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Περίληψη 

Ο αθλητισµός εµφανίστηκε πριν χιλιάδες χρόνια ως ανθρώπινη 

δραστηριότητα. Από τότε είναι στενά συνδεδεµένος µε την ανθρώπινη 

ύπαρξη και εξέλιξη και  επηρεάστηκε από τις τεχνολογικές και 

κοινωνικές αλλαγές που συνέβαιναν, µεταµορφώνοντάς τον σε έναν 

τοµέα εποικοδοµητικής και επικερδούς ψυχαγωγίας.  

Όµως, ούτε η χορηγία αποτελεί σύγχρονο φαινόµενο, µιας και από την 

αρχαιότητα σήµαινε την παροχή και την καταβολή δαπανών για την 

εορτή των ∆ιονυσίων από τις πλουσιότερες οικογένειες, ως δηµόσια 

υποχρέωση. Στην πιο σύγχρονη εποχή εξελίχθηκαν µε διαφορετικές 

µορφές και οι εταιρίες που επιλέγουν να χορηγήσουν διάφορα αθλητικά 

γεγονότα αποκοµίζουν, τις περισσότερες φορές, –ανάλογα την 

αποτελεσµατικότητά τους- , πολλαπλάσια οφέλη σε σχέση µε αυτά που 

δαπανούν. 

Η αθλητική χορηγία, παρά τον πρωτοφανή και αδιάκοπο ρυθµό 

ανάπτυξης που σηµειώνει τα τελευταία 30 έτη, και παρά το ότι η αξία της 

κινείται σε πολύ υψηλά επίπεδα, δεν έχει τύχει της απαραίτητης 

προσοχής από την ακαδηµαϊκή και ερευνητική κοινότητα.  

Όσον αφορά την Ελλάδα, κυρίως τα χρόνια που ακολούθησαν τους 

Ολυµπιακούς Αγώνες του 2004, ο αθλητισµός της χώρας έχει συνδεθεί 

άρρηκτα µε τις αθλητικές χορηγίες, οι οποίες αποτελούν την αναγκαία 

πηγή εσόδων. Αυτή η σχέση γίνεται ακόµα ισχυρότερη σε επίπεδο 

επαγγελµατικού αθλητισµού, όπου η παρουσία των χορηγών γίνεται 

υποχρεωτική για την επιβίωση ενός τέτοιου οργανισµού. Οι έρευνες, 

όµως, για τον εν λόγω θεσµό είναι ελάχιστες και ασχολούνται κυρίως µε 

το πόσο αποτελεσµατική ήταν η ανάληψη ενός χορηγικού πακέτου σε 

ένα µεµονωµένο αθλητικό γεγονός (eventsponsorship). Οι µέθοδοι που 

υιοθετούνται από τα στελέχη εταιριών, αλλά και από τις διοικήσεις των 

αθλητικών σωµατείων, µοιάζουν ξεπερασµένες και σε καµία περίπτωση 

δεν είναι εναρµονισµένες µε τις επιταγές του σύγχρονου επιχειρηµατικού 

τοπίου.  

Στο πλαίσιο αυτό η παρούσα µεταπτυχιακή εργασία επιχειρεί µια 

βιβλιογραφική ανασκόπηση των κυριότερων παραµέτρων των αθλητικών 
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χορηγιών. Αναφέρεται στις µεθόδους αξιολόγησης της 

αποτελεσµατικότητάς τους και δίνει συγκεκριµένα παραδείγµατα 

επιτυχηµένων ή αποτυχηµένων αθλητικών χορηγιών στο διεθνή, αλλά 

και τον Ελληνικό χώρο. Για την ολοκλήρωση της παρούσας εργασίας 

προτείνονται και ορισµένοι τοµείς όπου θα µπορούσε να στραφεί η 

µελλοντική έρευνα.  

 

 

Λέξεις Κλειδιά: Αθλητικές Χορηγίες, Αξιολόγηση 

Αποτελεσµατικότητας, Οφέλη Χορηγών, Εταιρική Εικόνα,  
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ΚΕΦΑΛAIΟ 1: Ο Θεσµός της Χορηγίας 

 

1.1 Η Έννοια της Χορηγίας 

 

Ο ακριβής προσδιορισµός της έννοιας της χορηγίας καθίσταται σχετικά 

δύσκολος, µιας και πρόκειται για µία έννοια πολυεπίπεδη και διαρκώς 

επαναπροσδιορίσιµη. Έτσι, αν και η χορηγία συνιστά στρατηγική επιλογή των 

εταιρειών ήδη από το 1967, όταν και πρωτοεµφανίστηκε στις ΗΠΑ, η έννοια 

της, περικυκλωµένη από συγχύσεις και παρερµηνείες, εξακολουθεί να 

χρησιµοποιείται αυθαίρετα µέσα στον ευρύτερο χώρο του µάρκετινγκ, της 

επικοινωνίας και των δηµοσίων σχέσεων. 

Άξια µνείας είναι η προσέγγιση του Meenaghan (2011), ο οποίος εκλαµβάνει 

τη χορηγία ως µία παροχή βοήθειας – οικονοµική ή σε είδος – για συγκεκριµένη 

δραστηριότητα από έναν οργανισµό µε στόχο την επίτευξη των επικοινωνιακών 

του στόχων. Ο Yeshin (1999), από τη σκοπιά του, εντοπίζει µία ταύτιση της 

χορηγίας µε την έννοια της ανταπόδοσης, ορίζοντάς τη ως µια δραστηριότητα 

που συνδέει έναν οργανισµό µε ένα τρίτο µέρος για να επιτευχθούν κοινοί αλλά 

αµοιβαία συµφωνηµένοι στόχοι. Προς την ίδια κατεύθυνση, η 

EuropeanSponsorshipAssociation (ΕSA) ορίζει τη χορηγία ως µία εµπορική 

συµφωνία, στο πλαίσιο της οποίας ο χορηγός παρέχει χρηµατοδότηση ή κάθε 

άλλους είδους υποστήριξη προς τρίτο µέρος, προκειµένου εν συνεχεία να 

πιστωθεί µε µία σειρά συµφωνηθέντων έµµεσων ή άµεσων ωφελειών. 

 

Ως «ανταποδοτική χορηγία» ορίζεται η ανταποδοτική και αµφίδροµη σχέση 

µεταξύ χορηγών και χορηγούµενων. Με βάση την έννοια αυτή, σύµφωνα µε 

τον McCarville (1994), η χορηγία είναι µία ανταλλαγή πηγών µε έναν 

ανεξάρτητο συνεργάτη, προσδοκώντας την ανταπόδοση κέρδους για τον 

χορηγό.  

Αποτελεί ένα επικοινωνιακό εργαλείο του µάρκετινγκ µέσα από το οποίο η 

επιχείρηση στοχεύει στην άµεση σύνδεση του ονόµατος της ή κάποιου 

προϊόντος της µε ένα γεγονός ή µία δραστηριότητα που προσελκύει το 

ενδιαφέρον δυνητικών καταναλωτών (Shander&Shani, 1989). Πλέον η 

χορηγία έχει προστεθεί στο µείγµα επικοινωνίας των επιχειρήσεων και 

ιδιαίτερα αυτή των αθλητικών γεγονότων.   
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Ο χορηγός συµµετέχει µε οικονοµική ή υλική βοήθεια (που µπορεί να 

περιλαµβάνει εξειδίκευση και υπηρεσίες) σε ένα γεγονός το οποίο έχει τη 

µορφή απασχόλησης σε ελεύθερο χρόνο, όπως τον αθλητισµό ή την ευρύτερη 

έννοια των τεχνών. Ο χορηγός αναµένει ανταµοιβή σε µορφή δηµοσιότητας / 

διαφήµισης. Το χορηγούµενο γεγονός δεν αποτελεί κοµµάτι της κύριας 

εµπορικής δραστηριότητας του χορηγού, αλλιώς είναι άµεση προώθηση και 

όχι χορηγία.  

 

1.2 Ιστορική Αναδροµή 

 

Η χορηγία δεν αποτελεί σύγχρονο φαινόµενο. Σαν έννοια χρονολογείται από 

την περίοδο της κλασικής Αρχαιότητας, ενώ πρώτη φορά θεσµοθετείται από 

τον Κλεισθένη στο τέλος του 6ου 
αιώνα π.Χ.Χορηγία εκείνη την εποχή σήµαινε 

κυρίως η παροχή και η καταβολή δαπανών για την εορτή των ∆ιονυσίων από 

τις πλουσιότερες οικογένειες, ως δηµόσια υποχρέωση. Ήταν υποχρεωτική δια 

νόµου για τους 120 πιο εύπορους πολίτες από τη κάθε µία από τις 10 φυλές της 

Αθήνας και η αξία του χορηγού αναγνωριζόταν µε την χάραξη του ονόµατος 

του σε µαρµάρινες πλάκες. Αποτελούσε σηµαντικό κοινωνικό θεσµό, και µαζί 

µε τη γυµνασιαρχία, την τριαρχία και την εστίαση,ανήκαν στις τέσσερις 

λειτουργίες.  

Κατά τους ρωµαϊκούς χρόνους, το επίκεντρο των χορηγιών ήταν οι 

µονοµαχίες. Η έννοια του χορηγού ταυτίστηκε µε τον αυτοκράτορα και τους 

υψηλόβαθµους Ρωµαίους, σκοπός των οποίων ήταν η κατάκτηση πολιτικών 

στόχων. Στη νεότερη εκδοχή υποδηλώνει το χορηγούµενο, παρεχόµενο, το 

καταβαλλόµενο ετησίως από το κράτος χρηµατικό πόσο ως πολιτική ή 

βασιλική χορηγία στον ανώτατο άρχοντα και τα χορηγούµενα µέλη των 

νοµοθετικών σωµάτων.  

Κατά τον 18ο αιώνα, οι χορηγίες στήριζαν καλλιτεχνικές και µη 

δραστηριότητες (Head, 1981).Το 19ο αιώνα, οι αγώνες µεταξύ των κολλεγίων 

στην Αµερική, συνέβαλαν στην ανάπτυξη του θεσµού. Στην Αγγλία, η χορηγία 

ξεκίνησε µε τους αγώνες κρίκετ. (Romano 1985).  

Σήµερα η έννοια έχει διευρυνθεί και καλύπτει κάθε µορφή οικονοµικής 

ενίσχυσης σε κάθε τοµέα κοινωνικού περιεχοµένου, ενώ συµπεριλαµβάνει και 

την έννοια της εµπορικής χορηγίας.  

Η ανταποδοτική χορηγία ξεκίνησε τη δεκαετία του ’60 µε την ανάπτυξη των 

ραδιοτηλεοπτικών µέσων στις ΗΠΑ, την Αγγλία, τη Γαλλία και τη Γερµανία. 

Στις ΗΠΑ ο θεσµός πήρε τη µορφή fundraising (εξεύρεση οικονοµικών πόρων) 
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και εξελίχθηκε λόγω της ανύπαρκτης κρατικής υποστήριξης και επιχορήγησης 

πολιτιστικών και καλλιτεχνικών δραστηριοτήτων.  

Μέχρι και τη δεκαετία του’70 η χορηγία αντιµετωπιζόταν ως υποχρέωση 

απέναντι στη κοινωνία για την διεξαγωγή διαφόρων γεγονότων. Κατά τη 

περίοδο 1950- 60 η χορηγία περιοριζόταν σε αµελητέα ποσά, ενώ το 1970 

έφτανε µόλις τα £4 εκατ. Τοποθετούνταν ανάµεσα στη φιλανθρωπική 

προσφορά και στην επέκταση δηµοσίων σχέσεων και την απόφαση για την 

χορηγία την ελάµβανε ο CEO (chiefexecutiveofficer)  κάθε επιχείρησης.  

Τη δεκαετία του ’70 παρατηρήθηκε έντονη και ταχεία ανάπτυξη της χορηγίας, 

παρόλο που οι οικονοµικές συνθήκες δεν βοηθούσαν. Τη δεκαετία του’80 η 

χορηγία αναγνωρίστηκε ως ένας από τους πολλά υποσχόµενους τοµείς στο 

χώρο του µάρκετινγκ και υπολογίζεται ετήσια αύξηση των ποσών σε χορηγία 

κατά 19%. Ο αθλητισµός φαίνεται να είναι το µεγαλύτερο πεδίο εφαρµογής 

της χορηγίας, τόσο σε αθλητικά γεγονότα όσο και σε οµάδες, σωµατεία και 

αθλητές. Για παράδειγµα, στις ΗΠΑ το 2003 το 69% των χορηγιών αφορούσε 

στον αθλητισµό. Επίσης τα µεγαλύτερα ποσά χορηγιών αφορούν την Ευρώπη, 

για παράδειγµα το 1999 το 66,9% του ποσού των χορηγιών δαπανήθηκε στην 

Ευρώπη και την Μεγάλη Βρετανία.  

Σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να σηµειωθεί ότι τα µεγέθη των κεφαλαίων που 

χρησιµοποιούνται για τη χορηγία δεν είναι πάντοτε εύκολο να υπολογισθούν 

για τους εξής λόγους :  

 

• Η έλλειψη σαφούς ορισµού της χορηγίας, καθώς και του τι αυτή 

περιλαµβάνει δυσχεραίνει τον υπολογισµό του µεγέθους της αγοράς.  

• Οι αποδέκτες χορηγιών, ιδιαίτερα αυτοί που έχουν εθνική εµβέλεια και 

αποτελούνται από πολλά συνδεδεµένα σωµατεία , πολύ συχνά δεν 

µπορούν να υπολογίσουν το µέγεθος της χορηγίας.  

• Πολλές εµπορικές εταιρίες µπορεί, για πολλούς δικούς τους λόγους, να 

µην επιθυµούν την δηµοσιοποίηση των ποσών.  

• Η χορηγία σε είδος δεν είναι εύκολο να κοστολογηθεί και να 

υπολογισθεί η χρησιµότητα της.  

 

Μια πρώτη επισκόπηση των χορηγικών µεγεθών δίνεται στο∆ιάγραµµα 1.1 για 

τα έτη 1987-2006. 
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∆ιάγραµµα 1.1: ∆ιαχρονική εξέλιξη των χορηγικών µεγεθών (IEG2006) 

 

1.3 Μορφές της σύγχρονης χορηγίας 

 

Μία σαφής ταξινόµηση των µορφών χορηγίας καθίσταται δυσχερής, εξαιτίας 

τόσο των ιδιότυπων όσο και συνάµα δηµιουργικών εκφάνσεων µίας χορηγικής 

συνεργασίας. Ωστόσο, µία ασφαλής διάκριση θα µπορούσε να γίνει µε 

κριτήρια το αντικείµενο, το χορηγό και το δέκτη της χορηγίας. (Μήλιος, 2001):  

 

1. Ανάλογα µε το αντικείµενο της χορηγίας 

 

� Αθλητική χορηγία 

π.χ. Ολυµπιακοί αγώνες, παγκόσµιο πρωτάθληµα ταχύτητας 

αυτοκινήτου, Formula1, παγκόσµιο πρωτάθληµα ποδοσφαίρου κ.ά. 

� Πολιτιστική - πολιτισµική χορηγία 

π.χ. τέχνες, γράµµατα, εκθέσεις ζωγραφικής και κάθε µορφής 

πολιτιστικών εκδηλώσεων 

� Κοινωνική χορηγία 

π.χ. νοσοκοµεία, οφθαλµιατρεία, ανέγερση κτιρίων κοινωφελών 

ιδρυµάτων, κ.ά. 
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� Περιβαλλοντολογική - Ανθρωπιστικού περιεχοµένου χορηγία  

π.χ. γιατροί χωρίς σύνορα, WWF, Greenpeaceκ.α. 

� Ραδιοτηλεοπτική χορηγία 

Η ένταξη της µορφής αυτής στην κλασική χορηγία αµφισβητείται και 

χαρακτηρίζεται ως µια ειδική µορφή διαφήµισης που εµπεριέχει 

ελάχιστα στοιχεία από την εµπορική χορηγία. 

 

2. Ανάλογα µε το χορηγό 

 

Πλήθος χορηγών 

� Αποκλειστικός χορηγός 

� Συγχορηγός 

� Χορηγός κλάδου  

 

Είδος παροχής 

� Χρήµατα 

� Υλικά ανταλλάγµατα (πρώτες ύλες, µηχανήµατα) 

� Υπηρεσίες 

 

3. Ανάλογα µε την φύση του χορηγουµένου 

 

� Φυσικό πρόσωπο:  Επαγγελµατίας ή ερασιτέχνης 

� Νοµικό πρόσωπο ιδιωτικού ή δηµοσίου δικαίου:  

π.χ. ενώσεις προσώπων, οργανισµοί, σωµατείο, σύλλογος, ίδρυµα, 

ΠΑΕ, ΚΑΕ. 

� Εκδηλώσεις – γεγονότα 



15 

 

� Γεγονότα ή εκδηλώσεις που υπάρχουν παραδοσιακά και 

επαναλαµβάνονται, π.χ. WordCupFootball, OlympicGames, 

EdinburghArtFestivalκ.λ.π. 

� Γεγονότα, εκδηλώσεις που δηµιουργεί ο χορηγός(Otker, 1988), π.χ. 

τουρνουά µπάσκετ, UnileagueHellasκλπ. 

 

Παράλληλα, από τη σκοπιά του χορηγού, µία σαφής διάκριση θα µπορούσε 

ναπραγµατοποιηθεί µε βάση το είδος της παροχής (Γλύτση, 2002), στην 

οποία προβαίνει: 

 

α. Εταιρικήσυνδροµή (corporate membership) 

Στην περίπτωση αυτή, ο χορηγός παρέχει στον χορηγούµενο ένα συγκεκριµένο 

ποσό χρηµάτων ετησίως, εξασφαλίζοντας έτσι ως αντάλλαγµα ένα σταθερό 

πακέτο απολαβών (συγκεκριµένο αριθµό δωρεάν εισιτηρίων, δικαίωµα χρήσης 

των χώρων του αποδέκτη της χορηγίας για συγκεκριµένο αριθµό ηµερών 

κ.λπ.). 

 

β. Εθελοντική εργασία των υπαλλήλων του χορηγού (employeevolunteering) 

 Εν προκειµένω, ο χορηγός διαθέτει µέρος του εργάσιµου χρόνου και της 

εξειδικευµένης γνώσης των υπαλλήλων του στον χορηγούµενο. 

 

γ. Χορηγίασεείδος (sponsorship in kind) 

Ο χορηγός παρέχει τα προϊόντα, τις υπηρεσίες ή και την επαγγελµατική του 

συµβουλή στον χορηγούµενο, µε αντάλλαγµα επιχειρησιακά οφέλη. 

 

Παράλληλα µε την παραπάνω διάκριση βάσει κριτηρίων, άξια ειδικής µνείας 

είναι και η ποιοτική διάκριση, που επιχειρεί ο Θαλής Κουτούπης(1996,), 

διαχωρίζοντας την κοινωνική από την εµπορική χορηγία. Ειδικότερα, η 

εµπορική χορηγία αναφέρεται στην προβολή και προώθηση των πωλήσεων, 

ενώ η κοινωνική εµπερικλείει την έννοια της κοινωνικής προσφοράς, ενώ 

στοχεύει στη διακριτή και όχι κραυγαλέα προβολή του χορηγού. 
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1.4 Χορηγία και συναφείς έννοιες 

 

Ηπολυεπίπεδη έννοια της χορηγίας µας δίνει το έναυσµα για µία αντίστοιχη 

αποσαφήνιση του τι δεν είναι χορηγία. 

• Η χορηγία δεν είναι ούτε δωρεά, ούτε φιλανθρωπία, αλλά ούτε και 

ευεργεσία. Αυτές είναι συνήθως µονοµερείς πράξεις προσφοράς στο κοινωνικό 

σύνολο, κυρίως σε ατοµικό και πολύ λιγότερο σε εταιρικό επίπεδο, από τις 

οποίες εκλείπει η έννοια της αµοιβαίας ανταποδοτικότητας (Ζούνης, 2001). 

• Η χορηγία δεν είναι επιχορήγηση. Η επιχορήγηση είναι κρατική ενίσχυση 

και ενέχει το στοιχείο της υποχρέωσης του κράτους να στηρίζει διάφορες 

µορφές τέχνης ή αθλητισµού σε τακτά χρονικά διαστήµατα. 

• Η χορηγία δεν είναι διαφήµιση. Οι βασικές διαφορές που εντοπίζονται 

(Γασπαρινάτος, 2006) µεταξύ διαφήµισης και χορηγίας είναι ότι σκοπός της 

χορηγίας δεν είναι η άµεση πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών  και για το λόγο 

αυτό δεν προβάλλει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, όπως η διαφήµιση. Στη 

διαφήµιση επίσης, δε µεταφέρονται οικονοµικοί πόροι από τον ιδιωτικό στο 

δηµόσιο ή κοινωνικό τοµέα.  

Εκτενέστερα, οι Hoek και Gendall (1997) µελετώντας τα ποιοτικά 

αποτελέσµατα των δύο αυτών µέσων, εκτιµούν πως η χορηγία καλλιεργεί την 

αναγνωρισιµότητα της εταιρείας σε ένα µακροπρόθεσµο βεληνεκές και 

µάλιστα σε οµάδες που δεν είναι χρήστες των αντίστοιχων προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

• Η χορηγία διαφέρει από τις δηµόσιες σχέσεις. Οι δηµόσιες σχέσεις έχουν 

ως βασικό τους στόχο να καλλιεργούν και να διαχειρίζονται την εικόνα που 

παρουσιάζει µία επιχείρηση προς τα έξω. Αν και η χορηγία εξυπηρετεί και 

αυτόν το στόχο, ενέχει και το στοιχείο της κοινωνικής προσφοράς και 

ευαισθησίας. Η χορηγία δε συµβάλλει µόνο στην καλλιέργεια µίας θετικής 

εικόνας της εταιρείας, αλλά αποτελεί µία επένδυση στην «εταιρική κοινωνική 

προσωπικότητα»  (Κουτούπης, 1996). 

• Η χορηγία δεν είναι προώθηση πωλήσεων. Η προώθηση πωλήσεων 

αναφέρεται σε κάθε πρόγραµµα, το οποίο στοχεύει στην άµεση επίτευξη 

εµπορικών αποτελεσµάτων µε τρόπους άλλους πλην της διαφήµισης, όπως 

είναι η προσωπική επαφή µε τον καταναλωτή, οι εκδηλώσεις και τα happening. 

Ωστόσο, όπως εύστοχα επισηµαίνει ο Θαλής Κουτούπης, αν και η προώθηση 

πωλήσεων ενέχει το στοιχείο της κοινωνικότητας, δεν έχει στοιχεία προσφοράς 

(κοινωνικά, οικονοµικά πολιτιστικά κ.α.), όπως η χορηγία (Κουτούπης,). 
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1.5 Στόχοι της Χορηγίας 

 

Η ύπαρξη πληθώρας ορισµών για τον θεσµό της χορηγίας, οδηγεί στην 

ανάπτυξη και πολλών διαφορετικών στόχων, τους οποίους το εκάστοτε 

χορηγικό πρόγραµµα καλείται να πραγµατοποιήσει. 

Σύµφωνα µε τους Olkkonen(1999) και Shank(1999) η χορηγία αποτελεί µια 

µορφή προώθησης (promotion), µέσα από την οποία οι στόχοι που 

πραγµατοποιούνται είναι µέρος του ευρύτερου προωθητικού προγράµµατος 

του οργανισµού, το οποίο µε την σειρά του στοχεύει στην επίτευξη των 

στόχων του µάρκετινγκ και τελικά την πραγµατοποίηση των στόχων 

ολόκληρου του οργανισµού. Η διαγραµµατική απεικόνιση από τον 

Meenaghan(1983) περιγράφει την παραπάνω διαδικασία µε τον καλύτερο 

δυνατό τρόπο. 

 

 

∆ιάγραµµα 1.2: ∆ιαγραµµατική απεικόνιση της δοµής των στόχων µιας επιχείρησης (Shank, 

1999). 

 

Οι στόχοι ενός χορηγικού προγράµµατος µπορούν να διακριθούν σε αµέσους 

και έµµεσους (Shank, 1999). Οι άµεσοι αποσκοπούν σε αύξηση των πωλήσεων 

και κατά συνέπεια σε επηρεασµό της καταναλωτική συµπεριφοράς, ενώ οι 

έµµεσοι αποσκοπούν στην ενίσχυση της διαδικασίας αγοράς µέσω της 

δηµιουργίας αναγνωρισιµότητας και δηµιουργία επιθυµητής εικόνας για το 

προϊόν.  

Είτε άµεσοι είτε έµµεσοι, οι βασικοί στόχοι ενός χορηγικού προγράµµατος 

συνοψίζονται στα εξής:  

� αναγνωρισιµότητα,  

� ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα,  
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� πρόσβαση σε αγορές στόχους,  

� επικοινωνιακό µάρκετινγκ,  

� χτίσιµο εικόνας  

� αύξηση πωλήσεων 

� χτίσιµο της «καλής θέλησης» (goodwill) στους καθοδηγητές γνώµης και 

σε αυτούς που λαµβάνουν την αγοραστική απόφαση και  

� προβολή της κοινωνικής συνείδησης της επιχείρησης. 

 

Βασικός παράγοντας καθορισµού των στόχων είναι και το κοινό στο οποίο 

απευθύνεται η επιχείρηση χορηγός (Meenaghan1991). Το κοινό της 

αποτελείται από τους εργαζόµενους της, το εκάστοτε κοινό της και αυτούς που 

καθορίζουν τις αγοραστικές αποφάσεις. Μέσω αυτών ενισχύεται το εταιρικό 

ηθικό, προβάλλονται οι αξίες της επιχείρησης τόσο στο εσωτερικό όσο και στο 

εξωτερικό κοινό και δίνεται η δυνατότητα για εταιρική «φιλοξενία» 

(corporatehospitality) στο κοινό που λαµβάνει µέρος στο χορηγούµενο 

γεγονός. 

Οι Busbyκαι Digby(2002) τονίζουν πως οι χορηγικοί στόχοι πρέπει να είναι 

απτοί, µετρήσιµοι και άµεσα συνδεδεµένοι µε το σύνολο των στρατηγικών 

στόχων του οργανισµού. Επιπλέον, τονίζουν πως οι στόχοι πρέπει να είναι σε 

θέση να παρέχουν δυνατότητα συλλογής οικονοµικών µεγεθών, δηµιουργία 

βάσεων δεδοµένων, αναζωογόνηση της εταιρικής εικόνας, τµηµατοποίηση της 

αγοράς και στόχευση σε nicheαγορές. 

Οι επιχειρήσεις αντιλαµβανόµενες την προστιθεµένη αξία της χορηγίας, ως 

τακτική επικοινωνίας µάρκετινγκ, θέτουν τρεις βασικούς πυλώνες στόχων: 

α) θέλουν να προβάλλουν ότι είναι µέρος της κοινωνίας και να συµµετέχουν 

ενεργά σε αυτή µέσω διαφόρων κοινωνικών δραστηριοτήτων (ενδυνάµωση της 

κοινωνικής ευθύνης - socialresponsibility) 

β) θέλουν να διαφηµιστούν και να προβληθούν µε βασικό σκοπό τη 

δηµιουργία καλής γνώµης για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους και την 

αύξηση των πωλήσεων τους καιτέλος 

γ) θέλουν να δηµιουργήσουν µια ισχυρή εταιρική εικόνα µε βασικό σκοπό την 

αύξηση της αξιοπιστίας στις διάφορες κατηγορίες κοινού στα οποία 

απευθύνεται 
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Μια ολοκληρωµένη κατηγοριοποίηση των στόχων που θέτει η επιχείρηση 

χορηγός είναι αυτή που δίνει οΠίνακας 1.1των Pope(1998) και Dolphin(2003). 

Αυτοί κατηγοριοποιούνται σε εταιρικό επίπεδο (corporateobjectives), σε 

επίπεδο µάρκετινγκ (marketingobjectives), σε επίπεδο προβολής και µέσων 

επικοινωνίας (mediaobjectives) και σε προσωπικούς στόχους 

(personalobjectives) και αποτελούν µια ολοκληρωµένη παρουσίαση των 

στόχων που θέτει η επιχείρηση αναλαµβάνοντας τη χορηγία. 

 

 

 

 

 

Πίνακας 1.1: Κατηγοριοποίηση στόχων των επιχειρήσεων χορηγών 

Εταιρικοί 

Στόχοι 

Στόχοι 

Marketing 

Στόχοι Προβολής και 

Επικοινωνίας 

Προσωπικοί 

Στόχοι 

Αναγνωρισιµότητα 
Σχέσεις µεταξύ 

επιχειρήσεων 

Ξεκάθαρη προβολή του 

γεγονότος 

Προσωπική 

επιλογή διοικητή - 

στελεχών 

Εταιρική εικόνα 
Ανεύρεση της αγοράς 

στόχου 
∆ηµοσιότητα  

Κοινωνική εµπλοκή Τοποθέτηση µάρκας ∆υναµική στην χορηγία  

Οικονοµικοί δεσµοί Αύξηση πωλήσεων Αποφυγή «θορύβου»   

∆ιασκέδαση πελατών ∆ιανοµή δειγµάτων 
Επικοινωνία µε το κοινό 

στόχο 
 

Σχέσεις µε αρχές ∆οκιµή   

Εργασιακές σχέσεις    

   
Ανταγωνισµός µε 
άλλες επιχειρήσεις 

   

 

Οι παραπάνω στόχοι µιας χορηγίας επηρεάζονται από την σχέση µεταξύ 

χορηγού και χορηγούµενης δραστηριότητας. Η αντίληψη για την χορηγούµενη 

δραστηριότητα οδηγεί την δραστηριότητα αυτή να έχει, είτε έναν ταυτόσηµο 
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σύνδεσµο (function-basedsimilarity) είτε έναν στρατηγικό σύνδεσµο (image-

basedlink) µε την επιχείρηση (Cornwell, 1995; GwinnerandEaton, 1999). Οι 

ταυτόσηµοι σύνδεσµοι περιγράφονται σαν να στηρίζονται στην συνεργασία 

της δραστηριότητας και του προϊόντος του χορηγού και τις λειτουργίες του, 

(πχ. µια επιχείρηση παραγωγής αθλητικών προϊόντων χορηγεί ένα αθλητικό 

γεγονός όπου χρησιµοποιούνται τα προϊόντα της), ενώ οι στρατηγικοί 

σύνδεσµοι επιχειρούν να προσεγγίσουν το κοινό-στόχο το οποίο κατέχει τα 

επιθυµητά δηµογραφικά χαρακτηριστικά (πχ. µια εταιρεία κατασκευής 

πολυτελών αυτοκινήτων µπορεί να χορηγήσει µια διοργάνωση γκολφ υψηλού 

"prestige"). 

∆ύο έρευνες που διεξήχθησαν στα αρχικά στάδια της ανάπτυξης του θεσµού 

της χορηγίας, µας δίνουν πολύ ενδιαφέροντα στοιχεία για την στοχοθεσία και 

τα αρχικά κίνητραγια την υιοθέτηση ενός χορηγικού προγράµµατος. Σύµφωνα 

µε την έρευνα του Waite(1978) σχεδόν το 30% των επιχειρήσεων δεν είχε 

θέσει συγκεκριµένους στόχους, ενώ όσον αφορά αυτές που δήλωσαν πως είχαν 

θέσει συγκεκριµένους στόχους ο προσδιορισµός των στόχων δεν ήταν σαφής. 

Επίσης, έρευνα του Berrett(1999) έδειξε πως το 25% των εταιρειών που ήταν 

πρωτοπόροι στο κλάδο τους, παραδέχτηκαν τα πλεονεκτήµατα που 

δηµιούργησε η χορηγία στην εταιρεία τους. Παράλληλα, το 50% των εταιρειών 

περίπου οδηγήθηκαν στην χορηγία ως αντίδραση στον ανταγωνισµό, και 

παρότι δεν το παραδέχονται εύκολα, η στρατηγική αυτή αποδείχθηκε µάλλον 

αναποτελεσµατική. 

 

1.6 Κατηγορίες Χορηγών 

 

Οι κατηγορίες των χορηγών δεν έχουν καµιά νοµική έννοια, εκτός από αυτή 

που συµφωνείται όταν υπογράφεται το συµβόλαιο. Υπάρχει οπωσδήποτε ένα 

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

πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα για τον χορηγό. Στη συνέχεια δίνονται 

λεπτοµερή στοιχεία για την κάθε κατηγορία. (Βένερ Λ. 2004) 

 

• Αποκλειστικός χορηγός 

Ένας αποκλειστικός χορηγός είναι ο µόνος χορηγός που συνεταιρίζεται µε την 

εκάστοτε αθλητική πλατφόρµα. Μεταξύ των πλεονεκτηµάτων της 

αποκλειστικής χορηγίας, όταν πρόκειται για αθλητικό γεγονός ή οµάδα, είναι 

ότι ο χορηγός µπορεί να διαπραγµατεύεται το όνοµά του σαν µέρος του 
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γεγονότος ή της οµάδας. οι διαφηµιστικές 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 παρουσιαστούν απροσδόκητα έξοδα, ο 

αποκλειστικός χορηγός ίσως θα πρέπει να αυξήσει την εισφορά του. Εάν πάλι 

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

απόδοση τους, ή κατηγορηθούν για χρήση αναβολικών ή ναρκωτικών, τότε ο 

χορηγός θα έχει κληθεί να θυσιάσει αρκετά χρήµατα µόνο για να υποστεί 

τελικά πλήγµα στο όνοµά του.(Βένερ Λ. 2004) 

 

• 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 έχει 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.  

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) 
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• 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 

προϊόντων του ή των υπηρεσιών του.  

Ένα πλεονέκτηµα των επικουρικών χορηγιών είναι ότι οι επίκουροι χορηγοί 

συνήθως έχουν την αποκλειστικότητατης 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. Για παράδειγµα, δεν υπάρχει 

αποκλειστικός χορηγός ή επίσηµος χορηγός των Ολυµπιακών αγώνων. Στην 

περίπτωση αυτή χρησιµοποιείται ο τίτλος του επίσηµου προµηθευτή.  
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Μπορεί να υπάρξουν επίσηµοι προµηθευτές σχεδόν για τα πάντα, και αν 

κάποια κατηγορία δεν υπάρχει, θα δηµιουργηθεί, αν τα ποσά που 

προσφέρονται είναι ελκυστικά. Όπως και οι επίκουροι χορηγοί που µπορούν 

να προσφέρουν προϊόντα, έτσι και οιεπίσηµοι 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 απότην άλλη, αθλητές 

παγκοσµίου κλάσεως που παίρνουν µέρος στους αγώνεςέχουν 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 Nikeµπορεί 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) 

 

 

Equation Chapter (Next) Section 1 
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ΚΕΦΑΛAIΟ 2: Εξάπλωση των χορηγιών στο χώρο στον 

αθλητισµό 

 

2.1 Ορισµός αθλητικήςχορηγίας 

 

Ένας µεγάλος αριθµός οργανισµών έχουν συνειδητοποιήσει ότι η αθλητική 

χορηγία είναι ένας πολύτιµος τρόπος για να προσεγγίσουν νέες αγορές αλλά και 

για να κρατήσουν την υπάρχουσα πελατειακή βάση. Η χορηγία µπορεί να 

αυξήσει τις πωλήσεις, να αλλάξει στάσεις, να αυξήσει την αναγνωρισιµότητα 

και να χτίσει νέες αλλά και να διατηρήσει τις υπάρχουσες πελατειακές σχέσεις 

(Shank, 1999). 

