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 ظهور الگوي جديد در ؛هاي مشاركتي هاي راهبردي و شبكه ائتلاف

  صنعت رسانه

  **خواه ، سارا يوسفي*نيا ، عباس هادوي����دكتر عباس احمدي

  چكيده

هاي فعال در ايـن صـنعت را بـه طـور كامـل          ت فزاينده در صنعت رسانه، مديريت شركت      تحولا
هاي بزرگي بودند كه كليه فراينـدهاي         اي، بنگاه   هاي رسانه   در گذشته، شركت  . دگرگون كرده است  

هايي از صـنايع   كردند اما امروزه با پديد آمدن شركت  ايجاد ارزش را درون سازمان خود ايجاد مي       
هاي جديد، امكان اجراي تمام مراحل توليد آثار  ها در عرصه  اي و گسترش حضور رسانه      غير رسانه 

  اي نـاگزير از بـه       هـاي رسـانه     اي، تنها از طريق يك شركت، از ميان رفته اسـت و شـركت               رسانه
مقاله حاضر، با پرداختن به ايـن موضـوع   . هاي ديگر در اين حوزه هستند كارگيري توانايي شركت 

اي پديـد     كاري براي تعامل با محيط جديـد رسـانه          و  توانند ساز   هاي راهبردي چگونه مي    كه ائتلاف 
افزايي و ارزش  آورند، تلاش كرده است كه در حوزه اقتصاد رسانه، به تبيين رويكردهاي ايجاد هم            

بر اساس اين پـژوهش كـه بـا رويكـرد اكتـشافي و بـا مطالعـه              . افزوده در صنعت رسانه بپردازد    
هـاي    اي، به تبيين ابعاد گوناگون ايجاد شبكه مشاركتي و ائتلاف راهبـردي ميـان شـركت                كتابخانه

 درونـي   تواند به تحقـق قابليـت   هاي رقابتي مكمل پرداخته است، چنين رويكردي مي         داراي مزيت 
  .اي بينجامد هاي رسانه شركت
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  مقدمه

هاي فعـال در ايـن حـوزه را بـراي تغييـر در               تغييرات بنيادين در صنعت رسانه، شركت     
ساختارهاي سنتي كه تا پيش از ظهور ايـن      . ساختارهاي خود تحت فشار قرار داده است      

اند و ديگـر سـبب        تغييرات بر صنعت رسانه تسلط داشتند، كارايي خود را از دست داده           
ظهور بازيگران نوپـا در صـنعت رسـانه كـه بـا           . شوند  بروز خلاقيت در اين صنعت نمي     

هـاي بـزرگ     سـبب شـده اسـت شـركت    ،كننـد   مخاطبان را جذب مـي  ،هاي ناچيز   هزينه
هـاي   شـركت . اي با نوعي رقابت مواجه شوند كه پيش از اين تجربه نكرده بودنـد               رسانه

 ـ  انـدك هـاي     نوپا كه غالب آنها با سـرمايه        اداره  ان و متخصـص   تعـداد كـم كاركنـان     ا   و ب
 در بـستر  ،هزينـه امـا كارآمـد ديجيتـال      هاي خود را با ابزارهـاي كـم    شوند و فعاليت    مي
حضور ايـن   . اي دارند   هاي رسانه   متفاوت با شركت   دهند، الگويي كاملاً    ترنت انجام مي  اين

اي هاي كوچك سبب شده است محتواهـاي جديـد، مخاطبـان جديـد و بازاره ـ               شركت
ايجاد شوند كه در نتيجه آن با نوعي تغيير اساسـي و بنيـادي در ماهيـت             جديد  اي    رسانه

  . ها مواجه هستيم بازار رسانه
يكـي از   : گذارند  هاي بزرگ و جاافتاده اثر مي       اين تغييرات از دو جنبه بر روي رسانه       

 بـا    را همـواره بايـد خـود     اي     رسـانه  هـاي    كه بر اساس آن شـركت      فناورانه نيازهاي   نظر
د؛ و  نهاي متغير مخاطبان خود باش     خواستهد تا پاسخگوي    نم ساز گاهاي روز هم   پيشرفت
هـاي كارآمـد بـراي       بايد از روش   ها   الگوهاي اداره سازماني كه طي آن رسانه       نظردوم از   

. دن ـدستيابي به حداكثر ظرفيت كاري و استخراج بهينه منابع در دسترس خود استفاده كن             
كنند، سـبب   تعداد و متخصص اقدام به رقابت مي      كم كاركنانكه با   حضور رقباي چابك    

 مسئله اقتصاد   ، اين امر  وهاي جانبي فعاليت كنند       شود كه آنها با حداقل منابع و هزينه         مي
  . كند اي پررنگ مي رسانه را در كنار بازاريابي رسانه

وجه خـود را    تپژوهشگران   در صنايع مختلف،     راهبرديهاي    ظهور رويكرد ائتلاف   با
اند تا بـا تبيـين        ف ساخته وطعها در صنعت رسانه م     به مطالعه در زمينه كاربرد اين ائتلاف      

ند كه در آن زنجيره ارزشي بـراي صـنعت رسـانه            كناين رويكرد، اكوسيستمي را مطرح      
هاي بزرگ بـا انعطـاف و خلاقيـت          هاي شركت   توانمندي ،شود كه از طريق آن      ايجاد مي 

  .شود افزايي در زنجيره ارزش منجر مي ركيب و به هم ت،هاي كوچك شركت
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  بيان مسئله تحقيق

كننـده بقـاي     عامل تعيـين  ،ها كه دستيابي به مزيت رقابتي       در بازار به شدت رقابتي رسانه     
 جديدي از همكاري توجه كنند كه بـر         هاي  شكلها بايد به      ، مديران رسانه  ستها شركت

ا اهـداف مـشترك بـراي دسـتيابي بـه مزيـت             هاي گوناگون ب    ميان شركت  همكاريپايه  
 حتـي رقبـاي پيـشين نيـز         ،در قالب چنين شـراكتي    . رقابتي در چنين بازاري مبتني است     

 1هـاي  توانـد بـر اسـاس صـلاحيت         اين همكاري مي  . نندكتوانند با يكديگر همكاري       مي
 شـود   مـي هاي مشابهي شكل گيرد كـه منجـر بـه تقويـت آنهـا                مكمل يا حتي صلاحيت   

اي بايـد سـاختار درونـي خـود را بـراي              هاي رسـانه    شركت ،از اين رو  ). 2002،  2دويل(
در چنـين   .  و هماهنـگ كننـد     هنـد موفقيت در ايجاد ارزش مورد انتظار مشتري تغييـر د         

 ،لازمـه ايـن رهبـري     .  هدف آنها بايـد بـه دسـت آوردن رهبـري بـازار باشـد               ،شرايطي
است كـه در آن رشـد بـالقوه بـه     شدن    برخورداري از دو عنصر تنوع محصول و جهاني       

  ).2003، 4 و شوستر3وايز(آيد  دست مي
هـاي   هـاي عمليـاتي شـركت       به مـوازات سـاختار سـازماني، فعاليـت         ،از سوي ديگر  

 ـ    . اي بايد با الزامات بازار نيز هماهنگ شوند         رسانه هـاي نـوين در      وريابازار رسانه بـا فن
ها سبب شـده     ورياز طريق اين فن   حال تغيير اساسي است و سادگي دسترسي به محتوا ا         

اي خود را به شدت تحت فشار زماني براي توليـد و توزيـع                هاي رسانه  است كه شركت  
 سادگي ورود به بـازار رسـانه        ،از سوي ديگر  . قرار دهند محتواي مورد تقاضاي مشتريان     

 و  اي را آسان كرده است       توليد محتواي رسانه   ،هاي نوين است    وريا ارمغان فن  نيزكه اين   
اند، بلكه كاربران هم خود       اي متعددي وارد بازار شده      هاي رسانه   شركت تنها نه   ،در نتيجه 

اي پـا     هاي رسانه  سبب شده است شركت   اند و اين      تبديل شده به نوعي توليدكننده محتوا     
 بسيار دشوار در صنعت رسانه بگذارند كه با اطمينـان خـاطر و ثبـات سـنتي                  اي  به دوره 

  ). 2003، 5ناپولي(متفاوت است ور كامل به طبازار رسانه 
هـاي    اي بايـد بـر ايجـاد شـبكه          هـاي رسـانه    دهد كه شركت    تمام اين موارد نشان مي    

 سـاختارهاي   با ايجاد ي  يهاي فعال در بازار تمركز كنند و از سو         همكاري با ساير شركت   
                                                      

