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A B S T R A C T 

The objective of this research is to analyze ambush marketing in Iran's football, 

AFC Asian Cup 2019. This research is applied in terms of purpose. The research 

method is mixed (quantitative and qualitative content analysis). The statistical 

population in the first section is the media that had carried out ambush 

marketing, and the sampling method was complete enumeration. In this regard, 

based on Alexa website, 30 most visited Iranian websites and national media 

during Iran's national team matches during the event and live broadcast of Iran's 

football matches through Iran's television during the team's presence in the 

event, a total of 81 cases of ambush marketing advertisements were identified 

as research samples. In the second section, to identify prevention and response 

methods, the statistical population includes experts familiar with the research 

topic at the Iran Football Federation, who based on a targeted and judgmental 

sampling method, 5 people were identified as research samples. The data 

collection tool in this research was conducted in two ways; in the first part, to 

identify the status, the researcher-made checklist was used and in the second 

part, to identify countermeasures against ambush marketing, a focused focus 

group was created. The results of the research showed that the most common 

type of ambush marketing used was brand infringement and the most common 

strategy used by industries and organizations was supporting the broadcast of an 

event. Considering the research findings, some executable solutions have been 

proposed that can guide the managers of the Iran Football Federation. How to cite 
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Introduction

In the last two decades, stealth marketing has been 

one of the common issues discussed in research 

related to sponsorship. Simply put, ambush marketing 

is a deliberate attempt by unofficial sponsors to 

associate their brand with a major event in order to 

divert consumer attention away from official 

sponsors. Event sponsors and organizers view 

ambush marketing as unethical and sometimes illegal, 

claiming that it undermines the integrity and future of 

major events. Sponsors argue this type of behavior 

reduces the effectiveness of promotional efforts, and 

organizers fear it will decrease attracting high-level 

sponsors and jeopardize their massive events. Studies 

show ambush marketing has a negative effect on 

official sponsoring companies but benefits those 

using ambush marketing strategies. Due to 

unfavorable economic conditions in Iran, sports 

federations must be aware of their funding sources 

and challenges in generating income to finance needs 

like managing national teams and developing sports 

at the grassroots level. As financial sponsorship is a 

main source of income for the Iranian Football 

Federation, understanding different ambush 

marketing types, organizations engaging in this, and 

strategies to prevent and address it are important. 

Therefore, this research analyzes ambush marketing 

around the Iranian Football Federation during the 

2019 AFC Asian Cup. The goal is to provide insights 

that help the organization effectively manage 

sponsorship programs. 

Methods 

The research method used in this study is mixed 

methods content analysis. In the mixed methods 

content analysis, similar to quantitative content 

analysis, the researcher begins by counting words, 

sentences, and concepts. However, the research 

process does not stop there and instead focuses on the 

abundance of data and providing a statistical analysis. 

By focusing on hidden meanings within the compiled 

content, the findings from data counting are modified 

by considering various factors. The results are then 

interpreted according to the research needs while 

accounting for both statistical analysis and qualitative 

interpretation of the content. The research was 

conducted in two stages. In the first stage, qualitative 

content analysis was performed by a two-person 

research team comprising a supervisor and researcher. 

They identified hidden advertisements to categorize 

and classify the types of marketing, strategies, and 

companies conducting ambush advertising. In the 

second stage, the collected data were summarized and 

classified using descriptive statistics such as 

frequencies and percentages in tables and graphs. At 

the end, qualitative content analysis was used in a 

focus group meeting comprising a supervisor, 

researcher, secretary of the football federation's 

marketing committee, and two legal experts from the 

federation. The goal was to investigate results and 

identify preventive solutions and approaches to 

dealing with ambush marketing, yielding both 

marketing and legal solutions. The statistical 

population for the first part, identifying ambush 

marketing methods and industries, was the 30 most 

visited Iranian news and sports websites and pages 

according to Alexa during national team games at the 

2019 AFC Asian Cup, which featured ambush 

advertising. Iranian TV broadcasts of the games were 

also analyzed. For the second part, identifying 

prevention and handling methods, experts familiar 

with ambush marketing issues within the Iranian 

Football Federation were purposefully and 

judgmentally sampled. The desired sample comprised 

a supervisor, researcher, marketing committee 

secretary, and two legal experts. 

Results

In this section, the frequencies and percentages of 

ambush marketing strategies that occurred during the 

event were examined. Figure 1 shows that ownership 

violations had the highest frequency at 36.85% while 

the associational method had the lowest at 7.01% 

among the types of ambush marketing. 
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Figure 1. Identified Ambush Marketing Types 

To solve the problem findings released alternatives 

includes marketing and legal, operational solutions to 

deal with ambush marketing were obtained from the 

focused research group. In table 1 listed some 

prevention alternatives of ambush marketing. 

Table 1. Prevention Alternatives of Ambush Marketing 

Legal Alternatives Marketing Alternatives 
• Formation of a legal team in order to identify 
and follow up complaints from industries, 
organizations and people who have engaged in 
ambush marketing before or during the event, 
and also to make the results of these complaints 
and follow-ups public. 

• Issuance of legal statements and notices by the 
legal team to industries and organizations and 
individuals to be informed of violations and fines 
and complaints in case of ambush marketing 
related to the event. 

• Reviewing the laws by the legal team in order 
to identify legal deficiencies and loopholes that 
lead to abuse and announcing it to the Ministry of 
Sports or representatives to become a law 
through the parliament. 

• Formation of a task force for brand protection in 
order to prevent the influence of ambush marketing. 

• Comprehensive support and maximum use of the 
Football Federation and the Marketing Committee of 
the Federation of all their platform capacities and 
facilities for the advertising of sponsors who have an 
official contract with the Federation in order to limit 
ambush marketing. 

• Holding meetings and sending packages by the 
Marketing Committee of the Federation for 
organizations, individuals and industries. 

