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برنامه ریزی و توسعه محصولات و خدمات  بازاریا�ب فرآیند 
سازمان  یک  است.  سازمان  و  ذینفعان  اهداف  ن  تأم�ی جهت 
و  ها  ایده  ها،  ارزش  تصاویر،  اول  درجه  در  المپیکی  ورز�ش 
یکی ملموس ارائه می دهد و  ز خدمات را به جای محصولات ف�ی
به بازار عرضه می کند، این بدان مع�ن است که بازاریا�ب سازمان 
بازاریا�ب  دارد.  فرد  به  منحصر   

گ
ویژ� چندین  المپیکی  ورز�ش 

خدمات چهار چالش خاص را ارائه می دهد:
خدمات نامحسوس هستند، به این مع�ن که نمی توان آنها  	•
را لمس یا مشاهده کرد. از آنجا که لمس ناپذیر هستند، نمی 
توان خدمات را ثبت کرد، خدمات جدید را می توان به راح�ت 
ز ارزش‏گذاری بر روی یک  ک�پ کرد، اما برقراری ارتباط و ن�ی
المپیکی  ورز�ش  سازمان  یک  است.  دشواری  سرویس کار 
ممکن است در پاسخ به سؤالات زیر با مشکل روبرو شود، 
همه اینها برای جمع آوری اطلاعات بازاریا�ب از اهمیت ویژه 

ای برخوردار است:
ی ارائه می دهیم؟ چگونه باید بسته حمایت مالی را  ز ما چه چ�ی
ارزش گذاری کنیم؟ چگونه می توانیم کیفیت خدمات خود 

را ارتقاء دهیم؟
خدمات در طول زمان، سازمان‏ها و مردم را دچار تغی�ی می  	•
از کیفیت مستمر خدمات در دوره‏های  اطمینان  کنند و 
طولا�ن ممکن است دشوار باشد. کیفیت خدمات سازمان 
 

گ
ورز�ش المپیکی به داوطلبان و کارمندان حقوق بگ�ی بست�
ممکن  ذینفعان غ�ی با  پرسنل  تعامل  نحوه  ن  و تضم�ی دارد 
دشوار  عوامل  از  بسیاری  ل  کن�ت این،  بر  علاوه  است. 
است. به عنوان مثال، اگرچه ممکن است فدراسیون ملی 
مالی قول  به حامی  )فدراسیون ملی( در مورد یک رویداد 
دهد، اما اگر این خدمات توسط باشگاه ها و داوطلبان ارائه 

شود، این قول‏ها محقق نمی شود.
خدمات همزمان تولید و مصرف می شوند- تفکیک سرویس  	•
ممکن  از شخص ارائه دهنده و شخص دریافت کننده غ�ی
است. همه ذینفعان، از جمله داوطلبان، کارمندان و اعضاء، 
بخ�ش از خدما�ت هستند که باید به بازار عرضه شوند. به 
عنوان مثال، تماشاگران رویداد بخ�ش از نمایش هستند و 

ممکن است تأث�ی مثبت یا من�ف بر یکدیگر داشته باشند.
خدمات فسادپذیر هستند و بنابراین مطابقت با عرضه و  	•
تقاضا اغلب دشوار است. به عنوان مثال، از آنجا که پیش 
کت کنندگان دوی ماراتن دشوار است، بیش�ت  بی�ن تعداد �ش
کت کنندگان را محدود می کنند که  رویدادهای برتر تعداد �ش

گاهی اوقات باعث نارضای�ت می شود.
 اصلی دیگر در بازاریا�ب سازمان ورز�ش المپیکی این است 

گ
ویژ�

که سازمان ورز�ش المپیکی ارزش‏ها�ی مانند بازی جوانمردانه و 
دوس�ت را ترویــــج می دهد، این بدان معناست که بازاریا�ب آنها 
 با منابع 

ً
بیش�ت از تجارت به سوی جامعه معطوف است. غالبا

محدود، بازاریا�ب اجتماعی )به بخش 5-4 مراجعه کنید( ممکن 
ایط پیچیده اقتصادی، اجتماعی  است شامل تغی�ی رفتار در �ش
و سیاسی باشد. علاوه بر این، بازاریا�ب اجتماعی تمایل به تأکید 
بر رفتار داوطلبانه دارد و این سرویس با خدما�ت سروکار دارد که 
مصرف کننده اغلب با آنها درگ�ی شده یا اصلًا درگ�ی آنها نیست.

این فصل به توضیح اصول اصلی و چارچوب های عملیا�ت 
پرداخته که به شما کمک می کند تا سازمان خود را به طور مؤثر 
ن در  بازاریا�ب کنید. آلن فراند ، ژان لوپ چاپلت  و بنوئت سگوئ�ی
 بازاریا�ب در جنبش 

گ
کتاب بازاریا�ب المپیک )2012( چهار ویژ�

المپیک را بیان کردند:
ذینفعان جنبش المپیک را درگ�ی می کند. 	•

مبت�ن بر بهره برداری از حقوق و مزایای انحصاری بازاریا�ب  	•
است.

بر اساس نشان های تجاری قدرتمندی مانند حلقه های  	•
المپیک و بازی‏ها المپیک استوار است که مختص جنبش 

المپیک هستند. و
به منظورخلق ارزش برای سازمان ورز�ش المپیکی و ذینفعان  	•

آن طراحی شده است.
ارزش در هسته اصلی بازاریا�ب است. ارزش نشان دهنده تفاوت 
ن درک ذینفع از آنچه شما ارائه می دهید و آنچه که یک رقیب  ب�ی
ارائه می‏دهد، می‏باشد. ایجاد ارزش نه تنها بر سازمان ورز�ش 
ک  المپیکی تأث�ی می‏گذارد- بلکه نتیجه تلاش ها و اقدامات مش�ت
، چهار  کای آن است. از نظر بازاریا�ب سازمان ورز�ش المپیکی و �ش

مرحله برای ایجاد ارزش وجود دارد:
سازمان  مشکلات  و  انتظارات  اهداف،  ها،  فعالیت  ابتدا   •
ورز�ش المپیکی و ذینفعان آن را تجزیه و تحلیل کنید. این به 

چهار مرحله خلق ارزش
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عنوان “شناسا�ی ارزش” شناخته می شود.
دوم، با ارائه و ارتقاء پیشنهادی جذاب تر از رقبای خود،  	•
 

گ
ویژ� یا  خدمات  نوآوری،  خلق کنید:  ارزش”  “پیشنهاد 
در نظر گرفته شده تا سازمان ورز�ش المپیکی یا خدما�ت را 
که ارائه می دهید برای ذینفعان جذاب�ت ساخته و از ارزش 

ی برخوردار شوند. بیش�ت
پیشنهاد  برای موفقیت  را  فرآیندهای لازم  و  منابع  سوم،  	•

دهید.
چهارم، اطمینان حاصل کنید که پیشنهاد شما یک سرمایه  	•
گذاری بلند مدت با بودجه کا�ف برای حفظ مزیت رقاب�ت 
خود و ایجاد روابط قوی با ذینفعان داخلی و خارج� است. 

این امر به عنوان “بزرگنما�ی ارزش” یاد می شود.
این چهار مرحله در شکل 5-1 )سمت چپ( ارائه شده است.

بازاریا�ب شامل بسیاری از عناصر است، از جمله:
د و برنامه ریزی راه�ب 	•

پژوهش 	•
نشان تجاری )ایجاد نام و تصویر منحصر به فرد برای یک  	•
در ذهن مصرف کنندگان،  فعالیت  یا  محصول، خدمات 

مانند نایک “اسووش”  
ارتباطات بازاریا�ب منسجم )یکپارچه سازی تمام ارتباطات و  	•

، بنابراین آنها با هم کار می کنند( ابزارهای تبلیغا�ت
بازاریا�ب دیجیتال 	•

و  ها  د  راه�ب ها،  )شیوه  کاء  �ش و  ی  مش�ت ارتباط  مدیریت  	•
ی با  یک و مش�ت فناوری ها�ی که برای مدیریت تعاملات �ش

ی بکارگرفته می شوند( هدف بهبود روابط خدمات مش�ت
حمایت 	•

و  طرفداران  ن  ب�ی روابط  سازی  )غ�ن  طرفداران  تعامل  	•
سازمان(.

بازرگا�ن و صدور مجوز 	•

مسئولیت اجتماعی )توازن فعالیتهای سودآوری با فعالیتها�ی  	•
که به نفع جامعه است(

تبلیغ رویداد 	•
ورز�ش  های  سازمان  مورد  در  را  بازاریا�ب  مفاهیم  فصل  این 
المپیکی و ذینفعان آنها اعمال می کند. در بخش اول قبل از 
اینکه بخش دوم به بحث در مورد روش ها و ابزارهای سازمان 
دازد،  های ورز�ش المپیکی را به منظور بهبود ارتباطات خود ب�پ
موارد سازمان ورز�ش المپیکی را که می توانند به بازار عرضه کنند 
بررسی می شود و چندین جنبه از بازاریا�ب را که سازمان های 
ورز�ش المپیکی ملزم به درک آن هستند را برجسته می کند. در 
ادامه به بحث درخصوص حمایت مالی و بازاریا�ب اجتماعی، 
ی در مورد بازاریا�ب  بخش آخر قبل از مطالعه موردی نتیجه گ�ی
ن  یاف�ت و  دی  راه�ب بازاریا�ب  مورد  در   ، اسلوو�ن المپیک  کمیته 

موقعی�ت جذاب در بازار می پردازد.

 اهــداف 
پس از خواندن این فصل، قادر خواهید بود:

ن پیشنهادهای فعلی خود را تجزیه و  ارتباط ب�ی 	•
تحلیل کنید و کیفیت آنها را بهبود بخشید.

چارچوب های قانو�ن حقوق و دارا�ی های خود  	•
ید. را در نظر بگ�ی

مدیریت  را  یکپارچه  بازاریا�ب  موثر  ارتباطات  	•
کنید.

توسعه  را  مالی  حمایت  موفق  های  برنامه  	•
بخشید.

دی در نظر گرفته  بازاریا�ب خود را از منظر راه�ب 	•
و برنامه های کارآمدی را تنظیم کنید.
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بازاریا�ب مؤثر سازمان ورز�ش المپیکی مستلزم آن است که از 
 بازاریا�ب آنها 

گ
خدما�ت که سازمان شما ارائه می دهد و چگون�

آگاه باشید. مانند سازمان دیگری، یک سازمان ورز�ش المپیکی 
ارزش‏ها،  توسط  رابطه  این  و  دارد  رابطه  خود  ذینفعان  با 
محصولات، خدمات و نشان تجاری سازمان پشتیبا�ن می‏شود. 
سازمان ورز�ش المپیکی در وهله اول خدمات ذی نفعان مانند 
آموزش ورزش، دوره ها، سازمان مسابقات، برنامه‏های حمایت 
از طریق کانال های دیجیتال، مانند وب  را  مالی و اطلاعات 
همراه  تلفن  های  دستگاه  و  اجتماعی  های  رسانه  سایت‏ها، 
ارائه می دهد. همانطور که قبلًا به آن پرداخته شد، خدمات از 
عناصر نامشهود تشکیل شده است که در مدت زمان تحویل، 
ملموس  عناصر  به  خدمات  حال،  این  با  شوند.  می  مصرف 
ز نیاز دارند و برخ� از  ات و کارکنان ن�ی ز مربوط به امکانات، تجه�ی
خدمات می توانند با کتابچه های راهنمای آموزش، لباس تیم، 

ات ورز�ش و کالاها همراه باشند. ز تجه�ی
“ارائه خدمات” مجموعه ای از عناصر ملموس و نامشهود یک 
ن انتظارات ذینفعان متصور  خدمت است که سازمان برای تأم�ی
شده و مدیریت می‏نماید. گرچه ذینفعان در پذیرش یا رد ارائه 

خدمات مختار می‏باشند.
د که به سازمان‏های ورز�ش  این بخش ابزاری را در نظر می گ�ی
المپیکی اجازه می دهد ارتباط پیشنهادهای فعلی خود را تجزیه 
ن حقوق قانو�ن مربوط به املاک  و تحلیل کنند. بررسی و تأم�ی
آنها و ارزش پیشنهادهای خود را برای بازار هدف خود افزایش 
دهند. این فرایند چهار مرحله ای در شکل 5-2)در زیر( آورده 
شده است. این بخش با ارائه نوین‏سازی نشان تجاری انجمن 

ن به پایان می رسد. تنیس آرژانت�ی

پیشنهادهای فعلی را بررسی کنید
بازاریا�ب موفق نیاز به آگاهی از بازار، درک آنچه سازمان ورز�ش 
المپیکی می تواند به افراد دهد و دانش در مورد نحوه امکان  
اصلی که  ‏های 

گ
ویژ� دارد.  شما،  برای  ی  بیش�ت ارزش  تولید 

سازمان ورز�ش المپیکی باید به بازار عرضه کند، مأموریت و 
چشم انداز آن است.

پیشنهادات فعلی را بررسی کنید
ی باید  ز مهم است بدانید سازمان ورز�ش المپیکی شما چه چ�ی
به بازار ارائه دهد. چه خدمات، نشان تجاری و محصولی را می 

توانید برای ذینفعان بازاریا�ب کنید؟

ذینفعان را فهرست‏بندی و اولویت بندی کنید
ذکر و اولویت بندی ذینفعان به شما امکان می دهد اهداف 
فعالیت های بازاریا�ب را شناسا�ی کرده و خدما�ت را که می توانید 
به گروه های مختلف ارائه دهید برجسته سازید. برای اطلاعات 

بیش�ت در مورد ذینفعان، به فصل 2 مراجعه کنید.

پیشنهادهای اصلی و ثانویه را فهرست کنید
ن کنید که کدام  برای شناسا�ی همه پیشنهادات خود، باید تعی�ی
ثانویه  پیشنهادات  از  یک  و کدام  اصلی  پیشنهادات  از  یک 
ه ها و انتظارات  ز محسوب می-شوند. یک پیشنهاد اصلی انگ�ی
اصلی را برآورده می کند. به عنوان مثال، یک تماشاگر انتظار 
د. پیشنهاد  دارد هنگام حضور در یک رویداد مهم، از آن لذت ب�ب
ی مرتبط می شود، مانند  ه ها و انتظارات کم�ت ز ثانویه به انگ�ی
کالاها�ی که طرفداران می توانند در خلال رویداد خریداری کنند. 
یک پیشنهاد ثانویه می تواند برای ذینفع دیگر، پیشنهاد اصلی به 

شمار رود و بالعکس.

پیشنهادات موجود را به ذینفعان مرتبط کنید
شما باید نحوه ارتباط پیشنهادهای سازمان ورز�ش المپیکی با 
ن کنید. جدول 5-1 )بالا سمت راست(  ذینفعان خود را تعی�ی
نشان می دهد که چگونه خدمات اصلی نهاد ملی ورز�ش با 
ن می تواند با ذینفعان آن ارتباط  عملکرد سطح بالا  در آرژانت�ی
ن  برقرار کند. نهاد ملی ورز�ش با عملکرد سطح بالا مسئول تأم�ی

	5۰1

ی را می توانیم  ز چه چ�ی
به بازار عرضه کنیم؟

فرایندی چهار مرحله ای برای مدیریت پیشنهادات و بهبود ارزش آنها

پیشنهادهای حاض� 
را بررسی کنید.

حقوق  فهرست 
بازاریا�ب خود را تهیه 
کنید و موارد حقو�ق 

را بررسی کنید.

رقابت  با  را  ‏ها  دارا�ی
قیاس کنید.

را  ارزش  پیشنهاد 
و  بخشید  بهبود 
ارزش را ارائه نمائید.

1234
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ا عملکرد سطح بالا مربوط به ذینفعان جدول 5-1: خدمات نهاد ملی ورز�ش ب

نمطبوعاتورزشکاران دولتکنندگانتأم�ی
 عموم جامعه

 فدراسیون‏های
ملی

لهبلهسازماندهی مسابقات لهب لهبلهخ�یب ب

لهبلهتجارت بلهخ�یخ�یخ�یب

نت وشبکه‏های اجتماعی لهاین�ت لهب لهبلهخ�یخ�یب ب

لهبلهفعالیت های خاص لهبلهخ�یخ�یب ب

لهبلهآموزش ورزشکار لهبلهخ�یخ�یب ب

بلیغات لهت لهب لهب لهب لهب لهب ب

بلهخ�یخ�یخ�یخ�یبلهحمایت مالی

منبع: Marketing y Comunicación en el Ente Nacional de Alto Rendimiento Deportivo (ENARD ، )2015( JL Palatnek( ، بوینس آیرس: دوره 
فته مدیریت ورز�ش پی�ش

بودجه و زیرساخت های ورزش های با عملکرد سطح بالا و 
ن است. ن المللی در آرژانت�ی مسابقات ب�ی

ارزیا�ب عملکرد سبد بازار
سبد )پورتفوی( بازار سازمان ورز�ش المپیکی ترکی�ب از خدما�ت 
است که ارائه می دهد. اگرچه ذینفعان انتظار دارند سازمان‏های 
ورز�ش المپیکی خدمات معی�ن را با استانداردهای قابل قبولی 
ارائه دهند، اما انتظارات آنها از نظر تعداد و اهمیت متفاوت 
است. چالش بر سر این است که مشخص کنید کدام انتظارات 
طریق  از  ذینفعان  انتظارات  خوشبختانه  هستند.  ین  مهم�ت
مصاحبه ها و گفتگوها به راح�ت جمع‏آوری می‏شود، زیرا یک 
 از آنچه از آن انتظار 

گ
سازمان ورز�ش المپیکی می تواند به ساد�

سد و آیا آنها از خدما�ت که دریافت می کنند رضایت  دارند ب�پ
. دارند یا خ�ی

از  بازن�ش  شده.  ادراک  عملکرد  مقابل  در  انتظارات  ماتریس   :3-5 شکل 
JA Martilla و JC James  سال 1977، “تحلیل اهمیت عملکرد”، مجله 

ا�ب آمریکا ازاری ا مجوز انجمن ب ازاریا�ب 41 )1(: 77-79، ب ب

ان رضایت ذینفعان از یک  ز مفهوم تحلیل اهمیت - عملکرد  م�ی
ی می کند.  محصول یا خدمات را اندازه گ�ی

رضایت، در این مفهوم از دو مؤلفه تشکیل شده است: اهمیت 
محصول یا خدمات برای ذینفع و عملکرد کسب و کار در ارائه 
این محصول یا خدمات. سپس رتبه بندی ترکی�ب این دو مؤلفه 
از رضایت  را مشاهده کنید( تصویری کلی  ذیل  ) شکل 3-5 
ذینفعان با دستورالعمل های شفاف مدیری�ت در مورد محل 

تمرکز منابع ارائه می دهد.
سازمان ورز�ش المپیکی می تواند از طریق پرسشنامه یا مصاحبه 
نیمه سازمان‏یافته، امتیازات ذینفعان خود را برای این دو مؤلفه 

دازد: جمع آوری کند که می تواند به پرسش سؤالات ذیل ب�پ
یا خدمات  با محصول  رابطه  در  انتظارات شما  ین  مهم�ت 	.1
چیست؟ کدام یک از این انتظارات در رابطه با محصول 
برآورده نشده  و کدام یک  برآورده شده است  یا خدمات 

است؟
خدمات  یا  محصول  با  رابطه  در  شما  انتظارات  حداقل  	.2

چیست و آیا هیچ یک از آنها از آن را�ض هستند؟
این روش که به راح�ت قابل اجرا و تفس�ی است، به توسعه 
ی های  برنامه های مؤثر بازاریا�ب کمک می کند و در تصمیم گ�ی

دی مفید است. راه�ب
ن ارزیا�ب سبد بازار سرمایه سازمان ورز�ش المپیکی به  همچن�ی
تجزیه و تحلیل حقو�ق مرتبط با بازاریا�ب نیاز دارد تا اطمینان 
حاصل شود که سازمان ورز�ش المپیکی هنگام انجام فعالیت 
های بازاریا�ب خود در چارچوب قانون عمل می کند. این امر 
به ویژه برای حمایت مالی و حمایت از نشان‏ها و علائم تجاری 

اهمیت دارد.

حقوق و مسائل قانو�ن بازاریا�ب خود را 
مدیریت کنید

و  مقادیر  ها،  نام  نمادها،  تصاویر،  شامل  بازاریا�ب  حقوق 
سایر علائم متمایز است که سازمان ورز�ش المپیکی به طور 

1
عوامل حیا�ت

 واکنش نشان 
ً
سریعا

دهید و منابع را در 
اینجا متمرکز کنید.

بسیاراندک

بسیار

اندک

2
عوامل موفقیت

منابعی را جهت حفظ 
کیفیت نگهداشته یا 

ن کنید. تأم�ی

3
عوامل ثانویه

منابع را سرمایه گذاری 
نکنید.