3. Weis 2. Doyle 1. competency 

 5. Napoli 4. Schuster 
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موفقيـت در   قـوانين    ، و از سوي ديگـر     به اجرا درآورند   فرايندهاي كارا را     ،سازماني كارا 
تواند منجر به ايجاد يك موقعيت جديـد   چنين دركي مي. اي جديد را دريابند     بازار رسانه 

 قابليـت هـاي نـوين اسـتفاده از          يـافتن شـيوه   . دشـو اي جديد     افزا در محيط رسانه     ارزش
اي در   هاي رسـانه   افزايي ممكن از الزامات ناگزير موفقيت شركت        گروهي و استخراج هم   

 ، حاضر پژوهش مسئله   ،بنابراين. هاست   و به شدت در حال تغيير رسانه        رشد سريعبازار  
هاي فعال در صنعت رسـانه    هاي شركت  شناسايي راهكاري است كه طي آن ميان فعاليت       

افزايي ايجاد شود به نحوي كه در بازار به شـدت متغيـر ايـن صـنعت قـادر بـه اداره            هم
  .ندشوكارآمد امور سازماني 

  هاي تحقيق پرسش

  :هاي اين تحقيق عبارتند از شپرس
هـايي در   ها چه تغييراتي را سبب شده است و چه چـالش       تحولات در بازار رسانه    .1

  اي قرار دارد؟ هاي رسانه پيش روي شركت
كاري براي تعامل بـا محـيط        و توانند به عنوان ساز      چگونه مي  راهبرديهاي    ائتلاف .2

  اي عمل كنند؟ جديد رسانه
هاي تشكيل    هايي دارند و انگيزه     در صنعت رسانه چه ويژگي     برديراههاي    ائتلاف .3

  آنها چيست؟
   در صنعت رسانه چگونه است؟راهبرديهاي  ها در ائتلاف  تخصيص نقش.4
   در صنعت رسانه چه عواملي هستند؟راهبرديهاي شركت در ائتلاف   انگيزه.5

  روش تحقيق

رار دارد كـه تـاكنون مـورد مطالعـه     قجديد اي  با توجه به اينكه موضوع تحقيق در حوزه   
 با هدف كشف سازوكارها و تبيين اصول بنيادين         ، قرار نگرفته است و از اين رو        گسترده

شود، با رويكرد اكتشافي مـورد مطالعـه    ها اجرا مي  در حوزه رسانه  راهبردييك رويكرد   
صـدد    در ،مطالعه اكتـشافي بـه جـاي تـلاش بـراي يـافتن رابطـه عليـت                . گيرد  قرار مي 

ها، بـه طـرح       هاست و از اين رو به جاي بيان فرضيه          هاي برآمده از داده     جستجوي نشانه 
. كند تا با يافتن پاسخ براي آنها به مسئله شكل بدهـد             پردازد و تلاش مي     هايي مي  پرسش
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 و 1ويمـر (  تـصوري ندارنـد   ،در چنين پژوهشي محققان از آنچه ممكن است يافت شود         
  ). 1384 مي، ترجمه سيد اما،2دومينيك

 از مطالعه ادبيات تحقيق موجود و       پژوهشگرانهاي تحقيق،    براي يافتن پاسخ پرسش   
انـد تـا بـا موشـكافي در متـون مـرتبط بـا                تحليل محتواي اسـناد مـرتبط اسـتفاده كـرده         

  كـسب ،اي هـدف از تحقيـق كتابخانـه      . هاي نوين، به اهداف تحقيق دست يابنـد        وريافن
 معتبـر  منـابع  در ، صـاحبنظران  از سـوي   كـه  است تحقيق دمور موضوع رباره د اطلاعاتي
دهـد    مي ياري ها  پرسش از بسياري به پاسخگويي  را در  پژوهشگرواست   شده گردآوري

  .)1379  ترجمه حفاظي،،3آسابرگر(

  هاي پيش رو تحولات در صنعت رسانه و چالش. 1

را بـا الزامـات     اي خـود      هـاي رسـانه     شركت ،هاي نوين ارتباطي   ورياتا پيش از ظهور فن    
 مـشخص بـا مرزهـاي        رسانه يك بخش كـاملاً     بازار. رايج بازار رسانه تطابق داده بودند     
معمـول  بـه طـور     . كردنـد    خـود فعاليـت مـي      خـاص معين بود و رقبا هر يك در بـازار          

شـد كـه هـيچ        داشت و حتـي تـلاش مـي       ن با هم    زياديهاي اين رقبا همپوشاني      فعاليت
هـاي ايـن     يكي ديگر از ويژگي   ). 2006،  4 بوردرز ـ لاوسون(د  ها نباش   تداخلي ميان برنامه  

 بـازار  هاي بزرگ كه بازيگران اصـلي  اي و بويژه شركت هاي رسانه  بازار اين بود كه شركت    
پردازي،    مستقل بودند و اغلب فرايندهاي ايده      ، در فرايند ايجاد ارزش تقريباً     رسانه بودند 

دويـل،  (كردنـد     ي متعلق به خود ايجاد مـي      هاي مجزا  توليد، توزيع و عرضه را در بخش      
اي ديگر بـه بـازار نيـز          اين شيوه مانعي بر سر راه ورود بازيگران رسانه        ). 22  ص ،2002

بـراي   يك رسانه مشخص بود،       مخصوص ي محتوا ،در اين بازار سنتي   . شد  محسوب مي 
مـه   خـاص روزنا   ،شد و يك تفسير ديگر       خبرگزاري تهيه مي   ويژه ، يك تفسير خبر   مثال،

اي   هاي رسـانه    شركت اً بازيگران بازار سنتي رسانه صرف     ،علاوه بر اينها  ). 2005،  5پيكارد(
 ـ     بودند و شركت    در ،وري اطلاعـات اهاي فعال در ساير صـنايع همچـون مخـابرات و فن

جدايي . كردند و حضور چنداني در بازار رسانه نداشتند         بازار خاص خودشان فعاليت مي    
                                                      

3. Asaberger 2. Domenic 1. Wimmer 

 5. Picard 4. Lawson-Borders 

 1.  
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هـاي فعـال     فع بازار نيازي براي شراكت و رابطه ميان شركت        مشخص منافع صنايع و منا    
  ).2006بوردرز، ـ  نلاوسو(گذاشت  هاي مختلف بازار باقي نمي در بخش

وري نوين ارتباطي اين وضعيت را دگرگون كرد و بازار صنعت رسـانه          ااما حضور فن  
هاي حضور    هزينههاي توزيع،    ديجيتالي شدن محتوا، ابزارهاي توليد و كانال      . را تغيير داد  

هاي توزيع و     همچنين با ديجيتالي شدن شبكه    . در بازار رسانه را بسيار كاهش داده است       
. ده است شهاي توزيع محو     ل  كانا درهاي سنتي    هاي كدگذاري پيشرفته، محدوديت     شيوه

 گانكننـد   افزايش عرضه، سـليقه مـصرف      در نتيجه هاي توزيع و     همزمان با افزايش كانال   
 محتواهـاي جديـد بـه       ، براي پاسخ به اين تنوع سـليقه       از اين رو  شده است و    نيز متنوع   

هاي بيـشتري بـراي محتـوا        كنندگان انتخاب    مصرف به اين ترتيب،  . شوند  بازار عرضه مي  
هاي متعددي وارد بازار رسـانه       خواهند داشت، زيرا با ارزان شدن ورود به بازار، شركت         

 بـا   ،از سـوي ديگـر    . كننـد   وارد مـي   اين صنعت    را به هاي گوناگوني     نوآوري شوند و   مي
 نوعي همگرايي افقي و عمودي در زنجيره ارزش         ،گسترش ابزارهاي ديجيتال و اينترنت    

 خـدمات زيربنـايي ارائـه       فقـط  بازيگراني كـه     ،در يكپارچگي عمودي  . ايجاد شده است  
ر گـرفتن  شـوند و بـا در اختيـا    اي مـي  هـاي رسـانه    رفته رفته تبديل بـه بنگـاه       ،كردند  مي

كنند و بـه   ميتلاش  محتوا نيز ضمن ارائه خدمات خود به آنان، در جهت ارائه    ،مشتريان
يـن  اعـلاوه بـر     . شـوند   اي مـي    هاي رسـانه    تبديل به رقيبي تازه براي شركت      ،اين ترتيب 

همچنين بـسياري   .  هستيم نيزهمگرايي عمودي در زنجيره ارزش، شاهد همگرايي افقي         
نيز در تلاش بـراي ارائـه محتـوا بـه كـاربران      خدمات اينترنتي نده ده  هاي ارائه  از شركت 

