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Περίληψη 
 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει διάχυτα μέρη της κοινωνίας και της σύγχρονης 

καταναλωτικής κουλτούρας.  Ωστόσο, οι μελετητές του αθλητισμού έχουν σημειώσει μια 

σαφή έλλειψη γνώσης και κατανόησης σχετικά με τη χρήση τους κατά τη διάδοση και 

εξάπλωση των αθλητικών διοργανώσεων και του κατάλληλου περιεχομένου που πρέπει να 

δημιουργείται.  Η παρούσα εργασία, μέσω της ποσοτικής έρευνας, διερευνά πώς το 

Facebook, το Twitter, το Instagram και το Youtube χρησιμοποιούνται στην περίπτωση του 

Roland Garros, του διασημότερου, ίσως από τα τέσσερα Grand Slam του τένις (Australian 

Open, Roland Garros, Wimbledon.  και U.S. Open) για να οικοδομηθεί η επωνυμία της 

διοργάνωσης και να χτιστεί η σχέση με τους θαυμαστές της. Ουσιαστικά μέσω μιας 

προσέγγισης πολλαπλών μεθόδων που περιλαμβάνει βιβλιογραφική ανασκόπηση και 

διαδικτυακή έρευνα, παρείχ πλούσιες πηγές δεδομένων. Τα ευρήματα αποκαλύπτουν ότι 

στην περίπτωση του Roland Garros, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αξιοποιούνται σε μεγάλο 

βαθμό, με το Twitter και το Instagram να αποτελούν πεδία δόξης λαμπρά για το μέλλον, 

εφόσον η δημοτικότητα τους αυξάνεται συνεχώς τα τελευταία χρόνια. Έτσι, από τα δεδομένα 

που συλλέγονται προκύπτει ότι τα δύο προαναφερθέντα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

εστιάζουν περισσότερο στην αλληλεπίδραση με το κοινό, γεγονός απαραίτητο προκειμένου 

να συνεχίσει η διοργάνωση να παραμένει βιώσιμη και κερδοφόρα. Για τον λόγο αυτό, 

γίνονται ανάλογες προτάσεις που αφορούν στην εστίαση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

που ευδοκιμούν, καθώς η σχέση του Roland Garros  με το κοινό του αποτελεί το στοιχείο 

που κατατάσσει τη διοργάνωση στις πρώτες θέσεις των προτιμήσεων του κοινού σε 

παγκόσμιο επίπεδο. 

 

Λέξεις – κλειδιά: Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης,Ακόλουθοι, Μάρκετινγκ, RolandGarros, 

Προβολές, Προτιμήσεις, Σχόλια 
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Abstract 
 

Social media have become pervasive parts of society and modern consumer culture.  

However, sport scholars have noted a clear lack of knowledge and understanding regarding 

their use in the dissemination and dissemination of sporting events and the appropriate 

content to be created.  This paper, through quantitative research, investigates how Facebook, 

Twitter, Instagram and YouTube are used in the case of Roland Garros, perhaps the most 

famous of the four Grand Slams of tennis (Australian Open, Roland Garros, Wimbledon. and  

U.S. Open) to build the brand of the event and build the relationship with its fans.  Essentially 

through a multi-method approach involving literature review and online research, it provided 

rich sources of data.  The findings reveal that in the case of Roland Garros, social media is 

being exploited to a great extent, with Twitter and Instagram being bright fields of glory for 

the future as their popularity has steadily increased in recent years.  Thus, from the data 

collected it appears that the two aforementioned social media are more focused on interacting 

with the public, a fact necessary for the event to continue to remain viable and profitable.  For 

this reason, similar proposals are made regarding the focus on social media which thrives, as 

Roland Garros' relationship with its audience is the element that ranks the event at the top of 

the public's preferences worldwide. 

 

Keywords:Social Media, Followers, Marketing, Roland Garros, Views, Likes, Comments 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

Στις μέρες μας, όπου η ψηφιακή τεχνολογία γνωρίζει τεράστια ανάπτυξη, οι αθλητικές 

εκδηλώσεις ανά τον κόσμο αποτελούν κύρια πηγή ψυχαγωγίας. Είναι γεγονός ότι 

εκατομμύρια λάτρεις τον σπορ παρακολουθούν με αγωνία τους αγαπημένους τους αθλητές 

να συμμετέχουν στα μεγάλα αθλητικά γεγονότα, στηρίζοντας με αυτό τον τρόπο την βιώσιμη 

ανάπτυξη των αντίστοιχων αθλητικών εκδηλώσεων. Έτσι, αποτελεί γεγονός ότι μεγάλες 

αθλητικές διοργανώσεις όπως: το Παγκόσμιο Κύπελλο, οι Ολυμπιακούς Αγώνες, τα 

τουρνουά Grand Slam στο τένις, οι αγώνες Φόρμουλα 1 κ.α. συγκεντρώνουν το βλέμμα 

θεατών από όλο τον κόσμο, γνωρίζοντας μεγάλη εμπορική επιτυχία και προωθώντας 

παράλληλα το άθλημα που υποστηρίζουν. Για τον λόγο αυτό, οι μεγάλες εμπορικές 

επωνυμίες που συνδέονται με τον αθλητισμό, ξοδεύουν μεγάλα ποσά στην διαφήμιση και 

στην επικοινωνία με το καταναλωτικό κοινό, χρησιμοποιώντας το σύνολο των διαθέσιμων 

καναλιών προώθησης, δίνοντας μεγάλη έμφαση στα ψηφιακά κανάλια και δη στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης.  

Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι η επιστήμη του αθλητικού μάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί ραγδαία 

τα τελευταία χρόνια, συνδυάζοντας τον αθλητικό και τον επιχειρηματικό κόσμο για να 

επιτύχει τις καλύτερες στρατηγικές επικοινωνίας με το κοινό. Αξίζει να σημειωθεί ότι η 

έννοια του «αθλητικού μάρκετινγκ - sports marketing» προτάθηκε για πρώτη φορά το 1978 

στο αμερικανικό περιοδικό «Advertising Age», ορίζοντας την ελεγχόμενη και διαφανή 

διαδικασία σχεδιασμού, παρουσίασης και υλοποίησης των απαραίτητων δραστηριοτήτων 

που σχετίζονται με την παραγωγή, τιμολόγηση, προώθηση και διανομή αθλητικών 

υπηρεσιών και προϊόντων. Θα πρέπει να αναφερθεί σε αυτό το σημείο ότι το αθλητικό 

μάρκετινγκ διαθέτει δύο διαστάσεις: η μία είναι το μάρκετινγκ αθλητικών προϊόντων και 

υπηρεσιών απευθείας προς τους καταναλωτές και η άλλη είναι η εμπορία διαφορετικών 

προϊόντων και υπηρεσιών μέσω αθλητικών οργανισμών και εκδηλώσεων (Achen, 2017). 

Με βάση τα προαναφερόμενα, η περίπτωση της αντισφαίρισης αποτελεί κλασικό παράδειγμα 

εφαρμογής στρατηγικών μάρκετινγκ για την ανάδειξη του αθλήματος και την αύξηση του 

αριθμού των θεατών που παρακολουθούν στενά την εξέλιξη του αθλήματος στον κόσμο. 

Μάλιστα, η δυναμική ανάπτυξη του τένις τα τελευταία χρόνια έχει μεταφραστεί σε 

αντίστοιχη αύξηση των κερδών των εταιρειών που δραστηριοποιούνται στον κλάδο του 

αθλήματος, αξιοποιώντας στο έπακρο τις δυνατότητες που προσφέρουν τα σύγχρονα social 

media. Δεν είναι τυχαίο ότι η δομή των σύγχρονων επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται 

6 

 



 

στον χώρο του αθλητισμού, αλλά και οι στρατηγικές τους, έχουν αλλάξει ριζικά, ώστε να 

τοποθετούνται όσο το δυνατόν πιο κοντά στους καταναλωτές – φιλάθλους. Άλλωστε, στόχοι 

του αθλητικού μάρκετινγκ είναι αφενός η ικανοποίηση κοινού και φιλάθλων και αφετέρου η 

αύξηση των κερδών των επιχειρήσεων που ασχολούνται με τον αθλητισμό.Οι τέσσερις 

μεγάλες αθλητικές εκδηλώσεις στην περίπτωση της αντισφαίρισης, δηλαδή τα τουρνουά: 

Roland Garros , Australian Open, U.S. Open και English Open έχουν κατορθώσει να 

προσελκύουν εκατομμύρια θεατών και πιστών ακολούθων κάνοντας χρήση των βέλτιστων 

πρακτικών του αθλητικού μάρκετινγκ, με αιχμή του δόρατος την αμφίδρομη επικοινωνία με 

τον θεατή μέσω των social media. Έτσι, τα προαναφερθέντα τουρνουά, διαθέτουν έντονη 

παρουσία στο χώρο του διαδικτύου, ενώ οι σελίδες τους στα πιο σημαντικά μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) παραμένουν πλήρως ενημερωμένες και 

έτοιμες να υποδεχθούν τον χρήστη του διαδικτύου ανά πάσα ώρα και στιγμή.  

Συγκεκριμένα, στην παρούσα εργασία,  μελετάται η περίπτωση του γνωστότερου, ίσως, 

τουρνουά τένις στον κόσμο, του  Roland Garros. Το συγκεκριμένο τουρνουά διαθέτει 

εξαιρετική αναγνωσιμότητα, ενώ το brand name του είναι συνώνυμο της επιτυχίας και της 

καταξίωσης στον διεθνή χώρο. Τα παραπάνω έχουν επιτευχθεί στην διάρκεια πολλών ετών 

συνεχούς δραστηριότητας του Roland Garros, όμως η χρήση των κοινωνικών μέσων 

δικτύωσης έχει καταστεί καταλύτης στη ραγδαία εξάπλωση της δημοφιλίας της 

συγκεκριμένης αθλητικής εκδήλωσης.Επιπλέον, η ευρεία χρήση των σύγχρονων ψηφιακών 

μέσων διευκολύνει τους ανθρώπους στο να ακούσουν ή να μάθουν ό,τι τους ενδιαφέρει στον 

τομέα του αθλητισμού με το πάτημα ενός κουμπιού. Το Roland Garros έχει αξιοποιήσει από 

νωρίς τα οφέλη των νέων τεχνολογιών παρέχοντας την δυνατότητα στους φίλαθλους να 

παρακολουθούν με άμεσο τρόπο νέα άρθρα, βαθμολογίες, αθλητικές ενημερώσεις, δίνοντας 

την δυνατότητα ενημέρωσης μέσω smartphones, προσωπικού υπολογιστή και tablet.  

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η μελέτη των διάφορων στρατηγικών επικοινωνίας και 

μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν τα σύγχρονα μεγάλα αθλητικά events, με έμφαση στην 

περίπτωση του κορυφαίου τουρνουά τένις, του Roland Garros. Τα ψηφιακά μέσα αποτελούν 

το βασικό στοιχείο που χρησιμοποιείται για την εφαρμογή των στρατηγικών επικοινωνίας 

ενώ έχουν αναπτυχθεί ισχυρές συνεργασίες με διάσημους αθλητές του τένις προκειμένου να 

επιτευχθεί η προσέλκυση της προσοχής των οπαδών και σε άλλους υπό ανάπτυξη τομείς του 

αθλητικού μάρκετινγκ και της επιχειρηματικότητας.  

Μέσα από την παρούσα εργασία γίνεται προσπάθεια ανάδειξης της αλλαγής που έχουν 

επιφέρει τα social media στον τρόπο με τον οποίο  οι αθλητικές μάρκες έρχονται σε 

επικοινωνία με τους φιλάθλους –καταναλωτές. Συγκεκριμένα η ανάπτυξη των social media 
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έχει οδηγήσει στην δημιουργία ενός νέου μοντέλου μάρκετινγκ, το οποίο έχει αλλάξει τον 

τρόπο με τον οποίο συνδέονται οι άνθρωποι. Έτσι ενώ το τένις μπορεί να διασκεδάζει και να 

παρέχει ψυχαγωγία, παράλληλα έχει αποκτήσει σημαντική εμπορική διάσταση που δύναται 

να στηρίξει οικονομικά μεγάλες αλλά και μικρές εταιρίες που δραστηριοποιούνται γύρω από 

το αντικείμενο της αντισφαίρισης. 

Αναφορικά με την δομή της παρούσας εργασίας, στο πρώτο μέρος δίνονται βασικά στοιχεία 

θεωρίας που αφορούν στις έννοιες του αθλητισμού, των αθλητικών events, της 

αντισφαίρισης και των social media αλλά και του μάρκετινγκ. Στο δεύτερο μέρος 

παρουσιάζεται η περίπτωση του τουρνουά αντισφαίρισης Roland Garros, με όλες τις 

συνιστώσες που σχηματίζουν την υπάρχουσα στρατηγική μάρκετινγκ της συγκεκριμένης 

αθλητικής διοργάνωσης. Επίσης, διεξάγεται η εμπειρική ανάλυση των δεδομένων που 

συλλέγονται από τα socialmediaτου RolandGarros. Πιο συγκεκριμένα, στο πρώτο κεφάλαιο 

δίνονται γενικά στοιχεία της έννοιας του αθλητισμού και περιγράφεται η υπάρχουσα 

κατάσταση στον αθλητισμό, σε παγκόσμιο επίπεδο. Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζονται 

τα σύγχρονα αθλητικά events και ο ρόλος της τεχνολογίας στην δραστηριότητά τους. Στο 

τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το άθλημα της αντισφαίρισης, με τα ιστορικά στοιχεία που το 

χαρακτηρίζουν, ενώ δίνεται σημασία στην διάσταση της αντισφαίρισης ως μορφή αθλητικού 

τουρισμού. Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται η σύνδεση των σύγχρονων πρακτικών μάρκετινγκ 

με τα social media και επιχειρείται η ανάδειξη της αναγνωρισιμότητας που αυτά επιφέρουν 

στην μάρκα. Στο πέμπτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η έννοια του αθλητικού μάρκετινγκ, ενώ 

δίνεται έμφαση στην σημασία που κατέχουν τα ψηφιακά μέσα στον σχεδιασμό και εφαρμογή 

των σύγχρονων στρατηγικών αθλητικού μάρκετινγκ. Στο έκτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η 

περίπτωση του RolandGarros΄μέσα από την ιστορία του, τα στοιχεία που έχουν διαμορφώσει 

την επιτυχία του τουρνουά, καθώς και τη στρατηγική μάρκετινγκ και socialmedia,που 

εφαρμόζεται πολύ αποτελεσματικά. Στο έβδομο κεφάλαιο πραγματοποιείται ουσιαστικά το 

εμπειρικό κομμάτι της εργασίας, με τη σαφή διαπίστωση του σκοπού και των στόχων της 

έρευνας, τη μεθοδολογία που ακολουθείται, την συλλογή κα επεξεργασία των δεδομένων 

καθώς και τα αποτελέσματα που προκύπτουν από αυτά. Τέλος, γίνεται παράθεση των 

συμπερασμάτων που πηγάζουν από τηνεμπειρική έρευνα της περίπτωσης του RolandGarros, 

ενώ διατυπώνονται προτάσεις βελτίωσης της στρατηγικής του RolandGarrosστα socialmedia. 
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ΜΕΡΟΣ Α΄ 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο : ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ 
 

1.1 Γενικά για τον Αθλητισμό 
 

Ο αθλητισμός είναι ένα σύστημα σωματικής αγωγής και δραστηριοτήτων, που εκτελούνται 

με συγκεκριμένους τρόπους, ειδικές μεθόδους και λαμβάνουν παιδαγωγική διάσταση, με 

στόχο την επίτευξη της υψηλότερης σωματικής απόδοσης, ως επίδοση στε αθλητικές 

διοργανώσεις, και την κοινωνική ανάπτυξη. Ταυτόχρονα, ο αθλητισμός είναι ένα κοινωνικό 

σύστημα που αντανακλά την ανάπτυξη μιας συγκεκριμένης κοινωνίας και τον πολιτισμό της. 

Για παράδειγμα, στην αρχαία Αθήνα ο αθλητισμός θεωρούνταν εκπαιδευτικό, κοινωνικό και 

πολιτιστικό προϊόν, ενώ στη Σπάρτη διέθετε στρατιωτικές προεκτάσεις και οδηγούσε στη 

δημιουργία πολιτών - στρατιωτών (Achen, 2017).Ωστόσο, η διάσταση του αθλητισμού με 

την πάροδο του χρόνου είναι ιδιαίτερα σημαντική. Ειδικά τον 18ο και 19ο αιώνα, η γενική 

τάση ήταν ότι η κατώτερη τάξη ασχολούνταν με «λαϊκά αθλήματα» όπως το ποδόσφαιρο και 

η ανώτερη τάξη με «αριστοκρατικά αθλήματα» όπως η ιππασία και η ξιφασκία.  

Στο σημείο αυτό, θα πρέπει να τονιστεί η διαφορά της έννοιας του αθλητισμού από την 

έννοια της άθλησης. Συγκεκριμένα, η άσκηση λαμβάνει αθλητικές διαστάσεις όταν αφορά 

στον  ανταγωνισμό, όπως στην περίπτωση που ένας άνθρωπος που τρέχει σε μια διαδρομή 

κάνει άσκηση, αλλά αν έχει αντίπαλο, που σημαίνει ότι δημιουργείται ανταγωνιστικό 

περιβάλλον, προκύπτει η άθληση. 

Ο αθλητισμός, είτε σχετίζεται με επαγγελματίες αθλητές είτε όχι, μπορεί να χωριστεί σε 

ομαδική ή ατομική δράση. Η συμπεριφορά ενός αθλητή, επαγγελματία ή ερασιτέχνη, ανά 

πάσα στιγμή ποικίλλει ανάλογα με τις κοινωνικές ανάγκες και πρότυπα. Επομένως, είναι 

λογικό να συμπεραίνεται ότι ο αθλητισμός είναι ένας κοινωνικός θεσμός που αντανακλά  μια 

συγκεκριμένη κοινωνία και το επίπεδο του πολιτισμού της, με τα οφέλη που προκύπτουν από 

τον αθλητισμό για την ανθρώπινη ζωή να είναι τεράστια. Πρώτον, η επιλογή της τακτικής 

άσκησης εμποδίζει αυτόματα ένα άτομο να αναπτύξει επιβλαβείς συνήθειες όπως το 

κάπνισμα και η κατανάλωση αλκοόλ.Η άθληση χαρίζει στον άνθρωπο την ορθότερη 

λειτουργία του σώματος, ενώ συμμετέχει στη θεραπεία διαφόρων ασθενειών, αναπτύσσοντας 

την καλή φυσική κατάσταση. Επιπρόσθετα, υπάρχει μια άλλη πτυχή της άθλησης που είναι 

θετική και αφορά στην ψυχολογία του ατόμου.Μέσω της άσκησης, οι άνθρωποι μπορούν να 
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διασκεδάσουν και να αξιοποιήσουν τον ελεύθερο χρόνο τους για να ξεφύγουν από το άγχος 

της καθημερινότητας. 

Στο τέλος της άθλησης επικρατεί χαρούμενη διάθεση και η αίσθηση ικανοποίησης, ενώ με 

βάση αυτά τα συναισθήματα, τίθενται συνεχώς νέοι στόχοι και το άτομο εργάζεται προς την 

κατεύθυνση αυτή. Ως εκ τούτου, αναπτύσσει χαρακτηριστικά όπως η υπομονή, η επιμέλεια, 

η επιμονή, η μαχητική δύναμη και ο αυτοέλεγχος. Επιπλέον, πολλές φορές οι άνθρωποι 

ξεπερνούν τα όριά τους ανακαλύπτοντας νέες πτυχές της προσωπικότητάς τους.  Αυτό τους 

δίνει την ευκαιρία να γνωρίσουν καλύτερα τον εαυτό τους μέσα από μια άλλη διάσταση που 

διαφορετικά δεν θα είχε ποτέ την ευκαιρία να ανακαλύψουν. Εξάλλου, το θάρρος και η 

τόλμη είναι δύο θεμελιώδη χαρακτηριστικά που αναπτύσσονται με τη σωματική 

δραστηριότητα και συμβάλλουν στην αντιμετώπιση της ζωής με θετικό τρόπο.  

Φυσικά, όπως στις περισσότερες περιπτώσεις, δεν υπάρχουν μόνο θετικά σημεία όσον αφορά 

τον αθλητισμό. Υπάρχει μια λεπτή γραμμή που αν τη διασχίσει κάποιος μπορεί να οδηγήσει 

σε αντίθετα αποτελέσματα. Έτσι, το άτομο μπορεί να αναπτύξει κάθε είδους εμμονή με τον 

αθλητισμό και να δημιουργήσει προβλήματα στον εαυτό του και στο κοινωνικό περιβάλλον 

του. Κλασικό παράδειγμα είναι τα σημερινά πρότυπα, που αναμένουν από το ανθρώπινο 

σώμα να είναι εξαιρετικά γυμνασμένο. Σε επαγγελματικό επίπεδο, παρόμοια περιστατικά 

παρατηρούνται στους αθλητές που κάνουν χρήση ουσιών για να επιτύχουν άμεσα στόχους 

και να σημειώσουν νέα ρεκόρ. Το ντόπινγκ, με την έννοια της χρήσης απαγορευμένων 

ουσιών, δεν αλλάζει μόνο την ουσία του αθλητισμού, αλλά και το πνεύμα του. Η διάδοσή 

του φαίνεται να είναι το κοινό μυστικό της αθλητικής κοινότητας και όποτε παρατηρούνται 

τέτοια περιστατικά προκαλείται θλίψη και αναδεικνύονται οι παθογένειες στο χώρο του 

αθλητισμού. Δεν είναι τυχαίο ότι το ντόπινγκ αποτελεί το μεγαλύτερο εφιάλτη που αναδύεται 

σε κάθε Ολυμπιάδα. Ουσίες όπως η σταναζολόλη, η ναδρολόνη, η αυξητική ορμόνη, η 

ερυθροποιητίνη, έχουν μπει στο λεξιλόγιο του αθλητισμού αμαυρώνοντας την έννοια του 

«ευ’ αγωνίζεσθαι».  Εξάλλου, η μακροχρόνια χρήση τέτοιων ουσιών έχει σοβαρές 

επιπτώσεις στον οργανισμό, επηρεάζοντας το καρδιαγγειακό σύστημα και προκαλώντας 

σοβαρές και δυνητικά θανατηφόρες καρδιακές αρρυθμίες, υπερτροφία της καρδιάς, που 

μπορεί να οδηγήσει σε καρδιακή ανεπάρκεια, μακροχρόνιο σπασμό των στεφανιαίων 

αρτηριών, που οδηγεί σε στεφανιαία αρτηρία και έμφραγμα του μυοκαρδίου, περιφερική και 

κεντρική αγγειακή θρόμβωση, διαταραχές ηλεκτρολυτών και δυσλιπιδαιμία, καθώς και 

υπερτασικές κρίσεις. Ορισμένες ουσίες απομακρύνουν τον πόνο και την κούραση, που έχουν 

προστατευτική δράση στον οργανισμό,  με αποτέλεσμα να έχουν καταγραφεί αθλητές που 

πεθαίνουν από θερμοπληξία και υπερπροσπάθεια. Αυτές οι ουσίες μπορούν επίσης να 
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επηρεάσουν την ψυχολογία των αθλητών, καθώς συχνά προκαλούν διπολικές αντιδράσεις, 

αυτοκαταστροφικές τάσεις, διαταραχές ύπνου και προσοχής, ευερεθιστότητα και επιθετική 

συμπεριφορά. 

 

1.2 Ιστορία του Αθλητισμού 
 

Οι άνθρωποι ανέκαθεν ασχολούνταν με τον αθλητισμό. Στην Αρχαία Αίγυπτο πήγαιναν για 

κολύμπι, ασχολούνταν με την πυγμαχία, την πάλη και την τοξοβολία. Έπαιξαν επίσης ένα 

παιχνίδι που περιελάμβανε να στέκονται σε μια βάρκα και να προσπαθούν να χτυπήσουν την 

αντίπαλη ομάδα στο νερό με ένα ραβδί. Ουσιαστικά, ο αθλητισμός γνώρισε μεγάλες στιγμές 

στην Αρχαία Ελλάδα, όπου κατά τη διάρκεια των θρησκευτικών εορτών γίνονται αθλητικοί 

αγώνες σε κάθε ελληνική πόλη. Ωστόσο, οι Ολυμπιακοί Αγώνες ξεκίνησαν στην Αρχαία 

Ολυμπία το 776 π.Χ. και ήταν αφιερωμένοι στον Δία, με πληθώρα αθλητών που συνέρρεαν 

από όλη την Ελλάδα και τις ελληνικές αποικίες στην Ολυμπία για να αγωνιστούν.Τόσο 

σημαντικοί ήταν οι Ολυμπιακοί Αγώνες, ώστε σταματούσε ο πόλεμος προκειμένου να 

συμμετέχουν όλοι οι ενδιαφερόμενοι. Οι αθλητές αγωνίζονταν σε ποικίλα αθλήματα όπως 

πυγμαχία, πάλη, τρέξιμο, ιπποδρομίες, άρματα και πένταθλο (πέντε αθλητικές εκδηλώσεις) 

ενώ αντί για μετάλλιο, ο νικητής λάμβανε ένα στεφάνι από φύλλα.Αξίζει να σημειωθεί ότι οι 

θεσμοί στην αρχαία Ελλάδα δεν επέτρεπαν τη συμμετοχή γυναικών στους Ολυμπιακούς 

Αγώνες. Ωστόσο, οι γυναίκες διέθεταν τους δικούς τους αγώνες, αφιερωμένους στη θεά Ήρα. 

Έτσι, οι Ηραικοί Αγώνες διεξάγονται κάθε 4 χρόνια.  

Επιπλέον, στη Ρώμη και σε άλλες μεγάλες πόλεις της Ρωμαϊκής Αυτοκρατορίας, οι 

μονομάχοι ήταν άνδρες και μερικές φορές γυναίκες που πάλευαν, πολλές φορές, μέχρι 

θανάτου προκειμένου να διασκεδάσουν το κοινό.Να σημειωθεί ότι πρώτοι μονομάχοι 

πολέμησαν το 264 π.Χ. για να διασκεδάσουν τους καλεσμένους μετά την διεξαγωγή μιας 

κηδείας. Η λέξη μονομάχος (gladiator) σημαίνει ένας άνδρας που μάχεται με ένα το κοντό 

του σπαθί (gladius), ενώ η λέξη για τον αγώνα μονομάχων ήταν στα λατινικά munus, που 

σημαίνει καθήκον που οφείλει κανείς στους νεκρούς. Με τον καιρό οι αγώνες των 

μονομάχων χωρίστηκαν από τις κηδείες και εξελίχθηκαν σε δημόσια θεάματα που έκαναν 

πλούσιοι Ρωμαίοι πολιτικοί για να ευχαριστήσουν τους υποστηρικτές τους. Εξάλλου, οι 

Ρωμαίοι αυτοκράτορες αναμενόταν να προβαίνουν σε ακριβές παραστάσεις προκειμένου να 

κινήσουν το ενδιαφέρον του φτωχού λαού της αρχαίας Ρώμης. Στην αρχή, οι μονομάχοι ήταν 

σκλάβοι, αλλά αργότερα κάποιοι από αυτούς ήταν εγκληματίες, οι οποίοι είχαν καταδικαστεί 
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να μονομαχούν για ορισμένο χρόνο ή ορισμένες φορές, ενώ δεν πρέπει να παραληφθεί το 

φαινόμενο της εθελοντικής προσφοράς κάποιων προκειμένου να γίνουν μονομάχοι. Σε αυτή 

την περίπτωση, μονομαχούσαν για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα, και αν επιβίωναν, 

κέρδισαν μεγάλα χρηματικά ποσά.Στους Ρωμαίους άρεσαν επίσης οι αρματοδρομίες, στις 

οποίες υπήρχαν τέσσερις ομάδες, οι πράσινοι, οι μπλε, οι κόκκινοι και οι λευκοί.  Οι 

αρματοδρόμοι αντιμετωπίζονταν ως ήρωες, καθώς το να είσαι αρματοδρόμος ήταν 

επικίνδυνο και θα μπορούσε να αποβεί μοιραίο. Στη Ρωμαϊκή Αυτοκρατορία, οι μεγαλύτερες 

πόλεις διέθεταν επίσης ένα αμφιθέατρο όπου διεξάγονταν αθλήματα όπως κοκορομαχίες, 

ενώ οι μονομάχοι πολεμούσαν μέχρι θανάτου. Επιπλέον, ορισμένες ρωμαϊκές πόλεις 

διέθεταν και θέατρα.  

Από την άλλη πλευρά, στην περίοδο του Μεσαίωνα, τα παιχνίδια και τα αθλήματα για τους 

φτωχούς ήταν φθηνά, όπως η πάλη, το τρέξιμο και τα ζάρια. Η κύρια ασχολία της ανώτερης 

τάξης εκείνη την εποχή ήταν το κυνήγι, με τους άνδρες να κυνηγούν ελάφια με τη βοήθεια 

κοπαδιών σκύλων, με βέλη και με δόρατα (Carlson & Donavan, 2008).Οι Ιππότες 

συμμετείχαν επίσης σε τουρνουά που διοργανώνονταν εκείνη την εποχή. Στα τουρνουά αυτά, 

οι ιππότες πολεμούσαν με ξύλινες λόγχες, σπαθιά ή μαχαίρια, ενώ υπήρχαν και τουρνουά 

όπου διοργανώνονταν μάχες μεταξύ ομάδων. Τα τουρνουά διαρκούσαν συχνά τέσσερις 

ημέρες , εκ των οποίων οι τρεις ημέρες ήταν για τις κονταρομαχίες και μία ημέρα 

αφιερωνόταν για τους αγώνες τοξοβολίας.  

Το γκολφ θεωρείται παραφθορά της ολλανδικής λέξης "kolve" (που σημαίνει κλαμπ). Οι 

Ολλανδοί έπαιζαν τέτοιου είδους παιχνίδια τον Μεσαίωνα, όμως το γκολφ αναπτύχθηκε στη 

Σκωτία τον 15ο αιώνα. Φυσικά, η ζωή δεν ήταν μόνο σκληρή δουλειά, ακόμη και για τους 

μεσαιωνικούς αγρότες, καθώς οι άνθρωποι επιτρεπόταν να ξεκουραστούν στις διακοπές και 

ασχολούνταν με το χορό και την πάλη.Επίσης, αξίζει να αναφερθεί μια πολύ σκληρή και 

πρώιμη μορφή ποδοσφαίρου, κατά την οποία άντρες από δύο χωριά έπαιζαν σε ένα 

«γήπεδο», το οποίο συνήθως περιλάμβανε δάση και ρυάκια, με αποτέλεσμα οι τραυματισμοί 

να είναι συνηθισμένοι. Επιπλέον, κατά το Μεσαίωνα, οι άνθρωποι έφτιαχναν πατίνια από 

ωμοπλάτες αγελάδας και έκαναν πατινάζ στον πάγο, ενώ απολάμβαναν επίσης σκληρά 

αθλήματα όπως η κοκορομαχία και το δόλωμα της αρκούδας, κατά το οποίο μια αρκούδα 

ήταν αλυσοδεμένη σε ένα στύλο και εκπαιδευμένα σκυλιά της επιτίθονταν. Αν και οι μέρες 

των ιπποτών περνούσαν, οι πλούσιοι εξακολουθούσαν να απολαμβάνουν τέτοιου είδους 

τουρνουά, κατά τα οποία οι διαγωνιζόμενοι ντύνονταν με πανοπλίες και καβαλούσαν άλογα 

πολεμώντας με ξύλινες λόγχες και σπαθιά. Επιπρόσθετα, πήγαιναν και για κυνήγι ελαφιών 

με τόξα και βέλη, όπου μετά ακολουθούσε φαγοπότι τρώγοντας το θήραμα. Αξίζει να 
12 

 



 

αναφερθεί ότι ένας ακόμη τρόπος που κυνηγούσαν ήταν με εκπαιδευμένα αρπακτικά πουλιά, 

συνήθως γεράκια, τα οποία είχαν εκπαιδευτεί ώστε να σκοτώνουν άλλα πουλιά. Ένα άλλο 

είδος που κυνηγούσαν τότε ήταν οι αλεπούδες. Την περίοδο εκείνη του μεσαίωνα, 

εξελίχθηκε το αγώνισμα της πάλης αλλά και της σφαιροβολίας με σιδερένια μπάλα, ενώ στις 

ευρύτερες κοινότητες εξακολουθούσε να είναι δημοφιλής μια πρόχειρη έκδοση του 

ποδοσφαίρου. Εκείνη την εποχή επίσης, οι άνθρωποι ξεκίνησαν να χρησιμοποιούν ξύλινες 

σχεδίες στα αγωνίσματα ως πρώιμο στάδιο της ιστιοπλοΐας.  

