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I.   Abstract 

 

Σήμερα, οι ολυμπιακοί αγώνες έχουν γίνει ένα από τα πιό μεγάλης κλίμακας και 

κερδοφόρα γεγονότα των παγκόσμιων μέσων μαζικής ενημέρωσης. Στον κόσμο του 

αθλητισμού, το μάρκετινγκ, η προώθηση και η διαφήμιση είναι θεμελιώδη εργαλεία που 

οδηγούν στα μεγάλα κέρδη.  

Το τρέχον άρθρο θα ερευνήσει το ζήτημα των εμπορευματοποιημένων αθλητικών 

εκδηλώσεων με μεγαλύτερο παράδειγμα τους Ολυμπιακούς Αγώνες και θα αγγίξει τα 

ζητήματα της προώθησης των Αγώνων και των αθλητών, τις πηγές κέρδους για τη 

διεύθυνση των Αγώνων, των τεχνολογιών που χρησιμοποιούνται στο ολυμπιακό 

μάρκετινγκ, των νέων τάσεων στο μάρκετινγκ των Ολυμπιακών Αγώνων και την 

ανάδυση των απειλών στο αθλητικό μάρκετινγκ, όπως είναι το Ambush Marketing. 

Εφόσον αναλύσουμε τα ευρήματά μας από την έρευνα σε σχέση με το θεσμό των 

Ολυμπιακών Αγώνων και τη σημασία τους για την Αθλητική αγορά παγκοσμίως και σε 

πρακτικό επίπεδο (οικονομικό) αλλά και σε  επίπεδο γαλούχησης αξιών, θα εξετάσουμε 

συγκεκριμένα το ζήτημα του μάρκετινγκ που κυριαρχεί τους νεότερους χρόνους στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες. Κατά συνέπεια, η εργασία θα εστιάσει στο ζήτημα των τρεχουσών 

εξελίξεων του ολυμπιακού μάρκετινγκ και των βημάτων που γίνονται με θεωρητικό και 

ταυτόχρονα με πρακτικό τρόπο με στόχο να εξασφαλιστεί η περαιτέρω 

αποτελεσματικότητα και η ελκυστικότητα των ολυμπιακών προγραμμάτων μάρκετινγκ.  

Η ένταξη και ισχυρή θέση του μάρκετινγκ θα μας οδηγήσει στην εμπορευματοποίηση 

και στον αντίκτυπο που έχει στο θεσμό αλλά και στους αρμόδιους φορείς. Στα πιο βαθιά 

νερά συναντάμε τα κρούσματα της εμπορευματοποίησης με βασικότερο για τους 

χορηγούς το Ambush Marketing. Έχει μεγάλο ενδιαφέρον να μελετήσουμε το φαινόμενο 

το ambush, τη σύνδεσή του με τους Ολυμπιακούς αγώνες και τους τρόπους 

αντιμετώπισής τους.  

Θα μελετηθεί επισταμένως η περίπτωση των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας το 2004, 

καθώς και ο στρατηγικός σχεδιασμός για τους Ολυμπιακούς του Λονδίνου του 2012.  

Στις μελέτες περιπτώσεων πρωταγωνίστρια εταιρία είναι η adidas. Το ζήτημα θα 

συζητηθεί όπως επισημάναμε και στο θεωρητικό και στο πρακτικό δίκτυο και στόχος 
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είναι να επισημάνουμε τη συμμόρφωση των θεωρητικών συμπερασμάτων στις 

στρατηγικές διαφημίσεων, προώθησης και χορηγιών, με βάση την εμπειρία από την 

πρακτική εφαρμογή στο παράδειγμα των Ολυμπιακών αγώνων της Αθήνας, αλλά και τα 

ευρήματα μας από τη διοργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων που βρίσκεται σε εξέλιξη 

στην έταιρη και πλέον ισχυρή πόλη της Ευρώπης, το Λονδίνο το 2012.  

 

 

II.  Εισαγωγή 

 

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι αδιαμφισβήτητα ένα από τα μεγαλύτερα σε διαφημιστική 

κάλυψη και προβολή γεγονότα παγκοσμίως. Το μέγεθος των Ολυμπιακών Αγώνων είναι 

εξ’ορισμού βαρυσήμαντο, αλλά ταυτόχρονα χάρη στα μεγάλα συμφέροντα των εταιριών 

παίζει και σημαντικό ρόλο ως ένα κατά κόρον διαφημιστικό event, ως τουριστικός πόλος 

έλξης, ως μία μεγάλη ευκαιρία μάρκετινγκ δραστηριοποίησης, καταλύτης για την 

οικοδομική και όχι μόνο ανάπτυξη και ανανέωση των πόλεων, ως μεγάλο μέσο 

προώθησης και δημιουργίας νέας κοινωνικοπολιτικής εικόνας των πόλεων που 

φιλοξενούν το γεγονός, ως όχημα προώθησης του αθλητικού ιδεώδους και των σπορ 

γενικότερα μέσα από κάθε είδους καμπάνια, μία δυνατή έμπνευση για τη νεολαία και 

προτροπή και ενίσχυση της άμιλλας, της κατανόησης, της ειρήνης (Toohey and Veal, 

2000). Η επένδυση που εκτελείται για να υλοποιηθούν όλοι αυτοί οι στόχοι και τα 

οράματα είναι ολοένα και μεγαλύτερη ανάγκη και αυτοσκοπός πολυεθνικών οργανισμών 

και επιχειρήσεων μέσω του πολυπόθητου ρόλου του Χορηγού των Ολυμπιακών αγώνων 

(Brown 2000). Υπάρχουν συγκεκριμένοι στόχοι που υλοποιούνται μέσα από την 

εταιρική επιχορήγηση τέτοιων μεγάλων γεγονότων, όπως είναι:  

- Η ενίσχυση της εταιρικής εικόνας μέσα από συνεταιρισμούς με γεγονότα τα οποία 

προσδίδουν τόσο πολλά και σημαντικά θετικά μηνύματα 

- Η βελτίωση της εταιρικής ταυτότητας μίας εταιρίας μέσα από το καλό προφίλ εταιρικής 

γενναιοδωρίας 

- Η ανύψωση της ικανότητας αναγνώρισης του εκάστοτε brand χάρη στην ενισχυμένη 

προβολή και δημοσιότητα τόσο σε τοπικό όσο και σε παγκόσμιο επίπεδο 
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Η οδός της αποκλειστικής επιχορήγησης ενός μεγάλου γεγονότος όπως είναι οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες βοηθά δυναμικά τις επιχειρήσεις – οργανισμούς να προσεγγίζουν με 

τον πλέον κατάλληλο και έμμεσο τρόπο το κοινό-στόχο τους και κυρίως να στοχεύσουν 

σε ένα διεθνές κοινό ενώ παράλληλα να ταυτίσουν το προϊόν τους με τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες, επιτυγχάνοντας ως εκ τούτου να βγουν εκτός συνόρων αλλά και να αποκτήσουν 

αποστάσεις υπεροχής από τους ανταγωνιστές τους  (Kapsi and Beneki, 2004).  Το πιο 

ισχυρό βέβαια στοίχημα είναι το κατά πόσο οι συνεργάτες - χορηγοί του Οργανισμού 

των Ολυμπιακών Αγώνων απολαμβάνουν οικονομικά οφέλη και σε ποιο βαθμό και 

μέγεθος σε σχέση με την επένδυσή τους.  

 

Η περίπτωση που θα μελετήσουμε είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Αθήνας 2004 καθώς 

μέσα στα 5 χρόνια που έχουν παρέλθει από το πέρας των Αγώνων έχουμε εξάγει 

σημαντικά συμπεράσματα για την έκβασή τους και την σημαντικότητα που είχαν για την 

Ελλάδα, την οικονομία της, αλλά και όλους τους υπόλοιπους σημαντικούς κλάδους, 

όπως τον τουρισμό και την ανάπτυξη. Ειδικότερα θα εξετάσουμε τη μελέτη περίπτωσης 

της adidas Hellas.  

 

Η εισήγηση θα ερευνήσει το ζήτημα των εμπορευματοποιημένων αθλητικών 

εκδηλώσεων με μεγαλύτερο παράδειγμα τους Ολυμπιακούς Αγώνες και θα αγγίξει τα 

ζητήματα της προώθησης των Αγώνων και των αθλητών, τις πηγές κέρδους για τη 

διεύθυνση των Αγώνων, των τεχνολογιών που χρησιμοποιούνται στο ολυμπιακό 

μάρκετινγκ, των νέων τάσεων στο μάρκετινγκ των Ολυμπιακών Αγώνων και την 

ανάδυση των απειλών στο αθλητικό μάρκετινγκ, όπως είναι το Ambush Marketing. 

Εφόσον, αναλύσουμε τα ευρήματά μας από την έρευνα σε σχέση με το θεσμό των 

Ολυμπιακών Αγώνων και τη σημασία τους για την Αθλητική αγορά παγκοσμίως και σε 

πρακτικό επίπεδο (οικονομικό) αλλά και σε επίπεδο γαλούχησης αξιών, θα εξετάσουμε 

συγκεκριμένα το ζήτημα του μάρκετινγκ που κυριαρχεί τους νεότερους χρόνους στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες. Στήριγμα της έρευνας μας είναι οι 2 μελέτες περιπτώσεων, το 

χορηγικό ολυμπιακό πλάνο μάρκετινγκ της adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες της 

Αθήνας το 2004 και το ολυμπιακό πλάνο της adidas στο Λονδίνο το 2012.  
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Συγκεκριμένα: 

Το παρόν άρθρο κινείται στους θεματικούς άξονες  «Επιχειρηματικό Μάρκετινγκ», 

«Αθλητική Χορηγία» και «Ambush Marketing», με σημείο αναφοράς τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες του 2004 στην Αθήνα, αλλά και την πρόβλεψη για το μάρκετινγκ των 

Ολυμπιακών του Λονδίνου το 2012. Ειδικότερα, αναλύει την επίδραση που έχουν οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες ως γεγονός ορόσημο στα βασικά οικονομικά μεγέθη που 

επηρεάζουν το περιβάλλον επιχειρηματικής δράσης καθώς και τις προσδοκίες των 

εθνικών χορηγών που αποτελούν τους σημαντικότερους φορείς, δημόσιους και 

ιδιωτικούς, για τις αποδόσεις των τιμών των μετοχών τους.  

 

Η επιλογή των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας έχει και μία ειδικότερη σημασία καθώς 

η Ελλάδα είναι μία από τις πιο μικρές – αν όχι η πιο μικρή – χώρες που έχουν 

διοργανώσει και έχουν υποστηρίξει ένα τόσο τεράστιο διεθνές γεγονός όπως οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες. Συνεπώς τα ευρήματα μας είναι σίγουρα πολύ σημαντικά καθώς 

μελετώντας το δείγμα των Ολυμπιακών Αγώνων σε μία τόσο μικρή χώρα και τα 

αποτελέσματά του έχουμε αμέσως ένα καλό κριτήριο για τις μεγαλύτερες χώρες. 

Επιπρόσθετα, ο λόγος που μελετούμε σε αντιπαραβολή την περίπτωση των Ολυμπιακών 

Αγώνων του Λονδίνου 2012 είναι το γεγονός ότι θέλουμε να εισπράξουμε κάποια 

συμπεράσματα που θα μας βοηθήσουν στο να έχουμε μία σφαιρική εικόνα για τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες στην Ευρώπη. Για το λόγο αυτό μελετούμε την Αθήνα που είναι η 

πλέον ιστορική πόλη της Ευρώπης όσον αφορά στους Ολυμπιακούς Αγώνες και το 

Λονδίνο που είναι η πιο πλούσια και δυνατή πόλη της Ευρώπης. Η adidas γίνεται 

αντικείμενο μελέτης εκπροσωπώντας τους πλέον σημαντικούς επιχειρηματικούς φορείς 

που συνδέονται με τα μεγαλύτερα αθλητικά γεγονότα, όπως είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες. 

Συγκεκριμένα η adidas αποτελεί ένα από τα πιο ιστορικά αθλητικά brands παγκοσμίως 

και συνδέεται με τους Ολυμπιακούς αγώνες από το παρελθόν με αποκλειστικές 

επιχορηγήσεις και επαναστάσεις σε νέες τεχνολογίες που λάνσαρουν μεγάλοι 

Ολυμπιονίκες. Η μελέτη του ambush Marketing γενικότερα στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

και κυρίως στην Αθήνα το 2004 θα μας βοηθήσει να καταγράψουμε τους κινδύνους της 

χορηγού αθλητικής εταιρίας και πώς αυτή μπορεί να οχυρωθεί. 
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Το πρώτο σκέλος της εισήγησης αναφέρεται στην καταγραφή των πλεονεκτημάτων που 

προσδοκούν να αποκομίσουν οι εθνικοί χορηγοί από τη συμμετοχή τους στο χορηγικό 

πρόγραμμα των Ολυμπιακών Αγώνων. Τα πλεονεκτήματα αυτά είτε απορρέουν από τα 

επίσημα καταγεγραμμένα δικαιώματα που τους παρέχει η χορηγική σύμβαση ή από τα 

οφέλη (οικονομικά, επικοινωνιακά) που προκύπτουν από την εμπλοκή τους αυτή.  

 

Το δεύτερο σκέλος αναφέρεται στις απειλές του Ολυμπιακού μάρκετινγκ στο οποίο 

επενδύει μία επιχείρηση, επικεντρώνοντας στο Ambush Marketing και στις περιπτώσεις 

που έχουν γίνει αντιληπτές έως τώρα και στον τρόπο που μπορεί να αντιμετωπιστεί και 

να αποφευχθεί. Το φαινόμενο του Ambush Marketing που υπονομεύει τα κέρδη και την 

αποκλειστικότητα των Ολυμπιακών επιχορηγήσεων είναι το προϊόν της υπέρμετρης 

εμπορευματοποίησης που έχει προσβάλει το θεσμό των Ολυμπιακών Αγώνων στη 

σύγχρονή τους ιστορία.  Υπό μια πιο στενή έννοια, το ambush marketing/μάρκετινγκ 

ενέδρας αναφέρεται στις άμεσες προσπάθειες ενός συμβαλλόμενου μέρους να 

αποδυναμώσει ή να επιτεθεί σε έναν ανταγωνιστή που συνεργάζεται επίσημα με μία 

αθλητική οργάνωση μέσω της καταβολής των χρηματικών ή υλικών αμοιβών της 

χορηγίας. Υπό μια ευρύτερη έννοια, περισσότερο από μία τέτοια άμεση και σκόπιμη 

διαστρέβλωση, το μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing αναφέρεται σε μία προσπάθεια 

της εκάστοτε επιχείρησης να επενδύσει στην καλή θέληση, τη φήμη, και τη 

δημοτικότητα ενός ιδιαίτερου γεγονότος με τη δημιουργία μιας συνέργειας χωρίς την 

έγκριση ή τη συγκατάθεση των απαραίτητων συμβαλλόμενων μερών. 

 

Το τρίτο σκέλος της εισήγησης αναφέρεται στις επιδράσεις των Ολυμπιακών Αγώνων 

τόσο κατά το στάδιο της προετοιμασίας αυτών όσο και μετά τη λήξη τους στην Ελλάδα 

και ειδικότερα στην Αθήνα. Ειδικότερα γίνεται μελέτη πάνω σε βασικά 

μακροοικονομικά μεγέθη (ΑΕΠ, Ακαθάριστες Επενδύσεις Παγίου Κεφαλαίου, Ανεργία, 

Απασχόληση) της ελληνικής οικονομίας. Είναι γεγονός ότι η οικονομία μας κατά την 

προολυμπιακή περίοδο ενισχύθηκε σημαντικά με την αύξηση του φυσικού κεφαλαίου 

(των υποδομών, των κατασκευών, του μηχανολογικού εξοπλισμού καθώς και των άλλων 

πάγιων εξοπλισμών). Επίσης, οι αγώνες επέβαλαν ταχύτερους ρυθμούς ενσωμάτωσης 
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νέων τεχνολογιών και τεχνογνωσίας, με αποτέλεσμα την αύξηση της παραγωγικότητας 

και τη βελτίωση προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

Στο τέταρτο σκέλος αναλύουμε το πλάνο μάρκετινγκ της adidas Hellas στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004. Το πλάνο αυτό περιλαμβάνει την πλήρη 

δραστηριοποίηση της adidas International και της adidas Hellas στην επιχορήγηση των 

Ολυμπιακών της Αθήνας, περιλαμβάνοντας μάρκετινγκ, δημόσιες σχέσεις, χορηγία 

υλικού, αλλά και crisis management όπως την αντιμετώπιση κρουσμάτων από την 

υλοποίηση Ambush Marketing. 

 

Τέλος, θα παρουσιάσουμε την πρόβλεψη για τους Ολυμπιακούς Αγώνες του Λονδίνου 

2012 και τα ευρήματα που προκύπτουν από τη σύγκριση της διοργάνωσης για τις δύο 

τόσο διαφορετικές πόλεις της Ευρώπης, Αθήνα και Λονδίνο. Έχει μεγάλη σημασία να 

δούμε πώς αντιμετωπίζει το Λονδίνο και ειδικότερα η adidas Λονδίνου την πρόληψη από 

το ambush marketing των πολύ δυνατών ανταγωνιστών τους.  

 

Στόχος της εισήγησης είναι να αναπτύξουμε με ιδανικό τρόπο την εξέλιξη των 

Ολυμπιακών Αγώνων από τη στιγμή της γέννησης τους έως και σήμερα, να 

παρουσιάσουμε τη θέση που κατέχει το μάρκετινγκ στο θεσμό. Τα ευρήματα αυτά μας 

οδηγούν αυτόματα στην εμπορευματοποίηση και τα κρούσματα που γεννά, όπως είναι τα 

Ambush Marketing. Θα αποκρυπτογραφήσουμε όλη την εξέλιξη και τις άγνωστες πτυχές 

του φαινομένου και μέσα από την εμπειρία και τις μελέτες περιπτώσεων να οδηγηθούμε 

στην άρτια γνώση του και στην εύρεση τρόπων αντιμετώπισής του. Στη συνέχεια 

αναπτύσσουμε τις μελέτες περιπτώσεων που έχουμε επιλέξει, που είναι το χορηγικό 

πλάνο της adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας το 2004 και το χορηγικό 

πλάνο της adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες του Λονδίνου το 2012. Οι μελέτες 

περιπτώσεων θα μας βοηθήσουν να συλλέξουμε πληροφορίες για 2 πολύ σημαντικές και 

μεγάλης ιδιαιτερότητας χώρες – μητροπόλεις των Ολυμπιακών Αγώνων και το 

Ολυμπιακό χορηγικό τους πλάνο. Απώτερος στόχος της εισήγησης είναι να αναπτύξουμε 

το άρτιο χορηγικό πλάνο δράσης (optimum πλάνο δράσης) που θα διαφυλάσσει τα 

Ολυμπιακά ιδεώδη και τις αξίες αλλά ταυτόχρονα θα μπορεί να επιφέρει κέρδη (ROI) 
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άμεσα (οικονομικά) και έμμεσα (αναγνωρισιμότητα)  με την πάταξη των κρουσμάτων 

ambush των ανταγωνιστών. Αυτό το optimum πλάνο δράσης με κύριο σημείο αναφοράς 

την adidas και τους Ολυμπιακούς αγώνες θα μπορέσει να είναι ο γνώμονας για τις 

μελλοντικές κινήσεις των χορηγών των Ολυμπιακών Αγώνων.  

 

Η έρευνα έχει διεξαχθεί με ιδιαίτερη προσοχή μέσα από συνεντεύξεις που 

πραγματοποιήθηκαν στην adidas Hellas, αλλά εμπλουτίστηκαν από τη βιοβλιογραφική 

επισκόπηση που ανέβασε τον πήχυ της αποτελεσματικότητας των ευρημάτων. Η κύρια 

λοιπόν μέθοδος που έχει επιλεγεί για την έρευνα που μας οδηγεί στα παρακάτω πολύτιμα 

ευρήματα είναι η βιβλιογραφική Επισκόπηση. Η έρευνα σε ξένα και Ελληνικά 

επιστημονικά και δημοσιογραφικά άρθρα, καθώς και επιχειρησιακά reports έδωσαν φως 

σε κρυφές πτυχές του ζητήματος και διαμόρφωσαν το έδαφος για να ανακύψουν 

πολύτιμα συμπεράσματα τα οποία και θα μπορέσουν να αποτελέσουν το γνώμονα για τις 

επερχόμενες κινήσεις στην παγκόσμια σκακιέρα σχετικά με τις επιχορηγήσεις του 

μεγαλύτερου αθλητικού γεγονότος του πλανήτη.  Το να ανατρέχουμε σε βιβλιογραφία 

που δεν προέρχεται από τη βιομηχανία και τον επιχειρηματικό κλάδο, είναι επιτακτική 

ανάγκη για την ανακάλυψη νέων πεδίων που ουσιαστικά είναι τα κομμάτια του παζλ που 

λείπουν για να ολοκληρωθεί η πραγματική εικόνα των επιχειρησιακών ζητημάτων. Τα 

γεγονότα δεν περιμένουν απλά γύρω μας να τα συλλέξουμε και να τα απορροφήσουμε. 

Δεν αρκεί παρά να τα ‘κυνυγούμε’.  
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ΙΙΙ. Βιβλιογραφική Επισκόπηση 

 

 

Η βιβλιογραφική μας επισκόπηση κάνει μία αναδρομή στους Ολυμπιακούς Αγώνες και 

την ιστορία τους και σκιαγραφεί το βιογραφικό τους. Πώς γεννήθηκαν οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες, ποιες ανάγκες εξυπηρετούσαν και εξυπηρετούν σήμερα, ποια είναι η εξέλιξή 

τους στο πέρασμα των χρόνων, η εμπορευματοποίησή τους και πόσο αυτή έχει αρνητικές 

αλλά και θετικές συνέπειες στο θεσμό και τις διοργανώτριες πόλεις, καθώς και το μεγάλο 

ζήτημα των χορηγιών μας απασχόλησαν στην έρευνά μας ανάμεσα σε επιστημονικά 

άρθρα και την σχετική βιβλιογραφία. Επίσης, θα δούμε αναλυτικά ποιοι είναι οι Χορηγοί 

και το Μάρκετινγκ των εταιρικών χορηγών. 

 

Στον αντίποδα θα δούμε αναλυτικά τα κρούσματα που έχουν προκύψει από την 

εμπορευματοποίηση με κυριότερο πλήγμα για τους χορηγούς το Ambush Marketing. Τι 

είναι το Ambush Marketing, πού το συναντάμε, ποιες περιπτώσεις έχουμε συναντήσει 

μέχρι σήμερα σε Ολυμπιακούς Αγώνες, ποια είναι η σχετική νομοθεσία που διασφαλίζει 

τους χορηγούς, ποιες είναι οι άμυνες που έχουν αναπτύξει οι χορηγοί καθώς και η 

αχίλλειος πτέρνα τους σε σχέση με τους σφετεριστές ανταγωνιστές τους για τον 

περιορισμό ή την πάταξη του Ambush Marketing.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Α. Ολυμπιακοί Αγώνες και η σημασία τους για την Αθλητική Αγορά παγκοσμίως 

Ιστορία των Ολυμπιακών Αγώνων – σημεία Σταθμοί 
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 Ολυμπία 776 Π.Χ.-Αρχαίοι Αγώνες «Ο αθλητισμός ενώνει τον αρχαίο κόσμο» 

 Ξεκινά το 776 π.Χ. στην πόλη της Ολυμπίας (3 ώρες νοτιοδυτικά της Αθήνας στην 

Πελοπόννησο)  

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες συνδύασαν τον αθλητισμό, τον πολιτισμό και τη θρησκεία (οι 

Αγώνες ήταν αφιερωμένοι στους Θεούς). Οι Αγώνες λάβαιναν χώρα κάθε 4 έτη 

 Οι νικητές ήταν ήρωες μέσα στην πόλη τους. Καμία ανταμοιβή χρημάτων δεν δόθηκε 

αλλά το μεγαλύτερο βραβείο στους νικητές ήταν ένα στεφάνι ελιάς (σημερινό 

μετάλλιο) 

 Οι Αγώνες ήταν καθαρώς ερασιτεχνικοί με βασική αρχή το ρητό: «Νους υγιής εν 

σώματι υγιεί».  

 Όλοι οι πόλεμοι και οι συγκρούσεις σταματούσαν 7 ημέρες πριν, κατά τη διάρκεια 

και 7 ημέρες μετά τους Αγώνες.    

 Το πρόγραμμα των Αγώνων περιελάμβανε αθλήματα όπως το τρέξιμο, το ακόντιο, τη 

δισκοβολία, το πένταθλο, την πάλη, την άρση βαρών, το μποξ, την ιππασία, κ.λπ.  

 Οι νικητές ήταν απαλλαγμένοι από το φόρο  

 Τα αγάλματα των Ολυμπιάδων ήταν σμιλεμένα  

 Οι παντρεμένες γυναίκες δεν μπορούσαν να συμμετέχουν ή να παρευρεθούν στους 

Αγώνες. Εντούτοις, ξεχωριστοί αγώνες γυναικών οργανώθηκαν προς τιμή της Θεάς 

Ήρας κάθε 4 έτη. 

 

 Αθήνα 1896 - αναγέννηση στους σύγχρονους χρόνους (Βικέλας, Piere de 

Coubertin) 

 

Τρεις άνθρωποι συνέβαλαν στην αναγέννηση των Αγώνων στους σύγχρονους χρόνους: 

> Ο Γερμανός αρχαιολόγος Ernst Curtius που ανέσκαψε την αρχαία Ολυμπία και πρώτος 

πρότεινε να αναβιώσει τα παιχνίδια. 

> Ο Έλληνας πρώτος Πρόεδρος της ΔΟΕ Δημήτρης Βικέλας που κατόρθωσε να βρει τις 

χρηματοδοτήσεις για τους πρώτους Αγώνες (μέσω των ελληνικών χορηγών Zappas και 

Averof) και τελικά  



 17

> Ο καταλύτης, ο Γάλλος Baron Pierre de Coubertin που καθιέρωσε τη ΔΟΕ και έχτισε 

τη βάση της οργάνωσης των Αγώνων.  

- Οι Αγώνες πραγματοποιήθηκαν στην Αθήνα στο Παναθηναϊκό Στάδιο με έναρξη την 

6η Απριλίου 1896.  

- Όλα τα αθλήματα ήταν μεμονωμένα εκτός από τη γυμναστική.  

- Η εναρκτήρια τελετή κατέγραψε ένα αρχείο συμμετοχής 100.000 ανθρώπων! 

 

Η Χορηγία των Ολυμπιακών Αγώνων 

 

Η λέξη Sponsorship προέρχεται από την Ελληνική λέξη Χορηγία. Η Χορηγία είναι ένα 

πολύ σημαντικό κομμάτι του μίγματος μάρκετινγκ που μόλις πρόσφατα έχει λάβει την 

απαραίτητη ακαδημαϊκή προσοχή (Rifon et al., 2004) και αντιπροσωπεύει έναν από τους 

πιο αντιπροσωπευτικούς αναπτυσσόμενους κλάδους της επικοινωνίας και μάρκετινγκ 

(Meenaghan, 1999). Η Χορηγία των αθλητικών γεγονότων έχει αποτελέσει ένα 

πολυδύναμο εργαλείο στα χέρια των ανθρώπων του μάρκετινγκ το οποίο χτίζει την 

αναγνωρισιμότητα των brands, την εταιρική και επικοινωνιακή τους εικόνα (Quester, 

1997). Ο κλάδος των χορηγιών είναι και αυτός που θεμελιώνει το καλό όνομα των 

εταιριών προσδίδοντας καταλυτική αξία στα σύμβολα τους (Lane and Jacobson, 1995). 

Χορηγώντας ένα αθλητικό ειδικά γεγονός, ο Χορηγός μπορεί να  απολαμβάνει μεγάλη 

αναγνωρισιμότητα από το κοινό, ενώ παράλληλα κερδίζει στενότερους δεσμούς με τις 

αξίες και τους θεσμούς των γεγονότων αυτών (Meenaghan, 1996). Η εταιρική 

επιχορήγηση και ειδικότερα στον αθλητικό τομέα έχει προσφέρει στους ανθρώπους του 

μάρκετινγκ μίας ζωτικής σημασίας όπλο που στοχεύει το κοινό το οποίο μας ενδιαφέρει 

και ως αποτέλεσμα αποτελεί ένα μέσο που έγινε διάσημο για την ικανότητά του να 

επηρεάζει τη συμπεριφορά του καταναλωτή (Tripodi et al., 2003). 

Κατά τη διάρκεια προηγούμενων Ολυμπιάδων η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή (ΔΟΕ), οι 

ολυμπιακές οργανωτικές επιτροπές (OCOGs), οι εθνικές ολυμπιακές επιτροπές (NOCs), 

και γενικότερα σύσσωμο το ολυμπιακό Κίνημα εξαρτώνται όλο και περισσότερο από τη 

σημαντική οικονομική ενίσχυση που παρέχεται από τους εταιρικούς χορηγούς. Η 

αυξανόμενη εξάρτηση του ολυμπιακού Κινήματος στις εταιρικές επιχορηγήσεις έγκειται  
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στο γεγονός ότι το 30% του προϋπολογισμού της ΔΟΕ και το 40% των κεφαλαίων της 

Ηνωμένης ολυμπιακής Επιτροπής (USOC) προέρχονται από το εισόδημα χορηγιών και 

χορήγησης αδειών (licensee products). Η ολυμπιακή επιχορήγηση περιλαμβάνει όχι μόνο 

την οικονομική ενίσχυση μέσω του εισοδήματος, αλλά παρέχει τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες, τις τεχνολογίες, την πείρα, και το προσωπικό που βοηθά στην οργάνωση των 

Αγώνων. Το χρηματικό μέρος  της χορηγίας για τους χειμερινούς ολυμπιακούς αγώνες 

του 2002 αποτέλεσε για παράδειγμα το 54% όλου του εισοδήματος. Επιπλέον, το 

πρόγραμμα εγγυοδοσίας της Αθήνας το 2004, με τη συνδυασμένη υποστήριξη από τους 

εσωτερικούς χορηγούς και τους ολυμπιακούς συνεργάτες (ΚΟΡΥΦΗ), ήταν η δεύτερη 

μεγαλύτερη πηγή εισοδήματος για την οργάνωση των ολυμπιακών αγώνων, δηλαδή 

περίπου το 23% του προϋπολογισμού της Επιτροπής οργάνωσης. Κατά συνέπεια, στην 

Ελλάδα, ένα έθνος με λιγότερους από 11 εκατομμύριο ανθρώπους, η επιχορήγηση της 

Αθήνας το 2004 παρείχε την υψηλή υποστήριξη οποιουδήποτε εθνικού προγράμματος 

στην ιστορία των ολυμπιακών αγώνων. Οι προαναφερθέντες αριθμοί επεξηγούν σαφώς 

τη σημαντική οικονομική συμβολή της εταιρικής εγγυοδοσίας στη βιωσιμότητα του 

ολυμπιακού Κινήματος και τη συνέχεια των ολυμπιακών αγώνων.  

Στόχος είναι να παρουσιαστούν τα οικονομικά στοιχεία όσον αφορά την αμοιβαία 

ευεργετική σχέση μεταξύ του ολυμπιακού Κινήματος και της εταιρικής επιχορήγησης, 

καθώς επίσης και να συζητηθούν οι παράγοντες που μπορούν να επηρεάσουν τη φύση 

των ολυμπιακών αγώνων λόγω της αυξανόμενης εξάρτησής τους στους εταιρικούς 

χορηγούς. Αυτή η συζήτηση διευθύνεται μέσα στο πλαίσιο του πλαισίου μάρκετινγκ της 

ΔΟΕ και της έρευνας που είναι αφιερωμένη στην ολυμπιακή επιχορήγηση. Οι εμπορικές 

στρατηγικές των ολυμπιακών χορηγών στο Τορίνο το 2006 και των ολυμπιακών αγώνων 

του Πεκίνου του 2008 θα συζητηθούν επίσης. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει ο τρόπος που οι 

χορηγοί έχουν προσπαθήσει να κεφαλαιοποιήσουν τα στοιχεία του ολυμπιακού 

Κινήματος και ποια προληπτικά μέτρα η ΔΟΕ έχει εφαρμόσει για να διατηρήσει άθικτα 

το πνεύμα και την αληθινή αξία των ολυμπιακών αγώνων. 

