بازاریابی در ورزش بانوان و چالش ها
چکیدة مقاله:

با شکل گیری بازیهای المپیک نوین فرصت های مناسبی برای پرداختن به ورزش های مدرن برای بانوان ایجاد شد. توسعه و گسترش سازمانهای ورزشی بین المللی ضرورت ایجاد جاذبه و فرصت برای پرداختن بانوان را امری ملموس و ضروری ساخت. منشور بین المللی المپیک تأکید ویژه به ایجاد فرصت های مناسب ورزشی برای خانمها و آقایان دارد. 

ورزش می تواند وسیله ای مؤثر برای قدرت بخشیدن به دختران و زنانی باشد که به دلیل جنسیتشان در فرهنگهای مختلف از مشارکت و لذت بردن از ثمرات جسمانی، روانی و اجتماعی ناشی از ورزش محروم شده اند. بی شک برای توسعه و گسترش ورزش بانوان نیاز به منابع مالی می باشد.

یکی از مهمترین مهارتهای مدیران ورزشی شناسایی منابعی است که به حل مشکلات ورزش کمک می کند. این منابع شامل منابع انسانی و منابع مالی، منابع لوازم کار،‌ منابع تسهیلاتی می باشد. هر سازمان ورزشـی برای پیشبرد برنامه ها و پروژه های خودنیاز به حمایت مالی دارد؛ بخش مهم این منابع از محل منابع دولتی تأمین می گردد. درآمدهای دیگری نیز از سوی سازمان های بین المللی و درآمدهای بازاریابی،‌ حق عضویت ها، اعانات، قابل حصول است. در این مقاله به طور خلاصه مباحث اصلی تأثیرگذار بر بازاریابی را مورد بحث قرارمی دهیم. 

بازاریاب‌ها برنامه‌هایی را در عرصه ورزش طراحی می‌کنند که بتوانند در مخاطبانشان اثر بگذارند و تعامل دو جانبه را برقرار کنند. از دیدگاه اجتماعی، بازاریابی ابزاری است که به وسیله افراد و گروه‌ها و از طریق تولید، عرضه و مبادله محصولات و خدمات ارزشمند می‌توان به آن چه که مورد نظر است دست پیدا کرد. باید برای ارایه تصویری دقیق و مطلوب در اذهان اقداماتی که واکنش مطلوبی را از طرف مخاطبان دارد، مورد هدف قرار داد.

در بازاریابی ورزشی هم برخی صاحب نظران برای دستیابی به هدف‌ها مواردی مثل محصول، مکان، قیمت، ترویج و تبلیغات را مطرح می‌کنند که باید مورد توجه قرار بگیرند. کسانی که می‌خواهند در این زمینه فعالیت کنند باید سیستم‌های ارتباطی هدف بخش را حتما مورد توجه قرار دهند تا مدیریت بازاریابی برای دستیابی به هدف بهترین راه حل را مورد استفاده قرار دهند. نبود مدیریت علمی، یکی از ضعف‌های بازاریابی در ایران است. بخش بازاریابی ضعیف که علت آن نبود مدیریت علمی و نداشتن تعامل جهانی و منطقه‌ای است. اسپانسرها با دریافت برنامه مدون و تقویم منظم ورزشی از سوی فدراسیون‌ها می‌توانند اقدامات خود را گسترش دهند. کار علمی و دید علمی مساله بسیار مهمی است که در دنیای امروز ورزش باید به آن توجه کرد. 

نتیجه گیری:‌ در این مقاله به بررسی و تحلیل راهکارهای موفقیت در بازاریابی و درآمدزایی در ورزش پرداخته شده است. با تصویر شفافی از برنامه ریزی درآمدزایی آشنا می شوید. در مورد روش های منتخب خود برای ادامه کار، گزینش بهتری انجام خواهیدداد.

واژه های کلیدی: بازاریابی، زنان ورزشکار، درآمدزایی،منابع مالی 

بازاریابی در ورزش بانوان و چالش ها
ورزش زنان در سده اخیر متحول گردیده و دیدگاه سنتی تغییر یافته و فرصت های بیشتری برای ورزش زنان فراهم شده است. ورزش بانوان در گذشته های دور به شکل ورزش های سنتی و بازیهای محلی وجود داشته است. با شکل گیری بازیهای المپیک نوین فرصت های مناسبی برای پرداختن به ورزش های مدرن برای بانوان ایجاد شد توسعه و گسترش سازمانهای ورزشی بین المللی ضرورت ایجاد جاذبه و فرصت برای پرداختن بانوان، امری ملموس و ضروری ساخت منشورکمیته بین المللی المپیک تأکید ویژه به ایجاد فرصت های مناسب ورزشی برای خانمها و آقایان دارد. همچنین فدراسیون های بین المللی که بخواهند از سوی کمیته بین المللی المپیک به رسمیت شناخته شوند نیز موظف هستند اساسنامه خود را مطابق منشور المپیک تطبیق دهند و اصل عدم تبعیض نژادی و جنسی و مذهب را رعایت کنند تا فرصت های برابری برای همه افراد به وجود آید. ورزش درفرهنگ وتمدن ایرانی واسلامی یک ابزار آموزشی مؤثر برای رشد و پیشرفت شخصیت فردی و اجتماعی است و عامل مؤثری برای کسب سلامتی جسمی و روحی بشمار می آید. ورزش می تواند وسیله ای مؤثر برای قدرت بخشیدن به دختران و زنانی باشد که به دلیل جنسیتشان در فرهنگهای مختلف از مشارکت و لذت بردن از ثمرات جسمانی و روانی و اجتماعی ناشی از ورزش محروم شده اند . برنامه های ورزشی می تواند با مقابله با تفکرات غلط درباره شایستگی زنان به کاهش تبعیض و گسترش نقش زنان کمک کند. ورزش یک مدرسه زندگی ایده آل را مهیا می کند. مهارت ها و ارزشهای آموخته شده از ورزش به ویژه برای دختران مهم بوده و به آنان که فرصتهای کمتری نسبت به پسران برای فعالیتهای اجتماعی خارج از خانه دارند اجازه می دهد که مهارت ها و ارزش ها را در سطحی فراتر از خانواده ها فرا بگیرند. اطمینان از اینکه دختران دسترسی مساوی برای آموزش کیفی داشته باشند اساس توسعه محسوب می شود. زیرا توسعه پایدار مبنی بر توسعه انسان است . توسعه پایدار نیاز به آن دارد که بتوان برای تمامی اعضاء جامعه فرصتهای بیشتر و شرایط لازم برای زندگی سالم، طولانی تر و پر محتواتر را فراهم نمود. دراین راستا برنامه های ورزشی درجهت تأمین اهداف توسعه پایدار اقتصادی، ‌اجتماعی و فرهنگی و ثبات محیطی کمک می کند.بی شک برای توسعه و گسترش ورزش بانوان نیاز به منابع مالی می باشد.

 منبع چیست؟ 

منبع عبارت از کمک یا حمایتی است که ما برای به دست آوردن چیزی از آن استفاده می کنیم. یکی از مهمترین مهارتهای مدیران ورزشی شناسایی منابعی است که به حل مشکلات ورزش کمک می کند. برای این کار لازم است نیاز ملی و منابع موردنیاز سازمان ورزشی خودرا فهرست نماییم.

 نیازها چیست و منابع آن کدام است؟ 

نیازها و منابع شامل انسانی و مالی، لوازم کار و تسهیلات می باشد. 

منابع انسانی را برای نقش های مختلف مدیریت، سازماندهی، امور مالی، کارمند، ورزشکار، مربی، متخصص می توان از بین منابع ورزشی و علاقمندان جذب کرد. این منابع انسانی را برای کارآمدشدن سازمان ورزشی خود بایستی شناسایی کرد. 

 منابع را از کجاها می توان پیدا کرد؟ 

مدارس، دانشگاهها، مؤسسات عمومی دولتی و غیردولتی از مکانهایی است که می توانند به ما در تأمین منابع موردنیاز انسانی کمک کنند. نیروهای داوطلب امروزه در ورزش دنیا کمک های بسیار مهمی را به توسعه و پیشرفت ورزش می کنند. چگونگی انتخاب، داشت و نگهداشت و حفظ نیروهای داوطلب بسیار مهم است. 

 منابع مالی: 

هر سازمان ورزشی برای پیشبرد برنامه ها و پروژه های خودنیاز به حمایت مالی دارد؛ این حمایت ها موجب می شود تا سازمان ورزشی به آرمانهایش نایل شود. بخش مهم این منابع از محل منابع دولتی تأمین می گردد. درآمدهای دیگری نیز از سوی سازمان های بین المللی و درآمدهای بازاریابی،‌ حق عضویت ها، اعانات، قابل حصول است. 

امروزه بسیاری از سازمان های ورزشی برای تأمین منابع مالــی موردنیاز خود به سوی شرکت هایی می روند که علاقمندهستند به صورت داوطلبانه و برای تبلیغ نام شرکت خودشان به ورزش کمک کنند. برای مراجعه به شرکت های حامی مالی برنامه های ورزشی، لازم است فهرست راهنمای زیر را برای جمع آوری غیرمستقیم کمک ها مدنظر قراردهیم:

 دلیل ارزشمندی برای این کار تعیین شده باشد.

 مدیر پروژه مشخص شده باشد.

 داوطلبان به تناسب برگزیده شده باشند.

 کمیته ها و رؤسای آنها (هرجاکه لازم باشد)‌ تعیین شده باشند.

 برنامه های مقدماتی تبلیغات تدوین شده باشد.

 هدف مالی برای این پروژة جمع آوری کمک مشخص شده باشد.

 برنامة هزینه کردن کمک های جمع آوری شده تدوین شده باشد.

 منابع مالی و انسانی شما تعیین شده باشد.

 بودجة پروژه تنظیم شده باشد.

 بازار موردنظر شما مشخص شده باشد.

 اینکه چه برنامه ای می خواهد اجرا شود و چه کارهایی ارائه می شود، مشخص شده باشد.

 زمان اجرای پروژه معین شده باشد.

 برنامة ارزشیابی و جمع بندی امور تدوین شده باشد.

 برنامة تقدیر از کسانی که کمک کرده اند تا کارهای شما به موفقیت بینجامد.

 برنامة جلسه ای برای ارزشیابی کل کار جمع آوری کمک ها تدوین شده باشد.

 مراسم اختتامیه ای برای تشکر از کارکنان به خاطر زحماتشان پیش بینی شده باشد. 

 تأثیر مستقیم عوامل جانبی در بازاریابی ورزشی چیست؟ 

زمینه‌های مختلفی اعم از عرضه کالا، خدمات، تجربه، رویداد ورزشی، شخص ورزشکار، سازمان، اطلاعات و دیدگاه خلاق در حیطه گستره بازاریابی ورزشی وجوددارد.