Τον 17ο αιώνα, παράλληλα με τα παραδοσιακά παιχνίδια, έκαναν την εμφανισή τους 

αθλήματα όπως το τένις, ενώ ο Κάρολος Β΄ έκανε την ιστιοπλοΐα δημοφιλές άθλημα. Τον 

18ο αιώνα, οι άνθρωποι συνέχισαν την εξέλιξη του τένις και του ποδοσφαίρου, ενώ οι 

ιπποδρομίες εξελίχθηκαν σε επαγγελματικό άθλημα. Επίσης, το άθλημα του κρίκετ πήρε τη 

σύγχρονη μορφή του, με το πρώτο Cricket Club να δημιουργείται στο Hambledon στο 

Hampshire το 1750. Επιπρόσθετα, τον 18ο αιώνα, οι άνθρωποι εξακολουθήσαν να 

απολαμβάνουν τα σκληρά σπορ, όπως οι κοκορομαχίες και το κυνήγι της αλεπούς. Επίσης, η 

πυγμαχία με γυμνά χέρια άρχισε να γίνεται δημοφιλής, με ορισμένους πυγμάχους να φορούν 

δερμάτινα γάντια.  

Στις αρχές του 19ου αιώνα, απορρίφθηκαν πολλά σκληρά σπορ όπως οι κοκορομαχίες. Είναι 

σημαντικό να τονιστεί κατά τη διάρκεια του 19ου αιώνα, πολλά αθλήματα έλαβαν 

οργανωμένη μορφή. Έτσι, η Αγγλική Ποδοσφαιρική Ομοσπονδία επινόησε τους κανόνες του 

ποδοσφαίρου το 1863, ενώ ο πρώτος διεθνής αγώνας διεξήχθη μεταξύ της Αγγλίας και της 

Σκωτίας το 1872. Επιπλέον, το 1867 ο John Graham Chambers συνέταξε τη λίστα με τους 

κανόνες για την πυγμαχία, ενώ το 1879 επινοήθηκαν οι κανόνες για το σύγχρονο παιχνίδι της 

διελκυστίνδας. Επίσης, το 1880, αρκετοί ερασιτεχνικοί σύνδεσμοι ιδρύθηκαν. 

Αρκετά νέα αθλήματα και παιχνίδια εφευρέθηκαν κατά τη διάρκεια του 19ου αιώνα.  Αν και 

μία μορφή τένις παιζόταν από τον Μεσαίωνα, όπως αναφέρθηκε παραπάνω, το τένις επί 

χόρτου εφευρέθηκε το 1873, το σόφτμπολ εφευρέθηκε από τον Τζορτζ Χάνκοκ το 1887 και 

το μπάσκετ από τον Τζέιμς Νέισμιθ το 1891. Στη συνέχεια, το βόλεϊ εφευρέθηκε από τον 

William Morgan το 1895, ενώ το μπέιζμπολ εξελίχθηκε και έγινε οργανωμένο άθλημα το 

1845.Αξίζει να σημειωθεί ότι το αμερικανικό ποδόσφαιρο αναπτύχθηκε στα τέλη του 19ου 

αιώνα, με την Ένωση Ποδοσφαίρου των Ηνωμένων Πολιτειών να ιδρύεται το 1920. Ενώ οι 

άνθρωποι κάνουν πατινάζ στον πάγο για εκατοντάδες χρόνια, το πρώτο τεχνητό παγοδρόμιο 

άνοιξε το 1876 και ακολούθησε η ίδρυση της Διεθνούς Ομοσπονδίας Χόκεϋ το 1908.Λίγο 

αργότερα, το σύγχρονο μπάντμιντον έκανε την εμφάνισή του στα τέλη του 19ου αιώνα, ενώ 

τότε ξεκίνησε η ποδηλασία να γίνεται δημοφιλές άθλημα.  
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Σημείο καμπής στην εξέλιξη των αθλημάτων αποτέλεσε η αναβίωση των Ολυμπιακών 

Αγώνων το 1896 στην Αθήνα, ενώ οι πρώτοι Χειμερινοί Ολυμπιακοί Αγώνες διεξήχθησαν το 

1924. Οι δύο παραπάνω σημαντικές εκδηλώσεις αποτέλεσαν τα θεμέλια πάνω στα οποία 

χτίζονται τα σύγχρονα αθλήματα, ενώ απολαμβάνουν μέχρι σήμερα την διεθνή αναγνώριση.  

 

1.3 Τα είδη του Αθλητισμού 
 

Η ενασχόληση του ατόμου με τον αθλητισμό απαιτεί πρώτα από όλα τη θέσπιση στόχων. Οι 

στόχοι αυτοί κατευθύνουν τον άνθρωπο προς το κατάλληλο είδος αθλητισμού με το οποίο 

μπορεί να ασχοληθεί. Έτσι, το άτομο μπορεί να επιλέξει να ασχοληθεί με τον αγωνιστικό 

αθλητισμό, τον αθλητισμό υψηλών επιδόσεων, τον μαζικό αθλητισμό ή τον αθλητισμό για 

λόγους υγείας (Mihai, 2015). 

 

● Αγωνιστικός αθλητισμός  

 

Ο αγωνιστικός αθλητισμός συνδέετε σαφώς με κριτήρια απόδοσης. Σύμφωνα με αυτό το 

είδος αθλητισμού, η υπόλοιπη ζωή του αθλητή καθορίζεται με απώτερο στόχο να αγωνίζεται 

και να βρίσκεται στην κορυφή του αθλήματός του. Έτσι, γίνεται κατανοητό ότι οι αθλητές 

στοχεύουν να επιτύχουν απόδοση άνω του μέσου όρου. Με αυτόν τον τρόπο, ένας αθλητής 

που προπονείται στον ελεύθερο χρόνο του και στοχεύει στη συνεχή βελτίωση της απόδοσής 

του γίνεται αθλητής αγωνιστικού επιπέδου. 

 

● Αθλητισμός υψηλών επιδόσεων 

 

Το είδος αυτού του αθλητισμού αφορά στον πρωταθλητισμό. Αυτή η κατηγορία 

περιλαμβάνει όλους τους αθλητές που έχουν καλές επιδόσεις σύμφωνα με τα εθνικά και 

διεθνή πρότυπα. Οι αθλητές που αγωνίζονται σε πρωταθλήματα έχουν στόχο να κερδίσουν 

μετάλλια, να γίνουν κάτοχοι ρεκόρ, αλλά και άλλα μικρότερα επιτεύγματα που εμπίπτουν 

στους προαναφερθέντες στόχους. Τα κύρια χαρακτηριστικά των αθλημάτων υψηλών 

επιδόσεων είναι η ένταση και η σωματική καταπόνηση που υφίσταται το ανθρώπινο σώμα, 

συχνά πέρα από τα όριά του. Αν και το κύριο χαρακτηριστικό του αθλητισμού είναι η 

βελτίωση της ανθρώπινης υγείας, συχνά, όπως στην περίπτωση του πρωταθλητισμού, οι 

ρόλοι συχνά αντιστρέφονται (Kim et al, 2018). 
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Από τα παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι ο πρωταθλητισμός διαφέρει από τα απλά αθλήματα 

και δεν μπορούν να ανταπεξέλθουν όλοι οι αθλητές στις απαιτήσεις του. Τα πρωταθλήματα 

παρέχουν ακριβώς αυτό που κάνει η άσκηση, εκτός από την απλή συνήθεια διότι τα 

πρωταθλήματα απαιτούν την διάθεση στόχων. Οι αθλητές οι οποίοι αγωνίζονται σε 

πρωταθλήματα, ή ερασιτέχνες ή επαγγελματίες, είναι παθιασμένοι με το άθλημά τους και 

αποκομίζουν περισσότερα οφέλη. Ο πρωταθλητισμός αποτελεί για αυτούς τους ανθρώπους 

το όχημα που θα τους οδηγήσει σε ένα ανώτερο επίπεδο σωματικής, ψυχικής και 

πνευματικής ολοκλήρωσης. Δεν είναι τυχαίο ότι οι περισσότεροι αθλητές συνεχίζουν την 

καριέρα τους στο πρωταθλητισμό, ακόμα κι αν έχουν ήδη λάβει όλα τα οφέλη που έχει να 

προσφέρει η διαδικασία, όπως βαθμολογίες εισαγωγής για ιδρύματα τριτοβάθμιας 

εκπαίδευσης, βαθμολογίες εισαγωγής σε ιδρύματα με επαγγελματική αποκατάσταση, 

αναγνώριση και αθλητική καταξίωση κ.τ.λ. (Creese & Burby, 2005). Εκτός των συνεχών 

θυσιών τις οποίες απαιτεί ο πρωταθλητισμός όπως είναι η πιο εντατική άσκηση, η υγιεινή 

διατροφή, αποφυγή της ψυχαγωγίας κατά τη διάρκεια της προπόνησης, οι άνθρωποι που 

έχουν γευτεί τη χαρά και την ηθική ικανοποίηση ενός πρωταθλητή, θα συνεχίζουν να θέτουν 

υψηλοτέρα τον πήχη στους στόχους τους. 

 

● Μαζικός αθλητισμός  

 

Στον μαζικό αθλητισμό, το ισχυρότερο κίνητρο είναι η χαρά και η ευχαρίστηση της 

συναναστροφής με τους ανθρώπους. Η προσωπική απόδοση δεν έχει κανέναν απολύτως 

ρόλο, αφού κύρια χαρακτηριστικά είναι η σωματική δραστηριότητα και η φροντίδα του 

ατόμου. Ο μαζικός αθλητισμός αφορά επίσης τις τάσεις της εποχής, καθώς μπορεί να 

θεωρηθεί ως «μόδα», αποτελώντας κοινωνική δραστηριότητα που εξυψώνει το άτομο στα 

μάτια των άλλων.  

 

● Αθλητισμός για λόγους υγείας  

 

Όπως είναι φανερό από την ονομασία του, ο αθλητισμός για λόγους υγείας στοχεύει στην 

εξάσκηση και στη βελτίωση της σωματικής υγείας του ανθρώπου. Αυτό το είδος άσκησης 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί τόσο ως προληπτικό μέσο, όσο και ως θεραπεία για διάφορες 

παθήσεις, ακόμη και σωματικές ή ψυχικές διαταραχές. Όπως και στον μαζικό αθλητισμό, οι 

ατομικές επιδόσεις δεν έχουν κανένα απολύτως ρόλο σε αυτή την περίπτωση. Το άγχος και η 
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γενικότερη επιβάρυνση που βιώνει ένα άτομο στην καθημερινότητά του, καθώς και οι 

ευαισθησίες που μπορεί να κρύβει ανάλογα με τις αλλαγές στην καθημερινότητά του, είναι 

που τον οδηγούν στην άσκηση για λόγους υγείας. Δεν είναι τυχαίο ότι η συγκεκριμένη 

μορφή αθλητισμού οδηγεί στη διανοητική διαύγεια καθώς και στην καθυστέρηση του 

γήρατος μέσα από την σωματική άσκηση, βελτιώνοντας το επίπεδο ποιότητας ζωής του 

ατόμου.  

Εξάλλου, μέσω της σωματικής άσκησης ο αθλητής αποκτά ευκινησία, αυτοκυριαρχία και 

αναπτύσσει το θάρρος, τη θέληση και την αποφασιστικότητα για να αντιμετωπίσει το 

άθλημα και τη ζωή. Η άσκηση συμβάλλει στην ωριμότητα και στην ανάπτυξη των νοητικών 

ικανοτήτων, γιατί παρακινεί τους ανθρώπους να θέτουν όλο και υψηλότερους στόχους και να 

ολοκληρώνουν τις προσπάθειές τους με υπομονή και επιμονή. Ταυτόχρονα, μέσω της 

άσκησης αξιοποιείται ο ελεύθερος χρόνος του ανθρώπου για να ξεφύγει από το άγχος και τη 

ρουτίνα, παρέχοντας διασκέδαση και ταυτόχρονα συνηθίζοντας στην πειθαρχία των 

κανόνων, την ευπρέπεια, το μέτρο, τον σεβασμό και τη διαφορετικότητα.Η άσκηση 

αναπτύσσει αρμονικά το μυαλό και το σώμα, παρέχει υγεία και αντοχή και καταπολεμά τον 

εθισμό σε συνήθειες όπως τα ναρκωτικά, το κάπνισμα κ.λπ., καθώς οι σωματικές συνθήκες 

επηρεάζουν το μυαλό και το αντίστροφο. Επιπλέον, ο ανταγωνισμός αναγκάζει τα άτομα να 

σκεφτούν πώς να αποδώσουν καλύτερα, να θέσουν νέους υψηλότερους στόχους και να 

αναπτύξουν το μυαλό τους, με όλα τα παραπάνω να γίνονται ακόμη πιο απαραίτητα σε μια 

εποχή μονόπλευρης και εξειδικευμένης ευφυΐας. 

 

1.4 Ο Αθλητισμός στις μέρες μας 
 

1.4.1. Τα οφέλη του αθλητισμού 
 

Η ενασχόληση με τον αθλητισμό, είτε είναι ομαδικό είτε ατομικό επίπεδο, ωφελεί το άτομο 

ποικιλοτρόπως καθώς είναι καλό για τη σωματική και ψυχική του υγεία. Πιο συγκεκριμένα, 

η συστηματική άσκηση χτίζει και διατηρεί ένα αρμονικό και υγιές σώμα, ενώ έχει ευεργετική 

επίδραση στην υγεία του ατόμου, καθώς τόσο η σωματική δύναμη όσο και οι προσωπικές 

δεξιότητες βελτιώνονται σημαντικά. 

Σε νοητικό επίπεδο, ο αθλητισμός ενισχύει την ατομική αντίληψη και κρίση, καθώς κάθε 

άθλημα απαιτεί από τους συμμετέχοντες να γνωρίζουν τους απαραίτητους κανόνες, να τους 

εφαρμόζουν κάθε φορά και να εργάζονται σκληρά για να ξεπεράσουν τυχόν δυσκολίες στην 
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προπόνηση ή τον αγώνα. Ειδικά τα ομαδικά αθλήματα ωθούν τα άτομα σε μια διαδικασία 

αυτοσχεδιασμού και ευρηματικότητας καθώς καλούνται να αποδώσουν καλύτερα μπροστά 

στην τεχνική και τον σχεδιασμό που παρουσιάζει η αντίπαλη ομάδα, αναγνωρίζοντας και 

παρακάμπτοντας τις δυνάμεις του αντιπάλου.Ωστόσο, στο πλαίσιο κάθε αθλήματος, το 

άτομο μαθαίνει να αντιλαμβάνεται πληροφορίες από το σώμα του, επομένως γνωρίζει πότε 

παρουσιάζεται η ευκαιρία να εντείνει τις προσπάθειές του και πότε πρέπει να χαλαρώσει τον 

ρυθμό του. Καταλαβαίνει επίσης τα όρια των δυνατοτήτων του, καθώς και τις ιδιαίτερες 

δεξιότητες και ικανότητες που θα τον κρατήσουν μπροστά από τους αντιπάλους του. Ως εκ 

τούτου, οδηγείται σε μια μορφή αυτογνωσίας που σχετίζεται κυρίως με τη σωματική αντοχή 

και ικανότητα. 

Επιπλέον, ο αθλητισμός προσφέρει μια ευκαιρία για τα άτομα να αποκτήσουν ουσιαστική 

και παραγωγική ανακούφιση από τις ανησυχίες και τις εντάσεις της καθημερινότητας μέσω 

της άσκησης. Ταυτόχρονα, οι βιοχημικές αντιδράσεις του σώματος και του εγκεφάλου από 

την άσκηση προσδίνουν διαύγεια διάθεσης, ενέργειας και σκέψης. Το άτομο αποκτά όλο και 

περισσότερη αυτοπειθαρχία για να αντιμετωπίσει τις απαιτήσεις του προγράμματός του, με 

αντοχές και θάρρος ταυτόχρονα, που του επιτρέπει να αντιμετωπίζει ήρεμα και πιο 

αποτελεσματικά δυσκολίες ή προβλήματα σε άλλους τομείς της ζωής του. Ταυτόχρονα, τα 

ανταγωνιστικά συναισθήματα που αναδύονται κατά τη διάρκεια των αθλητικών δοκιμασιών 

ενισχύουν την αυτοπεποίθηση των ατόμων που πλέον κατανοούν καλύτερα τις δυνατότητές 

τους και είναι πιο σίγουροι για τις προσπάθειες και τις φιλοδοξίες τους. Εξάλλου, το γεγονός 

ότι η άσκηση είναι ταυτόχρονα πηγή εμπειρίας, επιτεύγματος και μια καθημερινή στιγμή 

χαλάρωσης ή ευχαρίστησης την καθιστά ένα σημαντικό αντίβαρο σε εκείνες τις ψυχεδελικές 

καταστάσεις που βιώνουν οι άνθρωποι στην επαγγελματική και κοινωνική τους ζωή. 

Επιπλέον, τα άτομα ασκούνται στην εμπέδωση της αξίας της προσωπικής προσπάθειας και 

μαθαίνουν να εκτιμούν τα οφέλη της συστηματικής και επίπονης προσπάθειας για την 

επίτευξη ενός στόχου. Έτσι, η ικανοποίηση που λαμβάνει ένα άτομο σχετίζονται με τη 

συνειδητοποίηση ότι βελτιώνει τις επιδόσεις του σε ένα άθλημα και οι αλλαγές που βλέπει 

καταδεικνύουν ότι η σκληρή δουλειά θα φέρει αποτελέσματα και ανταμοιβές που δεν 

μπορούν να επιτευχθούν με άλλο τρόπο. Μάλιστα, αν κάποιος ασχολείται με ομαδικό 

άθλημα, μαθαίνει να συνεργάζεται αρμονικά και δείχνει απεριόριστο σεβασμό για τις 

προσπάθειες των συμπαικτών του, έχοντας επίγνωση της αξίας της νίκης. Παράλληλα, 

έχοντας πάντα στο μυαλό του τη διαφορετικότητα της ομάδας, στο πλαίσιο της 

επιχειρούμενης συλλογικής προσπάθειας, αναγνωρίζει και αναλαμβάνει τις ευθύνες που του 

ανατίθενται. Επιπλέον, κατανοεί ότι η προσπάθεια να αποποιηθεί τις ευθύνες του ή να τις 
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μεταβιβάσει σε κάποιον άλλο μπορεί να βλάψει την απόδοση της ομάδας και, εντέλει, τη 

δική του (Achen, 2017). 

Χωρίς αμφιβολία, ο τομέας του αθλητισμού προσφέρει ιδανικά πρότυπα για τους νέους 

καθώς τους εμπνέει να ασχοληθούν με το αντικείμενο με δημιουργικό τρόπο, να 

συμμετέχουν ενεργά και να προσπαθούν να βελτιώνουν συνεχώς τις επιδόσεις τους. 

Πρόκειται λοιπόν για έναν πραγματικό χώρο εκπαίδευσης, σε αντίθεση με την 

αναποτελεσματική αδράνεια και τις απλές λύσεις που συναντούν συχνά οι νέοι στο 

εκπαιδευτικό σύστημα (Carlson & Donavan, 2008). Στην πραγματικότητα, ο αθλητισμός 

οδηγεί στην ανάπτυξη και εδραίωση ενός γνήσιου σεβασμού για τους άλλους, ο οποίος δεν 

περιορίζεται από σύνορα, εθνικότητες ή άλλες διακρίσεις. Ουσιαστικά, τα κοινά 

ενδιαφέροντα και οι κοινές προσδοκίες είναι ένας ισχυρός συνεκτικός δεσμός, ανεξάρτητος 

από τις ατομικές διαφορές (Hutchins, 2011). Χαρακτηριστικό παράδειγμα θετικού προτύπου 

που αναδύεται στον αθλητισμό είναι οι Παραολυμπιακοί αθλητές που, παρά τις μεγαλύτερες 

δυσκολίες τους, συνεχίζουν να εργάζονται σκληρά και να αποδεικνύουν ότι οι άνθρωποι 

έχουν περισσότερες αντοχές και δύναμη από ό,τι νομίζουν για να αντιμετωπίσουν τις 

αντιξοότητες που προκύπτουν στη ζωή τους. 

 

1.4.2. Αρνητικά φαινόμενα στον χώρο του αθλητισμού 
 

Η εμπορευματοποίηση του αθλητισμού, ιδιαίτερα του πρωταθλητισμού, έχει επιφέρει 

σημαντική αλλαγή στο πνεύμα του ανταγωνισμού και του ευ αγωνίζεσθαι, καθώς οι 

οικονομικοί πειρασμοί αναγκάζουν πλέον πολλούς αθλητές να επιδίδονται σε αθέμιτες 

πρακτικές για να εξασφαλίσουν τη νίκη. Έτσι αιτιολογούνται η αυξανόμενη χρήση 

αναβολικών ουσιών για την επίτευξη καλύτερων αποτελεσμάτων, καθώς και η 

χρηματοδότηση αθλητικών παραγόντων για την υποστήριξη ομάδων εν μέσω γενικότερης 

διαφθοράς, πάντα με στόχο τη μεγιστοποίηση των κερδών για αθλητικές ομάδες ή 

μεμονωμένους αθλητές (Farris, 2006). Η επιδίωξη του οικονομικού κέρδους έχει γίνει 

συνώνυμη εδώ και πολύ καιρό με το πιο σημαντικό αθλητικό γεγονός, τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες, οι οποίοι έχουν γίνει πλέον ένα δαπανηρό επιχειρηματικό εγχείρημα. Οι «καθαρές» 

επιδόσεις των αθλητών και το πνεύμα της ειρήνης που κάποτε συνόδευε τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες, έχουν πλέον αντικατασταθεί από θέματα τηλεοπτικών δικαιωμάτων, διαφήμισης, 

παγκόσμιων ρεκόρ με κάθε κόστος και με οποιοδήποτε μέσο, διακρατικού ανταγωνισμού, 

αλλά και προσωπικών πολιτικών. Ακόμη και σε αθλήματα που παραδοσιακά είχαν πολύ 

υψηλή απήχηση στο κοινό, η εμπορευματοποίηση είχε πλήρη αρνητικό αντίκτυπο, όπως 
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έγινε με το ποδόσφαιρο και το μπάσκετ. Ταυτόχρονα, οι φίλαθλοι που κάποτε έδρασαν από 

αγνή αγάπη για τις ομάδες τους, έγιναν ξαφνικά οπαδοί προσπαθώντας να εμπλακούν σε 

βίαιες συγκρούσεις με οπαδούς αντίπαλων ομάδων, αφαιρώντας κάθε ψυχαγωγικό 

χαρακτήρα από αυτά τα αθλήματα.  

Εξάλλου, λόγω του οικονομικού κέρδους, το ανταγωνιστικό πνεύμα που επικρατεί στον 

επαγγελματικό αθλητισμό έχει ωθήσει τους παράγοντες των αθλητικών ομάδων σε μια 

ανοχή, αν όχι υποστήριξη, του φανατισμού των οπαδών, καθώς οι οπαδοί αποτελούν πηγή 

εισοδήματος αφενός, αγοράζοντας εισιτήρια και εμπορικά αντικείμενα με λογότυπα ομάδας, 

στοιχήματα κ.λπ., και αφετέρου αποτελούν έναν φθηνό τρόπο ενίσχυσης και διατήρησης 

πολλών υποστηρικτών μέσω των τοπικών συνδέσμων κάθε ομάδας. Καθώς οι παράγοντες 

δεν θέλουν να χάσουν αυτά τα πλεονεκτήματα, επιτρέπουν, ακόμη και ανέχονται συχνές 

αποκλίσεις από τους  οπαδούς. Άλλωστε, το ίδιο ανταγωνιστικό πνεύμα που οδηγεί την 

ομάδα στη νίκη με κάθε τρόπο, ενισχύει και την ατμόσφαιρα εντείνοντας τον φανατισμό στο 

αγωνιστικό πλαίσιο.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
19 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο : ΑΘΛΗΤΙΚΑ EVENTS 
 

2.1 Η αθλητική βιομηχανία 
 

Η αθλητική βιομηχανία είναι ένας θεσμός που αντικατοπτρίζει με ακρίβεια την σύγχρονη 

κοινωνία μας και τις γενικές στάσεις απέναντι στη ζωή. Βέβαια, τα τελευταία χρόνια η 

επιστημονική κατάρτιση και η εξειδίκευση στον τομέα του αθλητισμού μπήκαν σε δεύτερη 

μοίρα. Επιπλέον, οι προϋπολογισμοί διάφορων αθλητικών εκδηλώσεων υπέστησαν δραστική 

μείωση, με το θέαμα των αθλητικών εκδηλώσεων να αποτελεί πολυτέλεια. Η αθλητική 

βιομηχανία αναφέρεται στην αγορά που παρέχει προϊόντα που σχετίζονται με τον αθλητισμό, 

τη φυσική κατάσταση και τον ελεύθερο χρόνο, καθώς και μορφές, αγαθά, υπηρεσίες και 

έννοιες σωματικής δραστηριότητας(Phua, 2012). Ωστόσο, ο όρος αθλητική βιομηχανία 

περιλαμβάνει και τον όρο αθλητικό μάρκετινγκ, που περιλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες 

που έχουν σχεδιαστεί για να καλύψουν τις ανάγκες των καταναλωτών μέσω της διαδικασίας 

ανταλλαγής. Άξιο αναφοράς είναι το γεγονός ότι πολλοί ερευνητές έχουν χρησιμοποιήσει 

διάφορα οικονομετρικά μοντέλα για να περιγράψουν τα πολλά και διαφορετικά προϊόντα 

καθώς και τις εταιρείες που εμπλέκονται στον αθλητικό κλάδο. Έτσι, τα προϊόντα και οι 

επιχειρήσεις  της αθλητικής βιομηχανίας επικεντρώνονται σε προϊόντα αθλητισμού, φυσικής 

κατάστασης και αναψυχής (Carlson & Donavan, 2008). Φυσικά, υπάρχουν πολλές 

διαφορετικές ομάδες καταναλωτών για αυτά τα προϊόντα και μπορούν σε μεγάλο βαθμό να 

κατηγοριοποιηθούν ως τελικοί καταναλωτές ή καταναλωτικές επιχειρήσεις. Σύμφωνα με την 

τρέχουσα έρευνα, η αθλητική βιομηχανία ορίζεται ως εξής: Η αθλητική βιομηχανία είναι το 

προϊόν που προσφέρεται στους αγοραστές της που είναι αθλήματα, γυμναστική, ψυχαγωγικές 

δραστηριότητες, αλλά μπορεί επίσης να σχετίζεται με αγαθά, υπηρεσίες, ανθρώπους, μέρη, 

ακόμη και ιδέες. Ακολουθούν ορισμένα παραδείγματα των τύπων προϊόντων που προσφέρει 

η αθλητική βιομηχανία (Carrascosa et al, 2013):  
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● Ο αθλητισμός είναι προϊόντα που μπορούν να προσφερθούν μέσω της συμμετοχής σε 

ψυχαγωγικούς αγώνες, όπως: γυναικείο μπάσκετ, ή ως προϊόντα ψυχαγωγίας 

(ψυχαγωγίας), όπως η παρακολούθηση ενός αγώνα χόκεϊ.  

● Η συμμετοχή σε αθλητικές και σωματικές δραστηριότητες συνήθως απαιτεί αθλητικό 

εξοπλισμό και ειδική ενδυμασία, όπως ειδικά αθλητικά ρούχα, εξοπλισμό χόκεϊ, 

ρούχα γυμναστικής, πατίνια, κράνη ποδηλάτων κ.λπ. 

● Οι προωθητικές ενέργειες εμπορευμάτων αφορούν σε αθλητικά προϊόντα που 

χρησιμοποιούνται για την προώθηση εκδηλώσεων, αθλητικών πρωταθλημάτων, 

αθλητικών εκδηλώσεων ή εκδηλώσεων γυμναστικών επιδείξεων. 

● Οι αθλητικές εγκαταστάσεις είναι αθλητικά προϊόντα που απαιτούνται για την 

παραγωγή του αθλητισμού, όπως είναι η κατασκευή και ο σχεδιασμός γηπέδων, η 

συντήρηση αθλητικών εγκαταστάσεων κ.λπ.  

● Οι δραστηριότητες αναψυχής είναι αθλητικά προϊόντα που πωλούνται ως 

συμμετοχικά  προϊόντα, όπως ποδηλασία βουνού, πεζοπορία, κάμπινγκ, ιππασία, 

κωπηλασία, σκι αντοχής, ιστιοπλοΐα, ορειβασία, κ.λπ.  

● Η πλήρης επαγγελματική διαχείριση και μάρκετινγκ αθλητικών προϊόντων που 

προσφέρονται σε διάφορες αγορές, όπως η διαχείριση μεγάλων μαραθωνίων, η 

προώθηση και διαχείριση αθλητικών ταξιδιωτικών πακέτων, η διαχείριση και το 

μάρκετινγκ αθλητών κ.λπ.  

● Εταιρείες που προσφέρουν προϊόντα που σχετίζονται με τον αθλητισμό, όπως 

εξειδικευμένα περιοδικά για συγκεκριμένα αθλήματα, αθλητική τηλεόραση, αθλητικό 

ραδιόφωνο κ.λπ. 

 

Η αθλητική βιομηχανία έχει πολλά χαρακτηριστικά που την καθιστούν μια ενδιαφέρουσα και 

ταυτόχρονα προκλητική επιχείρηση στη διαχείριση. Αυτά τα χαρακτηριστικά περιλαμβάνουν 

(Alalwan et al, 2017):  

 

● δημιουργεί μεγάλο ενθουσιασμό στους καταναλωτές 

● είναι πολύ ευάλωτα προϊόντα, γιατί πρόκειται για ζωντανή μετάδοση αθλητικών 

εκδηλώσεων 

● είναι απρόβλεπτα γιατί δεν γνωρίζει κανείς τι πρόκειται να συμβεί 

● απασχολεί εκατομμύρια άνθρωπόν που εργάζονται στον κλάδο  
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● χρησιμοποιούνται από άλλες βιομηχανίες ως εργαλείο για την διαφήμιση των δικών 

τους προϊόντων και υπηρεσιών 

● καταναλώνονται από άτομα που ανήκουν σε όλο το φάσμα των ηλικιών  

● εκτιμώνται ιδιαίτερα από την τηλεόραση και άλλους οργανισμούς μέσων 

ενημέρωσης, οι οποίοι πληρώνουν τεράστια ποσά για τη μετάδοση ορισμένων 

αθλητικών γεγονότων.  

● πυροδοτούν σημαντικά γεγονότα που προκύπτουν από τη συγκέντρωση χιλιάδων 

ανθρώπων από όλο τον κόσμο 

● οι ηγέτες της αθλητικής βιομηχανίας κατέχουν θέσεις-κλειδιά στην κοινωνία και 

συχνά θεωρούνται πρότυπα.  

● συχνά λαμβάνουν ιδιαίτερη προσοχή από τις κυβερνήσεις, οι οποίες διαθέτουν 

εκατομμύρια δολάρια φορολογουμένων σε οργανισμούς για να τους βοηθήσουν να 

παράγουν καλύτερα προϊόντα που αφορούν στον αθλητισμό.  

 

Συνοψίζοντας, όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά καθιστούν δύσκολη τη διαχείριση της 

βιομηχανίας του αθλητισμού. Τα καλύτερα αποτελέσματα επιτυγχάνονται φυσικά όταν οι 

άνθρωποι εκπαιδεύονται ειδικά για τον αθλητικό κλάδο. Σε αντίθεση με άλλους κλάδους, 

ωστόσο, η κατάρτιση στον κλάδο είναι σχετικά καινούρια. Ενώ οι προπονητές και οι 

διαιτητές έχουν εκπαιδευτεί στα περισσότερα αθλήματα για δεκαετίες, μόνο τα τελευταία 20 

έως 30 χρόνια έχει εμφανιστεί η ανάγκη εκπαίδευσης επαγγελματιών διαχείρισης 

αθλημάτων. Παρόλα αυτά, ακόμη και σήμερα, η συντριπτική πλειοψηφία των αθλητικών 

σωματείων και οργανισμών διοικείται από συμβούλια, επιτροπές και προσωπικό με ελάχιστα 

ή καθόλου αναγνωρισμένα προσόντα στον κλάδο (Barger & Labrecque, 2013). 

