
ویژه‌نامه آخر هفته

23  |سال بیست‌وچهارم |  پنجشنبه 15 آبان  1399   | 19 ربیع‌الاول  5Nov  2020 | 1442 | شماره   46  دیباچه  |سال بیست‌وچهارم |  پنجشنبه 15 آبان  1399   | 19 ربیع‌الاول  5Nov  2020 | 1442 | شماره   46 

نام‌های متفاوت، مسیرهای مشترک

چه فرقی دارد چه کسی مدیرعامل 
پرسپولیس و استقلال باشد؟

 

 

 
آنچه انگیزه و اشــتیاقی برای مدیریت در اســتقلال و پرسپولیس باقی 
نمی‌گذارد، فقط درهای بســته درآمدزایی نیســت، بلکه نزول شــأن سمت 
مدیرعاملی این دو باشــگاه آنچنان شــدت داشــته که دیگر نه حتی رقابتی 
برای رســیدن بــه آن صندلی جــذاب وجود نــدارد، بلکه فــرار ترجیح داده 

می‌شود. انگار هیچ ایده‌ای برای تغییر قابل اجرا نیست.
مدیرانــی مثــل ایــرج عــرب، محمدحســن انصاری‌فــرد، امیرحســین 
فتحــی، علی فتح‌الله‌زاده، مهدی رســول‌پناه یا احمد ســعادتمند و تکرار و 
تکرار ســپردن ســمت‌های کلیدی ورزش بــه چهره‌های مشــابه هرگز برای 
تغییــر ســبک و ســیاق باشــگاه‌داری در ایــران قدمی محســوب نمی‌شــود. 
باشــگاه‌ها غــرق در بحران‌هــای مالی و مدیریتی به ســوی هدفــی نامعلوم 
می‌رونــد. بدهی‌هــای چنــد ده میلیــاردی پرســپولیس و اســتقلال نشــان 
می‌دهد که دو باشــگاه فارغ از موقعیت اقتصادی خود به هزینه‌های گزاف 
تن می‌دهند و از ورشکســتگی ابایی ندارند. مســیر این مدیران هیچ تفاوتی 
با هم ندارد و تغییر مدیریت در این باشــگاه‌ها کوچک‌ترین تغییری ایجاد 

نمی‌کند و فقط چهره مجری اشتباهات تازه می‌شود.
دو باشــگاه پرســپولیس و اســتقلال اگر دولتی نبودند و با این شــیوه‌ها 
مدیریــت می‌شــدند، تــا امــروز بایــد بارهــا اعــام ورشکســتگی و انحــال 
می‌کردند. بارها خصوصی‌سازی استقلال و پرسپولیس به بحث روز تبدیل 
شــده و طبق آخریــن وعده‌ها که هزارمین وعده برای خصوصی‌ســازی این 
دو باشــگاه اســت، آنهــا باید وارد بورس شــوند. امــا یــادآوری وعده‌ها برای 
واگــذاری پرســپولیس و اســتقلال به بخــش خصوصی فقط وجــه طنزآلود 

دارد.
فوتبــال ایران بعید اســت از ایــن مخمصه بزرگ اقتصــادی عبور کند 
و بتوانــد ایــن رونــد ورشکســتگی را متوقف کند، چــون نشــانه اراده‌ای برای 
تغییــرات بنیادیــن در اندیشــه باشــگاه‌داری دیــده نمی‌شــود. ایــن ســبک 
مدیریــت در باشــگاه‌داری دولتــی می‌توانــد چیــزی از فوتبال باقــی نگذارد 
و عجبــا کــه پــس از تمام ایــن ماجراهــا، بدهی‌هــا، شــکایت‌ها و حکایت‌ها 
همچنــان هیچ‌کس درباره اینکه این مســیر باشــگاه‌داری ورشکســته شــده، 