Ο ορισµός της αθλητικής χορηγίας σύµφωνα µε τον Shank (1999) είναι «η 

επένδυση σε µία αθλητική οντότητα (αθλητή, πρωτάθληµα, οµάδα ή γεγονός) για 

να υποστηρίξεις τους συνολικούς στόχους του οργανισµού, τους στόχους του 

µάρκετινγκ και τις στρατηγικές προώθησης». 

Ένας ορισµός της αθλητικής χορηγίας δίνεται, επίσης, από το Ευρωπαϊκό 

Συµβούλιο (1981) ο οποίος αναφέρει τα αµοιβαία πλεονεκτήµατα και 

περιλαµβάνει το νόηµα ότι ο χορηγός θέλει να συσχετιστεί µε κάποιο είδος 

αθλητικής δραστηριότητας (Gronkvist, 1985): «Η αθλητική χορηγία είναι µια 

αµοιβαία επωφελής σχέση ανάµεσα σε ανθρώπους ή οργανισµούς στην οποία ο 

χορηγός παρέχει οφέλη στο χορηγούµενο σε αντάλλαγµα για το συσχετισµό του 

µε ένα άθληµα, µε γεγονότα, µε εγκαταστάσεις ή µε αθλητές». 

Η αθλητική χορηγία ως εργαλείο επικοινωνίας προσφέρει υψηλή 

θεαµατικότητα, εκτεταµένη κάλυψη από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, την 

ικανότητα και στους δύο να προσελκύσουν ένα ευρύ αντιπροσωπευτικό δείγµα 

της κοινωνίας και να επιτύχει συγκεκριµένους στόχους και την ικανότητα να 

διαλύσει τα πολιτιστικά εµπόδια (Burnett, Menon&Smart, 1993). 

Επιπρόσθετα, ο Morgan (2004) προτείνει ότι ο αθλητισµός συχνά συσχετίζεται 

µε σπουδαία εµπλοκή και αφοσίωση. Ο Shannon (1999), µε τη σειρά του, 

ισχυρίζεται ότι αυτοί που ασχολούνται µε το µάρκετινγκ πρέπει να 

αφιερώσουν µεγάλη προσοχή στον αθλητισµό καθώς είναι ένα κοµµάτι του 

σύγχρονου πολιτισµού το οποίο µας παρέχει ευχαρίστηση, πάθος και 

ενθουσιασµό. Ο Dolphin (2003) σηµειώνει ότι θεατές του αθλητισµού, οι 
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οποίοι εκτίθενται σε εταιρικά µηνύµατα υπό ευνοϊκές συνθήκες όπως είναι ο 

ενθουσιασµός, η διέγερση και η απόλαυση, είναι πιο χαλαροί και δεκτικοί στο 

προωθητικό µήνυµα. Οι Morgan (2004) και Burnettetal (1993) συµφωνούν ότι 

αν οι εταιρείες µπορούν να µεταφέρουν αυτά τα θετικά συναισθήµατα στα 

προϊόντα τους τότε αυτό προσφέρει τεράστιες ευκαιρίες για τις εταιρείες ώστε 

να αποκτήσουν αφοσίωση, η οποία κρίνεται απαραίτητη για µια εταιρεία εάν 

θέλει να συνδεθεί µε τους πελάτες της. 

Οι χορηγικές δραστηριότητες παρουσιάζουν πολλαπλές ευκαιρίες για την 

κατάκτηση των στόχων που έχουν να κάνουν µε την αναγνωρισιµότητα και 

ένας από αυτούς είναι και η ανάκληση του χορηγού (sponsorrecall) (Gwinner, 

1997). Κατά την παρακολούθηση µίας αθλητικής παράστασης οι αισθητικές 

ευχαριστήσεις είναι εµφανείς αλλά η πραγµατική ένταση προέρχεται από την 

ταύτιση µε ένα άτοµο ή µία οµάδα που αγωνίζεται να κερδίσει. 

Αυτό το φαινόµενο βοήθησε τον αθλητισµό να γίνει ένα όχηµα για την 

προώθηση των επιχειρηµατικών συµφερόντων όταν δηµιουργήθηκαν οι 

επαγγελµατικές οµάδες το 19ο αιώνα όπου οι σχέσεις µεταξύ αθλητικών 

οµάδων και οπαδών διατηρούνταν από την εξάρτηση στην τοπική ιδιοκτησία 

(Mason, 1999). Οι κύριοι λόγοι που κάνουν την αθλητική χορηγία µέρος του 

µίγµατος προώθησης είναι ότι ο αθλητισµός είναι ελκυστικός για όλες τις 

ηλικίες, τις περιοχές και τους τρόπους ζωής. Αυτό είναι κυρίως αλήθεια όταν η 

αθλητική χορηγία συνδέεται µε τηλεοπτική κάλυψη των γεγονότων. Πολλά 

αθλήµατα και αθλητικά γεγονότα προσελκύουν υψηλή τηλεοπτική κάλυψη, 

κάτι το οποίο σηµαίνει ότι ακόµα και αν το πραγµατικό κόστος της χορηγίας 

είναι υψηλό, η χορηγία µπορεί να είναι πιο αποδοτική, από άποψη κόστους, 

από ότι θα ήταν η απευθείας τηλεοπτική διαφήµιση (Brassington-Pettit, 2000). 

 

2.2 Παράγοντες εξάπλωσης των χορηγιών στον αθλητισµό 

 

Στις µέρες µας, από τα προγράµµατα στις θεατρικές παραστάσεις, που είναι 

γεµάτα από τα λογότυπα διαφόρων εταιριών, µέχρι τις φανέλες ποδοσφαιρικών 

συλλόγων που απεικονίζουν τα ονόµατα πολυεθνικών κολοσσών, το µήνυµα 

είναι ξεκάθαρο: όποια κι αν είναι η δραστηριότητα, αν δεν µπορέσεις να 

προσεκλύσεις έσοδα από εµπορικές επιχειρήσεις, δεν έχεις µεγάλες 

πιθανότητες επιβίωσης. 
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Παρά τις αντικειµενικές δυσκολίες που παρουσιάζει η ακριβής µέτρηση των 

χορηγικών µεγεθών, διαφορετικές εκτιµήσεις φέρουν την παγκόσµια αθλητική 

χορηγία να έχει ξεπεράσει τα δύο τρίτα της αξίας των συνολικών παγκοσµίων 

χορηγικών δραστηριοτήτων (Johansson, 2006). 

Οι λόγοι είναι πολλοί. Ο αθλητισµός είναι µια παγκόσµια γλώσσα και µια από 

τις πιο ζωντανές κοινωνικές δραστηριότητες χαρακτηριζοµένη από ένα 

µοναδικό συνδυασµό σωµατικής δύναµης, τεχνικής κατάρτισης, ψυχικής 

αντοχής και πνευµατικής καθαρότητας. 

Τα σπορ διεξάγονται σε ένα περιβάλλον που χρωµατίζεται από έντονα 

συναισθήµατα, ανατροπές δεδοµένων, αγωνία για την τελική έκβαση, πάθος 

για τη νίκη, ενεργό υποστήριξη από πλευράς θεατών, συγκινησιακή φόρτιση 

ακόµη και µετά το τέλος του αγώνα. 

Παράλληλα, η ευρεία απήχηση των αθλητικών γεγονότων σε διαφορετικές 

κοινωνικό - οικονοµικές τάξεις και ηλικιακές οµάδες καθώς και η σηµαντική 

ενασχόληση των ΜΜΕ µε την δηµοσιογραφική κάλυψη αθλητικών γεγονότων, 

καθιστούν τον αθλητισµό επικοινωνιακό δίαυλο προς ένα τεράστιο 

πληθυσµιακό κοινό σε εθνικό και παγκόσµιο επίπεδο. 

Ο χορηγός καταφέρνει να βρεθεί δίπλα στο φίλαθλο-καταναλωτή σε µια 

ιδιόµορφη περίσταση όπου συνδυάζεται η ψυχαγωγική δαπάνη του ελεύθερου 

χρόνου µε το προσωπικό πάθος, αλλά ταυτόχρονα και µε τα ενδιαφέροντα µιας 

ευρύτερης (πιθανόν και της παγκόσµιας) κοινότητας. 

 

Ο θεσµός της χορηγίας σηµειώνει µια σταθερή αύξηση τα τελευταία χρόνια 

και δικαίως αποτελεί ένα θεµελιώδες κοµµάτι του µίγµατος µάρκετινγκ 

πολλών εταιριών. Το ποσό που διατέθηκε σε χορηγίες παγκοσµίως το 2005, 

άγγιξε τα $30,5 δισ., µέγεθος διόλου ευκαταφρόνητο, αν και δεν µπορεί να 

συγκριθεί µε το αντίστοιχο ποσό για τον κλάδο της διαφήµισης, που 

κυµάνθηκε στα $406 δισ. Ο αθλητισµός εµφανίζεται να καταλαµβάνει τα 2/3 

(70%) περίπου της αξίας όλων των χορηγικών δραστηριοτήτων, δηλαδή 

περίπου $21,5δισ. (IEG, 2005) και το ποσό αυτό αυξάνεται µε ετήσιους 

ρυθµούς της τάξης του 11%, γεγονός που σηµαίνει πως το έτος 2020 θα 

ξεπεράσει τα $100 δις. (∆ιάγραµµα2.1) 
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∆ιάγραµµα2.1: Εκτιµώµενη ανάπτυξη της Παγκόσµιας Αγοράς της Αθλητικής Χορηγίας. Πηγή: 

Kolah (2006) 

 

Πέρα από τις εκτιµήσεις έχουµε και µια ρεαλιστική άποψη της κατάστασης 

που επικρατεί. Στο∆ιάγραµµα2.2 που ακολουθεί δίνονται τα ποσά των 

αθλητικών χορηγιών που δαπανήθηκαν τα έτη 2006 – 2013 αλλά και αυτά που 

αναµένεται βάσει προβλέψεων να δοθούν για τα δυο επόµενα έτη (2014,2015). 

 

∆ιάγραµµα2.2: Συνολικά ποσά που δόθηκαν σε αθλητικές χορηγίες τα έτη 2006- 2013 αλλά και 

τα αναµενόµενα ποσά αθλητικών χορηγιών για τα έτη 2014 και 2015. Πηγή:Statista 2014 
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Όµοια στο∆ιάγραµµα2.3 παρουσιάζεται µια γεωγραφική κατανοµή των 

αθλητικών χορηγιών για τα έτη 2009 – 2015. 

 

∆ιάγραµµα2.3: Γεωγραφική κατανοµή των ποσών των αθλητικών χορηγιώνγια τα έτη 2009-2015 

Πηγή: Statista 2014 

 

Γενικά παρατηρούµε µια τάση αύξησης των ποσών των αθλητικών χορηγιών 

ανά έτος. Από άποψη γεωγραφικής κατανοµής τη µερίδα του λέοντος έχει η 

Βόρεια Αµερική µε ελάχιστη διαφορά ακολουθούν η Ευρώπη, η Αφρική και η 

Μέση Ανατολή, καθώς ειδικά τα τελευταία χρόνια εταιρίες από τα Ενωµένα 

Αραβικά Εµιράτα αναλαµβάνουν την υποστήριξη πολλών µεγάλων αθλητικών 

σωµατείων ή και µεµονωµένων αθλητών, µε σκοπό τη προβολή και τη 

βελτίωση της εικόνας τους για την αύξηση της διείσδυσης τους σε ακόµη 

µεγαλύτερες αγορές. Στη συνέχεια ακολουθούν οι χώρες της Ασίας µε 

πρωτοστάτη την τεράστια οικονοµική δύναµη που ονοµάζεται Κίνα. Τέλος, 

έχουµε τη λατινική Αµερική µε µικρό µερίδιο αναφορικά µε τα ποσά των 

αθλητικών χορηγιών, µιας και αποτελεί και µικρότερη αγορά και γενικότερα 

έχει χαµηλότερα ανταποδοτικά οφέλη για τις εταιρείες – χορηγούς. 
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Για να γίνει ακόµα πιο κατανοητό το υπέρογκο ύψος των ποσών που 

δαπανώνται από πολλές εταιρίες, σε αθλητικές χορηγίες, παραθέτουµε έναν 

πίνακα (Πίνακας 2.1) µε τις µεγαλύτερες χορηγίες στην ιστορία του 

παγκόσµιου αθλητισµού. 

 

Πίνακας 2.1: Οι µεγαλύτερες χορηγίες στην ιστορία του αθλητισµού (Farrellyetal. 2005) 

 

Χορηγός Αθλητικός Οργανισµός Ποσό Χορηγίας 

FIAT 
Χειµερινοί Ολυµπιακοί 
Αγώνες - Τορίνο 2006 

$ 52 εκ 

OTE 
Ολυµπιακοί Αγώνες - 

Αθήνα 2004 

$ 71 εκ. 

(50% χρήµατα- 50% 
υπηρεσίες) 

Gillete 

Παγκόσµιο Κύπελλο 
Ποδοσφαίρου Κορέα - 

Ιαπωνία 2002 
$ 40 εκ. 

Shell Ferrari: FormulaOne $ 36 εκ (σε ετήσια βάση) 

Coors NFL $ 60 εκ. (πέντε έτη) 

Huyndai Κύπελλο UEFA 2004 $ 27 εκ. 

Anheuser-Busch 

Χειµερινοί Ολυµπιακοί 
Αγώνες - SaltLakeCity 

2002 
$ 50 εκ. 

Foster’sBrewing FormulaOne $ 14 εκ (σε ετήσια βάση) 

Nike ManchesterUnited $ 500 εκ (13 έτη) 

Nike Barcelona F.C $ 250 εκ. (πέντε έτη) 

 

Ανάλογα µε τον προηγούµενο πίνακα, ο Πίνακας 2.2 παρουσιάζει τις 

µεγαλύτερες ατοµικές χορηγίες που έχουν δοθεί σε αθλητές παγκοσµίως και 

αφορούν είτε πολυετείς συµφωνίες είτε συµφωνίες που τα ποσά δόθηκαν το 

ίδιο έτος. 
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Πίνακας 2.2: Τα µεγαλύτερα ποσά χορηγιών σε αθλητές παγκοσµίως µέχρι το 2013 

Χορηγός Αθλητής ΠοσόΧορηγίας 

NIKE Tiger Woods $ 100 εκ (5 έτη) 

NIKE Rory McIlroy $ 200εκ 

NIKE Derrick Rose $ 260εκ (15έτη) 

NIKE Lebron James $ 90 εκ (7 έτη) 

Adidas David Beckham $ 160,8 εκ 

Adidas Anna Kournikova $ 50 εκ (6έτη) 

Reebok AllenIverson $ 50εκ 

Reebok Venus Williams $ 40 εκ (5 έτη) 

Reebok Sidney Crosby $ 100 εκ (5 έτη) 

Starter Tony Romo $ 10 εκ 

Salton Inc George Foreman $ 137,5εκ 

 

 

Πίσω από αυτή την συνεχή ανάπτυξη, κρύβεται µια σειρά από λόγους που 

ευνόησαν την χρήση της αθλητικής χορηγίας ως εργαλείο επικοινωνιακής 

στρατηγικής. Ο νούµερο ένα λόγος που ωθεί πολλές εταιρίες στο να επιλέξουν 

τη χορηγία ως µέσο προβολής είναι η αποτελεσµατικότητα της χορηγίας, να 

προσφέρει τηλεοπτική προβολή του µηνύµατος του χορηγού, σε χαµηλές 

σχετικά τιµές (AbbrattandGrobler, 1989). Τα υψηλά κόστη των Μ.Μ.Ε και των 

λοιπών προωθητικών ενεργειών είναι ένα κίνητρο, ώστε µεγάλος αριθµός 

επιχειρήσεων να αξιολογήσει την προοπτική υιοθέτησης ενός χορηγικού 

προγράµµατος. Ακριβώς λόγω του σχετικά χαµηλού κόστους, η χορηγία έχει 

γίνει επικοινωνιακό εργαλείο για πολλές µικρού και µεσαίου µεγέθους 

επιχειρήσεις (SME), οι οποίες επιθυµούν µέσω µιας χορηγικής συµφωνίας να 

αλληλεπιδράσουν µε την κοινωνία στην οποία δραστηριοποιούνται 

(SlackandBentz, 1996). Στην αντίπερα όχθη, ένα πλεονέκτηµα για τις 

πολυεθνικές επιχειρήσεις είναι το γεγονός ότι η χορηγία τους επιτρέπει να 

πετύχουν τους στόχους τους τόσο στην τοπική, όσο και στην παγκόσµια 

αγορά.  
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Ο αθλητισµός αποτελεί µια παγκόσµια γλώσσα µε µεγάλη απήχηση σε όλες τις 

σύγχρονες κοινωνίες και αυτό εξυπηρετεί τις εταιρίες που επιθυµούν 

γεωγραφική επέκταση των δραστηριοτήτων τους. Ένας από τους 

σηµαντικότερους λόγους για την ανάπτυξη του θεσµού της αθλητικής 

χορηγίας, είναι και η προσπάθεια των εταιριών να διαφοροποιηθούν από τον 

ανταγωνισµό, όσον αφορά την προβολή τους. Τα παραδοσιακά µέσα 

προβολής, όπως η διαφήµιση, εµφανίζουν υψηλού βαθµού clutter, οπότε η 

χορηγία εµφανίζεται ως µια πρώτης τάξης διέξοδος σε αυτό το ζήτηµα 

(Ha,1996; CarterandWilkinson, 2000). Επίσης, ολοένα και περισσότερες 

επιχειρήσεις αντιλαµβάνονται ότι οι χορηγίες αποτελούν έναν τρόπο για να 

ασκήσουν ‘cause-relatedmarketing’ (VaradarajanandMenon, 1998) και να 

προσεγγίσουν µε αυτή τη µέθοδο συγκεκριµένα αγοραστικά τµήµατα, τα 

ενδιαφέροντα των οποίων είναι ευθυγραµµισµένα µε την εικόνα της εταιρίας 

(Javagli, Rajsekhar, Taylor, GrossandLampman, 1994). Ένας επιπλέον λόγος, 

είναι ότι τα τελευταία χρόνια, λόγω της έντονης αντικαπνιστικής και 

αντιαλκοολικής καµπάνιας που απαγορεύει σε εταιρίες των συγκεκριµένων 

κλάδων να διαφηµιστούν στα Μ.Μ.Ε, τα χορηγικά πακέτα εµφανίζονται να 

λειτουργούν ως ‘διαφηµιστικό καταφύγιο’ για τις εν λόγω εταιρίες, δίνοντας 

τους τη δυνατότητα να επικοινωνήσουν µε τους πελάτες τους 

(MarshallandCook, 1991; Meeneghan, 1991; Furlong, 1994; Thomas,1995). 

Ώθηση στην ανάπτυξη της αθλητικής χορηγίας, έδωσαν και οι περικοπές των 

κυβερνητικών προϋπολογισµών στον αθλητικό τοµέα (Ασηµακόπουλος και 

Παπαχαρίσης, 1997). Το γεγονός αυτό, ανάγκασε τους αθλητικούς 

οργανισµούς να αναζητήσουν εναλλακτικές πηγές εσόδων για να 

εξασφαλίσουν τη βιωσιµότητα και την περαιτέρω ανάπτυξη τους. Άλλοι 

παράγοντες που ‘ενθάρρυναν’ το θεσµό της αθλητικής χορηγίας είναι, τα 

φορολογικά κίνητρα που δόθηκαν από τις κυβερνήσεις πολλών κρατών 

(Wolton, 1998), ο αυξηµένος αριθµός κάλυψης αθλητικών γεγονότων από 

τηλεοπτικούς σταθµούς (Meeneghan, 1991), η ανάπτυξη της εµπορικότητας 

των αθλητικών οργανισµών καθώς και το ότι η σύναψη χορηγικής συµφωνίας 

µε έναν αθλητικό οργανισµό, έχει αποδειχθεί ότι επηρεάζει θετικά την τιµή της 

µετοχής της εταιρίας, προκαλώντας άµεση εισροή εσόδων (Mishra, Bobinski, 

Bhabra,1997). 

 

2.3 ∆ιαφοροποιήσεις της αθλητικήςχορηγίας 

 

Στις ακόλουθες ενότητες θα αναφερθούν οι κύριες διαφορές της αθλητικής 

χορηγίας µε την κοινωνική χορηγία και µε τη διαφήµιση. 
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2.3.1 ∆ιαφορές της αθλητικής χορηγίας από την κοινωνική χορηγία 

 

Για τη σύγκριση των δυο ειδών χορηγίας κρίθηκε σκόπιµο να αναφερθεί ο 

ορισµός της κοινωνικής χορηγίας, ο οποίος είναι: «η χρηµατοδότηση µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών κοινωνικού περιεχοµένου από ιδιωτικές 

επιχειρήσεις. Τα οφέλη της οποίας αντανακλώνται στο κοινωνικό σύνολο και 

όχι την εταιρεία–χορηγό» (Κουλαγήνη, 2008). 

Η αθλητική χορηγία διαφοροποιείται από την κοινωνική χορηγία για τους 

παρακάτω λόγους: 

• Αποτελεί µία µορφή χρηµατοδότησης µε αντιπαροχή προβολής, µεταξύ 

κερδοσκοπικών επιχειρήσεων ή και επαγγελµατιών σε επιχειρηµατικό, 

εµπορικό ή επικοινωνιακό επίπεδο. 

• Απουσιάζει κάθε στοιχείο κοινωνικότητας εκτός και αν υπάρξουν συνεργίες 

κοινωνικής ευθύνης. 

• Η προβολή του χορηγού είναι ιδιαίτερα έντονη. 

• Απευθύνεται στον οικονοµικό άνθρωπο, αυτόν που αγοράζει και πουλά. 

 

2.4 Σχέση χορηγίας και διαφήµισης 

 

Χορηγία και διαφήµιση είναι δυο έννοιες µε πολύ κοινά χαρακτηριστικά αλλά 

ταυτόχρονα και σηµαντικές διαφορές. Συχνά παρατηρείται το φαινόµενο οι 

δυο έννοιες να παρερµηνεύονται και πολλοί να κάνουν το λάθος να τις 

ταυτίζουν. 

Τα χαρακτηριστικά ενός χορηγουµένου γεγονότος (προσωπικότητα, 

συναισθήµατα που αποπνέει κ.α.) µεταδίδονται στην εικόνα του χορηγού. 

Βασικό χαρακτηριστικό της λειτουργίας του χορηγικού θεσµού είναι ότι 

µεταφέρει το µήνυµα µέσα από την ίδια την διαδικασία του. Το περιεχόµενο 

της χορηγίας δένεται - ταυτίζεται µε την προσωπικότητα που προσδίδεται σε 

ένα γεγονός (Meenaghan, 2001). 
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Ακριβώς αυτή είναι η πρώτη σηµαντική διαφορά µε την διαφήµιση. Στην 

διαφήµιση το περιεχόµενο της είναι κατασκευασµένο σύµφωνα µε τις 

προδιαγραφές που έχει ο διαφηµιστής και πάντα σύµφωνα µε τις 

επικοινωνιακές ανάγκες τις διαφηµιστικής καµπάνιας. 

Παράλληλα και το µέσο µετάδοσης του µηνύµατος είναι και αυτό εξαρτηµένο 

από τον ίδιο τον διαφηµιστή και µπορεί να µεταβάλλεται ανάλογα µε το 

συγκεκριµένο κοινό στα οποία πρέπει να διεισδύσει. Αντίθετα στην χορηγία 

µέσο και µήνυµα σχεδόν ταυτίζονται γιατί το ένα παίρνει τα χαρακτηριστικά 

του άλλου, το ένα «ντύνει» το άλλο και τα δυο µαζί αποκοµίζουν αλλά και 

προσδίδουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά στο γεγονός. 

Μια ακόµα πολύ σηµαντική διαφορά ανάµεσα σε αυτά τα δυο εργαλεία του 

µίγµατος επικοινωνίας είναι η σχέση κόστους ωφελείας που αυτά 

αντιπροσωπεύουν. Όσο αυξάνεται το κοινό που θέλει να προσεγγίσει η 

διαφήµιση, τόσο αυξάνεται και το κόστος στον συνολικό προϋπολογισµό. 

Αντίθετα, στην χορηγία το κόστος προσέγγισης ανά άτοµο µειώνεται όσο 

αυξάνεται ο πληθυσµός του γεγονότος που αντιστοιχεί στο κοινό στόχο της. Γι' 

αυτό το λόγο η επιχείρηση που θέλει να οργανώσει µια επιτυχηµένη χορηγική 

δράση, οφείλει να γνωρίζει το µέγεθος του κοινού στο οποίο θέλει να 

στοχεύσει, όπως και το αν µπορεί να το προσεγγίσει, και ανάλογα να επιλέξει 

µεταξύ διαφήµισης και χορηγίας ή να τα συνδυάσει. 

Αναφορικά µε τις αθλητικές χορηγίες, µια διαφορά εµφανίζεται στο κοινό-

στόχος το οποίο απευθύνονται, καθώς το κοινό της αθλητικής χορηγίας είναι 

τρεις διαφορετικές οµάδες. 

• Όσοι εµπλέκονται στην παραγωγή του αθλητικού γεγονότος 

• Όσοι παρευρίσκονται στον αθλητικό χώρο-θεατές. 

• Όσοι παρακολουθούν απευθείας και µη, το αθλητικό γεγονός µέσω Μ.Μ.Ε. 

Τέλος, η αθλητική χορηγία έχει πιο µεγάλη διάρκεια από τη διαφήµιση, διότι 

επιτρέπεται η προβολή της για αρκετό καιρό µετά τη λήξη του αθλητικού 

γεγονότος, µέσω κάποιας αναφοράς σε καταχώρηση εφηµερίδας ή περιοδικού, 

βίντεο και τηλεοπτικές ανασκοπήσεις. 

Η αθλητική χορηγία επιτυγχάνει πρόσβαση σε συγκεκριµένα τµήµατα του 

καταναλωτικού κοινού που δύσκολα καλύπτουν τα υπόλοιπα µέσα 

(Γιαννόπουλος 2002). 
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2.4.1 Αντίληψη του καταναλωτή για τη σχέση χορηγίας - 

διαφήµισης 

 

Γενικά η στάση των καταναλωτών απέναντι στην διαφήµιση και την χορηγία 

είναι τελείως διαφορετική.Οι καταναλωτές ανάλογα την περίπτωση και την 

περίσταση χαρακτηρίζουν την διαφήµιση αλαζονική, µη ειλικρινής, 

παραπλανητική και πολλές φορές µε σκοπούς χειραγώγησης. Παράλληλα, 

όµως την χαρακτηρίζουν και σαν ένα κοινωνικό και οικονοµικό εργαλείο που 

βελτιώνει την ποιότητα της ζωής και λειτουργεί ως κινητήριος δύναµη της 

αγοράς και του ανταγωνισµού. Μια σχέση «αγάπης µίσους» είναι το είδος που 

χαρακτηρίζει την σχέση του καταναλωτή µε την διαφήµιση. Ακριβώς γι' αυτό 

το λόγο οι καταναλωτές είναι πάντα επιφυλακτικοί απέναντι σε κάθε µορφής 

διαφήµιση, και ο βαθµός της επιφυλακτικότητας είναι ανάλογος του πόσο 

θεωρούν ότι αυτή «επιτίθεται», µέσω της χειραγώγησης σε ευαίσθητες οµάδες 

του πληθυσµού (π.χ. παιδιά). Σε κάθε περίπτωση πάντως, αναπτύσσουν έναν 

µηχανισµό άµυνας απέναντι στην διαφήµιση. 

Αντίθετα, η αντίληψη των καταναλωτών για τον θεσµό της χορηγίας είναι 

τελείως διαφορετική. Χαρακτηρίζουν την χορηγία σαν ευεργετική, 

προστατευτική, ικανή να φέρει εις πέρας την διεξαγωγή ενός γεγονότος που θα 

ωφελήσει ολόκληρο το κοινωνικό σύνολο. Είναι µια διαδικασία έµµεση, 

περιφερειακή και στηρίζεται στο χτίσιµο σχέσης εµπιστοσύνης ανάµεσα στο 

κοινό, τους θεατές και τον χορηγό. Ωστόσο η στάση δεν είναι µόνο θετική. Η 

αρνητική στάση ελλοχεύει και για την χορηγία στις περιπτώσεις κατάχρησης 

και εκµετάλλευσης του γεγονότος ή αλόγιστης εµπορευµατοποίησης µε 

χαρακτηριστικά χειραγώγησης του κοινού. Σε αντίθεση µε την διαφήµιση, οι 

αµυντικοί µηχανισµοί που αναπτύσσονται προς την χορηγία είναι πιο χαλαροί 

και η ύπαρξη της καλής θέλησης κάνει ευκολότερη την αποδοχή του 

µηνύµατος της χορηγίας από το κοινό (Meenaghan, 2001) . Η λειτουργία 

αυτών των διαφορετικώνµηχανισµών περιγράφεται και στο παρακάτω 

∆ιάγραµµα2.4. 
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∆ιάγραµµα2.4: ∆εκτικότητα καταναλωτή στην χορηγία και στη διαφήµιση (Meenaghan, 2001) 

 

2.5 Χαρακτηριστικάτης αθλητικήςχορηγίας 

 

Η χορηγία στον αθλητισµό χαρακτηρίζεται από το αθλητικό προϊόν που 

επιλέγει, καθώς και από όλο το µίγµα του αθλητικού µάρκετινγκ. Ο 

JοseLuisRosa-Medina, ∆ιευθυντής Χορηγιών και Πωλήσεων της 

ΕuroleagueBasketball (2007), αναφέρθηκε στα χαρακτηριστικά εκείνα που 

πρέπει να έχει η αθλητική χορηγία για να εξελιχθεί σε ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα: 

 

«Η χορηγία θα πρέπει πρωτίστως να διαθέτει ελκυστικό και αποτελεσµατικό 

περιεχόµενο, το οποίο θα προκαλεί έντονα συναισθήµατα στον οπαδό και κατά 

συνέπεια στον καταναλωτή. Κάθε χορηγία θα πρέπει, αφενός µεν να καθιστά 

δυνατή την αλληλεπίδραση µε τον καταναλωτή, αφετέρου δε να ενθαρρύνει 

την ουσιαστική συµµετοχή του. Έτσι επιτυγχάνεται ευκολότερα η αλλαγή 

στάσης απέναντι στο brand. Είναι πιο πιθανό να προτιµήσει ο καταναλωτής το 

brand της συγκεκριµένης εταιρίας» 

 

2.5.1 ∆ικαιώµατα αθλητικής χορηγίας 

 

«Οι επιχειρήσεις – χορηγοί, οι οποίες χρησιµοποιούν τον αθλητισµό για την 

προβολή τους, αποκτούν και δικαιώµατα (Mullinet.al): 
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• Το δικαίωµα για τη χρήση του λογότυπου, του ονόµατος και των γραφικών 

αναπαραστάσεων τα οποία συσχετίζουν τον αγοραστή µε το προϊόν ή τη 

διοργάνωση. 

• Το δικαίωµα για την αποκλειστική σύνδεση µε µια κατηγορία προϊόντων ή 

υπηρεσιών. 

• Το δικαίωµα σύνδεσης του ονόµατος του χορηγού µε µια διοργάνωση ή ένα 

στάδιο». 

 

2.6 Στόχοιτης αθλητικήςχορηγίας 

 

Ένα σηµαντικό θέµα όσον αφορά τη χορηγία, το οποίο έχει απασχολήσει τους 

ερευνητές, είναι οι στόχοι καθώς οι στόχοι µπορούν να λειτουργήσουν ως 

εργαλείο συγκριτικής αξιολόγησης όταν οι εταιρείες είναι στη διαδικασία της 

µέτρησης των αποτελεσµάτων της χορηγίας (Hultman-Lindgren 2001). Όπως 

οι διαφηµιστικοί στόχοι, έτσι και οι στόχοι της χορηγίας µπορούν να 

κατηγοριοποιηθούν σε άµεσους και έµµεσους στόχους. Οι άµεσοι στόχοι 

επικεντρώνονται στη βραχυπρόθεσµη πελατειακή συµπεριφορά και στην 

αύξηση πωλήσεων. Οι έµµεσοι στόχοι πρέπει κι αυτοί να οδηγούν σε αύξηση 

των πωλήσεων αλλά επικεντρώνονται περισσότερο στην αύξηση της 

αναγνωρισιµότητας και στη δηµιουργία µιας επιθυµητής εικόνας για την 

εταιρεία (Shank, 1999). 

 

Οι κύριοι στόχοι της χορηγίας είναι οι ακόλουθοι: 

 

• Αναγνωρισιµότητα 

Η αναγνώριση του σήµατος της εταιρείας επιτυγχάνεται µέσω της έκθεσης του 

σήµατος σε όσους περισσότερους πιθανούς πελάτες είναι δυνατό (Gwinner, 

1997). Σκοπός είναι η αύξηση της αναγνωρισιµότητας των προϊόντων, των 

υπηρεσιών, των γραµµών παραγωγής και του ονόµατος της εταιρείας. Από την 

πλευρά της αθλητικής οντότητας, το να έχει ως χορηγό µια µεγάλη επιχείρηση 

σίγουρα έχει θετικό αντίκτυπο στην αναγνωρισιµότητα της. Η επιχείρηση-

χορηγός θα πρέπει, επίσης, να επιβεβαιώσει ότι τα στοιχεία του µίγµατος 

προώθησης είναι ενσωµατωµένα, κάτι που σηµαίνει ότι η χορηγία θα πρέπει να 

δουλεύει µαζί µε τη διαφήµιση και την προώθηση πωλήσεων για παράδειγµα, 
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έτσι ώστε να πετύχουν τους επιθυµητούς στόχους. Έρευνες έχουν δείξει, 

ακόµα, ότι η χορηγία επιφέρει υψηλότερα επίπεδα αναγνωρισιµότητας στις 

επιθυµητές αγορές-στόχους σε σύγκριση µε τη διαφήµιση (Shank 1999). 