4
عوامل تمایز

درصورت لزوم حفظ 
کنید. خطر احتمالی 

افزایش بیش ازحد



 دارای حلقه های المپیک است.
گ

نشان‏های گرافیکی کمیته‏های ملی المپیک هم�
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ل می‏کند یا اجازه دارد هنگام بازاریا�ب خود،  قانو�ن آنها را کن�ت
محصولات و خدمات خود را در یک بازه زما�ن مشخص و یک 

منطقه جغرافیا�ی استفاده کند.
ملی  های  کمیته  المپیک،  منشور  براساس  مثال،  عنوان  به 
المپیک حق استفاده از نماد المپیک یع�ن حلقه های المپیک 
را به عنوان بخ�ش از نشان خود دارند، اگرچه آنها نمی توانند 
به تنها�ی از نماد المپیک استفاده کنند. شایان ذکر است که 
حقوق نشان تجاری سازمان ورز�ش المپیکی به طور قطع به 

کشور متبوع محدود شده است.
این  اما  برسد-  نظر  به  پیچیده  است  ممکن  بازاریا�ب  حقوق 
اساسی  اهمیت  از  المپیکی  برای سازمان‏های ورز�ش  موضوع 
برخوردار است و به آنها اجازه می دهد هنگام کار در چارچوب 
ن شده، از آنچه برای بازاریا�ب دارند استفاده  های قانو�ن تعی�ی

کنند.

فعالیت های بازاریا�ب
به  المپیکی  ورز�ش  سازمان   ، بازاریا�ب امر  در  سهولت  برای 
مجموعه ای از نمادها یا علائم متمایز نیاز دارد که باید شامل 
نام و فعالیت‏های اصلی آن باشد. این علائم متمایز باید به 
عنوان علائم تجاری ثبت شوند که محصولات و خدمات یک 
سازمان را از نظر قانو�ن متفاوت می‏کند. یکی از این نمونه ها 
نمادهای کمیته ملی المپیک است که همه حلقه های المپیک را 
در خود جای داده اند اما با این وجود از یکدیگر متفاوت هستند 
و نشان دهنده فرهنگ های مختلف کشورهای مربوطه است.

علائم تجاری سازمان ورز�ش المپیکی می تواند شامل موارد ذیل 
باشد:

نشان گرافیکی، کلمات یا ترکیب کلمات، مانند نام یک رویداد  	•

تصاویر، اشکال، نمادها و گرافیک ها  	•
حروف، اعداد و ترکیبات آنها، مانند شماره المپیاد  	•

اشکال سه بعدی که می تواند شامل روکش کردن، بسته  	•
بندی، شکل محصول یا شکل ارائه آن باشد

هر ترکی�ب از علائم یا رسانه های ذکر شده قبلی 	•
ن�ت از یک سیستم محافظت مشابه و براساس  دامنه های این�ت

حقوق مالکیت معنوی برخوردار می شوند.
حقوق قانو�ن

یا محصولات و  بازاریا�ب خود  المپیکی هنگام  سازمان ورز�ش 
خدماتش باید چهار مسئله اصلی قانو�ن را در ذهن داشته باشد.

ن اساسی  ل تعریف شده در قوان�ی ان کن�ت ز دامنه فعالیت‏ها و م�ی 	•
، مانند یک باشگاه، فدراسیون ملی،  آن. هر شخص حقو�ق
المپیک،  بازی‏های  برگزاری  یا کمیته  المپیک  ملی  کمیته 
براساس قانون اساسی خود در فعالیت های خود محدود 

شده است.
قوانی�ن در کشور یا کشورها�ی که سازمان ورز�ش المپیکی  	•
شما در آنها فعال است. دامنه فعالیت‏های سازمان ورز�ش 
اعطا�ی  حقوق  یا  مشاغل  انجام  در  آن  توانا�ی  و  المپیکی 
توسط قوانی�ن تنظیم می شود که از سوی مقامات دول�ت 

تنظیم شده است.
ن شده در منشور  ن و دستورالعمل های تعی�ی اصول، قوان�ی 	•
ن  - به عنوان مثال فدراسیون ب�ی المپیک یا سازمان ورز�ش

المللی که سازمان ورز�ش المپیکی عضو آن است.
یا گروه‏های ثالث که با سازمان تعامل دارند  حقوق افراد  	•

مانند ورزشکاران، مربیان، فدراسیون‏های ملی و باشگاه ها.
ن  امکان دارد موقعیت ها و حقوق قانو�ن بسته به اینکه قوان�ی



المپیـکی سـازمـان‏هـای  بخــش 5مـدیـریـت 



اعطاء  ی  یا کم�ت بیش�ت  حقوق  ن  طرف�ی از  یک  هر  به  محلی 
کند، متفاوت باشد. به عنوان مثال، ممکن است قانون در 
د که حقوق بازاریا�ب یک رویداد به یک  کشوری در نظر بگ�ی
تیم اختصاص دارد. در کشوری دیگر ممکن است، قانون همان 
حقوق را به لیگ یا فدراسیون برگزار کننده مسابقات اعطاء کند 
و در دیگری، ممکن است حقوق به طور جداگانه به هر یک از 

باشگاه ها اعطاء شود.

محدودیت های نا�ش از حقوق اشخاص ثالث
فراموش نکنید که ورزشکاران، مربیان، باشگاه ها، فدراسیون‏های 
ز از  کت می کنند ن�ی ملی و تماشاگرا�ن که در فعالیت های شما �ش
حقوق بازاریا�ب خود برخوردار هستند. به عنوان مثال، سازمان 
ورز�ش المپیکی مجاز نیست بدون رضایت آنها از نام، تصویر یا 
شکل مشابهی از ورزشکاران، مربیان، باشگاه ها یا فدراسیون‏های 
وابسته خود استفاده کند یا آنها را به فروش رساند، صرف نظر 
از اینکه نام، تصویر یا تشابه مربوط به فعالیت سازمان یافته 

سازمان ورز�ش المپیکی باشد.
سازمان‏های ورز�ش المپیکی همیشه باید رضایت کت�ب صریــــح 
کت کنندگان را قبل از استفاده از تصاویر یا نام آنها  همه �ش
، می توانید پتانسیل این نیاز  کسب کنند. برای شفافیت بیش�ت
ن مسابقه یا نهاد برگزار کننده مشخص کنید و باید  را در قوان�ی
کت کنندگان  شواهدی را دنبال کنید که نشان می دهد همه �ش
ایطی در مورد استفاده از نام، تصویر یا  از هرگونه قانون یا �ش

شباهت خود آگاه هستند.

محدودیت های منشور المپیک
بسیاری از جنبه های جنبش المپیک و به ویژه بازی‏ها المپیک 
این حال، حق  با  بازاریا�ب بالا�ی برخوردار هستند.  از قابلیت 
بسیار  المپیک،  های  حلقه  مانند  ها،  جنبه  این  از  استفاده 
ن‏المللی المپیک، کمیته  محدود است. به طور کلی، تنها کمیته ب�ی
برگزاری بازی‏ها المپیک و کمیته ملی المپیک حق استفاده از 
حلقه های المپیک را دارند و استفاده کمیته برگزاری بازی‏ها 
المپیک و کمیته ملی المپیک از حلقه‏ها فقط در نشان های آنها 
ن المللی المپیک  تأیید می‏شود.  مجاز است و توسط کمیته ب�ی
)برای کسب اطلاعات بیش�ت در مورد استفاده غ�ی تجاری از 
به   

ً
لطفا المپیک،  ملی  توسط کمیته‏های  المپیک  نمادهای 

ن‏المللی المپیک مراجعه  دستورالعمل‏های مربوط به کمیته ب�ی
کنید.( سایر سازمان‏های ورز�ش المپیکی مانند فدراسیون‏های 
ن‏المللی، فدراسیون‏های ملی، باشگاه‏ها، لیگ‏ها و کمیته های  ب�ی
برگزاری رویدادها هیچ ح�ق در بازاریا�ب موارد مربوط به بازی‏ها 

المپیک می باشد.
، هرگونه مراجعه به بازی‏ها المپیک باید واقعی و فاقد  در بازاریا�ب
ارتباط تجاری باشد. این محدودیت ها به منظور محافظت از 
 نماد المپیک و سایر 

گ
چارچوب تجاری دیرینه المپیک و یکپارچ�

ن المللی المپیک  تعلق  نمادهای المپیک که منحصراً به کمیته ب�ی
دارند، می‏باشد.

مذاکره در مورد قراردادها
هنگامی که یک سازمان ورز�ش المپیکی مرزهای قانو�ن خود را 
ی را می تواند به بازار عرضه کند،  ز ن و درک کرد که چه چ�ی تعی�ی
باید از حقوق خود در توافق نامه های مورد مذاکره محافظت 
کند. کلیه قراردادها یا توافق نامه ها باید شامل موارد ذیل باشد:

ن دست اندرکار شناسا�ی دقیق طرف�ی 	•
محل، تاریــــخ و مدت توافق نامه  	•

هدف قرارداد  	•
محتوای رابطه قراردادی  	•

ن حقوق و مسئولیت های هر یک از طرف�ی 	•
هرگونه مقررات برای حل اختلاف 	•

ن های تحت پوشش قرارداد جزئیات قلمرو یا سرزم�ی 	•
کای آن، اشکال متفاو�ت  به طور کلی سازمان ورز�ش المپیکی و �ش
از روابط قانو�ن بازاریا�ب خواهند داشت. دو موردی که بیش�ت 
ند، مکان های تبلیغا�ت و قراردادهای  مورد استفاده قرار می گ�ی

حمایت مالی هستند.

توافق های درج آگهی
برای  را  سازمان  یک  حقوق  آگهی،  درج  های  نامه  موافقت 
معر�ف نام، نام تجاری، محصولات یا خدمات خود از طریق 
تبلیغات به صورت عمومی پوشش می‌دهد.- به عنوان مثال 
در انتشارات، تلویزیون، رادیو یا به صورت آنلاین. تمام توافق 

نامه‏های مربوط به درج آگهی باید شامل موارد ذیل باشد:
محل یا مکان نصب آگهی، که می تواند توسط نقشه یا طرح  	•

ح داده شود. در توافق نامه �ش
زمان و مدت زمان آن 	•

نمایشگر و مشخصات ف�ن آن که ممکن است شامل ابعاد،  	•
نوع کاغذ و مواردی از این دست باشد. و

کیفیت ف�ن آن. 	•

قراردادهای حمایت مالی
یا  محصولات  تجاری،  نشان  نام،  خواهد  می  سازما�ن  وق�ت 
خدمات خود را در معرض عموم قرار دهد و این کار را در رابطه 
با سازمان ورز�ش المپیکی انتخاب کند، شاید با استفاده از نشان 

و  ملی  فدراسیون‏های  باشگاه‏ها،  مربیان،  ورزشکاران، 
تماشاگران از حقوق بازاریابی خودشان برخوردار هستند.
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د  تجاری، نام یا تصویر سازمان ورز�ش المپیکی برای تقویت راه�ب
ارتباطی خود، به توافق نامه حمایت مالی نیاز داشته باشد.

 اجازه 
گ

ممکن است موافقت‏نامه های حمایت مالی به ساد�
استفاده از نام یا نشان سازمان ورز�ش المپیکی یا رویدادها�ی را 
که سازمان می دهد به سازما�ن اعطاء کنند. به عنوان مثال، اگر 
کت مسافر�ت برای  یک سازمان ورز�ش المپیکی با ارائه یک �ش
تهیه اقلام با ارزش غ�ی نقدی مانند کرایه سفر برای ورزشکاران، 
کت مسافر�ت ممکن است  قرارداد حمایت مالی امضاء کند، �ش
بتواند از نمادهای سازمان ورز�ش المپیکی استفاده کند و شاید 
ح�ت نشان دهد که آن آژانس مسافر�ت رسمی سازمان ورز�ش 
ایط همکاری خود را تعریف کنند  ن باید �ش المپیکی است. طرف�ی
و سازمان ورز�ش المپیکی باید حق خود را برای بررسی و تأیید 
قبلی هرگونه ارتباطی که از نام یا تصویر آن استفاده می کند، 

محفوظ نگه دارد.
برخ� از توافق نامه ها پیچیده تر هستند: آنها ممکن است 
ورز�ش  سازمان  از  ثالث  شخص  یا  فرد  استفاده  حق  شامل 
برای  المپیکی  ورز�ش  سازمان  ورزشکاران  الزام  باشد.  المپیکی 
سازمان  تعهد  یا  تجاری.  و ح�ت  تبلیغا�ت  فعالیت‏های  انجام 
ورز�ش المپیکی برای مرتبط کردن نام اسپانسر با نام مسابقه، 
لباس تیم آن یا سازمان ورز�ش المپیکی. اینها به عنوان حقوق 

نامگذاری شناخته می شوند.

توافق نامه های صدور مجوز
توافق نامه های صدور مجوز به شخص ثالث اجازه استفاده از 
نام، تصویر یا نمادهای سازمان ورز�ش المپیکی را برای محصول 
یا خدما�ت که تولید یا ارائه می‏نماید، می دهد. اینها می توانند 
ت، کلاه، زنج�ی کلید، ساعت،  محصولات ملموس مانند �ت �ش
چ�ت یا مداد یا خدمات مانند بیمه، سرمایه گذاری، حمل و نقل 
یا محل اقامت باشد. سازمان ورز�ش المپیکی می تواند به هر 
علام�ت که به ثبت رسانده مجوز دهد: به عنوان مثال نام و 

نشان خود یا نام ها، علائم و تصاویر رویدادهای آن.

هنگام مذاکره در مورد توافق نامه صدور مجوز، سازمان‏های 
ند: ورز�ش المپیکی باید موارد ذیل را در نظر بگ�ی

)این حالت رایج  یا خ�ی  آیا دارای حقوق انحصاری است  	•
است(

ان این انحصار از نظر زمان، مکان و محتوا ز م�ی 	•
نوع محصول یا خدمات 	•

مشخصات ف�ن محصول دارای مجوز 	•
قیم�ت که به آن قیمت فروخته می شود. 	•

کانال های توزیــــع و فروش 	•
مقدار محصولا�ت که ممکن است توزیــــع یا فروخته شود. 	•

. آیا توافق نامه های صدور مجوز مجاز است یا خ�ی 	•
ل سازمان ورز�ش المپیکی بر محصولات مجاز سطح كن�ت 	•

جغرافیا�ی  موقعیت  یا  کمیت  نظر  از  ثالث  شخص  آیا  	•
تعهدات خاصی در زمینه بازاریا�ب دارد.

ن سازمان  بازاریا�ب می تواند بر اساس درک متقابل، یک رابطه ب�ی
ورز�ش المپیکی و ذینفعان آن ایجاد شود و توسعه بخشد و 
امکان توسعه ایده ها، محصولات و خدمات را با نام تجاری 
سازمان ورز�ش المپیکی فراهم کند. نشان‏های تجاری سازمان 
و  هستند  برخوردار  بالا�ی  بازاریا�ب  ارزش  از  المپیکی  ورز�ش 
قانو�ن  های  چارچوب  در  باید  المپیکی  ورز�ش  سازمان‏های 
کشورهای خود برای استفاده بهینه از آنها اقدام نمایند- ضمن 
اینکه به یاد داشته باشند که لازم است در توافق نامه های 

حقو�ق از همه حقوق محافظت شود.

معیارسن�ج دارا�ی ها در برابر مسابقات 
همه سازمان های ورز�ش المپیکی  باید سعی کنند محیط های 
بازار و رقبای خود را از طریق معیارسن�ج بشناسند، این فرآیندی 
مستمر و نظام مند از  مقایسه محصولات، خدمات، فرآیندها 

و نتایج با رقبای مستقیم و سایر سازمان ها است. 
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جدول 5-2: بهبود و ارائه ارزش یک باشگاه ژیمناستیک

Dimensions Actions Resources
Performance 

indicators

Reliability Running training sessions on time Coach, sports hall, equipment
Number of sessions 

run on time

Responsiveness Responding to members’ suggestions
Procedures for making suggestions,  

time for responding

All suggestions  
replied to  

within one week

Assurance Having qualified staff
Trainers, money to pay for qualifications, 

time to do the qualifications
Number of  

qualified staff

Empathy
Consultation with members  

about the club
Procedures for carrying out consultation, 

time for consulting
Number and type of 

consultation activities

Tangibles Renewing equipment Funds/time to purchase equipment
Expenditure  

on equipment

تا  سازد  می  قادر  را  المپیکی  ورز�ش  سازمان‏های  معیارسن�ج 
و  مقایسه  را  نوآورانه  اقدامات  ارزیا�ب کنند،  را  عملکرد خود 
کشف کنند، کیفیت آنها را بهبود بخشند و مزیت های رقاب�ت 

به دست آورند.
ارزیا�ب سه مرحله دارد:

عملکرد سازمان ورز�ش المپیکی خود را در مقابل جنبه ها�ی  	•
که تراکم فعل را ویرایش کنید.

عملکرد سازمان ورز�ش المپیکی را در مقابل رقبای مستقیم  	•
آن و در صورت لزوم، سازمان‏های خارج از آن، معیارسن�ج یا 

مقایسه کنید.
آنچه را که آموخته اید برای بهبود فرایندهای خود اعمال  	•

کنید.

پیشنهاد ارزش را بهبود دهید و ارزش را 

ارائه نمایید.
به  المپیکی  ورز�ش  سازمان  است که  نویدی  ارزش،  پیشنهاد 
ذینفعان خود درباره آنچه ارائه می شود، می دهد. هر سازمان 
انجام  به  قادر  حاصل کند که  اطمینان  باید  المپیکی  ورز�ش 
را  ذینفعان خود  انتظارات  نتیجه  در  و  بوده  وعده‏های خود 

برآورده می سازد.
اگرچه ذینفعان کیفیت را به طرق مختلف ارزیا�ب می کنند اما 
 تحقیقات نشان داده است که پنج بعد کیفیت خدمات وجود دارد

:)Parasurman ، Zethhaml and Berry، 1988(

: توانا�ی انجام خدمات موعود به طور وابسته و دقیق پایا�ی 	.1
یان و ارائه خدمات سریــــع : تمایل به کمک به مش�ت پاسخگو�ی 	.2

انتقال  در  آنها  توانا�ی  و  ادب کارمندان  و  آگاهی   : ن تضم�ی 	.3
اعتماد و اطمینان

ی ن مراقبت و توجه فردی به مش�ت همدلی: تأم�ی 	.4
ات، پرسنل و مواد  ز یکی، تجه�ی ز ملموس: ظاهر امکانات ف�ی 	.5

ارتباطی
سازمان‏های ورز�ش المپیکی باید از منابع مناسب استفاده کرده 
و رویه های محکم را توسعه بخشند تا کیفیت خدمات مورد 
انتظار را به ذینفعان خود ارائه دهند. این عناصر در جدول 2-5 

)بالا( ارائه شده است.
سازمان‏های ورز�ش المپیکی در مأموریت‏ها، منابع،  صلاحیت‏ها، 
محیط ها و رقابت متفاوت هستند. با این وجود، ارتقاء یک 
ین چالش ها برای همه  محصول کی�ف همچنان یکی از مهم�ت

سازمان‏های ورز�ش المپیکی است.

 توصیه‏های کلیدی 
اطمینان حاصل کنید که هیئت اجرا�ی شما متعهد به  	•

ارائه خدمات با کیفیت است.
آنچه را که حق بازاریا�ب دارید به همراه هر محدودی�ت  	•
که ممکن است بر بازاریا�ب شما تأث�ی بگذارد، مشخص 

کنید.
تمام ابعاد خدمات را در رابطه با انتظارات ذینفعان  	•
برای طراحی و ارائه پیشنهاد خدمات رضایت بخش در 

ید. نظر بگ�ی
ه ها  ز پیشنهادات اصلی خود را برای پاسخگو�ی به انگ�ی 	•

و انتظارات اصلی ذینفعان به بازار عرضه کنید.
با موافقتنامه های تبلیغا�ت و صدور مجوز به دقت  	•

مذاکره کنید.

جدول ترجمه نشده است
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انتفاعی است که در  ن یک انجمن مد�ن غ�ی انجمن تنیس آرژانت�ی
سال 1921 تأسیس شد و همه موارد مربوط به ورزش تنیس و 

ن اداره می کند. نهادهای وابسته به آن را در آرژانت�ی
ز فرهنگ جسمی و  فت و توسعه ورزش و ن�ی با هدف ارتقاء، پی�ش
ن عضوی از فدراسیون  فکری مرتبط با آن، انجمن تنیس آرژانت�ی

ن المللی تنیس است. ب�ی
ده‏ای در این  ن رشد گس�ت چندین سال پیش، انجمن تنیس آرژانت�ی
ورزش شناسا�ی کرد که حدود دو میلیون نفر از علاقه مندان به 
ن زدند که فراتر از طرفداران شناخته شده یا  این رشته را تخم�ی
ن  ن ترتیب، انجمن تنیس آرژانت�ی وان این ورزش بودند. به هم�ی پ�ی

به این نتیجه رسید که باید پروفایل خود را ارتقاء ببخشد.
ن برای کمک به این  یکی از اقدامات اصلی انجمن تنیس آرژانت�ی
روند، طراحی مجدد نشان تجاری آن بود که از زمان تأسیس 
انجمن تغی�ی نکرده بود. نشان اصلی- علامت ترکی�ب شامل 
و  بود  مشاهده کنید(- رسمی  را  )شکل 4-5  ن  م�ت و  گرافیک 

بازیکنان جوان و جدید تنیس آن را کنار گذاشته بودند.