 

Η παγκόσμια ιστορία των Χορηγιών στους Ολυμπιακούς Αγώνες 
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Η ιστορία της ολυμπιακής χορηγίας στους ολυμπιακούς αγώνες είναι προϊόν μιας 

μακροχρόνιας σχέσης, η οποία ξεκίνησε με τους αρχαίους ολυμπιακούς αγώνες. Αρχικά 

λειτούργησαν ως αρχαίο ελληνικό θρησκευτικό φεστιβάλ, όπου οι αθλητές 

ανταγωνίστηκαν προς τιμήν του Θεού Δία και έκτοτε οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν γίνει 

ένα από τα πιο εορταστικά και κερδοφόρα γεγονότα στον κόσμο. Στην αρχαία Ελλάδα. 

οι πόλεις θα υποστήριζαν τους αθλητές με την παροχή των αθλητικών εγκαταστάσεων, 

του εξοπλισμού, και των εκπαιδευτών. Αν και στους νικητές απονεμήθηκε μόνο μια 

κορώνα των άγριων φύλλων ελιών, αυτοί και οι πόλεις χορηγών τους κέρδισαν τεράστια 

φήμη.  

Στους πρώτους σύγχρονους ολυμπιακούς αγώνες, που αναβιώσαν στην Αθήνα το 1896 

ως αθλητικά Αγώνες, τα δύο τρίτα των κεφαλαίων προήλθαν από τις ιδιωτικές δωρεές. 

Κατά έναν τρόπο, η μεγαλύτερη δαπάνη των Αγώνων που ήταν η αποκατάσταση του 

Παναθηναίκού σταδίου, εκπληρώθηκε λόγω της οικονομικής συμβολής ενός ευεργέτη. 

Εντούτοις, «το εισόδημα παραλήφθηκε επίσης από τις ιδιωτικές επιχειρήσεις, 

συμπεριλαμβανομένου Kodak, το οποίο αγόρασε τη διαφήμιση σε ένα πρόγραμμα 

αναμνηστικών.»  

Ήταν μετά τους Ολυμπιακούς αγώνες της Στοκχόλμης το 1912 που οι επιχειρήσεις θα 

αγόραζαν τα επίσημα δικαιώματα από τη διεθνή ολυμπιακή Επιτροπή, όπως τα 

δικαιώματα να εξασφαλιστούν οι εικόνες και να γίνει η πώληση των αναμνηστικών – 

προϊόντα licensees. Στους Αγώνες του Άμστερνταμ το 1928 η οργανωτική Επιτροπή 

χορήγησε το δικαίωμα για την παραχώρηση της άδειας της λειτουργίας των εστιατορίων 

μέσα στο ολυμπιακό στάδιο, και τα προληπτικά μέτρα εφαρμόστηκαν για να περιορίσουν 

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

το στάδιο. Tο πρώτο οικονομικό πλεόνασμα (ROI) για μια ολυμπιακή οργανωτική 

Επιτροπή επιτεύχθηκε στους ολυμπιακούς αγώνες του Λος Άντζελες του 1932. Οι αρχές 

δήλωσαν ότι «οι Αγώνες του 1952 στο Ελσίνκι υπήρξαν η πρώτη προσπάθεια σε ένα 

πρόγραμμα διεθνούς μάρκετινγκ, με έντεκα επιχειρήσεις από έντεκα χώρες που 

διασφάλισαν την επιτυχημένη υποστήριξη των Αγώνων σε όλους τους τομείς, ακόμα και 

τις λεπτομέρειες  όπως τα τρόφιμα για τους αθλητές και τα λουλούδια για τους νικητές 

μεταλλίων.». Έχει ενδιαφέρον το ότι ο αριθμός χορηγών συνέχισε να αυξάνεται στις 
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επόμενες Ολυμπιάδες, με 46 επιχειρήσεις να συμμετέχουν στους Αγώνες της Ρώμης του 

1960 και 250 επιχειρήσεις στους ολυμπιακούς αγώνες του 1964 στο Τόκιο. Ο 

συμμετέχων αριθμός εταιρικών χορηγών έφθασε στην υψηλότερη αιχμή του στους 

ολυμπιακούς αγώνες του Μόντρεαλ του 1976 με 628 χορηγούς και προμηθευτές. Παρά 

τον εκτεταμένο αριθμό εταιρικών χορηγών, οι αγώνες ήταν μια οικονομική καταστροφή 

για την οργανωτική Επιτροπή και την πόλη του Μόντρεαλ. Οι ολυμπιακοί αγώνες του 

Λος Άντζελες του 1984 ήταν οι Αγώνες των υπογραφών που απέφεραν ένα σεβαστό 

οικονομικό πλεόνασμα και μια έντονη εμπορευματοποίηση των Αγώνων, δίνοντας το 

δικό τους στίγμα σε μια κρίσιμη καμπή στις ολυμπιακές χορηγίες. Οι πρώτοι ιδιαιτέρως 

χρηματοδοτημένοι Αγώνες παρήγαγαν ένα πλεόνασμα $232.5 εκατομμυρίων στο Λος 

Άντζελες και εισήγαγαν την έννοια της προστασίας του εθνικού πληθυσμού από τις 

υπερβάσεις κόστους που συνδέθηκαν με αθλητικό γεγονός. Το πρόγραμμα μάρκετινγκ 

περιέλαβε 34 χορηγούς, 64 προμηθευτές, και 65 κέντρα φιλοξενίας κατόχων άδειας και 

χορηγών εισήχθησαν για πρώτη φορά. μέσω του προγράμματος μάρκετινγκ ενώ η 

οργανωτική Επιτροπή παρείχε την ευκαιρία στους εταιρικούς χορηγούς να συνδεθούν 

έντονα με το ολυμπιακό Κίνημα με διάφορους τρόπους. Η εμπορευματοποίηση των 

ολυμπιακών αγώνων του Λος Άντζελες του 1984 σχολιάστηκε ως εξής: ‘Εκεί διαφάνηκε 

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

υπερθεάματος των 5 ολυμπιακών κύκλων: τηλεόραση, αντιπρόσωποι, χορήγηση αδειών 

προϊόντων, προϊόντα που παρουσιάστηκαν ως αποκλειστικότητα στους Αγώνες, 

επιχορηγήσεις ομάδων, εκδηλώσεις του ολυμπιακού Κινήματος, απονομές βραβείων, 

υποστήριξη κέντρων κατάρτισης, και σχεδόν το παραμικρό που μία εμπορική επιχείρηση 

θα μπορούσε να επινοήσει.’ 

 

 

Οι ολυμπιακοί συνεργάτες (ΚΟΡΥΦΗ)  

 

Από την απροσδόκητη οικονομική επιτυχία των ολυμπιακών αγώνων του Λος Άντζελες 

του 1984, η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή (ΔΟΕ) συνειδητοποίησε ότι οι εταιρικοί 
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χορηγοί παρείχαν στο ολυμπιακό Κίνημα τα ουσιαστικά κέρδη και η χορηγία έγινε ένα 

αναπόσπαστο τμήμα της διοργάνωσης. Ταυτόχρονα, η διασύνδεση και η 

αλληλοεξάρτηση μεταξύ των ολυμπιακών Αγώνων και της επιχορήγησης ενισχύθηκαν 

έντονα. Η οικονομική επιτυχία των παιχνιδιών του Λος Άντζελες συνοδεύθηκε από 

σημαντικά ζητήματα σχετικά με την από-εμπορευματοποίηση και το ambush marketing. 

Ένα από τα σημαντικότερα θέματα μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing συνέβη όταν 

προέκυψε η ταινία Kodak ενώ χορηγός ήταν η Fuji. Αν και η Fuji ήταν ο επίσημος 

χορηγός των παιχνιδιών του 1984, πολλοί άνθρωποι πείστηκαν ότι ήταν επίσημος 

χορηγός η Kodak. Η Kodak ήταν σε θέση να εξασφαλίσει τα μέγιστα μέσα και την άμεση  

έκθεση με τη λήψη χορηγιών σε συνεργασία με την Ηνωμένη ολυμπιακή Επιτροπή και 

την αγορά των πολυάριθμων τηλεοπτικών διαφημίσεων κατά τη διάρκεια των 

ολυμπιακών αγώνων. Με τη χρησιμοποίηση αυτής της αποτελεσματικής προωθητικής 

στρατηγικής η Kodak δημιούργησε επιτυχώς την αντίληψη ότι η επιχείρηση ήταν ο 

επίσημος χορηγός των παιχνιδιών.  

 

Λόγω της εμπορευματοποίησης και της εκτεταμένου εφαρμογής του ambush marketing ή 

του λεγόμενου «παρασίτου» που εμπορεύεται τους Αγώνες του Λος Άντζελες του 1984, 

η ΔΟΕ εισήγαγε το ολυμπιακό πρόγραμμα (ΚΟΡΥΦΗ) το 1985. Δηλαδή, η ΔΟΕ 

καθιέρωσε μια πρωτοβουλία μάρκετινγκ σύμφωνα με την οποία ένας περιορισμένος 

αριθμός χορηγών θα λάμβανε τη πρόσθετη επεξεργασία και τα οφέλη σε παγκόσμια 

βάση επιτυγχάνοντας την αποκλειστικότητα και την προστασία κατηγορίας προϊόντων 

για τις ολυμπιακές δραστηριότητες χορηγιών τους. Το αρχικό όνομα του προγράμματος 

άλλαξε στους ολυμπιακούς συνεργάτες (ΚΟΡΥΦΗ) το 1995. Διαπιστώνεται ότι η 

αλλαγή του ονόματος απεικόνισε τη φύση της σχέσης που επιδιώχθηκε από τη ΔΟΕ 

μεταξύ της επιτροπής και του μικρού αριθμού πολυεθνικών επιχειρήσεων που είναι 

συνεργάτες. Η επιχορήγηση έχει οριστεί ως μια επιχειρησιακή σχέση μεταξύ ενός 

προμηθευτή των κεφαλαίων, των πόρων ή των υπηρεσιών, και μιας εκδήλωσης ή μιας 

οργάνωσης που προσφέρουν σε αντάλλαγμα μερικά δικαιώματα και μια ένωση που που 

μπορούν να χρησιμοποιήσουν για να κερδίσουν το εμπορικό πλεονέκτημα. Επομένως, η 

ΔΟΕ προσπάθησε μέσω του ΚΟΡΥΦΑΙΟΥ προγράμματος να εξασφαλίσει έναν 

οχυρώνα και έλεγξε τη βάση εισοδήματος, προκειμένου να διατηρηθεί μια επιτυχής και 
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υγιής σχέση με τους σημαντικούς εταιρικούς χορηγούς της. Επιπλέον, το ΚΟΡΥΦΑΙΟ 

πρόγραμμα ήταν ένα από τα βήματα προς την εφαρμογή μιας εκσυγχρονισμένης 

διαδικασίας χρηματοδότησης του ολυμπιακού Κινήματος. Με την έναρξη του 

ΚΟΡΥΦΑΙΟΥ προγράμματος, υπήρξε μια δραματική αύξηση στο εισόδημα καθ' όλη τη 

διάρκεια των πέντε τετραετιών. Το ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα είναι το μόνο σχετικό με 

τον αθλητισμό και με το πρόγραμμα μάρκετινγκ που παρέχει την πλήρη παγκόσμια 

αποκλειστικότητα στην κατηγορία του κάθε συνεργάτη καλύπτοντας την εγγυοδοσία του 

γεγονότος, της οργανωτικής επιτροπής, και όλων των συμμετεχουσών ομάδων. Με την 

έναρξη του προγράμματος της αποκλειστικότητας προϊόντων για τους συνεργάτες της η 

ΔΟΕ ήταν σε θέση να μειώσει σημαντικά το γενικό αριθμό χορηγών με την εφαρμογή 

της ποιότητας πέρα από την ποσότητα χορηγών αυξάνοντας τα εισοδήματα για το 

ολυμπιακό Κίνημα. Μια μείωση του αριθμού εταιρικών χορηγών θεωρήθηκε ως ένας 

από τους σημαντικότερους μηχανισμούς για τη ΔΟΕ για να περιορίσει το μάρκετινγκ 

ενέδρας και για να ελέγξει τις εμπορικές πτυχές των ολυμπιακών αγώνων. Οι 

ΚΟΡΥΦΑΙΟΙ VI συνεργάτες συνέβαλαν έναν μέσο όρο $80 εκατομμυρίων προκειμένου 

να εξασφαλιστούν τα τετραετή αποκλειστικά δικαιώματά τους σε δύο ολυμπιακούς 

αγώνες, χειμώνα και καλοκαίρι, καθώς επίσης και τα δικαιώματα να υποστηριχτεί η 

οργάνωση των επιτροπών και όλων των συμμετεχουσών εθνικών ολυμπιακών 

επιτροπών.  

 

Η Ατλάντα που οργανώνει την Επιτροπή κατηγορήθηκε για την επέκταση του μεγέθους 

του εθνικού προγράμματος χορηγών και την άδεια ενός ασυντόνιστου προγράμματος 

χορήγησης αδειών. Η πόλη της Ατλάντας και το γραφείο Συνθηκών και επισκεπτών 

(CVB) προσπάθησαν να πουλήσουν τις χορηγίες κατά τη διάρκεια των παιχνιδιών του 

1996 σε σύγκρουση με το πρόγραμμα χορηγιών της ΔΟΕ. Κατά συνέπεια, η ΔΟΕ 

δήλωσε ότι οι μελλοντικές πόλεις οικοδεσποτών θα έπρεπε να κάνουν την περικοπή 

υποχρεώσεων εξαιτίας του ambush marketing, της προστασίας της ολυμπιακής εικόνας, 

και των δικαιωμάτων των ολυμπιακών συνεργατών.  

 

Η ΔΟΕ δηλώνει στην έκθεση μάρκετινγκ του 2002: Η ολυμπιακή οικογένεια προσπαθεί 

να εξασφαλίσει και να ενισχύσει την αξία της Ολυμπιακής επιχορήγησης με την επιμελή 
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διαχείριση του προγράμματος συνεργασίας, προστασίας της ολυμπιακής εικόνας και των 

δικαιωμάτων των ολυμπιακών συνεργατών, και αναγνωρίζοντας και διαβιβάζοντας σε 

ένα παγκόσμιο ακροατήριο το ζωτικής σημασίας ζήτημα της υποστήριξης σύμφωνα με 

το οποίο οι ολυμπιακοί χορηγοί παρέχουν μεγάλες διευκολύνσεις και προνόμια στους 

Αγώνες, τη μετακίνηση και τον  εξοπλισμό στους αθλητές. Οι ολυμπιακοί συνεργάτες 

έχουν ενσωματωθεί πλήρως στο ολυμπιακό Κίνημα, που αναπτύσσει τα καινοτόμα 

προγράμματα τα οποία βοηθούν στο να επιτευχθούν οι εταιρικοί επιχειρησιακοί στόχοι 

ενισχύοντας τους Ολυμπιακούς Αγώνες και τους Ολυμπιακούς Αθλητές. Η οικονομική 

συμβολή των εταιρικών χορηγών στους ολυμπιακούς αγώνες της Αθήνας 2004 και του 

Σολτ Λεικ του 2002 είναι πολύ μεγάλη και υπολογίζεται ότι η ολυμπιακή εικόνα είναι η 

μια παγκόσμια εκτιμημένη ιδιοκτησία, και η ολυμπιακή στρατηγική των επιχορηγήσεων 

είναι το πιο άρτια οργανωμένο παγκόσμιο πρόγραμμα που προωθεί το μάρκετινγκ 

εμπορικών σημάτων.  

 

Η ΔΟΕ ανέφερε ότι το ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα Β που εκτελέσθηκε στο Σολτ Λεικ και 

την Αθήνα ήταν το επιτυχέστερο ολυμπιακό πρόγραμμα μάρκετινγκ από τη σκοπιά των 

εσόδων, αλλά και όσον αφορά στο σεβασμό στους κανόνες της ΔΟΕ και στον 

περιορισμό της εμπορευματοποίησης και του ambush marketing. Η ΔΟΕ υπολόγισε ότι 

το ΚΟΡΥΦΑΊΟ πρόγραμμα Β απέφερε περισσότερα από $650 εκατομμύρια για την 

τετραετή περίοδο 2001-2004, συμπεριλαμβανομένης του Σολτ Λεικ το 2002 και της 

Αθήνας 2004. Τα εισοδήματα από το ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα Β και οι ολυμπιακές 

ιδιότητες του προγράμματος Ηνωμένης Επιτροπής συνεργασίας (OPUS) αποτέλεσαν 

περίπου το 54% της συνολικής ολυμπιακής παραγωγής εισοδήματος μάρκετινγκ. 

Περαιτέρω, τα προγράμματα μάρκετινγκ σχετικά με το Σολτ Λεικ το 2002 απέφεραν 

συνολικά $2.071 δισεκατομμύρια εισοδημάτων, μέγιστο ποσό πάντα στην ολυμπιακή 

ιστορία των χειμερινών αγώνων. Περίπου το 67% εκείνου του ποσού αποδόθηκε στο 

Σολτ Λεικ οργανώνοντας την Επιτροπή (SLOC) για να υποστηρίξει την οργάνωση των 

αγώνων. Το υπόλοιπο 33% του συνολικού εισοδήματος μάρκετινγκ διανεμήθηκε σε όλη 

την ολυμπιακή οικογένεια (διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή, Ηνωμένη ολυμπιακή Επιτροπή, 

διεθνείς ομοσπονδίες, και ολυμπιακή αλληλεγγύη). Η ΔΟΕ δήλωσε ότι «η επιτυχία των 

ολυμπιακών προγραμμάτων μάρκετινγκ επέτρεψε το SLOC να υπερβεί κατά πολύ τις 
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προβλέψεις και τους στόχους κερδών κατά την διάρκεια των ολυμπιακών χειμερινών 

αγώνων της Σωλτ Λέικ Σίτυ του 2002.» Συγκεκριμένα, το συνολικό μερίδιο $1.390 

δισεκατομμυρίων του SLOC των ολυμπιακών εσόδων μάρκετινγκ υπερέβη το συνολικό 

στόχο εσόδων και προσφοράς της Επιτροπής οργάνωσης. Επιπλέον, η ΚΟΡΥΦΗ Β με 

την άμεση συμβολή του προγράμματος του SLOC ξεπέρασε κατά πολύ τον αρχικό στόχο 

της Επιτροπής οργάνωσης (50 εκατομμυρία $) με 131.5 εκατομμύρια υπέρβαση της 

πρόβλεψης του SLOC (+163%).  

 

Συγκεκριμένα για την Αθήνα, ο Gerhard Heiberg, ο πρόεδρος της διεθνούς ολυμπιακής 

εμπορικής επιτροπής Επιτροπής (ΔΟΕ), δήλωσε ότι «το πρόγραμμα της χορηγίας της 

Αθήνας το 2004 ήταν μια σημαντική επιτυχία. Οι μεγάλοι εθνικοί χορηγοί υποστήριξαν 

την οργάνωση των παιχνιδιών, τίμησαν την ιστορία και την κληρονομιά της Ελλάδας και 

μοιράστηκαν το ολυμπιακό πνεύμα με τον κόσμο». Έχει ενδιαφέρον να δούμε πως 

σύμφωνα με τις δηλώσεις της ΔΟΕ ο αρχικός στόχος εισοδήματος 240 εκατομμυρίων 

δολαρίων από το πρόγραμμα επιχορηγήσεων της Αθήνας το 2004 και ο στόχος 

εκπληρώθηκε δύο έτη πριν από την εναρκτήρια τελετή. Επιπλέον, το εσωτερικό 

πρόγραμμα επιχορηγήσεων της Αθήνας το 2004 υπερέβη τους αρχικούς στόχους κατά 

57%, αποφέροντας περισσότερα από 360 εκατομμύρια $ στην εσωτερική επένδυση των 

επιχορηγήσεων των ολυμπιακών αγώνων. Τέλος, το πρόγραμμα χορηγιών της Αθήνας το 

2004 με τη συνδυασμένη υποστήριξη από τους εσωτερικούς χορηγούς και τους 

ΚΟΡΥΦΑΙΟΥΣ συνεργάτες ήταν η δεύτερη μεγαλύτερη πηγή εισοδήματος για την 

οργάνωση των ολυμπιακών αγώνων, που παρείχε το 23% του ισορροπημένου 

προϋπολογισμού της Επιτροπής οργάνωσης. Η Αθήνα που οργανώνει την Επιτροπή 

περιόρισε το πρόγραμμα των χορηγιών σε ένα μέγιστο αριθμό 40 συνεργατών. Το 

πρόγραμμα περιέλαβε τελικά 23 χορηγούς σε τρεις σειρές/κατηγορίες. Η ΔΟΕ δήλωσε 

μέσω της επίσημης έκθεσης μάρκετίνγκ που εξέδωσε:  «Οι ολυμπιακοί χορηγοί βοηθούν 

τους ολυμπιακούς αθλητές για να επιτύχουν τους στόχους τους  και να απολαύσουν τη 

συμμετοχή τους στους Αγώνες με έντονη την πρόκληση να προετοιμαστούν και να 

ανταγωνιστούν στο σημαντικότερο γεγονός της ζωής τους. Έχοντας αυτές τις 

συνεισφορές, οι χορηγοί της Αθήνας το 2004 κατέδειξαν τη μέγιστη δέσμευση τους στο 

ολυμπιακό ιδεώδες. 
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Οι Ολυμπιακές Χορηγίες και ο αντίκτυπος τους στο θεσμό των Ολυμπιακών 

Αγώνων  

Είναι εμφανές ότι προστατεύοντας την ολυμπιακή εικόνα και την αξία για επιχορηγήσεις 

των ολυμπιακών συνεργατών είναι σημαντικές οι ανησυχίες για τη Διεθνή ολυμπιακή 

Επιτροπή. Κατά συνέπεια, το εμπορικό τμήμα της ΔΟΕ έχει εισαγάγει μια σειρά 

εκστρατειών δημόσιων σχέσεων με την κύρια εστίαση να βελτιώσει την πληροφόρηση 

σχετικά με το πόσο σημαντική είναι η συμβολή της εταιρικής επιχορήγησης στο 

ολυμπιακό Κίνημα. Με την προσθήκη των δημόσιων σχέσεων στις εκστρατείες, η ΔΟΕ 

έχει αναλάβει διάφορες μελέτες έρευνας αγοράς προκειμένου να ενισχυθεί και να 

προωθηθεί η ολυμπιακή εικόνα και για να γίνει αντιληπτή η στάση και οι απόψεις μεταξύ 

των Ολυμπιακών Αγωνών και της εταιρικής επιχορήγησης. Στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

της Βαρκελώνης το 1992, το 79% του κόσμου στις Ηνωμένες Πολιτείες, η Αγγλία, και η 

Ισπανία δήλωσαν ότι οι Ολυμπιακοί Αγώνες δεν θα ήταν βιώσιμοι χωρίς επιχορηγήσεις. 

Επιπλέον, το 86% δήλωσε ότι ήταν υπέρ των Αγώνων που υποστηρίζονται με χορηγίες. 

Οι παρόμοιες μελέτες το 1996 όδηγησαν στη διαπίστωση ότι το ένα τρίτο των 

εναγομένων σε μια μελέτη εννέα-χωρών πρότεινε ότι η άποψή της υποστηρίζοντας 

επιχείρησης είναι κατά πολύ υπέρ του ολυμπιακού προγράμματος χορηγιών. Στο Σίδνεϊ 

το 2000, το 34% των θεατών δήλωσαν ότι οι επιχορηγήσεις έχουν μια πολύτιμη συμβολή 

στους Ολυμπιακούς Αγώνες και καθιστά και προσδίδει υπερηφάνεια και τιμή στους 

χορηγούς. Στους χειμερινούς Ολυμπιακούς Αγώνες το 2002, η ΔΟΕ ανάθεσε στην 

εταιρία ερευνών αθλητικού μάρκετινγκ (SMS) να διευθύνει έρευνα αγοράς στη διάρκεια 

των αγώνων με τη συμμετοχή των θεατών, των συνεργατών, και των μέσων. 

Σύμφωνα με τα αποτελέσματα της μελέτης, "τα ερευνητικά αποτελέσματα επεξηγούν 

σαφώς ότι η συνειδητοποίηση των ολυμπιακών χορηγών ήταν πολύ υψηλή μεταξύ των 

ολυμπιακών θεατών και των μέσων, και ότι όλοι κατείχαν μια ισχυρή κατανόηση 

σπουδαιότητας των επιχορηγήσεων στο ολυμπιακό Κίνημα και την οργάνωση των 

Αγώνων."  Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι το 92% των θεατών συμφώνησε με το ότι "οι 

χορηγοί συμβάλλουν πολύ στην επιτυχία των Αγώνων," ενώ το 76% των μέσων 
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συμφώνησε ότι και αυτοί συμφωνούν στην "ευπρόσδεκτη υποστήριξη των χορηγιών εάν 

η βοήθεια των χορηγών στους Αγώνες είναι μεγάλη" και το 45% των θεατών δήλωσε ότι 

θα ήταν πιθανότερο να αγοράσουν ένα προϊόν ή υπηρεσία επειδή ανήκει σε ολυμπιακό 

χορηγό. Οι παρόμοιες ερευνητικές μελέτες στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνα 2004 

απεικόνισαν το θετικό πρόσημο στην τοποθέτηση των θεατών και των μέσων προς την 

υποστήριξη των εταιρικών επιχορηγήσεων στο ολυμπιακό Κίνημα. Στο Σίδνεϊ το 2000, 

το 34% ων ερωτηθέντων θεατών δήλωσε: "Η χορηγία έχει μια πολύτιμη συμβολή στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες και προσδίδει υπερηφάνια και για τους χορηγούς."  

Το 2000, η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή πραγματοποίησε μια ερευνητική μελέτη σε 

συνεργασία με έναν σημαντικό ολυμπιακό χορηγό και την αυστραλιανή Επιτροπή 

τουριστών (ATC). Η ΔΟΕ αξιολόγησε τις τοποθετήσεις των φιλοξενουμένων προς το 

ολυμπιακό εμπορικό σήμα. Ο χορηγός αξιολόγησε το επίπεδο ικανοποίησης που 

εκφράστηκε από τους φιλοξενουμένους του. Τέλος, το ATC εξέτασε προ και μετα-

Αγώνων σχέδια και η δυνατότητα για τους διεθνείς επισκέπτες να επιστρέψουν στην 

Αυστραλία. Αναπόφευκτα, η πλειοψηφία των φιλοξενουμένων που ερευνήθηκαν 

εξέφρασαν μία μεγάλη ικανοποίηση και σεβασμό στα ζητήματα φιλοξενίας και την 

οργάνωση των Αγώνων. Οι περισσότεροι από τους συμμετέχοντες δήλωσαν ότι οι 

δραστηριότητες εγγυοδοσίας είχαν επιπτώσεις σημαντικές στην αντίληψή τους προς την 

ολυμπιακή εμπειρία τους στο Σίδνεϊ. 

 

 

 

Μάρκετινγκ και προώθηση των Ολυμπιακών Αγωνών  

Ο αθλητισμός διαδραματίζει ένας από τους σημαντικότερους ρόλους στη καθημερινή 

ζωή του ανθρώπου από όλο τον κόσμο, είτε εκείνος συμμετέχει ενεργά στα σπορ είτε 

είναι θεατής ή ένθερμος οπαδός. Στις περισσότερες δυτικές χώρες, αυτό το μέρος της 
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κοινωνικής ζωής αναφέρεται ευρέως και απεικονίζεται μέσα από τα Μέσα Μαζικής 

Επικοινωνίας.  

Σήμερα, ο αθλητισμός δεν είναι μόνο συνώνυμος της ψυχαγωγίας, του πρωταθλητισμού 

και του τρόπου ζωής, αλλά και μία παγκόσμιας επιχείρησης και μάλιστα από τις 

μεγαλύτερες που έχουν ανακαλυφθεί έως τώρα. Στον κόσμο του αθλητισμού, το 

μάρκετινγκ, η προώθηση και η διαφήμιση είναι θεμελιώδη εργαλεία για τα μεγάλα 

κέρδη. Κάθε χρονιά, επιχειρηματίες και ανώτεροι υπάλληλοι που συμπεριλαμβάνονται 

στους ιθύνοντες της αθλητικής βιομηχανίας αντιμετωπίζουν σοβαρά θέματα που 

αφορούν, είτε στον καθορισμό των τρόπων να πειστούν οι διαφημιστές να αγοράσουν 

τον εμπορικό χρόνο κατά τη διάρκεια της αθλητικής εκδήλωσης είτε στο να δελεαστούν 

οι πελάτες να αγοράσουν κάποιον ιδιαίτερο εξοπλισμό για τον αθλητισμό.  

Ιδιαίτερα τα τεράστια κέρδη συνδέονται με το μάρκετινγκ και τη διαφήμιση των 

Ολυμπιακών Αγωνών. Σήμερα, οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν γίνει ένα από τα πιό 

μεγάλης κλίμακας και κερδοφόρα παγκόσμια γεγονότα των μέσων μαζικής ενημέρωσης. 

Παρόλα αυτά, οι Ολυμπιακοί Αγώνες δεν ήταν ποτέ κερδοσκοπικό γεγονός. Αρχικά 

παρουσιάστηκε ως θρησκευτικό φεστιβάλ στην Αρχαία Ελλάδα, όπου οι αθλητές 

ανταγωνίστηκαν προς τιμή του Θεού Δία μέχρι που αναβίωσαν το 19ο αιώνα ξεκάθαρα 

ως μία διοργάνωση αθλητικών Αγώνων, των Ολυμπιακών Αγώνων που κατέληξαν να 

γίνουν ένα από τα πλέον εορτασικά και κερδοφόρα γεγονότα των μέσων μαζικής 

ενημέρωσης στον κόσμο.  

Το τρέχον άρθρο ερευνά μεταξύ άλλων και το ζήτημα της εμπορευματοποίησης των 

αθλητικών εκδηλώσεων με κυρίαρχο παράδειγμα τους Ολυμπιακούς Αγώνες και αγγίζει 

τα ζητήματα της προώθησης των Αγώνων, των χορηγιών των αθλητών και των 

συμμετεχόντων, των πηγών κέρδους για τη διεύθυνση των Αγώνων, των τεχνολογιών 

που χρησιμοποιούνται στο ολυμπιακό μάρκετινγκ, των νέων τάσεων στο μάρκετινγκ των 

Ολυμπιακών Αγώνων και την ανάδυση των απειλών στο αθλητικό μάρκετινγκ. Κατά 

συνέπεια, θα εστιάσουμε στο ζήτημα των τρεχουσών εξελίξεων του ολυμπιακών 

μάρκετινγκ και των βημάτων που γίνονται με το θεωρητικό και με πρακτικό τρόπο για να 
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εξασφαλιστεί η περαιτέρω αποτελεσματικότητα και η ελκυστικότητα των ολυμπιακών 

προγραμμάτων μάρκετινγκ. 

 

Διαφοροποιητικά χαρακτηριστικά του μάρκετινγκ Ολυμπιακών Αγώνων  

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι ο παγκόσμιος τόπος συναντήσεως για τους καλύτερους 

αθλητές στον κόσμο όπως επίσης για την ενότητα και τη συνεργασία των ανθρώπων σε 

όλον τον κόσμο. Από την αρχή του τελευταίου αιώνα, οι Αγώνες έχουν αποκτήσει ένα 

επιπλέον δυνατό χαρακτηριστικό που δεν είναι άλλο από την ισχυρή λειτουργία και 

επιρροή της διαφήμισης. Στη δεκαετία του '20 και τη δεκαετία του '30, αυτή η λειτουργία 

ήταν αρχικά πολιτική και στοχευμένη στην ιδεολογική προπαγάνδα ενός συγκεκριμένου 

καθεστώτος, συχνά της δικτατορίας, όπως του κομμουνισμού ή του ναζισμού, ενώ μέχρι 

τον 20ό αιώνα απέκτησε μία καθαρά οικονομική διάσταση, καθώς έγινε το 

καταλληλότερο και το πιο πρόσφορο έδαφος για διαφήμιση, μάρκετινγκ και προίόν 

επένδυσης των μεγάλων χρηματικών κονδυλίων.  