 

• Ανταγωνισµός 

Ένας άλλος στόχος είναι η αντιµετώπιση της απειλής των ανταγωνιστών στην 

αγορά των χορηγιών. Με απλά λόγια, αν δεν επενδύσουν σε µια χορηγία, οι 

ανταγωνιστές τους θα το πράξουν. Ακόµα κι έτσι όµως οι ανταγωνιστές 

µπορούν µέσω του µάρκετινγκ της ενέδρας (ambushmarketing) να 

καταστρέψουν τη χορηγία. Το µάρκετινγκ της ενέδρας (ambushmarketing) 

είναι µια σχεδιασµένη προσπάθεια από έναν ανταγωνιστή να συσχετίσει την 

εταιρεία του έµµεσα µε ένα γεγονός ή µε κάποια αθλητική οντότητα έτσι ώστε 

να κερδίσει τουλάχιστον κάποια από τα οφέλη και την αναγνώριση που 

σχετίζονται µε τη χορηγία (Shank 1999). Οι εταιρείες οι οποίες δεν επιθυµούν 

να επενδύσουν σε δαπανηρές αθλητικές χορηγίες συνήθως προτιµούν την 

τακτική του µάρκετινγκ της ενέδρας (ambushmarketing). Το µάρκετινγκ της 

ενέδρας (ambushmarketing) έχει αρνητικό αντίκτυπο για οποιονδήποτε 

εµπλέκεται σε ένα γεγονός και, σε τελική ανάλυση, στον αθλητισµό. Οι 

διοργανωτές τέτοιων γεγονότων ανακαλύπτουν ότι αξία των δικαιωµάτων τους 

µειώνεται. Γίνεται πιο δύσκολο για αυτούς να βρούν χορηγούς και κατά 

συνέπεια να φιλοξενήσουν τέτοια γεγονότα (Elliot 2002). 

 

• Προσέγγιση Αγορών 

Ένα από τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατα της αθλητικής χορηγίας είναι η 

δυνατότητα προσέγγισης ατόµων µε κοινά ενδιαφέροντα. Συνεπώς, τα 

αθλητικά γεγονότα είναι µια φυσική µορφή ψυχογραφικής κατηγοριοποίησης 

των καταναλωτών. Κατ’ αυτό τον τρόπο η εταιρεία προσεγγίζει τους 

καταναλωτές οι οποίοι έχουν παρόµοια ενδιαφέροντα, δραστηριότητες και 

απόψεις. Έτσι, η αποδοτική χορηγία µπορεί να πλησιάσει τις αγορές - στόχους 

πιο αποτελεσµατικά από ότι η παραδοσιακή διαφήµιση (Shank 1999). Οι 

επιχειρήσεις θέλουν να ξεκινήσουν ή να αυξήσουν τις ήδη υπάρχουσες 

αθλητικές χορηγίες ώστε να επωφεληθούν του ενδιαφέροντος των 

καταναλωτών και της ικανότητας να προσεγγίσουν συγκεκριµένο κοινό 

(Sherry, 1998). 
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• Μάρκετινγκ σχέσεων 

Το χτίσιµο των σχέσεων µε τους πελάτες είναι ακόµη ένας στόχος της 

χορηγίας. Σε πολλές περιπτώσεις η αθλητική οντότητα µπορεί να προσφέρει το 

χώρο και το χρόνο στον χορηγό ώστε να έρθει σε επαφή µε τους καταναλωτές. 

Η ύπαρξη πολυτελών µπουτίκ στα αθλητικά στάδια αποτελεί απόδειξη ότι οι 

χορηγοί είναι διατεθειµένοι να ξοδέψουν µεγάλα ποσά για να χτίσουν 

επιτυχηµένες σχέσεις µε τους πελάτες τους (Shank, 1999). 

 

• Εικόνα 

Αυτός είναι ίσως ο κυριότερος λόγος που πραγµατοποιείται µια χορηγία, 

δηλαδή η δηµιουργία µιας θετικής συσχέτισης µεταξύ της χορηγού εταιρείας 

και της χορηγούµενης αθλητικής οντότητας. Το βασικό σε αυτή την περίπτωση 

είναι ότι η εικόνα της αθλητικής οντότητας πρέπει να συνάδει µε αυτήν που 

επιθυµεί να είναι η εικόνα της χορηγού εταιρείας (Shank, 1999). Οι Amis και 

Slack (1999) συµφωνούν µε τα παραπάνω και προσθέτουν ότι «η αθλητική 

χορηγία έχει δείξει ότι είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο µε το οποίο αλλάζει 

και εµπλουτίζεται η εικόνα και η φήµη της εταιρείας». Κατά συνέπεια, 

πιστεύουν ότι η αθλητική χορηγία πρέπει να θεωρείται µια σηµαντική πηγή η 

οποία µπορεί να εξασφαλίσει στις εταιρείες ένα θετικό ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα. Ο Devous (1994) δηλώνει ότι η δηµιουργία της εικόνας της 

εταιρείας τοπικά, εθνικά και διεθνώς είναι ένας στόχος υψηλής σηµασίας για 

τη χορηγία. Επίσης, υποστηρίζει ότι η αθλητική χορηγία µπορεί να προσφέρει 

αποτελεσµατικές συσχετίσεις του προϊόντος ή της εταιρείας µε αξίες όπως η 

ευεξία και η υπεροχή. 

 

• Αύξηση πωλήσεων 

Αυτός είναι και ο τελικός στόχος όλων σχεδόν των χορηγικών οργανισµών αν 

και µερικές φορές είναι έµµεσος στόχος ή αποτελεί µέρος των αποτελεσµάτων 

της χορηγίας. Κατά περίπτωση τα αθλητικά γεγονότα γίνονται µε µοναδικό 

σκοπό το κέρδος. Χωρίς τη χορηγία, το γεγονός χάνει την ικανότητα να 

δηµιουγήσει κέρδος (Shank, 1999). Οι περισσότεροι ερευνητές συµφωνούν ότι 

οι κυριότεροι λόγοι για τους οποίους οι επιχειρηµατίες επιλέγουν την αθλητική 

χορηγία ως τρόπο προώθησης των προϊόντων ή των εταιριών τους, είναι οι 

εξής: α) για προβολή της κοινωνικής προσφοράς και του κοινωνικού image 

(εικόνα) της εταιρείας, β) για σταθεροποίηση και αύξηση της γνώσης του 

ονόµατος της εταιρείας (brandawareness), γ) για τη δηµιουργία ενός 
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συγκεκριµένου συνειρµού στη σκέψη της αγοράς-στόχου σε σχέση µε το 

προϊόν ή το όνοµα της εταιρείας, δ) για επικοινωνία µε νέες αγορές-στόχους, ε) 

για τη δηµιουργία µίας θετικής εικόνας της επιχείρησης, στ) για αύξηση των 

πωλήσεων της εταιρείας. Ωστόσο, σύµφωνα µε τον Chelladurai (1999), τρεις 

είναι οι πιθανοί στόχοι µίας επιχείρησης που αποφασίζει να παρέχει χορηγική 

υποστήριξη (χρηµατική ή µη-χρηµατική) σε έναν αθλητικό οργανισµό, αθλητή 

ή αθλητικό γεγονός. Αυτοί είναι: α) Η πρόσβαση στην αγορά-στόχο του 

οργανισµού, β) Η σύνδεση του ονόµατός της µε την αθλητική υπεροχή, γ) Η 

επίδειξη κοινωνικής υπευθυνότητας.  

Παρόµοιες αναφορές έχουν κάνει και οι Mullin, Hardy και Sutton (2000), οι 

οποίοι πρότειναν ότι ένας από τους βασικούς λόγους που µία επιχείρηση 

επιλέγει την αθλητική χορηγία είναι για να κερδίσει διαφηµιστική προβολή και 

δηµοσιότητα. Σύµφωνα µάλιστα µε τους Berrett και Slack (2001), η 

τηλεοπτική κάλυψη ενός αθλήµατος είναι ίσως ο πιο σηµαντικός παράγοντας 

που οδηγεί τις επιχειρήσεις στην αθλητική χορηγία. 

Οι ερευνητές Amis και Slack (1999), όπως ο Shank (1999), θέτουν τους 

στόχους της αναγνωρισιµότητας και της εικόνας της εταιρείας ως τους πιο 

σηµαντικούς στόχους της αθλητικής χορηγίας. Ο Pope (1998) όπως και οι 

Shanklin και Kuzma (1992) κατατάσσουν την αυξηµένη αναγνωρισιµότητα και 

την εικόνα της εταιρείας ως τους δύο κύριους στόχους της χορηγίας. Ένας 

άλλος στόχος ο οποίος δεν αναφέρεται από τον Shank είναι ο στόχος των 

επικοινωνιακών σχέσεων και η υποστήριξη της τοπικής κοινωνίας, το οποίο 

είναι εξαιρετικής σηµασίας σαν στόχος όταν πρόκειται για τη χορηγία ενός 

αθλητικού σταδίου (Clarketal., 2002). 

 

O Meenaghan (1983) εντοπίζει έξι (6) οµάδες στόχων:  

1. Ένας χορηγός µπορεί να έχει ευρείς επιχειρησιακούς στόχους, όπως είναι η 

αύξηση της δηµοτικότητας ή η αλλαγή της γνώµης που έχουν οι καταναλωτές 

για την επιχείρηση 

2. Ένας χορηγός µπορεί να έχει στόχους σχετικούς µε το προϊόν, όπως η 

δηµιουργία συγκεκριµένης εικόνας για το προϊόν σχετίζοντας το µε κάποια 

αθλητική διοργάνωση. Αυτή η πρακτική είναι ο λόγος που οι αθλητικές 

χορηγίες είναι διάσηµες. Οι επιχειρήσεις θέλουν να συνδυάσουν τα προϊόντα 

τους µε δραστηριότητες που θεωρούνται «ενεργητικές» και «νεαρές» (Abratt, 

ClaytonandPitt, 1987, Meenaghan, 1983) 
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3. Ο χορηγός µπορεί να θέσει στόχους στις πωλήσεις µε την ελπίδα ότι η 

συµµετοχή σε µια διοργάνωση σαν χορηγός θα οδηγήσει σε αύξηση των 

πωλήσεων 

4. Οι χορηγοί µπορούν να θέτουν στόχους για την φιλοξενία των θεατών, 

δηλαδή µπορούν να χρησιµοποιήσουν µια αθλητική διοργάνωση σαν µια 

ευκαιρία να διασκεδάσουν τους τωρινούς ή µελλοντικούς πελάτες τους, 

προµηθευτές ή ακόµα και πολιτικούς προσφέροντάς τους δωρεάν εισιτήρια και 

διάφορες ψυχαγωγικές εκδηλώσεις κατά την διάρκεια της διοργάνωσης 

5. οι χορηγοί µπορεί να υιοθετήσουν επικοινωνιακούς στόχους έτσι ώστε να 

τους παραχωρηθεί κάποιο επιθυµητό επίπεδο προβολής από τα ΜΜΕ σαν 

αποτέλεσµα της συµµετοχής τους στο άθληµα 

6. τέλος, βρίσκεται η ικανοποίηση των προσωπικών στόχων του διευθυντή 

µάρκετινγκ (ή του στελέχους που αποφασίζει για τις χορηγίες). Σύµφωνα µε 

µια θεωρία, ένας διευθυντής µάρκετινγκ θα πρέπει να ασχολείται µε τις 

χορηγίες οι οποίες είναι πιο επικερδείς σε αυτόν παρά στην επιχείρηση 

(Eisenhardt, 1989). 

 

2.7 ∆ιαδικασία Ανάπτυξης Προγραµµάτων Αθλητικών Χορηγιών 

 

Για την έναρξη της διαδικασίας ανάπτυξης των χορηγικών προγραµµάτων 

πρέπει να πάρουν αποφάσεις για τη συµφωνία και οι δυο φορείς, ο αθλητικός 

οργανισµός και η υποψήφια εταιρεία-χορηγός. Επίσης, να αξιολογηθεί σωστά 

κάθε κριτήριο επιλογής τους.  

Για να ξεκινήσει ένα πρόγραµµα και γνωρίζοντας οι αθλητικοί οργανισµοί ότι 

οι χορηγοί ζητούν στοιχεία µετρήσιµα που να ικανοποιούν την επένδυση τους, 

πρέπει πρώτα ο αθλητικός οργανισµός να οργανωθεί και να λειτουργήσει 

επαγγελµατικά. Γι΄αυτό και πρέπει να ξεκαθαρίσει τους στόχους του και να 

γνωρίζει ακριβώς τις ανάγκες του, ώστε να µπορέσουν να προσελκύσουν 

καινούργιους χορηγούς και να αυξήσουν τα έσοδα τους. Επίσης, να γνωρίζει 

τη γενικότερη εικόνα και αξιοπιστία του πιθανού χορηγού στην αγορά και 

στην κοινωνία, τον ανταγωνισµό που έχει η αγορά, καθώς και το χρηµατικό 

ποσό που διαθέτει για τη χορηγία. 

Μόλις ερευνηθούν τα παραπάνω, ο αθλητικός οργανισµός είναι πλέον στη 

θέση να κάνει την πρόταση χορηγίας, η οποία πρέπει να παρουσιαστεί γραπτή. 

Στην εισήγηση, της γραπτής πρότασης πρέπει να αναγράφονται: το ιστορικό 
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του αθλητικού οργανισµού, η περιγραφή της δραστηριότητας του, η περιγραφή 

των πακέτων προσφορών και ο τρόπος εφαρµογής της συµφωνίας για την 

αθλητική χορηγία. 

Η εταιρεία από την άλλη, αξιολογεί την πρόταση του αθλητικού οργανισµού 

και προχωράει στην επιλογή των χορηγικών προγραµµάτων – προτάσεων των 

αθλητικών οργανισµών, η οποία γίνεται µετά από ένα είδος τεστ που 

πραγµατοποιεί η επιχείρηση. Το τεστ περιλαµβάνει ερωτήσεις που θα τη 

βοηθήσουν να κατανοήσει τους λόγους επιλογής του αθλητικού οργανισµού. 

 

Τα κύρια θέµατα που θέλει να αξιολογήσει η εταιρεία – χορηγός είναι 

• Αν υπάρχει ικανοποιητικός αριθµός ανθρώπων από την οµάδα - στόχο που 

ενδιαφέρονται και ασχολούνται µε τη δραστηριότητα στην οποία πρόκειται να 

δοθεί χορηγία. 

• Αν η δραστηριότητα αυτή µεταφέρει µια εικόνα η οποία είναι συνεπής µε την 

επιχειρησιακή στρατηγική και τους επικοινωνιακούς στόχους της εταιρείας.  

• Αναυτή η χορηγία θα διαφοροποιήσει την επιχείρηση από τους βασικούς 

ανταγωνιστές της. 

• Αν ο χώρος στο οποίο κινείται η δραστηριότητα θα επιφέρει τα επιθυµητά 

αποτελέσµατα στο προβλεπόµενο χρονικό περιθώριο. 

• Αν υπάρχουν τα απαραίτητα ποσά για να σχεδιαστεί ικανοποιητικά το 

χορηγικό πρόγραµµα έτσι ώστε να ανταποκρίνεται στους στόχους της 

επιχείρησης. 

• Αν η εταιρεία – χορηγός µπορεί να µετρήσει αν οι στόχοι που έχουν τεθεί 

έχουν επιτευχθεί. 

Μια καλή επαγγελµατική πρόταση χορηγίας την κατάλληλη στιγµή έχει 

περισσότερες πιθανότητες επιτυχίας, επιτυγχάνοντας την ικανοποίηση και των 

δυο πλευρών στο τέλος της πορείας της. (Σπαής, 2002:57): 

 

2.8 ∆ιαδικασία επιλογής αθλητικήςχορηγίας 

 

Βασικό στοιχείο στην επιλογή ενός αθλητικού οργανισµού ή γεγονότος είναι η 

εµβέλεια του. Η πυραµίδα του Shank (1999) και Johansson (2006) µας δίνει 
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παραστατικά (∆ιάγραµµα2.5) µια κατηγοριοποίηση των αθλητικών γεγονότων 

µέσα από τα οποία καλείται να επιλέξει ο χορηγός. Ένα παγκόσµιο 

(globalevent), πχ. Ολυµπιακοί Αγώνες, ένα διεθνές (internationalevent), 

ευρωπαϊκό πρωτάθληµα ποδοσφαίρου 2008, ένα εθνικό (nationalevent), 

superBowl στην Αµερική, ένα περιφερειακό (regionalevent), Αδριατική Λίγκα 

στο µπάσκετ, ένα τοπικό (localevent), πρωτάθληµα superleague στην Ελλάδα. 

 

 

∆ιάγραµµα2.5: Πυραµίδα χορηγουµένων γεγονότων Πηγή: Shank 1999, Johansson 2006 

 

Μέσα από αυτές τις µορφές αθλητικών γεγονότων καλείται να επιλέξει ο 

χορηγός ανάλογα µε τους σκοπούς που θέλει να επιτύχει, το κοινό στόχο του 

τη γεωγραφική περιοχή και την οικονοµική δύναµη που διαθέτει. 

 

2.9 Κριτήρια επιλογής αθλητικώνοργανισµών 

 

Η διαδικασία επιλογής των αθλητικών οργανισµών έχει γίνει επίπονη και 
απαιτητική για τις επιχειρήσεις (υποψήφιες χορηγοί) µε αποτέλεσµα να έχουν 
συστήσει είτε τµήµατα µάρκετινγκ και δηµοσιών σχέσεων, είτε να 
συνεργάζονται µε εξωτερικούς συνεργάτες µάρκετινγκ. 
 

Τα κριτήρια που πρέπει να εξεταστούν είναι: 

1. Οι κατευθυντήριες γραµµές της εταιρείας να καθορίζουν τον τοµέα που 

είναι καταλληλότερος για τη χορηγία 
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2. Η εξυπηρέτηση των στόχων που έχουν τεθεί στο πλαίσιο της στρατηγικής 

µάρκετινγκ της επιχείρησης 

3. Επίσης εξετάζονται συνολικά: η φιλοσοφία του αθλητικού οργανισµού, οι 

αρχές του, η ιστορία, η οργάνωση, η δοµή, η λειτουργία, οι δραστηριότητες και 

η συµµετοχή των αθλητών και του φίλαθλου κοινού του 

4. Η τιµή της χορηγίας και οι προσφορές του κάθε χορηγικού πακέτου 

Μια λίστα από προσφορές µπορεί να περιλαµβάνει: 

1. Χρησιµοποίηση ονόµατος και λογότυπου της επιχείρησης – χορηγού 

2. Το δικαίωµα εκφράσεων  όπως: Επίσηµος χορηγός, Αποκλειστική 

χορηγία κλπ 

3. Αποκλειστικότητα του χορηγού στην κατηγορία του προϊόντος 

4. Εισιτήρια αγώνων 

5. ∆ιαφήµιση στο χώρο της εκδήλωσης 

6. ∆ιαφήµιση σε όλο το έντυπο υλικό της εκδήλωσης 

7. ∆ιαφήµιση στους φωτεινούς πίνακες 

8. Παρουσία χορηγού σε ειδικές τελετές 

9. Χρήση ειδικών χώρων από χορηγούς 

10. Parking κ.λπ. 

5. Αν υπάρχει δυνατότητα ανάπτυξης επιχειρηµατικών συµφωνιών 

6. Κατά πόσο το χορηγικό πακέτο προσαρµόζεται στο ήδη υπάρχον 

marketingplan της επιχείρησης, ώστε να δέσει µε την επικοινωνιακή πολιτική 

της και να αναδείξει καινούριες µεθόδους επικοινωνίας. 

7. Ο αθλητικός οργανισµός να µη φέρει περιστατικά αρνητικής δηµοσιότητας, 

όπως ατυχήµατα, επεισόδια. 

8. Η συµµετοχή άλλων εταιρειών προς αποφυγή συσχέτισης του brandname, 

αυτό ισχύει στην περίπτωση που η εταιρεία δε θέλει την αποκλειστικότητα. 

9. Οι χορηγικές κινήσεις ανταγωνιστικών επιχειρήσεων για να εξασφαλίζεται η 

αποτελεσµατικότητα της χορηγίας. 
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10. Η χρονική διάρκεια του χορηγικού πακέτου καθώς οι περισσότερες 

εταιρείες ζητούν την ανανέωση της χορηγίας στα 2 έτη. Σε περίπτωση 

ανανέωσης συµβολαίου µελετάται από τα µέλη της επιχείρησης η έκθεση 

αποτελεσµατικότητας η οποία έχει σταλεί από τον αθλητικό οργανισµό. Η 

διαδικασία αυτή ελαττώνει τη λίστα µε τις πιθανές δραστηριότητες 

χρησιµοποιώντας ποσοτικά δεδοµένα, έτσι ώστε να συνεχίσουµε στη 

διαδικασία λήψης της τελικής απόφασης. Στη συνέχεια είναι η επιλογή µιας 

χορηγίας η οποία θα παρέχει τη διαφοροποίηση από τους βασικούς 

ανταγωνιστές της επιχείρησης. Εντοπίζονται οι απαιτήσεις για τη χορηγία. 

Υπάρχουν πηγές δεδοµένων που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τον 

εντοπισµό των συµφωνιών. Τέτοιες πληροφορίες – κλειδιά που µπορεί να 

χρησιµοποιήσει η επιχείρηση µε απλό και µε ελεγχόµενο κόστος 

περιλαµβάνουν: 

 

1. Η παρουσία ανταγωνιστών στο άθληµα. 

2. Το κόστος ανάλογων χορηγιών 

3. Τα υπάρχοντα συµβόλαια από ανανεώσεις 

4. Οι συγκρούσεις που έχουν παρουσιαστεί από παρόµοιες προηγούµενες 

χορηγίες 

5. Ο χρόνος άλλων αθληµάτων ή διοργανώσεων που µπορεί να 

επηρεάσουν αρνητικά τη χορηγία 

6. Οι εκτιµήσεις των Μ.Μ.Ε. 

 

Η αξιολόγηση των κριτηρίων θα ολοκληρωθεί µε τη µέτρηση των αντιδράσεων 

των καταναλωτών, γνωστές και ως τεχνικές σχεδιασµού. Οι δυο προσεγγίσεις 

– κλειδιά που είναι διαθέσιµες είναι οι εξής: 

1. ποιοτική εστίαση σε οµάδες (focusgroups) 

2. ποσοτική σύγκριση των ελέγχων (tests) 

«Και οι 2 αυτές τεχνικές έχουν ευρέως χρησιµοποιηθεί για να µετρηθούν οι 

αντιδράσεις των καταναλωτών σε διαφορετικά είδη χορηγιών ή και σε 

διαφορετικούς τρόπους σχεδιασµού του ίδιου χορηγικού προγράµµατος» ( 

Σπαής, 2002). 
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Εφόσον η υποψήφια εταιρεία – χορηγός έχει αξιολογήσει όλα τα κριτήρια είναι 

έτοιµη να δεχθεί τη συνεργασία µε τον κατάλληλο αθλητικό οργανισµό που 

έχει επιλέξει, δέχεται την πρόταση του. Για να ολοκληρωθεί η διαδικασία της 

αθλητικής χορηγίας πρέπει να υπογράψουν και οι δυο φορείς µια σύµβαση 

εργασίας ή συµβόλαιο. 

 

2.10 Χορηγούµενοι 

 

Σηµαντικό επίσης στοιχείο στην επιλογή της χορηγίας είναι και το ποιόν 

χορηγεί η επιχείρηση; Οι επιλογές είναι τέσσερις (4): 

 

Αθλητές, έχουν την ικανότητα να δηµιουργούν ισχυρή σύνδεση ανάµεσα σε 

προϊόν και γεγονός στο µυαλό του καταναλωτή και έχουν την δυνατότητα να 

έχουν µεγάλη πειθώ, σαν ειδικοί (expert) καθοδηγητές γνώµες. ∆ηµιουργούν 

προϊοντικήαναγνωρισιµότητα για το χορηγό και συνεχή προβολή του ονόµατος 

του (Meenaghan, 1991). Είναι οι λεγόµενοι «heroes» (MichaelJordan και 

Nike). Μειονέκτηµα τους το µεγάλο κόστος συνοδευτικών ενεργειών (Shank, 

1999), τυχόν αρνητικές επιδόσεις και «ελαττώµατα - λάθη» στην προσωπική η 

αθλητική ζωή τους συνδέονται άµεσα µε τον χορηγό (Meenaghan, 1991). 

Οµάδες, αποτελούν την πιο εύκολη µορφή χορηγίας σε οποιαδήποτε επίπεδο 

αθλητικού γεγονότος και η χορηγία περιλαµβάνει από χρήµατα, εξοπλισµό, 

παραχώρηση προσωπικού έως υπηρεσίες ιατρικές, προπονητικές κτλ. 

(Meenaghan, 1991). Μειονεκτήµατα, η απόδοση της οµάδας συµπαρασύρει και 

την τύχη της χορηγίας. Τυχόν εξωαθλητικά γεγονότα (βία, αναταραχές) 

πληγώνουν την εικόνα της επιχείρησης. Σηµαντικά στοιχεία έρευνας 

(Meenaghan, 1991) δείχνουν χορηγίες σε τοπικές οµάδες να γίνονται από 

εταιρείες της περιοχής. Αυτό αποφέρει υψηλά κέρδη στο τοµέα του ηθικού, 

την διάθεση των κατοίκων και κυρίως των εργαζοµένων εφόσον αυτοί έχουν 

ενεργό συµµετοχή µε την τοπική οµάδα (Meenaghan,1991). 

Αθλήµατα/πρωταθλήµατα. Χαρακτηριστικό παράδειγµα το WNBA, ολόκληρο 

πρωτάθληµα γυναικείου µπάσκετ αναζητά χορηγούς προβάλλοντας κάτι 

διαφορετικό, εναλλακτικό. Επίσης η ανάληψη της χορηγίας ολόκληρου του 

Ευρωπαϊκού διασυλλογικού πρωταθλήµατος καλαθοσφαίρισης Ανδρών, 

γνωστό µε το όνοµα Ευρωλίγκα, που αναδεικνύει τον Πρωταθλητή 
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Ευρώπηςστο άθληµα, την περίοδο 2010-2011 από την TurkishAirlines, η οποία 

πρόσφατα ανανεώθηκε µέχρι το 2020. 

Ολόκληρες διοργανώσεις, άµεσα συνδεδεµένες µε το σπορ marketing, µέσα 

από τις οποίες ενισχύεται η εικόνα της επιχείρησης χορηγού και η 

αναγνωρισιµότητα, αναµνησιµότητα των εταιρικών προϊόντων. ∆υνατότητα 

«onsite» πωλήσεων των εταιρικών προϊόντων. Μειονεκτήµατα ο ανταγωνισµός 

ανάµεσα στους χορηγούς (clutter) και το ambushmarketing (παρασιτικό 

µάρκετινγκ). Η µόνη λύση είναι η αποκλειστική ή επίσηµη χορηγία. 

ΤοError! Unknown switch argument.περιγράφει συνοπτικά το σύνολο των 

ενδιαφεροµένων γύρω από το θεσµό της χορηγίας αθλητικών γεγονότων. 

 

∆ιάγραµµα2.6: Ανάλυση των ενδιαφερόµενων γύρω από την αθλητική χορηγία (Meenaghan, 

1991) 

 

2.11 Λειτουργία αθλητικήςχορηγίας 

 

«Ο αθλητισµός χωρίς χορηγούς, είναι ένα αυτοκίνητο χωρίς καύσιµο», «ο 

αθλητισµός χωρίς χορηγούς, είναι µια δραστηριότητα που δεν θα µπορούσε να 



47 

 

ασκηθεί πέρα από τις αυλές των σπιτιών µας»,R.Pound (πρώην πρόεδρος της 

επιτροπής Μάρκετινγκ και αντιπρόεδρος της Ολυµπιακής Επιτροπής). 

 

2.11.1 Αρχή Ανταποδοτικότητας 

 

Η Αθλητική χορηγία βασίζεται στην αρχή της ανταποδοτικότητας 

Οι επιχειρήσεις που γίνονται χορηγοί παρέχουν οικονοµικά και υλικά 

ανταλλάγµατα και προσδοκούν να αποκοµίσουν οφέλη κατά κύριο λόγο 

επικοινωνιακά (προβολή / βελτίωση της εικόνας) και δευτερευόντως εµπορικά 

(πωλήσεις) από την ταύτιση τους µε τον αθλητικό οργανισµό, αναλόγως των 

στόχων που έχουν τεθεί από την διοίκηση και τους επιτελείς του µάρκετινγκ 

της κάθε επιχείρησης. 

 

Βασική λειτουργία της αθλητικής χορηγίας είναι η απόκτηση από τον χορηγό 

του δικαιώµατος να εφαρµόσει την επικοινωνιακή του πολιτική, 

χρησιµοποιώντας ως όχηµα τον αθλητικό οργανισµό, µε την προσδοκία της 

θετικής συσχέτισης του χορηγού µε τις επιδόσεις, τις διακρίσεις, τις αξίες, την 

αγωνιστική προσπάθεια και το ήθος που ακολουθούν τον χορηγούµενο. 

∆ηµιουργεί µια έµµεση, εκλεπτυσµένη και προσωπική, αλλά ταυτόχρονα 

εντονότερου συµβολικού χαρακτήρα, µετάδοση του εµπορικού µηνύµατος. Η 

διαδικασία µετάδοσης του µηνύµατος είναι λιγότερο δεκτική σε έλεγχο και 

επηρεασµό από το χορηγό, καθώς µεσολαβούν πολλαπλά επίπεδα 

αναγνώρισης του µηνύµατος. Επαφή µε το χορηγούµενο γεγονός/φορέα, 

αντίληψη ύπαρξης χορηγικής υποστήριξης, διάκριση του χορηγού µεταξύ 

πιθανών συγχορηγών, κατανόηση της συσχέτισης της προσωπικότητας του 

χορηγού µε τις ιδιότητες του χορηγουµένου γεγονότος/φορέα. 

Επιτυχηµένη λειτουργία της αθλητικής χορηγίας συνεπάγεται ύπαρξη 

πραγµατικού και λογικού συνδέσµου ανάµεσα στον χορηγό και το 

χορηγούµενο πρόγραµµα (Ferrand,1999), αλλά και ύπαρξη συγκινησιακού 

προσανατολισµού προς το χορηγό της δραστηριότητας που αντλεί οφέλη από 

τη στάση του κοινού απέναντι στο γεγονός (Meenaghan, 2000). 
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2.11.2 Κοινό αθλητικής χορηγίας 

 

Το «ακροατήριο» της αθλητικής χορηγίας είναι σύνθετο και αποτελείται από 

τους εµπλεκοµένους στην παραγωγή του αθλητικού προϊόντος, τους 

παρευρισκοµένους στον αθλητικό χώρο θεατές, τους τηλεθεατές, ακροατές, 

αναγνώστες και λοιπούς χρηστές ηλεκτρονικών και εντύπων µέσων 

ενηµέρωσης, αντιστοίχως. Η διάρκεια είναι ένα ακόµα χαρακτηριστικό της 

λειτουργίας της αθλητικής χορηγίας, καθώς κάνει δυνατή την προβολή του 

χορηγού και µετά την πάροδο τέλεσης κάποιου γεγονότος, σε αντίθεση µε τη 

λειτουργία της διαφήµισης. 

Επισηµαίνεται επίσης, ότι η συγκινησιακή φόρτιση που συνοδεύει τα 

περισσότερα αθλητικά γεγονότα, δηµιουργεί ισχυρότατους δεσµούς µεταξύ 

του ποµπού και του δεκτή του µηνύµατος, ενώ παράλληλα «φιµώνονται» οι 

αντίπαλοι ποµποί, µέσω της σχεδόν πάντοτε 

απαιτούµενης στον αθλητισµό αποκλειστικότητας επιχειρηµατικού κλάδου / 

κατηγορίας προϊόντων, εντός της οµάδας των χορηγών. 

Ο τρόπος µε τον οποίο µεταφέρεται το µήνυµα από τον χορηγό στο 

ακροατήριο (δεκτή) είναι πολύπλοκος. «Προϋποθέτει ενεργοποίηση των 

«γνωστικών συνδέσµων» (cognitiveassociations) των θεατών που στη 

συγκεκριµένη περίπτωση δεν είναι το χιούµορ, ο ενθουσιασµός περιπέτεια, αλλά 

η κοινωνική διασύνδεση και η σχέση του οπαδού µε την οµάδα του µέσα από την 

οποία αντιλαµβάνεται τον εαυτό του σαν προέκταση της οµάδας την οποία 

υποστηρίζει» (Λάγαρης, 2001). 

Η σύνδεση των φιλάθλων - οπαδών µε την οµάδα τους γίνεται ισχυρότερη 

καθώς αρκετοί από αυτούς τους οπαδούς, µε υψηλό βαθµό ανάµιξης 

αναγάγουν την επιτυχία ή την αποτυχία της οµάδας τους σε προσωπικό 

επίπεδο (McDanielandMason, 1999), υπόθεση που ελέγχουµε και στην έρευνα 

µας. 
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Χαρακτηριστικά Κοινού 

Παρουσιάζουν ψυχολογικές εντάσεις παρακολουθώντας αγώνες της οµάδας 

τους. 

 

1. Αντιµετωπίζουν εχθρικά φιλάθλους αντιπάλων οµάδων. 

2. Οι επιτυχίες ή αποτυχίες της οµάδας τους έχουν αντίκτυπο στην 

καθηµερινότητα τους και στην προσωπική τους ζωή. 

3. ∆ιαθέτουν αρκετά αναµνηστικά της οµάδας τους. 

4. Ενηµερώνονται εκτενώς για τις εξελίξεις και τα τεκταινόµενα στο 

εσωτερικό της. 

5. Είναι περισσότερο θετικοί απέναντι στον θεσµό της αθλητικής χορηγίας 

και των ενεργειών διαφήµισης στους χώρους δράσης της αγαπηµένης τους 

οµάδας και γενικότερα στον χώρο του αθλητισµού (Meenaghan,1999). 

 

Συνοψίζοντας, η λειτουργία της αθλητικής χορηγίας σαν προωθητικό εργαλείο, 

δεν είναι άµεση όπως συµβαίνει µε τη λειτουργία της διαφήµισης. Ο χορηγός 

υποστηρίζει και παρέχει βοήθεια, σε κάτι που είναι αγαπητό στον οπαδό της 

οµάδας, ίσως και δυνητικό χρηστή των προϊόντων και υπηρεσιών του. Η 

ενέργεια αυτή χαρακτηρίζεται παράλληλα σαν µια καλή πράξη - goodthing 

(goodwill) ακόµα και από αυτούς που δεν ενδιαφέρονται για τοχορηγούµενο 

γεγονός. Με όλη αυτήν την έµµεση - επιδέξια και συγκαλυµµένη λειτουργία ο 

χορηγός σε βάθος χρόνου µετατρέπεται σε φίλο, σύµµαχο και αρωγό της 

οµάδας τους, ενώ παράλληλα κατευνάζει τις όποιες αντιρρήσεις ή επιφυλάξεις 

τους για την ενδεχοµένη εκµετάλλευση ή εµπορευµατοποίηση από τον χορηγό 

(McDonald, 1995). 