ن درصدد جذب نسل جدیدی از طرفداران  انجمن تنیس آرژانت�ی
از طریق نشان جدیدش بود زیرا این سازمان را از منظر هواداران 

دیرینه خود نوین تر جلوه می داد. به منظور تهیه نشان جدید از 
آژانس بازاریا�ب دعوت شد و با تحقیق در مورد سایر فدراسیون 
های ملی مشابه که نشان‏های خود را برای تجدید نظر در بازار 
الیا، ایالات متحده آمریکا و فرانسه تغی�ی  ده تری مانند اس�ت گس�ت
وع به کار کرد. پس از تجزیه و تحلیل گزینه های  داده بودند، �ش
مختلف و مشاوره با ذینفعان و کارکنان و هیئت اجرا�ی انجمن 
، یک علامت ترکی�ب جدید )شکل 5-5( انتخاب  ن تنیس آرژانت�ی

شد.
ن در  با توجه به تغی�ی چشمگ�ی تصویر، انجمن تنیس آرژانت�ی

ابتدا تصمیم گرفت نام کامل خود را روی نشان درج کند. با این 
حال، یک علامت ترکی�ب “پاک” که فقط از حروف اول آن 

 ایجاد شد.
ً
استفاده می شد )شکل 5-6 ( متعاقبا

 های ذیل را نشان می دهد:
گ

علامت ترکی�ب ویژ�

 تصویر 1 .5   
نوین‏سازی نشان تجاری انجمن تنیس آرژانتین

رنگ های ملی 	•
به واسطه کشور و آنچه که آن را به تصویر می کشد شناخته 
به  با،  ن  آرژانت�ی تنیس  انجمن  ارتباط  می‏شود و نشان دهنده 

عنوان مثال، جام دیویس و فدرال جام است.
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توپ متحرک 	•
با ورزش تنیس همذات پنداری می کند و پویا�ی و جذابیت آن را 

به تصویر می‏کشید.
حروف نگاری 	•

ن نوآورانه، نوین و جذاب، نشان دهنده تکامل انجمن تنیس آرژانت�ی

جذب  ضمن  ن  آرژانت�ی تنیس  انجمن  جدید  ترکی�ب  علامت 
بازیکنان سن�ت و طرفداران تنیس، به جذب بازار جدید تنیس 
انجمن  تکامل  از  به عنوان شاهدی تصویری  و  نموده  کمک 

ن عمل می‏کند. تنیس آرژانت�ی
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ش چشم انداز، اهداف،  برقراری ارتباط با ذینفعان جهتگ س�ت
مالی  حمایت  جستجوی  و  وسیع‏تر  پیشنهادات  و  برنامه‏ها 
ز  ن�ی و  این موضوع شفاف  وری است و نشان می‏دهد که  ض�
ن ارتباطا�ت در داخل سازمان نیاز  پاسخگو است مدیریت چن�ی
به یک رویکرد منط�ق دارد- و هنگامی که این ارتباطات دارای 
مؤلفه بازاریا�ب باشند، این رویکرد منط�ق تحت عنوان ارتباطات 

بازاریا�ب یکپارچه  یاد می‏شود.
ارتباطات بازاریا�ب یکپارچه با سه عنصر مشخص می شود:

هدف )چه می خواهیم بگوییم؟(  	•
مخاطب )می خواهیم آن را به چه کسی بگوییم؟(  	•

لحن )چگونه می خواهیم آن را بگوییم؟( 	•
د ارتباطات بازاریا�ب یکپارچه در شکل 7-5  مراحل توسعه راه�ب
)زیر(، که چهار مرحله برنامه ریزی ارتباطات را نشان می دهد، 
ح داده شده است. در این بخش نقش ارتباطات بازاریا�ب  �ش
یکپارچه در مدیریت سازمان ورز�ش المپیکی مورد توجه قرار 
گرفته و روش ها و ابزارهای افزایش اثربخ�ش آن مورد بحث 
د. این بخش با معر�ف کارزار رسانه های اجتماعی  قرار می گ�ی
کمیته المپیک اردن برای درگ�ی کردن مردم در برنامه “ورزش را 

 کن “به پایان می رسد.
گ

زند�

تنظیم اهداف و مخاطبان ارتباطات 
مخاطبان ارتباطات، افراد و سازمان ها�ی هستند که می‏خواهید 
مثال،  عنوان  به  تقویت کنید  یا  ایجاد  آنها  با  را  خود  رابطه 
شامل  است  ممکن  ورز�ش  باشگاه  یک  ارتباطی  مخاطبان 
والدین، معلمان تربیت بد�ن و اعضاء باشند. به مجرد اینکه 
سازمان ورز�ش المپیکی مخاطبان ارتباطی خود را انتخاب کرد، 

ش دهد. باید اهداف ارتباطات آینده خود را با آنها گس�ت
ارتباطات سازمان ورز�ش المپیکی باید به گونه ای طراحی شود 

که رفتار افراد و سازمان های هدف را از سه بعد تغی�ی دهد:
بعد شناخ�ت 	•

از اهداف سازمان، فعالیت‏ها، تصویر و  از طریق آگاهی      
به مخاطبان خود در مورد   ، از نظر کی�ف آن  پیشنهادات 

سازمان ورز�ش المپیکی آموزش دهید.
بعد هیجا�ن 	•

آنها  بنابراین  با ذینفعان،  پیوند عاط�ف  تقویت  یا  برقراری     
سازمان ورز�ش المپیکی شما را به دیگر رقبا ترجیح می دهند.

بعد رفتاری 	•
ن و  ی مخاطبانتان به منظور پیوس�ت     تأث�ی بر رفتار تصمیم گ�ی

وفادار ماندن به سازمان ورز�ش المپیکی.
گذار  ، مهم است که افراد تأث�ی هنگام توسعه ارتباطات بازاریا�ب
تخصص  قدرت،  دارای  افرادی که  داشته‏باشیم،  نظر  در  را 
و شهرت هستند تا افراد دیگر را در مدار خود قرار دهند. به 
گذار در شبکه های اجتماعی روز به روز  طور خاص، افراد تأث�ی
ی برخوردار می‏شوند و بسیاری از آنها پایگاه  از اهمیت بیش�ت
وان را ساخته‏اند که به حرف‏ها�ی  های وسیع و وفاداری از پ�ی
که می‏زنند، کارها�ی که انجام می‏دهند و توصیه‏های آنها اعتماد 
 ، دارند. در مقایسه با سازمان ورز�ش المپیکی شما در حال حاض�
گذار اجتماعی می توانند از طریق وبلاگ‏ها و  بسیاری از افراد تأث�ی
ده تر و متنوع تری از افراد  شبکه های اجتماعی، به طیف گس�ت

سی پیدا کنند. دس�ت

	5۰2

د  تدوین راه�ب
ارتباطات بازاریا�ب
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انتخاب پیام 
ن کردید، باید  به مجردی که مخاطبان و اهداف خود را تعی�ی
د اصلی برای ساخت پیام  پیام خود را تهیه نمایید. دو نوع راه�ب

وجود دارد.
، اعلام وعده و قرار خود با ذینفعان و  د های نمای�ش راه�ب 	•

 دستیا�ب به آن.
گ

چگون�
ها،  ارزش  سبک،  عاط�ف که  های  د  راه�ب و   

گ
زند� سبک  	•

شخصیت، فرهنگ و وضعیت عاط�ف سازمان شما را تعریف 
می کند.

یک پیام واضح و روشن که ایده قدرتمند واحد را منتقل می کند 
و همیشه قدرتمندترین است.

انتخاب منابع و کانال های ارتباطی 
ارتباط  برقراری  به  ارتباطی   های  طریق کانال  از  ها  سازمان 
می‏پردازند، که به شما امکان می دهد با مخاطبان خود ارتباط 
ن محل درج مطالب  برقرار کنید. کانال‏های ارتباطی شامل تأم�ی
بازاریا�ب  فروش،  افزایش  تبلیغ  آنلاین،  و  چا�پ  رسانه‏های  در 
، وب سایت ها، برنامه های تلفن  مستقیم، سایر اسناد چا�پ
ورز�ش  های  سازمان  هستند.  اجتماعی  های  رسانه  و  همراه 

جدول 5-3: کانال‏های ارتباطی

ا مخاطب توضیحکانال‏هاارتباط ب

اطلاع‏رسا�ن به مخاطبان بسیار

ن محل درج مطالب در  تأم�ی
رسانه‏های چا�پ و آنلاین

موجود رسانه‏های  در  المپیکی  ورز�ش  سازمان  اخبار  درج  جهت   تلاش 
ا حامی مالی پرداخت نشده  که هزینه آن توسط سازمان ورز�ش المپیکی ی
ا اتماس ب  باشد-به عنوان مثال، از طریق صدور اطلاعیه مطبوعا�ت و ی

رسانه ها

بلیغات ت
به و  سینما  رادیو،  ا  ی تلویزیون  مطبوعات،  در  یام  پ هزینه   پرداخت 

صورت آنلاین

مطالب منت�ش شده
جعبه پوشه،  کتابچه،  بروشور،   ، پوس�ت مانند  چا�پ  اسناد  ع  ـ ـ ـ ـ  توزی

امه و کارت‏ها ، کارت ویزیت، دعوت‏ن مطبوعا�ت

وب‏سایت‏هااطلاع‏رسا�ن به مخاطبان و افراد بسیار
ا ارزش‏ها و آگاهی بخشیدن نت جهت برقراری ارتباط ب  استفاده از این�ت

به ذینفعان در مورد فعالیت‏های فعلی

اطلاع‏رسا�ن به افراد

بلیغ افزایش فروش ا کالای رایگانت اه مدت به عنوان مثال تخفیف ی ایجاد مشوق‏های کوت

ازاریا�ب مستقیم ب
مثال، عنوان  به   - ا�ب ازاری ب سازی  شخصی  تکنیک‏های  از  استفاده  ا   ب
ازدیدهای ب ایمیل مستقیم و ح�ت  ونیکی/  الک�ت ، پست  تلف�ن  تماس‏های 

ا یک مخاطب منتخب شخصی- برای برقراری گفتگو ب

برقراری روابط

رویدادها
از ذینفعان  ا  ب اجتماعی  پیوندهای  تقویت  به  که  رویدادها�ی   برگزاری 

أث�ی گذاران می‏پردازد جمله ت

رویدادهای آزمای�ش
ا ت می‏دهد  را  فرصت  این  ذینفعان  به  که  ویژه‏ای  رویدادهای  ا�ن  ب ز  م�ی

ا آزمایش نمایند کیفیت پیشنهاد را امتحان ی

روابط عمومی
ا سایر فعالیت‏ها�ی ازاریا�ب مستقیم ی بلیغ فروش، ب  برگزاری رویدادها، ت

 که منجر به ایجاد و توسعه فضای مثبت در یک سازمان ورز�ش المپیکی
و ذینفعان آن می‏شود

رسانه اجتماعی

و تویی�ت  فیس‏بوک،  همچون  آنلاین  ارتباطی  ابزارهای  ی   بکارگ�ی
القوه و استفاده  اینستاگرام برای دستیا�ب به طرفداران و حامیان فعلی و ب
وان (UGC) بهینه از محتوای تولید شده توسط کاربر  به دلیل ظهور پ�ی

و تعهدات احساسی

ن می توانند از روابط عمومی در تلاش آگاهانه  المپیکی همچن�ی
برای سازماندهی و نظارت بر ارتباطات به منظور ایجاد، حفظ و 
ن سازمان ورز�ش المپیکی و  توسعه جو درک متقابل و اطمینان ب�ی
ذینفعان آن استفاده کنند. روابط عمومی انواع مختل�ف از رسانه 
را جهت توسعه پشتیبا�ن عمومی از یک سازمان ترکیب می‏کند.

جدول 5-3 )زیر( نشان می دهد که چگونه ارتباطات کانال‏ها 
می توانند به سازمان ورز�ش المپیکی در برقراری و ایجاد روابط 

خود کمک کنند. 

یام بازی‏ها المپیک لندن 2012 “الهام بخشیدن به یک نسل” طراحی  پ
شدهاست.



د. ا بازی‏ها المپیک جشن بگ�ی ا 1000 روز ت توکیو 2020 برج توکیو را روشن کرد ت

المپیـکی سـازمـان‏هـای  مـدیـریـت  بخــش 5





183

المپیـکی سـازمـان‏هـای  بخــش 5مـدیـریـت 



منابع ارتباطی
د ارتباطی خود  ، ف�ن و مالی مورد نیاز راه�ب همیشه منابع انسا�ن

ید. را در نظر بگ�ی
آیا بودجه کا�ف دارید؟ 	•

، اجرا و نظارت 
گ

آیا کارمندان یا داوطلبان لازم برای هماهن� 	•
د را در اختیار دارید؟ بر راه�ب

آیا منابع فناوری لازم را دارید؟ 	•
یک یا یک  آیا شما قادر هستید و یا نیاز به مشارکت یک �ش 	•

ارائه دهنده خارج� دارید؟

ارزیا�ب تأث�ی 
موفقیت  عدم  یا  موفقیت  ارزیا�ب  در  ها  سازمان  از  بسیاری 
دهای ارتباطی خود کوتاهی می کنند، اما انجام این کار برای  راه�ب
وری است. برای ارزیا�ب  فت در آینده ض�  پی�ش

گ
درک چگون�

شود.  داده  پاسخ  سؤال  چهار  به  باید  ارتباطی،  د  راه�ب نتایج 
جدول 5-4 )بالا( بیان می کند که چگونه باشگاه ورز�ش که 
قبلًادر مورد آن بحث شده است می تواند از این سؤالات برای 

د خود استفاده نماید. ارزیا�ب تأث�ی راه�ب
و  منابع  المپیکی،  با فرهنگ سازمان ورز�ش  باید  د شما  راه�ب
صلاحیت های شما سازگار باشد و باید در داخل پذیرفته شود 
تا سازمان شما در رویکرد ارتباطات یکپارچه بازاریا�ب که در بالا 

توضیح داده شد با صدای واحد صحبت کند.
د ارتباطات دیجیتال، اقداما�ت را که باید در وب، رسانه  راه�ب
ن می  های اجتماعی و پایانه های تلفن همراه انجام شود را تعی�ی

دهای ارتباطی یک باشگاه ورز�ش ا�ب راه�ب جدول 5-4: ارزی

ا�ب کنیم؟مشخصاتابعاد ی را ارزی ز چه چ�ی

کدام مخاطب؟
ا ارتباطات مؤثر  ابید آی ا دری ا�ب کنید ت • مخاطبان را ارزی

هستند.

• تعداد اعضای جدید
• تعداد افرادی که به دنبال کسب اطلاعات باشگاه 

هستند.

ا�ب کنیم؟ ی را ارزی ز چه چ�ی
• جلوه های مستقیم

مستقیم • اثرات غ�ی
دررسانه‏ها أث�ی • ت

اک‏های جدید و تمدیدشده • تعداد اش�ت
ن شناخته شده • تعداد مخاطب�ی

ازدید از وبسایت • ب
• تصویر

• کیفیت درک شده
• رضایت

• تعداد مقالات مطبوعات

ا�ب کنیم؟ چگونه ارزی
تعداد  اک‏ها،  اش�ت مورد  در  موجود  اطلاعات  تحلیل   •

درخواست‏های اطلاعات و تعداد مقالات مطبوعا�ت
• بررسی خاص آگاهی و تصویر سازمان

• تحلیل اطلاعات موجود
• مصاحبه و پرسشنامه

ا�ب کنیم؟ چه موقع ارزی
ی را در نظر داشته باشید: • سه دوره اندازه‏گ�ی

امه ارتباطی ن و بعد از برن    قبل، ح�ی
• درک و علاقه مندي ذينفعا�ن که مخاطب شما 

هستند.

د ارتباطی باشد. کند و باید بخ�ش جداگانه از هر راه�ب
تصویر صفحه زیر نشان می دهد که چگونه کمیته المپیک اردن 
با  تعامل  و  آگاهی  افزایش  برای  را  اجتماعی  کارزار رسانه‏های 

 کن “خود اجرا کرد.
گ

برنامه “ورزش را زند�

 توصیه‏های کلیدی 
در  یکپارچه  رویکردی  که  کنید  حاصل  اطمینان  	•
ارتباطات بازاریا�ب دارید که به دنبال مشورت با هیئت 

اجرا�ی شما بوجود آمده است.
در مورد کسا�ن که مخاطب ارتباطات خود قرار می  	•

دهید،شفاف باشید.
ین ترکیب  رفتارهای ذینفعان خود را تحلیل کنید تا به�ت 	•

ن کنید. رسانه را برای اهداف ارتباطی خود تعی�ی
از طریق ایجاد ارتباط با رسانه های کلیدی که احتمالًا  	•
المپیکی  ورز�ش  سازمان  با  مرتبط  رویدادهای  و  اخبار 
شما را پوشش می دهند، از فرصت های تبلیغات رایگان 

استفاده کنید.
منابع لازم را برنامه ریزی نموده و تخصیص دهید. 	•

تأث�ی کلیه ارتباطات را ارزیا�ب کنید. 	•
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کمیته المپیک اردن  سه کارزار رسانه های اجتماعی برای افزایش 
 کن« ایجاد 

گ
آگاهی و مشارکت مردم در خلاقیت »ورزش را زند�

 سالم به عنوان 
گ

کرد. این برنامه با هدف قرار دادن ورزش و زند�
 روزمره برای رفع نگرا�ن ها در مورد سلامت 

گ
بخ�ش از زند�

جمعی و رفاه کشور طراحی شده است.
سه کارزار دو هفته ای با هدف:

در  آنلاین  جامعه  مشارکت  برای  بس�ت  مؤثرترین  ایجاد  	•
 کن”

گ
“ورزش را زند�

 کن”
گ

افزایش آگاهی نسبت به “ورزش را زند� 	•
و  درگ�ی کرده   کن” 

گ
زند� را  “ورزش  خلاقیت  در  را  افراد  	•

براساس چشم انداز کمیته المپیک اردن ورزش را بخ�ش از 
 آنها قرار دهید.

گ
زند�

پست‏های فیس بوک کمیته المپیک اردن
د کارزار استفاده  کمیته المپیک اردن از پست های فیس بوک برای پیش�ب

کرد. جدول 5-5 )سمت راست( پست ها را مشخص می کند.

ابزار بازاریا�ب
کارزار فیس بوک توسط برخ� دیگر از ابزارهای بازاریا�ب پشتیبا�ن شد:

رسانه های سن�ت 	•
و  مهم  روزنامه‏های  از  برخ�  به  مطبوعا�ت  اطلاعیه‏های     
ا  وب سایت های ورز�ش ارسال و منت�ش شد- از جمله پ�ت

ی اردن. ین آژانس خ�ب )petra.gov.jo(، بزرگ�ت

ایستگاه رادیو�ی 	•
( و بلیس اف ام  )انگلیسی(     این کارزار توسط هالا اف ام  )عر�ب
پشتیبا�ن شد و هر دو ایستگاه در مورد این کارزار صحبت 

کردند.
ن بلیس اف ام از حساب تویی�ت خود برای تشویق     همچن�ی
وان به بازدید از صفحه فیس بوک کمیته المپیک اردن  پ�ی

استفاده کرد.
ورزشکاران 	•

وان  پ�ی ن  ب�ی را در  این کارزار  از ورزشکاران خواسته شد که     
کت در برنامه دعوت  خود ترویــــج دهند و از آنها برای �ش
ن به آنها این فرصت داده شد که پیام خود  کنند و همچن�ی
هشتگ  از  استفاده  با   کن” 

گ
زند� را  “ورزش  مورد  در  را 

#LivingSportsJO بنویسند.

بازاریا�ب متقابل شبکه های اجتماعی 	•
   پست های منت�ش شده در حساب های توئی�ت و اینستاگرام 
وان خود خواستند که از صفحه  کمیته المپیک اردن از پ�ی
حالی که  در  بازدید کنند  اردن  المپیک  بوک کمیته  فیس 
ز از حساب های خود  ایستگاه های رادیو�ی و ورزشکاران ن�ی
در شبکه های اجتماعی برای تبلیغ کارزار فیس بوک استفاده 
می کردند. علاوه بر این از کانال یوتیوب کمیته المپیک اردن 

ز استفاده شد. برای حمایت از این کارزار ن�ی

نتایج کارزار
ز در نظر گرفته شد. تعداد پست  کارزار ارتباطی موفقیت آم�ی
ها در ابتدا 9132 پست بود، اما این تعداد به 25000 پست 
در طول کارزار افزایش یافت- به ویژه، هنگامی که کمیته المپیک 
اردن از مردم خواست تصاویری ارسال کنند که نشان دهد در 

حال ورزش هستند.
مقایسه پست اول با پست دوم:

تعداد پسندیدن‏ها با 438 پسندیدن جدید 1.1٪ افزایش  	•
یافته و از 38،922 به 39،360 رسید.

تعداد کل پست ها از داخل و خارج از صفحه به 84،424  	•
رسید.

بیش از 5،000 پسندیدن و نظر ثبت شده است. 	•
اک گذاری به ثبت رسید. و 200 اش�ت 	•

سطح تعامل به 96/6% افزایش یافت در حالی که اساس  	•
آن 36/4% بود.

