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 اسپانسرینگ در ورزش 
یک علم است

بـــه   اسپانســـرینگ در ورزش 
یـــک علـــم شـــناخته  عنـــوان 
می‌شـــود. مقوله‌ اسپانسرینگ 
در فوتبـــال یکـــی از مهم‌تریـــن 
روش‌هـــای درآمدزایـــی در این 
حـــوزه بـــه شـــمار می‌آیـــد؛ بـــه 
فدراســـیون  دلیـــل،  همیـــن 
ز  ا  ) فیفـــا ( ل  فوتبـــا جهانـــی 
ی  ش‌هـــا و ر و  ه‌هـــا  عد قا
اســـتانداردی پیـــروی می‌کنـــد 
تـــا بتوانـــد از این مســـیر بـــه درآمدی قابـــل توجه 

دســـت یابـــد.
عنـــوان  بـــه  فیفـــا  اسپانســـرهای  از  بخشـــی   
اسپانســـرهای سنتی شناخته می‌شـــوند؛ از این‌ رو 
فدراســـیون جهانی فوتبال تمامـــی امور اقتصادی 
مربوط به آنهـــا را به‌ صورت مســـتمر رصد می‌کند 
تـــا بتواند بـــا تکیه بر شـــرایط و ظرفیت‌هایشـــان، 

تولیـــد ثروت پایدار داشـــته باشـــد.
 این طیـــف از اسپانســـرها همـــواره در کنـــار فیفا 
حضور دارنـــد و نقش ثابتی در ســـاختار اقتصادی 

آن ایفـــا می‌کنند.
 بخـــش دوم، اسپانســـرهای محلـــی هســـتند که 
فیفـــا در زمان برگزاری تورنمنت‌های بزرگ ســـراغ 
آنهـــا می‌رود تا بـــا ایجاد رقابت میان شـــرکت‌های 
مختلف، درآمد مدنظر خود را تأمین کند. دســـته‌ 
ســـوم نیز اسپانســـرهای فضای مجازی هستند که 
فیفا در ســـال‌های اخیر به ســـمت همکاری با آنها 
گرایـــش یافتـــه و از ایـــن طریق به منبـــع درآمدی 

تازه و مؤثر دســـت پیدا کرده اســـت.
وقتـــی روش‌هـــای درآمدزایـــی فیفا را بـــه ‌صورت 
دقیـــق مـــورد تحلیل قـــرار می‌دهیـــم، درمی‌یابیم 
کـــه این نهاد بـــا طبقه‌بندی هدفمند اسپانســـرها 
و خلـــق فرصت‌هـــای اقتصـــادی در تمامـــی ادوار، 
همـــواره در پـــی کســـب درآمـــد پایـــدار از فوتبال 

بوده اســـت.
 الگـــوی رفتـــاری فیفـــا در ایـــن زمینـــه می‌تواند به‌ 
منزلـــه‌ یـــک کلاس درس بـــزرگ برای باشـــگاه‌ها 
و فدراســـیون‌های ورزشـــی دنیـــا باشـــد تـــا بـــا 
الگوبـــرداری از ایـــن رفتار هدفمند، مســـیر خود را 

به ســـوی درآمدزایـــی حرفـــه‌ای همـــوار کنند.
 متأسفانه در فوتبال ایران، در حوزه‌ اسپانسرینگ 
عملکـــرد مطلوبی نداشـــته‌ایم؛ زیـــرا هرگز به این 
موضـــوع به عنوان یـــک پدیده علمـــی و تخصصی 
نـــگاه نکرده‌ایم.در کشـــور مـــا معمولاً یـــک فرد به 
عنوان مســـئول اسپانســـرینگ تصمیم می‌گیرد و 
همان تصمیـــم را بی‌چون‌ و چرا اجـــرا می‌کند، در 
حالـــی که نـــگاه علمی و سیســـتمی به ایـــن حوزه 
ضروری اســـت. تا زمانی که رقابت واقعی در میان 
اسپانسرها شـــکل نگیرد، دستیابی به موفقیت در 

این بخش ممکـــن نخواهد بود.
 مـــا می‌توانیـــم با بهره‌گیـــری از روش‌هـــای علمی 
و تجربیـــات جهانـــی، مســـیر پیشـــرفت در حوزه‌ 
اسپانســـرینگ را همـــوار کنیـــم؛ درســـت همـــان 
مســـیری که متأســـفانه امروز از سوی بســـیاری از 
فدراســـیون‌ها و باشـــگاه‌های ورزشـــی مـــا نادیده 

می‌شـــود. گرفته 
 بـــه یـــاد دارم مدیـــران یـــک شـــرکت کـــره‌ای بـــه 
دیـــدارم آمدنـــد و گفتند که می‌خواهنـــد در میان 
خانواده‌هـــای ایرانـــی جایگاهـــی قابـــل توجه پیدا 
کنند. من بـــه آنها پیشـــنهاد دادم یـــک تورنمنت 
فوتبالی با نام شـــرکت خود در ایران برگزار کنند. 
آنهـــا این پیشـــنهاد را پذیرفتند و پـــس از برگزاری 
موفقیت‌آمیـــز آن تورنمنـــت، مدیران شـــرکت در 
جلســـه‌ای به مـــن گفتنـــد:»از طریق فوتبـــال به 

خانـــه مردم ایـــران راه پیـــدا کردیم.«
هـــد  می‌د ن  نشـــا وشـــنی  ر بـــه‌  جملـــه  یـــن  ا  
اسپانســـرینگ می‌تواند نقشـــی کلیدی در اقتصاد 

ورزش و فوتبـــال کشـــور ایفـــا کنـــد.

