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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Σκοπός της συγγραφής της εργασίας αυτής είναι να σκιαγραφηθεί η έννοια του Αθλητικού 

Μάρκετινγκ ήτοι η φύση του, τα κύρια συστατικά και χαρακτηριστικά του αλλά και να γίνει µια 

αναδροµή στη µέχρι τώρα πορεία του από τη πρώτη στιγµή ύπαρξής του ως κλάδου, τις βλέψεις και 

τις προσδοκίες για το µέλλον του συγκεκριµένου κλάδου αλλά και κάποια από τα ευάλωτά του 

σηµεία.  

Η αφετηρία του ορισµού του Αθλητικού Μάρκετινγκ βρίσκεται πολύ πίσω στην ιστορία µε 

πρώτο παράδειγµα τη περίπτωση των Ολυµπιακών Αγώνων. Έκτοτε ο άνθρωπος ως δραστήριο όν έχει 

κάνει τον αθλητισµό µεγάλο µέρος της καθηµερινής του ζωής αλλά και της επαγγελµατικής για να 

τροφοδοτήσει και την ανάγκη της ανταγωνιστικότητας.  

Ο ορισµός του Αθλητικού Μάρκετινγκ, ως αυτός αναφέρεται και το οµώνυµο βιβλίο: «ο όρος 

«αθλητικό µάρκετινγκ» χρησιµοποιήθηκε το 1978 για πρώτη φορά από το Αµερικανικό περιοδικό 

Advertising Age, προκειµένου να εκθέσει, να περιγράψει και να αναλύσει τις δραστηριότητες αρκετών 

στελεχών µάρκετινγκ που όλο και συχνότερα χρησιµοποιούσαν τον αθλητισµό ως µέσο προώθησης 

καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών.» 

Λόγω της σύνδεσης αυτής έπρεπε να εφευρεθεί και χρησιµοποιηθεί ένα συγκεκριµένο πλάνο 

που θα βοηθήσει στην προωθήσει τα αθλήµατα και τα διάφορα αθλητικά προϊόντα. Η διαφήµιση έχει 

γίνει πλέον απαραίτητη και ο κλάδος έχει πλέον αναπτυχθεί σε ένα πολύπλοκο σύστηµα που 

προσδίδει κέρδος όταν είναι επιτυχηµένο και ζηµία όταν είναι αποτυχηµένο. 

Είναι πολύ σηµαντικό να διατυπωθεί το πόσο σηµαντική είναι η συµµετοχή των διαφόρων 

οπαδών/καταναλωτών στο κλάδο του Αθλητικού Μάρκετινγκ. Με βάση τις διάφορες έρευνες που 

γίνονται σε δηµοσκοπήσεις µε ερωτηµατολόγια αλλά και της ζήτησης που είτε αυξάνεται ή µειώνεται 

τα δεδοµένα και οι απαιτήσεις, οι στόχοι αλλά και το πλάνο γενικότερα του Αθλητικού Μάρκετινγκ 

µετατρέπεται και αναπροσαρµόζεται. Μαζί µε τον άνθρωπο όµως το µείγµα του Μάρκετινγκ 

συµπληρώνεται µε το προϊόν, τη τιµή του, το τόπο που αυτό υπάρχει, τη διαδικασία παραγωγής και 

προώθησής του και τη διαφήµιση του. 
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ-ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Ο αθλητισµός εδώ και αιώνες προσελκύει τα βλέµµατα µεγάλης µερίδας ανθρώπων.  Τα  µεγάλα 

αθλητικά γεγονότα έπαιρναν διαστάσεις γιορτής και γέµιζαν τα στάδια.  Βέβαια από  αυτές τις 

διοργανώσεις δεν έλειπαν οι χορηγίες  και τα χρηµατικά έπαθλα.  Στο πέρας των αιώνων  υπήρξε 

ραγδαία εξέλιξη στην οικονοµική σηµασία του αθλητισµού.  Ο αθλητισµός έγινε µια σηµαντική 

επιχειρηµατική δραστηριότητα, λόγω της µεγάλης σηµασίας, και συµµετοχής  του κόσµου στον 

αθλητισµό. Έτσι σιγά – σιγά  άρχισαν να αξιοποιούνται βασικά εργαλεία του µάρκετινγκ, 

καθιστώντας το αθλητικό µάρκετινγκ ως ξεχωριστή επιστήµη και ως νέο αντικείµενο στον κλάδο του 

µάρκετινγκ το οποίο χρήζει µελέτης. 

    Στην συνέχεια θα παρατεθούν έννοιες, ορισµοί και µελέτες που έχουν σκοπό να καταδείξουν 

ότι ο αθλητισµός αποτελεί κοινωνικό φαινόµενο µε ευοίωνο µέλλον την περίπτωση που 

αντιµετωπιστεί µε γνώση, αντικειµενικότητα, σοβαρότητα και µακροχρόνιο προγραµµατισµό, αλλά 

και η προσφορά αγαθών και υπηρεσιών προς του φιλάθλους/καταναλωτές δεν αποτελεί 

εµπορευµατοποίηση  µε την  έννοια του ευτελισµού και του εύκολου κέρδους, αλλά ικανοποιεί 

ανάγκες  και ενδιαφέρονται που οδηγούν στην ποιοτική βελτίωση της ζωής των 

φιλάθλων/καταναλωτών, και αυτό αποτελεί ασφαλέστερο, ίσως , τρόπο για την επιβίωση των 

αθλητικών οργανισµών. 

Στο πρώτο κεφάλαιο θα µας απασχολήσει κυρίως ο αποσαφήνιση του ορισµού του Αθλητικού 

Μάρκετινγκ. Αυτό θα γίνει εφικτό µέσα από µια αναδροµή στον ορισµό ,αρχικά, του Μάρκετινγκ,  εν 

συνεχεία του Αθλητικού Μάρκετινγκ ως κλάδου αλλά και στην ιστορία του. Θα διατυπωθούν επίσης 

και οι λόγοι οι οποίοι οδήγησαν στην ανάγκη της δηµιουργίας ενός τέτοιου κλάδου όπως και στα 

συστατικά του στοιχεία.   

Στο δεύτερο κεφάλαιο θα αναλυθεί το «περιβάλλον» του Αθλητικού Μάρκετινγκ. Κάποια 

δηλαδή από τα χαρακτηριστικά του που κατ΄ επέκταση διαµορφώνουν και ευρύτερους τοµείς γύρω 

από αυτό όπως ,για παράδειγµα, την αθλητική βιοµηχανία/αγορά που στηρίζεται σε µεγάλο βαθµό για 

την επιτυχία ή την αποτυχία της σε ένα σύνολο εύστοχου Μάρκετινγκ. Σε αυτό το κεφάλαιο 

περιγράφονται και κάποια από τα προβλήµατα που αντιµετωπίζει ο κλάδος αλλά και τρόποι 

αντιµετώπισης τους. 

Στο τρίτο κεφάλαιο διερευνάται η αλληλεπίδραση που υφίσταται ανάµεσα στους 

ανθρώπους/καταναλωτές και το αθλητικό προϊόν. Είναι πολύ σηµαντικό να διερευνηθεί και αυτός ο 

παράγοντας καθώς οι καταναλωτές παίζουν σηµαντικότατο ρόλο στη διαµόρφωση της αθλητικής 

αγοράς αλλά και της ποσότητας και ποιότητας του αθλητικού προϊόντος. Με βάση τη ζήτηση ή τη µη 

ζήτηση που επιδεικνύεται αποφασίζεται και η επιτυχία ή µη του προϊόντος. 
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Στο τέταρτο κεφάλαιο ,τέλος, παρουσιάζεται ο τρόπος που πρέπει να προσεγγίζεται το Αθλητικό 

Μάρκετινγκ. Ο τρόπος προσέγγισης εδώ γίνεται µε τη συγκέντρωση πληροφοριών και δεδοµένων που 

θα µας βοηθήσουν να διαµορφώσουµε ένα σαφές και επιτυχηµένο πλάνο µάρκετινγκ. Επεξηγείται 

επίσης και ο ρόλος της ανάλυσης SWOT. Και τελικά επανεξετάζονται οι στόχοι και διαµορφώνεται 

ένα ιδανικό µοντέλο Αθλητικού Μάρκετινγκ. Τελευταία και καταληκτικά είναι τα συµπεράσµατα της 

παρούσης πτυχιακής εργασίας. 

Οι διαπιστώσεις, τα αποτελέσµατα, τα συµπεράσµατα και οι πιθανές προτάσεις της παρούσας 

πτυχιακής εργασίας – εκτός των αναφορών που σηµαίνονται ως λήµµατα – αποτελούν προσωπικές ή 

εµπειρικές διαπιστώσεις του σπουδαστή που την επιµελήθηκε και δεν απηχούν κατ΄ ανάγκη τη γνώµη 

του εισηγητή Εκπαιδευτικού, του Εκπαιδευτικού Προσωπικού του Τµήµατος Λογιστικής ή του 

Α.Τ.Ε.Ι Μεσολογγίου.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

1.1 Η έννοια του αθλητικού µάρκετινγκ 

         Η φυσική δραστηριότητα, στην έννοια της οποίας περιλαµβάνονται όλες οι µορφές της 

κίνησης του ανθρώπινου σώµατος, καθώς και κάθε σωµατική άσκηση που ενεργοποιεί τους µύες και 

απαιτεί αυξηµένη κατανάλωση ενέργειας, ανέκαθεν αποτελούσε βασική παράµετρο στην επιβίωση 

αλλά και την εξέλιξη του ανθρώπου. Από τη στιγµή που οι άνθρωποι άρχισαν να συµβιώνουν σε 

οργανωµένες κοινωνίες, αντιλήφθηκαν την σηµασία της άσκησης και στα εκπαιδευτικά συστήµατα 

που δηµιούργησαν ενσωµάτωσαν και τη γυµναστική, αποσκοπώντας στην αρµονική διάπλαση νου και 

σώµατος. Ωστόσο, επειδή στην ανθρώπινη ψυχοσύνθεση, ο ανταγωνισµός αποτελεί βασικό 

συστατικό, παράλληλα µε τη σωµατική άσκηση ως µέσο αγωγής, καθιερώθηκε και η έννοια της 

άθλησης. 

         Έτσι, ενώ µε τον όρο “άσκηση ”, εννοούµε κάθε συστηµατική κίνηση του σώµατος ή τη 

συµµετοχή του ατόµου σε φυσικές δραστηριότητες στις οποίες εµπλέκονται κυρίως, µεγάλες µυϊκές 

οµάδες του σώµατος, εντός κάποιας ορισµένης χρονικής διάρκειας και µε χαµηλότερα επίπεδα 

ανταγωνισµού, µε τον όρο “αθλητισµός” εννοούµε κάθε αυστηρά δοµηµένη φυσική δραστηριότητα, η 

οποία υπόκειται σε αυστηρούς κανόνες, εξειδίκευση και υψηλό ανταγωνισµό, µε βασικό σκοπό τη 

µεγιστοποίηση της απόδοσης.
1
 Παράλληλα ο αθλητισµός αποτελεί έναν σηµαντικότατο κοινωνικό 

θεσµό, ο οποίος αντικατοπτρίζει τη δεδοµένη κοινωνία και τον πολιτισµό της. Στην αρχαιότητα, για 

παράδειγµα, στην Αθήνα, ο αθλητισµός θεωρείτο κοινωνικό και πολιτισµικό αγαθό και είχε 

παιδαγωγικό χαρακτήρα, ενώ αντίθετα στη Σπάρτη ο αθλητισµός χρησιµοποιούταν κυρίως για την 

στρατιωτική εκπαίδευση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

1
 Berger, Pargman, & Weinberg, 2007. 
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1.2 Η ιστορία του αθλητικού µάρκετινγκ 

 
    Η ιστορία του αθλητικού µάρκετινγκ συνδέεται άρρηκτα µε τα αρχαία χρόνια. Στην Αρχαία 

Ελλάδα και τη Ρώµη, τα αθλητικά γεγονότα και οι αθλοπαιδιές γίνονταν γνωστά και προσέλκυαν 

θεατές, ενώ δεν έλειπαν χρηµατικά έπαθλα και φυσικά οι χορηγίες που αναλάµβαναν χορηγοί, 

καλύπτοντας το κόστος τους. Ασφαλώς κάποια πράγµατα δεν έχουν διαφοροποιηθεί αρκετά. Ο 

ανταγωνισµός για την συλλογή χρηµάτων στη βιοµηχανία του αθλητισµού παραµένει τόσο δύσκολος 

όσο ποτέ. 

 Στη σύγχρονη εποχή, έχει σηµασία να µελετήσουµε τη στρωµατική διάσταση του αθλητισµού 

στο πέρασµα του χρόνου. Η γενική τάση – ιδίως κατά τον 18
ο
 και 19

ο
 αιώνα – υποδείκνυε την 

ενασχόληση των κατώτερων κοινωνικών στρωµάτων µε «λαϊκά παιχνίδια», όπως το ποδόσφαιρο, το 

ράγκµπι ή το µπέιζµπολ. Τα ανώτερα κοινωνικά στρώµατα προτιµούσαν τα επονοµαζόµενα «ευγενή 

αθλήµατα» όπως ξιφασκία, ιππασία τένις κλπ. 

Ωστόσο το γεγονός που άλλαξε την εικόνα του αθλητισµού στην σύγχρονη εποχή, συντελέστηκε 

τέσσερα µόλις χρόνια πριν την είσοδο του 20
ου

 αιώνα. Ο Γάλλος παιδαγωγός και ιστορικός Pier 

Coubertin (1/1/1863 – 2/9/1937) πιστός στην ιδέα πως η αθλητική παιδεία αποτελεί σηµαντικό 

παράγοντα για την ανάπτυξη της προσωπικότητας νέων ανθρώπων, ιδρύει το 1887 (µαζί µε άλλους 

οµοϊδεάτες του) στη Γαλλία την «Ένωση Γαλλικών Αθλητικών Συλλόγων» (Union des Societes 

Francaises de Sports Athletiques) στην οποία εκλέχτηκε γενικός γραµµατέας το 1892. 

 Από αυτή τη θέση άρχισε να προωθεί την ιδέα της αναβίωσης των Ολυµπιακών Αγώνων και 

το 1896 πραγµατοποιήθηκαν στην Αθήνα οι πρώτοι Ολυµπιακοί Αγώνες της σύγχρονης εποχής. 

Έκτοτε και κάθε τέσσερα χρόνια (µε εξαίρεση  τις περιόδους του 1
ου

 και 2
ου

 Παγκοσµίου 

Πολέµου) διαφορετικές χώρες διοργανώνουν τις Ολυµπιάδες και φιλοξενούν τους αθλητές, τις οµάδες 

τους, καθώς και εκατοµµύρια επισκεπτών από ολόκληρο τον κόσµο.  

Στις µέρες µας, η συµµετοχή σε µια Ολυµπιάδα αποτελεί όνειρο ζωής για κάθε αθλητή υψηλού 

επιπέδου, γι’ αυτό και στα ολυµπιακά αγωνίσµατα σηµειώνονται απίστευτες επιδόσεις, ενώ ορισµένα 

από αυτά είναι εξαιρετικά δηµοφιλή (όπως, οι αγώνες ταχύτητας των 100 µέτρων ή η ενόργανη 

γυµναστική). Βεβαίως τα σκήπτρα του «Βασιλιά των Σπορ», σε παγκόσµιο επίπεδο παραµένουν στο 

ποδόσφαιρο, ωστόσο αθλήµατα όπως το µπάσκετ (ιδίως στην Αµερική και την Ευρώπη), το βόλεϊ, το 

Αµερικανικό φούτµπολ (ράγκµπι), το τένις, η κολύµβηση και οι αγώνες ταχύτητας συγκεντρώνουν 

πολλούς αθλητές σε ερασιτεχνικό και επαγγελµατικό επίπεδο όπως, και πολλούς φιλάθλους. 
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1.3 Ορισµός του αθλητικού µάρκετινγκ 

 

Στην σύγχρονη εποχή, ο αθλητισµός άρχισε να απασχολεί όλο και περισσότερους ανθρώπους. 

Παράλληλα, παρατηρήθηκε µεγέθυνση των αναγκών των καταναλωτών αθλητισµού (φίλαθλοι, 

αθλούµενοι κ.λπ.), ενώ διευρύνθηκαν τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά τους (όπως φύλο, ηλικία, 

µόρφωση, οικονοµική επιφάνεια κ.λπ.). Οι εξελίξεις αυτές, οδήγησαν στην αλµατώδη αύξηση του 

ανταγωνισµού µεταξύ των επιχειρήσεων για µεγαλύτερη συµµετοχή στα µερίδια αγοράς των θεατών, 

αλλά και των συµµετεχόντων. Κατά συνέπεια, δηµιουργήθηκε η ανάγκη για αθλητικό µάρκετινγκ. Οι 

οµάδες (επαγγελµατικές και ερασιτεχνικές), τα σχολεία, οι µικροί σύλλογοι, οι ερασιτεχνικοί όµιλοι, 

οι αθλητικές επιχειρήσεις άρχισαν να αναζητούν αποδοτικότερους τρόπους και τεχνικές, ώστε να 

προσελκύουν φιλάθλους και καταναλωτές. 

Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί, ότι στις µέρες µας έχει προστεθεί και ο παράγοντας των Μέσων 

Μαζικής Ενηµέρωσης, ο οποίος διεκδικεί έναν από τους µεγαλύτερους ρόλους στη διαµόρφωση των 

δραστηριοτήτων του αθλητικού µάρκετινγκ. ∆ίνουν τη δυνατότητα στους θεατές να έχουν πρόσβαση 

στον αθλητισµό, οπουδήποτε και οποτεδήποτε, και παράλληλα προωθούν και το αθλητικό προϊόν. 

∆απανούν, τέλος, σηµαντικούς πόρους, είτε χορηγιών είτε µε δικών τους εξόδων, για να εδραιώσουν 

και να διατηρήσουν συνεργασίες που θα αφορούν την µετάδοση ή και την αποκλειστικότητα µιας 

σειράς αθλητικών εκποµπών/γεγονότων.  

Βεβαίως, η πρόκληση είναι µεγάλη αν κατανοήσουµε πως όσοι εµπλέκονται στον τοµέα της 

προώθησης αθλητικών προϊόντων ουσιαστικά διεκδικούν χρόνο, χρήµα και ικανοποίηση, από πολλούς 

άλλους ανταγωνιστές συµπεριλαµβανοµένων των εµπορικών κέντρων, του διαδικτύου, των 

πολυχώρων διασκέδασης και των µουσείων. 

Προφανώς, τα σύγχρονα στελέχη που δραστηριοποιούνται στον τοµέα του µάρκετινγκ, θα 

πρέπει να επινοήσουν ένα λογικό και αποτελεσµατικό σύστηµα που να συµπεριλαµβάνει και να 

συνδυάζει τους εν δυνάµει καταναλωτές αθλητικών προϊόντων, µε πιθανές αθλητικές υπηρεσίες και 

αγαθά. Παρουσιάζουµε την συγκεκριµένη διαδικασία ως «αθλητικό µάρκετινγκ», αν και η έννοια 

αυτή δεν έχει προσδιοριστεί επαρκώς µέχρι και σήµερα. Για την ιστορία πάντως, αναφέρουµε πως ο 

όρος «αθλητικό µάρκετινγκ» χρησιµοποιήθηκε το 1978 για πρώτη φορά από το Αµερικανικό 

περιοδικό Advertising Age, προκειµένου να εκθέσει, να περιγράψει και να αναλύσει τις 

δραστηριότητες αρκετών στελεχών µάρκετινγκ που όλο και συχνότερα χρησιµοποιούσαν τον 

αθλητισµό ως µέσο προώθησης καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών. Ακόµα 
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και σήµερα οι τηλεθεατές παρακολουθούν τους αστέρες του αθλητισµού όταν αυτοί συµµετέχουν σε 

ενέργειες προώθησης ποτών, οχηµάτων και άλλων προϊόντων.
2
 

Ωστόσο όπως προαναφέρθηκε, η διάσταση του όρου «αθλητικό µάρκετινγκ» είναι σχετικά 

περιορισµένη, διότι δεν αναγνωρίζει την κύρια δραστηριότητα του αθλητικού µάρκετινγκ, η οποία 

συνίσταται σε προώθηση αθλητικών προϊόντων, γεγονότων και υπηρεσιών. Έτσι διαφαίνονται δυο 

διαστάσεις του αθλητικού µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ του αθλητισµού και το µάρκετινγκ µέσω του 

αθλητισµού. 

 

1.3.1 Μάρκετινγκ «του» αθλητισµού 

Αυτή τη πρώτη διάσταση του µάρκετινγκ την πραγµατώνουν µια (επαγγελµατική) – αθλητική 

οµάδα, ένας όµιλος, αθλητικός σύλλογος ή ακόµα και ένα γυµναστήριο. Αντί του όρου «µάρκετινγκ 

του αθλητισµού» συχνά χρησιµοποιείται ο όρος «µάρκετινγκ των αθληµάτων». Αυτός ο όρος 

περικλείει ένα σύνολο από διάφορα και ασυντόνιστα µέρη, τα οποία, όµως, έχουν και κάποια (λίγα) 

κοινά σηµεία. Αν κάποια στιγµή, όµως, τα µέρη αυτά αποκτήσουν κοινές πρακτικές και τρόπο 

λειτουργίας τότε µπορούµε να µιλήσουµε για µια οµοιογενή και ολοκληρωµένη «οντότητα», το 

µάρκετινγκ του αθλητισµού. 

1.3.2 Μάρκετινγκ «µέσω» του αθλητισµού 

Ο αθλητισµός, µε το σηµαντικό τηλεοπτικό χρόνο που διατίθεται, είναι πολύ ελκυστικός στις 

εταιρείες που επιδιώκουν να προάγουν τα προϊόντα τους. Αυτό αποτελεί παράδειγµα µάρκετινγκ 

«µέσω του αθλητισµού». Οι µεγάλες εταιρείες χρησιµοποιούν τον αθλητισµό σαν µέσο για να 

προάγουν και να διαφηµίσουν τα προϊόντα τους, στις δηµογραφικές αγορές, που είναι γνωστό ότι 

παρακολουθούν ή συµµετέχουν σε κάποιο σπορ. Η ανάπτυξη των προγραµµάτων εγκεκριµένων 

αγαθών (licensing) είναι ένα άλλο παράδειγµα µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού. Χαρακτηριστικά, 

σηµαντικές επιχειρήσεις πληρώνουν για το δικαίωµα να χρησιµοποιούν ένα αθλητικό λογότυπο και να 

το βάλουν στα προϊόντα τους, για να εκκινήσουν και να αυξήσουν τις πωλήσεις. (David Shilbury-

Shayne Quick-Hans, Westerbeek-George Costa 2007). 

 

1.4 Το µείγµα του αθλητικού µάρκετινγκ 

Όπως, έχουµε ήδη διαπιστώσει, κυρίαρχο µέληµα κάθε επιχείρησης αποτελεί η ανταπόκριση 

των καταναλωτών στο είδος που προσφέρει. Μέσα στο προϊόν περικλείονται τα χαρακτηριστικά που 

θα οδηγήσουν στην αποδοχή ή απόρριψη του και τελικά στην επιτυχία ή αποτυχία. Ωστόσο, το προϊόν 

                                                 

2
 L. Kesler, “Man created ads in sport’s own image”, Advertising Age, 1979, p. 5-10 
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καθεαυτό, αποτελεί ένα µόνο από τα στοιχεία που θα προσδώσουν στην επιχείρηση την καλύτερη 

δυνατή διείσδυση και αποδοχή από το αγοραστικό κοινό. Όλα τα στοιχεία που µπορεί να αξιοποιήσει 

η επιχείρηση, η φιλοσοφία και το περιεχόµενο των αποφάσεων και της λειτουργίας του µάρκετινγκ 

εκφράζονται µε τον όρο “µείγµα µάρκετινγκ” (marketing mix). Πρόκειται για ένα σύστηµα στενά 

συνδεδεµένων µεταβλητών, που σχεδιάστηκαν για να ικανοποιούν τις ανάγκες των καταναλωτών - 

πελατών και τους στόχους της επιχείρησης. Οι µεταβλητές αυτές είναι γνωστές στη βιβλιογραφία ως 

τα “5P's”, από τα αρχικά των όρων στην αγγλική γλώσσα. ∆ηλαδή: 

■ Προϊόν (Product). Ανάπτυξη και θέση στην αγορά. 

■ Τιµή του προϊόντος (Price). 

■ Τοποθεσία προσφοράς προϊόντος ή διανοµή (Place). 

■ Προώθηση προϊόντος (Promotion), µέσω της προσωπικής πώλησης, της διαφήµισης και των 

ειδικών γεγονότων. 

■ ∆ηµόσιες σχέσεις (Publicity). Συνήθως, η δηµοσιότητα αποτελεί τµήµα της “Προώθησης”. 

Ωστόσο, επειδή ο αθλητισµός δηµιουργεί ένταση και δηµοσιότητα θεωρούµε τις δηµόσιες σχέσεις ως 

ξεχωριστό στοιχείο του µείγµατος µάρκετινγκ. 

