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: سرفصل ها 

1- اصول و مبانی بازاریابی تجاری و کاربرد آن در تربیت بدنی

2-  شناخت منابع غیر دولتی موجود برای استفاده در رشد و توسعه تربیت بدنی و ورزش

3- روش های تشویق منابع غیر دولتی برای مشارکت در تربیت بدنی

4- اصول و مبانی مشارکت بخش خصوصی در تربیت بدنی

5-روش های کسب درآمد های غیر دولتی برای تربیت بدنی و ورزش

6-  نقش باشگاه ها و ورزشکاران در اقتصاد ورزشی

7-  نقش گردهم آیی های بین المللی در اقتصاد ورزشی

8-  خدمات داوطلبانه و کاربرد آنها در تربیت بدنی و ورزش



تعریف بازاریابی
یه عملیاتی واژه بازاریابی در زبان انگلیسی به معنی به بازار رساندن  بازار رفتن یا کل

هیل فروش است که در فاصله تولید تا مصرف باعث تسریع در روند انتقال کالا یا تس
.می شود

ف بیان  هر کدام از این تعاری.امروزه تعاریف گوناگونی برای بازاریابی بیان شده است
ند ارضای  فرایصاحب نظران بازاریابی را .کننده گوشه ای از فعالیت های بازاریابی است

احب نظر در فیلیپ کاتلر برجسته ترین ص. نیازها و خواسته های بشر تعریف کرده اند
:این رشته می گوید

 ته ها خواسو نیازهابازاریابی عبارت است از فعالیتی انسانی در جهت ارضای
.از طریق فرایند مبادله 

 ن   در زما( بازار هدف)بازاریابی گرفتن محصول یا خدمت صحیح برای افراد صحیح
.  مکان و قیمت صحیح با ارتباطات و ارتقای صحیح است



برای ند نظام مبازاریابی عبارت است ازهمه تلاش های : برخی دیگر بازاریابی را چنین تعریف کرده اند
ای شناخت نظام بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها با توجه به نظام ارزشی جامعه و هدف ه

.سازمان

 جرای فعالیت فرایند طراحی و ا:اندپیتز و استوتلار در کتاب مبانی بازاریابی ورزشی چنین تعریف کرده
ارضای هایی برای تولید  قیمت گذاری  افزایش مشتریان و توزیع یک محصول یا خدمت ورزشی برای

.نیازها یا تمایلات مشتریان و تحقق اهداف سازمان یا شرکت 

 ل در  فرایند تامین خدمات قابل حصومول و همکاران  در کتاب مدیریت ورزش تفریحی  بازاریابی را
.دسترس و مناسب فراغت برای جامعه در دسترس تعریف کرده اند

ه منظور استفاده از منابع یک شرکت ب: کاتلر و آرمسترانگ  بازاریابی را این گونه تعبیر می کنند
اکید آنها همچنین روی اهمیت بازاریابی با این عبارت ت. خواسته های مشتریان و نیازهابرآورده کردن 

یق ایجاد  می کنند که بازاریابی یک برنامه اجتماعی است که افراد و گروه ها آنچه را که نیازمندند از طر
ه توسط بنابراین ما بازاریابی را برنامه ای تعریف می کنیم ک. و مبادله یا دیگران به دست می آورند

سب  شرکت ها برای مشتریان  اعتبار ایجاد می شود و ارتباط مستحکمی را با مشتریان و با هدف ک
اص از این نظرات و عقاید به سختی می تواند در برگیرنده صنعت های خ. اعتبار از انها بوجود می آورد

.جمله ورزش باشد



تعریف بازاریابی ورزش 
جام فعالیت ها برنامه طراحی و ان: پیتز و استوتلار بازاریابی ورزشی را این گونه تعریف می کنند

رآورده به منظور بتوزیع تولیدات ورزشی و پخش، توسعهو ترویجها ، قیمت، تولیدبرای 
نابراین ب. کردن نیازها و خواسته های مصرف کنندگان یا مشتریان و رسیدن به اهداف شرکت 

.  رکت است بیشترین تاکید فروش یا بازاریابی ورزشی روی مصرف کنندگان یا مشتریان و ش*
تقریبا این موضوع  . داد)خواسته های مشتریانو نیازهااولویت را باید به (اما

دف از انجام  طبق گفته فاریس، بن دل، پفیفر،و ریب استین ه. باید اهم کار یک شرکت باشد
ه  این در حالی است که تعداد زیادی از افراد در مدیریت و ادار. یک کار، ایجاد مشتری است

به . ندورزش، بیشترین تاکید را بر کار سازمان یافته ، بودجه و دیگر موضوعات مناسب دار
رکت وضوح مشخص است که اگر شما مشتری نداشته باشید ، هیچ نیازی برای ایجاد یک ش

.نیست



 همیشه در هر عصر و زمانی شرکت ها ایجاد شده اند تا محصولات را تولید و به مشتریان
رادف با اوایل، طبق فرمولی که مورد پذیرش بازار بود، بسیاری از مدیران، بازار را مت. بفروشند

مفهوم پیشرفته تری از بازار شروع به شکل 1960در حالی که در سال . فروش می دانستند
.مولین و همکاران این تغییر را در پذیرش فروش مورد بحث قرار دادند. گرفتن می نمود

است ، یعنی هر آنچه را که می سازید،  تعیین تولید مفهوم تجاری بازار*
ن و روی تولید و فروش کالاها و خدمات تاکید کنید تا نیازهای مشتریا. بفروشید

. خواسته های انان راتشخیص دهید

د بر دراقتصاد بازار آزاد، مصرف کنندگان حق انتخاب متنوع تر و گسترده تری دارند و تاکی
درصد مشاغل جدید نا موفق  90بر طبق آنچه تخمین زده شده است . انتخاب مشتری است

استه  موسساتی که باقیمانده اند انهایی هستند که کار خود را بر اساس نیازها و خوهستند و 
.  های مصرف کنندگان بنا کرده اند



ه خوب  پس به این نتیجه میرسیم شما نیازمند یک برنامه فروشی هستید ک
ارد  همان طور که می دانیم ورزش، صنعتی چندین میلی.تعریف شده هستند

نامه اما جای شگفتی است که بسیاری از سازمان های ورزشی ، بر. دلاری است 
ز از  در تعاریف دیگری نی. فروش درستی برای تولیدات و خدماتشان ندارند

.بازاریابی ورزشی امده است که در ذیل به آن اشاره می کنیم

،قیمت، محصولاتفرایند طراحی و اجرای فعالیت هایی برای :بازاریابی ورزشی 
د  برای برآوردن نیازهای مورمحصولات ورزشی یا توزیع خدمات و بهبود، ارتقاء

.نظر مشتریان و دستیابی به اهداف سازمان های ورزشی است



ته  خواسونیازهادر بر گیرنده همه فعالیت طراحی شده برای تامین :بازاریابی ورزشی
.استفرایند مبادله از طریق های مشتریان ورزشی 

تجارب  ها و روش، عملیاتها، نظریه، ابزارها،مفاهیممجموعه ای از :بازاریابی ورزشی
نموده  این عناصر با یکدیگر یک مجموعه دانش آموزی و یادگیری را ایجاد. است ورزشی 

.  اند

رزش کاربرد ویژه اصول و فرآیند های بازاریابی در ارتباط با محصولات و:بازاریابی ورزشی
و بازاریابی محصولات غیر ورزشی از راه ارایه خدمات حمایت های مالی در عرصه ورزش 

.است

بهره به به معنای بکارگیری تمامی نظریه های بازاریابی برای دستیابی:بازاریابی ورزشی
ش برای پتانسیل های معرفی در بخ( ورزشکار)ازحضور در ورزش و جذب تماشاگر وری 

.های مختلف است



زیع  توو تبلیغات، قیمت گذاری، ایدهفرآیند برنامه ریزی و تحقق یک :بازاریابی ورزشی
داف  اهاست، به نحوی که مبادله ای ایجاد نماید تا عقاید و اندیشه های ورزشی و یا خدمات 
.توسط این مبادله ارضا شودسازمانیو فردی 

خلاصه تعاریف بازاریابی ورزشی می تواند به صورت زیر باشد:

درک محیطی که رقابت ورزشی در آن هست.