 

2.12 Προωθητικά µέσα της αθλητικής χορηγίας 

 
Η αθλητική χορηγία από µόνη της αποτελεί ένα επικοινωνιακό εργαλείο πολύ 

ισχυρό. Ωστόσο για να είναι τα αποτελέσµατα της ικανοποιητικά για τον 

εκάστοτε χορηγό (λόγω του µεγάλου κόστους που έχει) πρέπει να συνοδεύεται 

από µια δέσµη προωθητικών µέσων που θα εξασφαλίζουν την επιτυχία της. 

Αυτά ονοµάζονται και ελεγχόµενα στοιχεία προώθησης 
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(controlledpromotioninputs) γιατί αποτελούν συνοδευτικά εργαλεία που είναι 

ενταγµένα στο γενικότερο χορηγικό πρόγραµµα και αυστηρά ελεγχόµενα από 

τους φορείς του. 

Έρευνα του Crowley(1991) προχώρησε στην αξιολόγηση ορισµένων 

προωθητικών µέσων, τα οποία και κατετάγησαν µε βάση την 

αποτελεσµατικότητα τους σύµφωνα µε τους χορηγούς, που τα 

χρησιµοποίησαν. Τα σηµαντικότερα και η σειρά κατάταξης τους 

παρουσιάζονται παρακάτω: 

 

1. Κάλυψη από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (Mediacoverage): Το 

κατά πόσο µπορεί ένα γεγονός να προβληθεί από τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης καθορίζει και τη δυνατότητα ανεύρεσης ενός δυνητικού 

χορηγού. 

 

2. Ο τίτλος της διοργάνωσης – οµάδας (EventTitle): Είναι η 

συµπλήρωση ή ακόµα και αντικατάσταση του ονόµατος της οµάδας µε 

εκείνο του χορηγού (π.χSkodaΞάνθη). Το συγκεκριµένο µέσο έχει µεγάλο 

αντίκτυπο στην αναγνωρισιµότητα του χορηγού αλλά κρύβει και 

τεράστιους κινδύνους αντίδρασης από την πλευρά των θεατών, λόγω της 

υπερβολικής εµπορευµατοποίησης που επιτυγχάνει αλλά και της ριζικής 

αλλαγής στην εικόνα του αθλητικού οργανισµού µε τον οποίο ήταν 

ταυτισµένοι. Χαρακτηριστικό παράδειγµα η οµάδα ποδοσφαίρου της 

PremiershipWIMBLEDONπου µετονοµάστηκε σε 

MILTONKEYNESDONSµε αποτελέσµατα η οµάδα να µην 

αναγνωρίζεται από τους οπαδούς της, οι οποίοι προχώρησαν στην ίδρυση 

νέας οµάδας µε το παραδοσιακό όνοµα της. 

 

3. ∆ιασκέδαση των θεατών (EntertainGuests): συµµετοχή του κοινού 

σε διάφορα eventsπου προκαλούν ευχαρίστηση και οδηγούν σε 

µεγαλύτερη ανάµιξη του χορηγού µε το κοινό στόχο του. 

 

4. Προσφορά προϊόντων - διαφηµιστικά φυλλάδια 

(Exposuretoattendance): πρόκειται για προώθηση προϊόντων από τον 

χορηγό κατά την διάρκεια που πραγµατοποιείται το αθλητικό γεγονός. 

Με αυτό το τρόπο τα προϊόντα του χορηγού έχουν την δυνατότητα να 

δοκιµαστούν κάτω από πολύ συγκεκριµένες συνθήκες και να εξαχθούν 

πολύτιµα συµπεράσµατα, ακόµα και πρόθεση αγοράς. 

 

5. Περιµετρική διαφήµιση (Perimeteradvertising): Η δυνατότητα 

περιφερειακής διαφήµισης µπορεί να αποτελέσει βασικό στοιχείο 
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επίτευξης συµφωνίας µε ένα χορηγό. Τέτοιου είδους συµφωνία είναι 

απαραίτητη περισσότερο από επιχειρήσεις που απευθύνονται σε 

µεγαλύτερο καταναλωτικό κοινό και λιγότερο στις βιοµηχανικές. Η 

ανάλυση βασιζοµένη στον προσανατολισµό του κοινού έδειξε ότι η 

µέθοδος αυτή προτιµάται από τους οργανισµούς-χορηγούς µε 

community- orientedπροσανατολισµό (κοινωνικό) οι οποίο και 

επιδιώκουν ανάλογους τρόπους προώθησης των προϊόντων τους ακόµα 

και από µικρότερης έκτασης γεγονότα που δεν καλύπτονται από τα µέσα 

ενηµέρωσης. 

 

6. Χρήση βασικών στοιχείων για την διεξαγωγή του γεγονότος 

(HeartofactionIdentification): Η µέθοδος αυτή αναφέρεται στο 

δικαίωµα του χορηγού να χρησιµοποιεί το διακριτικό στοιχείο της 

επωνυµίας του ή το λογότυπο του στα όργανα, εξαρτήµατα που 

χρησιµοποιούν οι συµµετέχοντες στο γεγονός. Η µέθοδος αυτή 

παρουσιάζει έντονη διεισδυτικότητα στο κοινό που απευθύνεται. 

 

7. Χρησιµοποίηση των αθλητών (Exposuretoparticipants):Προβολή 

του χορηγού πάνω στους συµµετέχοντες ή µέσω των δραστηριοτήτων του 

γεγονότος. Παραδείγµατα αποτελούν η στατιστική κάλυψη ενός αγώνα 

(π.χGalanisSportdata) που αναγράφεται το όνοµα του χορηγού, αλλά και 

οι περιπτώσεις που αναγράφεται ο χορηγός στον ρουχισµό και εξοπλισµό 

των συµµετεχόντων (π.χ. ειδικά παπούτσια για τους αθλητές του 

µαραθωνίου). 

 

 

 

 

Equation Chapter (Next) Section 1 
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ΚΕΦΑΛAIΟ 3: Αξιολόγηση Αποτελεσµατικότητας Χορηγιών 

για τις Εταιρίες 

 

3.1 Εισαγωγή 

 

Αν και η ανάληψη χορηγίας είναι κατά βάση µια κίνηση µάρκετινγκ, που 

λογικά θα έπρεπε να αποτιµηθεί σε βάθος χρόνου από τη χρηµατιστηριακή 

αγορά, αυτό,στην πραγµατικότητα, δεν συµβαίνει. Σε αυτές τις περιπτώσεις, 

έχει παρατηρηθεί ότι οι αγορές αντιδρούν άµεσα, θετικά ή αρνητικά, στα 

διάφορα γεγονότα που σχετίζονται µε την πορεία των αθλητικών γεγονότων, 

επηρεάζοντας έτσι την τιµή των µετοχών των χορηγών και αξιολογώντας 

τελικά αυτήν τους την πρωτοβουλία . Αυτό συµβαίνει επειδή το επενδυόµενο 

ποσό είναι πολύ υψηλό, επηρεάζοντας σηµαντικά και άµεσα τη θέση της 

επιχείρησης.  

Αν και υπάρχει ένα συνεχώς αυξανόµενο ενδιαφέρον για την ανάλυση των 

επιπτώσεων των αθλητικών χορηγιών ( McCarville 1996; Hoek 1997), πολλές 

επιχειρήσεις δεν έχουν υιοθετήσει συστήµατα ή διαδικασίες αξιολόγησης των 

χορηγιών τους. Οι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται, για να αξιολογήσουν τη 

γενική διαφηµιστική αποτελεσµατικότητα και την εικόνα της επιχείρησης, δεν 

διαφοροποιούνται ανάµεσα στην αξία της χορηγίας και στην αξία της γενικής 

διαφηµιστικής εκστρατείας και προβολής.  

 

3.2 Τρόποι αξιολόγησης χορηγιών 

 

Παρά τους ισχυρούς παράγοντες που ωθούν τις επιχειρήσεις στην υιοθέτηση 

χορηγικών προγραµµάτων, η αδυναµία επαρκούς αποτίµησης των 

αποτελεσµάτων τους εξακολουθεί να συνιστά σηµαντικό πρόσκοµµα στην 

ανάπτυξη του χορηγικού θεσµού. Είναι κυρίαρχη η πεποίθηση πως η αδυναµία 

αυτή οφείλεται σε σηµαντικό βαθµό σε µία σειρά παραγόντων που έχουν να 

κάνουν µε τη δυσκολία αποµόνωσης των αποτελεσµάτων της χορηγίας, όταν 

αυτή χρησιµοποιείται παράλληλα µε άλλα επικοινωνιακά µέσα, αλλά και µε 

µία σειρά µη προβλεπόµενων αλλαγών που συµβαίνουν στο εξωτερικό 

περιβάλλον της εταιρείας – χορηγού. 
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Σύµφωνα µε µια έρευνα της IEG (2002), το 40% των µεγάλων αθλητικών 

χορηγών δεν έχει δαπανήσει κανένα ποσό για τη µέτρηση της 

αποτελεσµατικότητας της χορηγίας, ενώ το 35% διέθετε λιγότερο από 1% του 

προϋπολογισµού τους για να αξιολογήσει την αποτελεσµατικότητα της. 

Ο Pope (1998), πρότεινε ότι η αξιολόγηση της αξίας της χορηγίας µπορεί να 

γίνει µε τη µέτρηση της χρηµατοοικονοµικής της αξίας αλλά και µε τη 

διερεύνηση µίας σειράς παραγόντων, οι οποίοι αποδεικνύουν την 

αποτελεσµατικότητα της ως µέσο υλοποίησης των στόχων του χορηγού. 

Ειδικότερα, η χρηµατοοικονοµική αξία της χορηγίας µπορεί να αξιολογηθεί µε 

τον υπολογισµό της αξίας της διαφηµιστικής προβολής του χορηγού, µέσω του 

κόστους: α) της έντυπης και β) της τηλεοπτικής του προβολής.  

O VanHeerden (2001), από τη σκοπιά του, επισηµαίνει πως η 

αποτελεσµατικότητα της χορηγίας ως µέσο υλοποίησης των στόχων του 

χορηγού, µπορεί να διαπιστωθεί αξιολογώντας µία σειρά παραγόντων, µεταξύ 

των οποίων είναι και οι εξής:  

α) το ποσοστό της αυθόρµητης “αναγνωρισιµότητας” της εταιρίας χορηγού και 

των προϊόντων της από την αγορά-στόχο,  

β) η γενική στάση τους απέναντι στο θεσµό της χορηγίας,  

γ) η πρόθεση αγοράς των προϊόντων του χορηγού από την αγορά-στόχο,  

δ) η πρόθεση αγοράς προϊόντων µε το λογότυπο του χορηγούµενου 

οργανισµού,  

ε) η αντιλαµβανόµενη εικόνα της εταιρίας-χορηγού και  

στ) τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά της αγοράς-στόχου. 

 

3.3 Μέτρηση αποτελεσµατικότητας αθλητικήςχορηγίας 

 

Η έρευνα για την αποτελεσµατικότητα της χορηγίας είναι αρκετά δύσκολη και 

πολύπλοκη, αλλά είναι ίσως το κυριότερο στάδιο της διαδικασίας του 

µάνατζµεντ στο χώρο της αθλητικής χορηγίας Η διαδικασία της µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας µπορεί να λάβει µέρος σε διάφορα στάδια, στα οποία η 

χορηγία επιδρά στους καταναλωτές, ανάλογα πάντα µε τους αρχικούς στόχους 

της επιχείρησης. Τα στάδια αυτά είναι τα εξής (Currie N.,2000): 
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1. Προβολή � 2. Αναγνωρισιµότητα � 3. Εικόνα � 4. Συµπάθεια � 5. 

Πωλήσεις 

 

Προβολή. Η χρήση της ανάλυσης της τηλεοπτικής κάλυψης, ώστε να µετρηθεί 

η επίδραση της χορηγίας, είναι ο πιο συνηθισµένος τρόπος αξιολόγησης 

(Chadwick, 2004). Η µέτρηση της τηλεοπτικής κάλυψης περιλαµβάνει τα 

ακόλουθα στάδια: Συλλογή των στοιχείων όπου υπήρχε προβολή του 

λογότυπου της εταιρίας στα Μ.Μ.Ε, υπολογισµός της αξίας της εν λόγω 

προβολής σε χρηµατικούς όρους (χρησιµοποιώντας την αξία της αντίστοιχης 

προβολής µέσω διαφήµισης) και χρησιµοποίηση συντελεστών βαρύτητας ώστε 

να υπολογισθεί η καθαρή αξία της προβολής, µιας και η προβολή µέσω 

χορηγίας δεν είναι ίδια µε την προβολή µέσω άµεσης διαφήµισης. 

 

Αναγνωρισιµότητα. Όπως έχει σηµειωθεί στη διεθνή βιβλιογραφία «Ένα 

πρώτο βήµα στην µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της χορηγίας, είναι η 

σωστή αναγνώριση µιας εταιρίας, ως χορηγό» (SandlerandShani, 1993). 

Παράλληλα µε την µέτρηση της προβολής που έτυχε, ένας χορηγός κατά τη 

διάρκεια ενός χορηγικού προγράµµατος, οι εταιρίες ενδιαφέρονται να 

γνωρίζουν κατά πόσο, οι φίλαθλοι του αθλητικού οργανισµού, είναι σε θέση 

να αναγνωρίσουν την εν λόγω εταιρία, ως χορηγό του αγαπηµένου τους 

σωµατείου (Hoek,1997; SandlerandShani, 1993). Η εταιρία προσπαθεί να 

µετρήσει την ανάκληση και την αναγνωρισιµότητά της έπειτα από το χορηγικό 

πρόγραµµα και να τη συγκρίνει µε αντίστοιχα µεγέθη του παρελθόντος. 

Σύµφωνά µε τους Tripodi, Hirons, Bednall και Sutherland (2003), υπάρχουν 

πολλοί τρόποιώστε να θυµηθεί ο ερωτώµενος τον χορηγό. Όταν π.χ. προσπαθεί 

κάποιος να θυµηθεί το όνοµα ενός ατόµου και δεν µπορεί να το βρει,  

προσπαθεί να βρει διάφορους τρόπους σκέψεις που µπορούν να τον 

βοηθήσουν, όπως ποιοι είναι οι φίλοι του, που το έχουµε συναντήσει κ.α. Το 

ίδιο συµβαίνει και µε το τρόπο ανάκλησης της εταιρείας χορηγού. Όπως 

φαίνεται παραστατικά από το∆ιάγραµµα3.1, ο θεατής µπορεί να ερωτηθεί να 

αναφέρει συγκεκριµένα γεγονότα όπως «Θυµάστε ποιος ήταν χορηγός στο Χ 

γεγονός;», ή εταιρείες «Μπορείτε να θυµηθείτε µε τι χορηγίες έχει 

ενασχοληθεί η Ψ εταιρεία;», µπορεί επίσης να αναφέρει κάποιο συγκεκριµένο 

προϊόν, κάποια κατηγορία προϊόντων ή την ίδια τη µάρκα. Το κάθε ερέθισµα 

µπορεί να έχει διαφορετική βαρύτητα και οδηγεί τον ερωτώµενο µε 

διαφορετικό τρόπο σε κάθε περίπτωση.  
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∆ιάγραµµα3.1: Σχέση µεταξύ γεγονότος, µάρκας και κατηγορίας στην αναγνωρισιµότητα του 

χορηγού ( Tripodi, Hirons, Sutherland, Bednall ,2003) 

 

Εικόνα. Το επόµενο στάδιο στο οποίο η χορηγία µπορεί να αξιολογηθεί, 

αφορά τη στάση απέναντι στην εικόνα της. Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται 

για αυτό το σκοπό, µπορούν να διαφέρουν σε πολυπλοκότητα, αλλά συνήθως 

προτιµούνται ερωτήσεις, µε σκοπό να διαπιστωθεί κατά πόσο η ανάληψη µιας 

χορηγίας επηρέασε τον τρόπο που οι καταναλωτές βλέπουν την εταιρία 

(StippandSchiavone, 1996). 

 

Συµπάθεια. Το µάρκετινγκ την σηµερινή εποχή, έχει επικεντρωθεί στη σχέση 

ανάµεσα στον καταναλωτή και την µάρκα της εκάστοτε εταιρείας. Για το λόγο 

αυτό η µέτρηση του πως και κατά πόσο, οι καταναλωτές «συνδέονται» µε ένα 

προϊόν, είναι πολύ σηµαντική στην αξιολόγηση µιας χορηγίας.(Currie 

N.,2000). 

 

Πωλήσεις. Η ικανότητα να συνδεθούν οι πωλήσεις µε συγκεκριµένες 

ενέργειες (π.χ διαφήµιση), ήταν ανέκαθεν προβληµατική. Το ίδιο συµβαίνει 

και µε το θεσµό της χορηγίας. Παρ’ όλα αυτά, υπάρχουν ορισµένα µέτρα που 

µπορούν να δείξουν ως ένα βαθµό την επίδραση της χορηγίας στις πωλήσεις. 

Παραδείγµατα τέτοιων µέτρων είναι, οι δοκιµές προϊόντων, η πρόθεση αγοράς, 

οι αγορές που συνδέονται άµεσα µε τη χορηγία (π.χ: όταν µια χορηγική 

συµφωνία περιλαµβάνει και δικαίωµα της εταιρίας-χορηγού να πουλάει τα 

προϊόντα της στο γήπεδο ενός αθλητικού σωµατείου), η επαναλαµβανόµενη 

αγορά κ.α (AmisandCornwell, 2005). 
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3.4 Λόγοι µη διεξαγωγής ερευνών αποτελεσµατικότητας χορηγιών 

 

Οι λόγοι για το ότι οι χορηγοί δεν ξοδεύουν τα απαραίτητα ποσά στην έρευνα, 

παρά το γεγονός ότι σε ένα χορηγικό πακέτο διακυβεύονται τεράστια 

χρηµατικά µεγέθη, οφείλεται στο φόβο των στελεχών ότι η επιλογή της 

χορηγίας µπορεί να αποδειχθεί λανθασµένη (Javaglietal., 1994), αλλά και στο 

ότι η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας µιας χορηγίας, παρουσιάζει 

αντικειµενικές δυσκολίες. Η βασική δυσκολία, έγκειται στην πολυπαραγοντική 

φύση πολλών φαινοµένων - όπως οι πωλήσεις ή οι διαµορφωµένες 

καταναλωτικές απόψεις σε µια δεδοµένη στιγµή- που καθιστά ανεδαφική την 

αποµόνωση της επίδρασης ενός χορηγικού προγράµµατος και τον επιµερισµό 

σε αυτό, µέρους των αποτελεσµάτων που προκλήθηκαν και από άλλες αιτίες. 

 

Πίνακας 3.1: Ποσοστό της αξίας της εκάστοτε χορηγίας που δαπανάται σε έρευνα για την 

αποτελεσµατικότητα τη χορηγίας (IEG/ PerformanceResearch, 2003 

SurveyofSponsorshipDecision- Makers, Chicago) 

 

Ποσοστό της αξίας της 

χορηγίας που δαπανάται σε 

έρευνα για την αξιολόγηση της 

χορηγίας 

Ποσοστό επί του 

συνόλου των εταιριών 

Τίποτα 32% 

Λιγότερο από 1% 48% 
1% - 5% 19% 

Περισσότερο από 5% 1% 

 

Ακόµα και όταν δεν χρησιµοποιούνται άλλα επικοινωνιακά εργαλεία την ίδια 

στιγµή µε τη χορηγία, υπάρχει πάντα το λεγόµενο «carry-overeffect» από 

προηγούµενες ενέργειες µάρκετινγκ, γεγονός που κάνει την αποµόνωση της 

επίδρασης της χορηγίας πολύ δύσκολη. (Crompton, 2004) Αυτή η δυσκολία 

πάντως, µπορεί να αντιµετωπισθεί εν µέρει, µε τη χρήση στατιστικών 

µοντέλων καθώς και µε τη µελέτη προηγούµενων ιστορικών δεδοµένων της 

εταιρίας, όπως οι πωλήσεις προηγουµένων ετών (Crompton, 2004). Μια 

επιπλέον δυσκολία στην αξιολόγηση, είναι ο υπολογισµός των ανεξέλεγκτων 

µεταβλητών του εξωτερικού περιβάλλοντος. Αλλαγές στα επίπεδα τιµών είναι 

πιθανόν να επηρεάσουν την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών και 

συνεπώς και την αποτελεσµατικότητα ενός χορηγικού προγράµµατος. 
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Μελλοντικά, καθώς τα ποσά που ξοδεύονται για αθλητικές χορηγίες 

αυξάνονται και καθώς οι υπεύθυνοι µάρκετινγκ θα πρέπει να δίνουν αναφορά 

στα υψηλόβαθµα στελέχη και στους µετόχους για την πορεία ενός χορηγικού 

προγράµµατος, η αξιολόγηση της χορηγίας θα γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι µιας 

χορηγικής συµφωνίας (VanHeerden, 2001). Μόνο µε αυτό τον τρόπο, θα 

µπορούν οι επιχειρήσεις να εντοπίζουν ποιοι είναι οι λόγοι που οδηγούν στην 

επιτυχία µιας χορηγίας και ποιοι είναι εκείνοι οι παράγοντες που την 

καταδικάζουν σε αποτυχία. 

 

3.5 Αποτελεσµατικότητα χορηγιών στη συµπεριφορά των 

καταναλωτών – φιλάθλων 

 

Παρά την αυξηµένη χρήση των αθλητικών χορηγιών, η έρευνα για τον 

εντοπισµό του αποτελέσµατος των χορηγιών στη συµπεριφορά των αθλητικών 

καταναλωτών βρίσκεται ακόµα σε αρχικό στάδιο. 

Οι στόχοι της εταιρείας χορηγού είναι η δηµιουργία κατάλληλου κλίµατος 

γύρω από τον καταναλωτή, προκειµένου να φθάσει από µόνος του στην αγορά 

των προϊόντων, παρά να τον ωθήσει να προβεί στην αγορά για να έχει γρήγορη 

αύξηση των πωλήσεων της. Το σηµείο στο οποίο πρέπει να δοθεί βάση και να 

µετρηθεί είναι ένα βήµα πριν την αγορά του προϊόντος. Τα άτοµα αυτά, όπως 

ισχυρίζεται ο Crompton (1996) πριν φτάσουν στην αγοραστική ενέργεια 

περνούν από τα εξής στάδια: α) τη γνώση, β) το ενδιαφέρον, γ) την επιθυµία 

και δ) την πρόθεση αγοράς. Η διαδικασία αυτή επικοινωνίας µε το κοινό, 

ονοµάζεται ‘υιοθέτηση προϊόντος’.  

Όπως αναφέρουν οι Τσαούση κ.α (2005), οι εταιρείες για να αξιολογήσουν την 

αποτελεσµατικότητα της χορηγίας πρέπει να µετρήσουν τη γνώση, την εικόνα 

και την πρόθεση της αγοράς των αθλητικών καταναλωτών. Η µέτρηση 

περιλαµβάνει: 

 

� Την επίδραση στη γνώση 

Η πλειοψηφία των ερευνώνπεριείχε την έννοια της γνώσης, ως ανεξάρτητη 

µεταβλητή. Οι γενικές προσεγγίσεις για να είναι εφικτή η αξιολόγηση της 

χορηγίας στη γνώση είναι: α) µέτρηση του βαθµού στον οποίο το κοινό 

προσέχει τους χορηγούς, β) αναγνώριση των παραγόντων που επηρεάζουν την 

ανάκληση/συσχετισµό και γ) ανάλυση των εσωτερικών διαδικασιών, που 
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συσχετίζονται µε την ανάκληση, η οποία λαµβάνει χώρα στο µυαλό του θεατή. 

Αποδεδειγµένα η λειτουργία της ανάκλησης µπορεί να βελτιωθεί µε τη διαρκή 

έκθεση του κοινού στους χορηγούς. Κάποιες, βέβαια, επικεντρώνονται στη 

γενική γνώση του κοινού για τις εταιρείες-χορηγούς, ενώ κάποιες άλλες στο 

επίπεδο γνώσης του κοινού για τους χορηγούς.Τα αποτελέσµατα των µελετών 

είναι αντικρουόµενα, καθώς  προκύπτει ότι  ο βαθµός ανάκλησης εξαρτάται 

από ένα µεγάλο βαθµό παραγόντων, οι οποίοι κατηγοριοποιούνται σε 5 οµάδες 

(Τσαούση κ.α, 2005): 

• Συνθήκες έκθεσης 

• Προϊόν 

• Μήνυµα 

• Χαρακτηριστικά στόχου 

• Ενσωµάτωση της χορηγίας 

 

Αν ο συσχετισµός του χορηγού και του αθλητικού γεγονότος έχει επιτευχθεί 

άριστα, αργότερα οι θεατές φέρνουν στην µνήµη τους το όνοµα του χορηγού 

χωρίς κανένα πρόβληµα. Σε αντίθετη περίπτωση, ο θεατής φέρνει στο µυαλό 

του την κυρίαρχη τάση της αγοράς. Σύµφωνα µε τη µελέτη των Pham και 

Johar (2000), µόνο το 6% των θεατών χρησιµοποίησαν τη βραχύχρονη µνήµη 

τους, όταν τους ζητήθηκε να θυµηθούν τους χορηγούς, το 21% ισχυρίστηκε ότι 

ο ηγέτης της αγοράς είναι και ο χορηγός του γεγονότος, το 42% συσχέτισε την 

εικόνα του γεγονότος µε το όνοµα του χορηγού και το 31% απάντησαν τυχαία. 

 

� Επίδραση στην εταιρική εικόνα 

Η θετική εικόνα του κοινού απέναντι στο προϊόν ή στην υπηρεσία του 

χορηγού, αποτελεί από µόνο του ένα βήµα πριν την αύξηση των πωλήσεων 

από ό,τι η γνώση. Παρά το ενδιαφέρον των εταιρειών για την άριστη προβολή 

της εικόνας τους στο αθλητικό γεγονός, πολύ µικρό ποσοστό µελετών 

εστιάζεται µόνο στην εικόνα του. Γι’ αυτό εξετάζεται σε συνδυασµό µε τη 

γνώση του κοινού για την εταιρεία-χορηγό. Όπως φαίνονται να είναι παροδικά 

τα αποτέλεσµα της γνώσης, έτσι φαίνονται να είναι και τα αποτελέσµατα της 

εικόνας, γι’ αυτόν ακριβώς το λόγο εξαρτώνται από όλο το µίγµα 

επικοινωνίας. 
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� Επίδραση στην πρόθεση αγοράς 

Όσοι συµµετέχουν σε τέτοιες έρευνες για τη στάση τους απέναντι στο χορηγό, 

δηλώνουν ότι είναι πολύ πιο πιθανό να αγοράσουν τα προϊόντα του χορηγού, 

αντί κάποιων άλλων εταιρειών-ανταγωνιστών.  

Βάσει όλων των παραπάνω οι µέθοδοι που στηρίζονται στην κάλυψη και στην 

προβολή από τα Μ.Μ.Ε δεν είναι αξιόπιστες, διότι η διαφήµιση µε τη χορηγία 

είναι δυο διαφορετικά εργαλεία του µίγµατος επικοινωνίας. Ακόµα και οι 

µετρήσεις των πωλήσεων κρίνονται ακατάλληλες και δε χρησιµοποιούνται 

αρκετά συχνά, αφού επηρεάζονται και από άλλα εργαλεία του µίγµατος. Άρα 

το µόνο αξιόπιστο είναι η µέτρηση του σταδίου της επικοινωνίας του χορηγού 

µε το αθλητικό κοινό, ένα βήµα πριν την αγορά του κάθε προϊόντος. 

Σύµφωνα µε την έρευνα που πραγµατοποίησαν οι Τόλκακ.ά (2004), η 

αποτελεσµατικότητα της αθλητικής χορηγίας του ποδοσφαίρου, κατά την 

αγωνιστική περίοδο 2002-2003 σε δείγµα 110 φιλάθλων µιας Ελληνικής 

επαγγελµατικής οµάδας και πριν την έναρξη του αγώνα, είχε ως ερευνητικά 

αποτελέσµατα τα εξής: 

 

• το 90% των φιλάθλων αποδέχεται τη χορηγία 

• το 80% αναγνωρίζει αυθόρµητα το χορηγό 

• το 74% θεωρεί ότι η εταιρεία είναι µεγάλη 

• το 65% ότι είναι κερδοφόρα 

• το 48% ότι τα προϊόντα της είναι αξιόπιστα 

• το 87% πιθανόν να επιλέξουν ένα προϊόν της εταιρείας 

• το 95% πιθανόν να αγοράσει προϊόντα που φέρουν το λογότυπο της οµάδας 

τους, ασχέτως από την ποιότητα και το κόστος, εφόσον µε την αγορά τους 

αυτή θα τους δοθεί η δυνατότητα να ενισχύσουν οικονοµικά την οµάδα τους. 

 

Μια άλλη έρευνα που παρουσίασε η Κούρτογλου (2008), πρόεδρος και 

διευθύνουσα σύµβουλος της FocusBari, αναφέρεται στη στάση και στην 
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άποψη των φιλάθλων προς τις αθλητικές χορηγίες. Τα στοιχεία που δόθηκαν 

από την έρευνα είναι τα εξής: 

 

Για τη στάση των φιλάθλων ως προς την αθλητική χορηγία, τα συµπεράσµατα 

ήταν: 

� το 83% πιστεύει ότι είναι θετικό να χορηγούν οι εταιρείες τον 

αθλητισµό,  

� το 72% λέει ότι οι καπνοβιοµηχανίες και οι εταιρείες 

αλκοολούχων ποτών δεν πρέπει  να χορηγούν τον αθλητισµό,  

� το 67% θα προτιµούσαν τις προσφορές του χορηγού, εάν ήταν 

ίδιες µε άλλη εταιρεία και 

� το 63% έχει θετικότερη άποψη για τις εταιρείες που χορηγούν 

αθλήµατα. 

 

Για την άποψη που σχηµατίζουν για τη χορηγία, το 90% θεωρεί ότι είναι ένα 

ακόµη είδος διαφήµισης , το 89% πιστεύει ότι είναι χρήσιµη, το 80% απάντησε 

ότι βοηθάει στη βελτίωση του ελληνικού αθλητισµού, ενώ το 76% αναφέρει 

ότι κύριος στόχος της χορηγίας είναι το κέρδος. 

 

3.6 Οικονοµικός αντίκτυπος των χορηγιών 

 

∆ιάφορες µελέτες (Kimetal. 2007) έχουν αποδείξει ότι η χορηγία αθλητικών 

γεγονότων µπορεί να οδηγήσει σε αυξηµένη οικονοµική απόδοση για την 

εταιρεία που την υποστηρίζει. Η προσπάθεια των χορηγών να συνεισφέρουν 

στην επιτυχία του αθλητικού γεγονότος, µετατρέπεται σε θετική αξιολόγηση 

για τη χορηγό εταιρία µε δύο τρόπους.  

Καταρχάς, το να είναι µια εταιρία επίσηµος χορηγός, τη διαφηµίζει ως 

αξιόπιστη στους καταναλωτές, τους επενδυτές και τους µετόχους της. Λόγου 

του ότι στην κοινωνία µας βοµβαρδιζόµαστε από µαζική και µη 

διαφοροποιηµένη διαφήµιση, µια τέτοιου είδους διαφήµιση έχει µικρή 

επίδραση στην καταναλωτική συµπεριφορά και στη χρηµατιστηριακή τιµή της 

µετοχής της εταιρίας. Υπό αυτή την έννοια, η αθλητική χορηγία, ως µια ειδική 
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διαφήµιση, αναµένεται να πείσει επενδυτές και µετόχους για επιπλέον 

επενδύσεις ή να προσελκύσει νέους επενδυτές.  

Επιπλέον, η χορηγός εταιρία χαίρει της θετικής και κοινωνικά αποδεκτής 

εικόνας που απορρέει από την αθλητική χορηγία. Οι επενδυτές έχουν ευνοϊκή 

εντύπωση για την εταιρία, διότι θεωρούν ότι προωθεί τον αθλητισµό σε όλο 

τον κόσµο και παρέχει χορηγίες σε αθλητές. Οµοίως, µε τη χορηγία αθλητικών 

γεγονότων προσφέρει τη δυνατότητα σε πολλούς αθλητές να συνεχίσουν να 

παίζουν σε σταθερές οικονοµικά συνθήκες. Οι θετικές αυτές εικόνες οδηγούν 

σε βελτίωση της χρηµατιστηριακής τιµής της χορηγού εταιρίας. (Kimetal. 

2007) 

 

3.6.1 Οφέλη από τη χορηγία 

 

Η επιτυχία µιας χορηγίας εξαρτάται από τα κέρδη που φέρνει στη χορηγό 

εταιρία. Από έρευνα που έχει πραγµατοποιηθεί σε χορηγούς εταιρίες, ένα τρίτο 

των ερωτηθέντων πιστεύουν ότι η χορηγία έφερε κέρδη που ισοσκέλισαν το 

κόστος της. Όµως, πολύ λίγοι µπορούσαν να ποσοτικοποιήσουν τα κέρδη τους, 

ενώ κανείς δεν υπολόγιζε συστηµατικά τα κέρδη του.  

Ένα µεγάλο τµήµα των ερωτηθέντων δεν ήταν σίγουροι αν ανταµείφτηκαν από 

τη χορηγία ή πίστευαν ότι ήταν αδιάφορη ως επένδυση για τα κέρδη τους. 

Πολλοί από αυτούς, ανέφεραν ότι δεν περίµεναν κέρδη από ένα συγκεκριµένο 

γεγονός, αλλά πιο µακροπρόθεσµα και ασαφή, όπως η βελτίωση της εικόνας 

της εταιρίας και της συµπεριφοράς των καταναλωτών ως προς την εταιρία και 

τα προϊόντα της. 

Οι περισσότεροι από τους ερωτηθέντες χρησιµοποιούσαν υποκειµενικές 

µεθόδους για να αξιολογήσουν τη χορηγία, όπως την αντίληψή τους ως 

µάνατζερ, βασισµένη στην εκτίµησή τους από το αθλητικό γεγονός, ή άτυπη 

ανατροφοδότηση, η οποία προκύπτει από άτυπα προφορικά και γραπτά σχόλια 

για το γεγονός. (Hoeketal. 1993) 

Πιο αντικειµενικά µέτρα αποτελούν οι έλεγχοι των µέσων ενηµέρωσης, ως µια 

αξιολόγηση της ποιότητας και της ποσότητας της κάλυψης από τα µέσα 

ενηµέρωσης. Εκ των συµµετεχόντων που αξιολόγησαν την κάλυψη από ΜΜΕ, 

περίπου τα δύο τρίτα προσπάθησαν να εξισώσουν την προβολή τους µε µια 

µειωµένη κατά 20-30% ισοδύναµη διαφήµιση επί πληρωµή.  

