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I. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
 

Ο αθλητισµός σήµερα ελκύει το ενδιαφέρον σηµαντικής µερίδας του 

πληθυσµού των αναπτυγµένων κοινωνιών. Το ενδιαφέρον αυτό είναι πολύµορφο 

µε κοινό παρανοµαστή πάντοτε την οικονοµική σηµασία του αθλητισµού η 

οποία, ιδιαίτερα µετά το ∆εύτερο Παγκόσµιο Πόλεµο, έχει αυξηθεί µε ραγδαίους 

ρυθµούς. Η έµφαση που δίνεται στην αθλητική δραστηριότητα από τα Μέσα 

Μαζικής Επικοινωνίας, ιδιαίτερα την τηλεόραση, αποδεικνύει κατά τον πιο 

πιστευτό τρόπο τη µεγάλη σηµασία που αποδίδει ο κόσµος στον αθλητισµό. Ο 

αθλητισµός σήµερα είναι µια σηµαντική επιχειρηµατική δραστηριότητα γι’ αυτό 

και αποτελεί αντικείµενο µελέτης των επιστηµών του µάνατζµεντ, µάρκετινγκ 

και οικονοµίας.  

Η διοίκηση, η διαχείριση και το µάρκετινγκ του αθλητισµού αποτελούν 

σήµερα καινούργιες αθλητικές επιστήµες, που προήλθαν από την ανάγκη που 

δηµιούργησαν οι µεγάλες απαιτήσεις της σύγχρονης και πολύπλοκης λειτουργίας 

του αθλητισµού σε όλα τα επίπεδά του. Οι επιστήµες αυτές συνεργάζονται µε 

άλλες επιστήµες και απαιτούν ένα ευρύ φάσµα ικανοτήτων διαφορετικών µεταξύ 

τους, όπως είναι η δηµιουργία µακροπρόθεσµων και µεσοπρόθεσµων πλάνων, η 

σύνταξη του προϋπολογισµού, η εξεύρεση οικονοµικών πόρων, η διαχείριση του 

ανθρώπινου δυναµικού κλπ.  

Η ανάλυση της αθλητικής δραστηριότητας από τη σκοπιά των παραπάνω 

επιστηµών έχει κοινά σηµεία όσον αφορά το περιεχόµενο των εννοιών που 

χρησιµοποιούνται. 
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II. ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 
 

2.1 Τα πρώτα βήµατα 

 
Η ιστορία του Αθλητικού Μάρκετινγκ είναι πανάρχαια – συνδέεται µε τα 

αθλητικά γεγονότα της Αρχαίας Ελλάδας και Ρώµης. Ακόµη και εκείνα τα 

γεγονότα είχαν ανάγκη από προώθηση ώστε να γίνουν γνωστά και να 

προσελκύσουν θεατές, ενώ περιελάµβαναν επίσης χρηµατικά βραβεία και 

χορηγούς που κάλυπταν το κόστος της διοργάνωσής τους. 

Όσον αφορά το ολυµπιακό κίνηµα δεν είναι πολλοί αυτοί που γνωρίζουν ότι ο 

Κουµπερτέν ο ίδιος ήταν ίσως ο πρώτος που απευθύνθηκε για βοήθεια σε µια 

εµπορική επιχείρηση, προκειµένου να καλύψει µέρος των δαπανών της ∆ΟΕ. Το 

1902, ο Βαρόνος έπεισε την εταιρεία που κατασκεύαζε το λικέρ Μπενεντικτίν να 

βάλει µια ολοσέλιδη καταχώριση για το προϊόν της στο τεύχος του Οκτωβρίου 

της Ολυµπιακής Επιθεώρησης.(Γραµµατικόπουλος Ι. Θεόδωρος 2005) 

Το 1914, ο Βαρόνος δεν ήξερε ίσως ότι είχε δηµιουργήσει ένα πραγµατικό 

χρυσωρυχείο χάρη στους πέντε κύκλους του. Εφόσον η τηλεόραση πρέπει να 

πληρώνει για το δικαίωµα να µεταδίδει τις ολυµπιακές εκδηλώσεις, τότε και τα 

καταναλωτικά προϊόντα πρέπει να πληρώνουν για το δικαίωµα να συνδυάζονται 

µε τα Ολυµπιακά πράγµατα. Ο γάµος ανάµεσα στο Ολυµπιακό σύµβολο και τα 

σήµατα των διαφόρων καταναλωτικών προϊόντων, τελέσθηκε µε κάθε 

µεγαλοπρέπεια. Το Ολυµπιακό σύµβολο ζήτησε µια τεράστια προίκα από το 

µνηστήρα του. Για ένα καταναλωτικό προϊόν η διασύνδεση µε ένα πολιτισµικό 

φαινόµενο που έχει, κυριολεκτικά, κατακλύσει ολόκληρο τον κόσµο, ήταν µια 

ευκαιρία που οι µεγιστάνες του εµπορίου και της βιοµηχανίας άρπαξαν πρόθυµα, 

προκειµένου να εξασφαλίσουν ένα πλεονέκτηµα έναντι των µεγάλων 

ανταγωνιστών τους. Ο ένας µετά τον άλλο οι γίγαντες έκαναν ουρά, 

προσφέροντας µεγάλα ποσά στη ∆ΟΕ, για το δικαίωµα να παρουσιάζουν το 

προϊόν τους πλαισιωµένο από τους πέντε κύκλους που είχε συλλάβει ο Βαρόνος. 

Οι Kodak, Daimler-Benz, Brother, 3M, Fuji, McDonalds και πάρα πολλές άλλες 
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εταιρείες, σχηµάτισαν µια πραγµατική παρέλαση εµπορικών µνηστήρων, που 

συναγωνίζονταν µεταξύ τους για το διεθνές κύρος των κύκλων. Και γιατί όχι; 

Από τη σχέση αυτή µε το µεγαλύτερο αθλητικό υπερθέαµα και τη νεολαία του 

κόσµου, τους καταναλωτές του σήµερα και του αύριο, οι εταιρείες ήλπιζαν ότι 

θα απεκόµιζαν τα ίδια οφέλη, από την οικονοµική συµµετοχή τους, όσα ήλπιζε 

να αποκτήσει η ∆ΟΕ από τη δική της επένδυση στον Ολυµπισµό. 

Παρόλο που πολλοί χορηγοί, µέλη του προγράµµατος ΤΟΡ της ∆ΟΕ είναι 

παλιοί και αγαπητοί συνέταιροι, η Κόκα Κόλα είναι ένας από τους παλαιότερους 

και ίσως ο πιο αγαπητός. Ο λογότυπος του αναψυκτικού και η γεύση του είναι 

γνωστά σε ολόκληρο τον κόσµο, από τις αίθουσες συµβουλίου στους 

ουρανοξύστες του Χονγκ Κονγκ, µέχρι τις ταπεινότερες κατοικίες των Σουαχίλι, 

στους πρόποδες του Κιλιµάντζαρο στην Κένυα. Η ιστορία της αρχικής 

παραγωγής της Κόκα Κόλα και η επικράτησή της στην αµερικάνικη και διεθνή 

αγορά των αναψυκτικών δεν µας ενδιαφέρουν εδώ, αυτό όµως που µας 

ενδιαφέρει είναι η επιρροή της στη νεολαία, στον αθλητισµό και τον Ολυµπισµό. 

(οµιλία του καθ. Robert K. Barney (Καναδάς) στην ∆ιεθνή Ολυµπιακή Ακαδηµία 

1997) 

Το αθλητικό µάρκετινγκ έλαβε σηµαντική ώθηση από το 1971 στις Η.Π.Α., 

όταν η κυβέρνηση απαγόρευσε τη διαφήµιση τσιγάρων στην τηλεόραση και το 

ραδιόφωνο. Το αθλητικό µάρκετινγκ, ειδικότερα η χορηγία των αγώνων 

αυτοκινήτου και αντισφαίρισης, πρόσφερε τρόπους για να κρατηθούν οι µάρκες 

των τσιγάρων στη θέα των θεατών από το στάδιο ή την τηλεόραση, µέσω της 

τηλεοπτικής κάλυψης των υπό χορηγία γεγονότων. (www.ebusiness-lab.gr) 

Το 1984, οι Ολυµπιακοί Αγώνες του Λος Άντζελες παρείχαν µεγάλη ώθηση 

στο αθλητικό µάρκετινγκ και πιστώθηκαν µε την έναρξη της τάσης της 

µετατροπής των αθλητικών γεγονότων σε µια υπό χορηγία επιχείρηση. Αυτοί 

ήταν οι πρώτοι Αγώνες που εξαρτήθηκαν εξολοκλήρου από χρήµατα ιδιωτών, 

κυρίως από µεγάλες χορηγίες και όχι από το δηµόσιο χρήµα. Ενώ παλαιότερες 

Ολυµπιακές πόλεις υπέστησαν µεγάλες οικονοµικές απώλειες, οι Αγώνες του 



 8

Λος Άντζελες απέφεραν κέρδος. Παρ’ όλα αυτά πολλοί έχουν κριτικάρει αυτήν 

την πρακτική της εισροής της εταιρικής χορηγίας στην Ολυµπιάδα και ακόµη και 

η Ολυµπιακή Επιτροπή έχει αντιδράσει αρνητικά στο βαθµό αυτό της 

εµπορευµατοποίησης.(Γραµµατικόπουλος Ι. Θεόδωρος) 

Το αθλητικό µάρκετινγκ είναι µία καινούργια περιοχή για επιστηµονική 

µελέτη και διεκδικεί µια ιδιαίτερη επιστηµονική και επαγγελµατική µεταχείριση, 

λόγων των ειδικών χαρακτηριστικών του αθλητισµού ως «προϊόντος προς 

πώληση». Έτσι, η γνώση των βασικών αρχών και λειτουργιών του µάρκετινγκ, 

σε συνδυασµό µε την γνώση των ειδικών χαρακτηριστικών του αθλητικού 

προϊόντος, αποτελούν αναγκαία εφόδια τόσο για τα διοικητικά στελέχη του 

αθλητισµού που ενδιαφέρονται για την ανάπτυξή του, όσο και για τα στελέχη 

επιχειρήσεων που αξιοποιούν τον αθλητισµό ως µέσο προώθησης των 

επιχειρήσεών τους. (www.ebusiness-lab.gr) 

 

2.2 Τι είναι το Αθλητικό Μάρκετινγκ; 

 

Οι σηµερινές δραστηριότητες που σχετίζονται µε το αθλητικό µάρκετινγκ 

εξαρτώνται σε µεγάλο βαθµό από τους ειδικούς προώθησης και τους χορηγούς. 

Ωστόσο, στις µέρες µας έχει προστεθεί και ένας νέος παράγοντας, αυτός των 

Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας (Μ.Μ.Ε.), ο οποίος διεκδικεί αναµφίβολα έναν 

από τους σηµαντικότερους ρόλους. Τα ΜΜΕ επιτρέπουν σε θεατές να έχουν 

πρόσβαση στον αθλητισµό ανεξάρτητα από τον τόπο διαµονής τους, ενώ 

παράλληλα λειτουργούν ως φορέας προώθησης του αθλητικού προϊόντος µέσω 

των µη αθλητικών προγραµµάτων τους. Ακόµη, δαπανούν σηµαντικούς πόρους, 

µέσω χορηγών, προκειµένου να διεκδικούν και να διατηρούν συνεργασίες που 

αφορούν τη µετάδοση µιας σειράς αθλητικών γεγονότων. (Matthew D.-Shank 

2004) 

Όσο η δηµογραφική σύνθεση των καταναλωτών αθλητικών προϊόντων γίνεται 

πιο σύνθετη – και ο ανταγωνισµός για τον τρόπο ανάλωσης των χρηµάτων που 
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διαθέτει ο αθλούµενος ή ο θεατής πιο πιεστικός – τόσο αυξάνεται και η ζήτηση 

για επαγγελµατικές υπηρεσίες αθλητικού µάρκετινγκ. Τα στελέχη του σύγχρονου 

µάρκετινγκ χρειάζονται ένα λογικό και συνεκτικό σύστηµα το οποίο συνδέει 

τους αθλητικούς καταναλωτές µε τα αθλητικά προϊόντα. Θα µπορούσαµε, 

ενδεχοµένως, να αποκαλούµε αυτό το σύστηµα αθλητικό µάρκετινγκ. Τι είναι, 

όµως, το αθλητικό µάρκετινγκ; Ο όρος εµφανίστηκε αρχικά στο περιοδικό 

Advertising Age το 1978, αναφερόµενος σε όλες εκείνες τις δραστηριότητες του 

µάρκετινγκ καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων και υπηρεσιών στις 

οποίες χρησιµοποιείται ο αθλητισµός ως εργαλείο προώθησης. Σήµερα γίνεται 

πλέον εύκολα αντιληπτό, ακόµη και από τον πλέον αδαή τηλεθεατή, πως οι 

αθλητικές εικόνες και τα πρόσωπα χρησιµοποιούνται για την προώθηση όπως η 

µπύρα, τα αυτοκίνητα και άλλα.  

Ωστόσο, η συγκεκριµένη προσέγγιση του όρου θεωρείται σήµερα ιδιαίτερα 

στενή γιατί δεν λαµβάνει υπόψη ένα σηµαντικό µέρος του αθλητικού µάρκετινγκ 

το οποίο αφορά το µάρκετινγκ των αθλητικών προϊόντων, γεγονότων και 

υπηρεσιών. Κατά συνέπεια, το αθλητικό µάρκετινγκ περιλαµβάνει δύο 

συστατικά µέρη: 

1. Το µάρκετινγκ του αθλητισµού (όπως εφαρµόζεται, για παράδειγµα, στις 

δραστηριότητες µιας επαγγελµατικής οµάδας µπάσκετ). 

2. Το µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού (όπου ένας χορηγός αναπτύσσει 

διασυνδέσεις µε την παραπάνω οµάδα µπάσκετ για να προωθήσει µια 

µάρκα µπύρας, ένα µοντέλο αυτοκινήτου, ή τραπεζικές υπηρεσίες). 

Με δεδοµένη την παραπάνω προσέγγιση της αθλητικής βιοµηχανίας και του 

αθλητικού µάρκετινγκ, οι Mullin, Hardy & Sutton  δίνουν τον παρακάτω ορισµό: 

«Το αθλητικό µάρκετινγκ αποτελείται από όλες εκείνες τις δραστηριότητες 

που έχουν σχεδιαστεί για να ικανοποιούν τις ανάγκες και τις επιθυµίες των 

αθλητικών καταναλωτών µέσω της διαδικασίας της συναλλαγής. Το αθλητικό 

µάρκετινγκ έχει αναπτύξει δύο διαστάσεις: το µάρκετινγκ των αθλητικών 

προϊόντων και υπηρεσιών απευθείας στους καταναλωτές του αθλητισµού, και το 
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µάρκετινγκ άλλων καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων µέσω της 

αθλητικής προώθησης».(Matthew D.-Shank 2004)  

 

2.3 Ο ορισµός του αθλητικού µάρκετινγκ 

 

Ο όρος «αθλητικό µάρκετινγκ» αναφέρθηκε αρχικά στις Ηνωµένες Πολιτείες 

από την Advertising Age το 1978. Από τότε χρησιµοποιείται για να περιγράψει 

ποικίλες δραστηριότητες που συνδέονται µε την προώθηση του αθλητισµού. ∆ύο 

ευδιάκριτα ρεύµατα υπάρχουν µέσα στην ευρεία έννοια  του αθλητικού 

µάρκετινγκ: το µάρκετινγκ “του” αθλητισµού και το µάρκετινγκ “µέσω” του 

αθλητισµού. (Γραµµατικόπουλος Ι. Θεόδωρος 2005) 

 

«Μάρκετινγκ   “του” αθλητισµού» 

Αυτό  αναφέρεται στη χρήση των µεταβλητών του µείγµατος µάρκετινγκ να 

διαβιβάσει τα οφέλη της συµµετοχής και παρακολούθησης του αθλητισµού 

στους πιθανούς καταναλωτές. Τελικά, στόχος είναι να εξασφαλιστεί η επιβίωση 

του αθλητισµού σε συνθήκες που συνεχώς µεταβάλλονται. Αυτή η πτυχή του 

µάρκετινγκ µόλις πρόσφατα αναπτύχθηκε στους αθλητικούς οργανισµούς. Η 

επιβίωση εξαρτάται κατά ένα µεγάλο µέρος από τον κύριο σκοπό σου αθλητικού 

οργανισµού. Οι εθνικοί αθλητικοί οργανισµοί που συνδέονται κυρίως µε τους 

«ελίτ» επαγγελµατικούς αθλητικούς αγώνες θα προσπαθήσουν να αναπτύξουν το 

µίγµα µάρκετινγκ για να εξασφαλίσουν ότι το αθλητικό προϊόν είναι ελκυστικό 

ως µορφή ψυχαγωγίας και ζωντανής ανταπόδοσης. Οι εθνικοί αθλητικοί 

οργανισµοί θα είναι επίσης αρµόδιοι να εξασφαλίσουν ότι η συµµετοχή στον 

αθλητισµό παραµένει υγιείς. Οι συµµετέχοντες είναι η πηγή ενέργειας του 

αθλητισµού, καθώς γίνονται οι επόµενη γενιά των πρωταθλητών αλλά και των 

θεατών. (David Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-George Costa 2007) 
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«Μάρκετινγκ   “µέσω” του  αθλητισµού» 

Ο θεσµός της χορηγίας από εταιρίες είναι ένα παράδειγµα µάρκετινγκ «µέσω» 

του αθλητισµού. Οι µεγάλες εταιρίες χρησιµοποιούν τον αθλητισµό ως όχηµα για 

να προάγουν και να διαφηµίζουν τα προϊόντα τους, συνήθως στις συγκεκριµένα 

ευπροσδιόριστες δηµογραφικές αγορές, που είναι γνωστό ότι παρακολουθούν ή 

συµµετέχουν σε κάποιο συγκεκριµένο σπορ. Ο αθλητισµός, µε το σηµαντικό 

τηλεοπτικό χρόνο που του διατίθεται, είναι πολύ ελκυστικός στις εταιρίες που 

επιδιώκουν να προάγουν τα προϊόντα τους. 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 υποκινήσουν τις πωλήσεις. (David Shilbury-Shayne Quick-

Hans Westerbeek-George Costa 2007) 

 

«Ο ορισµός του Αθλητικού Μάρκετινγκ» 

 

Λαµβάνοντας υπόψη αυτές τις προοπτικές, και τις πληροφορίες σχετικά µε το 

µάρκετινγκ γενικά, ο ακόλουθος ορισµός για το αθλητικό µάρκετινγκ φαίνεται 

πιο αντιπροσωπευτικός:  

«Το αθλητικό µάρκετινγκ είναι µια κοινωνική και διοικητική διαδικασία από 

την οποίο ο αθλητικός µάνατζερ επιδιώκει να λάβει αυτό που οι αθλητικοί 

οργανισµοί χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της δηµιουργίας και της ανταλλαγής 

προϊόντων και αξίας µε άλλους».(Γραµµατικόπουλος Ι. Θεόδωρος)     

 

2.4 Προσδιορίζοντας το µείγµα του αθλητικού µάρκετινγκ 

 

Παρακάτω παραθέτονται οι στρατηγικές των επτά συστατικών του µείγµατος 

µάρκετινγκ που αποτελούνται από τις τέσσερις παραδοσιακές µεταβλητές του 
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µάρκετινγκ που προαναφέραµε, συν τις τρεις παραµέτρους των υπηρεσιών: 

διαδικασία, άνθρωποι και φυσικά στοιχεία. Αναλυτικότερα:  

� Προϊόν – διασφαλίζει ότι τα χαρακτηριστικά του προϊόντος παρέχουν 

οφέλη στον καταναλωτή ( συµπεριλαµβάνει τον προσδιορισµό του 

πραγµατικού προϊόντος). 

� Τιµή – διασφαλίζει ότι το προϊόν είναι τιµολογηµένο σε ένα επίπεδο που 

αντικατοπτρίζει την καταναλωτική αξία. 

� Τόπος – διανέµει το προϊόν στο σωστό χώρο και τη σωστή στιγµή 

επιτρέποντας ευκολία πρόσβασης στην αγορά. 

� Υλικά στοιχεία - είναι τα ορατά και /ή απτά χαρακτηριστικά του προϊόντος, 

όπως το σχέδιο, η κατασκευή και γενικά η αισθητική προσέλκυση. 

� ∆ιαδικασία – αντιπροσωπεύει τη σύγκλιση των λειτουργιών του 

µάρκετινγκ και έτσι επηρεάζει τη σε πραγµατικό χρόνο παράδοση και την 

ποιότητα. 

� Άνθρωποι – είναι υπεύθυνοι για την παράδοση του γεγονότος και 

αποτελούν το βασικό παράγοντα διαφοροποίησης της παρεχόµενης 

ποιότητας κατά τη διαδικασία κατανάλωσης. 

� ∆ιαφήµιση – επικοινωνεί την ικανότητα του προϊόντος να ικανοποιήσει τον 

καταναλωτή του µέσω της διαφήµισης, των προσωπικών πωλήσεων, της 

προώθησης πωλήσεων, της χορηγίας, των δηµοσίων σχέσεων και της 

προώθησης εγκεκριµένων προϊόντων κατανάλωσης. 

Στον αθλητισµό, ο συνδυασµός και η εφαρµογή αυτών των µεταβλητών του 

µείγµατος µάρκετινγκ µεταβάλλονται λόγω των µοναδικών χαρακτηριστικών του 

αθλητικού προϊόντος. Η πιο ξεχωριστή διαφοροποίηση από τις παραδοσιακές 

τέσσερις παραµέτρους του µάρκετινγκ είναι όχι µόνο η επέκτασή τους σε 7, αλλά 

η σειρά που τις συστήνουµε για να αποφασίσουµε τις στρατηγικές µάρκετινγκ 

για τις αθλητικές εταιρίες αναψυχής, ιδιαίτερα εκείνες που βασίζονται σε 

εγκαταστάσεις που φιλοξενούν αθλητικά δρώµενα. Αυτή η επέκταση και η 

ανακατάταξη λαµβάνουν υπόψη, επίσης, τα ειδικά χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 
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του αθλητισµού.(David Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-George Costa 

2007) 

 

III. Η ΑΘΛΗΤΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ 

 

3.1 Ορισµός του Όρου Βιοµηχανία και Αθλητική Βιοµηχανία   

Σύµφωνα µε τους Li, Hofacre, Mahony για τον ορισµό του όρου βιοµηχανία 

έχουν χρησιµοποιηθεί τρεις διαστάσεις:  

� Οµοιότητα προϊόντων. Εταιρίες που παράγουν παρόµοια προϊόντα 

ανήκουν σε ενιαίες βιοµηχανίες.  

� Οµοιότητα στον τρόπο παραγωγής των προϊόντων  

� Παρόµοια οικονοµική δραστηριότητα, το οποίο σηµαίνει εταιρίες µε 

παρόµοια οικονοµικά µεγέθη.  

Οι ορισµοί αυτοί δεν είναι απόλυτα εφαρµόσιµοι για την κατανόηση του όρου 

Αθλητική Βιοµηχανία, καθώς υπάρχει µεγάλη ανοµοιογένεια προϊόντων και 

υπηρεσιών, ως προς την παραγωγή, τη διανοµή και το µέγεθος της οικονοµικής 

δραστηριότητας. Είναι δύσκολο, για παράδειγµα, να βρεθεί κάποια σχέση 

ανάµεσα σε µία επαγγελµατική ποδοσφαιρική οµάδα, σε έναν αθλητικό 

οργανισµό ενός δήµου, και σε µία εταιρία παραγωγής αθλητικών προϊόντων. 

Παράγουν διαφορετικά προϊόντα, έχουν τεράστιες διαφορές στα οικονοµικά 

µεγέθη αλλά και στην διαδικασία παραγωγής των προϊόντων. Τα αθλητικά είδη 

παρασκευάζονται στο εργοστάσιο, το ποδόσφαιρο παίζεται στο γήπεδο, και ο 

αθλητικός οργανισµός του δήµου υλοποιεί τα προγράµµατα του στα δηµοτικά 

γυµναστήρια.(Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007)  

Στη διεθνή βιβλιογραφία η Αθλητική Βιοµηχανία έχει οριστεί ως η αγορά 

στην οποία τα προϊόντα που προσφέρονται είναι οι αθλητικές δραστηριότητες 

και τα θεάµατα, τα προγράµµατα φυσικής δραστηριότητας και άσκησης, και οι 

δραστηριότητες αναψυχής. Ο ορισµός περιλαµβάνει 3 βασικές έννοιες:    
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Το θέαµα, το οποίο περιλαµβάνει την ψυχαγωγία των ατόµων ως θεατές. Στην 

περίπτωση αυτή η ψυχαγωγία είναι παθητική.  

Τα προγράµµατα που έχουν ως στόχο την ευεξία και την βελτίωση της 

φυσικής κατάστασης των συµµετεχόντων. Τα προγράµµατα αυτά προϋποθέτουν 

την ενεργητική συµµετοχή του ασκούµενου.  

Τον αθλητισµό αναψυχής, ο οποίος περιλαµβάνει την συµµετοχή σε 

δραστηριότητες µε στόχο την αναψυχή των συµµετεχόντων. Οι δραστηριότητες 

αυτές µπορεί να είναι υπαίθριες και µπορεί να συνεισφέρουν στην προσέλκυση 

εγχώριου ή εισαγόµενου τουρισµού. (David Conn 1998)   

       

    3.2 Τµήµα Παραγωγής του Αθλητικού Προϊόντος 

 

Περιλαµβάνει αθλητικούς οργανισµούς (οµάδες, σωµατεία, συλλόγους) οι 

οποίοι «παράγουν» το αθλητικό προϊόν ή το αθλητικό θέαµα. Μπορούν να 

ταξινοµηθούν σε 9 κατηγορίες. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

� Επαγγελµατικά Σωµατεία: Εδώ ανήκουν όλες οι αθλητικές οµάδες (π.χ. 

ποδοσφαίρου ή καλαθοσφαίρισης), οι οποίες στην Ελλάδα αποτελούν 

ανώνυµες αθλητικές εταιρείες. Οι πηγές εσόδων των οµάδων είναι 

πολλαπλές. Μπορούν να συνοψισθούν στις ακόλουθες.  

• Τηλεοπτικά δικαιώµατα 

• Χορηγοί 

• Πωλήσεις εισιτηρίων 

• Μπουτίκ  

• Ενοικιάσεις χώρων  

• Εκµετάλλευση του ονόµατος  

• Συνδροµές φιλάθλων  

• Συµµετοχή σε λίγκες  

• Συµµετοχή σε τουρνουά  

• ∆ιαχείριση των δικαιωµάτων παικτών/ αθλητών 
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∆υστυχώς η οικονοµική κατάσταση πολλών από τις Π.Α.Ε. και Κ.Α.Ε. στην 

Ελλάδα δεν είναι καλή. Αυτό οφείλεται στην κακή διοίκηση, την έλλειψη 

στρατηγικού σχεδιασµού, την αδυναµία προσέλκυσης εσόδων και την 

περιορισµένη αγορά. Φαινόµενα όπως η βία στα γήπεδα έχουν συντελέσει σε 

µεγάλο βαθµό στη αύξηση των οικονοµικών προβληµάτων των 

οµάδων.(www.sport24.gr)  

� Ερασιτεχνικά Αθλητικά Σωµατεία: Αποτελούν την βάση της ανάπτυξης 

του αθλητισµού σε όλα τα αθλήµατα. Είναι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί 

που διοικούνται κατά βάση από εθελοντές. Χρηµατοδοτούνται κατά κύριο 

λόγο από την Γενική Γραµµατεία Αθλητισµού και τους ∆ήµους και κατά 

δεύτερο λόγο από δωρεές και συνδροµές των µελών τους. Η 

χρηµατοδότηση γίνετε κατά κύριο λόγο βάση των επιτυχιών των αθλητών 

ή των οµάδων στα πανελλήνια πρωταθλήµατα. Αυτό δυστυχώς συντελεί 

στο να δίνεται έµφαση στην ανάπτυξη του πρωταθλητισµού έναντι της 

προώθησης του αθλητισµού αναψυχής.  

� Πανεπιστηµιακός Αθλητισµός: Αποτελείτε από:  

• Τα εσωτερικά πρωταθλήµατα κάθε πανεπιστηµίου, στα οποία 

συµµετέχουν οµάδες των Πανεπιστηµιακών Τµηµάτων. 

• Το πανελλήνιο πανεπιστηµιακό πρωτάθληµα, στο οποίο συµµετέχουν 

οι οµάδες των πανεπιστηµίων. 

• Τα προγράµµατα οµαδικής ή ατοµικής άσκησης, τα οποία 

οργανώνονται από τα Γραφεία Φυσικής Αγωγής  των Πανεπιστηµίων 

και τα Πανεπιστηµιακά Γυµναστήρια.  

∆υστυχώς ο Πανεπιστηµιακός αθλητισµός στην Ελλάδα είναι 

υποβαθµισµένος. Οι αθλητικές εγκαταστάσεις είναι στα περισσότερα 

πανεπιστήµια περιορισµένες και δεν µπορούν να ανταποκριθούν στις ανάγκες 

των χιλιάδων φοιτητών του κάθε πανεπιστηµίου. Αυτός είναι κι ένας από τους 

βασικούς λόγους που η συµµετοχή των φοιτητών σε προγράµµατα άσκησης είναι 

χαµηλή σε  σύγκριση µε χώρες όπως η Αγγλία, η Γερµανία και Η.Π.Α. Τα 
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πανεπιστήµια θα έπρεπε να είναι βασικοί φορείς προώθησης του αθλητικού 

τρόπου ζωής και της αθλητικής παιδείας. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

� Σχολικός Αθλητισµός :Εκφράζεται µέσα από την σχολική φυσική αγωγή 

και τα σχολικά πρωταθλήµατα που διοργανώνονται σε τοπικό και 

πανελλαδικό επίπεδο µε την συνεργασία και των δήµων.  

� ∆ηµοτικά Αθλητικά Προγράµµατα και Γυµναστήρια :Τα προγράµµατα 

αυτά είναι γνωστά εδώ και αρκετά χρόνια ως προγράµµατα µαζικού 

αθλητισµού. Υλοποιούνται από τους αθλητικούς οργανισµούς των δήµων 

και κοινοτήτων και χρηµατοδοτούνται από τους δήµους / κοινότητες, τις 

συνδροµές των συµµετεχόντων και την Γ.Γ.Α.. Έχουν ως στόχο την 

βελτίωση της ποιότητας ζωής των δηµοτών της κάθε περιοχής. 

� Ιδιωτικά Γυµναστήρια: Είναι ιδιωτικές εταιρίες αυτόνοµες ή 

οργανωµένες σε αλυσίδες µε το σύστηµα της δικαιοδοσίας(franchise).  