Conclusion 
The findings of this research are important for the 
marketing managers of football federations. By 
identifying industries interested in football 
advertising, marketing managers can negotiate 
with potential sponsors before events start and 
secure official sponsors for the federation and 
national teams. Additionally, by understanding 
common ambush marketing methods, federations 
can take appropriate legal and preventive actions 

against such tactics. Knowing which industries 
commonly use ambush strategies and what those 
strategies entail allows marketing teams to better 
protect their sponsors' investments and the integrity 
of their branding around events. Overall, the results 
provide useful insights to help federations 
maximize revenue from sponsorship partnerships 
and minimize disruptions from ambush marketers. 
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نشریه علمی

های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه

«مقاله پژوهشی»

 رانیفوتبال ا یهادر رسانه نیکم یابیبازار لیتحل

(2019 ایآس یها: جام ملتیمورد ۀ)مطالع

1یمحسن ارمغان
2یرسول یمهد ، 

 

 چکیده
پژوهش به  نیبود. ا 2019 ایآس یهاجام ملت رانیدر فوتبال ا نیکم یابیبازار لیضر، تحلش حاپژوههدف 

در  ی( بود. جامعه آماریفیو ک یکمّ یمحتوا لی)تحل یقیو از نظر روش پژوهش، تلف یلحاظ هدف، کاربرد
شمار و کل یریگنهاقدام کرده بودند. طبق روش نمو نیکم یابیبودند که به بازار ییهابخش اول رسانه

در  رانیا یمل میت یهایباز یدر زمان برگزار یو رسانه مل رانیا دیپر بازد تیسا 30الکسا،  تیبراساس سا
در طول  رانیا ونیزیتلو قیاز طر رانیفوتبال ا میت یهایو هنگام پخش زنده باز دادیرو یطول مدت برگزار

مشخص شد. در  قیعنوان نمونه تحقبه نیکم یابیبازار غاتیمورد تبل 81 داد،یدر رو میت نیمدت حضور ا
نظران آشنا با موضوع پژوهش، صاحب یو برخورد، جامعه آمار یریشگیپ یهاروش ییشناسا یبخش دوم برا

عنوان پنج نفر به ،یهدفمند و قضاوت یریگبودند که براساس روش نمونه رانیفوتبال ا ونیدر فدراس قیتحق
حاضر به دو صورت انجام گرفت: در بخش اول  قیاطلاعات در تحق یآور. گرددندمشخص ش قینمونه تحق

 یابیمقابله با بازار یراهکارها ییشناسا یساخته و در بخش دوم برامحقق یستیلچک ت،یوضع ییشناسا یبرا
 شده،استفاده نیکم یابینوع بازار نیشتریب نشان داد که قیتحق جیشد. نتا لیمتمرکز تشک یکارگروه ن،یکم
 کیاز پخش  تیحما یها، استراتژو سازمان عیصنا ۀکاررفتبه یاستراتژ نیشتریو ب تینقض مالک یابیارباز

 رانیمد یراهگشا تواندیارائه شد که م ییاجرا ییپژوهش راهکارها یهاافتهیرخداد است. با توجه به 
فوتبال باشد. ونیفدراس
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 مقدمه
از  تیحما وعشر. رودینم رشما به یجدید هپدیداز ورزش،  حمایت

 شرکت یکدر آن  که گرددیمباز یلادیم 1950ورزش به سال 
 دسو طریق ینو از ا شد ننگلستاا کریکت تمسابقا حامی لیاییاسترا
، 1کشاک) کرد مسابقه نکنندگا ارزبرگو  دخو عایدرا  یدیاز

 یابر نمازسا یک سیلهوبه ارکتداز  ستا رتعبا حمایت(. 20:2004
 یا ادیدرو با مستقیم کترمشا جایبه شیورز فعالیت یا ادیدرو یک

در سراسر جهان در حال رشد  حمایت(. 2: 2001 ،2یپودی)تر فعالیت
 500از  تیمادر ح یگذارهی، سرماریاخ دههسه  ی. طاستو توسعه 

( به حدود 1994:15 ،3نیکل( )کوزما و شا1982دلار در سال ) ونیلیم
 2013سال  ینیبشیپ) افتی شیافزا 2013دلار در سال  اردیلیم 1/51
دلار  اردیلیم 3/53برابر با  2012سال  در مقایسه بادرصد رشد  2/4با

 که ییهاشرکت(. 2013:3، 4یالمللنیب یدادهای)گروه روبود 
 لایلد به ستا ممکن ،کنند یارخریدرا  حمایت زمتیاا توانندینم
از  یکیدرواقع، . ندآور یرو کمین یابیزاربا به جمیو تها فاعید

 با مقابلهو  هیاگمر دیجاا یابر دموجو یهایاستراتژ مهمترین
، و همکاران 5لیکورنواست ) نیکم یابی، استفاده از بازارتیحما

ا از برنامه ورزشی صداوسیما تنه همچنین حجم تبلغیات (.2:2013
که  کردندمیلیارد تومان در ماه محاسبه  12را  1397نود در سال 

فر )محسنی دهدیماین حیطه را در ورزش ایران نشان  بسیارظرفیت 
 (.2021و دوستی، 

در  یجرا موضوعاتاز  یکی کمین یابیزاربا ر،یاخ دههدو  در
: 2008، و همکاران 6انگیاست ) دهبو حمایت با مرتبط یهشهاوپژ

 بهتر شناخت ایبر هاشتلا لیناو( 1989) شانیو  ساندلر(. 81
 تلاشی عنوانبهرا  کمین یابیزاربا هاآن. را کردند کمین یابیزاربا

 یک با دخو کردنمرتبط یابر نمازسا یک سیلۀوبه هشدییزربرنامه
 با مرتبط ییاامزاز  برخی کسب رمنظوبه غیرمستقیم بهشکل ادیدرو

 تواندیم کمین یابیزاربا. کردند تعریف ادیداز آن رو سمیر حمایت
 بیکمتر نص اریبس یهانهیهزرا با صرف  تیحما ییاامزاز  بخشی
 اریخریدرا  سمیر زمتیاا حقکه  ییهاشرکت نیرابناب کند؛ هاشرکت

استفاده  با تا باشند شتهدا یتمندرقد یابیزاربا برنامه باید ،کنندیم
کاهش را  کمین یابیزاربا یهافرصتخود،  تیحما برنامهاز  یاهرم
 یابیبازار ،به عبارت ساده (؛426: 2013 ،7نگیو هورن یلی)اور دهند

است که هدف خود را با  یرسمریغ یمال انیحام یتلاش عمد نیکم
 انیکننده را از حامتا توجه مصرف کنندیمبزرگ مرتبط  یدادیرو
سندلر و ؛ 1994_1996 ،گانانیم؛ 9519 ،8نیبکنند )منحرف  یمال
توسط سازمان، نوع  نیکم یابیاقدام، بازار نی(. اول1989_1993 ی،شان

 دادیخود و رو نیب رتباطا جادیعمل است که هدف ا نیا کیکلاس
منظور با نفوذ به نیکم یابیدوم، بازار (.1989 ،گانانیماست )

 یفضادر  گرید یهاعلامت ای یتجار یهاعلامتمحدودکردن 
توسط  ای شوندیمگرفته  یونیزیتلو یهانیدورباست که در آن  دادیرو

