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 چکیده
های رادیویی و ای دانست که دارای تعداد زیادی شبکههای رسانهترین سازمانتوان یکی از بزرگرا می صدا و سیماسازمان 

یا  یافزارهای سختاتفاق مراحل گوناگون تولید تا پخش اعم از فعالیتیب بهالمللی است که اکثریت قرتلویزیونی داخلی و بین
صدا و به این سؤال است که آیا بازار و کارکردهای آن برای سازمان  ییگواین مقاله به دنبال پاسخ دار است.را رأساً عهده یافزارنرم

های خود را مستقیماً از مخاطبان رایج آن است و نه هزینهای مشتری مدار در اصطلاح های رسانهکه نه در زمره سازمان سیما
ای و ؟ پاسخ به این پرسش که با مطالعات کتابخانهکند هم مفید و کارآمد است؟ و آیا امکان تحقق آن وجود دارددریافت می

های کمی شبکه دهد که شرایط و فرصت جدید و استثنایی که با افزایشنشان می شنهادشدهیپ مطالعات و تجربیات محقق
بوجودآمده است باعث شده تا بتواند از ظرفیت پیرامونی از جمله ظرفیت ماهوی بازار استفاده کند و  صدا و سیماتلویزیونی سازمان 

 های تلویزیونی و استانی، از این شرایط به نحو مطلوب بهره ببرد.در میان مجموعه شبکه "بازارسازی"با 
مطالبی پیرامون بازارسازی و زنجیره ارزش، دله در بازارسازی، پنج مرحله مهم بازارسازی به همراه در این مقاله شیوه گسترش مبا

الزامات بازار سازی و شده و سپس به جایگاه بازارسازی در الگوی پنج نیروی پورتر و کارکردهای بازارسازی در رسانه ملی ارائه
شده و در پایان مراحل یین وظایف مهم برای ایجاد بازارسازی پایدار اشارهتعو  صدا و سیمابازار سازی در سازمان  یهارانشیپ

 است. شدهانیاز استودیوها و امکانات فنی سازمان ب یبرداربازارسازی در بهره بازارسازی برای تولیدات نمایشی و نیز

 

 .بازارسازی ،رسانه ملیتولیدات  ،سازمان بازار پایه واژگان کلیدی:
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 و بیان مسئلهمقدمه 
ترین توان یکی از بزرگرا می صدا و سیماامروزه سازمان 

شبکه  95ای دانست که بیش از های رسانهسازمان
شبکه  95المللی و حدود تلویزیونی ملی، استانی و بین

کانال رادیویی  05رادیویی ملی، استانی و شهری و تقریباً 
اتفاق بهو اکثریت قریب  کندالمللی را مدیریت میبین

های مراحل گوناگون تولید تا پخش اعم از فعالیت
دار است. اگر به را رأساً عهده یافزاریا نرم یافزارسخت

های رادیویی که فعلاً موضوع دلایلی از مجموعه فعالیت
 انیبحث نیستند، بگذریم، آیا از ظرفیت موجود در م

های تلویزیونی در نحوه تولید و پخش مجموعه شبکه
امه نمایشی که اتفاقاً هم موردتوجه و علاقه مخاطبان برن

است و هم بیشترین منابع سازمانی را به خود اختصاص 
توان برای بازارسازی استفاده کرد تا با استفاده دهد، میمی

از ماهیت بازار که مبتنی بر رقابت است و روابط حاکم بر 
 مند شوند؟آن، هم سازمان و هم مخاطبان بهره

اله درصدد است تا با استفاده از رقابت که اساس این مق
بازار و ماهیت ذاتی آن است و عرضه و تقاضا  یریگشکل

عنوان فرصتی پیش روی سازمان کند بهرا مدیریت می
، راهی برای افزایش کیفیت تولیدات و کاهش صدا و سیما

فارغ ازآنچه در ادبیات جاری درباره  ها نشان دهد.هزینه
کالاها و  دوفروشیکه خر یاهر شبکه دارد،بازار وجود 

 شود.خدمات در آن انجام پذیرد بازار نامیده می
بازار نباید لزوماً وجود مادی داشته و فضای مشخصی را در 

در اقتصاد سنتی ایران بازار معمولاً اما برگرفته باشد؛ 
های مختلف در مکانی مسقف بوده که در آن صنف

اند. بدین ترتیب د اشتغال داشتههای خاص به دادوستراسته
بازار سنتی به دلیل مرکزیتی که در امور اقتصادی و 

خود به مرکز زندگی سیاسی نیز تجاری داشت خودبه
 شد.تبدیل می

، بازار فقط محل دادوستد نیست، بلکه ارزش یطورکلبه
دیگری دارد که برای تولیدکنندگان، فروشندگان و 

آن وجود نوعی یا سطحی از خریداران بسیار مهم است و 
 جهتنیهاست و ازاکننده قیمترقابت است که متعادل

ها از این ماهیت طبیعی همه افراد جامعه و سازمان
 شوند.مند میبهره

در بازار دو گونه رقابت وجود دارد، یک رقابت پنهان و 
گاهی آشکار میان خریدار و فروشنده یا کارگر و 

ندارند و رقابت دیگر میان کارفرماست که منافع همسو 
فروشندگان باهم و یا در صورت کمبود کالا، رقابت میان 