Κάθε τµήµα αγοράς απαιτεί ένα 'δικό του' µίγµα Μάρκετινγκ. Η αποτελεσµατικότητα της 

επιχείρησης σε µια δεδοµένη αγορά εναπόκειται στην επιλογή, στη δοσολογία και στο ρόλο που θα 

παίξει το κάθε ένα από τα στοιχεία του µίγµατος Μάρκετινγκ. Η σύλληψη της ιδέας του Μίγµατος 

Μάρκετινγκ αποδίδεται στον NEIL BORDEN που ήθελε να αποδείξει το γεγονός ότι οι ενέργειες 

Μάρκετινγκ µιας επιχείρησης δεν προϋποθέτουν το άθροισµα µεµονωµένων µερών, αλλά µια 

οµοιογενή ενότητα που πρέπει να σχηµατίζει ένα αρµονικό σύνολο. Για να κάνει περισσότερο 

κατανοητή την ιδέα του χρησιµοποιούσε το παράδειγµα του cake - mix, όπου η τροποποίηση ενός από 

τα συστατικά του (π.χ. η ποσότητα ζάχαρης), πιθανόν αρχικά να βελτιώσει το αποτέλεσµα, αλλά 

µπορεί να προκαλέσει αρνητικά αποτελέσµατα µε την συνεχή επανάληψη του.  Στην προσέγγιση του 

BORDEN, η βάση του προβλήµατος για το MARKETING - MIX (όπως για το cake - mix) συνίσταται 

στην εξεύρεση του 'αρίστου µίγµατος' των στοιχείων.  Το να βελτιώσεις ξεχωριστά τα διαφορετικά 

συστατικά δεν οδηγεί πουθενά. Συγκεκριµένα στους παρακάτω πίνακες βλέπουµε σε εφαρµογή το 

Marketing Mix: 
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Ορισµός, 
λειτουργία 

Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, στρατηγικές Πιθανά µέσα, πιθανές 

ενέργειες 

ΤΟ ΠΡΟΙΟΝ    

Σύνολο υλικών 

και άυλων 

στοιχείων που  

συγκροτήθηκαν 

για την προσφορά 

ικανοποίησης 

 

Να απαντήσει 

στις ανάγκες των 

κατηγοριών 

πελατών  

που έχουν 

επιλεγεί 

(τµήµατα) 

προσφέροντας 

τους τέτοια 

ικανοποίηση 

ώστε εκείνος  

που αγοράζει να 

διατίθεται να 

πληρώσει την 

τιµή που  

του ζητείται. 

«Το κοινό δεν 

αγοράζει    

προϊόντα, αλλά 

την ικανοποίηση 

από την χρήση ή 

κατανάλωση 

τους» (T. 

LEVITT) 

Εφαρµογή πολιτικών 

προϊόντος 

διαφοροποιηµένες ανά 

τµήµα 

∆ιαφοροποίηση προϊόντος 

(προκειµένου να εξαχθεί  

από την ανωνυµία) 

Ανάπτυξη  

'προσωπικότητας' για το 

προϊόν 

∆ηµιουργία εικόνας  

(image) προσδιορισµός 

της, ενίσχυση της. 

Πρόγραµµα 

προληπτικής 

συντήρησης, συχνές  

ανακαινίσεις 

Το προϊόν να καταστεί 

ελκυστικό µέσω:  

πρωτότυπης 

διακόσµησης, 

χαρακτηριστική 

εστίαση, ζεστή 

υποδοχή, κατάλληλη 

animation 

Εκπαίδευση 

προσωπικού 

Προσφορές νέων 

πακέτων, µε πρόσθετο 

ενδιαφέρον 

Ορισµός, 
λειτουργία 

Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, στρατηγικές Πιθανά µέσα, πιθανές 

ενέργειες 

Η ΤΙΜΗ    
Εργαλείο της 

πολιτικής 

προσφοράς 

Ύστατο µέτρο για 

την απόκτηση 

cash - flow 

Επηρεάζει τον κύκλο 

εργασιών, 

προσδιορίζει το 

περιθώριο 

κέρδους 

Πρέπει να 

δικαιολογείται 

στα µάτια των 

πελατών σε 

σχέση µε τις 

παρεχόµενες 

υπηρεσίες και 

τις τιµές των 

ανταγωνιστών 

Πρέπει να παίρνει 

υπόψη τα 

σταθερά και 

µεταβλητά 

έξοδα (Νεκρό 

σηµείο), τον 

ανταγωνισµό, 

τη ζήτηση 

Η τιµή έχει δεσπόζουσα θέση 

στο τουριστικό 

Μάρκετινγκ 

Οι τιµές πρέπει να 

εφαρµόζονται µε τρόπο 

ώστε να εξασφαλίζουν 

άνετα κέρδη για την 

επιχείρηση µε 

ταυτόχρονη ικανοποίηση 

για τους πελάτες 

Στρατηγική διαφοροποίησης 

τιµών ανάλογα µε τα 

τµήµατα αγοράς 

∆ιαθέσιµες 

διαφοροποιηµένες 

τιµές, 

ανταγωνιστικές 

ανάλογα µε τµήµατα 

αγοράς, διάρκεια 

παραµονής κ.λ.π. 

Τιµές all included, 

πακέτα 

Ορισµός, 
λειτουργία 

Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, στρατηγικές Πιθανά µέσα, πιθανές 

ενέργειες 



 

 

15 

 

Η ∆ΙΑΝΟΜΗ    

Σύνολο 

δραστηριοτήτων 

που αποσκοπούν 

να βάλουν τον 

δυνητικό πελάτη 

στη θέση 

πιθανότητας 

κράτησης (αγοράς) 

µέσω της 

πληροφόρησης του 

περί της 

επιχειρήσεως µας 

χάρη σε 

µεσάζοντες. 

Η διανοµή µπορεί 

να είναι έµµεση 

(βλ. ως άνω 

ορισµό) ή άµεση: 

χωρίς την 

µεσολάβηση 

µεσαζόντων 

Εξασφάλιση της 

παρουσίας του 

προϊόντος. 

 

Επιλογή των 

µεσαζόντων της 

διανοµής σε 

συνάρτηση µε τις 

αγορές-στόχους, την 

αποτελεσµατικότητα 

και το κόστος της 

διανοµής 

∆ιευκόλυνση και 

απλοποίηση των 

διαδικασιών 

∆ιατήρηση καλών 

σχέσεων µε τους 

µεσάζοντες 

Επισκέψεις σε 

µεσάζοντες 

Συµµετοχή σε 

workshops 

Mailing και follow-

up µε την 

επικαιρότητα. 

Ορισµός, 
λειτουργία 

   Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, 
στρατηγικές 

Πιθανά µέσα, 

πιθανές ενέργειες 

H ΠΩΛΗΣΗ    

Αναζήτηση 

δυνητικών 

πελατών και 

πληροφόρηση τους 

για 

πλεονεκτήµατα, 

προϋποθέσεις 

αγοράς των 

προϊόντων µας 

Ανάπτυξη πειθούς, 

ανάπτυξη 

επιχειρηµάτων, 

επιβοήθηση στην 

αγορά µέσω των 

τεχνικών 

πωλήσεων 

Συγκέντρωση πληροφοριών 

για την αγορά 

∆ηµιουργία αρχείων και 

ενηµέρωση τους 

Προγραµµατισµός και 

σχεδιασµός επισκέψεων 

Επισκέψεις (sales calls) 

Follow - up 

Aνάλυση στατιστικών 

πωλήσεων, θέσπιση 

στόχων 

∆όµηση και οργάνωση 

τµήµατος πωλήσεων 

Eκπαίδευση 

πωλητών βελτίωση 

τεχνικών πωλήσεων, 

προετοιµασία τους 

Μείωση του 

κόστους 

Συνεχείς επαφές 

Προσωπικές πωλήσεις 

(face- to-face selling) 

Τηλεφωνικές 

πωλήσεις 

Συµµετοχή σε 

επαγγελµατικά 

workshops 

Ταξίδια 

Ορισµός, 
λειτουργία 

Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, 
στρατηγικές 

Πιθανά µέσα, 

πιθανές ενέργειες 

Η ΠΡΟΩΘΗΣΗ    
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Σύνολο τεχνικών 

για την επίτευξη 

ειδικών στόχων 

του Μάρκετινγκ, 

δίνοντας ένα 

επιπρόσθετο 

κίνητρο και µέσω 

ενεργειών που 

περιορίζονται στον 

χρόνο 

Προσέλκυση της 

προσοχής των 

πελατών στα 

προϊόντα που 

έχουν καταστεί 

ελκυστικά και 

επιβοήθηση της 

πώλησης τους 

Η προώθηση 

οδηγεί το προϊόν 

στον δυνητικό 

καταναλωτή 

∆ρα επί των υπαρχόντων 

πελατών (εσωτερική 

προώθηση).  ∆ρα επί των 

δυνητικών πελατών 

(εξωτερική προώθηση) 

Αναζητά, δηµιουργεί και 

εφαρµόζει ιδέες που 

αναδεικνύουν τα 

προϊόντα και 

αναπτύσσουν τις 

πωλήσεις τους 

Υπογραµµίζει τα 

πλεονεκτήµατα των 

προσφεροµένων 

προϊόντων 

Μεγιστοποίηση της 

απόδοσης της 

προώθησης µε τη 

βοήθεια 

παράλληλων 

ενεργειών 

διαφήµισης ή 

∆ηµοσίων Σχέσεων 

Συµµετοχή σε 

εξωτερικές 

εκδηλώσεις εφόσον 

εξυπηρετούνται οι 

στόχοι της 

επιχείρησης 

Εξωτερική προώθηση 

Εσωτερική 

προώθηση: 

εκδηλώσεις διάφορες 

∆ώρα, εκπτώσεις, 

προσφορές, πακέτα 

Merchandising, 

marketing του 

προϊόντος στο σηµείο 

πώλησης 

Έντυπα και άλλες 

δραστηριότητες 

προώθησης 

Ορισµός, 
λειτουργία 

Ρόλος, καθήκοντα, 

στόχος 
Πολιτικές, 
στρατηγικές 

Πιθανά µέσα, 

πιθανές ενέργειες 

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ    

Ενισχυµένη 

πληροφόρηση που 

θα 'ερεθίσει' τη 

ζήτηση 

Συνεπάγεται την 

αγορά χώρου και 

χρόνου στα 

Μ.Μ.Ε. καθώς και 

άµεσες ενέργειες 

(mailing) 

Η διαφήµιση 

οδηγεί τον 

καταναλωτή προς 

το προϊόν 

Η παρουσίαση ενός 

προϊόντος µιας υπηρεσίας 

κατά τρόπον ώστε ο 

δυνητικός καταναλωτής 

(ο στόχος) να θελήσει να 

το αποκτήσει 

Καθορισµός 

διαφηµιστικού στόχου : 

αύξηση του ποσοστού 

γνωριµίας  

Γνωστοποίηση της 

προσφοράς, της 

καινοτοµίας 

Καθορισµός 

διαφηµιστικής 

πολιτικής 

(πλατφόρµα που 

προσδιορίζει : το 

στόχο, το µήνυµα, 

τα µέσα (media), τη 

διάρκεια της 

εκστρατείας και τον 

προϋπολογισµό) 

Συντονισµός και 

επανάληψη των 

µηνυµάτων 

Χρησιµοποίηση των 

µέσων (media): 

Τύπος, ραδιόφωνο ή 

και mailing, telex, 

κ.λ.π. (άµεση 

διαφήµιση) 

3
 

 

                                                 

3
 http://www.scritub.com/limba/greaca/MARKETING-MIX62732.php 
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Το ίδιο ακριβώς µοντέλο ακολουθείται και στο Α.Μ µε το αθλητικό προϊόν, να αποτελεί το πιο 

βασικό στοιχείο του µείγµατος αθλητικού µάρκετινγκ. Σε µία βιοµηχανία µε προσανατολισµό στην 

παροχή υπηρεσιών (όπως αυτή του αθλητισµού), όλα τα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ 

επηρεάζονται από το πόσο καλά τα στελέχη του αθλητικού οργανισµού επικοινωνούν µε το κοινό / 

φιλάθλους. Όλη αυτή η διαδικασία στην πράξη, αποτελεί µία διαδικασία µάνατζµεντ, καθώς και 

διαχείρισης της δηµόσιας εικόνας του αθλητικού οργανισµού. Όµως, η διαδικασία αυτή µπορεί να 

αποβεί µοιραία κατά την υλοποίηση µιας προωθητικής ενέργειας. Για παράδειγµα, ένας αθλητικός 

σύλλογος αποφασίζει πριν από την έναρξη ενός αγώνα να διανείµει αναµνηστικά µπλουζάκια στους 

οπαδούς της οµάδας. Αν τα µεγέθη είναι πολύ µικρά ή πολύ µεγάλα και δεν µπορούν να φορεθούν από 

τους οπαδούς, τότε αυτοί είναι πιθανό να χαρακτηρίσουν την κίνηση πρόχειρη, γενική και 

επιφανειακή. Έτσι, παρόλο που ορισµένοι από τους οπαδούς θα µπορούσαν να είχαν δελεαστεί, ώστε 

να ανέβουν επίπεδα στην κλίµακα συµµετοχής, τώρα είναι περισσότερο πιθανό να κατέλθουν. Ίσως δε 

και να αποχωρήσουν από τα αθλητικά δρώµενα και την κυλιόµενη σκάλα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

 

2.1 Ορθολογικό µάρκετινγκ 

 Εδώ και αιώνες, οι επιχειρηµατίες στοχεύουν στην πώληση των προϊόντων τους µέσω του 

αθλητισµού. Βέβαια η εφαρµογή του ορθολογικού µάρκετινγκ είναι κάτι νέο στην αθλητική 

βιοµηχανία διότι βοηθάει στην ανάπτυξη της και ανοίγει νέους ορίζοντες. 

 Η επιστηµονική προσέγγιση του αθλητικού µάρκετινγκ θέτει ως στόχο την ελάττωση της 

«µυωπίας» του µάρκετινγκ, µε σκοπό την πρόοδο και την εξέλιξη. Συνεπώς, το αθλητικό µάρκετινγκ 

είναι ένα ξεχωριστό κοµµάτι, αλλά άρρηκτα συνδεδεµένο µε την αθλητική βιοµηχανία. 

 

2.2. Αθλητική βιοµηχανία (∆οµή και λειτουργία) 

 Όλες οι βιοµηχανίες, ανεξαρτήτως αντικείµενου, χαρακτηρίζονται από ένα ιδιαίτερο σχήµα, το 

οποίο προκύπτει από τους τοµείς της εκάστοτε βιοµηχανίας. 

 Συνεπώς η αθλητική βιοµηχανία δεν διαφέρει. Οι τοµείς της περιγράφονται από διάφορα 

σηµαντικά, θεωρητικά µοντέλα, τα οποία δεν µένουν αναλλοίωτα στην πάροδο του χρόνου. Φυσικά 

κάθε µοντέλο είναι ως ένα βαθµό υποκειµενικό. Παλαιοτέρα, τα αθλητικά µοντέλα διαχώριζαν τους 

αθλητικούς οργανισµούς σε επαγγελµατικούς και ερασιτεχνικούς. Όµως τα τελευταία χρόνια, ο 

ερασιτεχνισµός στον αθλητισµό έχει υποστεί πλήρη διάβρωση. Πλέον ακόµη και στους Ολυµπιακούς 

αγώνες που συµµετείχαν κατά βάση ερασιτέχνες αθλητές, όπως γνωρίζουµε από την αρχαιότητα, 

συµµετέχουν επαγγελµατίες αθλητές στα περισσότερα σπορ. Όποτε τα παλαιοτέρα µοντέλα δεν έχουν 

ιδιαίτερο νόηµα. Στο παρακάτω µοντέλο της αθλητικής βιοµηχανίας παραθέτουµε την δοµή και την 

λειτουργία της µέσα από τους τοµείς της, οι όποιοι απεικονίζουν τις λειτουργίες του µάρκετινγκ των 

αθλητικών οργανισµών. 

• Το τµήµα Α, έχει ως στόχο την δηµιουργία αθλητικών γεγονότων, ώστε οι φίλαθλοι-

καταναλωτές να διαθέσουν το χρόνο τους και τα χρήµατα τους, να τα παρακολουθήσουν ζωντανά ή 

µέσω των Μ.Μ.Ε. Σε αυτήν την προσπάθεια βοηθούν οι επαγγελµατικοί σύλλογοι και µε την µορφή 

των αθλητικών συνδέσµων, τα ετήσια αθλητικά γεγονότα, όπως οι αγώνες τένις (π.χ. Roland Garros) 

που προσελκύουν το ενδιαφέρον πλήθους κόσµου. 

• Το τµήµα Β, θα µπορούσε να συνδέεται µε µια ακόµη κύρια λειτουργία του µάρκετινγκ, που 

αποσκοπεί στη βελτίωση χαρακτηριστικών του προϊόντος. Έτσι το συγκεκριµένο τµήµα θα µπορούσε 

να εστιάζει στην διαµόρφωση των απαραίτητων συνθηκών (παροχή αθλητικών εγκαταστάσεων, 

προπονητικού εξοπλισµού, προγραµµάτων εκγύµνασης κ.ο.κ.) αποσκοπώντας στην βελτίωση των 
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παικτών, οι οποίοι αγωνιζόµενοι στο άθληµα τους, θα προσέφεραν θέαµα και διασκέδαση στους 

φιλάθλους-καταναλωτές. 

• Το τµήµα Γ, θα µπορούσε να σχετίζεται µε την αναβάθµιση της δηµοτικότητας των 

αθληµάτων, για την προσέλκυση περισσοτέρων θεατών. Θα µπορούσαν να υπάρξουν διοργανώσεις 

κλαδικών πρωταθληµάτων (π.χ. δηµοσιογράφων, γιατρών, δικηγόρων κ.λ.π.), δηµιουργία εµπορικών 

αθλητικών εγκαταστάσεων (π.χ. γήπεδα 5Χ5, γήπεδα τένις, γήπεδα καλαθοσφαίρισης κ.λ.π.) την 

σύσταση δηµόσιων και µη κερδοσκοπικών οργανισµών (π.χ. ∆.Α.Ο.Χ., ∆ηµοτικός Αθλητικός 

Οργανισµός Χαϊδαρίου). Επίσης θα µπορούσαµε να προσθέσουµε στην ίδια κατηγορία τα αθλητικά 

κλαµπ, τις ναυτικές µαρίνες µε θαλάσσια σπορ, αλλά και τα ξενοδοχεία που προσφέρουν αθλητικές 

δραστηριότητες και τέλος την πώληση ηλεκτρονικών παιχνιδιών και επιτραπέζιων αθλητικών 

παιχνιδιών. Αν και σε πολλές περιπτώσεις τα καινούργια προϊόντα, δηµιουργούν νέες παράλληλες 

αγορές (όπως στην περίπτωση των ηλεκτρονικών παιχνιδιών) η αυξηµένη δηµοτικότητα που 

αποκοµίζει το άθληµα λειτουργεί προς όφελος της αθλητικής βιοµηχανίας (π.χ. το PES, Pro Evolution 

Soccer) έχει κάνει τεράστιες πωλήσεις σε όλον τον κόσµο, αποδεικνύοντας άλλη µια φορά ότι το 

ποδόσφαιρο είναι το λαοφιλέστερο άθληµα. 

• Επιπλέον το τµήµα ∆, θα µπορούσε να οργανώνει αγώνες για θεατές / φιλάθλους, µε 

προϋπόθεση όµως να προσφέρονται αθλητικές εγκαταστάσεις, το αθλητικό υλικό το οποίο απαιτείται, 

αλλά και προγράµµατα άθλησης για επίδοξους αθλητές. Αυτό αφορά τον πανεπιστηµιακό και σχολικό 

αθλητισµό. Τα αθλητικά προγράµµατα κολλεγίων και πανεπιστήµιων των Η.Π.Α. συνεχίζουν να 

βρίσκονται µεταξύ της ερασιτεχνικής, µα κι΄ εξίσου εκπαιδευτικής λειτουργίας τους και το µόνο 

µέληµα τους είναι να καλύπτουν τα έξοδα των προγραµµάτων, µέσω των κερδών που ευελπιστούν να 

έχουν. 

• Αντίστοιχα το τµήµα Ε, να προσφέρει διοικητική υποστήριξη, όπως για παράδειγµα τον 

έλεγχο και την δηµοσιότητα σε αθλητικούς οργανισµούς και σε συγκεκριµένα άτοµα. Στον 

συγκεκριµένο τοµέα εντάσσονται οι Οµοσπονδίες και οι αθλητικές ενώσεις, τα Αθλητικά Μ.Μ.Ε., οι 

χορηγοί, οι µάνατζερ των αθλητών (σε συνδυασµό µε τις αθλητικές εταιρείες µάρκετινγκ) και τέλος οι 

οργανισµοί µάρκετινγκ-µάνατζµεντ έρευνας και οι σύµβουλοι. Όπως παρατηρούµε το συγκεκριµένο 

τµήµα έχει αναπτυχτεί αρκετά τα τελευταία χρόνια. Αυτό µαρτυράτε από την αύξηση των 

τηλεοπτικών εσόδων και των χορηγιών ανά αθλητική περίοδο π.χ. οι επαγγελµατικές ποδοσφαιρικές 

οµάδες, λαµβάνουν στην αρχή της σεζόν χρήµατα, για τα τηλεοπτικά τους δικαιώµατα, δηλαδή από το 

κανάλι που θα προβάλλει τους αγώνες όλης της χρονιάς, αλλά και από τους αγώνες όλης της χρονιάς, 

αλλά και από τους χορηγούς, είτε διαφηµίζονται στην εµφάνιση της οµάδας, είτε από διαφηµιστικές 
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πινακίδες στο γήπεδο. Βέβαια µε την αύξηση των εσόδων αυτών, έχουν δηµιουργηθεί καινούργιοι 

αθλητικοί διοικητικοί οργανισµοί και νέες διοργανώσεις. Οµοίως νέες ερευνητικές υπηρεσίες, 

δηµιουργούνται θέτοντας ως στόχο την ανάπτυξη, µα και την παραµονή σε µια αναπτυσσόµενη και 

ανταγωνιστική αγορά. 

2.3. Το παράδειγµα του NBA ως επιτυχηµένη στρατηγική µάρκετινγκ 

Μπορεί ο διεθνούς φήµης και εξαιρετικών επιδόσεων, αθλητής του µπάσκετ Michael Jordan, να 

συνιστούσε ένα παγκόσµιο αθλητικό αγαθό κατά τις δεκαετίες του 1980 και του 1990 και πλέον να 

θεωρείται ένας από τους κορυφαίους αθλητές που έχουν υπάρξει ποτέ, όµως αν είχε εµφανιστεί στο 

αθλητικό στερέωµα µερικά χρόνια νωρίτερα, ίσως σήµερα να τον γνώριζαν ελάχιστοι. Στα τέλη της 

δεκαετίας του 1970, το Εθνικό Πρωτάθληµα Καλαθοσφαίρισης των Η.Π.Α. (NBA, National 

Basketball of America) παρόλο που είχε στις τάξεις του παίκτες - αστέρια, όπως ο Earvin «Magic» 

Johnson, ο Larry Bird ή o Kareem Abdul Jabbar αποτελούσε µια παραπαίουσα επιχείρηση. Οι 

σύλλογοι αγωνίζονταν σε αθλητικές εγκαταστάσεις περιορισµένης χωρητικότητας και µηδαµινών 

ανέσεων, οι πωλήσεις των αναµνηστικών αντικειµένων του αθλήµατος (µπάλες, αθλητικές 

εµφανίσεις, ρουχισµός κ.λπ.) δεν ξεπερνούσαν τα 15 εκατοµµύρια δολάρια, η τηλεοπτική κάλυψη 

βρισκόταν σε χαµηλά επίπεδα, ενώ οι επιχειρήσεις - χορηγοί δεν τολµούσαν µεγάλα οικονοµικά 

ανοίγµατα λόγω της κακής δηµόσιας εικόνας ενός αθλήµατος που ταλανιζόταν από σκάνδαλα περί 

απαγορευµένων φαρµάκων και από εργατικές διενέξεις των παικτών µε τις οµάδες τους. 

    Με την είσοδο στη δεκαετία του 1980 η κατάσταση άλλαξε εντελώς εξαιτίας της καταλυτικής 

επίδρασης των απόψεων και των ενεργειών ενός ανθρώπου. Ο Joel David Stern (γεννηµένος στις 22 

Σεπτεµβρίου 1942 στη Νέα Υόρκη), από το 1966 διατελούσε εξωτερικός σύµβουλος στην Εθνική 

Ένωση Μπάσκετ των Η.Π.Α., το 1978 εντάχθηκε στο NBA ως Γενικός Σύµβουλος και το1980 έγινε 

Εκτελεστικός Πρόεδρος (και Αντιπρόεδρος) του Πρωταθλήµατος. Την 1η Φεβρουάριου 1984 έγινε 

Επίτροπος (Πρόεδρος), διαδεχόµενος τον προηγούµενο Επίτροπο Larry O’Brient. 

    Ακόµη και πριν από την ανάληψη της προεδρία, ο Stern είχε ξεκινήσει να θέτει τις βάσεις, 

ώστε να καταστήσει το NBA µία από τις πιο πετυχηµένες φίρµες του αθλητισµού σε παγκόσµιο 

επίπεδο, µε τεράστια αύξηση της δηµοτικότητας κατά τις δεκαετίες του 1990 και του 2000. Το 

κατόρθωσε αναγνωρίζοντας την σηµαντικότητα και αξιοποιώντας τα βασικά εργαλεία του µάρκετινγκ. 

Ένα από αυτά είχε να κάνει µε την αντιστροφή της αντίληψης που ήθελε όλους του αθλητές να 

χρησιµοποιούν παράνοµα σκευάσµατα. Όπως έχει αναφέρει και ο ίδιος ο Stern, «εάν στο παρελθόν 
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είχες στη διάθεσή σου µισή ώρα µε ένα πιθανό χορηγό, τα πρώτα 20 λεπτά θα περνούσαν στην 

προσπάθεια σου να τον πείσεις ότι οι παίκτες δεν παίρνουν φάρµακα».
4
 

    Κατά τη διάρκεια της περιόδου που ο Stern διατελούσε ως Εκτελεστικός Πρόεδρος πέτυχε 

δύο αποφάσεις που σηµατοδότησαν τη µεταστροφή της σχέσης των αθλητών του NBA µε την Εθνική 

Ένωση Μπάσκετ. Η µία αφορούσε τον έλεγχο των ναρκωτικών και η άλλη τον καθορισµό 

συγκεκριµένων ορίων στις αµοιβές των παικτών. Τα τεστ για τον έλεγχο των αθλητών καθιερώθηκαν 

από τη στιγµή που οι περισσότεροι παίκτες µπάσκετ αποδέχθηκαν πως είχαν πρόβληµα µε τη χρήση 

ναρκωτικών και αποφάσισαν να κινηθούν προς την εξυγίανση του χώρου. Παράλληλα, ο καθορισµός 

των ανώτατων και κατώτατων ορίων στους µισθούς των αθλητών δηµιούργησε ένα πλαίσιο 

ισοκατανοµής των εσόδων µεταξύ των παικτών και της διοίκησης των οµάδων. Και οι δύο αυτές 

συµφωνίες βοήθησαν τον Stern να κατοχυρώσει τη θέση του και να θέσει τις βάσεις για τη 

αναβάθµιση του αθλήµατος. 