 به ؛(2007 ،9بارلت)حضور دارند  دادیکه در روشوند یم دهید یکسان
و مثبت، توجه  یاحساس اریبس دادیرو کیارتباط با  ،گرید رتعبا

زمان موجب طور همکه بهیدرحال ؛کندیمرا به خود جلب  یمشتر
 (.2008، 10یلیو ار نیسگوشود )یم یختگیبرانگ
و  یاخلاقریرا غ نیکم یابیبازار دادیرو ،دهندگانو سازمان انیحام
باعث  یکار نیکه چن کنندیمو ادعا  کنندیم یتلق یرقانونیغ یگاه
 دیتأک انی. حامشودیمحوادث بزرگ  ندهیو آ یکپارچگی دیتهد

 یغاتیتبل یهاتلاش یینوع رفتار باعث کاهش کارا نیکه ا کنندیم
امر سبب  نیکه ا ترسندیمرو سازماندهندگان از آن نیااز ؛شودیم

خطر را  نیدر سطح بالا شود و ا یمال انیکاهش احتمال جذب حام
 ،11یگلات یشروتدانند )یمخود  میعظ دادیبه مخاطره انداختن رو

 یمنف ریتأث نیکم یابیکه بازار دهدیممطالعات نشان  جی(. نتا2016
بر  یمثبت راتیثأدارد، اما ت یمال یحام یرسم یهاکترشبر 

استفاده  نیکم یابیبازار یهایاستراتژکه از گذارد می ییهاشرکت
 دهدیمنشان  حوزه نیمظنون در ا یهاشرکتمثبت بر  ریتأث. کنندیم

 تیکننده است. هدف از موفقکننده مصرفشرکت گمراه کیکه 
را با  انیمشتررا گمراه کند تا است که مخاطبان  یانهیکم یتجار

 (.4201 ،و همکاران 12لاتیکارکنند )خاص مرتبط  یدادیرو
منفی اخبار نامطلوب بر  ریتأث( نیز 2022) و همکاران حسینیسلطان
 .کردند دییتأبرند را 

 سمیر نحامیا که ندداد ننشا ی( در پژوهش2007) 13یو پاند گوپتا
در . اندشدهآورده  خاطر به کمین نیابازاربااز  بیشتر یدارامعن رطوبه

 نمیادر  که شدداده  ننشا پکن 2008 14کیالمپ انیبر حام یامطالعه
دهندگان درصد از پاسخ 62 میانگین رطوبه ل،طبقه محصو رچها
اشتباه به زیدهندگان ندرصد از پاسخ 26و  یدرسترا به انیحام
و  15تیپد )بودنداده  صیتشخ یحام عنوانبهرا  نیکم ابانیبازار
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 که شد مشخص ییگرد هشوپژدر  نیهمچن (.287:2010 ،همکاران
 کمین نیابازاربااز  بیشترداری معنا رطوبه نحامیا دآورییا لحتماا
 (.11:2013 ،و همکاران لی)کورنو ستا قیبر

 عنوانبه نیکم یابی(، بازار2015) و همکاران 1کسونینظر د طبق
 1شکل در  که ته باشدف داشمختل هایشکل تواندیم یاستراتژ کی

 داده شده است. حیتوض ادامهارائه شده و در 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2016 ،2گلاتی شروتی) نیکم یابیبازارانواع  .1شکل

Figure 1. Ambush Marketing Types 

 کیکه  کندیمرا مطرح  دهیا نیاکه  است 3میمستق نیکم ،نوع کی
مرتبط  دادیرو کیبه  شاینام تجار شودیمباعث  عمدبهشرکت 

 4میمستقریغ نیکم .یمال تیحما نهیشود، اما بدون پرداخت هز
همراه است، اما  دادیرو کیشرکت با  کیافتد که  یاتفاق م یهنگام

 ،5دنیآون و هندارد )وجود  بیرق یهابرنامهدرمورد  یادیز یهازهیانگ
است که  6یاتفاق نیکم ن،یکم یابیبازاراز انواع  گرید یکی(. 2016
ظاهر  یورزش دادیرو کیدر طول  تواندیمد و افتیاتفاق م یناگهان
 تیحما هالباسشرکت لباس، ورزشکاران را با  کیکه  یزمان ؛شود

 و همکاران، کسونیداست )مشاهده ها قابلآرم آن هک ییجا ؛کندیم
2015.) 

تبع آن نامناسب کشور و به یاقتصاد وضعیتانتها با توجه به  در
خود  ازیموردن یمال نیتأم برای هاسازمان نی، ایورزش یهاونیفدراس

 هیپا یهاردهو توسعه ورزش در  یمل یهامیتمنظور اداره مطلوب به
 نکهی. با توجه به اآگاه شوندخود  ییمدزاآدر یهاچالشبه منابع و  دیبا

 رانیفوتبال ا ونیسفدرادر  یدرامد یاز منابع اصل یکی یمال یحام
نوع  نیکه به ا ییهاسازماننوع  ن،یکم یابی، شناخت انواع بازاراست
 هاآنو برخود با  یریشگیپ یراهکارها ییو شناسا پردازندیم یابیبازار

 لیتحل هپژوهش ب نیدر ا ،اساس نیبر ا ؛استسازمان  نیا ازیموردن
جام  یو در فضا رانیفوتبال ا ونیفدراس رامونیپ نیکم یابیبازار
 .شدپرداخته  20197 ایآس یهاملت

                                                                                                                                                                            

 پژوهششناسی روش
. در این تحقیق روش بوداین تحقیق بر مبنای هدف از نوع کاربردی 

تحلیل . در روش بودی و کیفی( کمّ یپژوهش، تلفیقی )تحلیل محتوا
هشگر به وپژ ،یّکمای تحلیل محتوروش همانند ، تلفیقیای محتو
ینجا در اهش ویند پژاما فر، اپردازدمیفاهیم م و هاجملهرش واژه شما

تحلیل  ارائهو  هادادهنی اواتمرکز بر فری جابه و شودنمیمتوقف 
هر بافت در  هاواژهده از ستفاابه د را هشگر توجه خووپژری از آن، ماآ

که  شودیمموجب ف ین هددن اکرل نبا. دکندیمف معطوص خا
بطه ن و در راشاربستر ظهودر  هادهدا، کیفی یهاپژوهشهمانند سایر 
ن در پنهاای شوند. با تمرکز بر محتوار درک ثرگذامل ابا سایر عو

نظر در با  هادادهرش شمااز حاصل  یهاافتهی ،تلفیقای تحلیل محتو
ه از آن را مدآستدبهنتایج و  شودیممل گوناگونی تعدیل اگرفتن عو