 بازيگراني است كه به طور مـستقيم   جانباين روندها به معني افزايش رقابت از        . هستند
  ).1388، نيا ، فرهنگي و هادويئيان خواجه(كنندگان دسترسي دارند  به مصرف

اي با سـاختار      اي رسانه ه شوند كه شركت    اي سبب مي    چنين تغييرات ژرف و گسترده    
و نگرش سنتي نتوانند پاسخگوي تقاضا براي خدمات متنوعي باشند كـه از آنهـا انتظـار                 

رود، زيرا شرايط خاص بازار و نياز فزاينده براي دسترسي به منابع كميـاب، الزامـات                  مي
كـه  اي ديگر از اين تغييرات را  پاره. كند اي ايجاد مي  رسانه يها شركتاين  جديدي براي   

  :توان نام برد د به شرح زير مينند تأثيرگذار باشنتوا در اقتصاد رسانه مي
 مختص يـك    تنهااي    دهد كه محصولات رسانه     رواج قالب ديجيتالي محتوا اجازه مي     . 1

در . هـاي ديگـر منتقـل كـرد         رسانه خاص نباشند و بتوان آنها را به سادگي به قالب رسـانه            
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هـاي    در حال كمرنگ شدن است و از اين رو، شركتهاي مختلف   حقيقت مرز ميان رسانه   
تـر   فعال در صنعت اين امكان را دارند كه به توليد و فروش محصولاتي بپردازند كـه پـيش     

كننـده محتـوا بـا        از طـرف ديگـر، مـرز ميـان مـصرف          . شـد   در حوزه كاري آنها تلقي نمي     
اي سـبب     ل رسـانه  كننده آن نيز كمرنگ شده است و سادگي و ارزاني توليـد محـصو              توليد

كننده محتوا نيز باشند و اين امـر، تـأثير مهمـي بـر تعـداد                  توليد،  شود كه كاربران رسانه     مي
 ). 2007، 2 و وان ليووين1مچين(بازيگران و اقتصاد رسانه به جا خواهد گذاشت 

حفظ متخصصان در درون شـركت دشـوارتر خواهـد شـد، زيـرا تعـداد فزاينـده                  . 2
هـا و    شود و از ايـن رو مهـارت         تقاضا براي متخصصان رسانه مي    ها سبب افزايش      رسانه

 بزرگ در صنعت رسانه تبـديل       راهبردي به يك منبع      را  آنان ،هاي منحصر به فرد     توانايي
تواننـد جـذابيت      هاي كوچـك بـا خلاقيـت بيـشتر مـي            شركت ،در اين وضعيت  . كند  مي

بـه  هـاي بـزرگ    شركتدر شرايطي كه آن هم خاصي براي اين متخصصان داشته باشند،     
هـاي   تواننـد ايـده    رسميت بيشتري دارند و كمتر مـي ،ند هست تر  معمول بوروكراتيك طور  

 ).2002دويل، (نوآورانه و خلاقانه را پرورش دهند 

سـپاري   هاي متعدد به صنعت رسانه، همكاري ميـان آنهـا و بـرون             با ورود شركت  . 3
 ـ.  گريزناپذير است  شانهاي بخش بزرگي از فعاليت    معـين   برقـراري نظـامي      ،ين امـري  چن

 آنـان نيازمنـد     ،كند و از اين رو      هاي درگير را الزامي مي     براي ارتباطات مؤثر ميان شركت    
. شـود  ميجديدي براي سازماندهي ارتباطات هستند كه منجر به ارزش افزوده هاي    شكل

 و خـود    ايجاد كننـد   تغييرات زيادي    ،آنها ناگزيرند در ساختارهاي رايج و مرسوم كنوني       
 ). 2009، 3تورو(ند سازاي منطبق  را با الزامات بازارهاي نوين رسانه

اي بايد آمـاده درهـم شكـستن سـاختارهاي سـنتي باشـند و از                 هاي رسانه  شركت. 4
 بـه ايـن ترتيـب،   . هـاي گذشـته خـودداري كننـد     اصرار بر استفاده از ساختارها و شـيوه      

 يك شبكه مـشاركتي كـه در عـين كـاركرد       ناگزيرند روابط و ارتباطات خود را در زمينه       
  ). 2004، 4ينشتاينا(ثابت است، سازماندهي كنند  مناسب، ناپايدار و غير

  .دهد  تغييرات در زنجيره ارزش سنتي در صنعت رسانه را نشان مي1شكل 
                                                      

3. Turow 2. Van Leeuwen 1. Machin 

  4. Einstein 

 1.  
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  ـ تغييرات در زنجيره ارزش سنتي در صنعت رسانه 1شكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  2003وايز و شوستر، : منبع

  اي ؛ اكوسيستم محيط جديد رسانهراهبرديهاي  لافائت. 2

اي نوپــايي لازم اســت كــه از ســاختارها و روابــط  بــراي تعامــل بــا چنــين محــيط رســانه
هـايي اسـت كـه در         يكي از اين ساختارها ايجاد ائتلاف     . افزاي جديدي استفاده شود     ارزش

 كـه هـر يـك،    شـود  ن شركا سبب ميايوجود . آن شركايي از صنايع مختلف حضور دارند    
هاي صنايع ديگر تلفيق كننـد و   هاي خاص صنعت خود را با ظرفيت  ها و مهارت    صلاحيت

مشخص است كه انتخاب اين شركا بـه دليـل نامتجـانس    . داراي مزيت نسبي بيشتري شود   
 بـا  فقـط علاوه بر اين، روابط ميان اين شـركا نبايـد   . نياز داردها، دقت زيادي     بودن فعاليت 

  . ضع شود، بلكه لازم است اين روابط را به طور مشاركتي تنظيم كنندنگاه رقابتي و

    انتخاب نوع و 

 قالب محتوا
  توليد يا         

 ويرايش محتوا    
  توزيع   

 محتوا   

ايجاد 

 ها شبكه

انتقال در 

 شبكه

  خدمات پايه

 افزا  و ارزش

   وفروش  
   ارتباط با  

   مشتري

خريد 
افزار و  سخت
 افزار نرم

  وليد       ت
   وافزار خت    س
 افزار رم    ن

  فروش و     

 خدمات    

 رسانه

  مخابراتيهاي شركت

 هاي فناوري اطلاعات شركت

 انتخاب محتوا

 توليد محتوا

 خدمات ارزش افزوده

 انتقال و توزيع

 زنجيره ارزش نوين رسانه زنجيره ارزش سنتي رسانه
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ها هنگام مواجه شدن با تغييرات بـازار، اسـتفاده           شركتنخستين اقدام    ،به طور سنتي  
 به كـارگيري در   به منظور  منابع خود را     ،طريقاين  هاي كاهش هزينه است تا از         از برنامه 

 راهكـاري موقـت اسـت و        اًاما اين رويكـرد صـرف     .  آزاد كنند  ،هاي لازم براي رشد     زمينه
نگـاه  . هاي شركت منجـر شـود   مدت به ايجاد منابع كافي براي فعاليت تواند در دراز  نمي

افزايـي كـه      دهـد فراينـدهاي ارزش      هاي ناشي از تحولات اخير نشان مي       عميق به چالش  
و ديگـر ارزش    انـد      منسوخ شده  ،اند  اي رايج بوده    هاي رسانه  پيش از تحولات در شركت    

هاي كوچك بـه دليـل چـالاكي و          اين در حالي است كه شركت     . كنند  چنداني توليد نمي  
 بايد از راهبردهاي    ،از اين رو  . زنند  افزا دست مي    هاي ارزش  انعطاف به سرعت به فعاليت    

  .موقت كاهش هزينه گذشت و به راهكارهاي مفيد ديگر توجه كرد
 ـ   راهكار جـايگزين در بـازار رسـانه         و  1اي  هـاي هـسته    وين، تمركـز بـر قابليـت      اي ن

هـاي ايجـاد ارزش افـزوده كـه      طراحـي گـام  . هاي اساسي خود شركت اسـت      صلاحيت
سـپاري هوشـمندانه    همـراه دارد و تلفيـق آن بـا بـرون       بـه    سودآوري را    قابليتبالاترين  

توانـد سـبب موفقيـت     تـر اسـت، مـي    هايي كه سپردن آنهـا بـه شـركا بـه صـرفه           فعاليت
 ـ     ،در چنـين رويكـردي    . اي در چنين بازاري شـود        رسانه هاي شركت  ه بيـشترين توجـه ب

 از نو تعريـف  ، و ميزان منابع لازم براي هر فعاليت مجزا شود  معطوف مي تخصيص منابع   
هـاي   اين در حالي است كه ساختارهاي متمركـز رايـج در شـركت        . شوند   و مشخص مي  