    Το επόµενο στάδιο στη στρατηγική µάρκετινγκ του Stern, αφορούσε το ίδιο το προϊόν που 

δεν είναι άλλο από το θέαµα. Τη σεζόν 1984 - 1985, το εθνικό πρωτάθληµα µπάσκετ της Αµερικής 

ξεκίνησε µε την εµφάνιση τεσσάρων από τους µεγαλύτερους αθλητές που έχει αναδείξει όχι µόνο το 

NBA, αλλά γενικότερα το µπάσκετ σε παγκόσµιο επίπεδο. Εκείνη τη χρονιά συστήθηκαν στο κοινό ο 

Michael Jordan (Chicago Bulls), o Hakeem Olajuwon (Houston Rockets), o Charles Barkley 

(Philadelphia 76ers) και o John Stokton (Utah Jazz).  

    Ιδιαιτέρως η άφιξη του Michael Jordan, οδήγησε το NBA σε µία περίοδο σηµαντικής 

ανάπτυξης, αφού συντέλεσε στην αύξηση της γενναιοδωρίας των χορηγών (µε κυρίαρχη τη 

βιοµηχανία αναψυκτικών Coca Cola), στη σύναψη συµβάσεων µε τις αθλητικές εταιρείες (η ΝΙΚΕ 

δηµιούργησε το brand name “Nike Air”, για να αναδείξει το ταλέντο του “ιπτάµενου Jordan”), όπως 

και στην επέκταση της τηλεοπτικής κάλυψης. Η υψηλή αναγνωρισιµότητα του προϊόντος απαιτούσε 

πλέον πιο ολοκληρωµένη πρόσβαση από τα MME και ακολουθώντας αυτή τη συλλογιστική ο Stern 

έθεσε τις βάσεις ώστε να µεταδίδει τα παιχνίδια σε διάφορες χώρες σε όλο τον κόσµο και να πωλεί το 

προϊόν µέσω της τηλεόρασης, των βιντεοκασετών, του ραδιόφωνου και σχετικών αναµνηστικών 

αντικείµενων. Στα πλαίσια των δράσεων µάρκετινγκ που αποσκοπούσαν στη διεθνοποίηση της 

παρουσίας του NBA, το 1990 ο Stern διοργανώνει αγώνα επίδειξης κατά την έναρξη του Ιαπωνικού 

πρωταθλήµατος στο Τόκιο. Το 1992 ακολουθεί η συµµετοχή της “Dream Team” στους Ολυµπιακούς 

Αγώνες της Βαρκελώνης και στο διεθνές τουρνουά McDonald’s Open στο Παρίσι. Τη σεζόν 1995 - 

1996, φίλαθλοι από την Αµερική, την Ευρώπη, την Αυστραλία και το Χονγκ-Κονγκ ψήφισαν µέσω 

του διαδικτύου την οµάδα All Stars ως την καλύτερη οµάδα του κόσµου. Μάλιστα, η επίσηµη 

                                                 

4
 M. Swift, “From corned beef to caviar”, Sports Illustrated, 1991,  p. 80, 83 
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ιστοσελίδα του NBA (www.nba.com). παρέχει την δυνατότητα επίσκεψης σε χρήστες διαφορετικών 

χωρών µε επιλογές γλώσσας από Αγγλικά, Ισπανικά, Γαλλικά έως και Ελληνικά, µε αποτέλεσµα το 

35% της επισκεψιµότητας να πραγµατοποιείται από χρήστες εκτός Η.Π.Α. 

    Μέχρι το 1997, το NBA αποτελούσε το πλέον αναγνωρίσιµο αθλητικό προϊόν ανά τον κόσµο 

και ο Jordan βρισκόταν άγγιζε ένα αθλητικό προϊοντικό ιδεώδες θεϊκών διαστάσεων. Η οµάδα του, οι 

Chicago Bulls, τον πλαισίωσε µε ορισµένους από τους καλύτερους παίκτες που έχουν υπάρξει ποτέ 

(Scottie Pippen, Tony Kukoc κ.α.) και για αρκετό διάστηµα κυριαρχούσε στους αγώνες και 

αποτελούσε την αιχµή του δόρατος στην επιτυχηµένη στρατηγική µάρκετινγκ που εφάρµοσε ο Stern. 

Προσεγγίζοντας το θέµα περισσότερο σφαιρικά, µπορούµε - σε όλες τις παραπάνω δράσεις - να 

διακρίνουµε την αποτελεσµατικότητα των ενεργειών προώθησης και προβολής, συστατικά που 

αποτελούν τις βάσεις που είναι απαραίτητες στο πλέγµα µάρκετινγκ. 

    Παράλληλα εµφανίστηκαν νέοι αθλητές, επίσης µε ιδιαίτερες ικανότητες που - ακολουθώντας 

το παράδειγµα του Jordan - κατάφεραν να ακολουθήσουν ανοδική πορεία και να αναδείξουν τους 

εαυτούς τους σε πρότυπα µίµησης. Οι εταιρείες τους προσέγγισαν και κατάφεραν να τους 

αξιοποιήσουν (µέσω ορισµένων εξαιρετικά συµφερόντων για τους αθλητές, συµβολαίων) για την 

προώθηση των προϊόντων τους. Η αµερικανική Reebok πωλεί ακόµα και σήµερα ρούχα, παπούτσια 

και αξεσουάρ µε την υπογραφή του Shaquille O’Neal, ενός εξαιρετικά δηµοφιλούς παίκτη, ο οποίος 

αγωνίστηκε σε µεγάλες οµάδες του NBA όπως Orlando Magic, L.A. Lakers και Boston Celtics. Η 

µεγαλύτερη ευρωπαϊκή εταιρεία αθλητικών ειδών (η οποία πλέον έχει επεκταθεί και σε άλλους 

εµπορικούς τοµείς όπως η πώληση ρολογιών, αρωµάτων, γυαλιών ηλίου, προϊόντων ανδρικής και 

γυναικείας περιποίησης κ.λπ.) Adidas, επίσης προωθούσε τα προϊόντα της µέσω του σούπερ σταρ των 

Los Angeles Lakers,  Kobe Bryant. Μέσα από αυτή τη στρατηγική πωλούνται µέχρι σήµερα 

ιδιαιτέρως µεγάλες ποσότητες από µια αρκετά εκτεταµένη γκάµα προϊόντων (όπως φανέλες, καπέλα, 

περικάρπια, εµφανίσεις, παπούτσια, µπάλες κ.λπ.). 

    Από όσα προηγήθηκαν επιβεβαιώνεται πως το αποδοτικό µάρκετινγκ συνεπάγεται πρωτίστως 

τη βελτίωση των αδύναµων σηµείων του προϊόντος και στην συνέχεια επιτυχηµένη πώληση του. Στο 

σηµείο αυτό όµως, δεν µπορούµε παρά να επισηµάνουµε ένα ακόµα εργαλείο του µάρκετινγκ, το 

οποίο σχετίζεται µε τη συνεχή παρουσία και την διαδοχική εµφάνιση του προϊόντος. Αυτό επετεύχθη 

στο παράδειγµα µας, από διάφορες συµπληρωµατικές κινήσεις εκ µέρους του Stem και των 

συνεργατών του. Τέτοιες κινήσεις αφορούν την αποστολή τηλεοπτικών προγραµµάτων (µέσω της 

θυγατρικής εταιρίας του NBA, “NBA Entertainment”) όπως το «NBA Inside Stuff», το «Game of the 

weeks» και το «NBA Jam» σε θεατές 170 χωρών, µε τα δικαιώµατα να διαφοροποιούνται ανάλογα µε 

την οικονοµική ικανότητα των αγοραστών. Επίσης επιτυχηµένη κρίνεται η πώληση των δικαιωµάτων 

χρήσης των οµάδων, των παικτών και των παραγόντων του NBA, στην εταιρεία 2k Sports, για τις 
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ανάγκες δηµιουργίας αντίστοιχου ηλεκτρονικού παιχνιδιού (videogame). Μέχρι το 2004, ο Stern είχε 

καταφέρει να επεκτείνει το NBA σε ολόκληρο τον κόσµο, αξιοποιώντας µέσω του franchise 20-30 

διαφορετικά brand names.
5
 

 

2.4. Η έλλειψη πρόβλεψης σε ενέργειες του αθλητικού µάρκετινγκ 

 Ένα από τα πιο σηµαντικά και πετυχηµένα ακαδηµαϊκά άρθρα, που πλέον θεωρείται κλασσικό 

στο µάρκετινγκ και κατά συνέπεια στο αθλητικό µάρκετινγκ, ανήκει στον Theodor Levitt. 

∆ηµοσιεύτηκε το 1960 στο οικονοµικό περιοδικό Harvard Business µε τίτλο «Marketing Myopia». 

    Το κεντρικό νόηµα της συγκεκριµένης θεωρίας χαρακτηρίζεται από την απλότητα και την 

σαφήνεια του. Με την έκφραση «µυωπία του µάρκετινγκ»
6
 περιγράφονται ως συµπτώµατα τα λάθη 

που κάνουν αρκετές επιχειρήσεις, να αποδίδουν περισσότερη σηµασία στο προϊόν που παράγουν, 

παρά στα οφέλη που προσφέρει στους καταναλωτές. Για παράδειγµα, µια εταιρεία η οποία παράγει 

και πωλεί τρυπάνια, πιστεύει ότι ο πελάτης της χρειάζεται το συγκεκριµένο προϊόν, ενώ ο πελάτης 

ουσιαστικά χρειάζεται απλά και µόνον µια τρύπα. Έτσι, σύµφωνα µε την θεωρεία της µυωπίας του 

µάρκετινγκ, η εταιρεία και κάθε εταιρεία που λειτουργεί έτσι, πάσχει από την «µυωπία του 

µάρκετινγκ» διότι θεωρεί πως πρέπει να πουλάει τρυπάνια, ενώ θα έπρεπε να θεωρεί ότι πουλάει 

τρύπες. Το πρόβληµα µε αυτήν την οπτική γωνία είναι ότι όσες εταιρείες σκέπτονται έτσι, θα χάσουν 

σηµαντικά από τις πωλήσεις τους και την αξιοπιστία τους, αν εµφανιστεί ένα προϊόν το οποίο είναι 

φθηνότερο και ικανοποιεί καλύτερα τις ανάγκες των καταναλωτών-πελατών. Αυτή είναι και η έννοια 

του µάρκετινγκ, να µην εστιάζει κοντόφθαλµα, αλλά να βλέπει µακριά και να ρίχνει το βάρος της στην 

ικανοποίηση των αναγκών των πελατών της.
7
 

   Σας παρουσιάζουµε κάποια σηµαντικά «µυωπικά» χαρακτηριστικά:  

• Πρώτον, η ευλαβική τήρηση της παράγωγης και της πώλησης των προϊόντων, αντιτίθεται στον 

προσδιορισµό, και την  ικανοποίησης αναγκών και επιθυµών των καταναλωτών και των αγορών τους.  

Ο Spencer Garrett,  συνιδιοκτήτης και γενικός διευθυντής του επιτυχηµένου Κέντρου Αθληµάτων 

Ρακέτας, (Pier port Racquet Club),  επεσήµανε ένα από τα σηµαντικότερα προβλήµατα που ταλανίζει 

τους αθλητικούς συλλόγους: Στόχος των αθλητικών βιοµηχανιών δεν είναι  απλά  το να κάνουν 

πωλήσεις, στόχος τους θα πρέπει να είναι η διατήρηση των µελών – φιλάθλων και η πώληση να 

                                                 

5
 Rushin, “World Domination”, Sports Business Daily, 1997,  p.16 

6
 W. Weilbacher, “Yesterday’s realities are today’s myths”, Advertising Age, 7/6/1993,  p. 7 

7
 J. Peterson, “20 marketing myths”, Fitness Management, 1992, p. 30-32 
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επικεντρώνεται πάνω στις ανάγκες τους.  Η πώληση είναι σηµαντικό κοµµάτι του µάρκετινγκ, αλλά 

όχι το σηµαντικότερο.
8
 

• ∆εύτερον, «το µάρκετινγκ πρέπει να βασίζεται στην νίκη».  Αυτή ήταν η άποψη  του Ralph 

Wilson  ο οποίος ήταν για χρόνια ιδιοκτήτης των Buffalo Bills,  προσθέτοντας  ότι µια χρόνια είχε 

ξοδέψει 700.000 δολάρια σε  διαφήµιση στην τηλεόραση και τα έσοδα ήταν απειροελάχιστα 

«ξοδέψαµε  700.000 δολάρια και δεν πουλήσαµε ούτε 5 εισιτήρια.  Φυσικά , και αυτή η οπτική γωνία 

του µάρκετινγκ δεν είναι σωστή .
9
 

• Τρίτον, πολλοί συγχέουν την προώθηση ενός προϊόντος µε το µάρκετινγκ.  Η προώθηση 

συµπεριλαµβανοµένης της διαφήµισης και κάποιων ειδικών γεγονότων, αποτελεί ένα και µόνο µέρος 

του µίγµατος µάρκετινγκ.  ∆εν αντιλαµβάνονται τη διαφορά αυτών των δύο και προφανώς 

αποτυγχάνουν.
10

 Οι έξυπνες µέθοδοι προώθησης, φυσικά και κατέχουν θέση «κλειδί» στην πώληση 

προϊόντων, αλλά πρέπει να εντάσσονται σε µια ευρύτερη στρατηγική πώλησης που βασίζεται στην 

κατανόηση των καταναλωτών, βάση των αναγκών και των επιθυµιών τους. 

• Τέλος , πολλοί, οργανισµοί δίνουν βάρος σε επενδύσεις που θα τους αποφέρουν γρήγορα 

κέρδος, όπως είναι οι χορηγίες και οι διάφορες διαφηµίσεις που παρουσιάζονται στο γήπεδο κατά την 

διάρκεια  του αγώνα.  Αντίθετα,  θα έπρεπε να στρέψουν την προσοχή τους σε µακροχρόνιες 

επενδύσεις και να επικεντρωθούν στην έρευνα και στο µάρκετινγκ σχέσεων.  Βέβαια αρκετοί 

αθλητικοί σύλλογοι  µε σωστές ενέργειες και πρακτικές ξεφεύγουν από το µυωπικό µάρκετινγκ που 

φυσικά ακόµα και σήµερα  είναι αρκετά διαδεδοµένο.  Πώς να το αποφύγουν οµάδες και 

επαγγελµατικοί αθλητικοί  σύλλογοι, µε τεράστια έξοδα συντήρησης και µε συνεχώς αυξανόµενες 

αποδοχές αθλητών, θα πρέπει αντί να επικεντρώνονται στην πώληση των λογοτύπων και των σηµάτων 

τους,  να δηµιουργήσουν µια βάση δεδοµένων που θα περιλαµβάνει µικρές οµάδες φιλάθλων, 

οικογένειες  αλλά και µεµονωµένους αγοραστές εισιτήριων. 
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2.4.1.  Αντιµετώπιση απέναντι στο µυωπικό µάρκετινγκ 

    Για  να αντιµετωπιστεί η µυωπία του αθλητικού µάρκετινγκ θα πρέπει να διευρυνθούν οι 

γνώσεις  και η εµπειρία στον συγκεκριµένο τοµέα.
11

  Συνεπώς ολοένα  µεγαλύτερος αριθµός 

εκπαιδευτικών οργανισµών παρέχει πληροφόρηση, εκπαίδευση και επαγγελµατική αναγνώριση σε  

άνδρες και γυναίκες στον κλάδο του αθλητικού µάρκετινγκ.  Πλέον αρκετοί αθλητικοί οργανισµοί 

στην  Ευρώπη και στις ΗΠΑ απασχολούν επαγγελµατίες πωλητές οι οποίοι συµµετέχουν  διαρκώς σε 

προγράµµατα   εκπαίδευσης και σχεδιασµού.  Επίσης γνωστές εταιρίες στον κλάδο διοργανώνουν 

σεµινάρια πωλήσεων ανοιχτά στο κοινό τα οποία  φυσικά παρουσιάζουν µεγάλη ζήτηση.  Μία από τις 

µεγαλύτερες εταιρείες που ασχολείται µε αυτό είναι η Game Face marketing.  Επιπροσθέτως, 

περιοδικά και εφηµερίδες του κλάδου, δηµοσιεύουν επιστηµονικά άρθρα και διοργανώνουν συνέδρια 

στις ΗΠΑ ετησίως.  Τέτοιες  ενέργειες βοηθούν  και δίνουν την δυνατότητα σε αυτούς που διοικούν, 

αθλητικούς οργανισµούς να αποκτήσουν φιλοσοφία και γνώση του αθλητικού επαγγελµατικού 

µάρκετινγκ. 

 

2.5.  Η έννοια του αθλητικού προϊόντος  

 Γενικά, σαν προϊόν µπορούµε να ορίσουµε , «οποιονδήποτε συνδυασµό ιδιοκτήτων, 

διαδικασιών και ικανοτήτων από τις οποίες  ο αγοραστής – καταναλωτής θα ικανοποιηθεί.  

Συγκεκριµένα το αθλητικό προϊόν απαρτίζεται από συγκεκριµένα στοιχεία τα οποία θα παραθέσουµε 

και είναι τα εξής:
12

 

• Ανταγωνισµός σε µορφή παιχνιδιού 

• ∆ιαφοροποίηση από το συνηθισµένο τόπο και χρόνο 

• Συγκεκριµένους κανόνες 

• Φυσική δύναµη και προπόνηση 

• Ειδικές εγκαταστάσεις και εξοπλισµό 

 

                                                 

11
 R. Burton, R. Cornilles, “Emerging theory in team sport sales: selling tickets in a more competitive arena”, Sport 

Marketing Quartely 7, 1998, p. 29-37 

12
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Figure 1 Συνδυασµός χαρακτηριστικών αθλητικού προϊόντος13
  

Πηγή: Mullin, Hardy, Sutton, (2004), Athletic Marketing figure 1.1, p. 13 

 

 Το αθλητικό προϊόν ικανοποιεί ανάγκες όπως η υγεία η ψυχαγωγία η κοινωνικοποίηση των 

ατόµων µέσω του αθλητισµού η επιτυχία, η επίτευξη στόχων κ.α. Μπορούµε  επίσης να προσθέσουµε 

κάποια στοιχεία  στο αθλητικό προϊόν,  βεβαία τα επιπλέον στοιχεία  είναι που το κάνουν µοναδικό 

και ασυνήθιστο,  και µερικά που προβάλλουν τη φύση του αθλητισµού ως «υπηρεσία».
14

 

    Το αθλητικό προϊόν είναι ασώµατο (µη χειροπιαστό),  εφήµερο, βιώνεται ως εµπειρία και ο 

χαρακτήρας του είναι υποκειµενικός. ‘Αλλωστε ο αθλητισµός αποτελεί  την έκφραση πολλών 

διαφορετικών χαρακτηριστικών των ανθρώπων και δεν µπορεί να περιοριστεί να µπει σε στενά 

πλαίσια, να  συσκευαστεί δηλαδή π.χ.  (όπως  ένα µπουκάλι νερό).  Ο καταναλωτής έχει τη δική   του 

οπτική γωνία, όπως και οι αθλητές που συµµετέχουν ενεργά, αυτό που διακρίνουν στον αθλητισµό 

είναι τελείως υποκειµενικό.  Αυτό καθιστά την έρευνα αλλά και τον τρόπο  κατανόησης του 

στελέχους του µάρκετινγκ, στο τι θέλει ο καταναλωτής;   τι θα µπορούσε να τον ικανοποιήσει;   Η 

προώθηση και η  «πώληση» του αθλητισµού δεν έχει κοινά στοιχεία µε την πώληση καταναλωτικών 

αγαθών.  Αυτό που  «πωλείται»  είναι  µια ανάµνηση, µια ψευδαίσθηση, ένα όνειρο, και γενικά το 

πάθος για δηµιουργία  και διάκριση.
15
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 Πηγή: Mullin, Hardy, Sutton, 2004, figure 1.1, p. 13 

14
 Edgett & Parkinson, “Marketing for service industries” 

15
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    Το αθλητικό αγαθό παράγεται και καταναλώνεται την ίδια στιγµή.  ∆εν γίνεται  να πωληθεί 

εισιτήριο σήµερα για τον αγώνα ή τν διοργάνωση που γινόταν εχθές.  Οι πωλήσεις εισιτηρίων την 

ηµέρα του αγώνα µόνο, φυσικά και βοηθούν αλλά δεν είναι κατά  βάση  αποτελεσµατικές, καθώς ένας 

βασικός  παράγοντας όπως είναι οι καιρικές συνθήκες  µπορεί να ελαχιστοποιήσει τις πωλήσεις.  Η 

προπώληση  εισιτηρίων συµπεριλαµβανοµένων φυσικά και των εισιτηρίων διαρκείας εξασφαλίζει 

σηµαντικό ποσό εσόδων.  Οι αθλητικές διοργανώσεις θα πρέπει να προπωλούνται. Γιατί όπως 

προαναφέραµε είναι κάτι άυλο, δεν αποθηκεύονται.  Επίσης θα µπορούσαµε να τονίσουµε κάτι  

εξίσου σηµαντικό, το αθλητικό προϊόν ταυτίζεται και εξαρτάται από τις ευκαιρίες που παρέχει για 

κοινωνικοποίηση. 

    Επιπλέον, το αθλητικό προϊόν συνδέεται µε την ασυνέπεια τη δυσκολία πρόβλεψης την 

έκπληξη που συνθέτει την «άγρια» οµορφιά του πράγµατος.  Κάποιος  αγώνας που λαµβάνει χώρα 

σήµερα θα είναι σίγουρα διαφορετικός από τον αγώνα της επόµενης εβδοµάδας, ακόµα και αν γίνει 

ανάµεσα στις ίδιες ποδοσφαιρικές  οµάδες.  Υπάρχουν αρκετοί παράγοντες  που το καθορίζουν, όπως 

ο καιρός, η κατάσταση στην οποία βρίσκεται η οµάδα (φυσική, ψυχολογική), η κατάσταση του 

αντιπάλου, και σίγουρα η συµπεριφορά  των θεατών που  επηρεάζει την στιγµή, µπορεί να την κάνει  

γιορτή µπορεί να την κάνει ιδιαίτερη πιεστική για την οµάδα.  Οι αντιδράσεις των θεατών 

διαµορφώνουν την «λογική» της δεδοµένης στιγµής. 

    Θα συµφωνήσουµε µε τις απόψεις του  Aronin.  Ο έλεγχος  του κύριου προϊόντος δεν 

βρίσκεται στα χέρια των στελεχών του µάρκετινγκ.  Οι περισσότεροι δεν έχουν  την ευχέρεια να 

επηρεάσουν το προϊόν τους,  που  στην προκειµένη περίπτωση είναι ο αγώνας.  Οι  αποφάσεις  που  

λαµβάνονται από τους προπονητές ή τα διοικητικά στελέχη ( το ενδιαφέρον των οποίων κινείται προς 

την «καθαρότητα του παιχνιδιού»  ή στην «εξισορρόπηση άµυνας και επίθεσης» δεν εξασφαλίζουν 

και την επικράτηση επί  του αντιπάλου ή την κατάκτηση κάποιου τροπαίου.  Οι  αθλητικές  ενώσεις 

καταρτίζουν το πρόγραµµα και θέτουν τους  κανονισµούς του παιχνιδιού, ο φίλαθλος καταβάλλουν  το 

αντίτιµο, ωστόσο κανείς δεν µπορεί να εγγυηθεί πως το θέαµα θα είναι αντάξιο των προσδοκιών ή πως 

θα είναι ανεπηρέαστο από εξωγενείς παράγοντες.  Αυτό που  τα στελέχη του µάρκετινγκ των 

αθλητικών οµάδων επιχειρούν να πουλήσουν είναι η προσδοκία ενός ενδιαφέροντος θεάµατος και η 

ψευδαίσθηση της συµµετοχής σε µια µεγάλη  διοργάνωση. 

 

2.5.1.  Προώθηση αθλητικού προϊόντος  

 Η προώθηση είναι ένα σηµαντικό στοιχείο του αθλητικού µάρκετινγκ, είναι µια 

δραστηριότητα, που σχεδιάστηκε και εφαρµόζεται, ώστε να κεντρίσει το ενδιαφέρον των φιλάθλων, 

µε απώτερο σκοπό την αγορά  του προϊόντος.  Η προώθηση αφορά το µέσο, µε το οποίο ο πωλητής 

παρέχει πληροφορίες για το προϊόν, τη τιµή του και τον τόπο, από όπου µπορεί να το προµηθευτή ο 
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φίλαθλος καταναλωτής , είναι  ο δίαυλος  επικοινωνίας κι ενηµέρωσης ανάµεσα  στον πωλητή και τον 

καταναλωτή.  Πιο  τεχνοκρατικά προώθηση είναι ο µηχανισµός τοποθέτησης  ενός προϊόντος  και της 

εικόνας του, στο µυαλό του καταναλωτή.  Η προώθηση επικεντρώνεται στην πώληση του προϊόντος.  

Χωρίς τις πωλήσεις είναι αβέβαιο το µέλλον της εταιρείας. 

Αν και όπως έχουµε προαναφέρει η πώληση δεν είναι µάρκετινγκ, αλλά είναι ζωτικό συστατικό 

του µάρκετινγκ. 

Ο όρος προώθηση περιλαµβάνει τις παρακάτω έννοιες και δραστηριότητες µάρκετινγκ. 

• ∆ιαφήµιση:  κάθε ξεκάθαρο µήνυµα, το οποίο είναι πληρωµένο και προβάλλεται µέσω των 

ΜΜΕ και όχι µόνο.  Αφίσες, διαφηµιστικά έντυπα κ.λ.π. είναι κάποια ακόµη στοιχεία που απαρτίζουν 

τον όρο διαφήµιση. 

• Προσωπική πώληση: είναι η πρόσωπο µε πρόσωπο παρουσίαση του προϊόντος από τον 

πωλητή, και κατά πόσο ο πωλητής έχει την ευχέρεια να πείσει τον καταναλωτή για το προϊόν που 

λανσάρει. 