درک قابلیت ها و توانایی های داخلی سازمان ورزشی

تعیین ماموریت و اهداف و برنامه های بازاریابی



:به طور کلی بازاریابی ورزشی موارد زیر را در بر می گیرد*
مشتریان بالقوه ورزشی و شناسایی نیاز و خواسته آنهاتعیین -1

که نیاز و خواسته  طراحی و ایجاد و یا ارایه محصولات و خدمات ورزشی -2
.مشتریان ورزشی را براورده نماید

مناسب برای محصولات و خدمات ورزشیتعیین قیمت -3

و خدمات ورزشی در زمان و مکانی که برای مشتریان ورزشی  توزیع محصولات -4
.مناسب باشد

با مشتریان ورزشی و ارایه اطلاعات لازمایجاد ارتباط -5

از مشتریان ورزشی و اصلاح عملکردبازخورد-6



منشا و رکن اساسی نظام بازاریابی،می آید،همان گونه که از تعریف ها بر
بشر برای تداوم زندگی خویش به . نیاز ها و خواسته های انسان است

ا که  آدمی چیزهایی ر. محصولاتی نیاز دارد که آسایش و رفاه او را تضمین کند
ارضا کننده خواسته های او هستند، خارج از وجود خود تصور می کند و به 

می،  به این دسته از ارضا کنندگان خواسته های آد. سمت آنها گرایش می یابد
.محصولات یا خدمات می گویند

ه بلکه هر نوع خدمت را نیز ک. مفهوم محصول تنها به کالا منحصر نمی شود
ر کرد،  برای افراد برانگیزاننده باشد می توان محصول سازمان های خدماتی تصو

ب  با این تعبیر، بازاریابی ورزشی فرایند تامین خدمات خوش آیند و مناس
ورزشی برای مردم جامعه است، آنان به منزله خریداران، این خدمات را از بین

..  .انواع برنامه های تفریحی، فعالیت های آمادگی جسمانی، رقابت ورزشی و 
.ندفعالیتی را که مناسب با خواسته ها و نیازهایشان باشند ، بر می گزین



مفاهیم اساسی بازاریابی
ا  و ی( غذا و پوشاک)احساس محرومیت همان نیاز است، مانند نیازهای فیزیکی : نیازها-1

(احساس تعلق)نیازهای اجتماعی 

انفرادی  خواسته تحت تاثیر فرهنگ و شخصیت. در واقع شکل تامین نیاز است: خواسته-2
وجه به برای مثال نیاز می تواند گرسنگی باشد و خواسته می تواند غذا، با ت. افراد قرار دارد

.فرهنگ های مختلف باشد

به طور مثال اگر فرد کالای.خواسته ای است که با قدرت خرید همراه باشد: تقاضا-3
به بدین صورت هر خواسته ای تبدیل. ورزشی می خواهد، بتواند هزینه خرید آن را بپردازد

.تقاضا نمی شود و برای تبدیل شدن به تقاضا باید با قدرت خرید همراه باشد

بازار هر چیزی که بتوان برای جلب توجه ، به دست آوردن ، استفاده و یا مصرف در: کالا-4
.عرضه کرد و توانایی تامین یک خواسته یا نیاز را داشته باشد، کالا تلقی می شود



.دریافت چیزی مطلوب از دیگری در مقابل ارایه ما به ازایی به او : مبادله-5

، داد و ستد بین طرفین که مستلزم وجود حداقل دو کالای با ارزش: معامله-6
.  شرایطی که بر سر آن و زمان و مکان توافق می شود

مدیریت بازاریابی
برنامه های تعیین شده، برای فراهم  کنترلاجرا و طرح ریزی،، تجزیه و تحلیل

هدف های  آوردن مبادلات مطلوب با بازارهای مورد نظر، برای دستیابی به 
.سازمان

و در تعریفی دیگر

ازاریابی،  عناصر بتهیه و ترکیب ، بازار هدف، انتخاب تجزیه و تحلیل فرصت های بازار
.اهداف فعالیت های بازار



:اهداف نظام بازاریابی شامل

به حداکثر رساندن کیفیت *حق انتخاب مشتری و *،رضایت مشتری*سودآوری ،      *
.زندگی است

فلسفه مدیریت بازاریابی

:با چهار مفهوم هدایت می شودفلسفه مدیریت بازاریابی 
(  نگرش ، ارزش و باورها ) 

ستند که  طرز تفکری که معتقد است مصرف کنندگان در پی کالاهایی ه:تولیدگرا -1
باید به باشند و در نتیجه شرکت ها و موسساتخواصو عملکرد، کیفیتدارای بهترین 

.  دنبال بهبود کالاهای خود باشند

هفلسف



طرز تفکری است که به موجب آن ، مصرف کنندگان : کالاگرا -2
قیمت خواهان کالاهایی هستند که هم موجود باشند و هم از لحاظ 

بود تولید و به، بر طبق این نظر، مدیریت بازاریابی باید به دنبال مناسب
.توزیع باشد

ه حد این عقیده که مصرف کنندگان کالای شرکت را ب: فروش گرا -3
لیغ  تلاش زیادی برای فروش و تبکافی نمی خرند، مگر آنکه شرکت، 

.کالا به خرج دهد
نوط به  این عقیده که دستیابی به اهداف سازمانی، م: بازاریابی گرا -4

و خواسته های بازار هدف و ارایه و خواسته های بازار و نیازهاتعیین 
ه ایشان  در مقایسه با آنچه رقبا ب. تامین رضایت بیشتر مشتریان است

. ارایه می کنند



 است که هدف از 1978اصطلاح بازاریابی ورزشی زاییده عصر تبلیغات در سال
دماتی  آن توصیف فعالیت های مشتری و محصولات صنعتی و بازاریابان امور خ

ی  بوده است که همه به صورت فزاینده ای از ورزش به عنوان محملی تبلیغات
.استفاده می کرده اند

 دفعالیت عمده اشاره داردو دسته امروزه بازاریابی ورزشی خود به:

فرایند  اصول وکاربرد اختصاصی این جنبه از بازاریابی ورزش : بازاریابی ورزش -1
ر ارتباط  دمستقیمهای بازاریابی برای بازاریابی کالاها و خدماتی است که به طور 