 هاي انجام كـار و      د كه شامل هزينه   نگذار  هاي گزافي بر دوش شركت مي       اي، هزينه   رسانه
 زمـان لازم  ،اين اشـكال متمركـز  . دنشو  ميهاي نظارت بر انجام خدمات مورد نياز          هزينه

كـه  را پذير و سـريع   كنند و در نتيجه امكان واكنش انعطاف براي انجام كار را طولاني مي     
  .ندنك  از شركت سلب مي،لازمه حضور در يك بازار پويا است

 ايجـاد روابـط رقـابتي و در عـين حـال مـشاركتي ميـان        ،اي  ار پيچيـده  در چنين بـاز   
هايي كه در يك بـازار مـشترك و در طـول مراحـل ايجـاد يـك ارزش مـشترك                      شركت

هـاي   چنين روابطـي بايـد شـركت      . شود  كننده تبديل مي    تعيين يكنند، به عامل    فعاليت مي 
افزايـي در بخـشي از    ي ارزش درگير را قادر به تمركز بر بالاترين توان بـالقوه خـود بـرا             

آنهـا  »  مزيـت  فقدان« شراكت آنها منجر به كاهش       ،همزمان با اين امر   . زنجيره ارزش كند  

                                                      
1. core competency 
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هـا بـه     تواند با شبكه يا اكوسيستمي توسعه يابد كه در آن شـركت             اين منطق مي  . شود  مي
 اين .ندر ايجاد ارزش يا در خلال آنها با هم تعامل دا       مراحلطور مشاركتي در هر يك از       

اي خـاص يـك       هـاي هـسته     شامل تمركز انحصاري بـر صـلاحيت       اً صرف ، جديد الگوي
اي   هاي هسته  شود صلاحيت   شود، بلكه در يك همكاري مشاركتي، سبب مي         شركت نمي 

 ميان همگي آنها به اشتراك گذاشته شود و تبديل به نقطه قوتي             ،شركاي حاضر در شبكه   
  .شويم  آشنا ميراهبرديهاي   ائتلافدر اينجاست كه با مفهوم.  شودآنانبراي 
هـاي غيـر اساسـي       سپاري فعاليـت    در حقيقت نوعي از برون     »1راهبرديهاي   ائتلاف«

 شـركت يـا سـپردن آن بـه سـايرين را             از طريق  كه مرز ميان انجام كار        هستند ها شركت
 با اين ويژگي كه هزينه انجام معاملات را با تشكيل گروهي منسجم و              .دنكن  مشخص مي 

سـپاري    مطمئن بـراي بـرون     ي جستجوي شركت  ،براي مثال . دنده  ابل اطمينان كاهش مي   ق
گيـر و پـر        وقـت  ي فراينـد  ،قرارداد و اطمينان از انجام تعهـدات آن       بستن  يك فعاليت و    

هاي حقوقي براي هـر يـك از مـوارد           جمله تلاش  هاي متعدد از   تلاشبه  هزينه است كه    
 بـا   ،تـر   هزينـه   تر و كم     در چارچوب يك ائتلاف ساده     اما همين امر  . سپاري نياز دارد   برون

ها از يك طرف و      اعتماد بيشتري انجام خواهد پذيرفت، زيرا منافع به هم پيوسته سازمان          
عهـده   اطمينان از مزيت رقابتي شركتي كه درون يك ائتلاف انجام فعاليت مربوط را بـر              

از ديـد  . بـسيار پـايين بيايـد   شود كه هزينه انجـام معاملـه     سبب مي، از طرف ديگر   ،دارد
دهـد،     در اختيار اعضا قرار مي     راهبرديمزايايي كه ائتلاف    ) 2005( و همكاران    2هانسون

  .پذير است امكان به دشواري ،به طور جداگانه
توافـق  «: كنند   را به اين ترتيب تعريف مي      راهبرديائتلاف  ) 2003 (4 و ويندروم  3پيكا

 براي دستيابي به اهداف مشترك يا حل مـشكل          همكاري ميان دو يا چند شركت مستقل      
) 2009 (5كاراگيانيـديس . »مشترك از طريق تعاملات پايدار در يك دوره زماني مشخص         

اهـداف  داراي  كـه   دانـد     مـي هايي    توافق همكاري ميان شركت    نوعي را   راهبرديائتلاف  
كيب منـابع،   تر:ها عبارت است از  هدف بسياري از اين ائتلاف،از ديد او. ندهستمشترك  

هاي يكديگر، يـافتن بازارهـاي جديـد، بـه دسـت آوردن ابزارهـاي                استفاده از تخصص  
                                                      

3. Pyka 2. Hanson 1. strategic alliances 

 5. Karagiannidis 4. Windrum 

 1 
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هـاي يكـديگر،    ها و مهـارت  هاي جديد، آموختن دانش توزيع، دسترسي يافتن به فناوري 
هـا و منـابع، بـه دسـت آوردن             فناوري ،جويي ناشي از مقياس، توسعه محصولات       صرفه
ق آمدن  ين رقباي بالقوه، قبضه كردن بازار پيش از رقبا، فا         هاي رقابتي، همكاري ميا    مزيت

  .ر روند صنعتببر موانع قانوني، مشروعيت يافتن و تأثيرگذاري دلخواه 
هـاي اعـضاي    از آنجا كه شركت در چنين ساختار هماهنگي كه يكپـارچگي فعاليـت     

يت رقـابتي هـر      و داشتن مز   اعضا به اعتماد متقابل، نيكنامي همه       ،كند  شبكه را الزامي مي   
شناسي سازماني را به عنـوان       توانيم چنين شكلي از زيست      يك از شركا نيازمند است، مي     

اسـت  جانبـه      همهو   سودمند   اي   شبكه از عبارت   1اكوسيستم. يك اكوسيستم معرفي كنيم   
 هـستند   كننده آن   و هم دريافت   خدمت   دهنده  ارائه هم   ،هاي درگير در آن    كه تمام شركت  
كنندگان از شركت خود سود ببرند و اشتغال          مبتني است كه همه مشاركت    و بر اين اصل     

). 2003وايز و شوستر،    ( الزامي باشد    مدت آن اكوسيستم كاملاً     براي بقاي بلند   انهمه آن 
هاي رشد در بخش بازاري كه هر شركت فعاليت داشته اسـت،             علاوه بر افزايش فرصت   

هـاي عـضو شـبكه       ر را نيز براي شركت    هايي از بازا   اكوسيستم مزيت مشاركت در بخش    
كند كه تاكنون بخشي از بـازار قابـل دسترسـي آنهـا نبـوده اسـت و اينـك بـا                     فراهم مي 

هـاي عـضو      همه شركت  ،از اين رو  . گيري از پتانسيل شركا قابل دسترس شده است         بهره
هاي كليـدي در صـنعت     مايل به هماهنگ ساختن ساختارها، فرايند، رفتارها و صلاحيت        

  .گيري از ارزش افزايي دو جانبه ناشي از شبكه هستند ترك براي بهرهمش

  ارزش افزوده در يك ائتلاف راهبرد

هـاي عـضو فـراهم        هـاي رسـانه    ها براي شركت   اي كه از طريق اين ائتلاف       ارزش افزوده 
هـاي   هاي ناشي از فعاليـت   كاهش هزينه،بعد اول: گيرد در بر مي دو بعد مهم را      ،شود  مي

 و  مخاطره تسهيم و سرشكن شدن      ، افزايش درآمدهاست و بعد دوم     ، در نتيجه  مشترك و 
هـاي عـضو بـا برقـراري روابـط           شـركت . ها پذيري شركت   ر افزايش توان خط   ،در نتيجه 

هـاي اطلاعـاتي و ارتبـاطي خـود           سيـستم  ختنسا    يكپارچه و با تعاملي كارا و هماهنگ     
هـاي عـضو، منـابع      كه شـركت صورتيدر .  كاهش هزينه دست يابندقابليتتوانند به   مي

                                                      
1. ecosystem 
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هـاي خـود بـراي     صـلاحيت از استفاده نشده و مازاد خود را در شبكه به كـار گيرنـد و               
 بهينه استفاده كنند و در كنـار آن از مزيـت دسـتيابي شـركا بـه             نحويمنفعت مشتري به    

هـاي مـشاركتي مـدت زمـان حفـظ            مند شوند، اين شـبكه      بازارها و مشتريان جديد بهره    
  . دهند  را نيز افزايش ميمشتري

 ميـان اعـضاي     مخـاطره در   تـسهيم    ،هاي مشاركت در يك ائـتلاف      دومين بعد مزيت  
بـه  هـاي سـاير اعـضا را          توانايي اسـتفاده از ظرفيـت      ،حضور در يك شبكه   . شبكه است 