Πολλοί ερωτηθέντες προσπάθησαν να αξιολογήσουν την χορηγία και τη 

συνολική στρατηγική επικοινωνίας, µέσω δηµοσκοπήσεων για τη χορηγία πριν 
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και µετά το αθλητικό γεγονός, και να καταγράψουν τις διακυµάνσεις. Ένα 

µικρότερο τµήµα πραγµατοποίησε ανάλυση κόστους-οφέλους, στην οποία 

καταγράφονταν όλα τα άµεσα προκύπτοντα κόστη, σηµείωναν όλα τα 

µετρήσιµα οφέλη (όπως τα ποσοστά τηλεθέασης) και εκτιµούσαν µια τιµή για 

τα άδηλα οφέλη (όπως την θετική αντιµετώπιση της εταιρίας). Επεσήµαναν 

βέβαια τη δυσκολία της εκτίµησης των άδηλων ωφελειών, και, δεχόµενοι το 

ρίσκο για ανακριβή αποτελέσµατα, αξιολογούσαν µόνο τις µετρήσιµες 

µεταβλητές.  

Περίπου το 25% του δείγµατος παρακολούθησε την επίδραση της χορηγίας 

στις πωλήσεις των προϊόντων της εταιρίας, µέσω γραφηµάτων απεικόνισης 

των πωλήσεων µε το χρόνο και µε τη δηµιουργία µιας βάσης δεδοµένων 

πελατών και της αγοραστικής συµπεριφορά τους. Στον πίνακα που ακολουθεί 

παρουσιάζεται η σχέση µεταξύ της µεθόδου αξιολόγησης και του 

αποτελέσµατος από τη χορηγία. Πολλοί οι οποίοι βάσισαν την εκτίµησή τους 

στην κάλυψη από τα ΜΜΕ, ανέφεραν µια αύξηση στην καλή θέληση και στη 

συνειδητοποίηση της εταιρίας. Όµως, πολύ σηµαντικό τµήµα των 

ερωτηθέντων κατέληγε σε συµπεράσµατα για τα αποτελέσµατα, χωρίς να 

χρησιµοποιήσει αντικειµενικά κριτήρια. (Hoek et al. 1993) 

 

3.6.2 Αγοραστική πρόθεση των καταναλωτών-φιλάθλων 

 

Από τη σκοπιά των χορηγών, η αγοραστική πρόθεση των καταναλωτών είναι ο 

χρησιµότερος δείκτης αποτελεσµατικότητας της χορηγίας στις µελλοντικές 

πωλήσεις (Crompton, 2004). Επιπλέον, η πρόθεση αγοράς προϊόντων των 

χορηγών µια σηµαντική ένδειξη για τους αθλητικούς φορείς, ώστε να 

διαπραγµατευτούν µελλοντικές συµβάσεις χορηγίας. Οι προθέσεις 

κατανάλωσης δε συµπίπτουν µε τις πραγµατικές αγορές, αλλά η πρόθεση των 

καταναλωτών οδηγεί τη συµπεριφορά τους. 

Σύµφωνα µε τον Meenaghan (2001), η ανταπόκριση των οπαδών στις χορηγίες 

περνά από µια σειρά σταδίων, αρχικά από το να λάβουν γνώση για το χορηγό 

µέχρι να υιοθετήσουν συγκεκριµένες προθέσεις αγοράς και εν τέλει αγορές 

των προϊόντων. Η επίγνωση από τους οπαδούς ότι µια συγκεκριµένη εταιρία 

είναι χορηγός της οµάδας τους συνεισφέρει θετικά στη συµπεριφορά τους 

απέναντι στο χορηγό, και η πρόθεση αγοράς είναι συνεπακόλουθη αυτής της 

θετικής συµπεριφοράς. 
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3.7 Επίδραση αθλητικών χορηγιών στα έσοδα των εταιριών 

 

Οι αθλητικές χορηγίες αποδίδουν στο µέγιστο βαθµό όταν το γεγονός 

παρακολουθείται, προωθείται και αξιολογείται σωστά από την οµάδα των 

ανθρώπων που αναλαµβάνουν τη διεκπεραίωσή της. Σε κάθε άλλη περίπτωση, 

υπάρχει µεγάλη πιθανότητα σφαλµάτων και αδιαφορίας από το κοινό (λόγω 

ελλιπούς προώθησης και ενηµέρωσης) και, τελικά, αποτυχίας του 

εγχειρήµατος. Η τελική αξιολόγηση της χορηγίας αποτελεί τέλος έναν πολύ 

χρήσιµο οδηγό για τις επιχειρήσεις-χορηγούς, γιατί προσφέρει τη δυνατότητα 

παρακολούθησης της απόδοσης που είχε η χορηγία για την επιχείρηση. Οι 

αθλητικές χορηγίες, όπως και όλες οι επενδύσεις, αποδίδουν αναλόγως των 

συνθηκών και των εκάστοτε ειδικών παραµέτρων που τις διέπουν. Η διαφορά 

µιας επιτυχηµένης και µιας ανεπιτυχούς χορηγίας έγκειται στο στόχο και στη 

στρατηγική της χορηγίας και γενικότερα της επένδυσης. Κατά συνέπεια στην 

ακόλουθη ενότητα παρουσιάζονται παραδείγµατα αθλητικών χορηγιών µε 

θετική επίδραση στα έσοδα της εταιρίας αλλά και γενικά στην ενίσχυση της 

εικόνας της. 

 

3.7.1 Παραδείγµατα επιτυχηµένων αθλητικών χορηγιών 

 

1. Η πρώτη φορά που επίσηµα φορέθηκαν τα ποδοσφαιρικά παπούτσια της 

εταιρίας REEBOK ήταν από τον κεντρικό επιθετικό της εθνικής οµάδας 

της Αγγλίας GarryLineker σε παιχνίδι Ισπανίας - Αγγλίας στις 18/2/87. 

Στο παιχνίδι αυτό αναδείχτηκε νικήτρια µε σκορ 4-1 η οµάδα της 

Αγγλίας και µε τα τέσσερα γκολ να πετυχαίνονται από τον Lineker. Οι 

πωλήσεις του συγκεκριµένου παπουτσιού ξεπέρασαν κάθε προσδοκία. 

Η χορηγία συνδέει µε θετικούς συνειρµούς το προϊόν µε το 

χορηγούµενο γεγονός το οποίο ήδη ο θεατής-καταναλωτής εκτιµάει και 

παρακολουθεί (Crimmins και Horn, 1996). 

 

2. Η CocaCola που ήταν χορηγός στους χειµερινούς Ολυµπιακούς Αγώνες 

το 1994, είδε τις πωλήσεις της να ανεβαίνουν κατακόρυφα κατά 20%. 

Σύµφωνα µε υπολογισµούς η εταιρία VOLVO για κάθε ένα δολάριο 

που ξοδεύει στην αθλητική χορηγία εισπράττει 6 δολάρια πίσω 

(IrwinandAssimakopoulos, 1992). Η NIKE αύξησε τα ετήσια έσοδά της 

κατά δύο δις δολάρια χρησιµοποιώντας τον TigerWoods (κορυφαίος 
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golfer). Έπειτα από την τελευταία συµφωνία του Woods µε την NIKE, 

παρατηρήθηκε αύξηση σε ποσοστό 20% στον αριθµό των µικρών 

παιδιών ηλικίας 10-16 ετών, που έσπευσαν να αγοράσουν µπαστούνια 

και µπάλες της εν λόγω εταιρίας. Επίσης η αύξηση της µετοχής της 

ADIDAS (επίσηµος χορηγός της Dortmund) κατά 300% την διετία 

1994-96 σε συνδυασµό µε την αύξηση των εσόδων της κατά 34,6% σε 

ένα χρόνο. 

3. Όταν υπάρχει στρατηγική και όραµα, οι χορηγίες αποδίδουν. Ένα καλό 

παράδειγµα είναι και η Samsung, µε την υποστήριξη της στους 

Ολυµπιακούς Αγώνες. Η εταιρεία είχε το όραµα της κατάκτησης της 

κορυφής, είχε το στόχο της αύξησης της αναγνωρισιµότητας, την 

ενίσχυση του barndname της και κατ’επέκταση των πωλήσεών της. Η 

στρατηγική που έθεσε περνά µέσα από τα προϊόντα της αλλά και από 

την επικοινωνία µε την παγκόσµια κοινότητα. Η εταιρεία θα πρέπει να 

έχει αυστηρή συνέπεια απέναντι στα µηνύµατά που επικοινωνεί, ενώ 

πρέπει να έχει και τοπικό χαρακτήρα (άρα έξτρα επένδυση σε τοπικό 

επίπεδο) κ.ά. Οι Ολυµπιακοί Αγώνες έχουν τη µεγαλύτερη και πιο 

γρήγορη απήχηση στο πιο µεγάλο µέρος του κόσµου, και µάλιστα στο 

πιο µικρό χρονικό διάστηµα ανταπόδοσης αναφορικά µε τα επακόλουθα 

οφέλη της χορηγίας. Tο γεγονός αυτό δεν είναι φυσικά τυχαίο, αφού οι 

πέντε ολυµπιακοί κύκλοι είναι το πιο αναγνωρίσιµο σήµα παγκοσµίως. 

Η Samsung λοιπόν έχει θέσει ως σηµαίνουσα στρατηγική της τη 

γενικότερη ανέλιξη της µέσω των χορηγιών των Ολυµπιακών Αγώνων 

και σύµφωνα µε τους ιθύνοντες της δείχνει ότι αποδίδει σε 

ικανοποιητικό βαθµό. 

 

Περισσότερα παραδείγµατα επιτυχηµένων στρατηγικών χορηγιών στον 

αθλητισµό παρατίθενται στο Κεφάλαιο 4 και αφορούν το διεθνή χώρο.  

 

3.8 Επίδραση των αποφάσεων των διευθυντικών στελεχών στην 

αποτελεσµατικότητα των στρατηγικών χορηγιών 

 

Σύµφωνα µε τον Ασηµακόπουλο (1997), οι κυριότεροι λόγοι που κάνουν την 

αθλητική χορηγία αποτελεσµατική και αποδοτική, είτε στο πλαίσιο ενός 

προγράµµατος επικοινωνίας, είτε στο πλαίσιο ενός προγράµµατος προώθησης 

πωλήσεων είναι: α. ο διαφηµιστικός κορεσµός, β. το φαινόµενο της 
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τηλεπλοήγησης, γ. κυβερνητικοί περιορισµοί και νοµικό πλαίσιο για το 

περιεχόµενο των µηνυµάτων, δ. φορολογικές απαλλαγές και ελαφρύνσεις και 

ε. ανάγκη για ολοκληρωµένη επικοινωνία. 

Οι επιχειρήσεις φαίνεται, λοιπόν, να αντιλαµβάνονται την προστιθέµενη αξία 

της χορηγίας, ως τακτική επικοινωνιών µάρκετινγκ, για να: α. επικοινωνήσουν 

ότι είναι µέρος της κοινωνίας και συµµετέχουν ενεργά σε αυτή µέσω διάφορων 

κοινωνικών δραστηριοτήτων, (ενδυνάµωση της κοινωνικής ευθύνης 

(socialresponsibility), β. διαφηµιστούν και να προβληθούν µε βασικό σκοπό 

την δηµιουργία γνώσης για τα προϊόντα και υπηρεσίες της (ειδικότερα όταν 

είναι νέα) και την ενδυνάµωση των πωλήσεων και γ. δηµιουργήσουν µια 

ισχυρή εταιρική εικόνα µε βασικό σκοπό την αύξηση της αξιοπιστίας στις 

διάφορες κατηγορίες κοινών, µε τα οποία επικοινωνεί µια επιχείρηση. 

 

3.9 Κίνδυνοι από µη αποτελεσµατικές στρατηγικές χορηγιών 

 

Παρά την πληθώρα θετικών χαρακτηριστικών που διακρίνουν το θεσµό της 

χορηγίας, η υιοθέτηση της δεν είναι πανάκεια για τα όποια επικοινωνιακά 

προβλήµατα αντιµετωπίζει µια επιχείρηση. Σύµφωνα µε τους Shaw και Amis 

(2001) τρεις είναι οι παράγοντες που πρέπει να λάβουν υπόψη τους όσες 

εταιρίες επιθυµούν να συνάψουν µια χορηγική συµφωνία. Πρώτον, το κατά 

πόσο ταιριάζει η εικόνα της εταιρίας µε τον αθλητικό οργανισµό. ∆εύτερον, 

µιµητικές συµπεριφορές από ανταγωνίστριες εταιρίες και τρίτον, τη θετική 

εικόνα του αθλητικού οργανισµού στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Μονό 

εφόσον δοθούν θετικές απαντήσεις στα παραπάνω ζητήµατα, µπορεί η 

επιχείρηση να πετύχεις τους στόχους της, µέσω της ανάληψης µιας χορηγίας. 

Σε περίπτωση που µια εταιρία δεν ακολουθήσει τις προαναφερθείσες οδηγίες, 

οι κίνδυνοι που ελλοχεύουν είναι σηµαντικοί και ικανοί να οδηγήσουν την 

συγκεκριµένη επικοινωνιακοί πολιτική σε αποτυχία. 

Πέρα από τους εγγενείς κινδύνους που εµπεριέχει µια επένδυση στο αθλητικό 

περιβάλλον και οι οποίοι συναρτώνται άµεσα µε την ίδια τη µη προβλέψιµη 

και για αυτό γοητευτική φύση του αθλητισµού (κακή απόδοση, διαιτητικά 

λάθη, τραυµατισµοί, σκάνδαλα κλπ), υπάρχουν και άλλοι κίνδυνοι που 

απειλούν την επιτυχή υλοποίηση µιας αθλητικής χορηγίας. Οι κίνδυνοι 

προέρχονται τόσο από τα στάδια που προηγούνται της σύναψης συµφωνίας, 

όπως π.χ η επιλογή αθλητικού οργανισµού µε µοναδικό κριτήριο το 

«ταίριασµα» των δηµογραφικών χαρακτηριστικών  όσο και από µεταγενέστερα 

στάδια (π.χ λάθη στην εκτέλεση των όσων προβλέπει το χορηγικό συµβόλαιο). 
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∆υο από τους πιο συνηθισµένους λόγους για τους οποίους ένα χορηγικό 

πρόγραµµα δεν έχει την αναµενόµενη επιτυχία, είναι ο µη σαφής καθορισµός 

των επιδιωκόµενων στόχων από την πλευρά του χορηγού και η ανεπαρκής 

«στήριξη» του χορηγικού προγράµµατος (Γιαννόπουλος, 2002; 

ChadwickandThwaites, 2005) µε άλλα επικοινωνιακά εργαλεία όπως η 

διαφήµιση, οι άµεσες πωλήσεις κλπ. Η πλήρης χρήση του χορηγικού πακέτου 

αποτελεί αναγκαία συνθήκη για να επιτευχθούν οι στόχοι της εταιρίας, τα 

στελέχη της οποίας πρέπει να βρουν τρόπους να εκµεταλλευτούν τη χορηγία 

στο έπακρον.  

Σύνηθες φαινόµενο επίσης, είναι η αδυναµία του χορηγού και του 

χορηγούµενου να συµβιβαστούν και να αλλάξουν µερικώς την κουλτούρα 

τους, ώστε να συνεργαστούν οµαλά (ChadwickandThwaites, 2005). Συν τοις 

άλλοις, η µη εναρµόνιση των στόχων της χορηγίας µε τη γενικότερη 

στρατηγική µάρκετινγκ της επιχείρησης, είναι µια παράλειψη που θέτει σε 

µεγάλο κίνδυνο την αποτελεσµατικότητα του συγκεκριµένου επικοινωνιακού 

εργαλείου (Ferrand A., 1999). Επιπλέον λόγος, είναι ότι οι εµπλεκόµενοι, από 

τη πλευρά της εταιρίας, δεν γνωρίζουν τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά που έχει ο 

αθλητισµός, και η αντιµετώπιση τους σε τυχόντα προβλήµατα δεν έχει την 

απαραίτητη προσαρµοστικότητα (VanHeerden, 2001). Τέλος, προβλήµατα 

προκύπτουν και όταν κάνουν την εµφάνιση τους φαινόµενα καταχρηστικού 

µάρκετινγκ, όπου µια εταιρία που δεν είναι επίσηµος χορηγός ενός αθλητικού 

οργανισµού, καταφέρνει µε τις κατάλληλες κινήσεις, να συνδεθεί µε τον εν 

λόγω οργανισµό, ‘κλέβοντας’ µε αυτόν τον τρόπο µερίδιο προβολής από τους 

επίσηµους χορηγούς (Farrely, QuesterandGreyser, 2004). 

Επίσης , ο θεατής αξιολογεί θετικά τους χορηγούς που εµπλέκονται εγκαίρως 

σε µια αθλητική δραστηριότητα, καθώς φαίνονται πιο δεσµευµένοι και 

αποφασισµένοι, ενώ όσοι αποφασίζουν αργότερα να εµπλακούν δίνουν την 

εντύπωση ότι παρακινούνται από εµπορικά κίνητρα. Επίσης η διακοπή µιας 

χορηγίας δηµιουργεί τον κίνδυνο αρνητικών και εχθρικών σχολίων και 

αισθηµάτων.  

 

3.9.1 Χαρακτηριστικά παραδείγµατα εσφαλµένων αθλητικών 

χορηγιών 

 

� Χειµερινοί Ολυµπιακοί Αγώνες 2002 (SaltLakeCity) 



67 

 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα εσφαλµένης αθλητικής χορηγίας είναι οι 

Χειµερινοί Ολυµπιακοί αγώνες του 2002 που διεξήχθησαν στο SaltLakeCity. 

Η εταιρία Gallup&Robinson (2002), διεξήγαγε µια έρευνα αναφορικά µε την 

επίδραση και τον αντίκτυπο που είχαν οι επίσηµοι χορηγοί της διοργάνωσης 

στους θεατές και γενικά στο κοινό. Οι κύριοι και πιο µεγάλοι χορηγοί που 

στήριξαν τους αγώνες ήταν: CocaCola, Panasonic, Samsung, 

SchlumbergerSema, SportsIllustrated/Time, Visa και Xerox και ξόδεψαν ποσό 

άνω των 50 εκατ. $ ώστε να ονοµαστούν παγκόσµιοι χορηγοί της 

διοργάνωσης. Βέβαια υπήρξαν και άλλοι 25 µικρότεροι χορηγοί – 

υποστηρικτές. Το σηµαντικό στοιχείο που προέκυψε από την εν λόγω έρευνα 

ήταν ότι οι θεατές ήταν µπερδεµένοι και δεν µπόρεσαν µε σιγουριά να 

ξεχωρίσουν ποιοι ήταν οι πραγµατικά ενεργοί χορηγοί της διοργάνωσης. Έτσι 

αρκετές ανταγωνιστικές εταιρίες κέρδισαν δηµοσιότητα και αναγνωρισιµότητα 

µε µηδενικό κόστος. 

Στα ερωτηµατολόγια και στις έρευνες που διεξήχθησαν σηµαντικός αριθµός 

θεατών δεν µπορούσε να ξεχωρίσει και να αναγνωρίσει τη µια εταιρία που 

όντως στήριξε οικονοµικά τη διοργάνωση, σε σχέση µε τους κύριους 

ανταγωνιστές της που δεν συµµετείχαν καν. Σε µερικές κατηγορίες προϊόντων 

ή υπηρεσιών όπως, στις αεροπορικές και στην αυτοκινητοβιοµηχανία, µε την 

DeltaAirlines (πραγµατικός χορηγός) έναντι της UnitedAirlines κα τη Ford 

έναντι της GeneralMotors (πραγµατικός χορηγός). Οι δυο αεροπορικές εταιρίες 

είχαν τα ίδια ποσοστά αναγνωρισιµότητας, ενώ από την άλλη η Ford αν και 

δεν συµµετείχε ενεργά όπως η GeneralMotors, κέρδισε την κύρια 

ανταγωνίστριά της, τελικά χωρίς κόστος. Όµοια και στον τοµέα των 

αναψυκτικών µε την CocaCola να «δίνει» δηµοσιότητα σε ικανοποιητικά 

ποσοστά και στην κύρια αντίπαλό της, κυρίως στις ΗΠΑ, Pepsi. 

Είναι εµφανές λοιπόν ότι αυτή η σύγχυση αναγνώρισης µεταξύ των χορηγών, 

θα µπορούσε να αντιµετωπιστεί πιο αποδοτικά µε πιο στοχευµένα 

προγράµµατα επικοινωνίας από τις ενδιαφερόµενες – εµπλεκόµενες εταιρίες, 

ώστε να µπορέσουν να ενισχύσουν την εικόνα της επιχείρησής τους και να 

αυξήσουν την αξία του brandname τους έναντι των κύριων ανταγωνιστών 

τους.  

 

� Ανάθεση Παγκοσµίου Κυπέλλου Ποσοδφαίρου 2022 - Κατάρ 

Μια µάλλον επιζήµια περίπτωση για την εικόνα και την αναγνωρισιµότητα των 

χορηγών είναι οι εταιρίες που υποστήριξαν το Κατάρ για την ανάληψη της 

διοργάνωσης του παγκοσµίου Κυπέλλου του 2022. Πιο ειδικά η εθνική 
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αεροπορική εταιρία του Κατάρ EmiratesAirways έδωσε 195 εκατ. $ για να 

γίνει επίσηµος συνέταιρος της FIFA για την περίοδο 2007-2014. Πολλοί δεν 

εξέλαβαν µε θετικό τρόποαυτή την ανάθεση και έτσι ακολούθησαν 

δηµοσιεύµατα ανά τον κόσµο που υποστήριξαν ότι η διοργάνωση 

εξαγοράστηκε µε το τεράστιο αυτό ποσό, ενώ τα διοικητικά στελέχη της FIFA 

και ο διευθυντή της Emirates δέχθηκαν ευθείες κατηγορίες χρηµατισµού για 

την ψήφιση της πρότασης του Κατάρ. Όλα αυτά έθεσαν θέµατα ηθικής για 

τους διοικούντες και τους τοπικούς διοργανωτές του θεσµού. Το επόµενο βήµα 

ήταν αρκετοί δηµοσιογράφοι να προτρέπουν τους καταναλωτές – θεατές να 

µποϋκοτάρουν τα προϊόντα των χορηγών σε ένδειξη διαµαρτυρίας και 

τιµωρίας των εµπλεκοµένων. 

Με βάση αυτά, άλλοι επίσηµοι χορηγοί, όπως η Adidas, Η Sony και η Coca-

Cola, θορυβηµένοι από τα συµβάντα και τις εξελίξεις ζήτησαν εξηγήσεις από 

τους αρµόδιους ιθύνοντες της Παγκόσµιας Οµοσπονδίας Ποδοσφαίρου. Ενώ 

επισήµαναν ότι σε περίπτωση ελλιπούς αιτιολόγησης θα αποτραβήξουν τα 

κεφάλαια τους, µιας και η σύνδεση τους µε τη FIFA βλάπτει την εικόνα της 

εταιρίας και κατ’ επέκταση τα έσοδά τους.  

Η επίλυση των ζητηµάτων άπτεται κυρίως των αρµοδιοτήτων και των 

χειρισµών της FIFA, ώστε να µην απολέσει τους υπάρχοντες χορηγούς 

εξαιτίας της 3ή για τη FIFA και οι εξελίξεις θα είναι ραγδαίες σε όλα τα 

επίπεδα διοίκησης και οργάνωσης. Αρκετοί µάνατζερ και διευθυντές και των 

δυο πλευρών υποστηρίζουν ότι πρέπει να επαναπροσδιοριστούν οι σχέσεις του 

διεθνούς οργανισµού µε το σύνολο των εταιριών που υποστηρίζουν τις 

διοργανώσεις της. Αυτό θα βοηθήσει να αποκατασταθούν τυχόν 

επικοινωνιακές ανωµαλίες που δηµιουργήθηκαν και να καθαρίσει το θολό 

τοπίο γύρω από την εικόνα και τα κίνητρα των ενεργών υποστηρικτών της 

διοργάνωσης. (FIFA Case Study, 2011) 

 

3.9.2 Ζηµιογόνες Περιπτώσεις Αθλητικών Χορηγιών 

 

 LanceArmstrong� Χορηγία USPS (Αµερικανική Ταχυδροµική Υπηρεσία) 

Ο LanceArmstrong θεωρούνταν ως ένας από τους κορυφαίους ποδηλάτες όλων 

των εποχών. Η πεποίθηση αυτή βασιζόταν στις επτά συνεχόµενες νίκες του 

στο Γύρο της Γαλλίας. Εκείνη την περίοδο βέβαια η συµφωνία φαινόταν 

αρκετά προσοδοφόρα. Εκείνη τη χρονιά βγήκαν στη δηµοσιότητα τα στοιχεία 

του συµβολαίου µεταξύ του παίκτη και των Αµερικανικών Ταχυδροµείων, 
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ύστερα από επτά χρόνια µυστικότητας. Πιο συγκεκριµένα, το αθλητικό κανάλι 

ESPN ανέφερε ότι η Ταχυδροµική υπηρεσία ξόδεψε 31,9 εκατοµµύρια $ για 

χορηγίες στον Armstrong για την περίοδο 2001-2004. Τελικά, τα σχεδόν 10 

εκατ. $ το χρόνο, στον κορυφαίο τότε ποδηλάτη του κόσµου, δεν είχαν την 

αναµενόµενη ανταποδοτικότητα, µιας και το Αµερικανικό Ταχυδροµείο 

απέλυσε 120.000 υπαλλήλους και για τα τέσσερα τελευταία έτη είχε απώλειες 

ύψους 20 δισεκατοµµυρίων $.(www.thinkadvisor.com) 

 

 

 TigerWoods 

Ο TigerWoods αποτελεί µια περίπτωση όπου οι εταιρίες χορηγοί δεν ήταν 

σίγουρες για τη στάση που έπρεπε να τηρήσουν, µετά την αποκάλυψη του 

σκανδάλου µοιχείας. Οι εξωσυζυγικές σχέσεις του διάσηµου παίκτη του γκολφ 

έγιναν γνωστές το Νοέµβριο του 2009. Μετά τη µεγάλη δηµοσιότητα που πήρε 

το γεγονός λόγο των ΜΜΕ, οι διάφοροι χορηγοί του αθλητή αντέδρασαν µε 

διαφορετικό ο καθένας τρόπο, από την πλήρη υποστήριξη ως την πλήρη 

διάλυση της σχέσης χορηγίας. Οργανισµοί χορηγίας, όπως οι Gatorade, AT&T, 

Accenture, και  Gillette πήραν αµέσως απόσταση από τον παίκτη του γκολφ, 

ενώ οι Nike και EA Sports συνέχισαν να τον στηρίζουν. Από το παράδειγµα 

αυτό είναι εµφανές, ότι οι διάφοροι χορηγοί καλούνται να λάβουν δύσκολες 

αποφάσεις όσον αφορά τη συνέχιση της συνεργασίας τους µε διάσηµους που 

απέκτησαν αρνητικό προφίλ, διότι δε µπορούν να γνωρίζουν αν το πλήγµα στη 

εικόνα του διασήµου θα επηρεάσει αρνητικά και την άποψη των καταναλωτών 

για την επωνυµία τους.  

Όµως, το παράδειγµα αυτό δείχνει ότι οι εταιρίες οι οποίες είχαν συνδέσει τη 

συνεργασία τους µε τον Woods σε χαρακτηριστικά όπως η ακεραιότητα, η 

αξιοπιστία και η τιµιότητα του αθλητή, βιάστηκαν να αποσύρουν τις χορηγίες 

τους, ενώ όσων η χορηγία προέβαλε τις αθλητικές ικανότητές του και την 

επιτυχία του ως αθλητή, συνέχισαν τη συνεργασία µαζί 

του.(www.thinkadvisor.com) 

 

3.9.3 ∆ιόρθωση εσφαλµένων χορηγικών προγραµµάτων 

 

Τα αποτελέσµατα των παραπάνω λαθών είναι να συναντάµε περιπτώσεις 

εταιριών που ξόδεψαν υπέρογκα ποσά σε ένα χορηγικό πρόγραµµα, αλλά η 
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κίνηση τους αυτή δεν επέφερε τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Για να 

αποφευχθούν τέτοια φαινόµενα, το σηµαντικότερο µέτρο είναι να έχει 

προηγηθεί κατάλληλη εξέταση όλων των παραµέτρων από την πλευρά της 

εταιρίας (Miles, 2000). Mε αυτόν τον τρόπο, θα µπορέσει η επιχείρηση να 

ελέγξει ορισµένες από τις µεταβλητές που είναι ικανές να καταδικάσουν ένα 

χορηγικό πρόγραµµα σε αποτυχία.  

Οι ενέργειες οι οποίες πρέπει να γίνονται ώστε να διασφαλιστεί η επιτυχία του 

συγκεκριµένου εγχειρήµατος είναι (Γιαννόπουλος, 2002): 

• Προσπάθεια αµοιβαίας κατανόησης του περιβάλλοντος κάθε χορηγικού 

εταίρου. Στόχοι, προτεραιότητες, ειδικές ικανότητες –είναι µερικά από τα 

στοιχεία που επιτρέπουν στα στελέχη κάθε συµβαλλόµενου µέρους να 

αντιληφθούν τον τρόπο και τις συνθήκες λειτουργίας του ετέρου συνεργάτη. 

• Αµοιβαία προσέγγιση της κουλτούρας 

• Επαγγελµατισµός και συνέπεια 

• Προσαρµογή της χορηγίας στο γενικότερο πλαίσιο της επικοινωνιακής 

πολιτικής της εταιρίας. 

Πολλοί από τους κινδύνους που κρύβει ένα χορηγικό πρόγραµµα, και που 

προέρχονται από την αντιεπαγγελµατική συµπεριφορά του αθλητικού 

οργανισµού, δεν εµφανίζονται όταν η εταιρία δηµιουργεί η ίδια ένα αθλητικό 

γεγονός, µε σκοπό να προβάλει τα προϊόντα της. Η έννοια του 

EventOwnership, όπως ονοµάζεται η δηµιουργία τέτοιων διοργανώσεων, 

γνωρίζει ιδιαίτερη άνθηση στις µέρες µας, λόγω των πολλών πλεονεκτηµάτων 

που προσφέρει. Ένα από τα βασικά πλεονεκτήµατα τέτοιων διοργανώσεων, 

είναι ότι, πολλές φορές κοστίζει λιγότερο από το να είσαι χορηγός σε κάποιο 

άλλο γεγονός. Ιδιαίτερα για τις πολυεθνικές εταιρίες, που κάθε χρόνο ξοδεύουν 

υπέρογκα ποσά σε χορηγικά προγράµµατα και που διαθέτουν προσωπικό ικανό 

να διοργανώσει τέτοιου είδους γεγονότα, η περίπτωση του EventOwnership, 

φαντάζει ιδανική επιλογή. Επίσης όταν ένα αθλητικό γεγονός ανήκει σε µια 

εταιρία, τότε ζητήµατα όπως υψηλό clutter, αδυναµία πώλησης των προϊόντων 

της εταιρίας λόγω αντίρρησης της διοργανώτριας αρχής και ανεπαρκής 

προβολή του λογότυπου της εταιρίας, δεν υφίστανται, µιας και όλες οι 

αποφάσεις λαµβάνονται προς όφελος της εταιρίας (Sneath, FinneyandClose, 

2005). Τέλος, δεν πρέπει να ξεχνάµε ότι η διοργάνωση αθλητικών γεγονότων 

από µια εταιρία, εκτός του ότι µπορεί να προσελκύσει και άλλους χορηγούς, 

προσφέρει στην επιχείρηση την απαραίτητη προσαρµοστικότητα ώστε να 
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αντεπεξέλθει σε τυχόντα περιστατικά που χρήζουν διορθωτικών κινήσεων 

(www.redmandarin.com ). 

Για να είναι πετυχηµένη η διοργάνωση ενός τέτοιου αθλητικού γεγονότος, η 

εταιρία πρέπει να δώσει ιδιαίτερη προσοχή σε ορισµένα ζητήµατα. Πιο 

συγκεκριµένα: Το γεγονός πρέπει να προσελκύσει τα φώτα της δηµοσιότητας • 

Το κοινό που θα παρακολουθήσει το γεγονός πρέπει να είναι ενεργοί ή πιθανοί 

χρήστες προϊόντων της εταιρίας. 

• Πρέπει να υπάρχει µια σύνδεση ανάµεσα στο αντικείµενο του γεγονότος και 

στα προϊόντα της επιχείρησης. 

• Η σύνδεση αυτή, θα πρέπει να είναι εµφανής, αλλά όχι ενοχλητική. 

• Ταυτόχρονα µε το γεγονός θα πρέπει να ‘τρέχουν’ και άλλες προωθητικές 

ενέργειες, για να ενισχύσουν την προσπάθεια. 

• Είναι απαραίτητο να διεξαχθεί µέτρηση της αποτελεσµατικότητας του 

γεγονότος.(Shank, 2005) 

Η έννοια του EventOwnership,λοιπόν, είναι µια κατάσταση ιδανική για την 

εταιρία µιας και δεν περιλαµβάνει διαπραγµατεύσεις µε τη διοργανώτρια αρχή, 

ανεπάρκεια προβολής και λαµβάνει χώρα σε ένα περιβάλλον απόλυτα 

σύµφωνό µε τη στρατηγική του οργανισµού (Sneath, FinneyandClose, 2005). 

 

 

Equation Chapter (Next) Section 1 
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ΚΕΦΑΛAIΟ 4: Αθλητικές Χορηγίες στο ∆ιεθνή Χώρο 

 

4.1 Εισαγωγή 

 

Σύµφωνα µε τον Thwaites (1995), ο αθλητισµός κυριαρχεί στις χορηγίες σε 

ποσοστό 75% έως 80%, ενώ ο δεύτερος πιο δηµοφιλής χώρος 

δραστηριοποίησης καταλαµβάνει µόλις το 10% έως 15%. Ο αθλητισµός 

λοιπόν αποτελεί το φυσικό χώρο της χορηγίας καθώς µπορεί να µεταφέρει 

ισχυρά µηνύµατα, έχει πολυπληθές διεθνές κοινό και συγκινεί όλες τις 

κοινωνικές τάξεις. Παρόλο που απευθύνεται κατά κύριο λόγο σε άνδρες, 

εντούτοις οριοθετείται ένα τεράστιο κοινό που περιλαµβάνει πολλές 

δηµογραφικές οµάδες και διεθνή ακροατήρια.  (ThwaitesD., 1995). Αυτό 

συµβαίνει εξαιτίας  της ευκολίας µε την οποία ο αθλητισµός διαπερνά εµπόδια 

πολιτισµικά, γλωσσικά, γεωγραφικά, ταξικά, φυλετικά κ.λ.π. και βεβαίως 

ενισχύεται στο µέγιστο βαθµό από την αλµατώδη πρόοδο της τεχνολογίας στο 

πεδίο της µετάδοσης ήχου και εικόνας. 

Έως πρόσφατα οι ερευνητές επικέντρωναν τη προσοχή τους στη χορηγία 

αθλητικών γεγονότων σε τέτοιο βαθµό, που το µεγαλύτερο µέρος της γνώσης 

που έχουµε, προέρχεται από αυτού του είδους τις χορηγίες. 

