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وش های کسب درآمد از برند ر
 بــرای رســیدن باشــگاه ها بــه درآمــد از برندینــگ، راهکارهــای مختلفــی وجــود دارد. یکــی از متداول تریــن آنها فروش البســه 
و همچنین شــال، دســتبند، پرچم و ســایر المان های هواداری با لوگو و البته مجوز رســمی عرضه آن از ســوی باشــگاه  اســت. با 
ایــن حــال روش های مهم تــر و البته کارآمدتــری نیز وجود دارد. مثــل کارت های هــواداری، محصولات مختلف بــا لوگو و حتی 
رستوران ها و باشگاه  های ورزشی که در تابلوی ورودی خود، از نام و نشان باشگاه بهره می برند.  البته کلیدی ترین راه باشگاه ها 
برای چنگ زدن به درآمد های سرشار از طرفداران  و برندشان، استفاده از حق پخش تصویری رسانه ها، تلویزیون های اینترنتی 
و حتــی ماهواره هــای اختصاصی باشــگاه، تولید محتــوا در فضای مجازی و شــرکت اعضای تیم در آگهی های تبلیغاتی اســت. 
روش هایی که این روزها با شتاب گرفتن و آفرینش رسانه های جدید، منبع درآمدی بی نظیر برای باشگاه های فوتبال در سراسر 

دنیا به شمار می رود و کمتر باشگاه مطرحی در جهان از خیر چنین درآمد هنگفت و در عین حال آسانی می گذرد.

تمرکز بر درآمدزایی از برند 
چگونه معادلات فوتبال ایران را 

 
تغییر می دهد؟

بــا تمامی این تفاســیر، ســرمایه گذاری روی درآمدزایی از برند 
می توانــد معــادلات فوتبال ایــران را دگرگون ســازد. اتفاقی که اگر 

به درســتی انجام پذیرد و برخلاف تجربیات قبلی با شکســت روبه رو 
نشــود، پــر و بــال خاصی بــه تیم هــای پرطرفــدار می دهــد و کار را برای 

باشگاه های متمول و در عین حال کم هوادار، سخت خواهد کرد.
نقطه عطفی که شاید اگر زودتر فوتبال ایران به سمت و سوی آن کشیده شده 

بود، هیچ گاه شــاهد افول ســرخابی ها در اوایل دهه 80 نمی شــدیم. با این حال 
همچنان به غیر از 3 باشــگاه اســتقلال، پرسپولیس و تراکتور به نظر بقیه تیم ها و به 
ویژه باشــگاه های صنعتی همچنان در خواب غفلت به ســر می برند و تلاشــی برای 

کسب درآمد از این منبع منحصر به فرد در آنها به چشم نمی خورد.
البتــه بایــد منتظر مانــد و دید که آیا بالاخــره درآمد های کم دردســر و هنگفت برند 
به رگ های باشــگاه های ایران تزریق و آبی بر آتش مشــکلات مالی همیشــگی آنها 
می شــود و یا مثل گذشــته، تنها شــعاری اســت که بــا قرارداد هــای ترکمنچای گونه 

برخی مدیران موقتی، ویران می شود.

از فست فود تا محصولات 
غذایی با نماد استقلال

 دیگــر تیم تهرانی یعنی اســتقلال نیز این روزها از قافلــه درآمدزایی های برتر عقب 
نمانــده و برنامه هــای ویــژه ای بــرای آن دارد. ســعادتمند، مدیرعامل آبی هــا ارزش برند این 

باشــگاه را هــزار میلیارد تومــان می داند و به گفته نوروزی، معاون اقتصادی اســتقلال این باشــگاه قصد 
دارد به زودی با همکاری وزارت ارتباطات و فناوری، از سوپراپلیکیشن هواداری خود رونمایی کند. آبی ها حتی در 

صدد این هستند تا فست فودها و رستوران های زنجیره ای با نام باشگاه خود در پایتخت و سایر نقاط ایران به راه اندازند.
همچنین آنها با یکی از پیشکســوت های اســتقلال که این روزها در زمینه تولید عطر فعال است، صحبت هایی داشته اند 
تــا عطــری بــا نمــاد اســتقلال را روانــه بــازار کنند. بــه علاوه هفتــه گذشــته، مدیــران باشــگاه بازدیــدی را از یکی از 
مجموعه هــای صنعتــی تولید مواد غذایــی انجام داده تا بتوانند برخی از محصولات غذایی نظیر شــکلات، 
بیســکوئیت، چیپس، پفک، ادٓامس، آب معدنی، ابٓمیوه، نوشــابه، بســتنی و غیره را با آرم استقلال به 

مصرف کنندگان عرضه کنند.