در ایران ورزش حکم صنعت ندارد
اسپانســـرینگ در ورزش ایـــران 
هنوز تعریف درســـتی نـــدارد، نه 
برای تیم‌های زنـــان و نه مردان. 
باشـــگاه آذرخـــش 5 ســـالی در 
لیگ برتـــر فوتســـال تیمـــداری 
کرد، حتی مـــن هرچه در زندگی 
داشـــتم گذاشـــتم اما بـــه خاطر 
هزینه‌هـــای زیـــاد و نبـــود تـــوان 
ادامه کار، امتیاز تیـــم را به فولاد 
هرمزگان واگذار کـــردم. ورزش 
در ایـــران هنوز به جایگاهی نرســـیده کـــه به عنوان 

صنعت بـــه آن نگاه شـــود.
در حقیقت باشـــگاه‌ها با تیمداری بایـــد درآمدزایی 
هم داشـــته باشـــند تا چرخه ورزش بچرخـــد. اما نه 
شرایط جور اســـت و نه دید مســـئولان طوری است 

که ورزش خودکفا شـــود.
هســـتند؛  دســـته  دو  ایـــران  ورزش  در  باشـــگاه 
تیم‌های حرفه‌ای وابســـته به دولت مثل اســـتقلال 
و پرســـپولیس و تیم‌هـــای صنعتـــی وابســـته بـــه 
شـــرکت‌های نیمـــه دولتی. تـــا زمانی کـــه تیمداری 
به ایـــن شـــکل باشـــد، جایـــگاه اقتصـــاد در ورزش 
بهتـــر نمی‌شـــود. شـــاید بهتر باشـــد بگوییـــم هنوز 
علم درآمدزایـــی در ورزش ایران نیامده اســـت. راه 
دور نرویـــم، در ترکیـــه همســـایه ایران، باشـــگاه‌ها 
برای شـــروع کار زمین رایـــگان از دولـــت می‌گیرند 
و تســـهیلات ارزان قیمـــت و اقســـاط بانکـــی هـــم 
طبق درآمد باشـــگاه‌ها تنظیم می‌شـــود، امـــا اینجا 
باشـــگاه‌ها تســـهیلات 16 یا 18 درصدی می‌گیرند که 

جوابگـــوی ورزش نیســـت.
وقتـــی باشـــگاهی بـــا ســـابقه 25 ســـاله زمیـــن و 
ســـالن اختصاصـــی نـــدارد و بـــا اماکن اســـتیجاری 
ســـر می‌کنـــد، درآمدزایـــی بـــه جایـــی نمی‌رســـد. 
یـــت  نها  ، کننـــد ق  رفـــا ا خیلـــی  ی‌ها  ر ا  شـــهرد
30 درصد تجـــاری می‌دهند که باز هم گـــره‌ای از کار 
باشـــگاه‌ها باز نمی‌کند. ورزش حرفه‌ای ایران وقتی 

درآمدزا می‌شـــود که همه چالش‌ها برطرف شـــود.

چشم‌انداز بعضی باشگاه‌ها درآمدزایی نیست!
 عمده درآمد باشـــگاه‌های ورزشـــی 
تلویزیونـــی  پخـــش  وی  ر نـــی  ایرا
ایـــران  و تبلیغـــات اســـت امـــا در 
ایـــن بخـــش فعال نشـــده اســـت. 
معمـــولاً شـــرکت‌های خصوصی به 
خاطـــر ایفای مســـئولیت اجتماعی 
تیمـــداری می‌کنند وگرنـــه تیمداری 
برای آنها درآمدی ندارد؛ مســـأله‌ای 
ایـــران  بـــزرگ ورزش  کـــه ضعـــف 

محســـوب می‌شـــود .
اگر اسپانســـر خصوصی توان کافی مالی نداشـــته باشد، با 
تورم و گرانی‌ها از پس هزینه برنمی‌آید و همان ســـال اول 
یـــا دوم از حضور در لیگ‌های ورزشـــی انصـــراف می‌دهد؛ 
اتفاقـــی که برای بعضـــی باشـــگاه‌ها رخ داده و به خاطر بی 
پولی از لیگ‌هـــای برتر به لیگ‌های پایین ســـقوط کردند 