.استاستفاده کنندگان ورزشی و یا تماشاگران، شرکت کنندگان با 

یا  اتی یک ابزار تبلیغبه کاربردن ورزش به عنوان : بازاریابی از طریق ورزش -2
.خط مشی حمایت مالی برای شرکت های مختلف تولیدی و غیر تولیدی



مدیریت بازاریابی ورزشی
:مدیریت بازاریابی ورزشی به شکل زیر می تواند تعریف شود

 و شخصیت ها و نظرات و انتشار رویداد ورزشی ء، ارتقا، ارزش گذاری، کاربردا ، اجرو طراحیفرایندی از
.به وجود می آورنداهداف سازمانی و رضایت فردیخدماتی که تبادلات را در جهت 

 کاربرد دارد ؟بازاریابی خدمات این سوال مهم است که آیا بازاریابی ورزشی مانند

بازاریابی ورزشی شامل سه سطح است:

1-بازاریابی محصولات ورزشی

2-بازاریابی محصولات غیر ورزشی

3-استفاده از ورزش جهت تبلیغ محصولات



 ورزش  . داردنیاز به تلاش در نوآوری نظریه ها فروش محصولات ورزشی
ایجاد سرگرمی برای مشتری کرده و واسطه ای جهت معرفی محصولات غیر 

کانال جهت تبلیغ و ترویج و پخشورزش به عنوان یک . ورزشی است
قرار  معمولا به وسیله شناسایی بازارها مورد استفادهمحصولات غیر ورزشی

رزشی و چگونگی استفاده از احساسات مشتریان نسبت به قهرمانان و. می گیرد
تیم های ورزشی در جهت فروش محصولات و خدمات بسیار مورد تحقیق قرار

.  گرفته است
شی و  بازاریابی ورزشی به عنوان اصول بازاریابی و مراحل آن برای محصولات ورز

بازاریابی آنها به عنوان محصولات غیر ورزشی از طریق همکاری های ورزشی
این. بازاریابی ورزشی آمیخته ای از ارتقاء فعالیت ها در محیط هست. هست

روابط،برگزار کنندگان مسابقات ورزشی ، تبلیغاتآمیخته می تواند شامل 
قیمت  تعیین، فروش شخصی و ارتباط آن با استراژی تولیدی و خدمات، عمومی

.باشدموضوعات پخش محصولات و 



ضرورت یک بازاریابی موثر

1-سودآوری

2-پیشنهاد دهنده نه دفاع کننده

3-  ادغام یافته و یکپارچگی

4-آینده نگری

5-نتیجه گرایی



ابعاد بازاریابی ورزشی
:بازاریابی ابعاد مختلفی دارد ، مهم ترین ابعاد بازاریابی در زیر آورده شده است 

بازارگرایی ورزشی

گرایش به مشتریان و بازارهای ورزشی

سی است مدیر کامیاب ک. گرایش به بازار و نیاز مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است
دیران، که سازمان را با شرایط روز همگام کند و این زمانی امکان پذیر خواهد بود که کارکنان و م

.گرایش به بازار را به عنوان یک فرهنگ و بینش بپذیرند و دنبال کنند



بازارشناسی ورزشی

تحقیقات بازاریابی و بررسی بازارهای ورزشی

شناخت بازار تلاشی نظام مند است در جهت. شناخت، لازمه هر حرکت عاقلانه و هر تصمیم اصولی است
ازار گردآوری، ضبط و ثبت اطلاعات مربوط به همه اجزای تشکیل دهنده نظام بازار و همه عواملی که بر نظام ب

.تاثیر می گذارند



بازاریابی ورزشی

.بازار ورزشی، هدف و بخش بندی بازارها یافتن 

می تواند یعنی جست و جو برای یافتن مناسب ترین بازار و بخش هایی که سازمانبازاریابی 
بازاریابی  . در آنجا به صورت مفیدتر و موثرتر حضور یافته و پاسخگوی نیاز و خواسته مردم باشد

.ازارهایعنی بخش بندی یا تقسیم بازارها و تعیین محصولات شرکت برای مناسب ترین ب



بازارسازی ورزشی

یافتن جای دلخواه در بازار ورزشی

اده از  بازارسازی یعنی نفوذ در بازار و معرفی و شناساندن سازمان و محصولات و خدمات آن با استف
یری درست و  بازاریابان با بکارگ( . محصول، قیمت، توزیع و ترفیع فروش ) عوامل قابل کنترل بازاریابی 

یاست اصولی این عوامل می توانند در شرایط مختلف، جایگاهی در بازار برای خود به دست آورند و با س
.ها و برنامه های مناسب سهم بیشتری از بازار را در اختیار بگیرند



بازارگردی ورزشی

در صحنه مبادلات و بازارهای ورزشی

ارها آشنا وظیفه ای است که بازاریاب را وادار می کند تا بیش از دیگران با تحولات و تغییرات باز
شرکت . این آگاهی از راه حضور در صحنه رقابت و مبادله و مشاهده بازارها امکان پذیراست. شود

.  کندکردن در نمایشگاه ، بازدید از بازارهای گوناگون و بودن در محیط بازار، دید مدیران را بازتر می
.به عبارت دیگر ، مهم ترین نقش بازارگردی تقویت و گاهی تغییر دید، است



بازارسنجی ورزشی

مقایسه و ارزیابی گذشته و حال خود و دیگران برای ترسیم آینده

م و داریم و  بازارسنجی یعنی تحلیل موقعیت بازار با توجه به آنچه بودیم و داشتیم، آنچه هستی
همه محصولات و خدمات و سازمان ها، منحنی عمر خاصی دارند که این  . آنچه باید داشته باشیم

ه منحنی شامل مراحل معرفی، رشد ، بلوغ ، اشباع و افول است و هر مرحله شرایط ویژه ای دارد ک
ی و  بازارسنجی یا ارزشیاب.بازاریاب باید بر اساس این ویژگی ها واکنش های مناسبی نشان دهد

.سنجش فعالیت های سازمان، نقاط قوت و ضعف را به خوبی نشان می دهد



بازارداری ورزشی

.افزایش یا حفظ مشتریان ورزشی، خلاقیت و نوآوری

رید از راه بازارداری یعنی حفظ مشتریان کنونی و تشویق و ترغیب آنان به خرید بیشتر و تداوم خ
ان  ایجاد رضایت در انان، آگاهی از رفتار مشتریان، ارتباط برقرار کردن با آنان ، داشتن اطلاعات رو

شناختی و جامعه شناختی و نیز اطلاع داشتن از حرکات و امکانات رقبا ، نقش ارزنده ای در حفظ
. مشتری دارد



بازارگرمی ورزشی

.آمادگی برای رقابت ورزشی، انجام تبلیغات و حضور در صحنه بازارها و نمایشگاه ها

ویق  بازارگرمی یعنی؛ تبلیغات و تش. برای بازارداری لازم است ، بازارگرمی را از دست ندهیم
ازمان و های به موقع برای آگاه کردن ، متقاعد کردن و ترغیب مشتریان برای ارتباط بیشتر با س

یت ، نو یکی از مهم ترین ابزارهای بازارگرمی استفاده از خلاق. خرید از آن و مقابله با حرکات رقیب
. آوری ها و ابتکارات است



