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Σύνοψη 
 
Η διπλωματική εργασία που ακολουθεί, βασικό σκοπό έχει να εξερευνήσει και να 

αναδείξει τις άγνωστες πτυχές ενός κλάδου της επιστήμης του μάρκετινγκ, και πιο 

συγκεκριμένα του αθλητικού μάρκετινγκ. Ερωτήματα όπως το τι αποτελεί το αθλητικό 

προϊόν, σε ποιους απευθύνεται και πως αυτό το προϊόν μπορεί να απασχολήσει την 

επιστήμη του μάρκετινγκ θα απασχολήσουν το πρώτο μέρος της έρευνας. Επίσης θα 

αναφερθούν σημαντικά στοιχεία της στρατηγικής του αθλητικού μάρκετινγκ. 

 

Εν συνεχεία, η έρευνα θα εστιάσει στην υπάρχουσα κατάσταση των ιστοσελίδων των 

ελληνικών επαγγελματικών σωματείων καλαθοσφαίρισης και θα προχωρήσει με την 

αξιολόγηση τους. Τέλος, αφού εξερευνηθούν πλήρως οι συγκεκριμένες ιστοσελίδες θα 

γίνει μια προσπάθεια να εντοπιστούν οι τυχόν αδυναμίες τους, όπως επίσης και τα θετικά 

χαρακτηριστικά που ήδη ενυπάρχουν σε αυτές, για να καταλήξει με τις προτάσεις του 

συγγραφέα για τη βελτίωση τους και την περαιτέρω ανάπτυξη τους. 
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1. Εισαγωγή Στο Αθλητικό Μάρκετινγκ 

 

1.1 Μάρκετινγκ – εποχές εξέλιξη 

 

Το μάρκετινγκ δεν είναι μόνο διαφήμιση. Είναι μια ολοκληρωμένη διαδικασία που έχει 

ως κύριο αντικείμενο την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτή και τη δημιουργία 

ανταλλαγών μεταξύ αυτού και μιας επιχείρησης, προς όφελος και των δυο. 

 

Το μάρκετινγκ, με την ευρύτερη έννοια του όρου, πέρασε από πολλές φάσεις ή ρεύματα 

στη διάρκεια αυτού του αιώνα. Στην αρχή, το κέντρο του ενδιαφέροντος των 

επιχειρήσεων ήταν η δυνατότητα παραγωγής τόσο καλής ποιότητας, όσο και μεγάλης 

ποσότητας προϊόντων που θεωρούσαν ότι χρειάζονται οι καταναλωτές. Στη συνέχεια, 

μετά το πρώτο τέταρτο αυτού του αιώνα και με δεδομένη τη ραγδαία εκβιομηχάνιση της 

παραγωγής, το κύριο ενδιαφέρον των επιχειρήσεων και ιδίως των ανθρώπων του 

μάρκετινγκ εντοπίστηκε στις τεχνικές πώλησης των ήδη μεγάλων ποσοτήτων 

περιορισμένης ποικιλίας προϊόντων που παράγονταν. 

 

Έτσι, φθάσαμε στην υπερεπάρκεια της αγοράς από αγαθά και στην ανάγκη του 

καταναλωτικού κοινού για εξειδικευμένα αγαθά που ταιριάζουν στις νέες ανάγκες του 

τρόπου ζωής του. Το μάρκετινγκ σήμερα επικεντρώνεται στην παραγωγή και διάθεση 

μιας μεγάλης ποικιλίας αγαθών που ταιριάζουν στους καταναλωτές και υποδεικνύονται 

από τις ίδιες τις ανάγκες τους. Παράλληλα, οι σύγχρονες ευαισθησίες του 

καταναλωτικού κοινού απέναντι σε κοινωνικά και οικολογικά θέματα που απασχολούν 

τον πλανήτη μας, έχουν οδηγήσει στο να αναπτυχθεί ένα νέο ρεύμα που ονομάζεται 

‘κοινωνικό μάρκετινγκ’ και αφορά τόσο στις κοινωνικές υπηρεσίες, όσο και στην ένταξη 

κοινωνικών και οικολογικών παραμέτρων στη διαδικασία παραγωγής νέων προϊόντων. 

 

Επιπρόσθετα, η εξέλιξη της επιστήμης του μάρκετινγκ, αλλά και οι συνεχώς μεγαλύτερες 

αιτήσεις του καταναλωτικού κοινού για ύψιστης ποιότητας εξυπηρέτηση, έχουν 
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συντελέσει στο να αναπτυχθούν εξειδικευμένες περιοχές της επιστήμης του μάρκετινγκ, 

όπως το μάρκετινγκ των καταναλωτικών προϊόντων, των υπηρεσιών, των τραπεζικών 

υπηρεσιών, των κοινωνικών υπηρεσιών, της ψυχαγωγίας, και του αθλητισμού.  

 

1.2 Η έννοια του αθλητικού μάρκετινγκ 

 

Ο αθλητισμός, ως κοινωνική δραστηριότητα, έχει γνωρίσει μεγάλη ανάπτυξη τις 

τελευταίες δεκαετίες, με αποτέλεσμα να αποτελεί μια σοβαρή οικονομική δραστηριότητα 

που συνοδεύεται από μεγάλα οικονομικά μεγέθη. Οι έρευνες δείχνουν ότι μεγάλα και 

ποικίλα μέρη του πληθυσμού παρακολουθούν και συμμετέχουν στον αθλητισμό, ενώ 

εκτεταμένο κομμάτι του έντυπου και ηλεκτρονικού τύπου είναι αφιερωμένο στις 

αθλητικές δραστηριότητες μέσα και έξω από το γήπεδο. 

 

Έτσι, ενώ φαίνεται ότι οι συνθήκες προβολής των αθλητικών δραστηριοτήτων έχουν 

γίνει πιο ευνοϊκές και το έργο των ανθρώπων των αθλητικών οργανισμών πιο εύκολο, 

αυτό στην πραγματικότητα δεν αντιπροσωπεύει την αλήθεια. Ο ανταγωνισμός μεταξύ 

των αθλημάτων, αλλά και μεταξύ των οργανισμών μέσα στο ίδιο άθλημα είναι στις μέρες 

μας πιο μεγάλος. Οι ‘καταναλωτές’ των αθλητικών δραστηριοτήτων έχουν γίνει πιο 

απαιτητικοί, ενώ η γενικότερη τμηματοποίηση της αγοράς έχει επηρεάσει πολύ και τις 

αποφάσεις του φίλαθλου κοινού. Επιπλέον, στην Ελλάδα του 21ου αιώνα, το κράτος 

φαίνεται να αδυνατεί να χρηματοδοτεί τον αθλητισμό και να αρνείται να επιχορηγεί 

αθλήματα με άδειες κερκίδες. Η επιβίωση και πολύ περισσότερο, η επιτυχία του 

σύγχρονου αθλητικού οργανισμού δεν στηρίζεται πλέον μόνο στο αγωνιστικό επίπεδο, 

αλλά κυρίως :  

1. στην ικανοποίηση των αναγκών του σύγχρονου φίλαθλου από τη βελτίωση του 

αγωνιστικού θεάματος, 

2. στις περισσότερες αγωνιστικές επιτυχίες σε διεθνές επίπεδο, 

3. στη μεγαλύτερη δυνατότητα για οικογενειακή ψυχαγωγία, 

4. στην εντονότερη και πιο ποιοτική κοινωνική επαφή, 

5. στην αποδοτικότερη αξιοποίηση του ελευθέρου χρόνου του και, κυρίως, 
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6. στη σωστή οργάνωση και διοίκηση, στο μάρκετινγκ και στη χορηγία. 

 

Συνεπώς, η επιδίωξη για τελειότητα και υψηλές αθλητικές επιδόσεις, με συνέπεια τη 

συνεχή επαγγελματοποίηση του αθλητικού οργανισμού, η ισχυρή παρέμβαση της 

τηλεόρασης και των επιχειρήσεων ως εναλλακτικές μορφές χρηματοδότησης, με 

επακόλουθο τη συνεχή αποκρατικοποίηση του και, τέλος, ο ανταγωνισμός των 

αθλημάτων για επικράτηση στην αγορά έχουν καταστήσει αναγκαία την αξιοποίηση της 

επιστήμης του μάρκετινγκ. 

 

Το αθλητικό μάρκετινγκ είναι ένας συνδυασμός γνώσης του αθλητισμού και του 

μάρκετινγκ. Είναι μια καινούργια περιοχή τόσο για επιστημονική μελέτη, όσο και για 

επαγγελματική σταδιοδρομία και διεκδικεί μια ιδιαίτερη επιστημονική και 

επαγγελματική μεταχείριση, λόγω των ειδικών χαρακτηριστικών του αθλητισμού ως 

‘προϊόντος προς πώληση’. Έτσι η γνώση των βασικών αρχών και λειτουργιών του 

μάρκετινγκ, σε συνδυασμό με τη γνώση των ειδικών χαρακτηριστικών του αθλητικού 

‘προϊόντος’, αποτελούν αναγκαία εφόδια τόσο για τα διοικητικά στελέχη του αθλητισμού 

που ενδιαφέρονται για την ανάπτυξη του, όσο και για τα στελέχη επιχειρήσεων που 

αξιοποιούν τον αθλητισμό ως μέσο προώθησης των επιχειρήσεων τους. 

 

Οι Mullin, Hardy & Sutton (1993) γράφουν ότι : 

‘…το αθλητικό μάρκετινγκ αποτελείται από όλες εκείνες τις ενέργειες που 

σχεδιάζονται για να ικανοποιήσουν ανάγκες και θελήσεις των καταναλωτών του 

αθλητισμού (φιλάθλων και / ή οπαδών) μέσα από διαδικασίες ανταλλαγών. 

 

Για παράδειγμα, σε μια διαδικασία ανταλλαγής μέσα στα πλαίσια του αθλητισμού, οι 

αθλητικοί οργανισμοί μπορούν να παρέχουν: α) αθλητικό θέαμα με αντάλλαγμα χρήματα 

ή β) ευκαιρίες για αθλητική δραστηριότητα με αντάλλαγμα την υποστήριξη των 

συμμετεχόντων στον αθλητισμό. 

 

Το αθλητικό μάρκετινγκ έχει αναπτύξει δυο κύριες κατευθύνσεις : α) το μάρκετινγκ του 

αθλητικού ‘προϊόντος’ κατ’ ευθείαν προς τους καταναλωτές του αθλητισμού και β) το 
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μάρκετινγκ άλλων βιομηχανικών και καταναλωτικών προϊόντων και υπηρεσιών μέσα 

από την αθλητική χορηγία.  
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2. Τι είναι το επαγγελματικό αθλητικό προϊόν και σε ποιους 

αυτό πωλείται;  

 

Παρακάτω θα αποκαλυφθεί ότι υπάρχουν τέσσερις διακριτές ομάδες που αγοράζουν το 

αθλητικό προϊόν των επαγγελματικών ομοσπονδιών, το οποίο αλλάζει ανάλογα με τις 

ανάγκες του εκάστοτε καταναλωτή. Αυτό συμβαίνει γιατί οι διαφορετικές ομάδες που 

αγοράζουν τα προϊόντα της ομοσπονδίας, το διαπράττουν για διαφορετικούς λόγους. Σαν 

αποτέλεσμα, το μάρκετινγκ των επαγγελματικών αθλητικών ομοσπονδιών έχει 

μετατραπεί σε πολύπλοκη και ταυτόχρονα προσοδοφόρα λειτουργία, η οποία 

περιλαμβάνει τη λήψη αποφάσεων σε διάφορα επίπεδα , σε διάφορες αγορές, καθώς οι 

ομοσπονδίες και οι ομάδες αναζητούν νέους τρόπους για να αυξήσουν τα εισοδήματα 

τους. 

 

2.1 Η μοναδική φύση του αθλητικού προϊόντος της επαγγελματικής 

ομάδας 

 

Το πρώτο μας καθήκον το οποίο πρέπει να επιτευχθεί είναι να προσδιοριστεί το τι 

αποτελεί το αθλητικό προϊόν. Ένα θέμα που τέθηκε προς συζήτηση και από τις αθλητικές 

ομοσπονδίες και από ορισμένους ειδικούς μελετητές, είναι ότι η ομοσπονδία από μόνη 

της είναι μια οικονομική οντότητα, διαφορετική από τα ανεξάρτητα και ιδιόκτητα 

σωματεία της ομοσπονδίας (Goldman, 1989; Grauer, 1983; 1989; Gray, 1987; Jacobs, 

1991; Roberts, 1984; 1985; Rosenbaum, 1987). Το συμπέρασμα που συνάγεται είναι ότι 

σε ορισμένα επίπεδα η ομοσπονδία λειτουργεί σαν μεμονωμένη επιχειρηματική 

οντότητα, ενώ σε αλλά επίπεδα είναι πιο κατάλληλο να δούμε την ομοσπονδία σαν μια 

συλλογική επιχείρηση ή καρτέλ εταιριών δικαιόχρησης που λειτουργούν ανεξάρτητα. Το 

προηγούμενο συμπέρασμα θα προσδιορίσει σε πιο επίπεδο οι στρατηγικές μάρκετινγκ θα 

πρέπει να εισαχθούν. 
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Μια ομάδα που συμμετέχει σε μια επαγγελματική ομοσπονδία έχει το δικαίωμα να 

ανταγωνίζεται ενάντια σε άλλες ομάδες της ομοσπονδίας μέσα από ένα πρόγραμμα 

αγώνων που δημιουργεί η ίδια η ομοσπονδία. Οι ομάδες έχουν κάποια όρια μέσα στα 

οποία μπορούν να ενεργήσουν τα οποία καθορίζονται από την ομοσπονδία και ένα 

δικαίωμα ψήφου σε μια εκτελεστική επιτροπή που επιβλέπει τις λειτουργίες της 

ομοσπονδίας. Όταν  μια ομάδα γίνεται μέλος της ομοσπονδίας δεσμεύεται αυτομάτως 

στο να συμφωνεί και να τηρεί τους θεσμούς, τους νόμους, τις πολιτικές και τις 

αποφάσεις της ομοσπονδίας. Παρά τις ανεξάρτητες λειτουργίες της κάθε ομάδας της 

ομοσπονδίας, οι ομάδες είναι αναγκαίο να συνεργάζονται για να δημιουργήσουν το 

προϊόν της ομοσπονδίας. Στην περίπτωση του επαγγελματικού ποδοσφαίρου, αυτό 

μεταφράζεται σε μια σειρά από αγώνες των οποίων το αποτέλεσμα είναι άγνωστο και 

αβέβαιο (Sutton and Parrett, 1992; Whannel, 1992). Επειδή το προϊόν της ομοσπονδίας 

δεν μπορεί να δημιουργηθεί από μια ανεξάρτητη ομάδα, η θεωρία της μιας οντότητας 

ισχυρίζεται ότι η ομοσπονδία μόνη της θα πρέπει να θεωρείται η επιχειρηματική 

οντότητα, καθώς οι πελάτες θα έδειχναν ελάχιστο ενδιαφέρον για το αποτέλεσμα ενός 

αγώνα δυο ομάδων που δεν είναι προσκολλημένες στην ομοσπονδία (Rosenbaum, 1987). 

Μόνο όταν όλες οι ομάδες συμφωνήσουν στις συνθήκες υπό τις οποίες οι αγώνες της 

ομοσπονδίας θα προγραμματίζονται, θα διέπονται και θα διεξάγονται μπορεί το προϊόν 

της ομοσπονδίας να παραχθεί (Goldman, 1989). Επειδή η ελκυστικότητα του προϊόντος 

εξαρτάται από τον ανταγωνισμό ανάμεσα στα σωματεία, οι αθλητικές ομοσπονδίες θα 

πρέπει να δομηθούν έτσι ώστε να ενθαρρύνουν την αίσθηση του διασυλλογικού 

ανταγωνισμού. Για να επιτευχθεί αυτό οι ομάδες ανεξάρτητα παλεύουν για την 

απόκτηση προπονητών, γυμναστών, μάνατζερ, όπως επίσης και για την απόκτηση μέσα 

σε κάποιο ορισμένο πλαίσιο παικτών (Roberts, 1984). Κατά αυτό τον τρόπο, το κοινό 

διαβεβαιώνεται ότι οι σύλλογοι διοικούνται ανεξάρτητα (Gray, 1987). 

 

Η έλξη του προϊόντος της ομοσπονδίας έγκειται στην αβεβαιότητα του αποτελέσματος 

του αγώνα, γεγονός που έχει βαθιά επίδραση στον καταναλωτή, ο οποίος σύμφωνα με 

τον Madrigal (1995, p. 206), βιώνει τα αθλητικά γεγονότα σαν ‘μια ηδονιστική εμπειρία 

στην οποία το γεγονός από μόνο του έχει την αίσθηση του δράματος’. Η μοναδικότητα 

του αθλητικού προϊόντος εξηγείται περαιτέρω από τον Whannel (1992, p. 199): 
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‘Όπως και άλλες μορφές ψυχαγωγίας, ο αθλητισμός προσφέρει την ουτοπία, ένα κόσμο 

που όλα είναι απλά, δραματικά και συναρπαστικά, και η ευφορία πάντα καραδοκεί και 

είναι πιθανό να υπάρξει. Ο αθλητισμός ψυχαγωγεί, όμως επίσης μπορεί να απογοητεύσει, 

να εκνευρίσει και να καταθλίψει το θεατή. Όμως τελικά είναι αυτή η αβεβαιότητα που 

δίνει τις απρόβλεπτες χαρές και την χαρακτηριστική τους ένταση’. 

 

Μελέτες έχουν δείξει ότι οι καταναλωτές του αθλητικού προϊόντος ταυτίζονται τόσο 

έντονα με τις αγαπημένες τους ομάδες που προσπαθούν δηλώνουν δεσμό με μια 

πετυχημένη ομάδα ακόμα και όταν δεν είχαν καμία συμβολή στην επιτυχία της ομάδας. 

Αυτή η διαδικασία ονομάζεται Basking in Reflected Glory (BIRG) : Απολαμβάνω την 

εύνοια από τη δόξα άπου αντανακλά ο σύλλογος (Cialdini et al., 1976), και επηρεάζεται 

από το βαθμό ταύτισης που κάποιος έχει με την ομάδα του. Οι Wann και Branscombe 

(1990) βρήκαν ότι επίμονοι οπαδοί ή αυτοί με μεγάλο βαθμό ταύτισης με την ομάδα, 

είχαν μεγαλύτερη πιθανότητα να ‘BIRG’ όταν η ομάδα κέρδιζε, όμως επίσης ότι ήταν 

πιθανότερο να διατηρήσουν αυτή την ταύτιση ακόμα και όταν η ομάδα έχανε. Παρ’ όλα 

αυτά οι Wann και Branscombe (1990) επίσης ανακάλυψαν ότι οι οπαδοί με χαμηλή 

ταύτιση με μια ομάδα είχαν την τάση να αποκόβονται από μια ομάδα που έχανε, γεγονός 

το οποίο εξηγεί το φαινόμενο του εποχιακού οπαδού. 