Σήμερα οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι ένα από τα δημοφιλέστερα και τα πιο οργανωμένα 

αθλητικά γεγονότα στον κόσμο. Ως εκ τούτου, όλα τα κράτη κάθε τέσσερα συναπτά έτη  

ανταγωνίζονται για το δικαίωμα να φιλοξενηθούν οι Αγώνες και να παρουσιαστούν στη 

χώρα τους έτσι ώστε να αποτελέσουν πόλο έλξης τους χιλιάδες ενθουσιώδεις φιλάθλους 

των Ολυμπιακών Αγώνων που πρόκειται να έρθουν στον τόπο συναντήσεως να 

παρακολουθήσουν τους Αγώνες αλλά και τα εκατομμύρια των τηελθεατών που τους 

παρακολουθούν από την τηλεόραση. Οι ραδιοφωνικές εταιρίες, με τη σειρά τους, 

πληρώνουν τα ιδιαίτερα μεγάλα χρηματικά ποσά για να αγοράσουν δικαιώματα για τη 

μετάδοση των παιχνιδιών. Για παράδειγμα, το NBC, μια εθνική αμερικανική 

ραδιοφωνική εταιρία, κατέβαλε το ποσό $3.5 δισεκατομμυρίων για να λάβει το δικαίωμα 

να διαβιβάσει πέντε Ολυμπιακούς Αγώνες για την περίοδο 2000-2008.  

Εντούτοις, αυτή η διαπραγμάτευση θεωρείται πολύ επιτυχημένη, δεδομένου ότι το NBC 

έχει ήδη την επιστροφή της επένδυσης των $3.5 δισεκατομμύρια αλλά και απόδοση 

ακόμα περισσότερων χρημάτων χάρη στη διαφήμιση κατά τη διάρκεια της ραδιοφωνικής 
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μετάδοσης των παιχνιδιών. Η επιχείρηση προτιμά να μην κοινοποιεί τα πραγματικά ποσά 

των εισπράξεων της διαφήμισής τους, αλλά μερικές πηγές της βιομηχανίας βεβαιώνουν 

ότι τα 30 δευτερόλεπτα που παίζουν σε prime time ζώνη μπορεί να κόστισαν περίπου 

$600.000. Παρόλο που η αξία μπορεί να είναι συγκριτικά με άλλες περιόδους πολύ 

μεγάλη, η ζήτηση για διαφημίσεις κατά τη διάρκεια των Ολυμπιακών αγώνων παραμένει 

εξίσου σημαντική.  Για τους Ολυμπιακούς του 2002 το NBC είχει ήδη κλείσει από το 

Νοέμβριο του 2001, το 90% των διαφημίσεων του χάρη στην αποκλειστικότητά του να 

παρέχει τη ραδιοφωνική μετάδοση κατά τη διάρκεια των Ολυμπιακών Αγωνών.  

Η στρατηγική διαφημίσεων στους Ολυμπιακούς Αγώνες διαφέρει σημαντικά από τις 

άλλες αθλητικές διοργανώσεις. Στους Ολυμπιακούς Αγώνες, υπάρχουν περιορισμένοι 

τρόποι για να εισπράξει κανείς τα πολυπόθητα εισοδήματα από τη διαφήμιση - είτε με 

αθλητική χορηγία στους Ολυμπιακούς Αγώνες, είτε με την κατοχύρωση των 

δικαιωμάτων ραδιοφωνικής αναμετάδοσης. Κατά συνέπεια, στους Ολυμπιακούς Αγώνες, 

δεν υπάρχουν μόνο διαφημιστές, υπάρχουν και οι χορηγοί. Η χορηγία περιλαμβάνει όχι 

μόνο την οικονομική ενίσχυση του εισοδήματος, αλλά και την παροχή των προϊόντων 

και των υπηρεσιών, των τεχνολογιών, της πείρας και του προσωπικού που βοηθούν στην 

οργάνωση των Αγώνων. Το εισόδημα στην επιχορήγηση αποτελεί περίπου το 32% των 

συνολικών ολυμπιακών εισοδημάτων μάρκετινγκ. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες παρέχουν τις 

ασύγκριτες αποδόσεις για τους χορηγούς. Ωφελούνται από την πλατφόρμα μάρκετινγκ 

που είναι βασισμένη στα ιδανικά και τις τιμές και τις αυξανόμενες ευκαιρίες από τις 

επιχειρήσεις, για πωλήσεις, κοινοτικά προγράμματα και εσωτερικά βραβεία.  

"Χωρίς την υποστήριξη της επιχειρηματικής κοινότητας, χωρίς την τεχνολογία, την 

πείρα, τους ανθρώπους, τις υπηρεσίες, τα προϊόντα, τις τηλεπικοινωνίες, τη 

χρηματοδότησή του - οι Ολυμπιακοί Αγώνες δεν θα μπορούσαν και δεν μπορούν να 

συμβούν. Χωρίς αυτήν την υποστήριξη, οι αθλητές δεν μπορούν να ανταγωνιστούν και 

να επιτύχουν το ρεκόρ τους στη νούμερο 1 αθλητική διοργάνωση.", δήλωσε ο Ζακ 

Rogge, ο Πρόεδρος της διεθνούς ολυμπιακής Επιτροπής (ΔΟΕ). 

Το παράδειγμα των μεγάλων οφελών που απορρέουν από τις επιχορηγήσεις μπορεί να 

είναι η επιχείρηση της Coca-Cola, η οποία χρησιμοποίησε τους Ολυμπιακούς Αγώνες για 
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να διαφημίσει και να πωλήσει της προϊόντα για τη μεγαλύτερη περίοδο του χρόνου. Στην 

Αθήνα, έχει αγοράσει το δικαίωμα να είναι το "επίσημο soft drink" στους Αγώνες και 

έχει πράγματι επενδύσει μυθικά ποσά στα πολυάριθμα σημεία διαφήμισης. Στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες του 1984 στο Λος Άντζελες, η κόκα κόλα ήταν ο δεύτερος 

κορυφαίος διαφημιστής που έχει ξοδεψει $29.875.000 στην προώθηση των ποτών του. 

Στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 1996 στην Ατλάντα, η κόκα κόλα που ξόδεψε 

$73.645.900 στην προώθηση της (Eastman, 2000), γίνεται η μεγαλύτερη διαφημιστική 

καμπάνια όλων των αγώνων αλλά και η πιο μεγάλη επένδυση και διαφημιστική 

καμπάνιας όλης της επιχείρισης εκείνη την περίοδο.    

 

Προώθηση των αθλητών  

Το καλοκαίρι του 2001, η ολυμπιακή Επιτροπή των Ηνωμένων Πολιτειών ανήγγειλε τη 

νέα εκστρατεία προώθησης που στοχεύει στην ανάπτυξη της αμοιβαίας σχέσης της 

Ολυμπιακής Ομάδας των Ηνωμένων Πολιτειών και του κόσμου. Αυτό επρόκειτο να 

επιτευχθεί με τρία αντιπρόσωποι του αθλητισμού να πρωταγωνιστούν σε τρεις 

διαφημίσεις που απεικονίζουν με χιουμοριστικό τρόπο την προσπάθειά τους να πάρουν 

μέρος στην ολυμπιακή ομάδα. Κάθε διαφήμιση τελείωνε με ένα σύνθημα "Η 

αμερικάνικη ολυμπιακή ομάδα. Δεν είναι  μόνο έξω εκεί κάθε τέσσερα έτη, αλλά κάθε 

μέρα." (Dedyukhina, 2004). Ο πρόεδρος του αθλητικού NBC και των Ολυμπιακών 

Αγώνων Dick Ebersol δήλωσε ότι η επιχείρησή του διευθύνει τη στρατηγική του με 

στόχο να βελτιώσει την πληροφόρηση για την αμερικανική ολυμπιακή ομάδα που έχει 

στόχο να κάνει τους αθλητές πιο εξοικειωμένους στους θεατές, ιδιαίτερα τους νέους για 

τους για να ακολουθήσουν τους αθλητές σε όλο το φάσμα των Ολυμπιακών Αγώνων.  

 

 

Αθλητική Υποστήριξη στους Ολυμπιακούς Αγώνες  
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Κατά τη διάρκεια των Ολυμπιακών Αγωνών, ουσιαστικά όλοι οι αθλητές παρουσιάζουν 

έναν τεράστιο αριθμό των διαφημίσεων στον εξοπλισμό τους. Πολυάριθμες επιχειρήσεις 

αθλητικού εξοπλισμού όπως η Nike, η Adidas ή η Oakley παρέχουν στους αθλητικούς 

τύπους το νέο εξοπλισμό και τα ενδύματα με σκοπό να διευκολύνουν τη μετακίνηση και 

να βελτιώσουν την απόδοση τους και να διαφημίσουν συγχρόνως τα νέα προϊόντα τους 

στα εκατομμύρια των θεατών. Οι αθλητές μπορούν να επιτύχουν πολλά είδη  

διαπραγματεύσεων, ενώ σε μερικές περιπτώσεις κερδίζουν την επιχορήγηση μόνο 

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

εξοπλισμού που απαιτούνται για τους Ολυμπιακούς Αγώνες είναι αρκετά ακριβά, και η 

μόνη ευκαιρία για πολλούς αθλητές είναι έχουν την αποκλειστική υποστήριξη από μια 

επιχείρηση αθλητικού εξοπλισμού για να καλυφθεί το κόστος του εξοπλισμού. Οι 

επιχειρήσεις ωφελούνται πολύ από τέτοιες διαπραγματεύσεις από τότε που ο εξοπλισμός 

τους διαφημίζεται πολλάκις και πολύ περισσότερο από τους διάσημους αθλητές. Συχνά 

οι επιχειρήσεις τροποποιούν τα πρότυπα της εξάρτησής τους από τους αθλητές για να 

μειώσουν τα κόστη τους και να προσαρμοστούν στους όρους των καταναλωτών.  

 

Ολυμπιακή χορήγηση αδειών και εμπορεύματα (licensees) 

Τα ολυμπιακά προγράμματα χορήγησης αδειών στοχεύουν στην αγορά των πελατών που 

χορηγούν προϊόντα με επίσημη άδεια και εμπορεύματα που διαθέτουν η οργανωτική 

επιτροπή, οι Εθνικές Επιτροπές και η ΔΟΕ. Τα ολυμπιακά αναμνηστικά και άλλα 

εμπορεύματα αποφέρουν ένα τεράστιο ποσό των χρημάτων στους διοργανωτές. Οι 

καταναλωτές που θα βρεθούν στις Ολυμπιακές εγκαταστάσεις θα αγοράσουν μερικά 

ενθύμια και σουβενίρ, αναμνηστικά των Ολυμπιακών Αγώνων, όπως τα επίσημα χρυσά 

ή ασημένια νομίσματα των Ολυμπιακών Αγωνών, πορτοφόλια με τα ολυμπιακά σύμβολα 

και διάφορα άλλα αναμνηστικά με Ολυμπιακά λογότυπα. 

Κατά συνέπεια, σήμερα οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν γίνει ένα μίγμα αρχαίων ιδανικών 

της αθλητικής τελειότητας και της σύγχρονης πραγματικότητας που συνδέεται κατά 

κύριο λόγο με το εμπόριο. Το μάρκετινγκ και η διαφήμιση κυριαρχούν στην οργάνωση 
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των παιχνιδιών δεδομένου ότι στοχεύουν στις μεγάλες δαπάνες κάλυψης μίας τέτοιας 

παγκόσμιας εκδήλωσης. Αν και, παρά να συντρίψουν την κυριαρχία του εμπορικού 

στοιχείου, τα παιχνίδια προσπαθούν ακόμα να συντηρήσουν το επίπεδο και τα ιδανικά 

της αρχαίας Ελλάδας. Κατά συνέπεια, υπάρχουν ακριβή εργαλεία που στοχεύουν στη 

διατήρηση της αγνότητας του ανταγωνισμού και οι αθλητές που κερδίζουν τα παιχνίδια 

γίνονται οι πρεσβευτές της εθνικής υπερηφάνειας.  

 

Χρήση της τεχνολογίας στα πλαίσια της  ολυμπιακής στρατηγικής μάρκετινγκ  

Από την προοπτική των μαζικών μέσων ενημέρωσης, οι Ολυμπιακοί Αγώνες γίνονται 

αναμφισβήτητα ένα πεδίο όπου μπορούν να εξεταστούν οι νέες τεχνολογίες. Ως κυρίαρχο 

όργανο του ολυμπιακού ιδεώδους και της καθολικής οργάνωσης των Ολυμπιακών 

Αγώνων, (Verdier, 1996, p59) η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή προσπαθεί να καταβάλει 

κάθε πιθανή προσπάθεια να εξασφαλίσει στον κάθε πολίτη όλου του κόσμου την 

πρόσβαση στις ολυμπιακές πληροφορίες. Αν και ο στόχος άρχισε ως ιδεατός, σήμερα η 

υποδομή και οι τεχνολογικές εξελίξεις είναι σε θέση να επιτύχουν αυτόν τον στόχο πέρα 

από κάθε προσδοκία. Αν και στους Ολυμπιακούς Αγώνες, τα νέα μέσα έχουν κάπως 

περιορισμένη σειρά δράσης λόγω των ενεργειών της Επιτροπής Τύπου ΔΟΕ και του 

ραδιοφώνου και της τηλεοπτικής Επιτροπής (Verdier, 1996, p62) ως απάντηση στο 

αίτημα άλλων μορφών κατόχων δικαιωμάτων μέσων. Οι τεχνολογίες που διατίθενται για 

τη χρήση στο Διαδίκτυο, όπως οι βιντεοσκοπημένες εικόνες ροής των Ολυμπιακών 

Αγώνων σε ιστοσελίδα, ήταν αρχικά απαγορευμένες. Κατά συνέπεια, τα όρια 

τοποθετήθηκαν δίνοντας τη δυνατότητα του επαναπροσανατολισμού της χρήσης μέσων 

για την παρακολούθηση των Αγώνων. Όσον αφορά στην ανακάλυψη των Αγώνων, το 

Διαδίκτυο, ως εκτιμήσιμο και το εκτεταμένο εργαλείο πληροφοριών έχει τη μεγάλη 

δυνατότητα για τον επαναπροσανατολισμό των μορφών των μέσων για την έκθεση όλης 

της πληροφόρησης των Αγώνων.  

Ιστορικά, το ραδιόφωνο ήταν το δεύτερης προτεραιότητας μέσο ή ένα συμπλήρωμα στην 

τηλεόραση στην προβολή των Αγώνων. Η πρόσφατη ανάπτυξη στη διάθεση των 
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καναλιών κινητής σύνδεσης και δορυφορικών επικοινωνιών έχουν τροφοδοτήσει τα 

ραδιοφωνικά δίκτυα με τη σχετική υποδομή ώστε να  παρέχουν τη βελτιωμένη ζωντανή 

κάλυψη των Αγώνων. (Verdier, 1996, p61).  

Φυσικά, το κυρίαρχο μέσο κάλυψης των Ολυμπιακών Αγώνων είναι η τηλεόραση. Τα 

δικαιώματα τηλεοπτικής μετάδοσης αποτελούν παραδοσιακά το 50% του ολυμπιακού 

εισοδήματος μάρκετινγκ. Ο κατ' εκτίμηση αριθμός θεατών Ολυμπιακών Αγώνων είναι 

3.7 δισεκατομμύρια άνθρωποι σε 220 χώρες και περιοχές (πληροφορίες από το διεθνή 

ολυμπιακό επίσημο ιστοχώρο της ΔΟΕ). Κατά συνέπεια, η τηλεόραση είναι η μηχανή 

που έχει ωθήσει την αύξηση της ολόκληρης ολυμπιακής κίνησης. Κατά τη διάρκεια των 

προηγούμενων δύο δεκαετιών, οι αυξήσεις στα εισοδήματα ραδιοφωνικής μετάδοσης 

έχουν παράσχει στους Αγώνες μία κατ'ασυνήθιστο τρόπο μεγάλη οικονομική άνοδο. Αν 

και, αυτό το εισόδημα οφείλεται μόνο στα δικαιώματα ραδιοφωνικής αναμετάδοσης, και 

όχι στα χρήματα που προέρχονται από τους θεατές. Η ολυμπιακή επιτροπή εμμένει στις 

αρχές της ελεύθερης κάλυψης TV και αποφεύγει το να ενδίδει σε προσφορές για τη 

ραδιοφωνική μετάδοση σε μια πληρωτέα ανά παράσταση πλατφόρμα (pay-per-view) 

δεδομένου ότι τέτοια πρακτική έρχεται σε αντίθεση με την ολυμπιακή πολιτική 

ραδιοφωνικής μετάδοσης, που στοχεύει στην παραγωγή των Αγώνων και την προβολή 

τους ελεύθερα σε όσο το δυνατόν περισσότερο αριθμό ανθρώπων. Η θεμελιώδης 

ολυμπιακή αρχή, που εκτίθεται στον ολυμπιακό χάρτη, παρέχει τη μέγιστη παρουσίαση 

του γεγονότος από τους εκφωνητές όλοι σε όλη την υδρόγειο για όλους που έχουν 

πρόσβαση στην τηλεόραση. Επομένως, τα δικαιώματα ραδιοφωνικής αναμετάδοσης 

πωλούνται μόνο σε εκείνες τις επιχειρήσεις, οι οποίες εγγυώνται τη ραδιοφωνική 

αναμετάδοση των παιχνιδιών στο έδαφός τους δωρεάν. 

Οι μέθοδοι μετάδοσης σημάτων του ραδιοφώνου, τηλεόρασης ή Διαδικτύου, έχουν 

αναπτυχθεί πολύ χάρη στις προόδους στις τεχνολογίες μετάδοσης, 

συμπεριλαμβανομένων των δορυφόρων, της τεχνολογίας μικροκυμάτων ή των οπτικών 

ινών. Επομένως πρέπει να παρατηρηθεί ότι οι εξελίξεις στις τεχνολογίες επικοινωνιών, 

στις προόδους του Διαδικτύου, επανακατευθύνουν τον τρόπο που το ακροατήριο των 

Ολυμπιακούς Αγώνες εκλαμβάνει την έκθεση και την προβολή των Ολυμπιακών 
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Αγώνων. Αυτό είναι κυρίως βασισμένο όχι μόνο στην τεράστια αύξηση των εργαλείων 

και και των μέσων, αλλά και στην ικανότητα και την ποιότητα των νέων τεχνολογιών.  

 

Θεωρητικά συμπεράσματα στο αθλητικό μάρκετινγκ  

Υπάρχουν πολύ λίγες μελέτες που εστιάζουν στο ιδιαίτερο ζήτημα της προώθησης του 

αθλητισμού, αλλά αντ' αυτού υπάρχει ένας σημαντικός αριθμός αθλητικών ερευνών που 

αγγίζουν τις διαφορετικές πτυχές του μάρκετινγκ που συνδέονται με τον αθλητισμό. 

Επιπλέον, το ζήτημα της προώθησης συμπεριλαμβάνεται γενικά στην ευρύτερη σφαίρα 

του μάρκετινγκ, η οποία ενισχύει όχι μόνο τους θεατές του προγράμματος, αλλά και τα 

οικονομικά και κοινωνικά ζητήματα της χορηγίας, της παγκοσμιοποίησης, των πολιτικών 

χειρισμών και της εμπορευματοποίησης. Επομένως, το αθλητικό μάρκετινγκ καλύπτει 

μια ευρεία σειρά των ζητημάτων όπως η πώληση των αθλητικών εκδηλώσεων στους 

τηλεοπτικούς διανομείς και τους διαφημιστές, και μερικές μελέτες έχουν καλύψει το 

θέμα της τρέχουσας και αυξανόμενης εμπορευματοποίησης των αθλητικών εκδηλώσεων 

(Wenner, 1998).  

Παρά την επικρατούσα χρήση των πρακτικών μάρκετινγκ του επαγγελματικού 

αθλητισμού που κατέλαβαν τα δίκτυα και τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας σε όλο τον 

κόσμο σε πολύ μεγάλη έκταση από τις αρχές της δεκαετίας του '90, ένας πολύ 

περιορισμένος αριθμός των ερευνών έχει γίνει που να αποσκοπεί στα  αποτελέσματα του 

αθλητικού μάρκετινγκ.  

Το αποκαλούμενο αθλητικό μάρκετινγκ Farrell (1989) που μεταδόθηκε από την 

τηλεόραση, ο McAllister (1997, 1998) θεώρησε τον αθλητισμό ως εργαλείο για την 

χορηγία των προϊόντων, αλλά υπάρχουν πολύ λίγες μελέτες που ερεύνησαν τη σύνδεση 

μεταξύ του αθλητικού μάρκετινγκ και της προώθησης προγράμματος. Από τότε που οι 

τιμές για την μετάδοση στο ραδιόφωνο αθλητικών εκδηλώσεων ύψιστης σημασίας 

(Goldstein, 1996), σημαντικός αριθμός ερευνών για το μάρκετινγκ έχει εστιάσει φυσικά 

στο ζήτημα για το πώς τα δίκτυα πληρώνουν για αυτές τις υπερβολικά ακριβές 

ραδιοφωνικές μεταδόσεις.  
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Παραδείγματος χάριν, το NBC πλήρωσε περισσότερα από $3.5 δισεκατομμύρια για το 

δικαίωμα να διαβιβαστούν ραδιοφωνικά οι Ολυμπιακοί Αγώνες από το 2000 ως το 2008. 

Επιπλέον, οι πόλεις που φιλοξενούν τους Αγώνες πληρώνουν περισσότερα από 

δισεκατομμύριο δολάρια για να προσελκύσουν τους Αγώνες και να φιλοξενήσουν 

επισκέπτες. (Fortune, 1996). Το μάρκετινγκ είναι το μόνο εργαλείο με το οποίο ο NBC 

και οι ολυμπιακές διοργανώτριες πόλεις μπορούν να μετατρέψουν τα χρέη τους σε 

κέρδη. Παραδείγματος χάριν, το 1976 στο Μόντρεαλ, λόγω της επιχορήγησης, η απώλεια 

δισεκατομμυρίων δολαρίων που επένδυσε η πόλη έγινε τελικά κέρδος $215 

εκατομμυρίων για την πόλη. Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις του περιοδικού Fortune το 1996, 

η πόλη της Ατλάντας ξόδεψε περισσότερα από 2 δισεκατομμύρια δολάρια για να 

φιλοξενήσουν τους Αγώνες το 1996 αλλά λόγω των χορηγιών τους επιστράφηκαν οι 

επενδύσεις με πλεόνασμα κέρδους. Αν και οι τηλεοπτικές επιχειρήσεις έχουν διάφορες 

άλλες εισοδηματικές πηγές, καμία από τις δεν είναι μεγαλύτερη και περισσότερο 

κερδοφόρα από τις χορηγίες. Σε αντίθεση με τη διαφήμιση/spot, η χορηγία καθορίζεται 

από τον McAllister (1998) ως "η χρηματοδότηση ενός ολόκληρου γεγονότος, μιας 

ομάδας, μιας ραδιοφωνικής μετάδοσης, ή μιας θέσης από ένα εμπορικό συμφέρον σε 

αντάλλαγμα των μεγάλων ποσοτήτων και των πρόσθετων ειδών προώθησης που 

συνδέονται με τις αθλητικές δραστηριότητες" (σελ. 357). Αυτό οδήγησε σε τέτοιες 

αποκλίσεις όπως το Sunkist Orange κύπελλο,  η σειρά Winston Cup, το πρωτάθλημα 

τένις Βιρτζίνια Slims, και η παρουσίαση της Visa ως κύριας επίσημης πιστωτικής κάρτας 

των χειμερινών Ολυμπιακών Αγωνών του 1998. Ένας από τους πλέον κατάλληλους 

ορισμούς της χορηγίας είναι αυτός που καθορίζει την πληρωμένη προσπάθεια του 

διαφημιστή να δέσει το όνομά του με το γεγονός ή τις εγκαταστάσεις που ενισχύουν το 

εμπορικό σήμα του, όμως χωρίς προφανή εμπορικό τρόπο και σκοπό. Επομένως, η 

χορηγία, ιδιαίτερα των Ολυμπιακών Αγωνών, είναι διαφορετική από την απλή 

διαφήμιση, δεδομένου ότι περιλαμβάνει όχι μόνο την οικονομική ενίσχυση της 

εκδήλωσης, αλλά την παροχή τεχνολογίας, τον εξοπλισμό, τις υπηρεσίες και τα 

προϊόντα, την πείρα και το σχετικό προσωπικό για να βοηθήσει την οργάνωση των 

Αγώνων. 
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Γίνεται κατανοητό ότι το μάρκετινγκ του αθλητισμού είναι μια μεγάλη επιχείρηση και 

αυτό απαιτεί την πολύ μεγάλη προσοχή των ερευνών. Η εργασία από τον Ο’Neal, Finch, 

το Χάμιλτον, και τον Hammonds (1987) στο θέμα των χαρακτηριστικών γνωρισμάτων 

του αθλητισμού που τα καθιστούν ιδιαίτερα ελκυστικά στους εταιρικούς χορηγούς, 

δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στη διαπίστωση ότι η ανάπτυξη και η μεγάλη αγάπη για τον 

αθλητισμό αυξάνει τον ενθουσιασμό των θεατών και αποδυναμώνει έτσι τους αντι-

εμπορικούς μηχανισμούς προστασίας, καθιστώντας τους αρμόδιους πιο ευαίσθητους στη 

διαφήμιση. Σύμφωνα με τις μελέτες του Eastman (2000), εάν αυτό το φαινόμενο 

λειτουργεί μεταξύ του περιεχομένου του προγράμματος και των διαφημίσεων, αυτό 

πρέπει επίσης να λειτουργεί μεταξύ του αθλητικού προγράμματος και των προωθήσεων 

άλλων προγραμμάτων. Αυτή η μελέτη επιβεβαιώνει ότι η διαφήμιση άλλων 

προγραμμάτων κατά τη διάρκεια σημαντικών αθλητικών εκδηλώσεων, ιδιαίτερα στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες, ασκεί μεγάλη επίδραση στη δημοτικότητα των προαχθέντων 

προγραμμάτων. Αλλά προσπάθειες επίδρασης του ενθουσιασμού γίνονται προς δύο 

κατευθύνσεις: δεδομένου ότι το αθλητικό περιβάλλον καθιστά την προώθηση άλλων 

προγραμμάτων αποτελεσματικότερη, η προβολή διαφημιστικών άλλων προγραμμάτων 

δίνουν μεγάλη διέγερση στις ίδιες τις αθλητικές εκδηλώσεις. Αυτά τα συμπεράσματα 

συνάγονται βάσει δύο θεωριών, της θεωρίας προσδοκίας (expectance) και της θεωρίας 

της μεταφοράς διέγερσης (excitation transfer). Η θεωρία της προσδοκίας εκπροσωπεί τη 

θέση ότι οι προσδοκίες για τα αθλητικά προγράμματα, είτε ενισχύσουν είτε 

συρρικνώνουν την επίδραση της προώθησης για άλλα προγράμματα. Οι στάσεις θεωρίας 

διέγερσης-μεταφοράς εμπνεύστηκαν για το γεγονός ότι οι προωθήσεις που είναι σε θέση 

να διεγείρουν τους θεατές μπορούν να μεταφέρουν αυτές τις συγκινήσεις στα αθλητικά 

προγράμματα. Με αυτόν τον τρόπο, οι προωθήσεις της υποστήριξης μίας αθλητικής 

εκδήλωσης δημιουργούν τον ενθουσιασμό για τις επερχόμενες αθλητικές εκδηλώσεις και 

αυξάνουν ενδεχομένως τις εκτιμήσεις τους, ενώ η προώθηση για άλλα προγράμματα, 

όπως του μεγάλου κέρδους και αποτελεσματικότητας κινηματογράφου ή των prime time 

σήριαλς είναι ιδιαίτερα αποτελεσματική όταν τοποθετούνται στο πρόγραμμα μαζί με σε 

αθλητικά γεγονότα. Οι μελέτες Izod (1996) κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι οι 

εκφωνητές έχουν μεγάλα και πραγματικά επίπεδα δύναμης να παρουσιαστούν οι μύθοι 

στο ακροατήριο ως πραγματικό γεγονός και να διαμορφωθεί η άποψη του ακροατηρίου 
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των Ολυμπιακών Αγώνων. Αυτό το ζήτημα έχει αναπτυχθεί από τον Puijk (1997) που 

ερεύνησε την επίδραση των Ολυμπιακών Αγώνων του Lillehammer του 1992 στη 

δημιουργία της εικόνας της οικοδέσποινας χώρας Νορβηγίας, και ο Stevenson (1997), 

βάσει της ανάλυσης του εκτιμά ότι  οι Ολυμπιακοί Αγώνες του 2000 και η μυθολογία 

που συνδέεται με τους Αγώνες θα ασκήσει τεράστια επίδραση στο παγκόσμιο όραμα του 

Σίδνεϊ ως πόλης και πολιτισμού. Αυτές οι μελέτες έχουν οδηγήσει σε περιεκτικά 

επιχειρήματα ότι τα μεγάλα αθλητικά θεάματα έδωσαν τη δυνατότητα και τη δύναμη να 

δημιουργηθούν και να διαμορφωθούν οι ταυτότητες, οι πολιτισμοί, οι τοποθετήσεις, που 

προσδίδουν στην έρευνα του αθλητικού μάρκετινγκ ιδιαίτερη κοινωνική και οικονομική 

σημασία.  

 

 

Νέες τάσεις στο μάρκετινγκ Ολυμπιακών Αγώνων  

Όπως αναφέραμε και παραπάνω υπάρχει μια αυξανόμενη τάση ως προς την αλλαγή της 

τακτικής των διαφημιστικών των Ολυμπιακών που παρέχουν το έδαφος σύμφωνα με το 

οποίο η δαπάνη των εκατομμύριων δολαρίων που ξοδεύονται από τους εταιρικούς 

χορηγούς για τη διαφήμιση στα πλαίσια των Ολυμπιακών Αγωνών όχι εγγυηθείτε ένα 

ιδιαίτερο κέρδος από τις επενδύσεις τους. Για να πετύχει αυτή η τακτική στο πραγματικό 

περιβάλλον απαιτούνται πιο επιμελημένες στρατηγικές.  

Σήμερα, ένας αυξανόμενος αριθμός μεγάλων επιχειρήσεων που ξόδεψαν παραδοσιακά 

τα πιο μεγάλα ποσά για να συνδέσουν τα εμπορικά σήματά τους με την εικόνα και την 

ιδέα των Ολυμπιακών Αγωνών υποβάλλουν την ερώτηση εάν τα παιχνίδια όντως τα 

αξίζουν. Το πιο πρόσφατο παράδειγμα προέρχεται από την επιχείρηση της Xerox που 

αποφάσισε να διακόψει την 4ετή ιστορία της ως χορηγός των Ολυμπιακών Αγώνων. Οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες του 2004 στην Αθήνα, όπου δαπανήθηκαν 42 εκατομμύρια ευρώ για 

τη χορηγία από την εν λόγω εταιρία είναι και οι τελυεταίοι Αγώνες που χορηγήθηκαν 

από τη Xerox (Dedyukhina, 2004). Αντ' αυτού, η επιχείρηση προγραμματίζει να 
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κατευθύνει τους πόρους της σε άλλες πρωτοβουλίες που προσεγγίζουν άμεσα τον 

καταναλωτή – στόχο..  

Τα πολυάριθμα στοιχεία που εχουμε συλλέξει για τις ολυμπιακές χορηγίες δείχνουν ότι η 

μεγάλης κλίμακας χρηματοδότηση των Ολυμπιακών Αγώνων γίνεται λιγότερο αποδοτική 

για την προώθηση των επιχειρήσεων από ότι προηγουμένως. Τα αποτελέσματα της 

ψηφοφορίας που πραγματοποιείται από την αμερικανική εταιρία Dynamic Logic 

(Dedyukhina, 2004) αποδεικνύουν ότι μόνο το 25% των αμερικανών θεατών και μόνο το 

12% των Ευρωπαίων δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στις διαφημίσεις που συνδέονται με τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες. Οι ειδικοί επιμένουν ότι οι σημαντικές επιχειρήσεις πρέπει να 

αναθεωρήσουν τις παραδοσιακές στρατηγικές των χορηγιών τους. Για να επιτύχουν 

μεγαλύτερη απόδοση της επένδυσης τους στους Ολυμπιακούς Αγώνες, αυτές οι 

επιχειρήσεις πρέπει να διαμορφώσουν περισσότερα στοχοθετημένα βήματα μάρκετινγκ 

που να λαμβάνουν υπόψη όχι μόνο τις γεωγραφικές διαφορές μεταξύ των Ευρωπαίων και 

Αμερικανών, αλλά και τις διαφορές στα συμφέροντα των διαφόρων κατηγοριών των 

καταναλωτών.  

