
 ویکم‌انداز‌بازاریابی‌دیجیتال‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌در‌قرن‌بیست‌چشم

اند‌و‌از‌منظر‌دگرگونی‌دیجیتال‌‌ای‌که‌بر‌بازار‌جهانی‌امروز‌تسلط‌یافته‌های‌فناورانه‌ی‌نوآوری‌واسطه‌به :چکیده

‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌از‌آغاز‌قرن‌بیست‌روندهای‌آن‌نگریسته‌می‌و‌ابر سرعت‌توسعه‌یافته‌و‌‌بهویکم‌‌شوند،

‌در‌خود‌ادغام‌کرده عنوان‌پایه‌و‌اساس‌عملکرد‌سازمانی‌‌اکنون‌به‌اند‌که‌هم‌زیرساخت‌دیجیتالی‌قدرتمندی‌را

‌و‌نیز‌به‌آن ‌کانالی‌که‌می‌شان‌عمل‌می‌ترین‌کانال‌ارتباطی‌عنوان‌اصلی‌ها، ‌دقیقاً‌‌کند؛ ‌پلی‌دیجیتال، توان‌آن‌را

‌‌تعریف ‌که ‌دانست ‌راهبردی ‌و ‌میشده ‌برقرار ‌آن ‌مخاطبان ‌و ‌ورزشی ‌رویداد  .شود‌میان

ها‌و‌‌ترین‌شرکت‌شود.‌بزرگ‌وکار‌ظاهر‌می‌عنوان‌کارکرد‌غالب‌کسب‌در‌چنین‌مفهوم‌دیجیتال‌دقیقی،‌بازاریابی‌به

‌به ‌واقعیت‌دیجیتال‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌را ‌ایده‌عنوان‌بستری‌بی‌شرکای‌رسمی‌ورزشی، ‌و آل‌برای‌‌همتا

ها‌با‌ادغام‌‌دهد‌بر‌بازار‌جهانی‌تسلط‌یابند.‌این‌شرکت‌ها‌اجازه‌می‌دهند‌که‌به‌آن‌نی‌تشخیص‌میبازاریابی‌جها

‌تثبیت‌می‌تمام‌عناصر‌صنعت‌ورزش،‌اما‌این ‌به‌همین‌‌بار‌در‌بستری‌دیجیتال،‌این‌موقعیت‌بازار‌را کنند.‌دقیقاً

‌بررسی‌چشم ‌حفظ‌و ‌بازاریابی‌دیجیتال‌رویدادهای‌بزرگ‌ورز‌دلیل، ‌آیندهانداز ‌برای‌درک‌بهتر ی‌ورزش‌‌شی،

‌سرعت‌به ‌با ‌گزینه‌جهان‌که ‌هدف‌این‌‌های‌مجازی‌پیش‌می‌سوی‌محیط‌دیجیتال‌و ‌امری‌حیاتی‌است. رود،

 .سازی‌در‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌است‌کارگیری‌دیجیتالی‌مقاله،‌تعریف‌ظرفیت‌و‌پتانسیل‌بازاریابی‌ناشی‌از‌به

 سازی‌بزرگ‌ورزشی،‌بازاریابی،‌جهانی‌سازی،‌رویداد‌دیجیتالی :ها‌کلیدواژه

‌

 مقدمه

های‌متنوعی‌‌های‌دیجیتال،‌فرصت‌شدن‌دیجیتال،‌دنیای‌ورزش‌را‌دگرگون‌کرده‌و‌از‌طریق‌ادغام‌ظرفیت‌جهانی

‌است ‌آورده ‌برای‌بازاریابی‌فراهم ‌حالی(Breidbach et al., 2018; Legner et al., 2017) را ‌در که‌‌،

 گیرند‌های‌دیجیتال‌شکل‌می‌ای‌تحت‌تأثیر‌محتواها،‌مفاهیم‌و‌فناوری‌ر‌فزایندهطو‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌به

(Pegoraro et al., 2017). می‌ ‌طریق‌شبکه‌هواداران ‌از ‌دستگاه‌توانند ‌از ‌استفاده ‌با ‌و ‌اجتماعی های‌‌های

ها‌به‌‌استادیومای‌که‌‌گونه‌همراه‌خود‌به‌آمارها‌و‌اطلاعات‌مربوط‌به‌رویدادهای‌ورزشی‌دسترسی‌پیدا‌کنند،‌به

 ;Breidbach et al., 2018) کنند‌های‌سنتی‌تلویزیونی‌رقابت‌می‌اند‌که‌با‌پخش‌دژهای‌دیجیتال‌تبدیل‌شده

Legner et al., 2017). 

‌همانند‌بسیاری‌از‌صنایع‌سنتی‌دیگر،‌در‌روند‌توسعه شدن‌را‌‌ی‌خود‌مراحل‌مختلفی‌از‌فرآیند‌جهانی‌ورزش،

‌ ‌امروزه، ‌است. ‌گذاشته ‌سر ‌جهانیپشت ‌از ‌گذار ‌کنونی ‌دوران ‌که ‌واقعیت ‌این ‌پذیرش ‌به‌با ‌یک‌‌شدن عنوان

‌می«‌الگوی‌مفهومی»عنوان‌یک‌‌شدن‌به‌به‌جهانی«‌فرآیند» توان‌مشاهده‌کرد‌که‌ورزش‌جهانی‌تأثیری‌‌است،



 ,Trkulja & Brkić) های‌نهادی‌خود‌بر‌جای‌گذاشته‌است‌ها‌انقلابی‌بر‌مؤلفه‌عمیق‌و‌در‌بسیاری‌از‌جنبه

‌دسته .(2025 ‌از ‌بازار ‌گذار ‌این، ‌بر ‌فیزیکی‌بندی‌افزون ‌کارکردی (marketplace) های ‌مجازی ‌بعد  به

(marketspace) های‌دیجیتال‌ایفا‌کرده‌است‌سوی‌گزینه‌نقش‌چشمگیری‌در‌حرکت‌ورزش‌به (Trkulja, 

‌به‌لطف‌فناوری .(2022 ت‌ورزش‌موفق‌به‌هایی‌که‌امروزه‌در‌بازار‌جهانی‌در‌دسترس‌هستند،‌صنع‌در‌واقع،

ای‌به‌ستون‌فقرات‌دگرگونی‌سازمانی‌‌طور‌فزاینده‌ای‌شده‌است‌که‌به‌توسعه‌و‌ادغام‌زیرساخت‌دیجیتال‌پیشرفته

‌از‌نظر‌مفهومی‌نیز‌این‌زیرساخت‌به‌آن‌بدل‌می عنوان‌کانال‌ارتباطی‌اصلی‌با‌تمامی‌اقشار‌مخاطب‌تلقی‌‌شود.

 ,Trkulja & Brkić) دقت‌طراحی‌شده‌است‌کند‌که‌به‌می‌شود‌و‌نقش‌پلی‌دیجیتال‌و‌راهبردی‌را‌ایفا‌می

2025). 