 

Αρχικά το προϊόν της ομοσπονδίας στον εμπορικά οδηγούμενο ομαδικό αθλητισμό 

αναπτύχθηκε ειδικά για τους οπαδούς, ειδικά αυτούς που συνήθιζαν να παρακολουθούν 

αγώνες. Σήμερα οι διαφορετικές πήγες εσόδων που είναι διαθέσιμες στις επαγγελματικές 

αθλητικές ομοσπονδίες υποδηλώνουν ότι ενώ το κύριο προϊόν της ομοσπονδίας (που 

είναι η αβεβαιότητα των αποτελεσμάτων των αγώνων) παραμένει, οι ομοσπονδίες και οι 

ομάδες μέλη τους παράγουν ένα αριθμό διαφορετικών προϊόντων. Σύμφωνα με τον 

Schaaf (1995, p. 22), στα πλαίσια του αθλητικού μάρκετινγκ, το προϊόν είναι είτε η 

ψυχαγωγία του ανταγωνισμού (η αβεβαιότητα), είτε το προϊόν  / υπηρεσία που συνδέεται 

με τη συγκίνηση του γεγονότος, ή και με τα δυο. 
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2.2 Το μάρκετινγκ του προϊόντος της ομοσπονδίας 

 

Στις μέρες μας, οι ομάδες ανταγωνίζονται για αυτούς τους καταναλωτές που θα 

μπορούσαν να επιλέξουν άλλες μορφές ψυχαγωγίας. Έτσι, από το να ανταγωνίζονται 

μέσα σε μια στενή, συγκεκριμένη αθλητική αγορά, οι ομάδες της ομοσπονδίας τώρα 

ανταγωνίζονται σε μια πιο ευρεία αγορά ψυχαγωγίας (Grauer, 1989). Αυτός ο ευρύτερος 

ανταγωνισμός θα επεκταθεί σε τηλεοπτικά κοινά, τα οποία μπορεί να επιλέξουν ανάμεσα 

σε επαγγελματικά αθλήματα ή άλλους τύπους προγραμματισμού που πηγάζουν από 

διαφορετικές τοποθεσίες. Με τη σειρά τους αυτές οι τηλεοπτικές προτιμήσεις θα 

επηρεάσουν τα έσοδα που προέρχονται από δίκτυα τα οποία ερίζουν για να 

εξασφαλίσουν τα δικαιώματα να αναμεταδίδουν αγώνες της ομοσπονδίας. Επομένως, 

όπως εξηγείται από τον Noll (1982, p. 348), οι επαγγελματικές αθλητικές ομοσπονδίες 

λειτουργούν σε διάφορες αγορές, μερικές από τις οποίες είναι τοπικές και μερικές από τις 

οποίες είναι εθνικές. 

 

Επιπλέον, αρκετές αθλητικές ομοσπονδίες, ειδικά αυτές στη βόρεια Αμερική, έχουν 

αναζητήσει και έχουν βρει διεθνείς αγορές μέσα από την επέκταση των τηλεοπτικών 

αναμεταδόσεων, και μέσα από την ανάπτυξη νέων ομοσπονδιών οι οποίες αναπτύχθηκαν 

για να εισάγουν το συγκεκριμένο άθλημα σε νέες γεωγραφικές περιοχές (Rushin, 1993). 

Το εμφανέστερο παράδειγμα αυτής της τακτικής είναι η Παγκόσμια Ομοσπονδία του 

Αμερικανικού Ποδοσφαίρου (NFL Ευρώπη) η οποία, ανεξαρτήτως των οικονομικών 

απωλειών, θεωρείται σαν το μέσο για τη διάδοση του προϊόντος του επαγγελματικού 

αμερικανικού ποδοσφαίρου στην Ευρώπη και την επέκταση των τηλεοπτικών 

δικαιωμάτων (King, 1996). Με αυτό τον τρόπο οι επαγγελματικές αθλητικές 

ομοσπονδίες αναζητούν και βρίσκουν νέες πήγες εσόδων σε διαφορετικές αγορές.  

 

Παρ’ όλο που η λήψη αποφάσεων μπορεί να λαμβάνει χώρα είτε σε επίπεδο ομοσπονδίας 

είτε σε επίπεδο ομάδων, ολόκληρη η εξουσία θα πρέπει τελικά να περιέρχεται στην 

ομοσπονδία, έτσι ώστε να αποφεύγονται διαμάχες με τους χορηγούς, τα δίκτυα και 

αυτούς που κρατούν τα στοιχήματα. Οι ομοσπονδίες θα πρέπει να διατυπώσουν μια 

στρατηγική για να εκμεταλλευτούν τις πιθανές αγορές (Jacobsen, 1988). Εν κατακλείδι, ο 
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αληθινός ανταγωνισμός για τις επαγγελματικές αθλητικές ομοσπονδίες στο να 

πουλήσουν το αθλητικό προϊόν σε κάθε κατηγόρια καταναλωτών, είναι με τις άλλες 

μορφές και επιλογές ψυχαγωγίας (Rosenbaum, 1987).  

 

2.3 Ο οπαδός των σπορ 

 

Είναι η υποστήριξη του οπαδού των σπορ η οποία ενισχύει την αθλητική βιομηχανία. 

Όπως έχει αναφερθεί από τον Taylor (1992, p. 188), ‘το πλήθος είναι η υπέρτατη  αρχή 

χωρίς την οποία η ουσία του αγώνα δεν έχει πέραση’. Αυτό το κομμάτι της αγοράς, που 

αποτελείται από τους οπαδούς που παίρνουν θέση και δεσμεύονται με ένα σύλλογο, 

αποτελεί την πιο δεδομένη πηγή εσόδου για τις επαγγελματικές αθλητικές ομοσπονδίες. 

Τα άτομα που αποτελούν αυτό το κομμάτι της αγοράς αγοράζουν εισιτήρια διάρκειας, 

παρακολουθούν αγώνες, πληρώνουν για στάθμευση και δικαίωμα εκμετάλλευσης χωρών 

και υπηρεσιών, και είναι σύνηθες να ακολουθούν τα κατορθώματα ενός αγαπημένου 

παίκτη ή ομάδας με απτόητη αφοσίωση. Όταν δεν παρακολουθούν αγώνες, τα άτομα που 

απαρτίζουν αυτό το κομμάτι της αγοράς θα δουν τους αγώνες στην τηλεόραση, και θα 

αγοράσουν τα προϊόντα της ομοσπονδίας, υποστηρίζοντας με αυτό τον τρόπο μια αγορά 

πολλών δισεκατομμυρίων δολαρίων για τα εγκεκριμένα και επίσημα προϊόντα της 

ομοσπονδίας (Ozanian, et al., 1995). Πρόκειται για την αγορά προϊόντων όπως σημαίες 

με εμβλήματα, καπελά, μπλουζάκια και κάθε είδους αντικείμενα που είναι σήματα 

κατατεθέν της ομοσπονδίας και έχουν οδηγήσει σε μια μεγάλη αύξηση των εσόδων. 

Αυτή η κατηγόρια των προϊόντων αποτελεί επίσης μια αγορά που έχει επιτρέψει στις 

επαγγελματικές ομοσπονδίες να διεισδύσουν σε παγκόσμιες αγορές (Cousens and Slack, 

1996).  

 

Αυτό το κομμάτι της αγοράς, επιδιώκει την αβεβαιότητα του αποτελέσματος ενός αγώνα 

(Sutton and Parrett, 1992). Παρ΄όλα αυτά οι μάρκετερς πρέπει να αναγνωρίσουν ότι 

άλλοι παράγοντες θα ωθήσουν τους κανονικούς οπαδούς προς το προϊόν της 

ομοσπονδίας. Έτσι, ενώ η αβεβαιότητα του αποτελέσματος είναι απαραίτητη για να 

διατηρηθεί το ενδιαφέρον για το προϊόν της ομοσπονδίας (Scully, 1995), είναι γεγονός 

 -15-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

ότι αφοσιωμένοι οπαδοί θα συνεχίσουν να υποστηρίζουν την ομάδα τους ανεξαρτήτως 

αν κερδίζει ή χάνει συνεχεία, και ταυτόχρονα εναλλακτικά μέτρα θα πρέπει να παρθούν 

για να προσελκυστούν οι εποχιακοί οπαδοί σε περιόδους παρακμής της ομάδας. Έχει 

ειπωθεί ότι το βασικό προϊόν (η αβεβαιότητα του αποτελέσματος των αγώνων) δεν 

μπορεί να προωθηθεί κατάλληλα εξαιτίας της ασυνέπειας και της μη εύκολης πρόβλεψης 

(Sutton and Parrett, 1992). Έτσι, θα μπορούσε να ειπωθεί ότι είναι ευθύνη του 

προπονητή να συγκροτήσει μια ανταγωνιστική ομάδα και να διατηρήσει τη μαγεία της 

αβεβαιότητας του αποτελέσματος, ενώ ταυτόχρονα είναι ευθύνη του μάρκετερ να 

εργαστεί και να μετατρέψει σε μια αξέχαστη εμπειρία την παρακολούθηση αγώνων από 

τους οπαδούς (Branch, 1992). Μια έρευνα του αμερικανικού κολεγιακού ποδοσφαίρου  

στις Ηνωμένες Πολιτείες έδειξε ότι η παρακολούθηση δεν ήταν μόνο συνάρτηση της 

απόδοσης της ομάδας και της αφοσίωσης των οπαδών. Έδειξε ότι εξαρτάται επίσης από 

την εμπειρία που βιώνουν οι θεατές στο στάδιο (Wakefield and Sloan, 1995). Επομένως 

οι μάρκετερς θα πρέπει να συγκεντρωθούν στη δημιουργία ευχάριστου περιβάλλοντος 

και άρτιων γηπεδικών εγκαταστάσεων, παράγοντες που θα βοηθήσουν να παρασύρουν 

τους οπαδούς σε μια συνεχώς αυξανόμενη και πιο ανταγωνιστική βιομηχανία 

ψυχαγωγίας, η οποία πλέον δεν ενδιαφέρεται μόνο για την απόκτηση πελατών αλλά και 

για την διατήρηση τους.  

 

Ενώ φαινομενικά είναι αυταπόδεικτο ότι είναι ο οπαδός αυτός που προσδιορίζει τη μοίρα 

και την πορεία των ομοσπονδιών εξ ολόκληρου, κανείς δε μπορεί να αρνηθεί ότι τα 

συμφέροντα αυτού του κομματιού της αγοράς, δηλαδή των οπαδών, έχουν παραβλεφθεί 

τα τελευταία χρόνια, καθώς οι ομοσπονδίες αναζητούν νέες πήγες εσόδων από 

επιχειρήσεις, από τηλεοπτικά δικαιώματα, από παροχές υπηρεσιών πολυτελείας προς 

ορισμένους φίλαθλους. Τα παραπάνω έχουν σαν αποτέλεσμα να γίνει πιο ακριβό για τον 

μέσο θεατή να συνεχίσει να υποστηρίζει την ομάδα του ή την ομοσπονδία. 

 

2.4 Η τηλεόραση και τα αλλά μέσα 
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Η τηλεόραση ίσως να είναι και η μοναδική αιτία για την ανάπτυξη της βιομηχανίας του 

επαγγελματικού αθλητισμού (Whannel, 1992). Η σχέση ανάμεσα στην τηλεόραση και 

στον αθλητισμό είναι αμφίδρομη. Ο αθλητισμός δημιουργεί για την τηλεόραση και τα 

αλλά μέσα κοινά τηλεοπτικά και μη, ενώ παράλληλα η έκθεση των σπορ στην 

τηλεόραση χτίζει αντίστοιχο κοινό για την αθλητική βιομηχανία (Wolfe et al., 1997). 

Όταν σημειώθηκε η άνθιση της τηλεόρασης στη διάρκεια της δεκαετίας του 50, η 

μετάδοση των αγώνων θεωρήθηκε σαν μια πολύ καλή περίπτωση κάλυψης του 

προγράμματος για τα διάφορα δίκτυα, και επιπλέον μια καλή προοπτική για έσοδα από 

διαφήμιση. Τα σπορ προσέφεραν μια μοναδική ευκαιρία για τα τηλεοπτικά δίκτυα. Οι 

αγώνες ήταν συναρπαστικοί, δεν μπορούσαν να προβλεφθούν και κυρίως προσέλκυαν 

ένα ομοιογενές αρσενικό τηλεοπτικό κοινό (Hofarce and Burman, 1992; Wilson, 1994). 

Ενώ οι ομάδες διαπραγματεύονταν και συνεχίζουν να διαπραγματεύονται ανεξάρτητα με 

τα τοπικά τηλεοπτικά και ραδιοφωνικά δίκτυα για να εξασφαλίσουν έσοδα, τεραστία 

έσοδα επιτυγχάνονται διάμεσου κοινοπραξιών και διαπραγματεύσεων ανάμεσα στις 

ομοσπονδίες, που λειτουργούν σαν οντότητες, και μεγάλες εταιρείες καλωδιακής 

τηλεόρασης με εξαιρετικά διαδεδομένα δίκτυα (Noll, 1982). Οι αθλητικές ομοσπονδίες 

επίσης κατάφεραν να δημιούργησαν ανταγωνισμό ανάμεσα στις τηλεοπτικές εταιρείες 

(Leonard II, 1993). Χαρακτηριστικό παράδειγμα οι μεγιστάνες του χώρου, όπως ο Rupert 

Murdoch, οι οποίοι επιδιώκουν να χρησιμοποιήσουν τον αθλητισμό για να επεκτείνουν 

τις τηλεοπτικές αυτοκρατορίες τους (Barnett, 1990).  

 

Το αθλητικό προϊόν για την τηλεόραση δε σημαίνει ούτε ταυτίζεται με την αβεβαιότητα 

του αποτελέσματος του αγώνα. Αντίθετα είναι μια προοπτική για κάλυψη του 

προγράμματος, μέσω της οποίας ο τηλεοπτικός χρόνος μπορεί να πουληθεί στους 

διαφημιστές (Turner and Shilbury, 1997). Τα έσοδα από τα εθνικά και τοπικά τηλεοπτικά 

δίκτυα, τα οποία κάποτε ήταν μια ελάχιστη ενίσχυση στα έσοδα που πραγματοποιούνταν 

από πωλήσεις εισιτηρίων και σχετικές δραστηριότητες, τώρα αποτελούν τη μεγαλύτερη 

πηγή οικονομικής ενίσχυσης για τον επαγγελματικό αθλητισμό (Euchner, 1993, p. 29). 
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2.5 Χορηγία 

 

Υπάρχουν  διαφορετικοί τρόποι μέσω των οποίων οι ομοσπονδίες μπορούν να 

αποκομίσουν κέρδη. Ο κυριότερος και περισσότερο διαδεδομένος είναι η ανάπτυξη 

επιχειρηματικών δεσμών και η ταύτιση ορισμένων επιχειρήσεων με αθλητικές 

δραστηριότητες. Πρόκειται για έσοδα που προέρχονται από επιχειρήσεις που πληρώνουν 

για να έχουν το δικαίωμα να συνδέονται με το προϊόν της ομοσπονδίας, μέσα από 

διάφορες μορφές διαφήμισης και χορηγίας. Καθίσταται λοιπόν σαφές ότι στο χώρο των 

χορηγιών κυριαρχούν πολυεθνικές εταιρείες οι οποίες έχουν τη δυνατότητα να 

πληρώνουν για να έχουν το δικαίωμα να συνδέονται με την ομοσπονδία ή με μια 

συγκεκριμένη ομάδα και επιπλέον μπορούν να δρέψουν τα οφέλη από μια τέτοια 

συναναστροφή (King, 1995). 

 

Οι επιχειρήσεις εξασφαλίζουν έσοδα για τις ομοσπονδίες πληρώνοντας για το δικαίωμα 

να συνδέονται με την ομοσπονδία και το προϊόν της, γεγονός που είναι πολύ συχνό στις 

ευρωπαϊκές ομοσπονδίες. Τέτοιου είδους σχέσεις υπάρχουν από το 1861 ακόμα, όταν η 

σχεδόν άγνωστη  αυστραλιανή εταιρεία catering, Spiers and Pond, ανέλαβε τα έξοδα 

ενός τουρνουά κρίκετ (Whannel, 1992). Όπως έχει περιγράφει από τους McCarville και 

Copeland (1994, p. 103) ‘η χορηγία περιλαμβάνει την ανταλλαγή με έναν ανεξάρτητο 

συνεργάτη με την ελπίδα της αποκόμισης ανάλογων ανταλλαγμάτων ως αμοιβή για τη 

χορηγία’. Με λίγες εξαιρέσεις η εταιρική χορηγία πραγματοποιείται για εμπορικούς και 

όχι φιλανθρωπικούς σκοπούς (Barnett, 1990). Ο Whannel (1992) δίνει τρία κίνητρα που 

συνδέονται μεταξύ τους για να πραγματοποιηθεί η εταιρική – αθλητική χορηγία: 

(1) την ικανότητα των αθλημάτων να προσελκύουν τα μέσα μαζικής επικοινωνίας 

(2) τη σύνδεση ανάμεσα στο χορηγό και τον χορηγούμενο 

(3) τα δημογραφικά προφίλ των συμμετεχόντων και των θεατών 

 

Οι επιχειρήσεις μπορούν επίσης να επιλέξουν να χορηγήσουν εγκαταστάσεις και αλλά 

αντικείμενα που συνδέονται με την ομοσπονδία, τα οποία  υποβοηθούν στην 

επιχορήγηση των λειτουργιών της (Finerty, 1991; McCarthy and Irwin, 1997). Για 

παράδειγμα, η χορηγία μιας εταιρείας στην Αμερική οδήγησε στην τοποθέτηση πάνω 
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από 100 ‘logo’ του χορηγού σε σταδία, γεγονός το οποίο είχε σαν αποτέλεσμα να 

καθιερωθεί η επωνυμία (brand) στις συνειδήσεις των καταναλωτών (Heistand, 1996, p. 

11C), και επίσης οδήγησε σε ουσιώδη έσοδα για τους οργανωτές. Επομένως, οι ομάδες 

και οι ομοσπονδίες είναι ικανές να αυξήσουν σημαντικά τα έσοδα τους μέσα από την 

πώληση σημείων στο γήπεδο, μέσα από τη διαφήμιση, και από τις χορηγίες, ενώ οι 

ομοσπονδίες δεσμεύονται σε μακροχρόνιες συνεργασίες με επιχειρηματικούς κολοσσούς 

όπως Coca Cola. Όταν συνδέονται με την ομοσπονδία, οι επιχειρήσεις δεν επιδιώκουν 

την αβεβαιότητα του αποτελέσματος των αγώνων. Αντίθετα ευθυγραμμίζουν τα 

συμφέροντα των επιχειρήσεων τους με αυτά της ομοσπονδίας και του προϊόντος της, με 

σκοπό να αυξήσουν την δική τους χρηματοοικονομική ευρωστία. 
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3. Στρατηγική και λειτουργίες του αθλητικού μάρκετινγκ 

 

Η στρατηγική του αθλητικού μάρκετινγκ ξεκινάει με τον ορισμό του καταναλωτή των 

διαφόρων σπορ και την εξεύρεση στοιχείων που αφορούν την ταυτότητα και τα 

χαρακτηριστικά του. Στη συνέχεια γίνεται η ανάλογη τμηματοποίηση της αθλητικής 

αγοράς και η επιλογή των αγορών – στόχων (τμημάτων φιλάθλων). Ο σχεδιασμός του 

μίγματος μάρκετινγκ(άθλημα, ομάδα, αγώνας, τιμή εισιτηρίου, ημέρα, ώρα, χώρος και 

προώθηση – διαφήμιση του αγώνα) και ο συντονισμός των συστατικών του, έτσι ώστε να 

παρουσιαστεί η σωστή εικόνα του προϊόντος, ολοκληρώνουν τη στρατηγική που πρέπει 

να έχει στόχο την ικανοποίηση του φιλάθλου ή καταναλωτή. 