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων δεκαετιών, πολλές σημαντικές παγκόσμιες 

επιχειρήσεις έχουν επιτελέσει τεράστιες επενδύσεις στοχοθετημένες στην ένωση του 

εμπορικού σήματός τους με τους Ολυμπιακούς Αγώνες. Για παράδειγμα, η Coca-Cola 

ξόδεψε $145 εκατομμύρια στη διαφήμιση και προγράμματα χορηγιών στους  

Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004 στην Αθήνα. Άλλοι επίσημοι χορηγοί των αγώνων, όπως 

η McDonalds, η Kodak, η Samsung, η Panasonic, η Adidas και η Visa συνολικά ξόδεψαν 

$1.3 δισεκατομμύρια κατά τη διάρκεια των ίδιων Αγώνων. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες 

απολαμβάνουν τέτοια δημοτικότητα για τις πολύ μεγάλες εταιρίες επειδή αυτές οι 

εταιρίες αντιμετωπίζουν δυσκολίες στη μαζική προσέγγιση των καταναλωτών και στο 

αποδοτικό feedback των διαφήμισεών τους. Μερικές εκτιμήσεις δείχνουν ότι κατά μέσο 

όρο οι Αμερικανοί είναι δέκτες περίπου 3000 διαφημίσεων ανά ημέρα. Αυτό ακριβώς το 

ζήτημα της υπερφόρτωσης πληροφοριών προκαλεί την αυξανόμενη αντίσταση στην 

αντίληψη του μάρκετινγκ και της διαφήμισης των πληροφοριών. Επομένως, οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες αντιμετωπίζονται ως τέλειο εργαλείο για τη διαφήμιση στα 

εκατομμύρια των θεατών παγκοσμίως. Αυτό το επιχείρημα υποστηρίζεται από το 
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τεράστιο κοινό που τους παρακολουθεί. Εντούτοις, με την αυξανόμενη εμπορική 

εκμετάλλευση των Ολυμπιακών Αγωνών, γίνεται εμφανές ότι δεν επιτυγχάνει κάθε 

χορηγός να ωφελείται από τη σχετική προώθηση και τη σύνδεση με τους Αγώνες. 

Παραδείγματος χάριν, η εκστρατεία προώθησης της Samsung στο Σίδνεϊ αποδείχθηκε 

ατελέσφορη. Από τα $40 εκατομμύρια που επενδύθηκαν στη διαφήμιση το κέρδος ήταν 

μόνο 1 δισεκατομμύριο δολάρια. Πολύ συχνά άλλες εταιρίες είναι πιό τυχερές. 

Παραδείγματος χάριν, κατά τη διάρκεια των χειμερινών Ολυμπιακών Αγώνων το 1994 

στο Lillehammer, το 43% των ανθρώπων που υποβλήθηκαν σε συνέντευξη απέτυχαν να 

ονοματίσουν σωστά τους ολυμπιακούς χορηγούς. Μπέρδεψαν χαρακτηριστικά την Pepsi 

με την Caca-Cola και τη American Express με τη VISA. 

Προκύπτει μια άλλη πτυχή του προβλήματος. Γίνεται εμφανές ότι η ύπαρξη επίσημου 

ολυμπιακού χορηγού δεν είναι απαραίτητη για να αποκομίσει μία εταιρία τα οφέλη από 

τους Ολυμπιακούς Αγώνες. ‘Εχει προκύψει το μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing, 

σύμφωνα με το οποίο σημαντικές επιχειρήσεις εκτελούν τη διαφήμισή τους σε 

σημαντικές θέσεις κοντά στον τόπο δράσης των Αγώνων ή κατά τη διάρκεια των 

Αγώνων χωρίς να δαπανήσουν τίποτα από αυτά που προβλέπουν οι απαραίτητες αμοιβές 

της επιχορήγησης των Αγώνων. Αυτό το φαινόμενο καλείται παράσιτο, ή ενέδρα, 

γνωστό σε όλον τον κόσμο ως ambush μάρκετινγκ. Δεδομένου ότι η χορηγία των 

Αγώνων γίνεται ολοένα και περισσότερο προσοδοφόρα, ο αριθμός των επιχειρήσεων που 

επιδιώκει να δημιουργήσει την πολύπόθητη ένωση του δικού τους brand και των 

προϊόντων τους με τους Αγώνες είναι διαρκώς αυξανόμενος. Ο όρος του μάρκετινγκ 

ενέδρας/ambush marketing χρησιμοποιείται στην εμπορική βιομηχανία για να δείξει τη 

στρατηγική μιας επιχείρησης, η οποία δεν είναι επίσημος χορηγός της εκάστοτε 

διοργάνωσης, αλλά, λόγω του γεγονότος η καμπάνια προώθησης της επιχείρησης γίνεται 

με επίκεντρο τους Ολυμπιακούς Αγώνες ή οποιασδήποτε άλλης μεγάλης διοργάνωσης, 

δημιουργείται μια παραίσθηση της παρουσίας τους ως επίσημων χορηγών. Για 

παράδειγμα, στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 1996 στην Ατλάντα, η επιχείρηση της Nike 

εκτέλεσε την καμπάνια της τοποθετώντας διαφημίσεις με τα σλόγκαν της πολύ κοντά 

στις εγκαταστάσεις των Αγώνων, υπονομεύοντας την αποδοτικότητα της Adidas, και της 

μεγάλης διαφημιστικής της καμπάνιας ως Επίσημου Χορηγού.  
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Η κλίμακα τέτοιων καταχρήσεων έχει τόσο πολύ μεγαλώσει που οι διοργανωτές των 

Αγώνων έπρεπε να πάρουν εξαιρετικά μέτρα. Για παράδειγμα, κατά τη διάρκεια των 

Ολυμπιακών Αγώνων στο Σίδνεϊ, τα δοχεία της Pepsi απαγορεύτηκαν από τους θεατές 

από διοργανωτές, δεδομένου ότι η Coca-Cola ήταν επίσημος χορηγός των Αγώνων. Οι 

διοργανωτές της Αθήνας έλαβαν πρωτοφανή μέτρα και προστάτευσαν τα δικαιώματα 

των χορηγών με την αφαίρεση 10.000 διαφημιστικών πινακίδων από την πόλη, 

αποτρέποντας έτσι σε μεγάλο ποσοστό τυχόν ambush κρούσματα ενώ άφησαν ελεύθερο 

το πεδίο προς εκμετάλλευση μόνο στους επίσημους χορηγούς. Διοργανωτές Ολυμπιακών 

Αγώνων. Αυτή η δράση κατά των ambushers κόστισε στους Διοργανωτές 750.000 ευρώ. 

  

Κίνδυνοι Εμπορευματοποίησης των Ολυμπακών Αγώνων 

Είναι εμφανές ότι οι περίπλοκες πολιτικές μάρκετινγκ και οι διοικητικές δομές της 

διεθνούς ολυμπιακής Επιτροπής έχουν εξελιχθεί σε ένα από τα άρτια οργανωμένα 

παγκόσμια προγράμματα μάρκετινγκ εμπορικών σημάτων στον κόσμο, που 

χαρακτηρίζονται από περίπλοκες και αποτελεσματικές δομές. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες 

έχουν γίνει από τα πιο μεγάλης κλίμακας και κερδοφόρα παγκόσμια γεγονότα. Τα 

επιχειρήματα που έχουν προβληθεί αποδεικνύουν την αξία των κορυφαίων χορηγιών. 

Μια σε απευθείας σύνδεση ψηφοφορία του 2005 με το μάρκετινγκ του περιοδικού 

διαπίστωσε ότι 67% των εναγομένων δήλωσε ότι η ολυμπιακή χορηγία είναι σημαντική 

αναλογικά  με το πόσο μεγάλη αξία έχει το μάρκετινγκ της. Εντούτοις, οι συντάκτες 

θεωρούν ότι ο καλύτερος δείκτης είναι αξιολογηθεί το επίπεδο των επενδύσεων των 

χορηγών και το επίπεδο της μεσο και μακροχρόνιας απόσβεσης της επένδυσης. Σαφώς, ο 

ρυθμός του ολυμπιακού μάρκετινγκ και των χορηγιών δεν έχουν επιβραδύνει. Εντούτοις, 

μια πολύ συχνή ερώτηση είναι εάν η φύση των Αγώνων θα επηρεαστεί και θα αλλοιωθεί 

στο κοντινό μέλλον λόγω εμπορευματοποίησης και λόγω αυξανόμενης οικονομικής 

εξάρτησης του ολυμπιακού Κινήματος από τους χορηγούς.  

Η ΔΟΕ και ο Πρόεδρος της Ζακ Rogge εμφανίζεται ακλόνητος στην υποχρέωσή του να 

κρατήσει τους Αγώνες μακριά από την κατάχρηση των χορηγών. Ακόμα όπως οι 
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αυξάνονται οι τιμές μπορούν έτσι τα αιτήματα των εταιρικών χορηγών. Οι ερευνητικές 

μελέτες που πραγματοποιούνται από τη ΔΟΕ έχουν αποδείξει το σημαντικό αντίκτυπο 

της ολυμπιακής επιχορήγησης στις αντιλήψεις των θεατών για τους αγώνες. Εντούτοις, 

οι περισσότερες από τις μελέτες πραγματοποιήθηκαν με ολυμπιακούς χορηγούς 

φιλοξενούμενοι ως αρχικούς συμμετέχοντες των μελετών. Είναι αναπόφευκτο ότι αυτές 

οι μελέτες θα πρόβαλλαν μια ιδιαίτερα θετική αντίληψη για τους συμμετέχοντες και στο 

σεβασμό στην αξία των ολυμπιακών χορηγών και τη βιωσιμότητα του ολυμπιακού 

Κινήματος, δεδομένου ότι τα αποτελέσματα δημοσιεύονται από τη ΔΟΕ στις επίσημες 

εκθέσεις μάρκετινγκ. 

        

Η ερώτηση είναι ξεκάθαρη και δύσκολο να απαντηθεί: Είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες ένα 

τεράστιο παγκόσμιο γεγονός το μεγαλύτερο μέρος του μετασχηματίζεται σε  οικονομική 

ευκαιρία για τους χορηγούς να επιδείξουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους μέσω της 

παγκόσμιας έκθεσης και προβολής των μέσων ή το μέρος όπου προβάλλεται ο 

μεγαλύτερος εορτασμός της ανθρωπότητας και του φίλαθλου πνεύματος; Οι κριτικοί 

πάντα χρεώνουν στη ΔΟΕ ότι οι Ολυμπιακοί Αγώνες γίνονται περισσότερο για το 

μάρκετινγκ και λιγότερο για τον αθλητισμό. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Ατλάντας του 

1996, έχουν επικριθεί για το γεγονός ότι πέρα από ένα - κορυφαίο μάρκετινγκ γεγονός 

και υπερθέαμα – δεν αντιπροσωπεύει καθόλου το σκοπό τον οποίο υπηρετεί, δηλαδή να 

μεταλαμπαδεύσει σε όλον τον κόσμο τις Ολυμπιακές αξίες και ιδεώδη. Η 

πραγματικότητα είναι ότι η επιχορήγηση έχει γίνει ένα αναπόσπαστο τμήμα του 
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ολυμπιακού Κινήματος, το οποίο περιλαμβάνει μια τρέχουσα υποχρέωση από τους 

ολυμπιακούς συνεργάτες που πρέπει να βρούν τους νέους τρόπους να κερδίσουν τα 

μέγιστα κέρδη για την επένδυσή τους. Η ολυμπιακή επιχορήγηση έχει πράγματι μια 

δυναμική φύση, δεδομένου ότι οι χορηγοί υποστηρίζουν σημαντικά τη βιωσιμότητα του 

ολυμπιακού Κινήματος και τη συνέχεια των Ολυμπιακών Αγωνών. Η ερώτηση είναι εάν 

η οργάνωση μιας τόσο μεγάλης εκδήλωσης όπως είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες θα ήταν 

εφικτή χωρίς την οικονομική συμβολή των εταιρικών χορηγών. Η απάντηση είναι ότι οι 

Αγώνες δεν θα ήταν εφικτοί, δεδομένου ότι το κόστος έχει αυξηθεί εντυπωσιακά κατά τη 

διάρκεια της προηγούμενης δεκαετίας. Είναι σαφές ότι η παρούσα κατάσταση ευνοεί μια 

μακροπρόθεσμη σχέση μεταξύ της ΔΟΕ και ενός μικρού αριθμού χορηγών. Όπως 

σημειώνει εκπρόσωπος της ΔΟΕ, "Η ΔΟΕ δίνει περισσότερη έμφαση στην προώθηση 

των ρόλων που διαδραματίζονται από τους χορηγούς και στην πρωτοβουλία να 

διασφαλιστεί η αποκλειστικότητα χορηγών. 

Αναμφισβήτητα, η ΔΟΕ έχει επιτύχει κατά τη διάρκεια της προηγούμενης δεκαετίας, 

ειδικά μετά από τους Ολυμπιακούς Αγώνες της Ατλάντας του 1996, τον έλεγχο της 

εμπορικής πτυχής των Αγώνων και την επικέντρωση της ποιότητας πέρα από την 

ποσότητα των εταιρικών πελατών στο ολυμπιακό πρόγραμμα χορηγιών. Εντούτοις, η 

απειλή του ambush marketing και των σκανδάλων δωροδοκίας είναι πάντα παρούσα. Θα 

ήταν ενδιαφέρον να δει η ΔΟΕ εάν θα συνεχίσει να διατηρεί το μάρκετινγκ και τον 

εμπορικό έλεγχο των ολυμπιακών συνεργατών βασισμένων στην αυξανόμενη 

οικονομική εξάρτηση του ολυμπιακού Κινήματος από τις εταιρικές επιχορηγήσεις. Είναι 

πράγματι μια τρομερή πρόκληση για τη ΔΟΕ να μπορέσει να διαφυλάξει την αληθινή 

ουσία των Ολυμπιακών Αγωνών με την εξισορρόπηση των όρων όπως η εγγυοδοσία, η 

απόδοση της επένδυσης, η συνειδητοποίηση εμπορικών σημάτων, και τα οφέλη με τα 

ολυμπιακά ιδανικά όπως το φίλαθλο πνεύμα, η ανθρώπινη κλίμακα, ο ευγενής 

ανταγωνισμός, και η αλληλεγγύη. Σε μια πρόσφατη συνέντευξη που πραγματοποιήθηκε 

από το περιοδικό αθλητικών επιχειρήσεων, ο Ζακ Rogge ρωτήθηκε πώς ισορροπεί τα 

ολυμπιακά ιδανικά με την εμπορευματοποίηση. Ο Rogge απάντησε: Κατ' αρχάς, 

επιτρέψτε να υπενθυμίσω σε σας ότι οι Αγώνες είναι η μόνη οργάνωση όπου δεν υπάρχει 

κανένας στους τόπους συναντήσεως. Εάν η ΔΟΕ δεν ανταποκρίνεται σε αυτήν την 
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ισορροπία, του λατινικού ρητού «Citius, Altius, Fortius» μπορεί γίνει πολύ καλύτερα το 

ρητό των ολυμπιακών χορηγών παρά αυτό των ολυμπιακών αθλητών. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Β. Ambush Marketing στους Ολυμπιακούς Αγώνες 
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Εισαγωγή 

 

Οι πέντε ολυμπιακοί κύκλοι που διαμορφώνουν το ολυμπιακό έμβλημα συμβολίζουν τις 

ηπείρους της Αφρικής, της Αμερικής, της Ασίας, της Αυστραλίας, και της ένωσης της 

Ευρώπης ανεξάρτητα από τη φυλή, την υπηκοότητα, τη θρησκεία ή οικονομικές 

διαφορές. Σύμφωνα με την καταναλωτική έρευνα που πραγματοποιείται το 1998, 1999, 

και το 2000, που ασφαλίστηκε από τη ΔΟΕ σε ένδεκα χώρες, η συνειδητοποίηση των 

ολυμπιακών κύκλων ως εμπορικών σημάτων έφτασε στο 93%. Ως εκ τούτου, οι 

Ολυμπιακοί κύκλοι είναι πράγματι διάσημοι και απολαμβάνουν την τεράστια αξία 

χορήγησης αδειών.  

 

Ολυμπιακές οργανώσεις για την προστασία του επίσημου ολυμπιακού μάρκετινγκ  

 

Ο στόχος του ολυμπιακού Κινήματος είναι συμβάλλει στην οικοδόμηση ενός ειρηνικού 

και καλύτερου κόσμου με την εκπαίδευση της νεολαίας μέσω του αθλητισμού που 

ασκείται χωρίς διάκριση οποιουδήποτε είδους και στο ολυμπιακό πνεύμα, το οποίο 

απαιτεί τη αμοιβαία κατανόηση με ένα πνεύμα της φιλίας, της αλληλεγγύης και δικαίου. 

Η ΔΟΕ, μια μη κυβερνητική, μη κερδοσκοπική οργάνωση, είναι η ανώτατη αρχή του 

ολυμπιακού Κινήματος. Δημιουργήθηκε το 1894 από το Pierre de Coubertin, έναν Γάλλο 

αριστοκράτη και έναν εκπαιδευτικό, και είναι κυρίαρχο όλων των δικαιωμάτων σχετικά 

με το ολυμπιακό σύμβολο, την ολυμπιακή σημαία, το ολυμπιακό ρητό, τον ολυμπιακό 

ύμνο, και τους Ολυμπιακούς Αγώνες.  

 

Στις Ηνωμένες Πολιτείες, το δικαίωμα να ελεγχθεί η χρήση των ολυμπιακών συμβόλων, 

των εικόνων, και της ορολογίας είναι αποκλειστικότητα της Ηνωμένης ολυμπιακής 

Επιτροπής ("USOC"). Το Αμερικανικό Κογκρέσο επιδότησε στο USOC τον 

αποκλειστικό έλεγχο της εμπορικής εκμετάλλευσης των ολυμπιακών και 

παραολυμπιακών εμπορικών σημάτων, συμβόλων, και ορολογιών βάσει του 

ερασιτεχνικού αθλητικού νόμου του 1978. Το αμερικάνικο ανώτατο δικαστήριο που 

έγινε αργότερα στο Σαν Φρανσίσκο των Ηνωμένων Πολιτειών εξασφαλίζει ότι το 
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καταστατικό που εγκρίνει το USOC σχετικά με τα αποκλειστικά δικαιώματα χρήσης των 

Ολυμπιακών εμπορικών σημάτων δεν απαιτούν από το USOC την απόδειξη ότι η 

αναρμόδια χρήση προκάλεσε αναταραχή. Είκοσι έτη μετά από τη μετάβαση του 

ερασιτεχνικού αθλητικού νόμου του 1978, τροποποιήθηκε και ως ο ολυμπιακός και 

ερασιτεχνικός αθλητικός νόμος TED Stevens του 1998 ("OASA"). 

 

Δεδομένου ότι το USOC διατηρεί την ευθύνη για τη συμμετοχή των Ηνωμένων 

Πολιτειών στους Ολυμπιακούς Αγώνες, η εξουσία της για να χορηγήσει τα αποκλειστικά 

δικαιώματα χρήσης για τα ολυμπιακά σύμβολα ενισχύει πολύ τη δυνατότητά της να 

προσελκύσει τους εταιρικούς χορηγούς, τους προμηθευτές, και τους κατόχους άδειας 

(licensees) απαραίτητους να χρηματοδοτήσουν ένα γεγονός τόσο μεγάλο όπως τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες. Αντιθέτως, εάν το USOC ήταν ανίκανο να επιβάλει τα 

αποκλειστικά δικαιώματα χρήσης του, θα υπήρχε μειωμένο κίνητρο εκ μέρους του 

οικονομικών συμμετεχόντων. Έχοντας αυτό υπόψη, τα δικαστήρια έχουν καταλήξει στο 

συμπέρασμα ότι ο αρχικός σκοπός του OASA ήταν να ασφαλίσει τη τιμή εμπορίου των 

licensees.  

 

 

Ambush Marketing/Μάρκετινγκ ενέδρας 

Ορισμός 

 

Ως ambush marketing ορίζεται κάθε ενέργεια ή πλάνο μαρκετινγκ που εχει ως στόχο να 

διαφημίσει μία εταιρία που δεν σχετίζεται επίσημα ως χορηγός σε κανένα χορηγικό 

επίπεδο με την επίσημη διοργάνωση εντός ή στο περιθώριο των Ολυμπιακών Αγώνων (ή 

οποιας αλλης παρόμοιας εμβέλειας αθλητικής ή αλλης διοργάνωσης).  Ως τέτοια 

ενέργεια το ambush είναι εκτός επίσημου πλαισίου ενέργεια και οι εκάστοτε διοργανωτές 

προσπαθούν να περιορίσουν ή και να θέσουν εκτός ενέργειας ακόμη και νομικά κάθε 

ambush.   

 

Παρ’ όλα αυτά πάντα υπάρχουν περιπτώσεις που εμφανίζεται το ambush με επιτυχία.  

Όταν αυτό γίνεται είναι προφανές ότι προσφέρει τεράστια οφέλη στον ambusher δηλ την 
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εταιρία που το ενεργεί διότι χωρίς να πληρώσει το τίμημα προσεγγίζει και απευθύνεται 

σε ένα τεράστιο κοινό, όπως αυτό των Ολυμπιακών Αγώνων.  Υπήρξαν δε παραδείγματα 

στην Ολυμπιακή ιστορία που ο ambusher κέρδισε τις εντυπώσεις σε βάρος του 

αντίστοιχου χορηγού στον οποιονδήποτε κλάδο της οικονομίας.  Εχει παρατηρηθεί 

ambush σε διάφορους κλάδους χορηγιών όπως Τράπεζες, Τηλεπικοινωνίες, Κινητή 

τηλεφωνία, Ταχυφαγία, Αθλητικά είδη, κλπ. 

 

 

 

Στόχοι του ambush 

 

Στόχοι του ambush είναι οι ακόλουθοι 

1. Να εκτελέσει μία ενέργεια ή πρόγραμμα μαρκετινγκ με πολύ μικρό συγκριτικό 

κόστος σε σχέση με το κόστος της επίσημης χορηγίας 

2. Να προσεγγίσει αποτελεσματικά ένα στοχευμένο και σημαντικά εύρωστο κοινό όπως 

αυτό που ακολουθεί τους Ολυμπιακούς Αγώνες 

3. Να «βλάψει» την επίσημη εταιρία που είναι και ανταγωνιστής του ambusher, 

μειώνοντας την αποτελεσματικότητα του μηνύματός της, ή προβάλλοντας ένα άλλο 

μήνυμα αυτό του ambush που ισως αποδειχθεί τελικά και πιο δυνατό. 

 

 

 

 

 

Ambusher – Ο ενεργών το Ambush 

 

Είναι συνήθως η 2η ή 3η εταιρία σε κάθε κλάδου που απέτυχε για διάφορους λόγους να 

εξασφαλίσει επίσημη χορηγία και σχέση με τη διοργάνωση είτε διότι δεν είχε τα 

απαιτούμενα κεφάλαια για την χορηγία, είτε διότι είχε άλλες προτεραιότητες μάρκετινγκ, 

είτε απλά διότι προτιμήθηκε τελικά ο μεγάλος ανταγωνιστής της. 
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Ο Ambusher προγραμματίζει μακροπρόθεσμα και οργανωμένα το πρόγραμμα 

μαρκετινγκ ambush σαν να ήταν ο κανονικος χορηγός.  Ενεργεί δε με απόλυτη 

μυστικότητα για να μην αποκαλυφθούν τα σχέδιά του.  Ετσι λειτουργεί και ο εσωτερικός 

τους μηχανισμός αλλά και η διαφημιστική του εταιρία και τυχόν αλλοι συνεργάτες του.  

Ταυτόχρονα προσπαθεί και συγκεντώνει ίσως και «υποκλέπτει» και χρήσιμες 

πληροφορίες από τον επίσημο χορηγό και ανταγωνιστή του ή και από την Οργανωτική 

επιτροπή. 

 

 

 

 Αmbush Marketing στους Ολυμπιακούς Αγώνες  

 

Υπό μια πιο στενή έννοια, το ambush marketing/μάρκετινγκ ενέδρας αναφέρεται στις 

άμεσες προσπάθειες ενός συμβαλλόμενου μέρους να αποδυναμώσει ή να επιτεθεί σε 

έναν ανταγωνιστή που συνεργάζεται επίσημα με μία αθλητική οργάνωση μέσω της 

καταβολής των χρηματικών ή υλικών αμοιβών της χορηγίας. Υπό μια ευρύτερη έννοια, 

περισσότερο από μία τέτοια άμεση και σκόπιμη διαστρεύλωση, το μάρκετινγκ 

ενέδρας/ambush marketing αναφέρεται σε μία προσπάθεια της εκάστοτε επιχείρησης να 

επενδύσει στην καλή θέληση, τη φήμη, και τη δημοτικότητα ενός ιδιαίτερου γεγονότος 

με τη δημιουργία μιας συνέργειας χωρίς την έγκριση ή τη συγκατάθεση των 

απαραίτητων συμβαλλόμενων μερών. Μερικές δημοφιλείς έμμεσες τεχνικές 

ενέδρας/ambush περιλαμβάνουν τον εμπορικό χρόνο αγοράς πριν από και κατά τη 

διάρκεια των ραδιοφωνικών μεταδόσεων κάποιων γεγονότων, να 

χορηγούν/υποστηρίζουν τις ραδιοφωνικές μεταδόσεις των γεγονότων παρά άμεσα το ίδιο 

το γεγονός, υποστηρίζοντας επίσης μεμονωμένες ομάδες και αθλητές, και βέβαια 

προσφέροντας τα εισιτήρια των αθλητικών θεαμάτων στον καταναλωτή ως giveaways, 

sweepstakes, ή ως δώρα διαγωνισμών.  

 

Ξεκάθαρα καθορισμένο, το μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing δεν προυποθέτει και 

δεν περιλαμβάνει την πλαστογράφηση ή την παράνομη χρήση των εμπορικών σημάτων, 

των φιρμάτων, ή των συμβόλων. Οι επιχειρήσεις αναπτύσσουν απλά μια δημιουργική 
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διαφημιστική καμπάνια γύρω από το γεγονός, ποτέ χρήση του λογοτύπου του γεγονότος, 

ή εμπορικού σήματος ή του brand, και και αποκομίζουν μεγάλα κέρδη από την έμμεση 

προβολή χωρίς να επωμίζονται τις τεράστιες αμοιβές των χορηγών. Όποτε υιοθετείται 

αποτελεσματικά, το μάρκετινγκ ενέδρας δεν είναι παράνομο και είναι επομένως δύσκολο 

για τους νόμιμους χορηγούς και το USOC να το καταπολεμήσουν. 

 

Διάφορες εφαρμογές Ambush  

 

Έχοντας υπόψιν ότι πρέπει να δοθεί μεγάλη προσοχή και να μην χρησιμοποιηθεί το 

ολυμπιακό όνομα, το λογότυπο ή το σύνθημα οι ambushers καταλήγουν στις εξής 

επιλογές: 

* Χορηγία και προώθηση αθλητών – τωρινών και μελοντικών Ολυμπιακών Αστέρων.  

* Ενεργοποίηση προωθητικά οχήματα πολύ κοντά σε ολυμπιακές εγκαταστάσεις  

* Νέες γραμμές παραγωγής προϊόντων με σχετικά σύμβολα και ονόματα με αυτά των 

Ολυμπιακών Αγώνων  

* Διανομή διαφημιστικών υλικών κοντά στους Αγώνες  

*  Οργάνωση εκδηλώσεων πλησίον των ολυμπιακών περιοχών  

* Ανταγωνιστικές διαφημιστικές καμπάνιες κατά τη διάρκεια των προγραμμάτων που 

καλύπτουν τους Ολυμπιακούς Αγώνες.  

* Καμπάνια Outdoor με  πίνακες διαφημίσεων κοντά στους Αγώνες 

 

Τόσες πολλά «κόλπα» και τρικ έχουν δοκιμαστεί και εφαρμοστεί που ο Kim Skildum-

Reid δημόσιευσε ένα βιβλίο με τον τίτλο "Ambush Marketing Toolkit". 

 

Σύμφωνα με το Globe and Mail.com, η επιτροπή VOCOC έχει περιορίσει μέχρι τώρα την 

πάλη του ενάντια στο μάρκετινγκ ενέδρας χάρη στην αποστολή των προειδοποιήσεων 

και στην ενθάρρυνση των εταιριών να επιβάλουν την τάξη μεταξύ τους. "Σαν ηγέτες στη 

βιομηχανία σας, μπορείτε να παρέχετε την υποστήριξη - είτε προφορικά είτε γραπτά – 

και να συντελέσετε στη δημιουργία μιας συλλογικής φωνής ενάντια σε άδικες τακτικές 

μάρκετινγκ που υπονομεύουν την αγορά" δήλωσε σε επιστολή του εκπρόσωπος της 

VOCOC.  
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Αμυντικός μηχανισμός εναντι του Ambush 

 

Τόσο οι διοργανωτές των εκάστοτε Ολυμπιακών (ΔΟΕ και τοπική Οργανωτική επιτροπή 

π.χ. Athoc 2004), όσο και οι τοπικές Αρχές και Κυβερνήσεις αλλά και οι επίσημοι 

χορηγοί εταιρίες εκπονούν σχέδιο εναντίον πιθανού Ambush που βασίζεται στα εξής : 

 

1. Βασικός κανονισμός Διεξαγωγής των Ολυμπιακών Αγώνων από ΔΟΕ και ειδικά 

πρόγραμμα χορηγιών (Top Ten & Εθνικό πρόγραμμα) 

2. Το Αμερικανικό Κογκρέσο επιδότησε στο USOC τον αποκλειστικό έλεγχο της 

εμπορικής εκμετάλλευσης των ολυμπιακών και παραολυμπιακών εμπορικών 

σημάτων, συμβόλων, και ορολογιών βάσει του ερασιτεχνικού αθλητικού νόμου του 

1978. 

3. Τοπικό Νομικό Πλαίσιο πχ Ελληνική Νομοθεσία 

4. Κανονιστικό πλαίσιο τοπικής οργανωτικής επιτροπής Athoc 2004 σε σχέση με την 

Eλληνική Νομοθεσία και τις διατάξεις της ΔΟΕ. 

5. Ενέργειες του πλάνου του χορηγού πχ adidas με στόχο την άμυνα εναντι πιθανού 

ambush και αντίστοιχο πλάνο αντιμετώπισης (contingency plan) 

 

Σαν γεγονός που διατάζει την προσοχή των μέσων και του ολόκληρου κόσμου για δύο 

εβδομάδες χρόνο παρά χρόνο, οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι η αποτελεσματικότερη 

διεθνής εταιρική πλατφόρμα μάρκετινγκ στον κόσμο, που φθάνει στα δισεκατομμύρια 

των ανθρώπων σε πάνω από 200 χώρες και territories. Μερικές εταιρίες, 

συμπεριλαμβανομένου της McDonald', της Coca-Cola, της Kodak και της Xerox, 

κατέβαλαν μια αμοιβή πολλών εκατομυρίων δολαρίων για να αποκτήσουν το δικαίωμα 

να είναι μέρος του ολυμπιακού συνεργάτη και μέλος στο ("TOP") πρόγραμμα. Το 

ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα, διοικούμενο από τη διεθνή ολυμπιακή Επιτροπή ("IOC"), οι 

επιχορηγήσεις υποστηρίζουν τα αποκλειστικά παγκόσμια δικαιώματα μάρκετινγκ στις 

κατηγορίες προϊόντων τους και για το χειμώνα και για το καλοκαίρι. Επιπλέον, οι 

ΚΟΡΥΦΑΙΕΣ επιχειρήσεις έχουν δικαίωμα στη χρήση όλων των ολυμπιακών προνομίων 
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καθώς επίσης και των κατάλληλων ολυμπιακών χαρακτηρισμών στα προϊόντα και την 

αναγνώριση της υποστήριξής τους μέσω μιας ευρείας ολυμπιακής επιχορήγησης.   