 تصویر 2 .5   
کارزار رسانه‏های اجتماعی »ورزش را زندگی کن« 

کمیته المپیک اردن
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 کن”
گ

جدول 5-5: کارزار فیس بوک “ورزش را زند�

نتایجمحتواپست‏ها

ن ال یوتیوب کمیته المپیک اردناول�ی پیوند ویدیو�ی از کان
و  نظرات  1933پسندیدن،  مجموع  ا  ب نفر   26000  

ً
ا ب تقری تعامل 

افزایش 200پسندیدن جدید در طول سه روز پست  و  اک‏ها  اش�ت
اک بود. که دارای 28 اش�ت

ن دوم�ی

مختلف  مقوله  پنج  دادن  نشان  برای  شده  طراحی  تصویر  پنج 
جامعه اردن و نشان می دهد که ورزش را می توان در هر مکان انجام 
که شناسا�ی می  تصویری  در هر  ا  ت از هواداران خواسته شد  داد. 

کنند خود را نشان کنند.

نفر  به 3772  اک  اش�ت و  نظر  ا مجموع 96پسندیدن،  ب این پست 
ی  درگ�ی اما  نرسید،  اول  پست  تعداد  به  گرچه  است.  رسیده 

ی داشت. بیش�ت

ن سوم�ی
مجموعه ای از تصاویر از گروه های مختلف جامعه اردن که طی 

این کارزار به کمیته المپیک اردن ارسال شده است.
اکات و 446  از 1799 پسندیدن، نظرات و اش�ت ا بیش  ب این پست 

کلیک ارسال به 27344 نفر رسیده است.

ن چهارم�ی
 مجموعه ای از تصاویر ارسال شده که در طول کارزار در یک

.پست قرار داده شد
ا 657 پسندیدن، نظر ازدید ب  در یک روز، پست بیش از 19،288 ب

اک داشته است .و اش�ت

این برنامه با هدف قرار دادن ورزش و زندگی سالم به 
عنوان بخشی از زندگی روزمره مردم طراحی شده است.



شکل 5-8: فرآیند مدیریت حمایت مالی

دلایل حمایت مالی 
را مشخص کنید.

بسته حمایت مالی و 
ساختار آن را توسعه 

دهید.
بسته را بفروشید.

روابط خود را با 
ش  حامی مالی گس�ت

دهید.
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ک�ت  �ش و  تجاری  اهداف  با  بازاریا�ب  د  راه�ب یک  مالی  حمایت 
ن سازمان،  است، ایجاد و بهره برداری از یک ارتباط مستقیم ب�ی
یا محصول  نام تجاری  با  یا محصول  شخص، نشان تجاری 
سازمان دیگر. حمایت مالی معمولًا شامل یک تراکنش تجاری 
نقدی است که در ازای آن یک سازمان  به صورت نقدی یا غ�ی
هزینه تواف�ق بابت حق استفاده از نام تجاری یا اموال را به 

سازمان یا شخص دیگری پرداخت می کند.
این بخش روند مدیریت حمایت مالی را ارائه و مورد بحث قرار 
می دهد که در شکل 5-8 )در زیر( آورده شده است. این بخش 
با ارائه برنامه حمایت مالی شامل تیم المپیک فنلاند و پاژن ، 

کت غذا�ی فنلاندی به پایان می رسد. �ش
حمایت مالی نیاز به تعهد کل سازمان دارد و بنابراین، به عنوان 
ن گام، سازمان ورز�ش المپیکی باید نحوه عملکرد مدیریت  اول�ی
ن منابع  ن باید از در اختیار داش�ت حمایت مالی را دریابد. همچن�ی
و دارا�ی لازم برای موفقیت در این بازار کاملًا رقاب�ت اطمینان 

حاصل کند.
گام بعدی تهیه فهرست حقوق و دارا�ی های قابل حمایت مالی 
است که سازمان ورز�ش المپیکی صاحب کلیه حقوق مالکیت 
معنوی و تجاری است. این حقوق و دارا�ی ها می توانند در 
یک بسته حمایت مالی گنجانده شوند. این دارا�ی ها می توانند 
ملموس باشند مانند لوگوی یک رویداد یا ح�ت تیم المپیک یا می 
توانند ناملموس باشند مانند تصویر و ارزش‏های نشان تجاری 
سازمان ورز�ش المپیکی سازمان ورز�ش المپیکی سپس می تواند 
این بسته را به حامی مالی پیشنهاد دهد که مشخص می کند 
‏ها در سازمان ورز�ش  چگونه حامی مالی می تواند از این دارا�ی
سرانجام،  استفاده کند.  خود  بازاریا�ب  بخش‏های  و  المپیکی 

سازمان ورز�ش المپیکی باید یک رابطه طولا�ن مدت با حامی 
مالی ایجاد کند.

وع هر گونه  لازم است سازمان ورز�ش المپیکی همواره قبل از �ش
اقدام جهت اخذ حمایت مالی برای محافظت از حقوق خود 
ایط خاص، ارتباط سازمان ورز�ش المپیکی  مذاکره کند. در �ش
با یک حامی مالی می تواند به تولید نام ها، نشان‏های تجاری و 
تصاویر جدیدی منجر شود که به نفع هر دو طرف باشد، اما 
این موضوع محافظت نیاز دارد- به عنوان مثال، هنگامی که نام 
یک رویداد سازمان ورز�ش المپیکیتغی�ی می‏یابد تا نام حامی مالی 
ز شامل گردد. در این موارد، ایجاد ساختارهای جدید برای  را ن�ی
ورت  بهره‏برداری از حقوق جدید ایجاد شده توسط انجمن ض�

دارد.

دلایل حمایت مالی
و یک  نهاد حمایت شده  یک  ن  ب�ی مسابقه‏ای  مالی،  حمایت 
حامی است. سازمان‏های ورز�ش المپیکی می توانند حقوق حامی 
مالی یک ورزشکار، یک تیم، یک رویداد یا کل سازمان ورز�ش 
المپیکی را به سازمان، نشان یا محصول دیگری بفروشند. به 
عنوان مثال، بازی‏ها المپیک دارای تعدادی حامی اصلی مانند 

ویزا هستند.
برای اینکه سازمان ورز�ش المپیکی بتواند حمایت مالی خود را 
به طور مؤثر مدیریت کند و لازم است دلیل اینکه ممکن است 
حامیان مالی از آن حمایت کنند را در نظر داشته باشد، درک 

کند.

اهداف حامیان مالی
ک�ت خاص  کت ها برای دستیا�ب به اهداف تجاری و یا �ش �ش
سازمان‏های ورز�ش المپیکی، رویدادها یا تیم ها را حمایت مالی 

می کنند.
اهداف تجاری قصد بهبود عملکرد و سودآوری حامی مالی را 
داشته و در بسیاری موارد از دلایل اصلی مشارکت حامیان مالی 
در حمایت مالی به شمار می‏روند. جدول 5-6 )بالا سمت چپ( 
ن سازمان ورز�ش  برخ� از اهداف تجاری ممکن حمایت مالی ب�ی
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کت برای حمایت مالی جدول 5-7: اهداف �ش

اهداف متمرکز بر نام تجاری
• آگاهی از برند را افزایش دهید

• وفاداری نسبت به برند را افزایش دهید
ا تغی�ی دهید • تصویر نام تجاری را تقویت نموده ی

• ایجاد حسن نیت و نگرش مثبت نسبت به نام تجاری

اهداف متمرکز بر فروش
• هدایت فروش

• نمایش مزایای محصول
• تبلیغ موارد در هنگام خرید

اهداف تجارت به تجارت
ا آنها تقویت کنید یان را سرگرم کنید و روابط تجاری را ب • مش�ت

جدول 5-6: اهداف تجاری برای حمایت مالی

اهداف ذینفعان درو�ن
ج فرهنگ مؤسسه، تقویت انسجام داخلی و تحریک  ـ ـ ـ ـ • تروی

ه کارکنان ز انگ�ی
• اخراج و یا حفظ کارمندان

و�ن اهداف ذینفعان ب�ی
• مسئولیت جامعه را به تصویر بکشید

• مشارکت در اهداف اجتماعی

المپیکی و حامیان مالی را بیان می کند.
و�ن و درو�ن  کت ها برقراری ارتباط ب�ی ن حال، اهداف �ش در هم�ی

با ارزش های حامی مالی است.
به عنوان مثال، مشارکت در جنبش‏های اجتماعی به حامی مالی 
ده تر و اعتقاد  اجازه می دهد تا علاقه خود را به جامعه گس�ت
به بهبود آن، نشان دهد. در نتیجه، حامی مالی هم افزا�ی های 
اجتماعی و سیاسی خود را افزایش می دهد. به جدول 5-7 )بالا 

سمت راست( مراجعه نمایید.
به  رسیدن  برای  را  تجاری  اهداف  و  کت‏ها  �ش مالی  حامیان 
اهداف خود ترکیب می کنند: افزایش آگاهی از نشان تجاری، 
رشد شبکه های توزیــــع آنها، افزایش سهم آنها از بازار و ایجاد 

کای خود. ن �ش احساس غرور در ب�ی
با�ن از  ز فراهم سازی فرصت ها�ی برای حامیان مالی جهت م�ی
ز گفته  ذینفعان خود در رویدادها�ی که به آن میهمان نوازی ن�ی
می شود، می‏تواند برای حامیان مالی مهم باشد زیرا به آنها فرصت 
کاء  ن کنندگان، چشم اندازها و �ش یان، تأم�ی جذا�ب می دهد تا مش�ت
را به رویدادهای برجسته دعوت کنند و ارتباط خود را با آنها 
به نمایش بگذارند. در واقع، هزینه فرصت ایجاد اوراق قرضه 
 بیش از هزینه معامله 

ً
اجتماعی با استفاده از این رویدادها غالبا

تجاری است. نحوه حمایت مالی می تواند منجر به سه نوع 
ن حامی مالی و سازمان ورز�ش المپیکی شود: ارتباط ب�ی

با ارزش های سازمان ورز�ش المپیکی مانند بازی جوانمردانه  	•
ام و مزایا�ی مانند احساسات مثبت و سرگرمی و اح�ت

برای موارد ملموس مانند نشان تجاری در یک رویداد یا یک  	•
مکان ورز�ش

 های نامشهود، مانند اعتبار یا جاه طل�ب
گ

برای ویژ� 	•
حمایت مالی از انجمن ها�ی استفاده می کند که مختص حامی 
مورد  این  )در  مالی  حمایت  سازمان  مختص  هستند،  مالی 

سازمان ورز�ش المپیکی( و مربوط به هر دو نهاد می‏شوند. به 
عنوان مثال، جدول 5-8 )سمت راست( خصوصیا�ت را نشان 
می دهد که با کمیته ملی المپیک و تولید کننده کالاهای ورز�ش 

مرتبط هستند.
از  ترکی�ب  المپیکی  ورز�ش  سازمان  و  مالی  حامی  ن  ب�ی تعامل 
احساسات الهام گرفته از سازمان ورز�ش المپیکی با احساسات 
دو  این  از  تصاویر موجود  و  است  مالی  از حامی  الهام گرفته 
سازمان را تقویت می کند یا سازمان‏های جدیدی را ایجاد می 

ح زیر است. کند. سه فرایند حاصل از این تعامل به �ش
انتقال پیوندها و مشخصات سازمان ورز�ش المپیکی به حامی  	•

مالی
باشد که  امیدوار  است  ممکن  مالی  حامی  مثال،  عنوان  به 
مشخصات و ارتباطات کمیته ملی المپیک مانند عملکرد 

قهرما�ن را به نشان تجاری خود منتقل کند.

ملی  کمیته  یک  ن  ب�ی تعامل  توسط  شده  ایجاد  پیوندهای   :8-5 جدول 
المپیک و یک تولید کننده کالاهای ورز�ش

ویژه کمیته ملی 
المپیک

ن کمیته  ک ب�ی مش�ت
ملی المپیک و 

تولید‏کننده کالاهای 
ورز�ش

ویژه تولیدکننده 
کالاهای ورز�ش

•  لباس برای مسابقات 
و اوقات فراغت

•  نوآوری
• لذت بردن از 

محصولات برتر 
ورز�ش  و تفریحی

•  جاه طل�ب
•  جدی

•  تخیلی
•  لوگو

•  دانش ف�ن
•  کیفیت

•  مدیریت مطلوب
•  سنت

•  حس موفقیت
ز  هیجان انگ�ی

گ
•  زند�

•  هدف - آرزو
•  مسئولیت

•  قابلیت

تایج ورز�ش  •  رویداد و ن
برتر

•  عملکرد عالی
•  ورزش برای همه

•  دوس�ت
•  شجاعت

•  بازی جوانمردانه
•  توجه

ا نمادهای ملی  •  لوگو ب
و حلقه های المپیک
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ن حامی مالی و  ک ب�ی تقویت ارتباطات و خصوصیات مش�ت 	•
سازمان ورز�ش المپیکی

به احتمال زیاد تولید کننده کالاهای ورز�ش می خواهد ارزش‏ها�ی 
مانند سنت، کیفیت، موفقیت و هیجان را تقویت کند که این 

ک هستند. ز در کمیته ملی المپیک مش�ت موارد ن�ی
انتقال پیوندها و مشخصات حامی مالی به سازمان ورز�ش  	•

المپیکی
کمیته ملی المپیک ممکن است علاقه‏ داشته باشد خود را با 
‏های مربوط به تولیدکننده کالاهای ورز�ش مرتبط سازد 

گ
ویژ�

، نوآوری و لذت بردن. مانندجاه-طل�ب
ن پیوندها�ی که حامی مالی و سازمان ورز�ش المپیکی  بایس�ت ب�ی
دیگری می  از  هرکدام  پیوندها�ی که  و  برقرار کنند  توانند  می 
بایس�ت  مالی  حمایت  باشد.  داشته  وجود  خواهند،همخوا�ن 
ک یا ارزش اجتماعی افزایش را  ارزش افزوده و نام تجاری مش�ت

ایجاد کند.

بسته حامی مالی را توسعه دهید
بسته های حمایت مالی

وق�ت سازمان ورز�ش المپیکی دارا�ی های ارزشمندی را شناسا�ی 
کرد، باید این دارا�ی ها را در بسته های حامیان مالی بالقوه قرار 
دهد. یک بسته حمایت مالی شامل دارا�ی ها و فعالیت‏ها�ی 
به  سی  دس�ت مانند  هستند  همراه  مالی  حمایت  با  است که 
سی به رویدادها و نحوه نمایش حمایت مالی  ورزشکاران، دس�ت
از خارج. سازماندهی این بسته ها تمرین خو�ب است )به شکل 
5-9، در زیر مراجعه کنید(: این سیستم به شما امکان می دهد 
ز داشته  حقوق مشابهی را برای گروه خاصی از حامیان مالی ن�ی

باشید.
شاید مدیریت بیش از سه گروه از حامیان مالی دشوار باشد. 
ان بازگشت سرمایه  ز شما باید تعداد حامیان مالی در هر گروه، م�ی
آنها و توانا�ی ارائه خدمات کی�ف به هر حامی مالی را متعادل 

کنید.

شکل 5-9: نمونه ای از سطوح حمایت مالی

ارزش بسته های حمایت مالی
ان حمایت مالی معمولًا دشوار است  ز ی در مورد م�ی تصمیم گ�ی
ن ارزش مالی آنچه سازمان ورز�ش المپیکی به حامی  زیرا تخم�ی

مالی پیشنهاد می دهد، دشوار است. 
هنگام بررسی قیمت‏گذاری بسته ویژه حمایت مالی، یک سازمان 

د: ورز�ش المپیکی باید سه مؤلفه را در نظر بگ�ی
د، اهداف، موقعیت،  المپیکی شامل راه�ب سازمان ورز�ش  	•

قدرت بازار و هزینه خدمات ارائه شده به حامیان مالی.
ن قیمت های مرجع و  حامیان مالی بالقوه با در نظر گرف�ت 	•

ارزش ادراک شده آنها. و
و  اقتصادی کشور  وضعیت  جمله  از  رقابت،  و  محیط  	•

سیاست های قیمت گذاری رقبای مربوطه.
مالی، یک سازمان  بسته حمایت  ارزش  درباره  مذاکره  هنگام 
ان از این مقدار به  ز د چه م�ی ورز�ش المپیکی باید در نظر بگ�ی
نقدی ارائه می  عنوان پول نقد و چه مقدار به عنوان ارزش غ�ی
شود. اگرچه سازمان ورز�ش المپیکی ممکن است پول نقد را 
نقدی ترجیح  ترجیح دهد اما بسیاری از حامیان مالی ارزش غ�ی
می دهند مانند لباس تیم یا مسافرت. لازم است از آنچه رقبای 
شما امکان دارد به حامیان مالی ارائه نمایند، آگاه باشید. پیشنهاد 

خود را بیش از حد ارزیا�ب یا کم ارزش بدانند.

فعال سازی نشان تجاری
دید  در معرض  را  مالی  تجاری حامی  نشان  خلاقیت‏ها�ی که 
مخاطبان قرار می دهد به عنوان “فعال سازی” شناخته می 
شوند. برای دستیا�ب به اهداف حمایت مالی و ایجاد پیوندهای 
مورد نظر، شما و حامی مالی خود باید فرصت ها�ی را ایجاد 
کنید که نشان تجاری حامی مالی را در معرض دید مخاطبان 

قرار دهد.
روابط  مانند  ها�ی  رسانه  ترکیب  از  سازی  فعال  های  برنامه 
عمومی، تبلیغات، بازاریا�ب مستقیم و رویدادها استفاده می کنند. 
برنامه های فعال سازی به ویژه برای حامیان مالی بازی‏ها المپیک 
وری است زیرا در رویدادهای رقاب�ت اجازه نمایش یا  بسیار ض�
تبلیغ نشان تجاری خود را ندارند. در نتیجه، سازمان ورز�ش 
المپیکی و حامی مالی باید برنامه های فعال سازی خلق کنند تا 
باعث افزایش شناخت مخاطبان نسبت به مشخصات حامی 
مالی شود. جدول 5-9 )بالا سمت راست( یکی از این اقدامات 
یک برتر و  فعال سازی را به تصویر می‏کشد که توسط امگا ، �ش

زمان سنج رسمی بازی‏ها المپیک ایجاد شده است.
بسته را بفروشید

ن بسته های حمایت مالی و تعریف محدوده قیمت،  پس از تعی�ی
د فروش بسته ها را شناسا�ی و  سازمان ورز�ش المپیکی باید راه�ب
حامیان مالی بالقوه را شناسا�ی کرده و هر بسته را برای دستیا�ب 

به اهداف و انتظارات آنها به طور سفار�ش ارائه کند.

ترجمه نشده است
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)2016 ، IEG :جدول 5-9: کارزار فعال سازی امگا برای بازی‏ها المپیک ریو 2016 )منبع

محتواابزارها

 پشتیبا�ن
بلیغات  از ت

تلویزیو�ن

وزی، مناظر ریو و ساعت‏های  تاژی از ورزشکاران، لحظات پ�ی ن قسمت تلویزیو�ن امگا، "ضبط رؤیاهای المپیک از سال 1932"، مون اول�ی
ات تنظیم شده به آهنگ "تالار مشاه�ی " توسط اسکریپت بود. ز امگا و تجه�ی

دوم، "امگا در بازی‏ها المپیک"، مجموعه ای از برش‏های فوری المپیک در عمل را نشان می داد که مشارکت امگا را در طول سال‏ها 
نشان می داد.

 رسانه‏های
 دیجیتال/
اجتماعی

کت را به عنوان زمان سنج  وب سایت امگا، یوتیوب، فیس‏بوک، تویی�ت و صفحات اینستاگرام همه حاوی ویدئوها�ی بود که نقش این �ش
ا اطلاعات پیش زمینه در خصوص حجم کار برای اطمینان از  اه ب رسمی بازی‏ها، برخ� از ورزشکارا�ن که توسط امگا آن و کلیپ‏های کوت

حداک�ث دقت زما�ن هر رویداد رقاب�ت را برجسته می کند.

اها برای برجسته سازی این واقعیت که زمان سن�ج فقط مربوط به نتیجه واقعی نیست بلکه مربوط به  ن از ضبط رؤی امگا همچن�ی
ضبط سفری است که به آن نقطه منتهی می شود.

 حضور و فعال
سازی در محل

ان نشان  ا�ن از مهمانان دعوت شده، سف�ی ب ز نا کرد و از خانه برای م�ی انما  ب پ امگا خانه امگا را در یک ساختمان سه طبقه در ساحل ای
تجاری و افراد مشهور استفاده کرد. محل برگزاری، عزیمت از مراکز پذیرا�ی امگا در لندن و سوچ� بود که در پارک المپیک واقع شده 

ن محلی برای خرده فرو�ش عمومی فراهم بود. بودند و همچن�ی

بلیغات ت

ان  ا از مجموعه ای از اقدامات اجتماعی برای کمک به نوجوانان و جوان دول�ت محلی همکاری کرد ت ا ویوا ریو ، یک سازمان غ�ی امگا ب
کت این  ‏بضاعت. این �ش ا تهیه فناوری کلاس برای مدارس �ب آسیب پذیر حمایت کند- از ایجاد امکانات مراقبت برای مادران جوان ت

بلیغ کرد. امه را از طریق #OmegaVivaRio در کانال های رسانه دیجیتال خود ت برن

ا رنگ های المپیک تولید کرد. همانند بازی‏ها المپیک قبلی، امگا یک ساعت ویژه ریو 2016 ب

 مشارکت های
ورزشکار

 ، (، چاد لو کلوس )آفریقای جنو�ب ا، دو و میدا�ن ی ان ت ا، گلف(، مایکل فلپس )آمریکا، شنا(، جسیکا انیس هیل )بری ی ان ا )اسپ سرجیو گارسی
شنا(.