 هـر چـه بيـشتر مخـاطره بـراي          سـبب كـاهش      ،دهد كه اين امر به نوبه خود        ميشركت  
 قدرت حضور در بازار جديـد و ارائـه محـصولات جديـد              ،شود و در نتيجه     شركت مي 

  .كند اي را فراهم مي رسانه
 به نوبـه    ،دنكن  فراهم مي لازم را    فرصت   راهبردي ضمن آنكه  هاي    ائتلاف ،با اين حال  

تـرين ايـن     يكي از بزرگ  . دنده  هاي عضو قرار مي     را نيز در برابر شركت     مخاطراتيخود  
 رقابتي شـركت اسـت كـه بـا تكيـه بـر آن وارد                 امكان از دست رفتن مزيت     ،مخاطرات

هـا بـه شـركاي خـود       شـركت اًهنگام ورود به چنين ائتلافي اساس  . اكوسيستم شده است  
اين امر به دليـل اسـتفاده   .  مشاركت كنند آنهاهاي اساسي دهند كه در صلاحيت اجازه مي 

شـود و     يناپـذير م ـ    نـاگزير و اجتنـاب     ،هاي شريك  هاي اين شركت   از منابع و صلاحيت   
 اين موضوع   ،با اين حال  . گيرد  مي ئتمزيت حضور در شبكه نيز از چنين سازوكاري نش        

 سـايرين تـسخير شـود و در         از سوي  قابل تقليد و حتي      ،هاي شركا  شود مزيت   سبب مي 
  . به طور خودكار و با از دست دادن مزيت رقابتي از ائتلاف خارج شود،نتيجه

بـه  كننده بايد شـركاي خـود را          هاي مشاركت   شركت براي اينكه ائتلاف پايدار بماند،    
انتخاب كنند و سازوكار مناسبي براي اداره روابط ميان اعضا و جلوگيري از بـروز               دقت  

قابل انكار است كه عملكرد كـل        اين مسئله غير  . در نظر بگيرند  مشكلاتي همچون تقليد    
 رو بايـد در كنـار       هاي عضو است و از ايـن       هاي شركت راهبردشبكه وابسته به موفقيت     

هـاي اساسـي    توجه به ايجاد ارزش افزوده در كل ائتلاف، محافظت و تـداوم صـلاحيت          
  . اعضا نيز يكي از محورهاي اساسي مديريت چنين ائتلافي باشد

   در صنعت رسانهراهبرديهاي  ائتلاف

در . پيمـان اسـت     هاي هـم    وابستگي متقابل شركت   راهبردي،هاي   ويژگي محوري ائتلاف  
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بخـش    بخـش و اطمينـان       به عنوان يك سازوكار انـسجام      1اي اعتماد دوجانبه     شبكه چنين
 با وجـود دهد   شرايط كنوني صنعت رسانه نشان مي   ،با اين حال  . كند  نقش حياتي ايفا مي   

 حـول   ، روابط خدماتي  ،وري اطلاعات ااينكه در صنايع ديگر همچون خودروسازي و فن       
هـاي اطلاعـاتي      ارتباطات فردي و هـم نظـام       گيرد و هم   مدت شكل مي   قراردادهاي بلند 

چـه    ــ     ساختارهاي ارتبـاطي ،سازد، هنوز در صنعت رسانه ها را يكپارچه مي  ميان سازمان 
انـد و هنـوز چنـين         اي رشـد نكـرده       براي ايجاد چنين شبكه    ـ فردي و چه ميان سازماني    

. شاهد نيـستيم  سطحي از نهادسازي را در صنعت رسانه و در ميان بازيگران اين صنعت              
هـايي يـك فراينـد        مدت بسيار مهم و در ايجاد چنين شـبكه         توانايي برقراري رابطه بلند   

 در صـنعت رسـانه روابـط خـدماتي متعـددي در سـطوح       ،معمولبه طور   . اساسي است 
شـود كـه بعـضي از آنهـا         ها برقرار مـي    با ساير شركت  ) افقي، عمودي و جانبي   (مختلف  

بـه طـور   اين روابـط خـدماتي   . گر به شدت منفعل هستند    د و بعضي دي   نحالت فعال دار  
تواند اين باشد كـه   شوند و دليل آن هم مي  قراردادهاي رسمي برقرار مي   از طريق  معمول

طلبانه تـشكيل     هاي فرصت  گرا هستند و با ويژگي       شخص ،ها در صنعت رسانه     اين شبكه 
 ـ ها بـه طـور نظـام     بدون اين امكان كه در سطح شركت  ؛شوند  مي آنهـا  . د فعـال شـوند  من

 كـه هـم در زمـان        قـابليتي  و   مخاطرهاساس هزينه،     بر ،ارزيابي خود را از فايده شراكت     
به نظـر   ). 2003وايز و شوستر،    (دهند     انجام مي  ،شود  حال و هم در زمان آينده ايجاد مي       

سـازي در ميـان     و شـبكه راهبـردي هـاي    سـابقه موفـق در ايجـاد ائـتلاف     نبـود رسد    مي
بـراي  اساسـي    يهاي موفـق و مـانع        بزرگ براي ايجاد شبكه    سدي ،اي  سانههاي ر  شركت

  .رشد و سودآوري در اين صنعت باشد

   در صنعت رسانهراهبرديهاي  گيري ائتلاف هاي شكل انگيزه. 3

هـاي موجـود تـشكيل      هاي راهبردي يا براي استفاده مـؤثرتر از منـابع و شايـستگي              ائتلاف
توانـد    هاي ورود بـه يـك ائـتلاف مـي           انگيزه. هاي جديد   تشوند يا براي شناسايي قابلي      مي

. گـذارد   بسيار گوناگون باشد چنان كه هر شركتي بنا به دليل خاصي پاي به يك ائتلاف مي               

                                                      
1. mutual trust 
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  :كنند بندي مي آنها را در سه دسته اساسي طبقه) 2002 (2 و اسكولز1اما جانسون
ننـد بـا همكـاري رقبـا يـا          توا  هاي تجـاري مـي      ائتلاف .تر  هاي بزرگ   نياز به مقياس  . 1

د تا به كاهش هزينه يا بهبود محصولات پيـشنهادي          نكنندگان مواد اوليه شكل بگير     فراهم
  .منجر شودبه مشتريان 

دهـد بـر       ائتلاف به هر يـك از شـركا اجـازه مـي            .هاي ديگران   استفاده از تخصص  . 2
اختيـارش  هـا و منـابع در        هايي تمركز كند كـه بـه بهتـرين شـكل بـا صـلاحيت               فعاليت

 يها اغلب وارد بازارهـاي منـاطق جغرافيـايي جديـد            ائتلاف براي مثال، . سازگاري دارد 
 به تنهـايي فاقـد دانـش و تجربـه در توزيـع،              ،هاي عضو  شوند كه گروهي از سازمان      مي

  .اند ها بوده بازاريابي و خدمات مشتريان در آن حوزه
 اولين گام بـراي ورود بـه يـك    ، براي مثال  .ها  يادگيري از شركا و توسعه صلاحيت     . 3

 شريكي برداشته شود كه در امور مربوط به آن بازار           از سوي تواند    اي نوپا مي    بازار رسانه 
هـاي   شـود، بخـش     سپس هر چه حضور ائتلاف در آن بـازار بيـشتر مـي            . داردتخصص  

 . گيرد  خود سازمان انجام مياز طريقها  تري از فعاليت بزرگ

هـا   دليل تمايل سـازمان   ) 2008، به نقل از كاراگيانيديس،      2005 (4 و فرانك  3تامپسون
هاي دسترسي به منـابع،       بودن هزينه  بالا: اند   به اين ترتيب ذكر كرده     ،به تشكيل ائتلاف  را  

افزايي، حضور در صحنه جهاني، نوآوري بيشتر، هزينه          هاي كليدي، هم   ارتقاي صلاحيت 
 و  5به نظر ويكـستروم   . و فناوري جديد  كمتر، چرخه مجازي يادگيري، دسترسي به بازار        

 بهبود  ، در بسياري از موارد    راهبرديهدف از ائتلاف    ) ، نقل از همان منبع    1994 (6نورمن
 جذب منابع از ديگـران و       ،ترين وظيفه آن    هاي عضو است، اما اساسي      پذيري بنگاه   رقابت

 8 و ديوينيـگ   7يـك با استفاده از مزايايي كـه كل      . افرادي است كه به منابع دسترسي دارند      
تـوان دلايـل زيـر را بـه عنـوان       اند، مي  نام بردهراهبرديبراي ايجاد يك ائتلاف   ) 2006(