 

Άλλες εταιρίες όμως θα επιδιώξουν να συνδέσουν τις επιχειρήσεις τους με τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες και να κεφαλαιοποιήσουν στη συνοδευτική καλή θέληση χωρίς 

έγκριση της ΔΟΕ ή της καταβολής των απαραίτητων αμοιβών που προυποθέτει η 

χορηγία. Αυτό αναφέρεται συνήθως ως μάρκετινγκ ενέδρας. Αυτή η υπόθεση θα 

προσδιορίσει τις ολυμπιακές οργανώσεις και την πνευματική ιδιοκτησία των αγώνων, 

τον τρόπο  με τον οποίο το μάρκετινγκ ενέδρας έχει υιοθετηθεί και έχει προκληθεί σε 

προγενέστερους Ολυμπιακούς Αγώνες και στους Αγώνες της Αθήνας, και τα νομικά και 

ηθικά ζητήματα που περιβάλλουν το μάρκετινγκ ενέδρας. 

 

 

Προηγούμενες προσπάθειες επιβολής – Πρώτα Παραδείγματα Ambush Marketing 

 

Περίπου εβδομήντα οκτώ τοις εκατό του προϋπολογισμού των ολυμπιακών χειμερινών 

αγώνων 2002 και των Παραολυμπιακών αγώνων, δηλαδή 1.31 δισεκατομμύρια δολάρια,  

προβλεπόταν ότι θα προέλθουν από τους εταιρικούς εμπορικούς χορηγούς, τις αμοιβές 

δικαιωμάτων ραδιοφωνικής μετάδοσης, και τα δικαιώματα από τα επίσημα εμπορεύματα 

licensees. Συνεπώς, το USOC και η οργανωτική επιτροπή Σόλτ Λέικ ("SLOC") δεν είχαν 

καμία πιθανότητα στη μάχη τους ενάντια στην παράβαση εμπορικών σημάτων και το 

μάρκετινγκ ενέδρας. Το USOC και το SLOC συμμετείχαν σε μια συμφωνία κοινού 

μάρκετινγκ με σκοπό το πλέον ιδανικό πρόγραμμα μάρκετινγκ των χειμερινών 

Ολυμπιακών Αγωνών του 2002. Το USOC και το SLOC διαμόρφωσαν την «Ολυμπιακή 

περιουσία των Ηνωμένων Πολιτειών» ("OPUS"), μια εταιρία περιορισμένης ευθύνης, και 

παρέχοντάς της το δικαίωμα να χορηγήσει άδεια για τα ολυμπιακά και παραολυμπιακά 

trademarks και όλα τα σύμβολα και τις εικόνες στους χορηγούς, τους προμηθευτές, και 

τους συνεργάτες που θα χρηματοδοτούσαν τους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2002. Μεταξύ 

1999 και 2002, το SLOC ερεύνησε πάνω από 431 περιπτώσεις που περιλαμβάνουν τις 

παραβάσεις δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας, ενώ το δεύτερο εξάμηνο του 2001 
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μόνο, το USOC ερεύνησε 246 υποθέσεις. Μέχρι το τέλος του 2001, περισσότερο από τις 

μισές περιπτώσεις έκλεισαν με επιτυχία. 

  

Το SLOC επιδίωξε να εκπαιδεύσει το κοινό για τις βασικές παγίδες του μάρκετινγκ 

σχετικά με την πνευματική ιδιοκτησία  και τη μάχη του οργανισμού ενάντια στην 

παράβαση εμπορικών σημάτων. Ο επίσημος ιστοχώρος SLOC περιείχε ένα τμήμα 

"FAQ" (συχνές ερωτήσεις) όπου δίνονταν απαντήσεις σε ερωτήσεις όπως "Τι είναι ένα 

εμπορικό σήμα;" και " Τι εμπορεύεται η ενέδρα;" Επιπρόσθετα, το SLOC και το USOC 

προώθησαν τις εκπαιδευτικές εκστρατείες που περιέλαβαν τις διαφημίσεις τυπωμένων 

υλών στις δημοσιεύσεις εμπορίου και καταναλωτών περιγράφοντας τους κανονισμούς 

εμπορικών σημάτων που στοχεύουν στο ευρύ κοινό, τους πράκτορες αθλητών, τους 

λιανοπωλητές, τις εθνικές οργανωτικές επιτροπές, τους ολυμπιακούς χορηγούς, τους 

προμηθευτές και τους κατόχους άδειας και η υποστηριγμένη προστασία workshops. Το 

SLOC απελευθέρωσε επίσης στα μέσα ένα βίντεο για το δικαίωμα εμπορικών σημάτων, 

"Η προστασία Ολυμπιακών και Παραολυμπιακών Σημάτων." Οι ιστορίες για την 

προστασία των ολυμπιακών σημαδιών εμφανίστηκαν στις εφημερίδες και στην 

τηλεόραση. Το SLOC κοινοποίησε επίσης το εμπορικό σήμα ισχυρισμού νομικών 

ενεργειών και τη παραβίαση του κόπιραϊτ των ολυμπιακών συμβόλων.  

 

Ως μέρος ενός στρατηγικού σχεδίου, το SLOC χρησιμοποίησε την τεχνική του " mystery 

shopping" κατά την οποία οι πράκτορες προστασίας εμπορικών σημάτων εξαπέλυσαν 

τυχαίες, μη ανακοινωθείσες επισκέψεις στα λιανικά καταστήματα περιοχής και τους 

πράκτορες ηλεκτρονικού εμπορίου. Υπέβαλαν έκθεση σύμφωνα με την οποία το μισό 

περίπου ποσοστό των καταστημάτων που επισκέφτηκαν εφοδιαζόταν τα εμπορεύματα 

χωρίς άδεια. Στην απάντηση, το SLOC έστειλε μια εκπαιδευτική επιστολή για την 

προστασία εμπορικών σημάτων στους λιανοπωλητές του Παρκ Σίτι, ζήτησε από το 

εμπορικό επιμελητήριο να ενημερώσει τα μέλη του SLOC σχετικά με τα δικαιώματα 

πνευματικής ιδιοκτησίας του, και δημοσίευσαν ένα άρθρο στο τοπικό έγγραφο για αντι-

counterfeiting. Μέσα σε δύο εβδομάδες, οι mystery shoppers διαπίστωσαν ότι περίπου 

εβδομήντα πέντε τοις εκατό των υποψήφιων καταστημάτων λειτουργούσαν υποκρύπτως. 
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Παραδείγματα Ambush Marketing στους Ολυμπιακούς της Αθήνας 2004 

 

Στην Αθήνα, σύμφωνα με τους ακριβείς κανονισμούς που υπαγορεύθηκαν από τις 

Ελληνικές αρχές και τη ΔΟΕ οι θεατές στους Ολυμπιακούς Αγώνες θα μπορούσαν να 

απορριφτούν στην είσοδο τους στους Αγώνες αν δεν απέρριπταν τα τρόφιμα ή τα ποτά 

που διανέμονταν από τις επιχειρήσεις που δεν ήταν επίσημοι χορηγοί. Δεν έγιναν 

αποδεκτοί επισκέπτες στο ολυμπιακό συγκρότημα με άλλα τρόφιμα και ποτό εφ' όσον 

ήταν το προϊόν ανταγωνιστικό ενός επίσημου χορηγού. Το ολυμπιακό προσωπικό 

εκπαιδεύθηκε επίσης να ελέγξει τις μπλούζες, τα καπέλα, και τις τσάντες που 

επιδεικνύουν τα ανεπιθύμητα λογότυπα των μη-χορηγών. Εκείνοι οι θεατές που 

εμφανίστηκαν με τα εμπορεύματα από τους ανταγωνιστές των χορηγών σε μία 

προσπάθεια να πιαστούν τα μάτια των τηλεοπτικών ακροατηρίων έπρεπε για να 

αλλάξουν ρούχα ή να τα καλύψουν με άλλα αλλιώς απομακρύνονταν από την αθλητική 

εγκατάσταση.  

 

Νομικές προκλήσεις στο μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing 

 

Ένας κάτοχος εμπορικών σημάτων ο συχνότερα θα επικαλεσθεί την προστασία και τις 

αποζημιώσεις που παρέχονται από τα άρθρα 15 U.S.C. §1114 (§ 32) και 15 U.S.C. §1125 

(α) (§ 43 (α)) του νόμου Lanham για να προκαλέσει έναν ambusher. Ένα από τα 

προβλήματα με τους προκλητικούς εμπόρους ενέδρας στο πλαίσιο του νόμου Lanham 

είναι ότι η προσέγγιση προσανατολισμένη να προστατεύσει τον καταναλωτή μπορεί να 

αποτύχει να παρέχει στα δικαστήρια μια κατάλληλη λογική που βρίσκει για τους 

κατόχους εμπορικών σημάτων. Συγκεκριμένα, το "πιθανότητα του confusion" η ανάλυση 

συχνά δεν ισχύει για τα γεγονότα της ενέδρας cases. Οι Ambushers συχνά δεν 

χρησιμοποιούν τη δύναμή τους για να επιδείξουν τα ολυμπιακά σύμβολα αλλά αντ' 

αυτού δημιουργούν ένα ψεύτικο δέσιμο με τα σύμβολα και τους Ολυμπιακούς Αγώνες. 

Επιπλέον, τα στοιχεία ερευνών της πραγματικής καταναλωτικής σύγχυσης μπορούν να 

μην είναι αποδεικτικά εάν οι καταναλωτές φροντίζουν για την ταυτότητα των 

πραγματικών χορηγών ή του αντίκτυπου που μπορεί να έχει στην αντίστοιχη 
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καταναλωτική συμπεριφορά τους. Εντούτοις, το άρθρο § 43 (α) ρητώς περιορίζει τις 

ενέργειες των ανταγωνιστών. Η παράγραφος 43 (α) (1) προστατεύει τους χορηγούς και 

έχοντες των αποκλειστικών δικαιωμάτων των  εμπορικών σημάτων και επικυρώσεις με 

την απαγόρευση ενός competitor' ψεύτικος προσδιορισμός του προέλευσης όταν αυτό 

"είναι πιθανό να προκαλέσει τη σύγχυση… ή να εξαπατήσει ως προς το συνεταιρισμό, τη 

συνεργασία, ή την ένωση τέτοιου προσώπου με ένα άλλο πρόσωπο, ή ως προς την 

προέλευση, την χορηγία, ή την έγκριση των αγαθών, των υπηρεσιών, ή των εμπορικών 

δραστηριοτήτων του/της από ένα άλλο συνεργάτη."  

 

 

Ηθικές και πολιτικές εκτιμήσεις και προεκτάσεις 

 

Εκτός αν μια σαφής απόφαση λαμβάνεται από τα δικαστήρια ή το νομοθετικό σώμα, το 

μάρκετινγκ ενέδρας θα συνεχιστεί και θα αυξηθεί. Η ερώτηση προκύπτει ως προς το εάν 

οι πρακτικές όπως το μάρκετινγκ ενέδρας είναι ηθική, παράνομη, ή απλά έξυπνη 

επιχειρηματική πρακτική. Οι κριτικοί καλούν την ενέδρα εμπορικός " μάρκετινγκ 

παρασίτων, " 39 υποστηρίζοντας ότι οι επιχειρήσεις ψάχνουν σκόπιμα τους τρόπους 

piggyback σε rivals' τους εγγυοδοσία των μεγάλων γεγονότων παρά τις διαμαρτυρίες από 

τους χορηγούς και τους διοργανωτές εκδηλώσεων. Το ambusher που δίνει την εντύπωση 

της συμμετοχής χωρίς πληρωμή εξυπηρετεί μόνο το στενό συμφέρον του και, με αυτό 

τον τρόπο, συμμετέχει στη συμπεριφορά που είναι επιβλαβής στο μεγαλύτερο αγαθό του 

αθλητισμού.  

 

Οι υποστηρικτές του μάρκετινγκ ενέδρας/ambush marketing, το βλέπουν δεδομένου ότι 

είναι έξυπνο business. Αμφισβητήσιμα, το ambush marketing παρέχει μια ελεύθερη και 

ανοδική χρηματιστηριακή δύναμη. Με την έκθεση που προσφέρει στους επίσημους 

χορηγούς και τους διοργανωτές εκδηλώσεων του αληθινού πεδίου της 

αποκλειστικότητας που οποιοσδήποτε χορηγός μπορεί εύλογα να αναμείνει να 

απολαύσει, τα ambushers βοηθούν ουσιαστικά να κοστολογήσουν την αληθινή τιμή 

εμπορίου της ολυμπιακής χορηγίας κατά τρόπο που κρίνουν οικονομικώς τον πιό 

αποδοτικό για την επιχείρησή τους. Δεδομένου ότι γίνεται σαφές στους πιθανούς 
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χορηγούς των μελλοντικών Ολυμπιακών Αγωνών ότι οι διοργανωτές των Αγώνων δεν θα 

είναι σε θέση να σταματήσουν όλες τις προσπάθειες ambush marketing, αυτό πρέπει να 

είναι ένας παράγοντας που οφείλεται στον καθορισμό των αμοιβών που καταβάλλονται 

για την επίσημη χορηγία. Οι κριτικοί του ambush marketing θα πρότειναν ότι η απειλή 

του ambush marketing θα μπορούσε τελικά να εξασθενίσει τη δυνατότητα των 

διοργανωτών των Αγώνων στους επιτυχημένους και άρτια οργανωμένους Ολυμπιακούς 

Αγώνες οικοδεσποτών εάν το ambush marketing αποτρέπει τις μεγάλες πολυεθνικές 

εταιρίες από την ύπαρξη μεγάλων επίσημων χορηγών. Εντούτοις, η έκκληση στις 

μεγάλες εταιρίες της παγκόσμιας έκθεσης που προκύπτει από την επιχορήγηση των 

Ολυμπιακών Αγωνών δεν θα ελαττωθεί ποτέ για τα κρούσματα της αγροάς όπως είναι το 

φαιν΄μενο κατά το οποίο οι ambushers φτάνουν στο σημείο να απειλήσουν τους 

προϋπολογισμούς των διοργανωτών των αγώβων. Επιπλέον, όπως είναι εμφανής από τις 

τρέχουσες προσπάθειες να σταματηθούν οι ambushers, η πρακτική του ambush 

marketing ενθαρρύνει τους διοργανωτές να δουλέψουν σκληρότερα για να ανατρέψει τις 

παραβιάσεις πνευματικής ιδιοκτησίας, και βελτιώνουν την πληροφόρηση των 

δικαιωμάτων πνευματικής ιδιοκτησίας ένα συνολικά-μακροπρόθεσμο όφελος σε όλους 

τους διανοητικούς ιδιοκτήτες ακινήτου.  

 

 

 

Μεγαλύτερη Μελέτη περίπτωση ambush marketing - adidas  

Li Ning Ambushed adidas 

 

Οι έξυπνοι διαφημιστές προκαλούν τις ολυμπιακές επιτροπές για να προστατεύσουν τους 

χορηγούς. Μερικές επιχειρήσεις ξοδεύουν πολλά εκατομμύρια για να είναι οι επίσημοι 

ολυμπιακοί χορηγοί. Και άλλοι μεέξυπνα τρικ και κόλπα αποφεύγουν τα τεράστια ποσά 

των επενδύσεων καταφέρνουν να διαφημιστούν έμμεσα στους Ολυμπιακούς Αγώνες. 

Ίσως ενθαρρυνμένοι από τον κορυφαίο αθλητή της Κίνας Li Ning και την επιτυχία του 

στο Πεκίνο το 2008, πολλοί άνθρωποι του μάρκετινγκ προγραμματίζουν να στήσουν και 

αυτοί τη δική τους ενέδρα στους επίσημους χορηγούς των Ολυμπιακών Αγώνων του 

χειμώνα του 2010 στο Βανκούβερ αλλά και στο Λονδίνο το 2012. ΟΙ Αγώνες του 2010 



 55

θα λάβουν χώρα στη Βρετανική Κολομβία στις 12-28 Φεβρουαρίου υπό την αιγίδα της 

ολυμπιακή Επιτροπή του Βανκούβερ (VANOC).  

 

Είναι ένα παλαιό αλλά αυξανόμενο πρόβλημα για τους Ολυμπιακούς Αγώνες και τους 

χορηγούς. Η ευπάθεια των χορηγών παρουσιάστηκε στον κόσμο με επίκεντρο τους  

Θερινούς Ολυμπιακούς Αγώνες του 2008. Ο Λι Ning, ένας από κορυφαίους Κινέζους 

αθλητές όλου του χρόνου, ήταν κρυφά και δικαιολογημένα επιλεγμένος για να ανάψει 

τον ολυμπιακό καζάνι κατά τη διάρκεια της τελετής έναρξης των Αγώνων. Η τιμή που 

του έκανε η χώρα του ήταν τόσο μεγάλη όσο και η προβολή που δέχτηκε με τον τρόπο 

αυτό η επιχείρηση αθλητικής ενδυμασίας που ίδρυσε, καθώς η παγκόσμια δημοσιότητα 

ήταν τεράστια κμε συνέπεια να καταχωρηθεί ως μία πολύ σημαντική στιγμή στην 

ολυμπιακή ιστορία.  

 

Ήταν σίγουρα μία κακή στιγμή για τον αθλητικό την Adidas, όταν ο Li Ning το είδωλο 

εκατομμυρίων καταναλωτών αποκαλύφθηκε ως σημαντικός ανταγωνιστής στην ασιατική 

αγορά αθλητικής ενδυμασίας. Η γερμανικής καταγωγής επιχείρηση δαπάνησε ένα μυθικό 

ποσό για να γίνει σημαντικός χορηγός του Πεκίνου. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες όμως 

ανέδειξαν ως μία από τις πλέον πολύτιμες στιγμές την τιμητική στιγμή που κλήθηκε να 

ζήσει ο μεγαλύτερος κινέζος ανταγωνιστής της adidas στην Κίνα. Ήταν ίσως η μέγιστη 

ενέδρα μάρκετινγκ στην αθλητική ιστορία. Η adidas χειρίστηκε την κατάσταση, 

τουλάχιστον δημόσια, με διπλωματική λεπτότητα. Δεν τόλμησε να προκαλέσει την τιμή 

που έκανε ο κινεζικός λαός στον Li Ning για να ανάψει το καζάνι επειδή είναι ένας από 

μεγαλύτερους αθλητικούς μύθους της Κίνας. 

 

Παρόμοιες περιστάσεις δεν μπορούν ποτέ να εμφανιστούν πάλι, αλλά οι απειλές ενέδρας 

και ambush marketing πάντα θα υπάρχουν και μάλιστα θα ζουν και περισσότερο από 

τους επίσημους χορηγούς που δαπανούν αυτά τα μυθικά ποσά για τις χορηγίες. Οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες, και ζωντανά αλλά και στην τηλεόραση, αποτελούν τόσο τεράστιο 

πόλο έλξης για τους εμπόρους που εξάπτουν όλοι την πιο ζωηρή φαντασία τους  για να 

τρυπώσουν στην αγορά.  
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Τρέχουσα κατάσταση 

Προωθήσεις μέτρων της VANOC (Ολυμπιακή Επιτροπή του Βανκούβερ) – 

βαθμολογία Ambush  

Για να καθορίσει εάν μια ιδιαίτερη προώθηση παραβιάζει το ολυμπιακό μάρκετινγκ, η 

VANOC το υπολογίζει με βάση τα εξής έξι κριτήρια: ακρίβεια, σχετικότητα, εμπορική 

ουδετερότητα, προεξοχή, χρήση των επίσημων visuals και αναρμόδιος σύνδεσμος.  

Υπάρχει σχετική βαθμολογία που αποδίδει τη σοβαρότητα της περίπτωσης, σύμφωνα με 

την οποία χρεώνονται 1 έως 3 πόντοι. 

.  

Τα αποτελέσματα είναι ως εξής:  

* 8 και κάτω θεωρούνται απίθανες περιπττώσεις παράβασης  

* 9 έως 13 θεωρούνται πιθανές παραβάσεις υποκείμενες σε περαιτέρω αναθεώρηση  

* 14 και άνω, θεωρούνται πιθανές παραβάσεις και υποψήφιες για καταγγελία.  

 

Κρινοντας από όλα αυτά τα πρότυπα και τα αυξημένα μέρα και την πρόληψη που πλέον 

υπάρχει μέσα από όλη αυτή τη μακρόχρονη εμπειρία, κανένας δεν αναμένει να 

σταματήσει τώρα όλο το ολυμπιακό ambush marketing, αλλά μάλλον να προστατεύσουν 

στο μέγιστο δυνατό βαθμό τους σημαντικούς χορηγούς χάρη στον αυστηρότατο έλεγχο 

των πιο σοβαρών παραβάσεων. 
 

 

Βασικές Γνώσεις – Συμπεράσματα για το Ambush Marketing 

Το Ambush marketing δεν είναι νομικός ορισμός. Ορίζει με μία ευρεία έννοια κάθε 

ενέργεια που στήνει ενέδρα ή βλάπτει μία διοργάνωση, έναν δοργανωτή και πιθανότατα 

τον επίσημο χορηγό. Στην πραγματικότητα, το μάρκετινγκ ενέδρας πρέπει να οριστεί ως 

η σύνδεση με ένα γεγονός και τις εξίες που σφετερίζεται, χωρίς έγκριση από το 

διοργανωτή.  
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Το μάρκετινγκ ενέδρας είναι καταρχήν ένα B2B ζήτημα. Επίσης, το ambush marketing / 

μάρκετινγκ ενέδρας είναι κυρίως ένα πρόβλημα της διαχείρισης της σχέσης μεταξύ του 

διοργανωτή γεγονότος και των επίσημων χορηγών. Πρέπει επομένως να επιλυθεί πρώτα 

με την προσφυγή στα μη-νομοθετικά μέσα όπως οι όροι και οι κώδικες δεοντολογιών 

που καθιερώνονται από κοινού από τις κύριες αθλητικές οργανώσεις. Σε μεγάλο βαθμό, 

οι αξίες που συνδέονται με τις αθλητικές εκδηλώσεις όπως οι Ολυμπιακοί Αγώνες ή το 

Παγκόσμιο Κύπελλο είναι η έκβαση συλλογικών προσπαθειών. Αυτές οι αξίες μπορούν 

με αυτόν τον τρόπο να θεωρηθούν ως δημόσια αγαθά, επιτρέποντας σε οποιοδήποτε 

τρίτο να αναφερθούν στο γεγονός.  

 

Η ισορροπία των μακροοικονομικών οφελών και των ζημιών ως αποτέλεσμα των 

μεγάλων αθλητικών εκδηλώσεων εξαρτάται από τη συγκεκριμένη οικονομική 

κατάσταση του διοργανωτή και επομένως δεν μπορεί να γενικευτεί. Το τρέχον 

νομοθετικό πλαίσιο τοποθετεί τα κατάλληλα όρια στις πρακτικές μάρκετινγκ ενέδρας 

που γίνονται αισθητές από το κοινό, είτε επειδή προχωρούν τα ‘θύματα’ στις αρχές για 

την προστασία των εμπορικών σημάτων ή επειδή οι περιπτώσεις είναι πολύ 

οφθαλμοφανείς και επομένως αντιληπτοί  από τον κόσμο και από τις αρμόδιες αρχές.  

 

Οι πρακτικές μάρκετινγκ ενέδρας μπορούν να θεωρηθούν ως νόμιμες ελλείψει της 

αναφοράς σε εμπορικό σήμα ή όπου η ένταση της σύνδεσης με το γεγονός δεν μπορεί να 

θεωρηθεί ως παραπλάνηση ή δυσφήμιση από την άποψη του διοργανωτή του γεγονότος 

ή των επίσημων χορηγών. Σε όλες τις χώρες όπου η προστασία αθέμιτου συναγωνισμού 

είναι βασισμένη σε μια ανταγωνιστική σχέση, μία τέτοια απαίτηση πρέπει να προβληθεί 

για να επιτρέψει στο διοργανωτή του γεγονότος να λάβει μέτρα ενάντια στις πρακτικές 

ambush marketing/μάρκετινγκ ενέδρας.  

 

Επομένως, η ανάγκη για τη νομοθετική επέμβαση ενάντια στις πρακτικές μάρκετινγκ 

ενέδρας δεν καθιερώνεται. Νομοθετώντας μέσω των παροχών αθέμιτου συναγωνισμού, 

δηλ. ενάντια στον παρασιτισμό, δεν πρέπει να αποφασιστεί για λόγους μάρκετινγκ 

ενέδρας, αλλά λαμβάνοντας υπόψη τα συμφέροντα των αξιόπιστων επιχειρήσεων και της 

οικονομίας γενικά. Οπουδήπτε η συγκεκριμένη νομοθεσία υιοθετείται σε κάποια μορφή 
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ή άλλη, είναι ουσιαστικό ότι περιέχει τα όριά της προκειμένου να συντηρηθούν οι 

οικονομικές και άλλες θεμελιώδεις ελευθερίες άλλων φορέων.  
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IV. Οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Αθήνας και η σημασία τους για την Αθλητική αγορά 

της Ελλάδος - 2004 και μετά 

 

 

 
 

 

 

Αθήνα 2004 – Η Ιστορία των Ολυμπιακών Αγώνων 

 

 Αθήνα 2004 - επιστροφή παιχνιδιών στη θέση γέννησης - «παιχνίδια σε μια 

ανθρώπινη κλίμακα».  

 

Οι Αγώνες της 28ης Ολυμπιάδας επιστρέφουν στην Ελλάδα τον τόπο γεννήσεως των 

Ολυμπιακών Αγώνων (Ολυμπία 776 Π.Χ.) και στην πόλη της Αθήνας που είναι η πόλη 

της αναγέννησης των πρώτων σύγχρονων Ολυμπιακών Αγώνων (Αθήνα 1896). Στη 

Λωζάνη, τον Σεπτέμβριο του 1997 η ΔΟΕ αποφάσισε να επιλέξει την Αθήνα ως την 

οικοδέσποινα πόλη των 28ων Ολυμπιακών Αγώνων.  Με βάση την παρούσα απόφαση 

και τους κανόνες της ΔΟΕ θεσπίστηκε η «Οργανωτική Επιτροπή της Αθήνας» 
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(ATHOC).  Η ATHOC μαζί με το δήμο της Αθήνας και την ελληνική κυβέρνηση είχαν 

την ευθύνη να οργανώσουν τους Αγώνες υπό την αιγίδα της ΔΟΕ. 

 

Παγκόσμια Ολυμπιακή συνεργασία & Αθήνα 2004  

 

Η Αθήνα 2004 Ολυμπιακοί Αγώνες έφεραν την παγκόσμια ολυμπιακή επιχορήγηση στα 

νέα ύψη και επέτρεψαν στους ΚΟΡΥΦΑΙΟΥΣ συνεργάτες να μεγιστοποιήσουν το 

σύνδεσμό τους με τη μέγιστη αθλητική και πολιτιστική εκδήλωση παγκοσμίως. Η 

ολυμπιακή συνεργασία, γνωστή ως ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα, είναι το διεθνές πρόγραμμα 

επιχορήγησης που έχει αποτελέσει τη βάση της συνεχούς, παγκόσμιας υποστήριξης του 

Ολυμπιακού Κινήματος για σχεδόν δύο δεκαετίες. Οι ΚΟΡΥΦΑΙΟΙ συνεργάτες ή οι 

παγκόσμιοι ολυμπιακοί συνεργάτες, εξασφαλίζουν τις σημαντικές καθ' όλη τη διάρκεια 

του χρόνου συνεισφορές των προϊόντων, των υπηρεσιών, της τεχνολογίας, της πείρας και 

των οικονομικών πόρων στην Ολυμπιακή οικογένεια σε τετραετή βάση. Αυτές οι 

συνεισφορές υποστηρίζουν τη Διεθνή Ολυμπιακή Επιτροπή, τις οργανωτικές επιτροπές 

για τους Ολυμπιακούς Αγώνες, και κάθε εθνική ολυμπιακή Επιτροπή στον κόσμο. Ενώ 

αρκετοί από τους παγκόσμιους ολυμπιακούς συνεργάτες έχουν υποστηρίξει το 

ολυμπιακό Κίνημα από πολύ πριν από τη ΔΟΕ που καθιερώνεται το ΚΟΡΥΦΑΊΟ 

πρόγραμμα το 1985, και ενώ άλλοι έχουν συμμετάσχει στο ΚΟΡΥΦΑΙΟ πρόγραμμα για 

αρκετές Ολυμπιάδες, οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Αθήνας το 2004 παρείχαν πρωτοφανή 

αξία στον παγκόμιο αθλητικό στίβο.  

 

Σήμερα, οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν γίνει ένα από τα πιό μεγάλης κλίμακας και 

κερδοφόρα σφαιρικά γεγονότα των μέσων μαζικής ενημέρωσης. Ο αθλητισμός, ειδικά 

γεγονότα που συνδέονται με τους Ολυμπιακούς Αγώνες, δεν είναι απλά μέρος της 

ψυχαγωγίας και τρόπου ζωής, αλλά κυρίως μία καλοστημένη επιχείρηση. Στον κόσμο 

του αθλητισμού, το μάρκετινγκ, η προώθηση και η διαφήμιση είναι θεμελιώδη εργαλεία 

για τα μεγάλα κέρδη.  

 

Η διεύρυνση του Ολυμπιακού ιδεώδους δίνει στους ολυμπιακούς συνεργάτες 

παγκοσμίως την ευκαιρία να μοιραστούν την μέγιστη αθλητική εμπειρία με τον κόσμο 
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και να προσεγγίσουν τους καταναλωτές στις καινούργιες αγορές. Οι παγκόσμιοι 

ολυμπιακοί συνεργάτες κατέδειξαν την υποστήριξή τους για το ολυμπιακό Κίνημα σε 

ένα θαυμάσιο περιβάλλον, ανάμεσα σε έναν πολιτισμό εμποτισμένο με μια ισχυρή σχέση  

με την παράδοση των Ολυμπιακών Αγωνών, και σε ένα έθνος με μια έντονη κατανόηση 

του ιστορικού ρόλου του Ολυμπισμού στον ανθρώπινο χαρακτήρα και τα επιτεύγματά 

του. Ήταν μια μαγική εμπειρία - που πρόσφερε στους ΚΟΡΥΦΑΙΟΥΣ συνεργάτες 

ασυναγώνιστες ευκαιρίες μάρκετινγκ και έδωσαν στον κόσμο μια ενισχυμένη προοπτική 

στο ζωτικής σημασίας αντίκτυπο της ολυμπιακής χορηγίας. Οι παγκόσμιοι ολυμπιακοί 

συνεργάτες στην πέμπτη γενεά του ΚΟΡΥΦΑΙΟΥ προγράμματος, στην Αθήνα 2004, 

έκαναν πολύ περισσότερο ζωτικής σημασίας συνεισφορές προϊόντα, υπηρεσίες, 

τεχνολογία, πείρα και οικονομικούς πόρους από ότι παρέχουν συνήθως στους 

Ολυμπιακοί Αγώνες. Οι συνεργάτες που έγιναν ΚΟΡΥΦΑΙΟΙ χάρη στην ουσιαστική 

συνεισφορά τους στην επιτυχή οργάνωση της Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας 2004, 

ανέπτυξαν αναπτυγμένα καινοτόμα προγράμματα για να υποστηριχθούν οι αθλητές, 

μοιράστηκε το πνεύμα των παιχνιδιών με τα δισεκατομμύρια των ανθρώπων, προώθησαν 

τα ιδανικά προγράμματα προώθησης, και άφησαν τους μαγικούς Ολυμπιακούς Αγώνες 

κληρονομιά για την Ελλάδα και τον κόσμο.  

 

 

Η Χορηγία των Ολυμπιακών Αγώνων Αθήνα 2004                                                         

 

 Στον τομέα της οικονομίας οι Ολυμπιακοί Αγώνες του 2004 είχαν την πρόβλεψη ότι θα 

είχαν συγκεκριμένη πολύ μεγάλα οφέλη στην οικονομία και στην εξωστρέφειά της και 

κυρίως στην απόδοση της επένδυσης στους εθνικούς χορηγούς. Είναι αξιοσημείωτο ότι 

το δυναμικό των Ελληνικών κεφαλαίων τα 10 χρόνια που ακολούθησαν από την 

ανακοίνωση της ανάληψης των Ολυμπιακών αγώνων (1997) σημείωσε μία τεράστια 

άνοδο για διάστημα. Συγκεκριμένα την περίοδο 1997 έως 1999, όλοι οι δείκτες 

ανάπτυξης του Ελληνικού χρηματιστηρίου σημείωσαν μία τεράστια άνοδο χάρη στη 

δυναμική είσοδο μεγάλων επενδυτών τόσο σε εθνικό επίπεδο όσο και σε διεθνές. 