� Εταιρίες Αθλητικής Αναψυχής: Εδώ περιλαµβάνονται όλοι οι 

οργανισµοί οι οποίοι δραστηριοποιούνται στον χώρο της οργάνωσης 

δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στην αναψυχή των συµµετεχόντων, π.χ. 

τα γήπεδα 5*5, οι παιδικές κατασκηνώσεις, τα χιονοδροµικά κέντρα κ.λ.π.. 

� Επαγγελµατίες Αθλητές: Υπάρχουν αθλήµατα όπως η πυγµαχία όπου η 

διοργάνωση των τουρνουά βασίζεται στην εµπορική εκµετάλλευση του 

ονόµατος των πυγµάχων οι οποίοι είναι επαγγελµατίες αθλητές.  

� Αγώνες Αυτοκινήτων: Οι αγώνες αυτοκινήτων στην διεθνή αγορά 

αποτελούν µια τεράστια βιοµηχανία. Πιο γνωστό παράδειγµα είναι οι 

αγώνες της φόρµουλα 1, αλλά και το αµερικάνικο NASCAR, το οποίο 

αποτελεί ένα πολύ πετυχηµένο παράδειγµα για το πώς µπορεί να στηθεί 

µια ολόκληρη βιοµηχανία γύρω από ένα δηµοφιλές 

θέµα.(www.nascar.com)   

Όλοι οι παραπάνω οργανισµοί παράγουν το αθλητικό προϊόν. Προκειµένου όµως 

να γίνει αυτό απαιτούνται και οργανισµοί οι οποίοι θα αναλάβουν την υλική και 
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διοικητική υποστήριξη. Οι οργανισµοί αυτοί ανήκουν στη δεύτερη κατηγορία 

(τµήµα υποστήριξης του αθλητικού προϊόντος). 

 

        Πίνακας  1 

        Τµήµα Παραγωγής του Αθλητικού Προϊόντος  

  Παραδείγµατα  

1. Επαγγελµατικά σωµατεία Π.Α.Ε. ΠΑΟΚ  

2. Ερασιτεχνικά αθλητικά σωµατεία Γυµναστικός Σύλλογος 

Λάρισας  

3. Πανεπιστηµιακός αθλητισµός Εσωτερικό Πρωτάθληµα 

Α.Π.Θ.  

4. Σχολικός αθλητισµός Σχολικές Οµάδες  

5. ∆ηµοτικά αθλητικά προγράµµατα και 

γυµναστήρια 

Α.Ο.∆. Εύοσµου  

6. Ιδιωτικά γυµναστήρια Gymnasium  

7. Εταιρίες αθλητικής αναψυχής Trekking  

8. Επαγγελµατίες αθλητές Tiger Woods  

9. Αγώνες αυτοκινήτων NASCAR 

Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007 

 

3.3 Τµήµα υποστήριξης του Αθλητικού προϊόντος  

 

     Περιλαµβάνει αθλητικούς οργανισµούς οι οποίοι στηρίζουν διοικητικά τις 

οµάδες / συλλόγους / εταιρίες οι οποίες παράγουν το αθλητικό θέαµα. Μπορούν 

να ταξινοµηθούν στις εξής βασικές κατηγορίες.  

� ∆ιοικητικοί Αθλητικοί Οργανισµοί: Παραδείγµατα τέτοιων διοικητικών 

αθλητικών οργανισµών αποτελούν α) Η γενική γραµµατεία αθλητισµού β) 

Οµοσπονδίες γ) Τοπικές ενώσεις ερασιτεχνικών σωµατείων δ) Οργανισµοί 

που σχετίζονται µε το ολυµπιακό κίνηµα και ε) Αθλητικοί οργανισµοί 

δήµων και κοινοτήτων. 
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� Εταιρίες Παραγωγής Αθλητικών Προϊόντων και Εξοπλισµών: Εδώ 

υπάγονται εταιρίες που παράγουν είδη ένδυσης, υπόδησης, αθλητικό 

εξοπλισµό κτλ. Πολλές από αυτές είναι τεράστιες πολυεθνικές εταιρίες µε 

µεγάλη οικονοµική και αθλητική δύναµη.  

� Αθλητικές Εγκαταστάσεις: Στην Ελλάδα οι περισσότερες είναι κρατικές 

και υπάγονται στη Γενική Γραµµατεία Αθλητισµού ή δηµοτικές. Είναι 

νοµικά πρόσωπα δηµοσίου δικαίου και διογκούνται από διοικητικά 

συµβούλια που ορίζονται από την Γ.Γ.Α. ή τη Νοµαρχιακή Αυτοδιοίκηση. 

∆υστυχώς δεν µπορούν να θεωρηθούν ως αυτοδιοίκητες αφού δεν 

λειτουργούν ανταγωνιστικά µε τους κανόνες της ελεύθερης αγοράς. Σε 

πολλές χώρες του κόσµου οι αθλητικές εγκαταστάσεις έχουν αυτόνοµο 

µάνατζµεντ, διοικούνται από εξειδικευµένα στελέχη, λειτουργούν σαν 

επιχειρήσεις, και η λειτουργία τους δεν επιβαρύνει τον κρατικό 

προϋπολογισµό.  

� Αθλητικά Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης: Αποτελούν σηµαντικό τµήµα 

της αθλητικής βιοµηχανίας, και φυσικά έχουν τεράστια δύναµη. Υπάρχει 

µια στενή αλληλεξάρτηση ανάµεσα στον αθλητισµό και τα ΜΜΕ. Ο 

αθλητισµός χρειάζεται τα ΜΜΕ για να προβληθεί, αλλά και τα ΜΜΕ 

χρειάζονται τον αθλητισµό καθώς αποτελεί από τα πιο δηµοφιλή θέµατα 

για τους τηλεθεατές, ακροατές και αναγνώστες.  

� Εταιρίες Αθλητικών Συµβούλων: Οι εταιρίες αυτές παρέχουν 

συµβουλευτικές υπηρεσίες για το µάνατζµεντ και µάρκετινγκ αθλητικών 

γεγονότων, οµάδων και αθλητών. Στην διεθνή αγορά υπάρχουν πολλές 

τέτοιες εταιρίες οι οποίες εξειδικεύονται σε ζητήµατα χορηγιών, 

διαφηµίσεων, έρευνας αγοράς, ανάπτυξης στρατηγικών πλάνων και 

φυσικά µεταγραφές παικτών. Τα τελευταία χρόνια έχουν αρχίσει να 

αναπτύσσονται και στην Ελλάδα εταιρίες συµβούλων, οι οποίες θα 

πληθύνουν αν µεγαλώσει η περιορισµένη για την ώρα αθλητική αγορά. 

(Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007)  
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     Πίνακας 2 

     Τµήµα Υποστήριξης του Αθλητικού Προϊόντος  

1. ∆ιοικητικοί Αθλητικοί Οργανισµοί  

• Γενική Γραµµατεία Αθλητισµού  

• Οµοσπονδίες  

• Τοπικές Ενώσεις Ερασιτεχνικών Σωµατείων  

• Οργανισµοί που σχετίζονται µε το Ολυµπιακό Κίνηµα  

• Αθλητικοί Οργανισµοί ∆ήµων και Κοινοτήτων  

2. Εταιρίες Παραγωγής Αθλητικών Προϊόντων και Εξοπλισµού  

3. Αθλητικές Εγκαταστάσεις  

4. Αθλητικά Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης   

5. Εταιρίες Αθλητικών Συµβούλων  

Πηγή : www.sportsnet.gr 

 

IV. ΤΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΥ, 

ΤΟΥ ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ ΚΑΘΩΣ ΚΑΙ ΤΟΥ 

ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

4.1 Τα Ειδικά Χαρακτηριστικά του Αθλητικού Προϊόντος 

Είναι σηµαντική η κατανόηση των ειδικών χαρακτηριστικών των αθλητικών 

προϊόντων προκειµένου να εντοπισθούν οι δυσκολίες και ιδιαιτερότητες στο 

µάρκετινγκ και το µάνατζµεντ. Σύµφωνα µε τους (Zeithaml & Bitner ) µπορούν 

να συνοψιστούν στα ακόλουθα σηµεία. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

1. Οι αθλητικές  υπηρεσίες είναι δύσκολο να οριστούν και δεν είναι 

χειροπιαστές. Για παράδειγµα είναι δύσκολο να απαντήσουµε στο 

ερώτηµα ποιο είναι το προϊόν µιας ποδοσφαιρικής οµάδας. Είναι 

οπωσδήποτε άυλο, µη χειροπιαστό και σύνθετο. Μπορεί να οριστεί µόνο 

µέσω της εµπειρίας των θεατών και των προσδοκιών τους. Για κάποιους 
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είναι η αναψυχή, για άλλους είναι η εκτόνωση, για κάποιους άλλους είναι 

απλά το θέαµα ή και η προσδοκία της νίκης.  

2. Οι αθλητικές  υπηρεσίες δεν µπορούν να αποθηκευτούν. Ένα τουρνουά 

στίβου το οποίο είναι προγραµµατισµένο για µια συγκεκριµένη 

ηµεροµηνία θα γίνει ακόµη κι αν τα εισιτήρια δεν έχουν πουληθεί. ∆εν 

υπάρχει η δυνατότητα να αναβληθεί για µια εβδοµάδα αργότερα. Σε 

αντίθεση µε τα βιοµηχανικά προϊόντα, τα οποία µπορούν να αποθηκευτούν 

και να πουληθούν αργότερα.  

3. Στις αθλητικές  υπηρεσίες δεν υπάρχει πάντα συνέπεια στην ποιότητα. Για 

παράδειγµα, είναι αδύνατο να είναι κανείς σίγουρος ότι ένα πρόγραµµα 

αεροβικής γυµναστικής θα είναι το ίδιο ακριβώς κάθε µέρα. Υπάρχουν 

πολλοί παράγοντες που επιδρούν στην ποιότητα και δεν είναι πάντα 

εύκολο να τους ελέγξει η διοίκηση. Ακόµη και αν υποθέσουµε ότι οι 

γνώσεις και οι ικανότητες του γυµναστή µπορούν να ελεγχθούν, υπάρχουν 

παράγοντες οι οποίοι µεταβάλλονται κάθε µέρα, είναι δύσκολο αν όχι 

αδύνατο να ελεγχθούν και φυσικά επηρεάζουν το τελικό προϊόν. 

4. Η εκτίµηση της ποιότητας των υπηρεσιών είναι σε µεγάλο βαθµό 

υποκειµενική, σε αντίθεση µε τα βιοµηχανικά προϊόντα στα οποία σε 

µεγάλο βαθµό η ποιότητα είναι αντικειµενική. Ένα αυτοκίνητο για 

παράδειγµα έχει κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά τα οποία αν 

αναλυθούν δίνουν σε µεγάλο βαθµό την ποιότητα του αυτοκινήτου. Από 

την άλλη πλευρά όµως η ποιότητα των υπηρεσιών είναι δύσκολο να 

εκτιµηθεί αντικειµενικά καθώς η προσωπική εµπειρία είναι εκείνη που 

παίζει τον πιο σηµαντικό ρόλο.  

5. Οι υπηρεσίες παρασκευάζονται και καταναλώνονται ταυτόχρονα. Ένα 

βιοµηχανικό προϊόν παρασκευάζεται στο εργοστάσιο και καταναλώνεται 

στα σηµεία λιανικής πώλησης. Συνεπώς η ποιότητα και οι προδιαγραφές 

είναι ελεγχόµενα. ∆εν συµβαίνει όµως το ίδιο µε τις υπηρεσίες στις οποίες 

η παραγωγή και η κατανάλωση γίνονται ταυτόχρονα. Ένα τουρνουά 
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στίβου παράγεται και καταναλώνεται ταυτόχρονα. Αυτό σηµαίνει 

αυξηµένες δυσκολίες στον έλεγχο καθώς όλα τα λάθη και οι παραλήψεις 

γίνονται αµέσως αντιληπτά από τους πελάτες (θεατές) και επιδρούν στην 

ποιότητα του συνολικού προϊόντος.  

6. Οι αθλητικές υπηρεσίες καταναλώνονται σε δηµόσιο χώρο. Αυτό είναι 

κάτι το οποίο πρέπει να ληφθεί υπόψη από τους υπεύθυνους οργάνωσης 

των προγραµµάτων, καθώς κρύβει ιδιαιτερότητες.  

7. Η ζήτηση πολλών εταιριών παροχής αθλητικών υπηρεσιών παρουσιάζει 

µεγάλη περιοδικότητα και πολλές φορές είναι δύσκολο να προβλεφθεί, 

καθώς επηρεάζεται από εξωγενής παράγοντες. Η περιοδικότητα αυτή 

µπορεί να συµβαίνει κατά την διάρκεια της ηµέρας, της εβδοµάδας και του 

έτους. Παραδείγµατα αποτελούν τα γυµναστήρια, τα οποία εµφανίζουν 

συνωστισµό το απόγευµα ενώ είναι άδεια το πρωί.  

8. Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ έχουν πολλές φορές περιορισµένο έλεγχο στην 

ποιότητα του αθλητικού προϊόντος. Ένα καλό παράδειγµα εδώ αποτελεί το 

τµήµα µάρκετινγκ µιας ποδοσφαιρικής οµάδας. Όπως κάθε τµήµα 

µάρκετινγκ, έχει ως στόχο το να αυξήσει τις πωλήσεις και να 

µεγιστοποιήσει τα έσοδα της επιχείρησης. Η ιδιαιτερότητα είναι όµως ότι 

ο υπεύθυνος µάρκετινγκ δεν έχει κανένα λόγο στην επιλογή 

ποδοσφαιριστών και προπονητών. Οι ποδοσφαιριστές όµως αποτελούν 

βασικό κοµµάτι του προϊόντος το οποίο καλείται να διαχειριστεί. 

9. Τέλος δεν πρέπει ποτέ να ξεχνάµε ότι ο αθλητισµός είναι ένα κοινωνικό 

φαινόµενο κι επηρεάζει πολλούς παράγοντες της καθηµερινής ζωής. Το 

κέρδος δεν είναι πάντα ο στόχος στους αθλητικούς οργανισµούς ή 

τουλάχιστον δεν θα πρέπει να είναι ο µοναδικός στόχος ακόµη και στις 

ιδιωτικές αθλητικές εταιρίες. Αν ξεκοπεί ο αθλητισµός από την κοινωνική 

διάσταση τότε θα διαπραχθεί ένα τεράστιο λάθος. Το τµήµα µάρκετινγκ 

του οργανισµού προσπαθεί να βοηθήσει τον οργανισµό να πετύχει τους 

στόχους του. Έτσι για παράδειγµα, ένα πρόγραµµά µαζικής άσκησης δεν 
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στοχεύει στο κέρδος αλλά στην µαζική συµµετοχή. Συνεπώς ο στόχος του 

µάρκετινγκ σε αυτήν την περίπτωση θα πρέπει να είναι η αύξηση της 

συµµετοχής των ατόµων στο συγκεκριµένο πρόγραµµα. Αυτός είναι ένας 

κοινωνικός στόχος.(Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

Πίνακας 3  

Τα Ειδικά Χαρακτηριστικά του Αθλητικού Προϊόντος  

Ειδικά Χαρακτηριστικά Παράδειγµα  

1. ∆εν είναι χειροπιαστό  Το προϊόν µιας οµάδας 

καλαθοσφαίρισης  

2. ∆εν µπορεί να αποθηκευτεί  Ένα τουρνουά στίβου µε καθορισµένη 

ηµεροµηνία διεξαγωγής   

3. ∆εν υπάρχει πάντα 

συνέπεια στην  ποιότητα 

Ένα πρόγραµµά αεροβικής 

4. Η εκτίµηση της ποιότητας 

των υπηρεσιών είναι σε 

µεγάλο βαθµό υποκειµενική 

Η ποιότητα των υπηρεσιών ενός 

χιονοδροµικού κέντρου 

5. Οι υπηρεσίες 

παρασκευάζονται και 

καταναλώνονται ταυτόχρονα 

Μια αθλητική κατασκήνωση  

6. Οι αθλητικές υπηρεσίες 

καταναλώνονται σε δηµόσιο 

χώρο 

 

7. Η ζήτηση παρουσιάζει 

περιοδικότητα 

Ένα γυµναστήριο  

8. Οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ 

έχουν πολλές φορές 

περιορισµένο έλεγχο στην 

ποιότητα 

Ο υπεύθυνος µάρκετινγκ µιας 

ποδοσφαιρικής οµάδας  

9. Ο αθλητισµός είναι ένα 

κοινωνικό φαινόµενο 

 Τα προγράµµατα µαζικού αθλητισµού 

των δήµων  

Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007  
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4.2 Μοναδικά χαρακτηριστικά του αθλητισµού και του αθλητικού 

µάρκετινγκ 

 

Το 1980 ο Mullin αναγνώρισε για πρώτη φορά µια σειρά χαρακτηριστικών 

των αθλητικών αγαθών (προϊόντων και υπηρεσιών) που επηρεάζουν τη 

διαδικασία του µάρκετινγκ. Ο Mullin ισχυρίστηκε ότι ο αθλητισµός έχει 

εξελιχθεί και από ένα θεσµό που απλά “δικαιούνταν” έχει µεταµορφωθεί σε έναν 

οργανισµό, ο οποίος απαιτεί “διαχείριση”. Μετά την παρατήρηση αυτή 

σηµειώνει ότι ο αθλητισµός έχει φτάσει σε τέτοια φάση στην ανάπτυξή του, που 

είναι επιβεβληµένο στον αθλητικό µάνατζερ να δραστηριοποιείται και να ψάχνει 

τρόπους να επεκτείνει τη βάση εισοδήµατος του οργανισµού. Τυπικά, το 

διοικητικό στέλεχος είναι υπεύθυνο για την διατήρηση του status quo στο 

εσωτερικό του αθλητικού οργανισµού. Ο µάνατζερ από την άλλη πλευρά είναι 

υπεύθυνος να εκτιµήσει και να αξιολογήσει τις τάσεις του περιβάλλοντος που 

πιθανά θα επηρεάσουν την επιβίωση του οργανισµού και τελικά την επιτυχία 

του. Το σύγχρονο αθλητικό µάνατζµεντ χρεώνει τον άνθρωπο που το 

αναλαµβάνει µε µια απλή ευθύνη : να αυξήσει τις πηγές των εσόδων για την 

αθλητική εταιρεία αναψυχής. (David Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-

George Costa 2007) 

Ο Mullin (1980) αναγνώρισε πέντε ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του αθλητικού 

µάρκετινγκ. Εξετάζοντας αυτά τα χαρακτηριστικά σηµείωσε : 

Σχεδόν κάθε µεταβλητή του µάρκετινγκ προσεγγίζει διαφορετικά το 

προϊόν/υπηρεσία που είναι αθλητικό. Οι βασικές διαφορές βρίσκονται στην 

µοναδικές πτυχές του αθλητικού προϊόντος και τις ασυνήθιστες συνθήκες αγοράς 

που αντιµετωπίζουν αυτοί που ασχολούνται µε το αθλητικό µάρκετινγκ. 
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 Παράµετροι 
 Υπηρεσιών 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Παράµετροι 
   Μείγµατος 
   Προώθησης 
 
 
 
 Γράφηµα 1.1  

 Το µείγµα µάρκετινγκ : Τα 7 Ps 
Πηγή : David Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-George Costa 2007 

 
 

 
«Η αγορά των αθλητικών προϊόντων ή υπηρεσιών» 

� Οι αθλητικοί οργανισµοί ταυτόχρονα ανταγωνίζονται και συνεργάζονται. 

� Εν µέρει εξαιτίας της µη προβλεψιµότητας του αθλητισµού και εν µέρει 

εξαιτίας της δυνατής προσωπικής ταύτισης, αθλητικοί καταναλωτές συχνά 

θεωρούν τους εαυτούς τους ως “ειδήµονες’’ 

 

Προϊόν (Product) 

Τιµή (Price) 

Τόπος (∆ιανοµή) (Place) 

Ανθρώπινο δυναµικό (People) 

Υλικά στοιχεία (Physical evidence) 

∆ιαδικασία (Process) 

Προώθηση (Promotion) 
 

∆ιαφήµιση 
Προσωπικές πωλήσεις 
Προώθηση πωλήσεων 

Χορηγίες 
∆ηµόσιες σχέσεις 

Προώθηση δικαιωµάτων αδείας 
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«Αθλητικό προϊόν» 

� Ο αθλητισµός είναι άυλος και υποκειµενικός. 

� Ο αθλητισµός είναι µη συνεπής και µη προβλέψιµος. 

� Το µάρκετινγκ θα πρέπει να δίνει έδαφος στις προεκτάσεις του προϊόντος 

παρά στο κυρίως προϊόν. 

� Ο αθλητισµός καταναλώνεται ευρέως και η ικανοποίηση του καταναλωτή 

επηρεάζεται από την κοινωνική διευκόλυνση. 

� Ο αθλητισµός είναι ένα καταναλωτικό και βιοµηχανικό προϊόν. 

� Ο αθλητισµός προκαλεί προσωπική ταύτιση και συναισθηµατική 

δέσµευση. 

� Ο αθλητισµός έχει σχεδόν παγκόσµια αποδοχή και διεισδύει σε όλα τα 

κοµµάτια της ζωής, πχ. Γεωγραφικά, δηµογραφικά και 

κοινωνικοπολιτιστικά. (David Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-

George Costa 2007) 

 

«Τιµή του αθλητισµού». 

Το κόστος συµµετοχής στην αθλητική αναψυχή είναι σχετικά µικρό σε σχέση 

µε το συνολικό κόστος. 

� Τα άµεσα έσοδα (π.χ. από την τηλεόραση ) είναι συχνά µεγαλύτερα από τα 

άµεσα λειτουργικά έσοδα (π.χ. εισιτήρια). 

� Τα αθλητικά προγράµµατα πολύ σπάνια απαιτείται να λειτουργούν σε µια 

βάση κερδοσκοπική. 

� Η τιµολόγηση αποφασίζεται ανάλογα µε το τι µπορεί ο καταναλωτής να 

πληρώσει και όχι µε βάση την πλήρη ανάκτηση του κόστους. (David 

Shilbury-Shayne Quick-Hans Westerbeek-George Costa 2007) 
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«Προώθηση αθλητισµού» 

� Η ευρύτατα διαδεδοµένη προβολή του αθλητισµού από τα Μ.Μ.Ε. Έχει ως 

αποτέλεσµα να δίνεται µα µικρή έµφαση στο µάρκετινγκ και συχνά να 

αντιµετωπίζεται µε αδιαφορία. 

� Εξαιτίας της υψηλής προβολής του αθλητισµού, όλες οι επιχειρήσεις 

επιθυµούν να σχετίζονται µε κάποιον τρόπο µαζί του.( Βένερ Λ. 2004) 

 

«Σύστηµα διανοµής του αθλητισµού». 

� Ο αθλητισµός γενικά δε διανέµει το προϊόν του. Τα περισσότερα αθλητικά 

προϊόντα παράγονται, διανέµονται και καταναλώνονται την ίδια στιγµή 

στον ίδιο φυσικό χώρο. Εξαίρεση αποτελούν τα αθλητικά προϊόντα και η 

λιανική πώληση καθώς και η αναµετάδοση αθλητικών γεγονότων. 

 

Τα πέντε χαρακτηριστικά που σηµειώνονται από το Mullin παρουσιάζονται 

περιληπτικά στον πίνακα 1.1 µε κάποια σχετικά παραδείγµατα. Έχει ενδιαφέρον 

να παρατηρήσουµε ότι µερικά από αυτά τα χαρακτηριστικά αντικατοπτρίζουν 

ιδιότητες που σχετίζονται µε το µάρκετινγκ υπηρεσιών. Το αν αυτό έγινε 

σκόπιµα δεν είναι βέβαιο, ξεκάθαρα όµως ο αθλητισµός είναι ένα αγαθό 

υπηρεσιών. Η εµπλοκή του µάρκετινγκ υπηρεσιών µε το αθλητικό µάρκετινγκ 

είναι σίγουρο πως υπάρχει. 

 

 

«Ανάµειξη καταναλωτών» 

Ίσως το πιο εύκολα προσδιοριστικό χαρακτηριστικό είναι η “ εξειδίκευση” 

που επιδεικνύει από τον αθλητικό καταναλωτή. Εν µέρει αυτό αποτελεί ένα 

µειονέκτηµα, καθώς κάθε κίνηση που γίνεται από τον αθλητικό µάνατζερ και το 

εξειδικευµένο προσωπικό της αθλητικής αναψυχής εξετάζεται µε κριτικό µάτι 

από τους καταναλωτές και αναλύεται εξονυχιστικά. Ελάχιστες επιχειρήσεις στον 
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κόσµο αντιµετωπίζονται µε τέτοια απλότητα αλλά και µε τέτοια προσωπική 

ταύτιση από πλευρά του καταναλωτή. 

 

 

«Μη προβλεψιµότητα» 

Όπως µε τις περισσότερες υπηρεσίες, η καταναλωτική ερµηνεία και η 

απόλαυση του αθλητικού προϊόντος είναι ανοικτές στην υποκειµενικότητα. Η 

συµµετοχή και η παρακολούθηση των αθλητικών δραστηριοτήτων, επιτρέπουν 

στον καταναλωτή να κερδίσει ποικίλες µορφές ικανοποίησης. Παραδείγµατος 

χάρη, µερικοί συµµετέχοντες µπορούν να απολαύσουν τη στενή επαφή µε το 

παιχνίδι, άλλοι την ψυχαγωγία που περιβάλλει το παιχνίδι και άλλοι τις 

στρατηγικές του ανταγωνισµού. Αυτό καθιστά δύσκολη, για τον αθλητικό 

µάνατζερ, την εξασφάλιση της ικανοποίησης και ως εκ τούτου την επανάληψη 

της συµµετοχής. Η ασάφεια και η υποκειµενική φύση της αθλητικής θέασης και 

της αθλητικής παρουσίας ευθυγραµµίζουν σαφώς τον αθλητισµό µε τη 

βιοµηχανία υπηρεσιών. Κανένα απτό προϊόν δεν λαµβάνεται από ένα αθλητικό 

αγώνα όπως αντιθέτως συµβαίνει, παραδείγµατος χάρη, στην αγορά ενός 

πλυντηρίου ρούχων ή παρόµοιων αγαθών.  

Εξίσου απρόβλεπτος είναι και ο αθλητικός αγώνας, ο οποίος ποικίλλει από 

εβδοµάδα σε εβδοµάδα. Αυτή η ετερογένεια είναι ένα χαρακτηριστικό γνώρισµα 

του αθλητισµού. Η µη προβλεψιµότητα του αποτελέσµατος και η ποιότητα του 

συναγωνισµού είναι τα στοιχεία που προσελκύουν τους καταναλωτές. Για τον 

αθλητικό µάνατζερ αυτά τα στοιχεία αποτελούν πρόβληµα, καθώς η ποιότητα 

του αγώνα δεν µπορεί να εξασφαλιστεί, καµία υπόσχεση δεν µπορεί να δοθεί 

σχετική µε το αποτέλεσµα και καµία διαβεβαίωση σχετική µε την απόδοση των 

παικτών-αστεριών. Αντίθετα από τα καταναλωτικά προϊόντα, ο αθλητισµός δεν 

µπορεί να επιδείξει και δεν επιδεικνύει συνέπεια για τη διαµόρφωση των 

στρατηγικών µάρκετινγκ. Ο αθλητικός µάνατζερ, εποµένως, πρέπει να αποφύγει 

τις στρατηγικές µάρκετινγκ που είναι βασισµένες απλώς και µόνο στην νίκη και 
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πρέπει να εστιάσει στην ανάπτυξη των προεκτάσεων του προϊόντος και όχι στο 

βασικό προϊόν ( π.χ. στο ίδιο το παιχνίδι). Οι προεκτάσεις του προϊόντος 

αφορούν : την εγκατάσταση, το χώρο στάθµευσης, το εµπόρευµα, τα 

αναµνηστικά, τα τρόφιµα και τα ποτά – γενικά, δε σχετίζονται µε την απόλαυση 

του ίδιου του γεγονότος από τους θεατές. (David Shilbury-Shayne Quick-Hans 

Westerbeek-George Costa 2007) 

 

«Ανταγωνισµός και συνεργασία» 

Ένα άλλο χαρακτηριστικό γνώρισµα του αθλητικού χώρου είναι η ιδιαίτερη 

οικονοµία που υπαγορεύει, στις επαγγελµατικές κυρίως κατηγορίες, ότι οι 

οµάδες πρέπει και συµµετέχουν στον άγριο ανταγωνισµό και ταυτόχρονα να 

συνεργάζονται. Αυτό είναι απαραίτητο για να εξασφαλίσει ότι η συµβολή κάθε 

οµάδας ενισχύει τη δύναµη της κατηγορίας. Ένα ασυνήθιστο µείγµα της 

πολιτικής και του ανταγωνισµού προκύπτει στα αθλητικά πρωταθλήµατα, 

ενισχύοντας συχνά τη σηµασία των δηµοσίων σχέσεων.(David Conn 1998) 

 

«Χορηγία» 

Η αθλητική χορηγία είναι επίσης ένα µοναδικό χαρακτηριστικό γνώρισµα της 

αθλητικής οικονοµίας. Αν και όχι αποκλειστικά στον αθλητισµό, η χορηγία έχει 

παράσχει, και συνεχίζει να παρέχει ευκαιρίες προβολής σε οργανισµούς και 

επιχειρήσεις. Η χορηγία αντιπροσωπεύει το “βιοµηχανικό” συστατικό του 

αθλητικού προϊόντος και διακηρύσσεται µέσω της εµπορικής διαφήµισης της 

βιοµηχανικής πτυχής της.(www-ebusiness-lab.gr) 

 

«∆ηµοσιότητα» 

Η ικανοποίηση στην ανάπτυξη επαρκών στρατηγικών του µάρκετινγκ 

προκύπτει από την απεριόριστη έκθεση από τα ΜΜΕ των αθλητικών οµάδων, 

των κατηγοριών και των οµοσπονδιών. Ο αθλητισµός παραδοσιακά στηριζόταν 

στην δηµοσιότητα ως πρωταρχική µορφή µάρκετινγκ και προώθησης που 
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ανέπτυξε. Το µειονέκτηµα της στήριξης στην δηµοσιότητα είναι η αρνητική 

παρουσία κατά τη διάρκεια µιας περιόδου ή ενός σηµαντικού αγώνα, πιο 

πρόσφατα, σηµαντικά πρωταθλήµατα, οµάδες και οµοσπονδίες έχουν 

συνηδιτοποιείση την ανάγκη να αναπτυχθεί µια αποτελεσµατική στρατηγική 

δηµοσίων σχέσεων για να αντιµετωπίσουν τα ζητήµατα που εµφανίζονται τυπικά 

κατά τη διάρκεια µιας περιόδου ή ενός αγώνα.(www.ebusiness-lab.gr) 

 

«∆ιανοµή» 

Το τελευταίο στοιχείο αφορά στο σύστηµα διανοµής που χρησιµοποιείται από 

τον αθλητισµό. Όπως µε τους περισσότερους φορείς παροχής υπηρεσιών, η 

αθλητική συµµετοχή και θέαση περιστρέφονται γύρω από τις συγκεκριµένες 

εγκαταστάσεις για τα συγκεκριµένα αθλήµατα. Για να παρευρεθούν σε έναν 

αθλητικό αγώνα, οι θεατές πρέπει να µεταφερθούν στον χώρο, συνήθως µια 

αθλητική εγκατάσταση µέσα σε µια πόλη. Η εγκατάσταση αυτή µετατρέπεται σε 

ένα βασικό συστατικό της λειτουργίας του µάρκετινγκ, καθώς το αθλητικό 

προϊόν παράγεται, καταναλώνεται και παραδίδεται ταυτόχρονα στον ίδιο χώρο. 