این کارکرد ماهوی بازار، فقط  خریداران هم وجود دارد.
برای خریدار یک کالا و یا کارگر جویای کار منفعت ندارد 
بلکه برای تولیدکننده همان کالا و یا کارفرما نیز دارای 

های تولید کالا و انواع ینهنفع مستقیم است زیرا هز
تواند متعادل سازد. البته در بازار، چه در خدمات را می

های مفهوم جدید آن و چه در معنا و شکل سنتی ویژگی
گوناگونی وجود دارد که بسته به نگاه و رویکرد مطالعاتی 

هایی متفاوت است. مثلاً از منظر سیاسی در بازار ویژگی
کمتر به آن توجه دارند و آنچه  وجود دارد که اهل اقتصاد

برای اقتصاددانان مهم است پژوهشگران مطالعات 
گذرند، اجتماعی و فرهنگی از آن به سهولت می

ای قدرتمند کارشناسان ارتباطات نیز بازار را رسانه
که موردتوجه دانند و کمتر به دیگر وجوه آنمی

ر هاست، تأکید و توجه دارند. اگپژوهشگران سایر رشته
زعم آنان همه بازار برای فعالان اقتصادی مهم و به

شود، به دلیل همین های جامعه به آنجا ختم میراه
العاده، موضوع و مضمون مهمی در مطالعات اهمیت فوق

ای از سیاسی، اجتماعی و فرهنگی است، زیرا در هر دوره
در بازار موجب  آمدهشیها، تغییرات پحیات اجتماعی ملت

 نظامت سیاسی و اجتماعی شده است. تغییر در
اما سؤال اینجاست که آیا بازار و کارکردهای آن برای 

تواند یک هم مهم است؟ این می صدا و سیماسازمان 
پرسش اساسی و مبنایی باشد، زیرا این سازمان اساساً 

ای مشتری مدار در های رسانهنه در زمره سازمان
خود را مستقیماً های اصطلاح رایج آن است و نه هزینه

کند؛ و حتی درآمد آگهی از مخاطبان دریافت می
ای به دولت بازرگانی سازمان نیز جزء تعهدات بودجه

شود و منبع حساب خزانه کشور واریز میاست و به
 صدا و سیمامستقلی برای درآمد نیست، هرچند سازمان 

ای در معنای خاصی وجود دارد که رقابت در بازار رسانه
ن بازار، رقابت در تولید و دریافت پیام است و نه در ای

چرا  وجودنیسهم اقتصادی و مالی از این بازار، باا
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تواند مهم باشد و برای سازمان می "بازار"امروزه الگوی
در وضعیت  کیاز میان انبوه کارکردهای بازار، کدام

است؟ چرا  نیآفرسازمان نقش یورارتقاء و افزایش بهره
باید یک سازمان بازار پایه  و سیما صداسازمان 

قدرتمندی، در معنای موردنظر این مقاله، باشد؟ و 
 شود؟چگونه این امر محقق می

 

 شرایط رسانه ملی برای بازارسازی

ترین توان یکی از بزرگرا می صدا و سیماسازمان 
ای دانست که دارای تعداد زیادی های رسانهسازمان

المللی یونی داخلی و بینهای رادیویی و تلویزشبکه
های ممتاز این سازمان این است که است. از ویژگی

کند و اش را تولید میایبخش اعظم نیازهای رسانه
المللی تهیه البته مقداری را نیز از بازارهای داخلی و بین

های و نیازهای متنوع و گوناگون کند تا ذائقهمی
ین سازمان مخاطبانش را پاسخی درخور بدهد. زمانی ا

دهه هفتاد شمسی، دارای دو شبکه  لییعنی تا اوا
با تولید اندک و ساعات پخش محدود  ونیزیسراسر تلو

بود ولی امروزه بیش از بیست شبکه یا کانال تلویزیونی 
است و حدود  یروزها شبانهاست که پخش اکثر آن

 تاستیسی شبکه تلویزیونی استانی دارد که بین ب
پردازند. در به پخش برنامه می ساعت وچهارستیب

پنج شبکه  دیهای سراسر تلویزیون فقط چهارشبکه
را به  لمیفهای نمایشی و تولید تلهمسئولیت تولید برنامه

های استانی این تعداد، شبکه دارند و البته علاوه برعهده
ها تلویزیون نیز مستقل از تهران به تولید این نوع برنامه

فقط در این خش این تولیدات نهپردازند؛ اما پمی
های نسل گیرد بلکه تمام شبکهها صورت میشبکه

های نمایشی داخلی مانند، جدید تلویزیون اعم از شبکه
المللی آی فیلم عربی و های بینتماشا، نمایش یا شبکه
 همهنیکنند. بر اها را پخش میانگلیسی نیز غالباً آن

ها نیز از این ود که آنشهای استانی نیز اضافه میشبکه
های تلویزیونی کنند و البته شبکهتولیدات استفاده می

شوند و مند میها نیز بهرهسراسری نیز از تولیدات آن
ساعاتی از جدول پخش را به تولیدات استانی اختصاص 

دهند. برخلاف تصور برخی که معتقدند این افزایش می

را  ها، معادلات درون سیستم تلویزیونشبکه
برای پخش این  شدهیزیرو مدیریت برنامه ختهیرهمبه