Αξίζει να σημειωθεί ότι η αθλητική βιομηχανία γνώρισε εντυπωσιακή ανάπτυξη σε σχετικά 

σύντομο χρονικό διάστημα. Έτσι, ενώ οι αθλητικές και ψυχαγωγικές δραστηριότητες 

αποτελούσαν από καιρό μέρος της καθημερινής ζωής, δεν υπήρξε ποτέ μια περίοδος 

εκρηκτικής ανάπτυξης όπως αυτή που παρατηρείται τα τελευταία 30 χρόνια (Ruihley et al., 

2010). Υπάρχουν πολλοί λόγοι για την παρατηρούμενη ανάπτυξη, καθώς αυτές οι αλλαγές 

αντιπροσωπεύουν τόσο οριζόντια όσο και κάθετη επέκταση του αθλητισμού. Πιο 

συγκεκριμένα, η οριζόντια ανάπτυξη περιλαμβάνει την προσθήκη νέων αγορών και νέων 

προϊόντων, όπως αθλητικές νεοφυείς επιχειρήσεις και αθλητικό μάρκετινγκ (Creese & 

Burby, 2005). Από την άλλη πλευρά, κάθετη ανάπτυξη σημαίνει ανάπτυξη υφιστάμενων 

αγορών και προϊόντων, με χαρακτηριστικό παράδειγμα την ανοδική τάση της συμμετοχής 
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των γυναικών σε παραδοσιακά αθλήματα όπως το μπάσκετ και το βόλεϊ. Είναι επίσης 

εκπληκτικό το γεγονός ότι τα επαγγελματικά αθλήματα των ανδρών δεν αποτελούν πλέον το 

μεγαλύτερο τμήμα της βιομηχανίας, αν και είναι αρκετά προσοδοφόρα σε ορισμένες 

κατηγορίες αθλημάτων (Phua, 2012). Ωστόσο, ένα σημαντικό τμήμα της βιομηχανίας είναι ο 

μαζικός αθλητισμός και τα αθλητικά είδη. Στην πραγματικότητα, μελέτες που αφορούν το 

μέγεθος της αθλητικής βιομηχανίας, παρέχουν μια επισκόπηση του μεγέθους αυτού και της 

ανάπτυξής της κατά τη διάρκεια της δεκαετίας. Συγκεκριμένα, κατά τη δεκαετία του 1980, η 

αθλητική βιομηχανία ως κλάδος αυξανόταν κατά μέσο όρο 6,8% ετησίως, σε σύγκριση της 

αθλητικής βιομηχανίας με άλλες βιομηχανίες που συνήθως αναπτύσσονται από 1% έως 3% 

ετησίως. Στη συνέχεια, το 1995, μια μελέτη έδειξε ότι η αθλητική βιομηχανία έφτασε τα 152 

δισεκατομμύρια δολάρια, καθιστώντας την την 11η μεγαλύτερη βιομηχανία στις Ηνωμένες 

Πολιτείες εκείνη την εποχή (Bruns & Stieglitz, 2013). Αυτό αντιπροσωπεύει αύξηση 242%, 

υποδηλώνοντας έτσι ότι έχει αυξηθεί σχεδόν 2 ½  φορές σε μια περίοδο 10 ετών. Στη 

συνέχεια, το 1999, πραγματοποιήθηκε ακόμα μια μελέτη, τα αποτελέσματα της οποίας 

δημοσιεύτηκαν στο περιοδικό Sports Business, που υπολόγισε την αξία του κλάδου στα 213 

δισεκατομμύρια δολάρια.  

Συνολικά, αξίζει να αναφερθεί, ότι στη χώρα μας, ομάδες με τεράστιες αθλητικές προσφορές 

και ιστορία είναι βυθισμένες στην ερασιτεχνική κατηγορία, ενώ τα αθλητικά προϊόντα 

βρίσκονται σε ελεύθερη πτώση. Επίσης, υπάρχουν λιγότερες εμπορικές συμφωνίες από ποτέ, 

ενώ οι χορηγοί δυσκολεύονται πλέον να υποστηρίξουν τις ομάδες, ενώ και οι μεταγραφές 

αθλητών μειώνονται αισθητά. Αντίθετα, στα ευρωπαϊκά πρωταθλήματα, γίνεται κατανοητή η 

φιλοσοφία των ομάδων και της αθλητικής κουλτούρας των αθλητών, με τα έσοδα από τις 

υπηρεσίες μάρκετινγκ να είναι τεράστια και τα αθλητικά προϊόντα να καταλαμβάνουν 

κορυφαίες θέσεις εργασίας στις προτιμήσεις των τοπικών κοινωνιών.  

 

2.2 Οι αθλητικές εκδηλώσεις 
 

Η συνεχής ανάπτυξη νέων επιχειρηματικών τάσεων, ανταγωνιστικών στρατηγικών και 

εκδηλώσεων στον αθλητικό κλάδο έχει οδηγήσει στη γέννηση της τοπικής και παγκόσμιας 

βιομηχανίας αθλητικών εκδηλώσεων, με τον κλάδο να αποτελείται από ειδικευμένους 

επαγγελματίες, προμηθευτές, επαγγελματικές οργανώσεις και συνεταιρισμούς (Barger & 

Labrecque, 2013). Ως αποτέλεσμα, έχει αναπτυχθεί και εγκριθεί ένα μοναδικό σύνολο 

τεχνογνωσίας όσον αφορά τις βέλτιστες πρακτικές, τη δραστηριότητα και την ανάπτυξη 
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προγραμμάτων εκπαιδευτικής κατάρτισης και σταδιοδρομίας στον τομέα. . Ταυτόχρονα, η 

ταχεία παγκοσμιοποίηση των αγορών και των επικοινωνιών έχει επηρεάσει τη φύση και τις 

τάσεις του κλάδου των αθλητικών εκδηλώσεων. Επιπρόσθετα, η εποχή της νομοθετικής 

εντατικοποίησης και εξειδίκευσης είχε ως αποτέλεσμα ένα σύνθετο και απαιτητικό 

επιχειρηματικό περιβάλλον, με τις κύριες παράμετροι που συνθέτουν τον κλάδο των 

αθλητικών εκδηλώσεων να είναι οι εξής:  

 

• Οργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων:Οι εκδηλώσεις συνήθως οργανώνονται αλλά 

και φιλοξενούνται από εξειδικευμένους οργανισμούς εκδηλώσεων, όπου είναι οι 

αφοσιωμένοι διαχειριστές συγκεκριμένων εκδηλώσεων, ενώ άλλες εκδηλώσεις 

προγραμματίζονται υπό την επίβλεψη και τη διεύθυνση μεγαλύτερων οργανισμών 

(Teng et al., 2017).  

 

• Εταιρείες Διαχείρισης Εκδηλώσεων: Επαγγελματική ομάδα ειδικευμένων 

ανθρώπων που διοργανώνει εκδηλώσεις για λογαριασμό πελατών. Αυτές οι 

εξειδικευμένες εταιρείες ενισχύουν τις μακροχρόνιες σχέσεις με πελάτες και 

προμηθευτές οργανώνοντας τακτικά μια σειρά εκδηλώσεων, όπως συγκεκριμένες 

ετήσιες αθλητικές εκδηλώσεις (Peters et al., 2013). 

 

• Προμηθευτές βιομηχανίας εκδηλώσεων: Η μεγάλη και πολύπλοκη βιομηχανία έχει 

δημιουργήσει ένα ευρύ φάσμα εξειδικευμένων προμηθευτών. Αυτοί οι προμηθευτές 

μπορεί να σχετίζονται με την υλική υποδομή και τις άμεσες λειτουργικές διαδικασίες 

της εκδήλωσης, όπως σκηνικά, ηχητικά συστήματα, φωτισμός, οπτικοακουστικό 

υλικό, τροφοδοσία και φιλοξενία ή σχετικές λειτουργίες, όπως τηλεπικοινωνίες, 

ταξίδια, ασφάλεια, νομικές και λογιστικές υπηρεσίες. Τα δίκτυα προμηθευτών 

αποτελούν αναπόσπαστο μέρος του κλάδου και η αξιολόγηση προμηθευτών με 

υψηλότερη εξειδίκευση και εξειδίκευση βοηθά στη δημιουργία αθλητικών 

εκδηλώσεων υψηλής ποιότητας. 

 

• Χώρος διεξαγωγής: Η διαχείριση των χώρων αθλητικών εκδηλώσεων αποτελεί 

μέρος της οργάνωσης εκδηλώσεων, είτε ως μέρος της εφαρμοσμένης στρατηγικής 

μάρκετινγκ, είτε ως μέρος των παρεχόμενων υπηρεσιών στους θεατές των 

εκδηλώσεων.Πολλές αθλητικές εγκαταστάσεις παράγουν πρόσθετο εισόδημα μέσω 
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της ενοικίασης εγκαταστάσεων τους για σκοπούς μη αθλητικούς όπως διεξαγωγή 

συναυλιών, φιλανθρωπικές εκδηλώσεις, εκθέσεις κ.τ.λ. Μια σημαντική μετρήσιμη 

παράμετρος κατά την επιλογή ενός χώρου εκδήλωσης είναι η φέρουσα ικανότητα, το 

ακραίο σημείο στο οποίο πρόσθετοι επισκέπτες μπορεί να προκαλέσουν ζημιά στο 

περιβάλλον ή να μειώσουν την ικανοποίηση άλλων κάτω από τα αποδεκτά 

όρια(Peters et al, 2013). 

 

• Σύνδεσμοι κλάδου αθλητικών εκδηλώσεων: Η ανάπτυξη αυτού του κλάδου 

οδήγησε στη δημιουργία διαφόρων επαγγελματικών ενώσεων που παρέχουν 

δικτύωση, επικοινωνία και σύνδεση μεταξύ των εταιρειών εκδηλώσεων, όπως και  

προγράμματα εκπαίδευσης και επικύρωσης, κώδικες δεοντολογίας και υπεράσπισης 

των συμφερόντων των μελών.  

 

• Εξωτερικές ρυθμιστικές αρχές: Τα σύγχρονα αθλητικά γεγονότα λαμβάνουν χώρα 

σε εξαιρετικά ελεγχόμενα και πολύπλοκα περιβάλλοντα που διέπονται από νόμους 

και θεσμούς. Πολλοί κυβερνητικοί και θεσμικοί φορείς που συνδέονται στενά με τη 

δραστηριότητα της αθλητικής βιομηχανίας, παρακολουθούν και παρακολουθούν τη 

νομιμότητα και την ασφάλεια των δραστηριοτήτων. Για παράδειγμα, πολλές τοπικές 

υπηρεσίες, δημοτικές, πολιτιστικές κ.λπ., απαιτούν την εγκατάσταση καλά 

ανεπτυγμένων και ασφαλών εφαρμογών για την οργάνωση υπαίθριων 

δραστηριοτήτων. Αυτές οι εφαρμογές περιλαμβάνουν κανονισμούς για την 

κατασκευή εγκαταστάσεων, υποδείγματα διαχείρισης της κυκλοφορίας, μείωση της 

ηχορύπανσης, προστασία του περιβάλλοντος και άλλα. Οι σχετικές υπηρεσίες 

επιβλέπουν επίσης την επιβολή των νόμων της πολιτείας σχετικά με την 

προετοιμασία και την πώληση τροφίμων, αλλά και τους εσωτερικούς κανονισμούς 

σχετικά με το κλείσιμο οδών, τη διαχείριση απορριμμάτων και τη διάθεσή τους (Nisar 

et al, 2018). Οι επαγγελματίες διοργανωτές αθλητικών εκδηλώσεων επιβάλλεται να 

είναι εξοικειωμένοι με τους κανονισμούς και τις υπηρεσίες που διέπουν τις αθλητικές 

εκδηλώσεις και να διατηρούν δημόσιες σχέσεις με τις αρχές που έχουν νομικές 

σχέσεις με τη βιομηχανία αθλητικών εκδηλώσεων.  

 

2.3 Τα είδη και οι κλίμακες των εκδηλώσεων 
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Υπάρχουν διαφορετικά επίπεδα ταξινόμησης των εκδηλώσεων με βάση την κλίμακα του 

μεγέθους τους. Τα επίπεδα αυτά διακρίνονται σε(Grönroos, 2004): 

 

● Μεγάλες και Σημαντικές Εκδηλώσεις (Mega events) 

 

Ένα μέγα γεγονός ορίζεται ως «ένα μεμονωμένο ή επαναλαμβανόμενο γεγονός που 

συμβαίνει κυρίως για να εμπλουτίσει και να ενισχύσει την ευαισθητοποίηση, την 

ελκυστικότητα και την κερδοφορία ενός τουριστικού προορισμού σε βραχυπρόθεσμο ή/και 

σε μακροπρόθεσμο χρονικό διάστημα. Τα συγκεκριμένα events είναι σημαντικά γεγονότα 

που επηρεάζουν μεγάλο μέρος της οικονόμιας, αναπτύσσουν και αναβαθμίζουν χώρες και 

κυριαρχούν στα διεθνή μέσα ενημέρωσης. Τα Mega events ορίζονται ως εξής: "Πρόκειται 

για εκδηλώσεις που επισκέπτονται περισσότερο από 1 εκατομμύριο άνθρωποι, με το κόστος 

κεφαλαίου να είναι τουλάχιστον 500 εκατομμύρια δολάρια και το γεγονός θα πρέπει να 

θεωρείται "απαραίτητο». Άλλοι ερευνητές τονίζουν πως λαμβάνοντας υπόψη το μέγεθος ή τη 

σημασία των μεγάλων γεγονότων, ως Mega events θεωρούνται τα έργα που φέρνουν υψηλό 

επίπεδο τουρισμού, κάλυψη από τα μέσα ενημέρωσης, κύρος ή οικονομικό αντίκτυπο στην 

εγχώρια κοινότητα, τον χώρο ή τον οργανισμό υποδοχής(Ruihley et al, 2010).Ένας άλλος 

ορισμός των Mega events είναι ο ακόλουθος: «Πρόκειται για σημαντικά γεγονότα, όπως το 

Mundial ή οι Ολυμπιακοί Αγώνες, που στοχεύουν αποκλειστικά στην τουριστική οικονομία 

και μπορούν ονομάζονται μεγάλα εξ’ αιτίας του επιπέδου της δημόσιας οικονομικής 

συμμετοχής τους, της πολιτικής επιρροής που ασκούν, την τηλεοπτική κάλυψη, την 

ανάπτυξη εγκαταστάσεων και τον οικονομικό και κοινωνικό αντίκτυπο στις τοπικές 

κοινότητες. 

 

● Εκδηλώσεις «Σήμα Κατατεθέν» (Hallmark Events)  

 

Ως σημαντική εκδήλωση ορίζετε ένα γεγονός περιορισμένης διάρκειας που συμβαίνει μία ή 

περισσότερες φορές, με σημαντικότερο σκοπό να δημοσιοποιήσει την τοποθεσία, να 

εμπλουτίσει την έλξη του προορισμού και να αυξήσει την κερδοφορία του βραχυπρόθεσμα 

αλλά και μακροπρόθεσμα. Η επιτυχία αυτών των εκδηλώσεων βασίζεται στη μοναδικότητα, 

το κύρος ή τη σημασία της εποχής κατά την οποία λαμβάνουν χώρα προκειμένου να 

προκαλέσουν ενδιαφέρον και προσοχή. Οι δραστηριότητες αυτές συνάδουν με το πνεύμα και 

τον χαρακτήρα των πόλεων που τις διοργανώνουν. Το όνομά τους συνήθως ταυτίζεται με το 
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όνομα της πόλης, και έτσι αποκτούν αναγνώριση και γίνονται ευρύτερα γνωστά. Μερικά 

παραδείγματα σημαντικών εκδηλώσεων είναι το τουρνουά τένις Rolland Garros, το 

τουρνουά Wimbledon, ενώ ορισμένες εκδηλώσεις μπορεί να καλύπτουν την έκταση μιας 

χώρας, όπως το Tour de France, όπου πρόκειται για ποδηλασία στον Γύρο της Γαλλίας. Τα 

Hallmark Events σχετίζονται τόσο με τον τόπο όπου συμβαίνουν όσο και με τους κατοίκους 

του. Στην πραγματικότητα, πολλές πόλεις σήμερα έχουν δημιουργήσει χαρακτηριστικούς 

προορισμούς εκδηλώσεων, όπως το Εδιμβούργο στη Σκωτία και το Tamworth στην 

Αυστραλία. Μάλιστα, είναι γνωστή η ικανότητα των εκδηλώσεων Hallmark να παρέχουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στις κοινότητές τους. Έτσι, με την πάροδο του χρόνου, τα 

Hallmark Events και οι προορισμοί μπορούν να θεωρηθούν ως άρρηκτα συνδεδεμένα. Αυτά 

τα γεγονότα θεωρούνται ότι αυξάνουν αποτελεσματικά το προφίλ του προορισμού, 

προσελκύει τουρίστες, και είναι επαναλαμβανόμενα γεγονότα με οικονομικά και άλλα 

οφέλη. 

 

● Εξέχουσες Εκδηλώσεις (Major Events) 

 

Η διεθνής βιβλιογραφία αντιμετωπίζει τα μεγάλα γεγονότα Major Events, ως γεγονότα ικανά 

να συγκεντρώσουν μεγάλο κοινό, με βάση το μέγεθος και το ενδιαφέρον των μέσων 

ενημέρωσης, το οποίο αποτελείται από θαυμαστές αυτών των γεγονότων, της κάλυψης 

ειδήσεων και των οικονομικών συμφερόντων. Για παράδειγμα, η Μελβούρνη φιλοξενεί το 

τουρνουά τένις Αυστραλιανό Όπεν και το Αυστραλιανό Γκραν Πρι της Formula 1, που 

θεωρούνται σημαντικά γεγονότα της χρονιάς. Επίσης, η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει, 

μεταξύ άλλων, μουσικά φεστιβάλ και φεστιβάλ τέχνης(Phua, 2012). 

 

● Τοπικές ή Κοινοτικές Εκδηλώσεις  

 

Πολλές κοινότητες διοργανώνουν τοπικές εκδηλώσεις, κυρίως για την κοινωνικοποίηση και 

την ψυχαγωγία των κατοίκων της περιοχής. Σχεδόν κάθε πόλη φιλοξενεί τοπικές ή 

κοινοτικές εκδηλώσεις που προσφέρουν ένα ευρύ φάσμα πλεονεκτημάτων, δημιουργούν μια 

αίσθηση κοινωνικής θέσης και ενισχύουν την αίσθηση του ανήκειν. Βοηθούν επίσης να 

εκτεθούν οι άνθρωποι σε νέες ιδέες και εμπειρίες, δίνουν κίνητρο για τη συμμετοχή τους 

στον αθλητισμό και τις τέχνες καθώς και την προώθηση των τοπικών παραδόσεων, ενώ 

παράλληλα ενισχύουν τη συμμετοχή και τη διαφορετικότητα. Έτσι, οι τοπικές κυβερνήσεις 
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υποστηρίζουν τις συγκεκριμένες δραστηριότητες ως μέσο στρατηγικής ανάπτυξης των 

κοινοτήτων και των πολιτισμών τους. Η διεθνής βιβλιογραφία ορίζει αυτές τις 

δραστηριότητες ως οικογενειακές και ψυχαγωγικές δραστηριότητες, που αποτελούν 

αποτέλεσμα της κοινοτικής χρήσης του εθελοντισμού, χρησιμοποιώντας δημόσιους χώρους 

όπως δρόμοι, πάρκα και σχολεία και αξιοποιώντας τοπικούς ή μη κυβερνητικούς 

οργανισμούς όπως λέσχες, επιχειρηματικές ενώσεις ή οργανισμούς δημόσιας ασφάλειας. 

Hambrick, 2012).Η συγκέντρωση κεφαλαίων είναι μια άλλη αυξανόμενη δραστηριότητα των 

τοπικών εκδηλώσεων, ειδικά σε περιόδους οικονομικής δυσπραγίας και ύφεσης. Αν και 

αυτές οι εκδηλώσεις στοχεύουν στην επίτευξη οικονομικών στόχων, συχνά θεωρείται ότι 

ανήκουν στον μη κερδοσκοπικό τομέα της κοινότητας και αναδεικνύουν θρησκευτικά 

στοιχεία αλληλεγγύης και κοινωνικής συνοχής. 

 

2.4 Ο ρόλος της τεχνολογίας 
 

Ο κόσμος του αθλητισμού αλλάζει τα τελευταία χρόνια καθώς η χρήση της τεχνολογίας έχει 

συμβάλει σε μεγάλο βαθμό στη δημιουργία εντυπωσιακών αλλαγών στον σύγχρονο 

αθλητισμό. Θα πρέπει όμως να σημειωθεί ότι η συμβολή των νέων τεχνολογιών στον 

μετασχηματισμό του αθλητισμού είναι συχνά αμφιλεγόμενη. Οι αντιρρήσεις που 

διατυπώθηκαν σχετίζονται με την ανισότητα όσων βασίζονται στην τεχνολογία, καθώς 

ορισμένες χώρες μπορούν και δημιουργούν συνθήκες που ωθούν τους αθλητές να αποδίδουν 

πέρα από τα φυσιολογικά ανθρώπινα επίπεδα, ενώ οι υπόλοιπες, μη έχοντας την ικανότητα 

να παρακολουθήσουν την τεχνολογία σε αυτούς τους τομείς, μένουν αρκετά πίσω και 

αδυνατούν να φέρουν τα αναμενόμενα αποτελέσματα (Carrascosa et al., 2013). Επιπλέον, 

αρκετοί υποστηρίζουν ότι η τεχνολογία βοηθά στη διάδοση του ντόπινγκ, ενώ σχολιάζουν 

αρνητικά τη δυνατότητα της τεχνολογίας να επιβραδύνει τα παιχνίδια και ακόμη και να τα 

διακόψει. Από την άλλη πλευρά, πολλοί θεωρούν ότι τα παιχνίδια γίνονται πιο 

διασκεδαστικά επειδή η τεχνολογία βοηθά στη διεξαγωγή των αθλημάτων με δίκαιο τρόπο, 

με την τεχνολογία να αλλάζει ταχέως τα αθλήματα με ρυθμό παρόμοιο με οποιονδήποτε 

άλλο τομέα (Creese & Burby, 2005). Ο απώτερος στόχος είναι να μπορέσει η τεχνολογία να 

βοηθήσει τους αθλητές να αποδώσουν το μέγιστο των δυνατοτήτων τους, διατηρώντας όμως 

και τον ενθουσιασμό που συνοδεύει διάφορα αθλητικά γεγονότα. Επιπλέον, τα μεγάλα 

αθλητικά γεγονότα παρέχουν μια πλατφόρμα για τη χρήση και την προώθηση τεχνολογικών 

επιτευγμάτων που είναι άγνωστα σήμερα. Τα κινητά τηλέφωνα, για παράδειγμα, 
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εμφανίστηκαν το 1983 και επωφελήθηκαν από τους Ολυμπιακούς Αγώνες του 1984 στο Λος 

Άντζελες, καθιστώντας την την πρώτη μεγάλη πόλη εξοπλίστηκε με τις απαραίτητες κεραίες 

κινητής τηλεφωνίας. Το Σίδνεϊ χρησιμοποίησε τους Ολυμπιακούς Αγώνες (2000) για να γίνει 

«πράσινο» χτίζοντας το πρώτο χωριό όπου το σύνολο της κατανάλωσης ενέργειας 

προέρχεται από την ηλιακή ενέργεια. Εξάλλου, θα πρέπει να σημειωθεί ότι η βοήθεια που 

παρέχεται από την τεχνολογία μπορεί να αναφέρεται στη βελτίωση της απόδοσης των 

αθλητών ή στη βελτίωση της οργανωτικής αποτελεσματικότητας των αθλητικών 

εκδηλώσεων, γεγονότα που συντελούν στη μεγαλύτερη επιτυχία. Χαρακτηριστικό 

παράδειγμα αποτελεί η τεχνολογία του φώτο φίνις, όπου σε αθλήματα όπως το σπριντ και η 

κολύμβηση, οι τελικές προσπάθειες των συμμετεχόντων μπορεί να διαφέρουν κατά 

κλάσματα του δευτερολέπτου και το ανθρώπινο μάτι δύσκολα μπορεί να αναγνωρίσει τις 

ακριβείς διαφορές. Σε αυτήν την περίπτωση, το φώτο φίνις έρχεται να αναδείξει τον νικητή, 

με τις χρονικές διαφορές της τάξεως των 0,001 δευτερόλεπτων να αποτελούν καθημερινό 

φαινόμενο. Να σημειωθεί ότι από το 2005 έως το 2006, το παγκόσμιο ρεκόρ των 100 μέτρων 

καταρρίφθηκε 4 φορές, πέφτοντας από τα 9,768 δευτερόλεπτα στα 9,766, 9,763 και 9,762 

αντίστοιχα. Κατά μέσο όρο, οι τελικοί των περισσότερων σημαντικών διοργανώσεων 

κερδίζονται με διάφορες μόλις 0,05 δευτερόλεπτα στο σπριντ. Ουσιαστικά το φώτο φίνις 

αφορά μια εφαρμογή ψηφιακής κάμερας η οποία επιτρέπει τη χρήση μιας συστοιχίας 

μονοδιάστατων αισθητήρων για τη λήψη συνεχών εικόνων της γραμμής τερματισμού. 

Δεδομένου ότι μόνο ένας πίνακας CCD μπορεί να διαβαστεί τη φορά, οι ρυθμοί καρέ μπορεί 

να είναι πολύ υψηλοί, έως και 10.000 καρέ ανά δευτερόλεπτο. Αξίζει να σημειωθεί ότι οι 

Θερινοί Ολυμπιακοί Αγώνες του 2008 παρουσίασαν μερικές από τις ταχύτερες συσκευές 

μέτρησης χρόνου, με αισθητήρες κάμερας ικανούς να τραβούν 3.000 φωτογραφίες ανά 

δευτερόλεπτο. Σήμερα, η χρήση φώτο φίνις έχει γίνει συνηθισμένη σε κάθε αθλητικό γεγονός 

καθώς η παρουσία του είναι απαραίτητη για την επαλήθευση οποιασδήποτε απόδοσης (Nisar 

et al, 2018). 

Τα περισσότερα επαγγελματικά αθλήματα χρησιμοποιούν εδώ και καιρό την άμεση 

επανάληψη και άλλα βοηθήματα υψηλής τεχνολογίας τα οποία βασίζονται σε βίντεο για να 

βοηθήσουν τους διαιτητές να λάβουν τις σωστές αποφάσεις. Επομένως, οι διαιτητές μπάσκετ 

κάνουν χρήση ενός συστήματος επανάληψης για να εξασφαλίσουν ότι οι παίκτες σουτάρουν 

εντός του χρονικού πλαισίου ή από απόσταση 6,25 μέτρων. Από την άλλη πλευρά, στο 

ποδόσφαιρο, το VAR εισάγεται για να ελέγχει ορισμένες φάσεις στην τηλεόραση και να 

συμβουλεύει τους διαιτητές ώστε να είναι σε θέση να λάβουν τις σωστές αποφάσεις. Ο 

διαιτητής στο γήπεδο επικοινωνεί με τον διαιτητή εκτός γηπέδου μέσω ασύρματης 
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τεχνολογίας και ο διαιτητής εκτός γηπέδου είναι υπεύθυνος για τη διαιτησία των γεγονότων 

πέρα από το εύρος αντίληψης του κύριου διαιτητή. Επιπλέον, οι επαναλήψεις μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για να καθοριστεί εάν η μπάλα θα περάσει τη γραμμή του τέρματος, να 

διευκρινιστούν τα πέναλτι και άλλες βασικές αποφάσεις του παιχνιδιού. 

Το Hawkeye είναι το όνομα ενός εξελιγμένου συστήματος κάμερας υπολογιστή που 

ανιχνεύει και παρακολουθεί την τροχιά μιας μπάλας. Έχει χρησιμοποιηθεί σε πολλά 

αθλήματα όπως το κρίκετ, το τένις και το ποδόσφαιρο τα τελευταία χρόνια, ενώ πολλά άλλα 

αθλήματα επιθυμούν να εντάξουν τη συγκεκριμένη τεχνολογία στην καθημερινότητά τους. 

Στο ποδόσφαιρο, ισχύει μόνο για τη μερική αξιολόγηση της μπάλας που περνά τη γραμμή 

του τέρματος. Το Hawkeye χρησιμοποιεί μια κάμερα δυνατότητας 600 καρέ ανά 

δευτερόλεπτο στη γραμμή τερματισμού και οι πληροφορίες αναλύονται από έναν υπολογιστή 

και αποστέλλονται στο τηλέφωνο ή τη συσκευή του διαιτητή (Passarin, 2018). 

Οι τεχνολογικές εξελίξεις έχουν οδηγήσει στη δημιουργία μιας ποικιλίας  συστημάτων και 

αισθητήρων που μπορούν να συλλέγουν και να επεξεργάζονται δεδομένα για να βοηθήσουν 

το σώμα ενός αθλητή, να ενισχύσει και να διατηρήσει την υγεία του, ώστε να μπορεί να 

αποδώσει τα μέγιστα. Τέτοιοι αισθητήρες μπορούν να μετρήσουν δεδομένα που σχετίζονται 

με τη συμπεριφορά των αθλητών κατά τη διάρκεια του αγώνα και να παρέχουν άμεση 

ανατροφοδότηση για το πώς αντιδρούν. Τα δεδομένα που συλλέγονται αποτελούν τη βάση 

για τον σχεδιασμό των αλλαγών που απαιτούνται στην εκπαίδευση και την προπόνηση των 

αθλητών, καθώς χρειάζεται σε βάθος κατανόηση του τι συμβαίνει προκειμένου οι όποιες 

προτεινόμενες αλλαγές να έχουν μακροπρόθεσμο αντίκτυπο. Για παράδειγμα, οι αισθητήρες 

σε μια ρακέτα του τένις αποθηκεύουν πληροφορίες σχετικά με το πώς ένας παίκτης χτυπά 

την μπάλα, όπως πόσο δυνατό είναι το χτύπημα, τη θέση της μπάλας, την ταχύτητα της 

μπάλας και τις μεταβολές που παρατηρούνται στα χαρακτηριστικά της μπάλας (Farris, 2006).  

Η τεχνολογία σταδιακά έχει γίνει μέρος της ζωής μας, επομένως είναι φυσικό ο 

επαγγελματικός αθλητισμός να αρχίζει να εκμεταλλεύεται τις ευκαιρίες που προσφέρει. 

Εξοπλισμένη με διάφορους αισθητήρες στον παίκτη ή σε επιλεγμένες θέσεις του γηπέδου, η 

τεχνολογία συλλέγει δεδομένα για κάθε δευτερόλεπτο του παιχνιδιού και της απόδοσης του 

παίκτη. Στη συνέχεια, με τις δυνατότητες που προσφέρει η σημερινή επιστήμη της 

πληροφορικής, η ανάλυση μεγάλων ποσοτήτων δεδομένων (big data) μπορεί να βοηθήσει 

στην ανάπτυξη νέων στρατηγικών και στη βελτίωση της απόδοσης των παικτών στο γήπεδο. 

Με αυτόν τον τρόπο, οι τεχνολογικές εξελίξεις μπορούν να ενισχύσουν το ταλέντο και τη 

φυσική κατάσταση των αθλητών και να βοηθήσουν τους προπονητές κατά τη χάραξη της 

στρατηγικής προπόνησης Εξάλλου, η ανάλυση των δεδομένων που συλλέγονται μπορεί να 
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καθορίσει, με βάση τα γονίδιά του εκάστοτε αθλητή, τη σωματική δραστηριότητα που πρέπει 

να δοκιμάσει ένα άτομο, τους τρόπους να αποφύγει τραυματισμούς ή τις διατροφικές 

συνήθειες που πρέπει να έχει. Τα καλά σχεδιασμένα και εξατομικευμένα προγράμματα 

γευμάτων είναι ζωτικής σημασίας για τους αθλητές, επειδή όλοι οι άνθρωποι είναι γενετικά 

διαφορετικοί. Ως αποτέλεσμα, οι αθλητές σε πολλούς επαγγελματικούς συλλόγους φορούν 

πλέον ειδικά ρούχα και παπούτσια για να μετρούν τα ζωτικά σημεία τους κατά τη διάρκεια 

του αγώνα, ακόμη και της προπόνησης.  

Σχετικά με τη χρήση της τεχνολογίας στον αθλητισμό, εκτός από τα παραπάνω, η τεχνολογία 

είναι επίσης κρίσιμη για την προώθηση και τη διαφήμιση αθλητικών εκδηλώσεων σε όλο τον 

κόσμο. Ως εκ τούτου, η τηλεόραση, το ραδιόφωνο και οι πιο σύγχρονες μέθοδοι διαφήμισης, 

όπως το μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης (social media marketing) και το ψηφιακό 

μάρκετινγκ, είναι απαραίτητα για την προώθηση αθλητικών εκδηλώσεων σε όλο τον κόσμο 

(Passarin, 2018). Ειδικότερα, όλοι οι ενδιαφερόμενοι μπορούν να έχουν πρόσβαση σε 

πραγματικό χρόνο στα προγράμματα και τα ηλεκτρονικά εισιτήρια κάθε αθλητικού 

οργανισμού, εμπλουτίζοντας παράλληλα τις γνώσεις τους για το άθλημα και την αγωνιστική 

διαδικασία που ακολουθείται. 