بازاریاب‌ها برنامه‌هایی را در عرصه ورزش طراحی می‌کنند که بتوانند در مخاطبانشان اثر بگذارند و تعامل دو جانبه را برقرار کنند. دیدگاه‌های گسترش یافته بازاریاب‌ها باعث می‌شود که در ارایه محصولات به مهارت‌هایی دست یابند و تقاضاهای پرکششی را ایجاد کنند و یا با تقاضاهای رو به کاهش مقابله کنند.

 تفاوت بازاریابی ورزشی ازدیدگاه مدیریتی واجتماعی چیست ؟
از دیدگاه اجتماعی، بازاریابی ابزاری است که به وسیله افراد و گروه‌ها و از طریق تولید، عرضه و مبادله محصولات و خدمات ارزشمند می‌توان به آن چه که مورد نظر است دست پیدا کرد. 

از دیدگاه مدیریتی در واقع هنر عرضه محصولات، خدمات، شناخت و درک مشتری است.

 کمال مطلوب تلاش‌ها بازاریابی ورزشی چیست؟ 

این است که به جذب هرچه بیشتر مخاطب و مشتری بینجامد و برای رویدادهای ورزشی خریدار و اسپانسر جذب کنیم.

یکی از شیوه های این کار ایجاد نام تجاری برای رویداد یا سازمان ورزشی است زیرا آرم رویداد یا سازمان ورزشی مثل پنج حلقه المپیک جلب مشتری و حامیان مالی می‌کند.

 راه‌های جذب مخاطب چیست؟ 

برای ارایه تصویری دقیق و مطلوب در اذهان، اقداماتی که واکنش مطلوبی را از طرف مخاطبان دارد، باید مورد هدف قرار داد.

تبلیغات از طریق روزنامه، مجله، تلویزیون، اینترنت، پست، تابلوی اعلانات، خبرنامه، لوح فشرده و نوع لباس ورزشکار که در بسیاری از رسانه‌ها به عنوان کانال‌های بازاریابی مطرح می‌شوند. استفاده از این کانال‌ها تأثیر بسیار مثبتی در بازاریابی ورزشی دارد.

 چه عوامل و نیروهایی درکار بازاریابی ورزشی دخالت دارند؟‌ 

به طور کلی محیط از بخش‌های گسترده‌ای تشکیل می‌شود که بازاریابی ورزشی یکی از آنها است. در بازاریابی ورزشی هم برخی صاحب نظران مک کارتی آمیزة بازاریابی (Marketing Mix) را چهارp یا ابزار اصلی: محصول(Product)، مکان(place)، قیمت(price)، ترویج و تبلیغات(promotion) را مطرح می‌کنند که باید مورد توجه قرار گیرند. 

برخــی از صاحب نظــران دیگر (رابرت لوتربـورن) در مقابل چهار p، چهار c را طرح می کند که عبارت است از: 

راه حل مورد نظر مشتـــری (customer solution)، هــــزینه مشتــــری(customer cost) ، راحتــی (convenience) و ارتباط (communication) 

کسانی که می‌خواهند در این زمینه فعالیت کنند باید سیستم‌های ارتباطی هدفمند را حتما مورد توجه قرار دهند تا مدیریت بازاریابی برای دستیابی به هدف بهترین راه حل را مورد استفاده قرار دهد.

چهارP: چهارC:

محصول راه حل موردنظر مشتری
قیمت هزینه مشتری
مکان راحتی
ترویج سیستم ارتباطی
درکار بازاریابی ورزشی، افراد مختلفی حضور دارند، از جمله نیروها و عواملی که ارائه خدمات می‌کنند، شرکت‌های عرضه کننده مواد اولیه بخش ارتباطات و گروه عرضه کننده و واسطه‌ها.

شایان ذکر است بازاریابی ورزشی ایران از قابلیت‌های زیادی برخوردار است اما هنوز به سطح موردنظرنرسیده‌است. جامعه 70 میلیونی ایران نیازهای مختلفی دارد مثل البسه ورزشی، محصولات ورزشی، آمادگی جسمانی برای گروه‌های سنی مختلف و اوقات فراغت که بازار بزرگی برای بخش ورزش محسوب می‌شود و باید به آن توجه کرد. چیزی که به ذهن می‌رسد این مساله است که ما برای برخی رویدادها و اعزام تیم‌ها دچار مشکل هستیم اما بازاریابی بخش وسیع‌تری است که ما هنوز به شاخص‌های مورد نظر نرسیده‌ایم و باید کار گسترده‌ای را انجام دهیم که این کار نیازمند نیروهای متخصص، شرکت‌های تخصصی و بازار کار است.

 چگونگی رابطة بازاریابی و تکنولوژی 

تکنولوژی و ارائة کیفیت مطلوب محصول یا خدمت نقش مهمی در بازاریابی دارد، تا زمانی که نیاز به ابزارها درک نشود بازاریابی موفقی ارائه نخواهدشد. شرکت های بزرگ تولیدی و خدماتی تلاش می کنند خودرا به تکنولوژی روز و ارائه کیفیت برتر مجهز کنند، از اینرو شرکت های بزرگ تولیدی مانند:NIKE , addidas , puma Techno Gym ,و... با ارائه کیفیت مطلوب و استانداردهای بین المللی بازارهای جهانی را تسخیر کرده اند.

و بسیاری از شرکت های تولیدی تخصصی در دنیا شکل گرفته است این شرکت ها در رشته های مختلف ورزشی وسایل و تجهیزات مدرنی ابداع و ارائه می کنند. اگر ما بخواهیم در سطح جهانی مطرح شویم باید دانش خود را بالا ببریم. کشور ژاپن با استفاده از دانش خود با فدراسیون های بین المللی وارد مذاکره شده تا تشک‌های کشتی و ورزش های رزمی را به صورت استاندارد تهیه کند و با این کار یک پروژه بلند مدت را در دست خود گرفت. ما هم باید مثل ژاپن دانش فنی خود را بالا ببریم تا تولیدمان افزایش پیدا کند و وارد بازار جهانی شویم. البته در این زمینه ها توفیقاتی نیز داشته ایم. (تولید تشک های جودو و تکواندو)

 ضعف آموزش و نیروی متخصص
ضعف آموزش، نبود نیروی متخصص ومدیریت علمی و نداشتن تعامل جهانی و منطقه‌ای از مشکلات اصلی علم بازاریابی ورزشی است به همین خاطر کشور ما فاصله زیادی با کشورهای غربی دارد؛ ما پتانسیل بهتر شدن را داریم و کشورمان از نظر نیروی بالقوه مالی و انسانی غنی است .

 کار علمی و دید علمی چه اهمیتی دارند؟
کار علمی و دید علمی مساله بسیار مهمی است که در دنیای امروز ورزش باید به آن توجه کرد. از طرف دیگر مدیریت علمی، انگیزه، برنامه‌ریزی صحیح و تقویم مدون با هماهنگی کنفدراسیون آسیا و فدراسیون‌های جهانی باعث می‌شود که بتوانیم در بازاریابی ورزشی موفق عمل کنیم. باید اندیشه مدیریتی خود را عوض کنیم. رونق بازاریابی ورزشی به نفع ورزشکاران است، موضوع حضور اسپانسرها بسیار مهم است، چرا که هم از نظر مالی برای ورزشکار مناسب است و هم تبلیغی برای شرکت حامی مالی می‌شود. در کشور ما بحث بازاریابی ورزشی خیلی با کشورهای پیشرفته فرق می‌کند. در ایران این مساله هنوز جا نیفتاده و بین همه ورزشکاران رواج ندارد.

پخش مسابقات ورزشی بازتاب بسیاری دارد. وقتی یک اسپانسر پولی خرج می‌کند انتظار دارد این مبلغ بازگشتی هم داشته باشد. این موضوع باعث می‌شود که ورزشکاران عامل محرکی برای فعالیت‌های ورزشی داشته باشند. 

 نقش رویداد های ورزشی برای جذب اسپانسر چیست ؟ 

ما باید برنامه زمان بندی مدونی داشته باشیم. فدراسیون یا سازمان ورزشی موظف به ارایه برنامه هستند، مطمئن باشید اسپانسرها با دریافت برنامه مدون و تقویم منظم ورزشی از سوی سازمان یا فدراسیون‌ها می‌توانند اقدامات خود را گسترش دهند، به همین دلیل به سازمانهای ورزشی و فدراسیون‌های قوی‌تری نیاز داریم.

 بیشترین درآمد ورزشی از کدام منبع تأمین می شود؟‌ 

در حال حاضر بیشترین درآمد در کشورهای اروپایی از جذب اسپانسرهاست، حتی بازیکنانی که از لحاظ فنی در سطح بالایی نباشند به خاطر مسایل بازاریابی حداقل 20 دقیقه در زمین بازی می‌کنند. برای مثال تمام بازی‌های تیم رئال مادرید پیش فروش می‌شود و تبلیغات سرسام آوری نیز انجام می‌شود. در کشور ما این موضوع زیاد مورد توجه نیست، چون اسپانسرهای مطرح با سفر به ایران درمی‌یابند کمتر بامسوول کاردان ومتخصصی روبرومی شوند. 

در درجه اول باید مدیران با برنامه‌باشند. مهمترین درآمد ورزش از پخش تلویزیونی بازی‌هاست که متأسفانه ورزش از این امکان وبرنامه کمتر برخوردارمی شود. 

برای تقویت بخش بازاریابی ورزش باید تیم‌های پایه را هم تقویت کرد تا بازیکنان آینده سازی را پرورش دهند و از این طریق هم تیم‌ها کسب درآمد کنند و علاوه بر این لباس، پلاکارد، پرچم و تیم‌ها هم به فروش برسد.

 چالش های بازاریابی ورزش بانوان چیست ؟
چالش های بازاریابی ورزش بانوان وتامین منابع مالی جهت فعالیت های ورزشی بانوان همانند مشکلات و چالش های سایر بخش ها و سازمان های ورزشی است به علاوه در این زمینه مشکلات پخش تلویزیونی بیشتری وجود دارد اما به نظر میرسد مشکل برنامه ریزی ,هدف گذاری, نبود تقویم مشخص,اقدام به موقع ,ارائه دلیل ارزشمندی برای جذب حامیان مالی, تعیین مدیر و عوامل اجرایی واجد شرایط , تدوین برنامه تبلیغات تقدیر از حامیان و... از مسائل اصلی باشد. 