(Farelly F., Quester P.; 1997). Έτσι έγιναν σηµείο αναφοράς, τόσο για την 

έρευνα όσο για το γενικότερο χειρισµό τους, παρ’ όλες τις διαφορές που 

επισηµαίνονται µεταξύ τους. 

Η επιτυχία µιας αθλητικής χορηγίας επηρεάζεται σηµαντικά από τη γενικότερη 

στάση του κοινού προς το αθλητικό γεγονός, από τη στάση του κοινού προς το 

χορηγό και από την συνοχή µεταξύ γεγονότος και χορηγού. Οι Burke και Edell 

(1989) διαπίστωσαν ότι τα θετικά αισθήµατα για µια διαφήµιση, είχαν θετικά 

αποτελέσµατα και στην αξιολόγηση της διαφηµιζόµενης εταιρίας, ενώ 

αρνητικά αισθήµατα είχαν αρνητικό αποτέλεσµα. Επεκτείνοντας την 

παρατήρηση αυτή στη χορηγία, µπορεί να υποστηριχθεί ότι µια θετική στάση 

προς το γεγονός θα συνδεθεί µε θετική ανταπόκριση προς τον χορηγό. 

Το κοινό ενός αθλητικού γεγονότος µπορεί να χωριστεί σε όσους συµµετέχουν 

απευθείας στη δραστηριότητα, σε όσους παρευρίσκονται στο γεγονός και σε 

όσους παρακολουθούν τη δραστηριότητα από την τηλεόραση. Είναι προφανές 

ότι το κοινό που παρευρίσκεται και παρακολουθεί µε ενθουσιασµό µια 
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αθλητική δραστηριότητα, είναι πιο πιθανό να µεταφέρει αυτόν τον 

ενθουσιασµό και για τη χορηγό εταιρία, σε σύγκριση µε θεατές, που 

εµπλέκονται περιστασιακά ή πολύ λιγότερο µε το γεγονός. 

Ο αθλητισµός – περισσότερο από όλες τις άλλες µορφές κοινωνικών 

δραστηριοτήτων - δηµιουργεί οπαδούς, οι οποίοι είναι πιο φανατικοί. Οι 

χορηγούµενες φίρµες επιλέγουν να εστιάσουν στους φανατικούς οπαδούς, 

εξαιτίας της τάσης τους για µεγαλύτερη αφοσίωση και αναγνώριση. Επίσης 

σύµφωνα µε τους Crimmins και Horn (1996), οι χορηγοί ωφελούνται από την 

«ευγνωµοσύνη» που υπάρχει στους οπαδούς που έχουν έντονο ενδιαφέρον για 

ένα αθλητικό γεγονός. Αυτές οι χορηγικές δραστηριότητες, επιφέρουν 

πολλαπλές ευκαιρίες για αύξηση της αναγνωρισιµότητας και για το λόγο αυτό,  

πολλές σύγχρονες έρευνες στην βιβλιογραφία της χορηγίας εστιάζουν σε 

ζητήµατα αναγνωρισιµότητας, όπως η αβίαστη ανάκληση στην µνήµη του 

χορηγού. Από την οπτική του management, τα αποτελέσµατα µάς δείχνουν ότι 

πιο αποτελεσµατικά κέρδη από µια χορηγία επιτυγχάνονται µε το διαχωρισµό 

των θεατών των αθληµάτων σύµφωνα µε το επίπεδο αναγνωρισιµότητας της 

οµάδας. Συµπερασµατικά, λοιπόν, µπορούµε να παρατηρήσουµε ότι οι χορηγοί 

µπορούν να αυξήσουν την αποδοτικότητα της χορηγίας τους, αν διαλέξουν 

αθλητικά γεγονότα µε ακροατήριο, που εµπεριέχει το κοινό στόχο τους 

(targetgroup). Οι Stipp και Schiavone (1996), υποστηρίζουν ότι ένα γεγονός µε 

υψηλό κύρος, όπως οι Ολυµπιακοί Αγώνες, δηµιουργεί ευκαιρίες για τους 

χορηγούς, επειδή το κοινό έχει το γεγονός αυτό σε υψηλή εκτίµηση. 

Η χορηγία έχει γίνει ένα σηµαντικό κοµµάτι της χρηµατοδότησης πολλών 

αθλητικών, καλλιτεχνικών και κοινωνικών γεγονότων. Η παγκόσµια αγορά 

στις χορηγίες έχει αυξηθεί από περίπου 2 δισεκατοµµύρια δολάρια ΗΠΑ το 

1984 σε 16,6 δισεκατοµµύρια το 1996 (Meenaghan; 1996). Ειδικά οι µεγάλες 

αθλητικές εκδηλώσεις, βασίζονται πια στις χορηγίες. Στους Ολυµπιακούς 

αγώνες της Ατλάντα το 1996, διατέθηκαν 540 εκατοµµύρια δολάρια από 

χορηγίες εταιριών, ενώ στους Ολυµπιακούς αγώνες του Σύδνεϋ το 2000, 830 

εκατοµµύρια δολάρια.  

 

4.2 Χορηγία των Ολυµπιακών Αγώνων 

 

Τα αποτελέσµατα µιας χορηγίας σε επίσηµους Ολυµπιακούς αγώνες είναι 

θετικά για την εικόνα της εταιρίας, µόνο αν η εικόνα της ήταν θετική και πριν 

την ανάληψη της χορηγίας. Οι πιο συχνά εµφανιζόµενοι λόγοι εµπλοκής σε 

αθλητικές χορηγίες είναι η αποτελεσµατικότητα και η ενδυνάµωση της 
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επιχείρησης. Ένας τρόπος µελέτης των αποτελεσµάτων µιας χορηγίας της 

επιχείρησης είναι να εξετάσουµε τη δραστηριότητα της αγοράς απέναντι στη 

µετοχή της εταιρίας. Συνεπώς, αν η αγορά θεωρεί αυτή τη στρατηγική 

αξιόλογη, η υιοθέτηση αυτής της στρατηγικής θα αυξήσει την αξία της 

επιχείρησης, γεγονός το οποίο θα αποτυπωθεί στην τιµή της µετοχής της. Αν 

όµως τα πράγµατα δεν εξελιχθούν όπως αναµένονταν και η διοργάνωση για 

διάφορους λόγους αποτύχει, τότε πρώτα οι καταναλωτές και, στη συνέχεια, η 

χρηµατιστηριακή αγορά, θα «αποδοκιµάσουν» την επιλογή αυτή (MorganA., 

MiyazakiA.; 2001). Αν και υπάρχει ένα συνεχές αυξανόµενο ενδιαφέρον για 

την ανάλυση των επιπτώσεων των αθλητικών χορηγιών (McCarvilleR.; 1996), 

εντούτοις πολλές επιχειρήσεις δεν έχουν υιοθετήσει συστήµατα ή διαδικασίες 

αξιολόγησης των χορηγιών τους. 

 

Το Ολυµπιακό Μάρκετινγκ στοχεύει στη διασφάλιση της συνέχισης των 

Ολυµπιακών Αγώνων, εκπονώντας κατάλληλα προγράµµατα εύρεσης και 

διατήρησης των αναγκαίων οικονοµικών πόρων, µε κύριο όµως άξονα αυτόν 

της διατήρησης του ΟλυµπιακούΙδεώδους. 

Τα τελευταία χρόνια έχει ξεκινήσει ένας παγκόσµιος διάλογος, για τα ποια 

είναι τελικά τα οφέλη των εταιριών από τις χορηγίες των Ολυµπιακών και 

κατά πόσο αυτά δικαιολογούν τα υπέρογκα ποσά που δαπανούνται. 

Ακολούθως γίνεται µια παρουσίαση της παραδοσιακής άποψης, η οποία 

υποστηρίζει αυτού του είδους τις κινήσεις, αλλά και παράθεση των 

επιχειρηµάτων της άλλης πλευράς, που θεωρεί ότι η προσέγγιση των 

επιχειρήσεων απέναντι στις χορηγίες θα αλλάξει ριζικά τα επόµενα χρόνια. Οι 

χορηγίες µπορούν να διατηρήσουν την καλή φήµη της επιχείρησης, την 

γνωστοποίηση της εικόνας της, την επανάληψη της ταυτότητάς της και την 

εξοικείωση του κόσµου µε το όνοµά της, ενισχύοντας µε αυτόν τον τρόπο τη 

διαφήµιση που κάνει η επιχείρηση. Με κανένα τρόπο δεν υποκαθιστά άλλες 

µορφές επικοινωνίας. Σύµφωνα µε έρευνες, τα αποτελέσµατα της διαφήµισης 

και της χορηγίας είναι αθροιστικά. Η χορηγία δύναται να γίνει περισσότερο 

αποτελεσµατική, όταν συνδυάζεται µε διαφηµιστικά µηνύµατα, ενώ τα 

χορηγικά µηνύµατα δηµιουργούν αναγνώριση ίσης σηµαντικότητας µε το 

µήνυµα της διαφήµισης. Ένα όµως από τα βασικά ερωτήµατα που έχουν 

ανακύψει τα τελευταία χρόνια γύρω από το θέµα των χορηγιών είναι το κατά 

πόσο αξίζουν οι αγώνες αυτές τις δαπάνες.  

Αυξανόµενος αριθµός µεγάλων εταιριών που ξοδεύουν ένα υψηλό ποσό για να 

συνδέσουν το όνοµά τους µε τους Ολυµπιακούς έχουν ξεκινήσει να 

αµφιβάλλουν. Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η Xerox, η οποία αποφάσισε 
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να διακόψει την 40χρονη ιστορία της, ως χορηγός των Αγώνων. Η διοργάνωση 

της Αθήνας, στην οποία η εταιρία ξόδεψε 42 εκατ. ευρώ, είναι η τελευταία που 

χρηµατοδότησε. Η Xerox σκοπεύει να κατευθύνει τα αποδεσµευµένα πλέον 

κεφάλαιά της σε άλλες «πελατοκεντρικές» δραστηριότητες. Όλο και 

περισσότερα διαθέσιµα στοιχεία δείχνουν, ότι οι µεγάλης κλίµακας χορηγίες 

των Αγώνων είναι κατά πολύ λιγότερο αποτελεσµατικές στη διαφήµιση 

εταιριών, από ό,τι κάποτε πιστεύαµε. 

Τα αποτελέσµατα µιας δηµοσκόπησης που έλαβε µέρος στις Η.Π.Α. από 

την Dynamic Logic δείχνουν, ότι µόλις το 25% των Αµερικανών και το 12% 

των Ευρωπαίων δίνουν προσοχή στις διαφηµίσεις που σχετίζονται µε τους 

Ολυµπιακούς Αγώνες. Ειδικοί εκτιµούν ότι αρκετές εταιρίες τείνουν να 

αναθεωρήσουν τη χορηγική στρατηγική τους. Προκειµένου να διασφαλίσουν 

ότι η οικονοµική βοήθεια που παρέχουν στο Ολυµπιακό Κίνηµα θα φέρει ένα 

καλό εµπορικό αντίτιµο, πρέπει να κάνουν µεγαλύτερες προόδους στον 

εντοπισµό των στόχων µάρκετινγκ και να υπολογίζουν, όχι µόνο τους 

γεωγραφικούς διαχωρισµούς π.χ. ανάµεσα σε Αµερικανούς και Ευρωπαίους, 

αλλά επίσης διαφορές στα ενδιαφέροντα των target groups.  

Τα τελευταία 10-15 χρόνια, πολλές κυρίαρχες εταιρίες προέβησαν σε τεράστια 

έξοδα, για να συνδέσουν το όνοµά τους µε τους Ολυµπιακούς. Η CocaCola 

ξόδεψε το ποσό των 145 εκατ. δολ. για χορηγίες και διαφήµιση στην Αθήνα. 

Άλλοι επίσηµοι χορηγοί-Kodak, McDonalds, Panasonic, Samsung,VISA, 

Adidas - ξόδεψαν συνολικά 1,3 εκατ. δολ. (µαζί µε τις διαφηµίσεις). Όµως 

είναι αρκετά δύσκολο για τις λεγόµενες superbrands να ακουστούν από το 

ευρύ κοινό. Λόγω αυτής της «υπερφόρτωσης» από πληροφορίες, η αντίσταση 

των καταναλωτών στο µάρκετινγκ και τις διαφηµίσεις αυξήθηκε θεαµατικά. 

Κατά µια έννοια, οι Ολυµπιακοί θεωρούνται ως ένας σχεδόν ιδανικός 

µηχανισµός για τις εταιρίες να διαφηµιστούν σε όλες τις χώρες του κόσµου. 

 

4.3 ΧορηγίεςστουςΟλυµπιακούς Αγώνες 

 

4.3.1 Ιστορικό υπόβαθρο 

 

Η ιστορία της χορηγίας στους ολυµπιακούς αγώνες ξεκίνησε µε τους αρχαίους 

ολυµπιακούς αγώνες. Αρχικά λειτούργησαν ως αρχαίο ελληνικό θρησκευτικό 

φεστιβάλ, όπου οι αθλητές ανταγωνίζονταν προς τιµήν του Θεού ∆ία και 

έκτοτε οι Ολυµπιακοί Αγώνες έχουν γίνει ένα από τα πιο εορταστικά και 
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κερδοφόρα γεγονότα στον κόσµο. Στην αρχαία Ελλάδα, οι πόλεις υποστήριζαν 

τους αθλητές µε την παροχή των αθλητικών εγκαταστάσεων, εξοπλισµού και 

εκπαιδευτών. Αν και στους νικητές απονέµονταν µόνο µια κορώνα των άγριων 

φύλλων ελιάς, αυτοί και οι πόλεις των χορηγών τους κέρδιζαν τεράστια φήµη.  

 

4.3.2 Επισκόπηση αθλητικών χορηγιών στους Ολυµπιακούς Αγώνες 

 

Στους πρώτους σύγχρονους ολυµπιακούς αγώνες, οι οποίοι αναβίωσαν στην 

Αθήνα το 1896 ως αθλητικοί Αγώνες, τα δύο τρίτα των κεφαλαίων προήλθαν 

από τις ιδιωτικές δωρεές. Κατά έναν τρόπο, η µεγαλύτερη δαπάνη των 

Αγώνων που ήταν η αποκατάσταση του Παναθηναϊκού σταδίου, εκπληρώθηκε 

λόγω της οικονοµικής συµβολής ενός ευεργέτη. Εντούτοις, «το εισόδηµα 

παραλήφθηκε επίσης από τις ιδιωτικές επιχειρήσεις, συµπεριλαµβανοµένου 

της Kodak, η οποία αγόρασε τη διαφήµιση σε ένα πρόγραµµα αναµνηστικών.» 

Μετά τους Ολυµπιακούς αγώνες της Στοκχόλµης, το 1912, οι επιχειρήσεις 

αγόρασαν τα επίσηµα δικαιώµατα από τη ∆ιεθνή Ολυµπιακή Επιτροπή, καθώς 

και τα δικαιώµατα να εξασφαλιστούν οι εικόνες και να γίνει η πώληση των 

αναµνηστικών προϊόντων. Στους Αγώνες του Άµστερνταµ, το 1928, η 

Οργανωτική Επιτροπή χορήγησε το δικαίωµα για την παραχώρηση της άδειας 

της λειτουργίας των εστιατορίων µέσα στο ολυµπιακό στάδιο, και 

εφαρµόστηκαν προληπτικά µέτρα, για να περιορίσουν τη διαφήµιση 

προγράµµατος και για να απαγορεύσουν τη διαφήµιση µέσα και γύρω από το 

στάδιο.  

Το πρώτο οικονοµικό πλεόνασµα (ROI) για µια Ολυµπιακή οργανωτική 

Επιτροπή επιτεύχθηκε στους Ολυµπιακούς Αγώνες του Λος Άντζελες του 

1932. Οι αρχές δήλωσαν ότι «οι Αγώνες του 1952 στο Ελσίνκι υπήρξαν η 

πρώτη προσπάθεια σε ένα πρόγραµµα διεθνούς µάρκετινγκ, µε έντεκα 

επιχειρήσεις από έντεκα χώρες που διασφάλισαν την επιτυχηµένη υποστήριξη 

των Αγώνων σε όλους τους τοµείς, ακόµα και τις λεπτοµέρειες όπως τα 

τρόφιµα για τους αθλητές και τα λουλούδια για τους νικητές µεταλλίων.».  

Έχει ενδιαφέρον το ότι ο αριθµός χορηγών συνέχισε να αυξάνεται στις 

επόµενες Ολυµπιάδες, µε 46 επιχειρήσεις να συµµετέχουν στους Αγώνες της 

Ρώµης του 1960 και 250 επιχειρήσεις στους ολυµπιακούς αγώνες του 1964 στο 

Τόκιο. Ο συµµετέχων αριθµός εταιρικών χορηγών έφθασε στην υψηλότερη 

αιχµή του στους ολυµπιακούς αγώνες του Μόντρεαλ του 1976 µε 628 

χορηγούς και προµηθευτές. Παρά τον εκτεταµένο αριθµό εταιρικών χορηγών, 
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οι αγώνες ήταν µια οικονοµική καταστροφή για την οργανωτική Επιτροπή και 

την πόλη του Μόντρεαλ.  

Οι Ολυµπιακοί Αγώνες του Λος Άντζελες του 1984 ήταν οι Αγώνες των 

υπογραφών, που απέφεραν ένα σεβαστό οικονοµικό πλεόνασµα και µια έντονη 

εµπορευµατοποίηση των Αγώνων, δίνοντας το δικό τους στίγµα σε µια κρίσιµη 

καµπή στις ολυµπιακές χορηγίες. Οι πρώτοι ιδιαιτέρως χρηµατοδοτηµένοι 

Αγώνες παρήγαγαν ένα πλεόνασµα $232.5 εκατοµµυρίων στο Λος Άντζελες 

και εισήγαγαν την έννοια της προστασίας του εθνικού πληθυσµού από τις 

υπερβάσεις κόστους που συνδέθηκαν µε το αθλητικό γεγονός. Το πρόγραµµα 

µάρκετινγκ περιλάµβανε 34 χορηγούς, 64 προµηθευτές, και 65 κέντρα 

φιλοξενίας κατόχων άδειας και χορηγών, που εισήχθησαν για πρώτη φορά. 

µέσω του προγράµµατος µάρκετινγκ, ενώ η οργανωτική Επιτροπή παρείχε την 

ευκαιρία στους εταιρικούς χορηγούς να συνδεθούν έντονα µε το ολυµπιακό 

Κίνηµα, µε διάφορους τρόπους. Η εµπορευµατοποίηση των Ολυµπιακών 

Αγώνων του Λος Άντζελες του 1984 σχολιάστηκε ως εξής: «Εκεί διαφάνηκε 

για πρώτη φορά τόσο έντονα η αφθονία των ευκαιριών για την πώληση του 

υπερθεάµατος των 5 ολυµπιακών κύκλων: τηλεόραση, αντιπρόσωποι, 

χορήγηση αδειών προϊόντων, προϊόντα που παρουσιάστηκαν ως 

αποκλειστικότητα στους Αγώνες, επιχορηγήσεις οµάδων, εκδηλώσεις του 

ολυµπιακού Κινήµατος, απονοµές βραβείων, υποστήριξη κέντρων κατάρτισης, 

και σχεδόν το παραµικρό που µία εµπορική επιχείρηση θα µπορούσε να 

επινοήσει.» 

 

 

∆ιάγραµµα4.1: Οι πέντε ολυµπιακοί κύκλοι 

 

4.3.3 Αθλητική Υποστήριξη στους Ολυµπιακούς Αγώνες 

 

Κατά τη διάρκεια των Ολυµπιακών Αγώνων, ουσιαστικά όλοι οι αθλητές 

παρουσιάζουν έναν τεράστιο αριθµό διαφηµίσεων στον εξοπλισµό τους. 

Πολυάριθµες επιχειρήσεις αθλητικού εξοπλισµού όπως η Nike, η Adidas ή η 
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Oakley παρέχουν στους αθλητές το νέο εξοπλισµό και τα ενδύµατα, µε σκοπό 

να διευκολύνουν τη µετακίνηση και να βελτιώσουν την απόδοση τους και να 

διαφηµίσουν συγχρόνως τα νέα προϊόντα τους στα εκατοµµύρια των θεατών. 

Οι αθλητές µπορούν να επιτύχουν πολλά είδη διαπραγµατεύσεων, ενώ σε 

µερικές περιπτώσεις κερδίζουν την επιχορήγηση µόνο του εξοπλισµού, και όχι 

χρηµάτων. Γενικά, τα σκι, τα σνόουµπορντ, τα πέδιλα και άλλα είδη 

εξοπλισµού που απαιτούνται για τους Ολυµπιακούς Αγώνες είναι αρκετά 

ακριβά, και η µόνη ευκαιρία για πολλούς αθλητές είναι να έχουν την 

αποκλειστική υποστήριξη από µια επιχείρηση αθλητικού εξοπλισµού για να 

καλυφθεί το κόστος του εξοπλισµού. Οι επιχειρήσεις ωφελούνται πολύ από 

τέτοιες διαπραγµατεύσεις,διότι ο εξοπλισµός τους διαφηµίζεται πολλάκις, και 

επιπλέον, από τους διάσηµους αθλητές. Συχνά οι επιχειρήσεις τροποποιούν τα 

πρότυπα της εξάρτησής τους από τους αθλητές για να µειώσουν τα κόστη τους 

και να προσαρµοστούν στους όρους των καταναλωτών. 

 

Νέες τάσεις στο µάρκετινγκ Ολυµπιακών Αγώνων 

Όπως ήδηαναφέρθηκε, υπάρχει µια αυξανόµενη τάση αλλαγής της τακτικής 

των χορηγιών των Ολυµπιακών, καθώς η δαπάνη των εκατοµµύριων δολαρίων 

που ξοδεύονται από τους εταιρικούς χορηγούς για τη διαφήµιση στα πλαίσια 

των Ολυµπιακών Αγώνων,δεν εγγυάται ένα ιδιαίτερο κέρδος από τις 

επενδύσεις τους. Για να πετύχει αυτή η τακτική στο πραγµατικό περιβάλλον, 

απαιτούνται πιο επιµεληµένες στρατηγικές.  

 

Συνοπτική επισκόπηση των Ολυµπιακών Αγώνων του Λονδίνου 

Μετά από µία εκτενή ανάλυση της σηµασίας των Ολυµπιακών Αγώνων 

παγκοσµίως, και κυρίως στην Ευρώπη, καταλήγουµε στο εύλογο συµπέρασµα 

ότι η λάµψη των Ολυµπιακών Αγώνων συνεχίζει και αστράφτει στις αγορές, 

αλλά βέβαια και στις εταιρικές αίθουσες συνεδριάσεων. Ως εκ τούτου, η νέα 

έρευνα έχει αποδείξει του λόγου το αληθές, καθώς η επιχορήγηση των 

Ολυµπιακών Αγώνων του Λονδίνου αποτελεί µία από τις έξι πλουσιότερες 

αθλητικές διαπραγµατεύσεις αθλητικής χορηγίας, παγκοσµίως. 

Αν και το Πεκίνο είναι η περίτρανη απόδειξη ότι οι Ολυµπιακοί Αγώνες είναι 

το πιο εµπορικό αθλητικό γεγονός στην ιστορία, οι Ολυµπιακοί Αγώνες του 

Λονδίνου, τείνουν να ξεπεράσουν σε εµπορικότητα τους Αγώνες της Κίνας – 

της µεγαλύτερης αναδυόµενης αγοράς. Από όλες τις αθλητικές 

διαπραγµατεύσεις χορηγίας στον κόσµο καθ' όλη τη διάρκεια του 2007, η τρίτη 
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πιο προσοδοφόρα, ήταν η επιταγή που η adidas υπέγραψε, ενώπιον της 

οργανωτικής επιτροπής του Λονδίνου, µε την Γερµανική αθλητική εταιρία να 

πληρώνει πάνω από £100 εκατοµµύρια αγγλικές λίρες για το συµβόλαιο της µε 

τη ∆ΟΕ για πάνω από πέντε έτη, κατά τη διάρκεια της Ολυµπιάδας του 2012. 

Αυτή η υπέρογκη ολυµπιακή διαπραγµάτευση ξεπεράσθηκε, όσον αφορά στο 

µέγεθος της επένδυσης, από το ποσό των £200 εκατοµµυρίων λιρών, που η 

τράπεζα Barclays ανήγγειλε ότι θα πλήρωνε για το 20ετές συµβόλαιο, που θα 

της παρείχε τα δικαιώµατα της οµάδας Νιου Τζέρσεϋ Nets' στο χώρο του 

µπάσκετ, καθώς και το ποσό των £150 εκατοµµυρίων που η Adidas επένδυσε 

για την δέκα ετών σύµβασή της µε τη γερµανική οµάδα ποδοσφαίρου.  

Σύµφωνα µε µια πρόσφατη έρευνα που δηµοσίευσε το περιοδικό 

«TheEconomist», σε συνεργασία µε τον παγκόσµιο οργανισµό 

WorldSponsorshipMonitor, η πενταετής συµφωνία 80 εκατοµµυρίων 

στερλινών µεταξύ της EDF (ενεργειακό προµηθευτής Γαλλικών συµφερόντων) 

και της τράπεζας Lloyds TSB, µε την διοργανώτρια εταιρία των Ολυµπιακών 

Αγώνων του Λονδίνου το 2012, αποτελεί την πέµπτη πλουσιότερη οικονοµική 

συµφωνία του 2012. Η δέκατη µεγαλύτερη ήταν η οκταετής συµφωνία της 

Panasonic ως επίσηµου παγκόσµιου Ολυµπιακού χορηγού, αξίας 50 

εκατοµµυρίων στερλινών.  

Το 2013, µε την παγκόσµια οικονοµική κρίση, υπήρχε η αίσθηση ότι η 

κατοχύρωση χορηγιών θα ήταν µια διαδικασία δύσκολη, αλλά η διοργανώτρια 

εταιρία των αγώνων του Λονδίνου κατάφερε να προσθέσει τέσσερις επιπλέον 

χορηγούς. Η συµφωνία µε την BritishAirwaysεπέφερε περίπου 40 εκατοµµύρια 

στερλίνες, η συµµετοχή της BritishTelecom, εταιρίας τηλεπικοινωνιών, άλλα 

50 εκατοµµύρια στερλίνες, η BritishPetroleumπροσέφερε ακόµα 50 

εκατοµµύρια στερλίνες και η Nortel, προµηθευτής εταιριών τηλεπικοινωνίας, η 

οποία αποτελεί τον έβδοµο χορηγό, επέφερφε ένα ποσό κοντά στα 40 

εκατοµµύρια. 

Η οργανωτική επιτροπή των Ολυµπιακών Αγώνων του Λονδίνου κατάφερε να 

συλλέξει συνολικά 650 εκατοµµύρια στερλίνες από χορηγίες και σύµφωνα µε 

τα προηγούµενα στοιχεία, καθώς ήδη οι εφτά κύριοι συνεργάτες, συνεισέφεραν 

440 εκατοµµύρια στερλίνες. Από αυτό το ποσό όµως, δεν είναι σαφές πόσο 

είναι το ποσοστό του ρευστού και πόσο των προϊόντων και των δωρεάν 

υπηρεσιών. 

Οι Ολυµπιακοί Αγώνες αυτή τη στιγµή έχουν 12 βασικούς χορηγούς, οι οποίοι 

προσέφεραν περίπου 450 εκατοµµύρια στερλίνες σε χρήµατα, προϊόντα και 

υπηρεσίες, που κάλυψαν τους χειµερινούς Ολυµπιακούς Αγώνες του 2006 στο 

Τορίνο και αυτούς του Πεκίνου, και ήταν κατά 100 εκατοµµύρια περισσότερα 
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από τα αντίστοιχα συµβόλαια για τους Ολυµπιακούς στο SaltLakeCity και το 

καλοκαίρι του 2004 στην Αθήνα. 

Αφού εξασφαλίσουν τα συµβόλαια, οι εταιρίες αυτές ξοδεύουν αντίστοιχα τα 

ίδια ποσά, αν όχι ακόµα περισσότερα, στο να «ενεργοποιήσουν» τις χορηγίες 

τους µέσα από προωθητικές ενέργειες, διαγωνισµούς, τηλεοπτικές και έντυπες 

καταχωρήσεις, αλλά και άλλες συµψηφιστικές δραστηριότητες. Είναι 

ξεκάθαρο ότι περιµένουν την ύπαρξη των Ολυµπιακών κύκλων δίπλα από το 

λογότυπο τους να τους προσφέρει ένα αισθητό πλεονέκτηµα, έναντι των 

ανταγωνιστών τους, οι οποίοι δε θα το έχουν. 

Τα τηλεοπτικά δικαιώµατα για τους αγώνες στο Πεκίνο προσέγγισαν τα 850 

εκατοµµύρια στερλίνες, περίπου 120 εκατοµµύρια στερλίνες περισσότερα από 

τα αντίστοιχα της Αθήνας το 2004 και σχεδόν έξι φορές πολλαπλάσια από τα 

αντίστοιχα των Ολυµπιακών του 1984 στο LosAngeles. 

 

4.4 Αθλητικές χορηγίες πέντε σηµαντικών οµάδων ποδοσφαίρου 

 

Η έρευνα πραγµατεύθηκε την οικονοµική επίδραση των χορηγιών στο χώρο 

του αθλητισµού, και συγκεκριµένα στο χώρο του ποδοσφαίρου. Τα στοιχεία 

επικεντρώνονται σε πέντε µεγάλα αθλητικά σωµατεία του ευρωπαϊκού 

ποδοσφαίρου και ελήφθησαν από την διεθνή βιβλιογραφία, φανερώνοντας τη 

µεγάλη επιρροή της χορηγίας στην οικονοµική εξέλιξη και ευρωστία τους.  

Σύµφωνα µε το βιβλίο Sportbusinessinnumbers, 2007, και στις δύο κατηγορίες 

των πέντε µεγάλων δυνάµεων του ευρωπαϊκού ποδοσφαίρου (Αγγλία, Γαλλία, 

Ιταλία, Γερµανία, Ισπανία) ο τοµέας των χορηγιών αποφέρει αν όχι το 

µεγαλύτερο, ένα άκρως ικανοποιητικό ποσοστό των συνολικών εσόδων τους. 

Το στοιχείο αυτό επαληθεύεται και από την µεµονωµένη µελέτη 

συγκεκριµένων οµάδων των «bigfive» (Chelsea, Lyon, Inter, Bayern, 

Barcelona), όπου και εκεί αποδεικνύεται ότι οι χορηγίες επιδρούν καταλυτικά 

στην συνολική οικονοµική τους εικόνα, γεγονός που επαληθεύεται και µε 

αριθµούς στην έρευνα της Deloitte, όσον αφορά τις είκοσι πλουσιότερες 

οµάδες της MoneyLeague, το Φεβρουάριο του 2007. Το δείγµα συγκεκριµένης 

έρευνας αποτελείται από τις πέντε πρωταθλήτριες των αντίστοιχων εθνικών 

πρωταθληµάτων για το έτος 2005/06.  
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4.4.1 Έρευνα για τη στάση του κοινού απέναντι στη χορηγία 

 

Στον αθλητισµό σε παγκόσµια κλίµακα κυριαρχεί η τάση του αυξανόµενου 

ανταγωνισµού, της εντονότερης ενασχόλησης µε τον τοµέα αυτό, καθώς και 

της αναζήτησης υψηλότερης και καλύτερης επίδοσης. Η τάση αυτή επιφέρει τη 

βαθµιαία διάβρωση των στάσεων, αξιών και δοµών του αθλητικού ιδεώδους, 

του ερασιτεχνισµού, και την υποκατάστασή τους από αξίες και δοµές 

αποκαλούµενες «επαγγελµατικές». Σε όλες τις χώρες του κόσµου ο 

αθλητισµός µετατρέπεται από περιθωριακό και όχι ιδιαίτερα «αξιακό» θεσµό, 

σε βασικό και αποκτά για πολλούς ανθρώπους θρησκευτικό σχεδόν νόηµα, 

αφού αποτελεί την κυριότερη δραστηριότητα που δίνει νόηµα στη ζωή τους 

και από την οποία αντλούν ευχαρίστηση και βάσει της οποίας συγκροτούν την 

ταυτότητά τους. 

 

Σε έρευνα που είχε πραγµατοποιήσει η εταιρεία «multisport» σχετικά µε τη 

στάση του κοινού απέναντι στη χορηγία, τα αποτελέσµατα φανερώνουν µια 

ξεκάθαρη προτίµηση στον συγκεκριµένο θεσµό, όπως παρουσιάζεται στο 

σχεδιάγραµµα που παρατίθεται (∆ιάγραµµα4.2): 

 

59% 27% 6% 6% 3%

πολύ θετική µάλλον θετική µάλλον αρνητική πολύ αρνητική ∆/Α

 

∆ιάγραµµα4.2:Αποτελέσµατα έρευνας για τη στάση του κοινού απέναντι στη 

χορηγία(Sportbusinessinnumbers, 2007) 

 

Η σχέση ποδοσφαίρου και χορηγίας βέβαια δεν είναι µονόδροµη. Είναι 

αδιαµφισβήτητο πως ένας χορηγός έχει πολλά οφέλη από την προβολή των 

προϊόντων του από µεγάλες δυνάµεις του ποδοσφαίρου καθώς ενισχύεται το 

brand του και ο φίλαθλος ασυνείδητα ταυτίζεται µε το προϊόν καθώς το 

αντιλαµβάνεται απόλυτα συνυφασµένο µε την αγαπηµένη του οµάδα. Υπάρχει 

όµως και η άλλη πλευρά του νοµίσµατος, αφού η χορηγία για το ποδόσφαιρο 
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είναι τόπος εξασφάλισης οικονοµικής ευηµερίας και ευρωστίας, επιτρέποντας 

έτσι στον «βασιλιά των σπορ» να διαχειρίζεται υπέρογκα χρηµατικά ποσά. 

 

∆ιάγραµµα4.3: Αµφίδροµη σχέση ποδοσφαίρου και χορηγίας 

 

 

4.4.2 Ανάλυση έρευνας για πέντε µεγάλες Ευρωπαϊκές 

ποδοσφαιρικές οµάδες 

 

Η παγκόσµια αθλητική βιοµηχανία απασχολεί περισσότερους από 4,5 

εκατοµµύρια εργαζόµενους µε εύρος δραστηριοτήτων τέτοιο, ώστε να 

κατατάσσεται στην 25η θέση ανάµεσα στις υπόλοιπες βιοµηχανίες. Το 

αθλητικό θέαµα αντιπροσωπεύει περίπου το 3% του παγκόσµιου εµπορίου και 

µοιράζεται σε αθλητικές χορηγίες, τηλεοπτικά δικαιώµατα και εισιτήρια. Οι 

ΗΠΑ αντιπροσωπεύουν το 42% της δαπάνης, η Ευρώπη το 36% και οι 

υπόλοιπες χώρες το 22%. Η στατιστική ανάλυση που παρατίθεται αφορά σε 

τµήµα του 36%, καθώς αναφέρεται στις «bigfive», οι οποίες αποτελούν την 

υπερδύναµη του ευρωπαϊκού ποδοσφαίρου. 

