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Περίληψη 
 
Σκοπός της έρευνας ήταν η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας των χορηγιών 
ποδοσφαίρου ως µέσο υλοποίησης των επικοινωνιακών στόχων των χορηγών. Για το 
σκοπό αυτό χρησιµοποιήθηκε ένα δοµηµένο ερωτηµατολόγιο, το οποίο εξέταζε: α) τη 
γενική στάση των φιλάθλων απέναντι στο θεσµό της χορηγίας, β) τα αντιλαµβανόµενα 
οφέλη µιας εταιρίας-χορηγού, γ) τα ψυχογραφικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά 
των φιλάθλων, δ) τα χαρακτηριστικά lifestyle των φιλάθλων και ε) τη συχνότητα 
παρακολούθησης αγώνων και κατανάλωσης προϊόντων από τους φιλάθλους. Η έρευνα 
ήταν µία µελέτη περίπτωσης. Το δείγµα της έρευνας αποτέλεσαν 110 φίλαθλοι µίας 
ελληνικής επαγγελµατικής οµάδας ποδοσφαίρου, οι οποίοι παρακολουθούν τους 
αγώνες στο γήπεδο. Από την ανάλυση των αποτελεσµάτων προέκυψε ότι η χορηγία 
είναι καθολικά αποδεκτή από τους φιλάθλους των επαγγελµατικών σωµατείων (90%) 
και ότι η πλειοψηφία των φιλάθλων είναι σε θέση να αναγνωρίσει αυθόρµητα την 
εταιρεία-χορηγό (80%). Επιπλέον, βρέθηκε ότι όταν µια εταιρία γίνεται χορηγός µιας 
οµάδας βελτιώνεται η εικόνα της, αφού θεωρείται ότι είναι µεγάλη (74%), κερδοφόρα 
(65%), αξιόπιστη (48%) και ότι παρέχει κοινωνικό έργο (42%). Τέλος, βρέθηκε ότι δεν 
υπήρχε στατιστικά σηµαντική διαφορά µεταξύ των φιλάθλων µε διαφορετικό εισόδηµα 
(F(4,103) = 1,272, p>0,05) και των φιλάθλων µε διαφορετική βαθµίδα εκπαίδευσης (F(2,90) 
= 1,628, p>0,05) αναφορικά µε τη στάση τους απέναντι στη χορηγία. Τα συµπεράσµατα 
της συγκεκριµένης έρευνας µπορούν να χρησιµεύσουν συµβουλευτικά στις διοικήσεις 
των σωµατείων, προκειµένου να προχωρήσουν στο σχεδιασµό και την εφαρµογή των 
δικών τους προτάσεων χορηγίας και προγραµµάτων αξιολόγησης, µε σκοπό την 
ανεύρεση οικονοµικών πόρων για τη λειτουργία και την επιβίωσή τους.  
 
Λέξεις κλειδιά: αθλητική χορηγία, αναγνωρισιµότητα χορηγών, αξιολόγηση χορηγίας,   

  στόχοι αθλητικής χορηγίας, επιχειρησιακή χορηγία.  
 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Η επιχειρησιακή χορηγία αποτελεί µία από τις σηµαντικότερες πηγές εσόδων στο χώρο 
του αθλητισµού. O Grobler (2001) τόνισε, ότι τα ποσά που δαπανώνται για αθλητικές 
χορηγίες διεθνώς αντιπροσωπεύουν σχεδόν το 65% της παγκόσµιας αγοράς. Ο Stotlar 
(2001) τόνισε ότι στις Η.Π.Α., όπου ο θεσµός της χορηγίας βρίσκεται σε πλήρη εξέλιξη, 
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τα µεγέθη είναι εντυπωσιακά. Το 1991, οι χορηγίες των επιχειρήσεων της Βόρειας 
Αµερικής υπολογίζεται ότι ανήλθαν σε $4.1 δις, ποσό που το 2000 έφτασε τα $8.7 δις, 
σηµειώνοντας µία άνοδο της τάξεως του 14% σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά 
Παροµοίως, το 1999, το συνολικό ποσό που δαπανήθηκε από ευρωπαϊκές επιχειρήσεις 
ήταν της τάξεως των $6.5 δις, ενώ σε παγκόσµιο επίπεδο έφτασε τα $28.2 δις (Eastham, 
2001).  
 
Στην Ελλάδα, ο θεσµός της χορηγίας του αθλητισµού ξεκινά από τα αρχαία χρόνια, 
όταν επιφανείς Αθηναίοι πολίτες αναλάµβαναν τις δαπάνες διοργάνωσης αθλητικών και 
άλλων πολιτιστικών εκδηλώσεων. Τα τελευταία χρόνια όλο και περισσότερες 
επιχειρήσεις συµµετέχουν ως χορηγοί σε αθλητικές εκδηλώσεις. Μερικοί από τους 
κυριότερους λόγους της ανάπτυξης αυτής, είναι (Ασηµακόπουλος & Παπαχαρίσης, 
1997): α) Η τάση των κυβερνήσεων σε περιόδους οικονοµικής κρίσης να περικόπτουν 
τον προϋπολογισµό για τον αθλητισµό. Έτσι είναι αναγκαίες άλλες πηγές πόρων για τη 
στήριξή του, β) Ο κορεσµός του χώρου της διαφήµισης, γ) Η εξέλιξη τόσο του 
επαγγελµατικού, όσο και του µαζικού λαϊκού αθλητισµού, δ) Ο αυξηµένος 
ανταγωνισµός των επιχειρήσεων και κατ’ επέκταση η ανάγκη για διαφήµιση της 
εικόνας της εταιρίας (image advertising) και επικοινωνία µε νέες αγορές-στόχους, ε) Η 
ανάπτυξη της εµπορικότητας των διοργανώσεων, στ) Οι πρόσφατες ανακατατάξεις στα 
ραδιοτηλεοπτικά µέσα ενηµέρωσης µε κύριες αιχµές τη δηµιουργία ελεύθερης 
ραδιοφωνίας και τη λειτουργία ιδιωτικής και δορυφορικής τηλεόρασης, ζ) Η 
Ευρωπαϊκή Οικονοµική Ενοποίηση και η αναµενόµενη αλλαγή της νοµοθεσίας. 
 