شناسا�ی حامیان مالی بالقوه
سازمان‏های ورز�ش المپیکی می توانند بسته های حمایت مالی 
 یا از طریق آژانس بازاریا�ب به بازار عرضه کنند. 

ً
خود را مستقیما

هدف شناسا�ی حامیان مالی بالقوه علاقه مند به پیشنهاد که با 
مأموریت و اهداف سازمان ورز�ش المپیکی سازگار باشند، است. 

ح زیر است: معیارهای ارزیا�ب این سازگاری به �ش
 های مرتبط با سازمان شما و حامی مالی بالقوه

گ
تطابق ویژ� 	•

مقبولیت پیوند بالقوه ذینفعان دو طرف 	•

شکل 5-10: مدل مدیریت حمایت مالی

و  مالی  حامی  ارتباطات  و  بازاریا�ب  اهداف  ن  ب�ی سازگاری  	•
دستاوردهای بالقوه برنامه

و  رویداد  یک  ذینفعان  ارزشهای  و  اهداف  ن  ب�ی همسو�ی  	•
ذینفعان مخاطب حامی مالی)هنگام جستجوی حمایت مالی 

از یک رویداد(
توانا�ی فعال سازی حقوق حامی مالی به طور کارآمد 	•

شکل 5-10 )در زیر( این ابعاد و روابط آنها را نشان می دهد. 
هنگامی که سازمان ورز�ش المپیکی لیس�ت از حامیان مالی بالقوه 

ترجمه نشده است
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جمع  هرکدام  از  دقی�ق  اطلاعات  باید  سپس  نمود،  تهیه  را 
یان، رقبا،  آوری کند تا از تجارت، محصولات و خدمات، مش�ت
اهداف، مزایای مطلوب و مشکلات بالقوه آنها مطلع شود. این 
کت برای انتخاب حمایت  ن به درک معیارهای �ش امر همچن�ی
مالی کمک خواهد کرد. هنگامی که یک سازمان ورز�ش المپیکی 
ک�ت  این اطلاعات را در اختیار داشته باشد، می تواند برای هر �ش
که بسته حامی مالی ویژه ای را برای آن سازمان ارائه می دهد، 
پیشنهاد ویژه حمایت مالی را فراهم کند. اگرچه این ممکن است 
در شکل  است که  مرحله  اما شامل چندین  باشد،  متفاوت 

5-11 )بالا( مشخص شده است.

قرارداد
پس از توافق، سازمان ورز�ش المپیکی باید قرارداد حمایت مالی 
ایط و زمان و مکان مبادله  ایط، �ش تهیه کند که شامل �ش را 
باشد. علاوه بر جنبه های کلی توافقنامه های حمایت مالی که 
ح داده شده است، سازمان ورز�ش المپیکی  در بخش 5-1 �ش

باید موارد ذیل را در قرارداد لحاظ نمایید:

شکل 5-11: فرایند فروش حمایت مالی

ح مفصلی از رویداد یا فعالی�ت که در آن اقدامات حمایت  	�ش •
شده انجام می شود.

اقداما�ت که باید توسط برگزار کننده رویداد یا فعالیت انجام  	•
ن های مربوط به  شود، تعهداتش در قبال حامی مالی و تضم�ی

رعایت آن.
اقداما�ت که توسط حامی مالی انجام می شود، تعهدات حامی  	•
ن های مربوط به رعایت  مالی در برابر برگزار کننده و تضم�ی

آن.
ک، مسئولیت های مربوط به آنها و  درک عملکردهای مش�ت 	•

ن انجام صحیح آنها. تضم�ی
 فعالیت های حمایت 

گ
توسعه جزئیات زمان، مکان و چگون� 	•

مالی 
ن بر اقدامات انجام  ل هر یك از طرف�ی حقوق نظارت و كن�ت 	•

شده توسط طرف دیگر دارند. و
ن بازده خود از اهداف )ROO( و  چگونه هر یک از طرف�ی 	•

ی می کند. بازده سرمایه گذاری )ROI( را اندازه گ�ی

یک جها�ن المپیک است. �پ اند ج� یک �ش

ترجمه نشده است
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ش دهید رابطه خود را با حامی مالی گس�ت
باید  اکنون  طرف  دو  هر  قرارداد،  امضای  و  مذاکره  از  پس 
فرایندی را برای پیاده سازی و مدیریت توافقنامه تنظیم کنند. 
وری است به منظور حصول اطمینان از تحقق جاه طل�ب ها  ض�
ن ضمن تعهد منابع با یکدیگر همکاری  و اهداف مربوطه طرف�ی
کنند. این به وفاداری حامی مالی کمک می کند و هواداری را 

تشویق می کند.
هر دو طرف باید یک طرح اجرا�ی برای مشارکت تنظیم کنند، 
آرمان‏ها، اهداف و اقدامات را مشخص کند؛ این طرح شامل 
جزئیات برنامه فعال سازی حمایت مالی برنامه ریزی شده و 
ن می توانند نتایج را ارزیا�ب  رویه ها�ی است که هر یک از طرف�ی

کنند.
اختصاص منابع به مدیریت و فعال سازی مشارکت حمایت 
ن نماینده ای از سازمان ورز�ش المپیکی که وظیفه  مالی با داش�ت
مدیریت روابط با حامی مالی و اطمینان از انجام تعهدات قرارداد 

را دارد، مهم است.

ارزیا�ب تأث�ی حمایت مالی
ارزیا�ب اثرات، تأث�ی حمایت مالی را براساس شاخص‏های کلیدی 
ن شده که مربوط به بازده خود از اهداف و  عملکرد از پیش تعی�ی

ی می کند. بازده سرمایه گذاری هستند، اندازه گ�ی
 حمایت مالی بایس�ت به 

گ
تصور می شود که هر گونه هماهن�

ن ارزش حامی مالی از نظر نرخ بازده سرمایه گذاری در  عنوان تأم�ی
ورت دارد نرخبازده سرمایه گذاری با ارزیا�ب  نظر گرفته شود. ض�
ن در معرض  “سخت”مزایای حامی مالی، برای مثال قرار گرف�ت
ارزیا�ب  تماشاگران  تعداد  و  کت کنندگان  �ش تعداد  ها،  رسانه 
، تصویر  شود. با این حال، مزایای “نرم” مانند آگاهی سازما�ن
ز اهمیت دارد زیرا به حامیان مالی اجازه  و کیفیت درک شده ن�ی
ن را ارزیا�ب کنند. ارزیا�ب  می دهد کیفیت در معرض قرار گرف�ت
ن برای سازمان ورز�ش المپیکی  نرخبازدهسرمایه گذاری همچن�ی
سودمند است به نحوی که می تواند از ارزیا�ب ها به منظور 
نمایش ارزش بسته های حمایت مالی خود جهت حامیان مالی 

فعلی و بالقوه استفاده کند.
ندگان حمایت مالی IEG / ESP که در  نظرسن�ج تصمیم گ�ی
دسام�ب سال 2016 انجام شد، معیارها�ی را برجسته می کند 
که هنگام ارزیا�ب حمایت مالی می توانند ارزشمند باشند. جدول 
5-10 )در بالا سمت راست( درصد پاسخ دهندگا�ن را نشان می 
دهد که هر معیار را با ارزش یا بسیار ارزشمند ارزیا�ب کرده اند 
و هر معیار را به نرخ بازده سرمایه گذاری یا بازده خود از اهداف 

مرتبط می کند.
پس از امضای قرارداد با حامی مالی، ممکن است سازمان ورز�ش 
المپیکی احساس رضایت کند و حدس بزند فشار کار کاهش یابد. 
ف  ترین مرحله حمایت مالی در �ش ز با این حال، چالش برانگ�ی

Table 5.10: Valuable metrics in evaluating sponsorship

Criteria %
Return 
type

Positive attitude towards the brand 85 ROO

Awareness of company’s or brand’s sponsorship 77 ROO

Amount of media exposure generated 70 ROI

Amount of positive social media activity 66 ROO

Response to sponsorship-related  
promotion/advertising

61 ROO

Response to customer/prospect entertainment 56 ROO

Product/services sales 50 ROI

TV/logo exposure 45 ROI

وقوع است- ارائه خدمات مورد انتظار به حامی مالی. برای ارائه 
این سرویس، سازمان ورز�ش المپیکی باید بر اصول مورد بحث 
ن انتظارات اسپانسر  در بخش 5-2متمرکز شود و هدفش تأم�ی

از کیفیت باشد.
حامیان مالی می توانند از حمایت مالی خود برای دستیا�ب به 
ک�ت و ح�ت اجتماعی استفاده کنند. در صفحه  اهداف تجاری، �ش
ن تیم المپیک فنلاند  بعد بحث شده است، روابط حامی مالی ب�ی
ین روش ترکیب  و پاژن ، یک نانوا�ی تجاری، نمونه ای از به�ت

اهداف در یک کارزار موفق حمایت مالی است.

 توصیه‏های کلیدی 
با هیئت اجرا�ی خود همکارینموده تا مشخص شود  	•
ی ممکن است  ز درسازمان ورز�ش المپیکی شما چه چ�ی

برای حامیان مالی جذاب باشد.
بر اساس معیارها�ی مانند کیفیت مسابقه، مقبولیت،  	•
ارتباطات، اهداف بازاریا�ب و مخاطبان هدف، حامیان 
با سازمان  آنها  بالقوه  احتمال  به  با توجه  را  مالی خود 

ورز�ش المپیکی هدف قرار دهید.
بسته های حمایت مالی را سامان دهید و اطمینان  	•
یابید که می توانند برای پاسخگو�ی به نیازهای مختلف 

حامیان مالی سازگار شوند.
از  یک  هر  برای  را  خود  مالی  حمایت  پیشنهادات  	•

حامیان مالی احتمالی سفار�ش کنید.
یابیداقدامات  اطمینان  تا  کنید  تنظیم  را  فرایندی  	•

حمایت مالی می توانند به مرحله اجرا درآیند.
تأث�ی هر یک از حمایت های مالی را ارزیا�ب و به آنها  	•

اعلام کنید.

ترجمه نشده است
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کارزار بازاریا�ب اجتماعی با برجسته نمودن کمیته المپیک فنلاند و 
پاژن، نانوا�ئ اسكاندیناویا�ی با حضور پررنگ در فنلاند، مصرف 
كنندگان را ترغیب به خرید نان پاژن كرد تا امکان جمع‏آوری پول 
جهت خرید وسایل ورز�ش برای مدارس فنلاند را داشته باشد. 
برای هر بسته نان پاژن فروخته شده، 0/2 یورو به صندوق 
نوبت  دو  در  این کارزار  شد.  جدید کمک  ورز�ش  ات  ز تجه�ی

جداگانه اجرا شد که هر مناسبت سه ماه به طول انجامید.
این کارزار ترکی�ب از اهداف ذیل داشت:

جمع آوری پول جهت حمایت از مدارس فنلاند برای خرید  	•
. ات جدید ورز�ش ز تجه�ی

کت منظم در ورزش مدرسه، در  تشویق کودکان برای �ش 	•
حالی که در فنلاند با عدم فعالیت جوانان مقابله می کند.
آگاهی از تیم المپیک فنلاند و مسئولیت اجتماعی آن. و 	•

برای افزایش فروش حامیان مالی، پاژن. 	•
ات جدید  ز کمبود منابع به این مع�ن بود که تقاضا برای تجه�ی
ورز�ش در مدارس فنلاند بسیار زیاد بود. امید بود که این کارزار 
ات  ز بتواند پول کا�ف را برای بیش از 7000 قطعه جدید تجه�ی

ورز�ش در اختیار مدارس سراسر کشور قرار دهد.

اجرا
پیام تبلیغات ساده بود: با خرید نان پاژن، می توانید از فعالیت 
بد�ن در مدارس فنلاند حمایت کنید. هر مدرسه ای می تواند 
ات ورز�ش جدید باشد که از طریق قرعه  ز متقا�ض دریافت تجه�ی
ک�ش مدیریت شده توسط کمیته المپیک فنلاند به مدارس 
ات ورز�ش توسط کارکنان کمیته  ز اعطا می شود. پس از این، تجه�ی
المپیک فنلاند انتخاب شد، آنها هرگونه درخواست خاصی را 

که مدارس هنگام درخواست اعلام می کردند، در نظر گرفتند.
نزدیک  از  ارتباطات کارزار  و  بازاریا�ب  اجرای  برای  طرف  دو 
المپیک  نشان کمیته  دارای  نان  بندی  بسته  همکاری کردند. 
فنلاند و عبارت “در همکاری با کمیته المپیک فنلاند” بود که 
کمیته المپیک فنلاند و ارزش روابط عمومی را در معرض نمایش 

قرار داده است.
و  مردم  عموم  اطلاع  به  را  پیام کارزار  فنلاند  المپیک  کمیته 
د بازاریا�ب  مدارس رساند، در حالی که پاژن این کارزار را در راه�ب
بازاریا�ب  ارتباطات  اصلی  کانال‏های  ادغام کرد.  خود  ده  گس�ت

عبارت بودند از:
های  رسانه  ویژه  به  فنلاند،  المپیک  کمیته  های  کانال  	•

 تصویر 3 .5   
کمیته المپیک فنلاند و پاژن -

حرکت بیشتر به مدارس فنلاند با کارزار نان پاژن
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اجتماعی؛
بازاریا�ب پاژن در تلویزیون، رسانه های اجتماعی، رسانه های  	•

چا�پ و وبلاگ ها. و
کانال های خرده فرو�ش مانند سوپرمارکت ها و سایر بازارها. 	•

خرده فروشان سهم قابل توجهی در موفقیت کارزار داشتند 
)تصویر بالا را ببینید( در حالی که از پیام قدرتمند مسئولیت 
این کارزار، خرده  در طول  مند شدند.  بهره  ز  ن�ی آن  اجتماعی 
ی در داخل سوپرمارکت ها و بازارهای دیگر  فروشان فضای به�ت
در اختیار پاژن قرار می‏دادند، اطمینان می یافتند که این کارزار 

برای مصرف کنندگان قابل رؤیت است.

نتایج
ن آنها 170  بیش از 500 مدرسه درخواست داده اند و از ب�ی 	•

ات ورز�ش جدید دریافت كرده اند. ز مدرسه بسته تجه�ی
ن کارزاردر مرحله اول بیش از 33000 یورو و در مرحله  اول�ی 	•

دوم 35600 یورو جمع آوری کرد.

ات ورز�ش توزیــــع شده است که  ز بیش از 7000 قطعه تجه�ی 	•
از آن زمان بیش از 50،000 جوان از آنها استفاده نموده 

است.
ن کارزار 33٪ و در کارزار دوم ٪22  فروش نان پاژن در اول�ی 	•
از یک میلیون  یافت که مجموع فروش آن بیش  افزایش 

بسته نان بود.
کمیته المپیک فنلاند و پاژن هر دو با نشان دادن تعهد خود  	•
روابط  پوشش  از  فنلاند  در  بد�ن  تحرک  عدم  در کاهش 

عمومی مثبت بهره مند شدند.
ین داستان‏های موفق در بازار  این کارزار را می توان یکی از بزرگ�ت
دانست.   2016-2015 سال‏های  طی  فنلاند  مالی  حمایت 
این مسئولیت اجتماعی و استفاده از اموال و دارا�ی کمیته ملی 
س عموم قرار  المپیک به گونه ای بود که به راح�ت در دس�ت
 با خرید یک 

ً
گرفت و راهی را برای افراد گشود تا بتوانند صرفا

ات ورز�ش جدید مدارس کمک کنند. ز نوع خاص از نان، به تجه�ی

پاژن در فروشگاه خرده فرو�ش به نمایش گذاشته شد.



ا�ب اجتماعی ازاری امه های ب شکل 5-12: فرایند مدیریت برن
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دی اک�ث   فعال بخ�ش از برنامه‏های راه�ب
گ

ترویــــج سبک زند�
ارتقاء تغی�ی رفتار  المپیکیاست. درک و  سازمان های ورز�ش 
بازاریا�ب اجتماعی نهفته است و مسئله پیچیده ای  در قلب 
است که برای رسیدن به موفقیت نیازمند همکاری بسیاری از 
ی اصول بازاریا�ب اجتماعی در  ذینفعان است. به منظور بکارگ�ی
موضوعات اجتماعی، بازاریاب باید چهار سؤال موجود در شکل 

سد. 5-12 )زیر( را از خود ب�پ
دهای مختل�ف که می توانند  این بخش، بازاریا�ب اجتماعی و راه�ب
ا یاری رسانند تا از طریق فعالیت بد�ن  سازمان ورز�ش المپیک�ی
دازد به بحث می‏گذارد.  ات اجتماعی ب�پ و ورزش به ترغیب تغی�ی
فدراسیون جودو بوتسوانا برنامه جودوJ2S(  2( مدرسه رادر 
کل بخش بکار می-برد تا نشان دهد چگونه سؤالات بالا می تواند 

ات اجتماعی شکل دهد. نقش بازاریا�ب را در تغی�ی

‏های بازاریا�ب اجتماعی
گ

ویژ�
ی در   تغی�ی

ً
ن می‏نماید که اطلاعات صرفا بازاریا�ب اجتماعیتعی�ی 	•

رفتارها ایجاد نمی کند.
بر مخاطبان هدف از جمله نیازها، انتظارات و مشکلات آنها  	•

تمرکز دارد.
مرتبط با خلق آسان، سرگرم کننده و محبوب رفتارها است. 	•

به نفع افراد، گروه ها، سازمان ها و جامعه است. و 	•
ذینفعان اصلی را در مشارکت های اجتماعی درگ�ی می کند. 	•

از سازمان ها هستند که  مشارکت های اجتماعی گروه ها�ی 
برای حل مشکلا�ت گرد هم می آیند که به طور معمول تنها یک 
سازمان نمی تواند آنها را حل کند. این سازمان ها به طور بالقوه 

، اداره‏های محلی و ملی، تجارت،  شامل سازمان های ورز�ش
 ، ، آژانس های چندمنظوره، سازمان های بهداش�ت جامعه مد�ن
های  آژانس  و  آموز�ش  مؤسسات   ، قضا�ی خدمات  و  پلیس 
ده ای از مهارت ها و منابع را برای  کاریا�ب می‏شود و طیف گس�ت

منافع بیش�ت جامعه گرد هم آورده اند.

مدیریت برنامه های بازاریا�ب اجتماعی
بازاریا�ب  روند  در  موفقیت  اصلی  عامل  ذینفعان  مدیریت 
ح  اجتماعی چهار مرحله ای است که در شکل 5-12)در زیر( �ش
داده شده است. این روند را می توان با استقرار برنامه جودو 2 

مدرسه فدراسیون جودو بوتسوانا )BJF( نشان داد.
 2 جودو  برنامه  بوتسوانا  جودو  فدراسیون   ،2009 سال  در 
مدرسه را اجرا كرد كه هدف آن افزايش تعداد كودكان جودوکار 
 فقط برای 

ً
ي بود. پیش از این، این ورزش عمدتا در مدارس دول�ت

س  کودکان مشغول به تحصیلدر مدارس خصوصی در دس�ت
محلی  اجتماعات  از  بسیاری  در  جودو  تقاضای  اگرچه  بود. 
وجود داشت اما به دلیل کمبود مر�ب و معلم و کمبود بودجه، 
برنامه با مشکل روبرو شد. چندین ذینفع اصلی تا کنون پشتیبا�ن 
ز وجود داشتند که منابع  کرده‏اند، اما ذینفعان بالقوه دیگری ن�ی

آنها می تواند به توسعه بیش�ت برنامه کمک کند.

هدف چیست؟
برنامه جودو 2 مدرسهجهت تغی�ی یا حفظ رفتار مطلوب افراد و 
کل جامعه طراحی شده است. این برنامه فرص�ت را برای جوانان 
 را بیاموزند که در مدرسه و هم 

گ
فراهم کرد تا مهارت‏های زند�

در خانه به نفع آنها بود.
ش  این برنامه توسط منبعی از بودجه پشتیبا�ن می شد که گس�ت
آن را به سایر مدارس و مناطق کشور محدود می کرد اما تحلیل 
ز وجود  ذینفعان نشان داد که تعداد دیگری از ذینفعان مهم ن�ی

دارند که قبلًا در این خصوص نق�ش اساسی داشته اند.

چه کسی باید درگ�ی شود؟
بالقوه مشارکت در  بایس�ت ذینفعان  المپیکی  سازمان ورز�ش 

	5۰4

بازاریا�ب با هدف 
ات اجتماعی تغی�ی
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آنها  همه  است  ممکن  این وجود،  با  شناسا�ی کند.  را  پروژه 
 همه تأث�ی یکسا�ن 

ً
علاقه یکسا�ن به پروژه نداشته باشند و لزوما

نخواهند داشت. شکل 5-13 )زیر( ماتریس علاقه و نفوذ در 
برنامه جودو 2 مدرسه  را نشان می دهد.