حرف نمی‌زند.
افکارســنجی بــرای انتخــاب مدیرعامــل جدید یــک باشــگاه پرهوادار 
رفتاری مذموم نیســت اما آن طیف کم‌شــمار از هواداران که در شــبکه‌های 
اجتماعــی به چنین اخباری واکنش نشــان می‌دهند، الزامــاً جامعه آماری 
دقیقی نیســتند و مهم‌تر اینکه اساســاً در تصمیم‌گیری بر اســاس موج‌های 
مجــازی بســیار می‌تــوان تردید کــرد. نکته دیگــر اینکه چنیــن موج‌هایی در 
حمایت یا در نقد یک مدیر بر اســاس برداشــت‌هایی روزمره از مسائل یک 
باشگاه راه می‌افتد و به معنای قضاوت کارشناسانه بر اساس برداشت‌هایی 
عمیق از مدیریت نیســت. صفحــات مجازی پرفالوور نیــز گاهی موج‌هایی 
می‌ســازند کــه کنتــرل آنها توســط مخالفــان یا موافقــان یک گزینــه چندان 
دشــوار نیست. پس افکارســنجی نمی‌تواند نام دقیقی برای این روش‌های 

شناخت واکنش‌های مجازی باشد.
مجمع دو باشــگاه پرســپولیس و اســتقلال خوب می‌دانند که مدیران 
عامــل در ایــن دو باشــگاه چــه میــزان می‌تواننــد اثــر بگذارنــد و آن میــزان 
اثرگذاری در این روش‌های مرســوم باشــگاه‌داری در ایران فقط تصمیمات 

روزمره را می‌تواند تغییر دهد.
وزارت ورزش و جوانان سال‌هاســت از خصوصی‌سازی این دو باشگاه 
حــرف می‌زنــد امــا هرگــز انتخــاب اعضــای هیــأت مدیــره و مدیرعامــل و 
انتخاب روش‌های باشــگاه‌داری، تغییراتی را نشــان نمی‌دهد که استقلال و 

پرسپولیس را در مسیر خصوصی‌سازی ببینیم.
راهــی کــه علی فتــح‌الله‌زاده یــک دهه پیــش در اســتقلال می‌رفت، با 
راهــی کــه افشــارزاده، افتخــاری یــا فتحــی و ســعادتمند رفتنــد، تفاوتی در 
اصول ندارد، اگرچه در جزئیات تفاوت‌هایی داشــته باشــند. عابدینی هم با 
رویانیان تفاوتی نداشــت و هر دو برای گران‌تر شــدن باشگاه‌داری بر اساس 
معیارهــای دوران خود شــتاب داشــتند. طاهری و گرشاســبی و دیگران هم 
راه‌شــان شبیه هم بود و مثلًا شــاید گرشاسبی به نمایش ولخرجی‌ به اندازه 
رویانیــان گرایــش نداشــت. مســیر اما همــان اســت. اعانه‌بگیــری از هوادار 
در ســال‌های اخیــر کار را کمــی آســان‌تر کــرده و راه برای ولخرجی‌هــا بازتر 
اســت. باشــگاه‌ها حالا این ادعا را که ما بودجه‌های مستقیم نمی‌گیریم، به 
ادعاهای پیشــین اضافه کرده‌اند اما سرنوشتی شــبیه گذشته دارند: ولخرج 

و بدهکار.
گره‌هــای اســتقلال و پرســپولیس اقتصــادی اســت. ایــن مســائل بــا 
ایــن روش باشــگاه‌داری حل‌شــدنی نیســت. تغییــر چهــره مدیــران البتــه 
شــاید مســائلی روزمــره را حل کنــد اما مدیران ســرانجام مجری روشــی در 

باشگاه‌داری هستند که محکوم به ورشکستگی است.
اســتقلال و پرســپولیس تا ریــال آخر درآمدهای‌شــان را و تــا ریال آخر 
بودجه‌ها و درآمد حاصل از حامیان مالی را خرج نقل و انتقالات می‌کنند، 
باشگاه‌هایی که فوتبال را در نقل و انتقالات خلاصه کرده‌اند و باشگاهداری 
را آنچنان کوچک کرده‌اند که از آن یک تیم و از تیم چند ستاره و از ستاره‌ها 
چند نتیجه می‌خواهند. به جای بزرگ شدن باشگاه، رقم قراردادها بزرگتر 
می‌شــوند و به جای وســعت گرفتن کار، بدهی‌ها باشگاه را فرا می‌گیرند. از 

مدیریت عکس یادگاری با ستاره‌ها باقی می‌ماند و چالش بدهی‌ها.
کوته‌فکــری و تنگ‌نظری می‌خواهد که نقد جدی در این زمینه‌ها را به 

بحث نازل کینه از این مدیر و تعلق خاطر به مدیری دیگر بکشانیم.