بازارگردانی ورزشی

.اداره کردن بازار از طریق مدیریت بازار ورزشی یا روش اداره کردن بازار را گویند



تحقیقات بازاریابی در ورزش  

از نظر علمی ، تحقیق به معنای بررسی کامل موضوع به گونه ای منظم و
ل  و به منظور کسب اطلاعات یا کشف اصوروش های عینی منسجم بر اساس 

ی روش تحقیقات بازاریاببا توجه به این تعریف ، . وابسته به ان موضوع هست
است که از طریق آن اطلاعات لازم و مناسب برای منسجمو عینی، منظم 

.تصمیم گیری مدیر بازاریابی ورزشی فراهم می آید



بازاریابی ورزشی با رویکرد استراتژیک 

:تعریف دیگری از بازاریابی ورزشی با رویکرد استراتژیک به صورت زیر هست

ور بازاریابی به منظاقداماتتلاش ها و کنترلو اجرا، برنامه ریزی یک فرایند 
.استارضا نمودن نیازهای مشتریان ورزشی و سازمانیاهدافبرآورده نمودن 



بازاریابی( ترکیب) آمیخته 

 به معنی مجموعه ای از اجزا یا مقوله های مهم در ارزیابی و تصمیم گیری های مربوط به
رت می آنچه باید برای ارزیابی انجام دهیم، بر مبنای امیخته بازاریابی صو. بازاریابی است

.گیرد

را  پس از اینکه اهداف بازاریابی هر یک از بازارهای هدف مشخص گردید، آمیخته بازاریابی
ای آمیخته بازاریابی از مولفه های مهم در تصمیم گیری و ارزیابی ه. می توان طراحی نمود

و اجرای  چون ترکیبی از عناصر لازم برای برنامه ریزی. مربوط به بازاریابی یک بنگاه است
بابوده و قابل کنترلعناصر آمیخته بازاریابی از سوی دیگر . کل عملیات بازاریابی است

ربوط به تصمیم در مورد یکی از آنها بر روی فعالیت های م. دارندارتباط متقابل یکدیگر
. دیگر عناصر تاثیر می گذارد



:ت آمیخته بازاریابی متشکل از چهار بخش اس( عناصر)شیوه های سنتی 

.یا خدماتی که نیاز مصرف کننده را براورده می سازد:محصول -1

.یا بهایی که مشتری باید برای دریافت محصول یا خدمات بپردازد:قیمت -2

.یا مجرای توزیعی که محصول را برای مشتری قابل دسترسی می نماید:مکان-3

ه که مشتمل بر روش های تبایغی و فناوری رسانه ای ، ب:(پیشبرد و فروش) ترویج -4
.معنی ترغیب و تشویق مشتری برای خرید محصول یا خدمات است



تقسیم بازار ورزشی و معیار های آن ها  

د پاسخگوی تقسیم بازار ورزشی یعنی شناسایی و گزینش آن قسمت از بازار ورزش که سازمان بهتر و موثر تر می توان
.  رزشی است مهم ترین رکن در تقسیم بازار ورزشی ، سیستم اطلاع رسانی و تحقیقات بازاریابی و. نیازهایشان باشد 

.برای گروه بندی مشتریان وخرده بازارها ، باید نعیار ها و متغیر های گوناگونی در بازار مورد توجه قرار گیرد 

:  پنج معیار اصلی برای تقسیم بازارهای ورزشی عبارتند از *

که مناسب ترین روش برای تقسیم بازار و مشتریان ورزشی ، روشی است: قابلیت درآمد زایی و افزایش سود -1
ی کسب معیار اصلی سازمان های ورزشی خدمت مفید و موثر برا. را برای افزایش سود ایجاد کند بیشترین فرصت ها 
.  درآمد و سود است 

اهم شباهت مخاطبان و مشتریان ورزشی بر مبنای فعالیت های بازاریابی ورزشی ب: تشابه نیاز های مشتریان ورزشی -2
.....ورزش های سنتی ، رزمی و : هایی دارند ، مانند 

قسیمات  تاگر نیازهای مشتریان در قسمت های مختلف بازار متفاوت باشد ، باید: تفاوت نیازهای مشتریان ورزشی -3
.  ، چون هر قسمت مجزا ، فعالیت بازاریابی متفاوتی را می طلبد را محدود کرد 



های برای دستیابی به یک قسمت ، اگر امکان فعالیت: توان فعالیت بازاریابی ورزشی -4
.  رد نباید بازار و مشتریان ورزشی را تقسیم کبازاریابی ورزشی کارا و سازنده وجود ندارد ، 

اریابان  معیار دیگر تقسیم باز: سادگی هزینه تقسیم بازار ورزش به قسمت های گوناگون -5
یشتر  در اینجا بازاریابان ب. است ساده و هزینه اجرای کم ورزشی طرح تقسیم بازار به صورت 

. می روند سادهو پروژه های کم هزینه و به سمت طرح ها 



ویژگی های بازاریابی رویدادهای ورزشی

ده تر بازاریابی وظیفه ای پیچیده و بازاریابی رویدادهای ورزشی حتی از ان هم پیچی
رده  زیرا رویدادهای ورزشی ویژگی های خاصی دارند که سبب منحصربودن فراو. است

:جنبه های منحصر به فرد رویدادهای ورزشی عبارتند از*. ورزشی می شوند
از این رو برداشت. هستندرویدادهای ورزشی مقوله ای ذهنی و غیر قابل لمس -1

ه از شخصی بها، تجربه ها و تفسیرهایی که درباره رویداد های ورزشی به عمل می اید 
نان ممکن اگر دو نفر در رویداد یکسانی حضور یابند، یکی از آ.شخصی دیگر تفاوت دارد

بازی  است بازی را سطح پایین و غیر مهیج توصیف کند، در عین حال، فرد دوم شاید از
ی برای بازاریاب ورزشی، پیشگوی. خوشش بیاید و ان را بازی جالبی تشخیص دهد

.برداشت ها، تجربه و تفسیر تماشاگران درمورد رویداد ورزشی دشوار است



ه به آسیب های واردعلت ان . استرویداد ورزشی ناپایدار و غیر قابل پیشگویی -2
دمب عاین عوامل سب. عاطفی بازیکنان ، وضعیت جوی و غیره است-بازیکنان، وضعیت روحی 

عوامل بازاریابان ورزشی چندان کنترلی بر این. می شوداطمینان در مورد نتایج رویداد ورزشی 
.ی دارداما از طرف دیگر قابل پیش بینی نبودن نتایج برای تماشاگران جذابیت زیاد. ندارند

ای  است، چرا که تماشاگران اغلب تمایل به تماشرویداد ورزشی، کالایی فاسد شدنی-3
معدودی از مردم به تماشای رویدادها یا رقابت های . دارندزندهرویدادهای ورزشی به صورت 

ت که باید بنابراین، بازاریابی رویداد ورزشی فعالیتی اس. ورزشی تکراری رغبتی نشان می دهند
.قبل از برگزاری رویداد به طور ضابطه مند برنامه ریزی شود

برخی از تماشاگران از دیدگاه عاطفی به. رویداد های ورزشی با هیجان ارتباط دارند-4
د فراورده  برخی دیگراز تماشاگران نیز شای. بازی تیم های خودشان دل بستگی پیدا می کنند

های دارای مجوزیا برچسب تیم را خریداری کنند یا به عنوان طرفداری از تیم ورزشی مورد 
.کنندلباس های یک شکل ویژه ی آن تیم را بر تن علاقه خود، 