فدراسیون جودو  ذینفعان  برنامه جودو 2 مدرسه،  در مورد 
بوتسوانا سطوح مختل�ف از علاقه و نفوذ در رابطه با اهداف 
ورزش  ملی  کمیسیون  شامل  ذینفعان  این  داشتند.  پروژه 

امه و اهداف تعهد ذینفعان ا برن جدول 5-11: پروژه ی

عواقبچرا لازم است ذینفعان درگ�ی شوند؟هدف برنامه

به  جامعه  و  دول�ت  مدارس  در  جودو  ارائه 
و  ورزش  این  به  سی  دس�ت افزایش  منظور 

 در جوانان
گ

افزایش مهارت‏های زند�

 به یک منبع مالی خاص 
گ

ن بردن وابست� • از ب�ی
مدرسه   2 امه جودو  برن ش  مانع گس�ت که 
و پشتیبا�ن از توسعه زیرساخت‏های لازم 

می‏شود.
ام بیش�ت کودکان و جوانان در ورزش  • ثبت ن

جودو
در  جودو  ارزش  به  نسبت  جامعه  آگاهی   •

ن به چالش‏های اجتماعی جامعه پرداخ�ت

ان بیش�ت  ده با حضور جوان امه ای گس�ت • برن
در این ورزش

برای  بودجه  ن  تأم�ی متنوع  کارهای  نمونه   •
درگ�ی  ا  ب ا  بوتسوان جودو  فدراسیون 
کای بخش  کردن ذینفعان بیش�ت مانند �ش

خصوصی
• ساخت امکانات آموز�ش

کت کننده در این  • افزایش تعداد جوانان �ش
 در سطح 

گ
ایجاد مهارت‏های زند� ورزش، 

جامعه

المپیک بوتسوانا، وزارت توانمندسازی  بوتسوانا، کمیته ملی 
 ، وزارت آموزش و پرورش 

گ
جوانان ، ورزش و توسعه فرهن�

ن المللی جودو، اتحادیه جودو آفریقا،  مهارت‏ها، فدراسیون ب�ی
بخش  های  سازمان  رسانه‏ها،  بوتسوانا،  در  ژاپن  سفارت 

خصوصی، والدین و کودکان.
ذینفعان فدراسیون جودو بوتسوانا نفوذ متفاو�ت بر سازمان 
ن‏المللی جودو  ، فدراسیون ب�ی

گ
داشتند. ورزش و توسعه فرهن�

معلم- ایده راه‏اندازی باشگاه جودو را به مدیریت مدرسه 
معر�ف كنید- موافقت كنید كه این باشگاه در مدرسه 

وجود داشته باشد
والدین و فرزندان- جلسا�ت با والدین برگزارکنید و یک 
چگونه  دهد که  نشان  تا  دهید  ارائه  نمای�ش  درس 
جودو انجام می‏شود، سپس کمیته والدین و معلمان را 
برای نظارت بر کمیته اجرا�ی باشگاه فدراسیون جودو 

ش ورزش جودو بوتسوانا انتخاب کنید- نیاز به گس�ت

کمیته المپیک بوتسوانا / کمیسیون ملی ورزش بوتسوانا-برای 
ن بودجه و راهنما�ی ف�ن  درخواست پشتیبا�ن ازطریق تأم�ی

مشورت کنید.
ن المللی جودو-ازفدراسیون  اتحادیه جودوی آفریقا / فدراسیون ب�ی

ید. ن المللی جودو راهنما�ی و پشتیبا�ن ف�ن بگ�ی ب�ی
ید از اتحادیه جودوی آفریقابرایاجرای برنامه کمک بگ�ی

 
گ

وزارت آموزش و پرورش مهارت‏ها /ورزش و توسعه فرهن�
کمک به توسعه برنامه های متمرکز بر کودکان وجوانان برای 

رسیدن به اهداف ملی

رسانه- برنامه جودو 2 مدرسه را به سازمان‏های مختلف 
رسانه‏ای نشان دهید و آنها را برای مسابقات باشگاهی 

دعوت کنید.
را در جامعه درک  آن  ارزش  و  پروژه  مقامات محلی- 

کنید.

و  ات  ز تجه�ی بودجه  ن  تأم�ی با  دررابطه  ژاپن-  سفارت 
ساخت دوجو ملی مشارکت کنید. موافقت کنید که 
برای حمایت از برنامه جودو 2 مدرسه از مرکز توسعه 

ید. ژاپن در زمینه مربیگری حمایت بگ�ی
مشارکت  مختلف  کت‏های  با�ش خصوصی-  بخش 
ن بودجه برنامه جودو 2 مدرسه  نمایید تا آنها را در تأم�ی

علاقه‏مند کند.

ان
فع

یــن
 ذ

وذ
نفـــ

ذیــنفعان علاقــه 
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و اتحادیه جودوی آفریقا بر روی استانداردهای عملیا�ت متمرکز 
شده اند. کمیسیون ملی ورزش بوتسوانا و کمیته ملی المپیک 
بوتسوانا در چارچوب قانون جهت کمک به حاکمیت فدراسیون 
جودو بوتسوانا متمرکز شده اند. کمیسیون ملی ورزش بوتسوانا، 
ن المللی جودو بر  کمیته ملی المپیک بوتسوانا و فدراسیون ب�ی
سی به منابع مالی و منابع دیگر کار کردند؛  روی ارتباطات و دس�ت

و رسانه ها موفقیت ها و چالش های برنامه را اعلام کردند.

چگونه درگ�ی شود؟
پس از شناسا�ی ذینفعان مربوطه، سازمان ورز�ش المپیکی باید 
ن کند که می تواند با تدوین  مناسب ترین روش تعامل را تعی�ی
د که به شناسا�ی مشکل می‏پردازد و سپس ارتباط برقرار  راه�ب
شود به عنوان مثال، در رسانه های اجتماعی با هدف علاقه 

مندی و مشارکت ذینفعان اصلی.
شکل 5-14 )در بالا( نیاز به تعریف مسئله، ایجاد علاقه به 

The Botswana Judo Federation’s Judo 2 School programme launched in 2009.
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د که مشکلی  زما�ن شکل می گ�ی
ذینفعان  از  گروهی  توسط 
از  آنها  رفع  که  شود  ایجاد 
ا�ب  ازاری امه خاص ب منبع یک برن

اپذیر است. اجتماعی جدا�ی ن
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حل آن، انجام اقدامات اساسی که منجر به تشویق مشارکت 
می‏شود و سپس اجرای این اقدامات را بیان می کند.

چگونه نظارت و ارزیا�ب کنیم؟
سازمان‏های ورز�ش المپیکی به منظور حفظ مشارکت و تداوم 
ورت دارد  ل نمایند. ض� ن ذینفعان را کن�ت برنامه بایس�ت روابط ب�ی
خروج� ارزیا�ب و کل فرایند تعامل به خودی خود بررسی شود تا 

فت در آینده شناسا�ی شود. فرصت های پی�ش
فرآیند نظارت باید به سؤالات ذیل پاسخ دهد:

آیا اجرای برنامه و نظارت بر آن به درس�ت انجام شده است؟ 	•
آیا مشارکت ذینفعان در برنامه بازاریا�ب اجتماعی به خو�ب  	•

پیش رفته است؟
آیا این برنامه نتایج مورد نظر را کسب نموده است؟ 	•

فت در آینده پی�ش
 

گ
فدراسیون جودو بوتسوانا علاوه بر دریافت کمک هزینه فرهن�
ن‏المللی جودو  از سفارت ژاپن در بوتسوانا، بودجه فدراسیون ب�ی
امکان  تا  ز دریافت نمود  و کمیسیون ملی ورزش بوتسوانارا ن�ی
ساخت یک دوجو  ملی را داشته باشد و از طریق آن تداوم 
فارغ  ابتدا�ی کشور  مدارس  از  یکی  از  را که  بچه‏ها�ی  آموزش 
ن کند. این دوجو، هدف فدراسیون  التحصیل می شوند، تضم�ی
جودو بوتسوانا مب�ن بر اجرای برنامه توسعه بلند مدت ویژه 

ورزشکارانرا تحقق می‏بخشید.
ی ورزش در توسعه وجود دارد  دانش فزاینده ای مب�ن بربکارگ�ی
که جزئیات نحوه مشارکت سازمان‏های تجاری در همکاری با 
المپیکی در راستای افزایش برنامه ها در  سازمان‏های ورز�ش 
راستای توسعه اجتماعی ذکر شده است. این برنامه ها به رفع 

مشکلات اجتماعی و تقویت شخصیت جوانان کمک می کند. 
این پروژه نشان می دهد که تعامل ذینفعان و ایجاد علاقه می 
ن هدف مشخص  تواند نتایج مثب�ت به ارمغان بیاورد. با داش�ت
و سپس شناسا�ی و درگ�ی کردن ذینفعان اصلی، پروژه جودو 2 
مدرسه موجب جلب توجه و درآمدزا�ی شد و این امکان را برای 
فدراسیون جودو بوتسوانا فراهم ساختتا به آینده بلند مدت 

جودو کمک نماید.
ات اجتماعی از طریق فعالیت بد�ن و ورزش هدف  اجرای تغی�ی
اک  کی است که مردم و سازمان‏ها در سراسر جامعه به اش�ت مش�ت
در  المپیکی  ورز�ش  های  سازمان  است كه  مهم  می‏گذارند. 

دستیا�ب به این هدف مشاركت داشته باشند.

 توصیه‏های کلیدی 
به دنبال  بازاریا�ب اجتماعی  از طریق  مشخص کنید  	•

کسب چه هد�ف خواهید بود.
ن فرد یا افراد دست  تحلیل دقیق ذینفعان برای تعی�ی 	•

اندرکار را انجام دهید.
بخش‏های مختلف بازار را شناسا�ی نموده و جذابیت  	•

هر یک از آنها را برای سازمان تحلیل کنید.
روش مناسب مشارکت ذینفعان از تعریف مسئله تا  	•

بسیج را انتخاب نمایید.
ل و ارزیا�ب کنید. روند و نتایج تعامل را کن�ت 	•

ا هدف تقویت علاقه ذینفعان  ب
نتیجه  در  مسئله،  این  به 
یکپارچه  سیستم  یک  تشکیل 

ک آنها بر اساس منافع مش�ت

از  اطمینان  و  پروژه  اجرای 
ازیگران مشارکت همه ب

 
گ

هماهن� و  تعریف  هدف  ا  ب
انجام  پروژه  در  ذینفعان  نقش 

می شود.



ارزیا�ب وضعیت 
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د بازاریا�ب فعالیت‏های بازاریا�ب سازمان را هدایت می کند.  راه�ب
د بازاریا�ب بحث خواهد  در این بخش نحوه تدوین و اجرای راه�ب
و  شده  مشخص  زیر(  شکل 5-15)در  در  فرآیندی که  شد، 
ح داده شده است. سپس در صفحه های بعدی به تفصیل �ش

ارزیا�ب وضعیت موجود
، لازم استسازمان ورز�ش المپیکی  د بازاریا�ب قبل از تدوین راه�ب
بازار، منابع و مهارت های خود را تشخیص دهد. این اطلاعات 
مناسب  اهداف  تا  می کند  المپیکی کمک  ورز�ش  سازمان  به 
ن کرده و منابع خود را بر این اساس اختصاص  بازاریا�ب را تعی�ی

دهد.
ی خار�ج ز مم�ی

، سازمان  ی خارج� برای اهداف بازاریا�ب ز به منظور انجام مم�ی
د تا اطلاعا�ت را که  ورز�ش المپیکی باید ابعاد زیر را در نظر بگ�ی
درباره فرصت ها و تهدیدها�ی که ممکن است بر سازمان تأث�ی 

بگذارد فراهم نماید.

بازار
سازمان ورز�ش المپیکی باید با تعریف بازار خود تشخیص زمینه 
وع کند، بنابراین می تواند بازاری را که در  عملکردی خود را �ش
آن فعالیت نموده، درک کند. به ویژه، پاسخ به این چهار سؤال 

ا�ی برخوردار است. از اهمیت بزس
اندازه بازار فعلی و بالقوه شما چقدر است؟ 	•

چگونه سازمان ورز�ش المپیکی می تواند از حضور در این  	•
بازار بهره مند شود؟

آیا بازار تغی�ی می کند؟ 	•
عوامل اصلی موفقیت در این بازار کدامند؟ 	•

بخش بندی بازار
هنگامی که یک سازمان ورز�ش المپیکی تصویری واضح از بازار 
یان و یا ذینفعان خود  خود دارد، باید اطلاعات مربوط به مش�ت
 های 

گ
را جمع آوری کند. ذینفعان همگن نیستند و تحلیل ویژ�

آنان برای تقسیمشان به گروه‏ها�ی که به شما امکان می دهند 
است.  مهم  دهید،  قرار  هدف  را  خود  بازاریا�ب  فعالیت‏های 
تقسیم یک بازار به گروه‏های مختلف همگ�ن از ذینفعان به 
عنوان “تقسیم بازار” شناخته می شود و بعداً در این خصوص 

ی پرداخته خواهد شد. به جزئیات بیش�ت

تحلیل رقبا
مرحله بعدی تشخیص بازار تحلیل رقبا است که به شما امکان 
را که ممکن است مورد توجه  می دهد سازمان های دیگری 
دازند،  ی یا بودجه ب�پ ند و به جذب مش�ت ذینفعان شما قرار بگ�ی
شناسا�ی کنید. به عنوان مثال، فدراسیون شنا ممکن است 
رقبای خود را سایر فدراسیون‏های ورز�ش بداند زیرا آنها جهت 
ن بودجه با یکدیگر به رقابت می  جذب منابع از نهادهای تأم�ی
پردازند یا مدارس خصوصی شنا که دروس شنا را ارائه می دهند 
با دروسی که خود اشاعه می‏نمایند، رقابت می کنند. برای تحلیل 
رقبا، لازم است نوع اطلاعا�ت را که در جدول 5-12)بالاتر از 
سمت راست( ذکر شده، جمع آوری نمایید که تحلیل رقاب�ت 
بازار  با هدف جذب  باشگاه بسکتبال  محدودی را برای یک 

نوجوانان ارائه می دهد.

جایگاه بازار
مانند  مهمی  های   

گ
ویژ� اساس  بر  است که  لازم  سرانجام، 

ید که خدمات  کیفیت، تصویر، هزینه و خدمات تصمیم بگ�ی
سازمان ورز�ش المپیکی شما در بازاری که شناسا�ی کرده اید، 
ند و ذینفعان آن را چگونه درک کنند. این دانش  کجا قرار بگ�ی
ن کند که  به سازمان ورز�ش المپیکی این امکان را می دهد تا تعی�ی
چقدر در بازار رقابت می کند، چگونه خدمات آن درک می شود 

و ذینفعان چه انتظاریاز آن دارند.
ی مورد بحث  ن بخش با جزئیات بیش�ت ایط بازار بعداً در هم�ی �ش
ارزیا�ب  قابل  زیر  مراحل  از  استفاده  با  اما  قرار خواهد گرفت 

است:

ازاریا�ب د ب شکل 5-15: مراحل توسعه و اجرای راه�ب

	5۰5

تدوین و اجرای
بازاریا�ب د  راهــــ�ب
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شناسا�ی رقبای سازمان ورز�ش المپیکی خود 	•
ان اهمی�ت که آنها به آن  ز شناسا�ی توقعات ذینفعان و م�ی 	•
انتظارات اختصاص می‏دهندکه می تواند با درخواست از 
ذینفعان برای دسته‏بندی هر رقبا در هر انتظار انجام شود 
موقعیت فعلی سازمان ورز�ش المپیکی در ارتباط با دیگران 	•

تشخیص بازار )جدول 5.13 ؛ در زیر( اطمینان از آگاهی کامل 
شما از بازاری که سازمان ورز�ش المپیکی در آن فعالیت می کند 
ن می کند و به شما این امکان را می دهد که بر تحلیل  را تضم�ی
د بازاریا�ب است تمرکز داشته  محیطی بعدی که زیربنای راه�ب

باشید.

عملکرد آمیخته بازاریا�ب
آمیخته بازاریا�ب سازمان ورز�ش المپیکی مجموعه ابزاری است 
ی اهداف بازاریا�ب خود بکار برد- ترکی�ب از  که می توان برای پیگ�ی
گذاری بر  عواملی که سازمان ورز�ش المپیکی می تواند برای تأث�ی
ل کند. به  یانش برای استفاده یا خرید خدمات خود، کن�ت مش�ت
، سازمان ورز�ش المپیکی باید ترکی�ب  عنوان یک سازمان خدما�ت
از هفت عامل را مدیریت کند تا محصولات و خدمات خود را 
به درس�ت و کارآمد عرضه کند. مخلوط بازاریا�ب با استفاده از 
مثال یک هفته المپیک در جدول 5-14 )پشت صفحه( نشان 

داده شده است.

تحلیل داخلی
تحلیل داخلی به شما امکان می دهد نقاط قوت و ضعف سازمان 
ن منابع و مهارت‏های  را شناسا�ی کنید که شامل در نظر گرف�ت

سازمان ورز�ش المپیکی است.

منابع
ی است که سازمان ورز�ش المپیکی می تواند از  ز منابع همان چ�ی
طریق فعالیت‏های خود برای ایجاد ارزش استفاده کند. منابع 
ن  را می توان در برخ� از انواع مختلف در نظر گرفت که اول�ی

آنهانشان تجاری است.
اک�ث سازمان‏های ورز�ش المپیکی چندین نشان تجاری را مدیریت 
می کنند. به عنوان مثال یک کمیته ملی المپیک دارای نمادی 
ترکی�ب با حلقه های المپیک است که اغلب به عنوان مارک 
کمیته ملی المپیک شناخته می شود، به علاوه نشان‏ها�ی برای 

ه. رویدادهای مختلف، نشان‏های برنامه های مردمی و غ�ی
، نشان  ارزش ویژه نشان تجاری، یک مفهوم کلیدی در بازاریا�ب
می دهد که ذینفعان چگونه ارزش نشان تجاری شما را درک می 

کنند.
این یک تعداد است، همانطور که در جدول 5-15 )در زیر( 
آمده است برخ� از ابعاد را دارد. قدرت یک نشان تجاری به 

ا برای یک باشگاه بسکتبال جدول 5-12: تحلیل رقب

د رقاب�تنقاط قوت و ضعفرقبای ارائه دهنده خدمات یکسانخدم�ت که نوجوانان انتظار دارند راه�ب

همه ورزش‏هابرای بهبود مهارت‏ها و تکنیک

سیستم  یک  دارای  ورزش  این   •
فته است. مربیگری کاملًا پی�ش

• پیدا کردن یک باشگاه آسان است
ی برخ� از تکنیک‏ها سخت  • یادگ�ی

است.

بر اساس کیفیت کارکنان و ساختار 
مربیگری تفاوت ایجاد کنید.

ن همه ورزش‏های تیمیبه گروهی تعلق داش�ت
• بسکتبال یک ورزش تیمی است و 
معمولًا بخ�ش از یک باشگاه بزرگ 

است.

ها  تیم  اندازه  و  ها  باشگاه  براساس 
تفاوت ایجاد کنید.

ح کردن ـ ـ ـ ـ همه ورزش های تو�پ و صنعت سرگرمیتفری
کننده  سرگرم  بسکتبال  تصویر   •
روز  مد   

گ
زند� سبک  ا  ب و  است 

همراه است.

 تفاوت 
گ

براساس تصویر و سبک زند�
ایجاد کنید.

ازاریا�ب یک فدراسیون تنیس های ب جدول5-13: تحلیل خارج� متغ�ی

ایط موجودمتغ�یابعاد �ش

ازار ازار، موانع ورود، عوامل اصلی موفقیت ب اندازه، نحوه عملکرد ب

ابت ا تعداد اعضای ث ورزش سن�ت ب 	•
ازار ورزش مفرح در حال رشد است ب 	•

از  است،  آسان  تنیس  به  سی  دس�ت موفقیت:  اصلی  عوامل  	•
ایگاه اجتماعی قوی برخوردار است، در معرض رسانه‏های  پ

د و دارای تصویر مثب�ت است خو�ب قرار می‏گ�ی

 مصرف کنندگان و
سهامداران

یازهای برآورده نشده تقسیم‏بندی، انتظارات، ن
بخش‏ها شامل رقابت و اوقات فراغت است 	•

ح است ـ ـ ـ ـ هر دو بخش مربوط به تعلق و تفری 	•

ازاریا�برقبا دها، اهداف، ارزش ویژه نشان تجاری، سیاست ب راه�ب
یبال هستند بال، بسکتبال و وال و فوت ورزش‏های پی�ش 	•

و  تصویر  )وجودآگاهی،  تجاری  نشان  ویژه  ارزش  ابعاد  	•
ذینفعان(

جایگاه یا�ب
بخش‏های  به  مربوط  جایگاه   ، ا�ب ی جایگاه  برای  مربوطه  ابعاد 

ذینفعان به کار می‏رود
در زمره یک ورزش مفرح، پاک و آموزنده قرار گرفته است 	•
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ا�ب برای هفته المپیک ازاری جدول 5-14: آمیخته ب

محصول

بلیغ به مخاطبان هدف خاص است، تصمیم  ا ت س قرار می دهد و مایل به فروش ی لازم است سازمان ورز�ش المپیکی در مورد انواع خدمات و محصولا�ت که در دس�ت
ا 15 سال ارائه می شود.  به کودکان 9 ت

گ
د. به عنوان مثال، در هفته المپیک در لوزان، سوئیس، بیش از 30 رویداد ورز�ش و فرهن� بگ�ی

قیمت

قیمت به هزینه ای اشاره دارد که سازمان ورز�ش المپیکی برای محصولات و خدمات خود می پردازد. در این حالت، هفته المپیک برای کودکان رایگان است، اما 
اید بر اساس هزینه واقعی خدمات، ارزش ادراک شده و مقدار  ا غ�ی نقد پرداخت می کنند، ارائه می شود. قیمت ب بسته‏های حمایت مالی به حامیان مالی که وجه نقد و ی

وجهی باشد که حامی مالی حاض� به پرداخت آن است.