‌تأثیر‌جهانی ‌این‌حال، ‌در‌مقایسه‌با‌‌با شدن‌دیجیتال‌بر‌بازاریابی‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌و‌مدیریت‌ورزشی،

‌پژوهش‌سایر‌حوزه ‌بر‌‌های‌مدیریت،‌توجه‌کمتری‌از‌سوی‌جامعه‌علمی‌دریافت‌کرده‌است. های‌موجود‌عمدتاً

 ,.Anagnostopoulos et al) های‌دیجیتال‌و‌برندینگ‌رویدادها‌متمرکز‌هستند‌های‌اجتماعی،‌پلتفرم‌رسانه

2018; Thompson et al., 2018; Yoshida et al., 2018; Geurin & Burch, 2017; 

Ratković & Grubić, 2009; Trkulja, 2008)ی‌‌،‌همچنین‌به‌تغییر‌نقش‌مخاطبان‌ورزشی‌و‌استفاده

 & Wakefield) پردازند‌های‌اجتماعی‌برای‌افزایش‌رضایت‌تماشاگران‌می‌نندگان‌رویدادها‌از‌رسانهبرگزارک

Bennet, 2018; Yoshida, 2017; Dolan et al., 2016; Watanabe et al., 2015). 

‌رسانه ‌پلتفرم‌هرچند ‌و ‌اجتماعی ‌قابل‌های ‌نقش ‌دیجیتال ‌می‌های ‌ایفا ‌بنیا‌توجهی ‌عناصر ‌نباید ‌اما دی‌کنند،

گری،‌همچنان‌از‌ارکان‌حیاتی‌بازاریابی‌ورزشی‌‌بندی‌بازار‌و‌حامی‌بازاریابی‌را‌نادیده‌گرفت.‌تحقیقات‌بازار،‌بخش

‌می ‌شمار  ,Trkulja, 2022; Manić, Trandafilović & Ratković, 2018; Ratković) روند‌به

Krasulja & Garača, 2013; Medić & Ratković, 2010). هم‌ ‌متون‌علمی، ی‌‌چنین‌به‌پدیدهدر

 ,.Trkulja et al) های‌سنتی‌پرداخته‌شده‌است‌و‌ارتباط‌آن‌با‌ورزش (eSports) های‌الکترونیکی‌ورزش

2018; Hallmann & Giel, 2018; Funk et al., 2018; Heere, 2018). 

ی‌پژوهش‌در‌دهد.‌سهم‌اصل‌های‌یادشده‌را‌در‌چارچوب‌رسمی‌و‌فنی‌خود‌مورد‌بررسی‌قرار‌می‌این‌مقاله‌ویژگی

‌هم ‌نقاط ‌نوآوری‌تعریف ‌و ‌ورزشی ‌بزرگ ‌رویدادهای ‌بازاریابی، ‌میان ‌همچنین‌‌پوشانی ‌و ‌است، ‌دیجیتال های

‌فرصت‌برجسته ‌ظرفیت‌سازی ‌ترکیب ‌از ‌که ‌جدیدی ‌حوزه‌های ‌این ‌می‌های ‌پدید  .آید‌ها

‌تعریف‌چشم ‌هدف‌این‌مقاله ‌اساس‌مباحث‌فوق، ‌دیجیتال‌بر ‌ناشی‌از ‌رویدادهای‌‌یاندازهای‌بازاریابیِ سازی‌در

ترین‌ظرفیت‌بازاریابی‌‌سازی،‌نمایانگر‌اصلی‌ی‌اصلی‌نیز‌بر‌این‌مبناست‌که‌دیجیتالی‌بزرگ‌ورزشی‌است.‌فرضیه

 .ویکم‌است‌در‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌در‌قرن‌بیست

 



 ماتریس‌ارزش‌دیجیتال‌در‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی

‌ ‌یک«‌ماتریس‌ارزش»مفهوم ‌‌از ‌تعامل‌دیجیتال‌با‌سو‌شامل‌دو ‌بر ‌از‌سوی‌دیگر ‌پولی‌است‌و ‌زمانی‌و دیدگاه

‌بهره ‌دسترس‌گیری‌از‌حجم‌عظیمی‌از‌داده‌مخاطبان‌ورزشی‌و ‌در‌چنین‌ (Big Data) های‌در ‌دارد. تمرکز

‌لازم‌است‌هر‌یک‌از‌این‌دیدگاه‌ماتریس‌ارزشی‌که‌بدین شده‌با‌جزئیات‌‌های‌شناسایی‌گونه‌تعریف‌شده‌است،

 :ح‌داده‌شوندبیشتری‌توضی

شود‌که‌برای‌حضور‌در‌یک‌رویداد‌بزرگ‌ورزشی‌‌زمانی‌تعریف‌می‌این‌دیدگاه‌با‌مدت :دیدگاه‌زمانی .1

‌می ‌کانال‌اختصاص‌داده ‌از ‌طریق‌یکی ‌مخاطب‌از ‌که ‌زمانی ‌یا ‌دستگاه‌شود ‌یا ‌مورد‌‌ها ‌ارتباطی های

 .کند‌ترجیح‌خود‌آن‌رویداد‌را‌دنبال‌می

‌پولی .2 ‌ :دیدگاه ‌طریق ‌از ‌جنبه ‌میاین ‌شناخته ‌ورزشی ‌مخاطبان ‌واقعی ‌مالی ‌مشارکت شود؛‌‌میزان

مشارکتی‌که‌چه‌در‌محل‌برگزاری‌رویداد‌و‌چه‌در‌خارج‌از‌آن‌ــ‌در‌چارچوب‌محتوایی‌که‌با‌رویداد‌

 .شود‌ارتباط‌دارد‌)مانند‌تماشای‌رویداد‌از‌مکانی‌تفریحی(‌ــ‌محقق‌می

‌ورزشی .3 ‌مخاطبان ‌با ‌دیجیتال ‌طریق :تعامل ‌از ‌بُعد ‌کانال‌این ‌از ‌دیجیتال‌‌طیفی ‌ارتباطی های

‌اپلیکیشن‌شود‌که‌امروزه‌رسانه‌بندی‌می‌صورت ‌این‌‌های‌موبایل‌بر‌آن‌های‌اجتماعی‌و ‌تسلط‌دارند. ها

ی‌ارتباط‌و‌هم‌از‌حیث‌محتوای‌‌کنند؛‌هم‌از‌نظر‌شیوه‌ها‌ساختار‌مورد‌انتظار‌ارتباط‌را‌ایجاد‌می‌کانال

 .خاص‌دیجیتالی‌و‌حجم‌آن

های‌اختیاری‌را‌به‌‌ها‌ساختاری‌از‌تحلیل‌این‌داده :(Big Data) های‌در‌دسترس‌ادهحجم‌عظیم‌د .4

‌می ‌پیش‌وجود ‌که ‌شرکت‌آورند ‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌و ‌به ‌و ‌بود ‌غیرقابل‌تصور ها‌‌کنندگان‌آن‌تر

‌در‌دو‌بُعد‌ــ‌آنی ‌که‌معمولاً ‌این‌نوع‌محتوا، ‌ارائ‌و‌مقایسه (real-time) مرتبط‌است. ه‌ی‌تاریخی‌ــ

‌می‌می ‌فراهم ‌ورزشی ‌دستاوردهای ‌از ‌نوآورانه ‌و ‌دیجیتال ‌برشی ‌بسیار‌‌شود، ‌مخاطبان ‌برای ‌که آورد

‌این‌داده ‌امکان‌مقایسه‌جذاب‌است. ‌آن‌ها ‌زمان‌وقوع ‌هم‌در ‌را ‌منظر‌‌ی‌خطی‌عملکردها ‌از ‌هم ‌و ها

 .سازد‌اند،‌فراهم‌می‌ها‌را‌رقم‌زده‌ورزشکارانی‌که‌آن

های‌مخاطبان‌که‌در‌اختیار‌برگزارکنندگان‌‌های‌در‌دسترس‌از‌تمامی‌بخش‌دادهی‌‌علاوه‌بر‌این،‌حجم‌گسترده