• ∆ηµοσιότητα:  κάθε έκθεση του προϊόντος στα ΜΜΕ, χωρίς να είναι πληρωµένη, και χωρίς 

την καθοδήγηση και επιρροή του δικαιούχου.
16

 

• Προώθηση πωλήσεων:  περιλαµβάνει αρκετές δραστηριότητες όπως είναι οι επιδείξεις 

προϊόντων, οι εµπορικές εκθέσεις, οι δειγµατισµοί κ.α. 

Τέλος για να είναι επιτυχηµένες, οι προσπάθειες της προώθησης θα πρέπει να περιλαµβάνουν 

στοιχεία όπως: η γνωστοποίηση του προϊόντος, η προσέλκυση του ενδιαφέροντος του καταναλωτή, η 

προσπάθεια στο να διεγείρουν την επιθυµία και να υποκινήσουν την πράξη ώστε να φτάσουν στο 

επιθυµητό αποτέλεσµα, που δεν είναι κάτι διαφορετικό από την πόλωση και µόνο. 

 

2.6.  Αθλητική αγορά 

    Τα αθλητικά προϊόντα  αποτελούν «οντότητες» µιας αγοράς που παρουσιάζει ορισµένες 

ιδιαιτερότητες και ιδιοµορφίες. 

• Μεγάλο ποσοστό  αθλητικών οργανισµών είναι συνεργάτες και παράλληλα ανταγωνιστές.  

Λίγοι αθλητικοί οργανισµοί µπορούν να επιβιώσουν µόνοι τους. Όσες περισσότερες οι αθλητικές 

οµάδες, όµιλοι κ. ο .κ τόσο µεγαλύτερος, φυσικά, και ο ανταγωνισµός.  

                                                 

16
 SBD, “NBA news and notes” , 20/2/1998,  p. 5; “Marketplace roundup”, 20/5/1998, p. 4 
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• Το προϊόν και τα γενικά χαρακτηριστικά του, αλλά και η ισχυρή προσωπική ταύτιση ατόµων 

µε αυτούς που πρωταγωνιστούν (προπονητές, αθλητές) οδηγούν στη νοοτροπία του ειδήµονα.  Πολλοί  

φίλαθλοι θεωρούν τους εαυτούς τους ειδήµονες, και αυτό αποδεικνύεται από την παναµερικανική 

έρευνα που έγινε το 2001.  Η έρευνα αυτή (Mullin et al, 2004) παρουσίασε τα εξής αποτελέσµατα:
17

 

=> Ποσοστό 52% των ερωτηθέντων απάντησε “Ναι” στη ερώτηση: «Πιστεύετε ότι θα 

µπορούσατε να αγωνιστείτε σε µια επαγγελµατική οµάδα, αν εκτελούσατε εντατικές προπονήσεις;» 

=> Ποσοστό 74% των ερωτηθέντων απάντησε “Ναι” στη ερώτηση: «Πιστεύετε ότι θα 

µπορούσατε να διαιτητεύσετε καλύτερα από τους διαιτητές;» 

=> Ποσοστό 51% των ερωτηθέντων απάντησε “Ναι” στη ερώτηση: «Πιστεύετε ότι θα 

µπορούσατε να είστε περισσότερο αποτελεσµατικός/η σαν προπονητής  από τον µέσο προπονητή;» 

■ Η ζήτηση παρουσιάζει µεγάλες διαφοροποιήσεις. Κατά τη χειµερινή περίοδο διοργανώνονται 

πολλαπλά πρωταθλήµατα εθνικού επιπέδου όπως, ποδόσφαιρο, βόλεϊ, µπάσκετ κ.λπ. και οι 

ερασιτέχνες αθλητές µαζεύονται σε κλειστές αθλητικές εγκαταστάσεις, ενώ κατά την καλοκαιρινή 

περίοδο προτιµώνται αθλήµατα που µπορούν να διεξαχθούν σε υπαίθριους χώρους (αθλήµατα όπως, 

τένις, κολύµβηση κ.λπ.). Όλα τα αθλήµατα ποικίλουν ως προς το ενδιαφέρον του καταναλωτή-θεατή 

και χαρακτηρίζονται από διακυµάνσεις ανά περιόδους ανάλογα µε την «µόδα» της εποχής. Η έναρξη 

της αγωνιστικής περιόδου χαρακτηρίζεται από µεγάλες φιλοδοξίες καθώς και από υψηλή 

ανταγωνιστικότητα, ενώ η αιφνίδια φθίνουσα απόδοση της οµάδας στα µέσα της περιόδου , οι πιθανές 

απώλειες ή ο ασθενής ανταγωνισµός µπορεί να ελαχιστοποιήσουν τις πωλήσεις των εισιτηρίων.      

■ Ο αθλητισµός απευθύνεται σε ολόκληρο τον πλανήτη και συνδέεται µε κάθε έκφανση της 

ανθρώπινης δραστηριότητας. Οι περισσότεροι λαοί του κόσµου έχουν ενσωµατώσει συγκεκριµένα 

αθλήµατα στην πολιτιστική τους παράδοση. Στην Ευρώπη κυριαρχεί το ποδόσφαιρο και το µπάσκετ, 

στις Η.Π.Α. το µπάσκετ, το µπέιζµπολ και το αµερικάνικο φουτµπόλ, στη Λατινική Αµερική το 

ποδόσφαιρο, στην Αφρική οι αγώνες δρόµου (ταχύτητας και αντοχής), στην Ασία οι πολεµικές τέχνες 

κ.ο.κ. Τελικά αυτό που συχνά δείχνει ως ένα απλό αγώνισµα ή παιχνίδι - ποδόσφαιρο, χόκεϊ, µπάσκετ 

- συνδέεται και µε άλλες όψεις της ζωής. Συγκεκριµένα:  

=> Φαγητό και ποτό. Ο αθλητισµός αποτελεί καταναλωτική εµπειρία και η παρακολούθησή του 

συνδέεται σαφέστατα µε την κατανάλωση φαγητού και ποτού. Αθλητικές επιχειρήσεις (όπως το 

αµερικανικό τηλεοπτικό κανάλι ESPN), έχουν εισχωρήσει στην αγορά των εστιατορίων µε σκοπό να 

αξιοποιήσουν την δεδοµένη αυτή συνήθεια. 

                                                 

17
 Bernard J. Mullin, Stephen Hardy, William A. Sutton, (2004), Athletic Marketing, p. 15-16 
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=> Σεξ. Η σεξουαλικότητα στον αθλητισµό δεν αφορά µόνο τους άντρες ή τις γυναίκες που 

επιζητούν γνωριµίες µέσω αυτού σε διάφορους χώρους (όπως για παράδειγµα τα γυµναστήρια ή τα 

γήπεδα). Τα τελευταία χρόνια άντρες αθλητές και γυναίκες αθλήτριες συµµετέχουν όλο και πιο συχνά 

σε διαφηµιστικές εκστρατείες προϊόντων, άσχετων µε τον αθλητισµό, που ωστόσο αποσκοπούν στη 

βελτίωση και την προβολή της εικόνας και των δύο φύλλων (όπως προϊόντα οµορφιάς, εσώρουχα, 

προϊόντα ανδρικής περιποίησης κ.λπ.). Παρά το γεγονός, ότι υπάρχουν ακόµη στερεότυπα στον 

αθλητισµό τα οποία συνδέονται µε το φύλο, η αγορά έχει γίνει εξαιρετικά πολύπλοκη. Οι γυναίκες 

που παίζουν ποδόσφαιρο θεωρούνται αθλήτριες, ενώ οι ποδοσφαιριστές σύµβολα του σεξ.  

=> Θρησκεία. Για πολλούς ανθρώπους, η ενασχόληση µε τον αθλητισµό µοιάζει να υποκαθιστά 

τη θρησκεία. Από την αρχαιότητα ο αθλητισµός συνδεόταν µε θρησκευτικές τελετές. Οι Ολυµπιακοί 

Αγώνες στην αρχαία Ελλάδα πραγµατοποιούνταν κάθε τέσσερα χρόνια προς τιµή του Ολύµπιου ∆ιός 

αρχηγού θεών και ανθρώπων. Σύµφωνα µε την αρχαιοελληνική µυθολογία προστάτης του αθλητισµού 

ήταν ο Ερµής. Στην Μυκηναϊκή Εποχή οι αθλητικοί αγώνες αποτελούσαν στοιχείο των επικήδειων 

τελετών προς τιµή επιφανών νεκρών. Στα «Άθλα επί Πατρόκλω» της Οµηρικής Ιλιάδας, η επικήδεια 

τελετή του Πατρόκλου περιελάµβανε αγωνίσµατα, όπως η αρµατοδροµία, η πυγµαχία, ο ακοντισµός, 

ο δρόµος, η οπλοµαχία, η δισκοβολία, η τοξοβολία και η πάλη. Αλλά και στη σύγχρονη εποχή 

διαπιστώνουµε την ύπαρξη πολλών στοιχείων που συνδέουν τον αθλητισµό µε θρησκεία, όπως στις 

εκδηλώσεις ευλαβικής πίστης οπαδών και αθλητών στην ιδέα µία οµάδας, στην προσήλωση των 

αθλητών σε έναν ασκητικό τρόπο ζωής µε σκοπό την ανύψωση του σώµατος (αλλά και του 

πνεύµατος) σε υψηλότερα επίπεδα Κ.Ο.Κ. Σε ορισµένες περιπτώσεις µάλιστα, ο αθλητισµός µοιάζει 

να ξεπερνά τις θρησκευτικές ή τις πολιτισµικές διαφορές. Για παράδειγµα, όταν η ποδοσφαιρική 

οµάδα του Ιράν, προκρίθηκε στην τελική φάση του Παγκοσµίου Κυπέλλου το 1998, οι 

φονταµενταλιστές κληρικοί ενώθηκαν µε τους φιλελεύθερους φοιτητές των πανεπιστηµίων κατά την 

διάρκεια των εορτασµών στους δρόµους της Τεχεράνης µε ένα τρόπο που κανείς δεν θα µπορούσε να 

φανταστεί σε ένα έθνος µε τόσες θρησκευτικές, πολιτικές και οικονοµικές διαφορές. Την στιγµή 

εκείνη, η µόνη ιδεολογία που κυριαρχούσε δεν ήταν άλλη από την νίκη στους αγώνες. 

 

2.7.  Η οικονοµία του αθλητισµού 

    Η οικονοµία του αθλητισµού περιλαµβάνει ειδικά στοιχεία και παραµέτρους τα οποία 

χρήζουν διερεύνησης  από τα στελέχη των επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στον χώρο του 

αθλητικού µάρκετινγκ.  Η οικονοµική διαχείριση στον αθλητικό τοµέα, βρίσκεται στην  κορυφή της 

λίστας.  Είναι αρκετά δύσκολο η κοστολόγηση κάθε µονάδας αθλητικού προϊόντος να γίνει µε τον 

κλασσικό τρόπο. Τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ, δεν µπορούν να κατανείµουν τα πάγια και τα 
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λειτουργικά έξοδα µεµονωµένα σε ένα εισιτήριο ή µια συνδροµή.  Ζητούµενο όµως είναι και να 

καλυφθούν τα έξοδα για τους γυµναστές, του χώρους προπόνησης και υγιεινής.  Με ποιόν τρόπο  θα 

επιτευχθεί αυτό; Το οριακό κόστος της παραγωγής µιας επιπλέον µονάδας προϊόντος είναι πάρα πολύ 

µικρό.  λέτσε  η τιµή του αθλητικού προϊόντος  καθορίζεται από την αίσθηση του στελέχους ως προς: 

1.  Τη ζήτηση του προϊόντος από τους φιλάθλους καταναλωτές 

2. Τις συγκεκριµένες θέσεις π.χ. VIP 

3. Την ώρα διεξαγωγής του παιχνιδιού 

4. Τα προνόµια που προσφέρονται 

     Η τιµή του αθλητικού προϊόντος  είναι µικρή σχετικά, σύµφωνα µε αυτό  προσφέρει, αν την 

συγκρίνεις βέβαια  µε το συνολικό κόστος που θα καταβάλει ο φίλαθλος συνολικά κατά τη διάρκεια 

της αθλητικής εµπειρίας στην οποία  «συµµετέχει».  Τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ οφείλουν 

να λάβουν υπόψη τους το «κρυφό κόστος» της συµµετοχής στο αθλητικό γεγονός.  Το κόστος των 

εισιτηρίων ενός αθλητικού γεγονότος συχνά καλύπτει µόνο το 1/3 της συνολικής  δαπάνης του 

φίλαθλου καταναλωτή που θα πάει στο γήπεδο, εάν συνυπολογίσουµε και το κόστος µεταφοράς,  τη 

στάθµευσή, ένα αναψυκτικό, µια τυρόπιττα ή κάποιο αναµνηστικό που θα αγοράσει.
18

 

                                                 

18
 http://digilib.lib.unipi.gr/dspace/bitstream/unipi/2116/1/Panopoulos.pdf 
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ΚΕΦΑΛΑΙO 3. ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΙ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

ΑΘΛΗΤΙΚΩΝ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ 

 

3.1 Είδη µελετών που αφορούν τους καταναλωτές αθλητικών προϊόντων  
     Πολλοί σύλλογοι, εταιρίες αθλητικών ειδών, οµάδες και κυβερνητικοί φορείς σε ολόκληρο 

τον κόσµο, έχουν διεξάγει αρκετές έρευνες, προκειµένου εντοπίσουν τις συνήθειες, τις ιδιαιτερότητες 

αλλά και τα κριτήρια µε τα οποία επιλέγουν οι καταναλωτές. Επιπλέον, ένας αριθµός εταιριών 

έρευνας αναλύουν – όλο και περισσότερο συχνά την τελευταία δεκαπενταετία – την ανάµιξη της 

Αµερικής και την επίδραση της στις αθλητικές εξελίξεις σε ολόκληρο τον κόσµο. Άλλωστε, στις 

Η.Π.Α. (λόγω του µεγέθους της χώρας, αλλά και της παγκόσµιας επιρροής που ασκεί) ο αθλητισµός 

µπορεί να αποτελέσει ένα εξαιρετικά προσοδοφόρο µέσο. Από τις πάµπολλες µελέτες που έχουν 

διεξαχθεί µέχρι σήµερα, οι αναλυτές µάρκετινγκ έχουν καταλήξει στο συµπέρασµα πως δεν υπάρχει 

αλάνθαστο προφίλ που να σκιαγραφεί επακριβώς τον “µέσο” συµµετέχοντα, ή το φανατικό φίλαθλο 

του αθλητισµού παγκοσµίως. Απλά υπάρχουν πολλοί παράγοντες που συµβάλουν στο να ασχοληθεί 

κάποιος µε τον αθλητισµό. 

     Σηµασία, παράλληλα, έχει και η κατηγοριοποίηση των ερευνών εξαιτίας των πολλών 

δεδοµένων που προσφέρουν για µελέτη. Μπορούµε να ταξινοµήσουµε τις έρευνες που αφορούν τους 

αθλητικούς καταναλωτές µε βάσει το κάθε άθληµα ξεχωριστά, τη φύση του αθλήµατος (ατοµικό / 

οµαδικό, υπαίθριο / κλειστού χώρου / θαλάσσης / χιονιού κ.ο.κ.),  το τµήµα της αθλητικής βιοµηχανίας 

(αθλητικά είδη, επαγγελµατικός αθλητισµός κ.λπ.), τα δηµογραφικά στοιχεία των αθλητικών 

καταναλωτών (άνδρες, γυναίκες, ηλικία, επάγγελµα), τη δραστηριότητα του αθλητικού καταναλωτή 

(έξοδα για αθλητικό εξοπλισµό, παρακολούθηση αθλητικών αγώνων από την τηλεόραση, συµµετοχή 

σε αθλήµατα) κ.ο.κ.. Οι πληροφορίες που συγκεντρώνονται, µπορούν να γνωστοποιηθούν µε τους 

ακόλουθους τρόπους: 

α.  Ενηµερωτικά δελτία (Newsletters), όπως η έκδοση “Νέα του κολεγιακού Αµερικάνικου 

αθλητισµού” της Εθνικής Ένωσης Κολεγιακού Αθλητισµού των Η.Π.Α. (NCAA)” που προωθεί 

περιοδικά αποσπάσµατα από την ετήσια καταµέτρηση συµµετοχής των φοιτητών σε διάφορα σπορ.  

β.  Βάσεις δεδοµένων στο διαδίκτυο, όπως το “Sports Business Research Net (SBRnet)”, το 

οποίο περιέχει αρχεία από πολλές µελέτες, συµπεριλαµβανοµένων και των ετήσιων επίσηµων 

συµµετοχών αθλητών σε διάφορα αθλήµατα. 

γ.  ∆ηµόσια έγραφα όπως το ετήσιο περιληπτικό στατιστικό δελτίο των Η.Π.Α. (Statistical 

Abstract of the U.S.) στο οποίο περιλαµβάνεται µεγάλο τµήµα όπου µελετάται και αναλύεται, η ανάγκη 

για αναψυχή και η διαχείριση του ελεύθερου χρόνου από τους φιλάθλους 
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     Το αδύναµο σηµείο των δηµοσκοπήσεων εντοπίζεται στο ότι αποτελούν µία σύντοµη 

καταγρα-φή της συγκεκριµένης χρονικής στιγµής στην οποία πραγµατοποιούνται. Γι’ αυτό, ακόµα και 

οι καλύτερα σχεδιασµένες απρογραµµάτιστες έρευνες περιορισµένης έκτασης έχουν µειωµένη 

βαρύτητα. Μπορούν ωστόσο να βοηθήσουν τα στελέχη µάρκετινγκ να εντοπίσουν τις σύγχρονες 

τάσεις σε ένα συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον. Για παράδειγµα, ο παρακάτω πίνακας (fig. 2) 

παρέχει σηµαντικά στατιστικά στοιχεία από τις ετήσιες έρευνες της ένωσης κολεγιακού αθλητισµού 

των Η.Π.Α., σχετικά µε τον αριθµό των αθλητών που συµµετείχαν στα κολεγιακά πρωταθλήµατα των 

αθληµάτων του ποδοσφαίρου, του µπάσκετ και του τένις κατά τη δεκαετία 1987 – 1997.  

 

 

 

ΣΠΟΡ / ΦΥΛΛΟ 1987-88 1993-94 1996-97 
ΠΟΣΟΣΤΙΑΙΑ  

ΜΕΤΑΒΟΛΗ  1987-97 

Π
Ο
∆
Ο

Σ
Φ
Α
Ι
Ρ
Ο 

ΓΥΝΑΙΚΕΣ   5.062   9.446  14.829 164,7% 

ΑΝ∆ΡΕΣ  13.603  15.021  17.053  25,3% 

Μ
Π
Α
Σ
Κ
Ε
Τ 

ΓΥΝΑΙΚΕΣ  10.147  11.710  13.392  31,9% 

ΑΝ∆ΡΕΣ  12.041  13.350  15.141  25,7% 

Τ
Ε
Ν
Ι
Σ 

ΓΥΝΑΙΚΕΣ   7.088   7.356   8.223  16,0% 

ΑΝ∆ΡΕΣ   7.525   7.530  7.999   6,2% 

 

Figure 2 Πίνακας χρόνων 1987-1997 

Πηγή: Ένωση Κολλεγιακού Αθλητισµού Η.Π.Α. www.ncaa.org  

 

     Με δεδοµένη τη θεµελιώδη θέση που κατέχει ο κολεγιακός αθλητισµός στην αµερικάνικη 

αθλητική αγορά, τα συγκεκριµένα αποτελέσµατα καταδεικνύουν σηµαντικές αθλητικές τάσεις, οι 

οποίες µπορούν να αξιοποιηθούν από τα στελέχη του µάρκετινγκ. Ανάλογες τάσεις εµφανίζουν τα 

δεδοµένα τόσο στον Ευρωπαϊκό, όσο και στον Ελληνικό χώρο. Εάν εξετάσουµε τα αντίστοιχα 
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στοιχεία από το ποδόσφαιρο, το µπάσκετ και το τένις, παρατηρούµε ότι σε µια περίοδο 10 ετών, η 

συνολική συµµετοχή αυξήθηκε τόσο στους άνδρες όσο και στις γυναίκες (µε πιο εντυπωσιακή την 

αύξηση της συµµετοχής στο γυναικείο ποδόσφαιρο). Μέρος από την αύξηση αυτή, προήλθε από την 

άνοδο του αριθµού των αθλητών που συµµετέχουν στα κολεγιακά πρωταθλήµατα ( Η.Π.Α.) και στα 

ερασιτεχνικά πρωταθλήµατα (Ευρώπη / Ελλάδα).      

     Βεβαίως, δεν είναι µόνο οι αθλητές που συµµετέχουν σε έρευνες και µελετούνται ανά τακτά 

χρονικά διαστήµατα, στα στενά πλαίσια του αθλήµατος που έχουν επιλέξει. Σηµαντική µερίδα των 

εµπλεκόµενων οργανισµών διερευνά τάσεις αθλητικών χορηγιών από διάφορες επιχειρήσεις. Ένας 

από τους οργανισµούς αυτούς είναι η εταιρεία IEG Inc., της οποίας το περιοδικό IEG Sponsorship 

Report αποτελεί σηµαντικό εργαλείο για την ενηµέρωση των κορυφαίων στελεχών του χώρου.  

     Άλλωστε, οι εµπορικοί χορηγοί αποτελούν ένα ιδιαίτερο τµήµα στα πλαίσια του αθλητικού 

καταναλωτισµού και αυτό διότι θέτουν διττούς στόχους. Την εταιρική προβολή τους, παράλληλα µε 

την ψυχαγωγία των στελεχών / συνεργατών / πελατών τους. Ένας αριθµός εταιριών καταγράφει τα 

µεγέθη της προβολής και της αναγνωρισιµότητας των εµπορικών χορηγών, από την συµµετοχή τους 

στα σπορ. Μία από τις εξέχουσες εταιρείες του χώρου είναι, η Joyce Julius & Associates, της οποίας 

το περιοδικό Sponsors’s Report αποτελεί µια διαδεδοµένη επιλογή για τους συνδροµητές. Μια επίσης 

σηµαντική επιχείρηση του τοµέα, η Lou Harris & Associates, εκδίδει το περιοδικό Harris Ad Track, το 

οποίο δηµοσιεύεται σε τακτά χρονικά διαστήµατα, ως ένθετο στην πολιτική εφηµερίδα USA Today. 

Μία από τις ενότητες του περιοδικού αφορά την καταγραφή των αντιδράσεων των καταναλωτών σε 

µεγάλες διαφηµιστικές καµπάνιες, όπως αυτή που πραγµατοποίησε η Nike το 1997 βασιζόµενη στην 

εικόνα του Mike “Air” Jordan, σε συνδυασµό µε το σλόγκαν “Just Do It”. 

     Στις περιπτώσεις που περιγράφηκαν πιο πάνω, τα αποτελέσµατα έχουν προκύψει από έρευνες 

προγραµµατισµένες έρευνες – περιορισµένης έκτασης – τόσο στην Αµερική όσο και στην Ευρώπη. 

Βεβαίως, εκτός από τις περιπτώσεις αυτές υπάρχουν και προγραµµατισµένες έρευνες ευρείας έκτασης 

που εξετάζουν ένα µεγαλύτερο δείγµα ερωτώµενων, γι’ αυτό και τα συµπεράσµατα είναι περισσότερο 

ουσιώδη. Μάλιστα στην Ευρώπη, αρκετοί αθλητικοί σύλλογοι στηρίζουν µέρος των λαµβανοµένων 

αποφάσεων στα πορίσµατα των ερευνών αυτών.  

     Η ανάλυση των συµπεριφορών µεγάλης µερίδας του καταναλωτικού κοινού ξεκίνησε το 

1985, όταν η Εθνική Ένωση Αθλητικών Ειδών των Η.Π.Α. (και η Ένωση Λιανοπωλητών παράλληλα) 

παρήγγειλαν µελέτες ευρείας έκτασης. Αυτές οι µελέτες καθιερώθηκαν και πλέον ο Εθνικός 

Οργανισµός Αθλητικών Αγαθών των Η.Π.Α. (National Sporting Goods Association / NSGA) 

δηµοσιεύει σε ετήσια βάση τα αποτελέσµατα των πραγµατοποιούµενων ερευνών συµµετοχής στα σπορ 

και κατα-ναλωτικής συµπεριφοράς. Μάλιστα τα αποτελέσµατα που εξάγονται από τις µελέτες του 

NSGA δηµοσιεύονται στην ιστοσελίδα του Οργανισµού (www.nsga.org) η οποία είναι ευρέως 
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διαδεδοµένη και εξόχως σεβαστή από τους επαγγελµατίες του χώρου, καθώς υποδεικνύει τις τάσεις 

της αγοράς µε στατιστική βεβαιότητα. Εξάλλου, οι έρευνες NSGA περιλαµβάνουν όχι µόνο τη 

συµµετοχή στα αθλήµατα, αλλά και την καταναλωτική συµπεριφορά στην αγορά των αθλητικών ειδών 

στις Η.Π.Α., µέσα από ένα δείγµα κοινού που περιλαµβάνει άτοµα από 7 χρόνων και πάνω. Η µεγαλύτερη 

αξιοπιστία των ερευνών του NSGA, εντοπίζεται στο ότι ο Οργανισµός – προφανώς – βασίζει τα 

στοιχεία του σε µία πολύ µεγαλύτερη βάση δεδοµένων, σε σύγκριση µε άλλες έρευνες. 