های گوناگون سخت کرده، این تولیدات را در شبکه
 صدا و سیماشرایط فرصت استثنایی برای سازمان 

بوجودآورده است تا از ظرفیت پیرامونی از جمله ظرفیت 
در میان  "بازارسازی"ماهوی بازار استفاده کند و با 

تلویزیونی و استانی، از شرایط  هایمجموعه شبکه
 به نحو مطلوب بهره ببرد. جادشدهیا

 شیوه گسترش مبادله در بازارسازی

های اقتصادی های گوناگون از توسعه فعالیتشیوه
همچنین گسترش انواعی از ترکیب الگوهای ایده آل 

ها بر این فرض متکی ای وجود دارد. این شیوهمبادله
ها، کالاها و هارتهستند که تخصیص منابع )م

های نهادی )مانند مکانیسم یهارساختیاطلاعات( و ز
اجتماعی که تولید، تنظیم، مبادلات، حفظ اعتماد در 

دهند( برحسب شرایط و ها و پول رایج سامان میپیمان
شوند. لذا های اقتصادی ـ مختلفی دچار تغییر میزمینه

ست، زمانی که جهات گوناگون تحول اقتصادی مقدور ا
منظور تسهیل هرگونه تحلیلی، امکانات منطقی این به

 توان مفروض گرفت.چهار الگوی نمونه را می
وکار معمول: همانند غرب ـ الگوی نخست، کسب 1

 .اندافتهینهادها توسعهصنعتی شده که هم منابع و هم
در این حالت هم  :زرعیـ الگوی دوم، سرزمین لم 2

مانند بعضی مناطق  هستند؛نهادها محدود منابع و هم
 در جهان سوم.

منابع  کهیهنگام ـ الگوی سوم، سرزمین حاصلخیز: 3
بسیارند اما نهادها محدودند؛ مانند کشورهای 

 توسعه.درحال
هنگامی است  ـ الگوی چهارم، کابوس دیوانسالاری: 0

که منابع بسیار محدود است اما زیر ساختارهای نهادی، 
، مانند شوروی اندماندهیده باقشامل دولت، خیلی گستر

سابق و همچنین دوره اقتصاد انتقالی اروپای شرقی بعد 
 از فروپاشی شوروی.

اگر در پی تطبیق سازمان با یکی از این الگوها باشیم،  
 صدا و سیماالگوی سوم سازگاری بیشتری با سازمان 

العاده غنی دارد، زیرا منابع تولیدی موجود و آرشیو فوق
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ای در سازمان وجود را هیچ سیستم و یا حوزه سازمان
چنان حمایت کند که منافع سازمان ندارد تا بتواند آن

ها و یا اصلی و مصالح شبکه کنندههیعنوان تهبه
 حفظ شود. یخوبمندان و مخاطبان بهعلاقه

 

 پنج مرحله مهم بازارسازی

لازم است  اطلاعاتی "بازار سازی"برای تبیین و تدوین 
های آن را برای تواند نیازها، منابع و ظرفیتکه ب

دیگران معلوم و روشن نماید. تدوین مکتوب آن حداقل 
 دارای پنج مرحله است:

نظر اجمالی به فعالیت موردنظر و آنچه پیشنهاد  -1
 شود:می

 تحلیل موقعیتی یا جغرافیایی مشتریان: -2
های مشتریان یا شناخت ارزش یشناختارزیابی روان -3
 القوهب

که شما ناچار  ییمعرفی محصول به آنجا -0
دهید و یا آنچه را که به بازار محصولتان را ارجاع می

 کنیدعرضه می
( WikiHow, 2013بررسی و مطالعه رقبا ) -9

طراحی بازارسازی و اجرای آن شامل مراحلی است تا 
بوجودآید و دست نامرئی اقتصاد  ینینظام محکم و مت

ور دائم به حرکت درآورد و هرگونه طبازار آن را به
تلاطم در این بازار ناشی از عملکرد دست نامرئی و 
کمیت و کیفیت عرضه و تقاضا باشد و نه چیز دیگری، 

نیز همواره برای حفظ تعادل  صدا و سیماالبته سازمان 
در این بازار و جلوگیری از ایجاد انحصار و حذف رقبا 

و با مؤسسات تولیدی  )اعم از تولیدگان فردی یا شرکتی
وابسته مانند شرکت صبا یا سیمافیلم( آماده ورود به این 
بازار خواهد بود تا رقابت عادلانه و منصفانه برقرار باشد 

های تلویزیونی کننده( و یا شبکهو تولیدکننده )عرضه
 ببینند. ی)خریدار یا مشتری( خود را در بازار باثبات

است زنجیره تولید و  برای طراحی و بازارسازی، لازم
 تأمین تا پخش شناخته شود.