 

3.1 Ο καταναλωτής του αθλητισμού και η έρευνα αγοράς 

 

Ο αθλητισμός έχει πολλών ειδών καταναλωτές. Οι κύριες κατηγόριες όμως είναι οι 

φίλαθλοι και οι συμμετέχοντες ενεργητικά με αυτόν. 

 

Οι φίλαθλοι μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε αυτούς που :  

• Πηγαίνουν στο γήπεδο για να παρακολουθήσουν τον αγώνα άμεσα και σε αυτούς 

που 

• Επιλέγουν να παρακολουθήσουν τον αγώνα από την τηλεόραση και γίνονται 

έμμεσοι καταναλωτές 

 

Αφού καθορίσει σε ποιες από τις παραπάνω περιπτώσεις ανήκουν οι καταναλωτές του, ο 

μάρκετερ προχωρά στο να καταγράψει τα βασικά χαρακτηριστικά τους, να ερμηνεύσει 

τη συμπεριφορά τους και να ερευνήσει τις ανάγκες τους, έτσι ώστε τελικά να τους 

παρέχει εκείνο το προϊόν που μπορεί να τους ικανοποιήσει. Η ερευνά αγοράς που οδηγεί 

στη συλλογή στοιχείων για την ανάλυση και ερμηνεία της συμπεριφοράς του 

καταναλωτή πρέπει να :  
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• Ψάχνει σε εσωτερικές και εξωτερικές του οργανισμού πήγες, 

• Χρησιμοποιεί πρωτεύοντα (συλλεγμένα από τον ερευνητή) και δευτερεύοντα 

(συλλεγμένα από άλλους) στοιχεία και να 

• Ακολουθεί επιστημονικές μεθόδους συλλογής, όπως ατομικές και ομαδικές 

συνεντεύξεις, ερωτηματολόγια σε γράμματα, τηλεφωνικές επικοινωνίες, 

πειράματα. 

 

Οι πληροφορίες που συλλέγονται κατά τη διάρκεια έρευνας αφορούν : 

1. δημογραφικά στοιχεία του καταναλωτή ή φιλάθλου (ηλικία, φύλο, εισόδημα, 

εκπαίδευση, κ.λ.π.), 

2. ψυχολογικά και για τον τρόπο ζωής του (γιάπης, χίπις, εργένης με καλό εισόδημα, 

κ.λ.π.), 

3. το βαθμό και τον τρόπο χρησιμοποίησης του αθλητικού προϊόντος (εισιτήριο 

διάρκειας, περιστασιακός φίλαθλος, μόνο τις Κυριακές, κ.λ.π.), και 

4. τα κέρδη που αποβλέπει ο φίλαθλος από τη συμμετοχή του στα αθλητικά γεγονότα 

(θέαμα, κοινωνικότητα, εκτόνωση, κ.λ.π.). 

 

Μετά τη συγκέντρωση στοιχείων για την αγορά, το επόμενο βήμα είναι η 

τμηματοποίηση της και η επιλογή μιας ή περισσότερων αγορών – στόχων. 

 

3.2 Η τμηματοποίηση της αγοράς και η επιλογή της αγοράς – στόχου 

 

Η τμηματοποίηση γίνεται με βάση τις διαφορές που υπάρχουν ανάμεσα στις ανάγκες και 

στις επιθυμίες των καταναλωτών ή φιλάθλων, οι οποίες ανιχνεύονται από την ερευνά 

αγοράς και τη συλλογή στοιχείων. Η τμηματοποίηση έχει στόχο να χωρίσει τις 

καταναλωτές σε τμήματα με ομογενοποιημένες ανάγκες και επιθυμίες, που ο αθλητικός 

οργανισμός μπορεί να έχει τη δυνατότητα να ικανοποιήσει με την παροχή μιας ή και 

περισσότερων υπηρεσιών. Ο χωρισμός της αγοράς σε τμήματα και η επιλογή κάποιων 

από αυτών ως στόχων του αθλητικού οργανισμού ακολουθεί τα εξής βασικά κριτήρια :  
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1. να υπάρχει η δυνατότητα παραγωγής της υπηρεσίας που έχει ανάγκη ένα τμήμα 

της αγοράς, 

2. να μπορεί ένα τμήμα να αναγνωριστεί και να ονομαστεί έτσι, ώστε όσοι φίλαθλοι 

ανήκουν σε αυτό να μπορούν εύκολα να προσδιοριστούν (π.χ. ποιοι μπορούν να 

ανήκουν σε ένα τμήμα της αγοράς που ονομάζεται ηλικιωμένοι δημόσιοι 

υπάλληλοι;),  

3. να μπορεί ένα τμήμα να δίνει περιθώρια για οικονομικά δυνατή πρόσβαση μέσω 

των διαθέσιμων μέσων επικοινωνίας (π.χ. που μπορεί να βρει κάποιος τους 

50αρηδες με χαμηλό εισόδημα και πως μπορεί να τους πλησιάσει με μικρό 

κόστος;), 

4. να είναι ένα τμήμα αρκετά μεγάλο, έτσι ώστε το κόστος τόσο για την προσέγγιση 

του, όσο και για την παραγωγή της υπηρεσίας που θα ικανοποιήσει τις ανάγκες 

του, να είναι πολύ μικρότερο των κερδών που θα αποφέρει στον αθλητικό 

οργανισμό (π.χ. τι κέρδος μπορεί να αποφέρει η επιδίωξη του τμήματος της 

αγοράς που μπορεί να αναγνωρίζεται ως ‘πτυχιούχοι της Θεολογικής που 

αγαπούν το βόλεϊ;’). 

 

Μετά την τμηματοποίηση της αγοράς, η επιλογή μιας ή περισσότερων αγορών – στόχων 

γίνεται με βάση τη στρατηγική του αθλητικού οργανισμού για την προσέγγιση της, η 

χάραξη της οποίας είναι πολυσύνθετο ζήτημα. Παράδειγμα στρατηγικών είναι : α) αυτή 

που αποβλέπει στη συγκέντρωση όλων των δυνάμεων του αθλητικού οργανισμού στη 

μια και πιο κερδοφόρα αγορά – στόχο και β) αυτή που προτιμά τον κατακερματισμό του 

σχεδίου μάρκετινγκ, έτσι ώστε να προσεγγιστούν όλες οι πιθανές κερδοφόρες αγορές – 

στόχοι του οργανισμού. 

 

Τέλος, μετά την επιλογή της αγοράς – στόχου, χρειάζεται να αναπτυχθεί το κατάλληλο 

μίγμα μάρκετινγκ που θα την ικανοποιήσει. 

 

3.3 Το μίγμα μάρκετινγκ 

 

 -22-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Το μίγμα μάρκετινγκ αποτελείται από όλα εκείνα τα συστατικά που κάνουν ένα προϊόν 

επιτυχημένο και τον καταναλωτή ευτυχισμένο. Στην περίπτωση του αθλητισμού, τα 

συστατικά του μίγματος μάρκετινγκ είναι τα εξής : 

 

1. Η ομάδα, ο αγώνας, το άθλημα, ο αγωνιστικός χώρος (‘το προϊόν’). 

Το προϊόν είναι εκείνο που παράγει το θέαμα. Όπως όλα τα προϊόντα, έτσι και το 

αθλητικό προϊόν έχει το δικό του κύκλο ζωής, τη δική του θέση στη σκέψη των 

καταναλωτών και τους δικούς του ρυθμούς αποδοχής. 

2. Το εισιτήριο (‘η τιμή’). Είναι το πιο εύκολα μεταβαλλόμενο στοιχείο του 

μίγματος μάρκετινγκ. Πρώτον γιατί αλλάζει εύκολα, δεύτερον γιατί μπορεί 

εύκολα να αλλάξει τη ζήτηση και τρίτον γιατί μπορεί εύκολα να αλλάξει τη 

συνολική εικόνα του προϊόντος. Η τιμή είναι σημαντικό μέρος του μάρκετινγκ 

γιατί συνδέεται με την άξια του θεάματος και είναι ένας συνδυασμός πολλών 

παραγόντων. Συνήθως βασίζεται : 

• Στην ανάλυση εσόδων και εξόδων του οργανισμού 

• Στη ζήτηση και παροχή του αθλητικού θεάματος 

• Στις τιμές του ανταγωνισμού 

• Στην πολιτική του οργανισμού για το ύψος του επιδιωκόμενου κέρδους  

3. Οι αθλητικές εγκαταστάσεις, το γήπεδο, η ώρα του αγώνα (‘η διανομή’). 

Φυσική διανομή δεν υπάρχει στο αθλητικό προϊόν. Το προϊόν (θέαμα – αγώνας) 

διανέμεται και καταναλώνεται εκεί που παράγεται, δηλαδή στο γήπεδο, τη 

συγκεκριμένη ημέρα και ώρα. Έτσι, όταν μιλάμε για διανομή στον αθλητισμό 

αναφερόμαστε στην τοποθεσία, στην πρόσβαση, στην αισθητική, στις υπηρεσίες, 

στην ασφάλεια και στα αλλά παρόμοια χαρακτηριστικά των εγκαταστάσεων. Η 

συνολική εικόνα των αθλητικών εγκαταστάσεων, καθώς και οι άνθρωποι που 

εργάζονται σε αυτές είναι τα πιο σημαντικά στοιχεία αυτού του συστατικού του 

μίγματος μάρκετινγκ. 

4. Η επικοινωνία με το κοινό (‘η προώθηση – το μίγμα επικοινωνίας’). Η 

επικοινωνία με το αθλητικό προϊόν γίνεται με 4 βασικούς τρόπους που, στη 

γλώσσα του μάρκετινγκ, συνιστούν το μίγμα επικοινωνίας : 
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• Διαφήμιση, που αποτελεί την πληρωμένη μέθοδο για επικοινωνία με 

μεγάλο αριθμό φιλάθλων, 

• Δημόσιες σχέσεις και δημοσιότητα, πρακτικές οι οποίες αποτελούν την 

πιο αξιόπιστη μορφή προώθησης που είτε κοστίζει φθηνά (δημόσιες 

σχέσεις), είτε καθόλου (δημοσιότητα), 

• Η προσωπική πώληση, η πόρτα – πόρτα παρουσίαση του προϊόντος που 

κοστίζει σε χρήμα και χρόνο και 

• Οι προωθητικές πωλήσεις (π.χ. πρόσφορες) που χρησιμοποιούνται για να 

ανεβάζουν το ενδιαφέρον κατά χρονικές περιόδους. 

 

3.4 Ο συντονισμός του μίγματος μάρκετινγκ και η στρατηγική του 

οργανισμού 

 

Η συστηματική προετοιμασία, σχεδιασμός και η εκτέλεση κάθε συστατικού του μίγματος 

μάρκετινγκ μπορεί να εξασφαλίσει την επιβίωση ενός αθλητικού οργανισμού, ενώ ο 

συντονισμός τους, μέσα στα πλαίσια μιας μελετημένης στρατηγικής, μπορεί να τον κάνει 

επιτυχημένο και κερδοφόρο. 

 

Η προσεγμένη ανάλυση της αγοράς του αθλητισμού και η επιλογή της κατάλληλης 

αγοράς – στόχου, σε συνδυασμό με την προβολή της επιθυμητής εικόνας του αθλητικού 

προϊόντος αποτελούν τις προϋποθέσεις για την επιτυχημένη στρατηγική ενός αθλητικού 

οργανισμού. 

 

Εάν αυτή η στρατηγική συνοδευτεί με ένα σωστό σχεδιασμό και συντονισμό όλων των 

στοιχείων του μίγματος μάρκετινγκ, τότε μπορεί να δημιουργηθεί μια σωστή θέση του 

αθλητικού προϊόντος στη σκέψη του καταναλωτή ή φιλάθλου, η οποία θα εξασφαλίσει 

στον αθλητικό οργανισμό μακροβιότητα, επιτυχία και κέρδος. 
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4. Αξιολόγηση ιστοσελίδων   

 

 4.1. Εισαγωγή  

 

Αφού αναφερθήκαμε στην ιστορία και εξέλιξη του μάρκετινγκ και πιο συγκεκριμένα του 

αθλητικού μάρκετινγκ, κατόπιν ορίσαμε τι είναι το αθλητικό προϊόν και σε ποιους 

απευθύνεται και καταγράψαμε τις στρατηγικές και τις λειτουργίες του αθλητικού 

μάρκετινγκ, στη συνέχεια θα επικεντρωθούμε στον τρόπο προβολής των επαγγελματικών 

σωματείων καλαθοσφαίρισης στην Ελλάδα μέσω του διαδικτύου και θα κάνουμε μια 

αξιολόγηση και σύγκριση των ιστοσελίδων τους. 

 

Όπως όλοι γνωρίζουμε ο αθλητισμός στη χώρα μας και ιδιαίτερα η καλοθαισφαίρηση 

γνωρίζει τα τελευταία χρόνια μια πολύ σημαντική άνθιση. Εφαλτήριο για την 

κατακόρυφη αύξηση του ενδιαφέροντος για την καλαθοσφαίριση αποτέλεσε η 

κατάκτηση από την εθνική ομάδα καλαθοσφαίρισης του ευρωπαϊκού πρωταθλήματος το 

1987. Πρόκειται για μια ημερομηνία σταθμό, που άλλαξε θα λέγαμε τη ροή των 

γεγονότων σε ό,τι αφορά την καλαθοσφαίριση.  

 

Από το 1987 και ύστερα, τα ελληνικά σωματεία καλαθοσφαίρισης λειτουργούν όλο και 

πιο επαγγελματικά, βασιζόμενα πάνω στα ευρωπαϊκά πρότυπα και ακολουθώντας το 

παράδειγμα προηγμένων μπασκετικά χωρών όπως η Ιταλία, η Ισπανία. Τεράστιες 

επενδύσεις πραγματοποιούνται κάθε χρόνο, με αποτέλεσμα να απαιτείται σωστός 

σχεδιασμός και επιστημονική αντιμετώπιση των πραγμάτων. Στην προσπάθεια αυτή των 

σωματείων να είναι υγιή και κερδοφόρα η επιστήμη του μάρκετινγκ διαδραματίζει 

σημαντικό ρόλο.  
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Εμείς θα επικεντρωθούμε σε ένα νέο σχετικά τρόπο προβολής τους, ο οποίος 

καθιερώθηκε τα τελευταία χρόνια. Όπως προαναφέρθηκε ο τρόπος αυτός είναι μέσω των 

ιστοσελίδων των σωματείων στο διαδίκτυο.  

 

Στη συνέχεια γίνεται μια βιβλιογραφική αναφορά στις διάφορες μεθόδους αξιολόγησης 

των ιστοσελίδων που έχουν γίνει μέχρι σήμερα. Αφού πάρουμε μια ιδέα για το τι έχει 

γίνει στο παρελθόν πάνω στην αξιολόγηση ιστοσελίδων θα συγκεντρώσουμε τα κριτήρια 

που έχουν χρησιμοποιηθεί σε αυτές τις μεθόδους και θα τα ομαδοποιήσουμε. Κατόπιν, 

θα επιλεχτούν τα κατάλληλα κριτήρια για την εφαρμογή τους στην αξιολόγηση των 

ιστοσελίδων των ελληνικών σωματείων καλαθοσφαίρισης. Τα κριτήρια που θα 

επιλεχτούν, θα αποτελέσουν τη φόρμα αξιολόγησης ιστοσελίδων των σωματείων 

καλαθοσφαίρισης, η οποία θα αναλυθεί για να εξαχθούν τελικά τα συμπεράσματα και να 

προταθούν κάποια μέτρα για τη βελτίωση τους.  

 

4.2 Υπάρχουσες μέθοδοι αξιολόγησης ιστοσελίδων  

 

Στο παρελθόν έχουν πραγματοποιηθεί αρκετές έρευνες πάνω στην αξιολόγηση των 

ιστοσελίδων στο διαδίκτυο. Οι έρευνες αυτές χρησιμοποίησαν κλασσικές μεθόδους, 

όπως είναι η μέθοδος του έλεγχου χρησιμότητας της ιστοσελίδας (e.g., Nielsen, 1993; 

Zimmerman,1998), η μέθοδος της ανασκόπησης από ειδικούς (e.g., Shneiderman, 1998; 

Zhang & Dran, 2000), η μέθοδος του case study δηλαδή η ανάλυση μιας συγκεκριμένης 

περίπτωσης (e.g., Smith, Newman, & Parks, 1997), και η μέθοδος της αυτοματισμένης 

εκτίμησης (e.g., Tauscher & Greenberg, 1997; NetMechanic, 2000). 

 

Εκτός από τις έρευνες που πραγματοποιήθηκαν στις οποίες χρησιμοποιήθηκαν 

παραδοσιακές μέθοδοι, έγιναν και μερικές προσπάθειες για την αξιολόγηση ιστοσελίδων 

οι οποίες χρησιμοποίησαν τη μέθοδο του benchmarking, δηλαδή τη χρησιμοποίηση ενός 

σημείου αναφοράς, ενός στάνταρτ παραδείγματος, για τη διεξαγωγή συγκρίσεων και την 

εξαγωγή συμπερασμάτων.  
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O Simeon (1999) για παράδειγμα, προχώρησε σε μια ερευνά για το πως οι τεχνικές 

benchmarking θα μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν για να συγκρίνουν τις στρατηγικές 

(AIPD), Προσέλκυσης (Attracting), Ενημέρωσης (Informing), Τοποθέτησης 

(Positioning), και Διανομής (Delivering) εμπορικών ιστοσελίδων, με σκοπό να 

αποσαφηνιστούν οι στρατηγικές ευκαιρίες και πλεονεκτήματα. Στη συγκεκριμένη ερευνά 

χρησιμοποιήθηκε η μέθοδος AIPD για να συγκριθούν 68 Αμερικανικές και 54 Ιαπωνικές 

τράπεζες. Παρ΄όλα αυτά η μέθοδος AIPD έχει τους περιορισμούς της καθώς δεν υπάρχει 

ξεκάθαρη εξήγηση για το πως τα στοιχεία της μεθόδου αναγνωρίζονται και 

κατηγοριοποιούνται στις τέσσερις κατηγόριες της μεθόδου. Επιπλέον το μοντέλο AIPD 

είναι εφαρμόσιμο μόνο σε τραπεζικές ιστοσελίδες, και καμία προσπάθεια δεν έχει 

επιχειρηθεί ακόμη για να εφαρμοστεί και σε αλλού είδους ιστοσελίδες. 