Οι περισσότεροι ερευνητές (Erdogan & Kitchen, 1998, Rowley, 1998, Thwaites & 
Carruthers, 1998, Vignali, 1997) 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 εταιρίας, β) για σταθεροποίηση και αύξηση της γνώσης 
του ονόµατος της εταιρίας (brand awareness), γ) για τη δηµιουργία ενός συγκεκριµένου 
συνειρµού στη σκέψη της αγοράς-στόχου σε σχέση µε το προϊόν ή το όνοµα της 
εταιρίας, δ) για επικοινωνία µε νέες αγορές-στόχους, ε) για τη δηµιουργία µίας θετικής 
εικόνας της επιχείρησης, στ) για αύξηση των πωλήσεων της εταιρίας. 
 
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. Το µέγεθος της 
προβολής αυτής µετράται µε τον αριθµό των τηλεθεατών (προβολή στην τηλεόραση), 
των αναγνωστών (προβολή στα έντυπα µέσα) και των ακροατών (προβολή στο 
ραδιόφωνο) που εκτίθενται στο διαφηµιστικό µήνυµα. Στη συγκεκριµένη περίπτωση το 
διαφηµιστικό µήνυµα είναι το λογότυπο του χορηγού, το οποίο εµφανίζεται κατά τη 
διάρκεια της τηλεοπτικής κάλυψης ενός αθλητικού γεγονότος ή είναι ευδιάκριτο σε µία 
φωτογραφική καταχώρηση στις εφηµερίδες. Σύµφωνα µάλιστα µε τους Berrett και 
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Slack (2001), η τηλεοπτική κάλυψη ενός αθλήµατος είναι ίσως ο πιο σηµαντικός 
παράγοντας που οδηγεί τις επιχειρήσεις στην αθλητική χορηγία.  
 
Οι Ασηµακόπουλος και Παπαχαρίσης (1997) συνέστησαν ότι το πρώτο βήµα στη 
διαδικασία ανεύρεσης χορηγών από ένα αθλητικό σωµατείο, θα πρέπει να είναι η 
συγκρότηση µίας ολοκληρωµένης πρότασης χορηγίας γιατί έτσι αυξάνεται η αξιοπιστία 
των στοιχείων που παρουσιάζονται κατά τη διάρκεια των διαπραγµατεύσεων. Η 
πρόταση αυτή θα πρέπει να περιλαµβάνει αντικειµενικά στοιχεία που να προκύπτουν 
από τη µέτρηση της αξίας της χορηγίας, η οποία δίνει τη δυνατότητα στον χορηγό: α) 
να υπολογίζει την αξία των χρηµάτων που επενδύει και β) να γνωρίζει πόσο σωστά 
επενδύονται τα χρήµατα αυτά. Η παραπάνω διαδικασία εκφράζει επαγγελµατισµό, 
συνέπεια και καλή οργάνωση στη συνεργασία του αθλητικού οργανισµού µε την 
επιχείρηση - χορηγό και ως εκ τούτου, συµβάλλει αποφασιστικά στη µακροβιότητα 
µιας συµφωνίας χορηγίας (Γιώργος Τζέτζης, προσωπική επικοινωνία, 1 Φεβρουαρίου 
2003). 
 
Ο Pope (1998), πρότεινε ότι η αξιολόγηση της αξίας της χορηγίας µπορεί να γίνει µε 
διάφορους τρόπους, όπως µε: α) τη µέτρηση της χρηµατοοικονοµικής της αξίας και β) 
τη διερεύνηση µίας σειράς παραγόντων, οι οποίοι αποδεικνύουν την 
αποτελεσµατικότητά της ως µέσο υλοποίησης των στόχων του χορηγού. 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 (Sleight, 1989). Πιο αναλυτικά,  η διαδικασία έχει ως 
εξής: Όσον αφορά στη διαφηµιστική προβολή του χορηγού στο γραπτό τύπο, γίνεται 
αποδελτίωση όλων των αποκοµµάτων µε τα σηµεία προβολής του χορηγού και 
αξιολογείται η αξία της σύµφωνα µε την ηµέρα έκδοσης του εντύπου, τη θέση της 
σελίδας και τις διαστάσεις της καταχώρησης σε στήλες (ύψος στήλης σε εκ. x τιµή / εκ. 
στήλης x αριθµό στηλών που η καταχώρηση καταλαµβάνει σε πλάτος). Η προβολή του 
λογότυπου του χορηγού στην τηλεόραση αξιολογείται ως διαφηµιστικό spot βάσει του 
κόστους / δευτερόλεπτο τηλεοπτικού χρόνου, της ηµέρας και της ώρας προβολής του 
αγώνα και της σηµαντικότητας του αγώνα του κάθε καναλιού.  
 