‌می ‌دارد، ‌این‌‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌قرار ‌پیش‌از ‌تا ‌که ‌مراکز‌سودآوری‌جدیدی‌شود ‌ایجاد ‌به تواند‌منجر

 .هستند (Digital Monetization) «درآمدزایی‌دیجیتال»ی‌مستقیم‌‌وجود‌نداشتند‌و‌نتیجه

ای‌برخوردار‌است.‌‌از‌اهمیت‌ویژه«‌ماتریس‌ارزش‌دیجیتال»ی‌ورزش‌جهانی،‌درک‌‌تجاری،‌در‌عرصهاز‌دیدگاه‌

سو،‌این‌ماتریس‌دارای‌دو‌دیدگاه‌زمانی‌و‌پولی‌است،‌و‌از‌سوی‌دیگر،‌شامل‌تعامل‌دیجیتال‌با‌مخاطبان‌‌از‌یک

 شود‌می (Big Data کلان‌یاهای‌‌های‌در‌دسترس‌)مانند‌داده‌برداری‌از‌حجم‌عظیمی‌از‌داده‌ورزشی‌و‌بهره

(Trkulja & Brkić, 2025). 



‌بدین ‌که ‌ماتریس‌ارزش‌دیجیتالی ‌لطف ‌اطلاعات‌‌به ‌به ‌ورزشی ‌رویدادهای ‌بازاریابی ‌است، ‌تعریف‌شده گونه

‌دست‌می ‌نه‌راهبردی‌مهمی ‌که ‌می‌یابد ‌تعیین ‌را ‌رویداد ‌بازاریابی‌خاص‌آن ‌رویکرد ‌ابزارهای‌‌تنها ‌بلکه کند،

‌نیز‌برای‌استفاده‌مشخص‌می‌بازاریابی‌متنوع ‌در‌این‌چارچوب،‌در‌سال‌و‌بیشتری‌را ‌بازاریابی‌‌سازد. های‌اخیر،

روی‌آورده‌است‌تا‌دسترسی‌به‌مخاطبان‌ورزشی‌«‌ابرروندهای‌تحول‌دیجیتال»گیری‌از‌‌ای‌به‌بهره‌طور‌فزاینده‌به

‌نتیجه ‌بخشد. ‌بهبود ‌را ‌کیفیت‌آن ‌و ‌افزایش‌داده ‌‌را ‌شناسایی ‌رویکرد، ‌این ‌هویت‌ی ‌دیجیتال، اهمیت‌مسیر

ی‌دیجیتال‌مخاطبان‌ورزشی‌بوده‌است؛‌عناصری‌که‌الگوی‌راهبردی‌جدیدی‌را‌در‌بازاریابی‌‌دیجیتال‌و‌تجربه

 .کنند‌شدن‌دیجیتال‌تعریف‌می‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌در‌عصر‌جهانی

‌

 ی‌ورزش‌روندهای‌کلیدی‌دیجیتال‌در‌توسعه

‌نظر‌گرفتن‌مطالب‌مطرح ‌در ‌ا‌با ‌تا ‌برگزارکنندگان‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌‌ینشده ‌روشن‌است‌که ‌کاملاً جا،

‌چالش ‌با ‌این‌چالش‌های‌متعددی‌روبه‌امروزه ‌برخی‌از ‌نتیجه‌رو‌هستند. ‌در ی‌ایجاد‌ارزش‌‌ی‌تغییر‌در‌شیوه‌ها

روندهای‌گیری‌خاص‌از‌ابر‌ها،‌و‌همچنین‌بهره‌سازی‌و‌استفاده‌از‌آن‌ها،‌ذخیره‌آوری‌داده‌)اقتصاد‌پلتفرمی(،‌جمع

‌چالش ‌حفظ‌حریم‌خصوصی‌داده‌تحول‌دیجیتال‌یا ‌)مانند‌مقررات‌های‌کنونی‌مرتبط‌با وجود‌‌به (GDPR ها

 :ی‌این‌وضعیت‌به‌شکل‌زیر‌قابل‌مشاهده‌است‌اند.‌نتیجه‌آمده

 .وکار‌دیجیتال‌در‌ورزش‌های‌جدید‌کسب‌ایجاد‌مدل .1

 .ی‌ورزشی‌های‌نوآورانه‌گیری‌اکوسیستم‌شکل .2

 .مخاطبان‌ورزشی،‌چه‌در‌اماکن‌ورزشی‌و‌چه‌بیشتر‌از‌آن،‌در‌خارج‌از‌این‌فضاهاتغییر‌رفتار‌ .3

 .های‌جدید‌کارگیری‌فناوری‌های‌پذیرش‌و‌به‌تنوع‌در‌شیوه .4

 .ی‌ورزش‌افزایش‌توجه‌نهادهای‌دولتی‌به‌حوزه .5

‌‌ی‌چالشی‌که‌پیش‌روی‌جامعه‌برای‌نشان‌دادن‌گستره ‌در ‌دارد، ‌ی‌علمی‌قرار ائه‌مروری‌ار‌۱جدول‌شماره

خود،‌‌2۲25در‌گزارش‌سال‌ N3XT Sportsو‌ Deloitteهای‌‌شود‌بر‌سه‌روند‌برتر‌دیجیتال‌که‌شرکت‌می

 .اند‌ی‌ورزش‌جهانی‌شناسایی‌کرده‌عنوان‌روندهای‌حیاتی‌دیجیتال‌برای‌توسعه‌ها‌را‌به‌آن

 

 

‌



 ۲۲۲۲تا‌‌۲۲۲۲ی‌ورزش‌جهانی‌از‌سال‌‌روندهای‌حیاتی‌دیجیتال‌برای‌توسعه.‌۱جدول‌

 روندهای‌کلیدی‌دیجیتال سال

۲۲۲۲ 
‌شتاب ‌تجربه‌یافته‌پذیرش ‌مجازی‌ی ‌واقعیت ‌و ‌افزوده ‌واقعیت ‌هواداران؛‌ (AR/VR) های برای

 ی‌هواداران‌مبتنی‌بر‌داده‌سازی‌تجربه‌ها(؛‌شخصیNFT) مالکیت‌های‌دیجیتال‌قابل‌مجموعه

۲۲۲۲ 
ی‌‌هواداران‌و‌بازاریابی؛‌ادغام‌پیشرفتهدر‌تعامل‌با‌ (Generative AI) استفاده‌از‌هوش‌مصنوعی‌مولد

 فروشی‌دیجیتال‌های‌پخش‌زنده؛‌تجارت‌الکترونیک‌و‌بلیت‌پلتفرم

۲۲۲۲ 
‌برای‌تجربه‌به ‌محتوای‌چندصفحه‌های‌ورزشی‌ایمن‌کارگیری‌هوش‌مصنوعی‌مسئولانه ‌تعاملی؛‌‌تر؛ ای‌و

 سازی‌پویا‌بندی‌و‌شخصی‌بخش

۲۲۲۲ 
‌‌پلتفرم ‌با ‌اجتماعی ‌ویدئویی ‌همه(Hyperscale) العاده‌مقیاس‌فوقهای ‌مجازی ‌رویدادهای ‌و‌‌؛ جانبه

 صورت‌پویا‌و‌آنی‌محور‌به‌ورکننده؛‌تبلیغات‌خلاقانه‌و‌زمینه‌غوطه

‌

دهد‌از‌مخاطبانی‌که‌در‌‌ای‌ارائه‌می‌مقایسه‌۲جدول‌شماره‌برای‌نشان‌دادن‌گستره‌و‌قدرت‌تحول‌دیجیتال،‌