هم دن برهبهرل نبادبه  وکند میتفسیر  هشوپژت با توجه به مقتضیا
-134: 2014تبریزی، است )کیفی  ی وایای پژوهش کمّمزن از ماز

133.) 
اجرای این پژوهش، ابتدا از روش تحلیل محتوای کیفی توسط  برای

گروه دو نفره که اعضای آن متشکل از استاد راهنما و محقق بود، 
دی انواع نببندی و طبقهبرای دسته کمینشناسایی تبلیغات  منظوربه

اقدام  کمینکه به تبلیغات  ییهاشرکتو  هایاستراتژ، هایابیبازار
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 .ده شداستفا ،کرده بودند
 یهادادهدر مرحله دوم پژوهش با استفاده از روش آمار توصیفی 

مانند فراوانی و درصد و در قالب  ییهاآمارهشده از طریق آوری جمع
آخر نیز به روش  مرحلهر بندی شد. دجدول و نمودار خلاصه و طبقه

با تشکیل یک کارگروه متمرکز  یاجلسه ،تحلیل محتوای کیفی
نفره شامل استاد راهنما، محقق، دبیر کمیته بازاریابی فدراسیون پنج

بررسی  براین حقوقی فدراسیون فوتبال، افوتبال و دو نفر از متخصص
با گیری راهکارهای پیشگیرانه و برخوردی و شناسایی و نتیجه

زاریابی و با یراهکارهاجه بازاریابی کمین تشکیل شد که درنتی
 حقوقی حاصل شد. یراهکارها

 یهاروشجامعه آماری بخش اول تحقیق برای شناسایی انواع  
کرده بودند، اقدام  کمینبازاریابی کمین و صنایعی که به تبلیغ 

زیون یخبری و ورزشی و صفحات مجازی پربازدید و تلو یهاتیسا
راستا براساس . در این بودشمار صورت کلبه یریگنمونه. بودران ای

سایت پربازدید ایران در حیطه خبری و ورزشی  1،30سایت الکسا
تیم ملی ایران  یهایبازها در زمان برگزاری اپلیکیشن ها و هاسازمان

که به تبلیغات  2019آسیا  یهاملتجام  یهایبازدر مدت برگزاری 

 ،. همچنین در پخش زندهشدبررسی  ،بودنده اقدام کرد کمین
تیم فوتبال ایران از طریق تلویزیون ایران در طول مدت  یهایباز

 .شدبررسی  2019آسیا  یهاملتحضور این تیم در جام 
 ،پیشگیری و برخورد یهاروشدر بخش دوم تحقیق برای شناسایی 

افراد  آشنا با موضوع بازاریابی کمین و نظرانصاحبجامعه آماری 
 یهانمونه. بودنددراسیون فوتبال ایران مطلع بازاریابی کمین در ف

 بازاریابی کمیته دبیر محقق، راهنما، مدنظر پنج نفر شامل استاد
فوتبال  فدراسیون حقوقی نامتخصص از نفر دو و فوتبال فدراسیون

.بودهدفمند و قضاوتی  ،یریگنمونه. بودند

 پژوهش یهاافتهی
 کمین یهایابیبازار یهایاستراتژ درصد و فراوانیتدا در این بخش اب

 نشان 2شکل  بررسی شد. ،گرفت صورت رویداد برگزاری حین در که
 71صورت مستقیم )بیشترین تعداد بازاریابی کمین بهکه  دهدیم

و از روش غیرغمد  بودروش غیرمستقیم  بهدرصد  28و  درصد(
 .ه استنشد استفاده

رویداد در شدهشناسایی کمین بازاریابی انواع. 2 شکل
Figure 2. Identified Ambush Marketing Types

نقض مالکیت بیشتتتترین و روش انجمنی کمترین تعداد را در انواع 
 .اندداشتهبازاریابی کمین 

ارزش ها
10.52%

ندهگیج کن
10.52%

انجمنی
7.01%

تنقض مالکی
36.85%

تدنباله ک
22.81%

شکارگری
8.77%

یخود کمین
3.50%
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حمایت از پخش 
. یک رخداد
45.67%

تبلیغات 
موضوعی و 
. اشارات ضمنی

40.74%

تبلیغاتی با 
آرزوی موفقیت 
برای یک تیم یا 

%4.93. بازیکن

خرید زمان 
تبلیغات در زمان 

. پخش رخداد
3.70%

حمایت مالی از 
افراد به جای 
حمایت از یک 

. تیم یا رخداد
1.23%

اهدای هدیه با 
آرم مورد نظر و 
یا بلیط رایگان

برای شرکت در 
یک رخداد 

%3.70. ورزشی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 تبلیغات در شدهاستفاده کمین يهاياستراتژانواع  .3شکل 
Figure 3. Ambush Strategise Typrs in Aadvertisement 

  در تبلیغات داشته است. کمین یهایاستراتژبین   حمایت از پخش یک رویداد بیشترین تکرار را در ،3براساس شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بیشترین فراوانی صنایع غذایی و محصولات ساختمانی  ،1در جدول 
 ند. داد اختصاص خودبه  را فراوانی کمترینهواداری  محصولاتو 

 بردار از بهره صنایع خدماتی و درصدانی فراو ،2جدول در همچنین 

 
به  فراوانی بیشترین ،جدول. در این شودیمبازاریابی کمین مشاهده 

 که شودیم مربوطگردشگری  و مسافرتی و هواپیمایی یهاشرکت
  است. داده اختصاص خود به را نمونه کل ازدرصد  24.28

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ردیف صنایع فروانی درصد

 1 صنایع غذایی 9 12.85

4.28 3 
محصولات 

 بهداشتی
2 

 3 نساجی صنایع 2 2.85

10 7 
 محصولات
 ساختمانی

4 

2.85 2 
محصولات 

 خانگی
5 

1.42 1 
 محصولات
 هواداری

6 

 7 صداوسیما 2 2.85

 ردیف صنایع فروانی درصد

 1 ی و مسافرتی و گردشگریپیمایی هواهاشرکت 17 24.28

 2 یارهیزنج یهافروشگاه 1 1.4

 3 اینترنتی و مخابراتی یهاشرکت 3 4.28

 4 افزارینرم یهاگروه 10 14.28

 5 بینی مسابقاتپیش یهاتیسا 5 7.14

 6 بیمه و مالیمؤسسات  وها بانک 7 10

 7 آموزشی خدمات 1 1.42

 کمین بازاریابی در دماتیخ صنایع .2جدول 
Table 2. Service Industries in Ambush Marketing 

 کمین در بازاریابی صنایع تولیدي .1جدول 
Table 1. Product Industries in Ambush Marketing 
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 یارهیزنج یهافروشگاه یهاشرکتبه  2در جدول کمترین فراوانی 
 را به کل ازدرصد  1.4 هرکدام که شودیم مربوط آموزشی و خدمات

.اندداده اختصاص خود

بازاریابی کمین ازي پیشگیري راهکارها .3جدول 
Table 3. Prevention Alternatives of Ambush Marketing

یابی کمین از در این بخش راهکارهای عملیاتی برای مقابله با بازار
 

کارگروه متمرکز تحقیق به دست آمد.