Στο σχεδιάγραµµα που παρατίθεται (∆ιάγραµµα4.4) παρουσιάζεται συγκριτικά 

η κατανοµή των εσόδων των πέντε κορυφαίων ευρωπαϊκών πρωταθληµάτων, 

στην οποία ο τοµέας των χορηγιών καταλαµβάνει εξέχουσα θέση την 

αγωνιστική περίοδο 2005/06. 
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∆ιάγραµµα4.4: Συγκριτική κατανοµή των εσόδων των πέντε κορυφαίων ευρωπαϊκών εθνικών 

πρωταθληµάτων ποδοσφαίρου(Sportbusinessinnumbers, 2007) 

 

 

Την ίδια εικόνα παρατηρεί κανείς, µελετώντας τις δεύτερες κατηγορίες των 

συγκεκριµένων χωρών. Ο τζίρος των χορηγιών για το 2005/06 κατέχει ένα 

ικανοποιητικό ποσοστό στα συνολικά έσοδα των πρωταθληµάτων, όπως 

διαφαίνεται και στο παρακάτω γράφηµα (∆ιάγραµµα4.5) 

 

∆ιάγραµµα4.5: Τζίρος των χορηγιών για τα πρωταθλήµατα δεύτερης κατηγορίας των πέντε 

µεγαλύτερων χωρών του έτους 2005-2006(Sportbusinessinnumbers, 2007) 
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Στα παρακάτω σχεδιαγράµµατα (∆ιάγραµµα4.6, ∆ιάγραµµα4.7) 

απεικονίζονται µεµονωµένα οι τζίροι των πέντε χωρών και για τις δυο 

κατηγορίες για την περίοδο 2005/06.  
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∆ιάγραµµα4.6: Τζίροι των πέντε χωρών για την πρώτη κατηγορία των εθνικών πρωταθληµάτων 

τους κατά την περίοδο 2005/06(Sportbusinessinnumbers, 2007) 
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∆ιάγραµµα4.7: Τζίροι των πέντε χωρών για τη δεύτερη κατηγορία των εθνικών πρωταθληµάτων 

τους κατά την περίοδο 2005/06(Sportbusinessinnumbers, 2007) 

 

Το δείγµα των πέντε πρωταθλητριών του 2005/06 που αναφέρεται στην 

µεθοδολογία παριστάνεται γραφικά παρακάτω (∆ιάγραµµα4.8), 

παρουσιάζοντας τα κέρδη των οµάδων από τον τοµέα των χορηγιών, αλλά και 

την ποσοστιαία συµβολή του στο συνολικό τζίρο τους. Είναι αξιοσηµείωτο 

πως το µικρότερο ποσοστό κερδών από τον τοµέα των χορηγιών, που 
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παρουσιάζεται στην Ίντερ και στην Λυών, είναι άκρως ικανοποιητικό καθώς 

αποτελεί το ¼ των συνολικών εσόδων των οµάδων. 
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25%
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∆ιάγραµµα4.8: Κέρδη πέντε µεγάλων ποδοσφαιρικών οµάδων από τον τοµέα των χορηγιών αλλά 

και την ποσοστιαία συµβολή του στο συνολικό τζίρο τους (MoneyLeague, Deloitte 2007) 

 

� Στην αγγλική PremierLeague οι χορηγίες καταλαµβάνουν το 25% των 

συνολικών εσόδων, αποφέροντας κέρδη της τάξης των 500 εκ. € το 2006  

(Sportsbusinessinnumbers 2007). H πρωταθλήτρια της κατηγορίας, Chelsea, 

την ίδια χρονιά αποκόµισε από τις χορηγίες 61,5 εκ. €, δηλαδή το 28% των 

συνολικών εσόδων της.( Deloitte, 2007) 

 

� Στην ιταλική SerieA, το 14% των εσόδων της χρονιάς 2006 προήλθε από τις 

χορηγίες, ποσοστό που µεταφρασµένο σε αριθµούς αντιστοιχεί σε 188 εκ. €. 

(Sportsbusinessinnumbers 2007) Η πρωταθλήτρια 2006,Inter, ανέβαζε τα 

συνολικά έσοδά της κατά 47 εκ. € από τις χορηγίες, δηλαδή 23% στο 

σύνολο των εσόδων της (Deloitte, 2007) 

 

� Τη χρονιά 2006, η Bundesliga 1 εισέπραξε από τις χορηγικές της συµφωνίες 

360 εκ. €, το 30% των συνολικών της εσόδων. ( Sportsbusinessinnumbers 

2007). Η Bayern (πρωταθλήτρια 2006) αποκόµισε από τον συγκεκριµένο 

οικονοµικό κλάδο  109,8 εκ. €, δηλαδή 54% των συνολικών κερδών της. 

(Deloitte, 2007) 
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�  Στη Ισπανική PrimeraLiga, το 37% των συνολικών εσόδων προήλθε από 

τον τοµέα των χορηγιών, ποσοστό που αντιστοιχεί σε 432 εκ. € 

(Sportsbusinessinnumbers 2007). Η οµάδα της Barcelona που στέφθηκε 

πρωταθλήτρια την αντίστοιχη χρονιά (2006) αποκόµισε 88,4 €/εκ από τους 

χορηγούς της, δηλαδή 34% στο σύνολο των κερδών της. . (Deloitte, 2007) 

 

� Το 18% των εσόδων της Ligue 1 τη χρονιά 2006 προέκυψε από τις χορηγίες, 

ποσοστό που αναλογεί σε 161 εκ. €. ( Sportsbusinessinnumbers 2007) Η 

Lyon, που κέρδισε τον τίτλο της πρωταθλήτριας την ίδια χρονιά, αποκόµισε 

32,1 εκ. € από τον τοµέα των χορηγιών, 25% δηλαδή του συνόλου των 

κερδών . (Deloitte, 2007) 

 

4.5 Παραδείγµατα επιτυχηµένων διεθνών χορηγιών ανάλογα µε το 

στόχο τους 

 

4.5.1 Αύξηση της επίγνωσης των καταναλωτών για την εταιρία 

 

Είναι εµφανές ότι η χορηγία παράγει επικοινωνιακά αποτελέσµατα, αν 

καταφέρει να. Ορισµένα επιτυχηµένα παραδείγµατα  τέτοιων χορηγιών είναι: 

• Η χορηγία της Guinnessστο  ΠαγκόσµιοΚύπελλοRugby αναπαριστά µια 

καλή συσχέτιση µεταξύ του κοινού, στο οποίο στόχευε και της 

ανταπόκρισης που έλαβε σε σηµαντικές αγορές, όπως η Μεγάλη 

Βρετανία, η Ιρλανδία, η Γαλλία, η Αυστραλία, η Νέα Ζηλανδία, η 

Νότια Αφρική και ο Καναδάς  

 

• Η διοίκηση της εταιρίας εµπορίας των «∆αµάσκηνων Καλιφόρνιας» 

δικαιολόγησε τη χορηγία της γυναικείας αµερικανικής οµάδας 

ποδοσφαίρου, καταφέρνοντας να προβάλει τα οφέλη των δαµάσκηνων 

Καλιφόρνιας  στη διατροφή και την υγεία στο βασικό κοινό του 

αθλήµατος, το οποίο είναι κατά βάση οι µητέρες και νοικοκυρές.  

(Barez et al.,2007) 
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4.5.2 Σύνδεση του χορηγού µε θετικές έννοιες 

 

Η αντίληψη που έχει ένας καταναλωτής για την εικόνα µιας εταιρίας, 

σχηµατίζεται µέσω ενός συνόλου συσχετίσεων που πραγµατοποιεί στο µυαλό 

του και διαφοροποιεί το προϊόν της συγκεκριµένης εταιρίας από τους 

ανταγωνιστές της. Συγκεκριµένα οι χορηγίες στον αθλητισµό στοχεύουν στο 

να συνδεθεί η χορηγός εταιρία µε έννοιες όπως: τελειότητα, υγεία, δύναµη ή 

ενθουσιασµός. Ως επιτυχηµένα παραδείγµατα τέτοιων αθλητικών χορηγιών 

µπορούν να αναφερθούν τα ακόλουθα: 

• Η πιστωτική κάρτα «Visa» βάσισε τη χορηγία των Ολυµπιακών 

Αγώνων στη λογική, κατά την οποία η χορηγία του κορυφαίου 

παγκόσµιου αθλητικού γεγονότος δηµιουργεί την επιθυµητή συσχέτιση, 

ότι και η κάρτα Visa είναι η κορυφαία στον πιστωτικό τοµέα. 

(Barezetal.,2007) 

 

• Η εταιρία Gillette, που αρχικά θεωρείτο αµερικανική, κατάφερε να 

επαναπροσδιορίσει τη θέση της στη µεγάλη αγορά της Μεγάλης 

Βρετανίας, µέσω της συσχέτισής της µε το Cricket, παραδοσιακό 

βρετανικό άθληµα (Meenaghan, 1991). 

 

4.5.3 Ταύτιση χορηγού και χορηγούµενου 

 

Η µελέτη της ταύτισης υπηρεσιών µετρά το βαθµό οµοιότητας µεταξύ του 

χορηγού και του χορηγούµενου µε βάση εµπορικά συµφέροντα. Η ταύτιση 

αυτή µπορεί να είναι άµεση ή έµµεση. Άµεση ταύτιση προκύπτει όταν οι 

συµµετέχοντες χρησιµοποιούν προϊόντα, όπως παπούτσια, ρούχα ή εξοπλισµό, 

κατά τη διάρκεια της αθλητικής δραστηριότητας. Η έµµεση λειτουργική 

συσχέτιση πραγµατοποιείται όταν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία συµβάλλει στην 

εφαρµογή µιας δραστηριότητας. Για παράδειγµα, χορηγοί Ολυµπιακών 

Αγώνων όπως οι AtosOrigin, Xerox, και EastmanKodak, επιτυγχάνουν έµµεση 

λειτουργική ταύτιση µέσω της παροχής προϊόντων, υπηρεσιών και 

τεχνογνωσίας, απαραίτητων για τη διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων. 

Σύµφωνα µε τον Keller (1993) η εικόνα της εταιρίας είναι κατά ένα µέρος µια 

συνάρτηση των αποτελεσµάτων που προκύπτουν από τον τύπο ανθρώπου που 

χρησιµοποιεί το προϊόν, καθώς και της περίστασης στην οποία 
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χρησιµοποιείται. Κατά συνέπεια, η ταύτιση υπηρεσιών συµβάλλει στην 

ανάπτυξη της εικόνας της εταιρίας, δηµιουργώντας µοναδικές συσχετίσεις µε 

το χρήστη. Επιτυχηµένο παράδειγµα τέτοιου είδους αθλητικής χορηγίας είναι 

της εταιρίας Seiko, η οποία ανέλαβε την επίσηµη χρονοµέτρηση των 

αγωνισµάτων των Χειµερινών Ολυµπιακών Αγώνων του 2000 στην 

SaltLakeCity. Παρέχοντας τα απαραίτητα δεδοµένα για την εξαγωγή των 

αποτελεσµάτων των αγώνων µέσω αξιόπιστων συσκευών ακριβείας, η Seiko 

κατάφερε να αποδείξει το επίπεδο της τεχνολογίας της σε µια εξαιρετική 

περίπτωση (Barezetal.,2007) 

 

4.5.4 Κινητοποίηση του θεατή-καταναλωτή 

 

Μια ένδειξη της επιρροής της χορηγίας είναι η κινητοποίηση και η ώθηση που 

παρέχει στον καταναλωτή. Η ώθηση µπορεί να ορισθεί ως η κινητήρια δύναµη 

που προκαλεί κάποιον να δώσει προσοχή και να κινητοποιηθεί, ώστε να 

ικανοποιήσει συγκεκριµένες του ανάγκες. Κατά βάση, οι χορηγοί 

συνεισφέρουν στην εµπειρία των θεατών του αγώνα, και  επιθυµούν ο 

καταναλωτής να κινητοποιηθεί και να αναζητήσει επιπλέον πληροφορίες για 

την εταιρία τους. Παράδειγµα τέτοιου είδους χορηγίας είναι η περίπτωση της 

εταιρίας AmericaWestAirlines, η οποίακατάφερε να δηµιουργήσει µεγαλύτερα 

επίπεδα αναγνώρισής της από τους καταναλωτές σε σύγκριση µε 

ανταγωνιστικούς χορηγούς στα τουρνουά γκολφ του Phoenix, παρέχοντας 

δωρεάν ψύκτες νερού σε κάθε είσοδο του γηπέδου. Η υπηρεσία αυτή ήταν 

καλοδεχούµενη από τους θεατές, δεδοµένων των υψηλών θερµοκρασιών που 

επικρατούσαν κατά τη διάρκεια του αθλητικού γεγονότος (IEG, 1999).  

 

4.5.5 ∆ηµιουργία ευκαιριών για σύνδεση χορηγού και 

δραστηριότητας 

 

Η πιθανότητα να συνδεθεί ένας χορηγός µε µια δραστηριότητα, εξαρτάται 

µερικώς από το πλήθος των ευκαιριών που δηµιουργήθηκαν, ώστε να συνδεθεί 

ο χορηγός µε τη δραστηριότητα. Ορισµένοι τρόποι µέτρησης των ευκαιριών 

είναι η συνολική τηλεοπτική κάλυψη του γεγονότος, η εµφάνιση του ονόµατος 

της εταιρίας ή του λογότυπου στην οθόνη της τηλεόρασης, η αναφορά του 

χορηγού σε διάφορες δηµοσιογραφικές εκποµπές και η έκταση κάλυψης από 

τον τύπο. Είναι σηµαντική επίσης η διάρκεια της χορηγίας, ώστε να 



89 

 

γνωστοποιηθεί στο κοινό. Για παράδειγµα, παγκόσµια γεγονότα, όπως οι 

Ολυµπιακοί και το παγκόσµιο κύπελλο της FIFA, διαρκούν περίπου ένα µήνα, 

αλλά η καµπάνια υποστήριξης και γνωστοποίησης του χορηγού ξεκινά περίπου 

ένα χρόνο νωρίτερα (Currie, 2000). Π.χ. η Visa διατήρησε τα ποσοστά 

γνωστοποίησης της χορηγίας της στους Ολυµπιακούς  Αγώνες του 1992, στο 

50-60% , περίπου τρεις µήνες πριν το γεγονός ως και ένα µήνα µετά το 

γεγονός, χάριν της εκτεταµένης επικοινωνιακής πολιτικής της εταιρίας 

(CrimminsandHorn, 1996). 

 

Η κάθε εταιρία προσπαθεί µέσω της χορηγίας να επικοινωνήσει στον 

καταναλωτή ένα µήνυµα. Για παράδειγµα, η έντυπη διαφήµιση ή η τηλεόραση 

µπορεί να διευκολύνει τον καταναλωτή να επεξεργαστεί την πληροφορία, 

καθώς η οπτική πληροφορία απεικονίζει µε µεγάλη λεπτοµέρεια τα µηνύµατα. 

Είναι απαραίτητο βέβαια να εξηγείται στον καταναλωτή, πώς συνδέεται η 

εταιρία µε τη χορηγούµενη δραστηριότητα, δηλαδή ποιο είναι το µήνυµα που 

τις συνδέει. Για παράδειγµα, η Seiko, συνδέθηκε µε την αξιοπιστία και την 

ακρίβεια, ώστε να καταφέρει να ανταποκριθεί στις απαιτήσεις χρονοµέτρησης 

των Ολυµπιακών Αγώνων του 1992, αυξάνοντα το ποσοστό υπεροχής της 

έναντι των ανταγωνιστών της από 5% σε 20%.  

 

 

Equation Chapter (Next) Section 1 
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ΚΕΦΑΛAIΟ 5: Αθλητικές Χορηγίες στον Ελληνικό Χώρο 

 

5.1 Η χορηγία στηνΕλλάδα 

 

Η υιοθέτηση του θεσµού της χορηγίας πραγµατοποιήθηκε στην Ελλάδα µε 

σχετική καθυστέρηση, καθώς µόλις στα µέσα περίπου της δεκαετίας του 1980 

οι ελληνικές επιχειρήσεις άρχισαν να αντιλαµβάνονται τη µεγάλη σηµασία της 

ως µορφή  επιχειρηµατικής πρακτικής και προβολής. Μέχρι τότε οι κοινωνικές 

δραστηριότητες περιορίζονταν σε δωρεές και φιλανθρωπίες, καθώς οι 

πολιτιστικές, κοινωνικές και αθλητικές εκδηλώσεις θεωρούνταν αποκλειστικά 

υποχρέωση του κράτους ή άλλων δηµόσιων φορέων. 

Ωστόσο η σύσταση του ΟΜ.Ε.π.Ο σήµανε και την έναρξη µίας πιο 

συστηµατικής αντιµετώπισης της διαµόρφωσης του χορηγικού τοπίου στη 

χώρα µας, τουλάχιστον από τη σκοπιά του ιδιωτικού τοµέα.  

Η βασική αιτία αυτής της καθυστέρησης είναι κατά τη ΜατούλαΣκαλτσά 

(1992) το γεγονός ότι η εθνική µας οικονοµία µόλις τότε άρχισε να 

εκβιοµηχανίζεται, να αποκρατικοποιείται και σταδιακά να εξευρωπαΐζεται. Οι 

Σακελλαρίου και Λίτσης (1996) από τη σκοπιά τους παρατηρούν πως, στο 

πλαίσιο αυτής της οικονοµικής πραγµατικότητας, ο εκσυγχρονισµός της 

ελληνικής επιχείρησης και η µετατροπή της από οικογενειακή σε απρόσωπη 

πολυµετοχική ήταν οι παράγοντες που έδωσαν την τελική ώθηση για την 

αναθεώρηση των παλαιών προτύπων για την ιδιωτική πρωτοβουλία. 

Παρόλο που κανείς θα ανέµενε πως η καθυστέρηση αυτή θα σήµαινε 

τουλάχιστον την αξιοποίηση βέλτιστων πρακτικών, που έχουν αναδειχθεί σε 

διεθνές και ευρωπαϊκό, όπως είδαµε, επίπεδο, για την οργάνωση του εγχώριου 

χορηγικού τοπίου, κάτι τέτοιο πόρρω απέχει από την ελληνική χορηγική 

πραγµατικότητα. Αντίθετα, η εισαγωγή του χορηγικού θεσµού στην Ελλάδα σε 

διαφορετικούς τοµείς συνοδεύτηκε από σύγχυση, η οποία διαιωνίζεται εξαιτίας 

της απουσίας ενός ολοκληρωµένου θεσµικού πλαισίου. 

Οι αθλητικές χορηγίες στην ελληνική αγορά, όπως και παγκοσµίως, έχουν 

αρκετές µορφές. Αρχικά και όσον αφορά το είδος της χορηγίας, µπορούν να 

διακριθούν σε χορηγία προς µια οµάδα ή ένα σύλλογο, σε µια διοργάνωση ή σε 

έναν αθλητικό φορέα. Επιπρόσθετα, µια εταιρεία δύναται να χορηγήσει 

µεµονωµένους αθλητές τόσο σε οµαδικά όσο και σε ατοµικά αθλήµατα. Η 
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δυσκολία που συναντάται στον υπολογισµό του συνολικού οικονοµικού 

µεγέθους έγκειται και στην ύπαρξη ποικιλίας όσον αφορά το µέγεθος και τον 

τύπο µιας χορηγίας. Αναλυτικότερα, όταν ένα αθλητικό γεγονός ή µια οµάδα 

προσπαθεί να δηµιουργήσει έσοδα από την εµπορική της εκµετάλλευση και 

αναζητά χορηγίες, καταρτίζει ένα χορηγικό πρόγραµµα, το οποίο προβλέπει 

διάφορες χορηγικές κατηγορίες, οι οποίες κυµαίνονται και αντίστοιχα 

κλιµακωτά σε επίπεδο κόστους. Η τιµολόγησή τους εξαρτάται από το µέγεθος 

προβολής που καρπώνεται ο χορηγός και από το σύνολο των παροχών εν γένει 

που προσφέρει ο χορηγούµενος σε αυτόν. Τέλος, από έτος σε έτος τα µεγέθη 

αυτά µεταβάλλονται και ακολουθούν την πορεία της συνολικής διαφηµιστικής 

δαπάνης στην Ελλάδα, καθώς η αθλητική χορηγία αποτελεί παρακλάδι της 

διαφηµιστικής στρατηγικής των εταιρειών και όχι αυτόνοµο κοµµάτι, όπως 

στις προηγµένες χώρες. 

 

5.1.1 Υφιστάµενα προβλήµατα σχετικά µε τη χορηγία 

 

Έτσι, αν και η χορηγία αναδεικνύεται σταδιακά στη χώρα µας σε ένα ισχυρό 

όχηµα επικοινωνίας και προβολής για τις επιχειρήσεις, εξακολουθούν να 

υφίστανται προβλήµατα, που έχουν να κάνουν µε: 

• Άγνοια του αντικειµένου και έλλειψη ενηµέρωσης 

• Αβεβαιότητα στην ανταπόδοση της επένδυσης 

• Νοοτροπία και έλλειψη επαγγελµατισµού των φορέων, που υπερεκτιµούν την 

αξία του χορηγικού προϊόντος 

• Υποβαθµισµένη διοργάνωση εκδηλώσεων και αδυναµία αξιολόγησης 

• Τάση των επιχειρήσεων να επεµβαίνουν και να αλλοιώνουν ή να 

υποβαθµίζουν το έργο µε την πίεση της επένδυσης. 

Παράλληλα µε τις εγγενείς αυτές αδυναµίες των εµπλεκόµενων φορέων, δε θα 

µπορούσαµε να παραβλέψουµε και τα θεσµικά προσκόµµατα, που τίθενται από 

τη σκοπιά της ίδιας της πολιτείας. Όπως χαρακτηριστικά επισηµαίνει ο Θαλής 

Κουτούπης (2007) το ισχύον σήµερα –διάσπαρτο σε φορολογικούς νόµους– 

καθεστώς, που διέπει τη χορηγία, θέτει περιορισµούς και εµπόδια, που οι 

υποψήφιοι χορηγοί δύσκολα θα θελήσουν να υπερκεράσουν. 
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5.2 Αθλητικές χορηγίες στους Ολυµπιακούς Αγώνεςτης Αθήνας 

2004 

 

5.2.1 Οικονοµικό περιβάλλον της διεξαγωγής των Ολυµπιακών 

Αγώνων 

 

Η Ελλάδα, µια από τις µικρότερες χώρες που ανέλαβε Ολυµπιακούς Αγώνες τα 

τελευταία εκατό χρόνια, βρισκόταν κατά το µεγαλύτερο διάστηµα της 

ολυµπιακής προετοιµασίας σε περίοδο αναπτυξιακής ανασυγκρότησης. Κατά 

το διάστηµα αυτό, σηµειώθηκε µακροοικονοµική σταθερότητα και µείωση των 

επιτοκίων και δηµιουργήθηκαν ευνοϊκότερες, σε σχέση µε το παρελθόν, 

προϋποθέσεις επιχειρηµατικής εµπιστοσύνης. Όµως, κατά τη διάρκεια της 

ολυµπιακής προετοιµασίας παρέµειναν ως προβλήµατα της ελληνικής 

οικονοµίας η υψηλή ανεργία, το αρνητικό ισοζύγιο τρεχουσών συναλλαγών, το 

κρατικό έλλειµµα καθώς και το δηµόσιο χρέος. Είναι όµως φανερό ότι ο 

οικονοµικός αντίκτυπος των αγώνων από τα πρώτα κιόλας χρόνια της 

προετοιµασίας ήταν σαφώς µεγαλύτερος στην περίπτωση της Ελλάδος όπου τα 

οικονοµικά µεγέθη της διοργάνωσης αντιπροσώπευαν σηµαντικότερο ποσοστό 

του ΑΕΠ της χώρας έναντι του αντίστοιχου της Αυστραλίας, για παράδειγµα, η 

οποία είχε διοργανώσει την προηγούµενη Ολυµπιάδα. 

Την Εποχή που η Ελλάδα ανέλαβε τη διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων, 

το βιοτικό επίπεδο των κατοίκων, υπολογισµένο ως κατά κεφαλή ΑΕΠ µε 

βάση την αγοραστική δύναµη, ισοδυναµούσε περίπου µε το 65% του µέσου 

όρου της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Η Ελλάδα επέτυχε το 2001 πραγµατικό ρυθµό 

ανάπτυξης 4%, ξεπερνώντας τον ευρωπαϊκό µέσο όρο (1,6%) κατά 2,4%. Το 

2002, η Ελλάδα σηµείωσε ρυθµό ανάπτυξης 3,8% έναντι 1,1% του 

ευρωπαϊκού µέσου όρου. 

Σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης (EuropeanCommission, 

2003), η µεγέθυνση της ελληνικής οικονοµίας το 2003 θα ήταν 4,1% έναντι 

µηδενικής ανάπτυξης για την Ευρωπαϊκή Ένωση. Τέλος, σύµφωνα µε τις 

προβλέψεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης (EuropeanCommission, 2003), η 

µεγέθυνση της ελληνικής οικονοµίας το 2004 θα είναι τελικά 4,2% και το 2005 

3,4%.  

Βασικές κινητήριες δυνάµεις της ελληνικής ανάπτυξης, η οποία βασίστηκε σε 

µεγάλο βαθµό στα ολυµπιακά έργα, ήταν η εγχώρια κατανάλωση και οι 

επενδύσεις, οι οποίες παρέµειναν σε υψηλά επίπεδα (7,7% το 2003) έναντι των 

πολύ χαµηλών αντίστοιχων ποσοστών της ευρωζώνης (-1,8% για το 2003). 
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Επίσης σύµφωνα µε τις προβλέψεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης, η ποσοστιαία 

µεταβολή των ακαθάριστων επενδύσεων πάγιου κεφαλαίου θα διαµορφωθεί 

στα 6,6% το 2004 έναντι 3,3% της ευρωζώνης. 

 

5.2.2 Προσδοκίες Εθνικών χορηγών των Ολυµπιακών Αγώνων 

 

Την τελευταία εκατονταετία η εξέλιξη της κοινωνίας των ανθρώπων και των 

οικονοµιών σε εθνικό και διεθνές επίπεδο ήταν τόσο ραγδαία που προκάλεσε 

αναπόφευκτα και την αλλαγή στην ερµηνεία των κλασικών όρων (σύµφωνα µε 

την αρχαιοελληνική ερµηνεία) που χρησιµοποιούνται για τη στήριξη του 

Ολυµπισµού : της χορηγίας και των χορηγών.  

Η παγκοσµιοποίηση και η κορύφωση του θεσµού των Ολυµπιακών Αγώνων, 

στο πλαίσιο των σύγχρονων οικονοµιών που προσδιορίζονται και 

δροµολογούν τις στρατηγικές τους µέσω της διεθνούς προβολής, ήταν λογικό 

να µετατρέψουν την χορηγία από απλή δωρεά και προσφορά σε επικοινωνιακό 

εργαλείο µε συγκεκριµένα ανταποδοτικά οφέλη για την εταιρεία. 

Εξάλλου, τα ιδιαίτερα τεράστια κέρδη συνδέονται µε το µάρκετινγκ και τη 

διαφήµιση τωνΟλυµπιακών Αγώνων. Σήµερα, οι Ολυµπιακοί Αγώνες έχουν 

γίνει ένα από τα πιοµεγάλης κλίµακας και κερδοφόρα παγκόσµια γεγονότα των 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης.Η χορηγία περιλαµβάνει όχιµόνο την οικονοµική 

ενίσχυση του εισοδήµατος, αλλά και την παροχή των προϊόντωνκαι των 

υπηρεσιών, των τεχνολογιών, της πείρας και του προσωπικού που βοηθούν 

στηνοργάνωση των Αγώνων. Το εισόδηµα στην επιχορήγηση αποτελεί περίπου 

το 32% τωνσυνολικών ολυµπιακών εισοδηµάτων µάρκετινγκ. Οι Ολυµπιακοί 

Αγώνες παρέχουν τις ασύγκριτες αποδόσεις για τους χορηγούς. Ωφελούνται 

από την πλατφόρµα µάρκετινγκπου είναι βασισµένη στα ιδανικά και τις τιµές 

και τις αυξανόµενες ευκαιρίες από τις επιχειρήσεις, για πωλήσεις, κοινοτικά 

προγράµµατα και εσωτερικά βραβεία..  

Από την άλλη, τα κυριότερα προνόµια που παρείχε το Χορηγικό Πρόγραµµα 

των Ολυµπιακών Αγώνων Αθήνα 2004 (OEOA «Αθήνα 2004», Ιούνιος 2004) 

στους εθνικούς χορηγούς ήταν : 

• Βασικά Ολυµπιακά Χορηγικά Προνόµια (αποκλειστικότητα χορηγού ανά 

κατηγορία προϊόντων, τετραετή διάρκεια χορηγικών προνοµίων, δικαίωµα 

χρήσης των σηµάτων του Αθήνα 2004, ισχύ χορηγικών δικαιωµάτων µόνο 

στην ελληνική επικράτεια). 
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• Ολυµπιακοί  

Χώροι (Φιλοξενία : δικαίωµα ενοικίασης προκαθορισµένου αριθµού 

δωµατίων σε ξενοδοχεία ή κρουαζιερόπλοια και συγκεκριµένων χώρων 

στις ολυµπιακές εγκαταστάσεις για τη φιλοξενία πελατών και 

συνεργατών,  

Εισιτήρια : δικαίωµα αγοράς εξασφαλισµένου αριθµού προνοµιακών 

εισιτηρίων,  

Προβολή : δικαίωµα αποκλειστικής παρουσίας σε ειδικά 

προκαθορισµένους χώρους των ολυµπιακών εγκαταστάσεων). 

• Επικοινωνία (Πρόγραµµα αναγνώρισης συµβολής εθνικών χορηγών 

(SponsorRecognition) από την Οργανωτική Επιτροπή Ολυµπιακών Αγώνων 

Αθήνα 2004, ∆ικαίωµα πρώτης επιλογής στην αγορά διαφηµιστικού χρόνου / 

χώρου σε σχέση µε τους Ολυµπιακούς Αγώνες Αθήνα 2004). 

• Χορηγία της Ελληνικής Ολυµπιακής Οµάδας (Ο χορηγός των Ολυµπιακών 

Αγώνων είναι και χορηγός της Ελληνικής Ολυµπιακής Οµάδας). 

Την ανταπόκριση που είχε το Εθνικό Χορηγικό Πρόγραµµα του Αθήνα 2004 

το αποδεικνύει το γεγονός ότι δύο χρόνια πριν από την έναρξη των αγώνων η 

οργανωτική επιτροπή είχε ήδη πετύχει το οικονοµικό στόχο που έθεσε. 

Σύµφωνα µε τα στοιχεία (Ιούλιος 2004), τα έσοδα από το εθνικό χορηγικό 

πρόγραµµα ήταν κατά 50% υψηλότερα από τις αρχικές εκτιµήσεις και 

έφθασαν στα 242 εκατοµµύρια δολάρια ($) µαζί µε το χορηγικό πρόγραµµα 

της λαµπαδηδροµίας (IOC, July 2004). 

Πέρα όµως από τα σηµαντικά ποσά που δαπανήθηκαν και προσφέρθηκαν ως 

αθλητικές χορηγίες στη χώρας µας, αρκετοί χορηγοί είχαν πολλαπλά οφέλη 

µέσα από την ενεργή συµµετοχή τους. Το παράδειγµα των µεγάλων οφελών 

που απορρέουν από τις επιχορηγήσεις µπορεί ναείναι η επιχείρηση της Coca-

Cola, η οποία χρησιµοποίησε τους Ολυµπιακούς Αγώνες γιανα διαφηµίσει και 

να πωλήσει της προϊόντα για τη µεγαλύτερη περίοδο του χρόνου. ΣτηνΑθήνα, 

έχει αγοράσει το δικαίωµα να είναι το "επίσηµο softdrink" στους Αγώνες 

καιέχει πράγµατι επενδύσει µυθικά ποσά στα πολυάριθµα σηµεία διαφήµισης. 

Στους Ολυµπιακούς Αγώνες του 1984 στο Λος Άντζελες, η κόκα κόλα ήταν ο 

δεύτεροςκορυφαίος διαφηµιστής που έχει ξοδέψει $29.875.000 στην 

προώθηση των ποτών του.Στους Ολυµπιακούς Αγώνες του 1996 στην 

Ατλάντα, η κόκα κόλα που ξόδεψε$73.645.900 στην προώθηση της (Eastman, 

2000), γίνεται η µεγαλύτερη διαφηµιστικήκαµπάνια όλων των αγώνων αλλά 

και η πιο µεγάλη επένδυση και διαφηµιστικήκαµπάνιας όλης της επιχείρησης 

εκείνη την περίοδο. 
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5.2.3 Μεγάλοι χορηγοί των Ολυµπιακών Αγώνων 2004 

 

Οι Ολυµπιακοί αγώνες είναι το καλύτερο παράδειγµα µέσω του οποίου 

µπορούµε να δούµε την εφαρµογή του Μάρκετινγκ στον αθλητισµό και πιο 

συγκεκριµένα τη λειτουργία της χορηγίας. 

Συγκεκριµένα για την Αθήνα, ο GerhardHeiberg, ο πρόεδρος της ∆ιεθνούς 

Ολυµπιακής Επιτροπής (∆ΟΕ), δήλωσε ότι «το πρόγραµµα της χορηγίας της 

Αθήνας το 2004 ήταν µια σηµαντική επιτυχία. Οι µεγάλοι εθνικοί χορηγοί 

υποστήριξαν την οργάνωση των παιχνιδιών, τίµησαν την ιστορία και την 

κληρονοµιά της Ελλάδας και µοιράστηκαν το ολυµπιακό πνεύµα µε τον κόσµο». 