و بعد هم منحل شـــدند.
راهـــکار ایـــن چالش حمایـــت از اسپانســـرهای خصوصی 
اســـت که پای کار آمده‌انـــد. حتی مدیـــران بعضی برندها 
و اسپانســـرها از جیـــب برای تیمـــداری مایـــه می‌گذارند. 
اگـــر در بخـــش زیرســـاخت بـــه آنها کمک نشـــود، شـــک 
نکنید کنار می‌کشـــند.  شـــاید کمک از پخـــش تلویزیونی 
به آنها میســـر نباشـــد امـــا کاش دولت به صـــورت رایگان 
زمین به شـــکل BOT یـــا BOMT می‌داد تا ورزشـــگاه‌های 
مشارکتی ســـاخته شود و در اختیار باشـــگاه‌ها قرار بگیرد 
تا تیمـــداری کنند. مهم‌تریـــن معضل ورزش ایـــران، نبود 

زیرســـاخت است. 
حتی فوتبال تهران هم مشکل زمین اســـتاندارد دارد. اگر 
دولت به اسپانســـرهای خصوصـــی زمین ورزشـــی رایگان 
بدهـــد، بدون شـــک زیرســـاخت‌های اســـتاندارد ســـطح 

بالا تحویـــل می‌گیرد.

   عباس ترابیان
رئیس اسبق کمیته 
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طبیعت

 لبخند اسپانسرها 
به چند فدراسیون ورزشی

 گروه ورزشـــی / بررســـی اسناد رســـمی و صورت‌های مالی 
منتشرشـــده از سوی چند فدراســـیون ورزشی کشور نشان 
می‌دهد کـــه این مجموعه‌هـــا از محل تبلیغـــات محیطی و 
قراردادهای اسپانســـری، به درآمدهای نســـبتاً قابل‌توجهی 
دســـت یافته‌اند؛ درآمدهایی که در ریز هزینه‌کرد ســـالیانه 

آنها در بخش »درآمدها« ثبت شـــده اســـت.
 به‌عنـــوان نمونـــه، یکـــی از پردرآمدترین فدراســـیون‌های 
ورزشـــی کشـــور در ســـال ۱۴۰۳، فدراســـیون کشـــتی بوده 
اســـت. این فدراســـیون از محل دو قرارداد اسپانسرینگ و 
تبلیغات، مبلغی معادل ۱/۰۶۱/۷۵۰/۶۴۹/۲۱۷ ریال )حدود 
۱۰۶ میلیـــارد تومان( دریافـــت کرده و علاوه بـــر آن، در یک 
قـــرارداد تبلیغاتی دیگر نیـــز ۴/۲۷۶/۰۶۸/۵۰۰ ریـــال درآمد 
داشـــته اســـت. بر این اســـاس، مجموع درآمد فدراسیون 
کشـــتی از محل تبلیغـــات و اسپانســـرینگ در ســـال ۱۴۰۳ 

حـــدود ۱۱۰ میلیـــارد تومان برآورد می‌شـــود.
 در همین ســـال، اســـناد مالی فدراســـیون والیبال نشـــان 
می‌دهـــد کـــه ایـــن فدراســـیون بـــا اختـــاف قابل‌توجهی 
نســـبت بـــه ســـایر فدراســـیون‌ها، از محـــل تبلیغـــات و 
اسپانســـرینگ ۴۱۰/۰۰۰/۰۰۰/۰۰۰ ریـــال )معـــادل ۴۱ میلیـــارد 
تومـــان( درآمـــد داشـــته اســـت. همچنیـــن فدراســـیون 
بســـکتبال در ســـال ۱۴۰۳ توانســـته از محل اسپانسرینگ و 
تبلیغـــات ۲۵/۰۰۰/۰۰۰/۰۰۰ ریال )حـــدود ۲/۵ میلیارد تومان( 

درآمـــد کســـب کند.
 بررســـی صورت‌هـــای مالـــی فدراســـیون وزنه‌بـــرداری نیز 
بیانگـــر آن اســـت که ایـــن فدراســـیون تنهـــا ۳/۶۰۰/۰۰۰/۰۰۰ 
ریال )حـــدود ۳۶۰ میلیون تومان( درآمـــد از محل تبلیغات 
داشـــته که در مقایسه با فدراســـیون‌های کشتی، والیبال و 

بســـکتبال رقم بســـیار پایینی محســـوب می‌شود.
 نکته‌ تأمل‌برانگیز آن اســـت که درآمد برخی فدراسیون‌ها 
از این حوزه، صفر گزارش شـــده اســـت؛ موضوعی که نشان 
می‌دهد ایـــن فدراســـیون‌ها نتوانســـته‌اند از ظرفیت‌های 
موجـــود در زمینـــه‌ اسپانســـرینگ و تبلیغـــات محیطـــی 
به‌درســـتی بهره‌بـــرداری کننـــد و در نتیجه، ســـبد درآمدی 

آنهـــا از ایـــن محل کامـــاً خالی باقی مانده اســـت.