 NBA‌،NFL‌،MLB) های‌ورزشی‌ایالات‌متحده‌ترین‌لیگ‌ای‌مسابقات‌نهایی‌حرفه‌۲۲۲۲تا‌ ۲۲۲۲های‌‌سال

 پخش‌مستقیم‌تلویزیونیاند؛‌شامل‌‌دنبال‌کرده‌ای‌های‌مختلف‌ارتباطی‌رسانه‌کانالرا‌از‌طریق‌ (NHL و

(Direct TV broadcast)‌ ‌اینترنتی، ‌ (Streaming) پخش ‌دیجیتال‌رسانهو ‌جمله‌(‌های از

 )توییتر‌سابق) X پلتفرمو‌همچنین‌ (یوتیوب‌تاک،‌فیسبوک،‌تیک

‌ ‌۲جدول ‌فینال. ‌بینندگان ‌سال‌میزان ‌در ‌متحده ‌ایالات ‌ورزشی ‌‌های ‌حسب‌)‌۲۲۲۲–۲۲۲۲های بر

 )میلیون‌نفر‌تماشاگر

 رویداد لیگ
پخش‌تلویزیونی‌)میانگین‌

 (۲۲۲۲بینندگان‌در‌

پخش‌اینترنتی‌و‌دیجیتال‌

‌(تاک‌/‌یوتیوب‌)فیسبوک‌/‌تیک

اوج‌) X پلتفرم

 (۲۲۲۲تعامل‌در‌

NBA ل(اوج‌تعام) 1٫2 (برآورد‌تجمیع) 4٫5 1۲٫2 فینال 

NFL (اوج‌تعامل) ۶٫2 (تاک‌برآورد‌تیک) ۷٫۹ (2۲25برآورد‌) 115 سوپربول 

MLB (اوج‌تعامل) ۲٫5 (برآورد‌فیسبوک) 2٫1 ۷٫2 سری‌جهانی 

NHL 
فینال‌جام‌

 استنلی
 (اوج‌تعامل) ۲٫3 (برآورد‌یوتیوب) 1٫۹ 3٫۲
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‌

‌ارائه‌داده ‌‌های ‌بالا، ‌در ‌رسانهشده ‌کامل ‌کانال‌تسلط ‌بر ‌دیجیتال ‌سنتی‌های ‌ارتباطی ‌بخش‌‌های ‌در را

اند‌‌ها‌نشان‌داده‌کند.‌همچنین،‌برخی‌پژوهش‌تماشای‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌در‌بازار‌ایالات‌متحده‌تأیید‌می

وجود‌دارد،‌بدون‌‌های‌اجتماعی‌واختی‌در‌رفتار‌مخاطبان‌ورزشی‌در‌رسانهتوجهی‌از‌یکن‌سطح‌قابلکه‌

‌موقعیت‌جغرافیایی‌آن ‌به ‌برای‌بازاریابی‌اهمیت‌ویژه .(Li et al., 2017) ها‌توجه ‌زیرا‌‌این‌مسئله ای‌دارد،

اند‌‌سازد‌که‌در‌نقاط‌مختلف‌جهان‌پراکنده‌کارگیری‌رویکردی‌یکپارچه‌نسبت‌به‌مخاطبانی‌را‌فراهم‌می‌امکان‌به

 .کند‌را‌تأیید‌می‌شدن‌ورزش‌فرد‌جهانی‌ی‌منحصربه‌پدیدهو‌بدین‌ترتیب،‌بار‌دیگر‌

‌ ‌پذیرش‌مفهوم ‌بازاریابی‌رویدادهای‌بزرگ‌ورزشی‌جهانیهدف‌اصلی‌از ‌دستیابی‌به‌شدن‌دیجیتال‌در ،

‌برای‌سازمان‌مجموعه ‌برگزارکنندگان‌رویدادهاست‌که‌می‌ای‌از‌مزایا ‌در‌بخش‌توان‌آن‌های‌ورزشی‌و ‌را های‌‌ها

 :(Microsoft, 2017) زیر‌شناسایی‌کرد

و‌غنی‌در‌چارچوب‌یک‌تجربه‌مشترک‌‌شده‌سازی‌منظور‌ارائه‌محتوای‌شخصی‌درک‌بهتر‌از‌هواداران‌ورزش‌به .1

 .که‌در‌هر‌زمان‌و‌هر‌مکان‌در‌دسترس‌باشد

 .وری‌و‌کارایی‌گذاری‌دانش،‌و‌افزایش‌بهره‌اشتراک‌سازمانی،‌به‌تسهیل‌همکاری‌درون .2

هایشان‌برای‌دستیابی‌به‌عملکرد‌و‌نتایج‌‌سازی‌ورزشکاران‌توسط‌مربیان‌و‌تیم‌سازی‌تمرینات‌و‌آماده‌بهینه .3

 .فیت‌بالاباکی

ها‌درباره‌مخاطبان‌ورزشی‌و‌همچنین‌فرایندهای‌‌آوری‌و‌تحلیل‌داده‌بهبود‌هماهنگی‌در‌عملیات،‌جمع .4

 .تجاری

ارائه‌تجربه‌تماشای‌پیشرفته‌و‌خدمات‌نوآورانه‌در‌عرصه‌ورزش‌و‌خارج‌از‌آن،‌که‌موجب‌افزایش‌درآمدزایی‌ .5

 .شود‌وکار‌می‌های‌جدید‌کسب‌از‌طریق‌مدل

Xiao ه‌‌ ‌2۲1۲مکاران‌)و ‌مهم( ‌برخی‌از ‌مروری‌بر ‌پژوهش‌خود ‌طیف‌دیجیتال‌در‌‌در ترین‌اثرات‌ناشی‌از

 :های‌زیر‌هستند‌اند.‌این‌اثرات‌شامل‌مؤلفه‌صنعت‌ورزش‌جهانی‌ارائه‌داده

 صورت‌بلادرنگ؛‌پخش‌‌ها‌به‌سازی‌دسترسی‌به‌داده‌حذف‌فرایندهای‌دستی‌و‌فراهم :مؤلفه‌سازمانی

زنده‌تلویزیونی‌و‌تفکیک‌حقوق‌تلویزیونی‌و‌دیجیتال‌برای‌پوشش‌رویدادهای‌ورزشی‌که‌ارزش‌جدیدی‌

‌می‌برای‌باشگاه ‌ایجاد ‌اسپانسرها ‌و ‌تماشاگران ‌ورزش‌ها، ‌ظهور ‌مبانی‌‌کند؛ ‌مبتنی‌بر ‌جدید های‌کاملاً



؛‌و‌استفاده‌از‌روندهای‌کلان‌تحول‌دیجیتال‌برای‌(‌eSports های‌الکترونیکی‌یا‌تال‌)مانند‌ورزشدیجی

 .های‌مختلف‌ورزشی‌و‌تجاری‌های‌تازه‌تعامل‌با‌گروه‌ایجاد‌روش

 استفاده‌از‌اینترنت‌اشیا :مؤلفه‌فناوری‌  های‌کلان‌و‌داده (IoT) توسعه‌محصولات‌دیجیتال‌جدید،

(Big Data) های‌دیجیتال‌پلتفرمو‌‌. 