به هر حال بسیاری از باشگاه ها وسازمان های ورزشی بدون کمک مالی قادر به ادامه حیات نیستند. برای تضمیــن آینــده ای روشن و موفق برای باشگاه و یا سازمان ورزشی خود باید "زبان درآمدزایی" را دانست، بیشترباشگاه ها نیاز به یافتن منابع مالی اضافه دارند و با شرایط دشواری روبرو هستند. رقابت برای پول از هرزمان دیگری فشرده تر شده است. دیگر نمی توان تنها به امید سرازیر شدن پول وکمک های دولت نشست. باشگاه ها یا سازمان های ورزشی باید به تدوین سیاست درآمدزایی خود بپردازند، سیاستی درجهت متقاعد کردن تامین کنندگان منابع مالی یعنی مردم، حمایت کننـــدگان مالی (اسپانســـر ها) و موسســاتی که پول های اهدایی را هدایت می کنند.آنها باید بدانند که سازمان شما سازمانــی کارآمد و با ارزش است که از منابع مالــی خود عاقلانه بهره برداری می نماید. در این راستا باید باشگاه ویا رویداد را همانند یک کالای تولیدی به علاقمند عرضه نمود .بایستی توجه داشت، درآمدزایی هنر جذب درآمد موردنیاز برای پروژه های خاص یا فعالیت های یک سازمان ورزشی است.

قبل از برداشتن اولین قدم در جهت درآمدزایی باید محل مصرف هر مبلغی روشن شود لازم است هدف یا فعالیت مشخصی را درنظر داشت. اعضای سازمان ورزشی در صورتی که ندانند برای چه هدفی کارمی کنند علاقه ای، به تخصیص وقت آزاد خود نخواهد داشت، حامیان مالی صرفاً به خاطر آنکه شما می گویید به پول بیشتری نیاز دارید کمک مالی نخواهند کرد.

بنابراین، لازم است اعلام کنید که برای چه مقصود خاصی به پول نیاز دارید- برای تجهیز باشگاه، ساختن مهد کودک، خرید لباس فرم، اعزام به خارج از کشور یا به منظور تلاش در راه موفقیت درمسابقات خاص، لازم است افراد را مجاب کنید که دلیل شما ارزشمند است .

با دقت خلاصه مواردی را که برای آنها نیازبه سرمایه گذاری دارید فهرست کنید در اینصورت به سازمان ورزشی خود نیز کمک کرده اید تا اهم برنامه های خود را مشخص کند و برنامه های درآمدزایی خود را حول همان محور تدوین کند .

اگر قصد داشته باشید در رقابت های بین المللی خارج از کشور شرکت کنید ، به چندین میلیون تومان اعتبار نیاز دارید که باید در جستجوی شرکا و حمایت کنندگان مالی (اسپانسرها) باشید و لذا باید آماده باشید تا جزییات پیشنهاد های خود را تنظیم کنید.

اگر فقط بخواهید برای تیم ورزشی زیر هشت سال خود لباس فرم بخرید ، بهترین کارآن خواهد بود که از یکی از تجار محلی کمک بخواهید و یا والدین بازیکنان را در جایی گرد هم آورید تا به حراج وسایل دست دوم یا امثال آن اقدام کنند.

 برای کسب منابع مالی چه راهبردهایی را دنبال کنیم؟
1- تعیین اهداف 

مقاصدی را هدف قرار دهید که به شما کمک کند تا به کار جان تازه ای بخشیده و آن را با قوت بیشتر انجام داده و موجب تسهیل در نزدیکی به اعضای جامعه شود.

2- تهیه طرح هایی با دامنه وسیع 

چگونه می خواهید به اهداف خود دست یابید؟ 

چگونه می توانید به سازمان یا باشگاه خود در دراز مدت کمک کنید؟
3- تهیه برنامه و بودجه مورد نیاز
چقدر پول احتیاج خواهید داشت ؟
4- ارزیابی منابعی که در اختیار دارید؟
( انسانی ، اموال ، پول ، تعهدات)

5- توسعه استراتژی 

چگونه به کسب درآمد های لازمه خواهید پرداخت ؟
مجموعه ای از این اقدام ها را در دوره های زمانی مناسب انجام دهید.

جذب درآمد یا درآمد زایان
جذب کننــده درآمد، فرد و یا کمیتـه ای است که تصمیم می گیرد چگونه درآمدها، برای طرح ها و برنامه های مختلف جمع آوری شوند. به منظور انجام چنین امری باید بدانند:

1 - چگونه مردم را درباره عملکرد و فواید سازمان یا باشگاه شما آگاهی دهند.

2 - چگونه گروه های بالقوه اعانه دهنده را شناسایی کنند.

3 - چگونه درسریع ترین شکل ممکن پاسخ بگیرند.

عوامل دخیل در کسب درآمد موفق 

با چند اقدام ساده می توانند کمک کنند تا چالش درآمدزایی به آسانی و موفقیت به انجام برسد.

1 - فشار بار کار را تقسیم کنید.

2 - سعی نکنید از خودتان قهرمان بسازید و همه کارها را شخصا انجام دهید.

3 - کار را بردوش معدودی از افراد همیشگی نیندازید.

4 - اطمینان حاصل نمایید که افراد دست اندرکاران این چالش، درک صحیحی از پروژه داشته و متعهد به انجام آن هستند .

5 - شیوه هایی از درآمدزایی را انتخاب کنید که با آنچه می خواهید انجام دهید مرتبط باشد.

6 - زمان ، پول و تلاش خود را صرف پروژه هایی نکنید که بزرگنما و فراترازمنابع باشگاه باشند و یا احتمال سوددهی نداشته باشند ویاآنقدر کوچک باشند که به مقصود مطلوب نرسند.

7 - از اشتباهات دیگران سرمشق بگیرید. بدون اینکه درنظر بگیرید مرتکب چه اشتباهی می شوید ، بدانید کسی قبل از شما مرتکب آن شده است.

8 - در مورد طرح ها و پروژه ها تفحص کنید و به ارزیابی " آنچه جواب می دهد دربرابر آنچه جواب نمی دهد " بپردازید.

9 - بودجه برای درآمد هزینه ها و منافع، اطمینان حاصل کنید که کلیه مخارج پروژه در بودجه لحاظ شده است.

10- درآمدزایی را به صورت کاری مفرح در آورید. این امر باید یک چالش باشد، نه کاری سخت و طاقت فرسا.

11- با دیگر باشگاه ها و یا گروه ها ادغام شوید تا منافع مربوطه نظیر نیروی انسانی ، تسهیلات و رموز کاررا با استفاده ازموردهای مشابه به حداکثر برسانید.

12- درآمدزایی رابه صورتی درآورید که اعضای باشگاه رابه یکدیگر بیشتر پیوند دهد نه اینکه صرفاً برپول سازی متمرکز باشد.

13- براساس برنامه زمانبندی شده کارکنید. 

به یاد داشته باشید که کارسخت اجر خودرا دارد.

درآمدزایی معنایی فرا تر از پول به دست آوردن دارد. مثال هایی برای نشان دادن درآمدزایی اموری است نظیر پرکردن بطری ها ، تمیز کردن خودروها و فروش تنقلات .

ایده هایی چند و تجربیاتی از سازمان های ورزشی مختلف برای کسب در آمد
1- برگزاری جشنواره های فرهنگی و هنری 

2- مهمانی های ساندویج خوری 

3- ملاقات با مشاهیر 

4- ترتیب برنامه نمایش فیلم و فروش بلیط 

5- برگزاری مسابقات جذاب 

6- اهدای یادبود 

7- فروش دفترچه تلفن 

8- مسابقه خدمات نظافت ( پاک سازی محیط ,شستشوی اتومبیل...)

9- مراسم قرعه کشی و بخت آزمایی 

10- قایق سواری و اتومبیل رانی
11- راهپیمایی با حمایت مالی سازمان ها و نهاد ها 

تنها محدودیت ممکن برای برخی از روشهایی که یک باشگاه یا سازمان ورزش می تواند درآمدزایی کند تصورات ذهنی مسئولان آن است. 

دراین خصوص سازمان ورزشی موفق است که دامنه ای از گزینه های متنوع وممکن را برای درآمدزایی طراحی وبرای هریک از آنها به نحو خاص برنامه ریزی و آنهارا سازمان دهی کند.

بدون آگاهی برای کمک به برنامة‌ موردنیاز و عدم قطعیت درباره علل آن، عموم مردم را از مشارکت سرمایه هایشان مایوس می کند. 

هنگامی که دست اندرکاران امر درآمدزایی را آگاه می کنید، تأکید کنید که حاصل و منافع تلاش آنها برای افراد جامعه و اهدا کنندگان و باشگاه تا کجاست .

عوامل دیگری که باید درهنگام جستجوی منابع درآمد لحاظ شوند عبارتند از :

1- اعانه دهندگان بالقوه خود را بشناسید:

* مخاطبان مشتاق ? اعضای شما 

* افرادی که به صورت غیر مستقیم با باشگاه ارتباط دارند- خانواده های دوستان 

* جامعه ? شهروندان ، همشهری ها ، هموطنان 

* از طریق سپرده گذاری های انسان دوستانه 

2- بدانید که اعانه دهندگان بالقوه درکجا قابل دسترس هستند.

3- دلیلی برای ترغیب پاسخ مثبت "پرداخت کننده داشته باشید و برای قانع کردن افراد به دادن اعانات براین دلایل بیشتر تأکید کنید.

4- یک تیم از داوطلبان آموزش دید ه دراختیار داشته باشید.

5- درانتظارات و توقعات خود واقع نگر باشید . تنها در حدود 10% جامعه میل و گرایش به دادن اعانات برای فعالیت های در آمدزایی آن سازمان یا باشگاه دارند.

6- همیشه آمادگی در خواست داشته باشید. اگر درخواست نکنید و نخواهید، چیزی دریافت نخواهید کرد. 

7- به تشریک مساعی و طرح ریزی درعملیات خود بپردازید.

8- اگرنیازمند مبلغی قابل توجه هستید ، شاید ارزش کمی صبر داشته باشد، تا معدودی از اعانه دهندگان عمده را ، حتی الامکان از طریق حمایت کنندگان مالی بیابید و اگر می کوشید میلیونها تومان درآمد برای سازمان خود داشته باشید هرگز به کم بسنده نکنید. چرا که اعضای شما قبل از اینکه کارشما به نتیجه برسد بازنشسته شده اند.

9- از شرایط قانونی خودبرای کسب درآمد و کمک برای باشگاه یا سازمان خود آگاه باشید.

حمایت های مالی 

حمایت مالی معامله ای تجاری و دو طرفه است به نحوی که طرفین قرارداد از آن منتفع شوند . به عبارت دیگر ، توافق یا معاهده ای است که شرایط آن کاملا ویژه بوده و به هردو طرف باید بها داده شود. امروزه دیگر برای هیچ باشگاه یا سازمانی پذیرفته نیست که به سراغ شرکتی رفته و برای موردی بدون آن که سودی درقبال آن داشته باشد ، تقاضایی بکند. اگر هم چنین تلاشی بکنید فورا درخروجی رابه شما نشان خواهند داد.