نگاه

فرشاد كاس‌نژاد
Farshad Casnejad

چگونه است؟
مــا  چیســت؟  کار  و  کســب  درآمــدی  5الگــوی 
سال‌هاســت کــه مثــاً در گــوگل، جی‌میــل درســت 
می‌کنیم و گــوگل حدود 15 گیگا بایت فضای رایگان 
در اختیارمــان قــرار می‌دهــد. چــرا چنیــن ســرویس 
درآمــدی‌اش  الگــوی  می‌دهــد؟  ارائــه  را  رایگانــی 

چیست؟
6شرکای تجاری این کسب و کار کدامند؟

7فعالیت‌های کلیدی‌اش چه هستند؟
8منابع کلیدی‌ کدامند؟

9ســاختار هزینــه این کســب و کار به چه شــکل 
است؟

بــا رعایت این ایــن 9 آیتم باشــگاه‎ها می‌توانند 
مــدل کســب و کار خــود را طراحــی کننــد. یــک بــار 
ایــن طراحــی را انجــام می‌دهند و ســال‌ها اســتفاده 
می‌کنند. البته این طرح باید پویا باشــد و نباید بدون 
تغییر بماند. مدل کســب و کار فلسفه و رویکرد کلی 

کسب و کار را ترسیم می‌کند.
شــما اگــر در یــک باشــگاه مــدل کســب و کار را 
طراحی کنید و مدیران آگاه و مبتنی بر دانش داشته 
باشــید که بدانند اجزای مدل کســب و کار چیســت و 
چطور می‌توانند آن را پیاده ســازی کنند و با توجه به 
تغییــرات محیطی به روز تغییــرش دهند، آن وقت 
می‌توانید، باشگاه‌داری را به کسب و کار تبدیل کنید.

  درباره نوع استفاده از این 9 آیتم برای‌مان مثال 
می‌زنید؟

به عنــوان مثال باشــگاه پرســپولیس که حضور 
در فینــال لیــگ قهرمانان آســیا را در پیــش دارد. در 
پاســخ به اولین ســؤال اســتروالدر که می‌گوید ارزش 
پیشــنهادی شــما چیســت؟ می‌گویــد می‌خواهــم به 
عمــوم مــردم شــادی بفروشــم، یــا بازیکن به ســایر 
باشــگاه‌های داخلی بفروشــم یا لژیونر به باشگاهای 
خارجــی بفروشــم. هــر یــک از اینهــا می‌توانــد روی 
تأثیــر  باشــگاه  اداره  و مســیر  بقیــه ســوال‌ها  پاســخ 
بگــذارد. اگر باشــگاهی بخواهد بازیکــن تربیت کند و 
بفروشــد، دیگر شاید ضرورتاً کســب عنوان قهرمانی 
هدف اصلی او نباشــد، چون از همــان ابتدا می‌گوید 

می‌خواهم استعدادیابی کنم.
سؤال بعدی این است که مشتری‌های شما چه 
کســانی هســتند؟ اگر باشــگاه در پاسخ به ســؤال اول 
گفته باشــد کــه می‌خواهــد لژیونر بفروشــد، طبیعی 
اســت که مشــتریانش باشــگاه‌های خارجــی خواهند 
بــود. در صورتــی کــه بخواهــد ســامت و شــادی بــه 
عمــوم  می‌تواننــد  مشــتری‌اش  بفروشــد،  جامعــه 
مردم و طرفدارنش باشــند. به هر حال باشــگاه باید 
مشــتریانش را بــا توجــه بــه ارزش پیشــنهادی خــود 
انتخاب کند. الان اما اگر از باشــگاه‌ها بپرسید اولویت 
اول تــا ســوم شــما فــروش چــه چیزی اســت پاســخ 
روشنی دریافت نمی‌کنید و حتی جالب است که آنها 
به جای معرفی ارزش پیشــنهادی خود اهداف خود 
را بیــان می‌کننــد. قهرمانــی در لیگ برتــر، قهرمانی 
در جــام حذفی، کســب ســهمیه در جام باشــگاهای 
آســیا. اینها در واقع ارزش پیشــنهادی نیست، ارزش 
پیشنهادی یعنی چیزی که مشتری شما حاضر است 
بــه خاطــر آن پولــی را پرداخــت نماید. ایــن اهداف 
می‌تواند در اقناع مشــتری برای پرداخــت تأثیرگذار 
باشــد ولــی نکتــه‌ای که مــن می‌خواهم به آن اشــاره 
کنــم این اســت که خیلــی از مدیران باشــگاه‌ها فرق 
بیــن ایــن دو را نمی‌داننــد و این موضــوع به ضعف 