Πολλές εγκαταστάσεις, όπως το γήπεδο κρίκετ της Μελβούρνης , η βασιλική 

λέσχη γκολφ της Μελβούρνης, το πάρκο Fenway στη Βοστώνη  το στάδιο 

Γουέµπλευ στο Λονδίνο, έχουν αναπτύξει µια αύρα και µια µυστηριακή 

ατµόσφαιρα ως αποτέλεσµα των ηρωικών αποδόσεων στα γήπεδα αυτά κατά τη 

διάρκεια των ετών. 

 

Ως συνέπεια της εξέλιξης στα τηλεοπτικά δίκτυα, το σύστηµα διανοµής για 

τον αθλητισµό υποβλήθηκε σε ριζική αλλαγή κατά τη διάρκεια της 

προηγούµενης δεκαετίας. Είναι τώρα δυνατό να διανεµηθεί ένα παιχνίδι σε όλα 

τα µέρη µιας χώρας ή του κόσµου µέσω των ΜΜΕ. Η εισαγωγή των ψηφιακών 

καναλιών στην Αυστραλία αλλά και στην Ελλάδα έχει ενισχύσει περαιτέρω το 

δίκτυο διανοµής για τον αθλητισµό καθώς έχει αυξήσει τον αριθµό και τα 

επίπεδα διαφορετικών αθλητικών αγώνων που παρουσιάζονται. Γενικά, το 
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τηλεοπτικό αθλητικό προϊόν είναι διαφορετικό από τη ζωντανή παρακολούθησή 

του. Το µείγµα των οφελών είναι ελαφρώς διαφορετικό σε κάθε τρόπο 

κατανάλωσης. 

 

Λόγω της σχετικά σταθερής φύσης του συστήµατος διανοµής είναι ζωτικά 

σηµαντικό να εντοπιστούν οι οµάδες και οι εγκαταστάσεις, έτσι ώστε να είναι σε 

θέση να ανταγωνιστούν αποτελεσµατικά στην αγορά. 

 

Μια σύγκριση µεταξύ των Ηνωµένων Πολιτειών και της Αυστραλίας επεξηγεί 

πόσο σηµαντική είναι η θέση του προϊόντος από την άποψη της ανάπτυξης των 

κατάλληλων στρατηγικών µάρκετινγκ ιδιαίτερα λαµβάνοντας υπόψη τις 

ουσιαστικές διαφορές των πληθυσµών µεταξύ δύο χωρών. Οι Ηνωµένες 

Πολιτείες, παραδείγµατος χάρη, έχουν ένα πληθυσµό πάνω από 280 

εκατοµµύρια, έναντι 19 εκατοµµυρίων της Αυστραλίας. Τα αµερικανικά 

αθλητικά πρωταθλήµατα της καλαθοσφαίρισης (Εθνική Οµοσπονδία 

Καλαθοσφαίρισης,NBA) του ποδοσφαίρου (Εθνική Οµοσπονδία 

Ποδοσφαίρου,NFL), του µπέιζ-µπωλ (Πρώτη Κατηγορία Μπειζ-Μπωλ), και του 

χόκεϊ επί πάγου (Εθνική Οµοσπονδία Χόκεϊ) έχουν εξελιχθεί πέρα από το σηµείο 

της υπερχωριτηκότητας σε οποιαδήποτε πόλη. Οι τρεις σηµαντικότερες αγορές 

της Νέας Υόρκης, του Λος Άντζελες και του Σικάγο (όλες µε έναν πληθυσµό 10-

14 εκατοµµυρίων) φιλοξενούν επαγγελµατικές κατηγορίες. Εντούτοις, ούτε µία 

από αυτές τις αγορές δεν έχει φιλοξενήσει περισσότερες από δύο οµάδες. Η 

σηµασία του µάρκετινγκ ως µια δραστηριότητα παραγωγής εισοδήµατος για τις 

οµάδες είναι σηµαντική σε αυτό το ζήτηµα της θέσης. Η υπερχωρητικότητα 

εντείνει τον ανταγωνισµό και µειώνει το διαθέσιµο εισόδηµα για κάθε µια από 

τις οµάδες που βρίσκονται σε οποιαδήποτε κοινή αγορά. (David Shilbury-Shayne 

Quick-Hans Westerbeek-George Costa 2007) 
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V. ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΟΥ ΑΘΛΗΤΙΚΟΥ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥ 

 

5.1. Εισαγωγή 

Το περιβάλλων του οργανισµού είναι το σύνολο των δυνάµεων και συνθηκών 

που αναπτύσσονται στο εσωτερικό κι εξωτερικό του οργανισµού και επηρεάζουν 

το παρών και το µέλλον του κάθε οργανισµού. Οι δυνάµεις αυτές πρέπει να 

λαµβάνονται υπόψη και να αναλύονται πριν ο µάνατζερ και τα στελέχη του 

οργανισµού πάρουν οποιεσδήποτε αποφάσεις για το παρών και το µέλλον του 

οργανισµού. Σύµφωνα µε τους Jones & George  το περιβάλλον του οργανισµού 

διακρίνεται   

� Στο εσωτερικό περιβάλλον  

� Στο µικρο-περιβάλλον  

� Στο µακρό-περιβάλλον (ή εξωτερικό περιβάλλον)  

 

Α. Εσωτερικό Περιβάλλον   

Το εσωτερικό περιβάλλον του οργανισµού περιλαµβάνει: 

1. Τους χρηµατοδοτικούς πόρους  

2. Τους φυσικούς πόρους  

3. Τους τεχνολογικούς πόρους  

4. Το ανθρώπινο δυναµικό  

 

 

1. Χρηµατοδοτικοί Πόροι:  

      Όλοι οι οργανισµοί χρειάζονται κεφάλαια/οικονοµικούς πόρους 

προκειµένου να λειτουργήσουν και να αναπτυχθούν. Αν η επιχείρηση είναι 

κερδοφόρα τότε τα κέρδη αυτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν προκειµένου να 

αναπτυχθεί ο οργανισµός και να προχωρήσει σε επενδύσεις. Αν όµως αυτήν η 

πηγή δεν είναι επαρκής τότε πρέπει να αναζητηθούν εναλλακτικοί τρόποι 

χρηµατοδότησης. Παραδείγµατα τέτοιων πηγών είναι το δάνειο από πιστωτικά 
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ιδρύµατα και η πώληση µετοχών σε εταιρίες που έχουν µετοχικό κεφάλαιο ( 

ποδοσφαιρικές ανώνυµες εταιρίες). Στην περίπτωση αυτή η εταιρία διαθέτει 

µέρος της ιδιοκτησίας της.  

      Όπως είναι κατανοητό η χρηµατοδότηση της κάθε αθλητικής εταιρίας 

είναι ένα από τα πιο σηµαντικά ζητήµατα καθώς οι επενδύσεις οι οποίες 

απαιτούνται για να ξεκινήσει την λειτουργία της είναι σήµερα πολύ µεγάλες 

λόγω του υψηλού κόστους των εγκαταστάσεων, του αθλητικού εξοπλισµού, και 

της ακίνητης περιουσίας. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

 

2. Φυσικοί Πόροι: 

      Οι φυσικοί πόροι ενός οργανισµού είναι τα ακίνητα, ο εξοπλισµός και 

γενικώς η περιουσία κάθε οργανισµού. Είναι κατανοητό ότι η απόκτηση φυσικών 

πόρων αποτελεί επένδυση για κάθε εταιρία. Στους αθλητικούς οργανισµούς 

φυσικοί πόροι είναι τα γήπεδα οι αθλητικές εγκαταστάσεις, τα προπονητικά 

κέντρα, τα γραφεία των συλλόγων κτλ. Οι µεγάλοι αθλητικοί σύλλογοι 

φροντίζουν να έχουν σηµαντικούς και ιδιόκτητους φυσικούς πόρους έτσι ώστε 

να έχουν τις βάσεις για την ανάπτυξη τους.  

      Η προσπάθειες των Π.Α.Ε. και Κ.Α.Ε. στην Ελλάδα τα τελευταία χρόνια 

για την απόκτηση ιδιόκτητων γηπέδων (π.χ. Στάδιο Καραϊσκάκη) και 

προπονητικών κέντρων (Π.Α.Ε. Σκόντα Ξάνθη) φανερώνει την αξία των 

φυσικών πόρων για το µέλλον των οµάδων. Η γεωγραφική τοποθεσία, η 

πρόσβαση, η ποιότητα και λειτουργικότητα των εγκαταστάσεων είναι κάποιοι 

από τους σηµαντικούς παράγοντες που σχετίζονται µε τους φυσικούς πόρους. Οι 

παράγοντες αυτοί είναι ιδιαίτερα σηµαντικοί σε περιπτώσεις µεγάλων αθλητικών 

εγκαταστάσεων (π.χ. ποδοσφαιρικά γήπεδα) όπου η πρόσβαση των φιλάθλων, οι 

χώροι στάθµευσης και θέµατα ασφάλειας πρέπει να µελετηθούν πάρα πολύ 

καλά. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

 

 



 33

3. Τεχνολογικοί Πόροι: 

Οι τεχνολογικοί πόροι είναι η τεχνολογία που χρησιµοποιεί κάθε οργανισµός. 

Η τεχνολογία αυτή καθορίζεται από τις τάσεις που επικρατούν στο εξωτερικό 

περιβάλλον, αλλά η τελική απόφαση για το επίπεδο της τεχνολογίας που θα 

χρησιµοποιεί ο οργανισµός είναι της διοίκησης της εταιρίας, καθώς οι επενδύσεις 

στην τεχνολογία κοστίζουν. Ο ρόλος της τεχνολογίας στον αθλητισµό είναι πολύ 

σηµαντικός σήµερα. Μερικά παραδείγµατα είναι τα ακόλουθα:  

� Ηλεκτρονικά όργανα γυµναστικής σε γυµναστήρια 

� Εργοµετρικά κέντρα  

� Ηλεκτρονικές βάσεις δεδοµένων πελατών  

� Συστήµατα διαχείρισης εισιτηρίων 

� Ιστοσελίδες στο διαδίκτυο 

Τα παραπάνω αποτελούν ελάχιστα παραδείγµατα περιπτώσεων όπου ο κάθε 

οργανισµός πρέπει να λάβει αποφάσεις για το πόσο θα επενδύσει στην 

τεχνολογία. Είναι κατανοητό ότι οργανισµοί οι οποίοι δεν παρακολουθούν την 

τεχνολογική εξέλιξη είναι καταδικασµένη να παρακµάσουν. Κανένα 

γυµναστήριο σήµερα δεν µπορεί να λειτουργήσει χωρίς προηγµένο τεχνολογικά 

εξοπλισµό, όπως κανένας αθλητής δεν µπορεί σήµερα να διακριθεί στον διεθνή 

χώρο χωρίς την βοήθεια της τεχνολογίας σε διάφορους τοµείς της προπόνησης 

του. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

 

4. Το Ανθρώπινο ∆υναµικό: 

 Όπως τονίστηκε, η πλειοψηφία των αθλητικών οργανισµών είναι επιχειρήσεις 

παροχής υπηρεσιών. Το ανθρώπινο δυναµικό είναι ο σηµαντικότερος 

παράγοντας στην προσπάθεια του οργανισµού να πετύχει τους στόχους τους, 

καθώς αποτελεί µέρος του προσφερόµενου προϊόντος. (Κων/νος Αλεξανδρής, 

PhD 2007) 
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Β. Μικρο-περιβάλλον 

Το µικρο-περιβάλλον περιλαµβάνει τους παράγοντες που βρίσκονται κοντά 

στον οργανισµό: 

1. Οι πελάτες  

2. Οι προµηθευτές  

3. Τα κανάλια διανοµής  

4. Η αγορά και οι ανταγωνιστές  

 

1. Οι πελάτες: 

Είναι τα άτοµα και οι οργανισµοί οι οποίοι αγοράζουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες. Η λεπτοµερής ανάλυση και η γνώση των πελατών και των 

χαρακτηριστικών τους είναι από τις πιο σηµαντικές εργασίες. Απαιτείται 

τµηµατοποίηση των πελατών σε οµάδες σύµφωνα µε κοινά χαρακτηριστικά, 

µελέτη των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών και προτιµήσεων της κάθε οµάδας.  

Είναι σαφές ότι προκειµένου να υπάρξει µια λεπτοµερή καταγραφή του 

προφίλ των πελατών απαιτείται η χρήση βάσεων δεδοµένων, και η συγκέντρωση 

πληροφοριών µέσω έρευνας αγοράς. Η γνώση των πελατών είναι σηµαντική 

διαδικασία για όλους τους αθλητικούς οργανισµούς ανεξάρτητα από το εάν είναι 

ιδιωτική, κρατικοί ή δηµοτικοί. Έτσι είναι σηµαντικό να µπορεί να ορισθεί το 

προφίλ των: 

� Κατόχων διαρκείας εισιτηρίων µιας ποδοσφαιρικής οµάδας  

� Των πελατών ενός αθλητικού καταστήµατος  

� Των οικογενειών των κατασκηνωτών σε µια παιδική κατασκήνωση  

� Των µελών ενός γυµναστηρίου  

� Των χιονοδρόµων αναψυχής σε ένα χιονοδροµικό κέντρο. 

 

2. Οι Προµηθευτές: 

Είναι άτοµα κι εταιρίες που προµηθεύουν τον οργανισµό µε την πρώτη ύλη που 

απαιτείται για την παραγωγή των προϊόντων και των υπηρεσιών. Σε αντάλλαγµα 



 35

οι προµηθευτές πληρώνονται για τις υπηρεσίες που προσφέρουν. Είναι 

σηµαντικό κάθε οργανισµός να αναπτύξει ένα καλό δίκτυο αξιόπιστων 

προµηθευτών καθώς η ποιότητα της πρώτης ύλης επηρεάζει σε σηµαντικό βαθµό 

το τελικό προϊόν.  

Για παράδειγµα κάποιοι από τους προµηθευτές των γυµναστηρίων είναι οι 

εταιρίες που προµηθεύουν αθλητικό εξοπλισµό και όργανα γυµναστικής. Ο 

αθλητικός εξοπλισµός και τα όργανα γυµναστικής είναι σηµαντικός παράγοντας 

στην ποιότητα του τελικού προϊόντος του γυµναστηρίου. Ως προµηθευτές επίσης 

θεωρούνται κι εταιρίες εστίασης, σε περιπτώσεις για παράδειγµα 

κατασκηνώσεων και εταιριών οργάνωσης δραστηριοτήτων αναψυχής 

εξωτερικών χώρων και κυλικείων αναψυκτήριων που λειτουργούν µέσα σε 

αθλητικές εγκαταστάσεις. (Matthew D.-Shank 2004)  

 

3. Τα Κανάλια ∆ιανοµής:   

Οι διανοµείς ή τα κανάλια διανοµής όπως αλλιώς λέγονται είναι οι οργανισµοί 

οι οποίοι βοηθούν στην πώληση των προϊόντων και των υπηρεσιών ενός 

οργανισµού. Πολύ απλά το κανάλι διανοµής είναι ο οργανισµός που 

παρεµβάλλεται ανάµεσα από τον τόπο παραγωγής του προϊόντος και το σηµείο 

πώλησης. Είναι σηµαντικό να αναπτυχθεί ένα καλό δίκτυο διανοµέων καθώς η 

ποιότητα του δικτύου επηρεάζει τις τελικές πωλήσεις των προϊόντων και 

υπηρεσιών. Το κανάλι διανοµής σε µια ποδοσφαιρική οµάδα, για παράδειγµα 

µπορεί να είναι η µπουτίκ που πουλάει προϊόντα της οµάδας, µια ιστοσελίδα στο 

δια δίκτυο, ή ακόµα και οι σύνδεσµοι που διακινούν τα εισιτήρια.  

Υπάρχουν φυσικά κα περιπτώσεις όπου τα κανάλια διανοµής είτε δεν υπάρχουν 

(π.χ. µια µικρή αθλητική εγκατάσταση) είτε είναι πολύ περιορισµένα. Είναι 

σαφές ότι σε περιπτώσεις πολυεθνικών εταιριών αθλητικών προϊόντων τα 

κανάλια διανοµής είναι σύνθετα. Έτσι πέρα από τα σηµεία λιανικής πώλησης 

(αθλητικά µαγαζιά), αθλητικές εταιρίες αναπτύσσουν και δικά τους δίκτυα µε 

την µορφή των αντιπροσωπειών χονδρικής και λιανικής πώλησης (outlets), αλλά 
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και την χρήση χώρων µέσα σε πολυκαταστήµατα ( shops in shops). (Matthew D.-

Shank 2004)  

  

4. Η Αγορά και ο Ανταγωνισµός:     

Η ανάλυση πρέπει να ξεκινήσει από την ανάλυση της αγοράς στην οποία 

δραστηριοποιείται ο κάθε οργανισµός. Σύµφωνα µε τους Thompson και 

Strickland απαιτείται η εκτίµηση µιας σειράς παραγόντων που σχετίζονται µε την 

αγορά. Οι πιο σηµαντικοί από αυτούς τους παράγοντες είναι οι ακόλουθοι: 

� Το µέγεθος της αγοράς και η εκτίµηση των οικονοµικών δεικτών (π.χ. 

ποδοσφαιρική αγορά, αγορά των κατασκηνώσεων κτλ.) 

� Το επίπεδο του ανταγωνισµού (τοπικό, εθνικό κτλ.) 

� Η ανάπτυξη της αγοράς και η εκτίµηση της στο κύκλο ζωής των 

προϊόντων. Προκειµένου να γίνει εκτίµηση των προοπτικών ανάπτυξης 

της αγοράς απαιτούνται στατιστικά στοιχεία των τελευταίων ετών και 

ανάλυση των οικονοµικών δεικτών. 

� Ο αριθµός των ανταγωνιστών και η εκτίµηση των χαρακτηριστικών τους. 

Ανταγωνιστές είναι εταιρίες οι οποίες παράγουν προϊόντα και υπηρεσίες 

παρόµοια µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες ενός συγκεκριµένου 

οργανισµού. Απαιτεί καλή γνώση και ανάλυση του των ανταγωνιστών, 

προκειµένου να καθορισθεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Στον χώρο 

του αθλητισµού έχουµε µια ιδιόµορφη περίπτωση όπου ο ανταγωνισµός 

είναι απαραίτητος προκειµένου να λειτουργήσει η αγορά. ∆εν είναι 

δυνατόν να διεξαχθεί, για παράδειγµα πρωτάθληµα ποδοσφαίρου εάν δεν 

έχουµε άλλες ποδοσφαιρικές οµάδες. Η ποιότητα µάλιστα του τελικού 

προϊόντος εξαρτάται από το κατά πόσο ο ανταγωνισµός είναι ισχυρός.  

� Η εκτίµηση για τον κίνδυνο εισόδου νέων ανταγωνιστών στην αγορά. Η 

είσοδος ενός νέου ανταγωνιστεί στη αγορά είναι πιθανόν να δηµιουργήσει 

προβλήµατα. Υπάρχουν περιπτώσεις όπου οι συνθήκες αυνοούν την 
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είσοδο νέων ανταγωνιστών και περιπτώσεις όπου κάτι τέτοιο είναι πιο 

δύσκολο. Αυτό εξαρτάται από παράγοντες όπως:  

� Το κόστος που απαιτείται για την επένδυση (π.χ. ένα χιονοδροµικό 

κέντρο)  

� Την πιστότητα των καταναλωτών ( π.χ. σε µια πόλη που µια οµάδα έχει 

αφοσιωµένους φιλάθλους είναι δύσκολο να εισχωρήσει µια νέα οµάδα και 

να αποκτήσει δικούς της φιλάθλους) 

� Τις σχέσεις µε τα κανάλια διανοµής και τους συνεργαζόµενους φορείς 

(π.χ. δήµους, τοπική κοινωνία).  

� Ο αριθµός των αγοραστών ή αλλιώς το µέγεθος της αγοράς. Υπολογίζεται 

για παράδειγµα ότι ο αριθµός των ατόµων που ασκούνται στα 

γυµναστήρια είναι περίπου στο 3-4% του συνολικού πληθυσµού. Το 

νούµερο αυτό πρέπει να εκτιµηθεί αν παρουσιάζει ευκαιρίες επένδυσης, 

καθώς είναι ακόµη µικρό.  

� Οι επενδύσεις που απαιτούνται για να ξεκινήσει κάποιος µια εταιρία αλλά 

και εναλλακτικές λύσεις σε περιπτώσεις αποτυχίας. (Matthew D.-Shank 

2004)   

 

Γ. Στο µακρό-περιβάλλον (ή εξωτερικό περιβάλλον)  

Το εξωτερικό περιβάλλον περιλαµβάνει παράγοντες γενικότερους και 

ισχυρότερους οι οποίοι επηρεάζουν όχι µόνο τον συγκεκριµένο οργανισµό αλλά 

και τους ανταγωνιστές και την αγορά ολόκληρη. Οι παράγοντες αυτοί 

σχετίζονται µε:  

1. Την οικονοµία 

2. Την τεχνολογία  

3. Τους πολιτισµικούς παράγοντες  

4. Τους δηµογραφικούς παράγοντες  

5. Το πολιτικό και νοµικό περιβάλλον  

6. Τους παράγοντες που σχετίζονται µε την παγκοσµιοποίηση   
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1.Την Οικονοµία:  

Οι οικονοµικές δείκτες επιδρούν στο βιοτικό επίπεδο και στη ψυχοσωµατική 

υγεία των κατοίκων µιας περιοχής. Παραδείγµατα τέτοιων δεικτών είναι το 

Α.Ε.Π. ο πληθωρισµός, η ανεργία, τα επιτόκια, οι µισθοί, και η οικονοµική 

ανάπτυξη. Όταν οι οικονοµικοί δείκτες είναι θετικοί οι προοπτικές εξέλιξης είναι 

επίσης θετικές, καθώς οι πελάτες έχουν διαθέσιµο εισόδηµα να ξοδέψουν για 

αγορά προϊόντων. Στην αντίθετη περίπτωση οι πωλήσεις µειώνονται. Επίσης 

προβλήµατα στην οικονοµία είναι δυνατόν να συνοδευτούν από απολύσεις και 

µειώσεις προσωπικού. Ειδικά οι πωλήσεις και η ζήτηση των αθλητικών 

υπηρεσιών επηρεάζονται σηµαντικά από τους δείκτες της οικονοµίας, καθώς δεν 

είναι προϊόντα πρώτης ανάγκης.  

 

2.Τεχνολογικό Περιβάλλον:  

Είναι ο συνδυασµός των µέσων, υπολογιστών, µηχανών, επιδεξιοτήτων και 

γνώσης που χρησιµοποιούν οι µάνατζερ και τα στελέχη στην προσπάθεια να 

βελτιώσουν τον σχεδιασµό, την παραγωγή και την διανοµή των υπηρεσιών και 

προϊόντων. Η τεχνολογία συνεχώς εξελίσσεται και συνοδεύεται από ραγδαίες 

αλλαγές στο µάνατζµεντ των οργανισµών. Όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως 

η τεχνολογία σήµερα παίζει σηµαντικό ρόλο στους αθλητικούς οργανισµούς 

κάθε µορφής. Είναι απαραίτητο ο µάνατζερ και τα στελέχη να ακολουθούνε τις 

τεχνολογικές τάσεις και να εξελίσσουν τους αθλητικούς οργανισµούς. 

 

3.Πολιτιστικοί Παράγοντες: 

Οι πολιτιστικοί παράγοντες είναι δυνάµεις οι οποίες αναπτύσσονται λόγω της 

κουλτούρας της κάθε κοινωνίας και της κοινωνικής διαστρωµάτωσης. Σηµαντικό 

ρόλο εδώ παίζει η εθνική κουλτούρα, οι οποία διαµορφώνεται βάση των αξιών 

και των συµπεριφορών που η κάθε κοινωνία θεωρεί ως αποδεκτές και σωστές. 

∆ιαφορετικά σκέφτονται, ενεργούν και επικοινωνούν για παράδειγµα οι κάτοικοι 

της Ιαπωνίας από τους κατοίκους της Αγγλίας ή της Ελλάδας. Αυτό 
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αντανακλάται και στην καταναλωτική τους συµπεριφορά, αλλά και στον 

εργασιακό χώρο. Η προτίµηση για οµαδική η ατοµική εργασία είναι ένα 

παράδειγµα το οποίο οφείλετε στην κουλτούρα. Η κοινωνική διαστρωµάτωση 

επίσης παίζει σηµαντικό ρόλο και αντανακλάται στην καταναλωτική 

συµπεριφορά.  

 

4.∆ηµογραφικοί Παράγοντες: 

Εκφράζουν τάσεις οι οποίες σχετίζονται µε χαρακτηριστικά του πληθυσµού 

όπως η ηλικία, το φύλο, η εθνικότητα και η κοινωνική τάξη. Είναι σηµαντικό να 

εξετάζονται οι τάσεις σε αυτά τα χαρακτηριστικά καθώς επηρεάζουν σε µεγάλο 

βαθµό το µέλλον των οργανισµών.  

 

5.Πολιτικό και Νοµικό Περιβάλλον:  

Το πολιτικό περιβάλλον είναι εκείνο το οποίο θέτει το νοµικό πλαίσιο σε κάθε 

χώρα. Το νοµικό πλαίσιο είναι σηµαντικός παράγοντας για την ανάπτυξη της 

επιχειρηµατικότητας, καθώς οι νόµοι είναι δυνατόν να διευκολύνουν ή να 

παρεµποδίζουν την ανάπτυξη των οργανισµών.  

 

6.Οι Παράγοντες που Σχετίζονται µε την Παγκοσµιοποίηση: 

Εδώ περιλαµβάνονται αλλαγές στις διεθνής σχέσεις. Συνεργασίες ανάµεσα σε 

χώρες σε οργανισµούς, διεθνής εταιρίες, ευρωπαϊκοί νόµοι είναι µια 

πραγµατικότητα σήµερα µε την παγκοσµιοποίηση που έχει επέλθει σε όλους τους 

τοµείς. Η παγκοσµιοποίηση είναι µια πραγµατικότητα σήµερα στον αθλητισµό. 

Σύµφωνα µε τους Li, Hofacre & Mahony (2001) παγκοσµιοποίηση είναι η 

διαδικασία πολιτικής, οικονοµικής και πολιτισµικής διείσδυσης ανάµεσα στα 

έθνη, η οποία αυξάνει την αλληλεπίδραση και ανάπτυξη των διεθνών αθλητικών 

οργανισµών κι εταιρειών. Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα διοργανώσεων που 

προωθούν την παγκοσµιοποίηση.  

� Ολυµπιακοί Αγώνες  

� Τουρνουά Στίβου  
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� Τουρνουά Τένις  

� Ποδοσφαιρικά Τουρνουά  

Από την άλλη πλευρά η συνεργασία ανάµεσα σε αθλητικές οµοσπονδίες 

κρατών και διεθνείς αθλητικούς οργανισµούς είναι απαραίτητη σήµερα, και 

πολλές φορές οριοθετεί το πλαίσιο λειτουργίας των αθλητικών 

οµοσπονδιών.(Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007)  

 

VI. ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΣΤΟΝ 

ΑΘΛΗΤΙΣΜΟ 

 

6.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η µελέτη της καταναλωτικής συµπεριφοράς στοχεύει στον προσανατολισµό 

των παραγόντων που επιδρούν στην ατοµική διαδικασία λήψης απόφασης για 

αγορά ενός προϊόντος ή χρήσης µια υπηρεσίας .Στη διεθνή βιβλιογραφία 

υπάρχουν διάφορα µοντέλα τα οποία έχουν προταθεί και έχουν δοκιµαστεί 

συνολικά ή τµηµατικά. Στον αθλητισµό η έρευνα στο χώρο της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς είναι ακόµη σε αρχικά στάδια. (Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007) 

Ένα ολοκληρωµένο µοντέλο καταναλωτικής συµπεριφοράς περιλαµβάνει 

τρεις φάσεις :  

1. τη φάση της εισαγωγής 

2. τη φάση της διαδικασίας 

3. τη φάση του αποτελέσµατος 

 

6.2 Φάση της εισαγωγής 

 

Περιλαµβάνει δύο κατηγορίες παραγόντων (Σχήµα 1) : 
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� Η πρώτη κατηγορία είναι οι παράγοντες που ελέγχονται από τον 

οργανισµό, οι οποίοι είναι το µείγµα του µάρκετινγκ. Όπως γνωρίζουµε, το 

παραδοσιακό µείγµα του µάρκετινγκ περιλαµβάνει την ανάλυση : 

• Του προϊόντος 

• Της τιµής / τιµολόγησης 

• Των καναλιών διανοµής / τοποθεσία 

• Της προώθησης 

 

� Στην περίπτωση των υπηρεσιών το µείγµα του µάρκετινγκ είναι 

διευρυµένο µε την προσθήκη : 

• Προσωπικού 

• Φυσικού / υλικού περιβάλλοντος 

• Λειτουργικής διαδικασίας 

 

 

 

 

 

 

 

 



 42

 

     Σχήµα 1 
Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής, PhD 2007 
 
� Η δεύτερη κατηγορία παραγόντων στη φάση της εισαγωγής περιλαµβάνει 

τους παράγοντες που σχετίζονται µε την επίδραση του κοινωνικού 

περιβάλλοντος. Οι πιο βασικοί από τους παράγοντες αυτούς είναι :  

 

• Η κοινωνική τάξη 

• Η κουλτούρα – πολιτισµικές συνήθειες 

• Ο κύκλος ζωής της οικογένειας 

• Οι δηµογραφικοί παράγοντες 

Παράγοντες που Επιδρούν στη ∆ιαδικασία Λήψης 
Αποφάσεων των Καταναλωτών 

 
Φάση Εισαγωγής 

Παράγοντες που Ελέγχονται 
από την Εταιρία 

 
� Προϊόν 
� Τιµή 
� Κανάλια 

∆ιανοµής/Τοποθεσία 
� Προώθηση 
� Προσωπικό 
� Υλικό Περιβάλλον 
� Λειτουργική ∆ιαδικασία 

Παράγοντες που σχετίζονται 
µε το Κοινωνικό Περιβάλλον 
 
� Κοινωνική τάξη 
� Κουλτούρα / Πολιτισµικές 

Συνθήκες 
� Κύκλος Ζωής της 

Οικογένειας 
� ∆ηµογραφικοί 

Παράγοντες 

Προσαρµοσµένο από : Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000) 
Consumer Behavior (th Edition). NJ: Prentice-Hall. 
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6.2.1. Κοινωνική Τάξη 

 

Ως κοινωνική τάξη ορίζεται µια οµοιογενής οµάδα ατόµων που µοιράζεται 

κοινές αξίες, τρόπο ζωής και συµπεριφορές. Σηµαντικά ζητήµατα τα οποία 

σχετίζονται µε την κοινωνική τάξη αποτελούν ο τρόπος µέτρησής της, ο τρόπος 

ζωής των µελών των διαφόρων κοινωνικών οµάδων, ο γεωγραφικός τους 

προσδιορισµός και η σχέση της κοινωνικής τάξης µε τις καταναλωτικές στάσεις 

και προτιµήσεις. Ο πλούτος, η δύναµη και το κύρος είναι τρεις έννοιες που 

σχετίζονται µε τον ορισµό της κοινωνικής τάξης. Ως δύναµη ορίζεται ο βαθµός 

που το άτοµο έχει τη δυνατότητα προσωπικής επιλογής ή επιρροής στην 

κοινωνία, ενώ το κύρος σχετίζεται µε την κοινωνική αναγνώριση. 