نصف لیگ برتر بدون اسپانسر!
گروه ورزشـــی / از میـــان تیم‌های حاضـــر در رقابت‌های 
لیگ برتر فوتبال ایران، تنها هشـــت باشـــگاه توانسته‌اند 
برای خـــود اسپانســـر جذب کننـــد؛ در حالی‌که هشـــت 
باشـــگاه دیگر قیـــد هرگونـــه تبلیغات و همـــکاری تجاری 
را زده‌انـــد و بـــا اتـــکا به برنـــد مالک خـــود، پا بـــه میدان 
گذاشـــته‌اند. ایـــن آمـــار به‌روشـــنی نشـــان می‌دهـــد که 
فوتبال ایران هنوز با مفهـــوم مدیریت اقتصادی حرفه‌ای 

و درآمدزایـــی پایدار فاصلـــه‌ای عمیق دارد.
 باشـــگاه‌های ملوان بندرانزلی، فجر سپاســـی، ســـپاهان 
اصفهـــان، ذوب‌آهـــن، پرســـپولیس، اســـتقلال و خیبر 
از معـــدود تیم‌هایـــی هســـتند کـــه بـــا واگذاری بخشـــی 
از فضـــای پیراهـــن خـــود به شـــرکت‌های تجـــاری، گامی 
هرچنـــد کوچـــک در مســـیر حرفه‌ای‌گری برداشـــته‌اند. 
هرچند رقم دقیق قراردادهـــای تبلیغاتی این تیم‌ها هنوز 
اعلام نشـــده، اما حتی درآمدهای محدود نیز در شـــرایط 
کنونی برتری نســـبی آنها را نســـبت به ســـایر باشگاه‌های 

بی‌برنامـــه و بدون اسپانســـر نشـــان می‌دهد.
 در ســـوی دیگر، گل‌گهر ســـیرجان، تراکتور، شـــمس‌آذر، 
مس رفسنجان، فولاد خوزستان، پیکان، آلومینیوم اراک 
و استقلال خوزستان ترجیح داده‌اند بدون اسپانسر وارد 
لیگ بیســـت‌وپنجم شـــوند؛ تصمیمی که بیـــش از آن‌که 
نشانه اســـتقلال مالی باشـــد، حکایت از ســـوء‌مدیریت، 
ضعـــف در بازاریابی ورزشـــی و ناتوانی در برقـــراری ارتباط 
مؤثـــر با بخش اقتصـــادی دارد. این باشـــگاه‌ها عملاً یکی 
از معـــدود فرصت‌هـــای درآمدزایـــی در فوتبال ایـــران را 
نادیده گرفته‌انـــد و به روند زیان‌ده و وابســـته خود ادامه 
داده‌اند.  تـــداوم چنین وضعیتی زنگ خطری جدی برای 
فوتبال کشـــور اســـت؛ فوتبالی که هنـــوز بخش عمده‌ای 
از باشـــگاه‌هایش به‌جـــای حرکت به ســـمت خودکفایی 
و حرفه‌ای‌گـــری، درگیر ســـاختارهای ســـنتی و مدیریتی 
ناکارآمد هســـتند. تا زمانی که نـــگاه اقتصادی و تجاری به 
باشـــگاه‌داری در ایران نهادینه نشـــود، حتی لیگ برتر نیز 
چیزی بیـــش از یک رقابت نیمه‌دولتی و فاقد اســـتقلال 

مالـــی نخواهد بود.

درآمد استقلال و پرسپولیس از اسپانسرینگ چقدر است؟
 گـــروه ورزشـــی / در اســـناد مالـــی منتشـــر 
شده باشـــگاه پرســـپولیس، درآمد شناسایی 
‌شـــده از ابتـــدای ســـال مالی تـــا پایـــان دوره 
منتهـــی بـــه 1404/07/30 از محـــل تبلیغات و 
اسپانســـری مبلـــغ ۱/۴۰۳/۵۵۱/۱۸۰/۰۰۰ ریال 
قید شـــده اســـت. این رقـــم نشـــان می‌دهد 
مدیران باشـــگاه پرســـپولیس در حـــدود ۱۴۰ 
میلیارد تومان از محل تبلیغات درآمد کســـب 
کرده‌انـــد؛ درآمـــدی کـــه می‌تواند بخشـــی از 
هزینه‌هـــای جاری ایـــن تیم در فصـــل جاری 

را پوشـــش دهد.
 در ســـوی دیگر، بر اساس اسناد مالی منتشر 
شـــده باشگاه اســـتقلال منتهی به سال مالی 
1405/04/31، این باشـــگاه از محـــل واگذاری 

کلیـــه فضاهـــای تبلیغاتـــی کیت ورزشـــی به 
شـــرکت‌ها و برندهای هم‌گروه خـــود، مبلغ 
۲/۳۰۰/۰۰۰/۰۰۰/۰۰۰ ریـــال درآمدزایـــی داشـــته 
اســـت. قـــرار اســـت ایـــن مبلـــغ به حســـاب 
باشـــگاه واریـــز و صـــرف هزینه‌هـــای جـــاری 

تیم شـــود.
 بـــا وجـــود آنکـــه دو باشـــگاه پرســـپولیس و 
اســـتقلال از محل اسپانســـرینگ و تبلیغات 
توانســـته‌اند اقـــدام بـــه درآمدزایـــی کننـــد و 
قراردادهـــای قابل‌توجهـــی نیـــز در این زمینه 
بـــه امضـــا رســـانده‌اند، امـــا مقایســـه میزان 
درآمدزایـــی آنهـــا بـــا قراردادهای مشـــابه در 
باشـــگاه‌های آســـیایی و اروپایـــی، نشـــان از 

اختلافـــی چشـــمگیر و عمیـــق دارد.