Στην πραγματικότητα, η συμμετοχή ή η παρακολούθηση αθλημάτων είναι μια από τις 

παλαιότερες ανθρώπινες δραστηριότητες, με ρίζες σε αρχαίες αρένες στην Αθήνα ή τη Ρώμη. 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι η τεχνολογία μπορεί να βοηθήσει σημαντικά στη βελτίωση 

της απόδοσης των αθλητών και στη διοργάνωση αθλητικών εκδηλώσεων. Ωστόσο, όλοι όσοι 

ασχολούνται με τον αθλητισμό έχουν ευθύνη να διατηρούν το άθλημα διασκεδαστικό και να 

μην θέτουν ως προτεραιότητα το οικονομικό όφελος. Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι ο 

αθλητισμός είναι πηγή χαράς και ομορφιάς, επομένως η χρήση της τεχνολογίας για την 

προώθηση των δραστηριοτήτων του είναι σημαντικό να γίνεται με τρόπο που να μην 

αλλοιώνει την εικόνα του. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο : ΤΟ ΑΘΛΗΜΑ ΤΗΣ ΑΝΤΙΣΦΑΡΙΣΗΣ 
 

3.1 Ιστορική ανασκόπηση 
 

Η ύπαρξη των παιχνιδιών με μπάλα χρονολογείται από το 2000 π.Χ.,με αφετηρία την 

Αίγυπτο. Επιπλέον, στην αρχαιότητα, η χρήση των σφαιρών (μπάλες) χρησιμοποιήθηκε 

ευρέως ως μέσο ψυχαγωγίας, τόσο στην Ελλάδα όσο και στην αρχαία Ρώμη. 

Χαρακτηριστικά, στην Οδύσσεια αναφέρεται η κόρη του βασιλιά των Φαιάκων, Ναυσικά,  

που έπαιζε μια μικρή μπάλα με τις φίλες της όταν βρίσκει τον Οδυσσέα σε ναυάγιο στο νησί. 

Ουσιαστικά, το άθλημα της αντισφαίρισης είναι απόγονος των ψυχαγωγικών 

δραστηριοτήτων των Γάλλων μοναχών του 12ου αιώνα, όπου οι αγώνες διαδραματίζονταν 

στην αυλή του μοναστηριού, με τους τοίχους, τις κολώνες και τις κεκλιμένες στέγες να 

αποτελούν μέρος του σταδίου (Achen, 2017). Το αντικείμενο του παιχνιδιού αφορούσε στο 

χτύπημα της μπάλας με το χέρι στον τοίχο, έτσι ώστε ο αντίπαλος να μην μπορεί να την 

πιάσει. Γνωστό ως jeu de paume longue, το παιχνίδι αποτελείται από μπάλες που περιέχουν 

μαλλί, μαλλιά, ξύλο ή μπλοκ από φελλό, τυλιγμένες με ύφασμα ή δέρμα και ραμμένες στο 

χέρι από τσόχα. Η μεταφορά των παραπάνω παιχνιδιών στις πόλεις οδήγησε στην 

εκτεταμένη ανάπτυξη και κατασκευή κλειστών γηπέδων, τα οποία τράβηξαν την προσοχή 

μοναρχών και ευγενών. Το παιχνίδι σε εξωτερικούς χώρους ονομαζόταν jeu de paume longue 

και το παιχνίδι εσωτερικού χώρου ονομαζόταν jeu de paume courte, ενώ εξελίχθηκε σε ένα 

παιχνίδι εσωτερικού χώρου με το όνομα ριάλ, το οποίο υπάρχει ακόμα και σήμερα, αν και σε 

περιορισμένο βαθμό. 
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Η λέξη τένις προέρχεται από τη γαλλική λέξη tenez, η οποία χρησιμοποιούνταν ως 

προειδοποίηση του αντίπαλου πριν από έναν αγώνα. Έτσι, το τένις μεταφέρθηκε στην 

Αγγλία από τη Γαλλία, πιθανώς από Γάλλους ιππότες, μέσω παραθαλάσσιων πόλεων. Το 

παιχνίδι άκμασε και στις δύο χώρες τον 16ο αιώνα, καθώς παιζόταν υπό την προστασία των 

βασιλιάδων, μερικοί από τους οποίους ήταν μανιώδεις παίκτες. Σύμφωνα με τον 

απεσταλμένο του Πάπα το 1596, το Παρίσι διέθετε 250 στάδια και οι αγώνες τένις 

απασχολούσαν 7.000 άτομα, σχεδόν το 2,3% του πληθυσμού της πόλης. Επίσης, στις αρχές 

του 1600, υπήρχαν 14 στάδια στο Λονδίνο. Το τένις αναπτύχθηκε σταδιακά στη Γερμανία, 

την Ισπανία, την Ιταλία και τις περισσότερες ευρωπαϊκές χώρες, ενώ κατέστη δημοφιλές στη 

Νέα Υόρκη κοντά στα μέσα του 17ου αιώνα. Η εξέλιξη του παιχνιδιού οδήγησε στη χρήση 

διαφόρων μορφών ρακετών, αρχικά χωρίς χορδές, με τις πρώτες έγχορδες ρακέτες να 

εμφανίζονται το 1583. Αξίζει να σημειωθεί ότι υπάρχουν δύο εκδοχές για την προέλευση του 

όρου ρακέτα. Η πρώτη ισχυρίζεται ότι ο όρος προέρχεται από το αραβικό rahat (φοίνικα), 

ενώ η δεύτερη ότι προέρχεται από την ετυμολογία του ιταλικού όρου rachetta. Ενδεικτικό 

της δημοφιλίας που αποκτούσε το άθλημα είναι το γεγονός ότι το 1555, ο Ιταλός ιερέας 

Antonio Scaino Dazaro δημοσίευσε το πρώτο βιβλίο τένις στη Βενετία, με το όνομα Trattato 

della Palla (Η πραγματεία για τη μπάλα). Το 1571 ιδρύθηκε στη Γαλλία η Ένωση 

Επαγγελματιών Αντισφαίρισης, με τους πρώτους γνωστούς κανόνες να χρονολογούνται από 

το 1592. Η ανάπτυξη του νέου αθλήματος φαίνεται στα έργα του Σαίξπηρ (Ερρίκος Ε') και 

στους πίνακες του Τιέπολο (1752-1753). Παρόλα αυτά, μετά τον 17ο αιώνα άρχισε να 

παρατηρείται σταδιακή πτώση της δημοτικότητας του  τένις. Έτσι, ο αριθμός των σταδίων 

στο Παρίσι μειώθηκε σε 114 το 1657 και σε μόλις 13 το 1783. Στη συνέχεια, ο Αγγλικός 

Εμφύλιος Πόλεμος, η Γαλλική Επανάσταση, καθώς και οι Ναπολεόντειοι πόλεμοι στη 

Γαλλία, κατέστρεψαν το άθλημα (Hutchins, 2011). Η αναβίωση του τένις έλαβε χώρα στην 

Αγγλία τον 19ο αιώνα, όταν χτίστηκαν νέα γήπεδα. Ταυτόχρονα, αρκετές προσπάθειες να 

πραγματοποιηθεί το άθλημα σε εξωτερικούς χώρους απέτυχαν επειδή οι βαριές μπάλες 

εκείνη την εποχή δεν αναπηδούσαν στο γρασίδι. Η εφεύρεση των χλοοκοπτικών τη δεκαετία 

του 1830 και η ανάπτυξη λαστιχένιων σφαιρών που αναπηδούσαν στο γρασίδι τη δεκαετία 

του 1950, ήταν το κλειδί για το τένις επί χόρτου (Ruihley et al., 2010). 

Αξίζει να αναφέρουμε ότι ο πρώτος σύλλογος τένις ιδρύθηκε το 1872 (Leamington Lawn 

Tennis Club), με την ευρεία διάδοση του αθλήματος να αποδίδεται στον Ταγματάρχη Walter 

C. Wingfield, ο οποίος εξέδωσε το πρώτο του βιβλίο «Spherical or Lawn Tennis» το 1874, 

αλλάζοντας τους κανόνες του αθλήματος. Εξάλλου, η χρήση της λέξης "σφαίρα" έφερνε στο 

πνεύμα της βικτωριανής εποχής, η οποία αναζητούσε μια σύνδεση με τον κλασικισμό. 
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Ωστόσο, η λέξη αποδείχθηκε δύσκολη και ακατάλληλη στα αγγλικά, έτσι καθιερώθηκε μια 

εναλλακτική ονομασία για το τένις επί χόρτου. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι το γήπεδο που 

όρισε ο Winfield ήταν μικρότερο από το σημερινό, είχε σχήμα κλεψύδρας, με μήκος 18,29 

μέτρα, γραμμή βάσης με πλάτος 9,14 μέτρα, πλάτος 6,40 μέτρα και ύψος 1,42 μέτρα. Τότε, 

τα παιχνίδια τένις χρησιμοποιούσαν το σύστημα μέτρησης, 0-1-2-3-κτλ, με το παιχνίδι να 

αποτελείται από 15 πόντους. Επιπλέον, ο Winfield κατασκεύασε και πούλησε τον πρώτο 

απαραίτητο εξοπλισμό, ένα κουτί που περιείχε 4 ρακέτες, μπάλες και ένα δίχτυ, το οποίο 

έπαιξε σημαντικό ρόλο στην ταχεία εξάπλωση του αθλήματος. Άλλοι κατασκευαστές 

συστημάτων τένις εμφανίστηκαν γρήγορα, αλλά ο καθένας είχε διαφορετικούς κανονισμούς. 

Το 1875 το τένις προστέθηκε στις δραστηριότητες του All England Gateball Club, που 

ιδρύθηκε το 1869 στα περίχωρα του Wimbledon του Λονδίνου, όπου τα ομαλά γήπεδα του 

πολύ δημοφιλούς τότε αθλήματος του gateball προσαρμόστηκαν εύκολα στο τένις επί 

χόρτου. Το πρώτο πρωτάθλημα διεξήχθη στα γήπεδά του Wimbledon το 1877, με τη 

συμμετοχή 22 ανδρών. Νικητής αναδείχθηκε ο Σ. Γκορ, ο οποίος νίκησε τον Μπ. Μάρσαλ με 

6-1, 6-2, 6-4 σε 48 λεπτά, υπό την παρουσία κοινού 200 περίπου θεατών. 

Η μετέπειτα παγκόσμια εξάπλωση του αθλήματος του τένις, οδήγησε στη δημιουργία ενός 

διεθνούς διοικητικού οργάνου, ρόλο τον οποίο μέχρι τότε έπαιζε η Βρετανική Κοινοπολιτεία. 

Μέχρι το 1913, 24 χώρες εκπροσωπούνταν στον οργανισμό, άλλες από εθνικές ομοσπονδίες 

και άλλες από συλλόγους που έπαιξαν αυτόν τον ρόλο, όπως το Athens Lawn Tennis Club. Η 

Διεθνής Ομοσπονδία Τένις (ITF) ιδρύθηκε το 1913 με έδρα της το Παρίσι, ενώ συμμετείχαν 

15 χώρες, οι οποίες εξέλεξαν πρώτος πρόεδρο τον Γερμανό Dr. Behrens. Να σημειωθεί ότι οι 

Ηνωμένες Πολιτείες δεν συμμετείχαν στη δημιουργία της ITF επειδή δεν συμφώνησαν να 

ορίσουν το Wimbledon ως Παγκόσμιο Κύπελλο, και τελικά προσχώρησαν στον οργανισμό 

το 1923. Τα κεντρικά γραφεία της ομοσπονδίας μεταφέρθηκαν στο Λονδίνο κατά τη 

διάρκεια του Β' Παγκοσμίου Πολέμου, ενώ η λέξη  lawn παρέμεινε μέχρι το 1977. Επιπλέον, 

οι επίσημοι κανόνες του τένις εγκρίθηκαν από την ITF το 1923 και τέθηκαν σε ισχύ την 

επόμενη χρονιά. Ο όρος επίσημο τουρνουά άρχισε να  χρησιμοποιείται επίσης για τα τέσσερα 

μεγάλα πρωταθλήματα που αποτελούν σήμερα το Grand Slam (Αυστραλίανό, Γαλλικό - 

Ρολάν Γκαρός, Αγγλικό - Wimbledon, Αμερικάνικο - US Open). Βέβαια, η αυξανόμενη 

δημοτικότητα του Wimbledon οδήγησε στην κατασκευή νέων εγκαταστάσεων τη δεκαετία 

του 1920, οι οποίες ήταν ικανές να προωθήσουν περαιτέρω το άθλημα. 

Στη συνέχεια, η εμφάνιση παικτών – αστέρων, όπως ο Αμερικανός W. Tilden και η Γαλλίδα 

S. Lenglen, δημιούργησε νέες συνθήκες για το άθλημα στο οποίο ο μόνος επίσημος 

επαγγελματίας ήταν ο προπονητής. Για το λόγο αυτό, ζητήματα που άπτονται του 
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επαγγελματισμού των παικτών του τένις, ταλανίζουν την ITF από την ίδρυσή της.Οι κανόνες 

και οι ορισμοί για τους ερασιτέχνες αναπτύχθηκαν για πρώτη φορά το 1920 και το 1934, με 

την ITF να προτείνει έναν κανόνα οκτώ εβδομάδων στις χώρες μέλη της, που κάλυπτε το 

κόστος ενός ερασιτεχνικού διαγωνισμού για έως και οκτώ εβδομάδες σε ετήσια βάση. Το 

1926, ο C.C. Pyle δημιούργησε το πρώτο επαγγελματικό τουρνουά τένις, οργανώνοντας 

περιοδείες Αμερικανών και Γάλλων παικτών, με τους πιο σημαντικούς παίκτες από αυτούς 

τους πρώτους επαγγελματίες να είναι οι Αμερικανοί V. Richards και Lenglen.Να σημειωθεί 

ότι τη δεκαετία του 1930, ορισμένοι πρωταθλητές έγιναν επαγγελματίες και έχασαν την 

πρόσβαση σε μεγάλα ερασιτεχνικά πρωταθλήματα. Ανάμεσά τους ήταν ο Αμερικανός Ντ. 

Μπατζ, ο οποίος έγινε ο πρώτος παίκτης που κέρδισε και τα τέσσερα μεγάλα πρωταθλήματα 

την ίδια χρονιά. 

Κατά τη διάρκεια του Β' Παγκοσμίου Πολέμου, οι δραστηριότητες που αφορούσαν στο τένις 

υπήρχαν κυρίως στις Ηνωμένες Πολιτείες και την Αυστραλία. Σε αυτό το γεγονός οφείλεται 

η κυριαρχία των παικτών των δύο αυτών χωρών, τα πρώτα χρόνια μετά τον πόλεμο. Έτσι, 

μέχρι το πρώτο μισό της δεκαετίας του 1950, οι Αμερικανοί παίκτες κυριάρχησαν και 

αργότερα έγιναν επαγγελματίες, ενώ το 1951, ο κανόνας των οκτώ εβδομάδων επεκτάθηκε 

σε 210 ημέρες. Την ίδια χρονιά, οι Αυστραλοί K. McGregor και F. Sedgman κέρδισαν το 

πρώτο Grand Slam στο διπλό ανδρών, ενώ η Αμερικανίδα M. Connolly κέρδισε το πρώτο 

Grand Slam γυναικών το 1953. Το 1957, ο Αμερικανός A. Gibson έγινε ο πρώτος έγχρωμος 

πρωταθλητής, κερδίζοντας το Wimbledon και το πρωτάθλημα των ΗΠΑ. Στη συνέχεια, μέχρι 

το 1970, η Αυστραλία έπαιζε πρωταγωνιστικό ρόλο στο τένις των ανδρών υπό την 

καθοδήγηση του μεγαλύτερου προπονητή όλων των εποχών, του H. Hopman. Συγκεκριμένα, 

οι Αυστραλοί τενίστες κέρδισαν 12 τίτλους στο απλό και 8 στο διπλό ανδρών στο 

Wimbledon από το 1956 έως το 1970. Κέρδισαν επίσης 15 τίτλους Davis Cup σε 18 χρόνια. 

Ο αριστερόχειρας Αυστραλός R. Laver κέρδισε ένα Grand Slam το 1962 πριν γίνει 

επαγγελματίας, ενώ ο Αυστραλός M. Court έγινε πρωταθλητής Grand Slam το 1970 και 

κέρδισε το ίδιο το 1963 με τον συμπατριώτη του K. Fletcher στο διπλό. 

Κατά το δεύτερο μισό της δεκαετίας του 1950 και σε όλη τη δεκαετία του 1960, το τένις 

ήταν το ταχύτερα αναπτυσσόμενο άθλημα στον κόσμο, σύμφωνα με στοιχεία της UNESCO. 

Στο προσκήνιο κάνουν την εμφάνισή τους παίκτες από νέες χώρες, ενώ στη φάση των 

ομίλων εμφανίζονται μη παραδοσιακές δυνάμεις (Τσεχία, Ρουμανία, Ινδία, Μεξικό) και 

ευρωπαϊκές χώρες (Ιταλία, Ισπανία, Δυτική Γερμανία). Παράλληλα το τένις που αφορά 

στους νέους νέων και στις γυναίκες αναπτύσσεται μέσω του αναπτυξιακού προγράμματος 

της Εθνικής Ομοσπονδίας. Αξίζει να σημειωθεί ότι το 1963, για τον εορτασμό της 50ής 
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επετείου του ITF, το Κύπελλο Συνομοσπονδιών καθιερώθηκε ως εβδομαδιαίος διαγωνισμός 

με συμμετοχή 16 χωρών. Νικητής ήταν οι ΗΠΑ με 2-1 επί της Αυστραλίας. Τέλος, να 

επισημανθεί ότι η πρώτη απόπειρα διοργάνωσης γυναικείου ομαδικού πρωταθλήματος ήταν 

το Whiteman Cup μεταξύ 1923 και 1989, που διεξήχθη μόνο μεταξύ ΗΠΑ και Μεγάλης 

Βρετανίας. 

 

3.2 Η ανάπτυξη του αθλήματος 
 

Καθώς το άθλημα του τένις αναπτυσσόταν, η διοργάνωση επαγγελματικών εκδηλώσεων 

συνεχίστηκε, κυρίως στις Ηνωμένες Πολιτείες. Από τις αρχές της δεκαετίας του 1950, ο 

Kramer έχει περιοδεύσει στις Ηνωμένες Πολιτείες με παίκτες που εμφανίστηκαν αρχικά σε 

επίσημους αγώνες. Παράλληλα, σε πολλά ερασιτεχνικά τουρνουά, ο απαραίτητος κανόνας 

για να συμμετέχουν οι καλύτεροι παίκτες είναι να προσφέρουν επιπλέον χρήματα «κάτω από 

το τραπέζι» (Hutchins, 2011). Οι επαγγελματικές εκδηλώσεις περιλαμβάνουν κυρίως 

συναντήσεις one-on-one (Pro Tour) και σπάνια πρωταθλήματα (Pro Championship) με 

ονομαστική πρόσκληση (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Στις αρχές της δεκαετίας του 1960, το άθλημα γνώρισε μια σημαντική αναντιστοιχία και 

επακόλουθη πτώση, καθώς ο κύριος διαγωνισμός ήταν ερασιτεχνικός και οι καλύτεροι 

παίκτες ήταν επαγγελματίες. Να σημειωθεί ότι η πρόταση για τη διεξαγωγή ενός κοινού 

ανοιχτού τουρνουά για όλους τους παίκτες, ερασιτέχνες και επαγγελματίες, απορρίφθηκε 

αρχικά από τις περισσότερες χώρες μέλη της ITF. Έτσι, το 1967, δημιουργήθηκαν δύο νέες 

επαγγελματικές διοργανώσεις, το Εθνικό πρωτάθλημα τένις (NTL) και το Παγκόσμιο 

Πρωτάθλημα τένις (WCT), και οι εξελίξεις που αφορούσαν εκδηλώσεις που περιλάμβαναν 

μεγάλο αριθμό παικτών, βίωσαν ιδιαίτερη επιτάχυνση. Τον Δεκέμβριο του ίδιου έτους, η 

LTA αποφάσισε να ανοίξει όλα τα εθνικά του πρωταθλήματα, συμπεριλαμβανομένου του 

Wimbledon. Αυτή η απόφαση οδήγησε την ITF να εγκρίνει το άνοιγμα σε όλους τους 

ενδιαφερόμενους 12 μεγάλων τουρνουά. Έτσι, το 1968 διοργανώθηκαν το πρώτο Open 

τουρνουά (British Hard Court), το πρώτο Open Grand Slam (Roland Garros) και το πρώτο 

Wimbledon, με το συνολικό χρηματικό έπαθλο να ανέρχεται στις 26.150 λίρες. Ο νικητής 

ήταν ο Αυστραλός Laver και η Αμερικανίδα B.J. King, οι οποίοι μοιράστηκαν £2.000 και 

£750 αντίστοιχα. Την ίδια χρονιά, νικητής του US Open ήταν ο Αμερικανός A. Arthur, ο 

πρώτος έγχρωμος πρωταθλητής στην ιστορία του αθλήματος. Την επόμενη χρονιά (1969) ο 

Laver έγινε ο πρώτος παίκτης που κέρδισε για δεύτερη φορά Grand Slam και ο πρώτος ως 
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επαγγελματίας παίκτης. Να σημειωθεί πάντως ότι τρία από τα τέσσερα μεγάλα 

πρωταθλήματα της εποχής, με εξαίρεση το Γαλλικό, διεξάγωνταν στο χορτάρι.  

Τα πρώτα χρόνια της νέας εποχής σημαδεύτηκαν από έντονο ανταγωνισμό και διαμάχες 

μεταξύ της ITF και των επαγγελματιών διοργανωτών εκδηλώσεων για τον έλεγχο των 

αθλημάτων, τα τηλεοπτικά δικαιώματα και την οικονομική χορηγία. Το Πρωτάθλημα WCT 

ξεκίνησε το 1968, το Πρωτάθλημα NTL το 1969, ενώ το πρώτο απορρόφησε το δεύτερο στα 

τέλη του 1970. Για να μειώσει τη δύναμη των NTL και WCT, ο Kramer πρότεινε μια σειρά 

Grand Prix το 1969. Η πρόταση τελικά εγκρίθηκε από την ITF το 1970, και η διοργάνωση 

ξεκίνησε την ίδια χρονιά, συμπεριλαμβανομένων 20 πρωταθλημάτων και 3 Grand Slam. Η 

μόνη εξαίρεση ήταν το Αυστραλιανό WCT, το οποίο πραγματοποίησε 21 αγώνες το 1971, με 

τους περισσότερους από τους καλύτερους παίκτες να συμμετάσχουν.  

Το 1972, κατά τη διάρκεια των πρωταθλημάτων των ΗΠΑ, ιδρύθηκε η Ένωση 

Επαγγελματιών Αντισφαίρισης (ATP) για την προστασία των συμφερόντων των παικτών και 

των προπονητών. Το 1973, η απεργία της ATP είχε τεράστια επιτυχία στο Wimbledon για 

την υποστήριξη του N. Pilic, στον οποίο επιβλήθηκαν κυρώσεις από τη Γιουγκοσλαβική 

Ομοσπονδία, καθώς δεν έπαιξε στο Davis Cup. Παράλληλα, το ATP δημιούργησε σύστημα 

κατάταξης για το τένις ανδρών. Μάλιστα, τα δύο πρώιμα αγωνιστικά γεγονότα του 

επαγγελματικού τένις συγχωνεύτηκαν το 1978 (Hambrick, 2012).  Την ίδια χρονιά, η ITF 

ανακοίνωσε τους πρώτους παγκόσμιους πρωταθλητές, M. Borg (Σουηδία) στους άνδρες και 

C. Evert (ΗΠΑ) στις γυναίκες. Το WTC έγινε ανεξάρτητο το 1982, αλλά δεν κατόρθωσε να 

πετύχει την επιτυχία της δεκαετίας του 1970. Η κυριαρχία του ανδρικού τένις παραμένει στα 

Grand Prix, τα οποία διέπονται από το Διεθνές Επαγγελματικό Συμβούλιο Αντισφαίρισης 

Ανδρών (MIPTC), αργότερα μετονομαζόμενο σε Συμβούλιο Αντισφαίρισης Ανδρών (MTC), 

αποτελούμενο από 3 εκπροσώπους από κάθε πλευρά (ITF, παίκτες και διοργανωτές 

τουρνουά) (Grönroos, 2004). 

Η τελευταία αλλαγή στις αρχές που διέπουν το επαγγελματικό τένις ανδρών συνέβη το 1990, 

όταν η ATP, δυσαρεστημένη με το MTC, δημιούργησε το ATP Tour. Από την άλλη πλευρά, 

να σημειωθεί ότι τα επαγγελματικά τουρνουά γυναικείου τένις είναι σχετικά σπάνια και πολύ 

μικρότερης διάρκειας. Τα χρηματικά έπαθλα ήταν πολύ μικρότερα, ενώ αργότερα, το 1971, 

δημιουργήθηκε μια ξεχωριστή σειρά τουρνουά που ονομάζεται Virginia Slims Tour, 

αποτελούμενη από 19 αγώνες (Pérez, 2013). Ηγέτης στην γυναικεία αντισφαίριση τότε ήταν 

η B. J. King και με πρωτοβουλία της ιδρύθηκε η Ένωση Γυναικών Αντισφαίρισης (WTA), το 

1973. Έκτοτε, η WTA ανέλαβε τη διοργάνωση επαγγελματικών γυναικείων εκδηλώσεων, με 

στόχο την ανάπτυξη του γυναικείου επαγγελματικού τένις ανεξάρτητα από τους άνδρες, με 
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ίσα χρηματικά έπαθλα για άνδρες και γυναίκες. Την ίδια χρονιά διεξήχθη στις Ηνωμένες 

Πολιτείες η «Μάχη των φύλων» με 30.472 τηλεθεατές και ζωντανή τηλεοπτική κάλυψη, με 

την 30χρονη King να νικά τον 55χρονο Ρ. Ριγκς, πρώην πρωταθλητή του Γουίμπλεντον και 

του Αμερικανικού πρωταθλήματος με, 6-4, 6-3, 6-3, για να βοηθήσει στην προώθηση των 

ίσων δικαιωμάτων για το άθλημα και τους παίκτες. Τέλος, να σημειωθεί ότι αν και οι 

Ηνωμένες Πολιτείες έγιναν το πρώτο Grand Slam από το 1973 που προσφέρει ίσα χρηματικά 

έπαθλα για άνδρες και γυναίκες, αυτή η απαίτηση εκπληρώθηκε το 2007 όταν η Γαλλία και 

το Wimbledon πρόσφεραν ίσα χρηματικά έπαθλα για άνδρες και γυναίκες (Ruihley et al., 

2010). 

 

 

 

 

 

 

3.3 Διεθνής αθλητικές εκδηλώσεις 
 

Σύμφωνα με την ιστορία του τένις, ο όρος Grand Slam χρησιμοποιείται για να 

αντιπροσωπεύσει όλα τα μεγάλα τουρνουά τένις. Τα τέσσερα κύρια τουρνουά είναι:  

● Australian Open  

● French Open  

● Wimbledon  

● US Open  

Ουσιαστικά, ο όρος «Grand Slam» σημαίνει κάτι μεγάλο. Στο τένις, αυτό σημαίνει ότι ο 

αθλητής κερδίζει όλα τα μεγάλα γεγονότα της χρονιάς, δηλαδή και τα 4 προαναφερθέντα 

τουρνουά. Οι παίκτες που ολοκλήρωσαν το Grand Slam ήταν οι Don Budge, Rod Laver, 

SteffiGraf, Maureen Connolly και Margaret Court, που κατόρθωσαν να κερδίσουν τα μεγάλα 

τουρνουά μέσα στην ίδια χρονιά. Στην περίπτωση που έχουν κερδίσει τουλάχιστον ένα από 

αυτά τα γεγονότα στην καριέρα τους, αυτό ονομάζεται γκραν σλαμ καριέρας. Οι παίκτεςπου 

τα έχουν ολοκληρώσει την καριέρα τους είναι οι Jonas Dovitz, Rafael Nadal και Agassi 

Andre, Federer Roger. 

 

Australian Open  
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Το Australian Open παίζεται κάθε χρόνο στην Αυστραλία υπό την αιγίδα του Tennis 

Association of Australia, πρώην Lawn Tennis Association of Australia (LTAA), με τον 

πρώτο αγώνα να παίζεται στο Melbourne Cricket Ground το 1905. Σήμερα, οι εγκατάστασεις 

είναι γνωστές ως Albert Reserve Tennis Center. Η διοργάνωση ήταν αρχικά γνωστή ως 

Πρωτάθλημα Αυστραλασίας, στη συνέχεια Αυστραλιανό Πρωτάθλημα το 1927 και τέλος 

Αυστραλιανό Όπεν το 1969. Σε αντίθεση με τα άλλα τρία Grand Slam, που άνοιξαν το 1968, 

το Australian Open άνοιξε για επαγγελματίες το 1969. 

 

French Open  

 

Το Roland-Garros ή αλλιώς το French Open (από το 1968) είναι ένα ετήσιο τουρνουά τένις 

που διεξάγεται στο Παρίσι. Η διοργάνωση διεξάγεται από το 1891 και για πρώτη φορά από 

το 1925 επιτρέπεται η συμμετοχή ξένων παικτών. Το Γαλλικό Όπεν διεξάγεται κάθε χρόνο 

από τα τέλη Μαΐου έως τις αρχές Ιουνίου στο στάδιο Roland-Garros στο Παρίσι. Είναι το 

δεύτερο από τα τέσσερα ετήσια Grand Slam μετά το Australian Open, ενώ ακολουθούν το 

Wimbledon και το US Open. Η επιφάνεια του γηπέδου είναι χωμάτινη. Το όνομα του 

τουρνουά προέρχεται από τον Γάλλο πιλότο Ρολάν Γκαρός του Πρώτου Παγκοσμίου 

Πολέμου. Το ετήσιο τουρνουά προσελκύει πολύ κόσμο καθώς και μερικούς από τους πιο 

διάσημους τενίστες. Το χρηματικό έπαθλο για την κατάκτηση του Ρολάν Γκαρός είναι 1,5 

εκατ. ευρώ τόσο για τους άνδρες όσο και για τις γυναίκες. 

 

Wimbledon  

 

Το Wimbledon Tennis Championships, γνωστό και ως Wimbledon, είναι το παλαιότερο και 

πιο γνωστό τουρνουά τένις. Ξεκινά στα τέλη Ιουνίου και τελειώνει τον Ιούλιο. Η εκδήλωση 

πραγματοποιείται στο All England Lawn Tennis and Croquet Club στο Wimbledon της 

Αγγλίας. 

 

US Open  

 

Το US Open ήταν ένα από τα μόλις τέσσερα γκραν σλαμ τένις που διεξήχθησαν στις 

Ηνωμένες Πολιτείες από την Ένωση Αντισφαίρισης των Ηνωμένων Πολιτειών (USTA). Το 

US Open είναι μια εξέλιξη του τελευταίου Εθνικού Πρωταθλήματος των ΗΠΑ, που 
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πραγματοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1881. Το 1968 απέκτησε τα χαρακτηριστικά του 

Ανοιχτού Πρωταθλήματος, δηλαδή επέτρεψε σε επαγγελματίες και ερασιτέχνες να 

συμμετάσχουν σε κοινή διοργάνωση. Ο διαγωνισμός διαρκεί δύο εβδομάδες από τα τέλη 

Αυγούστου έως τις αρχές Σεπτεμβρίου. Από το 1978, το US Open παίζεται στο ακρυλικό 

γήπεδο στο USTA Billy Jean King National Tennis Center στη Νέα Υόρκη και περιλαμβάνει 

5 μεγάλα πρωταθλήματα, μονό ανδρών και γυναικών, διπλό ανδρών και γυναικών και μικτό 

διπλό, καθώς και μερικά ατομικά πρωταθλήματα. 

 

3.4 Η αντισφαίριση ως μορφή αθλητικού τουρισμού 
 

Ο αθλητικός τουρισμός ως έννοια δημιουργήθηκε για να προσδιορίσει τις ανάγκες των 

ανθρώπων για σωματική και ψυχική υγεία. Με τα χρόνια η υπόθεση του αθλητικού 

τουρισμού έχει πέσει στον βωμό της εμπορευματοποίησης, κάτι που έχει συμβεί σχεδόν σε 

όλες τις περιπτώσεις. Το τένις είναι μέρος του αθλητικού τουρισμού, συνδέεται με ένα 

συγκεκριμένο άθλημα, έχοντας μια ιδιαίτερη μορφή. Η ανάπτυξη του τένις είναι μια 

περίεργη μορφή, καθώς μπορεί να είναι το μόνο άθλημα που ξεκίνησε αποκλειστικά για τους 

πλούσιους, αλλά με την πάροδο των αιώνων έγινε προσιτό ακόμη και στις μικρότερες 

αστικές τάξεις (Grönroos, 2004). 

Το τένις είναι δημοφιλές εδώ και πολλά χρόνια σε χώρες με αρκετά ανεπτυγμένο αθλητικό 

τουρισμό. Τέτοιες περιπτώσεις είναι η Γερμανία, το Ηνωμένο Βασίλειο, οι ΗΠΑ και πολλές 

άλλες χώρες. Το επίπεδο του αθλητισμού σε αυτές τις χώρες είναι πολύ υψηλό λόγω των 

ευνοϊκών συνθηκών και των σωστών και κατάλληλων επενδύσεων που γίνονται. Οι 

επενδύσεις που πραγματοποιούνται, χρηματοοικονομικές ή μη, δεν γίνονται απαραίτητα από 

τις αρμόδιες αρχές αλλά και από απλούς πολίτες της κοινωνίας. Είναι σαφές ότι κάθε χώρα 

και κάθε κοινωνία έχει διαφορετική οικονομική κατάσταση και σε περιπτώσεις που η 

οικονομική κατάσταση δεν είναι σημαντική, οι ενέργειες των αρμόδιων φορέων και των 

απλών πολιτών θα πρέπει να σχεδιάζονται πιο προσεκτικά και με βέλτιστο τρόπο (Tham et 

al, 2013). 