Υπάρχουν διάφορες προτάσεις ως προς τον αριθµό και τον ορισµό των 

κοινωνικών οµάδων σε διάφορες χώρες. Ο πιο αντικειµενικός και εύκολος 

τρόπος είναι ο ορισµός της κοινωνικής οµάδας σύµφωνα µε :  

 

• Το εισόδηµα 

• Την εκπαίδευση 

• Το επάγγελµα 

 

Είναι κατανοητό ότι οι τρεις αυτές µεταβλητές συνδέονται µεταξύ τους στις 

περισσότερες περιπτώσεις. Ο τρόπος ζωής είναι ακόµη µία µεταβλητή που είναι 

σηµαντική και σχετίζεται µε την κοινωνική τάξη. Ο τρόπος ζωής σχετίζεται µε 

συγκεκριµένες συµπεριφορές, στάσεις και αξίες, οι οποίες επίσης αποτελούν 

παράγοντες που επηρεάζουν τις καταναλωτικές επιλογές. Οι µεταβλητές της 

κοινωνικής τάξης είναι από τα πιο συνηθισµένα και ξεκάθαρα κριτήρια 

τµηµατοποίησης της αγοράς που χρησιµοποιούνται στο µάρκετινγκ. 

Στο χώρο του αθλητισµού και της αναψυχής υπάρχουν αρκετές έρευνες οι 

οποίες προσπάθησαν να διερευνήσουν τη σχέση ανάµεσα στην κοινωνική τάξη, 



 44

το επίπεδο αθλητικής συµµετοχής και την επιλογή συγκεκριµένων 

δραστηριοτήτων. Τα αποτελέσµατα των περισσότερων ερευνών προτείνουν ότι η 

κοινωνική τάξη είναι ένας σηµαντικός παράγοντας πρόβλεψης της αθλητικής 

συµµετοχής. Υπάρχουν συγκεκριµένες κοινωνικές τάξεις οι οποίες έχουν πολύ 

χαµηλά ποσοστά συµµετοχής. Οι έρευνες συνοψίζονται στα ακόλουθα σηµεία : 

 

� Η αθλητική συµµετοχή σχετίζεται µε το επίπεδο εκπαίδευσης. Άτοµα µε 

υψηλότερο επίπεδο εκπαίδευσης είναι πιο πιθανό να συµµετέχουν σε 

αθλητικές δραστηριότητες. Αυτό, προφανώς, σηµαίνει ότι µε την αύξηση 

του επιπέδου εκπαίδευσης περιµένουµε αύξηση και στα ποσοστά 

αθλητικής συµµετοχής. 

� Η αθλητική συµµετοχή σχετίζεται µε την οικονοµική κατάσταση. Άτοµα 

µε υψηλότερο εισόδηµα είναι πιο πιθανό να συµµετέχουν σε αθλητικές 

δραστηριότητες. 

� Τέλος, η αθλητική συµµετοχή σχετίζεται άµεσα µε το επάγγελµα. Η 

µεταβλητή αυτή, βέβαια, είναι αρκετά προβληµατική, καθώς η ταξινόµηση 

των επαγγελµάτων είναι διαφορετική από χώρα σε χώρα. 

 

Η διερεύνηση των πραγµατικών λόγων της επίδρασης της κοινωνικής τάξης 

στην αθλητική συµµετοχή είναι σηµαντική. Ζητήµατα, όπως οι απαιτήσεις της 

εργασίας, η έλλειψη χρόνου, οι οικονοµικές δυσκολίες, οι προσωπικές 

προτεραιότητες, η έλλειψη ενηµέρωσης και οι στάσεις προς τον αθλητισµό, 

παίζουν σηµαντικό ρόλο. Λαµβάνοντας υπόψη τους κοινωνικούς στόχους του 

αθλητισµού, και ιδιαίτερα της ευθύνης των κρατικών και δηµοτικών αθλητικών 

οργανισµών στην προώθηση του αθλητισµού στην κοινωνία, θα πρέπει να 

αναπτυχθούν στρατηγικά πλάνα για την αύξηση των ποσοστών αθλητικής 

συµµετοχής ανάµεσα στις κοινωνικές οµάδες που είναι σε “µειονεκτική θέση” ως 

προς την αθλητική συµµετοχή.( Simon - Chadwick - John – Beech 2006) 
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6.2.2. Κουλτούρα / Πολιτισµικές Συνήθειες 

 
Ως κουλτούρα ορίζονται οι αξίες, πεποιθήσεις, και παραδόσεις που 

αναπτύσσονται από την παιδική ηλικία και περνάνε από γενιά σε γενιά. Οι όροι 

“αξίες” και “πεποιθήσεις” είναι σηµαντικοί για τον ορισµό της κουλτούρας. Η 

κουλτούρα καθοδηγεί τον τρόπο µε τον οποίο ενεργούµε στην καθηµερινή µας 

ζωή για την ικανοποίηση των αναγκών µας. Η µέτρηση της κουλτούρας και των 

αξιών µπορεί να πραγµατοποιηθεί µέσω ποιοτικής έρευνας και παρατήρησης των 

συµπεριφορών συγκεκριµένων οµάδων, όπως και ποσοτικά µε συγκεκριµένες 

κλίµακες. 

Η µελέτη των πολιτισµικών συνηθειών είναι πολύ σηµαντική για το διεθνές 

αθλητικό µάρκετινγκ. Κάθε κοινωνία έχει τις δικές της αξίες και τρόπους 

συµπεριφοράς, τις οποίες οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ πρέπει να µελετήσουν και να 

λάβουν υπόψη, πριν από την ανάπτυξη νέων προϊόντων και την προώθησή τους.. 

Για παράδειγµα, η επίτευξη και η επιτυχία, η δύναµη, η αποδοτικότητα, η 

ελευθερία τα υλικά αγαθά και η ατοµικότητα είναι µεταξύ βασικών αξιών στις 

ΗΠΑ. Οι αξίες αυτές λαµβάνονται υπόψη σε κάθε περίπτωση από το µάρκετινγκ 

των εταιριών που σχεδιάζει την παραγωγή και την προώθηση των προϊόντων. 

Το πιο απλό παράδειγµα της επίδρασης της κουλτούρας στον αθλητισµό είναι 

η µελέτη της αθλητικής συµµετοχής και των πιο δηµοφιλών αθλητικών 

δραστηριοτήτων σε διαφορετικά κράτη. Για παράδειγµα, στην Αγγλία το πιο 

δηµοφιλές άθληµα είναι το ευρωπαϊκό ποδόσφαιρο, στις ΗΠΑ είναι το 

αµερικανικό ποδόσφαιρο και το µπέιζµπολ. Είναι ανέφικτο να προσπαθούµε να 

προσελκύσουµε άτοµα στην αθλητική συµµετοχή µέσω αθλητικών 

δραστηριοτήτων οι οποίες δεν ταιριάζουν µε τις πολιτισµικές συνήθειες και τις 

αξίες της συγκεκριµένης κοινωνίας. Παράδειγµα αποτελεί η αποτυχηµένη 

προσπάθεια ανάπτυξης της καλαθοσφαίρισης στην Αγγλία την τελευταία 

δεκαετία. 
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Από την άλλη πλευρά, συγκριτικές έρευνες έχουν δείξει ότι τα ποσοστά 

συµµετοχής σε αθλητικές δραστηριότητες εµφανίζουν µεγάλες διαφορές από 

χώρα σε χώρα. ∆υστυχώς τα ποσοστά συµµετοχής στην Ελλάδα είναι πολύ 

χαµηλά. Είναι πολύ ανησυχητικό ότι πολύ χαµηλά ποσοστά συµµετοχής 

εµφανίζουν τα παιδιά στην Ελλάδα, µε αποτέλεσµα η Ελλάδα να είναι πια από 

τις πρώτες στον κόσµο σε παιδική παχυσαρκία, καθώς τέσσερα στα δέκα παιδιά 

ηλικίας 9 – 18 ετών είναι υπέρβαρα. Το ποσοστό αυτό έχει διπλασιαστεί τα 

τελευταία 20 χρόνια. 

Η µελέτη της επίδρασης της κουλτούρας στις αθλητικές προτιµήσεις είναι 

ιδιαίτερα σηµαντική επίσης σε χώρες όπου κατοικούν άτοµα εθνικών 

µειονοτήτων µε ιδιαίτερες πολιτισµικές συνήθειες. Η προσπάθεια της 

διοργανώτριας αρχής του επαγγελµατικού πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης της 

Αµερικής (N.B.A.) να προσελκύσει ισπανόφωνους θεατές είναι ένα καλό 

παράδειγµα. Στηριγµένοι στα δηµογραφικά στατιστικά που φανερώνουν ότι οι 

ισπανόφωνοι είναι µειονότητα µε την ταχύτερη δηµογραφική ανάπτυξη, έθεσαν 

ως στόχο να αποτελέσουν το 12% των θεατών το 2003. Για το σκοπό αυτό 

ανέπτυξαν µια σειρά στρατηγικών, όπως η συνεργασία του εθνικού δικτύου 

τηλεόρασης µε το ισπανικό και η συµφωνία να µεταδοθούν οι αγώνες στο 

ισπανικό δίκτυο, η ανάπτυξη ιστοσελίδας στο διαδίκτυο, η µετάδοση αγώνων 

από το ραδιόφωνο σε ισπανόφωνους σταθµούς και η χρήση ισπανόφωνων 

παικτών, για να προωθήσουν τους αγώνες. ( Simon - Chadwick - John – Beech 

2006) 

 

6.2.3. Κύκλος ζωής της Οικογένειας και ∆ηµογραφικοί Παράγοντες 

 
Ο κύκλος ζωής της οικογένειας είναι µία από τις έννοιες οι οποίες έχουν 

αναπτυχθεί από κοινωνιολογικές έρευνες σε συνεργασία µε ερευνητές στο χώρο 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Αποτελείται από διάφορες φάσεις που 

δείχνουν την εξέλιξη του ατόµου από τη νεανική ηλικία ως τη γήρανση σε 
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συσχέτιση µε δηµογραφικούς παράγοντες και την οικογένεια. Οι βασικές φάσεις 

που έχουν προταθεί είναι : 

 
� Νέος και ελεύθερος ενήλικας που ζει χωριστά από την οικογένειά του. 

� Νέο, πρόσφατα παντρεµένο ζευγάρι. 

� Παντρεµένο ζευγάρι µε τουλάχιστον ένα παιδί. 

� Πιο ηλικιωµένο ζευγάρι µε παιδί το οποίο δε µένει στο σπίτι. 

� ∆ιάλυση του βασικού κοµµατιού της οικογένειας µε το θάνατο ενός εκ των 

δύο µελών του ζεύγους. 

Η καταναλωτική συµπεριφορά των ατόµων που βρίσκονται σε διαφορετικές 

φάσεις του κύκλου ζωής της οικογένειας ποικίλει σηµαντικά. 

Στο χώρο του αθλητισµού έρευνες έχουν δείξει ότι η αθλητική συµµετοχή 

µειώνεται σηµαντικά µε την αύξηση της ηλικίας. Παρόλο που δεν υπάρχουν 

έρευνες που να µελετάνε την αθλητική συµµετοχή στον κύκλο της οικογένειας, 

τα δεδοµένα δείχνουν έµµεσα ότι η αθλητική συµµετοχή µειώνεται µε την 

εξέλιξη στον κύκλο ζωής της οικογένειας. Στις Η.Π.Α. από άτοµα ηλικίας 50-64 

χρονών το 29% δε συµµετέχει σε καµία µορφή φυσικής δραστηριότητας. 

Τοπικές έρευνες έδειξαν ότι τα ποσοστά αυτά είναι ακόµη πιο ψηλότερα στην 

Ελλάδα .Επιπλέον , έρευνες έχουν δείξει ότι η οικογενειακή κατάσταση και η 

ύπαρξη παιδιών σχετίζονται αρνητικά µε τη συµµετοχή στις αθλητικές 

δραστηριότητες. 

Από την άλλη πλευρά, τα στατιστικά σχετικά µε την ηλικία του πληθυσµού 

φανερώνουν επίσης σηµαντικές τάσεις : 

� Άτοµα µεγαλύτερα από 65 χρονών αποτελούν το 15% του συνολικού 

πληθυσµού στις Η.Π.Α. 

� Το ποσοστό αυτό θα αυξηθεί στο 25% το 2025.Παρόµοιες προβλέψεις 

υπάρχουν και για την Ελλάδα, όπου η τάση για γήρανση του πληθυσµού 

είναι ξεκάθαρη. Αυτά τα στατιστικά δείχνουν ότι υπάρχει ένα µεγάλο 

κοµµάτι του πληθυσµού (ηλικιωµένοι) το οποίο δεν συµπεριλαµβάνεται 
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στις οµάδες στόχου των αθλητικών οργανισµών ή δεν έχει επιτευχθεί η 

προσέλκυση. 

� Υπάρχει µια τάση για συµµετοχή της οικογένειας σε αθλητικά 

προγράµµατα. Είναι ξεκάθαρο ότι η οργάνωση και η προώθηση των 

αθλητικών προγραµµάτων πρέπει να έχει ως κέντρο την οικογένεια και την 

µελέτη και ικανοποίηση των αναγκών των µελών της στα διάφορα στάδιά 

της. Αθλητισµός και οικογένεια είναι ένα από τα βασικά µηνύµατα 

µαζικών προγραµµάτων άσκησης σε πολλές χώρες του κόσµου. 

Επιστρέφοντας στον παράγοντα ηλικία είναι σηµαντικό να τονίσουµε ότι τα 

αθλητικά προγράµµατα πρέπει να στοχεύουν σε συγκεκριµένες ηλικιακές 

οµάδες. Κάποιοι έχουν την λανθασµένη αντίληψη ότι ο αθλητισµός δεν είναι για 

τους ηλικιωµένους. Είναι, επίσης, µύθος η αντίληψη ότι οι ηλικιωµένοι δεν 

αποτελούν µια καλή οµάδα στόχου για το µάρκετινγκ αθλητικών προγραµµάτων. 

Μια προσεκτική εξέταση δείχνει ότι ικανοποιούν όλους τους δείκτες µέτρησης 

της ελαστικότητας των αµάδων στόχου, όπως έχουν προταθεί στο µάρκετινγκ. Οι 

δείκτες αυτοί είναι οι εξής :  

� Μέγεθος της οµάδας στόχου : Ο βαθµός στον οποίο η οµάδα είναι αρκετά 

µεγάλη (γήρανση του πληθυσµού). 

� Προσδιορισµός της οµάδας : Ο βαθµός στον οποίο η οµάδα µπορεί να 

εντοπιστεί (π.χ. συνεργασίες µε Κ.Α.Π.Η.) 

� ∆υνατότητα προσέγγισης της οµάδας : Ο βαθµός στον οποίο η οµάδα 

µπορεί να προσεγγισθεί, για να αναπτυχθούν κανάλια επικοινωνίας (π.χ. 

κατάλληλη διαφηµιστική εκστρατεία και ενηµέρωση για τα οφέλη της 

άσκησης). 

� ∆υνατότητα ανάπτυξης ενεργειών : Ο βαθµός στον οποίο µπορούν να 

αναπτυχθούν κατάλληλα προγράµµατα για τη συγκεκριµένη οµάδα (π.χ. 

αθλητικά προγράµµατα για ηλικιωµένου) 

Βάσει των παραπάνω θα µπορούσαν να προταθούν κάποιες στρατηγικές 

προώθησης του αθλητισµού στους ηλικιωµένους, όπως :  
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� Έρευνα αγοράς : ∆ιερεύνηση των αναγκών τους, των προσδοκιών τους και 

των ανασταλτικών παραγόντων της αθλητικής συµµετοχής τους. 

� Συνεργασία ανάµεσα σε οργανισµούς σε τοπικό και διεθνές επίπεδο. 

� ∆ιανοµή πληροφοριών, αύξηση ενηµέρωσης και εκπαίδευση. 

� Οργάνωση διαφηµιστικών εκστρατειών : Παραδείγµατα αποτελούν ΜΜΕ, 

η οργάνωση συνεδριών και ηµερίδων και η οργάνωση τοπικών δικτύων. 

� Σχεδιασµός και οργάνωση κατάλληλων προγραµµάτων. 

� Εκπαίδευση των καθηγητών φυσικής αγωγής. 

 
Μια δεύτερη δηµογραφική µεταβλητή που σχετίζεται άµεσα µε την αθλητική 

συµµετοχή είναι το φύλο. Παραδοσιακά οι γυναίκες εµφάνιζαν µειωµένα 

ποσοστά συµµετοχής σε αθλητικές δραστηριότητες σε σύγκριση µε τους άντρες. 

Αυτή η τάση τείνει να αναστραφεί τα τελευταία χρόνια. Σηµαντική λόγοι είναι η 

αύξηση των ευκαιριών (π.χ. περισσότερα προγράµµατα, περισσότερες αθλητικές 

οµάδες, καλύτερες εγκαταστάσεις), η εκστρατεία του «fitness», η ενηµέρωση για 

τα οφέλη της άσκησης, οι αλλαγές στη θέση της γυναίκας στην οικογένεια και η 

αυξηµένη κάλυψη γυναικείων αθλητικών συναντήσεων και αγωνισµάτων από τα 

ΜΜΕ. Παρόλα αυτά, οι ανισότητες στις ευκαιρίες για αθλητισµό ανάµεσα στις 

γυναίκες και τους άντρες ακόµη και σήµερα υπάρχουν Αρκεί να σκεφτούµε 

παραδείγµατα, όπως ο αριθµός των ολυµπιακών αγωνισµάτων για γυναίκες και 

άντρες, τα επαγγελµατικά πρωταθλήµατα, τα σχολικά πρωταθλήµατα και ο 

αριθµός των γυναικών προπονητών και διοικητικών αθλητικών 

στελεχών.(Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007) 

 

6.3 Η Φάση της ∆ιαδικασίας 

 
Περιλαµβάνονται διάφοροι εσωτερικοί – ψυχολογικοί παράγοντες οι οποίοι 

επιδρούν στη διαδικασία λήψης απόφασης. Παραδείγµατα τέτοιων παραγόντων 

είναι (Σχήµα 2):  

� Τα κίνητρα και οι καταναλωτικές ανάγκες 
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� Η αντίληψη (π.χ. των διαφηµίσεων και των µηνυµάτων τους) 

� Οι καταναλωτικές στάσεις (π.χ. θετική ή αρνητική στάση προς την 

άσκηση) 

   Σχήµα 2 

Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007 

 

6.3.1  Ανάγκες και Κίνητρα 

 
Στόχος της µελέτης των κινήτρων είναι ο προσδιορισµός των παραγόντων που 

ωθούν τα άτοµα για την αγορά συγκεκριµένων προϊόντων. Η διαδικασία της 

αγοράς ξεκινά µε την ύπαρξη µια ή περισσότερων αναγκών τις οποίες ο 

καταναλωτής προσπαθεί να ικανοποιήσει µε την αγορά. Το κάθε άτοµο έχει µια 

σειρά από ανάγκες, κάποιες από τις οποίες είναι εσωτερικές (π.χ. φυσιολογικές) 

και κάποιες άλλες είναι επίκτητες-εξωτερικές (π.χ. εκτίµηση, κοινωνική 

αποδοχή). Στο χώρο του µάρκετινγκ έχει χρησιµοποιηθεί µια σειρά θεωριών µε 

στόχο την µελέτη των κινήτρων και των αναγκών.  

Παράγοντες που Επιδρούν στη ∆ιαδικασία Λήψης 
Αποφάσεων των Καταναλωτών 

Φάση της ∆ιαδικασίας 

� Αναγνώριση της 
Ανάγκης 

� Έρευνα πριν από την 
Αγορά 

� Εκτίµηση 
Εναλλακτικών 
Λύσεων 

 

Ψυχολογικοί Παράγοντες 
 
� Κίνητρα / Ανάγκες 
� Αντικίνητρα / 

ανασταλτικοί παράγοντες 
� Αντίληψη  
� Καταναλωτικές Στάσεις 
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Πολύ συνοπτικά, µια από τις γνωστές θεωρίες είναι του Maslow η οποία 

ταξινοµεί τις ανάγκες σε επίπεδα και προτείνει ότι τα άτοµα προσπαθούν 

ιεραρχικά να ικανοποιούν αυτές τις ανάγκες :  

a) Φυσιολογικές ανάγκες (π.χ. πείνα, δίψα) 

b) Ανάγκες ασφάλειας (π.χ. σταθερότητα, προστασία) 

c) Κοινωνικές ανάγκες (π.χ. κοινωνικοποίηση) 

d) Ανάγκες εκτίµησης ( π.χ. επιτυχία, κύρος) 

e) Ανάγκες αυτοπραγµάτωσης (π.χ. προσωπική ανάπτυξη) 

 
Ο προσδιορισµός των αναγκών που προσπαθούν να ικανοποιήσουν οι 

καταναλωτές είναι σηµαντικός για δύο λόγους. Πρώτον, για την ανάπτυξη των 

χαρακτηριστικών των προϊόντων, έτσι ώστε να ικανοποιήσουν αυτές τις ανάγκες. 

Για παράδειγµα, ένα ακριβό αυτοκίνητο στοχεύει στα να ικανοποιήσει τις 

ανάγκες της αυτοεκτίµησης. ∆εύτερον, για την προώθηση και επικοινωνία, όπου 

απαιτείται ανάπτυξη κατάλληλων µηνυµάτων τα οποία να είναι ελκυστικά για 

άτοµα µε συγκεκριµένες ανάγκες. Για παράδειγµα, µια διαφήµιση που 

απεικονίζει µια παρέα ατόµων στο στοχεύει στα άτοµα που ωθούνται από τις 

κοινωνικές ανάγκες. 

Στον αθλητισµό η βιβλιογραφία στο χώρο της υποκίνησης, των κινήτρων και 

αναγκών είναι εκτενέστατη. Οι πιο πολλές έρευνες προέρχονται από το χώρο της 

αθλητικής ψυχολογίας. Η πλειοψηφία των ερευνών έχει γίνει σε συµµετέχοντες 

σε προγράµµατα. Τα τελευταία χρόνια όµως, ιδιαίτερα στην Αµερική, έχουν γίνει 

και αρκετές έρευνες σε θεατές αγώνων. Εκείνο που ως επί το πλείστον 

ενδιαφέρει το αθλητικό µάρκετινγκ είναι ο εντοπισµός αυτών των αναγκών και 

κινήτρων και η ανάπτυξη κατάλληλων αθλητικών προγραµµάτων και 

επικοινωνιακών στρατηγικών για την ικανοποίησή τους.(www.ebusiness-lab.gr) 
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«Κίνητρα Συµµετεχόντων» 

Οι βασικές κατηγορίες κινήτρων συµµετεχόντων που έχουν προταθεί στην 

αθλητική βιβλιογραφία στο χώρο της αθλητικής συµµετοχής είναι οι ακόλουθες: 

� Υγείας και φυσικής κατάστασης 

� Βελτίωσης της εµφάνισης  

� Χαλάρωσης και ηρεµίας 

� ∆ιαφυγής από την καθηµερινότητα 

� Συναγωνισµού και επίτευξης 

� Κοινωνικοποίησης 

� Μάθησης και βελτίωσης των ατοµικών ικανοτήτων 

 
Οι στρατηγικές που πρέπει να αναπτυχθούν για κάθε κατηγορία κινήτρων 

ποικίλουν. Όσοι, για παράδειγµα, ωθούνται από την ανάγκη για βελτίωση της 

υγείας και της φυσικής τους κατάστασης είναι σηµαντικό να συµµετέχουν σε 

προγράµµατα κατάλληλα σχεδιασµένα, ώστε να αντιληφθούν µετά από κάποιο 

χρονικό διάστηµα τη βελτίωση της φυσικής τους κατάστασης στην καθηµερινή 

τους ζωή. Για όσους περιµένουν να χαλαρώσουν και να ηρεµήσουν µέσω της 

άσκησης απαιτείται να διαµορφωθούν συνθήκες που να ευνοούν την 

ικανοποίηση αυτών των αναγκών, όπως ευχάριστο περιβάλλον, φιλική 

ατµόσφαιρα και κατάλληλα προγράµµατα. 

Για όσους ωθούνται από κίνητρα συναγωνισµού, πρέπει να οργανωθούν 

συναγωνιστικές δραστηριότητες, ενώ όσοι περιµένουν να κοινωνικοποιηθούν 

µέσω της άσκησης πρέπει να συµµετέχουν σε οµαδικές δραστηριότητες. Τέλος, η 

εκµάθηση νέων δραστηριοτήτων είναι σηµαντική για όσους ωθούνται από 

κίνητρα µάθησης. Είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε την αξία της γνώσης των 

κινήτρων των ατόµων που ξεκινάνε να συµµετέχουν σε αθλητικές 

δραστηριότητες. Άγνοια αυτών των κινήτρων σηµαίνει λανθασµένες 

στρατηγικές, δυσαρέσκεια των συµµετεχόντων και συνεπώς εγκατάλειψη και µη 
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συνέχιση της αθλητικής συµµετοχής. Οι κατηγορίες των κινήτρων 

παρουσιάζονται συνοπτικά στον παρακάτω πίνακα. 

 
Πίνακας 1 

 

Πηγή: Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007 
 

Οι βασικές κατηγορίες κινήτρων θεατών που έχουν προταθεί είναι οι 

ακόλουθες:  

 
� Επίτευξης (π.χ. νίκη της αγαπηµένης οµάδας) 

� Αύξησης των γνώσεων (π.χ. κανονισµών του παιχνιδιού) 

� Αισθητικών λόγων (π.χ. εγκαταστάσεις γηπέδου) 

� Θετικού στρες ( π.χ. αγωνία για την έκβαση του αγώνα) 

� ∆ιαφυγής (π.χ. από την καθηµερινότητα) 

� ∆ιασκέδασης µε την οικογένεια (π.χ. παρακολούθηση του αγώνα µε την 

οικογένεια) 

� Έλξης από τους αθλητές (π.χ. εµφάνιση αθλητών-τριών 

� Απόλαυσης ικανοτήτων – επιδεξιοτήτων των παικτών (π.χ. 

ποδοσφαιριστές µε υψηλή τεχνική) 

Κίνητρα Συµµετεχόντων σε Αθλητικές ∆ραστηριότητες 
 

Κατηγορίες Παραδείγµατα 

� Υγείας και φυσικής 
κατάστασης 

� Βελτίωσης της εµφάνισης 
 
� Χαλάρωσης και ηρεµίας 
� ∆ιαφυγής από την 

καθηµερινότητα 
 
� Συναγωνισµού κι επίτευξης 
� Κοινωνικοποίησης 
� Μάθησης και βελτίωσης των 

ατοµικών ικανοτήτων 
 

� «Για να έχω καλή φυσική 
κατάσταση» 

� «Για να βελτιώσω το σώµα 
µου» 
 

� «Για να χαλαρώσω» 
� «Για να ξεφύγω από τα 

καθηµερινά προβλήµατα» 
 

� «Για να κερδίσω» 
� «Για να µάθω νέες δεξιότητες» 
� «Για να µάθω νέες 

δραστηριότητες» 
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� Κοινωνικής αλληλεπίδρασης (π.χ. κοινωνικοποίησης) 

 
Η χρησιµότητα τηw έρευνας στο χώρο των κινήτρων είναι µεγάλη. Βοηθάει 

στην κατανόηση του γιατί :  

 
� Οι φίλαθλοι πηγαίνουν στα γήπεδα, για να παρακολουθήσουν αθλητικές 

διοργανώσεις. 

� Οι φίλαθλοι παρακολουθούν αθλητικές συναντήσεις από την τηλεόραση ή 

το διαδίκτυο. 

� Οι φίλαθλοι ακούν από το ραδιόφωνο ή το διαδίκτυο την περιγραφή 

αθλητικών συναντήσεων. 

� Οι φίλαθλοι διαβάζουν σε εφηµερίδες και περιοδικά αθλητικά νέα. 

 
Επίσης, ερευνητικά δεδοµένα από το χώρο αυτό βοηθάνε τους υπεύθυνους 

µάρκετινγκ να :  

 
� Ταξινοµήσουν τους φιλάθλους σε κατηγορίες. 

� Ανταποκριθούµε στις προσδοκίες τους. 