 توان‌آگاهی‌ایجاد‌‌ها‌می‌های‌ارتباطی‌مستقل‌که‌از‌طریق‌آن‌ایجاد‌تعداد‌زیادی‌از‌کانال :مؤلفه‌نمادین

کرد‌و‌مستقیماً‌بر‌تصویر‌و‌برند‌در‌صنعت‌ورزش‌جهانی‌تأثیر‌گذاشت؛‌افزایش‌دسترسی‌عموم‌مردم‌به‌

 .تجربه‌مجازی‌در‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیمرویدادهای‌ورزشی؛‌و‌کاهش‌فاصله‌میان‌تجربه‌فیزیکی‌و‌

 آموزشی‌ ‌آماده :مؤلفه ‌تمرینی، ‌نیازهای ‌برای ‌داده ‌تحلیل ‌از ‌و‌‌افزایش‌استفاده ‌مسابقه ‌برای سازی

‌به ‌که ‌آن، ‌پس‌از ‌می‌تحلیل ‌مربیان ‌روش‌کار ‌در ‌باعث‌تغییر ‌چشمگیری ‌کسب‌‌طور ‌نیازمند ‌و شود

است؛‌همچنین‌امکان‌نوآوری‌در‌فرایند‌تمرین‌و‌‌های‌موجود‌های‌جدید‌و‌درک‌متفاوتی‌از‌داده‌مهارت

 (سازهای‌آموزشی‌دیجیتال‌جایگزینی‌تمرینات‌سنتی‌با‌اشکال‌مجازی‌)شبیه

‌

‌ارائه ‌پیامدهای ‌ساختار ‌به ‌توجه ‌جهانی‌با ‌از ‌می‌شده ‌صنعت‌ورزش، ‌بر ‌دیجیتال ‌گرفت‌که‌‌سازی ‌نتیجه توان

وان‌یک‌وظیفه‌تجاری‌در‌ورزش‌جهانی‌رو‌به‌افزایش‌است.‌عن‌دلیل‌این‌تغییرات‌ساختاری،‌اهمیت‌بازاریابی‌به‌به

اند؛‌زیرا‌بازاریابی،‌با‌‌صورت‌مستقیم‌یا‌غیرمستقیم‌با‌بازاریابی‌مرتبط‌شده‌به‌افزون‌بر‌این،‌بیشتر‌پیامدهای‌مطرح

ود‌را‌شده،‌جایگاه‌خود‌را‌تغییر‌داده‌و‌فلسفه‌و‌اهمیت‌تجاری‌خ‌کارگرفته‌های‌دیجیتال‌به‌گیری‌از‌ظرفیت‌بهره

 .سازد‌شده‌محقق‌می‌در‌محیط‌مجازی‌دگرگون

‌

 دیدگاه‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌بزرگ

‌ ‌دیدگاه ‌درون‌یک‌بازاریابیاز ‌در ‌رویدادهای‌ورزشی‌بزرگ‌امروزه ‌یکپارچه‌زیست، ‌دیجیتال‌و ‌کاملاً ‌بوم

‌در‌جریان‌آن‌فعالیت‌می ‌رویداد، ‌پیش‌از ‌ــ ‌تعامل‌هوادار ‌جایی‌که‌هر‌مرحله‌از ‌پایان‌آن‌ــ‌‌کنند؛ و‌پس‌از

‌داده ‌و ‌منسجم ‌بازاریابی ‌راهبرد ‌یک ‌از ‌می‌بخشی ‌تشکیل ‌را ‌دیجیتال .دهد‌محور ‌ورزشی،‌‌سفر مخاطبان

‌می‌همان ‌تشکیل ‌را ‌رویکرد ‌این ‌فقرات ‌ستون ‌شد، ‌توصیف ‌بالا ‌در ‌که ‌به‌گونه ‌و ‌اصول‌‌دهد ‌با ‌مستقیم طور

آمیزند‌تا‌‌جایی‌که‌فناوری‌و‌تجربه‌انسانی‌در‌هم‌میراستا‌است؛‌‌(‌هم2۲21کاتلر‌و‌همکاران،‌)‌۲.۲بازاریابی‌

 .شده‌را‌ایجاد‌کنند‌سازی‌نوعی‌ارتباط‌هوشمند،‌احساسی‌و‌شخصی



در‌قرن‌بیست‌و‌یکم‌«‌ارز‌دیجیتال»به‌عنوان‌یک‌دارایی‌استراتژیک‌ــ‌نوعی‌‌هویت‌دیجیتالدر‌این‌محیط،‌

‌تا‌چه‌اندازه‌می‌کند‌سازمان‌شود‌که‌تعیین‌می‌ــ‌مطرح‌می سازی‌و‌‌توانند‌روابط‌خود‌با‌هواداران‌را‌شخصی‌ها

بلیت‌گرفته‌تا‌تعامل‌‌درآمدزایی‌کنند.‌هر‌نقطه‌از‌مسیر‌دیجیتال‌ــ‌از‌آشنایی‌اولیه‌با‌اخبار‌تیم‌و‌خرید‌آنلاین

‌شبکه ‌داده‌در ‌ــ ‌مسابقه ‌محصولات‌پس‌از ‌خرید ‌می‌های‌اجتماعی‌و ‌این‌‌های‌رفتاری‌ارزشمندی‌تولید کند.

گردند‌و‌به‌برگزارکنندگان‌رویدادها‌و‌حامیان‌مالی‌کمک‌‌بازمی‌کننده‌بینی‌های‌بازاریابی‌پیش‌مدلها‌به‌‌داده

‌بهینه‌سازند،‌‌می ‌را ‌افزایش‌دهند‌و‌از‌طریق‌پیشنهادهای‌هدفمند‌و‌کنند‌تا‌تحویل‌محتوا وفاداری‌هواداران‌را

 .های‌درآمدی‌جدیدی‌ایجاد‌کنند‌تجربیات‌تعاملی،‌جریان

‌نقشه‌مسیر‌دیجیتالعلاوه‌بر‌این،‌ عمل‌‌ی‌بازخورد‌پویا‌حلقهعنوان‌یک‌‌ی‌سفر‌هوادار‌نیست،‌بلکه‌به‌صرفاً

دهد.‌از‌‌ریابی‌و‌هم‌تجربه‌دیجیتال‌در‌حال‌تحول‌را‌شکل‌میکند‌که‌در‌آن‌تعامل‌مداوم،‌هم‌استراتژی‌بازا‌می

تبدیل‌‌پذیر‌ی‌زنده‌و‌تطبیق‌سامانهاین‌منظر،‌بازاریابی‌دیگر‌یک‌فعالیت‌تبلیغاتی‌ایستا‌نیست،‌بلکه‌به‌یک‌

سازی‌دیجیتال‌‌آموزد‌و‌در‌نتیجه،‌تمام‌ظرفیت‌جهانی‌شده‌است‌که‌از‌رفتار‌کاربر،‌زمینه‌و‌تعاملات‌احساسی‌می

 .سازد‌را‌در‌بازاریابی‌ورزشی‌مدرن‌متجلی‌می

‌باید‌ ‌نیز‌در‌نظر‌ (Microsoft, 2017, 10)‌سفر‌دیجیتال‌هوادار‌ورزشیعلاوه‌بر‌این‌مسیر‌دیجیتال، را

‌آن‌به ‌تمرکز ‌زیرا ‌فعالیت‌گرفت، ‌خاص‌بر ‌پیرامون‌‌طور ‌در ‌مسابقههای‌هوادار ‌در ‌با‌‌حضور ‌این‌مسیر است.