 

Επιπλέον, άλλη μια ερευνά πραγματοποιήθηκε από τους Misic και Johnson (1999). Στην 

εν λόγω ερευνά τέσσερις παράγοντες που καθορίζουν την αποτελεσματικότητα των 

ιστοσελίδων (λειτουργικότητα, ευκολία περιήγησης, περιεχόμενο και πληροφόρηση) 

χρησιμοποιήθηκαν σαν σημεία αναφοράς και σύγκρισης της ιστοσελίδας του College of 

Business (COB) at Northern Illinois University (NIU) με 45 αλλά ανταγωνιστικά 

πανεπιστήμια.  

 

Εκτός αυτών, έχουν πραγματοποιηθεί προσπάθειες να σχεδιαστούν μεθοδολογίες για το 

benchmarking, και την εκτίμηση της ποιότητας των ιστοσελίδων. Ένα πολύ χρήσιμο 

παράδειγμα είναι το Webqual, μια μέθοδος η οποία χρησιμοποιείται για την μέτρηση της 

ποιότητας ιστοσελίδας ηλεκτρονικού εμπορίου μιας επιχείρησης (Barnes & Vidgen, 

2002). Η μέθοδος Webqual χρησιμοποιεί ένα δείκτη ο οποίος προσδίδει τη συνολική 

εκτίμηση της ιστοσελίδας, η οποία βασίζεται αποκλειστικά στις αντιλήψεις των πελατών 

περί ποιότητας και σημαντικότητας. Ο δείκτης σχεδιάστηκε σύμφωνα με τις εξής τρεις 

διαστάσεις – χρησιμότητα, ποιότητα πληροφοριών, ποιότητα εξυπηρέτησης -.Παρά το 

γεγονός ότι τα παραπάνω μέτρα υποτίθεται πως ήταν έγκυρα και αξιόπιστα, ο κυριότερος 

περιορισμός της μεθόδου Webqual ήταν ότι τα αποτελέσματα βασίζονταν σε μεγάλο 

βαθμό από τις αντιλήψεις των χρηστών του διαδικτύου, ενώ δε λαμβάνονταν υπόψη 
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άλλοι παράγοντες, όπως σχεδιαστές, επιχειρηματικοί συνεργάτες, προμηθευτές, και 

σχετικοί κυβερνητικοί οργανισμοί. 

 

Επιπλέον, η παραπάνω μέθοδος μέχρι τώρα έχει εφαρμοστεί μόνο για εμπορικά 

καταστήματα, όπως διαδικτυακά βιβλιοπωλεία. Επομένως, γεννάται το ερώτημα για το 

κατά πόσο τα κριτήρια που χρησιμοποιήθηκαν μπορούν να εφαρμοστούν και για μη 

εμπορικές ιστοσελίδες. 

 

Η WebTango είναι άλλη μια μέθοδος αξιολόγησης ιστοσελίδων που αξίζει να 

αναφέρουμε. Πρόκειται για ένα αυτοματοποιημένο εργαλείο το οποίο αναπτύχθηκε 

ειδικά για να εκτιμάει τη χρησιμότητα και τη προσβασιμότητα του διαδικτυακού ιστού 

(Ivory – Ndiaye, 2003). Το παραπάνω εργαλείο είναι πολύ χρήσιμο υπό την έννοια ότι 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί από σχεδιαστές ιστοσελίδων για να αξιολογήσουν τις 

ιστοσελίδες αυτόματα. Πάντως, αξίζει να αναφερθεί ότι η μέθοδος WebTango 

επικεντρώνεται περισσότερο σε θέματα σχεδιασμού παρά σε θέματα περιεχομένου. 

 

Στο σημείο αυτό θα προχωρήσουμε στην αναφορά των κριτηρίων που έχουν 

χρησιμοποιηθεί στις έρευνες για την αξιολόγηση ιστοσελίδων. 

 

Κατόπιν ανάλυσης της βιβλιογραφίας και της ανασκόπησης των ειδικών προέκυψαν 57 

κριτήρια για την αξιολόγηση των ιστοσελίδων. Τα 57 αυτά κριτήρια ταξινομήθηκαν σε 

επτά κατηγόριες σύμφωνα με την καταλληλότητα τους και το περιεχόμενο τους όπως 

φαίνεται στον πίνακα 1 που ακολουθεί. 

 

Κατηγοριοποίηση των 

κριτηρίων 

Αριθμός Κριτηρίων  

 Αντικειμενικά Υποκειμενικά Σύνολο 

Εμφάνιση οθόνης 8 2 10 

Περιεχόμενο 16 2 18 

Προσβασιμότητα 3 1 4 

Πλοήγηση 8 3 11 
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Χρήση media 5 3 8 

Αλληλεπίδραση  3 0 3 

Συνέπεια 3 0 3 

Σύνολο 46 11 57 
Πίνακας 1: Κριτήρια αξιολόγησης ιστοσελίδων 
 

 4.3 Εμφάνιση οθόνης 

 

Το κριτήριο της εμφάνισης της οθόνης μπορεί να υποδιαιρεθεί σε 4 κατηγόριες, οι οποίες 

είναι η κατανομή χώρου, η επιλογή χρώματος, η ευαναγνωσιμότητα και η ικανότητα 

εξέτασης του περιεχομένου με μια μάτια (Lynch &Horton, 1999; Seminerio, 1998).  

 

Ο λόγος για τον οποίο οι ειδικοί συμφώνησαν σε αυτές τις τέσσερις υποκατηγορίες τις 

οποίες θεωρούν πολύ σημαντικές είναι ότι περισσότερος χώρος θα πρέπει να διατίθεται 

για τα περιεχόμενα. Επιπλέον, η κατάλληλη χρήση του χρώματος όχι μόνο προσελκύει 

τους χρηστές του διαδικτύου να επισκέπτονται κάποια ιστοσελίδα, αλλά διευκολύνει τη 

χρήση. Εξίσου σημαντικό είναι το κεφαλαίο της ευαναγνωσιμότητας. Σχεδόν όλοι οι 

ειδικοί συμφωνούν ότι ένα ευανάγνωστο περιεχόμενο συνδέεται με τη δυνατότητα 

επιλογής χρώματος, γραμματοσειράς, και τη χρήση χρώματος για το κείμενο και το 

φόντο. Εκτός από αυτά, οι σχεδιαστές δε θα πρέπει να ενδιαφέρονται μόνο για την 

ευαναγνωσιμότητα, αλλά επίσης και για τη ευχρηστία. Η προτεινόμενη λίστα κριτηρίων 

για την εμφάνιση της οθόνης παρουσιάζεται στον πίνακα 2. 

 

Υποκατηγορία Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

Κατανομή  χώρου  Μη διαθέσιμο • Περισσότερος χώρος για 

περιεχόμενα παρά για 

αλλά στοιχεία 

Επιλογή χρώματος • Όχι υπερβολική χρήση 

χρώματος στο κείμενο 

• Καθαρή διάφορα χρώματος 

Μη διαθέσιμο 
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ανάμεσα στο κείμενο και στο 

φόντο 

• Χρήση χρώματος για τη 

διαφοροποίηση ανάμεσα στη 

λειτουργική περιοχή και στην 

παρουσίαση των περιεχομένων 

Ευαναγνωσιμότητα • Διαφορετικά μεγέθη 

γραμματοσειράς για τη 

διαφοροποίηση ανάμεσα σε 

τίτλους, επικεφαλίδες και 

κείμενο 

• Αποφυγή χρήσης εικόνων στο 

φόντο της περιοχής 

περιεχομένων 

• Χρήση γραμματοσειράς 

που είναι εύκολο να 

διαβαστεί 

Σαρωσιμότητα  • Ξεκάθαροι τίτλοι σε κάθε 

σελίδα 

• Ξεκάθαρες επικεφαλίδες, 

υποεπικεφαλίδες για το κείμενο 

/ έγγραφο 

Μη διαθέσιμο 

Πίνακας 2: Προτεινόμενη λίστα κριτηρίων 
 

4.4 Προσβασιμότητα 

 

Ένας από τους κυριότερους στόχους μιας ιστοσελίδας είναι να προσελκύσει όσους 

περισσότερους επισκέπτες γίνεται από διάφορες τοποθεσίες. Ο βασικότερος τρόπος για 

να πραγματοποιηθεί αυτό είναι να υπάρξει η διαβεβαίωση ότι η ιστοσελίδα είναι 

προσβάσιμη στους χρήστες που αποτελούν ομάδα στόχευσης για την ιστοσελίδα. Προς 

αυτή την κατεύθυνση τρία στοιχεία προσβασιμότητας έχουν αναγνωριστεί, και είναι ο 

χρόνος που χρειάζεται να φορτώσει η σελίδα, η ευκολία αναζήτησης και η συμβατότητα 

των browser. Γενικά οι χρηστές δεν έχουν υπομονή να περιμένουν αρκετή ώρα 
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φόρτωσης (Morkes &Nielsen, 1999). Επομένως ο σχεδιασμός με υψηλές ταχύτητες 

φόρτωσης θα πρέπει να είναι υψηλή προτεραιότητα για τους σχεδιαστές. Το Yale Style 

Manual (Lynch & Horton, 1999) κατατάσσει την ανάγκη για ταχύτητα φόρτωσης σαν τη 

μεγαλύτερη προτεραιότητα δηλώνοντας πως το όριο για τη σύγχυση του χρηστή είναι τα 

δέκα δευτερόλεπτα. Όλοι οι ειδικοί συμφωνούν ότι οι χρηστές δεν πρέπει να χρειάζεται 

να περιμένουν πολύ για να φορτώσει η ιστοσελίδα που επιθυμούν. Παρ΄όλα αυτά ακόμα 

δεν έχουν συμφωνήσει για το ακριβές μέγεθος του χρονικού διαστήματος που θα ήταν 

αποδεκτό από τους χρηστές. 

 

Εκτός αυτού, οι σχεδιαστές πρέπει να λάβουν υπ’όψην τις διαφορετικές εκδόσεις των 

προγραμμάτων καθώς και τα διαφορετικά προγράμματα πλοήγησης που μπορεί να 

χρησιμοποιούν οι χρηστές. Επιπρόσθετα, οι ειδικοί επίσης συμφωνούν ότι υπάρχει η 

ανάγκη να παρέχονται αποτελεσματικές ευκολίες αναζήτησης στην ιστοσελίδα. Με αυτό 

τον τρόπο θα επιταχυνθούν οι έρευνες των χρηστών για πληροφορίες σε κάποια 

συγκεκριμένη ιστοσελίδα. Μια ερευνά του Nielsen έδειξε ότι η ευκολία ερευνάς 

συνίσταται από όλους τους ειδικούς (Nielsen, 1997a). Τα προτεινόμενα στοιχεία 

προσβασιμότητας των ιστοσελίδων παρατίθενται στον πίνακα 3. 

 

Υποκατηγορία Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

Ταχύτητα φόρτωσης Μη διαθέσιμο • Ικανοποιητικός χρόνος 

φόρτωσης 

Συμβατότητα πλοηγού • Περιεχόμενο 

αναγνώσιμο από όλους 

τους πλοηγούς 

• Περιεχόμενα 

αναγνώσιμα από 

διαφορετικές εκδόσεις 

του ίδιου πλοηγού 

• Περιεχόμενο συμβατό 

σε όλους τους τύπους 

οθόνης 

Μη διαθέσιμο 
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Ευκολία έρευνας • Χρήση τοπικής 

μηχανής 

αναζήτησης 

Μη διαθέσιμο 

Πίνακας 3: Προτεινόμενα στοιχεία προσβασιμότητας 
 

4.5 Πλοήγηση 

 

Αρκετοί πιστεύουν ότι η ιδανική ιστοσελίδα θα πρέπει να περιέχει πολλά γραφικά, 

κινούμενα σχέδια, και χρώματα, όμως παραμελούν ένα βασικό στοιχείο μιας 

πετυχημένης ιστοσελίδας : την ευκολία πλοήγησης της. Μια ιστοσελίδα με καλή 

πλοήγηση θα μπορούσε να συγκριθεί με ένα καλό οδικό χάρτη για να κατανοηθεί η 

σπουδαιότητα αυτού του στοιχείου.  

 

Από την ανασκόπηση των ειδικών για τα κριτήρια αξιολόγησης των ιστοσελίδων 

προκύπτει ότι όταν υπάρχει υψηλού επιπέδου πλοήγηση με δενδροειδή δομή, κατάλληλο 

καταμερισμό των περιεχομένων, και χρήση εργαλείων πλοήγησης σε όλες τις σελίδες, οι 

χρηστές γνωρίζουν ανά πάσα στιγμή που βρίσκονται, που βρίσκονταν πριν, και που 

μπορούν να προχωρήσουν από το συγκεκριμένο σημείο που βρίσκονται. Με λίγα λόγια, 

η σωστή πλοήγηση μιας ιστοσελίδας, είναι το κλειδί για να είναι η επίσκεψη σε μια 

ιστοσελίδα ευχάριστη και ταυτόχρονα αποδοτική. Τα κριτήρια που προτείνονται από 

τους ειδικούς παρατίθενται στον πίνακα 4. 

 

Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

• Η ύπαρξη μενού με τα βασικά 

περιεχόμενα στην κύρια σελίδα 

• Η ύπαρξη μενού με τα βασικά 

περιεχόμενα σε όλες τις υποσέλιδες 

• Σύνδεση με την κύρια σελίδα σε όλες τις 

υποσέλιδες 

• Χρήση ενός εσωτερικού χάρτη της 

• Η σύνταξη των προτάσεων να είναι 

ορθή 

• Τα περιεχόμενα να είναι ταξινομημένα 

σε μικρό αριθμό υποκατηγοριών 

• Μικρός αριθμός κινήσεων για εύρεση 

συγκεκριμένης πληροφορίας 
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ιστοσελίδας 

• Τα μενού να είναι ορατό στην οθόνη 

χωρίς μπάρα κύλισης 

• Χρήση κειμένου μέσα σε κειμένου 

διασύνδεσης 

• Ελάχιστη ή απουσία κύλισης μπάρας  
Πίνακας 4: Κριτήρια προτεινόμενα από ειδικούς 

 

 4.6 Χρήση πολυμέσων 

 

Τα βασικά πολυμέσα που υπάρχουν είναι ο ήχος, τα γραφικά, οι εικόνες, η ακουστική 

και το βίντεο (Shirley, 1999). 

 

Ο ήχος μπορεί να χρησιμοποιηθεί σε συνδυασμό με κινούμενα σχέδια ή βίντεο. Όπως 

και με τα χρώματα, ο ήχος επίσης μπορεί να βοηθήσει να βελτιωθεί η χρησιμότητα. 

Υπάρχουν κάποια πράγματα που δεν μπορούν να περιγράφουν με λέξεις, και επομένως η 

χρήση των γραφικών και των εικόνων είναι πολύ χρήσιμη. Επιπλέον, σε μερικές 

περιπτώσεις τα γραφικά μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να δοθεί έμφαση στο κείμενο. 

Στον πίνακα 5 παρουσιάζονται η λίστα με τα προτεινόμενα κριτήρια για τη σωστή χρήση 

των πολυμέσων. 

 

Υποκατηγορία  Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

Συνεχόμενα / Βασκαμένα στο 

χρόνο πολυμέσα (ακουστική, 

κινούμενα σχέδια, βίντεο) 

• Εναλλακτική πρόσβαση σε 

οποιαδήποτε πληροφορία 

σε συνεχή μέσα 

• Αποφυγή ενοχλητικής 

διαφήμισης 

• Χρήση συνεχόμενων 

μέσων για συνδυασμό 

του περιεχομένου 

Στατικά πολυμέσα (γραφικά, 

εικόνες) 

• Χρήση μικρογραφίας για 

προβολή εικόνων  

• Χρήση στατικών μέσων 

για τον εμπλουτισμό της 
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πληροφορίας που 

παρουσιάζεται 

• Μη υπερβολική χρήση 

στατικών μέσων 
 Πίνακας 5: Προτεινόμενα κριτήρια για την χρήση πολυμέσων 
 

4.7 Αλληλεπίδραση 

 

Η αλληλεπίδραση είναι μια ευρεία έννοια. Σε αυτή την ερευνά αναφέρεται σε 

χαρακτηριστικά της ιστοσελίδας που διευκολύνουν την αμφίδρομη επικοινωνία ανάμεσα 

στους χρηστές και τους ιδιοκτήτες ή αρμόδιο προσωπικό της ιστοσελίδας. Επιπρόσθετα, 

τα χαρακτηριστικά αυτά δίνουν τη δυνατότητα στους χρηστές για ανατροφοδότηση 

πληροφοριών και σχολίων πάνω σε θέματα που αφορούν την ιστοσελίδα. 

 

Με την εισαγωγή της δυνατότητας αλληλεπίδρασης και επικοινωνίας, όπως είναι η 

επικοινωνία μέσω e – mail, διαδικτιακών συζητήσεων, επαυξάνεται η άξια της 

ιστοσελίδας. Ενώ οι ειδικοί συμφωνούν ότι αυτά τα στοιχεία είναι σημαντικά, μερικοί 

από αυτούς υποστηρίζουν ότι η διαθεσιμότητα τους και μόνο δεν επαρκεί. Οι σχεδιαστές 

είναι απαραίτητο να λάβουν υπόψη τους εάν τα στοιχεία αυτά είναι αποτελεσματικά 

εύκολα στη χρήση. Τα τρία κριτήρια που προτάθηκαν από τους ειδικούς παρουσιάζονται 

στον πίνακα 6. 

 

Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

• Διαθεσιμότητα χαρακτηριστικών για την 

ανατροφοδότηση των χρηστών για την ιστοσελίδα (π.χ. 

διευθύνσεις e – mail των υπεύθυνων της ιστοσελίδας και 

on line φόρμα σχολίων 

• Διαθεσιμότητα χαρακτηριστικών για την ανάπτυξη 

απόψεων και συζητήσεων (π.χ. e – forum, net conference, 

net chatting) 

Μη διαθέσιμο 
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• Διαθεσιμότητα χαρακτηριστικών ψυχαγωγίας (π.χ. online 

παιχνίδια και παζλ) 
Πίνακας 6: Κριτήρια για την αλληλεπίδραση προτεινόμενα από ειδικούς 
 

4.8 Συνέπεια 

 

Επίσης από αυτή την ερευνά εξάχθηκε το συμπέρασμα ότι η συνέπεια σχεδιασμού είναι 

πολύ σημαντική γιατί επιταχύνει την εκμάθηση των χρηστών. Όλοι οι ειδικοί συμφωνούν 

ότι οι σχεδιαστές πρέπει να παρέχουν ένα σταθερό σχέδιο για τους τίτλους, τους 

υπότιτλους, το φόντο, τους συνδέσμους πλοήγησης και τα εικονίδια, στα πλαίσια του 

χρώματος, του μεγέθους, του χώρου, και της γραμματοσειράς που χρησιμοποιούνται. 