     Τέλος, ένα ακόµα δεδοµένο που αυξάνει την αξιοπιστία των ερευνών του Οργανισµού NSGA 

είναι το γεγονός πως συνήθως συνοδεύονται από ετήσια στοιχεία της Ένωσης Κατασκευαστών 

Αθλητικών Ειδών, η οποία – µεταξύ άλλων – εξετάζει και τις ανάλογες πωλήσεις. Τόσο για την έρευνα 

NSGA όσο και για τις υπόλοιπες, τα ερωτηµατολόγια βασίζονται στην ερώτηση “ποίος παίζει τι”. Οι 

εθνικού επιπέδου έρευνες αυτών των οργανισµών ταξινοµούν το κοινό κατά ηλικία, φύλο, εισόδηµα 

και τόπο κατοικίας. Όλες οι έρευνες χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες εταιριών βάσεων δεδοµένων µε 

δείγµατα άνω των 15.000 οικογενειών οι οποίες συµπληρώνουν ένα ετήσιο πολυσέλιδο 

ερωτηµατολόγιο που τους αποστέλλεται ταχυδροµικά 

 

 3.1.1  Ανάγνωση και κατανόηση των αθλητικών ερευνών 

     Για κάθε µελετητή, η κατανόηση οποιασδήποτε έρευνας στηρίζεται στην αναγνώριση των 

περιορισµών της. Οι οργανισµοί που διεξάγουν τις έρευνες είναι υποχρεωµένοι κάνουν τις επιλογές 

τους σε διάφορα θέµατα, γιατί κάθε έρευνα αγοράς περιορίζεται από το χρόνο και τα µέσα που 

διατέθηκαν για να πραγµατοποιηθεί. Πάντως, τα ουσιαστικά θέµατα για τα οποία οι ερευνητές 

καλούνται να επιλέξουν, αφορούν είτε τους ορισµούς µέσω των οποίων θα δοµηθεί το 

ερωτηµατολόγιο, είτε το δειγµατοληπτικό προσδιορισµό των ατόµων που θα κληθούν να απαντήσουν, 

είτε τη µεθοδολογία που θα πρέπει να ακολουθηθεί. Συγκεκριµένα: 

 

Ορισµοί κατά τη διεξαγωγή της έρευνας. 

     Οι έγκυροι ορισµοί θέτουν τις βάσεις για επιτυχηµένη έρευνα. Για το λόγο αυτό αποτελούν 

το πρώτο – και σηµαντικότερο – βήµα κατά τη διεξαγωγή τους. Για παράδειγµα, τα έτη 1997 και 1998 

η εξαιρετικά επιτυχηµένη εµφάνιση του αµερικανού αθλητή του γκολφ Tiger Woods, στο 

επαγγελµατικό πρωτάθληµα των Η.Π.Α. οδήγησε σε κατακόρυφη αύξηση της δηµοτικότητας του 

αθλήµατος. Σε πολλές περιπτώσεις, οι αναλυτές χαρακτήρισαν τη συγκεκριµένη περίοδο ως “Άνοιξη 

του γκολφ”. Και η αλήθεια είναι πως µέχρι ενός σηµείου υπήρξε “άνοιξη”. Το ενηµερωτικό δελτίο της 

IEG Sponsorship Report, ανέφερε πως οι επιχειρήσεις / χορηγοί ξόδεψαν κατά το έτος 1997, περίπου 

600 δισεκατοµµύρια δολάρια σε εµπορικές χορηγίες του γκολφ, ποσό διπλάσιο σε σχέση µε τις 

χορηγίες του 1990. Κάποια στοιχεία δηµιούργησαν την εντύπωση πως η βασική αιτία για τη δεδοµένη 
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οικονοµική ανάταση του αθλήµατος ήταν ο προαναφερόµενος αθλητής Tiger Woods (ένας από τους 

πιο υψηλά αµειβόµενους αθλητές σε παγκόσµιο επίπεδο). Το ζήτηµα είναι πως παρά το γεγονός της 

δηµιουργίας πολλών νέων γηπέδων (πάνω από 1300 νέα γήπεδα γκολφ εγκαινιάστηκαν στα µέσα της 

δεκαετίας του 1990), το γκολφ δεν σηµείωσε υψηλά ποσοστά συµµετοχής µεταξύ των αθλητών. Το 

Εθνικό Ίδρυµα Γκολφ των  Η.Π.Α., προσδιόρισε πως 24,7 εκατοµµύρια άνθρωποι µεγαλύτεροι των 

12 ετών, έπαιξαν τουλάχιστον ένα γύρο γκολφ το 1996. Η συγκεκριµένη επίδοση παρουσιάζει πτώση 

σε σχέση µε το 1991, όταν οι παίκτες ήταν 24,8 εκατοµµύρια. Μήπως τα παραπάνω στοιχεία 

αποτελούν απόδειξη πως οι επενδυτές του γκολφ άσχηµα ενηµερωµένοι; Όχι απαραίτητα. ∆ιότι ένας 

γύρος παιχνιδιού στο γκολφ ίσως δεν αποτελεί επαρκή ένδειξη για την συµµετοχή κάποιου στο 

παιχνίδι. Υπό άλλη διατύπωση ίσως λιγότερα άτοµα να ολοκλήρωσαν έναν γύρο γκολφ, αλλά στον 

αντίποδα περισσότεροι αθλητές ολοκλήρωσαν περισσότερους γύρους. 

     Ξεκινώντας µε τον ορισµό της “ανάµιξης” ενός φιλάθλου σε ένα άθληµα, οφείλουµε να 

παρατηρήσουµε πως ακόµα και η γνώση που αποκοµίζει ένα πρόσωπο για τις παραµέτρους ενός 

αθλήµατος, αποτελεί ένα είδος ανάµιξης σε αυτό. Κατά συνέπεια, θεωρείται ουσιαστικό στοιχείο που 

προσµετρείται στην αθλητική κατανάλωση. Αυτό µπορούµε να το διαπιστώσουµε και από τα στοιχεία 

που παρατίθενται στον πίνακα:   

 

 

ΑΘΛΗΜΑ 

ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΠΟΣΟΣΤΙΑΙΑ  

ΜΕΤΑΒΟΛΗ  

1987-1997 
ΕΤΟΣ 1987 ΕΤΟΣ 1997 

Μπάσκετ 30,11 εκατοµµύρια 33,3 εκατοµµύρια + 10,6% 

Ποδ/ρο 12,02 εκατοµµύρια 13,9 εκατοµµύρια + 15,6% 

Τένις 12,86 εκατοµµύρια 11,5 εκατοµµύρια – 10,6% 

 

Figure 3 Συµµετοχή στα σπορ, µεταξύ αµερικανών ηλικίας 7 ετών και άνω (1987-1997) 

Πηγή: Bernard J. Mullin, Stephen Hardy, William A. Sutton, (2004), Athletic Marketing 

 

Το µπάσκετ και το ποδόσφαιρο ακολουθούν αναλογική αύξηση των ποσοστών συµµετοχής, αν 

και τα µεγέθη των δύο αθληµάτων παρουσιάζουν τεράστια διαφορά. Αντίθετα, τα ποσοστά 

συµµετοχής στο τένις παρουσιάζουν σταθερή πτωτική τάση. Κάτι τέτοιο µπορούµε να το θεωρήσουµε  

αναµενόµενο, αφού µεγάλη µερίδα αθλητών, όταν δεν ικανοποιείται από τις υποδοµές ενός 

αθλήµατος, µπορεί να µεταπηδήσει σε ένα άλλο άθληµα (για παράδειγµα, γήπεδα µπάσκετ υπάρχουν 

σε κάθε γειτονιά των αµερικάνικων πόλεων, σε αντίθεση µε τα γήπεδα τένις που απαιτούν 

συγκεκριµένες υποδοµές και συναντώνται σπανιότερα). Παρόλα αυτά, η προηγούµενη συµµετοχή ενός 
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αθλητή σε ένα συγκεκριµένο άθληµα, αυξάνει τις πιθανότητες να ασχοληθεί στο µέλλον ξανά µε το ίδιο 

άθληµα. Ακόµα και οι θεωρητικές γνώσεις που µπορεί να αποκόµισε ένας φίλαθλος από την 

παρακολούθηση και µόνο ενός αθλήµατος, µπορεί να τον οδηγήσει στην ενασχόληση µε το άθληµα 

αυτό.  

    

3.1.2 Επιλογή του δείγµατος των ατόµων που θα συµµετέχουν στην έρευνα. 

Ίσως καταφέρουµε να αντιληφθούµε καλύτερα το θέµα της ερµηνείας των ερευνών εξετάζοντας 

τα δεδοµένα της δηµοσκόπησης που πραγµατοποίησε η εταιρεία Sponsorship Research International, 

µε αντικείµενο το ενδιαφέρον των αµερικανών για το ποδόσφαιρο. Τα δεδοµένα συλλέχθηκαν από ένα 

δείγµα 12.000 ατόµων, ταξινοµήθηκαν ανά ηλικία και φύλλο και απεικονίζονται στη συνέχεια στον 

πίνακα:   

Ποσοστά ενδιαφέροντος για το ποδόσφαιρο στην Αµερική,  

ανάλογα µε την ηλικία και το φύλλο. 

∆ιακύµανση  

ενδιαφέροντος 

Ποσοστό 

επί του 

συνόλου 

Ηλικία Φύλο 

18 – 24 25 – 54 55 + Άνδρες Γυναίκες 

Μηδενικό 
61,4% 50,9% 63,1%     62,7 %         55,7%     66,6% 

Χαµηλό 
19,7% 21,3% 20,3%     18,0%        23,9%     15,9% 

Μέσο 
11,3% 15,6% 10,6%     10,8%        12,6%     10,1% 

Υψηλό 
6,8% 12,1% 5,7% 6,4%         7,1%      6,5% 

 

Figure 4 Εταιρεία Sponsorship Research International  

(http://www.tandfonline.com/action/doSearch?quickLinkJournal=&journalText=&AllField=interest+in+

football&publication=45272185 ) 

     Σε µία πρώτη ανάγνωση ο πίνακας εµφανίζει µια σχετική ισορροπία στην Αµερικάνικη 

αγορά ποδοσφαίρου. Περίπου το 80% από το δείγµα των συµµετεχόντων στην έρευνα δήλωσαν 

µηδενικό ή χαµηλό ενδιαφέρον για το ποδόσφαιρο σε κάθε ηλικιακή κατηγορία, εκτός αυτής των 18 – 

24. Όµως και στην κατηγορία 18 – 24, όπου το δείγµα αντιπροσωπεύεται από µέλη της Ένωσης 

Κολεγιακού Αθλητισµού και έχει διακηρυχθεί εντόνως ως το µέλλον του ποδοσφαίρου, το ποσοστό 

υψηλής και µέσης συµµετοχής δεν ξεπερνά το 30%. Αναλύοντας τα παραπάνω στοιχεία, θα 

µπορούσαµε να υποθέσουµε πως οι εκτιµήσεις σχετικά µε τη στροφή των κατοίκων των Η.Π.Α. προς 

το ποδόσφαιρο δεν ανταποκρίνονται στην πραγµατικότητα. Ωστόσο, ένα διαφορετικό δείγµα, το οποίο 
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θα εστίαζε σε άτοµα που κατοικούν στα προάστια των µεγαλουπόλεων (δηλαδή σε πλουσιότερες 

περιοχές), ίσως να εµφάνιζε σηµαντικά µεγαλύτερα ποσοστά ενδιαφέροντος.  

     Στο σηµείο αυτό εντοπίζεται η σηµασία του δείγµατος των ατόµων που θα επιλεγούν για να 

συµµετέχουν στην έρευνα, ενώ αξιοπρόσεκτο είναι το γεγονός πως το ενδιαφέρον των φιλάθλων 

αποτελεί ένα µόνο στοιχείο ανάµιξης µε το άθληµα. Με άλλα λόγια, πως θα διαµορφώνονταν τα 

αποτελέσµατα αν η έρευνα εστίαζε στη συµµετοχή; Θα ήταν πολύ πιθανό πολύ µεγάλο ποσοστό από 

τους ενδιαφερόµενους να µετακινούνταν υψηλότερα στην κυλιόµενη σκάλα συµµετοχής
  
και να 

µετατραπούν σε συµµετέχοντες. Όντως τα τελευταία στατιστικά στοιχεία του συµβουλίου της 

βιοµηχανίας ποδοσφαίρου και της Ένωσης Κατασκευαστών Αθλητικών Ειδών των Η.Π.Α. 

επιβεβαιώνουν την ανοδική πορεία που παρουσιάζει το ποδόσφαιρο στις προτιµήσεις των φιλάθλων / 

καταναλωτών. Όπως µπορούµε να διαπιστώσουµε και από τον πίνακα που ακολουθεί η συµµετοχή 

στο άθληµα παρουσιάζει αυξητική τάση. Η συνολική συµµετοχή διογκώθηκε κατά  8% από το 2005 

στο 2006, µε αύξηση 34% στην κατηγορία 18 και άνω. Προφανώς τα παιδιά δεν εγκαταλείπουν το 

άθληµα όσο µεγαλώνουν στην ηλικία. 

 

Συµµετοχή των Αµερικανών στο ποδόσφαιρο 2005 – 2006  

(ποσά σε εκατοµµύρια δολάρια)  

Κατηγορία 2005 2006 Ποσοστιαία 

Μεταβολή 

2005-2006 

Σύνολο συµµετεχόντων 16,8 %        18,1%        7,7 % 

Άνδρες 9,5 %        10,9 %      14,7 % 

Γυναίκες 7,3 % 7,2 %     – 1,3 % 

Κάτω των 18 ετών 13,3 %        13,4 %        0,7 % 

Άνω των 18 ετών 3,5 % 4,7 %      34,2 % 

Συχνή ενασχόληση µε το άθληµα (100 ή 

περισσότερες ηµέρες το χρόνο) 

7,3 % 7,7 %       5,4 % 

Βασική ενασχόληση µε το άθληµα (150 ή 

περισσότερες ηµέρες το χρόνο) 

3,2 % 3,2 %         0 % 

Φανατική ενασχόληση µε το άθληµα 

(Το ποδόσφαιρο αποτελεί την προτιµώµενη  

δραστηριότητα του ερωτώµενου) 

3,7 % 4,0 %       8,1 % 

 

     Figure 5 Πηγή: Ένωση Κατασκευαστών Αθλητικών Ειδών των Η.Π.Α 
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Από τα στοιχεία του παραπάνω πίνακα µπορούµε να διαπιστώσουµε την εξαιρετική σηµασία 

που έχει ο προσδιορισµός των συµµετεχόντων ατόµων στην αξιοπιστία της έρευνας, θέµα το οποίο 

θέσαµε στην αρχή της ενότητας. Τα 18,1 εκατοµµύρια άτοµα που συµµετείχαν το 2006 αφορούν 

πρόσωπα που έπαιξαν ποδόσφαιρο τουλάχιστον µια φορά κατά τη διάρκεια του έτους. Αυτό αποτελεί 

µια τυπική χρήση του όρου “συµµετέχων”, προφανώς περιορισµένη. Μπορεί να βοηθά στην 

αναζήτηση µακροχρόνιου ενδιαφέροντος, αλλά ελάχιστα σχετίζεται µε το µάρκετινγκ του αθλήµατος. 

Οι κατη-γορίες “συχνή ενασχόληση”, “βασική ενασχόληση” και “φανατική ενασχόληση” αποτελούν 

πολύ περισσότερο περιεκτικούς όρους επειδή αντιπροσωπεύουν τα υψηλότερα επίπεδα στη 

διαβάθµιση των ποσοστών συµµετοχής. Αν εξετάσουµε πιο προσεχτικά την συχνότητα εναλλαγής 

µεταξύ των διαφορετικών επιπέδων συµµετοχής, ο πίνακας εµφανίζει µια µικτή εικόνα του 

ποδοσφαίρου. Για παράδειγµα η αύξηση των φανατικά απασχολούµενων ήταν µεγαλύτερη (ποσοστό 

8,1%) σε σύγκριση µε την αύξηση στη βάση των συµµετεχόντων του αθλήµατος (ποσοστό 7,7%). Το 

συγκε-κριµένο στοιχείο κρίνεται ως θετικό καθώς το ποδόσφαιρο ενδιαφέρεται για συνεχή αύξηση 

των καταναλωτών στα υψηλότερα επίπεδα συµµετοχής και πίστης. Στον αντίποδα, οι δείκτες αύξησης 

για τους συχνούς και τους βασικούς συµµετέχοντες ήταν χαµηλότεροι σε σχέση µε αυτούς της βάσης. 

Επίσης, τα συγκεκριµένα στοιχεία δηλώνουν πως σε γενική θεώρηση, η συµµετοχή των γυναικών 

µειώθηκε, σε αντίθεση µε τα στοιχεία που παρουσιάστηκαν από τη Ένωση Πανεπιστηµιακού 

Αθλητισµού των Η.Π.Α., τα οποία καταγράφουν όσους συµµετέχουν σε οµάδες ανάλογων 

πρωταθληµάτων.  

     Είναι προφανές πως τα στατιστικά στοιχεία παρουσιάζουν µια ισχνή εικόνα των αλλαγών 

που πραγµατοποιούνται στη διάρκεια του χρόνου. Η αληθινή τους αξία έγκειται στο βαθµό κατά τον 

οποίο µπορούν να προσδιορίσουν τον όρο “συµµετοχή”. Στη εκδήλωση επιθυµίας ενός φορέα για 

ανάλογη έρευνα, τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ θα πρέπει να έχουν υπόψη την πρωταρχική 

παράµετρο του ορισµού των “όρων – κλειδιά”. Η πρόχειρη – ή απρόσεκτη – χρήση των διαφόρων 

όρων σε κοινή γλώσσα περιορίζει αρκετά την χρησιµότητα οποιουδήποτε στοιχείου, στατιστικού ή µη. 

Για το λόγο αυτό, οφείλουµε να είµαστε ακριβείς και συγκεκριµένοι κατά την ανάγνωση και την 

ερµηνεία των διαφόρων ερευνών και να αποδίδουµε στους όρους την κατάλληλη ερµηνεία. 

 

3.2 ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΑΘΛΗΤΙΚΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ. 

 

3.2.1 Κοινωνικοποίηση µέσω του αθλητισµού. 

     Η επιστήµη της κοινωνιολογίας θεωρεί την κοινωνικοποίηση των ατόµων ως µια διαδικασία 

κατά την οποία τα άτοµα ενσωµατώνονται στο κοινωνικό σύνολο και αναπτύσσουν τις επιδεξιότητες, 
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τις γνώσεις, την συµπεριφορά και όλα τα υπόλοιπα απαραίτητα εφόδια προκειµένου να 

διαδραµατίσουν κάποιους ρόλους στη συνέχεια της ζωής τους. Η διαδικασία της κοινωνικοποίησης 

περιλαµβάνει την αλληλεπίδραση µεταξύ ενός ατόµου και του περιβάλλοντός του. Όπως φαίνεται και 

στον παρακάτω πίνακα περιβαλλοντικοί, αλλά και πρακτικοί συντελεστές επηρεάζουν τον τρόπο αλλά 

και το βαθµό ανάµιξης των ανθρώπων µε τον αθλητισµό.  

 

Figure 6 Καταναλωτική συµπεριφορά και οι συντελεστές που την επηρεάζουν 

Πηγή: Bernard J. Mullin, Stephen Hardy, William A. Sutton, (2004), Athletic Marketing 

 

     Άλλωστε και σε προσωπικό επίπεδο, αν αναλογιστούµε την ενασχόλησή µας µε κάποια 

αθλητική δραστηριότητα ως παιδιά, νέοι ή έφηβοι, θα διαπιστώσουµε πως ένας από τους παραπάνω 

αναφερόµενους παρακινητικούς παράγοντες έδρασε και προκάλεσε την συµµετοχή και την 

κοινωνικοποίηση µας, µέσα από συγκεκριµένα αθλήµατα. 
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Τρόποι ανάµιξης των ατόµων µε τον αθλητισµό. 

     Εξετάζοντας το θέµα σε επίπεδο συµπεριφοράς καταναλωτή, διαπιστώνουµε πως τρεις είναι 

οι τρόποι µέσω των οποίων τα άτοµα µπορούν να αναµιχθούν µε τον αθλητισµό και να 

κοινωνικοποιηθούν σε αυτό το επίπεδο. 

� Συµπεριφορική ανάµιξη ή φυσική συµµετοχή. Συµπεριλαµβάνει την συµµετοχή των 

ατόµων σε προπονήσεις ή σε αγώνες. Επίσης συµπεριλαµβάνει τις εκδηλώσεις των θεατών που 

µετέχουν στην παρακολούθηση ή την ακρόαση ενός αγώνα (ζωντανά ή στο σπίτι), όπως και τη 

συνανα-στροφή των ατόµων µε άλλα άτοµα µε τα οποία µοιράζονται τις ίδιες προτιµήσεις 

(οργανωµένοι οπαδοί, φίλαθλοι κ.λπ.). 

� Νοητική ανάµιξη. Ουσιαστικά συνεπάγεται την αναζήτηση πληροφόρησης και γνώσης 

για κάποιο ή κάποια αθλήµατα. Αθλητές, οι οποίοι καταστρώνουν σχέδια και χαράζουν 

στρατηγικές  µαζί µε την οµάδα των προπονητών τους, όπως επίσης και οργανωµένοι οπαδοί οι 

οποίοι παρακολουθούν τις εξελίξεις στην αγαπηµένη τους οµάδα. Και στις δύο περιπτώσεις 

συναντάται  το είδος της νοητικής ανάµιξης, ενώ περιοδικά, εφηµερίδες, προγράµµατα αγώνων 

και λοιπά µέσα αποτελούν βασικά εργαλεία νοητικής συµµετοχής αθλητικών καταναλωτών που 

ενδιαφέ-ρονται να εντρυφήσουν περισσότερο στο άθληµα. 

� Ψυχολογική ανάµιξη. Αφορά τις στάσεις, τα αισθήµατα και τα συναισθήµατα τα οποία 

εκδηλώνει ένας αθλητής / καταναλωτής για µια συγκεκριµένη δραστηριότητα. Οι συγκεντρώ-

σεις στα αποδυτήρια πριν από τον αγώνα αποτελούν το πλέον χαρακτηριστικό είδος ψυχολογικής 

ανάµιξης. Το ίδιο και οι εύστοχες, ισχυρής επιρροής διαφηµίσεις (αρκεί να σκεφτούµε µια 

οποιαδήποτε διαφήµιση της Nike. Ανεξάρτητα από το αν µας αρέσει πολύ, λίγο ή καθόλου, οι 

διαφηµίσεις αυτές στις περισσότερες των περιπτώσεων κρίνονται επιτυχηµένες αφού κατευθύ-

νουν και καθοδηγούν τα συναισθήµατα των πολιτών προς κάποιο άθληµα και την Nike). 

Η ανάµιξη αυτή περιλαµβάνει βέβαια και το λεγόµενο Μάρκετινγκ των σχέσεων (των 

διαπροσωπικών σχέσεων, απρόσωπων και µη, των εταιριών µε τους καταναλωτές κ.ο.κ. ). 

«Μάρκετινγκ των σχέσεων είναι η προσπάθεια των εταιριών για διαχρονική, ευέλικτη και συνεχή 

συνεργασία µε τους καταναλωτές.» 

Έχει διαπιστωθεί ότι οι καταναλωτές δένονται περισσότερο µε τους παραγωγούς των 

προϊόντων, παρά µε τα ίδια τα προϊόντα. Αυτό είναι κερδοφόρο για την εταιρία γιατί: 
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Οικονοµικά επιχειρήµατα ως προς την εταιρία: Ο αφοσιωµένος καταναλωτής είναι πιο 

σηµαντικός από τον περιστασιακό, γι αυτό και προσπαθεί να δηµιουργήσει πιστούς καταναλωτές οι 

οποίοι: 

- Θα αυξήσουν το ρυθµό κατανάλωσης άλλου είδους προϊόντων. 

- Θα κοινοποιήσουν το προϊόν και σε τρίτους. 

- Θα διαρκέσει στο χρόνο. 

- Υστεροφηµία.  

- Αύξηση ψυχοσυναισθηµατικών παραγόντων. 

- Θα αγοράσει πάλι κάτι αντίστοιχο. (π.χ. σε µια αντιπροσωπεία αυτοκινήτων κάποιος που θα 

αγοράσει τώρα ένα αυτοκίνητο  όταν αποφασίσει να το αντικαταστήσει, θα αγοράσει ξανά από την 

ίδια).   

Οικονοµικά επιχειρήµατα ως προς τους καταναλωτές: 

- Θα µειωθεί το κόστος διερεύνησης. 

- Θα µειωθεί το κόστος διαπραγµάτευσης 
19

 

 

 

3.3 Πίστη  των ατόµων στον αθλητισµό. 

     Η πίστη εκφράζει την συχνότητα, την διάρκεια καθώς και την ένταση της ενασχόλησης ενός 

ατόµου µε ένα άθληµα, ή την πρόθεση του να ξοδέψει χρήµα, χρόνο ή ενέργεια σε κάποιο από τα είδη 

της ανάµιξης του µε ένα ή περισσότερα αθλήµατα. Η µετακίνηση δε του ατόµου σε ένα  υψη-λότερο 

επίπεδο ενασχόλησης, εµφανίζει µία βαθύτερη σχέση µε το άθληµα. Για µερικά αθλήµατα όπως το 

ποδόσφαιρο, το µπάσκετ, το τένις και το γκολφ, το δέσιµο αυτό αγγίζει υψηλά επίπεδα και σε αυτές 

τις περιπτώσεις οι αθλητικοί καταναλωτές που δείχνουν βαθιά πίστη, είναι ικανοί να δαπανήσουν 

σηµαντικό χρόνο, χρηµατικά ποσά και ενέργεια για το άθληµα της επιλογής τους.  

     Τα στελέχη του αθλητικού µάρκετινγκ οφείλουν να κατανοήσουν ξεκάθαρα τις έννοιες 

“ανάµιξη” και “πίστη” στο άθληµα, ως χαρακτηριστικά των αθλητικών καταναλωτών. Ο λόγος για 

τον οποίο προµηθεύονται εισιτήρια διαρκείας, ανανεώνουν συνδροµές σε τηλεοπτικά κανάλια, 

παρακολουθούν κάθε αγώνα, κρατούν σηµειώσεις και στατιστικά στοιχεία, ή δήλωναν µέλη και οπαδοί 

ενός συλλόγου (ή ενός παίκτη) είναι σαφής και αυτονόητος. Αισθάνονται ότι µε αυτόν τον τρόπο 

ισχυροποιούν την σύνδεση τους µε το άθληµα και µεταφέρονται ποιοτικώς ένα επίπεδο πάνω. 