‌بازی‌دنبال ‌و ‌بلیتها‌کردن‌اخبار ‌خرید ‌دریافت‌پیشنهادهای‌وفاداری‌و ‌می‌ی‌تیم، ‌سپس،‌‌آغاز شود.

‌اطلاع ‌شهر ‌در ‌موجود ‌خدمات ‌و ‌رویدادها ‌درباره ‌می‌هواداران ‌‌رسانی ‌و پیشنهادهای‌شوند

 .کنند‌وکارهای‌محلی‌دریافت‌می‌برای‌کسب‌ای‌شده‌سازی‌شخصی

های‌روز‌مسابقه‌از‌سوی‌‌روزرسانی‌ونقل،‌راهنمایی‌مسیر‌و‌به‌های‌حمل‌گزینههای‌عملی‌همچون‌‌جنبه

‌با‌ورود‌به‌محل‌برگزاری‌مسابقه،‌هواداران‌به‌‌در‌تجربه‌دیجیتال‌ادغام‌شده‌تیم غذاهای‌خاص،‌کالاهای‌اند.

شدن‌‌های‌دیجیتال‌برای‌تعامل‌و‌اجتماعی‌کانالکنند‌و‌از‌‌دسترسی‌پیدا‌می‌ورزشی‌و‌خدمات‌استادیوم

رویدادهای‌پس‌از‌بازی‌مطلع‌شوند،‌توانند‌از‌‌ز‌پایان‌مسابقه،‌آنان‌میبرند.‌پس‌ا‌بهره‌می‌با‌سایر‌هواداران

شده‌از‌سوی‌‌سازی‌پیشنهادهای‌شخصیو‌بار‌دیگر‌با‌‌نظرات‌خود‌را‌درباره‌نتیجه‌به‌اشتراک‌بگذارند

ونقل‌برای‌بازگشت،‌‌ترتیب‌دادن‌حملدرگیر‌شوند.‌این‌سفر‌در‌نهایت‌با‌‌وکارها‌و‌حامیان‌نزدیک‌کسب

‌ ‌با ‌تیم‌دوستان‌جهت‌گفتدیدار ‌با ‌ارتباطات‌دیجیتالی‌مداوم ‌حفظ ‌و ‌بازی، ‌پس‌از ‌سایر‌‌وگو ‌و ها

 .رسد‌به‌پایان‌می‌هواداران

میزان‌رضایت‌،‌یعنی‌ی‌دیجیتال‌سطح‌و‌ساختار‌تجربهی‌مسیر‌دیجیتال،‌مستقیماً‌بر‌‌شده‌دوگانگی‌شناخته

‌ت‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیمموفقیهای‌مهم‌‌گذارد‌و‌یکی‌از‌شاخص‌تأثیر‌می‌تماشاگران‌ورزشی



 .آید‌به‌شمار‌می

توان‌آن‌را‌تنها‌رویکرد‌اصیل‌و‌‌،‌مفهومی‌است‌که‌میعنوان‌خالقان‌محتوای‌دیجیتال‌ورزشکاران‌به .۲

های‌اجتماعی‌در‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌بزرگ‌دانست.‌در‌ادبیات‌علمی،‌‌درست‌برای‌درک‌اهمیت‌رسانه

های‌اجتماعی،‌انقلاب‌بزرگی‌در‌‌های‌تلفن‌همراه‌و‌شبکه‌محبوبیت‌جهانی‌دستگاهاجماع‌وجود‌دارد‌که‌

تبع‌آن،‌مفهوم‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیم‌نیز‌‌و‌به‌ی‌مصرف‌محتوای‌ورزشی‌ایجاد‌کرده‌است‌شیوه

‌دگرگون‌شده‌است
 (Pritchard & Stinson, 2014; Harris, 2013; Nore Al-Deen & Hendricks, 2012). 

‌پلتفرم ‌)در ‌دیجیتال ‌فضای ‌در ‌ورزشی ‌مخاطبان ‌توسط ‌ایجادشده ‌اقتصادی ‌‌ارزش ‌همچون فیسبوک،‌هایی

تراز‌با‌ارزش‌برخی‌‌برآورد‌شده‌است؛‌رقمی‌هم‌میلیارد‌یورو ۱.۱حدود‌‌2۲21در‌سال‌ (اینستاگرام‌و‌ایکس

‌این‌رقم‌به‌باشگاه‌قدرتمند‌ورزشی‌‌2۲های‌ورزشی‌جهان.‌همچنین‌در‌میان‌‌ترین‌لیگ‌از‌معروف  ۳۲۲دنیا،

‌بر‌اساس‌گزارش‌‌می‌میلیون‌یورو ‌ورزشکارانی‌که‌در‌سال‌Nielsen Researchرسد.  ۲بیش‌از‌‌2۲2۲،

های‌‌از‌طریق‌پست‌ای‌میلیون‌دلار‌ارزش‌رسانه ۲۱۲داشتند،‌مجموعاً‌‌کننده‌در‌اینستاگرام‌میلیون‌دنبال

‌ ‌که ‌کردند ‌ایجاد ‌ ۰۲خود ‌سال ‌از ‌بیشتر ‌افز‌۲۲۱۲درصد ‌بود. ‌این، ‌بر ‌هواداران‌ورزشیون ‌از‌‌تعداد که

،‌۲۲۲۱تا‌ژانویه‌‌۲۲۱۲سپتامبر‌ی‌‌کردند،‌در‌بازه‌های‌اجتماعی‌برای‌یافتن‌اطلاعات‌یا‌محتوا‌استفاده‌می‌رسانه

 .درصد‌رشد‌داشته‌است‌۰۲

های‌ارتباطی‌مؤثر‌‌های‌اجتماعی،‌به‌کانال‌ویژه‌شبکه‌های‌دیجیتال،‌به‌،‌پلتفرم۱۲-گیری‌کووید‌همهی‌‌در‌نتیجه

‌حساب ‌طریق ‌از ‌تا ‌شدند ‌تبدیل ‌جهانی ‌برندهای ‌‌برای ‌ورزشکاران، ‌کاربری ‌را‌های ‌خود ‌جدید محصولات

‌و‌حتی‌منجر‌به‌فروش‌نهایی‌شوند ‌افزایش‌دهند، ‌آگاهی‌از‌برند‌را ‌با‌ .معرفی‌کنند، ‌این‌شرایط، در

‌ورزشکاران‌نیز‌‌ی‌شرکت‌به‌علاقه‌توجه ‌به‌این‌نوع‌بازاریابی، ‌که‌شامل‌معرفی‌برند‌‌تعداد‌پستها هایی‌را

‌داده ‌افزایش ‌هستند، ‌بهاند‌خاصی ‌‌گونه‌؛ ‌بین ‌که ‌ای ‌‌۲۲۱۲جولای ‌مارس ‌حساب۲۲۲۱تا ‌شمار های‌‌،

‌ ‌آن‌ورزشکار ۱۲،۲۲۲اینستاگرامیِ ‌در ‌اشاره‌که ‌‌ها ‌داشت، ‌وجود ‌برندها ‌رشد‌داشته‌است‌درصد ۲۰ای‌به
(Nielsen Sports, 2021, p.9). 