 بازارسازی و زنجیره ارزش

زنجیرة ارزش، یک چارچوب تحلیلی برای شناخت 
هایی است که در زنجیرة تأمین برای بیشتر فعالیت

آفرینند. این الگو توسط مایکل پورتر مشتری ارزش می
هایی را شده است. زنجیره ارزش مجموعه فعالیتارائه
در قالب یک محصول )کالا یا خدمات(  تیدرنها که

آفریند و در دو گروه: برای مشتری ارزش می
بندی های پشتیبانی، دستههای اصلی و فعالیتفعالیت

 شوندمی
های اصلی، پنج فعالیت وجود دارد که در گروه فعالیت

 اند از:عبارت

، تولید، لجستیک خروجی، لجستیک ورودی

 .خدماتبازاریابی و فروش و 

هایی هستند که انجام های پشتیبانی، فعالیتفعالیت
ها است. های اصلی مستلزم انجام درست آنفعالیت

پورتر در این الگو، چهار فعالیت پشتیبانی را ذکر کرده 
 است:

سازمانی، تدارکات، توسعه  یهارساختیز

 تکنولوژی و مدیریت منابع انسانی.
شده ه ارزش خلقدهد کالگوی زنجیره ارزش نشان می
برای سازمان  جادشدهیبرای مشتری و حاشیه سود ا

های هماهنگ واحدهای عملیاتی و نتیجه فعالیت
زنجیره تأمین  یسازمانو برون یسازمانپشتیبانی درون

ای که است. این جریان در هر گام متناسب با هزینه
مشتری باید  تیای که درنهاکند )هزینهایجاد می

های آفریند )ایجاد ویژگیلوبیتی که میبپردازد( و مط
مانند کیفیت و مشخصاتی که از دید مشتری مطلوب 

افزاید و یا از آن است( بر ارزش محصول نهایی می
کاهد. تحلیل این زنجیره از منظر استراتژی نقاط می

قوت )و ضعف( سازمان نسبت به رقبا را آشکار کرده، 
سازد ص میهای رقابتی را مشخزیربنای خلق مزیت

 (.1335 )غفاریان،
مشخص است که بازارسازی در سیما با این الگوی 

های ورودی علمی هم مطابقت دارد چراکه هم فعالیت
و خروجی و هم تولید و بازاریابی و فروش و خدمات در 

در نظام فعلی  کهیگیرد؛ درصورتآن موردتوجه قرار می
موردتوجه  این فرایندها در هر مرحله کمتر ینیآفرارزش

 گیرد.قرار می
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 جایگاه بازارسازی در الگوی پنج نیروی پورتر
الگوی پنج نیروی محیطی  1535مایکل پورتر در سال 

عنوان ابزاری برای شناخت و تحلیل محیط را به
 وکار ارائه کرده است.کسب

های یک بازار، از ابعاد کند تا ویژگیاین الگو کمک می
سودآوری و جذابیت و مختلفی، مانند شدت رقابت 

 (.1335 ( )همان،1 تحلیل شناخته شود )نمودار

وکارها، در برخی از کسبواردان: تهدید تازه -1

انجام  یسادگوارد بههای تازهورود و خروج شرکت
های موجود در تواند منافع شرکتپذیرد. این امر میمی

 یک صنعت را در مخاطره قرار دهد؛ اما در بازارسازی در
تواند به یک فرصت برای ارتقاء ما این مسئله میسی

 کیفی محصولات و افزایش فضای رقابتی منجر شود.

این نیرو از توانمندی : کنندگاننیقدرت تأم -2

گیرد. در اعمال فشار به شرکت شکل می کنندگاننیتأم
تر و با اجرای طرح بازارسازی فضای تولید شفاف

گردانان کار بلدتر با تر شده و بازیگران و کاررقابتی
و  ترتیفیسفارش بیشتر کار مواجه شده و کارهای باک

 شود )به دلیل فضای رقابتی(.تر تولید میاحتمالاً ارزان

مشتریان همواره به دنبال  قدرت مشتریان: -3

تر و خدمات و کیفیت بالاتر هستند. هرگاه بهای کم
، زنی پیدا کنندمشتریان نسبت به شرکت، قدرت چانه

های خود اعمال خواهند آن را در راستای تأمین خواسته
در هر شبکه برای اخذ  رندگانیگمیو تصم نکرد. مدیرا

توانند مجوز پخش بار دوم به بعد مجموعه نمایشی می
 نمایند. یزنچانه

ظهور کالا یا خدمات محصول جایگزین:  -4

وکار یک جایگزین یک تهدید اساسی برای کسب
های غیر نمایشی و جذاب با ید برنامهشرکت است. تول

 است. یبررسمخاطب بسیار در این راستا قابل

رقبا همواره های رقیب: نیروی شرکت -5

ترین عامل اعمال فشار بر یک شرکت هستند. این مهم
فشار سبب کاهش حاشیه سود و دغدغه بقای شرکت 

شود. این نیرو از سودهای کلان و کاذب برخی از می
 کند.ازان جلوگیری میسبرنامه

 کارکردهای بازارسازی در رسانه ملی
بازارسازی در رسانه ملی برای چند هدف مهم بکار 

 شود:گرفته می
های تولید و افزایش کنترل و کاهش هزینه -1

)محصولاتی که در مقایسه و به نسبت گران  یوربهره
شوند، معمولاً فرصت کمتری برای رقابت و تهیه می
 رای پخش مجدد دارند(استقبال ب

ترین برنامه و تفکیک بهترین یا مناسب یبنددرجه -2
شود. )مدیران و تولیدی که با اقبال مخاطبان مواجه می

هایی را برای پخش ها و سریالگیران برنامه میتصم
کنند که با اقبال خوب مخاطبان در مجدد انتخاب می