شرافت: سیاست‌های غلط اجازه درآمدزایی نمی‌دهد

قصه عجیب خوداسپانسرها در لیگ فوتبال بانوان

رقابت میلیاردی اسپانسرها بر سر پیراهن‌های فوتبال اروپا

مهری رنجبر / امیر شـــرافت مدیرعامل باشـــگاه شـــهداب یزد عدم 
درآمدزایـــی را معضـــل بزرگی بـــرای باشـــگاه‌های ورزشـــی می‌داند. 
چالشـــی کـــه آن را نتیجه سیاســـت‌های غلـــط می‌داند: »باشـــگاه 
مـــا ســـال اول حضـــورش در لیگ برتـــر والیبـــال برای معرفـــی برند 
شـــهداب یزد و نـــه تبلیغـــات روی پیراهـــن بازیکنان بود امـــا بعد از 
افتخارآفرینی تیم والیبال، دیگر شـــهداب یزد شـــناخته شده است. 
در مجمـــوع یکی از معضلات باشـــگاه‌ها بـــرای تیمـــداری در ورزش 
ایـــران درآمدزایی اســـت که به خاطر سیاســـت‌های غلـــط 90 درصد 

باشـــگاه‌ها درآمدزایـــی ندارند.«
به گفتـــه مدیرعامـــل جوان، تیـــم والیبال یـــزدی اسپانســـر خوبی 
داشـــته: »تیم والیبـــال ما اسپانســـرینگ خیلـــی خوبـــی دارد و کل 
هزینه‌هـــا را پوشـــش می‌دهـــد. دو ســـالی اســـت که شـــرکت‌های 
تابعه شـــهداب اسپانســـر تیم والیبال هســـتند. هرچند باید ورزش 
بـــه ســـمت خودکفایی برود امـــا شـــرایط اقتصادی باعث می‌شـــود 
تا اسپانســـرها خیلی راغـــب به ســـرمایه‌گذاری در ورزش نباشـــند. 
نه تنها شـــهداب که 90 درصد باشـــگاه‌ها اسپانســـر ندارنـــد. البته ما 
به این ســـمت رفتیم و حتی تیـــم اختصاصی برای جذب اسپانســـر 

به وجـــود آوردیم و حتـــی یکی، دو اسپانســـر خوب هم پیـــدا کردیم 
و قـــرار بود امســـال مجموعه خودرویی اسپانســـر تیم شـــود و حتی 
بـــه توافق 80-70 درصدی هم رســـیدیم ولی جنگ 12 روزه و شـــرایط 

اقتصادی کار را خـــراب کرد.«
او معتقـــد اســـت تبلیغـــات محیطـــی روی پیراهـــن بازیکنـــان تیم، 
بهترین راه تبلیغ اســـت: »معمولاً هر تبلیغ در شـــبکه ســـه یا شبکه 
ورزش 100 تـــا 200 میلیارد بـــرای هر مجموعه‌ای آب می‌خورد و شـــاید 
مخاطـــب تلویزیـــون خیلی بـــه آن توجه نکنـــد، درحالـــی که وقتی 
اسپانســـر تیمی می‌شـــوند و اســـم آنها روی لباس بازیکنان باشـــد، 
موقع پخـــش هر بازی دقیقاً یک تا دو ســـاعت، مخاطبـــان زیادی با 
تماشـــای بازی، ناخودآگاه بـــه آن توجه می‌کنند و شـــک نکنید روی 
فـــروش محصـــولات تأثیر می‌گـــذارد. نمونـــه‌اش جام باشـــگاه‌های 
والیبال آســـیا بـــود که یک شـــرکت مکمل‌هـــای غذایـــی و دارویی 
اسپانســـر تیـــم ما شـــده بـــود کـــه در مـــدت 10 روز رقابت‌هـــا آورده 
خوبی برای آن مجموعه داشـــت و فروش چنـــد برابری محصولات، 
مســـئولان آن مجموعـــه را خیلی راضـــی کرد و حتی تمایـــل به ادامه 

همکاری پیـــدا کردند.«

 گروه ورزشـــی / لیگ برتر و لیگ یک فوتبال 
بانوان ایـــران، تصویری متفـــاوت از فوتبال 
حرفـــه‌ای را به نمایـــش می‌گذارد؛عرصه‌ای 
که بســـیاری از تیم‌هـــا برای بقـــا، مجبور به 
خوداتکایـــی و تبدیـــل شـــدن به اسپانســـر 