تواند‌در‌‌شدن‌دیجیتال‌می‌قدرت‌و‌وسعت‌تغییراتی‌است‌که‌جهانیای‌عالی‌از‌‌تمامی‌این‌موارد،‌نمونه

سازی‌راهبردهای‌بازاریابی‌موجود‌و‌‌هماهنگ؛‌و‌دلیلی‌واقعی‌برای‌مدت‌برای‌بازاریابی‌ایجاد‌کند‌کوتاه

است.‌از‌سوی‌دیگر،‌مفهوم‌‌انی‌از‌طریق‌رویکرد‌ارتباطات‌بازاریابی‌یکپارچهها‌با‌بازار‌جه‌سازگاری‌آن

‌دارد‌جهانی ‌به‌همراه ‌نیز ‌تغییری‌بنیادین‌را ‌در‌محیط :سازی‌دیجیتال، های‌‌ورزشکاران‌به‌خالقان‌محتوا

پذیرش‌واقعیت‌زند‌و‌‌را‌برهم‌می‌الگوی‌تجاری‌سنتی‌ورزش‌جهانیاین‌تحول،‌ .شوند‌مجازی‌تبدیل‌می

 .سازد‌را‌ضروری‌می‌ید‌بازاریابی‌مبتنی‌بر‌هویت‌دیجیتالجد



هواداران‌ (contextual identity) ای‌ظهور‌هویت‌زمینهجایی‌در‌محور‌دیجیتال،‌همچنین‌به‌‌چنین‌جابه

‌به ‌جامعه‌ورزشی ‌اعضای ‌گسترده‌عنوان ‌می‌ای ‌منجر ‌جهانی ‌تماشاگران ‌از  .شود‌تر

اند‌که‌‌،‌امروزه‌به‌واحدهایی‌مفهومی‌و‌فنی‌تبدیل‌شدهال‌مدرنهای‌دیجیت‌عنوان‌پلتفرم‌ها‌به‌ورزشگاه .۲

‌سازی‌دیجیتال،‌ماهیت‌جهانی‌ورزش‌و‌انتظارات‌مخاطبان‌ورزشی‌های‌جهانی‌ادغام‌محرکی‌‌بر‌پایه

ی‌‌دامنهاند‌که‌‌بدل‌شده‌های‌تعاملی‌و‌فنی‌قدرتمند‌دیجیتال‌پلتفرمها‌اکنون‌به‌‌شوند.‌ورزشگاه‌تعریف‌می

‌‌گسترده ‌از ‌پیشای ‌و ‌تصور‌خدمات‌نوآورانه ‌غیرقابل ‌می‌تر ‌قرار ‌هواداران ‌اختیار ‌در ‌امر،‌‌را ‌این دهند.

‌چه‌در‌زمین‌مسابقه‌و‌چه‌خارج‌از‌آن‌رابطه ‌و‌‌ی‌میان‌ورزشکاران‌و‌تماشاگران، ‌داده ‌تغییر ‌اساساً را

‌‌درک‌سنتی‌از‌مکان ‌آمیخته‌با ‌در ‌آمیخته (Promotion) عنصر‌ترفیعرا گون‌کرده‌ی‌بازاریابی‌دگر‌در

 .است

واقعیت‌مجازی‌است‌که‌در‌مسیر‌‌تبدیل‌ورزشگاه‌به‌پلتفرمی‌دیجیتالی‌‌دهنده‌تمامی‌این‌تحولات،‌نشان

 .(Giorgio & Campbell, 2016) کند‌حرکت‌می (ultimate connectivity) و‌اتصال‌حداکثری

‌ ‌حقیقت ‌در ‌دگرگونی ‌این ‌که ‌است ‌دیجبدیهی ‌تجربه ‌و ‌دیجیتال ‌مسیر ‌هواداران‌پذیرش‌مفهوم یتال

‌است‌به‌ورزشی ‌ورزش‌دیجیتال ‌بازار ‌موفقیت‌در ‌شاخص‌واقعی ‌تنها  ,Gareth, 2017; Smith) عنوان

‌قابل .(2015 ‌بخش ‌تحول، ‌این ‌‌در ‌از ‌ورزشگاهتوجهی ‌بازاریابی ‌و ‌تجاری ‌‌ها‌منافع ‌مفهوم‌از پذیرش

 .شود‌حاصل‌می‌سازی‌دیجیتال‌جهانی

‌بر‌دیدگاه ‌است‌علاوه ‌لازم ‌‌به‌مجموعه‌های‌یادشده، ‌اجزای‌دیجیتال‌خاص‌در‌ورزش‌جهانی‌معاصرای‌از

در‌ .سازند‌درک‌و‌برداشت‌از‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیم‌را‌در‌سطح‌جهانی‌دگرگون‌میاشاره‌شود‌که‌

ای‌در‌بازاریابی‌‌رویکردهای‌نوآورانه‌و‌تازهمعطوف‌شود‌که‌‌شناخت‌روندهاییاینجا،‌تمرکز‌ویژه‌باید‌بر‌

 :،‌از‌جملهکنند‌گ‌ایجاد‌میرویدادهای‌ورزشی‌بزر

‌نتیجه‌هایی‌نمود‌می‌این‌مفهوم‌در‌حجم‌عظیم‌داده :(Big Data) ها‌داده‌ی‌کلان‌پدیده .1 ی‌‌یابد‌که‌در

های‌تحلیلی‌پیشرفته‌بر‌‌ی‌استفاده‌از‌روش‌واسطه‌شود.‌به‌کنندگان‌در‌بازار‌ورزش‌تولید‌می‌تعامل‌میان‌مشارکت

دی‌به‌اطلاعات‌راهبر‌مدیران‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌بزرگها،‌‌سابقه‌و‌متنوع‌از‌داده‌روی‌این‌حجم‌بی

‌می ‌دست ‌حیاتی ‌‌و ‌برای ‌که ‌آمیختهیابند ‌مناسب‌ایجاد ‌بازاریابی ‌به‌ی ‌‌و ‌طراحی ‌ارتباطات‌ویژه عناصر

‌در‌واقع،‌‌بازاریابی‌یکپارچه ،‌خود‌بستری‌ارتباطی‌ساختار‌ذاتی‌یک‌رویداد‌ورزشی‌عظیمضروری‌است.

عنوان‌سکوی‌‌بهگونه‌رویدادها‌‌نکند.‌بنابراین،‌ای‌های‌ناهمگون‌را‌فراهم‌می‌تر‌و‌حجم‌بیشتری‌از‌داده‌گسترده

‌داده‌شناخته‌می‌ارتباطی‌قدرتمند ‌تحلیل،‌‌های‌ارزشمند‌تولید‌می‌شوند‌که‌حجم‌عظیمی‌از کنند‌و‌پس‌از

 .به‌همراه‌دارند‌ها‌ارزش‌اقتصادی‌و‌بازاریابی‌بالایی‌برای‌شرکت



این‌دو‌(:‌۲۲۲۲تا‌‌۲۲۱۲متولدین‌)‌ Alpha و(‌۲۲۲۲تا‌‌۱۲۲۳متولدین‌) Z های‌دیجیتال‌تأثیر‌نسل .2

‌شیوه ‌با ‌دیجیتال ‌رسانه‌نسل ‌‌های‌مصرف ‌متفاوت‌خود، ‌ارتباطات‌بازاریابی‌یکپارچهای ‌به‌ساختار طور‌‌را

‌داده ‌تغییر ‌یافته‌اساسی ‌رشد ‌دیجیتال ‌محیطی ‌در ‌آنان ‌تجربه‌اند. ‌به ‌بیشتری ‌تمایل ‌و ‌تعاملی،‌‌اند های

ریابان‌را‌به‌بازطراحی‌راهبردهای‌سنتی‌بازاریابی‌واداشته‌ای‌دارند،‌که‌این‌امر‌بازا‌شده‌و‌چندرسانه‌سازی‌شخصی