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 (Van Heerden, 2001): α) το ποσοστό της αυθόρµητης “αναγνωρισιµότητας” 
της εταιρίας χορηγού και των προϊόντων της από την αγορά-στόχο (τους φιλάθλους), β) 
η γενική στάση των φιλάθλων 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 (προϊόντα licensing), ε) η 
αντιλαµβανόµενη εικόνα της εταιρίας-χορηγού και στ) τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 
της αγοράς-στόχου. 
 
Σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας ήταν “η αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας των 
χορηγιών ποδοσφαίρου ως µέσο υλοποίησης των επικοινωνιακών στόχων των 
χορηγών”. Για το σκοπό αυτό, διερευνήθηκαν οι εξής περιοχές: α) η γενική στάση των 
φιλάθλων απέναντι στο θεσµό της χορηγίας και τους χορηγούς και β) τα 
αντιλαµβανόµενα οφέλη µιας εταιρίας-χορηγού: αυθόρµητη αναγνωρισιµότητα 
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(awareness), εικόνα (image), προοπτική πωλήσεων (sales potential) κ.λ.π. (Quester & 
Burton, 1997). 
 
 

ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ 
 
∆είγµα  
 
Η έρευνα ήταν µία µελέτη περίπτωσης και πραγµατοποιήθηκε κατά την αγωνιστική 
περίοδο 2002-2003 σε δείγµα 110 φιλάθλων µίας Ελληνικής επαγγελµατικής οµάδας 
ποδοσφαίρου, οι οποίοι παρακολουθούν τους αγώνες στο γήπεδο και συµµετείχαν στην 
έρευνα εθελοντικά.  

 
Όργανο Μέτρησης 
 
Η έρευνα έγινε µε τη χρήση δοµηµένου ερωτηµατολογίου, µε ερωτήσεις πολλαπλών 
επιλογών και κλιµάκων 1-7, το οποίο εξέταζε τους παρακάτω παράγοντες: α) την 
άποψη των φιλάθλων για το θεσµό της χορηγίας (1 ερώτηση), β) το ποσοστό της 
αυθόρµητης “αναγνωρισιµότητας” της εταιρίας χορηγού και των προϊόντων της από 
την αγορά στόχο (2 ερωτήσεις), γ) την αντιλαµβανόµενη εικόνα της εταιρίας-χορηγού 
(µεγάλη, κερδοφόρα, αναπτυσσόµενη, µε κοινωνική προσφορά, αξιόπιστη (1 ερώτηση), 
δ) τη δυναµική διείσδυσης των προϊόντων του χορηγού στην αγορά στόχο (1 ερώτηση), 
ε) τη δυναµική προτίµησης από τους φιλάθλους προϊόντων / υπηρεσιών µε το λογότυπο 
της οµάδας τους (προϊόντα / υπηρεσίες licensing) (1 ερώτηση), στ) το δηµογραφικό και 
κοινωνικο-οικονοµικό προφίλ των φιλάθλων (φύλο, οικογενειακή κατάσταση, βαθµίδα 
εκπαίδευσης, επάγγελµα, µηνιαίο εισόδηµα) (5 ερωτήσεις), ζ) τις βασικές παραµέτρους 
lifestyle των φιλάθλων (συχνότητα άθλησης, συχνότητα επίσκεψης εστιατορίων, µπαρ, 
κλαµπ και κινηµατογράφων, συχνότητα κατανάλωσης ποτών και αναψυκτικών, 
συχνότητα αγοράς ειδών ένδυσης, κατοχή και διάθεση αγοράς αυτοκινήτου / µηχανής) 
(5 ερωτήσεις) και η) τη σχέση των φιλάθλων µε το ποδόσφαιρο και την οµάδα τους 
(συχνότητα παρακολούθησης αγώνων στο γήπεδο, µέσο πρόσβασης, προτιµούµενη 
παρέα), (3 ερωτήσεις). Τα ερωτηµατολόγια συµπληρώθηκαν ανώνυµα. 
 
∆ιαδικασία συλλογής δεδοµένων 
 
Συνολικά διανεµήθηκαν 150 ερωτηµατολόγια. Από αυτά, τα 110 επιστράφηκαν (73%), 
και αφού θεωρήθηκαν έγκυρα τελικά αναλύθηκαν. Η διανοµή των ερωτηµατολογίων 
γινόταν κατά την είσοδο των φιλάθλων στο γήπεδο και η συµπλήρωσή τους γινόταν 
πριν την έναρξη του αγώνα.  

 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 
Έγινε περιγραφική ανάλυση των δεδοµένων και προέκυψαν τα παρακάτω 
αποτελέσµατα. Το 95% των ατόµων που συµµετείχαν στην έρευνα ήταν άντρες και στο 
µεγαλύτερό τους ποσοστό (90%) κάτοχοι εισιτηρίων διαρκείας. Όσον αφορά στην 
οικογενειακή τους κατάσταση, βρέθηκε ότι το 66% είναι παντρεµένοι, το 31% 
ανύπαντροι και το 3% χωρισµένοι. Από αυτούς, το 44% έχουν παιδιά κάτω των 16 
ετών, ενώ το υπόλοιπο ποσοστό έχουν παιδιά µεγαλύτερης ηλικίας ή δεν έχουν 
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καθόλου παιδιά. Το 61% όσων έχουν παιδιά, τα παίρνουν µαζί τους στο γήπεδο. Οι 
παράγοντες που λειτουργούν ανασταλτικά στο να φέρουν τα παιδιά τους στο γήπεδο 
είναι η βία, η έλλειψη ασφάλειας, οι κακές γηπεδικές εγκαταστάσεις, το νεαρό της 
ηλικίας τους κ.ά. Το 85% του συνόλου των ερωτηθέντων δηλώνουν ότι θα ήθελαν να 
τα παίρνουν µαζί τους, εάν εξέλειπαν οι παραπάνω παράγοντες. Σχετικά µε τον τοµέα 
απασχόλησής τους, βρέθηκε ότι το 55% είναι ελεύθεροι επαγγελµατίες, το 35% 
ιδιωτικοί υπάλληλοι και το υπόλοιπο 10% δηµόσιοι υπάλληλοι. Στο µεγαλύτερο 
ποσοστό τους (25%) έχουν µηνιαίο εισόδηµα το οποίο κυµαίνεται από 1174 έως 1467 
ευρώ, µε δεύτερο µεγαλύτερο (22%) αυτό της τάξεως των 880-1174 ευρώ. Σχετικά µε 
την ανώτερη βαθµίδα εκπαίδευσής τους, βρέθηκε ότι το 14% εξ αυτών διαθέτουν 
µεταπτυχιακό, το 40% έχουν τελειώσει το πανεπιστήµιο, το 36% το λύκειο και το 10% 
το γυµνάσιο.  
 