همواره صدها گروه و فرد درجستجوی مبالغ حاصله از حمایت های مالی درهرزمان ممکن هستند . بنابراین، درخواست های بسیار متعددی برای حمایت های مالی از حمایت کنندگان مالی بالقوه وجود دارد.

چنانچه پیشنهاد خود را به صورت ازپیش آماده و رسمی ارائه کنید ، اقبال شما درحفظ حمایت کنندگان مالی بهتر خواهد بود.

عموما یک باشگاه در جستجوی محل هزینه تجهیزات یا کالاهای خاص و منابع است. درعوض حمایت کننده مالی انتظار شراکت و یا در معرض گذاردن نام و نشان خود را دارد تا به تبلیغ نام و مارک تجاری ترغیب مردم به خرید محصولات آنان بینجامد.

اغلب هزینه ای که صرف حمایت مالی می شود ازمحل تبلیغات یا بودجه روابط عمومی است. بنابراین ، آماده باشید تا حمایت کننده را قانع کند که هزینه برای درج علامت شرکت برروی پیراهن های ورزشکاران شما بهتر از پول خرج کردن برای تبلیغات درروزنامه های محلی ، رادیو و تلویزیون است.

زمینه کار 

پیش از راه اندازی طرح جذب حامیان مالی، عاقلانه است تا کلیه اعضای باشگاه را گرد هم آورده و درباره مسیرهای انتخابی بحث کنیم. این امر دو مزیت دارد:

1- همه باشگاه را دراجرای برنامه حمایت مالی درگیر می کند .

2- به مسئولان فرصت می دهد تا توضیح دهند اصولا چرا به این پول ها نیاز است.

3- برای مسئولان ، این زمینه مطمئن و ارزشمندی است. اعضا باید ترغیب شوند تا آنجا که می خواهند سئوال های پیچیده بپرسند.

4- به هر حال این از کارهایی است که حمایت کنندگان مالی بالقوه خواهند کرد. اگر درمتقاعد کردن اعضای خود ناموفق باشید در مواجه با حمایت کنندگان مالی بالقوه نیز جای امیدی نخواهد بود.

5- در مرحله بعد، جمع را برای ایجاد جنبش های فکری به گروه های کوچک تقسیم کنید . 

6- از آنها بخواهید با ایده های نو باز گردهم آیند.

7- به جای اتلاف وقت با جزییات، به چشم انداز های بزرگتری بیندیشند.

8- اطمینان حاصل کنید که اعضا از نکات کلیدی ذیل پیش از تشکیل گروه آگاه هستند. 

شما می توانید فهرست زیر را برای ایشان تدارک ببینید:

*برنامه ریزی
باشگاه باید در مورد محصولی که می تواند به حمایت کننده مالی خود اعطا کند، شفاف باشد. 

چنانچه حق استفاده از نام در رویدادهای عمده (مانند یک تورنمنت ) اعطا می شود، باید بتوانند حمایت کننده مالی نمونه هایی از رخدادهای پیشین که به خوبی اداره شده و پوشش رسانه ای و مواردی از این قبیل را داشته است معرفی کنید، رویدادی که مدیریت ضعیف دارد تأثیر بدی بر حمایت کننده مالی خواهد داشت.

*بودجه و نقدینگی
ارزیابی دقیق از درآمد و هزینه ها امری ضروری و حیاتی است .

*شناسایی نیاز های مالی
بهترین راه کسب درآمد چیست ؟
اگر پاسخ دریافتن حمایت کنندگان مالی است به چه شکلی ؟
به عنوان مثال ، ممکن است برای گسترش فضای باشگاهی پول لازم داشته باشید. دراین صورت ، شاید بهترین شکل دریافت حمایت مالی تامین مصالح ساختمانی به قیمت خرید باشد .

*عواید و فواید ممکن درمورد هر حمایت کننده مالی رابشناسید .

از اعضای باشگاه بخواهید درجلسات بعدی این مورد را در نظر بگیرند.بحث چنین موضوعاتی دراین مرحله ممکن است توجه را ازمواردی که دراولویت هستند منحرف نماید.

*ارزش حمایت مالی را برای حمایت کننده مالی مشخص کنید.

دقیق و روشن بگویید، باشگاه چه میزان تبلیغات را می تواند دراختیار حمایت مالی قرار دهد، تا توسعه یابد.

- حمایت مالی برای شرکت در رقابت های بین المللی، تبلیغاتی در سطح بین المللی دارد.

- حمایت مالی از لیگ سراسری تبلیغاتی درسطح ملی است.

- حمایت مالی از مسابقاتی در سطح شهرستان دایرة تبلیغاتی کوچک تری است.

فروش مستقیم محصولات حمایت کنندگان مالی به اعضا را در نظر داشته باشید.

کالاهای تبلیغاتی که نام حمایت کننده بر آن درج شده باشد یا برنامه های باشگاه یا تجهیزات آن و همچنین ارزش پوشش رسانه ای تضمین شده همه اینها باید با دقت ارزش گذاری شوند.

*فواید حمایت مالی را برای باشگاه مشخص نمایید.

اگر ازحمایت مالی بهره مند شوید چه چیزهایی به دست خواهد آمد ؟
*حمایت کننده مالی بالقوه را شناسایی کنید.

اگر از حمایت مالی بهره مند شوید چه چیزهایی به دست خواهد آمد ؟
*درمورد اینکه آیا بیش از یک حمایت کننده مالی مورد نیاز است و یا اینکه یک حمایت کننده مالی عمده و یا چند مورد جزیی را باید جستجو کرد به مباحثه بنشینید.

اگر تنها یک مورد انتخاب شده است ، باید بدانند که این حمایت کننده به دلایل ویژه ای انتخاب شده و تعیین زود هنگام سهم آنان موجب امتنان خواهد بود .

*پیشنها د ها را بنویسید.

- ارائه پیشنهاد و پیگیری بسیار مهم است.

آماده سازی پیشنهاد برای حمایت مالی 

پیشنهاد شما به یکی از صورت های زیر ارائه می شود:

? کتبی 

? شفاهی همراه با پیشنهاد کتبی 

? در قالب نوارویدئویی یا CD

اولین اقدام شما آن است که کسی را که باید پیشنهاد خود رابه او ارسال کنید و نام و نشانی وی را به درستی ثبت کنید . تعیین قرار ملاقاتی برای اینکه پیشنهادتان را شخصاً عرضه نمایید.

از ضوابط تأمین حمایت مالی شرکت آگاهی پیدا کنید.

- قصد ایشان از حمایت مالی چیست؟
- چه هنگام به تقسیم بودجه و اختصاص پول برای حمایت مالی اقدام می کنند؟
هنگامی که کلیه مراحل آماده سازی تکمیل شد، اطمینان حاصل کنید که پیشنهاد شما تمام اطلاعات زیر را دربردارد :

1- آنچه می خواهید
2- فواید و عواید حمایت کننده مالی 

3- فواید حاصله برای باشگاه 

4- آنچه شما اعطا خواهید کرد 

5- جزئیات برنامه 

6- سابقه بودجه 

7- اهداف آتی باشگاه 

8- اطلاعات دیگری نظیر گزارش سالیانه ، اظهار نامه مالی، جزوات حاوی آمارجمعیتی مخاطبین پیش بینی شده شما ، پوشش مطبوعاتی و غیره را نیز براین فهرست بیفزایید.

9- برخی شرکت ها می خواهند ابتدا پیشنهاد را بدانند و بعدا به جزییات بپردازند. 

10- برخی دیگر دوست دارند براساس آنچه پیشنهاد شده عمل کنند . از هر کدام از این شیوه ها قبل از مرتب کردن اطلاعات خود طی تماس با حمایت کنندگان مالی بالقوه آگاه شوید.

ارائه پیشنهاد های حمایت مالی
1- همیشه پیشنهاد های خود را تایپ کنید. 

2- مراقب طرح و ترتیب موارد باشید.

3- اطلاعات خود را درست و دقیق معرفی کنید.

4- هنگامی که پیشنهاد های خود را ارائه می کنید کاملا آماده باشید.

5- اطلاعات تکمیلی مرتبط برای پشتیبانی از پیشنهاد خود را در دسترس داشته باشید .

6- به یاد داشته باشید شما باید پیشنهاد خود را پیش تر به خوبی ارائه کنید و در ذهن داشته باشید که بودجه تجاری برای سپرده های حمایت مالی سالانه ارائه می شود. 

توجه:

- شرکت ها نمی خواهند ساعت ها وقت خود را صرف خواندن پیشنهاد های شما در تلاش برای یافتن آنچه شما می خواهید و یا آنچه اعطا خواهید کرد ، بکنند .

- بسیاری از شرکت های شاخص دست کم شش مورد پیشنهاد درهفته دریافت می کنند. 

حفظ حمایت مالی
1- اکنون تکالیف خود را انجام داده اید و کاملا آماده اید . با این حال هنوز ممکن است پیشنهاد شما رد شود.

2- واقع نگر باشید. رقابت های زیادی برای جلب پول حمایت کنندگان مالی وجود دارد و ممکن است سازمانی دیگر به مراتب بهتراز شما با خواست های ویژه آن شرکت مطابقت داشته باشد. 

3- با پشتکار و ثبات قدم موفق خواهید بود.

4- اطمینان حاصل کنید که به کلیه حمایت کنندگان مالی که از پیشنهاد شما امتناع ورزیده اند ، نامه تشکر از صرف وقت ایشان ارسال کنید.

5- اینکه ممکن است در موفقیت های دیگر با هم همکاری کنید . 

6- نهایتا از حمایت کنندگان مالی حفاظت کنید. به آنها ضربه نزنید . 

7- مراقب حمایت کنندگان مالی خود باشید برای اطمینان کسی را از باشگاه خود، به مراقبت از حمایت کنندگان مالی بگمارید تا اطلاعا ت آنان رابه روز نگهدارد و از ایشان برای رخدادها و یا مراسم مختلف دیگر دعوت به عمل آورد.

8- مستنداتی از کلیه انعکاس های رسانه ای برای ارائه به ایشان داشته باشید .

9- ممکن است تصمیم بگیرند تا درکنار شما برای ادامه حیا ت مالی باشگاه در دیگرزمینه ها باقی بمانند. 

10- حمایت مالــی نوعی معامله تجاری است و شرکت می خواهـد سود بیشتـری را درقبال سرمایه گذاری خود به دست بیاورد. درادامه کاربه دنبال مسیرهای بیشتری برای توسعه حمایت مالی خود باشید . 