دانش مدیریت باشگاه‌داری آنها بر می‌گردد.
 هر باشــگاهی بــا اســتفاده از مزیت‌های رقابتی 
این مــوارد را تعریف می‌کند. اگر دقت کرده باشــید، 
برخــی از تیم‌هــای مطــرح اروپایــی بازیکن‌هایــی از 
کشــور‌های شــرق آســیا دارند. این در حالی است که 
بازیکنان شــرق آســیایی، عموماً به نســبت بازیکنان 
اروپایــی یا آفریقایی تبــار یا آمریــکای جنوبی مزیت 
خیلــی بالایی ندارند و می‌توانند به راحتی بازیکنانی 
از ایــن کشــور‌ها را جایگزیــن کننــد امــا بــه واقــع چه 
فلسفه‌ای پشت این داســتان وجود دارد؟ چرا تیمی 
مثــل رئال از ژاپن بازیکن می‌خــرد؟ چون این خرید 
بخشــی از ارزش پیشــنهادی باشــگاهش اســت. بــا 
خریــد این بازیکــن، طرفــداران فوتبال در کشــورش 
پیگیــر بازی‌هــای رئال می‌شــوند و طبیعی اســت که 
حامیــان مالی مختلفی از این کشــورها هم به ســراغ 
باشــگاه رئــال خواهنــد آمد. یــا شــرکت‌های اروپایی 
شــرق  کشــور‌های  در  محصولاتشــان  فــروش  بــرای 
آســیا بیشــتر به ســراغ این باشــگاه‌ها خواهنــد رفت. 
ایــن موضوع در قلب کســب و کار آنها وجــود دارد و 
چیــزی بــه مراتب فراتــر از دانش تخصصــی فوتبال 
اســت. مــدل کســب و کار فلســفه وجودی باشــگاه را 
بیان می‌کند. هر مدیرعاملی که می‌آید، هر مربی که 
تعیین می‌شود، درون این مدل کسب و کار و فلسفه 

باشگاه فعالیت خواهد کرد.

  آیــا می‌توان مــدل درآمدی باشــگاه‌های فوتبال 
ایــران را تغییــر داد و بــه کانال‌هــای فــروش تازه 

رسید؟
بله، این کار می‌تواند انجام می‌شود. کانال‌های 
درآمــدی یکــی از اجــزای 9 گانــه مــدل کســب و کار 
اســت. براساس ارزش پیشــنهادی می‌توانیم جریان 
درآمــدی را تعریف کنیم. به عنوان مثال باشــگاهی 
جریــان  بفروشــم،  بازیکــن  می‌خواهــم  می‌گویــد 
درآمــدی باشــگاه و کانال‌هــای فروش آن مشــخص 
اســت. اگر ارزش پیشــنهادی ما این باشــد کــه لژیونر 
بفروشیم، دیگر بازیکنان پرسپولیس نباید از جدایی 
شجاع خلیل‌زاده خیلی ناراحت باشند، چون فلسفه 
و مــدل کســب و کار باشــگاه مبتنــی بــر ایــن رویکرد 
اســت. مدیر باید ایــن موضوع را تفهیــم کند که من 
می‌خواهــم بازیکــن را بفروشــم تا جریــان درآمدی 
ایجاد کنم و با بخشــی از این درآمد نیروهای جوان و 
با انگیزه‌تری را به باشــگاه بیاورم. یا مثلًا تا ســقف 10 