Από την ανάλυση των ερωτήσεων που αφορούσαν τα βασικά χαρακτηριστικά lifestyle 
των φιλάθλων, βρέθηκε ότι η πλειοψηφία των φιλάθλων (σε ποσοστό 85%) έρχονται 
στο γήπεδο µε ιδιωτικό µέσο, κατέχουν δικό τους αµάξι σε ποσοστό 68% και οδηγούν 
δίκυκλο ή µηχανή σε ποσοστό 25%, ενώ περίπου το 60% εξ αυτών σκέφτεται να 
αγοράσει αυτοκίνητο και το 27% δίκυκλο ή µηχανή τους επόµενους 12 µήνες. 
Πηγαίνουν στον κινηµατογράφο κατά µέσο όρο 1 φορά την εβδοµάδα, τρώνε σε 
εστιατόρια και ταβέρνες 2 φορές την εβδοµάδα, διασκεδάζουν σε µπαρ ή κλαµπ 2,5 
φορές την εβδοµάδα, αθλούνται 3 φορές την εβδοµάδα και αγοράζουν είδη ένδυσης 
τουλάχιστον 1 φορά το µήνα. Τέσσερις φορές την εβδοµάδα καταναλώνουν 
αναψυκτικά, 3 φορές αλκοολούχα ποτά όπως µπύρα / κρασί και 1,5 φορές αλκοολούχα 
ποτά όπως ουίσκι / βότκα. Πηγαίνουν στο γήπεδο κατά µέσο όρο 20 χρόνια και το 84% 
εξ αυτών προτιµούν να πηγαίνουν στο γήπεδο µε την παρέα τους παρά µόνοι τους, µε 
τη σύζυγο ή µε τα παιδιά τους.  
 
Από την αξιολόγηση της άποψης των φιλάθλων για το θεσµό της χορηγίας, βρέθηκε ότι 
το 65% έχει θετική γνώµη για το θεσµό και το 25% µάλλον θετική, αθροίζοντας σε ένα 
ποσοστό θετικών απόψεων 90%. Οι αρνητικές απόψεις για το θεσµό (µάλλον αρνητική 
και αρνητική) αθροίζονται σε ένα ποσοστό της τάξεως του 5%, ενώ το υπόλοιπο 
ποσοστό δεν εκφέρει άποψη. 
 
Σχετικά µε το ποσοστό της αυθόρµητης αναγνωρισιµότητας της εταιρίας-χορηγού και 
των προϊόντων της από την αγορά-στόχο, βρέθηκε ότι το 80% όσων πηγαίνουν στο 
γήπεδο αναγνώρισαν σωστά τον χορηγό της οµάδας τους, το 12% αναγνώρισαν 
λανθασµένα κάποιες άλλες εταιρίες ως χορηγό και το 8% δήλωσαν άγνοια για το ποιος 
είναι ο χορηγός της οµάδας τους. 
 
Όταν αξιολογήθηκε η αντιλαµβανόµενη εικόνα της εταιρίας-χορηγού, οι ερωτώµενοι 
θεώρησαν ότι µία εταιρεία που γίνεται χορηγός είναι µεγάλη (74%), ότι είναι 
κερδοφόρα (65%),  ότι διαθέτει τα καλύτερα και πιο αξιόπιστα προϊόντα (48%), ότι 
είναι µία εταιρεία µε κοινωνική προσφορά (42%) και ότι είναι αναπτυσσόµενη (26%).  
 
Σχετικά µε τη δυναµική διείσδυσης των προϊόντων των χορηγών στην αγορά-στόχο, 
βρέθηκε ότι η πιθανότητα να επιλέξουν οι φίλαθλοι ένα προϊόν / υπηρεσία του χορηγού 
είναι 87% για είδη ένδυσης (πολύ και αρκετά πιθανό), 60% για ποτά και τρόφιµα, 45% 
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για ηλεκτρονικά είδη, 34% για αυτοκίνητο και 33% για ασφαλιστικές / τραπεζικές 
υπηρεσίες.  
 
Τέλος, βρέθηκε ότι οι φίλαθλοι ήταν πολύ πιθανόν να προτιµήσουν κάποια προϊόντα ή 
υπηρεσίες (όπως ποτά, αναψυκτικά, casual ρούχα ή ταξιδιωτικές υπηρεσίες) που 
φέρουν το λογότυπο της οµάδας τους, αν αυτά έχουν την ίδια ή καλύτερη ποιότητα και 
κόστος µε άλλα προϊόντα της αγοράς και αν µε την αγορά τους έχουν τη δυνατότητα να 
βοηθήσουν οικονοµικά την οµάδα, σε ποσοστό 95%. 
 