     Εξίσου σηµαντικό στόχο πρέπει να αποτελεί για τα στελέχη του µάρκετινγκ και η προσέγγιση 

άλλων καταναλωτών που εµπλέκονται εµµέσως µε τον αθλητισµό (για παράδειγµα ο πατέρας που 
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µεταβαίνει µε το παιδί του στο γήπεδο για την παρακολούθηση ενός αγώνα), ενώ πολύ σηµαντική 

οµάδα καταναλωτών αποτελούν τα άτοµα που περιλαµβάνονται στην λίστα µελών των κλαµπ των 

συλλόγου και χρησιµοποιούν πολλές από τις ανέσεις των αθλητικών εγκαταστάσεων. (Το µέλη 

αθλούνται, συµµετέχουν σε εκδηλώσεις, µπορεί να εµπιστεύονται τα παιδιά τους στα προγράµµατα 

φύλαξης παιδιών των ιδιωτικών γυµναστηρίων κ.ο.κ.). 

     Προφανώς περιβαλλοντικοί και ατοµικοί παράγοντες επενεργούν συνεχώς στις αποφάσεις 

των ατόµων. Ωστόσο οι αφοσιωµένοι αθλητές, φίλαθλοι ή µέλη των συλλόγων (καταναλωτές των 

αθλητικών προϊόντων) συνήθως σκοπεύουν να αυξήσουν την ενασχόλησή τους σε βάθος χρόνου.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

 

4.  ΥΛΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΩΝ ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Η έννοια της ανάλυσης SWOT. 

     Αναλύοντας τη Στρατηγική της κάθε αθλητικής επιχείρησης ανακαλύπτουµε ότι κύριο ρόλο 

στην ανάλυση του εσωτερικού και του εξωτερικού περιβάλλοντος, πολύ σηµαντικό ρόλο κατέχει η 

ανάλυση SWOT. H λέξη SWOT προέρχεται από τις τέσσερεις παρακάτω αγγλικές λέξεις: Strengths 

(δυνατά σηµεία), Weakness (αδύνατα σηµεία), Opportunities (ευκαιρίες) και Threats (απειλές).
20

 

 Συνδέοντας λοιπόν τα αρχικά των παραπάνω λέξεων προκύπτει η λέξη SWOT. Όπως προείπαµε 

και στην αρχή της παραγράφου, το πρώτο βήµα στην ανάλυση της αθλητικής αγοράς, είναι η ανάλυση 

SWOT. Η εν λόγω ανάλυση, ασχολείται µε την κατανόηση των πλεονεκτηµάτων και των 

µειονεκτηµάτων της κάθε επιχείρησης, στην συνέχεια από την παραπάνω µελέτη προκύπτουν οι 

ευκαιρίες και εµφανίζονται οι απειλές. Αρχικά, από το εσωτερικό περιβάλλον του κάθε οργανισµού 

αναγνωρίζουµε και µελετάµε τα δυνατά και τα αδύνατα σηµεία, όπως αυτά προκύπτουν από τους 

εσωτερικούς πόρους, για παράδειγµα από τις ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων, τη 

χρηµατοοικονοµική διαχείριση κ.α. Στη συνέχεια, οι ευκαιρίες και οι απειλές εµφανίζονται στο 

εξωτερικό περιβάλλον του οργανισµού. Εντοπίζοντας λοιπόν τις παραπάνω ευκαιρίες και απειλές η 

επιχείρηση γίνεται πιο ανταγωνιστική. 

 Η ανάλυση SWOT αποτελεί κύριο συστατικό ΣΠΜ και «υπογραµµίζει» τη σηµασία τους. 

Συνεπώς, τα στελέχη του αθλητικού οργανισµού θα πρέπει να αντιληφθούν τη σηµασία που έχει το 

σχήµα χώρου, όπως επίσης και την υπηρεσία που καλούνται να προσφέρουν, διαφορετικά ο 

οργανισµός θα έχει επιπτώσεις. Τα στοιχεία-κλειδιά που θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους τα στελέχη 

προκειµένου η επιχείρηση να µην έρθει σε δυσµενή θέση είναι τα παρακάτω: 

• Γνώση του περιβάλλοντος 

• Αποσαφήνιση της αποστολής 

• Προσδιορισµός – αξιοποίηση των ικανοτήτων του προσωπικού 

 

4.1.1. Επανεξέταση στόχων και αντικειµενικών σκοπών 

Εν συνεχεία της ανάλυσης SWOT, από το προσωπικό του αθλητικού οργανισµού πιθανότατα να 
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κριθούν απαραίτητες κάποιες αλλαγές. Οι αλλαγές µπορούν να χαρακτηριστούν ως ασήµαντα ή ως 

σηµαντικά. Εξάλλου µια επιχείρηση είναι απαραίτητο να επανεξετάζει και να διατυπώνει από την 

αρχή τη θέση της ώστε να γίνεται ανταγωνιστική, µιας και η αγορά εξελίσσεται συνεχώς. Πριν όµως 

καθορίσει από την αρχή τη θέση της θα πρέπει να λάβει υπόψη της κάποιες επιµέρους προϋποθέσεις: 

α) το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον, β) την οργανωτική αποστολή, γ) τις απαραίτητες 

ικανότητες που απαιτούνται για να επιτύχουν το στόχο τους.
21

 

 Η καταλληλότητα και ο έλεγχος των παραπάνω προϋποθέσεων θα πρέπει να είναι σύµφωνα µε 

τα παρακάτω:  

� Η ταχύτητα αλλαγής του περιβάλλοντος. 

� Η επίτευξη ή όχι των εταιρικών στόχων. 

� Η ύπαρξη ή όχι κάποιων παραγόντων που αποτρέπουν την επιτυχία άλλων στόχων. 

� Η ύπαρξη ή όχι της αντίληψης για την επάρκεια των γνώσεων που αφορούν τους  

πελάτες. 

� Η ταχύτητα ή η καθυστέρηση της ανάπτυξης του οργανισµού. 

 Έπειτα από τον έλεγχο των στόχων και των αντικειµενικών σκοπών µιας αθλητικής 

επιχείρησης, εµφανίζεται η απορία ανάγνωσης του περιβάλλοντος του. Γενικά πολλοί υποστηρίζουν 

πως οι στόχοι και οι σκοποί µιας επιχείρησης είναι όµοιές σαν λέξεις όµως πρέπει να τονιστεί πως ο 

στόχος ουσιαστικά αποτελεί µια µακροπρόθεσµη ευρεία δήλωση ενώ αντίθετα ο σκοπός 

ποσοτικοποιεί το στόχο. 

 

4.2 Ο βασικός κορµός του πλάνου µάρκετινγκ 

 Το στρατηγικό πλάνο, που χρησιµοποιεί κάθε αθλητικός οργανισµός  µε κατεύθυνση από την 

κορυφή ως τη βάση της διοίκησης, έχει περιορισµένες πιθανότητες επιτυχίας επειδή σε κάποιες 

περιπτώσεις τα στελέχη δε µπορούν να εντοπίσουν και ταυτόχρονα να απορρίψουν στοιχεία που ίσως 

καταρρακώσουν την αποτελεσµατικότητα της στρατηγικής τους. 

 Για να αποφύγουµε και να ελαχιστοποιήσουνε την πιθανότητα της αποτυχίας τα στελέχη 

διαχωρίζουν τα στοιχεία των στρατηγικών διαχωρίζουν τα στοιχεία των στρατηγικών µάρκετινγκ και 

τα ταξινοµούν σε θεωρητικά µοντέλα. Τα µοντέλα αυτά ονοµάζονται «∆ιαδικασίες Μάρκετινγκ και 

Μάνατζµεντ» , σε συντοµογραφία ∆ΜΜ. Η ∆ΜΜ αποτελεί τη ραχοκοκαλιά του πλάνου µάρκετινγκ. 

 Στον παρακάτω πίνακα, που επισυνάπτεται στην επόµενη σελίδα απεικονίζουµε σε µορφή 

σχεδιαγράµµατος την κύρια µορφή µιας ∆ΜΜ. Ο πίνακας εµφανίζει µια σειρά ενεργειών ως µια 

ακολουθία βηµάτων για το σχεδιασµό ενός πλάνου µάρκετινγκ. Παρόλαυτα, η επιχείρηση οφείλει να 
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εντάξει το συγκεκριµένο πλάνο µέσα στη στρατηγική της και να χαράξουν µαζί µια κοινή πορεία. Το 

νέο και ευρύτερο πλάνο, που προέκυψε από την παραπάνω σύνδεση, θα εµπεριέχει οικονοµικές 

παραµέτρους, διαχείριση µέσων και προσωπικού. 

 Η ∆ΜΜ αποτελείται από διάφορα στάδια που εµπεριέχουν τις εξής ενέργειες: έρευνα, 

ανάπτυξη πόρων, τιµολόγηση, προώθηση κλπ. Στον πίνακα που ακολουθεί ένα περιεκτικό και 

λεπτοµερές πλάνο συµπεριλαµβάνει τις παραπάνω ενέργειες σε συνδυασµό µε την τακτική διαδικασία 

του οργανισµού (πχ. Η τιµολόγηση µέσα στην ευρύτερη στρατηγική της αθλητικής επιχείρησης. 

Αξίζει να τονίσουµε ότι η ανάληψη ενός τέτοιου συνδυαστικού πλάνου απαιτεί τη λήψη αποφάσεων 

και διαθέτει και στοιχεία επικινδυνότητας. Η όλη διαδικασία χαρακτηρίζεται και ως σφαιρική. Η 

παραπάνω τακτική µπορεί να συγκριθεί µε το στρατηγικό πλάνο ενός αθλητικού αγώνα που 

καθορίζεται από τον προπονητή της οµάδας. Αναλυτικότερα, το παραπάνω αθλητικό πλάνο συνοψίζει 

τις παραµέτρους της αθλητικής συµπεριφοράς ολόκληρης της οµάδας ακόµη και του προπονητή! Στη  

δική µας περίπτωση, ο ρόλος των παιχτών σε ένα πλάνο µάρκετινγκ, όπως αυτό αναλύθηκε 

εκτενέστερα στις προηγούµενες παραγράφους, αντιστοιχίζεται µε τους επιµέρους κλάδους της 

επιχείρησης. 
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 ∆ιαδικασία Μάρκετινγκ – Μάνατζµεντ (∆ΜΜ) στον αθλητισµό. 
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Figure 7 ∆ΜΜ στον αθλητισµό 
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4.3 Η συγκέντρωση πληροφοριών ως µέσο προσέγγισης του αθλητικού 

µάρκετινγκ 

Η λήψη αποφάσεων απαιτεί ορισµένα κύρια στοιχεία (µέρη) πληροφόρησης τα oποία κατέχουν 

σηµαντική θέση στη δραστηριότητα του αθλητικού οργανισµού, ανεξάρτητα από την έκταση τους. Τα 

συγκεκριµένα στοιχεία είναι αναγκαία επειδή οι βλέψεις, τόσο της προσέγγισης όσο και της 

συµµετοχής, φανερώνουν συχνές αλλαγές. Το προσωπικό του αθλητικού µάρκετινγκ που ασχολείται 

µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες θα πρέπει να συλλέγει πληροφορίες µεθοδικά και διαρκώς. Αντί η 

λήψη αποφάσεων για την επικοινωνία µε τις αγορές-στόχους να έπεται καταστάσεων(κάτι το οποίο 

στο σηµερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον της βιοµηχανίας της ψυχαγωγίας έρχεται συχνά για να 

αποτρέψει το να χαθεί ο καταναλωτής), τα στελέχη αθλητικού µάρκετινγκ πρέπει να παίρνουν 

αποφάσεις οι οποίες θα προλαµβάνουν καταστάσεις. Ένα σύγχρονο σύστηµα συλλογής στοιχείων 

µάρκετινγκ που χρησιµεύει στην τακτική επικοινωνία µε τους καταναλωτές αποτελεί πολύ καλή 

προσέγγιση αναφορικά µε την λήψη αποφάσεων που προλαµβάνουν καταστάσεις. Ένα οποιοδήποτε 

σύστηµα πληροφοριών µάρκετινγκ µπορεί να είναι τόσο απλό και ταυτόχρονα τόσο δύσκολο ή 

σύνθετο. Για παράδειγµα, µπορεί να είναι απλό όσο µία απλή αναζήτηση σε ένα ευρετήριο καρτών και 

δύσκολο όσο µία πλήρως ενοποιηµένη βάση δεδοµένων σε ηλεκτρονικό υπολογιστή όπου θα είναι 

διαθέσιµο στο προσωπικό µέσω δικτύου. Από τα δύο παραπάνω παραδείγµατα συµπεραίνουµε ότι 

υπάρχουν ποικίλες εναλλακτικές περιπτώσεις-λύσεις µεταξύ των δύο παραδειγµάτων αλλά η τελική 

επιλογή εξαρτάται από τους παρακάτω παράγοντες: 

•  Η έκταση και η γεωγραφική διασπορά της αγοράς και της ζήτησης για το προϊόν ή τις 

υπηρεσίες του οργανισµού. Αναλυτικά όσο µεγαλύτερη και περισσότερο διασκορπισµένη 

γεωγραφικά η αγορά, τόσο µεγαλύτερο, ευρύτερο και περίπλοκο είναι το ΣΠΜ. 

•  Η διαθεσιµότητα πληροφοριών για το καταναλωτικό κοινό και τους µελλοντικούς 

καταναλωτές. Όσο  µεγαλύτερη και ποικίλη είναι η βάση δεδοµένων, τόσο µεγαλύτερο είναι το 

ΣΠΜ. 

•  Ο προϋπολογισµός κατανέµεται για να αναπτύξει και να διατηρήσει το ΣΠΜ. Όσο 

µεγαλύτερος είναι ο προϋπολογισµός τόσο απλούστερο γίνεται το ΣΠΜ. 

 Ο τύπος και το όραµα της ηγεσίας µιας επιχείρησης. Όσο περισσότερο µια επιχείρηση ενισχύει 

τη δηµιουργικότητα του προσωπικού , να αναζητά νέες εναλλακτικές λύσεις, να αγωνίζεται για το 

µέλλον, τόσο αυξάνονται οι πιθανότητες να υπάρχει επίσης ένα σύστηµα συγκέντρωσης πληροφοριών 

µάρκετινγκ το οποίο θα προσφέρει ενηµέρωση σε όλα τα στελέχη της επιχείρησης. Ανεξάρτητα 

λοιπόν από το σύστηµα ταξινόµησης, είτε αυτό είναι καρτέλες είτε σε ηλεκτρονικό υπολογιστή, 

συµπεραίνουµε ότι δεν επηρεάζεται το είδος των δεδοµένων που συλλέγονται ή των αναλύσεων τους. 
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Τα συστήµατα ηλεκτρονικού υπολογιστή έχουν περισσότερα προτερήµατα από τη χειροκίνητη 

εύρεση, επειδή µπορούν να τοποθετηθούν και να επεξεργαστούν γρηγορότερα και καλύτερα, όπως 

επίσης και µε µεγαλύτερη ακρίβεια. Πληροφορίες από διαφορετικά τµήµατα της επιχείρησης µπορούν 

να γίνουν εύκολα δεκτές, επίσης και τα δεδοµένα από διάφορες πηγές µπορούν να είναι 

ολοκληρωµένα και συγκρίσιµα. Το µειονέκτηµα της χειροκίνητης εύρεσης καρτών, είναι ότι 

απαιτείται πολύς χρόνος δουλειάς που είναι όµως πρωταρχική στους αθλητικούς µάνατζερ. Με την 

καλπάζουσα πτώση των τιµών  και τα προγράµµατα των προσωπικών ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

ακόµη και οι πιο µικροί αθλητικοί οργανισµοί µπορούν να ανταπεξέλθουν σε ένα σύστηµα βασισµένο 

στον ηλεκτρονικό υπολογιστή, µε αρκετή ικανότητα µνήµης ώστε να χειριστούν το ιστορικό όλων των 

πελατών. Λόγω της χαµηλής κοστολόγησης των µηχανηµάτων και των βάσεων πληροφοριών, τα 

έξοδα αγοράς τους δικαιολογούνται εύκολα , εξαιτίας της χρήσης  υπολογιστών και σε άλλες 

περιπτώσεις όπως λογιστική ,έλεγχο απογραφής ή καταγραφής εµπορευµάτων κ.α. Ορισµένοι 

αθλητικοί οργανισµοί αλλά και ιδιώτες , διαθέτουν τη δυνατότητα της  ‘’ανταλλαγής’’ προϊόντων ή 

υπηρεσιών µέσα από έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή. Αν και η χρήση ενός ΣΠΜ βασισµένου σε 

κάποιον υπολογιστή είναι απαραίτητη, η ταξινόµηση φακέλων ή άλλων συστηµάτων βασισµένη σε 

χαρτιά αποδεικνύεται χρήσιµη και αξίζει ακόµα τον κόπο να χρησιµοποιείται. Επιλογικά τονίζεται ότι, 

ακόµη και για έναν αθλητικό ειδικό ενός µικροοργανισµού, η ανταπόδοση της αξίας της αγοράς ενός 

υπολογιστικού συστήµατος σε σχέση µε τα πλεονεκτήµατα που προσφέρει είναι µεγάλη. 

 

4.4 Κύρια χαρακτηριστικά ενός ιδανικού συστήµατος πληροφοριών µάρκετινγκ  

 Ενώ οι απόψεις ποικίλουν σε σχέση µε τα στοιχεία που περιλαµβάνονται σε ένα ιδανικό ΣΜΠ, 

τα παρακάτω χαρακτηριστικά είναι πρωτεύοντα για κάθε αθλητική επιχείρηση. Ένα ΣΜΠ πρέπει να 

περιλαµβάνει τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

• Πρέπει να είναι συγκεντρωτικό. Μια αθλητική επιχείρηση θα πρέπει να έχει όλες 

τις πληροφορίες  σε ένα σύστηµα διαχείρισης.  

• Τα διάφορα δεδοµένα, όπως για παράδειγµα φάκελοι πελατών, λογιστικά και 

ποσοστά πωλήσεων, πρέπει να σχετίζονται άριστα, έτσι ώστε οι πληροφορίες από τις 

διάφορες πηγές να µπορούν να αντιπαρατίθενται ή να συγκεντρώνονται οποιαδήποτε 

στιγµή.  

• Το προσωπικό του αθλητικού µάρκετινγκ (όπως και οι λοιποί χρήστες) θα πρέπει 

να είναι σε θέση να µπορεί να ανακτά δεδοµένα σε έντυπη µορφή, όπως πίνακες, αναφορές, 

διαγράµµατα κ.λπ., τα οποία θα µπορούν να χρησιµοποιηθούν και να χρησιµεύσουν στη 

λήψη αποφάσεων. 
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• Το ΣΠΜ διαθέτει πολλαπλές χρήσεις και ταυτόχρονες προσβάσεις  

Τέλος µόνο οι παραπάνω καταστάσεις µπορούν να κάνουν ένα ΣΜΠ να ολοκληρώσει το 

στόχο του. 

 

4.5 Τα γενικά δεδοµένα της αγοράς 

Εν αρχή το Στέλεχος µάρκετινγκ είναι απαραίτητο να ορίσει την έκταση της γεωγραφικής 

περιοχής της καταναλωτικής αγοράς. Η έννοια της «κρίσιµης εµπορικής ακτίνας» χρησιµοποιήθηκε 

πρώτα  στην λιανική βιοµηχανία. Η κρίσιµη εµπορική ακτίνα αφορούσε αρχικά τη σύλληψη ενός 

συστήµατος οµόκεντρων κύκλων ακτίνας 5,7,10 µιλίων που είχαν την αθλητική εγκατάσταση στο 

κέντρο. Λόγω της κυκλοφοριακής συµφόρησης και σε ορισµένες περιπτώσεις την έλλειψη ευθείας σε 

κάποιο δρόµο, η έννοια της κρίσιµης εµπορικής ακτίνας επαναδιατυπώθηκε ως µια ακολουθία από 

ακτίνες βασισµένες στο χρόνο που απαιτείται για να φτάσει κάποιος στην αθλητική εγκατάσταση, 

παρά από την ευθεία απόσταση του τόπου διαµονής του πελάτη από αυτή. 

 Η έκταση της κρίσιµης εµπορικής ακτίνας διαφέρει στους τοµείς της αθλητικής βιοµηχανίας. 

Για  παράδειγµα ένα ιδιωτικό γυµναστήριο που βρίσκεται σε ακτίνα 20 λεπτών οδήγησης από τον 

τόπο διαµονής ή εργασίας του 80-85% των µελών ή των ενδεχοµένων µελλοντικών µελλών του. 

Επίσης, ένα κατάστηµα λιανικής πώλησης αθλητικών ειδών σε µια αστική ή µη αστική περιοχή, η 

εµπορική ακτίνα είναι παρόµοια µε αυτή του ιδιωτικού γυµναστηρίου. Επιπροσθέτως, σε αγροτικές 

περιοχές η εµπορική ακτίνα µεγαλώνει ανάλογα µε τη ζήτηση και την αύξηση του ενδιαφέροντος της 

συγκεκριµένης αθλητικής δραστηριότητας. Για παράδειγµα, σε έναν αγώνα µιας οµάδας που 

ασχολείται επαγγελµατικά µε τον αθλητισµό η κρίσιµη εµπορική ακτίνα βρίσκεται πάνω από το 80% 

των κατοίκων της τοπικής αγοράς που ο τόπος διαµονής τους απέχει πάνω από µια ώρα (απόσταση) 

ίσως και παραπάνω. Εν συνεχεία για µια µικρή χιονοδροµική πίστα του σκι κοντά σε αστική περιοχή η 

κρίσιµη εµπορική ακτίνα είναι µια ώρα ή ίσως και λιγότερο! Γενικά η ιδέα του χρόνου του ταξιδίου 

επηρεάζεται περισσότερο από το κριτήριο απόφασης για να συµµετέχει κάποιος στην αθλητική 

δραστηριότητα. Η απόφαση όµως αυτή επηρεάζει ταυτόχρονα και τη ζήτηση. 

Οι σηµαντικότεροι όµως λόγοι σε σχέση µε τη φύση και το µέγεθος της αγοράς είναι οι 

παρακάτω: 

• Το µέγεθος της αγοράς, δηλαδή το σύνολο των ατόµων που κατοικούν και εργάζονται στην 

κρίσιµη εµπορική περιοχή. Από αυτή την πληροφορία συµπεραίνουµε πόσο µεγάλη είναι η αγορά 

και αν µπορεί να υποστηρίξει το συγκεκριµένο αθλητικό προϊόν. 

• Τα δηµογραφικά στοιχεία και οι λοιπές πληροφορίες των ανθρώπων που ζουν ή εργάζονται 

στην κρίσιµη εµπορική ακτίνα. Οι κυριότεροι παράγοντες απαιτούν µια ανάλυση ηλικίας, γένους, 
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εσόδων, εθνικότητας ή άλλων διαφόρων συγγενικών στοιχείων  αναφορικά µε το προφίλ των 

πελατών που στοχεύουν. Με βάση τις παραπάνω πληροφορίες το Στέλεχος µάρκετινγκ θα µπορεί 

εύκολα να προσδιορίσει το πιθανό µέγεθος της αγοράς. 

Όταν γνωρίζουµε το µέσο όρο της αθλητικής βιοµηχανίας, τα Στελέχη του µάρκετινγκ έχουν τη 

δυνατότητα εύκολα να προσδιορίσουν σχεδόν µε ακρίβεια τη σφαιρική ζήτηση ενός προϊόντος.  

• Η αγοραστική συµπεριφορά και ο τρόπος κατανάλωσης των ανθρώπων που µένουν και 

εργάζονται µέσα στην αγορά. Τα δεδοµένα της συµπεριφοράς του αγοραστικού κοινού βοηθούν 

ουσιαστικά το Στέλεχος  µάρκετινγκ να προσδιορίσει την πιθανή ζήτηση της αγοράς. 

Αναγνωρίζεται ότι συγκεκριµένα δηµογραφικά στοιχεία είναι απαραίτητα και ταυτόχρονα 

εξαιρετικά χρήσιµα στο να αντιληφθεί το Στέλεχος µάρκετινγκ το προφίλ των µελλοντικών 

καταναλωτών. Παρόλαυτα,  πρέπει να γνωρίζουµε ότι τα δηµογραφικά στοιχεία έχουν αρκετούς 

περιορισµούς. Για παράδειγµα µια γυναίκα 30 χρονών που έχει πανεπιστηµιακή µόρφωση, είναι 

επαγγελµατίας και ζει στο Ναύπλιο δεν έχει το ίδιο προφίλ µε µια γυναίκα που κατοικεί στην 

Αθήνα και έχει παρόµοια στοιχεία. Η κυριότερη διαφορά βρίσκεται στα ψυχογραφικά στοιχεία 

δηλαδή στη συµπεριφορά, στα ενδιαφέροντα και στις απόψεις. ∆υστυχώς, οι ψυχολογικές µελέτες 

είναι αρκετά δαπανηρές, δύσκολο να πραγµατοποιηθούν  και κατά συνέπεια να τις υποστηρίξει 

ένας αθλητικός οργανισµός. Επίσης, για την αναζήτηση ψυχογραφικών δεδοµένων χρειάζεται 

µεγάλη προσπάθεια και αυτό γιατί οι ερωτηθέντες δεν είναι πάντα πρόθυµοι να απαντήσουν στο 

ερωτηµατολόγιο και να περιγράψουν τη συµπεριφορά του. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα πολλές 

αποφάσεις να λαµβάνονται χωρίς να έχουµε λάβει υπόψη µας τα παραπάνω δεδοµένα. 

 Στις περιπτώσεις όπου τα δηµογραφικά στοιχεία  δεν είναι επαρκή ή διαθέσιµα ή δεν 

αφορούν το προϊόν ή την υπηρεσία στο οποίο γίνεται ήδη µάρκετινγκ, θα πρέπει το Στέλεχος 

µάρκετινγκ να πραγµατοποιεί µια γρήγορη έρευνα στο καταναλωτικό κοινό σε σχέση µε τα βασικά 

χαρακτηριστικά του προϊόντος. Για να εξηγήσοµε την παραπάνω διαδικασία αναφέρουµε το 

επόµενο παράδειγµα. Κάνουµε µια προφορική δηµοσκόπηση για να µάθουµε τη γνώµη των 

συµµετεχόντων σε έναν αγώνα δρόµου. Ρωτάµε για τις απόψεις τους σχετικά ε τη διοργάνωση, τη 

διαδικασία έγγραφής, το µάρκετινγκ, τη διαδροµή και το έπαθλο. Αν θέλουµε µια πιο 

ολοκληρωµένη µελέτη, το Στέλεχος µάρκετινγκ µπορεί να ζητήσει από µεµονωµένα άτοµα να 

καταγράψουν την γνώµη τους για συγκεκριµένες µάρκες παπουτσιών τρεξίµατος. Αρχικά µπορεί 

να ζητηθεί από τους  ερωτηθέντες να αναφέρουν κάποιες βασικές ιδιότητες του προϊόντος όπως : 

τιµή, σχεδιασµός, αίσθηση πατήµατος, χρώµα και βάρος.  