میلیون یورو می‌خواهم بازیکن بفروشم.
گاهی باشگاهی می‌گوید می‌خواهم محصولات 
مرتبط را بفروشــم که باز هم مشــخص است. و یا به 
عنــوان مثال باشــگاه می‌گویــد می‌خواهــم خدمات 
توریســتی بفروشــم. در این حالت جریان درآمدی و 

کانال فروش چیست؟
شــما اگــر بــه ورزشــگاه نیوکمــپ برویــد، بــرای 
بازدید از ورزشــگاه و موزه آن باید 32 یورو بپردازید. 
بــرای تمام ســال‌های بــازی بارســلونا شــما در موزه 
چیزهایــی می‌بینیــد. کــدام یــک از باشــگاه‌های مــا 
مــوزه دارنــد؟ مثــاً چمنــی کــه فینال برگشــت لیگ 
قهرمانان آســیا در ورزشگاه آزادی در آن برگزار شده 
بــود را در موزه بگذاریم. وقتی آدامس جویده شــده 
الکــس فرگوســن در آخریــن بــازی کــه مربی بــود با 
قیمت باورنکردنی 600 هزار دلار به فروش گذاشــته 
می‌شود، ما نمی‌توانیم پیراهن‌های تیم پرسپولیس 
را کــه امضــا همــه بازیکنــان حاضــر در فینــال لیــگ 

قهرمانان آسیا را دارد، به هواداران بفروشیم؟
چــرا این کارها را نمی‌کنیــم چون فکر می‌کنیم، 
درآمدزایــی فقط حق پخش تلویزیونی اســت یا پول 
گرفتــن از هــواداران. پس جریان درآمدی باشــگاه‌ها 
بــه مــدل کســب و کار آنها بســتگی دارد. پاســخ این 
ســؤال که چــه می‌خواهید بفروشــید؟ به چه کســانی 
می‌خواهیم بفروشــم و ســایر ســؤالات مدل کسب و 

کار.
  با این رویه در این ایام کرونا ضعف حذف درآمد 
روزانه حاصل از حضور هواداران در ورزشــگاه‌ها 
و بلیت‌فروشــی هــم گریبانگیــر باشــگاها شــده 

است.
دقیقــاً همینطــور اســت. ضمــن اینکــه البته ما 
می‌خواهیــم از هــواداران پــول بگیریــم، در حالی که 
هیــچ تاریخچــه‌ای از حضــور هــواداران در بازی‌های 
باشــگاهی نداریــم. باشــگاه‌ها نمی‌دانند هــر کدام از 
هواداران‌شــان در چند بازی به ورزشــگاه آمده‌اند اما 
عــادل فردوســی‌پور در برنامــه 90 می‌دانــد هر کدام 
از بیننــدگان چند بار در مســابقه پیامکــی برنامه‌اش 
شــرکت کرده و چند بار برنده شــده است. این یعنی 
مدیریت ارتباط با مشــتری، یعنی ردگیری مشــتری، 
طبقه‌بنــدی مشــتریان بــر اســاس ارزشــی کــه بــرای 
باشــگاه ایجــاد کرده‌اند. واقعاً چند باشــگاه ورزشــی 
در ایــران با مفهوم مدیریت ارتباط با مشــتری )مثلًا 
هــواداران بــه عنــوان یکــی از چنــد گــروه مشــتریان 
باشــگاه( آشــنایی دارند و ســعی در پیاده ســازی آن 

داشته‌اند؟
  یکی از مشکلات باشگاه‌های ایران، موضوع حق 
پخش اســت که در همه جای دنیا، بخش اعظم 
درآمدزایی اســت. پیشــنهاد شــما برای حل این 