Στη συνέχεια, έγινε ανάλυση διακύµανσης µεταξύ των διαφορετικών βαθµίδων 
εκπαίδευσης των συµµετεχόντων όσον αφορά στην άποψή τους για το θεσµό της 
χορηγίας. Από την ανάλυση προέκυψε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά 
(F(4,103) = 1,272, p>0,05) µεταξύ των φιλάθλων µε διαφορετικό επίπεδο εκπαίδευσης 
αναφορικά µε την άποψή τους για το θεσµό της χορηγίας. Τόσο οι απόφοιτοι γυµνασίου 
(Μ=3,78) όσο και οι απόφοιτοι λυκείου (Μ=4,15), οι απόφοιτοι πανεπιστηµίου 
(Μ=4,41), οι απόφοιτοι ΙΕΚ (Μ=3,60) και οι κάτοχοι µεταπτυχιακού (Μ=4,70) έχουν 
από αρκετά έως πολύ θετική άποψη για το θεσµό της χορηγίας.  
 
Με την ίδια µέθοδο διερευνήθηκε και η σχέση µεταξύ των διαφορετικών κατηγοριών 
εισοδήµατος των συµµετεχόντων και της άποψής τους για το θεσµό της χορηγίας και 
προέκυψε ότι δεν υπάρχει στατιστικά σηµαντική διαφορά (F(2, 90) = 1,628, p>0,05) 
µεταξύ των φιλάθλων µε διαφορετικό εισόδηµα αναφορικά µε την άποψή τους για το 
θεσµό της χορηγίας. Βρέθηκε δηλαδή ότι αυτοί που έχουν µηνιαίο εισόδηµα από 587 € 
έως 1.174 € έχουν την ίδια άποψη για το θεσµό της χορηγίας (από αρκετά έως πολύ 
θετική) τόσο µε αυτούς που το εισόδηµά τους κυµαίνεται από 1.174 € έως 2.054€, όσο 
και µε εκείνους που το εισόδηµά τους είναι της τάξεως των 2.054 € και πάνω.  
 

ΣΥΖΗΤΗΣΗ 
 
Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν αναφορικά µε το δηµογραφικό και κοινωνικο-
οικονοµικό προφίλ των φιλάθλων των επαγγελµατικών οµάδων ποδοσφαίρου, 
ανέδειξαν ένα κοινό µε έντονη κοινωνική ζωή, υψηλή αγοραστική δυναµική, ανώτερο 
επίπεδο µόρφωσης και υψηλό µηνιαίο εισόδηµα. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 
µεγαλύτερο ποσοστό όσων έχουν παιδιά τα παίρνουν µαζί τους στο γήπεδο ή δηλώνουν 
µεγάλη διάθεση να τα πάρουν, γεγονός που δίνει τη δυνατότητα στον χορηγό να 
επικοινωνήσει µε περισσότερες από µία νέες αγορές. Όλα αυτά οδηγούν στο 
συµπέρασµα ότι το συγκεκριµένο target group (αγορά-στόχος) διαθέτει χαρακτηριστικά 
που είναι ιδιαίτερα ελκυστικά για µία υποψήφια εταιρεία-χορηγό (Nicholls, Roslow & 
Dublish, 1999).  
 
Ένας από τους σηµαντικότερους στόχους της χορηγίας είναι η αύξηση της αυθόρµητης 
“αναγνωρισιµότητας” της εταιρείας χορηγού και των προϊόντων της από την αγορά-
στόχο (Pope, 1998). Όπως προέκυψε από την παρούσα έρευνα, η συντριπτική 
πλειοψηφία των φιλάθλων που πηγαίνουν στο γήπεδο αναγνώρισαν σωστά την εταιρία-
χορηγό, αποτέλεσµα που συµφωνεί µε αυτά άλλων ερευνών, όπως αυτή των Stotlar και 
Johnson (1989), οι οποίοι αξιολογώντας τη διαφηµιστική προβολή των χορηγών µέσα 
στο γήπεδο σε δείγµα 800 φιλάθλων ποδοσφαίρου και µπάσκετ, παρατήρησαν ότι τα 
διαφηµιστικά µηνύµατα γίνονται αντιληπτά σε ποσοστό που κυµαίνεται από 62% έως 
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77%. Μία αντιγραφή της µεθόδου των παραπάνω ερευνητών έγινε από τους Cuneen και 
Hannan (1993), οι οποίοι σε δείγµα 451 θεατών τουρνουά γκολφ, βρήκαν ότι το 98% 
αναγνώρισε σωστά το χορηγό. Ανάλογα αποτελέσµατα προέκυψαν και από µία 
τηλεφωνική έρευνα, η οποία πραγµατοποιήθηκε στις Η.Π.Α. το Φεβρουάριο του ΄98 
από γνωστή εταιρία δηµοσκοπήσεων, σε άτοµα που παρακολούθησαν τους Χειµερινούς 
Ολυµπιακούς Αγώνες από την τηλεόραση. Σύµφωνα µε την έρευνα αυτή, οι 
συµµετέχοντες αναγνώρισαν σωστά τους επίσηµους χορηγούς των αγώνων σε ποσοστά 
της τάξεως του 70% έως 85% (Mullin, Hardy & Sutton, 2000). Ωστόσο, οι Shilbury και 
Berriman (1996), στις δύο έρευνες που πραγµατοποίησαν (µία στην αρχή και µία στο 
τέλος της σεζόν) σε δείγµα 398 φιλάθλων ποδοσφαιρικής οµάδας της Α΄ Εθνικής 
κατηγορίας της Αυστραλίας, παρατήρησαν ότι εκτός από τον κύριο χορηγό, ο οποίος 
αναγνωρίστηκε από τη συντριπτική πλειοψηφία των φιλάθλων (σε ποσοστό 95%) και 
στις δύο έρευνες, οι υπόλοιποι χορηγοί της οµάδας είχαν µεγαλύτερο ποσοστό 
αναγνωρισιµότητας στη δεύτερη έρευνα. Το συµπέρασµα στο οποίο κατέληξαν ήταν 
ότι η χορηγία χρειάζεται χρόνο για να αναγνωριστεί και να ανακληθεί από την αγορά-
στόχο. Παρ’ όλα αυτά, τόσο οι  Shilbury και Berriman (1996), όσο και οι Lardinoit, 
Gérard και Obsomer (1998) διαπίστωσαν ότι η χορηγία έχει εξαιρετικά αποτελέσµατα, 
σε επίπεδο αναµνησιµότητας των χορηγών, καθώς βρήκαν ότι οι φίλαθλοι ανακαλούν 
αυθόρµητα την εταιρία-χορηγό αρκετό καιρό µετά το τέλος της χορηγίας, σε ποσοστό 
µάλιστα που κυµαίνεται από 34% (15 µήνες µετά) έως και 19% (δύο χρόνια µετά). 
 
