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‌باشگاه فوتبال
فراتر از تجارت کلاسیک

تاکنون به شــباهت‌ها و تفاوت‌هــای میان راه‌های ارتباطی شــرکت‌های 
معمول با یک باشــگاه حرفــه‌ای فوتبال فکــر کرده‌اید؟ به اینکه چه مســائلی 
بــر ســر راه الگوبرداری‌هــا خواهد بود؟ بــه اینکه یک باشــگاه فوتبــال چگونه 
می‌تواند مخاطبین خود را در جریان یک رویداد، خبر، نظرسنجی و اقداماتی 

از این دست قرار دهد؟
بــرای یافتن پاســخ ایــن ســوالات در گام نخســت بایــد به یک باشــگاه 
فوتبال به چشــم »تجارتی متفاوت« نگاه کنید. این عبارتی‌ســت که اولین بار 
توســط دولت »ژان مارک آیرالت« در ســال 2013 گفته شــد؛ زمانی که قانون 
»مالیات 75%« در فوتبال را معرفی کرد. قانونی که بر اساس آن باشگاه‌هایی 
که با 75 درصد  هواداران و ســهامداران خود ارتباط مســتقیم نداشته باشد، با 
جریمه‌های مالیاتی مواجه خواهند شد. باید به این جمله توجه ویژه‌ای نمود؛ 
خصوصاً حالا که ارتباطات در جهان فوتبال به شــکل ویژه‌ای حرفه‌ای‌تر شده 
و در سایه پیشرفت‌های حاصله، شــیوه نگرش باشگاه‌ها دستخوش تغییرات 
اساسی شده اســت. به عنوان مثال اگر بودجه باشگاه‌ها در گذشته فقط متکی 
بــر فروش بلیــت و محصولات بود، حــالا بیشــتر از هر چیز دیگری به مســائل 
تبلیغاتی و مبلغ حق پخش تلویزیونی اتکا دارد. بنابراین باشــگاه‌ها مجبورند 
شــیوه ارتباطی گوناگونــی برقرار کنند تا با شــرکای خود به صــورت »تجاری – 

تجــاری« و با هواداران به شــکل »ســازمان – مشــتری« در ارتباط باشــند. این 
اقدامات برای تبدیل شدن باشگاه‌ها به یک »برند« بر اساس قوانین »تجارت 

کلاسیک« الزامی است.
با توجه به همین مســائل است که نحوه ارتباط باشگاه‌ها در عصر کنونی 
از اهمیــت ویژه‌ای برخــوردار شــده. مدیریت کنفرانس‌های خبــری، هدایت 
شــبکه‌های اجتماعی و دیگر مســائل اکنــون به بخش مهمــی از فعالیت‌های 
روزانــه هــر باشــگاه تبدیــل شــده اســت. نکته کلیــدی ماجــرا اینجاســت که 
باشگاه‌ها همانند شــرکت‌های بزرگ برای رساندن پیام خود از داستان‌سرایی 
یــاری می‌گیرند تــا کار و حرکت خــود را جذاب نشــان دهند چرا کــه به خوبی 
می‌دانند بهره‌مندی از احساســات مخاطبین در این زمینه، یک فاکتور کلیدی 

و مهم است.
دیگر نکته و شباهت مهم، به استفاده از پتانسیل مکانی مربوط می‌شود. 
یک باشــگاه فوتبال بخش مهمی از زندگی مردم آن شــهر را تشکیل می‌دهد و 
باشگاه‌ها می‌توانند با اســتفاده از نام خود، نقشی کلیدی در زندگی اجتماعی 
مردم شهرشــان ایفا و حتی به صورت مشارکتی در پروژه‌های شهری مشارکت 
کنند. بــه عنوان مثال باشــگاه المپیک لیون در فرانســه با مشــارکت در طرح 
آموزش مردم منطقــه، برند خود را بیش از پیش مطرح و نام خود را به برندی 

محبوب تبدیل کرده است.
فراموش نکنید که تمام شــرکت‌های تجاری برنامه‌های خود را براساس 
اهداف‌شان به پیش می‌برند و حتی هنگام اجرای پروژه‌های خود به جنسیت، 

ســن و یا عادات مشــتریان توجه ویژه‌ای می‌کنند اما یک باشــگاه فوتبال فراتر 
از تمــام این شــباهت‌ها، باید ویژگی‌هــای خاص و عام مخاطبیــن خود را نیز 
در راهبرد ارتباطاتــش تحت نظر بگیرد و همین امر ضمن به تصویر کشــیدن 

اهمیت ارتباطات، سختی کار را نیز نمایان می‌کند.
ضمن اینکه در عصر کنونی برخی باشــگاه‌های جهان پا را فراتر از منطقه 
گذاشــته و به برنــدی بین‌المللی تبدیل شــده‌اند. بــرای مثال رئــال هواداران 
بســیاری در سراســر جهان دارد، هوادارانی که گرچه از توانایی ســفر به اسپانیا 
برخوردار نیستند اما با خرید محصولات این باشگاه، سود سرشاری به حساب 
کهکشــانی‌ها واریــز می‌کننــد. در چنیــن شــرایطی ایجــاد ارتباط با هــواداران 
بین‌المللی در دورترین فاصله جغرافیایی امری‌ست که یک باشگاه فوتبال را 
با یک شــرکت تجاری متمایز می‌سازد چرا که مشتری کمپانی‌های تجاری تنها 
به رفع نیاز خود می‌اندیشد اما یک هوادار، عاشق باشگاه محبوب خود است، 
از آن با تمام وجود حمایت می‌کند و از این اقدام لذت می‌برد. البته به شرطی 

که با باشگاه در ارتباط باشد و خود را بخشی از خانواده بداند.
تحول فوتبال و حرفه‌ای شــدن این رشــته باعث شــده باشــگاه‌ها اکنون 
فراتر از کمپانی‌های کلاســیک باشــند و برندشــان مرزهای تجارت کلاسیک را 
درنــوردد اما برای رســیدن به این مهم اکنــون همه آنها بایــد راه‌های ارتباطی 
مختلفــی را با مخاطبین خود برقرار کننــد و روز به روز به دامنه ارتباطات خود 
بیفزاینــد تا بتواننــد در کوتاه‌ترین زمــان ممکن، مخاطبین‌شــان را در جریان 

رویدادها، اخبار، نظرسنجی‌ها و سایر اتفاقات پیرامون باشگاه قرار دهند.
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