach posttionaren o
as hardwerkend, nuchtet open voor de SR
PP Dit segment &' van de
club en de ciub Is onderdeel van dit segment.

Visueat: strifatiust
dues, tegensiander loogt aciXer FCG-Spefer aary,
sfeenacties)
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DE TROTSE STADJER

De jonger dan fanatiek Hy/zy komt naar
het stadion voor een mix van de verschilends mjlveren prijs, steer en
teamprestatle. Neent vask 0 auto (52%). maar komt ook regeimatig
& flefs (28%], N het gezelschap van kinderen (24%), vrlenaen (41%) of
anderen (20%). FC moetzich p

van Stad (Moksclub). Dit segment i rots op de stad en FC

Groningen, Is sfesnvol en hecht sterk waarde aan prestaties van het
eerste lftal (heden en verdeden).

Visueal SUCCESSEN, 00K
vedederg stadse apecten
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DE BUITENSTAANDER

De zeer laag-betrokken supporter komt naar het stadion met een vanérend
gezelschap om een enc wedstrljd te den/
beleven. Hierti| geven zij de meeste voorkeur aan velligheld, facliitelten en de
mogeiljkheld om spefers Iive 12 zien. Wanneer 3] komen Is dat vaak met de auto
{48%) Of het OV (8%) samen met hun pariner/alieen (M%), kinderen (30%) of anderen
[20%). FC Groningen moet Ach positioneren als een leverancler van de mogeiljkneld
om (comfortabel] topsport en topatieten te zien en de sfeer daaromheen te proeven.

.

Visueet fintenaciies spekers (duels, juthmomenten, IXemctie spefers en supporters). teamfota
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DE GEZELLIGHEIDSSUPPORTER

De Jongere laag soclale Ze zijn aang tot de prijs van tickets N de wije
werkoop en de sfeer In het stadion. Ook geven 2e de meeste voorkeur aan een goede caterngsenvice
vergeleken met de andere segmenten. Ze komen relatief vask met de flets (37%) of

pakken de auto (45%), waarbi] z§ meestal n het gezelschap zijn van vrienden (51%)
en famile 27%} FC Groningan moet Ach positioneren als een sfeervol dage/
avonde ult. Voor g [specifek kanFC J
unieke uljes faciiiteren.

Visueel sfeermomenten (Suoportess die samen een tiene o.(d. drinken,
gezefigheld samen).
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VOETBALGEZINNEN

De voetbalfamilie die zich cnderschieldt In hun voorkeur voor pleder en amusement. Ze komen naar het
stadion voor de gehele beleving. Van de sfeer, zitiocatie tot de prijs van een toegangskaarte. Ze ver-
lengen meestal aan het einde van het sel2oen of als de selectie grotendests bekend Is. Daarnaast komen
2e maestal met de auto (64%), In het gezelschap van hun KInderen (21%), wienden [25%)

of partner (12%} FC Groningn moet zich positioneren als hat complete dagje ut voor
ledereen. Plezer, eermoud en amusement stasn bovenaan voor dit sagment, het
gast om oz aliround experience.

Visuea Amusement juthende suppoiters, familes in het publiex). aansprexende
spelers (ook png vereden).

CRUPVEREM b1} GROOTTE SEEMENT:

DE INCIDENTELE BELEVENISZOEKER

De van leefijd. Hun zijn soclale voor,
tijdens en na de wedstrid. Deze belevenis zoeken 3| meestal met hun kinderen, viienden envof business
partners. 'FC Groningen ks woor ledereen’ kenmerkt dit segment. FC Groningen moet zich positicneren als
het alternatief op overige dagjes ultin vergalljkbare prijskiasse bloscoop, theater, concert). Messtal komen
3] met de auto (57%) of mat d= flets (34%) In het gezelschap van kinderen (45%) of zakelike partners (4%} De
beleveniszoeker dient overtuigd te worden van hat fait dat de alround belevenis (voetbal, steer, catering) de
moelte waard Is.

Visuest: gefocustop.

{Lniek voor AC Gronhgen: fiichmomenten steeracties, qokomst e}
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