 

Παρ΄ όλα αυτά, ένας από τους ειδικούς προτείνει ότι ανεπαίσθητες αλλαγές θα πρέπει να 

γίνονται στη δομή της εμφάνισης της οθόνης ανά τακτά χρονικά διαστήματα, έτσι ώστε 

να μη βαριούνται οι χρηστές. Τα προτεινόμενα κριτήρια για τη συνέπεια φαίνονται στον 

πίνακα 7. 

 

Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

• Σταθερός σχεδιασμός σελίδας (π.χ. μέγεθος οθόνης για 

την παρουσίαση των περιεχομένων, τίτλοι και μενού) 

• Συνεπής χρήση κειμένου στα πλαίσια του τύποι του, της 

γραμματοσειράς του, του μεγέθους και του χρώματος του 

• Συνεπής χρήση βοηθημάτων πλοήγησης (π.χ. μπάρα 

μενού, κουμπιά, και σύνδεσμοι στα πλαίσια των 

γραφικών, του μεγέθους και του χρώματος) 

Μη διαθέσιμο 

Πίνακας 7: Προτεινόμενα κριτήρια για την συνέπεια 
 

4.9 Περιεχόμενο  
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Το περιεχόμενο είναι αναμφίβολα ακόμα ένα σημαντικό στοιχείο των ιστοσελίδων, 

καθώς είναι αυτό που προσελκύει τους χρηστές να επισκεφθούν μια συγκεκριμένη 

ιστοσελίδα. Ανάμεσα στα προτεινόμενα κριτήρια από τους ειδικούς είναι η χρήση 

κατάλληλης γλώσσας για το κοινό, υψηλής ποιότητας συγγραφή χωρίς γραμματικά και 

τυπογραφικά λάθη, κείμενα που είναι εύκολο να διαβαστούν και να κατανοηθούν, 

εμφανή ενημέρωση για τους συγγραφείς και αναφορές να παραθέτονται όπου γίνεται.  

 

Επιπλέον αρκετοί ειδικοί υποστηρίζουν ότι το να υπάρχει απλώς τομέας για 

δημοσιεύσεις και ανακοινώσεις του τύπου δεν είναι αρκετό. Αντίθετα οι υπεύθυνοι της 

ιστοσελίδας είναι απαιτητό να μεριμνούν για την ενημέρωση και ανανέωση των 

δημοσιεύσεων και να τις αρχειοθετούν κατάλληλα. Τα κριτήρια που επιλέχθηκαν για τη 

χρησιμότητα των περιεχομένων ύστερα από την ανασκόπηση των ειδικών 

παρουσιάζονται στον πίνακα 8. 

 

Υποκατηγορία Αντικειμενικά Υποκειμενικά 

Σκοπός • Καταλληλότητα γλώσσας για το κοινό 

• Επίκαιρες δημοσιεύσεις (π.χ. νέα και 

άρθρα) 

• Αρχειοθέτηση υλικών που 

δημοσιεύτηκαν στο παρελθόν 

• Τα περιεχόμενα 

ανταποκρίνονται στις 

προσδοκίες των χρηστών 

στους οποίους στοχεύει η 

ιστοσελίδα 

Ακρίβεια Μη διαθέσιμο • Υψηλή ποιότητα γραφής. 

Π.χ. ορθή γραμματική  

Αξιοπιστία • Πληροφορίες για τους συγγραφείς των 

κειμένων / αρχείων (π.χ. ονόματα) 

• Αναφορές ή πήγες των κειμένων ή άλλων 

αρχείων 

• Πληροφόρηση σχετικά με τον ιδιοκτήτη 

της ιστοσελίδας (όνομα, διεύθυνση, 

τηλέφωνο) 

Μη διαθέσιμο 

Επικαιρότητα • Επίκαιρα περιεχόμενα Μη διαθέσιμο 
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Μοναδικότητα • Επιλογή για εξαγωγή/ εκτύπωση 

περιεχομένου 

• Επιλογή γλώσσας για πολυεθνικό κοινό 

• Επιλογή μέσου για συγκεκριμένες 

πληροφορίες 

• Πληροφορίες και ειδοποιήσεις για τον 

τύπο και το μέγεθος αρχείου που 

αποθηκεύεται  

Μη διαθέσιμο 

Διασύνδεση  • Ξεκάθαρη διαφοροποίηση ανάμεσα σε 

εσωτερικές και εξωτερικές διασυνδέσεις 

• Σύνδεσμοι σε άλλες σχετικές ιστοσελίδες 

Μη διαθέσιμο 

Ποιότητα 

κειμένου 

• Περιεχόμενο με εικόνες 

• Περίληψη περιεχομένων με σύνδεση σε 

πλήρη έκδοση 

• Κατηγοριοποίηση περιεχομένων ανάλογα 

με το σκοπό 

Μη διαθέσιμο 

 Πίνακας 8: Κριτήρια για την χρησιμότητα των περιεχομένων 
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5. Μεθοδολογία 

 

Από τις 14 ομάδες που συμμετείχαν την αγωνιστική περίοδο 2004 – 05 στην Α1, που 

είναι η ελληνική επαγγελματική κατηγόρια, οι 12 διαθέτουν τον δικό τους χώρο στο 

διαδίκτυο. Οι ομάδες που ερευνήθηκαν και οι ηλεκτρονικές διευθύνσεις των ιστοσελίδων 

(URL) τους φαίνονται στον πίνακα 9. 

 

Ομάδα URL 

ΑΕΚ www.aekbc.gr/  

ΑΡΗΣ www.arisbc.gr/ 

ΗΡΑΚΛΗΣ www.iraklis.gr/ 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΚΟΣ www.makedonikos.gr/ 

ΜΑΡΟΥΣΙ www.maroussibasket.gr/  

ΜΕΝΤ www.mentbc.gr/  

ΟΛΥΜΠΙΑ ΛΑΡΙΣΑΣ www.olympiabc.gr/  

ΟΛΥΜΠΙΑΚΟΣ www.olympiakos.gr/  ή 

www.olympiakos.org/  

ΠΑΝΑΘΗΝΑΪΚΟΣ www.paobc.gr/  

ΠΑΝΕΛΛΗΝΙΟΣ www.panellinios_bc.gr/  

ΠΑΝΙΩΝΙΟΣ www.panioniosbc.gr/  

ΠΑΟΚ www.paokbc.gr/  
Πίνακας 9: Ηλεκτρονικές διευθύνσεις ομάδων Α1 
 

Οι δυο ομάδες που δε διαθέτουν ιστοσελίδα και δεν περιλαμβάνονται στην ερευνά είναι 

ο Απόλλων Πατρών και ο Ιωνικός Αμαλιάδας. 
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Στη συνεχεία θα γίνει η επιλογή των κριτηρίων από τα οποία θα προκύψει η αξιολόγηση 

των ιστοσελίδων των ελληνικών σωματείων καλαθοσφαίρισης της επαγγελματικής 

κατηγόριας Α1. 

 

Για να γίνει η επιλογή των κριτηρίων χρησιμοποιήθηκε το ερωτηματολόγιο που 

προτείνουν οι Basu και Muylle (1999,2002), {Basu, A. And Muylle, S. 2002, ‘On line 

support for commerce processes by Web retailers’, Deecision Support Systems, Vol. 34, 

No. 4, p. 379 – 395.}. 

 

Στο σημείο αυτό κρίνεται απαραίτητο να γίνουν κάποια σχόλια. Όπως είναι γνωστό τα 

επαγγελματικά σωματεία καλαθοσφαίρισης ναι μεν έχουν σκοπό το κέρδος και 

προσφέρουν κάποια προϊόντα στους καταναλωτές, όμως δεν μπορούν να θεωρηθούν 

εμπορικοί οργανισμοί. Για το λόγο αυτό το ερωτηματολόγιο το οποίο χρησιμοποιήθηκε 

σαν βάση για την ανάδειξη και καταγραφή των κριτηρίων αξιολόγησης δεν 

ανταποκρίνεται απόλυτα στις ανάγκες της ερευνάς που πραγματοποιείται για τις 

ιστοσελίδες των σωματείων καλαθοσφαίρισης. Επομένως επιλέχτηκαν εκείνα τα 

κριτήρια που είναι δυνατόν και ταιριάζει να εφαρμοστούν για την αξιολόγηση των 

συγκεκριμένων ιστοσελίδων.  

 

Τα επαγγελματικά σωματεία μπάσκετ πωλούν συγκεκριμένα προϊόντα και απευθύνονται 

προς ένα ορισμένο κοινό. Ο κύριος σκοπός των ιστοσελίδων τους δεν είναι η πώληση 

προϊόντων. Ο βασικότερος λόγος για τον οποίο δημιουργήθηκαν οι συγκεκριμένες 

ιστοσελίδες είναι η ενημέρωση των επισκεπτών για τα αθλητικά νέα της ομάδας άμεσα 

και έγκυρα, η πληροφόρηση για την ιστορία της ομάδας, η κοινοποίηση ανακοινώσεων 

του συλλόγου και η παροχή φωτογραφικού και μη υλικού στους φίλους της ομάδας. 

 

Ακριβώς για το λόγο που προαναφέρθηκε, ότι δηλαδή ο βασικός λόγος δημιουργίας και 

ύπαρξης των αθλητικών ιστοσελίδων είναι η ενημέρωση των χρηστών και όχι η πώληση 

προϊόντων, οι συγκεκριμένες αθλητικές επιχειρήσεις – σωματεία αμελούν να τα 

οργανώσουν σύμφωνα με τις ανάγκες μιας εμπορικής ιστοσελίδας και σύμφωνα με τις 

αρχές που επιτάσσει το ηλεκτρονικό εμπόριο. 

 -39-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

 

Τέλος, πρώτου προχωρήσουμε στην καταγραφή των κριτηρίων αξιολόγησης που 

επιλέχτηκαν από τον ερευνητή, αξίζει να αναφέρουμε τα προϊόντα που συνήθως παρέχει 

ένα σωματείο μπάσκετ μέσω της ιστοσελίδας του. Σε μια ιστοσελίδα ενός σωματείου 

μπάσκετ λοιπόν κάποιος επισκέπτης έχει τη δυνατότητα να αγοράσει εισιτήρια για τους 

αγώνες της ομάδας (ένα συγκεκριμένο ποσοστό των εισιτηρίων που εκδίδονται για κάθε 

αγώνα διατίθενται μέσω του διαδικτύου), κάρτες διάρκειας (κάρτες που δίνουν το 

δικαίωμα στον κάτοχο τους να έχουν μια συγκεκριμένη θέση στο γήπεδο για όλες τις 

εντός έδρας αγωνιστικές υποχρεώσεις της περιόδου), επίσημα ρούχα και αξεσουάρ του 

συλλόγου (μπλούζες, φόρμες, φανέλες, καπελάκια, κασκόλ, αναμνηστικά από μεγάλα 

γεγονότα του σωματείου και αλλά πολλά), φωτογραφικό υλικό, ringtones, τηλεοπτικό 

υλικό, ηχητικά ντοκουμέντα, υπηρεσίες επικοινωνίας και διάφορα αλλά. 

 

5.1 Κριτήρια αξιολόγησης – ερωτηματολόγιο 

 

Τα κριτήρια αξιολόγησης που επιλέχτηκαν κατηγοριοποιήθηκαν και κωδικοποιήθηκαν 

για να δημιουργήσουν το ερωτηματολόγιο που ακολουθεί. 

 

Α. Κατηγορία αναζήτησης της ιστοσελίδας (search) 

 

Α1. Μπορεί η ιστοσελίδα να βρεθεί εάν ο χρηστής πληκτρολογήσει το ακόλουθο 

:www.ονομαομαδας.gr; 

Α2. Εάν ο χρηστής χρησιμοποιήσει μια μηχανή αναζήτησης και πληκτρολογήσει 

το όνομα της ομάδας, ή πληκτρολογήσει τη λέξη μπάσκετ, η ιστοσελίδα που 

ενδιαφέρεται ή κάποιος σύνδεσμος της ιστοσελίδας θα βρίσκεται μέσα στην 

πρώτη σελίδα των αποτελεσμάτων; 

Α3. Η ιστοσελίδα παρέχει εσωτερική μηχανή αναζήτησης; 

Α4. Η ιστοσελίδα περιέχει περιεχόμενα ή χάρτη της σελίδας; 

Α5. Είναι εύκολο για το χρηστή να βρει πληροφορίες για τα προϊόντα; 

 -40-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Α6. Οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας δίνουν τη δυνατότητα για επικοινωνία μέσω e 

– mail μαζί τους για να διευκολυνθεί η ερευνά; 

Α7. Η ιστοσελίδα παρέχει πληροφορίες για εναλλακτικούς τρόπους επικοινωνίας 

που υποστηρίζουν την ερευνά εκτός διαδικτύου (π.χ. παραγγελιά κατάλογου 

προϊόντων, ένα συγκεκριμένο τηλεφωνικό νούμερο χωρίς χρέωση για συνομιλία 

με κάποιο πωλητή);  

Α8. Δίνεται η δυνατότητα επιλογής για χρήση της αγγλικής στην ιστοσελίδα; 

Α9. Προσφέρεται η δυνατότητα για διασυνδέσεις διαδικτύου; 

 

Β. Κατηγορία αξιολόγησης (valuation) 

 

Β1. Υπάρχει λίστα προϊόντων; 

B2. Οι τιμές των προϊόντων καταγράφονται στην ιστοσελίδα; 

Β3. Οι ιδιοκτήτες της ιστοσελίδα και κατ΄επέκταση του σωματείου προσφέρουν 

εκπτώσεις – προνομία για αγορές μέσω διαδικτύου; 

 

Γ. Κατηγορία απόδειξης αυθεντικότητας (authentication) 

 

Γ1. οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας παρουσιάζουν δημοσιεύματα του τύπου (π.χ. 

από περιοδικά για ηλεκτρονικούς υπολογιστές) που να πιστοποιούν την 

αυθεντικότητα της ιστοσελίδας; 

Γ2. Οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας προσφέρουν τη δυνατότητα στους χρηστές να 

χρησιμοποιούν ψηφιακή υπογραφή; 

Γ3. Απαιτείται έγγραφη πριν από οποιαδήποτε συναλλαγή του χρηστή (χρήση 

ταυτότητας χρηστή και κωδικού); 

Γ4. Οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας διευκολύνουν την επικοινωνία και ανταλλαγή 

απόψεων των πελατών μέσα από ενδοδικτυακές κοινότητες; 

Γ5. Υπάρχει η πολιτική εγγυήσεων των προϊόντων και επιστροφής χρημάτων; 

 

Δ. Κατηγορία πληρωμών και διακανονισμών (payments and settlements) 
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Δ1. Η ιστοσελίδα υποστηρίζει την αποπληρωμή με επιταγή εκτός δικτύου; 

Δ2. Η ιστοσελίδα υποστηρίζει αποπληρωμή με μετρητά εκτός δικτύου; 

Δ3. Η ιστοσελίδα υποστηρίζει online  αποπληρωμή μέσω πιστωτικών καρτών; 

Δ4. Οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας προσφέρουν τη δυνατότητα στο χρηστή να 

ανοίξει κάποιο λογαριασμό; 

Δ5. Οι υπεύθυνοι της ιστοσελίδας παρέχουν τη δυνατότητα για διαφοροποιημένα 

προγράμματα αποπληρωμής (π.χ. ειδικοί όροι αποπληρωμής για μεγάλους και 

τακτικούς πελάτες); 

 

Ε. Κατηγορία οργάνωσης αποθεμάτων και διανομής (logistics) 

 

Ε1. Υποστηρίζεται η δυνατότητα διανομής των προϊόντων από πωλητές 

κατ΄οίκον; 

Ε2. Υποστηρίζεται η δυνατότητα φυσικής διαλογής των προϊόντων από τους 

ίδιους τους αγοραστές; 

Ε3. Η ιστοσελίδα δίνει πληροφορίες στον αγοραστή για το που μπορεί να 

παραλάβει το προϊόν που αγόρασε και επιπλέον για το πιο κοντινό σε αυτόν 

σημείο; 

Ε4. Η ιστοσελίδα προσφέρει εναλλακτικούς τρόπους παράδοσης των προϊόντων 

(π.χ. ταχυδρομείο, μεταφορικές εταιρείες); 

 

ΣΤ. Κατηγορία υπηρεσιών υποστήριξης (support services) 

 

ΣΤ1. Δίνεται η δυνατότητα στους αγοραστές για ανατροφοδότηση (φόρμα 

παράπονων, προτάσεων); 

ΣΤ2. Δίνεται η δυνατότητα στους αγοραστές – χρηστές να αλληλεπιδρούν και να 

επικοινωνούν μεταξύ τους online; 

 

Εκτός από τα παραπάνω προστέθηκαν ακόμα μερικές ερωτήσεις στο 

ερωτηματολόγιο, οι οποίες αφορούν ακριβώς το αντικείμενο των ιστοσελίδων 
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των σωματείων καλαθοσφαίρισης και θα βοηθήσουν στην αξιολόγηση τους. Οι 

ερωτήσεις αυτές είναι οι ακόλουθες; 

 

Π. Κατηγορία εξειδικευμένων ερωτήσεων 

 

Π1. Μπορεί ο χρηστής να αγοράσει οποιασδήποτε μορφής εισιτήρια μέσα από 

την ιστοσελίδα; 

Π2. Μπορεί ο χρηστής να αγοράσει τα επίσημα προϊόντα της ομάδας και ό,τι 

περιλαμβάνεται στην επίσημη μπουτίκ μέσα από την ιστοσελίδα; 

Π3. Στην ιστοσελίδα υπάρχει link για τις ιστοσελίδες των χορηγών; 

Π4. Στην ιστοσελίδα μπορεί ο χρηστής να αγοράσει τα προϊόντα των χορηγών 

της ομάδας; 

Π5. Στην ιστοσελίδα προσφέρονται ringbones με τους επίσημους ύμνους της 

ομάδας, screensavers, wallpapers, αυτόγραφα, φωτογραφίες, videos, audios, 

downloads; 

Π6. Δίνεται η δυνατότητα στον χρηστή – φίλο της ομάδας να γίνει μέλος του 

επίσημου site και να του αποστέλλονται ενημερωτικά e – mail; 

Π7. Στην ιστοσελίδα υπάρχει χάρτης με την περιοχή του γηπέδου και τρόποι 

πρόσβασης σε αυτό από βασικούς συγκοινωνιακούς άξονες; 

 

5.2 Αποτελέσματα 

 

Στη συνέχεια θα παρουσιαστούν τα αποτελέσματα του ερωτηματολόγιου για τις 12 

ομάδες της Α1 επαγγελματικής κατηγόριας που διαθέτουν το δικό τους διαδικτυακό τόπο 

μέσα από πίνακες. 