Οι Nicholls, Roslow και Dublish (1999), διερεύνησαν µε τη χρήση ειδικά 
διαµορφωµένου ερωτηµατολογίου, ένα δείγµα 562 θεατών ενός τουρνουά γκολφ και 
200 θεατών ενός τουρνουά τένις, προκειµένου να αξιολογήσουν το ποσοστό 
“αναγνωρισιµότητας” (brand awareness) και το ποσοστό “προτίµησης” (brand 
preference) των προϊόντων / υπηρεσιών 11 διαφορετικών κατηγοριών χορηγών. Από τα 
αποτελέσµατα της έρευνας προέκυψε ότι µεταξύ των δύο παραγόντων υπάρχει µία 
ισχυρά θετική σχέση, πράγµα που σηµαίνει ότι το υψηλό ποσοστό αναγνωρισιµότητας 
συνοδεύεται σχεδόν πάντα και από υψηλό ποσοστό προτίµησης και το αντίθετο. Το 
συµπέρασµα ήταν ότι τόσο η “αναγνωρισιµότητα”, όσο και η “προτίµηση” ανήκουν 
στους παράγοντες που υποσυνείδητα επηρεάζουν τη διάθεση αγοράς προϊόντων και 
υπηρεσιών µε το λογότυπο των χορηγών.  
 
Στην παρούσα έρευνα βρέθηκε ότι τα προϊόντα των χορηγών εµφανίζουν ένα 
εξαιρετικά υψηλό ποσοστό προτίµησης από τους φιλάθλους, γεγονός που σε 
συνδυασµό µε το υψηλό ποσοστό αναγνωρισιµότητας των χορηγών και µε βάση τα 
αποτελέσµατα της προηγούµενης έρευνας, οδηγεί στο συµπέρασµα ότι είναι εφικτό για 
µία εταιρεία-χορηγό να διεισδύσει στη συγκεκριµένη αγορά-στόχο (τους φιλάθλους), 
στη συνέχεια να επηρεάσει την αγοραστική τους συµπεριφορά και τελικά να αυξήσει 
τις πωλήσεις των προϊόντων και υπηρεσιών της. Την αποτελεσµατικότητα της χορηγίας 
ως τρόπο προώθησης και αύξησης των πωλήσεων της εταιρίας-χορηγού, επιβεβαιώνουν 
και οι Jeannet και Hennessey (1995), οι οποίοι ανέφεραν ότι ενώ το 1984 η Puma 
πούλησε µόνο 15.000 ρακέτες τένις, το 1985 ως χορηγός του Boris Becker, ο οποίος 
εκείνη τη χρονιά πήρε και την πρώτη του νίκη στο Wimbledon, έκανε πωλήσεις που 
έφτασαν τις 150.000 ρακέτες. Κάτι ανάλογο συνέβη και µε την εταιρία VISA, επίσηµο 
χορηγό των Ολυµπιακών Αγώνων του 1988, η οποία σε έρευνα που πραγµατοποίησε 
αµέσως µετά τους αγώνες, διαπίστωσε αύξηση του µεριδίου αγοράς της (Stotlar, 1993). 
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Αναφορικά µε τη γενική στάση των φιλάθλων απέναντι στο θεσµό της χορηγίας, σε 
έρευνα η οποία πραγµατοποιήθηκε σε τρία στάδια και σε τρεις διαφορετικές αθλητικές 
διοργανώσεις, στους Χειµερινούς Ο.Α. του ΄92, στο Παγκόσµιο Κύπελλο Ποδοσφαίρου 
το ΄94 και στους Ο.Α. της Ατλάντα το ΄96, βρέθηκε ότι η άποψη του φίλαθλου κόσµου 
για το θεσµό της χορηγίας και κατ’ επέκταση το µέγεθος της προσοχής που δίνουν στις 
προωθητικές ενέργειες των χορηγών και η διάθεση που έχουν να αγοράσουν τα 
προϊόντα των χορηγών, επηρεάζεται από τη γενικότερη στάση τους απέναντι στο 
φαινόµενο της “εµπορευµατοποίησης του αθλητισµού” (Lee, Sandler & Shani, 1997). 
Ένα από τα συµπεράσµατα της έρευνας ήταν ότι οι χορηγοί, στην απόφασή τους για 
την ανάληψη µιας χορηγίας, θα πρέπει να δίνουν ιδιαίτερη σηµασία στο επίπεδο 
ανεκτικότητας του κόσµου πάνω στο συγκεκριµένο θέµα, καθώς αυτό διαφέρει σε 
διαφορετικές κοινωνίες. Σε αυτή την έρευνα διαπιστώθηκε ότι ο θεσµός της χορηγίας 
βρίσκει ευρύτατη αποδοχή από τους φιλάθλους των επαγγελµατικών οµάδων 
ποδοσφαίρου, γεγονός που πιθανά σηµαίνει ότι στην ελληνική κοινωνία οι φίλαθλοι 
είναι περισσότεροι ανεκτικοί στο φαινόµενο αυτό σε σχέση µε άλλους λαούς.  
 