  :دكر در صنعت رسانه بيان راهبرديگيري ائتلاف  دلايل اصلي براي شكل
 سـازمان محـدود   هـر منابع در دسـترس   .هاي اساسي  تمركز بر شايستگي و مهارت    . 1

                                                      
3. Tompson 2. Scholes 1. Johnson 

6. Norman 5. Vickstrom 4. Frank 

 8. Duening 7. Click 

1  
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 هـاي  بايـد منـابع را بـر شايـستگي     در فضاي رقابت    ماندن  باقي  براي   ،از اين رو  است و   
كار يك سـازمان در داخـل    و  همه فرايندهاي مربوط به كسباجراي. دكراساسي متمركز  

خود سازمان نياز به منابع، تخصص و توجهي دارد كه اغلب به انـدازه كـافي در اختيـار                
فراينـدها يــا  اســت  بـراي ايــن امـر لازم   .نيـست و بايـد از منــابع خـارجي تهيــه شـود    

سپاري كرد و به عهـده    برون،نيستند شايستگي اصلي سازمان مرتبط باكه را هايي   فعاليت
 . ديگري سپرد

در بسياري از صنايع كه توليد انبوه در مـورد آنهـا    .هاي توليد جويي در هزينه   صرفه. 2
جـويي    فه، صـر  راهبـردي ها به شريك ديگر ائتلاف       سپاري فعاليت  كند، با برون    صدق مي 

 هزينه كـل توليـد در درون ائـتلاف كـاهش            ،شود و در نتيجه      مي حاصلناشي از مقياس    
جويي ناشي از مقياس به شـكل        معمول صرفه به طور    ،چه در صنعت رسانه    اگر. يابد  مي

ها بـه شـركت ديگـر حاضـر در           هايي از فعاليت   قابل توجهي وجود ندارد، سپردن بخش     
جـويي    تخصص آن شركت در زمينه آن فعاليت، صـرفه   شود كه به دليل     ائتلاف سبب مي  

 . حاصل شودمشخصي به دليل استفاده از منابع و دانش موجود آن شركت 

 همـواره  ،هـاي جديـد   لازمه اسـتفاده از تخـصص   .هاي جديد دسترسي به تخصص . 3
 به اشكال گونـاگوني همچـون قراردادهـاي         است كه صرف مقادير قابل توجهي از منابع       

بـا شـراكت در     . پـذيرد   كاري و انواع آن صورت مي       لند مدت، استخدام، مقاطعه   كوتاه و ب  
هاي جديد با كمتـرين صـرف منـابع و در          ، استفاده از اين تخصص    راهبردييك ائتلاف   

 امكان استفاده از دانـش  ،پذيرد و از اين رو ها صورت مي  چارچوب موافقت ميان شركت   
دسـر و درگيـري در فراينـدهاي بـه          هاي جديد بـراي شـركت بـا كمتـرين در           و مهارت 

  .شود كارگيري فراهم مي
 راهبـردي،  در چارچوب يك ائـتلاف       .پذيري در پاسخ به خواست مشتريان       انعطاف. 4

استفاده از منابع به شكل ثابت و در يك ساختار از پيش تعيين شده براي مدت طـولاني                  
بع در اختيـار شـركاي      پذيرد، بلكه به دليل امكان تغيير سريع در چينش منـا            صورت نمي 

  .دكن پذيري مناسبي را فراهم مي ائتلاف، انعطاف

   در صنعت رسانهراهبرديها در ائتلاف  تخصيص نقش .4

توانند سه گونه نقـش را در          در صنعت رسانه مي    راهبرديهاي عضو يك ائتلاف      شركت



  1390تابستان )/ 66پياپي  (2شماره / همهجدسال / هاي ارتباطي  پژوهش���� 140

  

 كـاركرد   اساساً يك عهده گيرند كه     توانند نقش توليد محتوا را بر       آنها مي . اداره آن ايفا كنند   
بـه طـور    عهـده گيرنـد كـه        وري را بـر   اكنندگان فن   توانند نقش فراهم     مي ؛اي است   رسانه

دهنـد و      را انجـام مـي     اين كـار  ورانه  اهاي مخابراتي و فعال در صنايع فن        شركت ،معمول
اي    را ايفا كنند كه به نوعي نقش مديريت چنين شبكه          1گر  توانند نقش تسهيل    سرانجام مي 

تشريح اختصار  سه نقش به    اين  هر يك از    در ادامه،   ). 2003وايز و شوستر،    (بود  خواهد  
تأثيرگـذاري در ايجـاد شـرايط        هاي خـارج از ايـن ائـتلاف نيـز بـا              اما شركت  ،شده است 

توان بـدون توجـه بـه     هرگز نمي اي، تأثير قابل توجهي بر آن دارند و         خارجي محيط رسانه  
  . كردا شناسايي و ارزيابي وضعيت يك ائتلاف راهبردي ر،آنها

  نقش توليد محتوا

بـه طـور معمـول،      . اي هـستند    هايي هستند كه درگير توليد آثار رسـانه         محتواسازان شركت 
بـه ايـن دليـل بـر     . هاسـت  سـازي بـراي رسـانه    ها در برنامـه   صلاحيت اساسي اين شركت   

اي فعـال در    ه  شود كه شركت    ها به طور خاص تأكيد مي       سازي براي رسانه    صلاحيت برنامه 
بـراي مثـال، مؤسـسات آموزشـي كـه نتيجـه       . كنند  اي نيز محتوا توليد مي      صنايع غير رسانه  

هاي خودروساز كه درباره ايمني خودروها مطلـب         كنند، شركت   مطالعات خود را منتشر مي    
هاي فعال در صنايع گوناگون كه هر يك محتواي مربوط به كـار               نويسند و ساير شركت     مي

بايد ميان اين توليدكنندگان محتوا، به دليل اينكـه ماهيـت مطالـب             . دهند   مي خود را انتشار  
اي تمـايز     اي نيست، با توليدكنندگان رسـانه       ـ رسانه   ـ با وجود جذابيت براي خوانندگان       آنها

هـاي گونـاگون      توان طيف   اي را مي    كنندگان محتواي رسانه    به طور معمول، توليد   . قايل شد 
هاي بـزرگ فيلمـسازي گرفتـه،         ها و شركت    انست، از خبرگزاري  درگير در صنعت رسانه د    

هـاي خـصوصي توليدكننـده محتـوا و نيـز             ها و شـركت     هاي تلويزيوني و روزنامه     تا شبكه 
ايـن  . البته بايد توجه داشـت كـه اشـخاص نيـز در ايـن نقـش فعالنـد               . هاي اينترنتي     پايگاه

افـراد عـادي هـستند كـه بـا      اشخاص نه فقط نويسندگان و هنرمندان بـزرگ، بلكـه حتـي      
هاي نوين در اختيار آنها گذاشته است، به راحتي اقدام بـه       گيري از امكاناتي كه فناوري      بهره

بـه طـور معمـول، محتـواي        . دهند  اي نشر مي    كنند و آن را در محيط رسانه        توليد محتوا مي  

                                                      
1. catalyst 
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اي در  سـانه كننـدگان ر  توليد شده از سوي اين افراد، اطلاعات مهمي درباره رفتـار مـصرف     
اي قـرار   ريزان رسانه هاي آنان در اختيار برنامه ها و خواست اي و سليقه  يك زيربخش رسانه  

  .دهد مي

  كنندگان فناوري فراهم

 اي را بـر      رسـانه  راهبـردي طور كه توليدكندگان محتوا نقش توليد پيام در ائـتلاف            همان
وظيفه كليدي آنهـا  . كنند يفا ميوري نيز نقش توزيع آن را ااكنندگان فن عهده دارند، فراهم  

هـاي خـدماتي    افزارها و سامانه افزارها، نرم   هاي ضروري همچون سخت    ايجاد زيرساخت 
هـا در فـراهم      نقش بنيادين ايـن شـركت     . كند  است كه ستون فقرات ائتلاف را ايجاد مي       

ع دسترسي مخاطبان و مشتريان به محتوايي است كه در ايـن شـبكه مـشاركتي       انواكردن  
  . شود ها تعيين مي  اين شركتنيز از سويشود و در نتيجه قالب محتوا  ليد ميتو

 كـه   تلفن همـراه  هاي    براي مثال، حضور يك شركت متخصص در توزيع محتوا در شبكه          
كند، سـبب توليـد و توزيـع بخـش مهمـي از       متناسب با نظام ارتباطي سيار مشتريان عمل مي  

شود كـه خـود در نـوع مـشتريان،      ان تلفن همراه مي اي يك ائتلاف براي كاربر      محتواي رسانه 
نحــوه دريافــت محتــوا از ســوي آنــان و نــوع محتــواي درخواســتي تأثيرگــذار اســت و بــه 