Έχει ενδιαφέρον να δούµε πως σύµφωνα µε τις δηλώσεις της ∆ΟΕ ο αρχικός 

στόχος εισοδήµατος 240 εκατοµµυρίων δολαρίων από το πρόγραµµα 

επιχορηγήσεων της Αθήνας το 2004 και ο στόχος εκπληρώθηκε δύο έτη πριν 

από την εναρκτήρια τελετή. Επιπλέον, το εσωτερικό πρόγραµµα 

επιχορηγήσεων της Αθήνας το 2004 υπερέβη τους αρχικούς στόχους κατά 

57%, αποφέροντας περισσότερα από 360 εκατοµµύρια $ στην εσωτερική 

επένδυση των επιχορηγήσεων των ολυµπιακών αγώνων. Τέλος, το πρόγραµµα 

χορηγιών της Αθήνας το 2004 µε τη συνδυασµένη υποστήριξη από τους 

εσωτερικούς χορηγούς και τους κορυφαίους συνεργάτες ήταν η δεύτερη 

µεγαλύτερη πηγή εισοδήµατος για την οργάνωση των ολυµπιακών αγώνων, 

που παρείχε το 23% του ισορροπηµένου προϋπολογισµού της Επιτροπής 

οργάνωσης. Η Αθήνα που οργανώνει την Επιτροπή περιόρισε το πρόγραµµα 

των χορηγιών σε ένα µέγιστο αριθµό 40 συνεργατών. Το πρόγραµµα περιέλαβε 

τελικά 23 χορηγούς σε τρεις σειρές/κατηγορίες. Εξάλλου, οι ολυµπιακοί 

χορηγοί βοηθούν τους ολυµπιακούς αθλητές για να επιτύχουν τους στόχους 

τους και να απολαύσουν τη συµµετοχή τους στους Αγώνες. Έχοντας αυτές τις 

συνεισφορές, οι χορηγοί της Αθήνας το 2004 κατέδειξαν τη µέγιστη δέσµευση 

τους στο Ολυµπιακό ιδεώδες (IOC, July 2004). Ο ακόλουθοςΠίνακας 

5.1παρουσιάζει τους Μεγάλους Εθνικούς χορηγούς των Ολυµπιακών Αγώνων 

«Αθήνα 2004» ανάλογα µε τη χορηγική κατηγορία τους καθώς και τα ποσά 

που συνεισέφεραν. 
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Πίνακας 5.1: Μεγάλοι Εθνικοί χορηγοί των Ολυµπιακών Αγώνων Αθήνα 2004 (IOC, July 2004) 

AΘΗΝΑ 2004 

ΜΕΓΑΛΟΙ ΕΘΝΙΚΟΙ 

ΧΟΡΗΓΟΙ 

ΧΟΡΗΓΙΚΗ 

ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ 

ΠΟΣΟ 

(Σε εκατ. Ευρώ) 

ΟΤΕ- Cosmote Τηλεπικοινωνίες 
58,70 (σε µετρητά 

και υπηρεσίες) 

AlphaBank 
Τράπεζες και 

Τραπεζικές Υπηρεσίες 
74,00 (50% σε χρήµα 
και 50% σε υπηρεσίες) 

Heineken/ 

Aθηναϊκή Ζυθοποιία 
Ζυθοποιία 

17,60 

(µετρητά) 

∆έλτα /Φάγε 
Γαλακτοκοµικά 
προϊόντα 

18,40 

ΕΡΤ 
Τηλεόραση και 
Ραδιόφωνο 

16,70 (σε διαφηµιστικό 
χώρο και χρόνο) 

HyundaiHellas Αυτοκίνητα 
16,36 (σε 

µετρητά και είδος) 

Ολυµπιακές 

Αερογραµµές 

Αεροπορικές 
Εταιρίεςκαι 

Αεροπορικά εισιτήρια 

10,00 

(σε είδος) 

ΕΛΤΑ 
Ταχυδροµικές υπηρεσίες 

και courier 

11,7 (50% σε χρήµα και 
50 % υπηρεσίες και 

ειδικό 

φιλοτελικό πρόγραµµα 

ενθύµιων) 

∆ΕΗ 
Παροχές Ηλεκτρικής 

Ενέργειας 

300 ( για εργασίες 
υποδοµής 

και αναβάθµισης των 

υπηρεσιών) 
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5.2.4 Οφέλη των µεγάλων αθλητικών χορηγών 

 

Τα κυριότερα οφέλη που µπορεί να αποκοµίσουν χορηγοί συνδεόµενοι µε ένα 

κορυφαίο αθλητικό γεγονός, όπως οι Ολυµπιακοί Αγώνες είναι (Athens’ 

OlympicGames 2004 impactonsponsors’ stockreturns): 

 

• Μεγαλύτερη κάλυψη από τα Μ.Μ.Ε λόγω και της µεγάλης θεαµατικότητας 

• Βελτίωση της εικόνας της εταιρείας ή του προϊόντος µέσω της συσχέτισης µε 

το γεγονός (τους Αγώνες) 

• Άµεσες πωλήσεις στον τόπο διεξαγωγής 

• ∆ηµιουργία δυναµικής σχέσης µε τους καταναλωτές και µε τα κοινά-στόχος 

• Αυξηµένη αναγνωρισιµότητα για την εταιρεία και τα προϊόντα / υπηρεσίες 

της 

• Ευκαιρία διασκέδασης συνεργατών της επιχείρησης-χορηγού 

• Ανάµειξη του προσωπικού σε αξιόλογα γεγονότα (οµαδική δουλειά, αύξηση 

ηθικού) 

• Επικερδής σύνδεση µε άλλους χορηγούς, προµηθευτές, κυβερνητικούς 

παράγοντες, ιδρύµατα, κ.ά. 

• ∆ιαφοροποίηση της επιχείρησης ή του προϊόντος από τον ανταγωνισµό 

• Ενδυνάµωση της φήµης της επιχείρησης ως κοινωνικά ευαίσθητης 

• Να αναδείξει τα πλεονεκτήµατα του προϊόντος ή αλλιώς να ενισχύσει την 

εικόνα του 

• ∆υνατότητα δοκιµής προϊόντων από το κοινό µέσω δειγµατοληψίας 

• Τέλος, το σηµαντικότερο ίσως οικονοµικό όφελος είναι η περίπτωση της 

επίδρασης της ανάληψης της χορηγίας στην τιµή των µετοχών µιας 

επιχείρησης 

Αν και η ανάληψη µίας χορηγίας από µία εταιρεία είναι κατά βάση µια κίνηση 

υπό τους όρους του Μάρκετινγκ και της Επικοινωνίας µπορεί εξίσου να 

αποτιµηθεί σε βάθος χρόνου και από τη χρηµατιστηριακή αγορά. Σε αυτές τις 

περιπτώσεις έχει παρατηρηθεί ότι οι αγορές αντιδρούν άµεσα, θετικά ή 

αρνητικά στα διάφορα γεγονότα που σχετίζονται µε την πορεία των 

Ολυµπιακών Αγώνων καθώς και άλλων αθλητικών γεγονότων, επηρεάζοντας 

έτσι την τιµή των µετοχών των αγορών και αξιολογώντας τελικά αυτήν τους 

την πρωτοβουλία (MiyazakiandMorgan, 2001). 
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5.3 Έρευνα για χορηγό εγχώριας ποδοσφαιρικής οµάδας 

 

Η Τσιώµη Άννα (2009) διεξήγαγε έρευνα για να διαπιστώσει την απήχηση και 

γενικά τη γνώµη που είχαν οι φίλαθλοι - καταναλωτές για τη χορηγία της 

εταιρίας κινητής τηλεφωνίας Vodafone στην ΠΑΕ Ολυµπιακός. Το δείγµα της 

έρευνας ήταν 100 άτοµα διαφόρων ηλικιών, άνω των 19 ετών, τα οποία 

συµπλήρωσαν αντίστοιχα ερωτηµατολόγια. 

Το 64% του δείγµατος υποστήριξε ότι η εταιρεία µε τη χορηγία της έχει 

καταφέρει να κερδίσει ισχυρή εµπορική εικόνα (brandimage), από το οποίο το 

44% είναι άτοµα των µικρότερων ηλικιακών οµάδων, ελεύθεροι, απόφοιτοι 

ΑΕΙ/ΑΤΕΙ και µε εισόδηµα από 10.000-20.000€. Το 20%, είναι άτοµα των 

µεγαλύτερων ηλικιακών οµάδων, απόφοιτοι λυκείου, παντρεµένοι και έχουν 

εισόδηµα µέχρι 30.000€. 

Το 12% των φιλάθλων πιστεύει ότι η εταιρία (Vodafone) κερδίζει σε κύρος, 

αξιοπιστία και δύναµη, οι οποίοι στην πλειοψηφία τους είναι άγαµοι, ηλικίας 

από 19-25 ετών, απόφοιτοι τριτοβάθµιας εκπαίδευσης µε ετήσιο εισόδηµα 

µέχρι 20.000€. 

Επίσης, όλοι ανεξαρτήτως µορφωτικού επιπέδου πιστεύουν ότι ισχυροποιεί 

την εµπορική εικόνας της και κατ’ επέκταση αύξηση στο κύρος και στα κέρδη 

της. Το µεγαλύτερο ποσοστό των ελεύθερων πιστεύουν ότι κερδίζει ισχυρή 

εµπορική εικόνα (42%), οι ίδιοι όµως πιστεύουν ότι έτσι αυξάνει το κύρος, την 

αξιοπιστία της και τη δύναµη της. Οι παντρεµένοι (µε ή χωρίς παιδιά) 

πιστεύουν την ισχυρή εµπορική εικόνα. Όλοι ανεξαρτήτως κλίµακας 

εισοδήµατος πιστεύουν ότι έτσι αποκτά µια πιο ισχυρή εταιρική εικόνα. 

Μόνο όσοι έχουν εισόδηµα µέχρι 10.000€ πιστεύουν πέρα από την ισχυρή 

εικόνα και ότι αυξάνει το κύρος, τη δύναµη και την αξιοπιστία και ακόµα ότι 

µε τη χορηγία αυτήν κερδίζει σε οικονοµική δυνατότητα. 

Από την άλλη, και τα δύο φύλα έχουν την ίδια άποψη ότι ισχυροποιεί την 

εικόνας της και ότι αυξάνει το κύρος, τη δύναµη, την αξιοπιστία και τα κέρδη 

της.  

Στις ηλικίες άνω των 31, απάντησαν ότι κερδίζει ισχυρότερη εµπορική εικόνα. 

Στις µικρότερες ηλικίες υπάρχει µια ποικιλία απαντήσεων που έχουν να 

κάνουν µε το κύρος της και το κέρδος της και την ισχυροποίηση της εµπορικής 

εικόνας. 

Με ποσοστό 72% οι φίλαθλοι του ποδοσφαίρου, µε 5% οι πιστοί οπαδοί και µε 

3% οι περιστασιακοί πιστεύουν ότι η Vodafone έχει κερδίσει ισχυρή εµπορική 

εικόνα. Στο σχεδιάγραµµα 5.10.2, παρατηρείται επίσης ότι οι αφοσιωµένοι 
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φίλαθλοι πιστεύουν πως τα κέρδη της είναι το κύρος, η αξιοπιστία, η δύναµη 

(8%) και η οικονοµική ενίσχυση (6%). Όλα τα προαναφερθέντα 

παρουσιάζονται συνοπτικά και στο ακόλουθο διάγραµµα που δίνεται 

στο∆ιάγραµµα5.1. 

 

 

∆ιάγραµµα5.1: Συνοπτική παρουσίαση των αποτελεσµάτων της έρευνας σχετικά µε την 

αθλητική χορηγία της Vodafone στην ΠΑΕ Ολυµπιακός (Τσιώµη Α. 2009) 

 

5.4 Επίδραση της εγχώριας οικονοµικής κρίσης στις αθλητικές 

χορηγίες 

 

Οι αθλητικές χορηγίες έχουν επηρεαστεί σηµαντικά από την κρίση, όπως όλα 

τα κοµµάτια της εµπορικής δραστηριότητας. Μετά µία περίοδο σηµαντικής 

ανάπτυξης (λίγο πριν τους Ολυµπιακούς Αγώνες της Αθήνας µέχρι τα µέσα 

του 2008) τα ποσά που δίνονταν σε αθλητικές χορηγίες στην Ελλάδα, άρχισαν 
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να φθίνουν. Η µείωση ακολούθησε αρχικά τον ρυθµό µείωσης της ευρύτερης 

διαφηµιστικής δαπάνης, αλλά στην πορεία εντάθηκε. Συγκρίνοντας το 2012 µε 

το 2007, όπου είχαµε φτάσει σε ένα υψηλό επίπεδο επένδυσης στην αθλητική 

χορηγία, η µείωση ξεπερνάει το 60%. Εάν βέβαια δεν υπήρχε η χορηγική 

υποστήριξη του ΟΠΑΠ σε µία σειρά αθλητικών φορέων, το ποσοστό θα ήταν 

πολύ µεγαλύτερο. (∆εληγιάννης 2013) 

Η ύφεση άλλαξε σταδιακά τα δεδοµένα της κερδοφόρας ¨βιοµηχανίας¨ των 

χορηγιών, µιας και ο επαγγελµατικός αθλητισµός αποτελεί, εδώ και χρόνια, 

µια µεγάλη παγκόσµια και εξαιρετικά επικερδή επιχείρηση, η οποία 

ακολούθησε την οικονοµική πορεία της χώρας µας. Εκατοντάδες εκατοµµύρια 

ευρώ (ή δολάρια) δαπανούνταν κάθε χρόνο σε τηλεοπτικά συµβόλαια, 

διαφηµίσεις, χορηγίες και αµοιβές των αστέρων πρωτίστως του ποδοσφαίρου , 

δευτερευόντως του µπάσκετ, και αναλογικά λιγότερο του στίβου και εν γένει 

του Ελληνικού αθλητισµού. 

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. Οι πρωταγωνιστές του κλάδου 

ανησυχούν για τις επιπτώσεις της κρίσης στα έσοδά τους.  

Σαν γενικό σχόλιο λοιπόν σχετικά µε τα προηγούµενα, µπορεί να ειπωθεί ότι η 

ύφεση σηµαίνει ότι οι οπαδοί θα έχουν µικρότερη αγοραστική δυνατότητα, οι 

τηλεοπτικές εταιρίες θα έχουν λιγότερα τηλεοπτικά έσοδα και, κατά συνέπεια, 

ο αθλητισµός θα χάσει την υψίστης σηµασίας υποστήριξη των χορηγών.  

Από την εποχή που η χορηγία δεν ήταν απλώς ένας κοινωνικός θεσµός, αλλά 

µόδα από την οποία είτε επωφελούνταν οι άξιοι είτε όχι, κερδισµένος έβγαινε 

πάντα ο πολιτισµός ή και αργότερα ο αθλητισµός. Ως σήµερα, που οι χορηγοί 

αποτελούν είδος προς εξαφάνιση, δεν έχουν περάσει πολλά χρόνια. Απλώς η 

πορεία της χώρας ανετράπη και ο πολιτισµός (συνολικά ως υπουργείο 

πολιτισµού στο οποίο ανήκει και το γραφείο αθλητισµού), ως αποπαίδι της 

κρατικής µέριµνας ακόµη και σε καλούς καιρούς, όχι µόνο είδε τα κονδύλιά 

του να έχουν µειωθεί δραµατικά, αλλά χάνει και τα τελευταία του στηρίγµατα. 

Οι χορηγοί εξαφανίστηκαν και η οικονοµική κρίση ήταν σίγουρα η πρώτη 

αιτία. Αρκετές από τις µεγάλες εταιρείες, που υπήρξαν στο πρόσφατο 

παρελθόν σηµαντικοί χορηγοί του αθλητισµού, αναγκάστηκαν να πάψουν να 

λειτουργούν - αντιµετωπίζοντας πολλές φορές πρόβληµα επιβίωσης – επίσης 

δεν είναι µυστικό ότι γνωστοί επιχειρηµατίες, πρώην χορηγοί, είναι υπόλογοι 

στη ∆ικαιοσύνη -, ενώ οι τράπεζες, παρ' ότι συνεχίζουν να συµµετέχουν σε 

χορηγικά προγράµµατα (π.χ. τράπεζα Πειραιώς στην ΠΑΕ Ολυµπιακός), 
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περνούν τη δική τους σοβαρή οικονοµική κρίση. Από την άλλη το κράτος, 

έχοντας θέσει αυστηρούς όρους στη χορηγία, την οδήγησε σε συρρίκνωση 

προτού καν αυτή συµβεί από µόνη της. (www.tovima.gr) 

Οι φορολογικές απαλλαγές καταργήθηκαν και τα υπόλοιπα ανταποδοτικά 

οφέλη προς τους χορηγούς δεν πείθουν στους αρµόδιους . Απέµειναν τα 

µεγάλα κοινωφελή ιδρύµατα µε το σοβαρό πολυσχιδές έργο τους, τα οποία 

όµως δεν επαρκούν για να βγάλουν τν υφιστάµενη κατάσταση από το τέλµα 

που έχει περιέλθει. Το αδιέξοδο είναι µεγάλο και οι λόγοι πολλοί, αν και ένας 

είναι ο σηµαντικότερος: ο αθλητισµός και η ενασχόληση µε αυτόν δεν είναι το 

πρώτο ζητούµενο σε εποχές ένδειας. 

Αν ρωτήσει κανείς ποιο είναι το απόλυτα γραφειοκρατικό τµήµα του 

∆ηµοσίου σε αυτή τη χώρα, η απάντηση είναι µία: το Γραφείο Χορηγιών του 

τέως υπουργείου Πολιτισµού και νυν Παιδείας και Θρησκευµάτων, 

Πολιτισµού και Αθλητισµού. Εκεί οι χορηγοί, όχι µόνο περνούν από διεξοδικό 

έλεγχο ως ύποπτοι φοροδιαφυγής ή άλλων αξιόποινων πράξεων, έτσι 

καταλήγουν να περιµένουν πολλούς µήνες, ώσπου να γίνει αποδεκτή η χορηγία 

τους. Όλα βέβαια ολοκληρώνονται µε µια διόλου ευκαταφρόνητη απόδοση 

φόρου από τον εκάστοτε χορηγό. ∆ιαπιστώνουµε λοιπόν, άλλο ένα σηµαντικό 

ανασταλτικό παράγοντα κατά τη διαδικασία απόφασης χορήγησης κάποιας 

αθλητικής διοργάνωσης, οµάδας ή γενικά δραστηριότητας. (www.tovima.gr) 

Από την άλλη µεριά, σε χώρες, όπως η Ισπανία, η Ιταλία, ή ακόµα και η 

Αµερική, όχι µόνο δεν υπάρχει µείωση των ποσών που δίδονται για αθλητικές 

χορηγίες, αλλά υπάρχει αύξηση τους, παρόλο που η κρίση τις απειλεί κι αυτές. 

Ο λόγος είναι προφανής. Το προϊόν του αθλητισµού επικεντρώνεται στην 

εµπειρία και όχι στο γεγονός. Είναι επικεντρωµένο στον θεατή, ώστε να 

δηµιουργείται µία τέτοια εµπειρία, από την στιγµή που ο φίλαθλος θα σκεφτεί 

να πάει στο γήπεδο µέχρι την στιγµή που θα γράψει τις τελευταίες σκέψεις του 

γι αυτό σε ένα από τα πολλά µέσα κοινωνικής δικτύωσης, η οποία θα του 

µείνει αξέχαστη. Το αλάνθαστο κριτήριο του κόσµου, αξιολογεί θετικά την 

όλη διαδικασία και γεµίζει τα στάδια. Άρα τα βασικά κριτήρια των χορηγών, 

τα γεµάτα στάδια και τα έντονα συναισθήµατα που παράγει ο αθλητισµός, 

πληρούνται ώστε αυτοί να επενδύσουν χορηγικά, εν αντιθέσει µε την Ελλάδα. 

 

Όσον αφορά το µέλλον της αθλητικών χορηγιών στον Ελληνικό χώρο, αυτή 

την στιγµή τα πράγµατα φαίνονται και είναι δύσκολα, όπως σε όλους τους 

τοµείς της Ελληνικής κοινωνίας. Η µείωση του κύκλου εργασιών, η µείωση 

των κρατικών επιδοτήσεων, η έλλειψη ρευστότητας, η διστακτικότητα από 

µέρους των χορηγών, και η καθυστέρηση – αναβλητικότητα σε αθλητικές 
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επενδύσεις (π.χ. γήπεδα ΠΑΟ-ΑΕΚ) έχουν φέρει την αθλητική χορηγία σε 

αρκετά χαµηλά επίπεδα. Βλέποντας όµως το ποτήρι µισογεµάτο, θα 

µπορέσουµε να διακρίνουµε και σηµαντικές ευκαιρίες δραστηριοποίησης: την 

Κοινωνική Ευθύνη, τα newmedia, την πτώση των αξιών/τιµών, την ανάπτυξη 

«namingrights» και ολοκληρωµένων χορηγούµενων αθλητικών γεγονότων. 

Αυτό που απαιτείται είναι οι χορηγούµενοι φορείς να δείξουν επαγγελµατισµό 

και συνέπεια, αφοσίωση στην εξυπηρέτηση των χορηγών και υποστήριξη των 

πρωτοβουλιών γιατί έτσι θα αποδείξουν ότι θα κάνουν ότι είναι δυνατόν, τα 

χρήµατα που θα επενδυθούν σε αυτούς να έχουν ανταποδοτικό όφελος. 

(∆εληγιάννης 2013) 
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ΚΕΦΑΛAIΟ 6: Συµπεράσµατα – ΜελλοντικήΈρευνα 

 

Τα υπάρχοντα εµπειρικά δεδοµένα δείχνουν ότι οι επιχειρήσεις φαίνεται, 

λοιπόν, να αντιλαµβάνονται την προστιθέµενη αξία της χορηγίας, ως τακτική 

επικοινωνιών µάρκετινγκ, για να:  

α. επικοινωνήσουν ότι είναι µέρος της κοινωνίας και συµµετέχουν ενεργά σε 

αυτή, µέσω διάφορων κοινωνικών δραστηριοτήτων (ενδυνάµωση της 

κοινωνικής ευθύνης - socialresponsibility).  

β. διαφηµιστούν και να προβληθούν µε βασικό σκοπό την δηµιουργία γνώσης 

για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους (ειδικότερα όταν πρόκειται για νέα 

επιχείρηση) και την ενδυνάµωση των πωλήσεων. 

γ. δηµιουργήσουν µια ισχυρή εταιρική εικόνα µε βασικό σκοπό την αύξηση 

της αξιοπιστίας στις διάφορες κατηγορίες κοινών, µε τα οποία επικοινωνεί µια 

επιχείρηση. 

Οι παραπάνω στόχοι µιας χορηγίας επηρεάζονται από την σχέση µεταξύ 

χορηγού και χορηγούµενης δραστηριότητας. Η αθλητική χορηγία είναι ένας 

πολύτιµος τρόπος για να προσεγγίσουν οι εταιρείες νέες αγορές, αλλά και για 

να κρατήσουν την υπάρχουσα πελατειακή βάση. Η χορηγία µπορεί να αυξήσει 

τις πωλήσεις, να αλλάξει στάσεις, να αυξήσει την αναγνωρισιµότητα και να 

χτίσει νέες πελατειακές σχέσεις. Οι κύριοι λόγοι που κάνουν την αθλητική 

χορηγία µέρος του µίγµατος προώθησης, είναι ότι ο αθλητισµός είναι 

ελκυστικός για όλες τις ηλικίες, τις περιοχές και τους τρόπους ζωής. Αυτό είναι 

κυρίως αλήθεια όταν η αθλητική χορηγία συνδέεται µε τηλεοπτική κάλυψη 

των γεγονότων. Πολλά αθλήµατα και αθλητικά γεγονότα προσελκύουν υψηλή 

τηλεοπτική κάλυψη, κάτι το οποίο σηµαίνει ότι ακόµα και αν το πραγµατικό 

κόστος της χορηγίας είναι υψηλό, η χορηγία µπορεί να είναι πιο αποδοτική, 

από άποψη κόστους, από ότι θα ήταν η απευθείας τηλεοπτική διαφήµιση. 

Οι στόχοι της αθλητικής χορηγίας συνδέονται άρρηκτα και µε τον τρόπο 

επιλογής του χορηγούµενου αντικειµένου, αλλά και µε την µέτρηση της 

αποτελεσµατικότητας της χορηγικής επένδυσης. Οι ερευνητές διαχωρίζουν 

κάπως διαφορετικά τους στόχους της αθλητικής χορηγίας και είτε προσθέτουν 

κάποιους, είτε αφαιρούν, είτε ενσωµατώνουν ένα στόχο µέσα σε έναν άλλο,  

άλλα γενικά οι στόχοι της χορηγίας µπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 

άµεσους και έµµεσους στόχους. Οι άµεσοι στόχοι επικεντρώνονται στη 

βραχυπρόθεσµη πελατειακή συµπεριφορά και στην αύξηση πωλήσεων. Οι 



104 

 

έµµεσοι στόχοι πρέπει κι αυτοί να οδηγούν σε αύξηση των πωλήσεων αλλά 

επικεντρώνονται περισσότερο στην αύξηση της αναγνωρισιµότητας και στη 

δηµιουργία µιας επιθυµητής εικόνας για την εταιρεία. 

Οι εταιρείες, γνωρίζοντας πως η ανάκληση εξαρτάται εν µέρει από τα ιδιαίτερα 

δηµογραφικά χαρακτηριστικά του φιλάθλου, µπορούν να ‘στρέψουν’ ορισµένα 

από τα στοιχεία της επικοινωνιακής τους πολιτικής σε συγκεκριµένα τµήµατα 

του πληθυσµού (αφού πρώτα έχουν χωρίσει το κοινό στόχο σε κατηγορίες µε 

βάση το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό), ούσες σίγουρες ότι αυτές οι ενέργειες 

τους θα έχουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα. Πιο συγκεκριµένα, µια εταιρία 

γνωρίζει ότι, π.χ ο στόχος της να αναγνωρίζεται από τη φίλαθλη βάση ως 

χορηγός ενός αθλητικού σωµατείου, θα βρει µεγαλύτερη απήχηση σε άτοµα 

νεαρής ηλικίας εν συγκρίσει µε φιλάθλους µεγαλύτερης ηλικίας. Συνεπώς µε 

γνώµονα το αποτέλεσµα αυτό, µια εταιρία που έχει χωρίσει το κοινό στο οποίο 

απευθύνεται µε βάση την ηλικία του, θα γνωρίζει ότι µέσω της ανάληψης της 

αθλητικής χορηγίας «επικοινώνησε» ικανοποιητικά µε τα νεαρά άτοµα, όµως 

για τα άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας, ενδεχοµένως να χρειάζεται να προβεί σε 

κάποια άλλη επικοινωνιακή ενέργεια, αν θέλει να πετύχει ανάλογο επίπεδο 

αναγνωρισιµότητας.  

Επίσης το γεγονός ότι ο βαθµός ανάκλησης των χορηγών συσχετίζεται θετικά 

µε την ανάµιξη των φιλάθλων, αποτελεί σηµαντικό στοιχείο προς 

εκµετάλλευση. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επιλέγουν αθλητικά  σωµατεία 

των οποίων οι οπαδοί έχουν υψηλή ανάµιξη µε την αγαπηµένη τους οµάδα, 

είτε αυτό µετράται σε όρους παρακολούθησης αγώνων από το γήπεδο 

(factorlive), είτε σε όρους παρακολούθησης αγώνων µέσω τηλεόρασης (factor 

TV). Ειδικότερα για εταιρίες που δεν έχουν τη δυνατότητα να συνάψουν 

συµφωνία µε σωµατεία που διαθέτουν µεγάλη φίλαθλη βάση, η επιλογή ενός 

αθλητικού οργανισµού µε µικρότερο αριθµό φιλάθλων, οι οποίοι όµως έχουν 

υψηλό βαθµό ανάµιξης, κρίνεται ενδεδειγµένη. 

Η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας µιας αθλητικής χορηγίας, όπως έδειξε η 

βιβλιογραφική επισκόπηση, είναι ένα θέµα το οποίο έχει απασχολήσει πολλούς 

µάνατζερ και ακαδηµαϊκούς ερευνητές, χωρίς όµως να υπάρχει σύγκλιση 

απόψεων. Η άποψη που επικρατεί και προκύπτει µέσα από τη βιβλιογραφική 

έρευνα είναι ότι δεν υπάρχει κάποια µέθοδος η οποία να µπορεί να µετρήσει 

απόλυτα την αποτελεσµατικότητα µιας αθλητικής χορηγίας και να την 

αποδέχονται όλοι. Υπάρχουν αρκετές µέθοδοι µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας της χορηγίας οι οποίες έχουν αναφερθεί και αναλυθεί 

στο τρίτο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας. Κάθε µέθοδος έχει τα θετικά και 

τα αρνητικά της και είναι στην ευχέρεια της κάθε εταιρείας και του κάθε 
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µάνατζερ ποια µέθοδο θα επιλέξει να χρησιµοποιήσει και ποιες πτυχές της 

αθλητικής χορηγίας τους ενδιαφέρει περισσότερο να αναλύσουν.  

Προτάσεις για µελλοντική έρευνα 

 

Τα τελευταία χρόνια ο θεσµός της αθλητικής χορηγίας έχει γίνει απαραίτητο 

εργαλείο των τµηµάτων µάρκετινγκ εταιρειών που δραστηριοποιούνται στον 

χώρο του Ελληνικού ποδοσφαίρου αλλά και γενικότερα του αθλητισµού. Η 

µεγάλη προβολή από τα ΜΜΕ που απολαµβάνουν τα αθλητικά γεγονότα είναι 

κίνητρο για κάθε εταιρεία που αναλαµβάνει µια αθλητική χορηγία. 

Μια πολύ ενδιαφέρουσα ιδέα θα ήταν να εξεταστεί η στάση των φιλάθλων 

απέναντι σε συγκεκριµένες εταιρείες χορηγούς, σε βάθος χρόνου. Να γίνει 

σύγκριση του πώς µεταβάλλεται η στάση αυτή ανάλογα µε την πορεία της 

οµάδας, τις επιτυχίες ή αποτυχίες αλλά και µε το βαθµό που η χορηγός 

εταιρεία γίνεται αναπόσπαστο κοµµάτι του σωµατείου (π.χ. Skoda Ξάνθη, ή 

TauCeramica). 

Επίσης, θα ήταν χρήσιµη η διενέργεια συγκριτικών ερευνών σε συνεργασία 

των ΠΑΕ και των εταιρειών χορηγών, για να µετρηθεί η αποτελεσµατικότητα 

των χορηγικών προγραµµάτων στην µεταβολή της στάσης και αγοραστικής 

πρόθεσης των φιλάθλων, σε σχέση µε το «ουδέτερο» κοινό, που δεν 

ασχολείται µε µια οµάδα ή δεν ασχολείται γενικότερα µε τον αθλητισµό. 

Σε µία χορηγία πρέπει οι αξίες που πρεσβεύει η εταιρεία να ταιριάζουν, να 

εκπέµπουν και να ενισχύουν το προφίλ της οµάδας που χορηγούν. Μια 

ενδιαφέρουσα έρευνα θα αποτελούσε, ο έλεγχος του κατά πόσο οι φίλαθλοι 

των οµάδων θεωρούν ότι οι εταιρείες χορηγοί των οµάδων τούς εκφράζουν, ότι 

είναι αντάξιες της εικόνας που έχουν αυτοί για τον σύλλογο τους και το κατά 

πόσο αυτό επηρεάζει την στάση και την αγοραστική πρόθεση τους, απέναντι 

στις εταιρείες χορηγούς. 

Ακόµα µια ενδιαφέρουσα πρόταση θα ήταν να µελετηθεί η επίδραση που 

έχουν οι συνθήκες παρακολούθησης ενός αγώνα (π.χ. καιρικές, γηπεδικές 

εγκαταστάσεις - ανέσεις) αλλά και η εξέλιξη ενός αγώνα, πάνω στον βαθµό 

ανάκλησης των χορηγών. Μια τέτοια µέτρηση θα µπορούσε να δώσει χρήσιµα 

συµπεράσµατα ώστε να αναλαµβάνονται ιδιαίτερες και εντονότερες δράσεις 

από τη χορηγό εταιρεία σε συγκεκριµένα παιχνίδια, στα οποία υπάρχει 

δυνατότητα εκτίµησης της έντασης και των συγκινήσεων που αυτά 

δηµιουργούν. Μέσα σε αυτό το πλαίσιο θα ήταν ενδιαφέρον να µελετηθεί και η 

αποτελεσµατικότητα που θα είχε η διοργάνωση γεγονότων στις εγκαταστάσεις 

του σωµατείου, πριν και µετά τη διεξαγωγή των αγώνων. Με αυτό τον τρόπο ο 
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φίλαθλος θα εκτίθεται στα ερεθίσµατα των χορηγών ενεργά, κι όχι µόνο 

παθητικά, καθιστώντας το χορηγό γίνεται ενεργό κοµµάτι της διασκέδασης. 

Τέλος, ενδιαφέρον θα είχε και µια έρευνα σε επίπεδο οργάνωσης των 

τµηµάτων των επαγγελµατικών αθλητικών σωµατείων, που αναλαµβάνουν την 

εξεύρεση χορηγιών και τη σύναψη συνεργασιών. Θα προσέφερε χρήσιµα 

συµπεράσµατα να εξεταστεί σε τι κατάσταση βρίσκονται τα τµήµατα 

µάρκετινγκ των σωµατείων- αν είναι σε θέση να αντιµετωπίζουν τις χορηγίες 

µε τη νέα οδηγία περί «αδειοδότησης» (Licensing) που εφαρµόζουν όλες οι 

Ποδοσφαιρικές Ανώνυµες Εταιρείες από το 2009 και µετά. Η οδηγία αυτή 

προβλέπει την ύπαρξη στελεχωµένων τµηµάτων µάρκετινγκ µε ετήσιο 

σχεδιασµό χορηγικών προγραµµάτων και κατάθεση ετησίων «marketingplan» 

για όλα τα επαγγελµατικά σωµατεία (UEFA, 2002 - 2008), αναφέροντας 

αναλυτικά τα κριτήρια επιλογής χορηγικών στόχων και τα εργαλεία επίτευξης 

των στόχων που θέτουν τα ελληνικά σωµατεία. Όλα τα παραπάνω θα 

µπορούσαν να αποτελέσουν προτάσεις για µια ενδεχοµένη µελλοντική έρευνα. 

Σε µελλοντικές έρευνες χρήσιµη θα ήταν η καταγραφή των αποτελεσµάτων 

των χορηγικών επενδύσεων και οι σύγκρισή τους µε τους αρχικούς τους 

στόχους, µε σκοπό την αξιολόγηση των προγραµµάτων και την καταγραφή 

των αδύναµων σηµείων τους. Μια εξίσου ενδιαφέρουσα πρόταση είναι να 

ερευνηθεί το κατά πόσο διαφοροποιείται η πρόθεση αγοράς προϊόντων της 

εταιρίας- χορηγού, ανάλογα µε τον κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται η 

επιχείρηση. ∆ηλαδή αν η αγοραστική συµπεριφορά του φιλάθλου επηρεάζεται 

περισσότερο όταν ο χορηγός δραστηριοποιείται π.χ στον κλάδο της κινητής 

τηλεπικοινωνίας από ό,τι επηρεάζεται όταν ο χορηγός προσφέρει π.χ 

χρηµατοπιστωτικές υπηρεσίες. Μια τέτοια προσπάθεια, απαιτεί την εύρεση 

περιπτώσεων µε κοινά χαρακτηριστικά, ώστε να αποκλεισθεί η πιθανότητα 

τυχόν διαφορετικά αποτελέσµατα να οφείλονται σε χαρακτηριστικά άλλα, 

πέρα από τη διαφορά στον κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται η εταιρία 

χορηγός. 
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