 

Οι κατηγορίες των παραπάνω κινήτρων παρουσιάζονται συνοπτικά στον 

παρακάτω πίνακα 2. 
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     Πίνακας 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007 

 

«Αντικίνητρα Συµµετεχόντων» 

 
Ενώ τα ερευνητικά δεδοµένα στο χώρο των κινήτρων συµµετοχής είναι 

σηµαντικά, καθώς βοηθάνε στην απάντηση στο “γιατί συµµετέχουν στα 

προγράµµατα”, το ίδιο σηµαντική είναι και η απάντηση στο ερώτηµα “γιατί τα 

άτοµα δε συµµετέχουν σε προγράµµατα άσκησης”. Μια σειρά ερευνών από το 

χώρο των ανασταλτικών παραγόντων αθλητικής συµµετοχής προσπάθησαν να 

απαντήσουν σε αυτό το ερώτηµα. Συνοπτικά, οι βασικές κατηγορίες 

ανασταλτικών παραγόντων που έχουν προταθεί είναι οι ακόλουθες : 

 

 

Κίνητρα Θεατών Αθλητικών Συναντήσεων 

Κατηγορίες Παραδείγµατα 

� Επιτεύξεις 
 

� Αύξησης των γνώσεων 
 

� Αισθητικών λόγων 
 

� ∆ράµατος / θετικού στρες 
 

� ∆ιαφυγής 
 

� ∆ιασκέδασης µε την 
οικογένεια 

� Έλξης από τους αθλητές / 
αθλήτριες 
 

� Απόλαυσης ικανοτήτων / 
επιδεξιοτήτων των 
αθλητών / παικτών 

� Κοινωνικής 
αλληλεπίδρασης 

 

� «Για να δω την οµάδα µου 
να κερδίζει» 

� «Για να µάθω σχετικά µε 
το άθληµα» 

� «Γιατί µου αρέσουν οι 
εγκαταστάσεις του 
γηπέδου» 

� «Για να νιώσω την ένταση 
του αγώνα¨ 

� «Για να ξεφύγω από την 
καθηµερινότητα» 

� «Για να βρεθώ µαζί µε 
την οικογένειά µου» 

� «Για να θαυµάσω την 
εµφάνιση των αθλητών / 
αθλητριών» 

� «Για να απολαύσω την 
τεχνική των παικτών» 
 

� ̈Για να κοινωνικοποιηθώ» 
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� Έλλειψη χρόνου 

� Έλλειψη συνασκούµενων 

� Περιορισµένες αθλητικές εγκαταστάσεις 

� Κακή ποιότητα αθλητικών εγκαταστάσεων 

� Οικονοµικά προβλήµατα 

� Προβλήµατα προσιτότητας 

� Προβλήµατα εσωτερικά για το άτοµο (ψυχολογικά) 

� Έλλειψη γνώσεων και ενηµέρωσης 

Ο εντοπισµός αυτών των παραγόντων είναι απαραίτητος, προκειµένου να 

αναπτυχθούν στρατηγικές για να ξεπεραστούν οι ανασταλτικοί παράγοντες. Στον 

Πίνακα 3 παρουσιάζονται οι πιο βασικοί παράγοντες που έχουν βρεθεί από 

έρευνες στην Ελλάδα. 

Πίνακας 3 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007 

Ανασταλτικοί Παράγοντες Αθλητικής Συµµετοχής 

∆ιαστάσεις Παραδείγµατα 

� Έλλειψη χρόνου 
 
 
 

� Έλλειψη συναθλούµενων 
 

� Περιορισµένες αθλητικές 
εγκαταστάσεις 

 
� Κακή ποιότητα αθλητικών 

εγκαταστάσεων 
� Οικονοµικά προβλήµατα 

 
 

� Προβλήµατα προσιτότητας 
 
� Έλλειψη γνώσεων / 

ενηµέρωσης 
 

� Προβλήµατα εσωτερικά για 
το άτοµο (ψυχολογικά) 

� Έλλειψη χρόνου λόγω 
επαγγελµατικών / 
οικογενειακών υποχρεώσεων 

� Έλλειψη φίλων που να τους 
αρέσει η άσκηση 

� ∆εν υπάρχουν χώροι άσκησης 
κοντά στο σπίτι µου 

� Οι εγκαταστάσεις δεν είναι 
καλά διατηρηµένες 

� ∆εν έχω τα χρήµατα που 
απαιτούνται για τον 
εξοπλισµό 

� ∆εν υπάρχει χώρος 
στάθµευσης 

� ∆ε γνωρίζω που µπορώ να 
συµµετάσχω στη 
δραστηριότητα που επιθυµώ 

� ∆εν αισθάνοµαι άνετα να 
ασκούµαι σε δηµόσιο χώρο 

� Η άσκηση µε κουράζει 
� ∆εν είναι επιδέξιος 
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6.3.2. Καταναλωτικές Στάσεις 

 
Οι καταναλωτικές στάσεις αποτελούν για τους υπεύθυνους µάρκετινγκ 

αξιόπιστο παράγοντα πρόβλεψης της αγοράς ενός προϊόντος (συµπεριφοράς). 

Αυτό πολύ απλά σηµαίνει ότι, όταν κάποιος καταναλωτής εκφράσει θετική 

στάση προς ένα προϊόν, είναι πολύ πιθανόν να το αγοράσει. Είναι, εποµένως, 

σηµαντικό να σχεδιάζονται στρατηγικές για τη διαµόρφωση θετικών 

καταναλωτικών στάσεων ή την αλλαγή αρνητικών. Οι καταναλωτικές στάσεις 

διαµορφώνονται από την προσωπική εµπειρία αλλά και από την επίδραση της 

διαφήµισης και του κοινωνικού περιβάλλοντος. Οι στάσεις είναι µια 

τρισδιάστατη έννοια, αποτελούµενη από τα ακόλουθα : 

 
� Το γνωστικό στοιχείο 

� Το συναισθηµατικό στοιχείο 

� Τη συµπεριφορά (πρόθεση, προτίµηση ή αγορά) 

 
Είναι σηµαντικό να προσδιορίσουµε το στοιχείο των στάσεων το οποίο 

προσπαθούµε να επηρεάσουµε µέσω της διαφήµισης και επικοινωνίας, αφού 

απαιτούνται διαφορετικές στρατηγικές. Όταν, για παράδειγµα, προσπαθούµε να 

αναπτύξουµε θετικές στάσεις στο γνωστικό στοιχείο, απαιτείται η ανάπτυξη ενός 

καλού δικτύου ανταλλαγής πληροφοριών µε τον καταναλωτή, ο οποίος αναζητά 

πληροφορίες σχετικά µε τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, τα ωφέλει που θα 

αποκοµίσει και την υπεροχή έναντι των ανταγωνιστικών προϊόντων. Από την 

άλλη πλευρά, όταν επιχειρούµε να αναπτύξουµε το συναισθηµατικό στοιχείο των 

στάσεων, είναι σηµαντικό να επιδράσουµε στο συναίσθηµα του καταναλωτή. 

Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε φιλικά και οικεία µηνύµατα, αλλά και µε την 

ανάπτυξη σχέσεων εµπιστοσύνης µε τον πελάτη µέσω της διαπροσωπικής 

επικοινωνίας. 
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Στο χώρο του αθλητισµού υπάρχουν εκτεταµένες έρευνες στο χώρο των 

στάσεων οι οποίες προέρχονται κυρίως από το χώρο της αθλητικής ψυχολογίας. 

Οι θεωρίες της Αιτιολογηµένης ∆ράσης και της Προσχεδιασµένης 

Συµπεριφοράς, οι οποίες αποτελούν εξέλιξη του τρισδιάστατου µοντέλου που 

αναλύθηκε παραπάνω, έχουν αποδειχθεί πολύ χρήσιµες για την πρόβλεψη της 

αθλητικής συµµετοχής. Είναι, πάντως, σηµαντικό να τονιστεί ότι η πρόβλεψη της 

αθλητικής συµµετοχής είναι µια πιο σύνθετη διαδικασία από την αγορά ενός 

προϊόντος, καθώς προϋποθέτει την επένδυση από το άτοµο σηµαντικών 

στοιχείων, όπως είναι ο χρόνος και η προσπάθεια. 

Για το λόγο αυτό η µεταβλητή του Αντιλαµβανόµενου Ελέγχου της 

Συµπεριφοράς στη θεωρία της Προσχεδιασµένης Συµπεριφοράς έχει βρεθεί από 

τις περισσότερες έρευνες ως ο πιο σηµαντικός παράγοντας πρόβλεψης της 

συµπεριφοράς. Στο χώρο του αθλητικού µάρκετινγκ τα σηµαντικά ερωτήµατα 

σχετίζονται µε το ποιοι είναι οι παράγοντες που επιδρούν στη µεταβλητή του 

Αντιλαµβανόµενου Ελέγχου της Συµπεριφοράς. Περαιτέρω έρευνα απαιτείται, 

προκειµένου να εντοπιστούν αυτοί οι παράγοντες και να χρησιµοποιηθούν από 

τους υπεύθυνους µάρκετινγκ.( Matthew D. – Shank 2004) 

 
6.3.3. Αντίληψη Καταναλωτών 

 
Η συµπεριφορά των καταναλωτών επηρεάζεται από τον τρόπο µε τον οποίο τα 

άτοµα αντιλαµβάνονται τα ερεθίσµατα του περιβάλλοντος. Για παράδειγµα, η 

τιµή, η ποιότητα, τα χαρακτηριστικά του προϊόντος εκτιµώνται µε διαφορετικό 

τρόπο από τους καταναλωτές. Το ίδιο και οι διαφηµίσεις και τα µηνύµατα τα 

οποία προωθούνται µέσα από αυτές. Συνεπώς, αντίληψη είναι η διαδικασία µε 

την οποία ο καταναλωτής οργανώνει, ερµηνεύει και δίνει συγκεκριµένο νόηµα 

στις επιδράσεις του περιβάλλοντος. Μια σειρά δραστηριοτήτων, οι οποίες είναι 

σηµαντικές για το µάρκετινγκ, σχετίζονται µε την αντίληψη. Για παράδειγµα, η 

διαδικασία της αντίληψης είναι επιλεκτική. Καθηµερινά δεχόµαστε εκατοντάδες 
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ερεθίσµατα από τις διαφηµίσεις. Το ποιό από αυτές θα προσέξουµε εξαρτάται 

από την δοµή της διαφήµισης ή ερεθίσµατος και από προσωπικούς παράγοντες. 

Το µέγεθος και η διάρκεια της διαφήµισης, τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται, 

οι φιγούρες και το µήνυµα είναι σηµαντικοί παράγοντες, όπως και η συχνότητα 

επανάληψης. Από την άλλη πλευρά, οι προσωπικοί παράγοντες αποτελούνται 

από στοιχεία, όπως είναι οι προσωπικές αξίες, τα προσωπικά ενδιαφέροντα, τα 

κίνητρα και πολλά άλλα.  

Η αντίληψη είναι µια σηµαντική διαδικασία για την εκτίµηση της ποιότητας 

των προϊόντων. Η ανάπτυξη της εικόνας ενός προϊόντος βασίζεται στον τρόπο µε 

τον οποίο οι  καταναλωτές ερµηνεύουν ένα προϊόν σύµφωνα µε τα 

αντιλαµβανόµενα οφέλη που παρέχει. Στην περίπτωση των υπηρεσιών πάντα 

αναφερόµαστε στην αντιλαµβανόµενη ποιότητα, καθώς το υποκειµενικό στοιχείο 

είναι έντονο στη διαδικασία της εκτίµησης. Υπάρχουν αρκετές έρευνες στο χώρο 

των αθλητικών υπηρεσιών που χρησιµοποίησαν την έννοια της 

αντιλαµβανόµενης ποιότητας, για να προβλέψουν την πρόθεση για συµπεριφορά. 

Το ρίσκο αγοράς είναι ένα ακόµη παράδειγµα που βασίζεται στη διαδικασία 

αντίληψης. Κάθε καταναλωτής αισθάνεται ότι ρισκάρει πριν από χρόνια. Το 

ρίσκο αυτό µπορεί να είναι οικονοµικό (π.χ. αξίζει τα χρήµατα που πληρώνω;), 

φυσιολογικό (π.χ. θετικά ή αρνητικά οφέλη για την προσωπική υγεία από την 

αγορά ενός προϊόντος ή τη συµµετοχή σε ένα πρόγραµµα άσκησης) και 

κοινωνικό-ψυχολογικό (π.χ. θα εγκρίνουν την αγορά-συµµετοχή οι φίλοι µου, η 

οικογένειά µου;). Στόχος του µάρκετινγκ θα πρέπει να είναι η ανάπτυξη 

στρατηγικών για τη µείωση του ρίσκου αγοράς. Η ανάπτυξη εµπιστοσύνης στον 

πελάτη για την επιστηµονική κατάρτιση των γυµναστών είναι, για παράδειγµα, 

µια βασική στρατηγική για η µείωση του φυσιολογικού ρίσκου, όπως επίσης και 

η ανάπτυξη επώνυµων προϊόντων είναι µια πολύ καλή στρατηγική για τη µείωση 

του ψυχολογικού ρίσκου. (Matthew D. – Shank 2004) 
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6.4. Φάση του Αποτελέσµατος 

 
Στη φάση του αποτελέσµατος (µετά την αγορά του προϊόντος) 

περιλαµβάνονται έννοιες όπως (Σχήµα 3): 

 
� Η αντιλαµβανόµενη ποιότητα των υπηρεσιών 

� Η ικανοποίηση των πελατών 

� Η ανάπτυξη αφοσιωµένων πελατών 

 
Είναι σηµαντικό να κατανοήσουµε ότι η προσέλκυση πελατών αποτελεί µόνο 

την πρώτη φάση του µάρκετινγκ. 

          Σχήµα 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Πηγή : Κων/νος Αλεξανδρής PhD 2007 

      

Ίσως η πιο σηµαντική και πιο δύσκολη διαδικασία είναι η διατήρηση των 

πελατών. Είναι αποδεδειγµένο σήµερα ότι οι επιχειρήσεις έχουν µεγάλο όφελος 

από τους αφοσιωµένους πελάτες, καθώς η πιστότητα των καταναλωτών 

Παράγοντες που Επιδρούν στη ∆ιαδικασία Λήψης 
Αποφάσεων των Καταναλωτών 

Φάση του Αποτελέσµατος 

 
� Αγορά του προϊόντος 
� Ανάπτυξη θετικών 

προθέσεων για 
µελλοντική αγορά 

� Ανάπτυξη πιστότητας στη 
µάρκα 

� Ανάπτυξη αφοσίωσης 

 
� Προσωπική Εµπειρία 

 
� Αντιλαµβανόµενη 

ποιότητα 
 

� Ικανοποίηση 

Προσαρµοσµένο από : Schiffman, L., & Kanuk, L. (2000). Consumer Behavior 
(7th Edition) NJ : Prentice – Hall. 
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συνεισφέρει στην αύξηση των κερδών. Έχει προταθεί ότι κοστίζει έξι φορές 

περισσότερο να προσελκύσουµε νέους πελάτες από το να διατηρήσουµε τους 

ήδη υπάρχοντες. Η πιστότητα των πελατών µπορεί να συνεισφέρει στην αύξηση 

του κέρδους από 25% ως 85%. Επιπλέον, οι αφοσιωµένοι πελάτες είναι 

πρόθυµοι να κάνουν προτάσεις και να συνεργαστούν µε τη διοίκηση, καθώς 

επίσης και να αναπτύξουν θετική ανεπίσηµη επικοινωνία (word of mouth). Η 

ανεπίσηµη επικοινωνία είναι πιο η σηµαντική στρατηγική µάρκετινγκ στο χώρο 

των υπηρεσιών και η πιο αποτελεσµατική για τη µείωση του ρίσκου της αγοράς. 

Τέλος, η διατηρησιµότητα του προσωπικού είναι επίσης πιο πιθανή, όταν έχουµε 

µια σταθερή βάση πελατών. 

Η έννοια “πιστός πελάτης” χρησιµοποιείται καθηµερινά στο χώρο των 

επιχειρήσεων. Σύµφωνα µε τους Zeithaml & Bitner (2003) αφοσιωµένος πελάτης 

είναι αυτός που :  

 
� Επιδεικνύει συνέπεια στη συµπεριφορά, το οποίο σηµαίνει ότι αγοράζει 

την ίδια µάρκα, ακόµη και αν έχει άλλες επιλογές, και αγοράζει το προϊόν 

µε µεγαλύτερη συχνότητα (ποσότητα). 

� Επιδεικνύει συνέπεια στη στάση του προς το προϊόν, το οποίο σηµαίνει 

προτεραιότητα στη λήψη απόφασης (ψυχολογική πιστότητα), εµφανίζει 

θετική στάση προς µια συγκεκριµένη µάρκα (συναισθηµατική πιστότητα), 

συνεισφέρει στην ανάπτυξη θετικής ανεπίσηµης επικοινωνίας και είναι 

πρόθυµος να δώσει ανατροφοδότηση και να κάνει προτάσεις µέσω της 

ανεπίσηµης επικοινωνίας (έρευνα αγοράς). 

 
Η αναγκαιότητα της έρευνας στο χώρο της ποιότητας των αθλητικών 

υπηρεσιών, της ικανοποίησης των πελατών και της αφοσίωσης είναι 

περισσότερο από κάθε άλλη φορά επιτακτική σήµερα. Ο ανταγωνισµός στην 

αθλητική αγορά είναι αυξηµένος, ενώ υπάρχει µεγάλο πρόβληµα στη 

διατηρησιµότητα των πελατών. Κάποια από τα στατιστικά που αναφέρθηκαν στη 
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διεθνή βιβλιογραφία προτείνουν ότι τα γυµναστήρια στην Αµερική κατά µέσο 

όρο χάνουν 40% από τους πελάτες τους κάθε χρόνο. Επιπλέον, το 50% των 

ατόµων ξεκινούν να συµµετέχουν σε αθλητικά προγράµµατα σταµατούν τους 

πρώτους 6 µήνες. Τα νούµερα αυτά είναι ακόµη ψηλότερα στην Ελλάδα. 

Συνοψίζοντας, το αθλητικό µάρκετινγκ και η καταναλωτική συµπεριφορά 

στον αθλητισµό είναι ακόµη νέοι ερευνητικά χώροι. Θα πρέπει να τονισθεί εδώ 

ότι υπάρχει µια ιδιαίτερη σχέση ανάµεσα στην έρευνα και το εφαρµοσµένο 

µάρκετινγκ. Απαιτούνται ερευνητικά δεδοµένα, προκειµένου να σχεδιαστούν 

στρατηγικές, να αναπτυχθούν πλάνα και να γίνουν εκτιµήσεις. Το σύγχρονο 

µάρκετινγκ στηρίζεται στην ύπαρξη πληροφοριών από το εσωτερικό και 

εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης. Είναι, συνεπώς, απαραίτητο να υπάρξει 

συνεργασία ανάµεσα στους ερευνητές και τους ανθρώπους οι οποίοι 

ασχολούνται µε την εφαρµογή, προκειµένου οι εφαρµογές των ευρηµάτων των 

ακαδηµαϊκών ερευνών στο χώρο της καταναλωτικής συµπεριφοράς να είναι 

κατανοητές από τους υπεύθυνους µάρκετινγκ και οργάνωσης προγραµµάτων. 

Κάτι τέτοιο, δυστυχώς, δεν έχει γίνει ακόµη στην Ελλάδα, όπου ο εµπειρισµός 

κυριαρχεί στις στρατηγικές αποφάσεις σε όλα τα επίπεδα στους αθλητικούς 

οργανισµούς και η αξία της έρευνας δεν έχει κατανοηθεί.(Κων/νος Αλεξανδρής 

PhD 2007) 

 

VII. ΧΟΡΗΓΙΑ – ΑΘΛΗΤΙΚΕΣ ΧΟΡΗΓΙΕΣ 

 

7.1 Εισαγωγή 

Η χορηγία είναι ένα πολύ σηµαντικό κεφάλαιο στην διεθνή αθλητική αγορά 

σήµερα. Τα ποσά τα οποία ξοδεύονται για χορηγίες είναι τεράστια και συνεχώς 

αυξανόµενα. O Grobler (2001) τόνισε, ότι τα ποσά που δαπανώνται για 

αθλητικές χορηγίες διεθνώς αντιπροσωπεύουν σχεδόν το 65% της παγκόσµιας 

αγοράς. 
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 Ως χορηγία µπορεί να οριστεί µια επένδυση σε χρήµατα ή εξοπλισµό, ως 

αντάλλαγµα για την παραχώρηση του δικαιώµατος να εξερευνηθεί η προοπτική 

εµπορικής αξιοποίησης του αθλητικού γεγονότος και ότι συνδέεται µε αυτό. Η 

χορηγία αντιπροσωπεύει συνεπώς µια µορφή οικονοµικής συναλλαγής από την  

οποία προκύπτουν οφέλη και για τις δύο αντισυµβαλλόµενες πλευρές. Από τη 

µία µεριά, ο χορηγούµενος µε την οικονοµική υποστήριξη επιτυγχάνει πιο 

εύκολα τους στόχους του, ενώ από την άλλη, ο χορηγός εξασφαλίζει την 

προβολή του. Συνεπώς η χορηγία περιλαµβάνει το στοιχείο της ανταλλαγής 

µεταξύ του χορηγού και του χορηγούµενου, µε το οποίο ο τελευταίος λαµβάνει 

οικονοµική επιχορήγηση, ενώ ο πρώτος αποκτά δικαιώµατα από τη συσχέτισή 

του µε τη χορηγούµενη δραστηριότητα.(Simon-Chadwick-John-Beech 2006)  

 Η αθλητική χορηγία αναπτύχθηκε ραγδαία τα τελευταία χρόνια λόγω της 

µεγάλης δηµοσιότητας των αθλητικών γεγονότων και της ανάπτυξης της 

συνδροµητικής και καλωδιακής τηλεόρασης. Η αθλητική χορηγία 

αντιπροσωπεύει σήµερα το 66% από το συνολικό ποσό των χρηµάτων που 

επενδύονται σε χορηγίες. Το ποδόσφαιρο είναι το πιο ελκυστικό άθληµα για τις 

χορηγίες, καθώς το 50% του συνολικού ποσού των χρηµάτων που ξοδεύονται σε 

χορηγίες επενδύεται σε δραστηριότητες ποδοσφαίρου.  

      Χορηγικά συµβόλαια υπογράφονται:  

� Σε αθλητικές συναντήσεις (π.χ. ποδοσφαιρικοί αγώνες, τελικός κυπέλλου) 

� Σε µεγάλες αθλητικές διοργανώσεις (π.χ. τουρνουά τοπικού χαρακτήρα)  

� Σε αθλητικές εκδηλώσεις ( π.χ. τουρνουά τοπικού χαρακτήρα)  

� Σε πρωταθλήµατα λίγκες (π.χ. UEFA Champions League)  

� Με οµοσπονδίες ([.χ. στίβου, κολύµβησης κλπ.) 

� Με αθλητικούς συλλόγους και σωµατεία (π.χ. οµάδες ποδοσφαίρου)  

� Με αθλητές (π.χ. Μπέκαµ, κτλ.) 

� Για αθλητικές µεταδόσεις (π.χ. NOVA, ESPN)  

� Με αθλητικές εγκαταστάσεις.  
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7.2.Αίτια Ανάπτυξης της Αθλητικής Χορηγίας 

Η χορηγία αναπτύχθηκε ραγδαία τα τελευταία χρόνια. Οι πιο σηµαντικοί λόγοι 

είναι οι ακόλουθοι: 

� Η αποτελεσµατικότητα της ως µέσο προώθησης. 

� Η αύξηση της κάλυψης αθλητικών γεγονότων από τα Μ.Μ.Ε. και η 

δηµιουργία συνδροµητικών και καλωδιακών καναλιών. Ο αθλητισµός 

αποτελεί σήµερα ένα από τα πιο δηµοφιλή θεάµατα για τα ΜΜΕ. Οι 

εταιρίες βλέπουν, συνεπώς τον αθλητισµό ως ένα όχηµα, για να 

προωθήσουν τα προϊόντα της στην αγορά.  

� Η αποδοχή της χορηγίας από το κοινό.  

� Η δυνατότητα προσέγγισης συγκεκριµένων οµάδων του πληθυσµού. Το 

κοινό της κάθε αθλητικής εκδήλωσης είναι συγκεκριµένο, αλλά και ευρύ, 

το οποίο συνεπάγεται ευκαιρίες για τις εταιρίες να στοχεύσουν σε νέα 

τµήµατα του πληθυσµού.  

� Ο κορεσµός από τις διαφηµίσεις οι οποίες δεν αποτελούν σήµερα πάντα 

ένα αποτελεσµατικό µέσο προώθησης. Καθηµερινά ο καταναλωτής 

δέχεται ερεθίσµατα από δεκάδες διαφηµίσεις, µε αποτέλεσµα η 

αποτελεσµατικότητα του διαφηµιστικού µηνύµατος να µειώνεται συνεχώς. 

 

7.3.Στόχοι της Χορηγίας  

Οι στόχοι καθορίζουν τι περιµένει να πετύχει από τη χορηγία ένας χορηγός. Οι 

στόχοι είναι απαραίτητο να είναι:  

� Συγκεκριµένοι 

� Μετρήσιµοι  

� Επιτεύξιµοι  

� Ενταγµένοι σε κάποιο χρονοδιάγραµµα.  

Οι χορηγίες έχουν πολλαπλούς στόχους, ανάλογα µε τη φιλοσοφία της κάθε 

εταιρίας και το χορηγικό πλάνο. Παραδείγµατα τέτοιων στόχων είναι τα 

ακόλουθα: 
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� Ανταπόκριση στον ανταγωνισµό. Η χορηγία θεωρείται σήµερα ως µια από 

τις πιο αποτελεσµατικές στρατηγικές για να αντεπεξέλθουν οι εταιρίες 

στον ανταγωνισµό.  

� Αυξηµένες πωλήσεις. Είναι ο απώτερος σκοπός κάθε στρατηγικής 

επικοινωνίας. Ο αντίκτυπος βέβαια της χορηγίας στις πωλήσεις δεν µπορεί 

ευθέως να υπολογιστεί, αφού για να γίνει κάτι τέτοιο απαιτείται να 

διατηρηθούν σταθερές οι υπόλοιπές µεταβλητές του µάρκετινγκ.  

� Αυξηµένη αναγνωρισιµότητα του προϊόντος. Ένας από τους βασικούς 

στόχους της προώθησης είναι να αυξηθεί η αναγνωρισιµότητα του 

προϊόντος από τους καταναλωτές.  

� Αυξηµένη δηµοσιότητα. Οι χορηγίες δίνουν τη δυνατότητα για αυξηµένη 

δηµοσιότητα µέσω των καλύψεων που παρέχουν τα ΜΜΕ.  

� Βελτίωση της εικόνας του προϊόντος και της εταιρίας. Η υποστήριξη 

αθλητών και αθλητικών γεγονότων µέσω χορηγικών προγραµµάτων 

συνήθως αντιµετωπίζεται θετικά  από την κοινωνία. Αυτό συµβάλλει στη 

βελτίωση της εικόνας του προϊόντος και της εταιρείας. 

� Ενίσχυση της επωνυµίας του προϊόντος. Στόχος όλων των εταιριών είναι 

να αναπτύξουν επώνυµα προϊόντα τα οποία να είναι αναγνωρίσιµα από 

τους καταναλωτές.  

� ∆ιείσδυση σε καινούριες αγορές και νέες οµάδες στόχου. Το κοινό των 

αθλητικών γεγονότων είναι ευρύ. Υπάρχουν συνεπώς ευκαιρίες για 

εταιρίες να κάνουν γνωστά τα προϊόντα τους σε νέες αγορές και οµάδες 

στόχου. Αυτό είναι δυνατό τόσο στη διεθνή αγορά, όσο και στην τοπική 

αγορά.  

� Αποκλειστικότητα στην προώθηση. Πολλά χορηγικά συµβόλαια 

συνοδεύονται από την παροχή του δικαιώµατος της αποκλειστικότητας 

στο χορηγό σε ότι σχετίζεται µε την επικοινωνία και τη διαφήµιση σε ένα 

αθλητικό γεγονός.  
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� Φοροαπαλλαγές. Σε πολλές χώρες του κόσµου οι χορηγίες συνοδεύονται 

από φοροαπαλλαγές. 