 گیریبحث و نتیجه
 با همخوانی نیازمند علمی اصول با پژوهش هاییافته کردنمنطبق

 به توجه با هایافته تحلیل قسمت این در. است هاپژوهش دیگر نتایج
 توضیح دارند، ارتباط پژوهش این هایمؤلفه با که پژوهش ادبیات

 ارائه پیشنهادها و شده انجام گیرینتیجه درنهایت و ودشمی داده
 .شودمی

 یهایباز در شدهاستفاده کمین بازاریابی انواع :پژوهش اول سؤال
ند؟اکدام آسیا یهاملت جام

 یهایابیبازارپژوهش، ابتدا انواع  سؤالاولین  دستیابی به پاسخ رایب
شناسایی  2019یا آس یهاملتجام  یهایبازشده طی کمین استفاده

 کت، مالکیت، دنباله نقض :ند ازاشد که به تفکیک تعداد عبارت
 ،در اولین مرحله .کمین کننده، شکارگری، انجمنی، خود، گیجهاارزش

 هاآن کمین یهایاستراتژشناسایی شد که  کمینمورد بازاریابی  81
 یک پخش از حمایت: بندی شددسته استراتژیکه به  شدبررسی 

 موفقیت آرزوی با ضمنی، تبلیغاتی اشارات و موضوعی بلیغاتد، ترخدا
رخداد،  پخش زمان در تبلیغات زمان بازیکن، خرید یا تیم یک برای

 هدیه رخداد، اهدای یا تیم یک از حمایت جایبه افراد از مالی حمایت
. این ورزشی رخداد یک در شرکت برای رایگان تبلی یا نظردم آرم با

 .شدندبندی تفکیک تعداد تکرار دستهه ب هااستراتژی
 ،تکرار 37 با رخداد یک پخش از حمایت: رخداد یک پخش از حمایت

 اختصاص خود به کمین بازاریابی یهایاستراتژ در را نخست رتبه
 بازاریابی» عنوان با خود پژوهش در( 2016) همکاران و 1شیوان .داد

 هنری ورزشی، یهاهبرنام از تجاری حمایت که دادند نشان «کمین
 زیرا ؛است یافته افزایش هاسال طی پیوسته طوربه اجتماعی و

 از بخشی عنوانبه را مالی حامیان از استفاده مزایای کنندگانتبلیغ
 محبوبیت حال،بااین ؛کنندیم درک خود بازاریابی ارتباطات یهابرنامه

 جدید یریاببازا تاکتیک افزایش به مالی حمایت بازاریابی روزافزون
 طوربهامر  این ؛است شده منجر کمین بازاریابی عنوانبه شدهشناخته
 ارتباط دنبال به که است بازاریابی یهانیکمپ تشکیل شامل معمول

 است؛ رویداد دهندهسازمان به جبرانخدمات  بدون خاص یرویداد با
 لیما حامی عنوانبه را بزرگ یهاشرکت رقیب رویداد این اگر ویژهبه

 را یارسانه مختلف ابزارهای تکنولوژی پیشرفت. باشد کرده حفظ
 مسابقات حامیان دادنآن نشان تبعبه و ورزشی مسابقات پوشش برای

 و اینترنتی یهاونیزیتلو به توانیم بین این در. است کرده فراهم
 کرد اشاره رویدادها مستقیم پخش امکان با اجتماعی یهاشبکه

)نمونه تبلیغات(.

 اشارات و موضوعی تبلیغات ضمنی: اشارات و موضوعی تبلیغات
 به استراتژی جدول قرار گرفت. این دومتکرار در رتبه  33ضمنی با 

 اختلاف با و دارد زیادی سهم رخداد یک پخش از حمایت همراه
 جدول در دیگر کمین هایاستراتژی بقیه چشمگیری در مقایسه با

یابیي بازارراهکارهاي حقوقیراهکارها

شکیل یک تیم حقوقی به- شکایتت سایی و پیگیری  شنا صنایع و منظور  ها از 
و افرادی که قبل و یا در حین برگزاری رویداد به بازاریابی کمین اقدام  هاسازمان

 ی و علنی کنند.ارسانهرا  هایریگیپها و اند. همچنین نتایج این شکایتکرده
 هاسازمانوسیله تیم حقوقی به صنایع و صادرشدن بیانیه و اطلاعیه حقوقی به-

ها در صتورت اقدام به و شتکایت هامهیجرشتدن از تخلفات و و افراد برای مطلع
 بازاریابی کمین مرتبط با رویداد.

سط تیم حقوقی به- سی قوانین تو سایی نواقص و برر شنا ی قانونی خلأهامنظور 
برای  هاندهینمارت ورزش و یا و اعلام آن به وزا شودیماستفاده منجر که به سوء

شدن به قانون از طریق مجلس.تبدیل

منظور جلوگیری از نفوذ بازاریابی کارگروهی برای حفاظت از برند بهتشتتتکیل -
 کمین.

جانبه و استتتتفاده بیشتتتتر منظور محدودکردن بازاریابی کمین، حمایت همهبه-
ی پلتفرمی و هاتیظرف فدراستتیون فوتبال و کمیته بازاریابی فدراستتیون از تمام

سرهاامکانات خود برای تبلیغات  سپان سیون قرارداد طور ریی که بها سمی با فدرا
 دارند.