 نوبت اول پخش مواجه شده است(
رین و بهترین عناصر و عوامل تولید، از شناخت مؤثرت -3

 قبیل کارگردان، نویسنده، بازیگر و ...، نوع داستان و ...
بهترین ساختار و زنجیره تولید و استفاده از انتخاب  -0

 آن برای اصلاح ساختارهای تولید دیگر مراکز تولیدی
های ارزیابی اثربخش و مداوم از توان مدیریت -9

و  یهای سراسردی و شبکهمراکز و مؤسسات تولی
توان آن را با میزان . )میصدا و سیمامراکز استانی 

های تقاضاها برای پخش مجدد تولیدات آنها از شبکه
 ملی و سراسری سنجید(

های جدید به حوزه برای ورود ایده یسازتیظرف -9
های تولید )با ایجاد فضای آزاد و رقابتی که از ویژگی

 بازار است(
 یورمطمئن برای افزایش بهره رساختیزایجاد  -7

 اقتصادی در تولیدات نمایشی
 تیفیبینندگان از فرصت مشاهده تولیدات باک-3

شوند. )انتخاب محصولات کم کیفیت برای مند میبهره
 رسد(پخش مجدد به حداقل می

 برنهیمحوریت تولید از میزان خروجی تولید و هز-5
مبنای دقیقه به سمت تولید بر مبنای دستاورد و نتیجه 
یعنی تولید بر مبنای رضایت و میزان مخاطب 

و درمجموع ارتقاء مطلوبیت ذی نفغان  افتهیرییتغ
 سازمانی منجر خواهد شد.
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 صدا و سیماالزامات بازار سازی در سازمان 
های تلویزیونی، لازم برای، بازارسازی، در میان شبکه

ظامی مبتنی بر قواعد بازار طراحی شود تا است ن
سازمان بتواند از منافع آن استفاده ببرد. این نظام 

تواند از عیوب معمول بازار نیز به دلیل محدودیت می
تا حد زیادی دور  شدهفیورود مشتریان و رقابت تعر

توان ادعا کرد، اگر سازمان قادر باشد این نظام بماند. می
برده شد، طراحی و نام "بازارسازی" که از آن با عنوان

کاملاً اجرا نماید، در دوره کوتاهی )شاید کمتر از دو 
سال( بتواند از منافع آن در بهبود و ارتقاء نظام تولید و 

 شنیمیپخش انواع فیلم و سریال و تولیدات ان
 مند گردد.بهره شیازپشیب

در هر بازار سه عامل اصلی وجود دارد، فروشنده، 
 کنندهنییها تعر و کالا. البته نسبت میان اینخریدا

شرایط بازار و میزان رقابت است. فراوانی کالا، تعداد 
زیاد فروشندگان و اندکی تعداد خریداران، موجب رقابت 
میان فروشندگان خواهد شد و برعکس کمبود کالا و 
یا تعداد زیاد خریداران به نسبت کالای موجود موجب 

خریداران و یا کاهش قدرت  افزایش رقابت میان
ها در بازار خواهد شد. ورود هر سازمان به آن یزنچانه

بازار و یا ایجاد یک بازار برای عرضه و فروش تولیدات 
 شیها که غالباً پیا خدمات نیازمند شناخت ظرفیت

برنده هستند و همچنین موانع که در حکم عوامل 
ا دقت بازدارنده هستند اولین قدم است که باید ب

 برداشته شود.
در هر سازمان موانع مهمی وجود دارد که بیشتر 

ها فرهنگی است، لذا اگر بپرسیم، چرا برخی سازمان
توانند یک سازمان بازار پایه موفق باشند؟ دو پاسخ نمی

ها از بسیاری از سازمان نکهیروشن وجود دارد: نخست ا
درک این توانایی و معنای آن عاجز هستند. این 

ها غالباً کمتر راهبردی برای استفاده از ظرفیت زمانسا
کنند. دوم، رفتار می یالعملبازار دارند و بیشتر عکس
است که  یاگونهها غالباً بهساختار و شرایط سازمان

بازار "کمک، بیشتر مانعی بر سر راه سازمان در  یجابه
 .(George. S. Day, 1999)  است "سازی

ز مانع دیگری نیز یادکرد که در علاوه بر این باید ا
وجود دارد و آن این است که  صدا و سیماسازمان 

اش تولید و پخش سازمان چون مأموریت و وظیفه
های نظام است لذا برنامه در جهت اهداف و سیاست

برای این کار در آن دیده  یشناختهیچ آمادگی روان
 های تولید بسیارشود، خصوصاً این نگرش در حوزهنمی

 تر است.شدیدتر و عمیق
تواند اساساً سه عنصر در هر سازمان وجود دارد که می 

 یا بازدارنده داشته باشد: نقش پیش برنده
فرهنگ سازمان: اگر فرهنگ حاکم بر سازمان مملو  -1

ها و امتیازات جدید از پرسش دائمی از منابع یا مزیت
برنده در جهت  شیباشد، در این صورت فرهنگی پ

و یا توسعه بازار  "بازارسازی"ف سازمان ازجمله اهدا
 یسازمانقبل خواهد بود در غیر این صورت، فرهنگ

مانعی بر سر راه است و پیشرفت کار با سختی همراه 
 خواهد بود.