مدیریت بازاریابی رویدادهای ورزشی*

ا و جر، اطرح ریزی، تجزیه و تحلیل : مدیریت بازاریابی رویدادهای ورزشی عبارت است از
برنامه های تعیین شده برای فراهم اوردن مبادلات مطلوب با بازارهای ورزشی مورد نظر، نترلک

، تاکید مدیریت بازاریابی رویداد ورزشی، بیشتر بر هدف های سازمان به منظور دستیابی به 
مورد نظر و نیز استفاده  واسته های بازار ورزشی وخنیازهاتعیین محصولات سازمان بر مبنای 

از قیمت گذاری ، ارتباطات و توزیع موثر برای آگاهی دادن، ایجاد محرک و ارایه خدمت به بازار  
. ورزشی است



دیگر انواع بازاریابی

(دهان به دهان) بازاریابی ویروسی 

یمی که خبرها را بازاریابی ویروسی یا تبدیل شبکه اینترنتی مشتریان و مشترکان به ماشین عظ
پیام تبلیغی یک. قرار می دهدشرکت را در معرض دید همه پخش می کنند، دهان به دهان 

واند به طور می تدوستان و اشنایان شرکت با استفاده از ترغیب مشتریان به معرفی ان شرکت به 
ند و  در واقع شرکت از مشتریان خود برای انجام کار استفاده می ک. چشمگیری افزایش یابد

دی  مشتری با هر بار استفاده ، بی اختیار فروشنده محصول شرکت می شود اگر در صد زیا
پیام ازدریافت کنندگان پیام، آن را به تعداد زیادی از دوستان خود ارسال کنند، رشد ارسال آن

خواهد بسیار قابل توجه خواهد بود و به طبع اگر تعداد تبادل کم شود، رشد با شکست مواجه
.شد

راد و دادن اجازه به افمجانیبازاریابی ویروسی به معنای عرضه تسهیلاتی به طور *
.برای انتقال آن به دیگران است



( چریکی)بازاریابی پارتیزانی 

بسیار روشی نامنظم و نا متعارف در انجام فعالیت های تبلیغی بر مبنای یک بودجه*
ی اطلاع چنین تبلیغاتی گاه به گونه ای طرح می شود که مخاطب حتی از وجود آنها ب. کم است

بتنی بر یا بازاریابی مبازاریابی پنهان است و شاید بتوان گفت این نوع بازاریابی از انواع 
تایج با برای کسب حداکثر ننا منظمدر واقع بازاریابی پارتیزانی نوعی بازاریابی . استهیاهو 

راهکارهای  است و متضمن ابتکار و نوآوری، شکستن قوانین و جستجویبکارگیری حداقل منابع 
. جدید برای روش های بازاریابی سنتی است

را هدف خود قرار میکارهای کوچک کارآفرینان و کسب و بازاریابی پارتیزانی*
ه مشتری تلویزیون، رادیو و بیلبورد، رسانه های بسیار گرانی هستند که در مورد محصول ب. دهد

پس چه راهی. اطلاعات می دهند، اما کسب و کارهای کوچک قادر به استفاده از آنها نیستند
.برای این گونه شرایط وجود دارد؟ بهترین راه حل ، استفاده از بازاریابی پارتیزانی است



بازاریابی کمینی

در میان انواع و اقسام بازاریابی ها که امروزه در کشورهای مختلف می توان سراغ گرفت ، 
.بازاریابی کمینی هم نوع جانبی است

از جمله رشته های بازاریابی است که اگرچه در ایران کاربرد زیادی نداشته، اما بازاریابی کمینی 
به خصوص در رویدادهای  ) یکی از روش های رایج بازاریابی و تبلیغ در کشورهای توسعه یافته 

بر اساس این روش یک برند تلاش می کند در حالی که برندی دیگر .*است( ورزشی
خود را به این برنامه سنجاق کرده و بدین ترتیب و . استاسپانسر یک برنامه و رویداد 

از پرداخت هر گونه حق اسپانسری بدون این که عملی غیر قانونی مرتکب شده باشد، 
. معاف شود

بازاریابی کمینی



بازاریابی تلفنی

تریان اهمیت ارتباط موثر با مشطبق تحقیقات به عمل آمده، با رقابتی شدن کسب و کارها، 
تبلیغات، در این فضا از بین شیوه های مختلف ارتباط با مشتری نظیر.نیز بیشتر می شود

دو طرفه شیوه های ارتباطروابط عمومی، فروش شخصی، پیشبرد فروش و بازاریابی مستقیم، 
و و علت آن هم همکاری د، موثر خواهند بود بازاریابی مستقیم و فروش شخصی نظیر 

وه بر اینکه  در این ارتباط، علا. طرفه ای است که بین بنگاه اقتصادی و مشتریان صورت می گیرد
ا به سمت  بنگاه اقتصادی در شناساندن خویش به مشتری تلاش می کند تا بتواند تقاضای او ر

رای رقبا و  که نتایج آن بصدای مشتری را نیز بشنود بنگاه سوق دهد، فرصتی فراهم می شود تا 
سد و نیاز مشتری را بشناگسترش کسب و کار حایز اهمیت است به طوری که بنگاه می تواند 

کی از راه ی. حرکت کندبرد–برد او را بداند و در راستای کسب رضایت مشتری با نگرش 
فن علاوه بر ست که بهره گیری صحیح از تلابازاریابی تلفنی    بازاریابی مستقیم*های

ده امروزی  نکات پیش گفته در راستای مدیریت زمان نیز به بازاریابان در دنیای شلوغ و پیچی
.کمک می کند

بازاریابی تلفنیبازاریابی مستقیم



بازاریابی امتزاجی 

برآورده سازی نیازهای زمانی است که تمامی بخش های یک شرکت با هم برای *
.مشتری کار کنند

ریف می ارتباطات بازاریابی امتزاجی تحت عنوان مفهومی از برنامه ریزی ارتباطات بازاریابی تع
ژیک  شود که ارزش افزوده یک برنامه ریزی بازاریابی جامع را که به ارزیابی نقش های استرات

پردازد، میروابط عمومی و ارتقای فروش ، ، پاسخ مستقیمبلیغانواعی از اصول ارتباطی مثل ت
می یب حداکثر اثر روابط ترکو پایداری،شفافیتحصول می شناسد و این اصول را برای 

.نماید



بازاریابی شبکه ایی

بدون وبدون تبلیغاتنوعی شیوه فروش است که در آن کمپانی ها محصولات و کالاهای خود را 
لات  واسطه به فروش می رسانند ، و مشتریان پس از خرید در صورت تمایل می توانند محصو

مستقیم فروشدرآمد در بازاریابی شبکه ای هم در ازای. کمپانی را بازاریابی کنند و سود بگیرند
.  کالا و هم در ازای فروش از طریق زیر مجموعه کسب میشود 

غات چهره تبلی))یا (( تبلیغات کلامی ))در بازاریابی شبکه ای ، بازاریاب ها به صورت * 
.اقدام به فروش محصولات کمپانی میکنند ((به چهره 

درصد از افراد شرکت کننده در 75تا 70نکته        تحقیقات نشان میدهند بین 
.میرسندنبازاریابی شبکه ایی به درآمد های بالا 