 

7.4.   Κατηγορίες   χορηγών 

∆εν υπάρχει κάποια λίστα δικαιωµάτων και όρων για κάθε κατηγορία. Στην 

πραγµατικότητα αυτές οι κατηγορίες δεν έχουν καµιά νοµική έννοια, εκτός από 

αυτή που συµφωνείται όταν υπογράφεται το πακέτο. Υπάρχει οπωσδήποτε ένα 

γενικό σχήµα που διακρίνει τις τέσσερις κατηγορίες µεταξύ τους, µε τα 

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα για τον χορηγό. Ας ρίξουµε όµως µια πιο 

λεπτοµερή µατιά σε κάθε κατηγορία. (Βένερ Λ. 2004) 

 

«Αποκλειστικός χορηγός» 

Ένας αποκλειστικός χορηγός είναι ο µόνος χορηγός που συνεταιρίζεται µε το 

στοιχείο της αθλητικής πλατφόρµας. Μεταξύ των πλεονεκτηµάτων της 

αποκλειστικής χορηγίας, προκειµένου για αθλητικό γεγονός ή οµάδα, είναι ότι ο 

χορηγός µπορεί να διαπραγµατεύεται το όνοµά του σαν µέρος του γεγονότος ή 

της οµάδας. ∆ιαφηµιστικές ευκαιρίες µεγιστοποιούνται απερίσπαστες από τις 

ανάγκες άλλων χορηγών. Επιπροσθέτως, το γόητρο του να είσαι αποκλειστικός 

χορηγός, προσθέτει αξία στα προϊόντα της χορηγού εταιρείας. Για παράδειγµα οι 

φίλαθλοι του τένις και γενικά όσοι ασχολούνται µε αυτό το άθληµα θα 

αισθανθούν θετικά προς την εταιρία που υποστηρίζει το άθληµά τους και κατά 

συνέπεια θα τους κάνει και πιθανούς καταναλωτές της. Ένα από τα 

µειονεκτήµατα της αποκλειστικής χορηγίας είναι ότι ο χορηγός είναι η µοναδική 

πηγή εισφορών. Αν απροσδόκητα έξοδα παρουσιαστούν, ο αποκλειστικός 

χορηγός ίσως θα πρέπει να αυξήσει την εισφορά του. Εάν πάλι κάτι δεν πάει 

καλά και το αθλητικό γεγονός αποτύχει, η οµάδα ή ο αθλητής έχουν πτώση, ή 

κατηγορηθούν για χρήση αναβολικών ή ναρκωτικών, τότε ο χορηγός θα έχει 

κληθεί να θυσιάσει αρκετά χρήµατα µόνο για να υποστεί κάποιο πλήγµα στο 

όνοµά του.(Βένερ Λ. 2004) 
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«Επίσηµος χορηγός» 

Στην περίπτωση των επίσηµων χορηγών, τα λειτουργικά έξοδα των 

περισσοτέρων στοιχείων της αθλητικής πλατφόρµας µοιράζονται από µερικούς 

χορηγούς που παράλληλα έχουν την ευκαιρία να µεγιστοποιήσουν την προβολή 

τους µέσω αυτών. Ένα µεγάλο πλεονέκτηµα του επίσηµου χορηγού είναι ότι όλα 

τα οφέλη που έχει και ο αποκλειστικός, παρ’ όλο που υπάρχουν και άλλοι 

χορηγοί. Όπως και ο αποκλειστικός µπορεί να περιλάβει το όνοµά του στο 

γεγονός ή στην οµάδα. Η διαφορά έγκειται στο ότι ο επίσηµος χορηγός 

µοιράζεται το οικονοµικό ρίσκο µε τους υπόλοιπους χορηγούς. Όσον αφορά τα 

µειονεκτήµατα, δεν υπάρχει ένας επαρκής τρόπος για τον υπολογισµό της 

πραγµατικής αξίας της προβολής. Ανεξάρτητα από την οικονοµική εισφορά, όλοι 

οι χορηγοί µπορούν να δηµοσιοποιήσουν την χορηγία τους στους πάντες µε κάθε 

τρόπο προβολής µέσω του έντυπου και ηλεκτρονικού τύπου και µπορούν να 

µεθοδεύσουν το γεγονός της προβολής τους διαφορετικά από τους υπόλοιπους 

χορηγούς. Επίσης η σύγχυση που µπορεί να δηµιουργηθεί από τους πολλούς 

µικρούς χορηγούς ίσως “αραιώσει” το καλό µίγµα επίσηµων χορηγών. Ο 

επίσηµος χορηγός θα πρέπει να ανησυχεί για πιθανή ασυµβατότητα µε άλλους 

χορηγούς, που µπορεί να µειώσει τη δυναµικότητα στην όλη υπόθεση. Ένα άλλο 

αρνητικό είναι όταν ένας επίσηµος χορηγός αποσύρεται από το πρόγραµµα αυτό, 

τότε µπορεί να προκαλέσει αξιοσηµείωτη διάσπαση στη γενική στρατηγική 

µάρκετινγκ της εταιρείας ή της οµάδας. (Βένερ Λ. 2004) 

 
«Επίκουρος Χορηγός, Υποστηρικτές» 

Στην περίπτωση των επίκουρων χορηγών, η οικονοµική συνεισφορά τους 

κρίνεται σε χαµηλότερα επίπεδα. Μπορεί να είναι υπό µορφή µετρητών, 

προϊόντων ή υπηρεσιών. Εξαρτωµένης της αξίας προβολής του στοιχείου της 

αθλητικής πλατφόρµας, τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες µπορούν να δοθούν µε 

σηµαντική έκπτωση ή και δωρεάν. Ένα αξιόλογο στοιχείο θα µπορούσε να 

χρεώσει τον χορηγό µε ένα σηµαντικό ποσό για το προνόµιο της χρήσης των 
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προϊόντων του ή των υπηρεσιών του. Ένα πλεονέκτηµα των επικουρικών 

χορηγιών είναι ότι οι επίκουροι χορηγοί συνήθως έχουν την αποκλειστικότητα 

της χορηγίας στα πλαίσια της κατηγορίας ανταγωνισµού τους. Έτσι µε κάποιο 

δηµιουργικό σχεδιασµό και σκληρή δουλειά, ένας επίκουρος χορηγός µπορεί να 

κατορθώσει το ίδιο δυναµικό προβολής µε έναν επίσηµο χορηγό, αλλά 

ουσιαστικά µε πολύ λιγότερα χρήµατα. Επίσης το ρίσκο είναι ελάχιστο για τους 

επίκουρους και µια εταιρία χωρίς πείρα στις χορηγίες µπορεί να δοκιµάσει στα 

ρηχά νερά, πριν επεκταθεί στην επίσηµη χορηγία. Αντίθετα από τους επίσηµους 

χορηγούς, οι επίκουροι γενικά µπορούν να αποσύρουν τη χορηγία τους χωρίς 

µεγάλες αλλαγές στη στρατηγική τους. Ένα µειονέκτηµα είναι το ότι το 

οποιοδήποτε στοιχείο της αθλητικής πλατφόρµας µπορεί να κορεσθεί µε πάρα 

πολλούς επίκουρους χορηγούς, µε επακόλουθο ο αντίκτυπος της χορηγίας να 

µειωθεί. Μεγάλα αθλητικά γεγονότα ή διάσηµοι αθλητές είναι συνήθως ακριβοί 

για τον προϋπολογισµό µικρών εταιρειών. Η µόνη επιλογή για αυτές τις εταιρείες 

είναι να αναζητήσουν µικρότερα αθλητικά γεγονότα ή όχι τόσο γνωστούς 

αθλητές, όπου η οικονοµική παροχή είναι πιο χαµηλή, αλλά η προβολή πιο 

δύσκολη να πραγµατοποιηθεί. Πάντως, η χορηγία µε ένα όχι πρώτης τάξης 

αθλητικό στοιχείο µπορεί να αποβεί αποδοτική από άποψη κόστους, εάν και οι 

δύο, χορηγός και χορηγούµενος, είναι έµπειροι στο σχεδιασµό και την 

πραγµατοποίηση πακέτων χορηγίας. Αφότου η προβολή µε την επικουρική είναι 

µικρότερη αυτής του επίσηµου ή αποκλειστικού, ο επίκουρος πρέπει να εργαστεί 

σκληρά για να επιτύχει τους στόχους προώθησής του. (Βένερ Λ. 2004) 

 

«Επίσηµος προµηθευτής» 

Σε µερικές περιπτώσεις δεν επιτρέπεται σε χορηγούς να κυριαρχήσουν πάνω 

σε ένα στοιχείο της αθλητικής πλατφόρµας. ∆εν υπάρχει, δηλαδή, αποκλειστικός 

χορηγός ή επίσηµος χορηγός των Ολυµπιακών αγώνων. Στην περίπτωση αυτή 

χρησιµοποιείται ο τίτλος του επίσηµου προµηθευτή. Μπορεί να υπάρξουν 

επίσηµοι προµηθευτές σχεδόν για τα πάντα, και αν κάποια κατηγορία δεν 
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υπάρχει, θα δηµιουργηθεί, αν τα ποσά που προσφέρονται είναι ελκυστικά. Όπως 

και οι επίκουροι χορηγοί που µπορούν να προσφέρουν προϊόντα έτσι και οι 

επίσηµοι προµηθευτές έχουν τη δυνατότητα αυτή καθώς και την 

αποκλειστικότητα στην κατηγορία τους. Αυτές οι δύο µορφές χορηγίας 

διαφέρουν σε ένα σηµαντικό σηµείο. Τα προϊόντα του επίκουρου χορηγού 

παίζουν ένα κρίσιµο ρόλο στο γεγονός, ενώ αντιθέτως του επίσηµου προµηθευτή 

συνήθως δεν έχουν εµφανή σχέση. Το µειονέκτηµα για τους επίσηµους 

προµηθευτές είναι ότι µπορεί να είναι επίσηµοι προµηθευτές µια Ολυµπιάδας, 

ενός παγκόσµιου κυπέλλου ή πανευρωπαϊκών ή µεσογειακών αγώνων, αλλά από 

την άλλη, αθλητές παγκοσµίου κλάσεως που παίρνουν µέρος στους αγώνες 

έχουν επίσηµη ή επικουρική χορηγία σε προσωπικό επίπεδο. Στην 

πραγµατικότητα, αυτοί οι χορηγοί συχνά αποκτούν µεγαλύτερη διαφηµιστική 

δυναµικότητα από αυτή των επίσηµων προµηθευτών. Μετρήστε για παράδειγµα 

τον αριθµό των αθλητών που φοράνε το γνωστό λογότυπο της Nike. Η Nike 

µπορεί να µην είναι επίσηµος προµηθευτής των Ολυµπιακών αγώνων, είναι όµως 

επίσηµος ή επικουρικός εκατοντάδων αθλητών. Το πλεονέκτηµα του τίτλου του 

επίσηµου προµηθευτή είναι το γεγονός ότι µερικά στοιχεία είναι µεγάλης αξίας 

λόγω της µοναδικότητας τους. Υπάρχει µια Ολυµπιάδα ή ένα Παγκόσµιο 

Κύπελλο. Υπάρχουν µυριάδες τουρνουά τένις. Το να είσαι επίσηµος 

προµηθευτής σε ένα µοναδικό διεθνές γεγονός µπορεί να είναι σπουδαίο για την 

εικόνα µιας διεθνούς εταιρείας µε παγκόσµια αγορά. (Βένερ Λ. 2004) 

 

7.5 Η Ύφεση Αλλάζει τα ∆εδοµένα µιας Κερδοφόρας Βιοµηχανίας(ΣΕ ΚΡΙΣΗ ΤΑ 

GOLDEN BOYS ΚΑΙ GIRLS  ΤΟΥ ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΥ) 

Ο επαγγελµατικός αθλητισµός τελεί, εδώ και χρόνια, µια µεγάλη παγκόσµια 

και εξαιρετικά επικερδή επιχείρηση. Εκατοντάδες εκατοµµύρια ευρώ (ή δολάρια, 

αν προτιµάτε) δαπανώνται κέθε χρόνο σε τηλεοπτικά συµβόλαια, διαφηµίσεις, 

χορηγίες και αµοιβές των αστέρων του ποδοσφαίρου (κυρίως στην Ευρώπη), του 
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µπάσκετ(πρωτίστως στις ΗΠΑ), του στίβου (σε όλο τον κόσµο), του 

µηχανοκίνητου αθλητισµού και ειδικά της Φόρµουλα ¨Ένα (παροµοίως). Ποιός 

πληρώνει, όµως, τον λογαριασµό; Μα φυσικά, όπως συµβαίνει πάντα, οι πελάτες 

– ως καταναλωτές των προϊόντων τα οποία επιβαρύνονται µε το κόστος της 

διαφήµισης και της χορηγίας, ως συνδροµητές τηλεοπτικών δικτύων ή απλώς ως 

θεατές που καλούνται να καταβάλλουν τον (διόλου ευκαταφρόνητο) οβολό τους. 

Σύµφωνα µε µελέτη που είχε εκπονήσει πριν από τέσσερα χρόνια η εταιρεία 

Price Waterhouse Coopers, υπό τον τίτλο “Προοπτικές του Κλάδου ∆ιασκέδασης 

και ΜΜΕ διεθνώς, 2005-2009”, φέτος ο τζίρος του επαγγελµατικού αθλητισµού 

αναµενόταν να ξεπεράσει τα 110 δισ. ∆ολάρια. Σε αυτό το ποσό θα πρέπει να 

προστεθεί και ο κύκλος εργασιών της βιοµηχανίας παραγωγής αθλητικών ειδών, 

ο οποίος έχει άµεση σχέση µε τα όσα συµβαίνουν εντός και εκτός των διάφορων 

σταδίων, καθώς και στις τηλεοπτικές οθόνες και, σύµφωνα µε περσινές 

εκτιµήσεις του ινστιτούτου ερευνών NPD, είναι κατά πολύ µεγαλύτερος από το 

προαναφερθέν ποσό: 280 δισ. ∆ολάρια, λίγα παραπάνω δηλαδή απ' ότι το ετήσιο 

ΑΕΠ της Ελλάδος! 

Οι πρωταγωνιστές του κλάδου ανησυχούν για τις επιπτώσεις της κρίσης στα 

έσοδά τους. Άλλωστε, το 2008, τράπεζες και αυτοκινητοβιοµηχανίες ήλεγχαν το 

79% των χορηγιών στον επαγγελµατικό αθλητισµό. Το παλιό αστέρι των 

γηπέδων και νυν πρόεδρος της ΟΥΕΦΑ, Μισέλ Πλατινί, ζήτησε να µπει πλαφόν 

στις υπέρογκες αµοιβές, ενώ µιλώντας πριν µερικές εβδοµάδες στο 

ευρωκοινοβούλιο, προειδοποιούσε: “Ένα πράγµα είναι βέβαια: Τα ευρωπαϊκά 

σωµατεία µας  λένε ότι το σύστηµά µας αντιµετωπίζει τον κίνδυνο να ιδαλυθεί 

οικονοµικά και µάλιστα µεσοπρόθεσµα”. Από την πλευρά του, Ο Αρσέν 

Βενγκέρ, προπονητής της Άρσεναλ, της οµάδας η οποία βρίσκεται στην έκτη 

θέση µε βάση τα έσοδά της την περίοδο 2007-2008 (264,4 εκατ. Ευρώ έναντι 

365,8 εκατ. της Ρεάλ Μαδρίτης) ήταν ξεκάθαρος : “Η ύφεση σηµαίνει ότι οι 

οπαδοί θα έχουν λιγότερα χρήµατα, οι τηλεοπτικές εταιρίες θα έχουν λιγότερα 

τηλεοπτικά έσοδα και, κατά συνέπεια, το ποδόσφαιρο θα υποφέρει”. 
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ΟΛΥΜΠΙΑΚΟΙ ΑΓΩΝΕΣ (Οι “ Αθάνατοι” κάνουν οικονοµίες) 

 

Υπό κανονικές συνθήκες, το Λονδίνο θα έπρεπε να βρίσκεται σε οργασµό 

προετοιµασιών για τους Ολυµπιακούς Αγώνες του 2012. Το “αιµατοκύλισµα” 

στο City, όµως, κάνει τους περισσότερους να αδιαφορούν και την κυβέρνηση 

Μπράουν να προγραµµατίζει σοβαρές περικοπές µε κίνδυνο η Βρετανία να µην 

συµµετάσχει σε όλα τα αθλήµατα. Ήδη, ο προϋπολογισµός για την προετοιµασία 

των Αγώνων έχει µειωθεί κατά 75 εκατ. δολάρια, ενώ το ενδεχόµενο να 

ακυρωθούν ορισµένες µεγάλες χορηγίες όπως της Φιλανδικής Nortel, που έχει 

υποσχεθεί άλλα τόσα, αλλά βρίσκεται σε κατάσταση χρεοκοπίας, προκαλεί ζάλη 

στους υπεύθυνους. Κάτι ανάλογο, βεβαίως, συµβαίνει µε τους Ρώσους, που 

έχουν αναλάβει την Χειµερινή Ολυµπιάδα του 2014 (ο Πούτιν ανακοίνωνε ήδη 

περιστολή δαπανών) αλλά και τους Καναδούς, οι οποίοι προηγούνται το 2010. 

 

ΦΟΡΜΟΥΛΑ ΕΝΑ ( Οι “ πύραυλοι” κατεβάζουν ταχύτητα) 

 

Η πρόσφατη απόφαση της ιαπωνικής Honda να αποσυρθεί από τους αγώνες 

της Φόρµουλα Ένα, όπου έχει γράψει ένδοξη ιστορία από τις αρχές της 

δεκαετίας του '60, προκάλεσε αίσθηση στον χώρο του µηχανοκίνητου 

αθλητισµού. Τα σοκ, όµως, ήταν αλλεπάλληλα: Η γερµανική BMW είναι από 

φέτος αναγκασµένη να τα βγάλει πέρα χωρίς τη χορηγία της Credit Suisse, ενώ η 

γαλλική Renault είδε επίσης την ολλανδική ING να της κόβει τη χρηµατοδότηση. 

Ίδια και απαράλλαχτη είναι η εικόνα που παρουσιάζεται και στις άλλες 

κατηγορίες του κλάδου: Η Mitsubishi είπε αντίο στο Ράλι Ντακάρ, ενώ (οι 

επίσης ιαπωνικές) Suzuki και Subaru αποχώρησαν από το παγκόσµιο 

πρωτάθληµα. 
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ΠΟ∆ΟΣΦΑΙΡΟ (Ο βασιλιάς συναχώθηκε) 

 

Στην αγγλική Premier league, το ακριβότερο πρωτάθληµα του κόσµου, όπου 

τα γήπεδα είναι συνήθως κατάµεστα, το ένα τέταρτο των κατόχων διαρκείας 

προτίθεται να τα επιστρέψουν ή να µην τα ανανεώσουν. Ο δε Ροµάν 

Αµπράµοβιτς, ο δισεκατοµµυριούχος Ρώσος ιδιοκτήτης της Τσέλσι, ξεσπά την 

οργή του για τα 20 δισ. δολάρια που έχει χάσει στους προπονητές, τους οποίους 

αλλάζει σαν τα.......πουκάµισα! Η ΟΥΕΦΑ έχει αναθέσει την διοργάνωση του 

EURO 2012 στην Πολωνία και στην Ουκρανία. Μόνο που αµφότερες και ειδικά 

η δεύτερη, βρίσκονται σήµερα αντιµέτωπες µε το ενδεχόµενο της χρεοκοπίας και 

η οµοσπονδία εξετάζει σχέδια αλλαγής έδρας, στη περίπτωση που δεν βρεθούν 

τα κεφάλαια για ολοκλήρωση των αναγκαίων εγκαταστάσεων. 

 

ΝΒΑ ( Οι Εφιάλτες της Dream Team) 

 

Ο κοµισάριος του αµερικανικού µπάσκετ, Νετέιβιντ Στερν, διαβεβαίωνε 

πρόσφατα ότι το ΝΒΑ θα αντέξει στην κρίση. Την ίδια στιγµή, ωστόσο, η 

οµοσπονδία απέλυε “προληπτικά” το 9% του προσωπικού της, ενώ το κολεγιακό 

πρωτάθληµα (NCAA) ο αιµοδότης των επαγγελµατικών οµάδων, είδε την 

General Motors να ακυρώνει µια χορηγία της τάξης των 75 εκατ. δολ. ετησίως. 

Οι υπεύθυνοι των σωµατείων (πέρα από τη συρρίκνωση του Salary Cup) σπάνε 

το κεφάλι τους για να κρατήσουν τον κόσµο στα γήπεδα, ανακοινώνοντας 

πακέτα προσφορών και δελεάζοντας τους “πιστούς” των οµάδων µε διάφορα 

δώρα. Κάτι ανάλογο έκαναν άλλωστε και οι πρόγονοί τους την εποχή της 

Μεγάλης Ύφεσης, τότε δηλαδή, που καθιερώθηκε το περίφηµο All Star Game, 

στην προσπάθεια να καλυφθούν τα απολεσθέντα έσοδα. 
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ΤΕΝΙΣ (ΤΑΙΓΚΕΡ ΓΟΥΝΤΣ) 

 

Είναι ο πιο ακριβοπληρωµένος επαγγελµατίας αθλητής στον κόσµο µε αµοιβές 

και συµβόλαια που ξεπερνούν τα 100 εκατ. δολάρια ετησίως. Για τον ίδιο, ακόµη 

και µία µείωση των εσόδων του κατά 20% - 30% δεν σηµαίνει ασφαλώς, 

καταστροφή. Για το «προλεταριάτο» της βιοµηχανίας του αθλητισµού, όµως, η 

εικόνα διαγράφεται ζοφερή τα επόµενα χρόνια.( Εφηµερίδα ΗΜΕΡΗΣΙΑ 2009) 

 
 
 

Οι δέκα κορυφαίες χορηγίες του 2008 
 

Χορηγός ∆ιοργάνωση Άθληµα 
Αξία χορηγίας 
(σε εκατ. ∆ολ.) 

∆ιάρκεια χορηγίας 
(σε έτη) 

 

Γαλλική 
ποδοσφαιρική 
οµοσπονδία 

Ποδόσφαιρο 475 7 

 
Ίντερ Ποδόσφαιρο 206 10 

 

Ολυµπιακοί 
αγώνες Λονδίνου 

2012 

Ολυµπιακοί 
αγώνες 160 5 

 

Ολυµπιακοί 
αγώνες Λονδίνου 

2012 

Ολυµπιακοί 
αγώνες 150 4 

 
Μίλαν Ποδόσφαιρο 123 10 

 
Ρότζερ Φέντερερ Τένις 118 - 

 
Άγιαξ Ποδόσφαιρο 110 10 

 

Ρωσική 
ποδοσφαιρική 

Ένωση 
Ποδόσφαιρο 100 - 

 

Ολυµπιακοί 
αγώνες Λονδίνου 

2012 

Ολυµπιακοί 
αγώνες 100 4 

 

Ολυµπιακοί 
αγώνες Λονδίνου 

2012 

Ολυµπιακοί 
αγώνες 98 5 

Πηγή : Εφηµερίδα ΗΜΕΡΗΣΙΑ 2009 
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VIII. Ο ΚΟΣΜΟΣ ΤΟΥ ΠΟ∆ΟΣΦΑΙΡΟΥ ΚΑΙ Η 

∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΤΗΣ  «ΜΕΓΑΛΗΣ ΟΜΑ∆ΑΣ» 

 

 

Η 26η Οκτωβρίου 1863 θεωρείται η επίσηµη ηµεροµηνία γέννησης του 

σύγχρονου ποδοσφαίρου. Στη πρώτη συνάντηση, στη ταβέρνα των Freemason's, 

παραβρέθηκαν αντιπρόσωποι των σωµατίων Forest (αργότερα έγιναν οι 

Wanderers, πρώτοι νικητές του FA Cup), NN Kilburn (NN για No Names αλλά 

το σωµατείο ήταν γνωστό µε τα αρχικά του - WBA), Barnes, War Office, 

Crusaders, Perceval House, Blackheath, Crystal Palace, Blackheath, 

Kensington School, Surbiton, Blackheath School. Επιπρόσθετα 

το Charterhouse School έστειλε ένα παρατηρητή ενώ έδωσαν το παρόν και 

ορισµένοι αδέσµευτοι ποδοσφαιριστές. 

Συµφωνήθηκε ότι τα σωµατεία που παραβρεθήκαν στην συνάντηση θα 

απάρτιζαν τον σύλλογο που θα ονοµαζόταν ο Σύλλογος Ποδοσφαίρου 

(Football Association) και κατέληξαν σ΄ ένα γενικό κανονισµό πειθαρχίας του 

παιχνιδιού που καθόριζε µεταξύ άλλων, ότι η µπάλα πρέπει να παίζεται µόνο µε 

τα πόδια. 

Αυτή ήταν λοιπόν η σειρά των γεγονότων που οδήγησαν στη δηµιουργία του 

Ποδοσφαιρικού Συλλόγου (FA), ενός σηµείου καµπής στην ιστορία του 

ποδοσφαίρου. Το βάρος της υιοθέτησης κοινών κανόνων δεν µπορούσαν όµως 

να το επωµισθούν άµεσα διότι µια µειονότητα σωµατείων οδηγούµενη από το 

Blackheath, ήταν υπέρ της ενσωµάτωσης των κανόνων της σχολής του Rugby 

(τον προγονό του σηµερινού Rugby Union). Σε µια µετέπειτα συνάντηση στη 1η 

∆εκεµβρίου, οι οπαδοί του Rugby ηττήθηκαν µε 13 ψήφους έναντι 4 και 

αποτάχτηκαν από τον σύνδεσµο. Στης 8 ∆εκεµβρίου οι προτεινόµενοι κανόνες 

έγιναν και επίσηµα δεκτοί. Για την ιστορία αυτοί οι αρχικοί κανόνες ήταν: 

1. Το µέγιστο µήκος του γηπέδου θα είναι 200 γυάρδες και το µέγιστο πλάτος 

θα είναι 100. Τόσο το µήκος όσο και το πλάτος θα σηµαδεύονται µε σηµαίες. Το 
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τέρµα θα είναι µεταξύ δυο όρθιων δοκών απόστασης 8 γυαρδών, χωρίς καµιά 

ταινία η δοκό να τα διασταυρώνει.  

2. Με το στρίψιµο του νοµίσµατος, οι αντίπαλες οµάδες θα επιλέγουν εστίες 

και ο αγώνας θα ξεκινάει µε ένα λάκτισµα από το κέντρο του γηπέδου, από την 

οµάδα που έχασε στο στρίψιµο. Η αντίπαλη οµάδα θα πρέπει να βρίσκεται σε 

απόσταση 10 γυαρδών από την µπάλα, µέχρι να γίνει η σέντρα. 

3. Μόλις επιτευχθεί ένα τέρµα, η οµάδα που το δέχτηκε υποχρεούται να κάνει 

σέντρα. Αµέσως µετά την επίτευξη κάθε τέρµατος, οι δύο αντίπαλες οµάδες θα 

πρέπει να αλλάζουν εστίες.(www.esoccer.gr) 

 

«Το ποδόσφαιρο στην Ελλάδα» 

Το ποδόσφαιρο άρχισε να εµφανίζεται στην Ελλάδα λίγο πριν από τις αρχές 

του 20ου αιώνα όταν στα λιµάνια του Πειραιά, της Πάτρας,της Θεσσαλονίκης 

αλλά και της Κωνσταντινούπολης και της Σµύρνης ναυλοχούσαν αγγλικά 

πολεµικά πλοία και έπαιζαν οι ναύτες µεταξύ τους ποδόσφαιρο. Παράλληλα 

πολλοί Έλληνες φοιτητές σε αγγλικά πανεπιστήµια αλλά και µετανάστες σε 

άλλες Ευρωπαϊκές χώρες επέστρεφαν στην Ελλάδα φέρνοντας µαζί τους και το 

ποδόσφαιρο, όπως ο Παναγιώτης Βρυώνης από την Ελβετία όπου έπαιζε 

ποδόσφαιρο στην Σερβέτ και ο Ανδριανόπουλος ο µετέπειτα ιδρυτής και 

ποδοσφαιριστής του Ολυµπιακού. Στη Θεσσαλονίκη, συγκροτήθηκε η πρώτη 

οµάδα, η Ουνιόν Σπορτίβ, από ξένους που βρίσκονταν εκεί. Επίσηµα το άθληµα 

εµφανίζεται το 1899 όταν η ∆ιοίκηση του Σ.Ε.Γ.Α.Σ, στο οποίο υπαγόταν τότε 

το ποδόσφαιρο, αποφάσισε στις 12/1/1899 να προκηρύξει ποδοσφαιρικούς 

αγώνες. Την πρώτη επίσηµη µετάφραση των κανονισµών του ποδοσφαίρου 

έκανε το 1898 ο Ιωάννης Χρυσάφης. Οι πρώτες οµάδες που εµφανίζονται είναι ο 

«Εθνικός Γυµναστικός Συλλόγους» και ο «Πανελλήνιος» στην Αθήνα, ο 

«Πειραϊκός Σύνδεσµος» στον Πειραιά, ο «Πανιώνιος» και ο «Απόλλωνας» στη 

Σµύρνη και η «Πέρα Κλουµ» στη Κωνστατινούπολη. 
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Ο ΣΕΓΑΣ προκηρύσσει το πρώτο πανελλήνιο πρωτάθληµα, το 1906, µε 

νικητή τον Εθνικό ΓΣ, ενώ στην Σµύρνη το πρώτο πρωτάθληµα είχε διοργανωθεί 

πολύ νωρίτερα το 1898 µε νικητή τον Απόλλωνα. Το 1906 συγκροτήθηκε και η 

πρώτη εθνική οµάδα. Από το 1907 εισάγεται στα σχολεία και αρχίζουν να 

γίνονται αγώνες ανάµεσα σε µαθητές γυµνασίων και µεταξύ φοιτητών. Το 1908 

ιδρύεται ο «Ποδοσφαιρικός Αθλητικός Όµιλος Αθηνών» ο οποίος το 1923 

µετονοµάσθηκε σε «Παναθηναϊκό Αθλητικό Όµιλο» Το ποδόσφαιρο παραµένει 

στον ΣΕΓΑΣ µέχρι το 1923 όταν οι σύλλογοι ιδρύουν την Ε.Π.Σ.Ε. Οι 

βαλκανικοί Πόλεµοι και µετέπειτα ο Α’ Παγκόσµιος, διέκοψαν κάθε κίνηση στη 

δεκαετία 1910-1920. Οι οµάδες της Σµύρνης και της Κωνσταντινούπολης 

επανιδρύονται µετά το 1922 στην Αθήνα. Το 1925 ιδρύεται ο «Ολυµπιακός 

Σύνδεσµος Φιλάθλων Πειραιώς». Το 1926 οι ποδοσφαιρικές ενώσεις Αθήνας, 

Πειραιά και Θεσσαλονίκης ιδρύουν την ΕΠΟ (Ελληνική Ποδοσφαιρική 

Οµοσπονδία) στην οποία υπάγονται και σήµερα όλες οι ποδοσφαιρικές ενώσεις 

της χώρας.(www.esoccer.gr) 

 

8.1 Ακαδηµία Ποδοσφαίρου η Μελλοντική «Μεγάλη Οµάδα» 

 

Στο παγκόσµιο ποδόσφαιρο κυριαρχούν διαφορετικές απόψεις για το πως 

µπορεί να δηµιουργηθεί η µεγάλη οµάδα. Η πιο δαπανηρή αλλά µε γρήγορα 

αποτελέσµατα είναι η αγορά ολοκληρωµένων ποδοσφαιριστών, χωρίς να 

προβάλλεται ο κίνδυνος αποτυχίας στη συνεργασία πολλών κορυφαίων αθλητών 

µε διαφορετικές ποδοσφαιρικές γνώσεις και ερεθίσµατα.( ∆ράµπης Κ.-Κέλλης Σ.-

Λιάπης ∆.-Μούγιος Β.-Σάλτας Π.-Τερζίδης Ι.,1996) 

Το ενδιαφέρον µας θα στραφεί στην άποψη που επενδύει στο χρόνο, που 

δηµιουργεί τις συνθήκες και τις προϋποθέσεις για τη δηµιουργία της µεγάλης 

οµάδας και περνά µέσα από τα τµήµατα υποδοµής των συλλόγων. Στόχος είναι 

να αναζητηθεί η διαδικασία, το “πως” κάποιες οµάδες είναι σε θέση να 

δηµιουργούν από τα ταλέντα που επιλέγουν, τους ικανούς εκείνους 
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ποδοσφαιριστές οι οποίοι θα οδηγήσουν την οµάδα σε δρόµους οικονοµικής 

επιτυχίας και αθλητικής διάκρισης.( ∆ράµπης Κ.-Κέλλης Σ.-Λιάπης ∆.-Μούγιος 

Β.-Σάλτας Π.-Τερζίδης Ι.,1996) 

 
 

8.2. Οργάνωση και Λειτουργία µιας Ακαδηµίας Ποδοσφαίρου 
 

Σε όλα τα σωµατεία το πρωταρχικό µέληµα των υπευθύνων πρέπει να είναι να 

έχουν οµάδες µε µικρό αριθµό παικτών, προκειµένου να είναι σε θέση να 

βοηθήσουν τους παίκτες να αποκτήσουν γερές βάσεις. 

Λόγω της παραπάνω διαπίστωσης είναι έντονη η ανάγκη για δηµιουργία µιας 

ακαδηµίας ποδοσφαίρου που απευθύνεται στις κατηγορίες των αρχαρίων, 

προτζούνιορ, τζούνιορ και προπαίδων. 

Η ακαδηµία προσφέρει τις ιδανικές συνθήκες για να µάθουν οι νεαροί 

ποδοσφαιριστές τις τεχνικές και τακτικές του ποδοσφαίρου παρέχοντάς τους 

συγχρόνως αθλητική και κοινωνική παιδεία. 