Τα πρώτα χρόνια της ύπαρξής του το τένις δεν απέκτησε ιδιαίτερη σημασία γιατί 

θεωρούνταν απλώς μια άλλη μορφή άσκησης. Με την πάροδο των ετών αυτή η άποψη έχει 

συχνά αναθεωρηθεί. Με την απόκτηση μακροπρόθεσμων οικονομικών κερδών ξεκινούν 

σταδιακά οι αθλητικές ομάδες τένις. Καθώς το άθλημα προστέθηκε στο πανεπιστημιακό 

κλάδο, οι άνθρωποι σταδιακά ασχολήθηκαν με το άθλημα από πολύ νωρίς. Δεν είναι τυχαίο 
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ότι η  Γυμναστική Ακαδημία άρχισε να προσφέρει ευκαιρίες για αποφοίτηση ως δάσκαλος 

τένις, αποτελώντας αποφασιστική κίνηση και δημιουργώντας κλίμα ευφορίας και ενδιαφέρον 

για την αντιμετώπισή του τένις. Στις μέρες μας, το τένις γνωρίζει μεγάλη ανάπτυξη με τα 

τέσσερα μεγάλα Grand Slam να αποτελούν πόλο έλξης εκατομμυρίων τουριστών κάθε 

χρόνο. Έτσι, οι περιπτώσεις των τεσσάρων χωρών που φιλοξενούν τα αντίστοιχα τουρνουά 

(Αμερική, Γαλλία, Αγγλία, Αυστραλία) έχουν αναπτύξει τις κατάλληλες υποδομές τόσο για 

την διεξαγωγή των τουρνουά όσο και για την φιλοξενία του μεγάλου πλήθους τουριστών που 

υποδέχονται κατά τις ημέρες του τουρνουά. Είναι γεγονός ότι ο αθλητικός τουρισμός που 

βασίζεται στο τένις βαίνει αυξανόμενος με τις προοπτικές να είναι θετικές για το μέλλον.  

Αξίζει να σημειωθεί ότι ο αθλητικός τουρισμός που στηρίζεται στο τένις έχει ως σύμμαχο 

την τεχνολογία και ειδικότερα το εξειδικευμένο social media marketing που εφαρμόζουν τα 

τέσσερα μεγάλα Grand Slam. Με την ενεργό παρουσία των τεσσάρων τουρνουά σε όλα τα 

κοινωνικά δίκτυα, επιτυγχάνεται η προώθηση του αθλητικού προϊόντος και εντείνεται το 

ενδιαφέρον των απανταχού φιλάθλων του τένις.  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο : SOCIAL MEDIA ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

4.1 Ορισμοί 
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Ο πολλαπλασιασμός και η χρήση των social media σε κάθε μορφή της ανθρώπινης 

καθημερινής ζωής θεωρείται πλέον δεδομένη. Αναμφισβήτητα, η επαγγελματική, η 

κοινωνική ζωή και η ψυχαγωγία περιστρέφονται σε μεγάλο βαθμό, αν όχι εξ ολοκλήρου, 

γύρω από αυτή την τεχνολογική επιτυχία. Χαρακτηριστικά, σύμφωνα με τη Statista, ο 

αριθμός των ανθρώπων που χρησιμοποιούν τα social media παγκοσμίως από τα 2,9 

δισεκατομμύρια το 2018, ξεπέρασε τα 3 δισεκατομμύρια το 2021. («Αριθμός χρηστών μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης παγκοσμίως, 2010-2021», χωρίς ημερομηνία). 

 
Διάγραμμα 1: Αριθμός χρηστών μέσων κοινωνικής δικτύωσης σε δισεκατομμύρια Πηγή: Statista 

 

Οι Buhalis, D., & Mamalakis, E. (2015), συνδέουν τα social media με την ανάπτυξη του Web 

2.0. Οι Constantinides & Fountain (2008) παρέχουν έναν ολοκληρωμένο ορισμό του Web 2.0 

ως ένα σύνολο εφαρμογών Ιστού ανοιχτού κώδικα, διαδραστικών και ελεγχόμενων από τον 

χρήστη που ενισχύουν την εμπειρία και τη γνώση του χρήστη σε επιχειρήσεις και 

κοινωνικούς φορείς. Επιπλέον, οι εφαρμογές Web 2.0 υποστηρίζουν τη δημιουργία άτυπων 

δικτύων χρηστών που διευκολύνουν τη ροή ιδεών και γνώσης, επιτρέποντας την 

αποτελεσματική παραγωγή, διάδοση, ανταλλαγή και επεξεργασία ή επαναπροσδιορισμό του 

πληροφοριακού περιεχομένου (Constantinides & Fountain, 2008). Με βάση αυτή την έννοια 

, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ορίζονται ως "διάφορες μορφές περιεχομένου πολυμέσων 

που είναι διαθέσιμες στο κοινό και δημιουργούνται από τους τελικούς χρήστες.  Έτσι, τα 
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μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα σύνολο διαδικτυακών εφαρμογών που έχουν ως βάση 

το Web 2.0 και επιτρέπουν τη δημιουργία και την ανταλλαγή περιεχομένου που 

δημιουργείται από τους χρήστες" (Buhalis & Mamalakis, 2015). 

Οι Teng et al (2017) ορίζουν τα social media ως μια νέα τεχνολογία μέσων που προωθεί την 

αλληλεπίδραση και τη δημιουργία, διευκολύνοντας έτσι την ανάπτυξη και την ανταλλαγή 

περιεχομένου και πληροφοριών που δημιουργούνται μεταξύ οργανισμών (ομάδες, 

διοικήσεις, υπηρεσίες και ομάδες πληροφοριών) και μεμονωμένα άτομα (καταναλωτές, 

αθλητές, δημοσιογράφοι). Στο σημείο αυτό, σημαντικό είναι να παρατεθούν και οι ορισμοί 

που αφορούν στους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, διαφοροποιώντας καλύτερα τις δύο 

έννοιες.  Έτσι, ο  ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης (SNS) αφορά σε μια διαδικτυακή 

υπηρεσία που επιτρέπει σε άτομα να δημιουργούν δημόσια ή ημιδημόσια προφίλ σε 

περιορισμένα συστήματα για να χτίσουν κάποιο είδος σχέσης (φιλική, επαγγελματική, κ.λπ.), 

να προβάλουν τους δικούς τους καταλόγους και επίσης να ελέγξουν καταλόγους που έχουν 

φτιαχτεί από άλλους χρήστες στο ίδιο σύστημα (Phua, 2012). 

 

4.2. Χρησιμότητα των social media 
 

Οι λόγοι για τους οποίους οι εταιρείες και οι οργανισμοί κάνουν χρήση των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης ποικίλλουν ανάλογα με τους στόχους που επιδιώκει να φτάσει κάθε 

οργανισμός. Ωστόσο, έχει γίνει σαφές τα τελευταία χρόνια ότι η χρήση των social media από 

τις επιχειρήσεις αυξάνεται. Έτσι σύμφωνα με τη Statista ("U.S. Social Media Marketing 

Platforms 2018 l Statistics"), η χρήση των social media από εταιρείες των ΗΠΑ ανήλθε 

συνολικά στο 89,9% το 2018 (Passarin, 2018).  

Οι Barger και Labrecque (2013) κάνουν διάκριση μεταξύ μακροπρόθεσμων και 

βραχυπρόθεσμων σκοπών χρήσης. Από τους  τρεις βασικούς βραχυπρόθεσμους στόχους, ο 

κύριος στόχος είναι η κερδοφορία. Επομένως, οι τρεις βραχυπρόθεσμοι στόχοι 

περιλαμβάνουν τα ακόλουθα (Bruns & Stieglitz, 2013):  

 

● Προσέλκυση της προσοχής των πιθανών πελατών: Έχει παρατηρηθεί ότι όλο και 

περισσότεροι καταναλωτές στρέφονται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για συστάσεις 

προϊόντων και υπηρεσιών (Grönroos, 2004). Οι εταιρείες μπορούν να επωφεληθούν από 

αυτό τοποθετώντας το όνομά τους στη λίστα εταιρειών από τις οποίες σκοπεύουν να 

αγοράσουν οι καταναλωτές. Για παράδειγμα, μια εταιρεία που πουλά προϊόντα 
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καθαρισμού θα μπορούσε να αναζητήσει στο Twitter τον όρο "προϊόντα καθαρισμού" 

και αν δει κάποιον να δημοσιεύει ένα παρόμοιο tweet αναζητώντας προτάσεις 

καταστημάτων που πωλούν το προϊόν που θέλει, θα μπορούσε να προωθήσει τον 

εταιρικό σύνδεσμο (Qazi et al, 2010). 

 

● Υποκίνηση της ανάγκης για αγορές: Δεν αποτελεί έκπληξη το γεγονός ότι η κύρια 

χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης από τους εμπόρους είναι η προώθηση των 

προϊόντων τους. Με τη βοήθεια του Διαδικτύου, μερικές από τις πιο συχνά 

χρησιμοποιούμενες μορφές προώθησης προϊόντων σήμερα περιλαμβάνουν εκπτωτικά 

κουπόνια, εκπτωτικούς κωδικούς, διαγωνισμούς, λοταρίες και παιχνίδια. Τα Starbucks, 

για παράδειγμα, συχνά ανακοινώνουν εκπτώσεις σε νέα ποτά καφέ στο Facebook και 

στο Twitter για να ενθαρρύνουν τους θαυμαστές να δοκιμάσουν το νέο ρόφημα (Bruns 

& Stieglitz, 2013). 

 

● Ενθάρρυνση επαναγοράς: Εκτός από τις ενθαρρυντικές δοκιμές, οι διαδικτυακές 

προσφορές της εταιρείας έχουν θετικό αντίκτυπο στην ενθάρρυνση 

επαναλαμβανόμενων αγορών από τους καταναλωτές. Η Amazon, για παράδειγμα, 

προσφέρει συχνά στους χρήστες εκπτωτικούς κωδικούς για περιορισμένο χρονικό 

διάστημα στο Facebook και στο Twitter. Φυσικά, οι προωθητικές ενέργειες προϊόντων 

δεν είναι πάντα απαραίτητες. Για παράδειγμα, το Panera Bread βασίζεται στην 

προσθήκη νέων στοιχείων στο μενού, τα οποία δημοσιεύονται στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για να προσελκύσουν τους πελάτες πίσω στα εστιατόρια της εταιρείας 

(Buhalis & Mamalakis, 2015). Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν επίσης να 

χρησιμεύσουν ως κανάλι για να ενθαρρύνουν τους χρήστες να εγγραφούν σε 

προγράμματα αφοσίωσης (Barger & Labrecque, 2013). 

 

Οι μακροπρόθεσμοι στόχοι αφορούν λιγότερο τη δημιουργία κερδών και εσόδων και 

περισσότερο την επίτευξη της αναγνώρισης της επωνυμίας και τη δημιουργία σχέσεων με το 

καταναλωτικό κοινό. Έτσι, οι τέσσερις μακροπρόθεσμοι στόχοι της χρήσης των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είναι (Hutchins, 2011):  

● Ικανοποίηση πελατών:Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν στις εταιρείες 

πολλούς τρόπους για να εξασφαλίσουν την ικανοποίηση των πελατών (Qazi et al, 

2010). Πρώτον, είναι πολύ σημαντικό οι δυσαρεστημένοι πελάτες να μπορούν να 

επικοινωνήσουν απευθείας με την εταιρεία για να εκφράσουν τυχόν δυσαρέσκεια, 
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επειδή οι δυσαρεστημένοι πελάτες είναι λιγότερο πιθανό να μεταφέρουν τη 

δυσαρέσκειά τους σε άλλους πελάτες, εάν αντιμετωπιστούν έγκαιρα και 

αποτελεσματικά. (Barger και Labreck, 2013). Δεύτερον, οι δυσαρεστημένοι πελάτες 

μπορούν να δημοσιεύουν περιεχόμενο στα προφίλ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

της εταιρείας, και παρόλο που αυτό δεν είναι απολύτως επιθυμητό, τουλάχιστον η 

εταιρεία αποκτά την ευκαιρία να βρει αυτές τις αναρτήσεις και να διορθώσει το 

πρόβλημα πριν το ανακαλύψουν πολλοί πελάτες. Τρίτον, οι εταιρείες μπορούν να 

βελτιώσουν την ικανοποίηση των πελατών παρέχοντας τεχνική υποστήριξη μέσω των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Pérez, 2013). 

 

● Δημιουργία Γνώσης: Ένας από τους λόγους χρήσης των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι η κοινή χρήση περιεχομένου. Ως εκ τούτου, τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης θεωρούνται εξαιρετικά στη διάδοση πληροφοριών (Παπαδάκης, 2016). 

Όταν ένα μήνυμα κοινοποιείται και προσεγγίζει πολλά άτομα σε σχετικά σύντομο 

χρονικό διάστημα, γίνεται "viral" και επιτρέπει σε εκατομμύρια ανθρώπους να 

γνωρίζουν τόσο το ίδιο το μήνυμα όσο και ποιος το δημιούργησε (Lim et al, 2015). 

 

● Δημιουργία σχέσεων: Οι επωνυμίες στοχεύουν να οικοδομήσουν σχέσεις με τους 

πελάτες για να κερδίσουν την εμπιστοσύνη και τα θετικά σχόλιά τους. Καθώς οι 

σχέσεις μάρκας αναπτύσσονται μετά από πολλές θετικές αλληλεπιδράσεις μεταξύ 

των πελατών και της εταιρείας, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να προσπαθήσουν να 

δημιουργήσουν όσο το δυνατόν περισσότερες θετικές συνδέσεις με τους 

πελάτες(Tham et al, 2013). 

 

● Δημιουργία και διατήρηση κοινότητας:Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν 

σε εταιρείες και οργανισμούς να δημιουργήσουν μια κοινότητα ακολούθων που δεν 

επικοινωνούν μόνο με την εταιρεία, αλλά και μεταξύ τους (Pérez, 2013). Αυτές οι 

κοινότητες είναι σημαντικές για την εταιρεία επειδή εκτελούν σημαντικές λειτουργίες 

όπως η ανταλλαγή πληροφοριών και η διατήρηση της ιστορίας και της κουλτούρας 

της επωνυμίας, αυξάνοντας έτσι την πιστότητα των μελών της κοινότητας στην 

εταιρεία (Παπαδάκης, 2016). Συγκεκριμένα, παράγει επίσης έσοδα από τα μέλη της 

κοινότητας, συμπεριλαμβανομένων των ηλεκτρονικών αγορών και καταστημάτων, 
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ενώ λειτουργεί και ως «δεξαμενή» για ιδέες μάρκετινγκ και έρευνα. (Barger & 

Labrecque, 2013). 

 

4.3 O ρόλος των social media στο σύγχρονο μάρκετινγκ 
 

Με την ανάπτυξη των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρείες αναγκάζονται να 

αναπτύξουν διάφορες στρατηγικές με σκοπό την ενίσχυση της επικοινωνίας με τους πελάτες 

και την απώτερη δημιουργία κερδών, με βάση συγκεκριμένα διαδικτυακά εργαλεία (Lim et 

al., 2015). Αξίζει να σημειωθεί ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης διαδραματίζουν 

σημαντικό ρόλο στη στρατηγική μάρκετινγκ που καλείται να δημιουργήσει κάθε εταιρεία, 

γεγονός που διαφέρει σημαντικά από τον ρόλο που διαδραματίζουν οι παραδοσιακές 

πρακτικές μάρκετινγκ (Ασημακόπουλος, 1997).Πιο συγκεκριμένα, τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης διευκολύνουν και ενθαρρύνουν στρατηγικές επικοινωνίας που χαρακτηρίζονται 

από χαμηλό κόστος και ευνοούν την αλληλεπίδραση των χρηστών, τη συνεργασία και τη 

συνδημιουργία. Ταυτόχρονα, ενσωματώνουν κανάλια επικοινωνίας και διανομής των 

υπηρεσιών και προϊόντων, προσφέρουν ευκαιρίες και δυνατότητες εξατομίκευσης στα 

παρεχόμενα είδη και, ίσως το πιο σημαντικό, αυξάνουν την ταχύτητα με την οποία οι 

καταναλωτές λαμβάνουν πληροφορίες και οι εταιρείες, αντίστοιχα, την ανατροφοδότηση που 

χρειάζονται, προκειμένου να βελτιώσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Ως εκ τούτου, 

το μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Social Media marketing) ορίζεται ως μια 

συνομιλία, η οποία ξεκινά συνήθως από καταναλωτές ή επιχειρήσεις και κυκλοφορεί μεταξύ 

των εμπλεκόμενων μερών για τη διευκόλυνση της ανταλλαγής ορισμένων διαφημιστικών 

μηνυμάτων ή εμπειριών χρηστών (Tham et al, 2013). Επιπλέον, ένας άλλος ορισμός του 

μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι: "Το μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι μια αμφίδρομη επικοινωνία που βασίζεται στην ενεργό συμμετοχή των 

καταναλωτών, σε αντίθεση με τις παραδοσιακές μεθόδους μάρκετινγκ, κατά τις οποίες οι 

καταναλωτές είναι παθητικοί αποδέκτες μηνυμάτων" (Ruihley et al, 2010). Ουσιαστικά, 

αφορά περισσότερο τις εταιρείες που επιλέγουν μάρκετινγκ σχέσεων για «σύνδεση» με το 

καταναλωτικό κοινό αντί για «προσπάθεια πώλησης» (Γαργαλιάνος, 2001). 

 

4.4 Τακτικές μάρκετινγκ στα social media 
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Προκειμένου να έχει θετικά αποτελέσματα, η στρατηγική μάρκετινγκ λειτουργεί βοηθώντας 

τους καταναλωτές να καλύψουν τις ανάγκες τους μέσω της επικοινωνίας στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (Mihai, 2015). Επομένως, οι πρακτικές που χρησιμοποιεί το 

μάρκετινγκ βασίζονται σε διάφορες μορφές ικανοποίησης αναγκών, οι οποίες μπορούν να 

εκδηλωθούν ως οικοδόμηση σχέσεων, προώθηση της αυτοπροβολής και της αυτοεκτίμησης 

ή εύρεση λύσεων σε προβλήματα των καταναλωτών (Alalwan et al., 2017). Σε αυτό το 

πλαίσιο, πολλές από τις τεχνικές που συζητούνται παρακάτω παρουσιάζουν ομοιότητες με τη 

χρησιμότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης που συζητήθηκε προηγουμένως. 

Συγκεκριμένα: 

 

• Δόμηση σχέσεων 

 

Η οικοδόμηση σχέσεων μεταξύ των εταιρειών και των καταναλωτών είναι ίσως η πιο 

σημαντική τεχνική μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Οι βασικές ανάγκες 

του καταναλωτή που καλύπτει η οικοδόμηση μιας σχέσης είναι η αίσθηση εγγύτητας με 

την εταιρεία και η αίσθηση αυτοεκτίμησης.Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν τη 

δυνατότητα να συνδράμουν ενισχύοντας υπάρχουσες σχέσεις ή χτίζοντας νέες. Υπάρχουν 

δύο βασικές προϋποθέσεις για να γίνει αυτό, ώστε οι χρήστες να μην αισθάνονται ότι η 

ζωή τους διαταράσσεται. Το πρώτο στοιχείο έχει να κάνει με τη βοήθεια που παρέχει η 

εταιρεία στην αυτοπροβολή του πελάτη μέσω της παροχής ενός προϊόντος ή μιας 

υπηρεσίας. Η αυτοπροβολή είναι ένα σημαντικό μέρος της οικοδόμησης μιας σχέσης, 

καθώς ο πελάτης τη χρησιμοποιεί για να αναδείξει τις προτιμήσεις, τις απόψεις και τα 

ενδιαφέροντά του. Αυτό βοηθά μεμονωμένους χρήστες των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

να χτίσουν σχέσεις με τους γύρω τους. Στο Facebook, για παράδειγμα, συνδέουν τους 

χρήστες που δηλώνουν «μου αρέσει» στην Apple, με κάτι μοντέρνο, πιθανώς ανώτερης 

κοινωνικής τάξης, και συχνά με την καλλιτεχνική εικόνα που χαρίζεται στο brand της 

εταιρείας. 

Το δεύτερο στοιχείο που κάνει επιτυχημένες τις καμπάνιες μάρκετινγκ που βασίζονται σε 

σχέσεις είναι η δημιουργία σχέσεων μέσω αμοιβαία επωφελών αλληλεπιδράσεων. Αυτός 

ο στόχος μπορεί να επιτευχθεί μέσω δραστηριοτήτων που ενθαρρύνουν τους ανθρώπους 

να συνδέονται και να αλληλεπιδρούν μεταξύ τους. Για παράδειγμα, η ενθάρρυνση των 

χρηστών να μοιράζονται κουπόνια με φίλους δίνει στους χρήστες την ευκαιρία να 

εκφράσουν την ανησυχία τους ο ένας για τον άλλον για την επίτευξη των διαφημιστικών 
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στόχων της εταιρείας. Γνωστό επίσης είναι το παράδειγμα του παιχνιδιού Candy Crush 

όπου οι χρήστες χρειάζονται συχνά τη βοήθεια ενός φίλου για να κερδίσουν κάτι από το 

παιχνίδι. Γενικά, όσο περισσότερο μια εταιρεία είναι σε θέση να οικοδομήσει 

κοινωνικούς και συναισθηματικούς δεσμούς μεταξύ της ίδιας και των πελατών της, τόσο 

πιο σταθερή θα είναι η σχέση της με αυτούς τους πελάτες (Qazi et al, 2018). 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης θεωρούνται πλέον ένα πολύ σημαντικό εργαλείο που 

μπορεί να παίξει βασικό ρόλο στη διατήρηση και διαχείριση των σχέσεων. με τους 

πελάτες, δημιουργώντας την καλύτερη εμπειρία για αυτούς. Αυξάνοντας την συχνότητα 

με την οποία το περιεχόμενο δημοσιεύεται και μοιράζεται με τους πελάτες μέσω των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι επιχειρήσεις μπορούν καλύτερα να δικτυωθούν και να 

ανεβάσουν το επίπεδο αλληλεπίδρασης και σύνδεσης με τους πελάτες τους. 

 

• Αξιοποίηση της δύναμης που μπορεί να έχει μια διασημότητα(αθλητές, 

τραγουδιστές, ηθοποιοί, κ.λπ.) 

 

Αυτός ο τύπος μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης βασίζεται σε μεγάλο βαθμό στη 

«χρήση» της δημοφιλίας των διασημοτήτων. Έρευνες δείχνουν ότι 9 από τους 10 πιο 

δημοφιλείς λογαριασμούς Twitter ανήκουν σε διασημότητες με περισσότερους από 20 

εκατομμύρια ακόλουθους, αριθμός αφάνταστα μεγάλος για εφημερίδα ή περιοδικό. 

Επομένως, η στρατηγική προώθησης προϊόντων είναι αφορά στην αξιοποίηση της 

δύναμης και της επιρροής που έχουν τέτοια άτομα. Το παραπάνω μπορεί να επιτευχθεί με 

δύο τρόπους: Ο πρώτος τρόπος αφορά την χρήση στην καθημερινή ζωή της υπηρεσίας ή 

του προϊόντος από την διασημότητα. Με αυτό τον τρόπο, η εμπειρία από την χρήση του 

προϊόντοςή τηςυπηρεσίας μοιράζεται με τους ακολούθους της διασημότητας. Ο δεύτερος 

τρόπος για να αξιοποιηθεί η δύναμη των διασημοτήτων είναι μέσω των χορηγούμενων 

ποστ, όπου οι διασημότητες πληρώνονται για να προωθήσουν τη χρήση των προϊόντων 

και να τα προωθήσουν μέσω των ποστ. Αυτή η μέθοδος είναι πολύ διαδεδομένη στο 

Instagram τα τελευταία χρόνια (Παπαδάκης, 2016). 

 

 

 

 

• Social Media συνεργασίας 
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Τα συνεργατικά μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους χρήστες να αποφασίσουν 

τι θέλουν να δουν, με ποιον να αλληλοεπιδράσουν και να κατηγοριοποιήσουν τα 

ενδιαφέροντα και τις ομάδες ανθρώπων με τις οποίες αλληλοεπιδρούν. Η συνεργασία στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης καλύπτει τρεις ανθρώπινες ανάγκες: την ανεξαρτησία, την 

ικανότητα και την αυτοεκτίμηση. Έτσι, μια επιτυχημένη στρατηγική μάρκετινγκ σε 

αυτόν τον τύπο μέσων κοινωνικής δικτύωσης απαιτεί τρία στοιχεία. Το πρώτο είναι να 

παρουσιαστεί το προϊόν με τρόπο που οι καταναλωτές πιστεύουν ότι λύνει ένα 

πρόβλημα. Το δεύτερο στοιχείο έχει να κάνει με την σχετικότητα του ζητήματος, δηλαδή 

το περιεχόμενο της διαφήμισης θα πρέπει να σχετίζεται άμεσα με το θέμα που 

συζητείται. Τέλος, το τρίτο στοιχείο έχει να κάνει με το λεγόμενο «συλλογικό καλό». 

Έτσι, στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι χρήστες συχνά ζητούν συμβουλές και κάνουν 

ερωτήσεις για διάφορα θέματα. Οι επαγγελματίες που παρέχουν τέτοιες υπηρεσίες 

χτίζουν την παρουσία τους σε τέτοια μέσα κοινωνικής δικτύωσης όχι μόνο για να 

εκφράσουν το ενδιαφέρον τους, αλλά με αυτόν τον τρόπο μπορούν να προσεγγίσουν 

νέους πελάτες. 

 

• Δημιουργικότητα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

 

Αυτός ο τύπος μέσων κοινωνικής δικτύωσης αντιμετωπίζει την ανάγκη των ατόμων να 

επιδείξουν τις δεξιότητές τους και την αυτοπραγμάτωση τους, καθώς τα άτομα 

επιδεικνύουν τα ταλέντα και τις ικανότητες που μπορεί να έχουν και κερδίζουν την 

αναγνώριση που χρειάζονται από τους διαδικτυακούς ακολούθους τους. Εξίσου 

σημαντικό είανι το γεγονός ότι αυτά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν στους 

χρήστες διασκέδαση μέσω της χρήσης πολυμέσων και ειδικότερα εικόνων. Έτσι, ένας 

τρόπος για να προωθηθείένα προϊόνσε τέτοια μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι να 

διευρυνθεί η αισθητική της διαφήμισής σας. Υπάρχουν δύο τρόποι για να επιτευχθεί το 

παραπάνω: Ο πρώτος αφορά σε συνεργασία με άλλες μάρκες και εταιρείες ούτως ώστε 

να δημιουργηθούν σύνθετες προσφορές. Ο δεύτεροςαφορά στην διερεύνηση της 

δυνατότητας που έχουν οι εταιρείες να διαφημίσουν τα προϊόντα τους σε δημιουργικά 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης, κάτι που μπορεί να μην έχει ανακαλύψει ακόμη. Με τη 

συνεχή βελτίωση της τεχνολογίας αναγνώρισης εικόνων και των λέξεων-κλειδιών, 

δημιουργούνται τεράστιες δυνατότητες σε αυτόν τον τομέα. 
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Εκτός από τις τεχνικές που αναφέρθηκαν παραπάνω, δεν μπορεί να αγνοηθεί η σημασία της 

τεχνικής «wordofmouth», δηλαδή η διάδοση της φήμης της εταιρίας από στόμα σε στόμα, 

έχοντας τόσο θετικές όσο και αρνητικές επιπτώσεις. Χρησιμοποιώντας τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, οι πελάτες έχουν την ευκαιρία να διαφημίσουν την εμπειρία τους με την εταιρεία 

σε άλλους καταναλωτές. Σαν συμπέρασμα, η διάδοση από στόμα σε στόμα με τη χρήση 

ηλεκτρονικών μέσων δείχνει να επηρεάζει σε μεγαλύτερο βαθμό τους ανθρώπους καθώς με 

αυτόν τον τρόπο δύνανται να προσεγγιστούν περισσότεροι άνθρωποι.Τέλος, μερικά από τα 

πιο σημαντικά στοιχεία που βοηθούν τις εταιρείες να εμπορεύονται προϊόντα ή υπηρεσίες 

διαμέσου των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι, πρώτα και κύρια, η χρήση τους 

οπουδήποτε και η άμεση επικοινωνία με τους πελάτες οποτεδήποτε και οπουδήποτε. 

Επιπλέον, οι εταιρείες έχουν την ευκαιρία να προσκαλέσουν τους ίδιους τους καταναλωτές 

σε καμπάνιες μάρκετινγκ μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, με χαρακτηριστικό 

παράδειγμα τη νέα δυνατότητα του Facebook που δίνει στους χρήστες την επιλογή να 

τοποθετήσουν ένα πλαίσιο με ένα μήνυμα γύρω από την φωτογραφία του προφίλ τους, κάτι 

που μπορούν πολλές εταιρίες να εκμεταλλευτούν με την προώθηση του δικού τους 

μηνύματος. Επιπλέον, χάρη στις δυνατότητες που προσφέρουν τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, οι εταιρείες δεν χρειάζεται πλέον να περιμένουν για να λάβουν σχόλια πελατών 

από έρευνες, αλλά μπορούν ταυτόχρονα να δουν τις προτιμήσεις των καταναλωτών από τα 

σχόλια που κάνουν στις αναρτήσεις. Τέλος, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στις 

εταιρείες να επικοινωνούν με τους πελάτες μέσω των καναλιών επικοινωνίας που προτιμούν. 

Οι εταιρείες πλέον πηγαίνουν στους πελάτες, όχι το αντίστροφο, και περιμένουν να τους 

ακούσουν και να τους προσφέρουν προστιθέμενη αξία. 

 

4.5 Social media marketing και αναγνωρισιμότητα στην μάρκα 
 

Η αναγνωρισιμότητα επωνυμίας αναφέρεται στην ικανότητα των πιθανών αγοραστών να 

αναγνωρίζουν ή να θυμούνται ότι μια επωνυμία είναι μέλος μιας συγκεκριμένης κατηγορίας 

προϊόντων. Η αναγνώριση της επωνυμίας είναι το πρώτο βήμα στη δέσμευση ενός 

καταναλωτή σε μια εταιρεία και είναι αδιαχώριστη από την αφοσίωση στην επωνυμία. Από 

την άλλη πλευρά, η αφοσίωση στην επωνυμία είναι μια σταθερή δέσμευση για την 

επαναγορά ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας από μια συγκεκριμένη εταιρεία. Να σημειωθεί 

ότι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης δίνουν την ευκαιρία στους διαφημιστές να δουν ποιες 
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σελίδες αναδεικνύουν τους πιο πιστούς καταναλωτές, καθώς και να αλληλεπιδράσουν με 

άλλους καταναλωτές μέσω των σχολίων που κάνουν σε αναρτήσεις. Οι επιχειρήσεις 

χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για τη διεξαγωγή ολοκληρωμένων, χαμηλού 

κόστους καμπανιών μάρκετινγκ, που στοχεύουν συνειδητοποιημένους και πιστούς 

καταναλωτές.Έρευνα που διεξήχθη από τους Qazi Mohammed Ahmed et al. (2018) 

επιβεβαιώνει ότι οι πρακτικές μάρκετινγκ των εταιρειών μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης και της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας έχουν ισχυρό θετικό αντίκτυπο στην 

οικοδόμηση αφοσίωσης στην επωνυμία. Τα ευρήματα επιβεβαιώνουν ότι οι εμπορικοί 

διαφημιστές θα πρέπει να έχουν μια στρατηγική μάρκετινγκ που δεν βασίζεται μόνο σε 

παραδοσιακά μέσα, αλλά χρησιμοποιεί τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως κύριο εργαλείο 

(Passarin, 2018). 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν διαποτίσει την έννοια της προστιθέμενης αξίας και οι 

καταναλωτές θέλουν και πρέπει πλέον να συμμετέχουν σε κάθε πτυχή των επιχειρηματικών 

διαδικασιών.Επιπλέον, οι καταναλωτές που είναι χρήστες μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

αναγνωρίζουν ευκολότερα την επωνυμία και είναι πρόθυμοι να πληρώσουν υψηλότερες τιμές 

για προϊόντα ή υπηρεσίες μιας συγκεκριμένης μάρκας. Ουσιαστικά, βλέπουν τη μάρκα ως 

σύμβολο υψηλού επιπέδου και πιστεύουν ότι μπορούν να συνδεθούν μαζί της. Ως 

αποτέλεσμα, αυτοί οι καταναλωτές είναι πρόθυμοι να πληρώσουν υψηλότερες τιμές για 

καθιερωμένες επωνυμίες, ελκύοντας τους διαφημιστές να στοχεύουν σε αυτήν την 

προσοδοφόρα προοπτική. (Qazi MohammedAhmed et al., 2018). Σε αυτό το σημείο θα 

πρέπει να σημειωθεί οι διαφημιστές θα πρέπει να κατανοήσουν ποια μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης είναι οι πιο κατάλληλοι και κερδοφόροι τρόποι για να προωθήσουν και να 

διαφημίσουν τα προϊόντα τους, διαμορφώνοντας ανάλογα τις αντίστοιχες στρατηγικές 

μάρκετινγκ.Επομένως, οι αλληλεπιδράσεις εταιρείας-καταναλωτή στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, σε συνδυασμό με προσφορές και κίνητρα, μπορούν να αυξήσουν την αφοσίωση 

της επωνυμίας (Nisar et al, 2018). 