Από τη σύγκριση που έγινε µεταξύ των διαφορετικών κατηγοριών εισοδήµατος και 
µεταξύ των διαφορετικών βαθµίδων εκπαίδευσης των φιλάθλων αναφορικά µε την 
άποψή τους για το θεσµό της χορηγίας, δεν βρέθηκαν διαφορές. Φαίνεται ότι οι 
Έλληνες φίλαθλοι διαφορετικού οικονοµικού επιπέδου και επιπέδου εκπαίδευσης έχουν 
την ίδια θετική άποψη για το θεσµό της χορηγίας. Η πλειοψηφία των φιλάθλων σήµερα 
χαρακτηρίζεται από υψηλό βαθµό εµπλοκής µε την οµάδα τους, πράγµα που σηµαίνει 
ότι ενδιαφέρονται έντονα γι’ αυτήν και προσπαθούν µε διάφορους τρόπους να 
βρίσκονται κοντά της και να τη στηρίζουν. Παράλληλα, δείχνουν να είναι καλά 
ενηµερωµένοι (διαβάζουν αθλητικές εφηµερίδες, ακούν αθλητικούς ραδιοφωνικούς 
σταθµούς και παρακολουθούν αθλητικές εκποµπές στην τηλεόραση) όσον αφορά στα 
σοβαρά οικονοµικά προβλήµατα που αντιµετωπίζουν τα επαγγελµατικά σωµατεία στις 
µέρες µας και φαίνεται να αντιλαµβάνονται την ανάγκη εύρεσης νέων πόρων που θα τα 
βοηθήσουν να αντεπεξέλθουν στις οικονοµικές τους υποχρεώσεις και να καλύψουν τις 
ολοένα αυξανόµενες ανάγκες τους (λειτουργικά έξοδα, χρέη προς το δηµόσιο, οφειλές 
στους παίκτες, µεταγραφές, συµµετοχή στα διάφορα πρωταθλήµατα, καλύτερη 
προετοιµασία, πρόσληψη προπονητών διεθνούς εµβέλειας κ.λ.π.). Εποµένως, είναι 
φυσικό να αντιµετωπίζουν θετικά κάθε ενέργεια (συµφωνία συνεργασίας), που µπορεί 
να ενισχύσει οικονοµικά την οµάδα τους. Αυτός είναι πιθανά και ο λόγος που οι 
φίλαθλοι, ανεξάρτητα µε το εισόδηµα και το επίπεδο εκπαίδευσης που διαθέτουν, έχουν 
την ίδια θετική άποψη για το θεσµό της χορηγίας.   
 
Όσον αφορά στην αντιλαµβανόµενη εικόνα της εταιρίας-χορηγού, στην παρούσα 
έρευνα βρέθηκε ότι το µεγαλύτερο ποσοστό των φιλάθλων θεωρούσαν ότι για να είναι 
µία εταιρία χορηγός της οµάδας τους, αυτό σηµαίνει ότι είναι κερδοφόρα, µεγάλη και 
αναπτυσσόµενη, γεγονός που επιβεβαιώνει ότι η χορηγία έχει εξαιρετικά θετικό 
αντίκτυπο στην εικόνα (image) µιας εταιρίας-χορηγού. Αναφορικά µε το θέµα αυτό, οι 
Javalgi, Traylor, Cross και Lampman (1994) βρήκαν ότι από τη στιγµή που οι 
καταναλωτές µαθαίνουν για τη χορηγική δραστηριότητα µιας εταιρίας, η εικόνα που 
έχουν γι’ αυτήν αλλάζει προς το καλύτερο, ειδικά µάλιστα όταν η χορηγία δεν είναι 
υπέρ-εµπορευµατοποιηµένη (D’Astous & Bitz, 1995). 
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Η εξαιρετικά υψηλή δυναµική προτίµησης από τους φιλάθλους προϊόντων µε το 
λογότυπο της οµάδας τους (προϊόντα licensing), δείχνει ότι οι χορηγοί µπορούν εκτός 
των άλλων να εκµεταλλευτούν και τη δυνατότητα µιας εµπορικής συνεργασίας µε τον 
χορηγούµενο αθλητικό οργανισµό, που θα αφορά την παραγωγή και διάθεση προϊόντων 
µε το λογότυπο του χορηγούµενου οργανισµού. Αυτού του είδους τη στρατηγική 
εφαρµόζει εδώ και χρόνια η Coca-Cola, η οποία υπογράφει µόνο συµφωνίες χορηγίας 
που συνοδεύονται και από την παραχώρηση των δικαιωµάτων εκµετάλλευσης του 
λογοτύπου του χορηγούµενου οργανισµού (Mullin, Hardy & Sutton, 2000). 
 