Φυσικά, για όλα αυτά απαιτούνται επιδέξιοι προπονητές και προγράµµατα 

προπόνησης σχεδιασµένα γι' αυτές τις ηλικίες.(Λίνεκερ Γ. 2003) 

 
 
 

8.2.1. Η λειτουργία µιας ακαδηµίας ποδοσφαίρου 

 
 Για τη σωστή λειτουργία µιας ακαδηµίας ποδοσφαίρου απαιτούνται τα εξής: 
 
 
 
� Αθλητικό σχέδιο µε σαφώς καθορισµένους γενικούς στόχους 
� Στελέχωση από ανθρώπους που µπορούν να συµβάλουν στην επίτευξη των 

στόχων 
� Ανάπτυξη µιας φιλοσοφίας 
� Υποδοµή υποδοχής και διδακτικό υλικό 
� Πρόγραµµα εβδοµαδιαίων προπονήσεων 
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8.2.2. Οι στόχοι της ακαδηµίας ποδοσφαίρου 

 
 

Παρακάτω παρατίθενται τρεις γενικοί στόχοι που πρέπει να χρησιµεύουν ως 

σηµείο αναφοράς για τους προπονητές και τη διεύθυνση µιας ακαδηµίας 

ποδοσφαίρου. 

1. Υποδεχτείτε µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο τα παιδιά που επιθυµούν να 

µάθουν ποδόσφαιρο παρέχοντάς τους προπονήσεις και προπονητές 

υψηλής ποιότητας. Η υποδοχή και οι καλοί προπονητές ενός σωµατείου 

αποτελούν βασικές προϋποθέσεις, για να νιώσουν οι νεαροί παίκτες άνετα 

και να θέλουν να παραµείνουν στις τάξεις του. 

2. Εκπαιδεύστε τους νεαρούς παίκτες παρέχοντάς τους καλές τεχνικές 

γνώσεις, γερές βάσεις όσον αφορά στις τακτικές και µια φιλοσοφία που 

βασίζεται στην επιθυµία να γίνονται συνεχώς καλύτεροι. Αυτός ο στόχος 

είναι σηµαντικός για ένα σωµατείο, γιατί εάν διαθέτει µια καλή ακαδηµία 

ποδοσφαίρου, µπορεί να τροφοδοτεί συστηµατικά τις άλλες κατηγορίες 

του µε καλούς παίκτες. 

3. Προσφέρετε στα µικρά παιδιά µια αθλητική παιδεία που βασίζεται στην 

ευγένεια, το σεβασµό και το ΄΄ευ αγωνίζεσθαι΄΄. Η εκπαίδευση που 

λαµβάνουν τα παιδιά στο σωµατείο είναι σηµαντική, γιατί καθορίζει τον 

τρόπο συµπεριφοράς τους, καθώς τους διδάσκει κανόνες για τη ζωή. 

(Λίνεκερ Γ. 2003) 

 
 

8.2.3. Η στελέχωση µιας ακαδηµίας ποδοσφαίρου  
 

Για να λειτουργεί αποτελεσµατικά η ακαδηµία ποδοσφαίρου πρέπει να 

διευθύνεται από έναν υπεύθυνο που θα είναι επιφορτισµένος µε την τεχνική 

οργάνωσή της. Προκειµένου να πετύχει το στόχο του, ο υπεύθυνος της 

ακαδηµίας πρέπει να περιβάλλεται από µια παιδαγωγική οµάδα που απαρτίζεται 

από ικανούς προπονητές µε εξειδίκευση στις κατηγορίες στις οποίες 
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απευθύνονται. Επιπλέον, ο υπεύθυνος της ακαδηµίας πρέπει να αναπτύξει µια 

φιλοσοφία και µια δυναµική που θα επιτρέπουν τόσο στη διεύθυνση όσο και 

στους γονείς να παίζουν ένα συµπληρωµατικό ρόλο σε σχέση µε εκείνο των 

προπονητών. 

 Για να δηµιουργηθεί ένα καλό κλίµα, στην αρχή κάθε σεζόν πρέπει να 

διεξάγεται µια συνάντηση µε τους προπονητές, τους γονείς και τη διεύθυνση της 

σχολής, όπου θα παρουσιάζεται το πρόγραµµα κάθε κατηγορίας (ωράριο, 

προπονήσεις, αγώνες, τουρνουά κ.λπ.) και κυρίως θα ορίζονται οι αρµοδιότητες 

και τα καθήκοντα του καθενός. (Λίνεκερ Γ. 2003) 

 
 

8.2.4. Ο ρόλος του υπεύθυνου της ακαδηµίας ποδοσφαίρου 

 
Όπως είδαµε παραπάνω, ο υπεύθυνος της ακαδηµίας ποδοσφαίρου αποτελεί 

την κινητήρια δύναµή της, γιατί καθορίζει την τεχνική και τη φιλοσοφία της. 
Προκειµένου λοιπόν να είναι απόλυτα διαθέσιµος και για τις τρεις κατηγορίες 
όταν χρειαστεί, είναι προτιµότερο να µην αναλάβει καµία οµάδα. Έτσι, θα 
µπορέσει να εκπληρώνει σωστά τα καθήκοντα του που είναι τα εξής: 
 
����    Επιλέγει τους κατάλληλους προπονητές για κάθε κατηγορία. 
����    Από κοινού µε τους υπεύθυνους κάθε κατηγορίας καταρτίζει τα ετήσια 

προγράµµατα προπόνησης για τους αρχάριους, προτζούνιορ, τζούνιορ και 
προπαίδες. 

����    Οργανώνει προγράµµατα πρακτικής εξάσκησης για τις περιόδους των 
σχολικών διακοπών. 

����    Κατά τη διάρκεια των προπονήσεων και των αγώνων µεριµνά για την 
ορθή εφαρµογή της τεχνικής πολιτικής (προπονητικοί κύκλοι, τεστ κ.λπ.). 

����    Οργανώνει σε τακτά διαστήµατα τεχνικές συναντήσεις µε τους 
προπονητές, µε σκοπό τη βελτίωση της τεχνικής τους κατάρτισης και την 
αξιολόγηση της προόδου των παικτών. 

����    Αντικαθιστά τον τεχνικό υπεύθυνο του σωµατείου στο ποδόσφαιρο µε 
ολιγοµελείς οµάδες. (Λίνεκερ Γ. 2003) 
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8.2.5. Ο ρόλος του υπεύθυνου κατηγορίας 

 
Ο ρόλος του υπεύθυνου κατηγορίας είναι πολύ σηµαντικός στο τεχνικό 

οργανόγραµµα, γιατί αντικαθιστά τον υπεύθυνο της ακαδηµίας. Πολύ συχνά τη 

θέση αυτή καταλαµβάνει ο προπονητής της καλύτερης οµάδας. (Λίνεκερ Γ. 2003) 

 

Τα καθήκοντα του υπεύθυνου κατηγορίας είναι τα εξής: 

 

� Προσπαθεί να ενδυναµώσει την κατηγορία του. 

� Εφαρµόζει την τεχνική πολιτική (προπονητικούς κύκλους, τεστ κ.λπ.). 

� Παρακολουθεί από κοντά την πρόοδο των παικτών. 

� Αντιµετωπίζει τυχόν προβλήµατα που προκύπτουν στην κατηγορία του 

(συνήθως σε σχέση µε τους γονείς). 

� ∆ιαµορφώνει το πρόγραµµα των τουρνουά, των φιλικών αγώνων κ.λ.π 

 
 
 

8.2.6. Ο ρόλος του προπονητή οµάδας ποδοσφαίρου µε µικρό αριθµό 

παικτών 

 
 

Κατ΄ αρχήν, ο προπονητής µιας ποδοσφαιρικής οµάδας µε µικρό αριθµό 

παικτών πρέπει να γνωρίζει καλά τις σωµατικές, φυσιολογικές και πνευµατικές 

δυνατότητες των παιδιών της οµάδας του. Έτσι θα µπορέσει να διαµορφώσει τις 

κατάλληλες προπονητικές µονάδες και να προσαρµόσει ανάλογα τις 

παιδαγωγικές παρεµβάσεις του. Επίσης, ο προπονητής πρέπει να είναι 

αψεγάδιαστος και δίκαιος, καθώς κάθε οµάδα έχει ως πρότυπο συµπεριφοράς τον 

προπονητή της. Μέσω της συµπεριφοράς του µπορεί να αναπτύξει µια φιλοσοφία 

που ευνοεί την πρόοδο και την ανάπτυξη των παιδιών. Είναι χρέος του να 

µεταδώσει αυτή τη φιλοσοφία τόσο στη διεύθυνση της σχολής όσο και στους 
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γονείς των παιδιών, ώστε στους αγώνες να έχουν όλοι θετική συµπεριφορά. 

(Λίνεκερ Γ.,2003) 

 

Τα καθήκοντα του προπονητή κατά την προπόνηση είναι τα εξής: 

 
� Καταρτίζει την προπονητική µονάδα. 

� Πρέπει να βρίσκεται τουλάχιστον µισή ώρα πριν από την προπόνηση στο 

γήπεδο, για να υποδεχθεί τους παίκτες και να ετοιµάσει τον απαιτούµενο 

εξοπλισµό. 

� Έχει γραπτό σχέδιο της προπονητικής µονάδας. 

� Ελέγχει εάν όλοι οι παίκτες διαθέτουν τον απαραίτητο εξοπλισµό 

(επικαλαµίδες, ειδικά παπούτσια κ.λπ.). 

� Προτού ξεκινήσουν παρουσιάζει επιγραµµατικά την προπονητική µονάδα 

στα παιδιά 

� Εξηγεί τις ασκήσεις απλά και παραστατικά. 

� ∆είχνει ο ίδιος τις ασκήσεις ή αναθέτει την επίδειξή τους σε κάποιον από 

τους παίκτες. 

� Εµψυχώνει την προπονητική µονάδα. 

� ∆ιορθώνει τους παίκτες. 

� Επιβραβεύει τις επιτυχίες τους. 

� Στο τέλος κάθε προπονητικής µονάδας κάνει τον απολογισµό δίνοντας 

έτσι χρόνο στα παιδιά να χαλαρώσουν. 

� Ελέγχει εάν τα παιδιά επιστρέφουν τον εξοπλισµό. 

� Ελέγχει (δεν υποχρεώνει) εάν τα παιδιά κάνουν ντους στα αποδυτήρια. 

� Αποχωρεί µόνο όταν φύγει και ο τελευταίος παίκτης από το γήπεδο. 

 
 

Τα καθήκοντα του προπονητή στους αγώνες είναι τα εξής: 

 
� Καλωσορίζει την αντίπαλη οµάδα. 

� Ελέγχει εάν οι παίκτες του διαθέτουν τον απαραίτητο εξοπλισµό. 
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� Πριν τον αγώνα φροντίζει να γίνεται η κατάλληλη προθέρµανση (ασκήσεις 

µε ή χωρίς την µπάλα). 

� Ανακοινώνει τη σύνθεση της οµάδας και δίνει απλές οδηγίες στους 

παίκτες. 

� Κατά τη διάρκεια του αγώνα παρεµβαίνει για να αντικαταστήσει έναν 

παίκτη, αλλά και για να διευθύνει τον αγώνα. 

� Εµψυχώνει τους παίκτες του στις δύσκολες στιγµές. 

� Αντικαθιστά τους παίκτες, έτσι ώστε να παίξουν όλοι τουλάχιστον σε ένα 

ηµίχρονο. 

� Στο τέλος του αγώνα, ανεξαρτήτως αποτελέσµατος, κάθεται κοντά στα 

παιδιά, για να κάνει τον απολογισµό του αγώνα. 

 
 

Κατά τη διάρκεια ενός αγώνα, ο προπονητής ∆ΕΝ πρέπει ποτέ: 

 
� Να θεωρεί έναν αγώνα αυτοσκοπό λέγοντας στους παίκτες ότι πρέπει 

οπωσδήποτε να κερδίσουν. 

� Να χρησιµοποιεί µόνο τους καλύτερους παίκτες. 

� Να αµφισβητεί τις αποφάσεις του διαιτητή. 

� Να ασχολείται µε άλλα πράγµατα πλην του αγώνα (γονείς, στελέχη 

ακαδηµίας κ.λπ.). 

� Να βγάζει κάποιον από τον αγώνα, επειδή έκανε ένα λάθος. 

� Να κατηγορεί τους παίκτες του επειδή χάνουν ή έχασαν. 

 
 

8.2.7. Ο ρόλος του αντιπροσώπου της ακαδηµίας ποδοσφαίρου 

 
Συχνά ο αντιπρόσωπος της ακαδηµίας είναι γονέας ενός παιδιού που 

αποφάσισε να συµµετέχει στην οργάνωση της ακαδηµίας συνοδεύοντας τις 

οµάδες στους εβδοµαδιαίους αγώνες. Πρόκειται για ένα δύσκολο ρόλο, γιατί 

αυτός που θα τον αναλάβει πρέπει να αποστασιοποιηθεί από τη συγγενική σχέση 
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που έχει µε το παιδί του και να τον βλέπει ως έναν παίκτη (δηλαδή να µη θεωρεί 

ότι το παιδί του είναι ο καλύτερος παίκτης!). Ο ρόλος του αντιπροσώπου είναι 

πολύ σηµαντικός για µια ακαδηµία ποδοσφαίρου, γιατί χωρίς αυτόν δεν µπορεί 

να επιβιώσει. 

Εκτός από τα καθήκοντα που του ανατίθενται (συνοδεία, διαιτησία, 

συµπλήρωση του φύλλου αγώνα κ.λπ.), ο αντιπρόσωπος πρέπει πάνω απ' όλα να 

βρίσκεται κοντά στα παιδιά και να συµπληρώνει τον προπονητή στην αποστολή 

του (ο ρόλος του είναι εκπαιδευτικός). 

 Γι' αυτό, ο αντιπρόσωπος πρέπει να είναι απόλυτα εξοικειωµένος µε 

ολιγοµελείς   οµάδες και µε το πνεύµα του ποδοσφαίρου, έτσι ώστε η στάση του 

τόσο µέσα όσο και έξω από το γήπεδο να ευνοεί την ανάπτυξη των παιδιών. 

Πολύ συχνά το πνεύµα αντιλογίας και αµφισβήτησης των παιδιών οφείλεται σε 

ανάρµοστη συµπεριφορά του αντιπροσώπου ή των προπονητών που αποτελούν 

πρότυπό τους. (Λίνεκερ Γ.,2003) 

 
 

8.2.8. Ο ρόλος των γονιών 

 
Σήµερα η παρουσία των γονιών στις δραστηριότητες ενός σωµατείου 

περιορίζεται ολοένα και περισσότερο. Σε ορισµένες περιοχές µάλιστα είναι 

ανύπαρκτη. Από την άλλη πλευρά, τα σωµατεία χρειάζονται ολοένα και 

περισσότερους εθελοντές, προκειµένου να επιβιώσουν και να αναπτυχθούν. 

Συχνά ζητείται από τους γονείς να προσφέρουν τα οχήµατά τους, προκειµένου να 

διευκολυνθούν οι µετακινήσεις της οµάδας. Γι΄ αυτόν το λόγο, στην αρχή κάθε 

σεζόν το σωµατείο οφείλει να ενηµερώνει τους γονείς σχετικά µε τις 

δραστηριότητες και τη λειτουργία του και σχετικά µε τη στάση που πρέπει να 

τηρούν στην προπόνηση και στους αγώνες. Η συµπεριφορά τους πρέπει να είναι 

πάντα υποδειγµατική, καθώς από τη στιγµή που  συνοδεύουν τα παιδιά 

αντιπροσωπεύουν το σωµατείο. .(http://vpsoccercoach.blogspot.com/2008/11/ 

blog-post.html) 
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8.2.9. Η φιλοσοφία που πρέπει να αναπτυχθεί και να επικρατεί σε µια 

ακαδηµία ποδοσφαίρου  

 
Αξίζει να σηµειωθεί ότι το ποδόσφαιρο µε ολιγοµελείς οµάδες είναι µια 

ιδιαίτερη µορφή ποδοσφαίρου που απευθύνεται σε συγκεκριµένο κοινό. Γι' αυτό 

δεν πρέπει να αντιλαµβανόµαστε το ποδόσφαιρο των παιδιών όπως αυτό των 

ενηλίκων. Αυτή η µορφή ποδοσφαίρου ενδείκνυται για την εξοικείωση των 

αρχαρίων και την εκµάθηση του ποδοσφαίρου από τα παιδιά προτείνοντάς τους 

διάφορες καταστάσεις παιχνιδιών σε γήπεδο προσαρµοσµένο στις δυνατότητές 

τους. 

Πρόκειται για µια µορφή εκµάθησης µε παιγνιώδη µορφή και έναν τρόπο 

εκπαίδευσης που βασίζεται σε συγκεκριµένους κανόνες, οι οποίοι προσβλέπουν 

στην εκπαίδευση των παικτών στον τοµέα της τεχνικής, της τακτικής και της 

ανθρώπινης συµπεριφοράς. Μέσω της ευχαρίστησης και της διασκέδασης που 

προσφέρει στα παιδιά το ποδόσφαιρο µε ολιγοµελείς οµάδες συµβάλει στην 

ανάπτυξή τους και την πρόοδό τους. 

Ως εκ τούτου, οι ποδοσφαιρικές αναµετρήσεις του Σαββατοκύριακου 

(προκριµατικοί, τουρνουά ή κύπελλο) πρέπει να θεωρούνται ως παιχνίδια και τα 

αποτελέσµατά τους να είναι δευτερεύουσας σηµασίας (µετράει η συµµετοχή και 

όχι το αποτέλεσµα). ∆ε χρειάζεται, λοιπόν, να δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στο 

διαγωνιστικό χαρακτήρα του αγώνα, καθώς ούτως ή άλλως τα παιδιά θέλουν 

πάντα να κερδίζουν και να είναι τα καλύτερα. 

 Κατά συνέπεια, η φιλοσοφία που θα αναπτύξει µια ακαδηµία ποδοσφαίρου είναι 

αναµφισβήτητα σηµαντική, αλλά και οι άνθρωποι που τη στελεχώνουν παίζουν  

προεξέχοντα ρόλο. .(http://vpsoccercoach.blogspot.com/2008/11/blog-post.html) 

 

8.2.10. Οι δυνατότητες υποδοχής και ο εξοπλισµός 

 
Για τη σωστή λειτουργία όλων των κατηγοριών ο αριθµός των παιδιών που 

γίνονται δεκτά στην αρχή κάθε σεζόν εξαρτάται από: 
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� τον αριθµό των προπονητών και των στελεχών διεύθυνσης, 

� τη χωρητικότητα των εγκαταστάσεων (γήπεδο, αποδυτήρια κ.λπ.), 

� το διαθέσιµο εξοπλισµό. 

 
 

8.2.11. Οι προπονητές 
 

Για την αποτελεσµατικότερη προπόνηση των νεαρών παικτών συνιστάται: 

 
� 1 προπονητής/10 παίκτες στην κατηγορία των αρχαρίων. 

� 1 προπονητής/12 παίκτες στην κατηγορία των προτζούνιορ. 

� 1 προπονητής/14 παίκτες στην κατηγορία των τζούνιορ. 

� 1 προπονητής/16 παίκτες στην κατηγορία των προπαίδων. 

 
Στους αγώνες οι παίκτες πρέπει να συνοδεύονται από δυο στελέχη της 

διεύθυνσης της ακαδηµίας, έτσι ώστε ο προπονητής να µπορεί να ασχολείται 

µόνο µε την οµάδα.(www.chaniablogs.gr) 

 
 

8.2.12. Οι εγκαταστάσεις 
 

Μια από τις βασικότερες υποχρεώσεις του ποδοσφαιρικού σωµατείου είναι να 

υποδέχεται τα παιδιά µε τέτοιον τρόπο που να θέλουν να έρχονται στο γήπεδο. 

Οι εγκαταστάσεις πρέπει να περιλαµβάνουν άνετα αποδυτήρια µε ντους, καλά 

συντηρηµένα γήπεδα και µια αίθουσα για τις ενηµερωτικές συναντήσεις µε τους 

γονείς και τα σνακ των παιδιών.  Πάνω από όλα όµως ένα ποδοσφαιρικό 

σωµατείο πρέπει να παρέχει άριστες συνθήκες προπόνησης. Σ' αυτό το πλαίσιο η 

σωστή κατανοµή των γηπέδων θα επιτρέψει στους προπονητές να διαθέτουν το 

κατάλληλο γήπεδο για κάθε οµάδα και κάθε προπονητικό πρόγραµµα. 

 Για παράδειγµα, όσον αφορά στους αρχάριους, να προτιµάτε ένα γήπεδο 

ποδοσφαίρου µε πολύ χώρο , που θα είναι κατάλληλο για τις διάφορες ασκήσεις. 

Αντίστοιχα, για την προπόνηση των προτζούνιορ και τζούνιορ ενδείκνυται η 
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χρήση µισού γηπέδου ποδοσφαίρου µε 7-9 παίκτες.Γιατους προπαίδες 

προτείνεται η χρήση ολόκληρου γηπέδου 11 παικτών.(www.akademijafud 

bala.gr) 

 
 

  8.2.13. Ο υλικός εξοπλισµός 

 
Τα σωµατεία πρέπει να µη διστάζουν να επενδύουν στον απαιτούµενο 

εξοπλισµό, καθώς αυτός παίζει καθοριστικό ρόλο στην επιτυχία της 

εκπαίδευσης. Έτσι, κάθε ακαδηµία ποδοσφαίρου πρέπει να διαθέτει επαρκή 

αριθµό µπαλών (µια  για κάθε παίκτη), όπως και φανέλες, εµπόδια, πιατάκια, 

στεφάνια και σχοινάκια γυµναστικής, που είναι απαραίτητα για την πρόοδο των 

νεαρών παικτών. .(http://vpsoccercoach.blogspot.com/2008/11/blog-post.html) 

 

 
 
8.3. Πρόωρη εξειδίκευση στο παιδικό ποδόσφαιρο : Ένας δύσκολος δρόµος 
για τα παιδιά µας. 
 

Πολλοί γονείς ονειρεύονται να γίνει ο γιος τους ο επόµενος Ροναλντίνιο. Τα 

όνειρα και τα θέλω του γονιού για το παιδί του, µπορεί να επηρεάσουν αρνητικά 

ολόκληρη τη ζωή του παιδιού και να έχουν µεγάλο τίµηµα. Βλέπουµε συχνά 

γονείς και προπονητές να πανηγυρίζουν έξαλλα για την κατάκτηση ενός τίτλου ή 

µιας νίκης. Βλέπουµε παιδιά να κλαίνε επειδή έχασαν ένα παιδικό τουρνουά. 

Βλέπουµε εικόνες µε τόσο ακραίες αντιδράσεις, λες και κρίνεται ένα παιχνίδι 

Champions League!!! 

Τα παραπάνω δεν έχουν σχέση µε τη χαρά της νίκης ή της συµµετοχής. Οι 

ισορροπίες είναι λεπτές και οι επιδράσεις µεγάλες στη διαµόρφωση του 

χαρακτήρα και της προσωπικότητας του παιδιού. Για να µπορέσει να γίνει ένα 

παιδί πρωταγωνιστής, µεγάλος ποδοσφαιριστής, επαγγελµατίας ή πρωταθλητής 

σε κάποιο άθληµα γενικότερα, χρειάζονται ως και 10 χρόνια εντατικής δουλειάς, 

µε κόπο, ιδρώτα, κούραση , πίεση ψυχολογική και σωµατική. Όµως, παρά τις 
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θυσίες και τις προσπάθειες που θα κάνει ένα παιδί(που συχνά δεν επιλέγει αυτό 

το δρόµο) η επιτυχία δεν είναι εξασφαλισµένη. ∆υστυχώς, στον αθλητισµό δεν 

λειτουργούν όλα µε βάση τη λογική, την αξιοκρατία και την σχέση προσπάθεια-

ανταµοιβή. Οι ανταµοιβές µπορεί να είναι ανύπαρκτες για το παιδί και να έχουν 

ως αποτέλεσµα µια χαµένη παιδική ηλικία, ψυχολογικά και σωµατικά τραύµατα 

και το στίγµα της αποτυχίας. Τα παιδιά που ειδικεύονται γρήγορα και βιώνουν 

πολλές επιτυχίες σε νεαρή ηλικία, δυσκολεύονται να ανταπεξέλθουν σε 

αποτυχίες αργότερα. 'Όλα αυτά δε σηµαίνουν ότι πρέπει να αποθαρρύνουµε ένα 

παιδί που έχει την όρεξη και το ταλέντο να ασχοληθεί σοβαρά µε το ποδόσφαιρο. 

Όµως, είναι υποχρέωση µας σαν προπονητές και γονείς, να τοποθετήσουµε τα 

πράγµατα στη σωστή τους διάσταση-προτεραιότητα και απλά να βοηθήσουµε τα 

παιδιά, να διαχειριστούν σωστά τα παραπάνω. Υπάρχουν νόρµες και κανόνες, 

υπάρχει ο σωστός δρόµος, υπάρχει το περιεχόµενο της προπονητικής διαδικασίας 

για κάθε ηλικία. Η προσωπική ικανοποίηση του προπονητή ή το καµάρι του 

γονιού δεν έχει θέση σε αυτή τη διαδικασία. Το παιδί σίγουρα πρέπει να 

ενθαρρύνεται να συµµετέχει σε διάφορες οργανωµένες αθλητικές 

δραστηριότητες, όπως και να έχει χρόνο για ελεύθερο παιχνίδι .Όταν το παιδί 

επιδείξει ένα ιδιαίτερο ταλέντο, ο γονιός πρέπει να βοηθήσει το παιδί σε αυτή 

του την ενασχόληση, σε συνδυασµό µε το σχολείο και τις υπόλοιπες κοινωνικές 

του δραστηριότητες, χωρίς να το πιέσει. ∆υστυχώς, δεν υπάρχει πρόβλεψη και 

οργάνωση από την πολιτεία για να βοηθηθούν τα παιδιά-ταλέντα σε συνδυασµό 

µε την εκπαιδευτική διαδικασία. Το πιο συνηθισµένο φαινόµενο είναι σε αυτές 

τις περιπτώσεις είτε να σταµατάει το παιδί την ενασχόλησή του στις τελευταίες 

τάξεις του Λυκείου για να αφιερωθεί στα µαθήµατα είτε να αµελεί τα µαθήµατα 

του και να δίνεται στον αθλητισµό. 

Το αποτέλεσµα όλων αυτών; Τα συµπεράσµατα δικά σας. Η απόφαση είναι 

επίσης δική σας. Είναι όµως µια απόφαση ζωής, δύσκολη σίγουρα όπως και ότι 

αφορά τα παιδιά µας. Προσπαθήστε να θέσετε τα πράγµατα στη σωστή τους 

βάση. Τελειώνοντας θα σας κάνω µια ερώτηση. 
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Κοιτάξτε γύρω σας, στον κοινωνικό σας περίγυρο και δείτε πόσοι είναι  

επαγγελµατίες ποδοσφαιριστές(ζουν από το ποδόσφαιρο) και πόσοι είναι γιατροί, 

δικηγόροι, καθηγητές κ.α. Είναι πολύ πιο δύσκολο να γίνεις επαγγελµατίας 

ποδοσφαιριστής από ότι γιατρός ή δικηγόρος.(http://vpsoccercoach.blogspot.com 

/2008/11/blog-post.html) 

 

8.4 Η σχολή εκπαίδευσης του «AJAX AMSTERDAM» 

 
Στην Ευρώπη κανένας άλλο σύλλογος δεν παρουσιάζει τόσα πολλά ταλέντα 

για την πρώτη του οµάδα, όπως ο AJAX (π.χ. Van Basten, Gullit, Bergkamp, 

Luis Suarez) µε ευρωπαϊκή και διεθνή καριέρα. Συνεχώς εµφανίζονται νέα 

πρόσωπα από τα ποδοσφαιρικά “αποθέµατα” των ταλέντων.(∆ράµπης Κ.-Κέλλης 

Σ.-Λιάπης ∆.-Μούγιος Β.-Σάλτας Π.-Τερζίδης Ι. 1996) 

 

8.4.1. Πως λειτουργεί η εσωτερική ανταλλαγή πληροφοριών στο σύλλογο 

 
Ο  υπεύθυνος  της εκπαίδευσης των ταλέντων βάζει την σφραγίδα του σε 

πολλά ζητήµατα µέσα στον σύλλογο από τα οποία ένα σηµαντικό στοιχείο είναι 

η πληροφόρηση και η ανταλλαγή πληροφοριών µεταξύ των λειτουργιών του 

συλλόγου. 

Υπάρχουν συχνές συναντήσεις του υπεύθυνου εκπαίδευσης Martin Jol µε τον 

υπεύθυνο της επαγγελµατικής οµάδας (David Endt) και τον υπεύθυνο 

µάρκετινγκ (A.V. Eijden), αλλά και µεταξύ του Martin Jol και των προπονητών 

όλων των κατηγοριών. 

Επιπλέον ένα σπουδαίο ρόλο παίζει ο T.Pronk, ο οποίος παρακολουθεί τους 

αγώνες, αναζητά ταλέντα, εκπροσωπεί τους προπονητές και ασκεί επιρροή στις 

µεταγραφές παιχτών. Στις προτάσεις για τους νέους παίκτες ο David Endt, 

Martin Jol και ο προπονητής της εκάστοτε ηλικίας έχουν τον πρώτο λόγο. 
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Κακά κανόνα κάθε παίκτης στα τµήµατα υποδοµής του AJAX κρίνεται κάθε 

χρόνο. Από τα 160 παιδιά κατά µέσο όρο τα 30 αποµακρύνονται στο τέλος κάθε 

περιόδου. Αυτό αποτελεί µια σκληρή αλλά, όσο το δυνατόν, καθαρή και 

αντικειµενική διαδικασία επιλογής. Για να διαµορφωθεί µια σφαιρική άποψη για 

κάθε παίχτη, γίνονται διαρκώς συναντήσεις και ανταλλαγές πληροφοριών µεταξύ 

των υπευθύνων. 

Ένα σηµαντικό µέρος της διαδικασίας είναι η επικοινωνία µε τους γονείς. 

Όταν ένα παιδί επιλέγεται να παίξει στον AJAX από τον περίγυρό του 

αντιµετωπίζεται σαν “µικρός βασιλιάς”. Οι γονείς ενηµερώνονται για την 

εξέλιξη, τις αδυναµίες των παιδιών τους για να µπορούν να τα βοηθήσουν, αφού 

κανένα παιδί σύµφωνα µε τα κριτήρια που θέτει ο AJAX δεν είναι τέλειο και δεν 

πλήρη όλες τις βασικές προϋποθέσεις. 

8.4.2. Πώς επιλέγονται τα ταλέντα. 

 
Ο τρόπος εργασίας στον AJAX έφερε αποτελέσµατα αφού αυτόν τον καιρό 

περισσότεροι από 70 ποδοσφαιριστές είναι επαγγελµατίες στην Ολλανδία η στο 

εξωτερικό και πολλοί από αυτούς κορυφαίοι στο χώρο τους. 