 .است

معرفی‌شده‌است،‌مفهوم‌ (‌۲۲۱۲هوانگ‌و‌لیم‌)این‌مدل‌که‌توسط‌ :Sports Auditorium 4.0 مدل .3

‌ترویج‌می‌ی‌جهانی‌هواداران‌ورزش‌جامعه ‌‌را ‌از ‌محصولی‌مفهومی ‌و ‌باکیفیت‌‌تجربهکند ‌و ی‌چندلایه

‌محیط‌ ‌مدل‌دیجیتالهواداران‌در ‌با ‌مقایسه ‌ویژگی‌اصلی‌آن‌در ‌مزایای‌مستقیم‌‌است. ‌بر های‌پیشین‌که

‌‌رسانه ‌در ‌پلتفرم‌های‌شگفت‌ظرفیتهای‌الکترونیکی‌متکی‌بودند، ‌تفاوت‌‌های‌دیجیتال‌انگیز ‌است. نهفته

پیش‌از‌است،‌امکانی‌که‌‌ی‌هواداران‌با‌ورزشکاران‌واسطه‌امکان‌ارتباط‌مستقیم‌و‌بیبنیادین‌این‌مدل‌در‌

 .این‌وجود‌نداشت‌و‌اکنون‌باعث‌افزایش‌چشمگیر‌تعامل‌و‌وفاداری‌هواداران‌شده‌است

در‌ی‌‌این‌رویکرد،‌نتیجه :(Second Screen) «صفحه‌دوم»پیگیری‌رویدادهای‌ورزشی‌با‌رویکرد‌ .4

ی‌است‌که‌ی‌بازاریاب‌های‌چندکاناله‌در‌قالب‌گزینه‌های‌دیجیتال‌همراه‌ها‌و‌دستگاه‌دسترس‌بودن‌پلتفرم

مکمل‌«‌صفحه‌دوم»برانگیزتر‌سوق‌داده‌است.‌‌های‌مجازی‌چالش‌سوی‌گزینه‌موقعیت‌سنتی‌ورزش‌جهانی‌را‌به

 :چهار‌بعد‌اساسی‌دارد (۲۲۱۲گانتز‌و‌لوئیس‌)تلویزیون‌سنتی‌است‌و‌بنا‌بر‌دیدگاه‌

 هویت‌دیجیتال‌هوادار‌ورزشی، (الف

 گسترش‌پایگاه‌هواداران،(‌ب

 اطلاعات‌تخصصی،دسترسی‌سریع‌به‌ (ج

 .افزایش‌تعاملات‌اجتماعی‌و‌تحقق‌آرزوهای‌شخصی‌هواداران (د

‌شدن‌دیجیتال‌در‌صنعت‌ورزش،‌پیامد‌اصیل‌جهانیعنوان‌‌به :(eSport) های‌الکترونیکی‌ورزش .5

eSport ی‌بازار‌‌عوامل‌کلیدی‌موفقیت‌آیندهیافته‌است‌و‌یکی‌از‌‌نظام‌ورزش‌جهانیای‌در‌‌جایگاه‌ویژه

الگوی‌جدیدی‌تنها‌مرز‌میان‌بازی‌و‌ورزش‌را‌کمرنگ‌کرده‌است،‌بلکه‌‌رود.‌این‌شاخه،‌نه‌شمار‌می‌به‌ورزش

 .را‌پدید‌آورده‌که‌سهم‌چشمگیری‌در‌اقتصاد‌ورزشی‌جهان‌دارد‌از‌مصرف،‌رقابت‌و‌بازاریابی‌دیجیتال

 گیری‌نتیجه

های‌دیجیتال‌در‌بازاریابی‌‌ز‌ادغام‌فناوریشده،‌همراه‌با‌شواهد‌عینی‌حاصل‌ا‌با‌توجه‌به‌مشاهدات‌و‌فرضیات‌ارائه

‌می توان‌نتیجه‌گرفت‌که‌تحول‌دیجیتال‌در‌صنعت‌ورزش‌از‌طریق‌ایجاد‌تغییر‌در‌‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیم،



ویژه‌در‌حوزه‌ارتباطات‌یکپارچه‌بازاریابی،‌بر‌این‌رویدادها‌تأثیر‌گذاشته‌است.‌افزون‌بر‌این،‌‌آمیخته‌بازاریابی،‌به

‌ن ‌بر ‌بهاین‌تحول ‌ورزش‌را ‌گذاشته، ‌هواداران‌ورزشی‌اثر ‌برگزارکنندگان‌و ‌ارتباط‌میان عنوان‌یک‌پدیده‌‌حوه

‌هویت‌دیجیتالی‌تازه ‌و‌ویژگی‌دیجیتال‌بازشناخته، های‌‌ای‌برای‌همه‌فعالان‌بازار‌ورزش‌ایجاد‌کرده‌و‌ساختار

‌ ‌قالب‌مفهوم ‌در ‌ورزشی‌را ‌»هواداران ‌4.۲ورزشگاه »‌ ‌است. ‌داده ‌قرار ‌توجه ‌اساس‌مورد ‌بر ‌کاربری‌نیز تجربه

 .شود‌های‌دیجیتال‌و‌پذیرش‌راهبردی‌تحولات‌دیجیتال‌تعریف‌می‌ظرفیت

ای‌را‌برای‌متخصصان‌و‌پژوهشگران‌به‌همراه‌دارد‌و‌نیازمند‌رویکردی‌‌های‌تازه‌با‌این‌حال،‌این‌تغییرات‌چالش

در‌محیط‌دیجیتال‌چارچوبی‌«‌عظیمماتریس‌ارزشی‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌»ای‌است.‌‌رشته‌نگر‌و‌میان‌کل

‌فراهم‌می ‌نوآوری‌برای‌تحلیل‌روندها ‌به‌دلیل‌عدم‌قطعیت‌در ‌اما ‌به‌پیش‌آورد، ‌قادر بینی‌کامل‌‌های‌فناورانه،

انداز‌توسعه‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌‌هایی‌درباره‌چشم‌های‌آینده‌بازاریابی‌نیست.‌این‌پژوهش‌دیدگاه‌ظرفیت

 .دهد‌ویکم‌ارائه‌می‌رن‌بیستعظیم‌در‌محیط‌دیجیتال‌ق

شدن‌دیجیتال‌بر‌بازاریابی‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیم،‌ضروری‌است‌که‌نقطه‌تلاقی‌میان‌‌با‌شناسایی‌تأثیر‌جهانی

های‌دیجیتال‌و‌ورزش‌جهانی‌پیدا‌شود.‌این‌امر‌شامل‌پذیرش‌اهمیت‌مسیر‌دیجیتال،‌هویت‌دیجیتال‌و‌‌گزینه

ان‌پارادایم‌جدید‌بازاریابی‌است.‌همچنین‌مستلزم‌درک‌تغییر‌مسیرهای‌عنو‌تجربه‌دیجیتال‌هواداران‌ورزشی‌به

‌و‌ورزشکاران‌در‌عصر‌دیجیتال‌می‌ای‌میان‌رسانه‌ارتباطی‌در‌ورزش‌جهانی‌و‌ایجاد‌تعادل‌تازه ‌فرضیه‌‌ها باشد.

‌دیجیتالی ‌اینکه ‌بر ‌مبنی ‌این‌مقاله، ‌مهم‌اصلی ‌‌شدن ‌رویدادهای‌ورزشی‌عظیم قرن‌ترین‌ظرفیت‌بازاریابی‌در

 .گردد‌ویکم‌است،‌تأیید‌می‌بیست

 