ع ـ ـ ـ ـ محل توزی

د. در لوزان، هفته المپیک در منطقه‏ای از پارک  ا�ب قرار گ�ی ازاری س اهداف ب د که چگونه و از کجا پیشنهادات در دس�ت اید تصمیم بگ�ی سازمان ورز�ش المپیکی ب
ن ورز�ش عظیم تبدیل می شود. ع از موزه المپیک به یک زم�ی ـ ـ مرب ه برگزار می شود و بیش از 90،000 م�ت ز ا باغ ال�ی المپیک ت

ـج ـ ـ ـ تروی

 ، ا وجود ارتباطات دیجیتال)وب سایت، فیس بوک، تویی�ت ج دهد. هفته المپیک ب ـ ـ ـ ـ د چگونه پیشنهادات خود را تروی اید تصمیم بگ�ی سازمان ورز�ش المپیکی ب
بلیغ می شود. ، آگهی ها و رادیو ت بلیغات پوس�ت ه(، ت اینستاگرام و غ�ی

مردم

 توسط 
ً
ا ، افراد هم به کسا�ن که در ارائه خدمات نقش دارند و هم به افرادی که آن را تجربه می کنند، اشاره دارد. هفته المپیک عمدت ا�ب ازاری در آمیخته ب

ا کودکان بتوانند تجربه فراموش نشد�ن داشته باشند. ند ت داوطلبان سازماندهی می شود، آنها از سازمان دهندگان آموزش می گ�ی

یکی ز شواهد ف�ی

ام می کنند بلیط ورودی داده  ادآوری کند. در لوزان به کسا�ن که ثبت ن ا خدمات را به آنها ی ی می دهد ت ز یکی، خدمات را ملموس می کنند و به کاربران چ�ی ز شواهد ف�ی
ز موجود است.  کالا برای خرید ن�ی

ً
ا ادآوری کند. ضمن ا رویداد را به آنها ی می‏شود ت

فرایندها

أث�ی سیستم ها و فرآیندهای سازمان ورز�ش المپیکی بر عملکرد خدمات آن را پوشش می دهد. به عنوان بخ�ش از هفته المپیک، سازمان ورز�ش   ت
گ

این عنصر چگون�
المپیکی فرایندهای اصلی را جهت حصول اطمینان از اجرای روان رویداد تنظیم می کند.

تجارب مرتبط با آن و آنچه ذینفعان در مورد آن آموخته اند، 
احساس کرده‏اند، دیده‏اند و شنیده اند، مربوط می شود. برای 
ایجاد یک نشان تجاری قدرتمند، یک سازمان ورز�ش المپیکی 
باید اطمینان حاصل کند که ذینفعان از نوع تجربیات درس�ت 
برخوردار  خود  بازاریا�ب  و کارزارهای  خدمات  محصولات،  با 
هستند. این امر تأث�ی مثب�ت در باورها، احساسات، ادراکات و 

نظرات مربوط به نشان تجاری مورد نظر خواهد داشت.
سازمان‏های  اختیار  در  دارد که  وجود  دیگر  منبع  نوع  چهار 

ورز�ش المپیکی قرار دارد:
منابع انسا�ن 	•

    کارکنان سازمان ورز�ش المپیکی و داوطلبان مسئول تحقق 
اهداف بازاریا�ب آن هستند. تحلیل سازمان ورز�ش المپیکی 
از این منبع باید مهارت ها، تجربه، ارزیا�ب و کیفیت روابط را 
د و به دنبال درک این باشد که آیا این موارد برای  در نظر بگ�ی

د انتخا�ب کا�ف هستند ن نیازهای راه�ب تأم�ی

منابع سازما�ن 	•
 ، بازاریا�ب د  راه�ب رسمی‏سازی  روی  بر  بایس�ت  تحلیل  این     
پردازش  و  آوری  جمع  های  روش  فعالیت،  برنامه‏ریزی 
المپیکی  ورز�ش  سازمان  ل  های کن�ت سیستم  و  اطلاعات 

متمرکز باشد.

یکی ز منابع ف�ی 	•
یکی  ز ده ای از منابع عملیا�ت مربوط به توانا�ی ف�ی    طیف گس�ت
د است و ممکن است شامل امکانات، فناوری  ارائه یک راه�ب
و سیستم های فناوری اطلاعات اختصاص یافته به بازاریا�ب 

باشد.

منابع مالی 	•
د انتخا�ب  ن مالی راه�ب    توانا�ی سازمان ورز�ش المپیکی در تأم�ی
دی که نیاز به سرمایه گذاری قابل  خود. به عنوان مثال راه�ب
توجهی در پیشنهادات جدید و کارکنان اختصاصی دارد، باید 

از نظر مالی با دقت بسیار زیادی مدیریت شود.

جدول 5-15: ابعاد ارزش ویژه نشان تجاری

نشان تجاری شما چقدر شناخته شده است؟آگاهی از نشان تجاری

ام تجاری شما جای دارد؟انجمن های نشان تجاری/تصویر ی در ذهن ذینفعان در مورد ن ز چه چ�ی

ا کیفیت خوب تصور می شود؟نشان تجاری درک کیفیت ا خدمات ب ا چه اندازه از نشان تجاری شما برای ارائه محصولات و ی ت

آیا مصرف کنندگان شما به نشان تجاری شما متعهد هستند؟وفاداری به نشان تجاری

چه دارا�ی های مرتبط دیگری به حفظ مزیت رقاب�ت شما کمک می کند؟دارا�ی های نشان تجاری اختصاصی
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قابلیت های متمایز
 

گ
سازمان های ورز�ش المپیکی با قابلیت های متمایز دارای ویژ�
ها�ی هستند که دیگران فاقد آنها بوده و نمی توانند تکرار کنند.

سه قابلیت متمایز وجود دارد که سازمان ورز�ش المپیکی می 
تواند از طریق روابط خود برای دستیا�ب به یک مزیت رقاب�ت 

استفاده کند:
معماری، به معنای ساختار روابط قوی )قراردادی یا غ�ی  	•
ن المللی قراردادی( با ذینفعان مانند باشگاه ها یا فدراسیون ب�ی

نوآوری، به معنای استعداد بالا در خلق نوآوری مانند برنامه  	•
های جدید یا کارزارهای رسانه های اجتماعی

ک�ت قوی که دهان به  شهرت، به معنای اعتبار و آوازه �ش 	•
دهان می چرخد به ویژه در میان ذینفعان اصلی مانند حامیان 

مالی
، سازمان ورز�ش المپیکی باید اطلاعات  در مورد محیط خارج�
اساسی در ابعادی که قبلًا تحلیل کرده، جمع آوری کند و نقاط 
قوت و ضعف آن را در رابطه با نیازهای فعلی و آینده بازار 

ارزیا�ب کند )به جدول 5-15مراجعه کنید(.

تحلیل وضعیت
مورد  فوق  های  ی  ز مم�ی از  حاصل  های  یافته  دارد  ورت  ض�
د تا بتوان وضعیت بازاریا�ب که سازمان ورز�ش  تحلیل قرار گ�ی
المپیکی در آن قرار دارد را تحلیل کرد. سپس می توان این تحلیل 
را با چشم انداز، آرمان‏ها و اهداف سازمان ورز�ش المپیکی و 
ایط مطلوب  ایط فعلی و �ش ن �ش ن هرگونه اختلاف ب�ی همچن�ی
ن به سازمان ورز�ش المپیکی  آن مقایسه کرد. این امر همچن�ی

نظر گرفته شود  در  باید  را که  موارد اصلی  تا  اجازه می دهد 
شناسا�ی کند، مانند:

چگونه می توانیم حامیان مالی را درگ�ی و حفظ کنیم؟ 	•
افزایش  را  خود  تجاری  نشان  جذابیت  توانیم  می  چگونه  	•

دهیم؟
چگونه می توانیم با انتشار محتوای جذاب از طریق کانال‏های  	•
ن هواداران و تیم المپیک خود  ی ب�ی دیجیتال، رابطه نزدیک�ت

ایجاد نماییم؟
لازم است این تحلیل زمینه‏ای برای ایجاد، برنامه ریزی و اجرای 

د بازاریا�ب و برنامه عملیا�ت خاص فراهم شود. راه�ب

دی بازاریا�ب تصمیمات راه�ب
روند جمع آوری اطلاعات این امکان را برای سازمان ورز�ش 
المپیکی فراهم می کند که پنج تصمیم اصلی در مورد بازار خود 

د: بگ�ی
آرمان‏ها و اهداف شما کدامند؟ 	•

کدام بخش ها را مورد هدف قرار خواهید داد؟ 	•
حفظ و توسعه کدام مزیت های رقاب�ت را در نظر خواهید  	•

گرفت؟
بازار جای  المپیکی خود را در  باید سازمان ورز�ش  چگونه  	•

دهید؟
د بازاریا�ب استفاده خواهید کرد؟ از چه راه�ب 	•

اهداف و مقاصد شما کدامند؟
ایط باشد و باید  ی �ش ز اهداف بازاریا�ب باید براساس نتایج مم�ی
ی چشم انداز و مأموریت  سازمان ورز�ش المپیکی را در پیگ�ی

ن یک سازمان و نشان تجاری دیگر برقرار می کند. حمایت مالی ارتباط مستقیمی ب�ی

در  را  المپیکی  ورزشی  سازمان  باید  بازاریابی  اهداف 
پیگیری چشم انداز و مأموریت خود یاری کند.
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خود یاری کند. این اهداف لازم است متمرکز و شفاف باشند و 
زمینه را برای عمل به آنها فراهم کنند. به عنوان مثال، در اینجا 
ن شده توسط کمیته ملی المپیک ذکر شده  برخ� از اهداف تعی�ی

است:
حصول اطمینان از ثبات مالی مستقل کمیته ملی المپیک و  	•

جنبش المپیک در کشور
ایجاد و حفظ برنامه های بازاریا�ب به منظور توسعه روابط  	•

طولا�ن مدت با ذینفعان مخاطب
محافظت و ارتقاء نشان تجاری کمیته ملی المپیک، تصویر و  	•

ارزش‏های المپیک
کاء در ارتقاء ارزش های المپیک برای جلب حمایت �ش 	•

این آرمان‏ها باید به اهداف تبدیل شوند. همانطور که در فصل 
ی، قابل  2 بحث شد، اهداف باید مشخص، قابل اندازه گ�ی

، مرتبط و دارای زمان باشند. دستیا�ب

کدام بخش ها را مورد هدف قرار خواهید داد؟
همانطور که قبلًا بحث شد، تقسیم بندی بازار باید بر اساس 
مشخصات بازارهای هدف شما باشد. هنگامی که یک سازمان 
ن کرد - به عنوان  ورز�ش المپیکی بخش‏های بازار خود را تعی�ی
آن  از  پس  یا حرفه‏ای-  تفریحی  بزرگسالان،  یا  جوانان  مثال، 
باید ارزیا�ب نماید کدام بخش‏ها را با استفاده از برخ� یا تمام 

معیارهای زیر هدف قرار دهد:
متناسب با مأموریت سازما�ن 	•

    آیا این بخش، اهداف سازمان ورز�ش المپیکی را برای مشارکت 
ورز�ش یا ورزشکاران نخبه منعکس می کند؟

اندازه بخش 	•
    چند نفر در هر بخش وجود دارد؟

ان مشارکت در ورزش ز م�ی 	•
ایط یا نخبه  کت کنندگان افرادی معمولی، واجد �ش     آیا �ش

هستند؟
قدرت و هزینه خرید مربوط به ورزش 	•

برای سازمان ورز�ش  تواند  ان درآمد می  ز    هر بخش چه م�ی
المپیکی به ارمغان بیاورد؟

روند آینده 	•
     آیا احتمال رشد یا کاهش مشارکت درسازمان ورز�ش المپیکی 

وجود دارد؟
کیفیت ادراک شده از خدمات 	•

    آیا این بخش سازمان ورز�ش المپیکی را برای ارائه خدمات 
کی�ف درک می کند؟

بهبود کیفیت  جهت  المپیکی  ورز�ش  سازمان  قابلیت  	•
ادراک شده

    آیا سازمان ورز�ش المپیکی می تواند کیفیت خدمات خود را 
جهت پاسخگو�ی به انتظارات بخش بهبود بخشد؟

جایگاه یا�ب سازمان ورز�ش المپیکی در بازار 	•
    آیا سازمان ورز�ش المپیکی می تواند ذینفعان را از میان رقبا 

جذب کند؟
رقابت یک سازمان ورز�ش المپیکی را می توان با معیارهای زیر 

ارزیا�ب کرد:
مستقیم وجود رقبای مستقیم و غ�ی 	•

قابلیت رقبا برای برآورده سازی انتظارات بخش هدف 	•
خطر مالی به دلیل هدف قرار دادن یک بخش خاص 	•

حفظ یا توسعه کدام مزیت )های( رقاب�ت را هدف قرار می‏دهید؟
دهای بازاریا�ب باید حداقل یک مزیت رقاب�ت برای سازمان  راه�ب

Coca-Cola was a Presenting Partner for the PyeongChang 2018 Torch Relay.
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ا�ب فدراسیون ملی ژیمناستیک ازاری جدول 5-16: تشخیص آمیخته ب

ضعف‏هاقوت‏هابعد

محصولات
• آموزش اختصاصی به ورزشکاران برتر

امه های توسعه برای رقابت و اوقات فراغت • برن
امه توسعه ای برای ژیمناستیک ریتمیک وجود ندارد هیچ برن

همان رقبا• حق عضویت کم که ارزش پول را نشان می دهدقیمت

ع ـ ـ ـ ـ محل توزی
ع ژیمناستیک از طریق شبکه باشگاهی ـ ـ ـ ـ • توزی

ا مدارس • مشارکت محلی ب
بدون مشارکت ملی

ج ـ ـ ـ ـ امه ارتباطات ضعیف متمرکز بر نوجوانان• ارتباط در کل شبکه باشگاه هاتروی برن

امه ریزی کارآمد برای آموزش ورزشکاران برترفرایندها تمرکز بر ورزشکاران برتر • برن

مردم
• مدیریت حرفه ای جدید

ایط یان واجد �ش • مرب
تخصص کارکنان به طور خاص به ژیمناستیک مربوط می شود

یکی ز • تعداد زیادی از امکانات ورز�ششواهد ف�ی
برای   

ً
ا صرف و  است  محلی  مقامات  به  متعلق  ورز�ش  امکانات 

کت رقابت ساخته شده است، نه برای �ش

ورز�ش المپیکی شما بوجود بیاورد. 
 های 

گ
 یا ویژ�

گ
مزیت رقاب�ت به این دلیل بوجود می آید که ویژ�

خدمات سازمان ورز�ش المپیکی نسبت به مستقیم ترین رقبای 
آن برتر است. هنگامی که یک سازمان ورز�ش المپیکی می تواند 
همان مزایای را ارائه می‏دهد که رقبا ارائه می‏دهند اما با هزینه 
. یا وق�ت پیشنهادهای سازمان ورز�ش المپیکی مزایا�ی را ارائه  کم�ت

می دهند که بیش از مزایای پیشنهادات رقاب�ت است.
توسعه یک مزیت رقاب�ت به یک سازمان ورز�ش المپیکی نیاز دارد 
تا انتظارات ذینفعان خود را درک نموده و خدماتارزشمندتری از 
رقبا ارائه دهد. مزیت رقاب�ت می تواند توسط عوامل مختل�ف از 
سی به  جمله کیفیت خدمات، هزینه عضویت، سهولت دس�ت
خدمات و تصویر سازمان ورز�ش المپیکی در منظر دیگر افراد 

ایجاد شود.
به دیگران. هنگامی که سازمان ورز�ش المپیکی مزیت رقاب�ت خود 
ن کرد، سپس بایس�ت خود را از طریق فرآیند موقعیت‏یا�ب  را تعی�ی

به بازار عرضه کند.
چگونه باید سازمان ورز�ش المپیکی خود را در بازار جای دهید؟

درک  به  یا�ب  موقعیت  شد،  توجه  آن  به  قبلًا  همانطور که 
ذینفعان از پیشنهادات سازمان ورز�ش المپیکی در رابطه با رقبای 
آن اشاره دارد. سازمان ورز�ش المپیکی باید به دنبال تغی�ی این 
برداشت باشد در صور�ت که برداشت مطلو�ب نباشند. باید 
تشخیص دهید که رقبای شما به�ت از شما هستند یا بدتر و یا 
سطحی از محصول / خدمات را ارائه دهید که موقعیت شما 

را تقویت کند.

تعریف طرح و آمیخته بازاریا�ب 
هنگامی که سازمان ورز�ش المپیکی تحلیل وضعیت را انجام داد 
دی را اتخاذ کرد، باید برنامه دقیق بازاریا�ب را  و تصمیمات راه�ب
در امتداد روند برنامه ریزی تنظیم شده در فصل 2 تدوین کند.

، سپس لازم است سازمان ورز�ش  پس از تدوین برنامه بازاریا�ب

المپیکی نقاط قوت و ضعف آمیخته بازاریا�ب فعلی سازمان را 
ارزیا�ب کند، همانطور که در بالا ذکر شد، اجزای خدما�ت را 
تشکیل می دهد که سازمان ورز�ش المپیکی برای تبلیغ و ارائه 
در  قبیل  این  از  مؤلفه  بکار می-رود. هفت  پیشنهادات خود 
جدول 5-16)بالا( بیان شده است که تشخیص ترکیب بازاریا�ب 

فدراسیون ملی  ژیمناستیک را نشان می دهد.
در  اسلوو�ن که  المپیک  ملی  بازاریا�ب کمیته  موردی  مطالعه 
صفحه بعد آغاز می شود، چهار نکته مهم را نشان می دهد. 
دسازمان ورز�ش  ن مورد مربوط به مشارکت بازاریا�ب در راه�ب اول�ی
 ارتباط فعالیت‏های اصلی 

گ
المپیکی است. مورد دوم به چگون�

با ذینفعان می پردازد. مورد سوم مربوط به مدیریت اموال و 
‏‏ها و حقوق بازاریا�ب است. سرانجام، مورد چهارم بر روی  دارا�ی

مدل بازاریا�ب تجاری تمرکز دارد.

 توصیه‏های کلیدی 
با مشورت با هیئت اجرا�ی خود، تحلیل وضعیت را  	•

انجام دهید.
ل نمایید. بازار خود را تحلیل کنید و موقعیت رقبا را کن�ت 	•

ن و جذابیت آنها را  بخش‏های مختلف بازار را تعی�ی 	•
برای سازمان تحلیل نمایید.

را  قابلیت های متمایز خود  منابع، صلاحیت ها و  	•
تجزیه و تحلیل نمایید.

حداقل یک مزیت رقاب�ت ایجاد کنید و آن را در ذهن  	•
ذینفعان هدف قرار دهید.