خود شـــده‌اند.
 در حالـــی کـــه در فوتبـــال مـــردان، رقابت 
فشـــرده‌ای بیـــن شـــرکت‌ها و برندهـــای 
تجـــاری بـــرای نقـــش بســـتن روی پیراهن 
تیم‌ها وجـــود دارد، لیـــگ بانـــوان اغلب از 
ایـــن حمایت‌هـــا بی‌بهـــره اســـت. فقدان 
پخش زنده و پوشـــش رســـانه‌ای گسترده، 
مهم‌تریـــن دلیـــل ایـــن کم‌توجهـــی تجاری 

اســـت. عـــدم دیـــده شـــدن مســـابقات، 
انگیـــزه‌ای بـــرای حضـــور اسپانســـرها باقی 
ه  یـــد پد ظهـــور   ، نتیجـــه و  رد  ا نمی‌گـــذ

»خوداسپانســـری« در ایـــن لیـــگ اســـت.
 باشـــگاه خاتـــون بـــم، پرافتخارتریـــن تیم 
فوتبـــال بانوان ایـــران، نمونه بـــارزی از این 
وضعیـــت اســـت کـــه از زیرمجموعه‌هـــای 
شـــرکت »ارگ بـــم« حمایت مالـــی دریافت 
کـــرده و لوگوی همین مجموعه را بر ســـینه 
دارد. تیم آورا تهران نیز با مالکیت شـــرکت 
»هوم‌کـــر« و برند »واش‌لند« در مســـابقات 
شـــرکت کـــرده و بـــه جـــای جـــذب حامی 
مالـــی بیرونی، نـــام و لوگوی مالـــک خود را 

بـــر پیراهن به نمایش گذاشـــته اســـت. در 
لیگ یک نیز شرایط مشـــابهی حاکم است 
و تیم‌هایـــی نظیـــر هتل‌هـــای شبســـتان، 
عملاً نـــام مجموعـــه تجاری مالـــک خود را 

به عنـــوان هویـــت تیمـــی برگزیده‌اند.
 ایـــن رویکرد، اگرچه در ظاهـــر نوعی تبلیغ 
درون‌ســـازمانی بـــه نظـــر می‌رســـد، امـــا در 
واقع بازتاب‌دهنده ضعـــف بازاریابی و نبود 
حمایت رســـانه‌ای از فوتبال بانوان اســـت. 
عدم پوشش تلویزیونی و عدم دیده شدن 
بازی‌هـــا، ارزش تبلیغاتی تیم‌ها را بشـــدت 
کاهش داده و جذب اسپانســـر مســـتقل را 

تقریباً غیرممکن می‌ســـازد.

 محمدرضا رحیم‌پور / در ســـه فصل اخیر، بازار اسپانســـری 
پیراهن در فوتبـــال اروپا به عرصه‌ای پرســـود و تعیین‌کننده 
در تمایـــز باشـــگاه‌های ثروتمنـــد از ســـایرین بـــدل شـــده 
اســـت. مبالـــغ هنگفتـــی کـــه برندهـــای بـــزرگ حاضرنـــد 
بـــرای نقش بســـتن نام و نشـــان خـــود بر پیراهـــن تیم‌های 
مطـــرح بپردازنـــد، ابعاد جدیـــدی از اقتصـــاد فوتبـــال را به 
نمایـــش می‌گـــذارد.  در صدر این جـــدول، رئـــال مادرید با 
قرارداد ســـالانه حـــدود ۷۰ میلیـــون یورویی بـــا هواپیمایی 
امارات، همچنان پیشـــتاز اســـت. بارســـلونا نیز با همکاری 
اســـپاتیفای)پلتفرم پخـــش موســـیقی( قـــراردادی بـــا رقـــم 
مشـــابه را بـــه امضا رســـانده و لوگوی این شـــرکت بر ســـینه 
بازیکنان این تیم نقش بسته اســـت.در لیگ برتر انگلیس، 
منچســـتریونایتد با اسپانســـر جدید خود، شـــرکت فناوری 
اســـنپ‌دراگون، نیـــز بـــه ایـــن ارقـــام نزدیک شـــده اســـت.  
پاری‌ســـن‌ژرمن بـــا قطر ایرویـــز و منچسترســـیتی بـــا اتحاد 
ایرویز قراردادهایی با ارزش تقریبـــی ۶۵ تا ۶۸ میلیون یورو 

دارنـــد. در ایتالیـــا امـــا یوونتوس بـــا اسپانســـر قدیمی خود 
جیپ، هنوز نتوانســـته از مـــرز ۵۰ میلیون یـــورو عبور کند.
نکته قابـــل توجه این اســـت کـــه برخلاف تـــورم موجود در 
بازار نقل و انتقالات بازیکنان، ارقام قراردادهای اسپانســـری 

در ســـه فصل اخیر جهـــش چندانی نداشـــته و عمدتاً در 
محدوده ۶۰ تا ۷۰ میلیون یورو تثبیت شـــده اســـت. این 
ثبات نســـبی می‌تواند ناشـــی از اشـــباع تدریجی بازار و 

محدودیت در تعداد برندهای بزرگی باشـــد که تمایل 
بـــه حضـــور روی پیراهـــن باشـــگاه‌های خـــاص دارند.  