های سازمانی: علاوه بر فرهنگ در هر نقش توانایی -2
 ها غالباًسازمان گونهنیبازار است، ا یسازمانی که در پ

یی خوبی در درک بازار دارند و در ایجاد رابطه با توانا
بازار و حفظ و تداوم رابطه با مشتریان برتری محسوسی 

ها از ها دارند؛ یعنی این سازماننسبت به دیگر سازمان
یک ظرفیت راهبردی و استراتژیکی برخوردارند که 

های خود را در بازار حفظ کنند و توانند مزیتمی
 نمایند. ینیبشیتغییرات را پ

نقش ساماندهی سازمانی: ساماندهی، زمینه معنایی  -3
های ای است که در بردارنده فرهنگ و تواناییویژه

شود. ها میسازمانی است و موجب فعال شدن آن
درواقع ساماندهی، روابط بسیار پیچیده و هزارتویی از 

ها و فرایندهایی است که د ر فرهنگ، توانایی
وجود دارد. موقعیت رقابتی برای  ساختارهای سازمان

شود که این عناصر یک سازمان هنگامی فراهم می
فراهم باشد و یک گزاره ارزشی که سازمان را مجبور به 
فعالیت جدیدی نماید وارد سیستم شود، مثلاٌ گزاره 

سازمان باید سهم بیشتری از بازار به دست "
 .(Ibid, 1999)"آورد
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 صدا و سیما موانع بازارسازی در سازمان

با  صدا و سیمادر سازمان  "بازارسازی"اما تحقق 
موانعی مواجه است، زیرا در ایران، بازار رسانه در معنای 
رایجی که مجاورت با صنعت رسانه است، وجود ندارد و 

کننده کالای عمومی است که به سازمان همواره عرضه
فراوانی و سهولت در دسترس همگان است و نه کالای 

 که محدودند و سودآور. یخصوص
شاید بتوان موانع بازارسازی در رسانه ملی را در پنج 

 عنوان خلاصه کرد:
های و ضرورت "بازار"عدم آشنایی تاریخی سازمان با  -1

ها و های درک فرصتفاقد توانایی یسازمانآن، لذا فرهنگ
های بازار، برای توسعه انواع تولیدات و گسترش حوزه مزیت

 ها برای توسعه منابع تولیدی است.کشف مزیتمخاطب و 
عنوان کار ، به"بازارسازی"نگاه بدبینانه به موضوع  -2

 بخشجهیو برنامه نت
های نمایشی در های تولیدکننده برنامهمقاومت شبکه-3

 ینوعها که بهبرابر واگذاری حق پخش به دیگر شبکه
 شوند.رقیب محسوب می

سیستمی برای ایجاد  ضعف ساختار و روابط درون -0
 ای در این بازارگردش مالی و مبادله

نظام درستی از میزان مخاطب و میزان رضایت  -9
های مختلف اجتماع در دسترس مخاطب در میان گروه

 نیست.
 

صدا و بازار سازی در سازمان  یهاشرانیپ

 سیما
ای هم یک مرکز تولیدی رسانه صدا و سیماسازمان 

رکز یا سازمان بزرگ پخش بزرگی است و هم یک م
در حال حاضر فقط سالانه  کهیطورای. بهرسانه

در طبقات عالی  صدا و سیماتعهدات تولیدی سازمان 
)نمایشی و پویانمایی( بیش از دو هزار ساعت است که 

 155ساعت پویانمای و بیش از  905شامل حدود 
که در  است لمیفتله 355سریال تلویزیونی و حدود 

شود و هرساله ها تولید مییما و معاونت استانمعاونت س
 .شودها افزوده میهم بر میزان ساعت و تعداد آن

ها در تولیدات نمایشی و پویانمایی و اساساً تولید برنامه 
طبقات عالی )الف ویژه، الف، ب( ازجمله تولیدات گران 
و پرهزینه و البته بسیار موردعلاقه و توجه بینندگان 

در بالاآمده حاکی از هزینه مالی است. آنچه 
است که برای تولیدات نمایشی صرف  یتوجهقابل
های ده سال شود. اگر با رعایت نرخ ثابت و با هزینهمی

از منابع  یتوجهگذشته نیز مقایسه شود، مبلغ قابل
شود. نیاز رو به تزاید سازمان صرف این نوع تولیدات می

های تولید ش هزینهو افزای طرفکیبه تولیدات جدید از
سازان و از طرف دیگر، فرصت جدیدی را فرارو برنامه

های جدیدی را ایجاد تصمیم گیران قرار داده و ظرفیت
تواند نتایج بکار گرفته شود می یدرستکرده که اگر به

را به دست آورد و قدرت سازمانی  گفتهشیمورد انتظار پ
 را از هرجهت افزایش داد.