بازاریابی رابطه مند

ی پیوند هابازاریابی رابطه مند مجموعه فعالیت هایی است که هدف از آنها ، ایجاد *
رای و سودمند میان یک سازمان و مشتریانش برای تامین مزیت متقابل ببلند مدت 

.طرفین است

:  ارت است ازبازاریابی رابطه مند عب: کاتلر، بازاریابی رابطه مند را این گونه تعریف می کند *
.سایر گروه های ذینفع و تقویت رابطه قوی با مشتریان و حفظایجاد ، 

نی امروزه شدت رقابت و پیچیدگی بازارها، بسیاری از سازمان ها را ناگزیر از پذیرش جهان بی
ی های نموده است و بجای استراتژ«بازاریابی رابطه مند» جدیدی از مفهوم بازاریابی، یعنی 

اریابی  در واقع باز. تهاجمی بازاریابی، آنها را بسوی استراتژی های دفاعی بازاریابی سوق می دهد
.رابطه مند یک نوع هنر کسب و کار در شرایط رقابتی امروز است



اجزا و عوامل  بازاریابی رابطه مند

اعتماد-1

ایجاد پیوند-2

ارتباطات-3

ارزش مشترک -4

همدلی-5

رابطه متقابل-6



اهمیت استفاده از رویدادهای ورزشی برای بازاریابی در عصر حاضر

میلادی، استفاده از ورزش به عنوان ابزاری برای معرفی کالا، جذب مشتری و21در آغاز قرن 
ن امر را  دلیل ای. فروش بیشتر در قالب حمایت مالی از رویداد های ورزشی، مقوله جدیدی نیست

:  می توان در رویکرد های زیر دانست

از محصولات مختلف در سالهای اخیراشباع شدن بازار-1

میت امروزه شرکت ها درزمینه کیفیت و ک: یکسان شدن تقریبی کیفیت محصولات -2
باط با مخاطب برقراری ارتکالا با یکدیگر رقابت نمی کنند ، بلکه رقابت انها بیشتر در زمینه 

.است 

روهی سیر ر رسانه های گدبیشتر مردم به دلیل تنوع و شیوه های گوناگون از تبلیغات -3
از شده و این گونه تبلیغات دیگر در آنها اثری را که در گذشته در مخاطب خود می گذاشت

.دست داده است

ط  شرایدر کنار تغییر و تحولاتی که در زمینه وسایل ارتباط جمعی بوجود آمده -4
.اجتماعی نیز دچار دگرگونی شده است



راهکار های مختلف درآمد زایی در باشگاه های ورزشی      

یکی از متداولترین راه های کسب درآمد و پوشش دهی هزینه ها* 

nike: یک حامی مالی اصلی مثل 

است کسب حامی مالی و اسپانسر های مالی-1

شرکت های دیگر در بخش های جزیی تر: یک یا چند حامی مالی جزیی مثل 

.  هزینه های اصلی و تجهیزاتی باشگاه ها را به عهده دارند * 

فرآهم کردن تجهیزات رفاهی باشگاه ها *  

فروش بلیط و مجوز پخش رسانه ای -2

... (تلویزیون یا رادیو ، لایو و ) پخش مستقیم یا غیر مستقیم * 

یکی از مهم ترین روش های درآمد زایی باشگاه ها است *



....فروش پیراهن های ورزشی ، لوازم ورزشی ، مکمل های ورزشی و *فروش محصولات به هواداران-3

....  مدرسه های فوتبال ، دانشگاه پرسپولیس و : مثل *ا                   راه اندازی مدارس ، آموزشگاه ها و دانشگاه ه-4

.تبلیغ باشگاه می شود *که باعث( نمایشگاه ها ) مشارکت در طرحهای بزرگ -5

شرکت های خصوصی یا دولتی *ا                        همکاری و تفاهم نامه باشگاه ها و سازمان ها ب-6

شبکه های مجازی اینیستاگرام ، واتس آپ ، تلگرام  * شبکه ها برای اجرای طرحای مختلف-7

.یکی از رایج ترین روش های کسب درآمد باشگاها است*ا                                       پرداخت حق عضویت در باشگاه ه-8



(اسپانسر) حامی 

و  جهت کمک اطلاق می شود که به حقوقییا شخص حقیقی اسپانسر به 
با از فعالیت های کاری دیگران به انها کمک مالی نموده و به نوعیحمایت مالی 

یا منافع شخصو هم تا هم منافع اسپانسردیگران همکاری عملی داشته باشند 
.شرکت فعال تا حد زیادی تامین گردد



برند و برندینگ 

.فرآیندی است که در آن شما نام برند خود را برای مخاطبین معنا میکنید : تعریف برند و برندینگ 

خص باشد ، برای یک کسب و کار یا برای یک شمحبوبیتو معروفیتیعنی تلاش برای رسیدن به برند سازی* 
. *هدف نهایی آن آگاهی مردم نسبت به نام برند شما است *که در آن شهرت و اعتبار مد نظر است و 

کامل را در برمیگیرد و می تواند با تخاص و بلند مدت طرحی است که اهدافی استراتژی برند سازی*
شرکت اپل و نایک  : مثل . و بهبود یک برند موفق را حاصل شود 

وان  آن برند است ، هم چنین می ترزشا و ابهبرند تعیین کننده قدرتو رزشاارزش ویژه برند *
.  آن را تاثیر آگاهی از برند بر روی واکنش مشتری نسبت به بازاریابی برند نیز تعریف کرد 

. ش دهد مشتری با ویژگی های مثبت ، متمایز و مطلوبی که در ذهن دارد میتواند ارزش ویژه برند را افزاینکته*

شناخت برند 

تداعیات برند عوامل موثر در ارزش ویژه برند*

وفاداری به برند 



خصوصی سازی 
تعریف خصوصی سازی  

اه های افزایش کارایی دستگخصوصی سازی به مجموعه اقداماتی گفته می شود که منجر به 
دی است  به تعبیری خصوصی سازی فرآیندولتی و کاهش تمرکز بوروکراسی دولتی می شود،

استراتژی  این. که بر اساس آن استراتژی های بخش خصوصی تعیین گردیده و توسعه می یابند
ها با حذف موانع اداری و حقوقی در انجام فعالیت های اقتصادی بخش خصوصی صورت می  

محدود نمودن اختیارات اجرایی  فرایند خصوصی سازیدرمفهوم گسترده ، . گیرد
.دولت در اقتصاد استکاهش دخالت مستقیم دولت و 



فایده های خصوصی سازی

.ر اجرا نمودارزان تر و سریع تممکن است بتوان پروژه های عمرانی را -1

ا، فعال             بیشتر اقتصادی و سازمانی پروژه هاستقلالها ، هزینهتوجه بیشتر به -2
های خصوصی  سرمایهها ، فعال سازی خلاقیتسازی 

.لازم در مورد هزینه های واقعی و درآمد هاشفافیتوجود -3



ابعاد منفی خصوصی سازی

ح و صحیکاهش کیفیت خدمات در صورت عدم نظارت و قیمت هاامکان افزایش *
موثر

و تاثیر گذاری بخش دولتیفعالیت ها بروز محدودیت هایی در * 

امکان تغییراتی در ساختار پرسنلی و تاثیر پروژه ها بر اشتغال* 

و های مدرن و نکنولوژیامکان عدم فعالیت بخش دولتی در به دست آوردن ت* 
آوری های ممکن                                                     