11- همیشه سپاسگزاری ها ، دعوت های شخصی، رخدادهای ویژه یادواره ها ، عکس و پوشش رسانه ای را در ذهن خود نگه دارید.

اعانات
اعانات و یارانه های دولت محلی می تواند گروه ها و سازمان های ورزشی را یاری دهند. اعانات و یارانه های دولتی در دسترس بوده و سازمان های ملی می توانند از سازمان تربیت بدنی و سایر سازمان های دولتی تقاضای کمک داشته باشند. برخی از مواد و تبصره های قانون بودجه و برنامة توسعة اقتصادی و اجتماعی جمهوری اسلامی ایران در این زمینه تسهیلاتی را فراهم نموده است و هزینه های ورزشی و کمک های دولتی را به عنوان هزینه های قابل قبول محسوب می کند. مانند:

- تبصرة‌ ب مادة‌ 117 قانون برنامة‌ چهارم توسعة‌ اقتصادی کشور 

- طرح 49 قانون بودجة برنامة‌ چهارم مبنی بر کمک به باشگاه های خصوصی.

با ایجاد ارتباط مؤثر با شوراهای محلی، شهرداری ها و تربیت بدنی خود از بهترین شیوه عمل برای تأمین منابع و پیگیری امور ورزشی مطلع خواهید شد.

اصول ارائه تقاضانامه برای اعانات
اگر چه معیارهای ویژه ای برای اشکال مختلف تأمین بودجه وجود دارد، لازم است همه تقاضانامه های اعانات، نوع مشابهی ازاطلاعات را در بر داشته باشند و کلیه اطلاعات مورد درخواست نیز باید درج شود.

1- اطلاعات تماس. 

2- شرح برنامه / پروژه یاطرح.

3- توصیف مختصری از درخواست نامه سازمانی. 

4- بودجه برنامه /پروژه .

5- میزان کمک مورد درخواست .

6- کلیه منابع دیگری که برای تأمین بودجه پروژه در نظر گرفته شده است .

7- چگونگی تأمین ملاک های لازم برای دریافت اعانات توسط سازمان در خواست کننده. 

8- ضمانتی برآنکه برنامه جریان خواهد داشت و پول های دریافتی به مصرف اهدافی که برای آن پول داده شده خواهد رسید.

9- رونوشتی از آخرین گزارش سالانه و رونوشت حساب های حسابرسی شده. 

اشارات مفید
 برای کلیه منابع بودجه خود تقویم سالانه ای تهیه ببینید که روز خاتمه آن مشخص باشد. 

 به تکمیل فرم های تقاضا نامه پیش از رسیدن به واپسین روزها اقدام کنید.

 تقاضا نامه های دیر هنگام معمولا منظور نمی شوند.

 تقاضانامه خود رابه بهترین شیوه از پیش تهیه کنید .

 بیشتر سپرده گذاری ها و بخش های مربوطه دارای مشاورینی هستند که می توانید با آنها هر گونه مسئله ای را مطرح کنید.

در پایان توجه شما را به ارائه سی پیشنهاد سازنده جلب می نماید که امیدوار است در برنامه ریزی شما برای تأمین منابع مالی مثمر ثمر واقع شود.

30 پیشنهاد سازنده برای ارائه خدمات به حمایت کنندگان مالی وکسب امتیاز مالی 

عنوان سی پیشنهاد برای ارائه خدمات به حمایت کنندگان مالی و کسب امتیاز مالی ایشان درنسخه تابستان 1994 مجله مدیران انجمن استرالیایی ورزش ، تحت عنوان شبکه ورزش به چاپ رسیده. این مقاله شامل پیشنهاد های مکرری برای حفظ و مراقبت از حمایت کنندگان مالی است :

1- در پیشنهاد های خود به حمایت کنندگان مالی واقع نگر باشید .به آنچه قول می دهید عمل کنید .

2- درنامه تشکر خود هر آنچه موافق به انجام آن هستید درج نمایید . مطمئن باشید انجام خواهد شد .

3- حمایت کنندگان مالی شما درحال تجارت است ، کمک کنید تجارت وی موفقیت آمیز باشد . بالاخص چنانچه می خواهید حمایت مالی آنها را در سال های آتی نیز داشته باشید.

4- برای خدمات رسانی به حمایت کنندگان مالی خود این پیشنهاد ها را بیازمایید :

- اسم حمایت کننده مالی خود را همانند نام تیم استفاده کنید.

- ازتیم خود عکس بگیرید و آن را قاب گرفته تقدیم حمایت کننده مالی کنید .

- از تیم خود درحالی که ازمحصولات حمایت کننده مالی اش استفاده می کند (قاب و جوائز) عکس بگیرید .

- اعلامیه مطبوعاتی با عکس سیا ه و سفید را ترتیب دهید و آن را به جامعه روزنامه نگاران محلی واگذار کنید.

5- به چاپ پرچم های پایه دار منقوش به نام حمایت کننده مالی ، برای نمایش در کلیه بازی ها اقدام نمایید.

6- برای همه تیم حواله هایی چاپ کنید تا هنگام خرید محصولات حمایت کنندگان مالی تخفیف ویژه بگیرند.

7- به یکباره و یا به فراخور حال (در مورد بلوز های تیم ها ) پشت پیشخوان تجاری حمایت کننده مالی خود به ارائه خدمات بپردازید .

8- از زیر شاخه های وابسته به حمایت کنندگان مالی خود حمایت کنید .

9- کارهایی را به نفع موسسات خیریه مورد علاقه حمایت کننده مالی خود انجام دهید .

10- بازی هایی رابا کارکنان و دوستان شرکت حمایت کننده مالی خود ترتیب دهید ویا کلاس های مربیگری تشکیل داده و توصیه هایی را در مورد بازی ارائه کنید.

11- خانواده حمایت کنندگان مالی خود را به کلیه بازی ها /مسابقات دعوت کنید و از آنها میزبانی شایسته ای به عمل آورید .

12- خوشه چین همت حمایت کننده مالی برای سازمان خود باشید!

13- مطمئن شوید که نام حمایت کننده گان مالی شما درهمه برنامه ها نمایان است .

14- اجازه دهید حمایت کنندگان مالی شما از نتایج و چگونگی پیشرفت تیم شما آگاه باشد.

15- همیشه کسی را داشته باشید که درهر بازی عکس بگیرد و بعد آنها را در آلبومی قرار داده و به عنوان هدیه روز تولد / کریسمس (سال نو) به حمایت کنندگان مالی خود بدهید.

16- به درج آگهی تشکر در روزنامه های محلی خود اقدام نمایید.

17- ایستگاهی دررادیو برای خود بگیرید.

18- اسم حمایت کننده مالی خود را به عنوان نامی خوش یمن برای تیم خود قرار دهید .

19- نسبت به چاپ برچسب خودرو با نام حمایت کننده مالی خود اقدام کنید.

20- به نشر و گسترش متقابل تولیدات حمایت کنندگان مالی خود در مسابقات نهایی بپردازید.

21- برای محصولات و تولیدات حمایت کننده مالی خود قرعه کشی هفتگی ترتیب دهید.

22- به چاپ بن، برای تجارت حمایت کننده مالی خود اقدام کنید .

23- درخبرنامه پایان سال نام حمایت کننده مالی خود را ذکر کنید .

24- به تبلیغ و آگهی مشترک ، تقویم مسابقاتی خود ، همراه با تبلیغات حمایت کننده مالی خود اقدام کنید .

25- تیم را مشخص کنید . به نمایش تصاویراعضای تیم دراقلام تجاری حمایت کننده مالی خود بپردازد. هر کس بتواند اسم و تصاویر را با یکدیگر تطبیق دهد، برنده جایزه خواهد شد.

26- از جانب تیم کارت تبریک تولد برای حمایت کنندگان مالی خود ارسال کنید .

27- با به تن داشتن بلوزهای تیم ، در برگزاری نمایش های ورزشی یا مناسبت های مختلف در خیابان یا بازار محلی خود حضور یابید.

28- گواهی ویژه با خطاطی نام حمایت کنندگان مالی ، به حمایت کنندگان مالی خود اهدا کنید.

29- فردی رابرای تهیه فیلم ویدئویی ازیکی از رقابت های باشگاهی عمده خود بگمارید تا این موارد را به حمایت کنندگان مالی ارائه و هدیه کنید .

30- رقابتی نو را در قالب رقابت های امدادی ترتیب دهید . 

نتیجه گیری 

اکنون باید تصویر شفاف تری از بسیاری از صورت های درآمدزایی در ذهن داشته باشید.

از این اطلاعات آگاهانه استفاده نمایید. در مورد آنچه باشگاه شما درمورد جلب درآمد می تواند به انجام برساند واقع نگر باشید. 