مشکل چیست؟
بایــد قبــول کنیم کــه بــه خاطــر پیچیدگی‌هایی 
کــه در ایــران در ایــن خصــوص وجــود دارد، فوتبــال 
ایــران نمی‌توانــد روی درآمــد حاصــل از حق پخش 
تلویزیونــی حســاب کند. هــر چند این قانون اســت و 
تلاش‌هــای متعددی برای این موضوع شــده اســت 
از ورود دوربین‌هــا  و حتــی باشــگاه‌ها در مقاطعــی 
بــه زمین خــودداری کرده‌انــد، ولی ایــن موضوع راه 
بــه جایــی نبــرده و حتــی باعــث ناراحتی هــواداران 
باشــگاه‌ها و محــروم شــدن خود باشــگاه‌ها از کســب 
برخی مزایای پخش مستقیم هم شده است. درست 
است که این درآمد در دنیا یکی از درآمدهای اصلی 
باشــگاه‌های فوتبال است اما وقتی محرومیتی وجود 
دارد، باشــگاه‌ها باید به ســمت الگوهای درآمدزایی 

دیگری بروند.
در فوتبال ایران این همه اســتعداد وجود دارد. 
اگر یک درصد از کل این استعدادها را هم ما بتوانیم 
تربیــت کنیــم کــه بتواننــد لژیونر شــوند و در ســطح 
فوتبــال دنیــا بــازی کننــد، می‌دانید چــه درآمدی به 
دســت آورده‌ایم؟ این همه طرفــدار فوتبال خواهان 
خدمات اســت. وقتی باشگاه‌ها به این موضوع توجه 
نمی‌کننــد و عملکــرد مناســبی ندارنــد، این مشــکل 
مانــع کســب درآمــد از ســایر جریان‌هــای درآمــدی 
می‌شود که می‌تواند سود سرشاری را برای باشگاه‌ها 

به دنبال داشته باشد.

بی‌توجهی باشــگاه‌ها به این موارد شاید در یک 
کشــور کوچک یا کم جمعیت توجیه‌پذیر باشد اما در 
ایران معنی ندارد. خیلی عجیب اســت که باشگاه‌ها 
خــود را گرفتار حقوق دلاری می‌کنند اما درآمدشــان 

به ریال است. چنین ماجرایی توجیهی ندارد.
مدیریــت نویــن باشــگاه‌داری بــر اســاس مدل 
کســب و کار یعنــی اینکــه هــر مربی و بازیکــن جدید 
باید درآمد و هزینه‌ای که برای باشگاه دارد مشخص 
باشــد. در ایــران فقط بر هزینه مربــی و بازیکن تأکید 
می‌گــردد. هنــگام جــذب مربــی و یــا بازیکــن جدید 
دســتمزد بــالای او مــورد توجه قرار می‌گیــرد ولی در 
خصــوص درآمــد احتمالــی هیــچ ســخنی بــه میان 
نمی‌آید. بازیکن یا مربی از لحظه‌ای که وارد باشــگاه 
می‌شــود تا زمانی که فروخته می‌شــود و حتی بعد از 
آن جریان هزینه و درآمدش برای باشــگاه باید ثبت 
شــود. بر اســاس هزینه کلی صرف شده که نمی‌توان 
در خصوص عملکرد یک باشــگاه یا مدیر اظهارنظر 
کرد. کدام باشــگاه ما تا کنون ســاختار شکست هزینه 
و درآمــد هــر بازیکــن و مربــی را در مــدت حضور در 

باشگاه ارائه کرده است.

  بــه نظر شــما مزیت رقابتــی باشــگاه‌هایی مثل 
پرســپولیس و اســتقلال چیســت کــه بتــوان به 

چرخه رشد و توسعه باشگاه‌داری امیدوار بود؟
بزرگ‌ترین مزیت این دو باشــگاه، اول ســرمایه 
انسانی و دوم شهرت برندشان است. این دو باشگاه 
خیلــی راحت و با هزینه کــم می‌توانند جوانان فعال 
در هیأت‌های فوتبال استان‌ها را بیاورند، تربیت کنند 
و ســپس با قیمت قابل توجهی به باشگاه‌های دیگر 
بفروشــند. بســیاری از بازیکنان این باشگاه‌ها هستند 
که دانش و تجربه کافی دارند اما در رشته تخصصی 
و  پرســپولیس  باشــگاه‌های  نمی‌کننــد.  کار  خــود 
اســتقلال می‌تواننــد این افــراد را به عنوان ســرمربی 
بازیکنان پایه و تربیت آنها به کار بگیرند و یا به سایر 

باشگاه‌ها انتقال دهند.