دنبال  دارید  نظر  در  که  بازاریا�ب  د  راه�ب مورد  در   •
ید و پس از تأیید هیئت اجرا�ی خود  نمایید تصمیم بگ�ی

برنامه‏ها�ی را برای دستیا�ب به آن تنظیم کنید.
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ن نشست  هیأت اجرا�ی کمیته المپیک اسلوو�ن در سی و سوم�ی
دی جدید را تأیید و تصویب  خود به اتفاق آراء یک برنامه راه�ب
دکمیته  راه�ب در  شده  فعالیت‏های گنجانده  و  اقدامات  کرد. 
المپیک اسلوو�ن به منظور تشکیل پنج محور اساسی عملیا�ت 

طراحی شده است:
توسعه ارزش ها، دانش، سنت و انسانیت 	•

دستیا�ب به نتایج رقاب�ت 	•
توسعه ورزش برای همه 	•

توسعه ورزش در سطح محلی 	•
دستیا�ب به تعالی تجاری 	•

دیکمیته  این پنج ستون با هدف کمک به دستیا�ب به اهداف راه�ب
، طراحی شده است. المپیک اسلوو�ن

نقش ها و اهداف بازاریا�ب
بخش مالی و بازاریا�ب یکی از واحدهای سازما�ن کمیته المپیک 
، مالی، حقو�ق و فناوری اطلاعات  اسلوو�ن با مسئولیت بازاریا�ب

، این بخش مسئولیت ذیل را دارد: است. از نظر بازاریا�ب
مدیریت حامیان مالی تیم المپیک اسلوو�ن 	•

کاء و اهداء کنندگان کمیته المپیک اسلوو�ن مدیریت �ش 	•

بازاریا�ب و ارتقاء تیم المپیک اسلوو�ن و سایر تیم ها، پروژه‏های  	•
ورزش برای همه و برنامه های ورز�ش ویژه کودکان و جوانان

کمیته  توسط  یافته  سازمان  ورز�ش  رویدادهای  بازاریا�ب  	•
المپیک اسلوو�ن و

 المپیک و کمیته های المپیک 
گ

دریافت بودجه از همبست� 	•
اروپا�ی 

انجام  و  ها  برنامه  اجرای  منظور  به  اسلوو�ن  المپیک  کمیته 
عملیات خود بایس�ت نزدیک به نیمی از بودجه مورد نیاز را از 
بازاریا�ب موفق نشان تجاری و محصولات خود جمع  طریق 
کاء ذینفعان  آوری کند. حامیان مالی کمیته المپیک اسلوو�ن و�ش
ن دلیل برنامه بازاریا�ب  مهمی در فعالیت های آن هستند، به هم�ی

المپیک اسلوو�ن بر موارد زیر متمرکز شده است:
ک با حامیان مالی و  همکاری موفق و تهیه پروژه های مش�ت 	•

کای موجود  �ش
کای جدید استخدام حامیان مالی و �ش 	•

ارزیا�ب موفقیت مشارکت های خود و بهبود آنها در آینده 	•
د در زمینه  فعالیت های برنامه با سه هدف اصلی توسعه راه�ب

تجارت مرتبط است:
اطمینان از منابع مالی پایدار  	•

بهبود ارزش نشان تجاری و آگاهی از نشان تجاری کمیته  	•
المپیک اسلوو�ن و تیم المپیک اسلوو�ن و

بهبود تعالی تجاری 	•
به طور خاص، وظیفه این واحد اهداف و شاخص‏های کلیدی 

عملکردمندرج در جدول 5-17)سمت چپ( می‏باشد.

فعالیت‏های کلیدی
المپیک  بازاریا�ب کمیته  اصلی  فعالیتهای  5-18)بالا(  جدول 
دی گنجانده شده  اسلوو�ن را نشان می دهد که در برنامه راه�ب
است. کمیته المپیک اسلوو�ن مسئول توسعه، تهیه و اجرای 
و  مالی  حامیان  برای  رقاب�ت  و  انحصاری  بازاریا�ب  برنامه  یک 
کای خود است. قراردادهای تجاری با کمیته المپیک اسلوو�ن  �ش

برای یک دوره چهار ساله مطابق دوره بازی‏ها المپیک است.

حمایت مالی
المپیک  همکاری کمیته  سطح  و  مالی  حامیان  حقوق  دامنه 
اسلوو�ن با حامیان مالی با توجه به ارزش قرارداد و ردی�ف که به 

ا�ب و شاخص‏های کلیدی عملکرد ازاری جدول 5-17: اهداف ب

شاخص های کلیدی عملکرداهداف

ایدار مالی ابع پ اطمینان از من
از  حاصل  درآمد  ان  ز م�ی افزایش  	•
ا  فعالیت‏های کمیته المپیک اسلوو�ن ی

الت به ٪75 ای

و  تجاری  نشان  ارزش  بهبود 
کمیته  تجاری  نشان  از  آگاهی 
المپیک اسلوو�ن و تیم المپیک 

اسلوو�ن

جذاب  های  امه  برن تعداد  افزایش  	•
تجاری و طرفداران المپیک

بهبود تعالی تجاری

افزایش تعداد و ارزش مزایای اعضاء 	•
ایجاد سیستم به روز شده از فرایندهای  	•

ا کیفیت عملیات تجاری، هماهنگ ب
اخذگواهینامه کیفیت عملیات کمیته  	•

المپیک اسلوو�ن
افزایش تعداد پروژه ها و فعالیت های  	•

دی موفق و کارآمد  راه�ب
کت کننده در  افزایش تعداد کارکنان �ش 	•

دوره های آموز�ش 
افزایش سطح رضایتمندی کارکنان و  	•

داوطلبان 

 مطالعه موردی 5   
بازاریابی کمیته المپیک اسلوونی- 

انجمن فدراسیون‏های ورزشی
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ا�ب ازاری جدول 5-18: فعالیت‏های کلیدی ب

فعالیت/پروژهفعالیت‏ها

مدل  دامنه  و  محتوا  ارتقاء  و  تحلیل 
حمایت مالی

ا کمیته المپیک اسلوو�ن همکاری می کنند  کای تجاری که ب • تدوین دستورالعمل های جدید به منظور مدیریت �ش
ازاریا�ب جدید و ایجاد یک مدل ب

ا�ب در اسلوو�ن و از طریق دو نهاد داخلی: ازاری ا سازمان‏های مهم ب • همکاری مضاعف ب
، گروهی از متخصصان که کمیته المپیک اسلوو�ن را در توسعه مدل تجاری یاری می  ازاریا�ب الف. شورای تجارت و ب

رسانند
ا�ب را برای کمیته  ازاری ب. باشگاه حامیان مالی، گروهی از نمایندگان حامی مالی تیم المپیک اسلوو�ن که فعالیت‏های ب

المپیک اسلوو�ن ایجاد می کنند

ا  ب رابطه  در  ا�ب  ازاری ب موقعیت  تقویت 
کمیته‏های  و  المپیک  ن‏المللی  ب�ی کمیته 

ملی المپیک اروپا�ی

ا�ب منطقه ای ازاری اجرای فعالیت های ب 	•
ا�ب  ازاری افته کمیته المپیک اسلوو�ن و طراحی مجدد تصویر سازما�ن در سمینار ب ازه توسعه ی ارائه نشان تجاری ت 	•

ن‏المللی المپیک برگزار شده است. ا�ب کمیته ب�ی ازاری لوزان که توسط تلویزیون و خدمات ب
ن‏المللی المپیکضمن تلاش برای ترغیب  ا�ب کمیته ب�ی ازاری یتلویزیون و خدمات ب اب ازاری ا تیم ب همکاری نزدیک ب 	•

کای برتر به افزایش مشارکت در فعالیت ها و پروژه های کمیته المپیک اسلوو�ن �ش
کای برتر ایکی از �ش ا تویوت آماده سازی به منظور همکاری‏های آ�ت ب 	•

در  جدید  خدمات  و  محصولات  توسعه 
محیط های داخلی و خارج�

م در  ز ج المپ�ی ـ ـ ـ ـ توسعه نشان تجاری کمیته المپیک اسلوو�ن و تهیه برنامه صدور مجوز که برای کمک به تروی 	•
اسلوو�ن و درآمدزا�ی جدید طراحی شده است.

بهبود درآمد حاصل از فروش محصولات کمیته المپیک اسلوو�ن 	•
توسعه ورزش جدید برای همه محصولات و رویدادها مانند جشنواره المپیک 	•

م و جنبش المپیکارائه می دهد ز اره المپ�ی امه های مرکز آموزش المپیک اسلوو�ن که آموزش ها�ی درب توسعه برن 	•

مشارکت  جدید  مدل‏های  سازی  آماده 
تجاری

توسعه سیستم مشارکت ورزش برای همه 	•
یا�ی که در بازی‏ها  - کلیه ورزشکاران اسلوون ن اسلوو�ن ا�ب برای باشگاه المپ�ی ازاری امه و پروژه های ب تهیه برن 	•

کت کرده اند حق عضویت دارند المپیک �ش

محیط‏های  صحیح  روش‏های  بادل  ت
مختلف

ا�ب کمیته المپیک اسلوو�ن متشکل از  ازاری ا�ب در گروه ب ازاری اک‏گذاری شیوه‏ها و پروژه‏های خوب ب به اش�ت 	•
نمایندگان سازمان‏های ورز�ش منطقه ای

ا برای اعضاء ا افزودن مزایای جدید برای اعضاءافزایش تعداد مزای کای تجاری ب ا �ش •	 ادامه همکاری ب

ارتباطی  کانال‏های  به روزرسا�ن  و  توسعه 
در  موفقیت  از  اطمینان  برای  موجود 

ازاریا�ب ب

ارتقاء توسعه شبکه های اجتماعی 	•
طراحی مجدد وب سایت 	•

ورزش  تجاری  نشان  مدیریت  و  توسعه 
اسلوو�ن

طراحی مجدد رنگ‏ها و استفاده از نمادهای دول�ت در کتابچه راهنمای ورز�ش اسلوو�ن حاویجزئیات مربوط به  	•
س عموم قرار گرفته است  همه رشته های ورز�ش در اسلوو�ن از جمله تماس که در دس�ت

جزئیات مربوط به فدراسیون‏های ملی و سایر سازمان های کلیدی 	•
ات و لباس‏های ورز�ش آنها ز ا ملی پوشان در مورد تجه�ی همکاری بیش�ت ب 	•

) تهیه بسته سفر برای فدراسیون‏های ملی)تهیه شده توسط پیک ، حامی مالی اصلی تیم المپیک اسلوو�ن 	•

ش شبکه رسانه ای در سطح محلی  گس�ت
و منطقه ای

ارائه پشتیبا�ن از محتوای تخصصی 	•

المپیک  کمیته  پوشش  از  اطمینان 
اسلوو�ن در همه انواع رسانه ها

ا انواع رسانه ها در تهیه محتوای کمیته المپیک اسلوو�ن همکاری فعال ب 	•
امه آر �ت وی اسلوو�ن ، پخش عمومی ملی • گنجاندن نماینده کمیته المپیک اسلوو�ن در شورای برن 	•

برای  اطلاعات  فناوری  پشتیبا�ن  اعمال 
همه،  برای  ورزش   ، رقاب�ت ورزش‏های 
اسلوو�ن  المپیک  آکادمی  محلی،  ورزش 
نسبت به فرآیندهای تجاری و مجوزهای 

عمومی

انت کمیته المپیک اسلوو�ن برای ذینفعان اصلی مانند ورزشکاران، انجمن ها و کارگران ورز�ش توسعه این�ت 	•
توسعه سیستم مدیریت کمیته المپیک اسلوو�ن 	•

ایجاد سیستمی برای نظارت بر عملکرد ورز�ش 	•
اره رویدادهای ورز�ش در اسلوو�ن فراهم می کند نظارت و به روزرسا�ن نظام ورزش اینفو  که اطلاعا�ت را درب 	•
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ن می شود: آن مرتبط است تعی�ی
سطح حمایت مالی- حامیان مالی تیم المپیک اسلوو�ن 	•

o حامی مالی اصلی 	
o حامی مالی ارشد 	

oحامی مالی 	
کای کمیته المپیک اسلوو�ن سطح مشارکت - �ش 	•

یک طلا�ی o �ش 	
یک نقره ای o �ش 	

یک برنزی o �ش 	
)متشکل  از  کای مرکز تخصصی کمیته المپیک اسلوو�ن o  �ش 	
افرادی که خدمات یا محصولات را ارائه می دهند که از 
ورزشکاران یا افرادی که در این ورزش فعالیت می کنند 

حمایت به عمل می‏آورند(
کای سازما�ن کمیته المپیک اسلوو�ن o �ش 	

اهداء کنندگان و حامیان 	•
ن کمیته المپیک  ین نوع همکاری ب�ی سطح حمایت مالی، نزدیک�ت
اسلوو�ن و یک سازمان تجاری خارج� را ارائه می دهد. طی این 
قراردادها، حق انحصاری به حامیان مالی اعطاء می‏شود که به 
کت در زمینه‏های  آنها امکان می دهد خود را به عنوان تنها �ش
اسلوو�ن  داخل  در  المپیک  تجاری  نشان  با  خود که  تجاری 
 از طریق:

ً
مرتبط هستند معر�ف کنند. سطح حمایت مالی اساسا

انحصار در زمینه تجاری حامیان مالی 	•
)به  استفاده از حقوق مالکیت معنوی کمیته المپیک اسلوو�ن 	•

م( و ز عنوان مثال شناسا�ی با المپ�ی
ارتباط صریــــح تجاری با تیم المپیک و ورزشکاران المپیکی  	•

اسلوو�ن
ی را به هر یک از حامیان مالی ارائه  سطح مشارکت حقوق کم�ت
می دهد که به تفصیل در هر قرارداد حمایت مالی تعریف شده 
کاء معمولًا ممکن است در پروژه های کمیته المپیک  است. �ش
کت کنند، در اقدامات آن مشارکت داشته باشند،  اسلوو�ن �ش
مزایای مستقل انحصاری محصولات و خدمات خود را کسب 
کنند و از طریق دیگر به کمیته المپیک اسلوو�ن یا انجمن های 

عضو آن کمک کنند. سطح مشارکت در درجه اول توسط:
ارتباط با اقدامات عمومی کمیته المپیک اسلوو�ن 	•

اقدامات مرکز تخصصی در چارچوب کمیته المپیک اسلوو�ن و 	•
مشارکت با سازمان‏های ورز�ش عضو 	•

انحصاری  از حقوق  ای  بسته  اسلوو�ن  المپیک  تیم  حامیان 
را دریافت می کنند که با تصویر جنبش المپیک در کلیه انواع 

ارتباطات بازاریا�ب برای حامی مالی ارتباط برقرار می کند.
به طور خاص، حقوق حامیان مالی عبارتند از:

یا  ارشد”  “حامی   ، اصلی”  “حامی  عنوان  از  استفاده  حق  	•
“حامی مالی” 

حق استفاده و مراجعه به مالکیت معنوی OCS در اسلوو�ن 	•
ک و مراجعه به تصویر ورزشکاران المپیک  حق استفاده مش�ت 	•

اسلوو�ن 
درج نشان تجاری حامیان مالی در کلیه کانال های ارتباطی  	•

کمیته المپیک اسلوو�ن
المپیک  تیم  با  ک  مش�ت محصولات  و  ها  پروژه  توسعه  	•

اسلوو�ن 
و  مالی  با سایر حامیان  تجاری  و همکاری های  ارتباطات  	•

کای کمیته المپیک اسلوو�ن �ش
مشارکت فعال در رویدادهای کمیته المپیک اسلوو�ن 	•

با�ن کمیته المپیک اسلوو�ن در بازی‏ها  ز کت در برنامه م�ی 	�ش •
المپیک ؛ و

تخفیف انحصاری برای تبلیغات در رسانه های منتخب. 	•
کاء حق دارند با پروژه های  علاوه بر این، همه حامیان مالی و �ش
ورزش برای همه و آکادمی المپیک اسلوو�ن که نمایانگر بخش 

مهمی از پیشنهاد ارزش هستند در ارتباط باشند.

سایر فعالیت‏های تجاری
نشان تجاری کمیته المپیک اسلوو�ن

برنامه بازاریا�ب کمیته المپیک اسلوو�ن برای ارتقاء ارزش نشان 
تجاری و آگاهی از نشان تجاری تیم المپیک اسلوو�ن و کمیته 
در شکل  همانطور که  است.  اسلوو�ن طراحی شده  المپیک 
المپیک  5-16)سمت راست( نشان داده شده است، کمیته 
اسلوو�ن هفت گام جهت ارتقاء نام تجاری خود برداشته است.

ن نشان تجاری از اهمیت  شناسا�ی ذینفعان اصلی هنگام ساخ�ت
فوق العاده ای برخوردار است: این که نشان تجاری چه کسی را 
مخاطب قرار می‏دهد، چه کسی به نشان تجاری وابسته است و 
ک نشان تجاری کمک  چه کسی از طرق مختلف به ایجاد مش�ت
، این ذینفعان شامل  می کند. در مورد کمیته المپیک اسلوو�ن

ورزشکاران، حامیان مالی و هواداران هستند.
یکی از تصمیمات مهم کمیته المپیک اسلوو�ن توجه و تمرکز بر 
هواداران بود که به معنای تهیه پروژه ها�ی با هدف هواداران 
ز معر�ف می کردند. به این  بود که ورزشکاران و حامیان مالی را ن�ی
ترتیب، کمیته المپیک اسلوو�ن وابسته به سه گروه ذینفع اصلی 
است، رو�ش بسیار مؤثر برای افزایش ارزش نشان تجاری و 

ن آنها. آگاهی از نشان تجاری در ب�ی
طول  در  اسلوو�ن  المپیک  هوادار  تیم  تشکیل  ن گام‏ها  اول�ی
بازی‏ها المپیک پکن 2008 و بازی‏ها زمستا�ن المپیک ونکوور 
2010 بود. محتوای زیادی ویژه مخاطب هواداران تهیه شد و 
به حامیان مالی حق فعال سازی این محتوا را در طول بازی‏ها 

المپیک داشتند.
توسعه بازرگا�ن نقش مهمی داشت زیرا به هواداران اجازه می 
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شکل 5-16: هفت مرحله کمیته المپیک اسلوو�ن برای ساخت نشان تجاری خود

داد با ورزشكاران همذات پنداری كنند. پس از تغی�ی مسئول 
ات تیم المپیک اسلوو�ن قبل از بازی‏ها المپیک لندن  ز تهیه تجه�ی
وع به ساخت مراکز فروش  2012، کمیته المپیک اسلوو�ن �ش
کرد که به هواداران اجازه می دهند کالاهای رسمی تیم المپیک 

اسلوو�ن را خریداری کنند.
یکسان سازی تصویر بصری ورزش اسلوو�ن یکی از دشوارترین 
وظایف بود. رنگ تیم های اسلوو�ن در سطح کشور یا کمیته 
که  مع�ن  این  به  است،  نبوده  هماهنگ  اسلوو�ن  المپیک 
ورزشکاران ازورزش‏های مختلف در فرم‏ها و رنگ‏ها و لباس‏های 
 کمیته المپیک 

ً
مختلف در رویدادها ظاهر می شدند. متعاقبا

اسلوو�ن از همه فدراسیون‏های ملی  خواست تا از لباس‏های 
 در سراسر لباس استفاده كنند. 

گ
، آ�ب و سفید برای هماهن� ز س�ب

در ادامه تهیه “مجموعه ملی” لباس با این رنگ‏ها به همراه 
تصویر کوه تریگلاو ، بلندترین کوه کشور برای فدراسیون‏های 

ملی در دستور کار قرار گرفت.
المپیک  المپیک زمستا�ن سوچ� 2014، کمیته  برای بازی‏ها 
، آ�ب  ز اسلوو�ن یک کارزار بازاریا�ب را آغاز کرد که از رنگ‏های س�ب
و سفید استفاده و به ارتباط آنها با ورزش کمک می کرد. این 
کارزار ورزشکاران، حامیان مالی و هواداران را به هم پیوند داد و 
ح�ت باعث شد برخ� از حامیان مالی تیم المپیک اسلوو�ن چهره 
کت خود را تغی�ی دهند تا با کمیته المپیک اسلوو�ن در طول  �ش
بازیــها هماهنگ باشند. به این ترتیب، از کانال‏های ارتباطی قوی 
حامیان مالی برای ساخت نشان تجاریکمیته المپیک اسلوو�ن 

بهره برداری شد.
دو سال بعد، برای بازی‏ها المپیک ریو 2016، کمیته المپیک 

اسلوو�ن برنامه صدور مجوز را اجرا کرد که از نشان تجاری خود 
برای فروش کالا استفاده می کرد. فکسی ، عروسک جدید کمیته 
، به برنامه های مختلف ورزش برای همه و  المپیک اسلوو�ن
اختصاص  نوجوانان  و  ویژه کودکان  اسلوو�ن  المپیک  آکادمی 
ن با تأکید  یافت. نشان تجاری کمیته المپیک اسلوو�ن همچن�ی
ویژه بر سنت المپیک اسلوو�ن با پروژه‏های مختلف دیگری 

ن اسلوو�ن توسعه یافت. همراه بود و مرکز آموز�ش المپ�ی
امروز، کمیته المپیک اسلوو�ن همچنان توجه‏اش را به حامیان 
 در حال بررسی نحوه اعمال 

ً
مالی خود معطوف دارد و دائما

روایت المپیک در ارتباطات بازاریا�ب خود است.

نتیجه
برخ�  توسط  اسلوو�ن  المپیک  بازاریا�ب کمیته  های  فعالیت 
ن ذینفعان اصلی  از نکات کلیدی پشتیبا�ن می شود. اول، تعی�ی
سازمان ورز�ش المپیکی بسیار مهم است. دوم، همه کمیته‏های 
خود  المپیک  معنوی  مالکیت  انحصار  از  باید  المپیک  ملی 
پیدا کنند.  را  آن  مالی  ن  تأم�ی راه های  نمایند  استفاده و سعی 
سوم، باید در شناسا�ی و توسعه پیشنهاد اصلی بازاریا�ب کمیته 
ملی المپیک یا تیم المپیک سرمایه گذاری شود، زیرا این امر به 
تهیه یک برنامه بازاریا�ب و مدل بازاریا�ب تجاری کمک می کند. 
ین عامل موفقیت است و برای  سرانجام، تحویل ارزش مهم�ت
اصلی  ذینفعان  با  مثبت  و  مدت  طولا�ن  روابط  از  اطمینان 

ورت دارد. ض�

ترجمه نشده است