سال - سات و ار سیون برای هاجیپکبرگزاری جل سط کمیته بازاریابی فدرا یی تو
و افراد و صنایع. هاسازمان
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 عنوان با خود تحقیق در( 1620) 1هیدن و آون .گرفت قرار
 در کنندهگمراه ثیراتأت: کمین بازاریابی یهایاستراتژ»

 کمین بازاریابی یهایاستراتژ است که کردهاشاره  «کنندگانمصرف
 این، بر علاوه. است کنندگان مصرف کردنگمراه هاشرکت برای

 کنندگانشرکت از حمایت نام به استراتژی دو که داد نشان مطالعه
 متمایزی طوربه آن، جغرافیایی محدوده در تبلیغات و رویداد رد

یکی از حقوق  .است ژوهشپ این در دیگر مورد دو از ترکنندهگمراه
انحصاری حامیان مالی استفاده از تصاویر و علائم مخصوص مرتبط 

 یدادهایرودر حین  هاسازمانو  هاشرکتبا رویداد ورزشی است. 
بازاریابی خود هستند تا سهم  یهاتیفعالورزشی به دنبال گسترش 

زدن محصولات و تبلیغات خود را از بازار بیشتر کنند که درنتیجه با گره
کارگیری خلاقیت ه. با بشودیمخود به رویداد ورزشی این امر میسر 

ذهن افراد  در توانندیمنظر ددر تبلیغات خود با موضوعات رویداد م
و  هاشرکتبه دلیل اینکه  ند. در ایرانو اثر بگذار کنندجامعه رخنه 

کوچک و متوسط توانایی حمایت مالی رویداد ورزشی و  یهاسازمان
یا حتی پرداخت هزینه به کمپانی پخش را ندارند، به این استراتژی 

تبلیغ شرکت سامسونگ در تلویزیون  ،برای مثال؛ آورندیمروی  کمین
ویداد و انتخاب ره به ربا اشا «جام تصویری به بزرگی یک»با شعار 

جام  یهایبازنحوی خود را با به ،یک موضوع مرتبط با رویداد
 سیا گره زده است.آ یهاملت

 
 آرزوی با تبلیغاتی بازیکن: یا تیم یک برای موفقیت آرزوی با تبلیغاتی
تکرار در رتبه سوم نتایج قرار  4با  بازیکن یا تیم یک برای موفقیت
این نوع استراتژی به دلیل علاقه ، (2016) هیدن و آونبه باور گرفت. 

در ذهن مخاطب جایگاه  تواندیمفرد یا تیم خاصی  افراد و جامعه به
مانند ایران که کشوری  ییکشورهادر خصوص ؛ بهباز کند یاژهیو

با ساختن یک شعار  هاسازمانو  هاشرکت. دیآیماحساسی به شمار 
تا از این طریق  کنندمیاد مرتبط خود را با روید ،یا بازی با جملات

با استفاده از این استراتژی  ود نتوجه افراد جامعه را به خود جلب کن
 د.ندست آوره سهم بیشتری را در بازار ب کمین

که  دیکنیمدر تصویر پایین تبلیغ شرکت ایکس ویژن را مشاهده 
 علاوه بر تلویزیون در صفحات مجازی نیز حضور دارد.

 

                                                                                                                                                                            

 در تبلیغات زمان خرید زمان پخش رخداد: خرید زمان تبلیغات در
. قرار گرفتدر رتبه چهارم  3رخداد با تعداد فراوانی  پخش زمان

 یهاروشکه  کردندضوع اشاره به این مو (2016) همکاران و شیوان
 تهاجمی حمایت رویداد، پخش از حمایت شامل کمین بازاریابی رایج

 غیررسمی یهانیکمپ برگزاری و ویدادر یک در هاشاخهزیر از
با توجه به نقش  .اندشده هماهنگ رویداد با زمانهم که است برجسته

رسانه در دنیای امروز و مخاطبان و طرفداران زیادی که ورزش فوتبال 
 هاسازمانو  هاشرکتپرطرفدار  یهاروشیکی از  ،به همراه دارد
به  تواندیمی یا بین نیمه . آگهی هنگام شروع بازاستبرای تبلیغات 

د. این ذهن مخاطب اثرگذار باش براندازه حامی رسمی یا بلکه بیشتر 
 است. هایابیبازارترین در ایران یکی از پراستفاده کمیناستراتژی 

این نوع  شود.میدر عکس پایین تبلیغ شرکت همره اول ملاحظه 
چه در نیمه  تبلیغ هنگام سوت شروع بازی چه در نیمه اول مسابقه و

 شد.دوم بازی از تلویزیون پخش 

 
این  رخداد: یا تیم یک از حمایت جای به افراد از مالی حمایت

به این موضوع  (2016) همکاران و . شیوانداشتتکرار  3 استراتژی
 افزایش به مالی حمایت بازاریابی روزافزون که محبوبیت کردنداشاره 

 منجر کمین بازاریابی عنوانهب شدهشناخته جدید بازاریابی تاکتیک
در همه جوامع کشورها همیشه افرادی هستند که . است شده

مندان زیادی را چه در حیطه ورزش و چه در طرفداران و علاقه
برای بازاریابی خود به  هاسازمانو  هاشرکتدیگر دارند.  یهاطهیح

فراد حامی مالی و با انعقاد قرار داد با این ا روندیمگونه افراد دنبال این
که با وجود طرفداران و  شوندیمجای تیم یا رویداد رسمی شخص به

سهم زیادی را در بازار به سمت  توانندیممندان به فرد مدنظر علاقه
غی دیگر به حمایت از شرکت ایکس ویژن در تبلی .کنندخود جذب 

 بازیکن تیم ملی پرداخته است.

 
 رخداد یک در شرکت برای رایگان تبلی یا مدنظر آرم با هدیه اهدای

فراوانی در رتبه آخر جدول قرار گرفت.  1با این استراتژی  ورزشی:
به این موضوع اشاره  (2012) جندال و هیکو ( 2016) هیدن و آون

 ردیگیم بر در را رقابتی مشروع رفتارهای کمین بازاریابیکه  اندکرده
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بازاریابی  .کنند ادهاستفسوء و شوند حذف تجاری یهاعلامت از تا
محصولات و تبلیغات با رویداد ورزشی است که  کردنطبمرت کمین

در بر را وسایل کوچک یا کالاهایی  ،ازای خرید محصولاتدر آن به
 تموردعلاقه جامعه است یا به قید قرعه بلیکه برای تیم  ردیگیم

 . به دلیلشودگرفته میرایگان برای دیدن مسابقات از نزدیک نظر 
 فرماورزشی بر جامعه حکم یدادهایروشرایط و محیط که هنگام 

با هدف قرار دادن انگیزه و احساسات  هاسازمانو  هاشرکتست، ا
 .کنندیمفرد این روش از بازاریابی را انتخاب 

 .دیکنیمدر پایین تبلیغ شرکت همراه اول را مشاهده 

 ؟دهندیم امانج کمین بازاریابی صنایع کدام: پژوهش دوم سؤال
 یهایباز طول در که ییهاشرکت و صنایع از مورد 70 ،دوم مرحله در