های ولید و متعاقباً افزایش تعداد شبکهافزایش ت یدر پ 
( یو تنظیم مقررات )رگلاتور یگذاراستی، سیونیزیتلو

و پخش نادرست  هیرویمنظور جلوگیری از تکرار برا به
ها ضروری کرد؛ اگرچه تولیدات نمایشی در شبکه

از تولیدات نمایشی سه دهه گذشته که  یریگبهره
ت دقت و مراقبت سصدا و سیمامیراث سازمان  ینوعبه

خاصی رامی طلبد؛ اما شاید با توجه به تعدد و کثرت 
های جدید تلویزیون که فقط به پخش ها یا کانالشبکه

پردازند و هیچ نقشی در تلویزیونی می سریالفیلم و 
ها ندارند، لازم است نظام جدید در حوزه تولید تولید آن

سیما  تولیدات بوجودآید تا رگلاتوری گونهنیو پخش ا
از حمایت ساختارمندی برخوردار باشد و افزایش یا 

برای تولید و  شدهیکاهش تولیدات نتواند نظام طراح
ها را شدیداً تحت تأثیر قرار دهد. ها و سریالپخش فیلم

در میان مجموعه  "بازار"بدیهی است ایجاد یک 
های تلویزیونی سراسری یا استانی که هم شبکه

 رهمسویهم خریدار متنوع با منافع غتولیدکننده متعدد و 
 دارد، بتواند در این جهت راهگشا باشد.

ایجاد یک بازار هرچند داخلی و نه فراگیر در سازمان 
ای در هر نقطه "بازارسازی"، همچون هر صدا و سیما

هایی است که امتیاز و از دنیا، اگر دارای پیش برنده
و  منبع خوبی برای رسیدن به هدف هستند، موانع
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 یزیرهایی نیز دارد که باید در برنامهبازدارنده
تا در صورت امکان  ردیموردتوجه قرار گ "بازارسازی"

ها را زایل کرد و یا تا حد امکان محدود اثر وجودی آن
 نمود.

 هاپیشبرنده
های تلویزیونی داخلی و وجود تعداد زیاد شبکه -1

ک منبع توانند نیازهای خود را از یالمللی که میبین
 تولید و آرشیوی تأمین نمایند )خریداری(

تولید سالانه صدها قطعه فیلم و کارهای نمایشی  -2
 )کالای آماده فروش(

 دکنندهیهایی که تولاحساس ضرر در مدیران شبکه -3
ها بهره کافی از آن کهنیفیلم و سریال هستند در ا

های نسل دوم شبکه لهیوسبرند و بهتولیدات نمی
ی مانند آی فیلم، نمایش و تماشا و ... پخش نمایش

شود و متقابلاً احساس ناخوشایند مدیران این می
ها و ها که غالباً مدعی هستند به درخواستشبکه
شود ها برای پخش توجه نمیهای موردنظر آنگزینه

 )احساس نیاز به استفاده عادلانه از منابع و کالاها(.
ها برای جذب ان شبکهفشار روانی سنگین رقابت می -0

ها به منابع وابستگی آن حالنیمخاطب بیشتر و درع
ها خارج است؛ یعنی قدرت نمایشی که از اختیار آن

اصلی  کنندگاننیها در برابر تأمحداقل آن یزنچانه
تر یک و های قدیمینیازهای نمایشی شبکه که شبکه

باشند )ضرورت رگلاتوری برای تهیه دو سه و پنج می
 از تولیدات(. یبرداروانین منصفانه بهرهق

تعیین وظایف مهم برای ایجاد بازارسازی 

 پایدار

ای برای ایجاد یک چارچوب اقتصادی پایدار، مجموعه
از کارکردها باید وجود داشته باشد. این کارکردها 

هایی که رگلاتوری و خود بازار یا سازمان لهیوسبه
دارند باید ه عهدهرا ب یگذاراستیتنظیم مقررات و س

محقق شود. در ادبیات علوم اجتماعی، حداقل چهارده 
کارکرد برای بازارسازی موردنظر است که هشت تای 

های مبادله را در اند که مجموعه فعالیتها اولیهآن
و شش تای دیگر ثانویه است که کارکرد  ردیگیبرم

اضطراری دارند و در صورت تداوم مبادله، ظهور و بروز 
 کنند.یدا میپ

 اند از:وظایف کارکردهای اولیه عبارت
 ـ تعریف حق مالکیت و تعیین حدود آن 1
ـ انتقال کامل اطلاعات مربوط به عرضه و تقاضا )از  2

 جمله اطلاعات مربوط به تبلیغات(
 ـ ایجاد فرصت برای انجام مبادله قانونی 3
 ـ تعیین شرایط قرارداد قانونی 0
دادها نه از طریق اجبار و زور ـ لزوم اجرای قرار 9

 فیزیکی
 ـ ایجاد آرامش در مرافعات و رفع اختلافات 9
 ـ حفظ نظم اجتماعی 7
 ـ قانونی و محق دانستن سایر کارکردها 3

 کارکردها و وظایف ثانویه بازار پایدار
 های مشابهـ تضمین پول رایج و جایگزین1
 ـ اجرای عدالت توزیعی، از جمله تعیین مالیات2
 اقدامات در پاسخ به شرایط یسازـ رصد و مناسب3
 هاـ کاهش ریسک فعالیت0
 کارمیگرایی و تقساز امتیاز نسبی، تخصص یبردارـ بهره9
ای و های مبادله معاملات بین منطقهـ کاهش هزینه 9
 Robin)طور مثال از طریق اعتبار( )به یادورهانیم

Ann Cantor, and others, 1992). 
 بازارسازی برای تولیدات نمایشیمراحل 

 صدا و سیمابازارسازی برای تولیدات طبقات عالی سازمان 
دارای چند مرحله است که هرکدام درجای خود مهم و 