رقابـــت برای اسپانســـری تنها به جلـــوی پیراهن محدود 
نمی‌شـــود. تبلیغات روی آستین، پشـــت پیراهن و حتی 
لبـــاس تمرینی نیز بـــه منابـــع درآمدزایی مهمـــی برای 
باشـــگاه‌ها تبدیل شـــده‌اند. به عنوان مثال، آرســـنال از 
لوگـــوی »ویزیت رواندا« روی آســـتین خـــود بهره می‌برد 
و بارسلونا از سازمان »UNHCR« در پشت پیراهن خود 

حمایـــت می‌کند.

تجارت 5/5 میلیارد دلاری اسپانسرینگ در اروپا
 ایلیا بهزاد اول / طبـــق تحلیل‌های داده‌ای 
مؤسســـه Ampere Analysis از انگلیس 
که به شـــکل تخصصـــی روی داده‌های مالی 
مربـــوط به حوزه ســـرگرمی کار می‌کند، ۵۳ 
درصـــد از قراردادهـــای جدیـــد و خریدهای 
تـــازه باشـــگاه‌های فوتبـــال اروپـــا در ابتدای 
فصل 2025/2026 با استفاده از منابع مالی 
حامیـــان جدید باشـــگاه‌ها صـــورت گرفته 
اســـت و در پنج لیگ معتبـــر اروپایی، ارزش 
قرارداد با حامیان مالـــی مجموعاً ۵ میلیارد 
و ۴۰۰ میلیـــون دلار ارزش دارد. ایـــن مبلـــغ، 
نشـــان می‌دهد که میـــزان ســـرمایه‌گذاری 
حامیان مالـــی در پنج لیگ معتبـــر فوتبال 

اروپا حدود ۱۶ درصد رشـــد داشـــته‌ است.
 البتـــه در خصـــوص نقـــش حامیـــان مالی 
در رشـــد باشـــگاه‌ها نبایـــد از نقـــش بـــازار 
بین‌المللـــی و عقـــد قرارداد با شـــرکت‌های 
خارجـــی نیـــز گذشـــت. ســـه‌چهارم ایـــن 
درآمـــد، مربوط به شـــرکت‌هایی هســـتند 
که در کشـــوری خارج از لیـــگ مربوطه قرار 
دارنـــد که نشـــان می‌دهـــد عقد قـــرارداد با 
شـــرکت‌های خارجی و مراودات بین‌المللی 
بر اســـاس دیـــده شـــدن ایـــن لیگ‌هـــا در 
سراســـر جهـــان، چـــه آورده بزرگـــی بـــرای 

فوتبال در اروپـــا دارد.
اروپایـــی،  معتبـــر  لیـــگ  پنـــج  بیـــن  در   

شـــرکت آدیداس به نســـبت فصل گذشته 
هزینه خـــود بـــرای تبلیغـــات را ۱۰۰ میلیون 
۱۱ درصـــد از هزینـــه  دلار افزایـــش داده و 
تبلیغـــات در کل ایـــن پنج لیـــگ را به خود 
اختصـــاص داده اســـت؛ یعنـــی عـــاوه بـــر 
تبلیغـــات پیراهـــن، قرارداد با شـــرکت‌های 
تولیدکننده لباس نیز نقش بســـیار مهمی 
در درآمـــد باشـــگاه‌ها دارنـــد. بنابرایـــن در 
فوتبـــال جهان و اقتصـــاد کارآمد ورزشـــی، 
امروزه بجز مســـأله حق پخـــش تلویزیونی، 
موضـــوع قراردادهـــای تجـــاری و تبلیغاتـــی 
منبع اصلـــی درآمد باشـــگاه‌ها را تشـــکیل 

می‌دهنـــد.

ضعف آشکار باشگاه‌ها و فدراسیون‌های ورزشی در فرآیند درآمدزایی و تولید ثروت

خوان و خوانچه صد دست
شام و ناهار هیچی

 ســـینا حســـینی / درآمدزایـــی در حـــوزه 
ورزش بـــه چنـــد رکـــن اساســـی متکـــی 
اســـت کـــه مهم‌تریـــن آنها را حـــق پخش 
تبلیغـــات  و  اسپانســـرینگ  تلویزیونـــی، 

می‌دهنـــد.  تشـــکیل 
پخـــش  حـــق  عوامـــل،  ایـــن  میـــان  در 
مســـابقات به‌عنـــوان اصلی‌تریـــن منبع 
تأمین مالی فدراســـیون‌ها و باشگاه‌های 
شـــناخته  جهـــان  سراســـر  در  ورزشـــی 
می‌شـــود و نقشـــی محوری در شکل‌دهی 