كننـده فنـاوري و      هاي فراهم   از اين رو، وجود شركت    . دهد  هاي توليد محتوا جهت مي      فعاليت
اي اسـت و      ي رسانه هاي راهبرد   هاي اساسي آنها يكي از ضروريات تشكيل ائتلاف         صلاحيت

بدون حضور شركاي توانا، ورزيده و داراي صلاحيت كه بتوانند اين نقش را بـه خـوبي ايفـا         
  .گيري و انجام وظايف خود نخواهد بود كنند، چنين ائتلافي قادر به شكل

  تسهيلگران

ها اگر چه به صورت آشكار عضو ائتلاف راهبـردي نيـستند و نقـش عمليـاتي                   اين شركت 
آنها در حقيقـت بـر      . گيري آن كاركرد حياتي دارند      گيري، توسعه و جهت      شكل ندارند، در 

مؤسـسات تحقيقـاتي و رهبـران فكـري كـه در         . كننـد   چارچوب اين ائتلاف حكمراني مي    
هـاي    گذاران شركت   سرمايه. ها هستند   بخش اين شبكه    حوزه رسانه فعالند، در حقيقت الهام     

گـذاري خـود      آنان با سـرمايه   . كنند  ها ايفا مي    انهاي نيز نقش مهمي در توسعه اين رس         رسانه
اي و ارائـه محـصولات        هـاي رسـانه     شوند و تـوان فعاليـت       ها مي   سبب تقويت اين شركت   
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هـا را نيـز در        بخشند و علاوه بر ايـن كنتـرل رسـانه           جديد و ورود به بازارها را به آنها مي        
كيـت خـود را در      هـاي تحـت مال      گيرند و سازوكار همكاري و عضويت شركت        دست مي 

  . كنند ها ايجاد مي ها و شبكه ائتلاف
كننـده اسـتاندارد را نيـز كـه بـا برخـي               هـاي تعيـين      بايد سازمان  ،علاوه بر فعالان ياد شده    

گيري ارتباطات و تـسهيل همگرايـي در صـنعت رسـانه          استانداردهاي ارتباطي سبب شكل   
هـا كـه در حقيقـت         ن سـازمان  حضور اي . ها دانست   شوند، به عنوان بخشي از كاتاليست       مي

شود كـه قابليـت لازم بـراي شـراكت و يكپـارچگي               خارج از اكوسيستم هستند، سبب مي     
اي از يـك   ، نمونـه 2 شكل .اي در قالب يك ائتلاف راهبردي فراهم شود       هاي رسانه   فعاليت

  .دهد اي را نشان مي اكوسيستم رسانه

 اي از يك اكوسيستم در صنعت رسانه  ـ نمونه1 شكل

  

  

  

  

  

       
          

  2003، وايز و شوستر: منبع

  اي هاي كوچك رسانه  براي شركتراهبرديمزاياي ائتلاف . 5

هاي بزرگ نيست، بلكه اغلب       منحصر به شركت   تنهابايد توجه داشت كه يك ائتلاف نه        
زاياي حـضور در    م. گيرد  ميان يك شركت بزرگ و يك يا چند شركت كوچك شكل مي           

 

  بازار سرمايه  مؤسسات تحقيقاتي

  مؤسسات استاندارد

  گذاران استاندارد

هاي  شركت
 ساز اي برنامه رسانه

 محتواي كاربر ساخته

كنندگان خدمات  فراهم دسترسي افزارها نرم ها زيرساخت
 ش افزودهارز

كنندگان  فراهم

 فناوري

كنندگان  فراهم

 محتوا
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هاي كوچك بايد به درستي درك كرد تـا از نظـام حـاكم بـر          يك ائتلاف را براي شركت    
ائـتلاف  ) 1998 (2 و هامـل   1وزد. دشـو  برنده آن اطمينان حاصـل       ـ ائتلاف و رابطه برنده   

هـاي كوچـك موفـق      شـركت ،كننـد كـه طـي آن     همكاري تعريف مي نوعي را   راهبردي
هاي   شركت راهبردي،از طريق ائتلاف    . گ ظاهر شوند  شوند در نقش يك شركت بزر       مي

 اثر همكاري بـا يـك     برشوند     موفق مي  ،كوچكي كه در يك زمينه خاص تخصص دارند       
 بـدون   كـاري كـه    ؛شركت بزرگ در بازارهاي جديد جغرافيايي يا محصول حضور يابند         

يـدي را   هـاي جد    همچنين فراينـدها و رويـه     . پذير نبود   امكانحضور در ائتلاف برايشان     
يكـي از  . رسـيد  بـه نظـر مـي   تـر دسـتيابي بـه آنهـا برايـشان دشـوارتر             بياموزند كه پيش  

 سـاختار  راهبردي، اين است كه در ائتلاف   ،هاي كوچك  هاي ائتلاف براي شركت    ويژگي
هاي اين شركت در     شود و در نتيجه خلاقيت، مهارت و توانايي         شركت كوچك حفظ مي   

 ،هـاي ديگـر همچـون ادغـام         كـه در شـيوه     در حالي گيرد،    خدمت سود گروهي قرار مي    
 نـابود هاي بزرگ در آنها    شدن ساختار شركت   اجراهاي كوچك به دليل      خلاقيت شركت 

دست   از به بار آورد،  توانست نتايج مفيدي      استعداد و توانايي كه مي     ،شود و در نتيجه     مي
  . رود مي

نجـام دادن امـور بـه       جاي تلاش براي ا   ه  ببهتراست  هاي كوچك و كارآفرين      شركت
هاي فعال در بـازار   هاي همكاري با ساير شركت  به تأسيس شبكه،طور انفرادي و مستقل  

 راهبـرد  ايـن    اجـراي  ساختارهاي سازماني كـارايي را بـراي         ،توجه كنند و همزمان با آن     
 قوانين موفقيـت در بازارهـاي    ، فرايندهاي اثربخش  همچنين علاوه بر طراحي   ايجاد كنند   

هـا   شود كه مديران شركت   درك قوانين حاكم بر محيط جديد سبب مي       . دريابندجديد را   
با درك كافي از لزوم همكاري، به الزامـات ضـروري بـراي ايجـاد و اداره يـك ائـتلاف        

  . گردن بنهند و خود را ملزم به اجراي آنها بدانندراهبردي
بـه  » بر شـركت شركت در برا  «معتقدند كه رقابت از حالت      ) 2000 (4 و ويپل  3فرانكل

ها بـه     شركت ،از اين رو  . تغيير يافته است  » زنجيره عرضه در برابر زنجيره عرضه     «حالت  
 همچـون  ؛شـود  دنبال شكلي از مزيت رقابتي هستند كه در زنجيـره عرضـه حاصـل مـي        

ها بـا يكـديگر تركيـب     ها و منابع منحصر به فرد شركت      كه در آن قوت    راهبرديائتلاف  
                                                      
1. Doz       2. Hamel       3. Frankel 

4. Whipple 
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 معطـوف  راهبـردي گزيني ميان خريدار و فروشنده بر بهبود ائتلاف       روابط منبع . دنشو  مي
، ايجـاد،   باشد براي شركا با ارزش      هايي  تا زماني كه منافع ناشي از چنين همكاري       . است

  . تلقي خواهد شدبا اهميت ي امرراهبرديتوسعه و حفظ يك ائتلاف 
 عنـوان  را بـا    راهبـردي هاي   شكلي از ائتلاف  ) 2000( 3 و مك آوي   2، ايزابل 1اسپكمن

 بـر  اعـضا، نـد كـه در آن   ا ه مطـرح كـرد    »هاي موقتي   ائتلاف« يا   »هاي كوتاه مدت    ائتلاف«
انـد و كمتـر از        د كه مقياس كوچكي را هـدف قـرار داده         نهايي تمركز دار   كسب موفقيت 

 شـيوه  ،هـاي مـوقتي    ائتلاف،از ديد آن دو . انديشند  هاي پايدار به اهداف غايي مي      ائتلاف
 شـركاي  .يابند و عمر كوتاهي دارند      ها هستند كه به سرعت توسعه مي       تلافجديدي از ائ  

ها و منابعشان را براي استفاده از يك فرصت در حال گذر با هـم                 مهارت  نيز  اين ائتلاف 
معمول در صنايع نوآورانـه و داراي سـرعت   به طور ها  اين ائتلاف . گذارند  به اشتراك مي  