از حد به بخش خصوصیاتکای بیش * 



برخی از مهم ترین هدف های خصوصی سازی  

گسترش مشارکت اقتصادی-1

کاهش نقش دولت در فعالیت های اقتصادی-2

خدماتیو صنعتیافزایش بهره وری در بخش های -3

کاهش استقراض بخش دولتی-4

افزایش مالکیت بخش خصوصی-5

دستیابی دولت به منابع مالی بخش خصوصی-6



شاخص ترین دلیل خصوصی سازی

لکرد شاخص ترین انها عم. برای خصوصی سازی دلایل متفاوتی ذکر شده است
به طور  .در مقایسه با بخش خصوصی استضعیف شرکت های دولتی 

ری، معمول مشاهده شده است که شرکت های دولتی به سبب پایین بودن بهره و
ی  هزینه های سنگینی را بر بودجه دولت تحمیل و بار مالی دولت را افزایش م

ین، کاهش ایکی ازراه های موثر کاهش کسری بودجه دولت*بنابراین. دهند

ازی  با خصوصی س. شرکت های دولتی استخصوصی سازی هزینه ها به وسیله 
ه مورد  می توان کارآیی آن دسته از دارایی هایی را که در بخش دولتی به طور بهین
ز استفاده قرار نمی گیرند و یا از بین می روند و هدر می شوند، افزایش داد و ا

فزایش  کیفیت مدیریت ملی را اجلوگیری کرد و در نتیجه ، اتلاف منابع ملی 
.داد

خصوصی سازی 



آثار خصوصی سازی 

واند و دولت با تقلیل هزینه ها می تکاهش می یابد وام های تضمینی دولت به شرکت ها -1
.کسری بودجه ایجاد کنددرجهی بهبود شایان تو 

در بخش های اقتصادی که از اولویت خاصی برخوردارند ، رشد شتاب دهنده ای حاصل -2
.  خواهد شد

شور  برای انتقال منابع و سرمایه هایشان به کانگیزه بیشتری سرمایه گذاران خارجی -3
.خواهند داشت و به این ترتیب، جریان ورودی سرمایه به کشور تسهیل خواهد شد

می میسرافزایش صادراتزمینه گسترش بازار داخلی فراهم خواهد شد، ضمن آنکه امکان -4
.  شود



اقدامات همزمان با خصوصی سازی

ررات ، تغییر ساختار شرکت ها، آزاد سازی و مقتقویت حقوق مالکیت خصوصی
.  زدایی، اصلاح مقررات، اصلاح ساختار مالی و بازار نیروی کار

در جهت توسعه بخش خصوصی به منظور تحریک رقابت وهدایتو تشویق
.ورود تولید کنندگان به بازار

(تغییر مالکیت) موسسات عمومی دولتی به بخش خصوصی واگذاری



پیامد های نامطلوب خصوصی سازی

به هر قیمت ممکنبه حداکثر رسانیدن درآمد -1

نشاندن انحصارهای خصوصی به جای انحصار های دولتی  -2

فساد مالی-3

بیشتربدهی های -4

استقراض عمومی بیشتر-5

آموزشفقدان -6

در بین مردمرضایت سیاسی کاهش -7



هزینه های بالای اجرای خصوصی سازی

وتاه مواجه اند، هزینه های اجرای خصوصی سازی در ککمبود نقدینگی برای دولت هایی که با 
هزینه*: ازچنین هزینه هایی بیشتر عبارتند. مدت و میان مدت به مثابه بار مالی تلقی می شود

کمکا و یبیکاریپرداخت بیمه های ، تجدید ساختار بنگاه های دولتییا بازسازیهای 
و یا ، باز پرداختسازی شغل خود را از دست داده اندبه کارگرانی که به دلیل خصوصی 

ت، به ترتیب به بخش خصوصی و دولانتقال بدهی های بنگاه مشمول خصوصی سازی 
، هزینه تامین حقوق کسانی که در اجرای خصوصی هزینه های خدمات مشاوره ای

ده سازی مشغول به کارند، هزینه های بدهی های مالیاتی بسیاری از بنگاه های زیان
.*دولتی که خصوصی شده اند



سازمان خصوصی
:         در ورزش دو نوع سازمان مشغول به فعالیتند 

.سازمان هایی که به دلیل کسب درآمد کار می کنند-1

(  غیرانتفاعی) سازمان هایی که به اعضا یا عموم مردم خدمات ارایه می دهند -2

سازمان های خصوصی برای کسب درآمد-1

قرار دارد که آن در اختیار افراد یا گروهی مالکیت سازمان های خصوصی که برای کسب درآمد دایر شده اند، 
خدمات و طرق فروش کالاهانخستین هدف این سازمان ها آن است که از . را کنترل می کنند

ما می توانیم این سازمان های تجاری را بر اساس سه نوع .برای صاحبانشان درامد کسب کنندورزشی 
انفرادی :                  مالکیت تقسیم بندی کنیم

مشارکتی

شرکتی



سازمان های خصوصی غیر انتفاعی-2

یس، تن، مانند باشگاه های قایقرانی ) باشگاه های سرمایه گذار و سهامی عام 
نمونه هایی از سازمان های غیر دانشگاهیو باشگاه های حومه شهری و ( شنا

افراد و تیم های علاقمند، این گونه باشگاه ها را برای. انتفاعی هستند
ط ،  بیشتر شهرهای بزرگ یا با وسعت متوس. اعضایشان تاسیس می کنند

نه در زمیفرصت هایی حداقل یکی از این نوع باشگاه ها را دارند و بطور معمول ، 
.ورزش برای اعضایشان فراهم می آورند



دلایل استفاده از طرح های مشارکت دولتی و بخش خصوصی  

کاهش هزینه ها

استفاده از تخصص بخش خصوصی

انعطاف پذیری مناسب

نوآوری طرح های مشارکتی

کیفیت بالای خدمات 

ه این  ، بدنه دولت بمی باشدکاهش هزینه ها در میان تمامی موارد بالا مهم ترین دلیل، * 
یرهذخنتیجه رسیده که دولت می تواند از منابع بخش خصوصی و تخصص بالقوه آن برای 

جام انسریع تر بخش خصوصی طراحی و ساخت اماکن را خود استفاده کند، زیرا سرمایه مالی 
ت ترین دلیل برای مشارکاصلیاما .*، همچنین مدیریت آن نیز ارزان تمام می شود داده

و ه تخصص ویژدستیابی به بخش خصوصی صرفه جویی در هزینه ها نیست بلکه 
.*نداردآن نیز هست، زیرا دولت این توانایی را تکنولوژی بالای 

سریعتر

تمرکز 
بالا



داوطلب

ا خدمات خود را به سازمان ییا مهارت ، قسمتی از وقت داوطلب به فردی گفته می شود که 
سیلس . گروهی خاص ، اختصاص می دهد و بدون چشم داشتی به آنها کمک می نماید

در جهت کمک  (  1یک گروه سازمان یافته از افراد که  : سازمان داوطلب را چنین تعریف کرده است 
و  عضویت در آن داوطلبانه است ، نه اجباری یا اکتسابی( 2.  به منافع مشترک اعضا شکل گرفته است