 

4.6 Το ηλεκτρονικό «word of mouth» 
 

Η ιδιαίτερη σημασία του word of mouth αναφέρθηκε παραπάνω, με τη διάδοση από στόμα 

σε στόμα να επιδιώκεται από τις επιχειρήσεις μέσω των social media. Η παραδοσιακή 

διάδοση από στόμα σε στόμα αφορά στην παροχή διάφορων προτάσεων και συμβουλών 

προκειμένου να αγοραστεί ένα προϊόν (Αλεξανδρής, 2016). Τα τελευταία χρόνια, το 
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περιεχόμενο που δημιουργείται από χρήστες έχει αρχίσει να θεωρείται ως η ραχοκοκαλιά 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και ως εκ τούτου, ο όρος έχει επεκταθεί ώστε να 

περιλαμβάνει την «ηλεκτρονική διάδοση από στόμα σε στόμα - e-word of mouth» (Mihai, 

2015). Αυτή η στροφή προς τα διαδικτυακά κανάλια επικοινωνίας και πληροφόρησης 

επέτρεψε στους διαφημιστές να προσεγγίσουν μια ευρύτερη ομάδα καταναλωτών που 

μπορούν να επηρεάσουν τη λήψη αποφάσεων (Γαργαλιάνος, 2001). 

Αξίζει να σημειωθεί ότι το από στόμα σε στόμα θεωρείται αξιόπιστη μορφή προώθησης 

προϊόντων και υπηρεσιών, επομένως έχει μεγάλη επιρροή στην τελική απόφαση των 

καταναλωτών. Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, το E-WOM είναι μια μορφή της από στόμα 

σε στόμα διάδοσης που παρουσιάζεται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι άνθρωποι 

μπορούν να επικοινωνούν μεταξύ τους και να ανταλλάσσουν ιδέες, σχόλια και εμπειρίες 

σχετικά με προϊόντα και υπηρεσίες (Mihai, 2015). Η διαφορά μεταξύ της παραδοσιακής από 

στόμα σε στόμα επικοινωνίας και του E-WOM έγκειται στις ακόλουθες πτυχές. 

Οι παραδοσιακές πληροφορίες από στόμα σε στόμα συνήθως μεταδίδονται μεταξύ ατόμων 

με προκαθορισμένες σχέσεις μέσω τηλεφώνου ή πρόσωπο με πρόσωπο. Η μετάδοση των 

πληροφοριών βασίζεται κυρίως στην ικανότητα της πηγής να ανακαλεί σχετικές εμπειρίες 

που συνδυάζονται με ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και το κίνητρο είναι να βοηθηθεί ο 

παραλήπτης να κάνει επιλογές. Στο e-WOM, ο καταναλωτής λαμβάνει πληροφορίες μέσω 

διαφόρων διαδικτυακών κοινοτήτων από άτομα που μπορεί να μην γνωρίζει και που δεν είχε 

ποτέ καμία σχέση μαζί τους. Οι μεταδιδόμενες πληροφορίες συνήθως βρίσκονται ήδη κάπου 

στο Διαδίκτυο, επομένως η πηγή δεν χρειάζεται να θυμάται τίποτα και το κίνητρο μπορεί να 

περιλαμβάνει την κοινωνικοποίηση του ατόμου εκτός από τη βοήθεια που παρέχεται (Mihai, 

2015). Φυσικά, οι διαφημιστές και οι επιχειρήσεις θα πρέπει να γνωρίζουν ότι, σε αντίθεση 

με τις παραδοσιακές πρακτικές από στόμα σε στόμα, το e-WOM που δημιουργείται από 

προηγούμενους ή τρέχοντες χρήστες ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας μπορεί να είναι 

αρνητικό ή θετικό (Kaplan & Haenlein, 2010). Επομένως, πρέπει να τονιστεί ότι οι 

διαδικτυακές κριτικές προϊόντων ή υπηρεσιών έχουν μεγάλη επιρροή στους πιθανούς 

αγοραστές.Φυσικά, η πειστικότητα των πληροφοριών από στόμα σε στόμα που λαμβάνουν οι 

καταναλωτές εξαρτάται από την ποιότητα του επιχειρήματος, την αξιοπιστία και την 

ελκυστικότητα της πηγής, καθώς και τον τρόπο παρουσίασης του επιχειρήματος (Hambrick 

& Mahoney, 2011). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο: ΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΟΝ ΑΘΛΗΤΙΣΜΟ 
 

5.1 Ο όρος του αθλητικού μάρκετινγκ 
 

Μάρκετινγκ είναι η ανταλλαγή αγαθών και υπηρεσιών έτσι ώστε μια εταιρεία να αποκτήσει 

τη δυνατότητα ενίσχυσης της φήμης της. Το μάρκετινγκ ως έννοια μπορεί να θεωρηθεί ως 

μέθοδος με την οποία μπορούν να αναπτυχθούν επιχειρηματικές σχέσεις. Αυτές οι σχέσεις 

μάρκετινγκ μπορεί να αφορούν τους πελάτες και το επίπεδο ικανοποίησης που μπορεί να 

προσφέρει μια επιχείρηση σε κάθε πελάτη. Να σημειωθεί ότι η ικανοποίηση επιτυγχάνεται 

με τον εντοπισμό των αναγκών των πελατών. Ως εκ τούτου, μπορεί να ειπωθεί ότι το 

μάρκετινγκ μπορεί να σχετίζεται με την ικανοποίηση των πελατών και τον εντοπισμό των 

πλεονεκτημάτων που μπορούν να απολαμβάνουν (Mihai, 2015). 

Οι στρατηγικές μάρκετινγκ μπορεί να είναι σχετικές με τους πελάτες και τις εταιρείες που 

εμπλέκονται. Από την άλλη πλευρά, η ανάπτυξη νέων προϊόντων μπορεί να σχετίζεται με τις 

στρατηγικές μάρκετινγκ και την αποτελεσματικότητά τους στην επιχείρηση. Ωστόσο, οι 

στρατηγικές μπορεί να διαφέρουν ανάλογα με τις συνθήκες της αγοράς, επομένως η επιτυχία 

της αγοράς μπορεί να σχετίζεται με τη στρατηγική που χρησιμοποιείται. Από αυτή την 

άποψη, στόχος είναι να προσδιοριστούν αποτελεσματικές στρατηγικές μάρκετινγκ που 

στοχεύουν στην ανάπτυξη ενός εμπορικά επιτυχημένου προϊόντος. Βέβαια, γίνεται 

κατανοητό ότι οι στρατηγικές μάρκετινγκ διαφορετικών εταιρειών εξαρτώνται από τους 

επιχειρηματικούς στόχους που τίθενται από κάθε οργανισμό με γνώμονα τους καταναλωτές 

και το ευρύ κοινό. Επιπλέον, το λεγόμενο μείγμα μάρκετινγκ και η τμηματοποίηση της 

αγοράς μπορούν να επηρεάσουν τους επιχειρηματικούς στόχους και τη συνακόλουθη 

στρατηγική επιχειρηματικού μάρκετινγκ.  

Φυσικά, οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν απλές ή σύνθετες στρατηγικές μάρκετινγκ ανάλογα 

με το προφίλ του καταναλωτή. Για το λόγο αυτό, η εμπορική έρευνα αγοράς είναι ζωτικής 

σημασίας στον τομέα του μάρκετινγκ, με την πολυπλοκότητα των μεθόδων μάρκετινγκ να 

ποικίλλει ως προς τις πωλήσεις και την απόκτηση πελατών (Phua, 2012). Συγκεκριμένα, η 

αλληλεξάρτηση μεταξύ του μείγματος της αγοράς και της επιλογής αγοράς οδηγεί σε μια 

ευρύτερη κατανόηση της έννοιας των στρατηγικών μάρκετινγκ επιχειρήσεων.  

Βάσει των παραπάνω, γίνεται κατανοητό ότι μια αποτελεσματική στρατηγική μάρκετινγκ 

μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να επιτύχουν τους στόχους τους και να αποκτήσουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών τους. Επιπλέον, στο σύγχρονο 

53 

 



 

επιχειρηματικό μάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

για να αλληλεπιδρούν αποτελεσματικά με τους πελάτες τους. Στην πραγματικότητα, οι 

αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες μπορούν να δημιουργήσουν αποτελεσματικές σχέσεις που 

χτίζουν εμπιστοσύνη και πίστη μεταξύ μιας επιχείρησης και των πελατών της. Τα παραπάνω 

οδηγούν στο συμπέρασμα ότι, εάν μια επιχείρηση έχει επαρκή επικοινωνία με το κοινό-

στόχος, οι στρατηγικές μάρκετινγκ μπορούν να επηρεάσουν τους δυνητικούς πελάτες.Η 

ανατροφοδότηση των πελατών, οι προτιμήσεις και η ταυτότητα των πελατών μπορούν να 

διαμορφώσουν αποτελεσματικές στρατηγικές μάρκετινγκ για να φέρουν προϊόντα και 

υπηρεσίες στην αγορά. Το μάρκετινγκ, από την άλλη πλευρά, μπορεί να εντοπίσει τις 

ανάγκες των πελατών και την ανάγκη για ανατροφοδότηση και αλλαγές στις προτιμήσεις, οι 

οποίες μπορούν να ενημερώσουν τις στρατηγικές μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Η 

αλληλεπίδραση με τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει επίσης τις εταιρικές 

στρατηγικές μάρκετινγκ και συνδέει πελάτες και επιχειρήσεις με απώτερο στόχο την 

καλύτερη αναγνώριση των αναγκών των πελατών, καθώς οι καταναλωτές χρησιμοποιούν τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να συλλέξουν πληροφορίες σχετικά με προϊόντα και 

υπηρεσίες εντός των επιχειρήσεων (Carlson & Donavan, 2008). Επίσης, οι στρατηγικές 

μάρκετινγκ αυξάνουν τις επιχειρηματικές αλληλεπιδράσεις με τους πελάτες και την 

αναγνώριση της επωνυμίας στον κλάδο του εμπορίου. Η αποτελεσματική αναγνώριση της 

επωνυμίας μπορεί να προσελκύσει ή να κερδίσει τις επενδύσεις των επιχειρηματικών 

εταίρων σε καμπάνιες μάρκετινγκ. Οι επιχειρηματικοί εταίροι μοιράζονται τον κίνδυνο 

αγοράς, τις επενδύσεις και τα περιθώρια πωλήσεων και εσόδων, διευκολύνοντας την 

επέκταση της αγοράς με βάση τους επιχειρηματικούς στόχους που είναι εγγενείς στη 

στρατηγική μάρκετινγκ (Constantinides & Fountain, 2008). 

 Συγκεκριμένα, η διαδικασία μάρκετινγκ για αθλητικές εκδηλώσεις απαιτεί ανάλυση αγοράς 

με βάση τα αντικείμενα και τις ευκαιρίες στο περιβάλλον. Στην ανάλυση ευκαιριών, οι 

διαχειριστές αθλητικών εκδηλώσεων πρέπει να εντοπίσουν μακρο- και μικρο-περιβάλλοντα 

που παρέχουν πληροφορίες σχετικά με τους διαθέσιμους πόρους, τους πιθανούς πελάτες, τις 

τεχνολογικές επιπτώσεις, τις περιβαλλοντικές ευκαιρίες και τους νομικούς περιορισμούς της 

αγοράς (Teng et al., 2017). Σε αυτήν την περίπτωση, οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ που 

δραστηριοποιούνται στον χώρο των εκδηλώσεων χρησιμοποιούν συστήματα πληροφοριών 

μάρκετινγκ για να συλλέξουν και να αποθηκεύσουν πληροφορίες σχετικά με εξαγορές 

επιχειρήσεων και ευκαιρίες αγοράς που σχετίζονται με αγορές-στόχους (Farris, 2006). Το 

επόμενο βήμα περιλαμβάνει την επιλογή μιας αγοράς ώστε να τμηματοποιηθεί κατάλληλα. 

Οι υπεύθυνοι του αθλητικού μάρκετινγκ επιλέγουν αγορές-στόχους που μπορούν να 
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αυξήσουν τις πωλήσεις και την απόδοση επένδυσης (ROI). Σε αυτό το πλαίσιο, η κατάτμηση 

της αγοράς είναι μία από τις προτεραιότητες για την εισαγωγή κατάλληλων προϊόντων και 

υπηρεσιών στην αγορά (Καμίτσης, 2004). Η τμηματοποίηση της αγοράς επιτρέπει στους 

πελάτες να αναγνωρίζονται με βάση τη συμπεριφορά τους στην αγορά και τα 

χαρακτηριστικά τους. Η τοποθέτηση στην αγορά εστιάζει στη λήψη πληροφοριών για κάθε 

τμήμα της αγοράς και στη βελτίωση της επιχείρησης με βάση αυτές τις πληροφορίες (Nisar 

et al, 2018).  Οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ αξιολογούν τους στόχους και έχουν το μοναδικό 

χαρακτηριστικό να προτείνουν μια υπηρεσία ή ένα προϊόν.  

Η τοποθέτηση στην αγορά, από την άλλη πλευρά, επιτρέπει σε μια εταιρεία να αναπτύξει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα για να προσελκύσει ανταγωνιστές στην αγορά. Οι υπεύθυνοι 

του αθλητικού μάρκετινγκ επινοούν διαφορετικές στρατηγικές με βάση τον τύπο της αγοράς 

και τα χαρακτηριστικά κάθε χώρας, οι οποίες αξιοποιούνται από διαφορετικές στρατηγικές 

περιεχομένου για την προώθηση των εκδηλώσεών τους (Creese & Burby, 2005). Οι 

δραστηριότητες του μάρκετινγκ περιλαμβάνουν τη διαχείριση, τον σχεδιασμό της αγοράς, 

την υλοποίηση των ενεργειών μάρκετινγκ και την αξιολόγηση της αγοράς. Αυτές οι 

προσπάθειες καθορίζουν την εσωτερική λειτουργία των αθλητικών εκδηλώσεων και 

σχεδιάζουν να τοποθετήσουν την επιχείρηση σε νέα τμήματα της αγοράς. Η εφαρμογή ενός 

σχεδίου μάρκετινγκ επιτρέπει σε μια επιχείρηση να υιοθετήσει στρατηγικές μάρκετινγκ, ενώ 

οι έλεγχοι που πραγματοποιούνται επιτρέπουν στους διαχειριστές να παρακολουθούν ή να 

ελέγχουν τις επιχειρηματικές δραστηριότητες. Ειδικότερα, το «sports marketing» είναι μια 

σειρά δραστηριοτήτων που αφορούν πελάτες, προϊόντα και ειδικούς μάρκετινγκ, 

χρησιμοποιώντας συνεχώς τον αθλητισμό ως εργαλείο προώθησης. Βέβαια, το αθλητικό 

μάρκετινγκ δεν αφορά μόνο τις πωλήσεις, αλλά και τη σωστή και άνετη επικοινωνία μεταξύ 

των εμπλεκόμενων μερών. Έτσι, όλοι όσοι αγαπούν τον αθλητισμό έχουν ως πρότυπο μια 

ομάδα ή έναν αθλητή, συμπεριλαμβανομένων των ένθερμων οπαδών που δεν εγκαταλείπουν 

τα προϊόντα της ομάδας τους, όπως κασκόλ και μπλουζάκια με λογότυπα ομάδας ή αριθμούς 

παικτών. Επομένως, η προσφορά του προϊόντος είναι άμεση και υπενθυμίζει στον πελάτη ότι 

προσφέρει μια υπηρεσία για πώληση. Αυτό ακριβώς έχουν καταφέρει με τους αθλητές, οι 

οποίοι είναι οι σύγχρονες διασημότητες με την εικόνα, τη φήμη και την προβολή τους να 

έχουν τη δυνατότητα να επηρεάζουν τις αποφάσεις των καταναλωτών (Nisaret al, 2018).  

Είναι λοιπόν κατανοητό ότι τόσο τα παραδοσιακά όσο και τα σύγχρονα μέσα (πλατφόρμες, 

κοινωνικά δίκτυα) διαδραματίζουν βασικό ρόλο στην ευαισθητοποίηση του κοινού, 

κατέχοντας πρωταγωνιστικό ρόλο στην υλοποίηση σχεδίων και στόχων αθλητικών φορέων 

και στην προώθηση αθλητικών εκδηλώσεων ή αθλητικών προϊόντων (Vettas, 2015). 
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Ταυτόχρονα, θα πρέπει να σημειωθεί ότι προσαρμόζονται στις απαιτήσεις της αγοράς και 

στις προτιμήσεις που εκφράζει το κοινό. Είναι ένα σημαντικό εργαλείο για τους αθλητικούς 

οργανισμούς για την προώθηση ειδήσεων και την παροχή σχετικών πληροφοριών, όπως για 

τουρνουά, προγράμματα και πληροφορίες για τους συμμετέχοντες. Σε ένα ευρύτερο πλαίσιο, 

ενημερώνουν για οτιδήποτε σχετικό, κινητοποιούν τους καταναλωτές, προωθούν χορηγούς 

και ενθαρρύνουν και αναλύουν τους λόγους συμμετοχής σε αθλήματα, όπως το τένις 

(Ασημακόπουλος, 1997).  

Επιπλέον, σήμερα κάθε αθλητικός οργανισμός μπορεί να χρησιμοποιήσει σύγχρονες 

πλατφόρμες για να επικοινωνεί απευθείας με το κοινό, υπό την προϋπόθεση ότι είναι 

σχεδιασμένες με άριστη γνώση, σεβασμό και σαφήνεια για να ανταποκρίνονται στους 

στόχους και τις ανάγκες του συλλόγου, της διοργάνωσης ή του αθλητή. Μερικά από τα μέσα 

που χρησιμοποιούνται για το αθλητικό μάρκετινγκ περιλαμβάνουν: δελτία τύπου, 

ιστότοπους, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ηλεκτρονικά ενημερωτικά δελτία, ιστολόγια και 

καμπάνιες. Κατά την επικοινωνία με το κοινό, η συχνότητα επικοινωνίας πρέπει να 

προγραμματίζεται έτσι ώστε οι πληροφορίες που κοινοποιούνται να έχουν αξία. Έτσι, 

αξιοποιούνται οι στιγμές που οι θαυμαστές θέλουν να μιλήσουν ανοιχτά για το τένις ή 

οποιοδήποτε άλλο άθλημα, και φυσικά γίνεται ενημέρωση που αφορά στα νέα σχετικά με 

σημαντικά γεγονότα όπως τουρνουά, συνέδρια ή σεμινάρια, νίκες ομάδων ή αθλητών ή 

εμφανίσεις διασημοτήτων. Στη συνέχεια, θα πρέπει να δίνονται σχόλια με μετρήσιμα 

αποτελέσματα για όλα τα δεδομένα επικοινωνίας που χρησιμοποιούνται 

(συμπεριλαμβανομένων υλικού, συμβάντων, επαφών, μέσων, άρθρων και τηλεοπτικών 

εκπομπών) για να διαπιστωθεί εάν επιτυγχάνονται οι στόχοι. Ειδικά στη σημερινή εποχή της 

πληθώρας των πληροφοριών, οι πληροφορίες που παρέχονται στη μάζα των καταναλωτών 

πρέπει να λαμβάνονται προσεκτικά υπόψη. 

Συμπερασματικά, η επικοινωνία του μάρκετινγκ απαιτεί μια πιο ολιστική και συγκεκριμένη 

προσέγγιση που βασίζεται σε διάφορα στοιχεία και διαδικασίες. Η τέχνη και η επιστήμη του 

μάρκετινγκ χρησιμοποιούνται σε κάθε αποτελεσματική στρατηγική για την επίτευξη στόχων 

και την επίτευξη των επιθυμητών αποτελεσμάτων.  

 

5.2 Στρατηγική αθλητικού μάρκετινγκ 
 

5.2.1 Το μείγμα μάρκετινγκ 
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Υπάρχει στενή σχέση μεταξύ της στρατηγικής, του μείγματος μάρκετινγκ, της 

ανταγωνιστικότητας και της κερδοφορίας αθλητικών οργανισμών και επιχειρήσεων. Η πιο 

κατάλληλη στρατηγική μείγματος μάρκετινγκ μπορεί να βελτιώσει την ανταγωνιστικότητα 

των αθλητικών εταιρειών, να επηρεάσει τις στρατηγικές τμηματοποίησης της αγοράς, να 

στοχεύσει σε διαφορετικές αγορές, να τοποθετήσει προϊόντα και να βρει τη σωστή θέση στο 

μυαλό των πιθανών αγοραστών. Εάν ακολουθηθεί το σωστό μείγμα μάρκετινγκ, το κοινό θα 

αγοράσει με σιγουριά και δεν θα χρειαστεί άλλη πειθώ πέρα από τη χρήση των παραπάνω 

τεχνικών για να πραγματοποιηθεί η πώληση. Στην περίπτωση των αθλητικών εκδηλώσεων, 

πρέπει να ξεπεραστούν τα παραδοσιακά 4P του μάρκετινγκ, του προϊόντος, της τιμής, της 

τοποθεσίας και της προώθησης και να αξιοποιηθούν τα 7P του προϊόντος, της τιμής, της 

τοποθεσίας, της προώθησης, των ατόμων, των διαδικασιών και των φυσικών στοιχείων.  

Σήμερα, οι αθλητικοί οργανισμοί ακολουθούν διαφορετικές στρατηγικές, όπως η 

ανταγωνιστική στρατηγική του Porter, η οποία περιλαμβάνει την ηγεσία του κόστους, τις 

στρατηγικές διαφοροποίησης και την εστίαση (Peters et al., 2013). Χτίζουν επίσης 

στρατηγικές συμμαχίες που τους βοηθούν να αποκτήσουν περισσότερη ισχύ στην αγορά, να 

έχουν πρόσβαση σε περισσότερους πόρους και να αναπτύξουν τη γνώση που χρειάζονται για 

να επιβιώσουν στο σύγχρονο ανταγωνιστικό επιχειρηματικό περιβάλλον. Είναι σημαντικό να 

τονιστεί ότι το μείγμα μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο μεταβλητών που χρησιμοποιούν 

διάφορες αθλητικές εταιρείες για να προσελκύσουν το ενδιαφέρον του κοινού και να 

προσπαθήσουν να συνδυάσουν σωστά τα παραπάνω 7 στοιχεία για να επιτύχουν τους 

επιθυμητούς στόχους. Το μείγμα μάρκετινγκ προσαρμόζεται με βάση τους πόρους κάθε 

αθλητικού οργανισμού, τους στόχους που έχουν τεθεί και τις ανάγκες του τμήματος - στόχου 

της αγοράς. Το σίγουρο όμως είναι ότι το κάθε στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ επηρεάζει 

το άλλο, συνθέτοντας μαζί το επιχειρηματικό σχέδιο της αθλητικής εταιρείας και 

χαράσσοντας το δρόμο προς την επιτυχία. 

 

5.2.2 Στρατηγικές επικοινωνίας 
 

Η επικοινωνία βασίζεται κυρίως στην έννοια του μάρκετινγκ σχέσεων, η οποία, με τη σειρά 

της, βασίζεται στην ιδέα ότι υπάρχει μια σχέση μεταξύ των καταναλωτών και των 

επιχειρήσεων που οδηγεί στη δημιουργία προστιθέμενης αξίας τόσο για τους πελάτες, όσο 

και για τις εταιρείες (Παπαδάκης, 2016). Αυτή η αμφίδρομη σχέση μπορεί να προσφέρει 

στους καταναλωτές μια αίσθηση ασφάλειας, εμπιστοσύνης και να τους βοηθήσει να 
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αγνοήσουν τους πιθανούς κινδύνους της αγοράς, μειώνοντας τελικά το κόστος που  μπορεί 

να έχουν τα προϊόντα (Carrascosa et al., 2013). 

Το μάρκετινγκ σχέσεων μπορεί να οριστεί ως η διαδικασία διαχείρισης εταιρικών σχέσεων, ή 

πιο συγκεκριμένα, η διαδικασία εντοπισμού και δημιουργίας, διατήρησης, ενίσχυσης και, 

όταν είναι απαραίτητο, τερματισμού σχέσεων με πελάτες και άλλους ενδιαφερόμενους, 

προκειμένου να επιτευχθεί κερδοφορία (Ασημακόπουλος, 1997). Η κύρια διαδικασία του 

μάρκετινγκ σχέσεων είναι (Ruihley et al, 2010): 

 

• Επικοινωνία 

 

Είναι ένας πολύ σημαντικός πυλώνας του μάρκετινγκ σχέσεων και είναι απαραίτητο 

στοιχείο μεταξύ της εταιρίας και του πελάτη. Εάν μια επιχείρηση επιθυμεί να 

οικοδομήσει, να διατηρήσει και να ενισχύσει καλές σχέσεις με τους πελάτες και άλλους 

ενδιαφερόμενους φορείς μέσω του μάρκετινγκ, είναι αδύνατο να δημιουργήσει τις 

παραπάνω προϋποθέσεις χωρίς αποτελεσματική επικοινωνία. 

 

• Αλληλεπίδραση 

 

Το μάρκετινγκ σχέσεων εστιάζει στη δημιουργία αξίας από τους πελάτες και όχι σε 

συγκεκριμένα προϊόντα και υπηρεσίες. Εξάλλου, για να είναι επιτυχημένη μια επιχείρηση 

πρέπει να ευθυγραμμίσει τις δυνατότητες, τους πόρους και τις διαδικασίες της με αυτό 

που οι πελάτες πιστεύουν ότι δημιουργεί αξία. Έτσι, στην περίπτωση του μάρκετινγκ 

σχέσεων, η αλληλεπίδραση αντικαθιστά τις λοιπές διαστάσεις του προϊόντος επειδή η 

ίδια η αλληλεπίδραση είναι πολύτιμη για τον καταναλωτή. Ως εκ τούτου, η αγορά ενός 

προϊόντος μπορεί να είναι το επίκεντρο του μάρκετινγκ συναλλαγών, αλλά η διατήρηση 

των σχέσεων είναι η ραχοκοκαλιά του μάρκετινγκ σχέσεων.  

 

• Αξία 

 

Κατά τη διαδικασία της αλληλεπίδρασης με τον πελάτη, δημιουργείται η βάση της 

προσφερόμενης αξίας, αλλά και πραγματοποιείται η μεταφορά της σε αυτόν. Επομένως, 

εάν η εταιρεία καταφέρει να αντιστοιχίσει τους πόρους της (λεπτομέρειες προϊόντος, 

λεπτομέρειες υπηρεσίας, πληροφορίες κ.λπ.) με τις εσωτερικές ανάγκες του πελάτη, αυτή 
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η ταύτιση μεταφράζεται σε αντιληπτή αξία από τον πελάτη. Σημειώνεται ότι η παραπάνω 

δημιουργία αξίας θα πρέπει να βασίζεται στην επικοινωνία πριν και κατά τη διάρκεια της 

αλληλεπίδρασης. 

 

5.3 Η χρησιμότητα του μάρκετινγκ στον αθλητισμό 
 

Ο τομέας του αθλητικού μάρκετινγκ αναπτύσσεται με πολύ γρήγορους ρυθμούς από την 

πρώτη στιγμή που εμφανίστηκε. Εξαιτίας αυτού, όλο και περισσότερες επιχειρήσεις 

αποφασίζουν να δραστηριοποιηθούν στον συγκεκριμένο κλάδο. αλλά πέρα από τις θετικές 

αλλαγές που επιφέρει η είσοδος του μάρκετινγκ, η εμπορευματοποίηση της βιομηχανίας του 

αθλητισμού έχει προκαλέσει μεγάλα ερωτηματικά. Τα τεράστια έσοδα που προκύπτουν από 

τον αθλητισμό και τις σχέσεις του με τις εταιρίες – χορηγούς και τα μέσα ενημέρωσης, 

προκαλούν πολλά προβλήματα, ακόμη και σε συνθήκες συνεργασίας που φαίνεται να 

ωφελούν όλα τα εμπλεκόμενα μέλη. Το πιο σημαντικό ίσως πρόβλημα προκύπτει από το 

γεγονός ότι οι περισσότεροι αθλητές είναι πλέον δέσμιοι των χορηγών τους (Αλεξανδρής, 

2016). Αξίζει να σημειωθεί ότι είναι τέτοια η δύναμη των εταιριών που λαμβάνουν 

αποφάσεις για καθαρά ανταγωνιστικά ζητήματα, αλλάζοντας έτσι τη φύση και τους κανόνες 

του αθλητισμού.  

Γίνεται κατανοητό ότι παρά την αύξηση των εσόδων που προκαλεί το αθλητικό μάρκετινγκ, 

ελλοχεύει ο κίνδυνος της εμπορευματοποίησης των ιδεοδών του αθλητισμού, με άμεση 

συνέπεια την υποβάθμιση των αθλητικών εκδηλώσεων. Παρόλα αυτά, το αθλητικό 

μάρκετινγκ προσφέρει πολλά στην ανάπτυξη των αθλημάτων και οι θετικές συνέπειες 

υπερτερούν των αρνητικών. Με σωστή χρήση των καμπανιών μάρκετινγκ, είναι δυνατόν να 

τονίζονται μόνο τα θετικά αποτελέσματα της προώθησης των αθλητικών δραστηριοτήτων.  

 

5.4 Ψηφιακά μέσα και αθλητικό μάρκετινγκ 
 

5.4.1 Τα είδη των social media 
 

Αναφορικά με τη κατηγοριοποίηση που έχει εντοπιστεί στη διεθνή βιβλιογραφία, οι Zhu και 

Chen (2015) έκαναν μία από τις πιο δημοφιλείς κατηγοριοποιήσεις και χώρισαν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης σε τέσσερις κατηγορίες:  

 

59 

 



 

● Μέσα κοινωνικής δικτύωσης σχέσεων (Relationship media): Η κατηγορία αυτή 

περιλαμβάνει όλα τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που δίνουν τη δυνατότητα στον χρήστη 

να δημιουργήσει προφίλ, και αφορούν κυρίως στο διαμοιρασμό μηνυμάτων και 

περιεχομένου πολυμέσων (video, μουσική, εικόνες) μεταξύ των χρηστών, επομένως 

μπορούν να χαρακτηριστούν ως "σχεσιακά" μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Χαρακτηριστικά παραδείγματα αυτής της κατηγορίας είναι το Facebook και το LinkedIn, 

αλλά και εφαρμογές σε κινητά τηλέφωνα όπως το WhatsApp. Αυτού του είδους τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης απαιτούν συχνά αμφίδρομη επιβεβαίωση της σχέσης μεταξύ δύο 

χρηστών, έτσι ώστε ο κάθε χρήστης να μπορεί να δει τις πληροφορίες του άλλου . Για 

παράδειγμα, το Facebook πρέπει να ζητήσει από τον παραλήπτη να επιβεβαιώσει και να 

αποδεχτεί το αίτημα φιλίας προτού ο αποστολέας μπορεί να δει την ανάρτηση του 

παραλήπτη. Η κύρια χρήση αυτού του τύπου κοινωνικών μέσων είναι η οικοδόμηση και 

η διατήρηση σχέσεων, όπου δύο φίλοι μπορούν να δημοσιεύουν ο ένας στο προφίλ του 

άλλου, να σχολιάζουν φωτογραφίες και να συνομιλούν χρησιμοποιώντας προσωπικά 

μηνύματα, αντικαθιστώντας με αυτόν τον τρόπο τις τηλεφωνικές κλήσεις ή τα email. 

(Zhu and Chen, 2015) 

 

● Self-Media: Όπως και παραπάνω, αυτή η κατηγορία έχει ως βάση τα προφίλ που 

δημιουργούνται από χρήστες, αλλά για διαφορετικό σκοπό. Σε αυτόν τον τύπο μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, ένας χρήστης μπορεί να αποκτήσει μια «σχέση» με άλλο προφίλ, 

αλλά δεν απαιτείται αμφίδρομη επιβεβαίωση. Στην περίπτωση αυτή περιλαμβάνονται 

κυρίως προφίλ διασημοτήτων (ηθοποιών, αθλητών, πολιτικών), αλλά και οργανισμών, 

και αφορούν σε δραστηριότητες των υποκειμένων που θέλει να μάθει ο αρχικός χρήστης. 