است، البته نحوه و چگونگی اجرای هر  اجتنابرقابلیغ
مرحله و ابزار و لوازم پایداری و ثبات آن معطوف به توان 

موضوع دیگری است که  مدیریت و درک شرایط است که
 .درجای خود باید به آن پرداخت

: ضرورت ایجاد یک رگلاتوری مرحله نخست

و تنظیم مقررات( و یا مرکزی تدوین  یگذاراستی)س
متقن برای روشن شدن وظایف  یگذاراستیقوانین و س

های تولیدکنندگان و سهم آنان در بازار پیش رو و نقش
ن تولیدات و نحوه ها به ایو چگونگی دسترسی شبکه

طور که قبلاً یادآوری شد، در حال ها. همانپخش آن
ای از این رگلاتوری در معاونت سیما حاضر سطح اولیه
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ها ها و سریالدهی به پخش مجدد فیلمبرای نظام
 "بازارسازی"بوجودآمده است اما حتماً از زاویه جدید 

های تولید و پخش دچار نوع مقررات و حتی سیاست
یر خواهد شد. اساساً تشکیل و ایجاد رگلاتوری تغی

اش تعیین که وظیفه عمده صدا و سیمابرای بازار 
ها و تنظیم مقررات است، برای چند هدف سیاست

ها موجب بقاء و کلان و مهم است که حصول به آن
 حتی افزایش قدرت آن خواهد شد:

اطمینان از وجود یک بازار منصفانه و عادلانه، این  -1
ها، در قیمت یکارر برای جلوگیری از هرگونه دستام

ارائه اطلاعات نادرست به خریداران، مبادله ناجور 
این است تا جلو هرگونه  است. در این حالت تلاش بر

ای یا کارکنان داخل استفاده از طریق افراد حرفه
 .سیستم و به تعبیری مسدود شود

از  یرواز طریق مزایده یا مناقصه رقابتی بهره -2
 کند. دایشرایط رقابتی بهبود پ

هدف دیگر، بهبود و توسعه بازار است. این امر با  -3
 یتوجه به معماری ساختار بازار که تأثیر آن بر رو

ها، از طریق تجارت سهام حاصل کیفیت قیمت
 (.(Yakov A & et al, 2003 گرددمی

: ایجاد مرکزی برای ارائه اطلاعات و مرحله دوم

هرگونه اطلاعاتی درباره تولیدات موجود  یسازشفاف
سازمان، اعم از اطلاعات مربوط به عوامل  "بازار"در 

زمان فیلم یا تولید، نوع داستان و ژانر تولیدی، مدت
سریال و تعداد قطعات نمایشی و زمان اولین پخش و 

اند، مبلغ فعلی هایی که پخش کردهدفعات دیگر، شبکه
 یبان طبق نظرسنجحق پخش، میزان اقبال مخاط

های مراکز پژوهشی و نظارتی سازمان، چکیده گزارش
تواند شبکه تلویزیونی اطلاعات می گونهنیو ... . ا

خریدار را از وضعیت و اعتبار این تولید آگاه نموده و 
قدرت انتخاب را افزایش دهد. ضرورت تجمیع و 

اطلاعات حداقل از دو جهت بسیار  گونهنیا یروزآوربه
است: نخست، امروزه گستره، تنوع و تکثر  مهم

در میان  کسچیاست که ه یاگونهتولیدات نمایشی به
توان پیدا کرد که کارکنان یا مدیران سیما را نمی

حداقل نیمی از این اطلاعات را در حافظه داشته باشد. 

طور تغییرات نسلی سازمانی مدیران )به کهنیدوم ا
د تا مدیران و تصمیم کنمتوسط پنج سال( ایجاب می

اطلاعات این  نیترگیران بر اساس آخرین و کامل
بازار برای خرید و رفع نیاز شبکه تلویزیونی اقدام 

 نمایند.

تعیین نقش سازمان در هدایت  :مرحله سوم

راهبردی این بازار که باید در آن رقابت منصفانه و 
 پایدار وجود داشته باشد. اگر ایجاد یک بازار داخلی با

خصوصیات بازار یک راهبرد سازمانی باشد، در آن باید 
های ها و روشاز طریق نظام تشکیلات و سیستم

های گوناگون سازمان های حوزهسازمانی، نقش
ها از های تولیدکننده و سهم منصفانه آنازجمله، شبکه

این بازار، سهم آرشیو سازمان، وظیفه و سهم حداقل 
 مالی نیز باید روشن شود. -ی ادار دو معاونت سیما و

 

 یریگجهینت
های تلویزیونی و تکثر و تنوع توسعه و گسترش شبکه

ها همچنین نیاز رو به تزاید افزایش تولید برنامه آن
های پرهزینه خصوصاً در طبقات نمایشی یا برنامه

کرده  جادیفرصت بسیار مناسبی برای رسانه ملی ا
این نوع  های متقاضی پخشاست تا از کثرت شبکه

ها و محدودیت تعداد تولیدکنندگان یا برنامه
های کنندگان، در بستر واقعی بازار مزیتعرضه

سازمانی خودش و کیفیت تولیدات را با حداقل هزینه 
ممکن به حداکثر برساند و در سپهر پررقابت رسانه 

 .برخوردار باشد یترروز از جایگاه بلندمرتبهروزبه
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