 

Για την εξαγωγή και ανάλυση των αποτελεσμάτων χρησιμοποιήθηκε η εξής μέθοδος. 

Κάθε ερώτηση απαντήθηκε με ναι – 1 ή όχι – 0. Για κάθε ερώτηση εξήχθη ο μέσος όρος 

της και με τη σειρά τους οι μεσοί όροι των ερωτήσεων που σχηματίζουν μια από τις 

κατηγόριες που προαναφέρθηκαν δημιουργούν το μέσο όρο κάθε κατηγόριας.
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Ερωτήσεις ΑΕΚ ΑΡΗΣ ΗΡΑΚΛΗΣ ΜΑΚΕΔΟΝΙΚΟΣ ΜΑΡΟΥΣΙ ΜΕΝΤ 

Α1 1 1 1 1 0 1 

Α2 1 1 0 0 0 0 

Α3 0 1 0 0 0 0 

Α4 1 1 1 1 1 1 

Α5 1 0 0 0 0 0 

Α6 1 1 1 1 1 1 

Α7 1 0 0 0 1 0 

Α8 1 1 1 0 1 0 

Α9 1 1 0 0 1 0 

Β1 1 0 0 0 1 0 

Β2 1 0 0 0 1 0 

Β3 0 0 0 0 0 0 

Γ1 1 1 0 0 0 0 

Γ2 0 0 0 0 0 0 

Γ3 1 0 0 0 1 0 

Γ4 0 0 0 0 0 0 

Γ5 1 0 0 0 0 0 

Δ1 1 0 0 0 0 0 

Δ2 1 0 0 0 0 0 

Δ3 1 0 0 0 1 0 

Δ4 0 0 0 0 0 0 

Δ5 0 0 0 0 0 0 

Ε1 1 0 0 0 0 0 

Ε2 1 0 0 0 1 0 

Ε3 1 0 0 0 1 0 

Ε4 1 0 0 0 0 0 

ΣΤ1 1 1 0 0 0 0 

ΣΤ2 0 0 0 0 0 0 

Π1 1 0 0 0 1 0 
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Π2 1 0 0 0 0 0 

Π3 1 1 1 1 1 1 

Π4 1 1 1 1 1 0 

Π5 1 1 1 1 0 1 

Π6 1 1 0 0 0 0 

Π7 1 0 0 0 1 0 
Πίνακας 10: Αποτελέσματα ερωτημάτων Ι 
 

 

 

Ερωτήσεις ΛΑΡΙΣΑ ΟΛΥΜΠΙΑΚΟΣ ΠΑΟ ΠΑΝΕΛΛΗΝΙΟΣ ΠΑΝΙΩΝΙΟΣ ΠΑΟΚ

Α1 1 1 1 0 1 1 

Α2 0 1 1 0 1 1 

Α3 0 1 0 0 0 0 

Α4 1 1 1 1 1 1 

Α5 0 1 0 0 1 1 

Α6 1 1 1 1 1 1 

Α7 0 1 1 1 1 1 

Α8 0 1 1 0 1 1 

Α9 1 0 0 0 1 0 

Β1 0 1 0 0 1 1 

Β2 0 1 0 0 1 1 

Β3 0 1 0 0 0 0 

Γ1 1 1 1 1 1 1 

Γ2 0 0 0 0 0 0 

Γ3 1 1 0 0 0 0 

Γ4 0 1 0 0 0 0 

Γ5 0 1 0 0 0 0 

Δ1 0 1 0 0 1 1 

Δ2 0 1 0 0 1 1 

Δ3 0 1 0 0 0 0 
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Δ4 0 1 0 0 0 0 

Δ5 0 1 0 0 0 0 

Ε1 0 1 0 0 1 1 

Ε2 0 1 0 0 1 1 

Ε3 0 1 0 0 1 1 

Ε4 0 1 0 0 1 0 

ΣΤ1 0 1 0 0 1 0 

ΣΤ2 0 1 0 0 0 0 

Π1 0 1 0 0 0 0 

Π2 0 1 0 0 0 0 

Π3 1 1 1 0 1 1 

Π4 1 1 1 0 0 0 

Π5 0 1 1 1 0 1 

Π6 1 1 1 1 1 1 

Π7 1 1 0 0 0 1 
Πίνακας 11: Αποτελέσματα ερωτημάτων ΙΙ 
 

Τα αποτελέσματα σε ποσοστά ανά κατηγόρια και ερώτηση παρουσιάζονται στους 

παρακάτω πίνακες. Κάθε πίνακας αντιστοιχεί σε μια κατηγόρια ερωτημάτων κα 

περιλαμβάνει τις επιμέρους ερωτήσεις της κάθε κατηγόριας. 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Α 1 83,3 

 2 50 

 3 16,6 

 4 100,0 

 5 33,3 

 6 100,0 

 7 58,3 

 8 75 

 9 41,6 
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Μέσος Όρος (%)  62 
Πίνακας 12: Αποτελέσματα Α' κατηγορίας σε ποσοστά 
 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Β 1 41,6 

 2 41,6 

 3 8,3 

Μέσος Όρος (%)  30,5 
Πίνακας 13: Αποτελέσματα Β' κατηγορίας σε ποσοστά 
 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Γ 1 66,6 

 2 0,0 

 3 33,3 

 4 8,3 

 5 16,6 

Μέσος Όρος (%)  25 
Πίνακας 14: Αποτελέσματα Γ' κατηγορίας σε ποσοστά 
 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Δ 1 33,3 

 2 33,3 

 3 25 

 4 8,3 

 5 8,3 

Μέσος Όρος (%)  21,64 
Πίνακας 15: Αποτελέσματα Δ' κατηγορίας σε ποσοστά 
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Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Ε 1 41,6 

 2 41,6 

 3 41,6 

 4 25 

Μέσος Όρος (%)  37,45 

 

 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

ΣΤ 1 33,3 

 2 8,3 

Μέσος Όρος (%)  20,8 

 

 

 

Κατηγορία Ερώτηση Ποσοστό (%) 

Π 1 25 

 2 16,6 

 3 91,7 

 4 75 

 5 75 

 6 66,6 

 7 41,6 

Μέσος Όρος (%)  56 

 

5.3 Ανάλυση αποτελεσμάτων – Συμπεράσματα 

 

Στο σημείο αυτό θα πραγματοποιηθεί ανάλυση των αποτελεσμάτων του 

ερωτηματολόγιου, τα οποία προηγουμένως καταγράφηκαν με νούμερα στους παραπάνω 
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πίνακες. Στη συνεχεία θα εξαχθούν κάποια χρήσιμα συμπεράσματα τα οποία δύναται να 

χρησιμοποιηθούν προς τη βελτίωση των ιστοσελίδων των επαγγελματικών σωματείων 

καλαθοσφαίρισης. 

 

 Κατηγορία Α – Κατηγορία αναζήτησης ιστοσελίδας (search) 

 

Στην κατηγορία αυτή των κριτηρίων του ερωτηματολόγιου για την αξιολόγηση των 

ιστοσελίδων των σωματείων μπάσκετ περιλαμβάνονται κριτήρια που αφορούν κυρίως 

την αναζήτηση της ιστοσελίδας και την επικοινωνία με αυτή. 

 

Όπως γίνεται ευκόλως αντιληπτό από το ποσοστό της κατηγορίας Α, το οποίο είναι 

αρκετά υψηλό 62%, η πλειοψηφία των ιστοσελίδων πληρούν τις προϋπόθεσης που 

θέτουν τα κριτήρια της συγκεκριμένης κατηγορίας. Μάλιστα σε αρκετά κριτήρια όπως το 

Α4, το Α6, το Α1 παρατηρείται ολοκληρωτική συμμόρφωση. 

 

Πιο συγκεκριμένα, από τις 12 ιστοσελίδες της ερευνάς, οι 10 διαθέτουν URL το οποίο 

μπορεί να βρεθεί αρκεί ο χρηστής να πληκτρολογήσει το ακόλουθο 

www.ονομαομαδαςbc.gr (όπου bc = basketball club), ενώ το 50% των ιστοσελίδων 

βρίσκονται στη πρώτη σελίδα των αποτελεσμάτων μιας μηχανής αναζήτησης εάν 

πληκτρολογηθούν οι κατάλληλες λέξεις, γεγονότα που μαρτυρούν ότι η πρόσβαση στις 

ιστοσελίδες είναι αρκετά απλή και εύκολη. 

 

Αξιοσημείωτη είναι η έλλειψη μηχανών αναζήτησης στη συντριπτική πλειοψηφία των 

ιστοσελίδων (Α3 : 16,6%), ενώ μόλις μια στις τρεις ιστοσελίδες παρέχει πληροφορίες για 

τα προϊόντα της (Α5 : 33%). 

 

Όλες οι ιστοσελίδες της ερευνάς διαθέτουν περιεχόμενα ή χάρτη σελίδας, ενώ έκδηλη 

είναι η δυνατότητα για επικοινωνία μέσω e – mail για οποιαδήποτε ζήτημα επιθυμεί ο 

χρηστής. 
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Επιπλέον, εννιά από τις δώδεκα ιστοσελίδες δίνουν τη δυνατότητα στους επισκέπτες τους 

να χρησιμοποιήσουν την αγγλική γλώσσα, ενώ μόλις πέντε στις δώδεκα προσφέρουν 

διασυνδέσεις διαδικτύου (links).   

 

Συμπερασματικά, σε ότι αφορά τα κριτήρια της κατηγόριας Α, τα πληρέστερα site είναι 

αυτά του Ολυμπιακού, της Αεκ και του Πανιωνίου, ενώ οι ιστοσελίδες των υπόλοιπων 

ομάδων ακολουθούν σε πληρότητα.  

 

 
Εικόνα 1: Ιστοσελίδα Ολυμπιακού 
 

Κατηγορία Β – Κατηγορία αξιολόγησης (valuation) 

 

Η κατηγορία αυτή παρουσιάζει πολύ μικρό μέσο όρο 30,5%. Ειδικότερα το κριτήριο Β3 

παρουσιάζει ένα εξαιρετικά μικρό ποσοστό 8,3%, ενδεικτικό του γεγονότος ότι τα 

ελληνικά σωματεία καλαθοσφαίρισης δεν έχουν ενδιαφερθεί να προσελκύσουν 

αγοραστικό ενδιαφέρον και πελάτες μέσω διαδικτύου. Αξίζει να σημειωθεί ότι μόνο το 
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41,6% των ιστοσελίδων (Β1, Β2) παρέχουν λίστα προϊόντων και αναγράφουν τις 

αντίστοιχες τιμές. Επίσης κρίνεται επιβεβλημένο να σημειωθεί σε αυτό το σημείο ότι 

όταν αναφερόμαστε σε προϊόντα εννοούμε είτε τα κάθε μορφής εισιτήρια, είτε τα 

διάφορα προϊόντα που πωλούνται στα επίσημα καταστήματα της ομάδας όπως αυθεντικά 

ρούχα και αξεσουάρ. 

 

Και πάλι παρατηρούμε ότι η μοναδική ιστοσελίδα που συμμορφώνεται με όλα τα 

κριτήρια της κατηγόριας είναι αυτή της ομάδας του Ολυμπιακού, ενώ ταυτόχρονα 

αποτελεί τη μοναδική ιστοσελίδα που προωθεί και επιδιώκει την πώληση των προϊόντων 

της μέσω του διαδικτύου προσφέροντας εκπτώσεις και προνομία. Τέσσερις ακόμα 

ιστοσελίδες, αυτές των Άεκ, Μαρούσι, Παοκ, Πανιωνίου, δίνουν τη δυνατότητα στους 

χρηστές τους να γνωρίσουν τα προϊόντα τους και να ενημερωθούν για τις τιμές τους, ενώ 

οι υπόλοιπες ιστοσελίδες δεν έχουν ακόμα προχωρήσει στο σημείο να προσφέρουν στους 

επισκέπτες τους τέτοιες υπηρεσίες και προνομία, αδυνατώντας ουσιαστικά να 

συμβαδίσουν με τις επιταγές της σύγχρονης καταναλωτικής εποχής και τις ανάγκες των 

καταναλωτών. 

 
Εικόνα 2: Ιστοσελίδα ΠΑΟΚ 
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Κατηγορία Γ – Κατηγορία απόδειξης αυθεντικότητας (authentication) 

 

Αν για τη προηγούμενη κατηγόρια είπαμε ότι παρουσιάζει χαμηλό ποσοστό και οι 

περισσότερες ιστοσελίδες δεν πληρούν τις προϋποθέσεις που θέτουν τα κριτήρια της, η 

κατάσταση στην κατηγορία Γ των κριτηρίων είναι ακόμα πιο δυσχερής. Πιο 

συγκεκριμένα ο μέσος όρος της κατηγορίας Γ είναι 25%, ποσοστό που υποδηλώνει ότι 

μόνο μια στις τέσσερις ιστοσελίδες πληρεί τις προϋποθέσεις και θα μπορούσε να 

χαρακτηριστεί άρτια και σύγχρονη. 

 

Το μοναδικό κριτήριο το οποίο παρουσιάζει ένα σχετικά υψηλό ποσοστό και από μόνο 

του ουσιαστικά συμπαρασύρει το μέσο όρο ολόκληρης της κατηγορίας είναι το Γ1. Τα 

υπόλοιπα κριτήρια εμφανίζουν ισχνά ποσοστά με αποκορύφωμα το κριτήριο Γ2 το οποίο 

εμφανίζει μηδενικό ποσοστό. 

 

Η κατηγορία Γ δεν αποτελεί εξαίρεση, καθώς το μοναδικό site που συμφωνεί με όλα τα 

κριτήρια είναι αυτό του Ολυμπιακού. Από κει και ύστερα μόνο η ιστοσελίδα της Αεκ 

ξεφεύγει ελαφρώς από τη γενική μετριότητα που χαρακτηρίζει  τις ιστοσελίδες σε ότι 

αφορά αυτή την κατηγόρια των κριτηρίων. 
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Εικόνα 3: Ιστοσελίδα ΑΕΚ 
 

Κατηγορία Δ – Κατηγορία πληρωμών και διακανονισμών (payments and 

settlements) 

 

Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει κυρίως κριτήρια που αφορούν τους τρόπους 

αποπληρωμής για αγορές μέσω του διαδικτύου, είτε απευθείας on line είτε με τους 

παραδοσιακούς τρόπους συναλλαγής, δηλαδή με μετρητά ή με επιταγή. Εκτός από αυτά 

όμως, τα κριτήρια της κατηγορίας αυτής ερευνούν για το αν οι ιστοσελίδες προσφέρουν 

και κάποιες επιπλέον δυνατότητες και προνομία σε όσους τις χρησιμοποιούν για να 

αγοράσουν τα προϊόντα της ομάδας, όπως δυνατότητα δημιουργίας λογαριασμού ή 

παροχή διαφοροποιημένων προγραμμάτων αποπληρωμής. 

 

Το χαμηλό ποσοστό αυτής της κατηγορίας, το οποίο είναι 21,64%, μπορεί εύκολα να 

εξηγηθεί, με τη βοήθεια των συμπερασμάτων της Β κατηγορίας κριτηρίων. Όπως 

επισημάνθηκε και προηγουμένως στη μεγάλη πλειοψηφία των ιστοσελίδων των 

σωματείων καλαθοσφαίρισης δεν υπάρχει ούτε λίστα με τα διαθέσιμα προϊόντα του 
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σωματείου, ούτε φυσικά οι τιμές τους. Ευνόητο είναι λοιπόν, όλα τα κριτήρια αυτής 

κατηγόριας που αφορούν τρόπους αποπληρωμής να εμφανίζουν ελάχιστα ποσοστά. 

 

Πιο συγκεκριμένα, το υψηλότερο ποσοστό (33,3%) παρατηρείται στα κριτήρια Δ1 και 

Δ2, ενώ το κριτήριο Δ3 εμφανίζει ποσοστό 25%. Καθίσταται λοιπόν σαφές ότι όσες 

ιστοσελίδες προσφέρουν τα προϊόντα τους μέσω του διαδικτύου, δίνουν τη δυνατότητα 

είτε για on line είτε για εκτός δικτύου αποπληρωμή των αγορών, δίνοντας λίγο 

παραπάνω έμφαση στους παραδοσιακούς τρόπους με μετρητά ή επιταγή. Τέλος τα 

κριτήρια Δ4 και Δ5 δε βρίσκουν μεγάλη απήχηση, με το ποσοστό τους να μη ξεπερνάει 

το 8,3%. 

 

Μόνο το site της ομάδας του Ολυμπιακού συμφωνεί με όλα τα κριτήρια της κατηγορίας 

Δ, ενώ οι υπόλοιπες ιστοσελίδες όπως και στην κατηγορία Γ είναι εξαιρετικά ανεπαρκείς 

και πολύ μέτριες σε σχέση με τις απαιτήσεις των χρηστών και των υψηλών 

προδιαγραφών του σύγχρονου ηλεκτρονικού εμπορίου.  

 

Κατηγορία Ε – Κατηγορία οργάνωσης αποθεμάτων και διανομής (logistics) 

 

Όπως υποδηλώνει ο τίτλος της κατηγορίας αυτής των κριτηρίων, πρόκειται για κριτήρια 

που αφορούν την παραλαβή των προϊόντων από τους αγοραστές. Εδώ ο μέσος όρος είναι 

ελαφρώς μεγαλύτερος από τις τρεις προηγούμενες κατηγόριες (37,5%),  χωρίς αυτό να 

σημαίνει ότι οι ιστοσελίδες βρίσκονται σε ικανοποιητικό επίπεδο ή ότι ανταποκρίνονται 

επαρκώς στα δεδομένα των συγκεκριμένων κριτηρίων. 

 

Τα τρία πρώτα κριτήρια αυτής της κατηγόριας, το Ε1, το Ε2, και το Ε3 εμφανίζουν το 

ίδιο ακριβώς ποσοστό. Αυτό σημαίνει ότι όλες οι ιστοσελίδες που δίνουν τη δυνατότητα 

για αγορά των προϊόντων τους on line, υποστηρίζουν εξίσου είτε φυσική διαλογή των 

προϊόντων τους από κάποιο σημείο πωλήσεις, είτε την παράδοση αυτών στην οικία του 

αγοραστή από κάποιο εξουσιοδοτημένο πωλητή (Ε1, Ε2). Επιπλέον σε αυτές τις 

ιστοσελίδες δίνονται πληροφορίες για τα πλησιέστερα σημεία πώλησης. Τέλος το 

κριτήριο Ε4 αντιπροσωπεύει ένα ποσοστό της τάξεως του 25%, γεγονός που μαρτυράει 
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ότι οι εναλλακτικοί τρόποι παράδοσης των προϊόντων για πελάτες που απέχουν αρκετά 

από τα σημεία πώλησης όπως μέσω μεταφορικών εταιρειών ή του ταχυδρομείου, δεν 

έχουν τύχει της πρέπουσας μέριμνας. 