بـــه اقتصـــاد ورزش ایفـــا می‌کند.
 ، نـــی یو یز تلو پخـــش  حـــق  ر  کنـــا ر  د  
اسپانســـرینگ و تبلیغات نیز از مهم‌ترین 
اهرم‌های اقتصادی در نظام باشگاه‌داری 
حرفـــه‌ای جهـــان بـــه شـــمار می‌رونـــد؛ 
ح  بـــه ‌گونـــه‌ای کـــه باشـــگاه‌های مطـــر
مختلـــف  ی  رشـــته‌ها ر  د لمللـــی  بین‌ا
ورزشـــی، حـــدود ۳۰ درصـــد از هزینه‌های 
ســـالانه خود را از محل تبلیغات و حامیان 

مالـــی تأمیـــن می‌کننـــد.
 ایـــن واقعیـــت نشـــان می‌دهـــد شـــریان 
حیاتـــی اقتصـــاد ورزش بـــر پایـــه‌ تعامـــل 
ســـازنده میان برندهای تجاری و نهادهای 
ورزشـــی اســـتوار اســـت؛ موضوعـــی که در 
بدنه‌ ورزش ایران، چه در سطح باشگاه‌ها 

و چـــه در فدراســـیون‌های ورزشـــی تا حد 
زیـــادی مغفول مانده اســـت.

 در ایـــران، پس از ۲۴ ســـال انتظار، دولت 
مســـعود پزشـــکیان ســـرانجام گام‌هـــای 
عملـــی در جهـــت تحقـــق پرداخـــت حق 
پخـــش تلویزیونـــی مســـابقات ورزشـــی 
وع  مشـــر منبـــع  ایـــن  تـــا  برداشـــت  را 
درآمـــدی، پـــس از ســـال‌ها، بـــه ورزش 
ید  شـــا تـــا  بـــد  یا ص  ختصـــا ا ر  کشـــو
از ایـــن طریـــق وابســـتگی باشـــگاه‌ها و 
فدراســـیون‌ها بـــه منابع دولتـــی کاهش 
پیـــدا کنـــد. بـــا ایـــن حـــال، در ســـاختار 
باشـــگاه‌ها و فدراســـیون‌های حرفـــه‌ای، 
بخش بازاریابی و اسپانسرشـــیپ نقشـــی 

 . رد ا د ه  تعیین‌کننـــد
مدیـــران این بخش، با تلفیقـــی از مهارت 
اقتصـــادی، خلاقیـــت تبلیغاتـــی و درک 
عمیـــق از بـــازار، زمینـــه‌ افزایـــش درآمـــد 
پایـــدار را فراهم می‌کننـــد. چنین رویکرد 
مدیریتـــی ســـبب شـــده اســـت ورزش در 
جهان از یـــک فعالیـــت صرفـــاً رقابتی به 
صنعتـــی پویـــا و ســـودآور تبدیـــل شـــود؛ 
صنعتـــی کـــه در آن مدیریـــت اقتصادی و 
برندینگ نقشـــی اساســـی و تعیین‌کننده 

. رند ا د

فاصلـــه‌ای  ایـــران،  ورزش  در  امـــا   
دیـــده  الگـــو  ایـــن  بـــا  محســـوس 
می‌شـــود. ســـاختار درآمدزایـــی در 
حـــوزه‌ اسپانســـرینگ و تبلیغات از 
انسجام، شفافیت و استانداردهای 
حرفـــه‌ای لازم برخـــوردار نیســـت.

تبلیغاتـــی  قراردادهـــای  اغلـــب   
کوتاه‌مـــدت، غیرکارشناســـی و فاقد 

رویکرد بلندمدت هســـتند. باشگاه‌ها 
به‌جـــای تکیـــه بـــر درآمدزایـــی از محـــل 
وابســـتگی  تبلیغـــات،  و  اسپانســـرینگ 
شـــدیدی بـــه منابـــع عمومـــی دارنـــد و 
بـــه جـــای کســـب درآمـــد از اعتبـــار برند 
خود، بیشـــتر مصرف‌کننده‌ آن محسوب 

. می‌شـــوند
 ضعف در مدیریت بازاریابـــی، نبود نظام 
درآمـــدی پایـــدار و بی‌توجهی بـــه ارزش 
برنـــد موجـــب شـــده اســـت ورزش ایران 
از اقتصاد پویـــا و اســـتانداردهای جهانی 
فاصلـــه بگیـــرد تـــا اکثـــر قریب بـــه اتفاق 
باشـــگاه‌ها و فدراسیون‌های ورزشی صرفاً 
به یـــک مصرف‌کننـــده حرفـــه‌ای تبدیل 
شـــوند تـــا مجموعـــه‌ای کـــه می‌توانـــد از 
فرصت ورزشـــی بـــرای درآمدزایی ایده‌آل 

اســـتفاده کند.