Στην συνέχεια, µπορούν να κοστολογήσουν το κάθε σχέδιο ανάλογα µε τις αναγνωρίσιµες 

ιδιότητες του. Από τη συλλογή όλων αυτών των πληροφοριών σο Στέλεχος µπορεί να αναπτύξει 

µια καλή άποψη των ιδιοτήτων  του προϊόντος. 
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 Μπορεί επίσης, να «µαντέψει» και να αντιληφθεί τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα 

σύµφωνα µε την αντίληψη του καταναλωτή. 

• Το επίπεδο της θεαµατικότητας ή της συµµετοχής σ ένα άθληµα που «διαµελίζεται» από 

δηµογραφικές κατηγορίες. Οι τελευταίες βοηθούν στο προσδιορισµό του προφίλ του βασικού 

καταναλωτή. Όταν προσδιοριστεί το προφίλ το Στέλεχος µάρκετινγκ θα είναι σε θέση να µπορεί να 

σχεδιάζει τις εναλλακτικές Στρατηγικές Προώθησης και ∆ιαφήµισης για να επιτύχει το στόχο του. 

∆εδοµένα µε µελλοντικές τάσεις: δεν γίνεται να υπάρξει οργανισµός ή επιχείρηση χωρίς όραµα 

και σχέδια για το µέλλον. Η ικανότητα να σχεδιάσεις και να οραµατιστείς µια µελλοντική τάση στην 

αθλητική βιοµηχανία έχει µεγαλύτερο ρίσκο από κάθε άλλη. Τα σπορ υποστηρίζονται από τη µόδα. 

Συνεπώς όταν αλλάζει η µόδα κατ’ επέκταση θα πρέπει να αλλάζει και η αθλητική βιοµηχανία. Γενικά 

οι εργασιακές συµφωνίες τροποποιούνται και µεταβάλλονται συνεχώς. Συµφωνίες όπως χορηγιών, 

έξοδα διασκέδασης αλλά και φιλανθρωπικές συνεισφορές που σχετίζονται µε τα αθλήµατα 

επιβλέπονται από το κράτος. Αντίθετα η ανάπτυξη της τεχνολογίας προσφέρει λύσεις και 

προβλήµατα. Με τις αθλητικές τάσεις να αλλάζουν συνεχώς κάθε επτά χρόνια, δεν υπάρχει τµήµα της 

αθλητικής βιοµηχανίας που να µην επηρεάζεται ή να αποφύγει την αλλαγή. 

 

4.6 Στρατηγικός σχεδιασµός ενός πλάνου µάρκετινγκ 

Τα στελέχη µάρκετινγκ θα πρέπει έπειτα από ενδελεχή, συστηµατική έρευνα και φυσικά ένα 

ικανό σύστηµα συλλογής πληροφοριών µάρκετινγκ να βρουν τις οµάδες αγοραστών-καταναλωτών 

στις οποίες θα απευθυνθούν µε κύριο σκοπό την προώθηση των υπηρεσιών ή των προϊόντων τους. 

Ένας τρόπος που στοχεύει στην αξιοποίηση του συγκεκριµένου πλάνου µάρκετινγκ είναι η κατάταξη 

των φιλάθλων-καταναλωτών σε µία κλίµακα η οποία στην παρούσα περίπτωση ταυτίζεται µε την 

«κυλιόµενη σκάλα συµµετοχής». Έπειτα από την εύρεση των καταναλωτών και τη διαµόρφωση των 

προϊόντων, τα στελέχη θα πρέπει να επικεντρωθούν στην δηµιουργία θέλγητρων σχετικά µε το προϊόν. 

Θα πρέπει να έχουν το συνδυασµό ποιότητας και τιµής, να ασχοληθούν µε τη διαφήµιση, την 

προώθηση του προϊόντος, τα κανάλια διανοµής αλλά και την εύρεση χορηγιών που θα βοηθήσουν στη 

διεκπεραίωση των στόχων και των αθλητικών οργανισµών. 

 

4.7 Τµηµατοποίηση της αγοράς 

Τα δεδοµένα και οι πληροφορίες που προέρχονται από τα προφίλ ποικίλουν. Πολλοί αθλητικοί 

οργανισµοί και ιδιωτικά γυµναστήρια λανσάρουν προγράµµατα προσωπικής εκγύµνασης τα οποία 

επιλέγονται από κάποιους καταναλωτές επειδή ταιριάζουν στα θέλω τους και δεν απέχουν πολύ από 

τις προτιµήσεις και τις ικανότητες τους. Αυτό όµως δεν φέρνει πάντοτε τα επιθυµητά αποτελέσµατα, 
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δεν προσφέρει την απόλυτη ικανοποίηση των πελατών αλλά και τα ικανοποιητικά κέρδη των 

επιχειρήσεων- οργανισµών. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα τα στελέχη του µάρκετινγκ να προβαίνουν στην 

τµηµατοποίηση της αγοράς, η οποία στηρίζεται και δραστηριοποιείται µέσω ενός συστήµατος 

συλλογής πληροφοριών µάρκετινγκ το οποίο διαχωρίζει το καταναλωτικό κοινό σε τµήµατα οπού 

παραθέτουµε παρακάτω:       

•   Τµηµατοποίηση µε βάση τα δηµογραφικά στοιχεία (όπως ηλικία, φύλο, 

καταγωγή, εισόδηµα, µορφωτικό επίπεδο, επάγγελµα κ.λπ.). 

•  Τµηµατοποίηση µε βάση γεωγραφικά στοιχεία (όπως τοποθεσία διαµονής, ιδιαίτερη 

πατρίδα κ.λπ.). 

•   Τµηµατοποίηση µε βάση ψυχογραφικά στοιχεία (παράγοντες του τρόπου ζωής 

των κατά-ναλωτών όπως δραστηριότητες, ιδιαίτερες ικανότητες ενδιαφέροντα και γνώµες). 

• Τµηµατοποίηση κατά τη χρήση του προϊόντος. (όπως συµµετοχή / παρακολούθηση 

αθλητικής δραστηριότητας ή συµµετοχή στις πολιτιστικές δραστηριότητες του συλλόγου). 

•  Τµηµατοποίηση µε βάση τα οφέλη του προϊόντος (δηλαδή τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα ή τα οφέλη που προσφέρει το προϊόν και θεωρούνται σηµαντικά από τους 

καταναλωτές, όπως η αντίληψη που σχηµατίζουν οι πελάτες / χρήστες σχετικά µε την αξία 

µιας αθλητικής υπηρεσίας, τα πλεονεκτήµατα έναντι ανταγωνιστικών υπηρεσιών κ.λπ.). 

Τα στελέχη µελετώντας τη συγκεκριµένη παράµετρο, ανακαλύπτουν ότι κάποιοι καταναλωτές 

ανήκουν σε ίδια τµήµατα, έχουν κοινά ενδιαφέροντα και οι ανάγκες τους ταυτίζονται. Οι βάσεις 

δεδοµένων που προκύπτουν σε συνδυασµό µε τα συστήµατα συλλογής πληροφοριών µάρκετινγκ, 

εµφανίζουν νέες στρατηγικές εξατοµικευµένου µάρκετινγκ, δηµιουργώντας µια νέα κατηγορία η 

οποία καλείται « µάρκετινγκ σχέσεων» . Επί  παραδείγµατι, κάποιος φίλαθλος είναι µέλος του 

αγαπηµένου του αθλητικού συλλόγου, τα στοιχεία του βρίσκονται σε µια βάση δεδοµένων από την 

οποία θα λαµβάνει τα νέα του συλλόγου, πληροφορίες σχετικές µε τις γιορτές και τις εκδηλώσεις ή 

ακόµα και σε προσωπικό επίπεδο θα µπορεί να δεχτεί µια ευχετήρια κάρτα για την ονοµαστική του 

εορτή.
22

 

 

4.8   Ο ορισµός της κυλιόµενης σκάλας 

     Κάθε αγορά, χαρακτηρίζεται από την τµηµατοποίηση των καταναλωτών ανάλογα µε τη 

συχνότητα µε την οποία δείχνουν την προτίµησή τους στα αντίστοιχα προϊόντα. Η διαµόρφωση των 

επιµέρους τµηµάτων της αγοράς απεικονίζεται στην “κυλιόµενη σκάλα συµµετοχής” των κατανα-

                                                 

22
 Kotler, Marketing Management, p. 250-251; D. Shani, “A framework for implementing relationship marketing in 

the sport industry”, SMQ 6, P. 9-15 
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λωτών. Στην αθλητική βιοµηχανία (όπως άλλωστε σε κάθε επιχειρηµατικό τοµέα) η “κυλιόµενη 

σκάλα συµµετοχής” κατέχει ιδιαιτέρως σηµαντική θέση, καθώς αποτελεί το σχεδιάγραµµα που 

αποδίδει οπτικά την εξέλιξη ενός φιλάθλου (ή ενός αθλούµενου) από µία θέση σε µία άλλη µε 

υψηλότερη ή χαµηλότερη συχνότητα συµµετοχής.  

     Η “κυλιόµενη σκάλα συµµετοχής” µελετάται από διάφορες οπτικές γωνίες. Στη περίπτωση 

αυτή  το παρακάτω διάγραµµα αντικατοπτρίζει τις κυριότερες µορφές της κυλιόµενης σκάλας. Η 

επιθυµητή κατεύθυνση της κίνησης των καταναλωτών, όσων αφορά τη συχνότητα της κατανάλωσης 

ακολουθεί ανοδική πορεία. Αν υποθέσουµε πως οι νέοι συµµετέχοντες ξεκινούν από το µηδενικό (ή το 

ελάχιστο επίπεδο κατανάλωσης), στόχος τη αθλητικής βιοµηχανίας είναι να τους ωθήσει να κινηθούν 

ανοδικά, σε υψηλότερα επίπεδα συµµετοχής. Είναι ξεκάθαρο πως όσο περισσότερο οι καταναλωτές 

ασχολούνται µε τον αθλητισµό (συµµετέχοντας, παρακολουθώντας ή καταναλώνοντας) τόσο 

υψηλότερα µετακινούνται στην “κυλιόµενη σκάλα συµµετοχής”. 

Πίνακας: Κυλιόµενη Σκάλα Συµµετοχής των Καταναλωτών. 
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Figure 8 Bernard J. Mullin, Stephen Hardy, William A. Sutton, (2004), Athletic Marketing 
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Οι ιθύνοντες του µάρκετινγκ, που εργάζονται σε αθλητικούς οργανισµούς δίνουν µεγάλη 

σηµασία στην κυλιόµενη σκάλα, που αποτελεί βασικό εργαλείο στις έρευνες τους. Τα τµήµατα της 

διοίκησης των οργανισµών θα πρέπει να επικεντρωθούν στις συγκεκριµένες έρευνες έτσι ώστε να 

αυξήσουν την άνοδο των καταναλωτών στην κλίµακα. Φίλαθλοι που παρακολουθούν συγκεκριµένο 

αριθµό αγώνων σε µια χρονιά δείχνουν ότι έχουν την τάση να αυξήσουν το ποσοστό παρακολούθησης 

τους την επόµενη χρόνια. 

 Βασικός πυρήνας είναι η δηµιουργία στρατηγικής µέσο ενός πλάνου µάρκετινγκ το οποίο µέσο 

σωστής οργάνωσης τακτικών και σχεδιασµού, θα έχει ως στόχο να ικανοποιήσει τις προτιµήσεις του 

αγοραστικού κοινού, µε αποτέλεσµα την ώθησή του σε υψηλότερα σκαλοπάτια της κυλιόµενης 

σκάλας.  Παρόλαυτα υπάρχει µεγάλο ποσοστό κινδύνου, µε αποτέλεσµα την έξοδο πληθώρας 

καταναλωτών από την κλίµακα οποιαδήποτε στιγµή. Πολλές εταιρείες αθλητικών ειδών ( όπως η 

PUMA, ADDIDAS, NIKE κλπ) έχουν υποστεί ραγδαία µείωση στα έσοδα τους σε σχέση µε τις τάσεις 

και τις προτιµήσεις των καταναλωτών τα τελευταία χρόνια. Εν αντιθέσει, ενδύµατα αλλά και 

υποδήµατα που διαφέρουν από το αθλητικό στυλ και έχουν ως βάση την κοµψότητα ( όπως camel 

active και prada) έχουν κατακτήσει µεγάλο µερίδιο της αγοράς. Σε αυτή την περίπτωση, η διοίκηση θα 

πρέπει να αντιδράσει άµεσα και να δροµολογήσει ενέργειές προκειµένου να αντιµετωπίσει τη 

διολίσθηση του αγοραστικού κοινού.
23

 

   

4.9 Η απεικόνιση του προϊόντος στην αγορά 

 Μία από τις µεθόδους που υιοθετούν τα στελέχη µάρκετινγκ προκειµένου να επιτύχουν την 

ανοδική πορεία των καταναλωτών στην κλίµακα αφορά το σχεδιασµό, τη δηµιουργία, και τη διάθεση 

των προϊόντων στο αγοραστικό κοινό. Ο σχεδιασµός αυτός θέτει τις βάσεις ώστε το προϊόν να 

διεκδικήσει µία θέση εξέχουσα στο µυαλό του καταναλωτή. Αυτό ονοµάζεται «τοποθέτηση» και 

αποτελεί αναπόσπαστο κοµµάτι της στρατηγικής του αθλητικού µάρκετινγκ αλλά και του µάρκετινγκ 

γενικά. Η λέξη «τοποθέτηση» έχει τις ρίζες της στο βιβλίο Positioning των Al Ries και Jack Trait και 

χρονολογείται περί το 1982. Ουσιαστικά η λέξη «τοποθέτηση» δεν αφορά τις ιδιότητες του προϊόντος 

αλλά ασχολείται µε το µυαλό του καταναλωτή και προσπαθεί να του περάσει το µήνυµα ότι το προϊόν 

είναι σύµφωνο µε τις ανάγκες του. Η διαφήµιση δεν είναι το µόνο µέσο που χρησιµοποιεί η 

«τοποθέτηση». Γενικά στην έννοια της συµµετέχουν η έρευνα, η ανάπτυξη, η δηµιουργία και ο 

σχεδιασµός. Για παράδειγµα η γνωστή οµοσπονδία Major League Baseball σχεδίασε από την αρχή το 

βασικό της σλόγκαν, παρουσιάζοντας έναν παίχτη να χτυπά την µπάλα. Αυτό το έκανε για να δείξει 

στους καταναλωτές ότι το συγκεκριµένο άθληµα είναι ενεργητικό και συναρπαστικό. Επίσης, το χόκεϊ 

                                                 

23
 Sutton et al., “Escalating your fan base”, Athletic Management, Feb/March 1997, p. 4-5  
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επί πάγου κατάφερε να απαγκιστρωθεί από την καθιερωµένη του εικόνα, ως ένα επικίνδυνο στο οποίο 

δηµιουργούνται διάφορα επεισόδια, όταν επέβαλλε κυρώσεις στους αθλητές που δηµιουργούσαν 

επεισόδια στον αγωνιστικό χώρο. 

 Στόχος της τοποθέτησης είναι να κερδίσει µια θέση ανάµεσα στα προϊόντα των ανταγωνιστών 

µε βάση τα χαρακτηριστικά, την ποιότητα, την τιµή κ.α. Για να κατακτήσει αυτή τη θέση η επιχείρηση 

θα πρέπει να προσδιορίσει και την εσωτερική διάσταση του προϊόντος, έτσι ώστε να είναι αρκετά 

διαφορετικό από τα άλλα παρόµοια  προϊόντα. Αυτό πρέπει να γίνεται και για να αποφύγει η 

επιχείρηση την πτώση των πωλήσεων του προϊόντος λόγω του εσωτερικού ανταγωνισµού, δηλαδή σε 

σχέση µε τα υπόλοιπα. 

 Γενικότερα, γνωρίζουµε ότι υπάρχουν άπειρες προσεγγίσεις  που αφορούν την τοποθέτηση του 

προϊόντος στην αγορά, ουσιαστικά όµως οι επιλογές είναι τρείς και τις παραθέτουµε ως εξής: 

•  Τοποθέτηση σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. Όπως προαναφέραµε το προϊόν 

πρέπει να αγωνίζεται για να κερδίσει µία θέση στην αγορά ανάµεσα στα οµοειδή προϊόντα 

των ανταγωνιστών. Βέβαια, λόγω του ανταγωνισµού σε σχέση µε τα άλλα προϊόντα η 

θέση αυτή είναι δύσκολο να διατηρηθεί. 

• Τοποθέτηση µε βάση την αγορά-στόχο. Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις 

ανάγκες της αγοράς η επιχείρηση τοποθετεί το προϊόν ανάλογα µε αυτά που µπορεί να 

προσφέρει. 

• Τοποθέτηση µε βάση την κατηγορία του προϊόντος. Γνωρίζοντας τα 

χαρακτηριστικά της κατηγορίας, ειδικότερα τα καινούργια ή αυτά που δεν διαθέτουν τα 

αντίπαλα προϊόντα η επιχείρηση προσπαθεί να τοποθετήσει το προϊόν µε βάση τα 

παραπάνω. Τα προϊόντα τοποθετούνται ανάλογα µε την τιµή και την ποιότητα τους. Για 

παράδειγµα το ελληνικό γιαούρτι κατέχει εξέχουσα θέση στην αµερικάνικη αγορά και 

θεωρείται προϊόν πολυτελείας.  

Επιλογικά, τονίζεται ότι η τοποθέτηση δεν σταµατά να λειτουργεί όταν το προϊόν εισαχθεί στην 

αγορά. Αντίθετα λόγω των συνεχών µεταβολών της αγοράς, θα πρέπει συνεχώς να επανεξετάζεται και 

ταυτόχρονα να εξελίσσεται η θέση του προϊόντος και το ίδιο προϊόν.  

 

4.10 Mελετώντας τη λειτουργία του µάρκετινγκ 

  Γνωρίζουµε ότι όλα τα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ είναι αλληλοεξαρτώµενα. Αυτό 

συνεπάγεται ότι κάθε ένα από αυτά διαθέτει τη δυνατότητα να επηρεάζει τα άλλα. Ο µοναδικός 

τρόπος για να εξασφαλισθεί η αποτελεσµατικότητα και να επιτευχθούν οι στόχοι του µάρκετινγκ είναι 

ο έλεγχος όλων των στοιχείων της διαδικασίας του. Εδώ περιγράφεται ένα σχέδιο το οποίο στοχεύει 
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στη δηµιουργία και τη προσφορά προϊόντων που ικανοποιούν τις ανάγκες και τις επιθυµίες του 

καταναλωτικού κοινού. 

 Ένα σωστά µελετηµένο και σχεδιασµένο σύστηµα ελέγχου, µπορεί να διατηρήσει και 

ταυτόχρονα να δηµιουργήσει την αξιοπιστία και την εγγύτητα της θετικής όψης που έχει για το προϊόν 

και τον οργανισµό το καταναλωτικό κοινό. Ανεξάρτητα από το αν ο έλεγχος αφορά τις  φόρµες των 

επαγγελµατιών του χόκεϊ ή την εκπαίδευση του προσωπικού του ιδιωτικού γυµναστηρίου για το πως 

θα αντιµετωπίζουν ευγενικά τα παράπονα των πελατών-µελών. Συµπεραίνουµε λοιπόν ότι ,ο έλεγχος 

είναι σηµαντικός παράγοντας του µάρκετινγκ. Ακόµη και η πιο ασήµαντη και µικρή λεπτοµέρεια 

µπορεί να αποτελέσει αρνητικό στοιχείο, το οποίο µπορεί να υποβαθµίσει και να καταρρακώσει τη 

συνολική εικόνα του οργανισµού. Ένα µικρό λάθος πιθανότατα δε θα επηρεάσει αρνητικά όλους τους 

καταναλωτές ή τις οµάδες ανθρώπων που έρχονται σε επαφή µε τον οργανισµό, το προσωπικό, τα 

προϊόντα του, τις υπηρεσίες του ή τις εγκαταστάσεις του, αλλά µπορεί να επηρεάσει αρκετούς µε 

αποτέλεσµα να προκαλέσει ζηµιά. 

 Το κλειδί στον έλεγχο του µίγµατος µάρκετινγκ είναι η ικανότητα του στελέχους να ορίσει µια 

ξεκάθαρη κατεύθυνση για όλα τα Τµήµατα καθώς και για το προσωπικό, το οποίο χρειάζεται οδηγίες 

σχετικά µε το που πορεύεται η επιχείρηση αλλά και τον τρόπο µε τον οποίο θα φτάσει εκεί. Τα 

Στελέχη θα πρέπει είναι ενηµερωµένα πως θα αξιολογηθούν για την εργασία και την απόδοσή τους 

καθώς και ότι θα συγκριθούν µε τη δουλειά των συναδέλφων τους. Ένα αποτελεσµατικό σύστηµα 

ελέγχου µάρκετινγκ, πρέπει να είναι αναπόσπαστο µέρος του σχεδιασµού, το οποίο θα διαθέτει 

τουλάχιστον τέσσερα µέρη. Τα µέρη αυτά είναι τα εξής: 

• ∆ήλωση αποστολής και αντικειµενικούς στόχους που έχουν τεθεί µε γνώµονα την 

παρούσα θέση µάρκετινγκ σε σχέση µε την επιθυµητή. 

• Μια οργανωτική δοµή που θα συντονίζει τις δυνάµεις της επιχείρησης, µε σκοπό την 

επίτευξη των στόχων της. 

• Κριτήρια απόδοσης εργαζοµένων, τα οποία συνδέουν λογικά την απόδοσή τους µε τους 

στόχους του οργανισµού. 

• Μεθόδους για την προσαρµογή της Στρατηγικής, της δοµής και του προσωπικού στις 

ανάγκες του οργανισµού. Ο έλεγχος του µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι ενσωµατωµένος στο 

στρατηγικό σχέδιο του αθλητικού οργανισµού. 

 

4.11 Σωστός χειρισµός του πλάνου µάρκετινγκ.   

 Ένα οργανωµένο πλάνο µάρκετινγκ, στοχεύει στην άνοδο των φιλάθλων στην κλίµακα της 

κυλιόµενης σκάλας συµµετοχής. Για να επιτευχθεί όµως η άνοδος, θα πρέπει να συνδυαστούν άριστα 
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όλες οι πληροφορίες και τα δεδοµένα που υπάρχουν στο προφίλ των καταναλωτών. Ένα σωστά 

µελετηµένο και σχεδιασµένο πρόγραµµα επαγγελµατικού συλλόγου αποτελεί τη σωστή χρήση και 

εκµετάλλευση όλων των στοιχείων του µείγµατος µάρκετινγκ µε σκοπό την δηµιουργία πακέτων-

προδφορών που διαφοροποιούνται ως προς τα οφέλη, την τιµή και την προώθηση. Τα συγκεκριµένα 

πακέτα στοχεύουν να εισέλθουν σε εναλλακτικούς τοµείς της αγοράς. Συνεπώς, τέτοιες κινήσεις 

απαιτούν οργανωµένες πράξεις και υποστήριξη από τα ανώτερα στελέχη του αθλητικού 

προγράµµατος, τους προπονητές, τους αθλητές, το γραφείο τύπου, την διεύθυνση της αθλητικής 

εγκατάστασης που λαµβάνουν χώρα οι αγώνες καθώς επίσης και τους υπεύθυνους προώθησης 

εισιτηρίων. Συµπερασµατικά, το µάρκετινγκ αποτελεί µια πολυδιάστατη σύνθεση ενέργειας και ιδεών 

πολλών και ταυτόχρονα διαφορετικών οµάδων ανθρώπων. 

 

4.12 Εφαρµογή του πλάνου µάρκετινγκ 

     Τέλος, για να ολοκληρώσουµε τα βήµατα σε ένα επιχειρηµατικό πλάνο µάρκετινγκ, θα 

αναφέρουµε το παρακάτω παράδειγµα. Ο προπονητής µιας οµάδας έχει ως σκοπό την ανακάλυψη 

νέων ταλέντων-παιχτών, γνωρίζει πως η σχέση ανάµεσα στην ποιότητα και το προϊόν όπως αντίστοιχα 

και µιας σωστά οργανωµένης αθλητικής εγκατάστασης έχουν πρωτεύοντα ρόλο. Από το παράδειγµα 

αυτό µπορούµε να συµπεράνουµε ότι η προώθηση ενός προϊόντος,  δεν γίνεται να είναι επικερδής εάν 

το ίδιο το προϊόν  δεν είναι σύµφωνο µε τις απαιτήσεις των καταναλωτών και γι’ αυτό πρέπει να 

υπάρχει ένα πλάνο µε στόχο την ικανοποίηση του καταναλωτή. 

  Μια ακόµη πρόκληση για κάθε αθλητικό σύλλογο, είναι η αξιοπιστία και η τήρηση της 

υπόσχεσης όσον αφορά την κατάκτηση του πρωταθλήµατος  στο οποίο λαµβάνει µέρος. Ουσιαστικά, 

τα στελέχη λειτουργούν και αποδίδουν σωστά µόνο όταν λειτουργούν και βάζουν τον εαυτό τους στη 

θέση του καταναλωτή. Αυτή η σχέση απεικονίζεται από την εξής εξίσωση: 

 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ = ΟΦΕΛΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ – ΚΟΣΤΟΣ 

 

 Ο σηµαντικότερος στόχος των στελεχών ενός αθλητικού συλλόγου θα πρέπει να είναι η 

διατήρηση της σχέσης εµπιστοσύνης µε τους φιλάθλους και τους καταναλωτές. Εποµένως, θα πρέπει 

να ορίσουν συγκεκριµένα κλειδιά έλεγχου και αξιοποίησης τόσο για το κέρδος όσο και για το 

κόστος.
24

 Τα πρωτεύοντα σηµεία-κλειδιά για κάθε παράµετρο της παραπάνω εξίσωσης είναι τα εξής : 

                                                 

24
 L. Nash, “Ethics without sermon”, Harvard Business Review, November 1981, p. 79-90 
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• «Ικανοποίηση» : Παρακολούθηση / συµµετοχή, αριθµοί εισιτηρίων που πωλούνται 

ή ανανεώσεις µελών κ.λπ. 