Παρόλα αυτά το Ελληνικό Χρηματιστήριο σημείωσε μία πολύ χαμηλή απόδοση από το 

2000 έως το 2002 η οποία προφανώς είχε αρνητική επίπτωση στο υπεραισιόδοξο κλίμα 
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που εκδήλωσαν οι εταιρίες τα περασμένα χρόνια. Την καθοδική αυτή τάση διαδέχτηκε 

μία πολύ δυνατή για την οικονομία της χώρας περίοδος 2003-2004, καθώς η Ελληνική 

αγορά έζησε μία αισθητή άνοδο η οποία επηρεάστηκε σαφώς από το θετικό διεθνές 

κλίμα αλλά και από τις ευκαιρίες ανάπτυξης που κληροδότησαν τη χώρα οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες. 

 

Στη συνέχεια θα δούμε τους πιο σημαντικούς σταθμούς της Χορηγίας και πώς δένονται 

με αριθμούς, αποτελέσματα και βασικά χαρακτηριστικά. Η Χορηγία των Ολυμπιακών 

της Αθήνας αποτέλεσε τη 2η πιο επιτυχημένη οργάνωση Ολυμπιακών Αγώνων έως τώρα, 

με κύριο χαρακτηριστικό το ότι δεν υπήρχαν ιδιαίτερα κρούσματα καθώς τα μέτρα 

ασφαλείας σε όλους τους τομείς ήταν δρακόντια και επίσης, οι Χορηγοί επένδυσαν 

τεράστια κονδύλια στην Πόλη και τη χώρα που γέννησε τους Αγώνες. Η ευκαιρία ήταν 

μοναδική και μεταδόθηκε από την αρχή η μεγάλη σημαντικότητα της οργάνωσης των 

Ολυμπιακών στην Αθήνα. Οι αγώνες πολύ πριν τη διεξαγωγή τους στο μυαλό των 

χορηγών αλλά και των διοργανωτών πήραν διαστάσεις μίας μεγάλης επειτείου. Το 

αποτέλεσμα ήταν φαντασμαγορικό και διέψευσε όλες τις κακές φημολογίες που ήθελαν 

η Αθήνα να αποτύχει στη διοργάνωση. 

 

Την ανταπόκριση που είχε το Εθνικό Χορηγικό Πρόγραμμα του Αθήνα 2004 το 

αποδεικνύει το γεγονός ότι δύο χρόνια πριν από την έναρξη των αγώνων η οργανωτική 

επιτροπή είχε ήδη πετύχει το οικονομικό στόχο που έθεσε. Σύμφωνα με τα τελευταία 

στοιχεία (Ιούλιος 2004), τα έσοδα από το εθνικό χορηγικό πρόγραμμα είναι κατά 50% 

υψηλότερα από τις αρχικές εκτιμήσεις και έφθασαν στα 242 εκατομμύρια δολάρια ($) 

μαζί με το χορηγικό πρόγραμμα της λαμπαδηδρομίας (IOC, July 2004). 

 

 

Αθήνα – Η πόλη  

 

> Η μητρόπολη της Μεσογείου και της Νότιας Ευρώπης  

> Ο πληθυσμός της είναι 4 εκατομμύρια κάτοικοι  
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> Οι ολυμπιακοί αγώνες θα υπογραμμίσουν τον κύριο ρόλο της Αθήνας στην αθλητική 

υποδομή, το εμπόριο, τις τηλεπικοινωνίες, την ενέργεια, τις μεταφορές, τις τραπεζικές 

εργασίες, τη ναυτιλία.  

         
 

 

Νέα υποδομή  

 

 Νέο αεροδρόμιο (Ελευθέριος Βενιζέλος) που μπορεί και εξυπηρετεί 16 εκατομύρια 

επιβάτες.  

 Η Αττική οδός γύρω από την Αθήνα συνολικού μήκους 64χμ συνδέει το νέο 

αεροδρόμιο με την πόλη και την Εθνική οδό  

 Προαστεικός συρμός που βοηθά και τις πιο μακρινές μεταφορές  

 

Γεγονότα και Αριθμοί 

Αθλήματα-Ημερομηνίες- Εγκαταστάσεις 

 

 

 

28 Αθλήματα 

 Τοξοβολία    

 Μάντμιντον 

 Μπέιζμπολ 
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 Μπάσκετ 

 Beach Volley 

 Box 

 Κανώ 

 Ποδηλασία 

 Καταδύσεις 

 Ιππασία 

 Ξιφασκία 

 Ποδόσφαιρο 

 Γυμναστική 

 Χάντμπολ 

 Χόκει 

 Τζούντο 

 Κωπηλασία 

 Ιστιοπλοία 

 Σκοποβολή 

 Softball 

 Κολύμβηση 

 Πινκ Πονκ 

 Τένις 

 Στίβος 

 Βόλει 

 Πόλο 

 Άρση Βαρών 

 Πάλη 
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Ημερομηνίες – Αθλητικά Συγκροτήματα 

 Τελετή Έναρξης στις 13/8/2004 στο Ολυμπιακό στάδιο της Αθήνας (πολύ κοντά στα 

γραφεία της adidas Hellas).  

 Τελετή Λήξης στις 29/8. Οι Παραολυμπιακοί γίνονται τον Σεπτέμβριο.  

 Ο μαραθώνιος διανύει την κλασική του διαδρομή 

 Η τοξοβολία γίνεται στο ιστορικό Παναθηναίκό στάδιο  

 Στις άλλες πόλεις λαμβάνουν χώρα τα παιχνίδια ποδοσφαίρου (Θεσσαλονίκη, Πάτρα, 

Βόλος και Ηράκλειο Κρήτης. 

 Τα  κέντρα τηλεόρασης και Τύπου είναι το AOB και το IBC. 
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Σημαντικές Ημερομηνίες 2004: 

 Ολυμπιακή Φλόγα:  Ιούνιος 2004 

 Κατάταξη Εθελοντών: 3 Μαίου    

 Εγκαίνια Γραφείων Τύπου: 13 Ιουλίου  

 Εγκαίνια Ολυμπιακού χωριού και των γηπέδων προπόνησης: 30 Ιουλίου  

 Εγκαίνια Ολυμπιακών Μεταφορών: 30 Ιουλίου  

 Τελετή Έναρξης: 13 Αυγούστου  

 Τελετή Λήξης:  29 Αυγούστου  

 Παραολυμπιακοί Αγώνες: 17-28 Σεπτεμβρίου 

 

   Εγκαταστάσεις 

 Τρία κύρια συγκροτήματα και μέρη των μεμονωμένων σταδίων  

1. Ολυμπιακό στάδιο-συγκρότημα (Τελετές Έναρξης και Λήξης, Στίβος, 75.000 

καθίσματα, γυμναστική, μπάσκετ-15.000 καθίσματα, ποδηλατοδρόμιο-5.000 

καθίσματα, ολυμπιακές πισίνες - 13.500 καθίσματα, αντισφαίριση 8.000 

καθίσματα).  Βρίσκεται στα Βόρεια προάστεια της Αττικής 

2. Συγκρότημα Φαλήρου (πετοσφαίριση - 15.000 καθίσματα, μποξ, Tae kwon)   

3. Συγκρότημα Ελληνικού (χάντμπολ-15.000 καθίσματα, μπέιζ-μπώλ-19.000 

καθίσματα, softball-8,500 καθίσματα, ιστιοπλοΐα)  

4. Ολυμπιακό χωριό της Αθήνας (στη βορειοδυτική Αθήνα) Απολύτως νέος χώρος για 

να φιλοξενήσεις 16.000 αθλητές  

5. Κέντρου μαραθώνιων αγώνων (έναρξη μαραθωνίου, ολυμπιακή κωπηλασία - 

14.000 καθίσματα) 

6. Σπίτι της Άρσης Βαρών -5.000 θέσεις (Νίκαια)  

7. Σπίτι της Πάλης και του Τζούντο  -9.000 θέσεις (Λιόσια)  

8. Ιππικό κέντρο – 5000 θέσεις (Γουδί)   

9. κέντρο Σκοποβολής – 5000 θέσεις (Μαρκόπουλο)  

10. Κέντρο Γαλατσίου – 6000 θέσεις (Ρυθμική Γυμναστική και πινκ πονκ)  

11. Παναθηναϊκό Στάδιο - 45.000 καθίσματα (τοξοβολία και πολιτιστικές εκδηλώσεις) 
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Η Διοργανώτρια Επιτροπή των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας 2004 (ATHOC) 

 

ATHOC - η οργανωτική Επιτροπή   

 Μία Ανώνυμη Εταιρία του Ελληνικού κράτους, μη κερδοσκοπικός οργανισμός. 

 Πρόεδρος είναι η Γιάννα Angelopoulou και αντιπρόεδρος ο ΛάμπηςΝικολάου 

μαζί  με τέσσερα άλλα μέλη συμβουλίων και λίγα άλλα αυτοδίκαια μέλη μεταξύ 

αυτών και ο δήμαρχος της Αθήνας και ο Πύρρος Δήμας.  

 Η αποστολή της Athoc είναι «να διοργανώσει τους καλύτερους Ολυμπιακούς 

Αγώνες, να προωθήσει τα ολυμπιακά ιδανικά, να προστατεύσει το περιβάλλον, 

να προαγάγει τη σύγχρονη Ελλάδα και να διαφυλάξει την ειρήνη και την 

ολυμπιακή εκεχειρία μέσα από τους Αγώνες.  

 Ο Προϋπολογισμός των αγώνων αποτιμάται περίπου στα 2 δισεκατομύρια ευρώ 
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Εμβλήματα - Μασκότ  

Το έμβλημα των Αγώνων – Κλάδος ελιάς 

 Το ίδιο βραβείο των Αρχαίων Ολυμπιακών Αγώνων  

 Η ελιά είναι το ιερό δέντρο της θεάς Αθηνάς συμβολίζοντας την ειρήνη, τη 

δημοκρατία και τον πολιτισμό  

 Ιστορικό σύμβολο της αθηναϊκής δημοκρατίας  

 Το μπλε και το λευκό συμβολίζουν τα ελληνικά χρώματα (θάλασσα και ουρανός) 

 Η συνολική σύνθεση είναι απλή και σαφής 

 Το έμβλημα του κλάδου ελιάς είναι και το βασικό στοιχείο μαζί με τους 

Ολυμπικαούς κύκλους που απεικονίζονται συμβολικά στο λογότυπο των 

Ολυμπιακών Αγώνων 

 

 

 

 

 

 

 

Οι μασκότ των Αγώνων – Αθηνά και Φοίβος 

 

 Δύο μασκότ, ένα αγόρι ο Φοίβος και ένα κορίτσι η Αθηνά, ενσαρκώνουν τη Θεά 

Αθηνά και το Θεό Απόλλωνα (με το παρωνύμιο Φοίβος). Η ενσάρκωσή τους 

βασίστηκε σε μία αρχαία κούκλα – εύρημα που υπάρχει στο μουσείο της Αθήνας.  

 

                     

                       .        

 



 69

Διεθνείς και Εθνικοί Χορηγοί  

 

IOC Χορηγοί (11) 

 Coca Cola, Kodak, McDonalds, Panasonic, Samsung, Time/Sports Illustrated, 

Visa, Swatch, Xerox, John Hancock, Schlumberger. 

Εθνικοί Χορηγοί (10) 

 OTE, Alpha Bank, Cosmote, Heineken, ERT, Hundai, Delta, Fage, Elta, Olympic 

Airways. 

Εθνικοί Υποστηρικτές (5) 

adidas, Shell, Siemens-ABB..(consortium), Ticketmaster, Jet Set. 

                              

   

 

Εθελοντές 

 

 Συνολικά 60,000 άνθρωποι ήταν η ψυχή των Αγώνων σε όλα τα πόστα της 

διοργάνωσης. Οι άνθρωποι αυτοί βρέθηκαν σε θέσεις κλειδιά όσον αφορά στην 

οργάνωση, αλλά και σε θέσεις που ήταν καταλυτικές για την ψυχολογία και το 

πνεύμα των Αγώνων. Ήταν νεότεροι από κάθε άλλη διοργάνωση των Ολυμπιακών 

Αγώνων και εντυπωσίασαν κάθε θεατή, περαστικό, εργαζόμενο των Αγώνων.  
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Το οικονομικό περιβάλλον της επιχειρηματικής δράσης  

 

Η Ελλάδα, μια από τις μικρότερες χώρες που ανέλαβε Ολυμπιακούς Αγώνες τα 

τελευταία εκατό χρόνια, βρισκόταν κατά το μεγαλύτερο διάστημα της ολυμπιακής 

προετοιμασίας σε περίοδο αναπτυξιακής ανασυγκρότησης. Κατά το διάστημα αυτό, 

σημειώθηκε μακροοικονομική σταθερότητα και μείωση των επιτοκίων και 

δημιουργήθηκαν ευνοϊκότερες, σε σχέση με το παρελθόν, προϋποθέσεις επιχειρηματικής 

εμπιστοσύνης. Όμως, κατά τη διάρκεια της ολυμπιακής προετοιμασίας παρέμειναν ως 

προβλήματα της ελληνικής οικονομίας η υψηλή ανεργία, το αρνητικό ισοζύγιο 

τρεχουσών συναλλαγών, το κρατικό έλλειμμα καθώς και το δημόσιο χρέος. Είναι όμως 

φανερό ότι ο οικονομικός αντίκτυπος των αγώνων από τα πρώτα κιόλας χρόνια της 

προετοιμασίας ήταν σαφώς μεγαλύτερος στην περίπτωση της Ελλάδος όπου τα 

οικονομικά μεγέθη της διοργάνωσης αντιπροσώπευαν σημαντικότερο ποσοστό του ΑΕΠ 

της χώρας έναντι του αντίστοιχου της Αυστραλίας, για παράδειγμα, η οποία είχε 

διοργανώσει την προηγούμενη Ολυμπιάδα. 
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Την Εποχή που η Ελλάδα ανέλαβε τη διοργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων, το βιοτικό 

επίπεδο των κατοίκων, υπολογισμένο ως κατά κεφαλή ΑΕΠ με βάση την αγοραστική 

δύναμη, ισοδυναμούσε περίπου με το 65% του μέσου όρου της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Η 

Ελλάδα επέτυχε το 2001 πραγματικό ρυθμό ανάπτυξης 4%, ξεπερνώντας τον ευρωπαϊκό 

μέσο όρο (1,6%) κατά 2,4%. Το 2002, η Ελλάδα σημείωσε ρυθμό ανάπτυξης 3,8% 

έναντι 1,1% του ευρωπαϊκού μέσου όρου. Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης (European Commission, 2003), η μεγέθυνση της ελληνικής οικονομίας το 2003 

θα ήταν 4,1% έναντι μηδενικής ανάπτυξης για την Ευρωπαϊκή Ένωση. Τέλος, σύμφωνα 

με τις προβλέψεις της Ευρωπαϊκής Ένωσης (European Commission, 2003), η μεγέθυνση 

της ελληνικής οικονομίας το 2004 θα είναι τελικά 4,2% και το 2005 3,4%. 

 

Βασικές κινητήριες δυνάμεις της ελληνικής ανάπτυξης, η οποία βασίστηκε σε μεγάλο 

βαθμό στα ολυμπιακά έργα, ήταν η εγχώρια κατανάλωση και οι επενδύσεις, οι οποίες 

παρέμειναν σε υψηλά επίπεδα (7,7% το 2003) έναντι των πολύ χαμηλών αντίστοιχων 

ποσοστών της ευρωζώνης (-1,8% για το 2003). Επίσης σύμφωνα με τις προβλέψεις της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, η ποσοστιαία μεταβολή των ακαθάριστων επενδύσεων πάγιου 

κεφαλαίου θα διαμορφωθεί στα 6,6% το 2004 έναντι 3,3% της ευρωζώνης. 

 

 Στοιχεία ερευνών που εκτελέστηκαν κατά τη διάρκεια και εκ των υστέρων σε σχέση με 

τα οικονομικά οφέλη των Ολυμπιακών Αγώνων, απέδειξαν ότι το θετικό κλίμα 

συνόδευσε τις επιχειρήσεις οι οποίες εκτέλεσαν ένα πολύ δυνατό πλάνο δράσης και είχαν 

δυνατή απόδοση την περίοδο εκείνη. Τα υψηλά κέρδη που οφείλονται στην χορηγική 

επένδυση στη μεγάλη αυτή διοργάνωση υπήρξαν όχι μόνο προσωρινά ανοδικοί δείκτες 

αλλά και σημάδι αναπτυξιακής διεύρυνσης. Αυτό είναι το καλό νέο που μετάδωσαν τα 

αποτελέσματα των Ολυμπιακών Αγώνων στην Αθήνα στις επιχειρήσεις που ήταν υγιείς. 

Γενικότερα, τα ευρήματά μας αποδεικνύουν ότι οι δείκτες είναι οριακά ανοδικοί και για 

τις μεγάλες εθνικές ή διεθνείς επιχειρήσεις, αλλά και για τις μικρές – μεσαίες 

επιχειρήσεις. Ειδικότερα διαπιστώνουμε ότι οι μικρότερες εθνικές επιχειρήσεις έχουν 

μεγαλύτερη επίδραση στο μετοχικό τους κεφάλαιο. Ως εκ τούτου το συμπέρασμα είναι 

ότι στις μικρομεσαίες επιχειρήσεις που ανέλαβαν χορηγικό έργο στους Ολυμπιακούς της 
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Αθήνας οι επιπτώσεις ήταν πιο ευεργετικές από ότι στις επιχειρήσεις τεράστιου 

βεληνεκούς με διεθνές προφίλ.   

 

Οι προσδοκίες των Εθνικών Χορηγών 

 

Την τελευταία εκατονταετία η εξέλιξη της κοινωνίας των ανθρώπων και των οικονομιών 

σε εθνικό και διεθνές επίπεδο ήταν τόσο ραγδαία που προκάλεσε αναπόφευκτα και την 

αλλαγή στην ερμηνεία των κλασικών όρων (σύμφωνα με την αρχαιοελληνική ερμηνεία) 

που χρησιμοποιούνται για τη στήριξη του Ολυμπισμού : της χορηγίας και των χορηγών. 

Η παγκοσμιοποίηση και η κορύφωση του θεσμού των Ολυμπιακών Αγώνων, στο πλαίσιο 

των σύγχρονων οικονομιών που προσδιορίζονται και δρομολογούν τις στρατηγικές τους 

μέσω της διεθνούς προβολής, ήταν λογικό να μετατρέψουν την χορηγία από απλή δωρεά 

και προσφορά σε επικοινωνιακό εργαλείο με συγκεκριμένα ανταποδοτικά οφέλη για την 

εταιρεία. 

 

Η χορηγία αποτελεί ένα σημαντικό τμήμα του μίγματος Μάρκετινγκ (Marketing Mix) 

που μόνο τελευταία έχει λάβει την προσοχή του ακαδημαϊκού χώρου (Rifon, Choi, 

Trimble and Li, 2004). Σύμφωνα με τον Steve Sleight (1989), ως Χορηγία ορίζουμε την 

επιχειρηματική σχέση ανάμεσα σε ένα παροχέα κεφαλαίων, παραγωγικών μέσων ή 

υπηρεσιών, και σε ένα γεγονός ή οργανισμό, ο οποίος προσφέρει σε αντάλλαγμα 

ορισμένα δικαιώματα και μια συνεργασία που μπορεί να χρησιμοποιηθεί ως εμπορικό 

πλεονέκτημα. Επίσης κατά τον Tony Meenaghan (1999), η χορηγία αντιπροσωπεύει πια 

έναν από τους ταχύτερα αναπτυσσόμενους κλάδους του Μάρκετινγκ. Σύμφωνα με τους 

John Amis, Trevor Slack και Tim Berrett (1999), η χορηγία δίνει ένα συγκριτικό 

πλεονέκτημα στην εταιρεία που τη χρησιμοποιεί. Ο Αριστοτέλης αναφέρει 

χαρακτηριστικά στο έργο του «ΗΘΙΚΑ ΝΙΚΟΜΑΧΕΙΑ Δ’» ότι : Ο μεγαλοπρεπής 

μοιάζει με τον σοφό, μπορεί να εκτιμήσει το αναγκαίο και να δαπανήσει ποσά 

επωφελώς. 
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Ολυμπιακά Προνόμια 

 

Τα κυριότερα προνόμια που παρείχε το Χορηγικό Πρόγραμμα των Ολυμπιακών Αγώνων 

Αθήνα 2004 (OEOA «Αθήνα 2004», Ιούνιος 2004) στους εθνικούς χορηγούς ήταν : 

 

• Βασικά Ολυμπιακά Χορηγικά Προνόμια (αποκλειστικότητα χορηγού ανά κατηγορία 

προϊόντων, τετραετή διάρκεια χορηγικών προνομίων, δικαίωμα χρήσης των σημάτων του 

Αθήνα 2004, ισχύ χορηγικών δικαιωμάτων μόνο στην ελληνική επικράτεια). 

 

• Ολυμπιακοί Χώροι (Φιλοξενία: δικαίωμα ενοικίασης προκαθορισμένου αριθμού 

δωματίων σε ξενοδοχεία ή κρουαζιερόπλοια και συγκεκριμένων χώρων στις ολυμπιακές 

εγκαταστάσεις για τη φιλοξενία πελατών και συνεργατών, Εισιτήρια : δικαίωμα αγοράς 

εξασφαλισμένου αριθμού προνομιακών εισιτηρίων, Προβολή : δικαίωμα αποκλειστικής 

παρουσίας σε ειδικά προκαθορισμένους χώρους των ολυμπιακών εγκαταστάσεων). 

 

• Επικοινωνία (Πρόγραμμα αναγνώρισης συμβολής εθνικών χορηγών - Sponsor 

Recognition) από την Οργανωτική Επιτροπή Ολυμπιακών Αγώνων Αθήνα 2004, 

Δικαίωμα πρώτης επιλογής στην αγορά διαφημιστικού χρόνου / χώρου σε σχέση με τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες Αθήνα 2004). 

 

• Χορηγία της Ελληνικής Ολυμπιακής Ομάδας (Ο χορηγός των Ολυμπιακών Αγώνων 

είναι και χορηγός της Ελληνικής Ολυμπιακής Ομάδας).  

 

Την ανταπόκριση που είχε το Εθνικό Χορηγικό Πρόγραμμα του Αθήνα 2004 το 

αποδεικνύει το γεγονός ότι δύο χρόνια πριν από την έναρξη των αγώνων η οργανωτική 

επιτροπή είχε ήδη πετύχει το οικονομικό στόχο που έθεσε. Σύμφωνα με τα τελευταία 

στοιχεία (Ιούλιος 2004), τα έσοδα από το εθνικό χορηγικό πρόγραμμα είναι κατά 50% 

υψηλότερα από τις αρχικές εκτιμήσεις και έφθασαν στα 242 εκατομμύρια δολάρια ($) 

μαζί με το χορηγικό πρόγραμμα της λαμπαδηδρομίας (IOC, July 2004). 
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Τα κυριότερα οφέλη που μπορεί να αποκομίσουν χορηγοί συνδεόμενοι με ένα γεγονός 

(αθλητικό (π.χ. Ολυμπιακοί Αγώνες), κοινωνικό, πολιτιστικό ή εν γένει ψυχαγωγικό) 

σύμφωνα με τον D. Getz (1997) είναι: 

• Μεγαλύτερη κάλυψη από τα Μ.Μ.Ε. 

• Βελτίωση της εικόνας της εταιρείας ή του προϊόντος μέσω της συσχέτισης με το 

γεγονός (τους Αγώνες). 

• Άμεσες πωλήσεις στον τόπο διεξαγωγής. 

• Δημιουργία δυναμικής σχέσης με τους καταναλωτές και με τα κοινά-στόχος. 

• Αυξημένη αναγνωρισιμότητα για την εταιρεία και τα προϊόντα / υπηρεσίες της. 

• Ευκαιρία διασκέδασης συνεργατών της επιχείρησης-χορηγού. 

• Ανάμειξη του προσωπικού σε αξιόλογα γεγονότα (ομαδική δουλειά, αύξηση ηθικού). 

• Επικερδής σύνδεση με άλλους χορηγούς, προμηθευτές, κυβερνητικούς παράγοντες, 

ιδρύματα, κ.ά.). 

• Διαφοροποίηση της επιχείρησης ή του προϊόντος από τον ανταγωνισμό. 

• Ενδυνάμωση της φήμης της επιχείρησης ως κοινωνικά ευαίσθητης. 

• Να αναδείξει τα πλεονεκτήματα του προϊόντος ή αλλιώς να ενισχύσει την εικόνα του. 

• Δυνατότητα δοκιμής προϊόντων από το κοινό μέσω δειγματοληψίας. 

• Τέλος, το σημαντικότερο ίσως οικονομικό όφελος είναι η περίπτωση της επίδρασης της 

ανάληψης της χορηγίας στην τιμή των μετοχών μιας επιχείρησης. 

 

Οφέλη της Χορηγίας των Ολυμπιακών Αγώνων 

 

Αν και η ανάληψη μίας χορηγίας από μία εταιρεία είναι κατά βάση μια κίνηση υπό τους 

όρους του Μάρκετινγκ και της Επικοινωνίας μπορεί εξίσου να αποτιμηθεί σε βάθος 

χρόνου και από τη χρηματιστηριακή αγορά. Σε αυτές τις περιπτώσεις έχει παρατηρηθεί 

ότι οι αγορές αντιδρούν άμεσα, θετικά ή αρνητικά στα διάφορα γεγονότα που 

σχετίζονται με την πορεία των Ολυμπιακών Αγώνων καθώς και άλλων αθλητικών 

γεγονότων, επηρεάζοντας έτσι την τιμή των μετοχών των αγορών και αξιολογώντας 

τελικά αυτήν τους την πρωτοβουλία (Miyazaki and Morgan, 2001; Clark, Cornwell and 

Pruit, 2002). Η μεθοδολογία που ακολουθείται συνήθως σε αυτές τις περιπτώσεις είναι η 

ανάλυση γεγονότων (Event Study Analysis).  
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Η ελληνική οικονομία τουρισμού σχεδιάζει να εκμεταλλευτεί με την πραγματοποίηση 

των πιο πετυχημένων Ολυμπιακών Αγώνων στην Αθήνα, το χαρακτήρα και το ρόλο των 

Ολυμπιακών Αγώνων στην οικονομία του τουρισμού.  

Αυτό σημαίνει ότι ανοίγουμε μία νέα μεγάλη σχέση μεταξύ της τουριστικής οικονομίας 

και της οικονομίας του αθλητισμού. Όσο και αν αυτό εκπλήσσει, όχι βέβαια τους 

ειδικούς, με τη μαζική ανάπτυξη του αθλητισμού και στη χώρα μας, πέραν ενός 

τεράστιου αριθμού κατάλληλων χώρων αθλητικής υποδομής, πέραν της παραγωγής 

προϊόντων για τη λειτουργία του αθλητισμού, όπως ενδυμασία, αθλητικά όργανα κλπ 

από μεγάλες ελληνικές και διεθνείς εταιρείες, διαμορφώθηκε ένας ολόκληρος χώρος 

οικονομικής και επαγγελματικής δραστηριότητας που στηρίζεται πάνω στην επιτυχή 

λειτουργία των διαφόρων τομέων του αθλητισμού. 

Είναι λοιπόν έτσι σε εξέλιξη μια δυναμική οικονομική διαδικασία στο χώρο του 

αθλητισμού με επιχειρηματικές πρωτοβουλίες και επαγγελματικές δραστηριότητες. Μας 

ενδιαφέρει ιδιαίτερα ο χώρος των αθλητών, πάσης μορφής αθλητών, που έχοντας 

επενδύσει μια ολόκληρη ζωή στον αθλητισμό, είναι τα κατάλληλα στελέχη για να 

στηρίξουν την οικονομική δραστηριότητα στο χώρο του αθλητισμού, η οποία βέβαια 

συνδέεται με το χώρο του τουρισμού και με το χώρο του περιβάλλοντος. Και έχουν και 

οι τρεις αυτές κατευθύνσεις ένα κοινό σημείο: τον άνθρωπο. Μια ανθρωποκεντρική 

οικονομική δραστηριότητα που μας ενδιαφέρει, διότι αναδεικνύεται ως μια διαφορετική 

οικονομική δραστηριότητα από τις άλλες παραδοσιακές οικονομικές δραστηριότητες.  

Αυτό έχει γίνει κατανοητό και στο επίπεδο της Ε.Ε. και προωθούνται διακρατικά 

επιχειρηματικά προγράμματα. Π.χ. το EQUAL, που έχει σκοπό να στηρίξει τη 

δραστηριότητα στον αθλητικό χώρο επιχειρηματικής πρωτοβουλίας, επαγγελματικής 

δραστηριότητας για να στηριχθεί η οικονομική πλευρά του αθλητισμού και γενικότερα 

για να συνδέσουμε το τουριστικό προϊόν με το αθλητικό προϊόν. 

Έχει γίνει και στον αθλητισμό μια μεγάλη αγορά προϊόντων, υπηρεσιών, 

δραστηριοτήτων, ανάλογη της τουριστικής αγοράς. Ήταν φυσιολογικό να συνδεθούν. Σε 
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μια πορεία της ελληνικής οικονομίας και του ελληνικού λαού, να δημιουργήσουμε μια 

πλέον ανταγωνιστική κοινωνία και οικονομία τα επόμενα χρόνια, ήταν πολύ λογικό, 

φυσιολογικό, να έρθουμε σε επαφή με την τεράστια αυτή αγορά στο χώρο του 

αθλητισμού, όπου παράγεται αθλητικό προϊόν, όπου παράγεται τουριστικό προϊόν. 

Βέβαια, οι Ολυμπιακοί Αγώνες προσφέρονται ως κλασική περίπτωση σύνδεσης της 

οικονομικής και αθλητικής δραστηριότητας και σκοπός να το αξιοποιήσουμε αυτό με τον 

καλύτερο τρόπο, όμως διατηρώντας πάντοτε σταθερά μία κατεύθυνση, μία αξία και μία 

αρχή. 

Η Περιφέρεια της Αττικής, στην οποία βρίσκεται η Αθήνα όπου θα γίνουν οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες, κάνει μια ξεχωριστή διαφημιστική καμπάνια και προβάλλει κάτι που έχει 

σημασία. Σε ένα κόσμο που αλλάζουν όλα σήμερα, υπάρχουν κάποια πράγματα που δεν 

αλλάζουν ποτέ. Και αυτά είναι η Αθήνα, ο πολιτισμός, η Ακρόπολη, ο αθλητισμός και 

αυτό είναι το μεγάλο μήνυμα. Ο συνδυασμός του ουμανισμού και της ανθρωπιάς με τον 

αθλητισμό. Βέβαια και με την οικονομία. Διότι σήμερα δυστυχώς πρέπει, -και μόνο τότε 

θα καταφέρουμε να στηρίξουμε αξίες, αρχές, ευημερία, επίπεδο ζωής, βιοτικό επίπεδο 

του πολίτη-, να αξιοποιήσουμε την οικονομική δραστηριότητα. Εξάλλου, όλη η Ε.Ε. έχει 

αποφασίσει και δεσμευτεί μέσα στη δεκαετία του 2010 να πετύχει να γίνει η ευρωπαϊκή 

κοινωνία και οικονομία, η πλέον ανταγωνιστική, ανοιχτή και τεχνολογικά εξελιγμένη 

κοινωνία και οικονομία.  

Στόχος είναι να διαμορφώσουμε όρους βέλτιστης ανταγωνιστικότητας, που την 

χρειαζόμαστε και στην κοινωνία και στην οικονομία. Αυτή τη βέλτιστη 

ανταγωνιστικότητα όμως, τη χρειαζόμαστε κατεξοχήν στο χώρο του αθλητισμού. 