برندینگ باشگاهی در ایران
شاید درآمدزایی های اینچنینی در فوتبال ایران که کاملًا بر پایه هوادار برنامه ریزی می شود را از سامانه های هواداری اوایل دهه 
90 به یاد داریم. روشــی که در ابتدای حضور اپراتورها به عنوان اسپانســر استقلال و پرسپولیس سر و صدای زیادی به پا کرد ولی 

خیلی زود مشخص شد که از این سامانه های هواداری آبی برای سرخابی ها گرم نمی شود.
با این وجود در چند ســال اخیر توسعه روش های درآمدزایی از برند، مدیران سرخابی و سایر باشگاه ها را حسابی به فکر تمرکز 

به این روش انداخته و جامعه فوتبال را آرام آرام با واژه کسب درآمد از برند، آشنا کرده است.

میان تمام تیم های شهرستانی، با قاطعیت می توان ادعا 
کــرد که تراکتوری ها بیشــترین پتانســیل را برای ســودآوری 

از شــهرت باشــگاه خود دارنــد. آنهــا میــان آذری زبان ها از 
محبوبیــت ویــژه ای برخــوردار بــوده و همیــن امــر، ارزش 

برنــد ســرخ های تبریز را افزایــش داده اســت. تراکتوری ها در 
حــال حاضر نرم افــزار هــواداری خــود را طراحی و بــه دنبال 

درآمدزایی از آن هستند.

با وجود تمام تمهیدات در نظر گرفته شــده از سوی باشگاه های پرطرفدار برای 
اســتفاده از منابع مالی برندشان، رعایت نشدن قانون کپی رایت به طور کامل 

و نبود حق پخش تلویزیونی، درآمدزایی از راه نام برند در ایران را به امر دشــواری 
مبدل کرده است.

حتی اگر فرض کنیم که تیم ها پا در راه تولید البســه، پرچم و ســایر نمادهای هواداری 
خــود بگذارند، تصور اینکه بتوانند انحصار عرضه آن به مشــتریان را در اختیار بگیرند، 

تقریبــاً ناممکن اســت. البته در اکثر باشــگاه های طــراز اول فوتبال جهــان، تولید لباس 
و ســایر موارد بــه کارگــزاران واگذار شــده و عملًا باشــگاه ها تنها تمرکــز خود را بــر افزایش 

محبوبیت و شهرت برند گذاشته اند.
دیگــر مانــع بزرگی که بر ســر راه درآمدزایی باشــگاه های ایرانی از طریق برند وجــود دارد، نبود 

حق پخش تلویزیونی است. با اینکه بسیاری حق پخش را جزو درآمدهای برندینگ طبقه بندی 
نمی کنند، اما تأثیر بســزایی در افزایش ارزش برند یک باشگاه دارد؛ به عبارتی یکی از راحت ترین 

روش های اسپانســرها برای تخمین میزان محبوبیت و شهرت یک باشگاه، نگاه به مخاطبان پخش 
مسابقات آن تیم و میزان حق پخش آن است.

این موضوع آنقدر در جهان اهمیت دارد که در چند ســال اخیر ساعت دیدارهای ال کلاسیکو به اواسط 
روز به وقت محلی کشــیده شــده تا به مذاق حامیان مالی شــرق آســیایی خوش بیاید و طرفداران این دو 

غول باشــگاهی جهان، در این کشــورها به طور زنده تماشــاگر نبرد رئال و بارسا باشــند. همچنین بسیاری از 
باشــگاه ها با برنامه ریزی اردوها و بــازی در قطب های اقتصادی جهان نظیر آمریــکا، چین و ژاپن، محبوبیت 

برند باشگاه شــان در این مناطق از جهان را افزایش می دهند تا شــرکت های مهم این کشــورها را به ســوی خود 
بکشانند.