Ένα πολύ χαρακτηριστικό παράδειγμα αυτού του τύπου social media είναι το Twitter, 

όπου ένας χρήστης μπορεί να «ακολουθήσει» το προφίλ άλλου χρήστη χωρίς την 

επιβεβαίωσή του. Για παράδειγμα, ένας χρήστης μπορεί να θέλει να δει μια ανάρτηση 

από τον πρωθυπουργό μιας χώρας ή να λάβει άμεσες ειδοποιήσεις από έναν 

ειδησεογραφικό οργανισμό, οπότε και απευθύνεται στη συγκεκριμένη κατηγορία μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης.  

 

● Δημιουργικά μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Δημιουργικοί ιστότοποι): είναι εργαλεία 

κοινωνικής δικτύωσης που βασίζονται στο περιεχόμενο και τη δημιουργία του, 

βοηθώντας τους χρήστες να μοιράζονται ενδιαφέροντα και δημιουργικές δραστηριότητες. 

Τα σημαντικότερα παραδείγματα σε αυτήν την κατηγορία είναι η πλατφόρμα κοινής 
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χρήσης βίντεο YouTube και οι πλατφόρμες κοινής χρήσης φωτογραφιών και εικαστικών 

δημιουργιών Instagram, Flickr και Pinterest. Αυτά τα μέσα επιτρέπουν στους χρήστες να 

δημοσιεύουν βίντεο, φωτογραφίες, καθώς και διάφορες δημιουργίες που βασίζονται σε 

χόμπι, με σκοπό τον διαμοιρασμό με άλλους χρήστες που μπορεί να έχουν παρόμοια 

ενδιαφέροντα. Με αυτόν τον τρόπο οι χρήστες έρχονται σε επαφή και ανταλλάσουν ιδέες 

και συμβουλές, ενώ μπορούν να «ακολουθούν» προφίλ που τους ενδιαφέρουν με βάση 

τις προτιμήσεις τους. 

 

● Συνεργατικά μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Collaborative):Στη συγκεκριμένη 

κατηγορία, η δομή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης βασίζεται στο περιεχόμενο και 

μπορεί να τροποποιηθεί ανάλογα με τις ανάγκες και τις προτιμήσεις των χρηστών. Η 

κυρία δομή ενός συγκεκριμένου μέσου αποτελείται κυρίως από ερωτήσεις και 

αντίστοιχες απαντήσεις των χρηστών (Phua, 2012). Ένα από τα πιο χαρακτηριστικά 

παραδείγματα αυτής της κατηγορίας είναι το Reddit, όπου οι χρήστες διαβάζουν και 

βαθμολογούν διάφορες ειδήσεις και συζητούν τα πιο κρίσιμα θέματα που τους 

ενδιαφέρουν. Έτσι, σε αυτούς τους ιστότοπους, τα μηνύματα είναι προσαρμοσμένα σε 

συγκεκριμένα θέματα που έχουν σχολιάσει οι χρήστες ή που περιέχουν περιεχόμενο που 

ζητήθηκε προηγουμένως (Tham et al, 2013). Ωστόσο, θα πρέπει να σημειωθεί ότι οι 

χρήστες αναπτύσσουν μεταξύ τους συνδεση λόγω του περιεχομένου ή των 

ενδιαφερόντων τους και όχι επειδή γνωρίζονται μεταξύ τους. Εν ολίγοις, τα συνεργατικά 

μέσα επιτρέπουν στους χρήστες να βρίσκουν απαντήσεις σε ερωτήσεις, να λαμβάνουν 

συμβουλές για δύσκολες καταστάσεις ζωής, να προσπαθούν να συμφωνήσουν σε 

ορισμένα θέματα και να βρίσκουν τα πιο ενδιαφέροντα νέα της ημέρας. (Zhu and Chen, 

2015). 

 

Μια δεύτερη και πιο γνωστή κατηγοριοποίηση γίνεται από τους Kaplan και Heilnein (2010), 

οι οποίοι χωρίζουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης σε έξι κατηγορίες: 

 

● Συνεργατικά: Εδώ οι συγγραφείς περιλαμβάνουν ιστότοπους που επιτρέπουν στα 

άτομα να συνεργάζονται για τη δημιουργία περιεχομένου. Το πιο διάσημο 

παράδειγμα είναι το ιστολόγιο της Wikipedia. Η βασική ιδέα των συνεργατικών 

εργαλείων είναι ότι μια προσπάθεια πολλών ενδιαφερομένων παράγει καλύτερα 

αποτελέσματα από αυτά που μπορεί να επιτύχει ο καθένας. (Kaplan & Haenlein, 

2010)  
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● Τα blogs:Θεωρούνται η παλαιότερη μορφή μέσων κοινωνικής δικτύωσης και βασικά 

απαριθμούν ειδήσεις ανάλογα με το θέμα του κάθε ιστολογίου, με χρονολογική 

σειρά, από τις νεότερες προς τις παλαιότερες. Τα ιστολόγια είναι βασικά διαχειριστές 

πληροφοριών και η επικοινωνία μεταξύ των ανθρώπων γίνεται κυρίως μέσω σχολίων 

σε αναρτήσεις ιστοτόπων. 

● Κοινότητα περιεχομένου: Ο κύριος σκοπός αυτής της κατηγορίας είναι η 

δημιουργία και η κοινή χρήση περιεχομένου μεταξύ των χρηστών. Το περιεχόμενο 

μπορεί να είναι σε διάφορες μορφές, όπως βίντεο (YouTube), φωτογραφίες 

(SlideShare, Flickr) και παρουσιάσεις PowerPoint. Οι χρήστες αυτών των μέσων δεν 

απαιτείται να δημιουργούν προφίλ με τα προσωπικά τους στοιχεία, αλλά μόνο προφίλ 

με βασικές πληροφορίες, όπως τον αριθμό των βίντεο/φωτογραφιών που έχουν 

κοινοποιηθεί. 

● Ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης: Είναι εφαρμογές που επιτρέπουν στους χρήστες 

να συνδέονται δημιουργώντας προφίλ στα οποία θα αναρτήσουν προσωπικές 

πληροφορίες, θα προσκαλούν φίλους ή συναδέλφους και συγγενείς και θα στέλνουν 

μεταξύ τους άμεσα μηνύματα. Οι πληροφορίες που μοιράζονται οι χρήστες σε αυτά 

τα προφίλ κυμαίνονται από βασικές πληροφορίες (ημερομηνία γέννησης, τόπος 

διαμονής) έως φωτογραφίες, σπουδές, επαγγελματική εμπειρία και ενδιαφέροντα. 

Ένα βασικό παράδειγμα αυτής της κατηγορίας είναι το Facebook. 

● Εικονικοί κόσμοι παιχνιδιών: Οι εικονικοί κόσμοι είναι πλατφόρμες που 

αναπαράγουν τρισδιάστατα περιβάλλοντα όπου οι χρήστες μπορούν να εμφανίζονται 

με τη μορφή εξατομικευμένων εικόνων και να αλληλεπιδρούν μεταξύ τους, όπως θα 

έκαναν στην πραγματική ζωή. Αυτή η κατηγορία αφορά κοινωνικά μέσα δικτύωσης 

υψηλότερου επιπέδου, επειδή επιτρέπουν στους χρήστες να αλληλεπιδρούν σε βαθμό 

που οι προαναφερθείσες εφαρμογές δεν επέτρεπαν. Ο εικονικός κόσμος χωρίζεται σε 

δύο μορφές. Η πρώτη αφορά έναν εικονικό κόσμο παιχνιδιών που απαιτεί από τους 

χρήστες να συμμετέχουν σε ένα παιχνίδι ρόλων τηρώντας αυστηρούς κανόνες και 

παίζοντας με πολλούς παίκτες. Ένα παράδειγμα ενός τέτοιου εικονικού κόσμου 

παιχνιδιών είναι το World of Warcraft, όπου πολλοί παίκτες συμμετέχουν μαζί, 

εξερευνώντας τον εικονικό κόσμο, έχοντας τη δυνατότητα να λάβουν διαφορετικές 

μορφές. Η δεύτερη μορφή εικονικού κόσμου είναι η επόμενη κατηγορία των social 

media.  

● Εικονικοί κοινωνικοί κόσμοι: Οι εικονικοί κοινωνικοί κόσμοι επιτρέπουν στους 

χρήστες να επιλέγουν πιο ελεύθερα τη συμπεριφορά τους και να ζουν μια εικονική 
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ζωή που έχει πολλές ομοιότητες με την πραγματική ζωή. Όπως οι εικονικοί κόσμοι 

παιχνιδιών, οι εικονικοί χρήστες των κοινωνικών κόσμων εμφανίζονται ως είδωλα 

(avatar) και αλληλεπιδρούν σε ένα τρισδιάστατο εικονικό περιβάλλον. Σε αυτό το 

πεδίο, ωστόσο, δεν υπάρχουν άλλοι κανόνες εκτός από θεμελιώδεις φυσικούς νόμους 

όπως η βαρύτητα που περιορίζουν το εύρος των πιθανών αλληλεπιδράσεων. Ένα 

παράδειγμα αυτής της κατηγορίας είναι η εφαρμογή Second Life, όπου οι χρήστες με 

τη μορφή avatar μπορούν να κάνουν πράγματα που θα μπορούσαν να κάνουν στην 

πραγματική ζωή. 

Ο Punzi (2015) ανέπτυξε μια τρίτη μέθοδο κατηγοριοποίησης με βάση την προοπτική των 

οργανισμών και των εταιρειών που χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για 

μάρκετινγκ και προώθηση. Ως εκ τούτου, χωρίζει τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στις 

ακόλουθες τρεις κατηγορίες:  

 

● Επί πληρωμή Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης (Paid Social Media): Είναι τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για τη χρήση των οποίων πρέπει να πληρώσουν οι εταιρείες. 

Αυτές οι ενέργειες μπορούν να συγκριθούν με την παραδοσιακή διαφήμιση, αλλά 

στον ψηφιακό κόσμο ισοδυναμούν με πληρωμένα tweets, χορηγούμενες αναρτήσεις, 

διαφημίσεις banner κ.λπ.  

 

● Ιδιόκτητα μέσα κοινωνικής δικτύωσης:Είναι τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που 

ελέγχονται πλήρως από τον οργανισμό/εταιρεία, είτε είναι η ιστοσελίδα της εταιρείας 

είτε τα προφίλ της στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

 

● Κεκτημένα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Earned Social Media):Πρόκειται για την 

φυσική συνέπεια της προώθησης και της δημιουργίας κοινωνικών συνδέσεων μέσω 

εταιρικών λογαριασμών. Όταν κάποιος που δεν απασχολείται από την ίδια την 

εταιρεία μιλά για αυτό με οποιονδήποτε τρόπο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

επισημαίνεται ως «ληφθέν» (Pangzi, 2015). 

 

5.4.2 Αθλητισμός και social media 
 

Οι καταναλωτές αθλητικών προϊόντων και οι οπαδοί διαφόρων αθλητικών ομάδων 

λαμβάνουν διάφορες πληροφορίες για αθλήματα, ομάδες ή αθλητές που τους ενδιαφέρουν, 

μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η αυξανόμενη δημοτικότητα των μέσων κοινωνικής 
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δικτύωσης έχει «αναγκάσει» τους αθλητικούς οργανισμούς να τα χρησιμοποιούν για να 

διατηρήσουν το κοινό τους, επιτρέποντας παράλληλα την ανάπτυξη της πελατειακής βάσης. 

Ως εκ τούτου, μπορούν να χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να παρέχουν 

πληροφορίες σχετικά με εκδηλώσεις, να προωθούν online προσφορές ή δώρα, να 

ενημερώνουν τους θεατές σχετικά με τα νέα της ομάδας ή των παικτών και να πουλούν 

εισιτήρια και εμπορεύματα για τους φιλάθλους. Δεν είναι τυχαίο ότι ο Μέσι και ο Κριστιάνο 

Ρονάλντο έχουν επενδύσει οικονομικούς και ανθρώπινους πόρους για να ενσωματώσουν τις 

πρακτικές των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στις στρατηγικές μάρκετινγκ που 

χρησιμοποιούν. Οι αθλητικοί οργανισμοί εκμεταλλεύονται τις ευκαιρίες μάρκετινγκ που 

προσφέρουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ενώ εργάζονται για τον μετριασμό των πιθανών 

επιπλοκών από τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης από καταναλωτές και αθλητές. 

Οι Philo et al. (2015) προσδιόρισαν τρεις τρόπους με τους οποίους οι αθλητικές εταιρείες 

χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης:  

 

• Στρατηγικοί 

 

Οι στρατηγικοί αθλητικοί οργανισμοί χρησιμοποιούν στρατηγικά τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για να αλληλεπιδράσουν με τους καταναλωτές-θαυμαστές. Μια πολύ σημαντική 

στρατηγική που καλύπτεται από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι η ενασχόληση με τους 

οπαδούς και η οικοδόμηση εμπιστοσύνης στο brand της ομάδας.  

 

• Λειτουργικοί 

 

Η επιχειρησιακή ανάλυση αυτών των τύπων χειρισμών μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης δείχνει ότι οι ομάδες τα χρησιμοποιούν για να επικοινωνούν και να 

αλληλεπιδρούν με τους θαυμαστές με πιο πρωτότυπους και συναρπαστικούς τρόπους, συχνά 

με αποτέλεσμα έναν πιο ανθρώπινο και προσωπικό τρόπο επικοινωνίας.Έτσι, δεν είναι 

ασυνήθιστο οι ομάδες να δωρίζουν εισιτήρια αγώνα σε όσους μπορεί να τα χρειαστούν μέσω 

των social media. Επίσης, ενώ η έρευνα δείχνει ότι το branding σχετίζεται άμεσα με τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, η υιοθέτηση μιας λιγότερο ισχυρής προσέγγισης σε αυτόν τον τομέα 

αποφέρει καλύτερα αποτελέσματα.  

 

• Βασισμένο σε χρήστες 
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Οι χρήστες συχνά δημιουργούν και μοιράζονται το δικό τους περιεχόμενο, απόψεις, 

εμπειρίες και σχόλια, κάτι που τους επιτρέπει να επικοινωνούν μεταξύ τους και να 

δημιουργούν μια κοινότητα πιστή σε αθλητικές ομάδες της προτίμησής τους. Για 

παράδειγμα, κοινότητες όπως το YouTube μπορούν να παρακολουθούν παιχνίδια, 

διαφημιστικά βίντεο παράγονται από τις ίδιες τις αθλητικές ομάδες και έχουν περισσότερο 

στόχο τους θαυμαστές τους. Υπάρχουν αμέτρητα αθλητικά βίντεο στο YouTube, τα οποία 

όχι μόνο ενισχύουν την αφοσίωση της ομάδας, αλλά ενισχύουν και την επικοινωνία μεταξύ 

των φιλάθλων. Οι εικονικοί και κοινωνικοί κόσμοιανήκουν στην ίδια κατηγορία μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι χρήστες συμμετέχουν με τη μορφή ειδώλων που 

αλληλεπιδρούν σε ένα τρισδιάστατο εικονικό περιβάλλον, όπως συμβαίνει στα αθλητικά 

παιχνίδια στον υπολογιστή ή σε άλλες κονσόλες.Φυσικά, για να προβούν οι αθλητικοί 

σύλλογοι στο σωστό μάρκετινγκ και τη σωστή δημοσιότητα, είναι απαραίτητο να γίνουν 

κατανοητά τα κίνητρα και τους τρόπους κινητοποίησης των οπαδών, προκειμένου να 

αυξηθείη τηλεθέαση και το κέρδος. Πρόσφατη έρευνα δείχνει ότι δεν υπάρχει μεγάλη 

συσχέτιση μεταξύ της απόδοσης της ομάδας και του ενδιαφέροντος του κοινού, αν και 

υπάρχει μια γραμμική σχέση μεταξύ των αθλητικών οργανισμών και της συχνότητας με την 

οποία οι οπαδοί αλληλοεπιδρούν στα γνωστά κοινωνικάμέσα. Έτσι, ακόμη και οι καλύτερες 

ομάδες στα μεγάλα πρωταθλήματα δεν είναι απαραίτητα πιο ενεργές στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης ή πιο αλληλένδετες με τους οπαδούς από τις μικρότερες ομάδες.  

Από αυτό το αποτέλεσμα, φαίνεται ότι η αλληλεπίδραση με τους φιλάθλους δεν σημαίνει ότι 

η ποιότητα της ομάδας έχει βελτιωθεί, αλλά μπορεί να σημαίνει ότι οι οπαδοί της ομάδας 

αυξάνονται ή θα αυξηθούν. Επιπλέον, η έρευνα δείχνει μια γραμμική συσχέτιση μεταξύ της 

αλληλεπίδρασης των καταναλωτών και του ενδιαφέροντος του κοινού. Όσο περισσότερο μια 

ομάδα αλληλεπιδρά με τους οπαδούς της στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, τόσο πιο 

ενδιαφέρον είναι το προφίλ της ομάδας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και διαπιστώνεται 

ότι η ανταπόκριση του ιστότοπου δεν εξαρτάται άμεσα από τα μέσα, αλλά μπορεί να 

εξαρτάται από άλλους παράγοντες όπως ο οικονομικός προϋπολογισμός, το μάρκετινγκ κ.λπ. 

Τέλος, μέσω της έρευνας τονίζεται ότι για την προσέλκυση περισσότερων οπαδών, τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να χρησιμοποιούνται ως κύρια στρατηγική προώθησης 

(Hambrick & Mahoney, 2011). 

 

5.4.3 Social media σε αριθμούς 
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Όπως αναφέρθηκε προηγουμένως, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν αλλάξει πολλές 

πτυχές της καθημερινής ζωής, καθώς εκατομμύρια άνθρωποι υποστηρίζουν ομάδες ή 

αθλήματα και ο τρόπος με τον οποίο προβάλλονται και παρουσιάζονται τα αθλήματα δεν 

είναι πλέον ο ίδιος. Όλα τα παραπάνω αποτελούν ενδιαφέρον πεδίο μελέτης για τη χρήση 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στον αθλητισμό, με το 61% των φίλων του αθλητισμού να 

προτιμούν πλέον να λαμβάνουν πληροφορίες στο διαδίκτυο και να μαθαίνουν τα πάντα για 

τους αγαπημένους τους αθλητές όσο το δυνατόν γρηγορότερα. Γι' αυτό ο Κριστιάνο 

Ρονάλντο, ένας από τους πιο διάσημους αθλητές στον κόσμο, έχει τους περισσότερους 

followers στα social media και τα κανάλια επικοινωνίας της εταιρείας Nike που διαφημίζει 

και προωθεί, αξίζουν 500 εκατομμύρια δολάρια το χρόνο. Εξάλλου, οι μεγάλες 

ποδοσφαιρικές ομάδες από τα πιο ισχυρά πρωταθλήματα στον κόσμο έχουν εκατομμύρια 

οπαδούς στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Πιο συγκεκριμένα, οι πιο δημοφιλείς ομάδες στο 

Facebook είναι η Ρεάλ Μαδρίτης με 104,7 εκατομμύρια followers, η Barcelona με 102,8 

εκατομμύρια followers και η Manchester United με 73,7 εκατομμύρια followers. Οι ίδιες 

ομάδες στο Twitter έχουν 24,3 εκατομμύρια ακολούθους, 21,9 εκατομμύρια ακολούθους και 

11,9 εκατομμύρια ακόλουθους, αντίστοιχα. Από τους τρεις μεγάλους αθλητικούς 

οργανισμούς, στο Facebook, η σελίδα των Ολυμπιακών Αγώνων έχει τους περισσότερους 

ακόλουθους με 12 εκατομμύρια likes, ακολουθεί η FIBA (Διεθνής Ομοσπονδία 

Καλαθοσφαίρισης) με 3,3 εκατομμύρια likes και ακολουθεί η FIFA με 3, 1 εκατομμύρια 

likes. Στο Twitter, η FIFA είναι πρώτη με 9,6 εκατομμύρια ακόλουθους, ακολουθούμενη από 

τους Ολυμπιακούς Αγώνες με 5,6 εκατομμύρια ακόλουθους, ενώ η FIBA είναι πολύ πίσω με 

327.000 ακολούθους. Από την άλλη, στο Instagram, πρώτη είναι η FIFA με 3,8 εκατομμύρια 

followers, δεύτεροι είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες με 1,5 εκατομμύρια followers και την τρίτη 

θέση κατέχει το World Rugby με 690.171 followers. Όσον αφορά τις πιο επιτυχημένες 

αθλητικές καμπάνιες στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, τρεις ξεχωρίζουν (Barger & 

Labrecque, 2013):  

• Μια καμπάνια που οργανώθηκε από το Αθλητικό Συμβούλιο του Ηνωμένου 

Βασιλείου, με το hashtag #ThisGirlCan για να ενθαρρύνει τις γυναίκες να αθλούνται, 

έλαβε έσοδα 500 $10.000 το 2015.  

• Η διαφήμιση Mauka Mauka που παρήχθη από την Sports Stars India για το 

Παγκόσμιο Κύπελλο Κρίκετ έλαβε πάνω από 10 εκατομμύρια προβολές και ήταν η 

δεύτερη πιο δημοφιλής διαφήμιση το πρώτο τρίμηνο του 2015.  
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• Η διαφήμιση της Nike του 2012 με 96 σπουδαίους αθλητές που χρησιμοποιούν το 

hashtag #MakeTheRules στο Twitter για την προώθηση των αθλητών στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης απέκτησε 11,5 εκατομμύρια ακόλουθους.  

Ένας άλλος δείκτης που ενδιαφέρει τους αθλητικούς οργανισμούς είναι η απόδοση 

επένδυσης (ROI) από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η ομάδα μπάσκετ του ΝΒΑ Γκόλντεν 

Στέιτ Γουόριορς σημείωσε αύξηση 89 φορές στην απόδοση επένδυσης (ROI) 

χρησιμοποιώντας το Facebook. Μετά από 7 εβδομάδες χρήσης των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, η ομάδα βόλεϊ TCU σημείωσε αύξηση 40% στα άμεσα έσοδα από τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και αύξηση 24% στις πωλήσεις εισιτηρίων παιχνιδιού. Οι Αγγλικές 

ποδοσφαιρικές ομάδες της Πρέμιερ Λιγκ απέφεραν 88 εκατομμύρια λίρες στις εταιρίες που 

σχεδιάζουν τις επίσημες στολές τους. Αξίζει να σημειωθεί ότι το κέρδος για κάθε νέο 

ακόλουθο κάθε ποδοσφαιρικής ομάδας είναι 10 ευρώ.Τέλος, οι αριθμοί που σχετίζονται με 

μεγάλα αθλητικά γεγονότα είναι τεράστιοι. Το Παγκόσμιο Κύπελλο FIFA 2014 ήταν το 

μεγαλύτερο γεγονός του Twitter μέχρι σήμερα, με 672 εκατομμύρια tweets. Το Super Bowl 

είναι ένα από τα μεγαλύτερα αθλητικά γεγονότα στις Ηνωμένες Πολιτείες, με 265 

εκατομμύρια δημοσιεύσεις από 65 εκατομμύρια χρήστες του Facebook και 43,4 εκατομμύρια 

tweets στο Twitter. Γενικά, το 76% των διοργανωτών αθλημάτων χρησιμοποιούν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για να προωθήσουν τις επιθυμητές εκδηλώσεις τους. 
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ΜΕΡΟΣΒ΄ 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6Ο : ROLAND GARROS ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

6.1 Η ιστορία τoυRolandGarros 
 

Το RolandGarrosείναι επίσημα γνωστό ως Championnats Internationaux de France de Tennis 

στα γαλλικά καιείναι ένα σημαντικό γεγονός στο διεθνές αθλητικό ημερολόγιο και ένα 

αναπόσπαστο μέρος της γαλλικής παράδοσης.  Ο μύθος του ξεκίνησε πολλά χρόνια πριν , το 

1981, με την δημιουργία του ιστορία τουΓαλλικού Πρωταθλήματος. Αρχικά, το τουρνουά 

προοριζόταν για παίκτες που ήταν μέλη του γαλλικού συλλόγου και αξίζει να σημειωθεί ότι 

το πρώτο Εθνικό Πρωτάθλημα Γαλλίας διεξήχθη στο Stade de France το 1891 ως 

διασυλλογική διοργάνωση ανδρών. Μάλιστα, ο πρώτος νικητής ήταν ο H. Briggs, ένας 

Άγγλος που ζούσε στο Παρίσι. 

 Το 1897 προστέθηκε στο τουρνουά και το απλό γυναικών. Στον πρώτο αγώναγυναικών 

συμμετείχαν μόνο τέσσερα άτομα.  Το μικτό διπλό προστέθηκε το 1902 και το διπλό 

γυναικών εισήχθη πέντε χρόνια αργότερα. Η διοργάνωση δεν διεξήχθη από το 1915 έως το 

1919 λόγω του Πρώτου Παγκοσμίου Πολέμου, ενώ η πρώτη σημαντική αλλαγή στο 

τουρνουά έγινε το 1925, όταν άνοιξε σε παίκτες από άλλες χώρες και γεννήθηκε το «Γαλλικό 

Όπεν».  Μεταξύ 1891 και 1924, ο αγώνας λάμβανε χώρα εναλλάξ στο Stade de France, στο 

Parc Saint-Cloud και στο Croix Cattelan, ενώο Max Decugis ήταν ήρωας της εποχής, 

κερδίζοντας οκτώ τίτλους πρωταθλήματος μεταξύ 1903 και 1914. Αξίζει να σημειωθεί ότι οι 

Henri Cochet, René Lacoste, Jean Borotra και Jacques Brugnon, οι διάσημοι «τέσσερις 

σωματοφύλακες» κέρδισαν το Davis Cup το 1927, με την νίκη αυτή να οδηγεί στην 
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κατασκευή ενός νέου σταδίου στο Porte d'Auteuil το 1928 προκειμένου να υπερασπιστούν το 

τρόπαιο, με το στάδιο να παίρνει το όνομα του πιλότου του Α' Παγκοσμίου Πολέμου και 

πρωτοπόρου της αεροπορίας Roland Garros. 

Κατά τη διάρκεια του Β' Παγκοσμίου Πολέμου, ο διαγωνισμός διεξήχθη στην ίδια 

τοποθεσία, αλλά οι συγκεκριμένοι διαγωνισμοί δεν αναγνωρίστηκαν επίσημα.Μετά από αυτό 

το διάλειμμα, ο αγγλόφωνος κόσμος κυριάρχησε στο τουρνουά με τους Rod Laver, Ken 

Rosewall και Margaret Court, με την τελευταία να κατέχει το ρεκόρ για τους περισσότερους 

τίτλους, 13 στο σύνολο, French Open. Το 1968, το Γαλλικό Πρωτάθλημα ήταν το πρώτο 

ανοιχτό τουρνουά Grand Slam, το οποίο επέτρεπε σε ερασιτέχνες και επαγγελματίες να 

αγωνιστούν.Στη δεκαετία του 1970κυριάρχησαν στη διοργάνωσηο Björn Borg με έξι τίτλους 

στο απλό ανδρών και η Chris Evert σε επτά τίτλους στο single γυναικών.  Η πρώτη μεγάλη 

επέκταση του σταδίου έγινε το 1979, με την αύξηση των γηπέδων από πέντε σε δέκα.  

Περαιτέρω επεκτάσεις έγιναν το 1986 και από το 1992 έως το 1994, φέρνοντάς 

τοRolandGarros στο σημερινό του μέγεθος που περιλαμβάνει 20 γήπεδα και καλύπτει 

έκταση περισσότερη 8,5 εκτάρια. 

 Μεγάλοι όπως ο Ivan Lendl και ο Mats Wieland κυριάρχησαν τη δεκαετία του 1980, 

κερδίζοντας τρεις τίτλους στο ατομικό ανδρών ο καθένας.  Το δεύτερο μισό της δεκαετίας 

είδε την άνοδο της Steffi Graff, η οποία κέρδισε τον τίτλο του απλού γυναικών στο French 

Open.  Για τις επόμενες δύο δεκαετίες κυριάρχησαν Ισπανοί παίκτες όπως ο Aranteza 

Sanchez, ο Sergi Bruguera, ο Carlos Moya, ο Albert Costa και ο Juan Carlos Ferrero. 

Μάλιστα, Ο Ναδάλ, ο οποίος κέρδισε 11 τίτλους ρεκόρ στο French Open μεταξύ 2005 και 

2018, είναι γνωστός ως ο «βασιλιάς του πηλού».Εν τω μεταξύ, πολλοί από τους μεγάλους 

του παιχνιδιού δεν κατάφεραν να λάβουν ποτέ το πρώτο βραβείο, συμπεριλαμβανομένων 

των Bill Tilden, Maria Bueno, Jimmy Connors, Louise Bleu, Virginia Wade, John McEnroe, 

Boris Becker, Stephen Edberg, Pete Sampras, Martina Hingis και Venus Williams. 

 

6.2Στοιχεία επιτυχίας του RolandGarros 
 

Ο διάσημος Γάλλος πιλότος Roland Garros, ο πρώτος πιλότος που πέταξε ασταμάτητα πάνω 

από τη Μεσόγειο Θάλασσα, και ο τενίστας Jean-Rene Lacoste, ο οποίος δημιούργησε το πιο 

ισχυρό και ακριβό εμπορικό σήμα, την Lacoste, συνδέθηκαν άμεσα με την επωνυμία του 

RolandGarros. Εξάλλου, οι παραδοσιακές αξίες του αθλητισμού, της φυσικής κατάστασης 

και της ζωτικότητας είναι αυτό που οι Γάλλοι θεωρούν πραγματική επιτυχία. Ορισμένοι 
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βασικοί  παράγοντες στους οποίους οφείλεται η επιτυχία του τουρνουά είναι οι 

παρακάτω(Farris,2006):  

• Η εξειδίκευση του χαρτοφυλακίου της ανώτατης διοίκησης του τουρνουά, που 

περιλαμβάνει την ποιότητα, την ποσότητα και την επανάληψη. 

• Οι αξιόλογοι χορηγοί όπως είναι οι BNP Paribas για 30 χρόνια, η Peugeot για 25 

χρόνια, η Perrier Water, η IBM, η FedEx, η Nescafé, η Moët & Chandon και άλλοι.  

• Η επιτροπή τύπουπου αποτελείται από 10 μέλη της Γαλλικής Ομοσπονδίας 

Αθλητικών Δημοσιογράφων, οι οποίοι εκλέγονται κάθε χρόνο κατά τη διάρκεια της 

αγωνιστικής περιόδου, και είναι υπεύθυνοι για την εξέταση των αιτημάτων 

διαπίστευσης και τη διασφάλιση της εύρυθμης δημοσιογραφικής συμπεριφοράς. 

• Ένα από τα μεγαλύτερα μέσα ενημέρωσης στον αθλητισμό, με 3.000 εκπροσώπους 

των μέσων ενημέρωσης.  

• Το μοναδικό σημείο πώλησης με εξαιρετικό σχεδιασμό και ικανοποίηση όλων των 

τύπων αγοραστικής δύναμης. Ουσιαστικά, ένα μικρό γωνιακό μαγαζί της δεκαετίας 

του ΄80, μετατράπηκε σε πραγματικό πολυκατάστημα που πουλάει προϊόντα μάρκας 

RolandGarros. Αξίζει να σημειωθεί ότι όλοι οι χορηγοί και συνεργάτες του τουρνουά 

συμμετέχουν κάθε χρόνο με νέες σειρές ειδικά σχεδιασμένες για το RolandGarros.  

• Το  Μουσείο Τένις Ρολάν Γκαρός, είναι το πρώτο μουσείο πολυμέσων του είδους του 

στον κόσμο. Καλύπτει έκταση 2.200 τετραγωνικών μέτρων και περιλαμβάνει 

εκθεσιακό χώρο, κέντρο πολυμέσων, δύο θεματικές εκθεσιακές αίθουσες και 

βιβλιοθήκη πολυμέσων. Η έκθεση κάθε έτους αναφέρεται σε εορτασμούς, ειδικές 

επετείους, επιτεύγματα πληροφορικής και προσωπικά επιτεύγματα των παικτών.  

• Ειδικά έπαθλα και λειτουργίες εκδηλώσεων, όπως το χωμάτινο γήπεδο σχεδιασμένο 

για το Roland Garros, το οποίο ευνοεί την ταχύτητα. Στην πραγματικότητα, τρία 

τρόπαια απονέμονται σε παίκτες κάθε χρόνο κατά τη διάρκεια του French Open από 

το 1981: το PrixOrange Award, που απονέμεται από το κοινό στον πιο αθλητικό 

παίκτη και το PrixCitron, που απονέμεται από την Ένωση Θεατών και 

Δημοσιογράφων σε παίκτες με τις ικανότητες Strongest Character and Personality 

και, τέλος, το Prix Bourgeon, που απονέμεται από δημοσιογράφους στον Τενίστα της 

Χρονιάς.  