Αναμφίβολα οι άνθρωποι του αθλητισμού γνωρίζουν πολύ καλά τι θα πει 

ανταγωνιστικότητα. Διότι αυτό είναι το βασικό στοιχείο που οδηγεί στα μεγάλα ρεκόρ, 

στις μεγάλες επιδόσεις. Και αυτό το στοιχείο της ανταγωνιστικότητας, εμείς το κάνουμε 

σημαία πλέον στην οικονομική, επιχειρηματική και κοινωνική δραστηριότητα της χώρας. 

Ο τουρισμός, έχει αναλάβει να στηρίξει αυτή την οικονομική δραστηριότητα στον 

αθλητισμό, διαμορφώνοντας κατάλληλες προϋποθέσεις και όρους. Η Ελλάδα είναι 
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σύμφωνα με τα στοιχεία του World Trading Organization, η 10η χώρα όσον αφορά το 

εισαγόμενο συνάλλαγμα από τον τουρισμό παγκοσμίως και 15η όσον αφορά τη σημασία 

του τουρισμού στην οικονομική ανάπτυξη της χώρας, όπου έχει περίπου 14,5% συμβολή 

στο ΑΕΠ. Για αυτόν ακριβώς το λόγο έχει σημασία να συνδέσουμε την τουριστική 

δραστηριότητα, την παραγωγή τουριστικού προϊόντος στη χώρα μας, με την παραγωγή 

αθλητικού οικονομικού προϊόντος.  

Τα τελευταία χρόνια έχουμε κατά προσέγγιση 13-14 εκατομμύρια τουρίστες ανά έτος. 

Είχαμε μία σημαντική επιρροή και αύξηση μέσα από τους Ολυμπιακούς Αγώνες και 

μάλιστα όχι τόσο πριν από αυτούς, όσο μετά. Με αφορμή τους Ολυμπιακούς Αγώνες, η 

Αθήνα έγινε γνωστή όχι γιατί την επισκέφτηκαν περίπου 150.000-200.000 πολίτες από 

όλο τον κόσμο μαζί με τα 40.000 μέλη της Ολυμπιακής οικογένειας που διέμειναν για 

2,5 εβδομάδες περίπου εδώ στην Αθήνα, αλλά το γεγονός ότι είχαμε άλλες 140.000-

150.000 επισκέπτες, όπως υπολογίζουμε, αποτέλεσε τον καταλύτη, τη μαγιά, για να 

μπορέσει η Αθήνα, μέσα από την τηλεοπτικά δίκτυα και την παγκοσμιοποίηση πλέον 

στην επικοινωνία, να γίνει γνωστότερη. 

Και ελπίζουμε, να υπάρξει το όφελος στη συνέχεια μετά από μαζικές επισκέψεις, για να 

αναπτύξουμε τον αθλητικό τουρισμό, τον τουρισμό πόλεων, αλλά και άλλες μορφές 

τουρισμού, που σε κάποιες από τις χώρες της Ευρώπης είναι συνήθεις, π.χ. ο χειμερινός 

τουρισμός που και εδώ στην Ελλάδα αναπτύσσουμε συστηματικά. Έχουν συγκροτηθεί 

πολλά χιονοδρομικά κέντρα αυτή τη στιγμή στην Ελλάδα και αποτελούν πραγματικά 

πολύ πετυχημένους τόπους αθλητικού τουρισμού. Έχουμε το ναυτιλιακό αθλητισμό, 

έχουμε τον ναυταθλητισμό ως τουριστικό προϊόν και η Ελλάδα με τα 3.000 νησιά της 

ενδείκνυται ιδιαίτερα για αυτή την κατεύθυνση. 

Παράλληλα με τον αθλητικό τουρισμό, αναπτύσσονται ο ορειβατικός τουρισμός, ο 

τουρισμός υγείας, ο τουρισμός που προσφέρει ουσιαστικά άθληση, υγιεινή διατροφή και 

έναν άλλο τρόπο ζωής. Στην Κρήτη π.χ. έχουμε την παγκόσμια πηγή βιολογικής 

καλλιέργειας, που προσφέρει στον καταναλωτή τουρίστα μία αποτοξίνωση από την 

παραδοσιακή διατροφή που υπάρχει σε όλη τη χώρα και έχει τη δυνατότητα να έχει 
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τυποποιημένο αυθεντικό προϊόν λαδιού, ελιές και πλήρη κρητική διατροφή, πλήρως ως 

βιολογικά προϊόντα, απαλλαγμένα από οποιαδήποτε ειδική παρέμβαση. 

Eγκαταστάσεις δεν κατασκευάστηκαν μόνο στην Αθήνα, αλλά και σε μια σειρά μεγάλων 

πόλεων σε όλη την Ελλάδα, με αφορμή την πραγματοποίηση των Ολυμπιακών Αγώνων. 

Έτσι και η Κρήτη στο Ηράκλειο απέκτησε τεράστιες, σημαντικότατες αθλητικές 

εγκαταστάσεις, η Θεσσαλονίκη επίσης αποκτά τεράστιες εγκαταστάσεις, αλλά και μια 

σειρά άλλων πόλεων, γεγονός που μας βοηθάει να συνδέσουμε την αθλητική 

δραστηριότητα με τον υγιή τρόπο ζωής και την ασφαλή διατροφή, αλλά και την 

οικονομική δραστηριότητα στον αθλητισμό και στον τουρισμό. 

Διαπιστώνουμε λοιπόν, πόσο άμεση επαφή υπάρχει μεταξύ του τουρισμού, του 

αθλητισμού, του πολιτισμού, της οικονομικής δραστηριότητας στους αντίστοιχους 

χώρους. Και προπαντός βέβαια, ένα κοινό στοιχείο παραμένει. Όλες αυτές οι 

δραστηριότητες στηρίζονται στον άνθρωπο και εδώ είναι το κρίσιμο θέμα. Είναι 

ανθρωποκεντρικές, οικονομικές και κοινωνικές δραστηριότητες και πάνω από όλα 

προάγουν την καθημερινότητά μας.  

   

            

Οι Χορηγοί και τα επιτεύγματά τους στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας 

 

Η επιτυχής οργάνωση των 2004 Ολυμπιακών Αγωνών χρειάστηκε επτά έτη 

προετοιμασίας εξαιτίας της ανάγκης για δημιουργία μιας απέραντης υποδομής, για 

ανάπτυξη των μεγάλης κλίμακας διαδικασιών, και για τη συνεχή ολοκλήρωση μέσα από 

τα complex συστήματα. Διοργανωτές και χορηγοί δούλευαν για χρόνια για να παρέχουν 

τον απαραίτητο εξοπλισμό, τις υπηρεσίες, την τελευταία λέξη της τεχνολογίας και την 

πείρα, για να κάνουν τους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας 2004 εφικτούς. Στη 

συνέχεια, η μεγάλη συνεισφορά των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας 2004 έδωσαν την 

ευκαιρία να επιδειχθεί μία πληθώρα επιχειρησιακών λύσεων στο παγκόσμιο κοινό, για να 

κερδίσουν τις διακρίσεις οι βιομηχανικοί ηγέτες, για να ενισχύσουν τις επιχειρησιακές 

τους σχέσεις, και για να ενισχύσουν την ταυτότητα των εμπορικών τους σημάτων σε 

συνδυασμό με τη δύναμη της ολυμπιακής εικόνας για το μεγάλο θέαμα των Ολυμπιακών 
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Αγωνών που ένωσε και πάλι την Ελλάδα με όλον τον κόσμο, σε ένα τόσο μεγάλο 

γεγονός που είχε έκταση από τη Αττική ως τη Θεσσαλονίκη, από το Βόλο ως το 

Ηράκλειο και από την Πάτρα ως την Ολυμπία, υπήρξε πάντα το βασικό στοιχείο όπως η 

ευγενής αθλητική άμιλλα. Αθλητής εναντίον του αθλητή, σε κοινό χρόνο, την κατάλληλη 

στιγμή. Για να καθοριστούν με ακρίβεια τα αποτελέσματα του ολυμπιακού 

ανταγωνισμού, για να οριστούν οι ολυμπιονίκες, για να καταγραφούν με απόλυτη 

ακρίβεια οι μετρήσεις είναι απαραίτητη η τεχνολογία και μάλιστα η τεχνολογία που 

σπάει τα ρεκόρ σε κάθε Ολυμπιακούς Αγώνες.  

 

Η Swatch, είναι ένας παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, που παρείχε στους 

ολυμπιακούς κριτές και τους ανώτερους υπαλλήλους της Αθήνας το 2004 τον καλύτερο 

και πλέον εγγυημένο εξοπλισμό που εξασφάλισε τον καλύτερο δυνατό συγχρονισμό και 

καθόρισε έτσι με απόλυτη ακρίβεια τα αποτελέσματα των ολυμπιακών ανταγωνισμών. 

Σαν επίσημος timekeeper των Ολυμπιακών Αγωνών, η Swatch ήταν η αρμόδια εταιρία 

για το συγχρονισμό, τη μέτρηση, τα συστήματα, και την καταγραφή των αποτελεσμάτων 

στους πίνακες βαθμολογίας και τις δημόσιες εκδηλώσεις. Ως εκ τούτου όλες οι 

καταγραφές των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας το 2004 ήταν προϊόν και ευθύνη της 

Swatch..  

 

Πέντε μήνες πριν από τους Ολυμπιακούς Αγώνες, η Swatch απέστειλε τους τόνους του 

υπερσύγχρονου εξοπλισμού στην Αθήνα, συμπεριλαμβανομένου του πυροβολισμού που 

χρονομετρά τις εκκινήσεις, τους αναμεταδότες και τα ταχύμετρα, τα πυροβόλα όπλα και 

τους ανιχνευτές ταχύτητας, καθώς επίσης και την τεχνολογία που φωτογραφίζει τον 

τερματισμό. Η κυρίαρχη ελβετική εταιρία στην κατασκευή ρολογιών που έχει 

καθιερωθεί παγκοσμίως τοποθέτησε με απόλυτη οργανωτικότητα μια ομάδα 

εμπειρογνωμόνων συγχρονισμού και μέτρησης περισσότερων από 300 επιδόσεις στην 

Αθήνα για να κάνει επαλήθευση των νέων πρωτοποριακών της συστημάτων 

διαχειρίζονται με ακρίβεια την τεχνολογία συγχρονισμού και καταγραφών που 

αποδείχθηκαν κρίσιμα για την επιτυχία των Αγώνων.  
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Για πρώτη φορά στην ολυμπιακή ιστορία, μια Swatch εικόνα φωτογραφία-τέρματος 

συνέλαβε δύο ποδηλάτες που διασχίζουν τη γραμμή τερματισμού ακριβώς στην ίδια 

στιγμή, με ακρίβεια στο 1/1000th ενός δευτερολέπτου. Η πρωτοφανής νεκρή θερμότητα 

που πραγματοποιήθηκε στη διαδρομή των προημιτελικών ποδηλασίας γυναικών, η 

Tamilla Abassova από τη Ρωσία και η Simona Krupeckaite από τη Λιθουανία και οι δύο 

κατέγραψαν έναν επίσημο χρόνο 11.776 δευτερολέπτων, που ανάγκασαν να βγει 

απόφαση για επανάληψη του αγώνα.  

 

 

Πριν, κατά τη διάρκεια και μετά από κάθε διοργάνωση Ολυμπιακών Αγώνων, τα 

στοιχεία συγχρονισμού και καταγραφών συγκεντρώνονται, υποβάλλονται σε 

επεξεργασία και τροφοδοτούνται μέσω των δικτύων και των καναλιών σε μια ευρεία 

σειρά αποδεκτών – όπως είναι οι ολυμπιακοί αθλητές και οι προπονητές τους, οι 

ολυμπιακοί κριτές και οι ανώτεροι ολυμπιακοί υπάλληλοι, οι θεατές,  καθώς επίσης και 

σχεδόν τέσσερα δισεκατομμύρια τηλεθεατές σε περισσότερες από 200 χώρες σε όλο τον 

κόσμο.  

 

Η κοινοπραξία των χορηγών τεχνολογίας για την Αθήνα 2004 Ολυμπιακοί Αγώνες 

παρείχε ένα απέραντο δίκτυο 10.500 υπολογιστικών συστημάτων, 900 κεντρικών 

υπολογιστών, 23.000 τηλεφώνων, 4.000 τερματικών συστημάτων των αποτελεσμάτων, 

13.000 κινητών τηλεφώνων, και 4.000 εκτυπωτών που όχι μόνο παρέδωσαν το 

συγχρονισμό και αποτελέσματα και ακριβείς καταγραφές στον κόσμο σε λιγότερο από 

ένα δευτερόλεπτο, αλλά που συνέβαλαν επίσης σε όλες τις πτυχές των διαδικασιών και 

ης διαχείρισης των Ολυμπιακών Αγωνών. 

 

Η Atos Origin, ένας παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, είναι ο παγκόσμιος λειτουργός 

της τεχνολογίας για τους Ολυμπιακούς Αγώνες. Η επιχείρηση εργάστηκε για χρόνια για 

να αναπτύξει έναν τρόπο για να μπορεί όλος ο δικτυακός εξοπλισμός των Ολυμπιακών 

αγώνων, το λογισμικό, οι εφαρμογές που παρέχουν οι  χορηγοί της τεχνολογίας να 

συγκεντρωθούν όλα μαζί σε ένα ασφαλές και και customize περιβάλλον. Η επιχείρηση 

ανέπτυξε τα συστήματα διαχείρισης/μάνατζμεντ των αγώνων που ήταν το κυρίαρχο 
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κομμάτι που εξασφάλιζε την καλύτερη απόδοση των λειτουργιών και διαδικασιών των 

Ολυμπιακών Αγωνών, παρέχοντας τα προγράμματα πιστοποίησης, μεταφορών και 

στέγασης, τις ιατρικές εκθέσεις, τις αθλητικές διακρίσεις, και τις πληροφορίες 

πρωτοκόλλου. Η Atos Origin δημιούργησε επίσης τα συστήματα τροφοδότησης 

πληροφοριών που αναμετέδωσαν τα αποτελέσματα και τις πληροφορίες στους αθλητές, 

τους θεατές, τα μέσα, εκφωνητές, και τελικά σε τέσσερα δισεκατομμύρια τηλεθεατές σε 

όλο τον κόσμο.  

 

Η Atos Origin ανέπτυξε επίσης μια ενσωματωμένη λύση ασφάλειας για την Αθήνα 2004 

υποδομή του τμήματος μηχανογράφησης/IT Ολυμπιακών Αγωνών που απέτρεψε τις 

επιθέσεις από τους ιούς και τους χάκερ. Η επιχείρηση εστίασε σε τρεις βασικούς τομείς 

όπως είναι το IT, διαχείρηση κινδύνων και διαδικασίες ασφάλειας - για να εξασφαλίσει 

μια αποτελεσματική απάντηση σε οποιαδήποτε πολιτική απειλή από είτε το εσωτερικό 

είτε έξω από το δίκτυο. Η προσπάθεια επιβεβαίωσε ότι τα αποτελέσματα και οι 

πληροφορίες ανταγωνισμού αναμεταδόθηκαν στα μέσα και τον κόσμο ακριβώς, στον 

πραγματικό χρόνο και χωρίς κανένα κρούσμα και διάσπαση.  

 

Εννέα μήνες πριν από τα παιχνίδια, όλες οι εφαρμογές συστημάτων ήταν λειτουργικές. 

Μετά από περισσότερο από τρία έτη προετοιμασίας και δοκιμής, η κοινοπραξία 

τεχνολογίας φαντάστηκε και προέβλεψε όλες τα πιθανά τεχνολογικά προβλήματα, τις 

δυσλειτουργίες και τις καταστροφές που θα μπορούσαν να συμβούν κατά τη διάρκεια 

των Ολυμπιακών Αγωνών. Η οργάνωση των λειτουργιών στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

της Αθήνας 2004 ήταν ένα αξιοπρόσεκτο επίτευγμα για κάθε έναν από τους 

Ολυμπιακούς χορηγούς που συμμετέχουν στην κοινοπραξία της τεχνολογίας. Τα 

παιχνίδια ήταν επίσης μία εξαιρετική ευκαιρία να αναδειχθούν οι δυνατότητες των 

προϊόντων, οι υπηρεσίες, η τεχνολογία, η εμπειρία και το ταλέντο σε ένα παγκόσμιο 

κοινό στην πιο εξαιρετική αθλητική και πολιτιστική διοργάνωση που ο κόσμος 

εμπιστεύεται και παρακολουθεί πάντοτε με αμείωτο ενδιαφέρον.  

 

Η Xerox, ένας παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, ανέδειξε τις ικανότητες της 

τεχνολογίας, των προϊόντων και του προσωπικού της που εργάστηκε στους  
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Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004 με την παραγωγή των τυπωμένων των αποτελεσμάτων 

του ανταγωνισμού για τον Τύπο, τους εκφωνητές, τους αθλητές, τους χορηγούς και το 

ολυμπιακό προσωπικό. Η επιχείρηση συνέβαλε τα μέγιστα στον τομέα της με σχεδόν 

6.000 υψηλής επίδοσης ψηφιακών συστημάτων πολλών χρήσεων, εκτυπωτών και 

αντιγραφέων, οι οποίοι ενσωματώθηκαν για τον συγχρονισμό, τις καταγραφές, τα 

αποτελέσματα και τα συστήματα τροφοδότησης πληροφοριών. Επιπλέον, με την 

υποστήριξη περισσότερων από 230 Xerox μηχανημάτων οι μηχανικοί από 20 χώρες 

εργάστηκαν εικοσιτέσσερεις ώρες το εικοσιτετράωρο σε όλη τη διάρκεια των Αγώνων 

για να εξασφαλίσουν ότι όλα τα συστήματα της Xerox θα λειτουργούσαν άψογα. Η 

Xerox εξασφάλισε την παράδοση τυπωμάτων περισσότερων από 50 εκατομμύρια 

σελίδες των αποτελεσμάτων κατά τη διάρκεια 17 ημερών. Ο τελικός σκοπός του 

χορηγού ήταν με τη συνεισφορά της τεχνολογίας να αυξηθεί η αποδοτικότητα των 

διαδικασιών των ολυμπιακών αγώνων.  

 

Η Samsung, ένας επίσης σημαντικός παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, πέτυχε αυτόν 

τον στόχο με την άρτια ανάπτυξη του συστήματος των επικοινωνιών που επέτρεψε στους 

ολυμπιακούς ανώτερους υπαλλήλους, το προσωπικό, τα μέσα και τους αθλητές την 

πρόσβαση και την διαβίβαση των κρίσιμων στοιχείων και των αποτελεσμάτων στα χέρια 

τους. Για να δημιουργήσει τις ασύρματες ολυμπιακές εργασίες (WOW), η Samsung 

λειτούργησε με στενή συνεργασία με τη Atos Origin, τη ΔΟΕ, το ATHOC, και την 

COSMOTE, έναν μεγάλο εθνικό χορηγό. Η Samsung κατήστησε το δίκτυο (WOW) σε 

περισσότερες από 14.000 ασύρματες συσκευές επικοινωνιών που η επιχείρηση 

τροφοδότησε στους Αγώνες, παρέχοντας στους αθλητές, τους ανώτερους υπαλλήλους, τα 

μέσα, το προσωπικό και τους εθελοντές τις πιο σημαντικές και επείγουσες πληροφορίες 

κατόπιν παραγγελίας για τα αποτελέσματα, τις κατατάξεις μεταλλίων, τα προγράμματα 

των Αγώνων και τις ακυρώσεις. Η κοινοπραξία τηλεπικοινωνιών για τους Ολυμπιακούς 

Αγώνες της Αθήνας 2004 εξασφάλισε την εγκατάσταση και τη λειτουργία της 

απαραίτητης υποδομής για να γίνει εφικτή η ενσωμάτωση των τηλεπικοινωνιακών 

υπηρεσιών, διεθνής τροφοδότηση της ραδιοφωνικής μετάδοσης, και η διασύνδεση των 

συστημάτων τεχνολογίας πληροφοριών σε ένα ενιαίο δίκτυο για άμεση απελευθέρωση 

των ολυμπιακών αποτελεσμάτων των Αγώνων.  
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OTE και COSMOTE, οι μεγάλοι εθνικοί χορηγοί της Αθήνας το 2004 για τις 

τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες, παρείχαν τους Ολυμπιακούς Αγώνες 43.000 νέες 

συνδέσεις σταθερής τηλεφωνίας, 3.000 συνδέσεις ISDN, 3.000 ADSL γραμμές, 13.000 

νέες ΤΕΤΡΑ συνδέσεις, V-SAT, 500 διεθνή κυκλώματα για τη ραδιοφωνική 

αναμετάδοση, τη συνεδρίαση μέσω video, την καλωδιακή τηλεόραση, ένα τηλεφωνικό 

κέντρο για τα εισιτήρια και τα εθελοντικά θέματα με την εξασφάλιση της δυνατότητας  

200 ταυτόχρονων κλήσεων, και πλήρως επανδρωμένου κέντρου ελέγχου 

τηλεπικοινωνίών σε εικοσιτετράωρη βάση. Οι δύο επιχειρήσεις παρείχαν επίσης τις 

λύσεις δικτύωσης, συμπεριλαμβανομένων των δικτύων optical rings, της τηλεόρασης και 

των ραδιοφωνικών δικτύων, των δικτύων σταθερής και κινητής τηλεφωνίας, ένα δίκτυο 

της ενσωματωμένης υποδομής καλωδίων, δύο πολλαπλασιάζομενους κόμβους που 

συνδέουν κάθε ολυμπιακό complex, και δύο συστήματα ψηφιακών ανταλλαγών που 

εξυπηρετούν κάθε ολυμπιακή εγκατάσταση.  

 

Η ολυμπιακή υποδομή και τα δίκτυα τηλεπικοινωνιών σχεδιάστηκαν με τελικό σκοπό τη 

μέγιστη ασφάλεια και τη διάρκεια στις τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες. Ήταν μια τεράστια 

πρόκληση που οδήγησε σε ένα εξαιρετικό επίτευγμα. Με την επιτυχία σε αυτόν τον 

στόχο, ο OTE και ο COSMOTE επέδειξαν τις ικανότητές τους στη παγκόσμια σκηνή και 

στα εκατομμύρια των ανθρώπων που ωφελήθηκαν από τις κορυφαίες σε ποιότητα και 

οργάνωση τηλεπικοινωνιακές υπηρεσίες. 

 

 

Η εταιρία Kodak είναι ένας ακόμα μεγάλος παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, που 

παρείχε τη λειτουργική υποστήριξη για τη θεμελιώδη διαχείριση τωνν Ολυμπιακών 

Αγωνών. Η τεχνολογία εικόνας της Kodak ενσωματώθηκε στο ηλεκτρονικό σύστημα 

πιστοποίησης που εξασφαλίστηκε και διατηρήθηκε από την Atos Origin για να 

δημιουργήσει για όλη τη διοργάνωση της Αθήνας 2004 διακριτικά πιστοποίησης με ένα 

πλήθος φωτογραφιών για 350.000 αθλητές, λεωφορεία, χορηγούς, αναδόχους, εθελοντές 

και προσωπικό ασφαλείας που συμμετείχαν στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας 
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2004. Η Kodak και η Atos Origin συνεργάστηκαν στην παραγωγή πάνω από 200.000 

διακριτικών πιστοποίησης.  

 

Για να φέρει τους θεατές και τους τηλεθεατές πιό κοντά στον ενθουσιασμό του 

ανταγωνισμού, η Panasonic, ένας παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, παρείχε μια 

πλούσια σειρά οπτικοακουστικού εξοπλισμού και τεχνικής υποστήριξης στους 

Ολυμπιακούς Αγώνες στην Αθήνα 2004. Η επιχείρηση συνέβαλε με 100 Panasonic 

DVCPRO50 VTRs καθώς επίσης και 200 επαγγελματικές φωτογραφικές μηχανές και 

camcorders για να συλλάβουν όλη τη δράση στις εγκαταστάσεις των Ολυμπιακών 

Αγώνων. Η Panasonic παρείχε επίσης 1.600 ποιοτικά όργανα ελέγχου ραδιοφωνικής 

μετάδοσης στους συντάκτες και τους τεχνικούς χειριστές σε όλες τις ραδιοφωνικές 

μεταδόσεις και στο κέντρο μετάδοσης του διεθνούς κέντρου ραδιοφωνικής μετάδοσης. Η 

επιχείρηση παρείχε επίσης την επί εικοσιτετραώρου βάσεως υποστήριξη εφαρμοσμένης 

μηχανικής κατά τη διάρκεια των Αγώνων. Μία ακόμα μεγάλη συμβολή της πολύ 

πεπειραμένης εταιρίας Panasonic ήταν να φέρει την ολυμπιακή εμπειρία πιό κοντά στους 

θεατές με την παροχή 14 γιγαντιαίων οθονών Astrovision στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

της Αθήνας το 2004.  

 

Το θέμα της μεταφοράς είναι επίσης εξαιρετικά σημαντικό για την επιτυχία των 

Ολυμπιακών Αγωνών. Για να εξασφαλίσει ότι χιλιάδες ολυμπιακοί ανώτεροι υπάλληλοι 

και προσωπικό θα μπορούσαν εύκολα και γρήγορα να μεταφερθούν όπου ήθελαν, η 

Hyundai Hellas, ένας μεγάλος εθνικός χορηγός, παρείχε περισσότερα από 3.500 οχήματα 

στην Οργανωτική Επιτροπή της Αθήνας. Τα οχήματα της Hyundai διακοσμήθηκαν με το 

διακοσμητικό ύφος των Ολυμπιακών της Αθήνας του 2004 των παιχνιδιών, ενισχύοντας 

τη σύνδεση της εταιρίας με την τους Ολυμπιακούς Αγώνες στα μυαλά των ολυμπιακών 

επισκεπτών στην Αθήνα.  

 

Για να υποστηρίξει τις διαδικασίες των εισιτηρίων και των πωλήσεων των Ολυμπιακών 

Αγωνών, η Alpha Bank, μεγάλος επίσης χορηγός των Ολυμπιακών Αγώνων, έγινε 

πρωτεργάτης της τροφοδότησης των εισιτηρίων της Αθήνας το 2004 με στόχο κυρίως 

την πώληση των εισιτηρίων της τελετής έναρξης και των Αγώνων μέσα από 140 
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επιλεγμένα υποκαταστήματα σε όλη την Ελλάδα. Η τεράστια αυτή προσπάθεια της 

Alpha Bank βοήθησε στο να μεταδώσει τον ενθουσιασμό των Ολυμπιακών της Αθήνας 

του 2004 άμεσα στους θεατές και να προσδώσει βέβαια τη σημαντική αναγνώριση της 

Alpha Bank ως επίσημου χορηγού των Ολυμπιακών Αγώνων.  

 

Όταν ο κόσμος έστρεψε όλη την προσοχή του στην Αθήνα τον Αυγούστο του 2004, όλοι 

παρακολούθησαν μία άρτια οργανωμένη διοργάνωση Ολυμπιακών Αγώνων που 

διαδραματίστηκαν σε ένα υπέροχο και παραδοσιακό ελληνικό περιβάλλον, κάτω από τον 

καταγάλονο ουρανό της Αττικής και υπό τα λαμπερό φως του Ελληνικού ήλιου. Ο 

ανταγωνισμός πήρε φωτιά όπως επίσης πήρε φωτιά και ο υδράργυρος στην Αθήνα, 

καθώς αναρριχήθηκε πάνω από τους 37 βαθμούς κελσίου/100 βαθμούς Fahrenheit.  

 

Μια ουσιαστική συμβολή από την επιχείρηση της Coca-Cola, ένας από τους 

μεγαλύτερους παγκόσμιους ολυμπιακούς συνεργάτες, εξασφάλισε την αναζωογόνηση σε 

όλους τους  ολυμπιακούς αθλητές, στους ανώτερους υπαλλήλους, το προσωπικό, τους 

εθελοντές και τους θεατές προσφέροντας τους μη αλκοολούχα ποτά, νερό, τα αθλητικά 

ποτά και χυμούς ενώ αγωνίζονταν ή εργάζονταν ή απολάμβαναν τους Αγώνες κάτω από 

τον ήλιο της Αθήνας. Κατά τη διάρκεια των Αγώνων, η Coca-Cola παρείχε περίπου 17 

εκατομμύρια servings ποτών σε περισσότερες από 150 ολυμπιακές περιοχές. Για να 

καταστήσει εφικτή αυτή την τεράστια παροχή, η Coca-Cola στην Ελλάδα και ο 

συνεργάτης της η Coca-Cola Hellenic Bottling Company Α.Ε. (CCHBC), κινητοποίησαν 

περισσότερα από 80 οχήματα. Η ομάδα ανανέωσης της Coca-Cola στην Αθήνα 

χρησιμοποίησε περισσότερους από 260 ανθρώπους από τις 26 χώρες όπου λειτουργεί.  

 

Η Visa, ένας παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης και η μόνη τραπεζική κάρτα που έγινε 

δεκτή στις Ολυμπιακές εγκαταστάσεις, υπό τον όρο ότι οι υπηρεσίες συστημάτων 

πληρωμής σε ATHOC και στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004 γίνονται μέσω ενός 

πρόσθετου συστήματος 17 δικτύων συσκευών ATMs και 650 σημείων πώλησης που 

λειτουργούν ταυτόχρονα με το συνεργάτη της Visa, την Alpha Bank. Οι υπηρεσίες αυτές 

εξασφαλίστηκαν σε όλους τους αγωνιζόμενους της Αθήνας το 2004 και στις αθλητικές 

εγκαταστάσεις συμπεριλαμβανομένων του ολυμπιακού αθλητικού complex της Αθήνας, 
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του κύριου κέντρου Τύπου, του διεθνούς κέντρου ραδιοφωνικής μετάδοσης, και του 

αθλητικού χωριού. Οι υπηρεσίες δικτύων και αποδοχής του ATM κατέστησαν εφικτό για 

τους ολυμπιακούς αθλητές, τους ανώτερους υπαλλήλους, τα μέσα, τους θεατές και τους 

επισκέπτες να αγοράσουν τα εισιτήρια, τα αναμνηστικά, τα γεύματα και άλλες ανάγκες 

καθώς εργάζονται ή απολαμβάνουν τους Ολυμπιακούς Αγώνες. Η υποστήριξη ενίσχυσε 

επιτυχώς το εμπορικό σήμα της Visa στα μυαλά όλου του κόσμου που παρευρέθηκε 

στους Αγώνες και παρήγαγε ένα πολύ σημαντικό όγκο συναλλαγών και πωλήσεων από 

τους κατόχους κάρτας Visa. Η Αθήνα το 2004 αύξησε το φραγμό άλλη μια φορά για τη 

διεθνή Visa στην ολυμπιακή 18-ετή χορηγία της, με τους όγκους πωλήσεων να αγγίζουν 

περίπου τα 10 εκατομμύρια στις αγορές καρτών στις ολυμπιακές εγκαταστάσεις μέσα σε 

17 ημέρες. Συνολικά 108.977 συναλλαγές θέσεων πώλησης έγιναν στα 650 μηχανήματα 

ATM εγκατέστησε και η Alpha Bank στην Αθήνα 2004. Η μέση αξία συναλλαγής 

καρτών Visa έφτασε στα 86.25 για την Αθήνα το 2004 ήταν μια αύξηση 44% πέρα από 

τον αντίστοιχο αριθμό των Ολυμπιακών Αγώνων του Σίδνεϊ το 2000.  

 

 

Η συμβολή της Χορηγίας στα Ολυμπιακά Ιδεώδη και τις αξίες 

 

Πίστη στο Ολυμπιακό Όνειρο 

Οι Ολυμπιακοί Χορηγοί παρακινούν και εμπνέουν τους υπαλλήλους, τους συνεταίρους 

και τους πελάτες με τις ισχυρές διασυνδέσεις τους  

 

Οι εμπορικοί συνεργάτες του ολυμπιακού Κινήματος παρέχουν την υποστήριξη στους 

ολυμπιακούς αθλητές στην προσπάθειά τους να επιτύχουν τα όνειρά τους. Η Υποστήριξη 

του ολυμπιακού ονείρου είναι ένα από τα αποτελεσματικότερα μέσα επικοινωνία μιας 

ολυμπιακής συνεργασίας, όπως τα προγράμματα που υποστηρίζουν τους ολυμπιακούς 

αθλητές και που έχουν τη μεγαλύτερη απήχηση στο κοινό με κυρίαρχες τις συνεργασίες 

που προκαλούν τους ισχυρότερους συναισθηματικούς δεσμούς μεταξύ των εταιριών και 

των καταναλωτών. Με την υποστήριξη των ολυμπιακών αθλητών, οι χορηγοί 

αναδεικνύουν επίσης τη δέσμευση στις ολυμπιακές αξίες, συνδέουν την 
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αναγνωρισιμότητά τους με την αέναη ολυμπιακή αξία και επικοινωνούν την αφοσίωση 

σε αρχές όπως η άμιλλα, η κπροσπάθεια για καλή επίδοση και η καλή θέληση.  