در مورد روش های منتخب خود برای ادامه کارگزینش بهتری انجام دهید
  شركت هاي اسپانسر ورزش
    وجود خيل مشتاقان ورزش در مسابقات ورزشي، هواداران متعصب و پرو پا قرص تيم هاي ورزشي ونيز هواداران سلامتي و تندرستي كه بي وقفه خواهان خدمات مناسب سريع و متنوع ورزشي مي باشند، باعث شده كه ورزش به عنوان يك صنعت پرطرفدار و پردرآمد در جهان شناخته شود. به گونه اي كه براي مثال در آمريكا اين صنعت با ارزش حدود ۳/۲ ميليون دلار در رده بيستم صنايع ايالات متحده آمريكا قرار دارد.
    عليرضا ايزدي، دكتر فريده هادوي استاديار دانشگاه خوارزمي و دكتر محمد احساني استاديار دانشگاه تربيت مدرس طي تحقيقي جامع درخصوص شركت هاي اسپانسر ورزش به اين نتايج دست يافته اند كه امروزه بازاريابي و سودآوري، هدف اساسي اغلب شركتهاي دولتي و خصوصي در سراسر جهان است. به طوري كه صاحبان سرمايه در جهت كسب شهرت، اقدام به احداث فضاها و ارائه خدمات ورزشي، توليد پوشاك و لوازم ورزشي و نيز برگزاري مسابقات درآمدزا مي كنند.
    اطهاري يك كارشناس ورزش در اين خصوص مي گويد: كسب شهرت از مسير ورزش به دليل خيل عظيم طرفداران پر وپاقرص در دنيا، موجب شده است كه بسياري از صاحبان سرمايه براي سودآوري بيشتر و حتي سياسيون در جهت كسب شهرت به ورزش روي آورند. به طور مثال سيلويو برلوسكوني نخست وزير ايتاليا از جمله اين افراد است كه صاحب بزرگترين باشگاه ورزشي ايتاليا يعني ميلان است. 
    در اين راستا به طورحتم، نقش رسانه هاي گروهي مانند نشريات روزانه و هفتگي يا ماهانه و نيز رسانه هاي ديداري و شنيداري مانند راديو و تلويزيون در جهت دستيابي به اين اهداف بسيار اساسي جلوه مي كند.
    دكتر فريده هادوي در اين باره مي گويد: البته تبليغات از طريق رسانه ها از جمله راديو و تلويزيون با اسپانسرشيب ورزشي تفاوتهايي دارد. اسپانسرشيب، همكاري و همياري مالي و يا كمك غيرنقدي به يك فعاليت براي رسيدن به اهداف تجاري است و در حقيقت يكي از اجزاي غير مستقيم بازاريابي است. اين موضوع علاوه بر اينكه براي شركت سودآور است نفع جامعه را نيز به همراه دارد. در حالي كه تبليغات رسانه اي يك ابزار مستقيم جهت ارتباط با مشتريان است و منافع آن مختص شركت است. در حال حاضر سرمايه گذاري اسپانسرها در سطح جهاني به حدي افزايش يافته كه از ۲ ميليارد دلار در سال ۱۹۸۴ به ۱۶/۲۳ ميليارد دلار در سال ۱۹۹۹ افزايش يافته است. امروزه اسپانسرها نه تنها در فعاليتهاي ورزشي بلكه در فعاليتهايي مثل رخدادهاي موزيكال و فستيوال هاي هنري نيز شركت مي كنند. اما برجسته ترين اين فعاليتها، ورزش است و فقط در سال ۱۹۹۷ حدود ۶۷ درصد از كل اين نوع شركتها، در زمينه ورزش فعاليت كردند. 
    دكتر محمد احساني درباره اهميت اسپانسرشيب ها براي رسيدن به اهداف خاص مي گويد: اسپانسرشيب مي تواند يك روش ارزشمند براي رسيدن به بازار جديد و حفظ موجودي مشتريان باشد. اسپانسرشيب مي تواند فروش را افزايش دهد، گرايشها را تغيير دهد، آگاهي ها را بالا ببرد و روابط با مشتريان را دائمي سازد. در دنياي امروز شركتها ترجيح مي دهند كه از اسپانسرشيب هاي ورزشي به عنوان يك زبان بين المللي استفاده كنند. بخصوص در ورزشهاي پرطرفدار كه بينندگان جهاني دارد و فراتر از سد زبان و فرهنگ حركت مي كنند. به طوري كه اسپانسرهاي ورزشي يك واسطه منحصر به فرد و در حال پيشرفت، جهت ارائه يك پيام فراگير جهاني مي باشند. امروزه تبليغ از طريق اسپانسر شيب ورزشي خيلي جذاب است به طوري كه پيام آنها در يك محيط آرامتر نسبت به يك محيط تبليغي بازرگاني به مشتريان خواهد رسيد. بنابراين اسپانسرشيب ورزشي امكان ارائه پيام ها را به صورت مؤثرتري فراهم مي كند. 
    علاوه بر اين اسپانسرشيب ورزشي يك ابزار بازاريابي است به طوري كه اثربخشي و پوشش تلويزيوني مناسبي دارد و از سد فرهنگها تجاوز مي كند و ديد فوق العاده اي ايجاد مي كند. اين موضوع با نگاه دقيق تر چنين است، در حالي كه لذت جالبي در تماشاي يك مسابقه ورزشي وجود دارد، لذت واقعي آن از آنجا به دست مي آيد كه افراد با يك تيم براي رسيدن به پيروزي رقابت مي كنند. اين موضوعي است كه كمك مي كند ورزش به وسيله اي براي تبليغ و همكاري تبديل شود.
    عليرضا ايزدي درباره اهداف اسپانسرشيب هاي ورزشي مي گويد: تقريباً مانند همه اهداف تبليغات، علت و هدف اسپانسرشيب فعاليتهاي ورزشي را مي توان به در دو گروه اهداف مستقيم و غيرمستقيم دسته بندي كرد. هدف مستقيم تأثير بر رفتار كوتاه مدت مشتري و افزايش فروش است و هدف دوم و غير مستقيم نيز در نهايت منجر به افزايش فروش در بلند مدت است. با اين تفاوت كه تمركز اصلي آن افزايش آگاهي مشتريان و خلق تصويري از شركت مورد نظر در ذهن طرفداران ورزش است. ساير اهداف غيرمستقيم اسپانسرشيب ورزش نيز مستحكم كردن روابط با مشتريان و برطرف كردن تهديدات ساير رقبا است.
    وي تصريح دارد: نكته مهم و قابل توجه ديگر درخصوص اسپانسرشيب هاي ورزشي نتيجه بخش بودن آن است. اكثر مطالعات انجام شده نشانگر نتيجه مثبت اين فعاليت است و يكي از اين مثال هاي بارز، شركت ويزا بوده است. اين شركت اعلام كرد كه آگاهي عموم از فعاليت شركتش به دنبال وابستگي به بازيهاي المپيك و تأمين بخشي از هزينه هاي آن در بين سالهاي ۱۹۸۶ تا ۱۹۹۸ حدود ۲۳ درصد درآمدش را افزايش داد.
    اما يك كارشناس ورزش درخصوص بحث اسپانسرشيب هاي ورزشي در ايران مي گويد: شايد بتوان گفت كه اسپانسرشيب هاي ورزشي در طول ۳ سال اخير بيشترين فعاليت را داشته اند و تيم ملي فوتبال از جمله رشته هاي ورزشي بوده كه از اين موضوع بهره مند شده است و توانسته با اين نوع همكاري بسياري از مشكلات خود را حل كند. همچنين باشگاه هاي ورزشي بزرگ كشورمان نيز در طول اين سال ها توانسته اند مشكلات چندين ساله خود را حل كنند وبا تبليغ روي پيراهن هاي خود از اين مسير بهره مند شوند.
    در ميان رشته هاي ورزشي در ايران رشته فوتبال تاكنون توانسته است مورد هدف اسپانسرشيب ها قرار گيرد و باشگاه هاي بزرگي چون استقلال، پرسپوليس و پاس درواقع با داشتن اسپانسرهاي قوي توانسته اند كه با تقويت موقعيت مالي خود، وضعيت خود را تثبيت كنند و مقداري از نگرانيهاي زندگي ورزشي خود را بكاهند.
    درواقع اسپانسرشيب هاي ورزشي در ايران دوسويه عمل كرده اند هم به بنيه ورزش قهرماني كمك كرده و هم از منافع آن در جهت جذب مشتريان سود جسته اند.
    البته هنوز هم پتانسيل هاي داخلي خوب و زيادي در ايران وجود دارد تا بتوان در رشته ها و حوزه هاي متنوع ورزش، از آن بهره جست.
    اين كارشناس مي افزايد: در برنامه درازمدت فدراسيون جهاني فيفا و كنفدراسيون فوتبال آسيا تأكيد شده است كه اسپانسرها در بخش باشگاههاي مطرح فعال شوند و به اين موضوع نيز بسيار كمك رسانده اند، به طوري كه در اين راه موفق هم شده اند، بسياري از كشورها را از اين مسير در جهت توسعه ورزش بهره مند كنند و شايد فقط تعداد انگشت شماري مانند كشور ميانمار و يا كره شمالي كه از سياست هاي بسيار بسته اي برخوردارند از اين موضوع بهره مند نشده اند!
    اين كشورها هنوز هم نتوانسته اند فوتبال حرفه اي داشته باشند. اما در مقابل كشورهايي مانند امارات متحده عربي، قطر، مالزي و استراليا و از اين دست تاكنون از اين روش ها توانسته اند از تجهيزات ورزشي و قهرمان سازي و حرفه اي كردن ورزش خود بسيار سود ببرند. شايد به جرأت بتوان گفت كه سردمداران اين جريان كشورهاي ژاپن و كره جنوبي بوده اند كه در طول ۶ سال گذشته بسيار مؤثر عمل كرده اند. كشور چين نيز با اين روند به اجبار براي حرفه اي شدن ورزش خود حركت كرده است و اسپانسرهاي مالي براي خود مهيا كرده است.
    اين كارشناس ورزشي در ادامه مي گويد: امروزه فوتبال بدون پوشش حرفه اي و نداشتن اسپانسر امكان ادامه حيات ندارد. فوتبال يك ورزش پرخرج است.
    وي در ادامه درباره يكي از منابع مهم درآمدزايي ورزش بويژه رشته فوتبال در ايران مي گويد: پخش بازي هاي ورزشي بويژه فوتبال از طريق تلويزيون هاي خصوصي، هم اينك در دنيا منبع درآمد بسيار خوبي براي باشگاههاي ورزشي محسوب مي شود. اما اين موضوع در تلويزيون ايران به دليل دولتي بودن و عدم وجود بخش خصوصي، مسكوت مانده است. با وجود تأمين برنامه ۹۰ دقيقه اي از طريق پخش مستقيم فوتبال و امكان پتانسيل بسيار بالاي تماشاگر از اين طريق، سيماي ايران مخارج آن را تأمين نمي كند.هم اينك تلويزيون براي تأمين و توليد يك فيلم ۹۰ دقيقه اي حداقل ۳۰۰ ميليون تومان هزينه مي كند. اما براي پخش مستقيم يك مسابقه و بازي ورزشي پر بيننده اينگونه عمل نكرده است!
    وي مي گويد: لازم است اتحاديه باشگاههاي ايران مصوبه اي را در داخل خود بگذرانند و با حمايت فدراسيون فوتبال و سازمان تربيت بدني حركتي صحيح را در اين بخش آغاز كنند. البته موفقيت آن در يك تشكيلات دولتي حاكم بر صدا و سيماي ايران مانند يك آرزوي دور مي ماند!
    گفتني است هم اينك در بسياري از كشورهاي اروپايي بخش قابل ملاحظه اي از درآمد ملي و اقتصادي آنان از محل فعاليت هاي ورزشي است. اين رقم در فرانسه معادل ۲ تا ۳ درصد درآمد اقتصادي سالانه اين كشور است. همچنين با توجه به رشد و توسعه رشته هاي مختلف ورزشي مانند تنيس، دو و ميداني، بسكتبال، واليبال در كنار فوتبال، باشگاهها توانسته اند از حمايت ها و همكاري هاي مالي خوبي از طريق اسپانسرشيب ها بهره مند شوند.
    مديريت بازاريابي در ورزش
    براي تعريف بازاريابي و اسپانسر شيب در ورزش مي توان گفت در واژه نامه انگليسي كلمات متعددي در مفاهيم متنوع بكار رفته است. سازمان هاي ورزشي براي انجام يك رويداد، بايد در بازاريابي و همكاري آن با رسانه ها، براي تبليغ و جذب اسپانسرها تلاش كنند، تا از اين طريق بتوانند در ايجاد و توسعه منابع مورد نياز خود از جمله بنيه مالي قوي، منابع انساني و تجهيزات، بهره مند شوند.
    دكتر محمد احساني، استاديار دانشگاه تربيت مدرس اصفهان در اين باره مي گويد: در اين راستا براي استفاده صحيح و مناسب بازاريابي و اهداف تجاري بايد همكاري دوطرفه و سودآوري مشترك ايجاد شود. زيرا اسپانسر شيب صدقه دادن نيست و فقط افراد پول خود را يك طرفه هزينه نمي كنند. بلكه همكاري و سودآوري دوطرفه مدنظر است. البته در زمان هاي بسيار دورتر اسپانسرهايي هم وجود داشتند كه در برپايي جشن هاي گلادياتوري، فقط پول مي دادند اما در رنسانس تغييراتي انجام شد و از سال ۱۶۳۱ ميلادي تبليغات براي اسپانسرها شروع شد و از سال ۱۹۲۴ تا ۱۹۷۰ پيشگامان اين رشته تغييرات چشمگيري در اين زمينه بوجود آوردند و از سالهاي ۱۹۷۰ تا ۱۹۸۴ دوره پيشرفت در اين زمينه لقب گرفت و از سال ۱۹۸۴ با پيشرفت سريع، درآمدهاي زيادي براي ورزش بوجود آمد و از ۱۹۹۰ ديگر هر اسپانسري براي ورزش مورد قبول واقع نشد و براي گرفتن اسپانسر براي ورزش ارزش هاي اخلاقي و معنوي نيز مورد توجه قرار گرفت. براي مثال شركت مالبورو به عنوان اسپانسر مسابقات اتومبيلراني فرمول يك حذف شد و از اين دوران يعني سال ۲۰۰۰ به اين سو دوران تكنولوژي نامگذاري شد و عرصه تازه اي در بخش بازاريابي در ورزش رخ داد.
    وي مي گويد: اسپانسرهاي معروفي كه در ورزش سرمايه گذاري كرده اند شامل شركت راه آهن انگلستان در ،۱۸۵۲ اسپانسر روپاند در ۱۸۶۱ در كريكت بريتانيا، بوريل ۱۸۹۸ در فوتبال، ۱۹۰۶ كوكاكولا در بيسبال آمريكا، ۱۹۳۰ كراچيني در ليگ راگبي آمريكا، ۱۹۳۴ فورد در بيسبال آمريكا، ۱۹۵۷ وايت برد در مسابقات اسب دواني بريتانيا، ۱۹۶۱ كمپاني ژيلت در كريكت انگليس و در ۱۹۶۸ جان پير در مسابقات اتومبيلراني فرمول يك انگليس بوده است.
     