Συµπερασµατικά, αναφέρεται ότι η χορηγική υποστήριξη ενός επαγγελµατικού 
σωµατείου είναι ένα ιδιαίτερα αποτελεσµατικό µέσο για την επίτευξη των 
επικοινωνιακών και εταιρικών στόχων των χορηγών και ότι προκειµένου να αποδειχθεί 
η αποτελεσµατικότητά της απαιτείται η εφαρµογή εξειδικευµένων και αντικειµενικών 
µεθόδων αξιολόγησης. Τα συµπεράσµατα της συγκεκριµένης έρευνας µπορούν να 
χρησιµεύσουν συµβουλευτικά στις διοικήσεις των επαγγελµατικών σωµατείων 
ποδοσφαίρου, προκειµένου να προχωρήσουν στο σχεδιασµό και την εφαρµογή των 
δικών τους προγραµµάτων αξιολόγησης χορηγιών, καθώς η τακτική καταγραφή και 
αξιολόγηση βελτιώνει τις σχέσεις του χορηγού και του χορηγούµενου και αυξάνει την 
υπόσταση της αξίας για τα χρήµατα που ξοδεύονται (Cornwell & Maignan, 1998). 
Συνεπώς, είναι µια διαδικασία που µπορεί να βοηθήσει στην ανανέωση ή ανεύρεση των 
πιθανών χορηγών, συµβάλλοντας µε τον τρόπο αυτό στην εξασφάλιση οικονοµικών 
πόρων και πηγών αυτοχρηµατοδότησης, γεγονός πολύ σηµαντικό για τη λειτουργία και 
επιβίωση των σωµατείων στις µέρες µας.  
 
Αδυναµία της παρούσας έρευνας θα µπορούσε να αποτελεί το γεγονός ότι διεξήχθη σε 
ένα µόνο επαγγελµατικό σωµατείο, το οποίο όµως αντιπροσωπεύει το 60% του 
πληθυσµού των φιλάθλων της Θεσσαλονίκης και το 70% της Βόρειας Ελλάδας 
(Deloitte & Touche, 1998). Επιπλέον, εξαιτίας των διαφορών που παρουσιάζει η 
συµπεριφορά των αθλητικών καταναλωτών από άθληµα σε άθληµα, η χρήση των 
αποτελεσµάτων της έρευνας σε άλλα αθλήµατα πιθανόν να µην είναι εφικτή. Το ίδιο 
ισχύει και για την εφαρµογή των αποτελεσµάτων της έρευνας σε άλλες γεωγραφικές 
περιοχές και αυτό λόγω πολιτιστικών και κοινωνικών διαφορών, που µε τη σειρά τους 
διαφοροποιούν τη συµπεριφορά των αθλητικών καταναλωτών από περιοχή σε περιοχή 
(Singh, 1995). 
 
Μελλοντικές έρευνες θα µπορούσαν να ασχοληθούν µε την αξιολόγηση και τη 
σύγκριση της αποτελεσµατικότητας των χορηγιών στο χώρο του ποδοσφαίρου από 
διαφορετικές κατηγορίες χορηγών, µε διαφορετικά προϊόντα ή υπηρεσίες, αλλά και σε 
διαφορετικά αθλήµατα. Επίσης, σηµαντικά αποτελέσµατα θα προέκυπταν από τη 
σύγκριση των διαφορετικών τρόπων αξιολόγησης χορηγιών (ISBA, 1998, Kinney & 
McDaniel,1996, Kitchen, 1999). Τέλος, η έρευνα θα µπορούσε να στραφεί στην 
δηµιουργία ενός σύνθετου και πολυδιάστατου µοντέλου αξιολόγησης της χορηγίας 
µελετώντας διαφορετικές διαστάσεις της ανταποδοτικότητας (οικονοµοτεχνική, 
αναµνησιµότητας, αναγνωρισιµότητας κλπ.). 
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Abstract 
 
The purpose of this research was the evaluation of sponsorship effectiveness regarding 
the implementation of sponsors’ communication objectives. For this purpose a 
structured questionnaire was used. This questionnaire examined the following factors: 
a) fans’ general attitude towards the issue of sponsorship, b) the perceived benefits for 
the corporate sponsor, c) fans’ psychographics and demographics, d) fans’ lifestyle 
information and e) frequency of games’ attendance and products’ consumption by the 
fans. The research was a case study. The sample of the research consisted of 110 fans of 
a Greek professional football club that go to the stadium to watch the games. The 
analysis of the results showed that sponsorship is a totally acceptable issue from the 
fans of professional football teams (90%) and that the majority of sports fans recognize 
spontaneously the team’s sponsor (80%). It was also found that when a company 
becomes a sponsor of a team improves its image, because is considered as large (74%), 
profitable (65%), reliable (48%) and offers community support (42%). Finally, it was 
found that there were no significant differences for fans’ income (F(4,103) = 1,272, 
p>0,05) and education (F(2, 90) = 1,628, p>0,05) regarding their attitude towards 
sponsorship. The conclusions of the particular research can be useful to advise the 
management of the sport clubs, so that they will plan and implement their own 
sponsorship proposals and evaluation programmes, in order to find the economic 
resources for their operation and survival. 
  
Key words: sport sponsorship, sponsorship awareness, sponsorship evaluation, sport  

        sponsorship objectives, corporate sponsorship 
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