 شناسایی ،بودند داده انجام کمین بازاریابی 2019 آسیا یهاملت جام
 سهم مورد 26 آمده،دستهب فراوانی و تکرار به توجه با که شدند

 گروه دو به. شد خدماتی صنایع سهم مورد 44 و تولیدی صنایع
 :از نداعبارت تکرار تعداد ترتیب به که شدند بندیطبقه تاییهفت

 یهاگروه گردشگری، و مسافرتی و هواپیمایی یهاشرکت
 بیمه، و مالی مؤسسات و هابانک غذایی، صنایع افزاری،نرم

 یهاشرکت مسابقات، بینیپیش یهاتیسا ساختمانی، محصولات
 صنایع خانگی، حصولاتم بهداشتی، محصولات اینترنتی، و مخابراتی
 ،یارهیزنج یهافروشگاه هواداری، محصولات صداوسیما، نساجی،
 .آموزشی خدمات

 17رتبه نخست جدول صنایع خدماتی با استفاده از بازاریابی کمین با 
است.  متعلق گردشگری و مسافرتی و هواپیمایی یهاشرکتبه تکرار 

موردعلاقه خود از  و حمایت از تیم هایبازافرادی به دنبال دیدن 
 و هواپیمایی یهاشرکت ور؛ ازاینهستند نزدیک در رویداد ورزشی

گردشگری برای اینکه سهم بیشتری از رقبای خود را از  و مسافرتی
تا افراد  دهندیمتبلیغات خود را با رویداد ورزشی پیوند  ،بازار بگیرند

ورزشی  یدادهایرو. در زمان برگزاری کنندرا با تبلیغات خود جذب 
هم به قصد دیدن کشور  هایبازسفرکردن به مقصد برگزاری 

یکی  .رسدیمتیم موردعلاقه به اوج خود  یهایبازبرگزارکننده و هم 
استفاده  ،هاسازمانو  هاشرکتاز دلایل کسب رتبه نخست بودن این 

 .استاز بازریابی کمین 
حظه در تصویر پایین تبلیغ شرکت گروه مسافرتی گردشگران ملا

 سایت صورت گرفته است.که از طریق وب شودمی

 هااپلیکیشن. تکرار در رتبه دوم قرار گرفتند 10با  افزارینرم یهاگروه
ورزشی هستند و خود  یدادهایرو به که فقط مختص ییافزارهاو نرم

از قبیل معرفی  ییهابرنامه کنند،میرا با آن رویداد مرتبط 
و تاریخچه آن،  هایباز، معرفی مسکات هایبازورزشی  یهاومیاستاد

. به دلیل هیجان دهندیمئه ابه صورت آنلاین و.... را ار هایبازدیدن 
مسابقات و تب و تاب رخداد ورزشی حاضر، رقابت بازاریابی  زیاد

و  هاشرکتشدیدی برای گرفتن سهم بیشتر از بازار بین این 
 .ردیگیمصورت  هاسازمان
فام با استفاده از تم رویداد از طرق صفحات مجازی  یارسانه شرکت
 به تبلیغ پرداخته است. هاتیساو وب 

از بازاریابی  هکنندفراوانی سومین صنایع استفاده 9با صنایع غذایی 
 یدادهایرومصرف برخی از اقلام این صنایع در تماشای  .کمین بود

 ت.بهترین زمان برای جذب افراد بیشتر به خود اس ،ورزشی
کردن تبلیغ خود هنگام نویسرشرکت روغن غنچه با زیدر تصویر زیر، 

 است. کردهپخش زنده بازی تبلیغ 

فراوانی در رتبه چهارم جای  7 با بیمه و مالی مؤسسات و هابانک
 نیقدرتمندتریکی از  یامهیبمالی و  مؤسساتو  هابانک. ندگرفت

صوصی و دولتی زیادی خ یهابانک. با اقتصاد قوی هستند هاسازمان
بهترین راه برای گرفتن سهم  که در بازار سهمی برای خود دارند

 هاسازمانکردن دادن افراد به سوی خود، مرتبطبیشتر در بازار و سوق
 ،بازاریابینوع با این  .با رویداد و تیم موردعلاقه عموم مردم است

ذهن  برو  دنریگیمخیلی بیشتر از رقبای دیگر در معرض عموم قرار 
 ،در ایراندر زمینه اسپانسری در حوزه ورزش . دنگذاریممخاطب اثر 

 .اندمالی و بیمه بسیار فعال مؤسساتو  هابانک
حمایت از  کمینبانک سرمایه در تبلیغ خود با استفاده از استراتژی 

 است. کردهتبلیغ  ،پخش یک رخداد

صنایعی  ؛گرفت در رده پنجم قرار تکرار 7ساختمانی با  محصولات 

           ارمغانی و همکار:تحلیل بازاریابی کمین در رسانههاي فوتبال ایران... 
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که برای بازار هدف و قشر خاصی از افراد جامعه بازاریابی و تبلیغ در 
ولی  ،. این محصولات ارتباطی با ورزش ندارندکنندمیرویداد ورزشی 

خود را از سایر رقبا  ،دهندیمدر تبلیغاتی که در رویداد ورزشی انجام 
 .مانندیمباقی  هاذهنو بیشتر در  کنندیمجدا 

، کردن تبلیغ خود هنگام پخش زنده بازیهافمن با زیرنویس شرکت
 .است کردهتبلیغ 

 
اخیر  یهاسالبود. در تکرار  5 ،مسابقات بینی پیش یهاتیسا سهم 

رقابت دلیل به همین  ؛بینی رواج زیادی داشته استپیش یهاتیسا
د افتد. افرابازاریابی زیادی هنگام برگزاری رویدادها ورزشی اتفاق می

ورزشی شرکت  یدادهایرودر  خواهندیمزیادی هستند که بیشتر 
 هایبازبه دلیل شور و اشتیاقی که در جامعه به هنگام  .داشته باشند

با استفاده از همین موضوع به بازاریابی  هاشرکتحاکم است، این 
 .پردازندیمکمین برای جذب هر چه بیشتر افراد 

ستفاده از تم رویداد از طریق ات با سوءبینی پرشین بسایت پیش
 است. کردهو صفحات مجازی تبلیغ  هاتیساوب

 
. یکی دیگر از بودتکرار  3اینترنتی  و مخابراتی یهاشرکت سهم

مخابراتی  یهاشرکت ،قوی و همیشه در بازار و تبلیغات یاسپانسرها
که همیشه بهترین زمان و بهترین  ییهاشرکت ؛و اینترنتی هستند