	

	



    شيوه هاي مؤثر بازاريابي در ورزش
    در گذشته هاي نه چندان دور، بازارهاي فروش محصولات و ارائه خدمات بسيار ساده و انسانها اغلب به دنبال تأمين نيازهاي اساسي خود بوده اند. اما بعد از جنگ جهاني دوم و رونق يافتن اقتصاد كشورها و افزايش جمعيت، بازارها نيز رونق گرفت و محصولات و كالاها متنوع تر و جذاب تر و با حجم و كميت بالاتر به بازارها عرضه شد. كارخانه هاي متعددي با تنوع توليدات احداث شد و مشاغل جديد بوجود آمد. با اين روند سليقه ها متفاوت، به تناسب تنوع مليت ها و بسياري عوامل دخالت كننده ديگر بوجود آمد. به گونه اي كه بازارها از ارائه كالاها اشباع شد و از اين زمان بود كه شركتها براي جلب مشتري بيشتر براي خريد كالاها و يا خدماتشان به رقابت پرداختند. و به اين ترتيب زمينه ايجاد و توسعه علم بازاريابي يا همان رضايت مشتري از يك سو و دستيابي به سود بيشتر از ديگر سو فراهم شد.
    دكتر ناهيد انقياء استاديار دانشكده تربيت بدني دانشگاه الزهراء(س) با بيان اين مقدمه مي گويد: اين امر در مورد كارخانه هاي توليد كالاهاي ورزشي و نيز مراكز ارائه خدمات ورزشي هم مستثني نبود زيرا از يك سو با ايجاد فرهنگ ورزش گرايي در سطح جهان و افزايش تعداد ورزشكاران در سطوح مختلف، احساس نياز به وسايل و لوازم ورزشي، تجهيزات و پوشاك ورزشي روبه افزايش گذاشت اما در ديگر سو شركت هاي ارائه دهنده چنين خدمات يا محصولاتي نيز گسترش يافتند و براي به دست آوردن سهم بيشتر از بازار به رقابت پرداختند.
    لذا نقش بازاريابان ورزشي از اين جهت از اهميت بالايي براي صاحبان شركت ها برخوردار است.وي تصريح مي كند كه شناخت بازار و ويژگي هاي بازاريابان موفق و نيز معرفي ويژگي هاي مشتريان به طور عام و مشتريان كالاها و خدمات ورزشي به طور خاص و تعيين پارامترهايي كه بتواند در ميزان استقبال از محصولات و خدمات ورزشي مؤثر واقع شود، از اهميت به سزايي برخوردار است. در اين بين نقش تبليغات مؤثر و نقش حاميان مالي در معرفي محصولات و كالاها به طور عام و محصولات و كالاهاي ورزشي به طور خاص در صحنه هاي ورزشي و مسابقات ورزشي بسيار مهم است. اين موضوع هم به سود صاحبان كالاها و خدمات است و هم به توسعه ورزش به شكل مستقيم و غيرمستقيم ياري مي رساند.
    بازاريابي در فدراسيون هاي ورزشي
    در تازه ترين اخبار ورزشي هفته گذشته آمده بود كه مجموعه ورزشي انقلاب، ۷فدراسيون ورزشي شامل گلف، ژيمناستيك، هاكي، تنيس، اسكواش، همگاني، پزشكي ورزشي و ستاد ملي مبارزه با دوپينگ را موظف كرده است كه طبق آخرين تصميم گيري شوراي معاونان سازمان تربيت بدني براي ادامه حضور در اين مجموعه، يا اجاره بها پرداخت كنند يا مجموعه خود را به فضايي خارج از مجموعه انقلاب منتقل كنند. اين خبر موجي از اظهار نظرهاي مختلف را در سطوح متعدد برانگيخت و موافقان و مخالفان با آن، اظهار نظرهاي متفاوتي ارائه كردند. صرف نظر از اين تصميم، شايد اين نكته بايد بيش از هر موضوعي، مورد بررسي و كارشناسي قرار گيرد كه بازاريابي ورزش براي ترويج محصولات و خدمات فدراسيون ها از مهم ترين برنامه هاي آنان در شرايط امروزي محسوب مي شود و بي توجهي به آن منجر به حذف تدريجي از عرصه رقابت هاي ورزشي خواهد شد.
    محمد سررشته داري در تحقيقي در اين باره آورده است: پيش بيني تامين منابع مالي براي اجراي برخي از رويدادهاي تقويم سالانه فدراسيون هاي ورزشي منوط به فروش محصولات و خدمات فدراسيون هاست. اهميت اين مسئله تا جايي است كه برخي فدراسيون ها سرنوشت اجرايي دقيق تقويم هاي ورزشي خود را در گرو توفيق در تامين منابع مالي پيش بيني شده از طريق بازاريابي يافته اند.
    در بسياري از فدراسيون ها بودجه تخصيصي از سوي سازمان تربيت بدني جوابگوي برنامه هاي فدراسيون ها نيست و از سويي برخي فدراسيون ها در سياست گذاري هاي اخير سازمان تربيت بدني مكلف به درآمدزايي و خودكفايي در تامين منابع مالي خود شده اند. اين مسائل و گسترش رويكرد صنعتي ورزش در برخي رشته ها در سطح دنيا نيز، زمينه اولويت بندي بازاريابي ورزشي در فدراسيون ها و بسياري از نهادهاي ورزشي را فراهم كرده است. از اين رو بازاريابي براي ترويج محصولات و خدمات فدراسيون ها، تبديل به يك امر اجباري و الزامي شده است.
    وي مي افزايد: شناخت محصول و خدمات قابل عرضه فدراسيون ها براي متقاضيان يا مشتريان، مهم ترين گام در استفاده عملي از بازاريابي علمي است. برخي از اين محصولات شامل برگزاري مسابقات، آموزش، امور فرهنگي، امور پژوهشي، اردوهاي تيم ملي و غيره است. گام دوم، قيمت گذاري در بازار رقابت است. سومين گام نيز ترفيع يا ارائه اطلاعات درباره محصولات و خدمات و آگاهي هاي لازم براي مشتريان است كه با تبليغ، روابط عمومي و حتي فروش شخصي مهيا مي شود.
    گام چهارم توزيع است كه در اين گام محل مورد نظر مشتري براي ارائه محصول مورد توجه است تا رضايتمندي آنها بيشتر شود. بازنگري در عملكرد برخي فدراسيون ها در بحث بازاريابي نشان مي دهد كه عمر روش هاي سنتي به پايان رسيده است!
    گردشگري ورزشي؛ بازاري پررونق
    آنچه كه بايد به آن اذعان داشت، امروزه صنعت گردشگري به عنوان يكي از مهم ترين بخش ها محسوب مي شود و مي رود تا به نخستين صنعت درآمدزاي جهان تبديل شود.
    حميد قاسمي- عضو هيأت علمي دانشگاه آزاد اسلامي و دانشجوي دكتري مديريت ورزشي- در اين باره مي گويد: صنعت گردشگري در بسياري از كشورها، خرده بازاري پر رونق محسوب مي شود و منافع اقتصادي قابل توجهي را نصيب كشورها مي كند. با توجه به پيش بيني سازمان جهاني گردشگري (WTO) صنعت گردشگري تا سال ۲۰۲۰ سالانه با نرخ ۱/۴ درصد رشد خواهد كرد. هم اينك استراليا با تمركز بر اين بازار بالقوه گردشگري ورزشي، استراتژي گردشگري ورزشي ملي خود را طراحي كرده كه در آن به هماهنگي و ارتباط سازمان هاي گردشگري و ورزشي و اتصال آنها با بخش گردشگري ورزشي با ارائه آموزش هاي لازم، مسائل قانوني، زيرساخت هاي لازم، شيوه جمع آوري اطلاعات مورد نياز و نيز چگونگي ارزيابي منافع اقتصادي رويدادها پرداخته است.
    سازمان جهاني گردشگري در چشم انداز ۲۰۲۰ خود پيش بيني كرده است تعداد گردشگران ورودي به ايران از سال ۱۹۹۵ تا ۲۰۲۰ با نرخ متوسط سالانه ۴/۸ درصد افزايش خواهد يافت. به طور حتم براي تحقق اين پيش بيني و سهيم شدن ايران در سود بازار جهاني گردشگري ورزشي، بايستي فرصت هاي بالقوه را با تدبير و برنامه ريزي به فعل در آورد.وي مي گويد: نكته مهم، تغيير نگرش صرفاً ورزشي به رويدادهاي ورزشي است. در تمامي اين رويدادها در سطوح مختلف داخلي يا خارجي، فرصت هاي گردشگري نهفته است كه افزايش منافع اقتصادي از جمله اشتغال زايي ۷ تا ۹ شغل به ازاي ورود هر گردشگر را در پي دارد.
    چالش اساسي در اين ميان، ارائه تعريفي جامع از فرصت هاي گردشگري ورزشي، متناسب با شرايط فرهنگي، اجتماعي و سياسي ايران است تا با فراهم ساختن زير ساخت هاي لازم، برنامه ريزي و مديريت گردشگري ورزشي با برگزاري رويدادها فراهم شود و اين موضوع ميسر نمي شود مگر با انسجام و هماهنگي سازمان هاي متولي گردشگري و ورزش در هر دو بخش دولتي و خصوصي.