استراتژی پیشنهادی شما برای باشگاه‌های ایران 
چیســت؟ مدیــران بایــد با چــه اســتراتژی جلو 

بروند؟
در کسب و کار اول باید مدل کسب و کار طراحی 
شــود. بعد از آن به سراغ استراتژی برویم. استراتژی 
یعنــی برنامه‌ریــزی بلندمدت. باشــگاه‌ها اول باید 9 
جزء طراحی مدل کسب و کار را بنویسند و بعد از آن 

برنامه بلند مدتی برای تحقق این مدل تهیه کنند.
اگــر بخواهم دربــاره این موضــوع صحبت کنم 
باید بگویم که باشــگاه‌ها مدل کسب و کار را طراحی 
کننــد و بــه هیــأت مدیــره بدهنــد. هیأت مدیــره هم 
متعهد شــود که هر مدیــری که انتخاب شــود باید از 

این مدل پیروی کند.

  شــما چه تعریفی از بازاریابی ورزشــی در ورزش 
ایران دارید؟

شــما وقتی بازاریابی می‌کنید یعنی می‌خواهید 
چیزی را بفروشــید. بــرای ارائه تعریفــی از بازاریابی 
ورزشــی بــار دیگــر می‌رســیم بــه همیــن ســؤال کــه 
باشــگاه‌ها چــه چیــزی را می‌خواهند بفروشــند؟ اگر 
باشــگاه بگوید کــه می‌خواهد هر جا کــه اردو می‌زند، 
چنــد اتــاق را نیز برای تعــداد معینــی از هوادارانش 
رزرو کنــد و همزمــان آن هــواداران را با خــود به اردو 
ببــرد تــا آنهــا در تمرینــات تیــم حاضــر شــوند و در 
ایــن ســفر همــراه تیم باشــند. این محصــول اما یک 
محصــول لوکــس اســت و مخاطبــان خاص خــود را 
دارد که احتمالًا از متوسط درآمد بالایی برخوردارند 
و در نهایت در هر سفر تعداد بسیار محدودی هوادار 
را می‌توانیــد بــا خود همراه داشــته باشــید. ارائه این 

سرویس یک سبک خاص بازاریابی نیاز دارد.
فــرض کنیــد  ایــن موضــوع می‌گویــم  کنــار  در 
می‌خواهــم یکســری لبــاس را بــا امضــای اورجینال 
تمــام بازیکنانــی داشــته باشــم کــه در فینــال لیــگ 
قهرمانان آسیا 2020 بازی کرده‌اند. چند هزار دست 
لبــاس تولیــد می‌شــود و گــروه دیگــری از هــواداران 
مشــتری‌اش می‌شــوند. ایــن به نســبت قبلی ســبک 

بازاریابی و فروش کاملًا متفاوتی را نیازمند است.
برای تعریف بازاریابی پس باید دید قرار اســت 
باشــگاه چــه بفروشــد؟ پس تــا زمانی که پاســخ این 
ســؤال مشــخص نیســت هیــچ تعریفــی از بازاریابی 

ورزشی ایران نمی‌توان داشت.
به عنــوان مثال یک باشــگاه می‌توانــد در تمام 
اســتان‌های ایران آکادمی بزند یا مربیانی را آموزش 
دهــد و به ســایر باشــگاه‌ها بفروشــد. یا به هــر طریق 
دیگــری به دنبال درآمدزایی باشــد. بــه عنوان مثال 
بازیکنــان فوتبــال مــا بعــد از بازنشســتگی بعضــاً به 
و  دانــش  از  و  می‌رونــد  غیرمرتبــط  کارهــای  ســراغ 
تجربه آنها استفاده نمی‌شود. در حالی که باشگاه‌ها 
ایــن  آمــوزش  طریــق  از  می‌تواننــد  دلار  میلیون‌هــا 
بازیکنــان و تبدیــل آنهــا به مربــی و یا اســتعدادیاب 

درآمدزایی داشته باشند.