 

Σε αυτή την κατηγορία οι ιστοσελίδες της Άεκ, του Ολυμπιακού και του Πανιώνιου είναι 

αυτές που πληρούν και τα τέσσερα κριτήρια, ενώ οι άλλες δυο ιστοσελίδες που 

προσφέρουν τα προϊόντα των ομάδων τους μέσω διαδικτύου δε συμβαδίζουν πλήρως.  

 
Εικόνα 4: Ιστοσελίδα Πανιώνιου 
 
Κατηγορία ΣΤ – Κατηγορία υπηρεσιών υποστήριξης (support services) 

 

Η κατηγορία ΣΤ των κριτηρίων αποτελεί τη κατηγόρια με τον μικρότερο μέσο όρο 

(20,8%). Και τούτο είναι προφανές, καθώς περιλαμβάνει κριτήρια τα οποία αφορούν 

υπηρεσίες υποστήριξης, όπως τη δυνατότητα των χρηστών για ανατροφοδότηση και 

επικοινωνία με τους υπεύθυνους της ιστοσελίδας (ΣΤ1)  ή τη δυνατότητα των 
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επισκεπτών των ιστοσελίδων να επικοινωνούν μεταξύ τους (ΣΤ2) τα οποία  ως επί το 

πλείστον δεν αποτελούν άμεσες προτεραιότητες για τους υπεύθυνους των ιστοσελίδων. 

 

Πιο συγκεκριμένα μια στις τρεις ιστοσελίδες (33,3%) παρέχει τη δυνατότητα στους 

χρηστές της να συμπληρώσουν μια φόρμα παράπονων, να κάνουν γνωστές τις προτάσεις 

τους για τη βελτίωση της ιστοσελίδας (ΣΤ1), ενώ μόνο μια ιστοσελίδα  (8,3%) δίνει τη 

δυνατότητα στους χρήστες που την επισκέπτονται να επικοινωνούν μεταξύ τους on line 

και να ανταλλάσσουν απόψεις (ΣΤ2). 

 

Η ιστοσελίδα που και σε αυτή τη κατηγορία ξεχωρίζει πληρώντας και τα δυο κριτήρια 

όντας η μοναδική, είναι αυτή του Ολυμπιακού, με τις άλλες ιστοσελίδες να απέχουν 

παρασάγκας από τα επίπεδα της συγκεκριμένης ιστοσελίδας. Αξίζει να σημειωθεί ότι με 

το κριτήριο ΣΤ2 της κατηγορίας συμμορφώνεται μόνο η ιστοσελίδα του Ολυμπιακού, 

ενώ με το ΣΤ1 τα site της Άεκ, του Άρη, του Ολυμπιακού, και του Πανιωνίου.  

 
Εικόνα 5: Ιστοσελίδα Άρη 
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Κατηγορία Π – Κατηγορία εξεικευμένων ερωτήσεων 

 

Η κατηγορία αυτή περιλαμβάνει κριτήρια τα οποία αφορούν αποκλειστικά τις αθλητικές 

ιστοσελίδες των επαγγελματικών σωματείων καλαθοσφαίρισης. Πρόκειται για κριτήρια 

εξειδικευμένα τα οποία ταιριάζουν απόλυτα με το προφίλ των ιστοσελίδων των ομάδων 

μπάσκετ, εφάπτονται και εναρμονίζονται με τις ανάγκες τους και κρίνονται αναγκαία για 

την πολυπόθητη πληρότητα και επιτυχία τους. 

 

Η κατηγορία παρουσιάζει ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό σε σύγκριση με τις υπόλοιπες 

κατηγορίες κριτηρίων, με ένα ποσοστό που ξεπερνάει το 50% (56%). 

 

Σε ό,τι αφορά τα επιμέρους κριτήρια, τα Π3, Π4 και Π5 εμφανίζουν πολύ υψηλά 

ποσοστά, 91,7%, 75% και 75% αντίστοιχα, γεγονός που μαρτυράει ότι έχει 

πραγματοποιηθεί σωστός σχεδιασμός προς τις συγκεκριμένες κατευθύνσεις για την 

πλειοψηφία των ιστοσελίδων. Πιο συγκεκριμένα ένας επισκέπτης του site μπορεί να 

μεταπηδήσει στις ιστοσελίδες των χορηγών του σωματείου και να ερευνήσει ή και να 

αγοράσει οποιαδήποτε από τα προϊόντα τους τον ενδιαφέρουν. Επίσης, στις 

περισσότερες ιστοσελίδες προσφέρονται ringtones, screensavers, wallpapers, 

φωτογραφικό υλικό και videos, στοιχεία τα οποία έχουν ιδιαίτερα υψηλή ζήτηση τα 

τελευταία χρόνια από τους επισκέπτες των αθλητικών site. 

 

Σε αντίθεση με τα παραπάνω, τα κριτήρια Π1 και Π2 εμφανίζουν πολύ μικρά ποσοστά, 

25% και 16,6% αντίστοιχα γεγονός που καταμαρτυρεί τη μεγάλη ανεπάρκεια και 

αδυναμία ταυτόχρονα των ιστοσελίδων να καλύψουν βασικές ανάγκες των χρηστών 

τους, ενώ από αυτή την ανεπάρκεια τα σωματεία χάνουν την ευκαιρία να προωθήσουν τα 

προϊόντα τους και τις πωλήσεις τους, εξοικονομώντας σημαντικά κεφαλαία. 

 

Τα κριτήρια Π6 και Π7 παρουσιάζουν ποσοστά 66,6% και 41,6% αντίστοιχα. Το 

ποσοστό του κριτηρίου Π6 δείχνει ότι δυο στις τρεις ιστοσελίδες δίνουν τη δυνατότητα 

στους επισκέπτες τους να γίνουν μέλη του fun club της ομάδας, να τους αποστέλλονται 

ενημερωτικά e – mail και να είναι αποδεκτές άλλων ιδιαίτερων προνομιών. Τέλος, 5 από 
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τις δώδεκα ιστοσελίδες (41,6%) δίνουν πληροφορίες στους χρηστές για τον τρόπο και τα 

μέσα με τα οποία μπορούν επισκεφθούν το γήπεδο της ομάδας και να παρακολουθήσουν 

κάποιον αγώνα της. 

 

Και εδώ τα site της ομάδας του Ολυμπιακού και της Άεκ είναι αυτά που ξεχωρίζουν 

καθώς διαθέτουν όλα εκείνα τα στοιχεία που τα κάνουν να συμφωνούν με όλα τα 

κριτήρια της κατηγορίας. Όσο για τις υπόλοιπες ιστοσελίδες δε σημειώνεται κάποια 

έκπληξη με τις ιστοσελίδες του Άρη, του Αμαρουσίου, του Παναθηναϊκού και του Παοκ  

να ακολουθούν από απόσταση. 

 
Εικόνα 6: Ιστοσελίδα ΠΑΟ 
 

Στο σημείο αυτό θα παρουσιαστούν πίνακες οι οποίοι θα δείχνουν με σαφήνεια τα 

συμπεράσματα που εξάχθηκαν για τις ιστοσελίδες της κάθε ομάδας ξεχωριστά, έτσι ώστε 

να μην αρκεστούμε σε αόριστα συμπεράσματα, όπως παραδείγματος χάρη ότι το site του 

Ολυμπιακού υπερέχει των άλλων ομάδων. Θα εκθέσουμε λοιπόν με νούμερα και 
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ποσοστά την πληρότητα των ιστοσελίδων των ελληνικών επαγγελματικών σωματείων 

καλαθοσφαίρισης για όλες τις κατηγόριες κριτηρίων του ερωτηματολόγιου. 

 

ΑΕΚ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 88,8 66,6 60 60 100 50 100 75 

 

 

ΑΡΗΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 77,7 0 20 0 0 50 57,1 29,2 

 

  

ΗΡΑΚΛΗΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 44,4 0 0 0 0 0 42,8 12,5 

 

 

ΜΑΚΕΔΟΝΙΚΟΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 33,3 0 0 0 0 0 42,8 10,9 

 

 

ΜΑΡΟΥΣΙ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 55,5 66,6 20 20 50 0 57,1 38,5 

 

 

ΜΕΝΤ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 
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Ποσοστό (%) 33,3 0 0 0 0 0 28,5 8,8 

 

 

ΛΑΡΙΣΑ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 44,4 0 40 0 0 50 57,1 27,4 

 

 

ΟΛΥΜΠΙΑΚΟΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 88,8 100 80 100 100 100 100 95,5 

 

 

ΠΑΝΑΘΗΝΑΪΚΟΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 66,6 0 20 0 0 0 57,1 20,5 

 

 

ΠΑΝΕΛΛΗΝΙΟΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 33,3 0 20 0 0 0 28,5 11,7 

 

 

ΠΑΝΙΩΝΙΟΣ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 

Ποσοστό (%) 88,8 66,6 20 40 100 50 28,5 56,3 

 

 

ΠΑΟΚ         

Κατηγορία Α Β Γ Δ Ε ΣΤ Π Μ.Ο. 
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Ποσοστό (%) 77,7 66,6 20 40 75 50 57,1 55,2 

 

Από τους παραπάνω πίνακες παρατηρείται ότι 8 από τις 12 ιστοσελίδες οι οποίες 

αναλύθηκαν παρουσιάζουν εξαιρετική ανεπάρκεια απέναντι στην πλειοψηφία των 

κριτηρίων. Οι ιστοσελίδες αυτές στην αξιολόγηση που πραγματοποιήθηκε με βάση τα 

κριτήρια του ερωτηματολόγιου συγκεντρώνουν πολύ μικρά ποσοστά, κάτω του 50%. 

Μάλιστα σε πολλές κατηγόριες κριτηρίων οι ιστοσελίδες αυτές παρουσιάζουν μηδενικό 

ποσοστό, γεγονός που υποδηλώνει την ολοκληρωτική ανεπάρκεια τους και την πλήρη 

απουσία των στοιχείων εκείνων που αιτούν τα κριτήρια των συγκεκριμένων κατηγόριων. 

 

Μόλις τρεις ιστοσελίδες ομάδων της ελληνικής επαγγελματικής καλαθοσφαίρισης 

συγκεντρώνουν ποσοστό άνω του 50%, ενώ μόνο μια ιστοσελίδα αγγίζει το τέλειο 

παρουσιάζοντας ένα ποσοστό της τάξεως του 95,5%.  

 

Καθίσταται λοιπόν σαφές ότι οι περισσότερες ιστοσελίδες βρίσκονται σε εμβρυϊκό 

ακόμα στάδιο, όντας ανεπαρκείς και ελλιπείς. Στις υπόλοιπες τέσσερις ιστοσελίδες 

φαίνεται ότι επιχειρείται μια σημαντική και συστηματική προσπάθεια, έτσι ώστε τα site 

να δομηθούν πάνω σε σωστές βάσεις και να συμβαδίζουν με τα κριτήρια τα οποία έχουν 

τεθεί. 

 

Δεν είναι τυχαίο το γεγονός ότι οι ιστοσελίδες που συγκεντρώνουν τα μεγαλύτερα 

ποσοστά και συμφωνούν με τα περισσότερα από τα κριτήρια του ερωτηματολόγιου μας, 

ανήκουν στα σωματεία με τη μεγαλύτερη οικονομική επιφάνεια, που διαθέτουν υψηλούς 

προϋπολογισμούς, μεγάλες φιλοδοξίες, υψηλούς στόχους, μεγάλη λαϊκή βάση και 

υποστήριξη και μεγάλες επιτυχίες στο ενεργητικό τους.  

 

Ας δούμε όμως τι πρέπει να γίνει, έτσι ώστε οι ιστοσελίδες να βελτιωθούν και να 

εναρμονιστούν με τα κριτήρια του ερωτηματολόγιου. 
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6. Προτάσεις – Εισηγήσεις βελτίωσης 

 

Όπως είναι λογικό οι προτάσεις μας θα βασιστούν πάνω στην ανάλυση των 

αποτελεσμάτων της έρευνας που πραγματοποιήθηκε νωρίτερα. Ας πάρουμε όμως τα 

πράγματα με τη σειρά και ανά κατηγόρια.  

 

Αρχικά, και πριν προχωρήσουμε στις ανά κατηγόρια κριτηρίων προτεινόμενες ενέργειες 

για τη βελτίωση των site των ελληνικών σωματείων καλαθοσφαίρισης κρίνεται 

επιβεβλημένο να αναφέρουμε κάποιες βασικές προϋποθέσεις που θα πρέπει να τηρούνται 

από τις ιστοσελίδες. Οι προϋποθέσεις αυτές προέκυψαν ύστερα από τη μελέτη της 

προσέγγισης των 5 κριτηρίων για την αξιολόγηση των ιστοσελίδων  η οποία 

δημοσιεύεται στο site www.filologia.gr .  

 

Σύμφωνα με αυτή τη προσέγγιση μια ιστοσελίδα πρέπει να διαθέτει περιεχόμενο ακριβές 

και χωρίς λάθη, και οι πληροφορίες οι οποίες παρέχει να μπορούν να εξακριβωθούν. 

Επίσης η δημιουργία της ιστοσελίδας είναι απαραίτητο να ανατίθεται σε κάποιον ειδικό 

και στη συνεχεία να συντηρείται από κάποιο γνωστό οργανισμό με κατάλληλη πείρα και 

τεχνογνωσία. Επιπλέον, ό,τι αναγράφεται μέσα στο site είναι αναγκαίο να είναι έγκυρο, 

να προέρχεται από συγκεκριμένες αξιόπιστες πήγες και σε καμία περίπτωση να μη 

διακατέχεται από προκατάληψη και να οδηγεί σε αποπροσανατολισμό της γνώμης του 

κοινού. Τέλος μια ιστοσελίδα είναι κάτι παραπάνω από επιβεβλημένο να ανανεώνεται 

καθημερινά, έτσι ώστε οι ειδήσεις που μεταφέρει να είναι επίκαιρες. 

 

Η κατηγορία κριτηρίων Α (κατηγορία αναζήτησης της ιστοσελίδας) είναι αυτή που 

παρουσιάζει και το μεγαλύτερο μέσο όρο, 62%. Πρόκειται για ένα αρκετά ικανοποιητικό 

ποσοστό, χωρίς αυτό να σημαίνει ότι δε χρειάζεται βελτίωση. Οι βασικές αδυναμίες 

εντοπίζονται στα εξής πέντε σημεία, τα οποία και προτείνεται να ενυπάρχουν σε κάθε 

ιστοσελίδα σωματείου καλαθοσφαίρισης. Τα πέντε αυτά στοιχεία είναι τα ακόλουθα : 
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• Η ύπαρξη εσωτερικής μηχανής αναζήτησης 

• Η ευκολία αναζήτησης πληροφοριών για τα προϊόντα της ομάδας 

• Η ύπαρξη διασυνδέσεων διαδικτύου (links) 

• Η ευκολία αναζήτησης της ιστοσελίδας μέσα από μια μηχανή αναζήτησης 

• Η παροχή πληροφοριών μέσω εναλλακτικών τρόπων επικοινωνίας εκτός 

διαδικτύου στους επισκέπτες (π.χ. κάποιο νούμερο χωρίς χρέωση) 

 

Σε ό,τι αφορά την κατηγορία Β των κριτηρίων θα ήταν ευχής έργο να γίνουν τα 

ακόλουθα: 

 

• Να υπάρχει στη ιστοσελίδα λίστα με τα προϊόντα του συλλόγου, είτε πρόκειται 

για εισιτήρια, είτε για τα επίσημα ρούχα και αξεσουάρ της ομάδας 

• Να μπορεί ο επισκέπτης να ενημερωθεί για τις τιμές των προϊόντων 

• Να δίνονται κίνητρα κυρίως εκπτωτικά στους χρήστες της ιστοσελίδες για 

ενδεχόμενες αγορές προϊόντων μέσω διαδικτύου 

• Οι προσφορές για αγορές on line να είναι ξεκάθαρες και σε περίοπτη θέση της 

ιστοσελίδας 

 

Σαν προέκταση των παραπάνω, οι υπεύθυνοι των σωματείων για την ιστοσελίδα θα ήταν 

πολύ χρήσιμο να πράξουν τα ακόλουθα προκειμένου να τηρούνται και τα κριτήρια της 

κατηγορίας Γ : 

 

• Να παρέχουν τη δυνατότητα επιστροφής των ελαττωματικών προϊόντων και 

φυσικά των χρημάτων που δαπανήθηκαν 

• Να καθιερώσουν τη χρήση username και κωδικού του επισκέπτη πριν από κάθε 

συναλλαγή μέσα στο site 

• Να δίνεται η ευχέρεια στους χρηστές να χρησιμοποιούν ψηφιακή υπογραφή 

•  Να δίνεται η δυνατότητα και να ενθαρρύνεται η επικοινωνία ανάμεσα στους 

επισκέπτες της ιστοσελίδας 
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Κάτι παρόμοιο ισχύει και για τα κριτήρια της κατηγορίας Δ. Όπως υποδηλώνει και το 

όνομα αυτής της κατηγορίας (κατηγορία πληρωμών και διακανονισμών), θα πρέπει να 

υπάρχει πρώτα η δυνατότητα αγοράς προϊόντων στην ιστοσελίδα για να μπορούμε έπειτα 

να μιλάμε για τρόπους που θα διευκολύνουν την αποπληρωμή και θα βελτιώσουν τις 

υπάρχουσες συνθήκες. 

 

Οι εισηγήσεις που ακολουθούν θα βελτίωναν αισθητά την εικόνα των ιστοσελίδων των 

σωματείων καλαθοσφαίρισης και θα διευκόλυναν σε μεγάλο βαθμό όσους επιλέγουν τα 

site  των ομάδων για να αγοράσουν τα προϊόντα που επιθυμούν. 