.این گروه ها مستقل از دولت فعالیت می کنند( 3

های علاوه بر اهمیت اقتصادی کمک. نیز به شمار می ایندداوطلبان منبع بالقوه گران بهایی * 
زیتم. ، این افراد باعث ایجاد سرمایه های نا ملموس و غیر قابل اندازه گیری نیز می گرددداوطلبان

بر تری کنترل بیشدیگر این است که داوطلبان در مقایسه با کارکنان حقوق بگیر تمام وقت ، 
دمات یک بخش از اهمیت غیر اقتصادی داوطلبان ، خ. فشارهای مربوط به عملکرد سازمان دارند

.غیر قابل مشاهده ای است که آنها با خود به سازمان های ورزشی می آورند

داوطلب



:نقش های داوطلبان در ورزش را می توان به دو طبقه بندی کرد 

این گونه نقش ها افراد در زمینه *
فعالیت مورد نظر و خاص ، آموزش لازم

.  را کسب کنند

نقش های غیر تخصصینقش های تخصصی

ه نقش های غیر تخصصی که نیاز ب*
دانش ورزشی یا تخصص خاص ندارد و 

اه ، افراد فقط با گذراندن یک دوره کوت
می توانند به راحتی خدمات خود را 

. ارایه نمایند 



ویژگی های خدمات داوطلبانه  

:خدمات داوطلبانه سه ویژگی مهم دارند

نتخاب این خدمات بصورت آزادانه ، رایگان برای کمک به دیگران ارائه می گردد و افراد این نوع کارها را بدون اجبار ا-1
.می کنند

انی همکاری افراد نه به خاطر پول و دستمزد است و نه بخاطر پاداش ، بلکه این افراد وقت ، مهارت ، منافع و مهرب-2
.خود را برای کمک به همسایگان ، انجمن ها و جامعه در اختیار می گذارند

ن این خدمات توسط اشخاصی با قلب های آکنده از مهر و محبت انجام می شود و افراد این کمک ها را برای داشت-3
.یک جامعه بهتر ارائه می دهند



اهمیت فعالیت داوطلبانه 

: یک باشگاه  یا سازمان می تواند از فایده های خدمات داوطلبان بهره مند شود * 

منابع حمایتی موثر و علاقمند-

تزریق ایده جدید و انرژی مضاعف به سازمان  -

.کمک به سازمان برای انجام دادن اموری که بدون داوطلب با آسانی امکان پذیر نیست-

صرفه جویی در هزینه های سازمان و باشگاه -



انگیزه های داوطلبان  

البته . فتار استاز دیدگاه هرسی و بلانچارد ، انگیزش ، قلمرو و چرایی ر. انگیزش یکی از مهم ترین جنبه های فرایند مدیریت منابع انسانی است
ن موضوعدر خصوص این مفهوم تعریف زیادی ارائه شده است ، اما تعریفی که با فورد و همکاران از انگیزش ارائه نموده اند در روشن تر شدن ای

عریف کرده ت« تمایل و آمادگی برای رفتار هدفمند در دستیابی به نیازهای ارضا نشده معین» آنها انگیزش را . بیشتر کمک می کند 
:برخی از انگیزه ها و محرک های داوطلبان به شرح ذیل است. اند

یادگیری مهارت های جدید * 

تقسیم نمودن استعدادها ، توانایی ها و تجربه های شخصی  با دیگران* 

کمک به دیگران* 

افزایش اشتیاق و انرژی * 

بهبود عملکرد             * 



:مدیریت جذب داوطلبان به شرح ذیل است

ن داوطلبان     افرادی هستند که بدون دریافت حقوق و مزایا، وقت ، تلاش و تجربه های خود را به یک سازما
غیر در نتیجه جهت دستیابی به چنین افرادی، رقابتی شدید بین سازمان های دولتی و. اختصاص می دهند
ریق  بر خلاف کارمندان حقوق بگیر که خود روند جذب را آغاز می کنند،  داوطلبان باید از ط. انتفاعی وجود دارد

نند که  افرد باید آگاهی پیدا ک. ارتباطات در یافتن داوطلبان ، نقش عمده ای ایفا می کند. دیگران جذب شوند
روه های اطلاع یافتن از طریق دیگر داوطلبان  یا کارکنان ، معرفی از طریق گ. سازمان در جستجوی داوطلب است

و اجتماعی ، معرفی از طریق وابستگان و دوستان ، روش های موفق برای جذب داوطلبان( شغلی ) حرفه ای 
.است 

داوطلبان



انتخاب و گزینش 

ربوط به مقاله های م. فرایند انتخاب و گزینش داوطلبان کاملا با گزینش کارمندان حقوق بگیر فرق می کند 
، بیان و تعریف شغلانتخاب و گزینش داوطلب باید رویکردی رسمی باشد مدیریت داوطلب نشان می دهد که 

و وظایف ، مصاحبه انتخابی ، بررسی سوابق فرد و معرف ها ، بررسی نقاط قوت داوطلبان ، دوره های آموزشی
.  غیره را در برگیرد

ی به داوطلبان در اکثر مواقع ، بعد از اینکه شغل. بطور کلی ، دو فرایند مختلف برای بکارگیری داوطلبان وجود دارد
لبان ساده پیشنهاد می شود، بلافاصله توسط سازمان مربوطه گزینش خواهند شد، این روند بیشتر در مورد داوط

اغل خاص در فرایند دیگر، افراد داوطلب انتخاب شده برای مش. ای که دارای مهارت خاص نیستند، اتفاق می افتند
 برای این افراد معمولا. در هیئت ها، کمیته ها و باشگاه ها منتظر می مانند تا از انها در مواقع لزوم استفاده شود

.یک مدت زمان مشخص داوطلب می شوند



آشنایی و آموزش  

رات و همچنین انتظابرنامه های استراتژیک سازمان و هدف های مالی ، اقداماته ، اریخچداوطلبان باید از اهداف ، ت
ه پیشنهاد می شود که شرح هدف های سازمان به صورت هدف های کاربردی دراید و ب. سازمان از آنها آگاهی یابند

اف شناخت اهد. این صورت داوطلبان متوجه شوند که حضورآنها چه تاثیری در این هدف ها در سازمان داشته است
.  سازمان، تعهد نسبت به برنامه های آن را افزایش می دهد



حفظ و نگهداری

اری در محیط های سازمانی که رقابت شدید و مسئولیت زیاد است و فشار زیادی بر افراد وارد می شود، نگهد
نیروی کار داوطلب از اهمیت عمده ای برخوردار است، از نظر بسیاری سازمان ها، جذب داوطلب دشوار است و 

ار و  کناره گیری داوطلبان به علت از دست دادن نیروی ک. کاهش نیروی کار، مسئله ای جدی به شمار می آید
زمان اختصاص داده شده به داوطلب در خصوص جذب و آموزش نیروهای جدید برای سازمان گران تمام می شود

ق با انگیزه های وقتی عملکرد سازمان منطب. و بر اطمینان کاکنان حقوق بگیر نسبت به داوطلبان تاثیر می گذارد
بت بر نگهداری طولانی مدت داوطلبان تاثیری مث.افراد باشد، داوطلبان مدت طولانی تری در سازمان می مانند

.انگیزه داوطلب دارد