• «Οφέλη»:  Ποιότητα παροχής υπηρεσιών, ταχύτητα πρόσβασης στο γήπεδο κ.λπ. 

• «Κόστος»: Κόστος φύλαξης οχηµάτων στο παρκινγκ και µποτιλιάρισµα κατά την 

αποχώρηση από αυτό, επεισόδια µεταξύ των οπαδών κατά τη διάρκεια του αγώνα κ.λπ. 

 Σηµαντικό ρόλο παίζει η κοινωνική ευθύνη που είναι απαραίτητη να υπάρχει σε κάθε πλάνο 

αξιολόγησης οφελών και κόστους. Πρέπει επίσης, να λαµβάνουν υπόψη τους και ορισµένα νοµικά 

θέµατα όπως και ηθικοπνευµατικές διαστάσεις. Επί παραδείγµατι, η αθλητική εταιρεία ΝΙΚΕ, το έτος 

1998, τράβηξε την προσοχή της αθλητικής ηθικής. Αναλυτικότερα η ΝΙΚΕ, προσελάµβανε 

εργαζόµενους οι οποίοι παρείχαν τις υπηρεσίες τους έναντι χαµηλού µισθού, προκειµένου να παράγει 

τα προϊόντα της.  Άλλο ένα γεγονός το οποίο είχε επίσης συγκλονίσει την κοινή γνώµη ήταν ότι 

προσελάµβανε ανήλικους και παιδιά. Για να υποστηρίξει τη θέση της η εν λόγω αθλητική εταιρεία 

ανέφερε πως µε αυτόν τον τρόπο προσέφερε νέες θέσεις εργασίας ακολουθώντας τα οικονοµικά 

στάνταρ. Βέβαια η ΝΙΚΕ δεν είναι η µοναδική εταιρεία που έσπασε τους ηθικούς φραγµούς , σίγουρα 

υπάρχουν και άλλες που ακολουθούν αυτή την τακτική για εµπορικούς λόγους. 

Συνοπτικά: 

Τα πλάνα του άµεσου µάρκετινγκ (βήµατα) 

• Στόχοι: πρέπει να είναι µετρήσιµοι, πόσοι θα ανταποκριθούν άµεσα στο τηλέφωνο, πόσες άµεσες 

παραγγελίες κ.α. 

• Έρευνα αγοράς: σε ποια τµήµατα θα απευθυνθεί και από πού θα βρούµε τις πηγές  

• Στρατηγική: µε ποιόν τρόπο αποφασίζεις να υλοποιήσεις το άµεσο µάρκετινγκ. 

• ∆οκιµή: Της διαδικασίας, τι δηλαδή ποσοστό ανταπόκρισης έχεις από τη συγκεκριµένη 

στρατηγική  

• Μέτρηση και αξιολόγηση αποτελέσµατος: Ποια εταιρία µεταφοράς θα χρησιµοποιήσω έτσι ώστε 

να πηγαίνουν τα προϊόντα γρήγορα, χωρίς να καταστραφούν κ.α. 

Βέβαια υπάρχουν µειονεκτήµατα και πλεονεκτήµατα σε κάθε πλάνο: 

Πλεονεκτήµατα: 

• Αξιολόγηση του µηνύµατος αλλά και του µέσου (που δηλαδή βλέπουµε µεγαλύτερη 

ανταπόκριση, στο τηλέφωνο, στην τηλεόραση κ.α.). 

• Χαµηλό κόστος. 

• Απευθύνεται σε συγκεκριµένο καταναλωτικό κοινό. 

• Αφορά εποχικά προϊόντα. 

• ∆εν υπάρχουν ενδιάµεσοι. 
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• Γρηγορότερα αποτελέσµατα για τους πωλητές. 

• Ενδείκνυται για αποµακρυσµένα άτοµα ή άτοµα µεγάλης ηλικίας. 

Μειονεκτήµατα: 

• Συµπληρωµατική έρευνα µάρκετινγκ. 

• Υπερβολές στον τρόπο παρουσίασης (χρώµα – µέγεθος) . 

• Υπάρχει περίπτωση να µην έχει επαρκείς πληροφορίες για τις χρήσεις του προϊόντος, της 

συσκευασίας κ.α. 

• Είναι µια απρόσωπη µέθοδος. 

 

4.13 Αθλητική χορηγία 

    Έχουµε ήδη διαπιστώσει από όσα προηγήθηκαν, πως η χορηγία αποτελεί ένα σπουδαίο 

κοµµάτι των δηµοσίων σχέσεων στις σύγχρονες επιχειρήσεις. ∆ρα ως ένα πρόσθετο διαφηµιστικό 

µέσο, αυξάνει την δηµοσιότητα, βελτιώνει την εικόνα του οργανισµού και παρακινεί τους 

εργαζόµενους στο εσωτερικό του. Στον αθλητισµό, µία σωστά µελετηµένη στρατηγική µάνατζµεντ 

και µάρκετινγκ, εφαρµόζεται µε στόχο τη βελτίωση των παρεχόµενων αθλητικών υπηρεσιών. Επι-

διωκόµενο επακόλουθο είναι το διαφηµιστικό / χορηγικό ενδιαφέρον από εµπορικές επιχειρήσεις και 

οργανισµούς. Ενέργειες όπως η διαµόρφωση ενός αξιόλογου προγράµµατος αγωνιστικών και έξω - 

αγωνιστικών εκδηλώσεων, η συνεχής προσπάθεια σε επίπεδο του αγωνιστικού τµήµατος για 

διακρίσεις και η τόνωση των µαζικών αθλητικών – πολιτιστικών εκδηλώσεων, αποτελούν 

παραµέτρους της συγκεκριµένης πολιτικής. 

     Θα ολοκληρώσουµε το κύριο µέρος της εργασίας µας, παραθέτοντας ένα υποθετικό 

παράδειγµα όπου µία οµάδα ποδοσφαίρου (ο Αθλητικός Σύλλογος Άρης Βουλιαγµένης – Α.Σ.Α.Β.) 

επιδιώκει την προσέλκυση χορηγών
 
 στα πλαίσια της υλοποίησης του πλάνου µάρκετινγκ που έχει 

σχεδιάσει. Στη συγκεκριµένη περίπτωση, τα µέσα που διαµορφώνουν το “χορηγικό πακέτο” του 

Αθλητικού Συλλόγου Άρη Βουλιαγµένης, δίνουν τη δυνατότητα στους χορηγούς να εξετάσουν τις 

δυνατότητες των χορηγικών προγραµµάτων και να αναπτύξουν ιδέες για τη δική τους διαφηµιστική 

στρατηγική, επιλέγοντας µεταξύ των ήδη υπαρχόντων προγραµµάτων. 
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ΠΡΟΤΑΣΗ   ΧΟΡΗΓ ΙΑΣ  

Αθλητικός  Σύλλογος Άρης  Βουλιαγµένης  –  Α.Σ .Α.Β.  

Η παρούσα πρόταση αποσκοπεί στο να ενηµερώσει τους ενδιαφερόµενους 

για τα οφέλη που  προκύπτουν στηρίζοντας µε την χορηγία τους την Ακαδηµία µας. 

ΣΤΟΙΧΕΙΑ  ΧΟΡΗΓΙΑΣ  

Έδρα χορηγίας: ∆ήµος Βουλιαγµένης 

∆ιάρκεια χορηγίας: Από 1
η
 Σεπτεµβρίου 2012 έως 31

η
 Αυγούστου 2013 

ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ  ΣΤΟΙΧΕΙΑ  

 Το κοινό στο οποίο απευθύνεται η χορηγία αφορά:  

1. Τους εκατοντάδες δηµότες του ∆ήµου Βουλιαγµένης που παρακολουθούν τους αγώνες  

2. 

και τις δραστηριότητες του Α.Σ.Α.Β., είτε µε τη φυσική τους παρουσία, είτε από τα ΜΜΕ. 

Οι αποδέκτες των 5.000 ενηµερωτικών φυλλαδίων που διανέµονται κάθε Σεπτέµβριο σε 

σχολεία της Βουλιαγµένης.  

3. Φίλαθλοι που παρακολουθούν τους αγώνες της οµάδας, στο τοπικό πρωτάθληµα της ΕΠΟ,  

 στους φιλικούς αγώνες καθώς και στα τουρνουά (περίπου 100 αγώνες το χρόνο, όλων των   

 τµηµάτων κάθε ηλικιακής κατηγορίας).  

4. Οι επισκέπτες της έδρας της οµάδας (τα ανοικτά γήπεδα “Άρης Βουλιαγµένης τα οποία  

 λειτουργούν όλη την ηµέρα) 

5. Οι επισκέπτες της ιστοσελίδας µας, η οποία διαρκώς ανανεώνεται και εµπλουτίζεται.  

6. Οι µικροί αθλητές της  ακαδηµίας (περίπου 80 παιδιά) που προπονούνται σε καθηµερινή  

 βάση, καθώς και οι συγγενείς και φίλοι που παρακολουθούν. 
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ΤΑ  ΟΦΕΛΗ  ΤΗΣ  ΧΟΡΗΓΙΑΣ  

Η επιχείρηση – χορηγός, θα έχει την ευκαιρία µε την προβολή της µέσω της χορηγίας να  

 κάνει περισσότερο γνωστά τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της.  

Η επιχείρηση – χορηγός θα έχει την ευκαιρία να ενισχύσει την εικόνα  της στην τοπική  

 κοινωνία, λόγω της αξίας της κοινωνικής προσφοράς της στον παιδικό αθλητισµό. 

Η επιχείρηση – χορηγός, µε την προσφορά της δηλώνει δυναµικό παρών στις εκδηλώσεις   

 του νεανικού κοινού που εντάσσεται στη δράση της Αθλητικής Ακαδηµίας.  

Η επιχείρηση – χορηγός, µε την προσφορά της συµµετέχει στις προσπάθειες που γίνονται  για  

 την σωστή ανάπτυξη του αθλήµατος του ποδοσφαίρου, µε την σωστή  εκπαίδευση και τις  

 πολυάριθµες εκδηλώσεις που γίνονται σε ολόκληρο το έτος.  
  

 

  

ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ  ΧΟΡΗΓΙΑΣ  –  ∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ  ΧΟΡΗΓΩΝ  

Α.  ΜΕΓΑΛΟΣ ΧΟΡΗΓΟΣ – Παροχές και ∆ικαιώµατα Μεγάλου Χορηγού 

Μεγάλο λογότυπο της επιχείρησης – χορηγού, στις φόρµες και στο πάνω εµπρός µέρος της  

 επίσηµης εµφάνισης που χρησιµοποιείται στους αγώνες. 

Σταθερό διαφηµιστικό πανό στο αθλητικό κέντρο της οµάδας, άµεσα ορατό από τους θεατές   

Λογότυπο στο panel των διοργανώσεων  

Αναφορά σε δελτία τύπου και συνεντεύξεις.  

Λογότυπο µε σταθερό banner στις σελίδες του επίσηµου site της οµάδας, µε απευθείας συν –  

 δεση (link) στην ιστοσελίδα της επιχείρησης – χορηγού.  

Εµφάνιση του λογότυπου της επιχείρησης – χορηγού στον πίνακα ανακοινώσεων της Ακαδηµίας.  

Παρουσία των αθλητών της οµάδας σε εκδηλώσεις της επιχείρησης – χορηγού.  

Εµφάνιση του λογότυπου της επιχείρησης – χορηγού σε αναµνηστικά έντυπα της Ακαδηµίας  

 (όπως ηµερολόγια, λευκώµατα κ.λπ.).  

Επίσηµη παρουσίαση της εταιρείας – χορηγού, όπως και ειδική εκδήλωση τιµητικής   

 βράβευσης στο τέλος της χρονιάς.  

Παρουσία εκπροσώπων της επιχείρησης – χορηγού σε εκδηλώσεις της οµάδας που αφορούν  

 χαιρετισµούς, απονοµές, βραβεύσεις κ.λπ.  
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Β.  ΧΟΡΗΓΟΣ – Παροχές και ∆ικαιώµατα Χορηγού 

Μεγάλο λογότυπο της επιχείρησης – χορηγού στο πίσω µέρος της επίσηµης εµφάνισης  

της οµάδας.  

Σταθερό διαφηµιστικό πανό στο αθλητικό κέντρο της οµάδας, άµεσα ορατό από τους θεατές   

Λογότυπο στο panel των διοργανώσεων  

Λογότυπο µε σταθερό banner στις σελίδες του επίσηµου site της οµάδας, µε απευθείας συν –  

δεση (link) στην ιστοσελίδα της επιχείρησης – χορηγού.  

Εµφάνιση του λογότυπου της επιχείρησης – χορηγού στον πίνακα ανακοινώσεων της Ακαδηµίας.  

Παρουσία των αθλητών της οµάδας σε εκδηλώσεις της επιχείρησης – χορηγού.  

Εµφάνιση του λογότυπου της επιχείρησης – χορηγού σε αναµνηστικά έντυπα της Ακαδηµίας  

(όπως ηµερολόγια, λευκώµατα κ.λπ.).  

Παρουσίαση της επιχείρησης – χορηγού σε ειδική εκδήλωση της οµάδας και τιµητική βράβευση  

στο τέλος της χρονιάς.  

Παρουσία εκπροσώπων της επιχείρησης – χορηγού σε εκδηλώσεις της οµάδας που αφορούν  

χαιρετισµούς, απονοµές, βραβεύσεις κ.λπ.  

Αναφορά σε δελτία τύπου και συνεντεύξεις.  

Προβολή της επιχείρησης – χορηγού στα αναµνηστικά έντυπα της Ακαδηµίας  

 

Γ.  ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΗΣ – Παροχές και ∆ικαιώµατα Υποστηρικτή 

Μία σταθερή διαφηµιστική πινακίδα της υποστηρίκτριας επιχείρησης στο αθλητικό κέντρο 

της οµάδας ορατή από τους θεατές. 

Λογότυπο στο επίσηµο site της οµάδας µε απευθείας σύνδεση (link) στην  ιστοσελίδα  

της υποστηρίκτριας επιχείρησης.  

Παρουσίαση της υποστηρίκτριας επιχείρησης σε ειδική εκδήλωση µε τιµητική βράβευση  

στο τέλος της χρονιάς.  

Παρουσία εκπροσώπου της υποστηρίκτριας επιχείρησης σε εκδηλώσεις της οµάδας που  

αφορούν απονοµές, χαιρετισµούς και βραβεύσεις.  

Προβολή της υποστηρίκτριας επιχείρησης σε αναµνηστικά λευκώµατα και ηµερολόγια  
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Απ’ όλα τα παραπάνω ,λοιπόν, γίνεται κατανοητό ότι αν και το Αθλητικό Μάρκετινγκ µόλις 

πρόσφατα έγινε γνωστό µέρα µε τη µέρα και εποχή µε την εποχή ο τοµέας γίνεται πιο περίπλοκος και 

πιο απαιτητικός. ∆ε φτάνει να κάνουµε µια απλή αναδροµή στην ιστορία του κλάδου αλλά να 

ορίσουµε και τις προσδοκίες και τους στόχους που θα συµβάλλουν στην περεταίρω ανάπτυξη του. 

∆ε πρέπει να ξεχαστεί ότι ο κλάδος αυτός περισσότερο από καθετί άλλο εξυπηρετεί και υπηρετεί 

τη βιοµηχανία της διασκέδασης και της ψυχαγωγίας. Αυτό σηµαίνει ότι οι πράξεις ενός αθλητικού 

µάνατζερ θα πρέπει να έχουν ως σκοπό την απόδραση από τη ρουτίνα και την καθηµερινότητα των 

φιλάθλων/καταναλωτών.  

Ο τρόπος µε τον οποίο θα παρουσιαστεί ένα αθλητικό προϊόν (από κάποιο προϊόν έως και 

κάποιον αγώνα) παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στο πώς οι καταναλωτές θα ανταποκριθούν και αν αυτό 

θα έχει επιτυχία. Πρέπει να είµαστε δηµιουργικοί, καινοτόµοι µε πρωτοφανείς ιδέες έτσι ώστε και τα 

κέρδη µας να είναι µεγαλύτερα. Βέβαια το κοινό δεν είναι ο µοναδικός στόχος που θα πρέπει να 

υπάρχει. Θα χρειαστεί να στοχεύσουµε και σε συνεργασίες µε οµάδες και εταιρίες (αθλητικές και µη) 

έτσι ώστε η βάση που θα απευθυνθούµε να είναι πιο διευρυµένη και έτσι τα κέρδη να είναι 

µεγαλύτερα. Όσο περισσότερες ,όµως, µεγαλώνουν οι ευθύνες µας τόσο περισσότερη πίεση θα 

δέχεται ο τοµέας και τόση περισσότερη προσπάθεια για εξέλιξη θα χρειαστεί και η ανταγωνιστικότητα 

θα είναι µεγαλύτερη. 

Σήµερα οι διάφοροι αθλητικοί οργανισµοί και σύλλογοι αντιµετωπίζουν πολλές προκλήσεις. 

Μια από αυτές είναι και το να προσελκύσουν και να έχουν τα σωστά στελέχη. Ευτυχώς τα τελευταία 

χρόνια όλο και περισσότεροι εκπαιδευµένοι και καταξιωµένοι επαγγελµατίες µε πολλές µεταπτυχιακές 

σπουδές και εξειδικεύσεις σπεύδουν να ασχοληθούν µε το κλάδο. 

Πολλές αλλαγές έχει υποστεί ο κλάδος του Αθλητικού Μάρκετινγκ. Η πιο σηµαντική από αυτές 

είναι ότι από τις διάφορες απλές και παραδοσιακές µορφές χορηγιών που χρησιµοποιούνται έχουµε 

,πλέον, περάσει σε µια «υπερδιαστατική» χορηγία. Αυτό σηµαίνει ότι οι εκάστοτε χορηγοί δεν 

αρκούνται στο να βάζουν διαφηµίσεις στους αγωνιστικούς χώρους αλλά αποζητούν να συµµετέχουν 

στην καθεαυτό δηµιουργία της ψυχαγωγίας. Κατ’ επέκταση και οι µέθοδοι σύνδεσης µε τους 

φιλάθλους/καταναλωτές έχουν αλλάξει καθώς οι ήδη γνωστές δεν είναι αρκετές στο νέο αιώνα που 

διανύουµε. Τώρα είναι απαραίτητο να στοχεύουµε και να λαµβάνουµε υπ΄όψιν  µας και τη 

συναισθηµατική κατάσταση των αποδεκτών του προϊόντος.  

Η νέα γενιά και εποχή επιφέρει στο αθλητισµό γενικότερα πολλές αλλαγές, µερικές από τις 

οποίες δεν είναι απαραίτητα καλές και προσοδοφόρες. Υπάρχουν εξελίξεις που θα δούµε να 
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συµβαίνουν όπως: έντονη κυβερνητική παρεµβατικότητα στη ρύθµιση και τον έλεγχο του τοµέα, 

περισσότερες εταιρίες franchise, µεγαλύτερη ευαισθησία στη σχέση αθλητισµού και οικολογίας, 

περισσότερα κανάλια να προβάλλουν διάφορα αγωνιστικά δρώµενα.     

Για να είναι επιτυχηµένο ένα πλάνο µάρκετινγκ και για να εξελιχθεί ο κλάδος χωρίς να υποπέσει 

σε λάθη που θα το ζηµιώσουν πρέπει να επιβληθούν και κανόνες δεοντολογίας και ηθικής. Αυτό έχει 

ήδη βοηθήσει στην ανάπτυξη του κλάδου του Κοινωνικού Μάρκετινγκ το οποίο µπορεί εδώ άψογα να 

συνδυαστεί µε το Αθλητικό Μάρκετινγκ µιας και ο αθλητισµός επηρεάζει χιλιάδες ανθρώπους και έχει 

µεγάλο µερίδιο ευθύνης για τις απόψεις που δηµιουργεί. 

 Ηθική στο Μάρκετινγκ και η κοινωνική ευθύνη: 

- Κοινωνικές κριτικές για το Μάρκετινγκ και τον τρόπο προώθησης των αθλητικών προϊόντων. 

- Συνέπειες του Μάρκετινγκ στην επικοινωνία. 

- Κινήµατα πολιτών και δηµόσιες δράσεις. 

- Επιχειρηµατικές δράσεις προς την κατεύθυνση ενός κοινωνικά υπεύθυνου Μάρκετινγκ. 

- Ηθική στο µάρκετινγκ. 

 

Τι είναι το κοινωνικό Μάρκετινγκ; 

Ορισµός: 

«Είναι η του διαφωτισµένου µάρκετινγκ, σύµφωνα µε την οποία µια εταιρία θα πρέπει να 

λαµβάνει αποφάσεις µάρκετινγκ ισορροπώντας ταυτόχρονα τις επιθυµίες των καταναλωτών, τις 

απαιτήσεις της εταιρίας και τα µακροπρόθεσµα συµφέροντα της κοινωνίας.» 

Οι καταναλωτές συχνά κατακρίνουν τιµές αλλά και τον τρόπο προώθησης κάποιων προϊόντων. 

Σύµφωνα µε τον Kotler το Μάρκετινγκ προκαλεί-προτείνει αντεπιχειρήµατα, ως προς τις 

προηγούµενες πέντε κατηγορίες: 

1. Υψηλές τιµές λόγω: 

• ∆ιανοµής 

• ∆ιαφήµισης 

• Αλλά και λόγω εµφάνισης νέων προϊόντων π.χ. νέων παππουτσιών Adidas  

 ∆ηλαδή: 

• Της µείωσης του κόστος διερεύνησης και διαπραγµάτευσης των καταναλωτών. 

• Του ότι η διαφήµιση παρέχει ενηµέρωση. 

• Λόγω ανταγωνιστικότητας στη ζήτηση. Πολλές φορές ο ίδιος ο καταναλωτής, είναι αυτός που 

αναζητά ένα προϊόν µε νέα χαρακτηριστικά, ανεξαρτήτως τιµής. Συνεπώς είναι διατεθειµένος να 

διαθέσει ένα µεγάλο χρηµατικό ποσό, προκειµένου να καλύψει αυτή του την ανάγκη.     
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2. Α) Παραπλανητικές τακτικές  προβολής. Π.χ. ένα πολύ µικρό προϊόν σε µεγάλη συσκευασία 

ή αναφορά της τιµής ενός εισιτηρίου, χωρίς την προσθήκη του Φ.Π.Α. 

Β) Φορτικές πωλήσεις. π.χ. τηλεφωνική επικοινωνία.        

3. Κακής ποιότητας προϊόντα. (όχι χαµηλής) π.χ. τα junk Food είναι κακής ποιότητας και 

έχουν αρνητικές επιπτώσεις στον ανθρώπινο οργανισµό.        

• Οδηγίες χρήσεως. 

• ∆ειγµατολογικές έρευνες από αρµόδιους φορείς. 

4. Προγραµµατισµένη απαξίωση των προϊόντων. π.χ. αλλαγή µόδας.   

5. Κακή εξυπηρέτηση των οικονοµικά ασθενέστερων καταναλωτών  

6.   Οι επιχειρήσεις ανάλογα µε τις  δράσεις τους, αλλά και τις συνέπειες αυτών, πρέπει να  

επωµίζονται κάποιο κοινωνικό κόστος. 

 

Επιπτώσεις του Μάρκετινγκ στην επικοινωνία: 

Συνάδουν µε τις κοινωνικές επικρίσεις. 

1. ∆ηµιουργεί ψευδείς επιθυµίες και υπερβολικό υλισµό και καταναλωτισµό (ο καταναλωτής 

έχοντας άποψη και κρίση µπορεί να το αποφύγει). 

2. Προσφέρει ελάχιστα κοινωνικά αγαθά (όχι µόνο µείωση κοινωνικών αγαθών εξαιτίας της  

ιδιωτικοποίησης, αλλά και αύξηση στις εξωτερικές αντι-οικονοµίες µε αρνητικές επιπτώσεις, όπως 

κοινωνικές, περιβαλλοντικές αλλά και στην µείωση πηγών ενέργειας.) Την κατάσταση αυτή µπορεί να 

αντιστρέψουν οι επιχειρήσεις µέσω της εταιρικής υπευθυνότητας 

3. Πολιτισµική ρύπανση: 

- Ευτελισµός ανθρώπινης προσωπικότητας. 

- Χαµηλή αισθητική. (Αυτό µπορεί να είναι και αντεπιχείρηµα, αφού πολλές φορές βλέπουµε 

και προϊόντα υψηλής αισθητικής.Το µάρκετινγκ είναι ένας χώρος πολιτισµικής έκφρασης, δεν έχει 

µόνο εµπορική φύση). 

4. ∆ηµιουργεί σκληρό ανταγωνισµό. (∆εν είναι το µάρκετινγκ αυτό που δηµιουργεί σκληρό 

ανταγωνισµό, ο σκληρός ανταγωνισµός είναι αυτός που δηµιουργεί πιο απαιτητικές στρατηγικές 

µάρκετινγκ). 

Έτσι, οδηγούµαστε στο εξής συµπέρασµα για να αντιµετωπιστούν όλα τα παραπάνω: 

Επιχειρηµατικές δράσεις στην κατεύθυνση του κοινωνικά υπεύθυνου Μάρκετινγκ. 

- Εταιρική κοινωνική ευθύνη. 

- Κοινωνικό µάρκετινγκ. 

- Καινοτόµο µάρκετινγκ (έρευνα για το πώς τα προϊόντα µπορούν να γίνουν πιο φιλικά προς το 

περιβάλλον).  
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- Να δηµιουργούν προϊόντα κοινωνικής αξίας. ( π.χ. µε την αποφυγή αρνητικών όπως, το να µην 

εκµεταλλεύονται µικρά παιδιά κατά τη διάρκεια παραγωγής των προϊόντων τους, αλλά και θετικά όπως η 

ανακύκλωση).
25

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

25
 http://digilib.lib.unipi.gr/dspace/bitstream/unipi/4444/1/Stamataki.pdf 
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