 

• Η παροχή δυνατότητας στο χρήστη να ανοίξει κάποιο λογαριασμό 

• Η παροχή ειδικών προνομίων αποπληρωμής σε μεγάλους πελάτες, γεγονός που 

θα ενισχύσει τους ήδη υπάρχοντες αγοραστές και θα προσελκύσει και άλλους 

• Η παροχή της δυνατότητας για εξόφληση μέσω πιστωτικών καρτών κατά κύριο 

λόγο και κατά δεύτερο λόγο με μετρητά ή με επιταγή 

 

Στη συνέχεια και σε ό,τι αφορά τις αδυναμίες των ιστοσελίδων που απορρέουν από τη μη 

συμμόρφωση τους με τα κριτήρια της κατηγορίας Ε, προτείνονται τα εξής : 

 

• Παράδοση των προϊόντων κατ’ οίκον από πωλητή, με απαραίτητη βέβαια 

προϋπόθεση, προηγουμένως να έχει καταστεί δυνατή η αγορά προϊόντων μέσω 

του διαδικτύου 

• Να παρέχεται η δυνατότητα στους αγοραστές των προϊόντων για άμεση διαλογή 

των προϊόντων από κοντινότερα σημεία πώλησης, εφόσον βέβαια είναι 

προηγουμένως δυνατή η αγορά του μέσα από την ιστοσελίδα 

• Να δίνονται εναλλακτικοί τρόποι παράδοσης των προϊόντων για αγοραστές που 

είτε απέχουν αρκετά από τα σημεία πώλησης, είτε αδυνατούν να προσέλθουν στα 

σημεία πώλησης εξαιτίας έλλειψης χρόνου, όπως π.χ. ταχυδρομείο, μεταφορικές 

εταιρείες 
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Από τα δυο κριτήρια της κατηγορίας ΣΤ προκύπτουν οι προτάσεις που θα 

ακολουθήσουν. Όπως προκύπτει και από το ποσοστό της συγκεκριμένης κατηγορίας, 

ελάχιστη μέριμνα έχει δοθεί προκείμενου οι χρηστές να έχουν τις δυνατότητες που 

απορρέουν από τα κριτήρια ΣΤ1 και ΣΤ2. Είναι πολύ σημαντικό για τους χρηστές να 

μπορούν επικοινωνούν μεταξύ τους μέσα από ενδοδικτιακές ομάδες. Επιπλέον οι 

υπεύθυνοι της ιστοσελίδας θα αποκόμιζαν σημαντικά οφέλη, εάν οι επισκέπτες είχαν τη 

δυνατότητα να επισημάνουν τυχόν αδυναμίες της και να μεταφέρουν τις δικές τους 

προτάσεις μέσα από ειδικές φόρμες παράπονων ή προτάσεων. Για τους λόγους αυτούς 

κρίνεται απαραίτητο να : 

 

• Να υπάρξει η κατάλληλη τεχνολογική υποστήριξη από τον οργανισμό που έχει 

αναλάβει το σχεδιασμό και τη συντήρηση της ιστοσελίδας, προκείμενου οι 

επισκέπτες της να μπορούν να αλληλεπιδρούν μέσα από ειδικά κανάλια 

επικοινωνίας 

• Να υπάρχει στην ιστοσελίδα ένα ειδικά διαμορφωμένο έντυπο εισηγήσεων και 

προτάσεων, που να αποστέλλεται κατευθείαν στους διαχειριστές της ιστοσελίδας, 

χωρίς ο χρηστής να χρειάζεται να ψάξει κάποια ηλεκτρονική διεύθυνση, απλά 

πατώντας το κουμπί αποστολή 

 

Τέλος, πολλά ακόμα μπορούν να γίνουν προκειμένου οι ιστοσελίδες, ειδικά στην 

προκειμένη περίπτωση, των σωματείων καλαθοσφαίρισης να βελτιωθούν και να 

εξειδικευθούν. Μερικά από αυτά τα στοιχεία αποτελούν τα κριτήρια της κατηγορίας Π. 

Δε θα πρέπει όμως να περιοριστούν μόνο σε αυτά αλλά συνεχώς να ανανεώνονται και να 

προσφέρουν καινούριες υπηρεσίες στους επισκέπτες τους. Είναι επομένως κάτι 

παραπάνω από επιτακτική οι συγκεκριμένες ιστοσελίδες να παρέχουν τα ακόλουθα στους 

επισκέπτες – υποστηρικτές της ομάδας τους: 

 

• Να δίνεται η δυνατότητα στον επισκέπτη να αγοράσει μέσα από την ιστοσελίδα 

εισιτήρια, επίσημα προϊόντα και ό,τι περιλαμβάνεται στην επίσημη μπουτίκ της 

ομάδας 
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• Να υπάρχει η κατάλληλη τεχνολογική υποδομή της ιστοσελίδας, έτσι ώστε ο 

επισκέπτης να μπορεί να παρακολουθήσει ζωντανά στην οθόνη του υπολογιστή 

του τους αγώνες της ομάδας του 

• Να δίνεται η δυνατότητα στον χρήστη της ιστοσελίδας να ενημερώνεται για την 

εξέλιξη των αγώνων της ομάδας on line 

• Να υπάρχει χάρτης με την περιοχή του γηπέδου της ομάδας, και οι τρόποι με τους 

οποίους είναι εφικτή η πρόσβαση σε αυτό από βασικούς συγκοινωνιακούς 

κόμβους 

• Όλοι οι επισκέπτες να έχουν τη δυνατότητα να γίνουν μέλη της επίσημης 

ιστοσελίδας της ομάδας αποκτώντας κάποιο όνομα χρήστη και κάποιο κωδικό, 

για να απολαμβάνουν προνόμια και να ενημερώνονται για διάφορες εξελίξεις 

μέσω e - mail 

 

 

 

 

 

 

 -66-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

 

7. Βιβλιογραφία 

 

Barnett, S. (1990), Games and Sets: The Changing Face of Sport on Television, BFI 

Publishing, London. 

Branch, D. Jr (1992), ``Rethinking sport's product position and program concept'', Sport 

Marketing Quarterly, Vol. 1 No. 2, pp. 21-7. 

Cialdini, R.B., Borden, R.J., Thorne, A., Walker, M.R., Freeman, S. and Sloan, L.R. 

(1976), ``Basking in reflected glory: three (football) field studies'', Journal of Personality 

and Social Psychology, Vol. 34 No. 3, pp. 366-75. 

Cousens, L.C. and Slack, T. (1996), ``Emerging patterns of inter-organizational relations: 

a network perspective of North American professional sports leagues'', European Journal 

for Sport Management, Vol. 3 No. 1, pp. 48-69. 

Euchner, C.C. (1993), Playing the Field: Why Sport Teams Move and Cities Fight to 

Keep Them, Johns Hopkins University Press, Baltimore, MD. 

Finerty, J.D. Jr (1991) ``Subverting the Internal Revenue Code in the `game' of sports 

stadium financing'', Marquette Sports Law Journal, Vol. 1, pp. 301-22. 

Goldman, L. (1989), ``Sports, antitrust, and the single entity theory'', Tulane Law 

Review, Vol. 63 No. 4, pp. 751-97. 

Grauer, M.C. (1983), ``Recognition of the National Football League as a single entity 

under Section 1 of the Sherman Act: implications of the Consumer Welfare Model'', 

Michigan Law Review, Vol. 82 No. 1, pp. 71-116. 

Grauer, M.C. (1989), ``The use and misuse of `Consumer Welfare': once more to the mat 

on the issue of single entity status for sports leagues under Section 1 of the Sherman Act'', 

Tulane Law Review, Vol. 64 No. 1, pp. 1-59. 

Gray, J.A. (1987), ``Section 1 of the Sherman Act and control over NFL franchise 

relocations: the problem of opportunistic behavior'', American Business Law Journal, 

Vol. 25, pp. 123-59. 

Gray, J.A. and Walters, S.J.K. (1988), ``Is the NFL an illegal monopoly?'', University of 

Detroit Law Review, Vol. 66 No. 5, pp. 5-32. 

 -67-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Heistand, M. (1996), ``The biz: inside look at the sports business'', USA Today, January 

5, p. 11C. 

Hofacre, S. and Burman, T.K. (1992), ``Demographic changes in the US into the twenty-

first century: their impact on sport marketing'', Sport Marketing Quarterly, Vol. 1 No. 1, 

pp. 31-7.  

Jacobs, M.S. (1991), ``Professional sports leagues, antitrust, and the single-entity theory: 

a defense of the status quo'', Indiana Law Journal, Vol. 67 No. 1, pp. 25-58. 

Jacobsen, R. (1988), ``The persistence of abnormal returns'', Strategic Management 

Journal, Vol. 9, pp. 367-80. 

King, P. (1995), ``Jones versus the NFL'', Sports Illustrated Canada, Vol. 2 No. 8, pp. 78-

9. 

King, P. (1996), ``Worldly wise'', Sports Illustrated, Vol. 85 No. 22, pp. 111-12. 

Leonard II, W.M. (1993), A Sociological Perspective of Sport, 4th ed., Macmillan 

Publishing Company, New York, NY. 

McCarthy, L. and Irwin, R. (1997), ``What's in a name? Stadia and arena naming rights'', 

Conference Proceedings of the Fifth Congress of the European Association for Sport 

Management, 17-20 September, Glasgow, pp. 222-5. 

McCarville, R.E. and Copeland, R.P. (1994), ``Understanding sport sponsorship through 

exchange theory'', Journal of Sport Management, Vol. 8, pp. 102-14. 

Madrigal, R. (1995), ``Cognitive and affective determinants of fan satisfaction with 

sporting event attendance'', Journal of Leisure Research, Vol. 27 No. 3, pp. 205-27. 

Noll, R. (Ed.) (1974), Government and the Sports Business, The Brookings Institute, 

Washington, DC. 

Noll, R.G. (1982), ``Major league sports'', in Adams, W. (Ed.), The Structure of 

American Industry, 

MacMillan, New York, NY, pp. 348-87. 

Ozanian, M.E., Atre, T., Fink, R., Reingold, J., Kimelman, J., Osterland, A. and Sklar, J. 

(1995), ``Suite deals: why the new stadiums are shaking up the pecking order of sports 

franchises'', Financial World, May 9, pp. 42-56. 

 -68-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Roberts, G.A. (1984), ``Sport leagues and the Sherman Act: the use and abuse of Section 

1 to regulate restraints on intraleague rivalry'', University of California at Los Angeles 

Law Review, Vol. 32, pp. 219-301. 

Roberts, G.A. (1985), ``The evolving confusion of professional sports antitrust, the Rule 

of Reason, and the Doctrine of Ancillary Restraints'', Southern California Law Review, 

Vol. 61, pp. 945-1016. 

Rosenbaum, T.M. (1987), ``The antitrust implications of professional sports leagues 

revisited: emerging trends in the modern era'', University of Miami Law Review, Vol. 41 

No. 4, pp. 729-822. 

Rushin, S. (1993), ``On the road again: in its quest to become a global enterprise, the 

NFL wowed crowds in Berlin and London'', Sports Illustrated, August 16, 1993. 

Rushin, S. (1995), ``The heart of a city: Cleveland won round 1 in what will be an 

agonizing battle to hold onto its beloved Browns'', Sports Illustrated, Vol. 83 No. 24, pp. 

58-70. 

Schaaf, D. (1995), Sports Marketing: Its Not Just a Game Anymore, Prometheus Books, 

Amherst, NY. 

Scully, G.S. (1995), The Market Structure of Sports, University of Chicago Press, 

Chicago, IL. 

Sutton, W.A. and Parrett, I. (1992), ``Marketing the core product in professional team 

sports in the United States'', Sport Marketing Quarterly, Vol. 1 No. 2, pp. 7-19. 

Taylor, R. (1992), Football and its Fans: Supporters and their Relations with the Game, 

Leicester University Press, Leicester. 

Turner, P. and Shilbury, D. (1997), ``Sport on television: a study of the Australian 

Football League television rights'', Sport Marketing Quarterly, Vol. 6 No. 3, pp. 55-62. 

Wahl, B.S. (1993), ``Representation of athletes: the team approach'', The Entertainment 

and Sports Lawyer, Vol. 11 No. 1, pp. 1, 19-24. 

Wakefield, K.L. and Sloan, H.J. (1995), ``The effects of team loyalty and selected 

stadium factors on spectator attendance'', Journal of Sport Management, Vol. 9, pp. 153-

72. 

Wann, D.L. and Branscombe, N.R. (1990), ``Die-hard and fair-weather fans: effects of 

identification on BIRGing and CORFing tendencies'', Journal of Sport and Social Issues, 

 -69-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Vol. 14 No. 2, pp. 103-17. 

Whannel, G. (1992), Fields in Vision: Television Sport and Cultural Transformation, 

Routledge, London. 

Wolfe, R., O'Sullivan, P. and Meenaghan, T. (1997), ``Sport, media and sponsor: the 

shifting balance of power'', Conference Proceedings of the Fifth Congress of the 

European Association for Sport Management, 17-20 September, Glasgow, pp. 417-27. 

Παπαδημητρίου Δήμητρα, Γαργαλιάνος Δημήτριος (1997), ‘Το Μάνατζμενντ του 

Αθλητισμού, Εκδόσεις Αθλότυπο, Αθήνα. 

Barnes. S. & Vidgen, R. (2002). An interactive approach to the assessment of e – 

commerce quality. Journal of Electronic Commerce Research, 3 (3). 114 – 127. 

Ivory – Ndiaye, Y.M. (2003). An automated approach to Web evaluation. Journalof 

Digital Information Management, 1(3), 75 – 102. 

Lynch, P.J. & Horton, S. (1999). Interface design for WWW Web style guide. Yale Style 

Manual. Retrieved December 25, 1999: http : //info. med. yale. edu./ 

caim/manual/interface. Html 

Misic. M.M. & Johnson, K. (1999). Benchmarking : A toll for Web site evaluation and 

improvement. Internet Research : Electronic Networking Applications and Policy, 9(5), 

383 – 392. 

Morkes, J. & Nielsen, J. (1998). Applying writing guidelines to Web pages. Retrieved 

November 25, 1999 : http://www.useit.com

Netmechanic. (2000). Netmechanic. Retrieved July 20. 2000 : 

http://www.netmechanic.com

Nielsen, J. (1993). Usability engineering. San Diego : Academic Press. 

Nielsen, J. (1997a). Changes in Web usability since 1994. Jacob Nielsen’s Alterbox. 

Retrieved December 23, 1999 : http://www.useit.com /alterbox/9712a.html 

Seminerio, M. (1998). Study : One in three experienced surfers find online shoping 

difficult. ZDNet. Retrieved June 8, 2000 : 

http://www.zdnet.com/intweek/quickpoll/981007b.html

Shirley, H. (1999). Effective electronic training, designing electronic materials : Articles 

and papers. Retrieved November 9, 1999 : http://www.rockley.com/designin.htm

 -70-  

http://www.useit.com/
http://www.netmechanic.com/
http://www.zdnet.com/intweek/quickpoll/981007b.html
http://www.rockley.com/designin.htm


 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Shneiderman, B. (1998). Designing the user interface : Strategies for effective human – 

computer interaction (third edition). USA : Addison Wesley Longman. 

Simeon, R. (1999). Evaluating domestic and international Web site strategies. Internet 

Research :Electronic Networking and Policy, 9(4), 297 – 308. 

Smith, P.A., Newman, I.A., & Parks, L.M. (1997). Virtual hierarchy and virtual 

networks: Some lessons from hypermedia usability research applied to 

WWW.International Journal of Human – Computer Studies, 47(1), 67 – 95. 

Tauscher, L. & Greenberg, S. (1997). How people revisit Web pages. International 

Journal of Human – Computer Studies, 47(1), 97 – 137. 

Zhang, P. & Dran G.M. (2000). Satisfiers and dissatisfiers : A two – factor model for 

Web site design and evaluation. Journal of the American Society for Information Science, 

51(14), 1253 – 1268.  

Zimmerman, E.D., Muraski, M., Palmquist, M., Estes, M. McClintoch, C., & Bilsing, L. 

(1998). Examining WWW designs : Lessons from pilot studies. Retrieved October 24, 

1999 : http://www.microsoft.com/usability/Webconf/zimmerman.htm

Basu και Muylle (1999,2002), {Basu, A. And Muylle, S. 2002, ‘On line support for 

commerce processes by Web retailers’, Deecision Support Systems, Vol. 34, No. 4, p. 

379 – 395.}. 

www.aekbc.gr/

www.arisbc.gr/ 

www.iraklis.gr/ 

www.makedonikos.gr/ 
 
www.maroussibasket.gr/
 
www.mentbc.gr/
 
www.olympiabc.gr/
 
www.olympiakos.gr/  ή www.olympiakos.org/
 
www.paobc.gr/
 
www.panellinios_bc.gr/
 
www.panioniosbc.gr/

 -71-  

http://www.international/
http://www.microsoft.com/usability/Webconf/zimmerman.htm
http://www.aekbc.gr/
http://www.arisbc.gr/
http://www.iraklis.gr/
http://www.makedonikos.gr/
http://www.maroussibasket.gr/
http://www.mentbc.gr/
http://www.olympiabc.gr/
http://www.olympiakos.gr/
http://www.olympiakos.org/
http://www.paobc.gr/
http://www.panellinios_bc.gr/
http://www.panioniosbc.gr/


 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

www.paokbc.gr/
 
http://www.eurobasket.com/gre/d1.asp  
 
www.filologia.gr
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 -72-  

http://www.paokbc.gr/
http://www.eurobasket.com/gre/d1.asp
http://www.filologia.gr/


 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

Παράρτημα 

 

 
Εικόνα 7: Ιστοσελίδα Πανελλήνιου 
 

 
Εικόνα 8: Ιστοσελίδα Αμαρουσίου 
 

 -73-  



 Αθλητικό Μάρκετινγκ  
 Από τον Δρίτσουλα Ιωάννη  

 
Εικόνα 9: Ιστοσελίδα Λάρισας 

 -74-  


	ΕΞΩΦΥΛΛΟ.doc
	  
	 
	 
	ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΜΑΚΕΔΟΝΙΑΣ 
	                  ΑΘΛΗΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 


	Αθλητικο_Μαρκετινγκ.doc
	 
	 
	 
	 
	Σύνοψη 
	 
	1. Εισαγωγή Στο Αθλητικό Μάρκετινγκ 
	1.1 Μάρκετινγκ – εποχές εξέλιξη 
	1.2 Η έννοια του αθλητικού μάρκετινγκ 
	2. Τι είναι το επαγγελματικό αθλητικό προϊόν και σε ποιους αυτό πωλείται;  
	2.1 Η μοναδική φύση του αθλητικού προϊόντος της επαγγελματικής ομάδας 
	2.2 Το μάρκετινγκ του προϊόντος της ομοσπονδίας 
	2.3 Ο οπαδός των σπορ 
	2.4 Η τηλεόραση και τα αλλά μέσα 
	2.5 Χορηγία 

	3. Στρατηγική και λειτουργίες του αθλητικού μάρκετινγκ 
	3.1 Ο καταναλωτής του αθλητισμού και η έρευνα αγοράς 
	3.2 Η τμηματοποίηση της αγοράς και η επιλογή της αγοράς – στόχου 
	3.3 Το μίγμα μάρκετινγκ 
	3.4 Ο συντονισμός του μίγματος μάρκετινγκ και η στρατηγική του οργανισμού 

	4. Αξιολόγηση ιστοσελίδων   
	 4.1. Εισαγωγή  
	4.2 Υπάρχουσες μέθοδοι αξιολόγησης ιστοσελίδων  
	 4.3 Εμφάνιση οθόνης 
	4.4 Προσβασιμότητα 
	4.5 Πλοήγηση 
	 
	 4.6 Χρήση πολυμέσων 
	4.7 Αλληλεπίδραση 
	4.8 Συνέπεια 
	4.9 Περιεχόμενο  

	 
	 
	5. Μεθοδολογία 
	5.1 Κριτήρια αξιολόγησης – ερωτηματολόγιο 
	5.2 Αποτελέσματα 
	5.3 Ανάλυση αποτελεσμάτων – Συμπεράσματα 

	6. Προτάσεις – Εισηγήσεις βελτίωσης 
	7. Βιβλιογραφία 
	Παράρτημα 