رشـد سـريع و    با توجه   رسد كه اين شيوه ائتلاف      ر مي به نظ . شوند  تحول زياد پديدار مي   
 مناسـب بـراي     ي راهكـار  ، به شدت متغير صـنعت رسـانه و نيازهـاي مخاطبـان            ماهيت
  . صنعت باشداينهاي فعال در  شركت

  هاي آينده گيري و پيشنهادهايي براي پژوهش نتيجه

نـشانه اول   . ودش  خود جدا مي  و قديمي   صنعت رسانه به طور تدريجي از منطق جاافتاده         
اي و فرو ريختن همزمان موانع سنتي بـراي ورود            سازي رسانه  توان در يكپارچه    آن را مي  
. شـود   ديد كه منجر به يك رقابت فزاينده مي       ) حداقل كوتاه مدت يا ميان مدت     (به بازار   

 جدايي فزاينده ميـان مراحـل ايجـاد ارزش افـزوده اسـت كـه بـه دليـل                    نيزنشانه ديگر   
انجـام  اي  هاي رسـانه   شركتاز اين پس، شده است  موجب ،ها  كار رسانه گسترش حوزه   

هاي متعددي از توليد و توزيع آثار        بلكه بخش  بر عهده نگيرند  را خود   كار   مراحل   يتمام
ايـن  .  به مديريت برند يا حتي ايجاد برنـد مـشترك بپردازنـد            فقطسپاري كنند و     را برون 

  كـه  د را در برابـر فـضاي جديـدي ببيننـد          هـا خـو     شود مديران رسانه    تحولات سبب مي  
  .ده استش ، متفاوت با گذشته كاملاًيفعاليت در آن داراي قواعد

                                                      
3. McAvoy 2. Isabella 1. Spekman 

1.  
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 تـوان يـك شـركت بـه تنهـايي كـافي نيـست، زيـرا         ،براي حضور مؤثر در اين بازار 
انـد و از    هاي لازم براي موفقيت در بازار رسانه از خود اين صنعت فراتر رفتـه              صلاحيت

لازمه دستيابي به اهداف در اين بـازار  . آيد ر آن به تنهايي به دست نمي اين رو موفقيت د   
هـاي   هـاي رقـابتي و صـلاحيت       هايي است كه داراي مزيت     ايجاد ائتلاف با ساير شركت    

تـوان بـه    مـي افزايي جمعي   با ايجاد هم،كليدي هستند كه نقش مكمل دارند و از اين رو      
  ).2003، 2 و اشپيگل1ويزياك(ست يافت كنندگان د ارزش افزوده مورد انتظار مصرف

 ميـان  راهبـردي هـاي   هايي كه درباره ايجاد ائـتلاف      با تركيب ديدگاه   ،مقاله حاضر در  
اي   براي مديران رسـانه شده است، تلاش   مطرح است هاي فعال در صنعت رسانه       شركت

 گوناگون   ابعاد  نيز ها و چگونگي اداره آنها و        ميان رسانه  راهبردي رويكرد ائتلاف    ،كشور
 خـود  راهبـردي شك با توجه به اينكـه ايجـاد ائـتلاف        بي. دشومفهومي و كاربردي بيان     

هـاي عـضو بـه نحـوي       مـديريت شـركت  بر اساس آن،نيازمند فرهنگي خاص است كه   
 به طرح موضوع    ، فقط  مقاله حاضر  در ،ها به عمل آيد     افزايي  صورت گيرد كه حداكثر هم    

خصوص اين   كاوش بيشتر در     پرداخته شده و  لان مسئله   و تبيين مفهوم اساسي و ابعاد ك      
پيـشنهاد  . شده اسـت   آينده واگذار    هاي  راهبردي، به پژوهش  هاي    ها و شبكه    ائتلاف گونه

  :هاي زير انجام پذيرند آينده در زمينههاي  پژوهششود  مي
  ؛هاي كشور هاي راهبردي در ميان رسانه گيري ائتلاف راهكارهاي ايجاد و شكلتعيين . 1
سيماي جمهوري اسلامي به عنوان ابررسانه كشور در مديريت           بررسي نقش صداو   .2

هاي موجـود در    رسانهقابليت به نحوي كه ، در صنعت رسانه كشورراهبرديهاي   ائتلاف
  .اي فاخر در سطح ملي محقق شود افزايي در ايجاد محتواي رسانه خدمت هم

هاي كـشور بـراي شـكل         ز توان رسانه   شناسايي رويكردهاي مديريتي در استفاده ا      .3
اي ايران در پهنه جهاني بـا   اي و شكوفا شدن حضور رسانه     دادن به رونق اقتصادي رسانه    

  ؛راهبرديهاي  استفاده از ائتلاف
هـاي منطقـه و جهـان         هاي كشور در ميان ساير رسانه       هاي مكمل رسانه    يافتن مزيت . 4

  ؛الملل هاي ايراني در فضاي بين سانهاي و گسترش حضور ر گيري قطب رسانه براي شكل
 و الزامـات ادامـه      راهبـردي هـاي     تدوين سازوكارهاي فرهنگي مـديريت ائـتلاف       .5

  .هاي مشاركتي  شبكهاين گونهحيات 
                                                      
1. Vizjak       2. Spiegel 
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  منابع 

 :تهـران ). ترجمه محمد حفاظي( ها پژوهش در رسانه   هاي  ش  رو .)1379 (.آسابرگر، آرتور 
  .ها دفتر مطالعات رسانه

طراحي مدل تعاملي    .)1388 (.نيا، عباس    هادوي  و اكبر  فرهنگي، علي  ؛داتيسئيان،    خواجه
هـاي    فـصلنامه پـژوهش    .هاي نوين اطلاعاتي و ارتباطي     وريامديريت رسانه و فن   

  .60 ارتباطي،
ترجمـه  ( هاي جمعـي    تحقيق در رسانه   .)1384 (.آر دي و دومينيك، جوزف    .ويمر، راجر 

   .وش سر:تهران ).دكتر كاووس سيد امامي
Click, R.L. & Duening, T.N. (2006). Business Process Outsourcing. New York: 

John Wiley & Sons. 

Doyle, G. (2002). Understanding media economics. London: Sage. 

Doz, Y.L. & Hamel, G. (1998). Alliance advantage: The art of creating 

value through partnering. Boston, Massachusetts: Harvard Business 

School Press. 

Einstein, M. (2004). Media Diversity; Economics, Ownership and FCC. 

New York: Lawrence Erlbaum Associates. 

Frankel, R. & Whipple, J.S. (1999). Testing a model of long-term alliance 

success. Hospital-Material Management Quarterly, May, 20, 4, 55-59. 

Hanson, D.; Dowling, P.J.; Hitt, M.A.; Ireland, R.D., & Hoskisson, R.E. 

(2005). Strategic Management: Competitiveness and Globalisation. 

2nd edn, Melbourne: Thomson. 

Johnson, G. & Scholes, K. (2002). Exploring Corporate Strategy. sixth 

edition. New York: Prentice Hall. 

Karagiannidis, V. (2008). Cooperative Satisfaction Factors for Effective 

Strategic Alliances in the Australian Telecommunications Industry. 

thesis for doctor of philosophy in business administration, Melbourne: 

Victoria University. 



  147 ���� هاي مشاركتي؛ ظهور الگوي جديد در صنعت رسانه هاي راهبردي و شبكه ائتلاف

 

Lawson-Borders, G. (2006). Media Organizations and Convergence; Case 

Studies of Media Convergence Pioneers. New York: Lawrence 

Erlbaum Associates. 

Machin, D. & V. Leeuwen, T. (2007). Global media discourse; A critical 

introduction. London: Routledge. 

Napoli, P. (2003). Audience Economics; Media institutions and the 

audience marketplace. New York: Columbia University Press.  

Picard, R.G. (2005). Unique Characteristics and Business Dynamics of Media 

Products. Journal of Media Business Studies, Vol. 2 (2), pp. 61-69. 

Pyka, A. & Windrum, P. (2003). The self organisation in strategic alliances, 

Economic of innovation and new technology. Taylor and Francis 

Journal, 12, 3, 245-268 

Spekman, R.E., Isabella, L.A. & MacAvoy, T.C. (2000). Alliance competence: 

Maximising the value of your partnership. New York: John Wiley & Sons. 
Turow, J. (2009). Media Today, An introduction to mass communication. 

3rd edition, London: Routledge. 

Vizjak, A. & Spiegel, A. (2003). Organization for Global Players in the 

media industry in Media Management; leveraging Content for 

Profitable Growth, Spring, Heidleberg. 

Weis, M. & Schuster, M. (2003). Eco-systems; a new paradigm in the media 

industry in Media Management; leveraging Content for profitable 

Growth, Spring, Heidleberg. 



  

 