• Το κράτος και τα ανώτερα στελέχη του διαγωνισμού επικεντρώνονται σε καινοτόμες 

λύσεις σε όλους τους τομείς. Σημειωτέον, το φόρουμ του Νταβός τελειώσε με μια 

φράση: «Το πράσινο είναι χρυσός», με έμφαση στην ανακύκλωση παλαιών μπαλών 
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του τένις που δεν χρησιμοποιούνται πλέον. Ένα ειδικά σχεδιασμένο μηχάνημα 

ανακύκλωσης εγκαταστάθηκε στο στάδιο Roland Garros, σηματοδοτώντας μια νέα 

εποχή για το γαλλικό τέννις. 

• Μια ολοκληρωμένη δομή που περιλαμβάνει όχι μόνο τη βάση παικτών, τη βάση 

χορηγών, αλλά και τους επισκέπτες – θεατές και τα μέσα ενημέρωσης.  

• Η καταπολέμηση της απλήρωτης διαφήμισης, με τον σημαντικότερονομικόφορέα στη 

Γαλλία και ίσως ένας από τους μεγαλύτερους στον ευρωπαϊκό αθλητισμό, να 

αποτελείται από την νομική ομάδα της Γαλλικής Ομοσπονδίας Αντισφαίρισης, με 

επικεφαλής την Rhadames Killy, η οποία έχει ένα αξιοζήλευτο ιστορικό στην 

επέκταση του «Ambush Marketing». Το παράδειγμά τους και οι μέθοδοι που 

εφαρμόζουν ενθαρρύνουν τους διοργανωτές άλλων μεγάλων αθλητικών γεγονότων 

να αποκλείουν την παράνομη δραστηριότητα επωνυμιών που δεν θέλουν να 

πληρώσουν για διαφημίσεις αλλά ενδιαφέρονται να προωθήσουν και να 

δημιουργήσουν έσοδα από τα παιχνίδια. Πρόκειται για μια πολύ σημαντική 

δραστηριότητα που απαιτεί τον συντονισμό του νόμου και των ανώτατων διοικητικών 

αρχών για να παράγει αποτελέσματα. 

 

6.3Στρατηγική μάρκετινγκ και socialmedia 
 

Το Ρολάν Γκαρός έχει αποκτήσει τη φήμη ότι είναι ένα από τα πιο εξαντλητικά τουρνουά 

στον κόσμο και θεωρείται το κορυφαίο πρωτάθλημα τένις σε χωμάτινο γήπεδο παγκοσμίως. 

Πιο πρόσφατα, το Roland Garros προσπάθησε να αναπτύξει την επωνυμία του προωθώντας 

και αξιοποιώντας συνδέσμους που δημιουργούν συσχετισμούς με το Παρίσι, την κομψότητα, 

την ποιότητα και τον ευγενή τρόπο ζωής. Επιπλέον, η Γαλλική Ομοσπονδία Τένις έχει δείξει 

προθυμία να αγκαλιάσει και να επεκτείνει τις διαδικτυακές και ψηφιακές της στρατηγικές 

μάρκετινγκ, συμπεριλαμβανομένων των διαδικτυακών της κοινοτήτων στο Facebook, το 

Twitter, το Instagramκαι το Youtube (Kim etal, 2018). Αξίζει να αναφερθεί ότι το 

RolandGarrosέχει αναπτύξει επίσημες ιστοσελίδες σε όλα τα παραπάνω μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, δείχνοντας την μεγάλη σημασία που κατέχει το socialmediamarketing στην 

συνεχή αναβάθμιση της μάρκας του τουρνουά, καθώς και στη προσέλκυση νέων ακολούθων 

του αθλήματος.  

Η Γαλλική ομοσπονδία τένις ήδη από το 2012, έχοντας ως προτεραιότητα τη στρατηγική να 

αναπτύξει την επωνυμία του RolandGarrosπαγκοσμίως,συνεργάστηκε με την 
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εταιρείαTigerlily, για να αναπτύξει μια βελτιωμένη στρατηγική κοινωνικών μέσων 

αναφορικά με το Roland Garros, που σημαίνει ότι το εξειδικευμένο προσωπικό της Tigerlily 

βρισκόταν σε συνεχή επικοινωνία με το τμήμα μάρκετινγκ και επικοινωνίας της Γαλλικής 

ομοσπονδίας τένις. Μάλιστα, ο επικεφαλής του τμήματος μάρκετινγκ και επικοινωνίας για το 

RolandGarros, Edouard-Vincent Caloni, αναφέρθηκε στους τρεις βασικοί πυλώνες που 

μπορούν να επιτύχουν την ανάπτυξη της επωνυμίας του RolandGarros, οι οποίοι είναι οι 

παρακάτω: 

• Αύξηση της διάδοσης του περιεχομένου των σελίδων κοινωνικής δικτύωσης ώστε να 

δημιουργείται η πιο ελκυστική εμπειρία για τους ακολούθους των socialmedia.  

• Προώθηση της ψηφιακής εμπειρίας του τουρνουά, για όσους δεν μπορούν να ζήσουν 

την εμπειρία στο γήπεδο.   

• Ενίσχυση της διαδραστικότητας με τους φιλάθλους και τους θαυμαστές που είναι 

παρόντες στο RolandGarros. 

Λόγω της προαναφερθείσας καμπάνιας που ξεκίνησε το 2012, το RolandGarrosγνώρισε τη 

μεγαλύτερη αύξηση, όσον αφορά τον αριθμό των ακολούθων στο Facebook, από όλα τα 

τουρνουά Grand Slam.  Ουσιαστικά, η στρατηγική επικεντρώθηκε στην ορατότητα της 

επωνυμίας και στη μεγιστοποίηση του κοινού της εργαζόμενοι πάνω στο περιεχόμενο της 

επωνυμίας για να προσφέρουν τους θαυμαστές κάτι μοναδικό που προσελκύει και ενισχύει 

την δραστηριότητά τους.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7Ο:ΤΟROLANDGARROSΣΤΑSOCIALMEDIA 
 

7.1Μεθοδολογία 
 

Αυτό το κεφάλαιο περιγράφει τη μεθοδολογική προσέγγιση και προσφέρει τις απαραίτητες 

πληροφορίεςσχετικά με τα προβλήματα, τα ερωτήματα και τις μεθόδους που 

χρησιμοποιούνται σε αυτή την έρευνα. Καθώς αυτή η έρευνα χρησιμοποιεί μια προσέγγιση 

πολλαπλών μεθόδων, σε αυτό το κεφάλαιο συζητούνται συγκεκριμένα μεθοδολογικά 

ζητήματα όπως το μέγεθος του δείγματος, τα εργαλεία της έρευνας και οι αντίστοιχες 

διαδικασίες συλλογής και ανάλυσης. Αυτό το κεφάλαιο ξεκινά με μια περίληψη της σχετικής 

ερευνητικής φιλοσοφίας που στηρίζει αυτή την έρευνα. Κατόπιν αυτού, το κεφάλαιο στη 

συνέχεια συζητά το ερευνητικό πλαίσιο που παρέχει το σκεπτικό για την επιλογή του.  Όπως 

αναφέρθηκε παραπάνω, αυτή η έρευνα χρησιμοποιεί την προσέγγιση πολλαπλών μεθόδων, 

τόσο ποιοτικών όσο και ποσοτικών, και το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με την αιτιολόγηση για 

την επιλογή αυτής της προσέγγισης. 

Η συζήτηση για την επιλογή μιας συγκεκριμένης ερευνητικής φιλοσοφίας συχνά 

πλαισιώνεται είτε με όρους θετικιστικής είτε ερμηνευτικής προσέγγισης. Τέτοιες 

φιλοσοφικές θεωρίες ορίζονται ως το βασικό σύστημα πεποιθήσεων και κανόνων που 

καθοδηγεί τον ερευνητή, επιτρέποντας στον ερευνητή να προσδιορίσει ποια προβλήματα 

χρειάζονται διερεύνηση και ποιες μέθοδοι είναι κατάλληλες για να αναλάβει μια τέτοια 

ερευνητική διαδικασία (Καμίτσης, 2004). Στις σύγχρονες επιστήμες, οι δύο προαναφερθείσες 

προσεγγίσεις, ο θετικισμός και ο ερμηνευτισμός, είναι οι ευρείες ερευνητικές προσεγγίσεις 

που χρησιμοποιούνται πιο συχνά. Η ερμηνευτική προσέγγιση παρέχει ένα σύστημα 
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πεποιθήσεων δομημένο στην εξερεύνηση τουκόσμου μέσω της εμβάπτισης, της κατανόησης 

και της ερμηνείας. Αυτό είναι ιδιαίτερα σημαντικό σε τομείς όπου απαιτείται περαιτέρω 

εργασία για την εννοιολόγηση και την ανάπτυξη θεωρίας. Αντίθετα, το θετικιστικό 

ερευνητικό παράδειγμα δίνει σημασία στα μέτρα, με τον ερευνητή να εστιάζει στην εργασία 

μέσω μιας παρατηρήσιμης κοινωνικής πραγματικότητας που παρέχει τη δυνατότητα να 

παράγει γενικεύσεις παρόμοιες με αυτές που παράγονται από φυσικούς επιστήμονες 

(Γαργαλιάνος, 2001). 

Ωστόσο, παρατηρείται μια στροφή που προκύπτει από το συνδυασμό ποιοτικών και 

ποσοτικών μεθόδων, η οποία βλέπει την άνοδο μιας άλλης ερευνητικής φιλοσοφίας που 

βασίζεται σε μια πραγματιστική στάση. Στο πλαίσιο αυτής της φιλοσοφίας, οι ερευνητές 

επικεντρώνονται στις συνέπειες της έρευνας και δίνουν πρωταρχική σημασία στον σκοπό και 

τα ερευνητικά ερωτήματα που θέτουν παρά στις μεθόδους. Χρησιμοποιώντας αυτή τη 

προσέγγιση, οι ερευνητές κάνουν χρήση όλων των διαθέσιμων μεθοδολογικών προσεγγίσεων 

για να κατανοήσουν το πρόβλημα. Ευθυγραμμισμένη με την πραγματιστική προσέγγιση, η 

παρούσα εργασία κάνει χρήση τόσο ποιοτικών όσο και ποσοτικών τεχνικών για τη συλλογή 

των δεδομένων. Έτσι, ενώ εκείνοι που ακολουθούν τις πιο παραδοσιακές θετικιστικές ή 

ερμηνευτικές φιλοσοφίες θα εγείρουν ερωτήματα σχετικά με την πιθανή αδυναμία ανάμειξης 

γνωσιολογικών ή οντολογικών θέσεων, η προσέγγιση πολλαπλών μεθόδων είναι συνεπής με 

τη φιλοσοφία του πραγματιστή.Οι ερευνητές που ακολουθούν μια πραγματιστική φιλοσοφία 

υποστηρίζουν ότι υπάρχει ανάγκη για σύγκλιση αυτών των δύο μεθόδων, επαναλαμβάνοντας 

ότι δεν διαφέρουν σε επιστημολογικό ή οντολογικό επίπεδο και στην πραγματικότητα 

μοιράζονται πολλά κοινά σημεία στις προσεγγίσεις τους στην έρευνα. Επιπρόσθετα, θα 

πρέπει να αναφερθεί ότι η έρευνα διαθέτει συχνά πολλαπλούς σκοπούς και μια 

πραγματιστική προσέγγιση επιτρέπει στους ερευνητές να αναμειγνύουν διάφορεςαπόψεις στο 

πλαίσιο μιας ενιαίας μελέτης και τελικά διευκολύνει τη χρήση πολλαπλών μεθόδων 

συλλογής δεδομένων. Έτσι, οι πραγματιστικές προσεγγίσεις δεν περιορίζονταισε μια 

προκαθορισμένη κοσμοθεωρία σχετικά με τη σχέση μεταξύ της γνώσης και της διαδικασίας 

στην οποία αναπτύσσονται.  

Οι παραπάνω λόγοι δικαιολογούν ότι ο πραγματισμός είναι συνήθως η φιλοσοφική θέση που 

υποστηρίζει πολλές πολυμεθοδολογικές μελέτες (Misirlis & Vlachopoulou, 2018). Αρκετοί 

μελετητές συνδέουν την σημασία του πραγματισμού με την εστίαση στο ερευνητικό 

πρόβλημα και τη χρήση πλουραλιστικών προσεγγίσεων προσανατολισμένων στο τι 

λειτουργεί. Εξάλλου, στον πραγματισμό, η ερευνητική προσέγγιση μπορεί να συνδυάζει την 

απαγωγική και την επαγωγική σκέψη, καθώς ο ερευνητής αναμιγνύει τόσο ποιοτικά όσο και 
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ποσοτικά δεδομένα. Καθώς ο πραγματισμός δεν δεσμεύεται σε κανένα σύστημα φιλοσοφίας, 

οι μεμονωμένοι ερευνητές είναι ελεύθεροι να επιλέξουν μεθόδους, τεχνικές και διαδικασίες 

που ανταποκρίνονται καλύτερα στις ανάγκες και τους σκοπούς τους.Ως αποτέλεσμα, 

προκειμένου να αντιμετωπιστούν τα ερευνητικά ερωτήματα που τίθενται στην παρούσα 

εργασία, ο πραγματισμός και η ρεαλιστική άποψη αποτελούν την βασική φιλοσοφία – 

μεθοδολογία. 

 

7.2Συλλογή Δεδομένων 
 

Η παρούσα εργασία χρησιμοποιεί την μελέτης περίπτωσης του RolandGarros, που κρίνεται 

κατάλληλη κατά την εξερεύνηση μιας περιοχής όπου χρειάζεται να αναλυθεί εις βάθος, 

προκειμένου να εντοπιστούν οι τρέχουσες και οι μελλοντικές τάσεις στα κοινωνικά δίκτυα. 

Εξάλλου, υποστηρίζεται ότι οι περιπτωσιολογικές μελέτες επιτρέπουν στους ερευνητές να 

αντιμετωπίσουν περίπλοκες καταστάσεις, όπως στην περίπτωση των socialmediaστο 

RolandGarros, και να εξετάσουν τα σύγχρονα φαινόμενα μέσα σε ένα πραγματικό πλαίσιο 

ανθρώπινης δραστηριότητας, όπως είναι το τουρνουά τένις RolandGarros (Peters etal, 2013). 

Επιπλέον, επιτρέπουν στον ερευνητή να εξερευνήσει αυτά τα φαινόμεναμέσωσυλλογής 

δεδομένων που περιλαμβάνουν πολλαπλές πηγές πληροφοριών.  

Στην περίπτωση του RolandGarros, μελετώνται οι αναρτήσεις στα τέσσερα σημαντικά μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (facebook, Instagram, twitter καιyoutube) για το χρονικό διάστημα 

2021-2022. Έτσι, καταγράφονται δειγματοληπτικά αναρτήσεις καθώς και συγκεκριμένοι 

δείκτες που ευνοούν το έργο της μελέτης όπως π.χ. αριθμός ακολούθων ανά κοινωνικό 

δίκτυο, αριθμός likes, αριθμός κοινοποιήσεων, αριθμός σχολίων, αριθμός προβολών βίντεο, 

η ύπαρξη ή όχι οπτικοακουστικού υλικού, καθώς και άλλα (Limetal, 2015). Παρακάτω 

παρατίθενται τα δεδομένα που συλλέχθηκαν από τις επίσημες σελίδες του RolandGarrosστα 

προαναφερθέντα μέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

 

 

Facebook 

Όνομα χρήστη Followers Ημ/νια Δημιουργίας  

Fédération Française de tennis 3.200.000 9/12/2009 

Facebook 
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Ημ/νια 
ανάρτησης  Κειμενο Link  Hashtag  Φωτογραφί

α Βιντεο  Αριθμός 
views 

Αριθμός 
likes 

Αριθμός 
κοινοποιήσε

ων 
Αριθμός 
σχολίων 

6/6/2022 NAI NAI 1 - NAI 3.000.000 17.000 1.700 329 

28/3/2022 NAI - - NAI - - 4.100 43 177 

10/2/2022 NAI - 1 - NAI 2,600.000 16.000 634 634 

15/1/2021 NAI - - NAI - - 5.400 111 580 
18/10/202

1 - NAI 1 NAI - - 3.300 66 60 

8/8/2021 NAI - - NAI - - 11.000 429 301 

1/8/2021 NAI - - NAI - - 15.000 485 376 

8/3/2021 NAI - - NAI - - 7.800 772 233 

 

 

 

 

 

Instagram 

Όνομα χρήστη Αριθμός Ακολούθων Αριθμός Ακολουθείτε Αριθμός 
Δημοσιεύσεων 

Rolandgarros 2.300.000 440 4.767 

 

 

Instagram 
Ημ/νια 

ανάρτησης  Κειμενο Link Hashtag  Φωτογραφία  Βιντεο  Αριθμός 
views 

Αριθμός 
likes 

Αριθμός 
κοινοποιήσεων 

Αριθμός 
σχολίων 

27/6/2022 ΝΑΙ ΌΧΙ 1 ΝΑΙ - - 15.448 - 25 

21/5/2022 ΝΑΙ ΌΧΙ 1 - ΝΑΙ 70.593 20.808 - 17 

28/5/2022 ΝΑΙ ΌΧΙ 1 ΝΑΙ - - 25.169 - 301 

28/5/2022 ΝΑΙ ΌΧΙ 1 - ΝΑΙ 64.679 7.623 - 38 

28/5/2021 ΝΑΙ ΌΧΙ 5 - ΝΑΙ 100.207 23.100 - 158 

5/5/2021 - ΌΧΙ 2 - ΝΑΙ 363.817 32.100 - 185 

24/4/2021 ΝΑΙ ΌΧΙ 1 - ΝΑΙ 208.730 17.400 - 86 

12/2/2021 ΝΑΙ ΌΧΙ 4 - ΝΑΙ 68.088 4.626 - 22 

 

 

 

 

Twitter 

Όνομα χρήστη Πότε έγινε 
μέλος Αρ. Ακολούθων Αρ. σε ακολούθηση Tweets  

Roland-Garros 1/5/2009 2.400.000 637 47.600 
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Twitter 

Ημ/νια 
ανάρτησης  Κειμενο Link  Hashtag Φωτογραφία  Βιντεο  Αριθμός 

views 
Αριθμός 

likes 
Αριθμός 
retweets 

Αριθμός 
σχολίων 

11/8/2022 ΝΑΙ - - ΝΑΙ - - 6049 1578 109 

10/7/2022 ΝΑΙ ΝΑΙ 1 ΝΑΙ - - 5467 578 44 

10/7/2022 - - 1 ΝΑΙ - - 7693 1427 98 

7/7/2022 ΝΑΙ - 1 - - - 3116 208 26 

29/6/2022 ΝΑΙ - - ΝΑΙ - - 1222 65 5 

6/6/2022 ΝΑΙ - - ΝΑΙ - - 540 63 4 

5/6/2022 ΝΑΙ - 1 - - - 5695 963 37 

4/6/2022 ΝΑΙ - 1 ΝΑΙ  - - 1638 258 82 

 

 

 

 

YouTube 

Όνομα χρήστη Ημ/νια Εγγραφής Αριθμός Συνδρομητών Αριθμός προβολών 

Roland Garros 13/3/2014 577.000 340.776.917 
 

 

YouTube 
Ημ/νια 

ανάρτησης  Κειμενο Link  Hashtag  Αριθμός 
views 

Αριθμός 
likes 

Αριθμός 
κοινοποιήσεων 

Αριθμός 
σχολίων 

5/6/2022 ΝΑΙ ΝΑΙ 0 2.813.259 40.000 0 51 

3/6/2022 ΝΑΙ ΝΑΙ 1 30.000 436 0 4.083 

3/6/2022 ΝΑΙ ΝΑΙ 1 4.018.572 37.000 0 3.620 

30/5/2022 ΝΑΙ ΝΑΙ 0 856.141 8.200 0 1.010 

13/12/2021 ΝΑΙ ΝΑΙ 1 111.884 1.500 0 1.895 

13/6/2021 ΝΑΙ ΝΑΙ 2 2.977.630 33.000 0 1.174 

13/6/2021 ΝΑΙ ΝΑΙ 2 4.693.112 57.000 0 8.885 

9/6/2021 ΝΑΙ ΝΑΙ 2 1.469.470 11.000 0 6.324 
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Δημοσίευση Twitter Roland Garros 11/08/2022 
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Δημοσίευση Twitter Roland Garros 10/07/2022 

 

 
Δημοσίευση Twitter Roland Garros 10/07/2022 
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Δημοσίευση Twitter Roland Garros 06/07/2022 

 

 
Δημοσίευση Twitter Roland Garros 29/06/2022 

 

 
Δημοσίευση Twitter Roland Garros 06/06/2022 
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Δημοσίευση Twitter Roland Garros 05/06/2022 

 

 

 

 
Δημοσίευση Twitter Roland Garros 04/06/2022 
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Δημοσίευση Instagram Roland Garros28/05/2022 

 

 
Δημοσίευση Instagram Roland Garros 27/06/2022, 28/05/2022, 21/05/2022 

 

 

 

 

 

 

82 

 



 

 

 
Δημοσίευση Instagram Roland Garros 05/05/2021, 24/04/2021 

 

 
Δημοσίευση Instagram Roland Garros 28/05/2021, 12/02/2021 
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Δημοσίευση YouTube Roland Garros 05/06/2022, 03/06/2022, 03/06/2022 

 

 
Δημοσίευση YouTube Roland Garros 30/05/2022, 13/12/2021, 13/06/21 
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Δημοσίευση YouTube Roland Garros 13/06/2021, 09/06/2021 

 

 
Δημοσίευση Facebook Roland Garros 06/06/2022 
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Δημοσίευση Facebook Roland Garros 28/03/2022 

 

 

 

 

 
Δημοσίευση Facebook Roland Garros 10/02/2022, 15/01/2022 
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Δημοσίευση Facebook Roland Garros 18/10/2021, 08/08/2021 

 

 
Δημοσίευση Facebook Roland Garros1/8/2021 
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Δημοσίευση Facebook Roland Garros 8/3/2021 

 
7.3Σκοπός και ερευνητικά ερωτήματα 
 

Όπως αναφέρθηκε πρωτύτερα, ο σκοπός της έρευνας αφορά στην μελέτη περίπτωσης του 

τουρνουά τένις Roland Garros σχετικά με την αξιοποίηση του socialmediaμάρκετινγκ που 

επιτυγχάνεται με τη προβολή διαμέσου των τεσσάρων πιο δημοφιλών κοινωνικών δικτίων 

(facebook, Instagram, twitter, youtube). 

Αναφορικά με τα ερευνητικά ερωτήματα που θέτονται, από την ανάλυση της βιβλιογραφίας 

που προηγήθηκε προκύπτουν τα παρακάτω: 

• Ποιο από τα τέσσερα μέσα κοινωνικής δικτύωσης καλύπτει περισσότερο τις ανάγκες 

ενός τουρνουά GrandSlamόπως είναι το Roland Garros; 

• Στη σύγχρονη εποχή, η φωτογραφία ή το βίντεο αποτυπώνει καλύτερα τα αθλητικά 

γεγονότα; 

• Ποιοι είναι οι κατάλληλοι δείκτες που μπορούν να χρησιμοποιηθούν προκειμένου να 

μελετηθεί πληρέστερα το φαινόμενο των socialmediaστο Roland Garros; 

• Σε ποιο κοινωνικό δίκτυο θα πρέπει να δώσει περισσότερη έμφαση η διοίκηση του 

Roland Garros προκειμένου να αυξήσει σημαντικά τους followersκαι την 

αλληλεπίδρασή τους; 
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7.4 Αποτελέσματα 
 

Τα στοιχεία που αναγράφονται στο προηγούμενο κεφάλαιο μπορούν να αποτυπωθούν στα 

παρακάτω διαγράμματα, προκειμένου να γίνει η επεξεργασία τους ευκολότερη και πιο 

διαχειρίσιμη.  

 
Διάγραμμα 2:Αριθμός ακολούθων στα socialmedia 

 

Σε πρώτη φάση, συγκρίνοντας τους αριθμούς ακολούθων των τεσσάρων μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης του Roland Garros, γίνεται αντιληπτό ότι το Facebook υπερτερεί σε αριθμό 

ακολούθων. Αυτό βέβαια οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στην παλαιότητα του συγκεκριμένου 
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μέσου κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο αποτελεί τον θεμελιωτή της νέας ψηφιακής 

πραγματικότητας. Τούτο όμως, δεν σημαίνει ότι το Facebook συνεχίζει να ελκύει το κοινό με 

την ίδια ικανότητα όπως έκανε πριν από δέκα χρόνια.Από την άλλη πλευρά, αναφορικά με το 

πλήθος των ακόλουθων, τα Instagram και Twitter βρίσκονται πολύ κοντά, γεγονός που 

υποδεικνύει αντίστοιχη δημοτικότητα στα δύο μέσα.  

Παρόλα αυτά, θα πρέπει να σημειωθεί ότι το Instagram παρουσιάζει αισθητά μεγαλύτερη 

ικανότητα προσέγγισης νέων ακολούθων καθώς, όπως θα φανεί και παρακάτω, σε αυτό το 

μέσο κοινωνικής δικτύωσης η εικόνα και το βίντεο διαδραματίζουν πολύ σημαντικό ρόλο, σε 

αντίθεση με το Twitter το οποίο βασίζεται στο κείμενο. Αυτό δεν σημαίνει ότι το Twitter 

υστερεί σημαντικά στον τομέα διάδοσης και μοιράσματος περιεχομένου εικόνας και βίντεο 

μεταξύ των χρηστών, όμως είναι γεγονός ότι το Instagram είναι πολύ καλύτερα δομημένο 

όσον αφορά στην χρήση και διάδοση τέτοιων στοιχείων. 

 
Διάγραμμα 3: Φωτογραφίες - Σύγκριση αλληλεπίδρασης χρηστών 
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Διάγραμμα 4: Βίντεο - Σύγκριση αλληλεπίδρασης χρηστών 

 

Από τα παραπάνω διαγράμματα, τα οποία απεικονίζουν την απήχηση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, μελετώντας τις δύο κατηγορίες φωτογραφίες και βίντεο, παρατηρείται ότι ενώ, 

ιστορικά, στο Facebook το Roland Garros πραγματοποιεί πλήθος αναρτήσεων με 

φωτογραφίες και βίντεο, στο Instagram η αλληλεπίδραση που επιτυγχάνεται με το κοινό 

είναι σαφώς μεγαλύτερη. Αυτό συμβαίνει και στην περίπτωση του Twitter, όμως σε 

μικρότερο βαθμό από το Instagram. Το παραπάνω γεγονός αποδεικνύεται από τους 

αναλογικά μεγαλύτερους αριθμούς likes και σχολίων που προσελκύουν τα Instagram και 

Twitter σε σχέση με το Facebook, που σημαίνει ότι το κοινό του Roland Garros προτιμά να 

εκφράζεται μέσω των Instagram και Twitter, συμμετέχοντας ενεργά στα δρώμενα και 

αποτελώντας ένα ζωντανό κομμάτι της διοργάνωσης. 

Αξίζει να αναφερθεί ότι το YouTube υστερεί σε σχέση με τους ανταγωνιστές του, καθώς σε 

αυτό αναρτώνται μόνο βίντεο, οπότε απευθύνεται σε συγκεκριμένο τμήμα του κοινού. 

Παρατηρείται πως παρότι ο αριθμός των προβολών των βίντεο στο Youtubeείναι υπερβολικά 

αυξημένος σε σχέση με άλλα δίκτυα, η αλληλεπίδραση των χρηστών όπως εκφράζεται από 

τις κοινοποιήσεις και τα likesείναι αισθητά μειωμένη, με τους χρήστες να επιλέγουν τα 

σχόλια ως κύριο μέσο αλληλεπίδρασης. Παρόλα αυτά, αδιαμφισβήτητα, το Youtube 

αποτελεί ιδιαίτερα χρήσιμο μέσο καθώς στα βίντεο επιτυγχάνεταιη μεγαλύτερη απήχηση στο 

κοινό, η οποία εκφράζεται μέσω του αντίστοιχου αριθμού των προβολών. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Στην παρούσα εργασία μελετήθηκε διεξοδικά το φαινόμενο του αθλητισμού στις μέρες μας, 

μέσω της αντισφαίρισης, η οποία κερδίζει συνεχώς έδαφος σε σχέση με άλλα αθλήματα. 

Επιπλέον, αναδείχθηκε η εξέχουσα σημασία που κατέχουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

στη διάδοση του αθλήματος της αντισφαίρισης, μελετώντας την περίπτωση του διάσημου 

τουρνουά τένις Roland Garros, το οποίο πρωτοστατεί στη χρήση και αξιοποίηση των social 

media. 

Μέσω της διττής μεθοδολογίας που χρησιμοποιήθηκε, η οποία περιείχε τόσο ποιοτικά όσο 

και ποσοτικά χαρακτηριστικά, αποδεικνύεται ότι η διοίκηση του Roland Garros έχει 

κατανοήσει τη μεγάλη σημασία της ενεργής παρουσίας στα social media (Facebook, 

Instagram, Twitter, YouTube), κατορθώνοντας να αυξάνει συνεχώς τους ακόλουθους της 

διοργάνωσης και κατ' επέκταση του αθλήματος του τένις. Βέβαια, όπως σε κάθε έρευνα, 

στην περίπτωση μας τίθενται ορισμένοι περιορισμοί οι οποίοι δεν μπορούν εύκολα να 

αντιμετωπιστούν λόγω της δεδομένης έκτασης που οφείλει να έχει η παρούσα εργασία. Έτσι, 

κατά το ποσοτικό σκέλος της έρευνας, έγινε μελέτη των δημοσιεύσεων δύο ετών (2021-

2022), λαμβάνοντας ένα δείγμα που θεωρήθηκε αντιπροσωπευτικό. Είναι σαφές ότι ένα 

μεγαλύτερο εύρος ετών και περισσότερα δείγματα αντίστοιχα, θα μπορούσαν να προσφέρουν 

καλύτερη προσέγγιση του θέματος, αυξάνοντας ανάλογα τον χρόνο συγκέντρωσης και 

επεξεργασίας των δεδομένων.  

Ωστόσο, κατόπιν της ποσοτικής έρευνας που πραγματοποιήθηκε, διακρίνεται η μεγάλη αξία 

των Twitter και Instagram, καθώς στα παραπάνω μέσα κοινωνικής δικτύωσης το κοινό της 

διοργάνωσης συμμετέχει ενεργά στις αναρτήσεις και δημοσιεύσεις, δίνοντας την εικόνα της 

υγιούς και βιώσιμης ανάπτυξης. Αυτό σημαίνει ότι η διοίκηση του Roland Garros θα 

μπορούσε να ενσκήψει περισσότερο πάνω από τα συγκεκριμένα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

επενδύοντας ακόμα μεγαλύτερα κεφάλαια, καθώς ο αναμενόμενος δείκτης ROI (Return On 

Investment) θα είναι μεγαλύτερος από τον αντίστοιχο των άλλων δύο μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης (Facebook και YouTube). Επιπλέον, η πιθανή συνεργασία με τις παγκόσμιες 

ομοσπονδίες αντισφαίρισης θα μπορούσε να αποφέρει σημαντικά κέρδη στην οργάνωση του 

Roland Garros, με πιθανή αύξηση των θεατών και ακολούθων του. Ακόμα και η συνεργασία 

με τα υπόλοιπα τρία Grand Slam θα μπορούσε να αποφέρει κέρδη και πιθανώς 
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περισσότερους φιλάθλους στο Roland Garros. Εξάλλου, οι συγκεκριμένες οργανώσεις θα 

πρέπει να βλέπουν τη μεγάλη εικόνα, που αφορά στην προώθηση του αθλήματος και να 

εστιάζουν στη διεύρυνση της βάσης των φιλάθλων του τένις.  

Με την ολοκλήρωση της παρούσας έρευνας, αναδεικνύονται και ορισμένα αναπάντητα 

ερωτήματα. Έτσι, η διεξαγωγή μιας πληρέστερης έρευνας που θα αφορούσε το σύνολο των 

τουρνουά Grand Slam, θα μπορούσε να ακτινογραφήσει την παρούσα κατάσταση του 

αθλήματος του τένις και να δώσει τις απαραίτητες κατευθύνσεις για βελτίωση της συνολικής 

εμπειρίας που αποκομίζει ο σύγχρονος θεατής.  

Τέλος, είναι σημαντικό να τονιστεί ότι οι εξελίξεις τρέχουν και η τεχνολογία συνεχώς 

αναβαθμίζεται, γεγονός που οφείλει να εντείνει την προσοχή των διοικήσεων των αθλητικών 

οργανισμών και διοργανώσεων, στην περίπτωση που αυτές επιθυμούν να παραμείνουν 

ανταγωνιστικές και εντός παιχνιδιού. Το τουρνουά του Roland Garros έχει αποδείξει ότι 

θέτει τον ρυθμό των εξελίξεων στον χώρο του τένις, οπότε θα πρέπει τα επόμενα χρόνια να 

συνεχίσει να επενδύει στην διάδοση του αθλήματος. 
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