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在所有的球类运动中袁尤其是足球袁主要有 3 种活动

形式院第一种是人们都期待的 90 分钟比赛曰第二种是围绕

体育竞赛所开展的商业活动袁涉及盈利还是亏损曰第三种

是社区活动袁而俱乐部往往会忽略这类活动遥 社区活动是

一种社会企业需要承担的社会责任遥 积极参与社区活动袁
已成为当今国际体育社会的一种发展趋势遥体育的社会责

任在任何时候都是必须遵守的一种底线袁需要由职业俱乐

部通过相应的各种活动来实现遥
什么是野正确的事情冶袁如何才能把野事情冶做好钥 职业足

球俱乐部不仅在赛场上要有卓越的表现袁而且还要对平时的

日常事务真实地去做遥换言之袁对于赛场内外的管理袁有了好

的策略袁便能做好野正确的事情冶遥 职业足球俱乐部在赛场内

外袁需要创造一个良好的环境遥从教练和运动员到比赛袁从商

业策划到俱乐部营销袁都离不开正确的管理遥
一场体育赛事活动通常由上述 3 个活动串联而成袁即从

体育活动出发到商业活动再到社区活动遥体育活动和商业活动

需要分开袁所以比赛中袁球队需要最好的球员和教练袁在经营

上袁俱乐部需要聘请优秀的人士来进行俱乐部的管理工作遥

足球到底是一种什么样的产品袁 如何来定义这种产

品袁谁是消费者钥俱乐部的经营管理需要有差异化袁而且要

比其他俱乐部所做的有更大的差异性袁这就是野价值捕捉

网络冶遥一个俱乐部的球队尧比赛等潜在的产品可分为 8 个

产品袁而客户群有 6 个袁8伊6袁可以有 48 种组合方式袁这是

一种潜在的营业额来源袁但并不是所有的价值捕捉都是同

等重要的遥因此袁俱乐部需要将这些元素组合起来袁并且把

产生的结果进行比较遥
什么是价值捕捉钥 例如袁 首先在潜在的产品中选取球

队袁再选取相关商品要要要比如球队的纪念品渊T 恤衫冤等要要要
与客户群中的球迷相联系袁结果就是球迷会 T 恤袁或其他标

志性的纪念品遥 俱乐部的球员也是一种产品袁它可以与合作

伙伴或赞助商组合起来袁 所以 8 个产品在市场上可以有各

种各样的排列组合遥 当我们把球队的纪念品卖给球迷时袁就
能够捕捉一部分的价值袁这个过程就是野价值捕捉冶遥 俱乐部

运营就是经营 8 种产品袁服务一支球队遥 球队由不同国籍的

球员组成袁某些大的俱乐部可能还有多支球队遥
球队需要培养未来的明星遥此外袁还有球场的所有权袁

即关于球场的建设和命名以及开展培训工作的设施等遥商
品对于许多球队来讲也是非常重要的袁其包括球队所运行

的健身中心尧球场的开发尧物业的投资尧品牌的扩张等遥
一个足球俱乐部一般都有 4 个收入源院比赛日的门票

收入尧电视转播权尧赞助广告和球迷产品袁这些是一笔相当

大的收入遥但是袁由于俱乐部经营管理的情况不同袁在实际

运营中即便俱乐部拥有非常好的球员和诸多资源袁如果采

用的策略不对袁俱乐部的经营还是会遭受失败遥
足球是一项比大多数人想象的更为复杂的运动袁可以

有很多的策略选择袁但是策略的选择需要有正确决策的标

准袁因为这是一个非常敏感的组织决定袁职业足球俱乐部

的结构复杂袁对于很多俱乐部来讲袁上有俱乐部的主席尧总
经理尧体育总监袁下有主教练及其团队和运动员袁每个人必

须要履行他自己的职责袁每个人都要做野正确的事情冶遥
一旦职业足球俱乐部扩大之后袁运营策略又将变得更

加复杂袁更加具有挑战性遥俱乐部的初创阶段袁可以慢慢发

展袁逐渐进入商业化袁这就需要有新的成本投入和新的运

营收入袁对于足球俱乐部来讲袁它的各种要素比很多其他

的商业组织要来得更复杂遥 因此袁职业足球俱乐部一旦进

入到商业运作阶段袁如何定位对于职业足球俱乐部的价值

捕捉是至关重要的遥
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