    بي ترديد در مسير دستيابي به اهداف توسعه گردشگري ورزشي و نهادينه سازي اين صنعت مهم در كشور، برنامه ريزي اقتصادي براي فعاليت بخش هاي خصوصي در توسعه ورزش بسيار مهم و اثرگذار محسوب مي شود. اين نوع برنامه ريزي حركتي است كه تغييرات كيفي معناداري در ساختار نظام ورزش كشور را به سمت و سوي افزايش سطح بهره وري و كارآيي در ورزش و سپس توسعه و رفاه ورزشكاران و دست اندركاران آن و در نهايت، اقتصادي ترشدن ورزش در كشور را در پي خواهد داشت.
    علي اكبر ايزدي توسنلو عضو هيأت علمي دانشگاه علامه طباطبايي در اين باره مي گويد: براي توسعه ورزش و فعاليت بخش خصوصي مي توان ۵ مرحله را در نظر گرفت. مطالعات و بررسي هاي اوليه براي تحليل دقيق از وضع موجود (امكان سنجي)، ارائه تعريف مشخص از توسعه، مشخص كردن نگرش و ساخت برنامه به عنوان مهم ترين عامل اثرگذار در موفقيت برنامه و اجراي برنامه و در نهايت ارزشيابي پس از برنامه. اين فرآيند در حال حاضر صرفاً در بدنه كارشناسي سازمان مديريت و برنامه ريزي انجام مي شود، اما نظام برنامه ريزي مفهوم بسيار گسترده تري را نيز در بردارد. در واقع بدنه كارشناسي بايد در ابتداي فرآيند برنامه ريزي، وضعيت موجود را به رؤسا و مديران ورزش كشور گزارش دهند. 
    مديران ورزشي نيز وضعيت مطلوب خود را در چارچوب اهداف آرماني و كلي به اطلاع بدنه كارشناسي برسانند. سپس بدنه كارشناسي فاصله بين وضعيت موجود در وضعيت مطلوب را ارزيابي كرده و فرآيند منطقي را براي رسيدن به آن طراحي كند. در اين راه، چگونگي و سطح ويژگي هاي نظام برنامه ريزي، حاصل مجموعه عوامل متعدد از جمله نظام حقوقي، تجارب گذشته و ديدگاه هاي نهادهاي دولتي و خصوصي است. وي مي افزايد: بر اين اساس نظام برنامه ريزي مي تواند توسط يك «سازمان» طراحي شود و به طور مستمر و اصولي در يك فرآيند گفت وگو و تعامل، خود را اصلاح و بررسي كند.
    در عين حال، شرايط تداوم و استحكام برنامه توسعه ورزشي و امكان پذيري در عرصه هاي تخصصي و كارشناسي را مورد بررسي قرار دهد. براي تحقق اين شرايط بايد يك سازمان توسعه گرا به وجود آ يد و بازار را رقابتي كرد. عرضه كالاهاي ورزشي به طور شفاف و توالي هاي منطقي در برنامه ريزي توسعه و كم هزينه و معقول كردن استراتژي سياست ها و سازگاري آنها با يكديگر و نيز توانايي كار تجربيات گذشته توسط كارشناسان، از ساير شرايط اجرايي اين برنامه است.
    علي اكبر ايزدي درباره كاستي هاي نظام برنامه ريزي توسعه در ورزش كشور مي گويد: «عدم تعريف روشن از مفهوم توسعه، عدم وجود رويكرد سيستمي در برنامه ها، وجود درجه بالاي تمركز در برنامه ها، بي توجهي به نهادهاي مدني و اجتماعي و بخش خصوصي و مردم، عدم توجه به برنامه ريزي فضايي بر مبناي آمايش سرزمين و تقسيم كار، فقدان همسازي و هماهنگي ميان بخش و مناطق و فقدان برنامه ريزي منطقه اي، عدم وجود چشم اندازهاي دورنگر و يا عدم تناسب برنامه هاي ميان مدت با بلندمدت و عدم هماهنگي ميان بودجه سالانه با برنامه هاي ميان مدت و محدود شدن برنامه ريزي به ارائه راه حل هاي كلي و بي توجهي به ساماندهي برنامه ها و تبديل برنامه ها به آيين نامه براي اجرايي شدن آنها و نيز فقدان انطباق و انسجام مقررات و قوانين مربوط به برنامه ريزي و عدم انطباق دوره هاي اجرايي برنامه هاي ورزشي، از كاستي هاي توسعه ورزش در كشور است» .
    بي توجهي به اين مباحث مهم و كليدي، مانع از تحقق توسعه ورزش و برنامه ريزي براي فعاليت بخش خصوصي در توسعه ورزش مي شود و خواهد شد. اين مجموعه عوامل در نهايت به منافع اقتصادي حاصل از ورزش در كشور لطمات جدي وارد خواهد كرد. 
    بي ترديد خلق فرصت هاي جديد سرمايه و اشتغال و يا توليد و عرضه محصولات و خدمات، راهي جز شيوه خلاقانه و نوآورانه ندارد. اين مهم در عرصه ورزش كشور نيز با چالش هاي بسياري رو در رو است و نيازمند رويكردي جديد براي بهره گيري از فرصت هاي اقتصادي داخلي و بين المللي است.امروزه سودآوري در ورزش و امكان اشتغال زايي در اين صنعت، در دنيا به اثبات رسيده است و كشور ما نيز در اين مسير، راهي جز جبران گذشته و استفاده از تجربيات نو- چه در داخل و چه در خارج- ندارد.
    موانع توسعه بخش خصوصي و مشاركت عمومي در ورزش
    متأسفانه نتايج يك تحقيق در فرآيند خصوصي سازي در كشور، نشان داده است كه اشكالات بسياري در اين مسير وجود دارد. دكتر عبدالمحمد مهدوي عضو هيأت علمي دانشگاه مديريت دانشگاه تهران در اين خصوص در يك مقاله تحقيقي آورده است: «ناتواني در شناسايي و تعيين اماكن قابل واگذاري، عدم انتخاب مشاور مالي مناسب، عدم پي گيري مناسب در مورد مسائل فني و قانوني، ناكافي بودن قوانين و مقررات لازم، عدم ارزش گذاري صحيح اموال و عدم انجام و يا نامناسب بودن فرآيند مزايده از مهم ترين موانع خصوصي سازي و مشاركت در بخش ورزش كشور است» .
    به هر حال، براي توسعه بخش خصوصي و مشاركت عمومي در ورزش كشور پيشنهاد مي شود كه فرآيند خصوصي سازي در ورزش به طور صحيح اعمال شود و كميته اي متشكل از افراد صاحب نظر و شايسته، وظيفه سياستگذاري و اجراي برنامه خصوصي سازي در ورزش كشور را عهده دار شوند.
    هر نوع بي توجهي به اين مباحث، در نهايت به توسعه ورزش كشور در داخل و نيز در سال هاي پيش رو در جايگاه بين المللي، آسيب خواهد رساند و نتايج آن جز به محدوديت هاي مالي شديد در بدنه ورزش از يك سو و ضررهاي جبران ناپذير اقتصادي در مبادلات و مناسبات جهاني از ديگر سو نخواهد بود.
    نتايج يك تحقيق علمي در خصوص گردشگري ورزش در كشور
    ۵۲ مدير، سرپرست و مربي ورزش و ۲۴ مدير گردشگري به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند تا در يك پژوهش علمي مشخص شود عوامل بازدارنده گردشگران براي سفر به ايران و بازديد از رويدادهاي ورزش بين المللي برگزار شده در كشور را تعيين كنند.
    اين پژوهش حاصل كار گروهي اقشار هنرور دانشجوي دكتراي مديريت ورزشي دانشگاه تربيت مدرس، دكتر بتول مشرف جوادي استاديار دانشگاه خوارزمي و دكتر فرزاد غفوري استاديار دانشگاه علامه طباطبايي است. پرسشنامه علمي اين پژوهش شامل ۵۲ پرسش از نوع مقياس پنج مرتبه اي ليكرت است.
    ۸ مورد از پرسش ها مربوط به خرده مقياس عوامل بازدارنده بود كه بر اساس مطالعات انجام شده در ساير كشورها تهيه شده بود.
    بنابر نتايج اين پژوهش، از ديدگاه مديران و دست اندركاران ورزشي و مديران گردشگري، كافي نبودن زمان براي برنامه ريزي سفر، نوع شغل و ميزان اوقات فراغت، داشتن فرزند كوچك و يا جوان در خانواده و پراسترس بودن رويداد ورزشي از با اهميت ترين عوامل خرده مقياس بازدارنده گردشگران ورزشي به كشور است.
    بنابر تحليل تحليلگران آماري اين پژوهش، سه عامل اول يادشده اثري بازدارنده داشته اند، اما عامل پراسترس بودن رويداد ورزشي نه تنها يك عامل بازدارنده به حساب نيامده، بلكه به عنوان يك سوق دهنده نسبتاً قوي گردشگران براي حضور در رويدادهاي ورزش بين المللي كشور محسوب مي شود.
    ساير عوامل بازدارنده به ترتيب اهميت عبارت است از: محدوديت بيشتر زنان گردشگر جهت سفر و بازديد از رويداد ورزشي در كشور، تعصب مذهبي و ترديد در مورد مطلوب بودن اوقات فراغت و بدي آب و هوا و نيز عدم دسترسي به بليت.
    
     
□http://www.magiran.com/npview.asp?ID=1024533.
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