 موانع برندینگ 
باشگاهی در ایران

تراکتور، تنها غیرتهرانی 
امیدوار به سودآوری از برند

پرسپولیس و پولسازی از برند
 پرسپولیســی ها ایــن روزها بــا کارگزار پر ســر و صدای خود همــکاری را آغاز کرده اند. این شــرکت اپلیکیشــنی را برای 
پرســپولیس طراحــی و اجرا کرده کــه علاوه بر اینکــه هواداران بــرای عضویــت در آن موظف به پرداخــت مبلغ 30 
هزار تومان هســتند، از طریق تولید محتوا نیز گام هایی را برداشــته اند. تخمین ها نشــان می دهد این کارگزار از طریق 
اپلیکیشن سالیانه چیزی حدود 110 میلیارد تومان برای سرخ پوشان کسب سرمایه می کند، اما چیزی حدود ۵0 درصد 

از این مبلغ را برای خود نگه خواهد داشت.
البتــه درآمدزایی پرســپولیس از برند بــه اینجا خلاصه نمی شــود. حق مصاحبه هــای تصویری بازیکنــان و کادر فنی 
پرســپولیس به طور کامل به کارگزار واگذار شــده و از طرفی، تمامی قراردادهای تبلیغاتی پرسپولیســی ها نیز با اجازه 
کارگزار بســته می شــوند. البته این کارگزار به همراه شــرکت رســانه ای دیگــری فعالیت هایی را در پیج اینســتاگرامی 
باشــگاه آغاز کرده و برنامه ای را تدارک دیده تا با اجرای زنده مهرداد میناونــد و خداداد عزیزی، گفت وگو با بازیکنان 
و کادر فنی پرســپولیس را به هواداران عرضه کند. اهمیت توجه به درآمدهای برند آنجا مشــخص می شود که رسول 
پناه، سرپرست پرسپولیس مدعی درآمد روزانه میلیاردی این باشگاه از طریق پیج اینستاگرامی شده، ادعایی 
که اگر در واقعیت عایدی نصیب باشگاه کند، متوجه خواهیم شد که چه منبع مالی با عظمتی به این 

باشگاه پرطرفدار متصل شده است.

درآمدزایی از برند چیست؟
سؤال مهم اینجاست که درآمدزایی از برند به چه معنا است؟ شاید بسیاری در وهله اول به این بیندیشند که کسب 

درآمد باشــگاه ها از برندشــان تنها به فروش لباس، پرچم و شــال هواداری خلاصه می شــود اما واقعیت چنین 
نیســت و برنامه ریزی بــرای درآمدزایی از طریق برند، حوزه بســیار گســترده تری در فوتبال امروز جهان 

دارد. تعریف دقیق درآمدزایی از برند را می توان اینچنین بیان کرد که هر گونه درآمدی که یک 
مجموعــه اقتصادی و یا باشــگاه ها به طور خاص در فوتبال، صرفاً بســته به شــهرت و 

میزان محبوبیت نام تجاری خود به دست می آورد.

»درآمدزایی از برند« واژه ای جدید در فوتبال ایران اســت که این 
روزها بیشــتر از قبل درباره آن می شنویم. سرخابی ها که در آستانه 
ورود به بازار سرمایه قرار دارند، در تلاش اند تا هر طور شده قیمت 
اولیه ســهام خود را افزایش دهند و در ایــن اندک زمان باقیمانده، 
تصمیم گرفته اند تا تمرکزشــان را بر کســب درآمــد از برند مطرح 
خــود بگذارند. حالا مدیرعامل اســتقلال از ارزش هــزار میلیاردی 
برند باشــگاه خود ســخن می گوید و رســول پنــاه، به ســود روزانه 
میلیــاردی از طریق پیج اینســتاگرام پرســپولیس می بالــد.  با این 
حال درآمدزایی از برند در فوتبال جهان کاملًا جا افتاده و بسیاری 
از غول های باشگاهی فوتبال جهان، بخش عظیمی از بودجه خود 
را تنهــا به صرف نام و نشان شــان بــه جیب می زننــد و برنامه های 
مفصلی بــرای اســتفاده این پتانســیل بی نظیــر اقتصــادی دارند.

 درآمدزایی از برند
الماس گمشده  فوتبال ایران

شعار به جای 
 پولسازی

سروش فدایی تهرانی
S. F. Tehrani
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