Για να διατηρηθεί αυτό το υψηλό επίπεδο εργασίας στα τµήµατα υποδοµής 

αλλά και να υπάρξει βελτίωση στο µέλλον σε επιµέρους τοµείς, έχουν θεσπιστεί 

από υπεύθυνους διάφορα κριτήρια κατά την επιλογή των ταλέντων :  

 

Τεχνική : Να “επιβάλλεται” ο ποδοσφαιριστής στην µπάλα σε όλες τις 

καταστάσεις (Coerver W. 1984) 

“Ευφυΐα” ποδοσφαιρική ( πρόβλεψη, προαίσθηση) : Να χαρακτηρίζεται από 

διάθεση για συνεργασία και να επιλέγει λύσεις ανάλογα µε την περίπτωση, µη 

αναµενόµενες από τον αντίπαλο. 

Προσωπικότητα: Ο χαρισµατικός παίκτης του AJAX πρέπει να είναι ανοιχτός 

χαρακτήρας, να επικοινωνεί µε τους συµπαίκτες, να είναι σε θέση να αναλάβει 
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ηγετικό ρόλο. Ακόµα, να επιδεικνύει θάρρος και ποδοσφαιρική θρασύτητα, να 

συνεργάζεται µε τους υπόλοιπους πειθαρχηµένα. 

Ταχύτητα: Ταχύτητα εκκίνησης, ταχύτητα δράσης, ταχύτητα σε µεγαλύτερες 

αποστάσεις. 

 
Οι ανιχνευτές ταλέντων λαµβάνουν κατά πρώτο λόγο υπόψη τους την 

προσωπικότητα, ευφυΐα και ταχύτητα, επειδή αυτά τα στοιχεία είναι πιο δύσκολο 

να επηρεαστούν από τη διαδικασία εκπαίδευσης. Αντίθετα οι τεχνικές ικανότητες 

µε σωστές διαδικασίες εκµάθησης και συγκεκριµένους στόχους είναι δυνατόν να 

βελτιωθούν. 

Οπωσδήποτε υπάρχουν παράλληλα µε τα θετικά και αρνητικά στοιχεία, 

κυρίως σε πνευµατικό και ψυχικό επίπεδο. Πολλές φορές η αγωνιστική διάθεση 

δεν είναι ικανοποιητική όταν η ποδοσφαιρική ικανότητα των αντιπάλων είναι 

ανώτερη. Πάντως αν και σε εθνικό επίπεδο ανά ηλικία οι παίκτες του AJAX 

συµµετέχουν σε µεγαλύτερη κατηγορία, στους αγώνες δεν πιέζονται να φτάσουν 

στα όρια της ψυχοσωµατικής ανοχής τους. Οι αδυναµίες γίνεται προσπάθεια να 

παραµερίζονται µε την καθηµερινή εργασία. Βασικά οι προπονητές ασκούν 

κριτική στα ταλέντα και µε συζήτηση προσπαθούν να ξεπερνούν τα προβλήµατα. 

Πολλές φορές για να δώσουν νέα ώθηση στην προπόνηση αποκρύπτουν 

προσκλήσεις σε εθνικές οµάδες (διάφορα επίπεδα) και απαιτούν σκληρότερη 

συµµετοχή στις προπονήσεις. Αυτό αποτελεί ένα προµήνυµα σκληρής δουλειάς 

σε όσους επιθυµούν να κληθούν σε εθνικά συγκροτήµατα. 

Μέσα στην προπόνηση τίθενται στόχοι όπως “ να κερδηθεί η µπάλα”, 

“γρήγορο πέρασµα από την άµυνα στην επίθεση” και αντίστροφα. Αυτή η 

διαδικασία προάγει την επιθετικότητα (εντός κανονισµών) και τη θέληση (πάθος) 

για συµµετοχή σε όλα τα στάδια του παιχνιδιού. Η συµµετοχή σε διεθνή 

τουρνουά εξάλλου συµβάλει στην κατανόηση του πώς παίζεται το ποδόσφαιρο 

διεθνώς. (∆ράµπης Κ.-Κέλλης Σ.-Λιάπης ∆.-Μούγιος Β.-Σάλτας Π.-Τερζίδης Ι. 

1996) 
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8.5. Οργάνωση και Λειτουργία της Ακαδηµίας Ποδοσφαίρου Ξάνθη ‘96 

 

 

Οι παιδικές Ακαδηµίες ποδοσφαίρου στοχεύουν στην εκµάθηση των αρχών 

ποδοσφαίρου, της κοινωνικής ενσωµάτωσης και της ψυχικής ευεξίας των µικρών 

αθλητών. Μέσα από την διαδικασία σωστής εκµάθησης των αρχών ποδοσφαίρου 

και του αθλητικού ιδεώδους, η Ξάνθη ’96 δηµιουργεί τις κατάλληλες συνθήκες 

για την αθλητική διαπαιδαγώγηση των παιδιών στις εγκαταστάσεις του 

συλλόγου. 

Ο αθλητισµός αποτελεί µέσο ψυχαγωγίας αλλά είναι και ένας µηχανισµός που 

θωρακίζει την υγεία και δίνει την δυνατότητα να αναπτυχθεί σωστά η 

προσωπικότητα του παιδιού. ∆εν είναι προνόµιο των λίγων που επιδιώκουν 

υψηλές αθλητικές επιδόσεις και διακρίσεις, αλλά δικαίωµα όλων. Άλλωστε για 

την επίτευξη υψηλών στόχων είναι αυτονόητη η ύπαρξη ενός συστηµατικού 

αναπτυξιακού σχεδιασµού σε επίπεδο ακαδηµιών. 

Σαν αποτέλεσµα της εξέλιξης αυτής αναπτύχθηκαν σε παγκόσµια κλίµακα 

µεθοδευµένα και τεκµηριωµένα αναπτυξιακά πλάνα για τµήµατα διδασκαλίας 

ανάλογα µε το επίπεδο και την ηλικία των παιδιών. 

Πιστοί στη φιλοσοφία αυτή οι άνθρωποι της Ξάνθης ‘96 δηµιούργησαν τις 

Ακαδηµίες για παιδιά κατηγοριών 8-16 ετών. Γνώµονας µας η επιθυµία του 

παιδιού να παίξει ποδόσφαιρο και να διασκεδάσει σ’ ένα υγιές και ασφαλές 

περιβάλλον που παρέχουν οι εγκαταστάσεις µας. 

 

 

8.5.1 Η φιλοσοφία της ακαδηµίας 

 

Η φιλοσοφία της Ακαδηµίας ξεπηδά µέσα από την διδασκαλία της τεχνικής, 

της τακτικής και των συνθηκών αγώνα ποδοσφαίρου. Στόχος της είναι να 
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εφοδιάσει τα παιδιά µε σωµατικά, ψυχικά και πνευµατικά χαρακτηριστικά τέτοια 

ώστε να βοηθήσουν να αναπτύξουν την προσωπικότητα και την αυτοπεποίθησή 

τους. Η ενθάρρυνση των παιδιών να αναζητούν µόνα τους λύσεις, να 

αναπτύσσουν πρωτοβουλία και να χρησιµοποιούν την φαντασία τους συµβάλλει 

στη διαµόρφωση χαρακτήρα. 

Κατά συνέπεια οι ποδοσφαιρικές αναµετρήσεις πρέπει να θεωρούνται απλά 

παιχνίδια και τα αποτελέσµατά τους να είναι δευτερεύουσας σηµασίας. ∆εν 

χρειάζεται λοιπόν να δίνουµε ιδιαίτερη έµφαση στο διαγωνιστικό χαρακτήρα του 

αγώνα, καθώς τα παιδιά έτσι κι αλλιώς θέλουν πάντα να κερδίζουν  και να είναι 

τα καλύτερα. 

Η φιλοσοφία της Ακαδηµίας µας στηρίζεται στις αρχές της παιδαγωγικής, 

διδακτικής και προπονητικής επιστήµης γι’ αυτές  τις ηλικίες, χωρίς να ξεχνάµε 

ότι η προπόνηση των µικρών παιδιών δεν είναι µια προπόνηση ενηλίκων. Έχει 

διαφορετικές κατευθύνσεις και προσανατολίζεται περισσότερο στην εκµάθηση 

και ενεργή συµµετοχή του µικρού παιδιού και πολύ  λιγότερο στην αγωνιστική 

επίδοση. Η αθλητική παιδεία µαζί µε κατάλληλη µόρφωση, παραδίδουν ώριµους 

και πραγµατικά ολοκληρωµένους ανθρώπους 

 

8.5.2. Τµήµατα ακαδηµίας ποδοσφαίρου Ξάνθη ‘96 

 

Η ακαδηµία οργανώνει και λειτουργεί:  

 

1. Οµάδα  τζούνιορ, για παιδιά ηλικίας από 8-10 ετών. 

Με συµµετοχή σε τουρνουά κατηγορίας τζούνιορ. 

2. Οµάδα παίδων, για παιδιά ηλικίας από 11-13 ετών. 

α) Με συµµετοχή στο πρωτάθληµα παίδων της ΕΠΣ Ξάνθης. 

β) Με συµµετοχή σε τουρνουά κατηγορίας παίδων. 

3. Οµάδα εφήβων, για παιδιά ηλικίας από 14-16 ετών. 

α) Με συµµετοχή στο πρωτάθληµα εφήβων της ΕΠΣ Ξάνθης. 

β) Με συµµετοχή σε τουρνουά κατηγορίας εφήβων. 
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8.5.3. Στόχος της ακαδηµίας ποδοσφαίρου Ξάνθη ‘ 96 

 

Στόχος της ακαδηµίας είναι η δηµιουργία χρήσιµων ανθρώπων για την 

κοινωνία µας και κατόπιν η παραγωγή αθλητών υψηλών προδιαγραφών. Το 

σχολείο πάντοτε προέχει. Μόνο το γυµνασµένο µυαλό µπορεί να καθοδηγήσει 

ένα γυµνασµένο σώµα µε υψηλές αποδόσεις, ειδικά στα οµαδικά αθλήµατα.  

Έτσι λοιπόν η αρχική µας προσπάθεια είναι να καλλιεργήσουµε στο παιδί όλα 

εκείνα τα στοιχεία που θα το εντάξουν στην µικρή κοινωνία της οµάδας, ώστε να 

µάθει να πειθαρχεί, να απαιτεί, να ανταγωνίζεται σε ευγενή πλαίσια, να υπακούει 

σε νόµους και να αναλαµβάνει υποχρεώσεις.  

Η ενασχόληση µε τον αθλητισµό θα του διδάξει την ευγενή άµιλλα και την 

αξία της διαρκούς προσπάθειας για την επίτευξη του τελικού στόχου. Θα του 

δώσει την χαρά της νίκης και θα του µάθει να αντιµετωπίζει την απογοήτευση 

της ήττας. Η σωστή διατροφή σε συνδυασµό µε την γυµναστική θα τον βοηθήσει 

να αποκτήσει ένα εύρωστο σώµα.  

Ενταγµένο σε ένα τέτοιο κόσµο το παιδί δεν θα υποκύψει σε πειρασµούς και 

επικίνδυνα µονοπάτια που οδηγούν σε αδιέξοδα.  

Αποκτώντας όλα αυτά τα εφόδια ο µικρός αθλητής, θα µπορέσει αν βέβαια 

θελήσει, να κάνει πρωταθλητισµό στην κατάλληλη ηλικία.  
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(ΣΑΠ) Συνέντευξη Αρµοδίου Προσώπου 
(Αχµέτ Ογλού Νουρί, Γενικός Αρχηγός Ακαδηµίας Ποδοσφαίρου Ξάνθη ’96) 
 
Ακαδηµία Ποδοσφαίρου Ξάνθη ’96 
 
 
ΙΣΤΟΡΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
 

Η ακαδηµία µας ιδρύθηκε τον Ιούλιο του 1996 από τον κ. Χαραλαµπίδη 

Κώστα που είναι και Πρόεδρος όλα αυτά τα χρόνια. Ο άνθρωπος αυτός έπειτα 

από µια πολυετή επιτυχηµένη διαδροµή στο χώρο του αθλητισµού και ειδικότερα 

στου ποδοσφαίρου, αποφάσισε να ιδρύσει µια ακαδηµία, έτσι ώστε να συµβάλει 

και αυτός στην ανάπτυξη του αθλήµατος που αγαπά. Σκοπός της ακαδηµίας µας 

δεν είναι το χρηµατικό κέρδος, αλλά η συµβολή της στην ανάπτυξη του 

ποδοσφαίρου µε την αξιοποίηση των µικρών µας ποδοσφαιριστών και των 

ταλέντων τους. Μπορούµε να πούµε ότι όλα αυτά τα χρόνια λειτουργίας µας η 

διαδροµή που έχουµε διανύσει είναι  πολύ ικανοποιητική και ενδιαφέρουσα και 

πιστεύω να διαρκέσει πολλά ακόµη χρόνια.  

 
 
ΕΡΩΤΗΣΗ 1: Πείτε µας λίγα λόγια για τον τρόπο και τους ανθρώπους που 
διοικούν την ακαδηµία σας. 
 
 

Αρχικά, όπως αναφέραµε και πιο πάνω υπάρχει ο Πρόεδρος όπου είναι και ο 

ιδρυτής της ακαδηµίας µας. Αυτός παίρνει όλες τις αποφάσεις, βέβαια σε 

συνεργασία πάντοτε και µε τα υπόλοιπα µέλη της ∆ιοίκησης. Τα µέλη αυτά 

είναι, ο Αντιπρόεδρος,  ο Γενικός Αρχηγός και ο Ταµίας. Παρ' όλ' αυτά ο τρόπος  

και το µοντέλο διοίκησης δεν είναι από τα πιο ενδεδειγµένα  αλλά δεν υπάρχει 

άλλος τρόπος καθώς το ενδιαφέρον είναι αρκετά µικρό, από τα άτοµα,  για να 

συµµετάσχουν σε τέτοιου είδους ακαδηµίες. Υπάρχει δηλαδή έλλειψη 

παραγόντων κάτι για το οποίο προσπαθούµε να βρούµε λύση µε διάφορους 

τρόπους. Μακάρι να τα καταφέρουµε διότι είναι λυπηρό να προσπαθείς να 
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συµβάλεις έστω και λίγο µε  οποιονδήποτε τρόπο στην ανάπτυξη του αθλητισµού 

και να µην υπάρχει η απαραίτητη βοήθεια. 

 
ΕΡΩΤΗΣΗ 2: Ας περάσουµε στο κυρίως θέµα. Ποιοι είναι οι οικονοµικοί σας 
πόροι; Μπορείτε να ανταπεξέλθετε οικονοµικά; 
 

∆υστυχώς, είναι το σηµαντικότερο πρόβληµα το οποίο αντιµετωπίζουµε στα 

τόσα χρόνια λειτουργίας µας. Οι επιχορηγήσεις είναι µηδαµινές, οι χορηγίες 

πολύ λίγες και αυτές µόνο από εταιρίες φίλων που αγαπούν κι αυτοί το 

ποδόσφαιρο. Έτσι τα έσοδά µας όπως καταλαβαίνεται, είναι από τις µηνιαίες 

συνδροµές των παιδιών της ακαδηµίας µας. Ευτυχώς όµως, µπορούµε και 

καλύπτουµε σχετικά εύκολα κάθε µήνα τα πάγια έξοδά µας. Έτσι ο Πρόεδρος 

είναι αυτός που καλύπτει όλα τα υπόλοιπα έξοδα όπως µετακινήσεις, 

ποδοσφαιρικό εξοπλισµό, συµµετοχές σε τουρνουά. 

 
 
ΕΡΩΤΗΣΗ3: Μιας και αναφέρατε τα τουρνουά. Συµµετέχετε σε αυτά; 
 

Κάθε ακαδηµία προσπαθεί να συµµετάσχει σε όσο το δυνατόν περισσότερα 

τουρνουά. Αυτό γίνεται από την µια πλευρά για την ψυχαγωγία των παιδιών 

αλλά και για την ανάδειξη των ταλέντων τους. Προσπαθούµε σαν ακαδηµία να 

συµµετέχουµε σε όλα τα τουρνουά αλλά δυστυχώς είναι αρκετά δύσκολο 

ιδιαίτερα στα τουρνουά που διεξάγονται σε άλλους Νοµούς της χώρας. 

Καταλαβαίνετε πως όσο µεγαλύτερη η απόσταση τόσο µεγαλύτερα τα έξοδα. 

 
ΕΡΩΤΗΣΗ 4: Ας περάσουµε σε ακόµη ένα βασικό κοµµάτι, αυτό των 
εγκαταστάσεων, όσο και των προπονητών. 
 
 

Ευτυχώς τα γήπεδα που διαθέτουµε και όλες οι εγκαταστάσεις µας είναι 

ιδιόκτητες. Αυτό είναι πολύ καλό, διότι είµαστε από τις λίγες ακαδηµίες που 

έχουµε το προνόµιο αυτό, καθώς δεν επιβαρυνόµαστε µε επιπλέον έξοδα. Ο 

χώρος όπου βρίσκονται οι εγκαταστάσεις µας είναι εύκολα προσβάσιµος και οι 

παροχές που προσφέρουµε είναι αρκετές, όπως ελεύθερο και άνετο παρκινγκ, 
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γυµναστήριο, κερκίδες µε σκέπαστρο στο κεντρικό µας γήπεδο και βέβαια όλα 

τα γήπεδά µας είναι µε χλοοτάπητα τον οποίο πάντα προσπαθούµε να τον 

διατηρήσουµε στην καλύτερη δυνατή κατάσταση. 

Περνώντας τώρα στο θέµα των προπονητών, θα ξεκινήσω λέγοντας πως 

προπονητές υπάρχουν πολλοί και αν δεν υπήρχαν, το να γίνει κανείς προπονητής 

είναι πολύ εύκολο. Το να γίνεις όµως σωστός και άξιος προπονητής είναι πάρα 

πολύ δύσκολο. Αυτό ακριβώς είναι  που λείπει στις µέρες µας,  ένας προπονητής 

µε αρχές, αγάπη για το ποδόσφαιρο, αγάπη για τα παιδιά και σίγουρα µε πολλές 

γνώσεις. ∆ιότι οι “πελάτες” µας, είναι µικρά παιδιά όπου η ηλικία τους, δεν 

ξεπερνά τα 16 έτη, πράγµα που σηµαίνει πως χρειάζονται πολύ προσοχή και 

άψογη µεταχείριση. Κι αυτό γιατί έως την ηλικία των 16 ετών τα παιδιά χτίζουν 

τον χαρακτήρα και την προσωπικότητά τους. Έτσι, καταλαβαίνουµε πως ο 

προπονητής κατέχει ένα πολύ σηµαντικό ρόλο, διότι δεν είναι απλά ένας 

άνθρωπος που θα τους διδάξει ποδόσφαιρο, αλλά θα τους µιλήσει και για πολλά 

άλλα θέµατα, θα βάλει και αυτός ένα λιθαράκι στην διαµόρφωση της 

προσωπικότητας και του χαρακτήρα τους. Έτσι ο προπονητής θα πρέπει να είναι 

ένα κοινωνικό άτοµο µε υποµονή, επιµονή και πάνω από όλα να αγαπά τα 

παιδιά. Θα µπορούσαµε να πούµε πως θα είναι και δεύτερος πατέρας τους , αφού 

καθηµερινά θα περνά αρκετές ώρες µε τα παιδιά. Κλείνοντας καταλαβαίνουµε 

πως το να βρεις ένα τέτοιο άτοµο είναι πολύ δύσκολο, όµως και σε αυτό το 

κοµµάτι είµαστε πολύ τυχερή καθώς έχουµε στην ακαδηµία µας έναν πολύ 

αξιόλογο τόσο άνθρωπο όσο και προπονητή τον κ. ∆ιαφωνίδη Ιωάννη. 

 
 
ΕΡΩΤΗΣΗ 4 : Κατά πόσο υπάρχει ανταγωνισµός στο χώρο σας; 
 

Ο ανταγωνισµός στον χώρο µας δεν είναι πολύ µεγάλος καθώς στο Νοµό µας 

ο αριθµός των Ακαδηµιών δεν ξεπερνά τις τέσσερις. Ο µεγάλος ανταγωνιστής θα 

λέγαµε, είναι η ακαδηµία της Σκόντα Ξάνθης. Είναι µια πολύ οργανωµένη 

ακαδηµία, µε τις πιο σύγχρονες εγκαταστάσεις, πολύ καλούς προπονητές, µεγάλη 

φήµη µε αποτέλεσµα να έχει µεγάλο αριθµό παιδιών. Βέβαια και το δικό µας 
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έµψυχο υλικό σε όλα τα τµήµατά µας είναι ικανοποιητικός καθώς αριθµούµε 

περί τα 60 παιδιά. Επίσης, πρέπει να σηµειώσουµε πώς η ακαδηµία της Σκόντα 

Ξάνθης βρίσκεται ένα επίπεδο πιο ψηλά διότι δουλεύει τόσο σε επαγγελµατικά 

άσο και σε ευρωπαϊκά πρότυπα, ως αποτέλεσµα τις επαγγελµατικής οµάδας. 

Πάντως, στο δικό µας επίπεδο είµαστε από τους πρωταγωνιστές του νοµού 

µας και γιατί όχι και της περιφέρειας. 

 
ΕΡΩΤΗΣΗ 5: Ποιά είναι η στάση του κράτους όσο και των αρµόδιων φορέων 
προς  τις ακαδηµίες ποδοσφαίρου; 
 

∆υστυχώς οι διάφοροι αρµόδιοι φορείς µας έχουν παραµελήσει πλήρως. Το 

κράτος δεν βοηθά σχεδόν καθόλου, στην ουσία, είναι σαν να µην υπάρχουµε γι΄ 

αυτούς. Η ΕΠΣ Ξάνθης µπορούµε να πούµε πως µας βοηθά αλλά όχι σε 

ουσιαστικά προβλήµατα όπως χρηµατοδοτήσεις, µε αποτέλεσµα να µην 

υπάρχουν διέξοδοι για εµάς. 

Η µόνη σηµαντική βοήθεια που µας παρέχεται είναι από τον δήµο, ο οποίος 

έχει προσλάβει ένα φροντιστή για τις εγκαταστάσεις και τα γήπεδα. 

Πιστεύουµε στο µέλλον να έχουµε καλύτερη αντιµετώπιση τόσο από την 

πολιτεία όσο και από τους αρµόδιους φορείς. 

 
ΕΡΩΤΗΣΗ 6 : Κλείνοντας, θέλετε να προσθέσετε κάτι ακόµη; 
 

∆εν αναφερθήκαµε καθόλου στους γονείς οι οποίοι είναι για εµάς το 

σηµαντικότερο κοµµάτι διότι αυτοί επιλέγουν σε ποια ακαδηµία θα στείλουν τα 

παιδιά τους. Είµαστε πάρα πολύ τυχεροί γιατί όλα αυτά τα χρόνια όσοι γονείς 

µας επέλεξαν, ήταν και είναι ευχαριστηµένοι από εµάς και  εµείς από την πλευρά 

µας, απόλυτα ικανοποιηµένη από την συµπεριφορά τους, τόσο γιατί χαιρόµαστε 

που αυτοί οι άνθρωποι επιλέγουν να φέρουν  τα παιδιά τους σε εµάς, έτσι ώστε 

να ασχοληθούν µε τον αθλητισµό καθώς όπως γνωρίζουµε όλοι, οι εποχές έχουν 

αλλάξει δραµατικά, οι πειρασµοί και οι κίνδυνοι για τα παιδιά µας είναι πάρα 

πολλοί. Βέβαια πολλοί από αυτούς τους γονείς θα ήθελαν να δουν  τα απιδιά 
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τους να ασχολούνται µε το ποδόσφαιρο και επαγγελµατικά, µε την προϋπόθεση 

όµως να έχουν το ταλέντο και να προπονούνται συνεχώς.  

Επίσης ποτέ δεν είχαµε µε κανέναν γονιό κάποιο πρόβληµα στις συνδροµές 

ίσα ίσα πολλές φορές µας βοηθούσαν πληρώνοντας οι ίδιοι τα εισιτήρια για τα 

παιδιά τους ώστε να συµµετάσχουν σε τουρνουά της Αθήνας και άλλων 

περιοχών της νότιας Ελλάδος. 

Κλείνοντας, θέλω να πω ένα µεγάλο ευχαριστώ στους ανθρώπους που µας 

στηρίζουν όλα αυτά τα χρόνια, επίσης να τους διαβεβαιώσω πως εµείς από την 

πλευρά µας θα προσπαθούµε καθηµερινά για το καλύτερο και τέλος θέλω να 

παροτρύνω όλους τους γονείς να στέλνουν τα παιδιά τους στις ακαδηµίες και 

στους συλλόγους ώστε να ασχοληθούν µε τον αθλητισµό γιατί όπως όλοι 

ξέρουµε, ο αθλητισµός είναι υγεία. 

 

Σας ευχαριστούµε πολύ. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

    Ο όρος «Αθλητικό Μάρκετινγκ» µόλις την τελευταία δεκαετία άρχισε να 

γίνεται γνωστός στην Ελλάδα και να αποτελεί ένα εναλλακτικό τρόπο 

επικοινωνίας. Από τις αρχές της δεκαετίας του 1990, όταν η χώρα µας βίωσε από 

τη µια πλευρά µια σηµαντική βελτίωση της ποιότητας του αθλητικού προϊόντος 

και τις µεγάλες αλλά προσφάτως ‘αµφισβητούµενες’ επιτυχίες του ελληνικού 

αθλητισµού και από την άλλη τον κορεσµό στους τρόπους επικοινωνίας, η 

εξέλιξη αυτή έδωσε µια ώθηση στο χώρο, µε τη δηµιουργία των πρώτων 

εταιρειών αθλητικού µάρκετινγκ. Ήταν ωστόσο φανερό ότι η αγορά δεν είχε 

ακόµη την ωριµότητα να στηρίξει τέτοιες πρακτικές σε ευρύτερο πλαίσιο. Ο 

χρόνος όµως µετρούσε υπέρ της καθιέρωσης του αθλητικού µάρκετινγκ. 

 

    Η νέα πραγµατικότητα έδωσε το έναυσµα για την ταχύτατη ανάπτυξη του 

κλάδου, η οποία αποτυπώθηκε µέσα από τη δηµιουργία νέων εταιρειών, την 

εισαγωγή στην ελληνική αγορά πολυεθνικών δικτύων αθλητικού µάρκετινγκ, την 

περαιτέρω βελτίωση του αθλητικού προϊόντος και την έκρηξη δηµιουργίας νέων 

ΜΜΕ. Εκπληκτικό είναι ότι µέχρι το 1990 το ‘αθλητικό µάρκετινγκ’ στην 

Ελλάδα αντιπροσωπεύονταν από ελάχιστες εταιρείες, από τις οποίες οι 

περισσότερες είχαν ως βασική απασχόληση την περιµετρική διαφήµιση 

(πινακίδες) στους αθλητικούς χώρους. 

 

    Τα τελευταία 3 χρόνια δηµιουργήθηκαν σηµαντικές εταιρείες αθλητικού 

µάρκετινγκ, πολλές από τις οποίες είναι θυγατρικές µεγάλων οµίλων 

επικοινωνίας ή θυγατρικές διαφηµιστικών οµίλων. Όλες αυτές οι εταιρείες µαζί 

µε τις παλαιότερες και καθιερωµένες εταιρείες αθλητικού µάρκετινγκ και άλλες 

που δηµιουργήθηκαν χωρίς να έχουν άµεση σχέση µε διαφηµιστικούς οµίλους 

συνθέτουν σήµερα ένα πάζλ εταιρειών που δραστηριοποιούνται µε ιδιαίτερη 

επιτυχία στην ελληνική αγορά. 
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Το αθλητικό µάρκετινγκ σήµερα βρίσκεται σε στάδιο ανάπτυξης µε 

µακροπρόθεσµη προοπτική. Ο αθλητισµός αναµφισβήτητα αποτελεί σήµερα ένα 

ισχυρότατο εργαλείο µάρκετινγκ, το οποίο δίνει τη δυνατότητα σε εταιρείες και 

προϊόντα να ενδυναµώσουν τα brand names τους. Η στροφή των 

διαφηµιζόµενων προς οτιδήποτε αθλητικό, είναι πλέον πασιφανής και δεν µπορεί 

παρά να αποτελεί σηµαντικό όπλο για τη συνέχεια. 

 

    Αυτά τα στοιχεία είναι γνωστά στους Έλληνες διαφηµιζόµενους και 

διαφηµιστές, οι οποίοι δεν είναι διατεθειµένοι να αγνοήσουν αυτή τη δυναµική 

και σίγουρα θα εξακολουθήσουν να επενδύουν στο αθλητικό µάρκετινγκ και τα 

προσεχή χρόνια.             

 

    Από εκεί και πέρα όµως, υπάρχει µια σειρά από άλλους παράγοντες που θα 

καθορίσουν το επίπεδο της ανάπτυξης που αυτή τη στιγµή εξελίσσεται για το 

αθλητικό µάρκετινγκ. Και αυτοί είναι η εξειδίκευση, το επίπεδο παροχής 

υπηρεσιών, η δυνατότητα σχεδιασµού νέων δράσεων, οι φρέσκιες ιδέες και η 

δυνατότητα υλοποίησης, το πελατολόγιο, οι δηµόσιες σχέσεις και η οργανωτική 

δοµή.  

 

Περνώντας στην παρουσίαση και ανάλυση των ακαδηµιών ποδοσφαίρου στην 

χώρα µας βλέπουµε πως µε την πάροδο του χρόνου αναπτύσσονται ολοένα και 

περισσότερο. Προσπαθούν µε κάθε νόµιµο τρόπο να έρθουν «αντιµέτωπες» µε 

της ευρωπαϊκές ακαδηµίες ποδοσφαίρου, οι οποίες έχουν πολυετή παρουσία και 

συνεχή βελτίωση.  

 

Παρ΄ όλα αυτά οι ακαδηµίες της χώρας µας και ιδιαίτερα αυτές που δεν 

ανήκουν σε κάποιο επαγγελµατικό σύλλογο, βλέπουµε να αντιµετωπίζουν 

κάποια προβλήµατα τα οποία µε την πάροδο του χρόνου, προσπαθούν να τα 

επιλύσουν αλλά βρίσκουν κάποια εµπόδια.  
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Σύµφωνα µε τις προβλέψεις τους, η διαρκείς προσπάθεια µπορεί κατά πάσα 

πιθανότητα να φέρει την λύση σε κάθε πρόβληµα. Όλοι πιστεύουν πως σε λίγα 

χρόνια οι ακαδηµίες της χώρας µας θα φτάσουν στα επίπεδα που επιθυµούν και 

γιατί όχι να µην είναι πρότυπα για πολλές χώρες. 
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