. کنندیمخود با رویداد ورزشی انتخاب کردن برای مرتبطمکان را 
به  هایبازدیدن مصرف اینترنت برای  ،هایبازی هنگام برگزار

 هاعکسورزشی، دیدن  یهایخبرگزاروجو در صورت آنلاین، جست
به همین  یابد؛میافزایش و... بسیار  هایبازمربوط به  یهاپیکلو 

 کند. میو تبلیغات زیادی  هانهیهز که است ییهاشرکتدلیل یکی از 
مشاهده  همراه اول شرکت کمینیغات لاز تب اینمونهدر تصویر زیر 

 .شودمی

 
که کاربرد است تکرار ازجمله محصولاتی  3با بهداشتی  محصولات 

ورزشی که  یدادهایروبه همین دلیل در پخش  ؛عمومی دارد
ز بازار رقبای دیگر خود ا یاعمدهسهم  تواندیم ،مخاطبان زیادی دارد

 .کندرا کسب 
حمایت از پخش یک رخداد  کمینشرکت جنرال اکتیو نیز استراتژی 
 را برای تبلیغ انتخاب کرده است.

 
 ؛تکرار در جایگاه بعدی قرار گرفت 2 نیز با خانگی محصولات

نه چندان دور سهم زیادی در اسپانسری  یهاسالمحصولاتی که در 
ر ایران داشت که به دلایل مختلف حضور ورزشی د یدادهایرو
پیدا کرده است. این محصولات بیشتر از طریق حمایت  یتررنگکم

 .کنندمیخود را با رویداد ورزشی مرتبط  ،از افراد و تیم
و صفحات  هاتیساشرکت ایکس ویژن از طریق تلویزیون و وب

 کردهبلیغ ایران ت مجازی با استفاده یکی از بازیکنان تیم ملی فوتبال
 است.

 
 بازاریابی یهاتیفعالقرار گرفت. تعلق به صداوسیما تکرار  2تعداد 
 قرارداد دربوده که  آنچه از فراتر و بیشتررسمی،  حامی توسط

( حق 3شبکه ورزش و شبکه )است. صداوسیما شده  ذکر اسپانسری
را از برگزار کنندگان رویداد ورزشی خریداری کردند و  هایبازپخش 

از صنایع دیگر برای اسپانسری و تبلیغات دعوت  هایبازنگام پخش ه
 است. کمینبازاریابی نوعی خود که به کردند

در  یارهیزنج یهافروشگاهسهم  ،تکرار 1با  یارهیزنج یهافروشگاه
افراد  هایبازآخر جدول شد. در ورزشی مانند فوتبال که هنگام پخش 

 توانیم ،کندیمشری دور هم جمع زیادی را از هر ق یهاخانوادهو 
 از افراد را به خود معطوف کرد. بسیاریبا تبلیغی مناسب ذهن 

کردن تبلیغ خود هنگام پخش اتکا نیز از زیرنویس یارهیزنجفروشگاه 
 است. کردهاستفاده زنده بازی 

 
 بازاریابی با برخوردی و پیشگیرانه راهکارهای سوم پژوهش: چه سؤال
 د؟دار وجود کمین

سوم پژوهش، یک کارگروه متمرکز تشکیل شد  سؤال رای پاسخ بهب
راهکار در دو بخش بازاریابی  ششبه  جمعی یهامصاحبهبندی و جمع

 و حقوقی منجر شد.
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منظور شناسایی و یک تیم حقوقی به تشکیل تیم حقوقی: تشکیل-
اقدام  کمینو صنایع و افرادی که به بازاریابی  هاسازمانشکایت از 

. شودیم کمینشدن بازاریابی ، باعث محدودشدن و پر ریسکاندکرده
کردن اقدامات تیم حقوقی از سازمان یا و علنی یارسانههمچنین 

و صنایع در صورت  هاسازمانهشداری برای دیگر  ،صنایع متخلف
 تخلف است.

اطلاعیه: صادرشدن بیانیه و اطلاعیه توسط تیم  و بیانیه صادرشدن-
و صنایع  هاسازمانو در حین برگزاری رویداد برای تمامی  حقوقی قبل

 اقدام صورت در. هامهیجر و تخلفات از شدنمنظور مطلعو افراد به
منتظر عواقب آن از  بایدکه  کمین بازاریابی بهخواسته یا ناخواسته 

 تیم حقوقی باشند. یهایریگیپطریق 
 منظوربهم حقوقی قوانین: بررسی قوانین و مقررات توسط تی بررسی-

 شودیم منجر استفادهسوء به که قانونی یخلأها و نواقص شناسایی
 قانون به شدنتبدیل برای هاندهینما و ورزش وزارت به آن اعلام و
 جلوگیری از نفوذ و محدودکردن بازاریابی کمین.مجلس و  طریق از
ند برند: با تشکیل کارگروه حفاظت از بر از حفاظت کارگروه تشکیل-

زیر  برندهاو اقدامات  هاتیفعالتمامی  ،در کمیته بازاریابی فدراسیون
بر آسودگی بیشتر برای . همچنین علاوهردیگیم قراربین ذره

های زیادی بسترسمی رویداد، بازاریابی کمین نیز با بن یاسپانسرها
 .شودیممواجه 

 یشترب استفاده و جانبههمه فدراسیون: حمایت جانبههمه حمایت-
 یهاتیظرف تمام از فدراسیون بازاریابی کمیته و فوتبال فدراسیون

 ؛فدراسیون رسمی یاسپانسرها برای خود امکانات تبلیغاتی و پلتفرمی
کند میشدن را برای حامیان مالی زیاد با این اقدام فضا و امکانات دیده

 دهد.کاهش میو برای بازاریابی کمین 
 ارسال و جلسات یج: برگزاریپک ارسال و جلسات برگزاری-
 و افراد و هاسازمان برای فدراسیون بازاریابی کمیته توسط ییهاجیپک

 وباعث آگاهی و تعامل بیشتر  ؛ این امرصنایع قبل از شروع رویداد
 .شودیمجلوگیری از نفوذ بازاریابی کمین 

برای مدیران بازاریابی فدراسیون  به این دلیل این تحقیق یهاافتهی
تبال بااهمیت است که با شناسایی صنایعی که به تبلیغات فوتبال فو

پیش از شروع رویدادها وارد مذاکره شوند و  توانندیم ،علاقه دارند
حامیان رسمی فدراسیون و تیم ملی را شکل دهند. از طرف دیگر با 

به  توانیمیابی کمین بازار شده درمرسوم استفاده یهاوهیششناخت 
و پیشگیرانه از این اقدامات پرداخت.مقابله حقوقی 
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