 

 

Οι ολυμπιακοί χορηγοί βοηθούν τους ολυμπιακούς αθλητές για να επιτύχουν τους 

στόχους τους και να απολαύσουν το χρόνο τους στους αγώνες και τους βοηθούν να 

ανταποκριθούν στην πρόκληση και να προετοιμαστούν για να ανταγωνιστούν και να 

φτάσουν πιο κοντά στο όνειρο στο σημαντικότερο γεγονός της ζωής τους. Μέσα στα 

πλαίσια αυτής της συμβολής τους, οι χορηγοί της Αθήνας 2004 δεσεμύτηκαν να 

αναδείξουν ανάμεσα στα ολυμπιακά ιδανικά τα οφέλη της καλής διατροφής όπως αυτή 

που κάνουν οι ελίτ παγκόσμιοι αθλητές. Η επιχείρηση της Coca-Cola παρείχε χιλιάδες 

ποτά για να αναζωογονήσει τους ολυμπιακούς αθλητές πριν από και κατά τη διάρκεια 

των Αγώνων, αλλά εκτός από Coca-Cola προσφέρθηκαν από την ίδια εταιρία και άλλα 

μη αλκοολούχα ποτά, όπως το αθλητικό ισοτονικό ποτό Powerade, ο χυμός φρούτων 

Motion και βέβαια το πάντα πιο πολύτιμο από όλα νερό Avra. Επιπλέον, σε συνεργασία 

με την Powerade, η ΔΟΕ δημόσιευσε ένα λεπτομερές εγχειρίδιο με τίτλο "Διατροφή για 

Αθλητές" που που διανεμήθηκε σε χιλιάδες αθλητές και εκπαιδευτές τους στην Αθήνα το 

2004  με αποτέλεσμα να τους καθοδηγήσει. Το εκτενές εγχειρίδιο, προετοιμάστηκε από 

την ομάδα εργασίας διατροφής της ΔΟΕ, και ήταν ένας περιεκτικός, πρακτικός οδηγός  

για την κατανάλωση για την καλή υγεία και την απόδοση για το σοβαρό αθλητή που 

ενδιαφέρεται για τα ανταγωνιστικά οφέλη της κατάλληλης διατροφής.  

 

Ακόμα και ο κολοσσός junk food McDonald's που γιόρτασε τέσσερις διαδοχικές 

Ολυμπιάδες ως παγκόσμιος ολυμπιακός συνεργάτης, πρόσφερε εκτός των άλλων ένα πιο 

πληθωρικό και ιγιεινό μενού με διαφορετικές επιλογές στους στους αθλητές των 

Ολυμπιακών Αγώνων που διέμεναν στο ολυμπιακό χωριό. Οι επιλογές εξυπηρετούσαν 

στο έπακρο τις ολυμπιακές προδιαγραφές διατροφής, περιλαμβάνοντας πολλές σαλάτες, 

γαλακτοκομικά και φρέσκα φρούτα.  

 

 

 



 88

Προώθηση των Ολυμπιακών Ιδανικών 

 

Συνδυασμός Ολυμπιακών Αγώνων και Μαρκετινγκ 

Κατά πόσο εξασφαλίζει η εμπορευματοποίηση των αγώνων την προστασία και την 

προβολή του Ολυμπιακού ιδεώδους   

 

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες προσφέρουν μία τεράστια ευκαιρία στα εμπορικά σήματα. Οι 

ολυμπιακές αξίες  της ελπίδας, των ονείρων και της έμπνευσης, της φιλίας και της 

ευγενούς άμιλλας, και η χαρά για την προσπάθεια παρέχουν ολυμπιακό εμπορικοί 

συνεργάτες με μια καθολική συλλογή των ιδανικών. Οι ολυμπιακοί χορηγοί της Αθήνας 

2004 επικοινώνησαν την υποστήριξή τους για τους Ολυμπιακούς Αγώνες 

αποτελεσματικότερα όταν ευθυγράμμισαν τα εμπορικά σήματά τους με τα Ολυμπιακά 

ιδανικά μέσω της διαφήμισης, μέσω της ενεργοποίησης μάρκετινγκ, των καταναλωτικών 

προγραμμάτων και των πρωτοβουλιών της νεολαίας. Για παράδειγμα η Coca-Cola στην 

παγκόσμια διαφημιστική καμπάνια των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004 συνδέθηκε στενά 

με τα ολυμπιακά ιδανικά και κέρδισε την προσοχή και τις εντυπώσεις του παγκόσμιου 

κοινού. Τα μηνύματα που είναι κυρίαρχα στα διαφημιστικά της Coca-Cola είναι: η τιμή, 

η ειρήνη, η θέληση για τη νίκη, αλλά και η ικανοποίηση μόνο για τη συμμετοχή και ο 

σεβασμός προς τον αντγαωνιστή μας." 

 

 

Προώθηση του Ολυμπιακού πνεύματος  

 

Όταν οι Ολυμπιακοί χορηγοί συνδέονται με τους Ολυμπιακούς Αγώνες μοιράζονται με 

τον κόσμο τα ολυμπικά ιδεώδη όπως φιλία, αλλυλεγγύη και fair play, και προβάλλουν σε 

όλον τον κόσμο τη δέσμευση τους με τις αξίες αυτές και με την υπάρτατη αθλητική 

διοργάνωση παγκοσμίως.  

 

Το ολυμπιακό πνεύμα είναι η πλέον καθολική έκφραση της παγκόσμιας φιλίας. Με τη 

δημιουργία των προγραμμάτων που παρέχουν τις ευκαιρίες στους ανθρώπους να 

συμμετέχουν στους Ολυμπιακούς Αγώνες,  οι χορηγοί επικοινωνούν τη δέσμευσή τους 
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και ενισχύουν τη δύναμη αυτής της τεράστιας εμπιρίας στους καταναλωτές σε όλο τον 

κόσμο. Σαν ένα παγκόσμιο γεγονός που αγγίζει τις καρδιές και το μυαλό τεσσάρων 

δισεκατομμυρίων ανθρώπων, οι Ολυμπιακοί Αγώνες παρέχουν στους χορηγούς ένα 

ισχυρό σημείο αναφοράς και σύνδεσης με τον καταναλωτή. Ως γεγονός που έχει τη 

μέγιστη δύναμη να προσελκύσει το ενδιαφέρον και την προσοχή αλλά και να διεγείρει 

και φαντασία μιας ολόκληρης χώρας που υποδέχεται τους Αγώνες, οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες είναι μια ασύγκριτη ευκαιρία να συνδεθεί το κοινό με τα προϊόντα και υπηρεσίες 

σε μία από κοινού σημαντική και θετική εθνική προσπάθεια."  

 

 

Δημιουργία μίας ολυμπιακής κληρονομιάς  

 

Χάρη στις άρτιες εγκαταστάσεις, το καθαρότερο περιβάλλον και την υποστήριξη της 

νεολαίας δημιουργείται μία πολύ σημαντική ολυμπιακή κληρονομιά. Οι χορηγοί έχουν 

το χρέος συνδεόμενοι με τους Ολυμπιακούς Αγώνες να σεβαστούν και να υποστηρίξουν 

έμπρακτα αυτές τις αρχές και να τις προβάλλουν σε όλον τον κόσμο. 

 

 

Ο αντίκτυπος των ολυμπιακών προγραμμάτων των χορηγών αντηχεί συχνά πολύ 

περισσότερο αφότου σβύνει η Ολυμπιακή φλόγα στην τελετή λήξης. Πολλοί ολυμπιακοί 

χορηγοί συνεχίζουν να συνεισφέρουν και μετά από τις 17 ημέρες των Ολυμπιακών 

Αγώνων, συνεχίζοντας να προσφέρουν υπηρεσίες στην οικοδέσποινα πόλη για το 

περιβάλλον ή τη βελτίωση της ποιότητας ζωής για τους κατοίκους της. Άλλοι 

δημιουργούν τα πρόσθετα προγράμματα, κάνοντας πράξεις καλής θέλησης, ή 

προσφέρουν δώρα για να τιμήσουν τη διοργανώτρια πόλη και τη μνήμη του εορτασμού 

των Αγώνων. Ακόμα άλλοι ξεπερνούν τα σύνορα και δεν περιορίζουν μόνο την 

προσφορά τους στη διοργανώτρια πόλη υπηρετώντας το ολυμπιακό πνεύμα και 

βοηθώντας στην καλύτερη ποιότητα ζωής των ανθρώπων και σε άλλα μέρη του κόσμου.  

 

Οι χορηγοί της Αθήνας 2004, οι παγκόσμιοι ολυμπιακοί συνεργάτες και οι μεγάλοι 

Εθνικοί χορηγοί, έχουν κάνει πολύ σημαντικές συνεισφορές προσφέροντας μία μόνιμη 
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ολυμπιακή κληρονομιά για την Ελλάδα και τον κόσμο. Αυτό είναι ένα μοναδικό 

φαινόμενο στον κόσμο του αθλητισμού - μια διαθήκη με τις Ολυμπιακές τιμές 

επιδιώκοντας να εξασφαλίσουν ένα καλύτερο φυσικό περιβάλλον για τη διοργανώτρια 

πόλη. Καθ' όλη τη διάρκεια της προηγούμενης δεκαετίας, η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή 

κατέστησε το περιβάλλον ως την τρίτη διάσταση του Ολυμπισμού, παράλληλα με τον 

αθλητισμό και τον πολιτισμό.  

 

Με αυτό το πνεύμα, οι ολυμπιακοί χορηγοί της Αθήνας το 2004 δημιούργησαν μια 

κληρονομιά των περιβαλλοντικών προσπαθειών συνειδητοποίησης και συντήρησης. 

Πριν από τους Αγ’ωνες, η Coca-Cola Hellas, η οργανωτική επιτροπή της Αθήνας και το 

πρόγραμμα περιβάλλοντος Ηνωμένων Εθνών συνεργάστηκαν επάνω μια διαφημιστική 

καμπάνια για να βελτιωθεί η τοπική πληροφόρηση της ανάγκης να προστατευθεί το 

ελληνικό περιβάλλον κατά τη διάρκεια των Ολυμπιακών Αγωνών. Η εκστρατεία 

χρησίμευσε επίσης να εξοικειώσει τους κατοίκους με την Αθήνα που οργανώνει 

προγράμματα ανακύκλωσης για τα εμπορευματοκιβώτια ποτών και τα απόβλητα στις 

ολυμπιακές εγκαταστάσεις.  
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V. Case Study I ‐ To Χορηγικό Πλάνο της adidas ‐ Αθήνα              

 

 

 

            

                                            

 

                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ολυμπιακοί Αγώνες Αθήνα 2004 – adidas brand 

 

Η adidas έβαλε το μεγαλύτερο στοίχημα στην ιστορία της ως αθλητική μπράντα. Οι 

Ολυμπιακοί επιστρέφουν στον τόπο όπου γεννήθηκαν και η adidas θέλει να δώσει 

ραντεβού με την ιστορία και να ταυτίσει τη δική της πολύχρονη παράδοση με τη 

μεγαλειότητα της ιστορίας των Ολυμπιακών Αγώνων. Η χορηγία στους Ολυμπιακούς 

Αγώνες της Αθήνας είναι διττή για την Ελλάδα. Η μαμά εταιρία adidas International 

επενδύει ένα τεράστιο κονδύλι για τη χορηγία όλου του πακέτου των Ολυμπιακών 

Αγώνων της Αθήνας βάσει συμβολαίου που έχει με τη ΔΟΕ, ενώ ταυτόχρονα η adidas 

Hellas έχει συμβόλαιο με την Ελληνική Ολυμπιακή επιτροπή (ΕΟΕ) με πρόεδρο τον 

Μινω Κυριακού και επιχορηγεί όλη την Ελληνική Ολυμπιακή Αποστολή σε όλα τα 

αθλήματα. Η adidas διανύει μία ιστορία παράλληλα με αυτή των Ολυμπιακών Αγώνων. 
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adidas - Μία Ιστορία Ολυμπιακών Προδιαγραφών 

 

1926 - Τρεις δεκαετίες μετά την αναβίωση των Ολυμπιακών Αγώνων στην Αθήνα και ο 

επαγγελματικός πρωταθλητισμός εμφανίζεται στο προσκήνιο με στρατηγικές, 

προσεκτικό σχεδιασμό, και την ανάγκη για νέα υλικά που θα αξιοποιούν τις δυνατότητες 

των αθλητών στο μάξιμουμ. Ο καιρός έχει ωριμάσει για το πρώτο, αληθινό αθλητικό 

παπούτσι με δερμάτινη σόλα και καρφιά σφυρηλατημένα στο χέρι. Ένα τέτοιο παπούτσι 

βγαίνει από το εργαστήριο του Άντι Ντάσλερ. Το πρώτο adidas γεννιέται.  

 

Δύο χρόνια μετά, τα adidas φοριούνται στους Ολυμπιακούς του Άμστερνταμ. Ο ίδιος ο 

Ντάσλερ κατασκευάζει παπούτσια για το στίβο, χρησιμοποιώντας σαν καλούπια τα ίδια 

τα πόδια των Ολυμπιακών αθλητών. Το πρώτο, αληθινό custom made παπούτσι, το 

“Waitzer” είναι γεγονός.  

 

Στους επόμενους Ολυμπιακούς Αγώνες, αυτή τη φορά στο Λος Άντζελες, τα adidas στα 

πόδια του Άρθουρ Τζόναθ κερδίζουν το πρώτο τους μετάλλιο.  

 

Μετά η ιστορία είναι λίγο-πολύ γνωστή. Στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 1936 λάμπει το 

άστρο του Τζέσε Όουενς – προς μεγάλη απογοήτευση του Αδόλφου Χίτλερ και των 

«Αρείων» του. Ο μαύρος υπεραθλητής σπάει σχεδόν όλα τα ρεκόρ και στα 12 

αγωνίσματα που παίρνει μέρος. Τα παπούτσια του φέρουν ειδικά σχεδιασμένα καρφιά 

για ταχύτερη εκκίνηση και – βέβαια – το όνομα του κατασκευαστή τους, Άντι Ντάσλερ.  

 

Στους πρώτους Αγώνες μετά τον Β’ Παγκόσμιο στο Λονδίνο, ο Εμίλ Ζάποτεκ, ο 

«άνθρωπος ατμομηχανή» κυριαρχεί στις μεγάλες αποστάσεις. Το 1948 στο Λονδίνο 

κερδίζει το χρυσό μετάλλιο στα 10.000 μέτρα και το αργυρό στα 5.000 μέτρα. Την ίδια 

χρονιά το όνομα adidas κατοχυρώνεται εμπορικά και η εταιρία κυκλοφορεί στην αγορά 

το πρώτο αθλητικό παπούτσι με σόλα από συνθετικά υλικά. Μέσα σε λίγα χρόνια, οι 

μεγαλύτεροι αθλητές του κόσμου βασίζονται στην πασίγνωστη μάρκα με τις τρεις 

παράλληλες ρίγες, σε ποσοστό που ξεπερνά το 75%.  
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Το 1964, στο Τόκιο, η adidas κάνει άλλη μία επανάσταση παρουσιάζοντας το 

ελαφρύτερο παπούτσι στίβου που κατασκευάστηκε ποτέ. Ο Μπίλι Μιλς, ένας αθλητής 

που κανένας δε θεωρεί φαβορί, κερδίζει το χρυσό μετάλλιο στα 10.000 μέτρα.  

 

Τέσσερα χρόνια μετά ανακαλύπτεται η έννοια και τα οφέλη του τζόγκινγκ. Η adidas έχει 

ήδη επενδύσει πολύ χρόνο και χρήματα στην κατεύθυνση αυτή και κυκλοφορεί στην 

αγορά το πρώτο Jogging Trainer “Achill”. 

 

Η αναγνώριση του brand είναι τέτοια ώστε στους Ολυμπιακούς της Μόσχας, στην 

καρδιά του Ψυχρού Πολέμου πάνω από το 80% των αθλητών – και από τα 2 μπλοκ – 

αγωνίζεται φορώντας adidas.  

Στους επόμενους Ολυμπιακούς της Σεούλ η αποκομιδή μεταλλίων από τους αθλητές που 

φοράνε adidas είναι παραπάνω από εντυπωσιακή: 124 χρυσά, 114 αργυρά και 127 

χάλκινα.  

 

2004 - Στους δικούς μας Ολυμπιακούς στην Αθήνα του 2004 η adidas ανέλαβε να 

εξοπλίσει 18 χώρες, ανάμεσά τους τις Η.Π.Α., τη Γερμανία, τη Βρετανία, τη Γαλλία και 

βέβαια την Ελλάδα. Αποτελεί τη μοναδική εταιρία που κατασκευάζει προϊόντα για 26 

από τα 28 Ολυμπιακά Αθλήματα. Περισσότεροι από 5.000 αθλητές διαγωνίστηκαν 

εκπροσωπώντας τη χώρα τους αλλά και τη φίρμα που έχει αφιερώσει σχεδόν 80 χρόνια 

στην επαλήθευση του διάσημου Ολυμπιακού μότο: Μακρύτερα, Ψηλότερα, Δυνατότερα. 

Μία ιστορία Ολυμπιακών Προδιαγραφών που θα τελειώσει όταν σβήσουν και οι 

ανθρώπινες προσδοκίες για νέα αθλητικά ρεκόρ. Δηλαδή, ποτέ.      
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Σύνδεση του adidas brand με τους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνα 2004   

 

Η adidas και οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν το απόλυτο δέσιμο, την απόλυτη χημεία, τον 

απόλυτα κοινό στόχο και όραμα.  

 

Η adidas ταυτίζεται με τα Ολυμπιακά ιδεώδη αλλά και με το όραμα: 

“Να διατηρείται πάντα στην 1η θέση – να είναι η κορυφαία μπράντα αθλητικών 

προϊόντων παγκοσμίως.” 

Είναι προφανές ότι οι Ολυμπιακοί Αγώνες αποτελούν το ιδανικό γεγονός όπου μπορεί η 

adidas να ξεδιπλώσει όλα της τα ταλέντα και να το ιδανικό μέρος για να διεκδικεί και να 

κατακτά το χρυσό μετάλλιο.  

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι το ιδανικό μέρος για τους ηγέτες:, εκεί όπου 

συναντώνται οι κορυφαίοι αθλητές, οι ομάδες, οι χορηγοί – συνεργάτες, τα προϊόντα, 

οι τεχνολογίες, τα concepts, η τέχνη.  

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι η αθλητική επίδοση 

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι η παράδοση και η κληρονομιά 

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι η αφοσίωση σε αληθινές αρχές και ιδεώδη  

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι ο Αθλητισμός 

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι: αυθεντικότητα, πάθος, καινοτομία, έμπνευση, 

αφοσίωση, ειλικρίνεια. 

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι η adidas 

 

 

Το απόλυτα ταίριασμα με το κοινό – στόχο  

Ολυμπιακοί Αγώνες – adidas: Το απόλυτο ταίριασμα με την αγορά και το κοινό -

στόχους  

 Οι Ολυμπιακοί Αγώνες είναι το μεγαλύτερο αθλητικό γεγονός παγκοσμίως  

 Τα μηνύματα της φιλίας, της ειρήνης και της ευγενούς αθλητικής άμιλλας είναι πολύ 

έντονα σε όλον τον κόσμο 

 Προσεγγίζει κάθε νοήμονα καταναλωτή με την ευρεία έννοια του όρου   

 Κυρίως προσεγγίζει το νέο κόσμο 
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 Όντας ο Ολυμπιακός συνεργάτης είναι η καλύτερη λύση για να παρουσιάσει κάποιος 

τα όρια της ηγεσίας του στην αγορά – στόχο  

 

 

Ολυμπιακοί Αγώνες  – adidas: Στρατηγικός Στόχος 

Η Αθήνα εκπροσωπεί την Ευρώπη – Η Ευρώπη είναι η μεγαλύτερη μας αγορά, η 

καταγωγή μας 

   

Στόχος 

 Να χρησιμοποιήσουμε τους Ολυμπιακούς της Αθήνας για να παρουσιάσουμε σε όλον 

τον κόσμο την ηγεσία μας στα προϊοντα, στις τεχνολογικές καινοτομίες, στο 

αθλητικό μάρκετινγκ και στην επιοκοινωνία.  

 

 

Εθελοντές 

 Συνολικά 60,000 άνθρωποι ήταν η ψυχή των Αγώνων και ήταν όλοι εξοπλισμένοι με 

adidas προίόντα   

 Η παρουσία τους σε όλα τα σημεία-κλειδιά των Ολυμπιακών Αγώνων έδωσε φτερά 

στην επιτυχή διοργάνωση των Αγώνων 

 Σε αντίθεση με το Σίδνευ, οι εθελοντές της Αθήνας θα είναι πολύ μικρότεροι κατά 

μέσο όρο.  

 

Λαμπαδηδρομία - Ολυμπιακή Φλόγα 

 Αποτελεί ένα αρχαίο σύμβολο και την απόλυτη σφραγίδα της Ολυμπιάδας με 

ιδιαίτερη σημαντικότητα κυρίως στις μέρες μας. 

 Την 1η φορά που η Ολυμπιακή Φλόγα που διέσχισε τις 5 ηπείρους (ήταν η πρώτη 

φορά που πέρασε από την Αφρική)  

 Η Φλόγα πρωτοάναψε, όπως πάντα, στην Αρχαία Ολυμπία το Μάιο του 2004 και 

ταξίδεψε για 35 ημέρες.  
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 Η Ολυμπιακή Φλόγα διέσχισε μέσω λαμπαδηδρομίας 27 μεγάλες πόλεις σε όλον τον 

κόσμο και επέστρεψε στην Ελλάδα για την τοπική λαμπαδηδρομία. Τελικά έφτασε 

στο Ολυμπιακό Στάδιο στις 13 Αυγούστου για την Τελετή Έναρξης  

 Πόλεις: Αρχαία Ολυμπία, Σίδνευ, Μελβούρνη, Τόκιο, σεούλ, Πεκίνο, Κάιρο, Κέιπ 

Τάουν, Ρίο Ντε Τζανέιρο, Μεξικό, Λος Άντζελες, Νέα Υόρκη, Μόντρεαλ, Λονδίνο, 

Άμστερνταμ, Αμβέρσα, Παρίσι, Βαρκελώνη, Ρώμη, Λωζάνη, Μόναχο, Βερολίνο, 

Στοκχόλμη, Ελσίνκι, Μόσχα, Λευκωσία, Ελλάδα  

                          
 

 

Κέντρο Φιλοξενίας της adidas για τους Ολυμπιακούς Αγώνες Αθήνα 2004 

Politea Tennis Club στην Πολιτεία της Αττικής 
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Το κέντρο φιλοξενίας της adidas ήταν το κέντρο όπου στεγαζόταν για 1 μήνα (πριν και 

κατά τη διάρκεια των Ολυμπιακών αγώνων) τα γραφεία της adidas όλων των χωρών και 

ήταν ο τόπος συνάντησης, προβολής και εξυπηρέτησης όλων των Ολυμπιακών ομάδων 

που χορηγούσε η adidas. 

Ειδικότερα η adidas είχε βάση το Πολιτεία Τένις κέντρο φιλοξενίας της adidas το οποίο 

υπήρξε το επίσημο Γραφείο Τύπου για όλες τις θυγατρικές της adidas όλων των χωρών 

και βεβαίως για τα κεντρικά της εταιρίας. Η αίθουσα συνεντεύξεων τύπου φιλοξένησε 

όλες τις πολύκροτες συνεντεύξεις τύπου των κορυφαίων αθλητών όλου του κόσμου που 

χορηγεί η adidas που μίλησαν στα ΜΜΕ για τα μετάλλια τους. Επίσης στο κέντρο 

φιλοξενίας της adidas έγιναν πολλά εορταστικά events με επισκέψεις αθλητών και 

βέβαια όλων των ισχυρών ανθρώπων του αθλητισμού της Ελλάδος και παγκοσμίως. 

 

adidas Πλάνο Μάρκετινγκ – Ολυμπιακοί Αγώνες Αθήνα 2004 

 

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες όπου και αν φιλοξενούνται είναι «προϊόν» που επιχορηγείται από 

τα κεντρικά των χορηγών εταιριών. Ως εκ τούτου, το τεράστιο κονδύλι που δαπανήθηκε 

και για την επιχορήγηση των Ολυμπιακών της Αθήνας 2004 αλλά και για την εκπόνηση 

ενός τεράστιου πλάνου μάρκετινγκ από την adidas ήταν χορηγία της μαμάς εταιρίας. Η 

adidas αναλαμβάνει πάντοτε το ρόλο του Υποστηρικτή των Ολυμπιακών Αγώνων, το 

οποίο προϋποθέτει το να εξοπλίζει προϊόν σε όλο το προσωπικό, εθελοντές των Αγώνων, 

εξασφαλίζοντας αποκλειστικότητα στη διαφήμιση σε όλη την προβολή των Αγώνων 

στον τομέα των αθλητικών brands. Το ποσό που δαπανήθηκε για τη Χορηγία και για τη 

διαφήμιση αγγίζει τα 13,6 εκατομύρια ευρώ.  

 

Η επιχορήγηση των αθλητών είναι  ένα ξεχωριστό κομμάτι το οποίο είναι χορηγία που 

επιλέγει να αναλάβει ή όχι η κάθε χώρα. Για παράδειγμα η adidas Hellas ήταν χορηγός 

της ΕΟΕ (Ελληνικής Ολυμπιακής Επιτροπής) και για το λόγο αυτό η Ελληνική 

Ολυμπιακή Αποστολή στα 26 από τα 28 αθλήματα που εξοπλίζει η adidas ήταν ντυμένη 

με adidas. Θα μπορούσε να μη συνδυαστεί η παγκόσμια χορηγία με την τοπική και η 

χώρα που φιλοξενεί τους αγώνες να έχει άλλο αθλητικό χορηγό από αυτόν που χορηγεί 

τους Αγώνες.  
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Οι άνθρωποι της adidas που ανέλαβαν το έργο της οργάνωσης και υλοποίησης της 

χορηγίας των Ολυμπιακών της Αθήνας ήταν πολυάριθμοι και προέρχονταν κυρίως από 

τα κεντρικά γραφεία της εταιρίας στη Γερμανία καθώς στην Ελλάδα. Υπάρχει ένα ειδικό 

κλιμάκιο υπαλλήλων της adidas που ειδικεύονται στην οργάνωση και εκτέλεση των 

Ολυμπιακών αγώνων σε θέσεις – κλειδιά όπως Πωλήσεις – Μάρκετινγκ – Δημόσιες 

Σχέσεις – Ανθρώπινο Δυναμικό – Οικονομικά – Νομικών Συμβούλων, αλλά και 

ειδικότερα στον τομέα της φιλοξενίας και των Business to Business συνεργασιών.  

 

Ειδικότερα το τμήμα Μάρκετινγκ των κεντρικών που ειδικεύεται στους Ολυμπιακούς 

Αγώνες σε συνεργασία με τη διαφημιστική της adidas οργάνωσε όλο το διαφημιστικό 

πλάνο της χορηγίας της αθλητικής εταιρίας στην Αθήνα το 2004. Την εκτέλεση όμως 

πάντα με την υποστήριξη και υπό την επίβλεψη των ειδικών έκανε το τμήμα μάρκετινγκ 

της θυγατρικής εταιρίας στην Ελλάδα, της adidas Hellas. 

 

Η επένδυση του Μάρκετινγκ προϋπολογισμού εκτελέστηκε στις εξής κατηγορίες του 

Μάρκετινγκ: Αθλητικό Μάρκετινγκ – Sports Marketing, Communication (ATL 

Marketing) και PR (BTL Marketing). Ειδικότερα στον τομέα του Communication και PR 

η δραστηριοποίηση χωρίζεται σε τρεις περιόδους, την προ-Ολυμπιακών Αγώνων την 

κατά τη διάρκεια των Αγώνων και τέλος την μετά των Αγώνων περίοδο.   

   

 

 

 Sports Marketing  

Για την adidas, η συνεχής έρευνα αγοράς και ειδικότερα η γνώμη των αθλητών και η 

στενή συνεργασία μαζί τους, οδήγησε σε πολύ σημαντικές καινοτομίες στα παπούτσια 

και στα υφάσματα, με αποτέλεσμα να αναγνωριστεί παγκοσμίως ως η κορυφαία 

αθλητική εταιρία. Η adidas εφοδιάζει τις κορυφαίες ομάδες και τους κορυφαίους αθλητές 

παγκοσμίως με τον άψογης τεχνοτροπίας και μοναδικού σχεδιασμού εξοπλισμό της και 

πραγματοποιεί αλματώδη βήματα για να εξασφαλίζει τις ολοένα και καλύτερες επιδόσεις 

των αθλητών.  
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Η adidas είναι πρωτοπόρος στην τεχνολογία εξοπλισμού και την καινοτομία σχεδίασης. 

Όπως σε κάθε μεγάλη διοργάνωση έτσι και στους Ολυμπιακούς της Αθήνας η adidas 

εξόπλισε με τα προϊόντα της τελευταίας λέξης της τεχνολογίας μερικές από τις 

κορυφαίες ομοσπονδίες παγκοσμίως όπως οι ΗΠΑ, η Βρετανία, η Γαλλία, Γερμανία, 

Κούβα και Ελλάδα, εκτός των άλλων.  

Η adidas ήταν χορηγός των κορυφαίων Ομοσπονδιών αλλά και αθλητών στα 

περισσότερα αθλήματα από τα 26 που εξοπλίζει σε παγκόσμιο αλλά και σε τοπικό 

επίπεδο. Λαμπρά παραδείγματα είναι ο Ian Thorpe, ο Maurice Green, ο Dwain 

Chambers, ο Πύρρος Δήμας, η Κατερίνα Θάνου και η Εθνική Ελλάδος και άλλους.  

 

 

 

Περίοδος πριν τους Ολυμπιακούς Αγώνες  

 

 Επικοινωνία  

Outdoor 

H adidas εκπόνησε μία τεράστια διαφημιστική καμπάνια ένα μήνα πριν τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες σε όλη την Αθήνα αλλά και άλλες μεγάλες πόλεις της Ελλάδας, 

όπως Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Ηράκλειο, Λάρισα, Ιωάννινα. Πρωταγωνιστές της 

καμπάνιας ήταν o Πύρρος Δήμας και η Κατερίνα Θάνου.   

Η πρώτη καμπάνια ήταν το «ντύσιμο» των κτιρίων σε κεντρικά σημεία της Αθήνας, με 

κυριότερα τα εξής: 

• Γραφεία adidas Αθηνών  

• Γραφεία adidas Θεσσαλονίκης  

• INTERSAT κτίριο 

• Κτίριο Βουλιαγμένης 

• Στάδιο Χαλανδρίου 
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Τύπος - Print 

Παράλληλα με την καμπάνια του Outdoor έτρεξε και μία μεγάλη καμπάνια στα 

περιοδικά για το διάστημα 3 μηνών πριν την έναρξη των Ολυμπιακών Αγώνων. 

Καταχωρήσεις του Πύρρου Δήμα και των άλλων κορυφαίων αθλητών που χορηγούσε η 

adidas μπήκαν σε όλα τα περιοδικά και εφημερίδες με καλές κυκλοφορίες, όπως MAX, 

Nitro, Sporty, InStyle, Official Magazine Of Athens 2004, ΒΗΜΑ, ΕΘΝΟΣ, 

ΚΑΘΗΜΕΡΙΝΗ, ΑΠΟΓΕΥΜΑΤΙΝΗ, Sportime, ΣΠΟΡ ΤΟΥ ΒΟΡΡΑ, Metrosport. Όλα 

τα περιοδικά και οι εφημερίδες εκείνη την χρονιά σχεδόν διπλασίασαν τις κυκλοφορίες 

τους και είχαν συνεχώς αφιερώματα και ειδικές προωθήσεις πάντα σε σχέση με τους 

Ολυμπιακούς Αγώνες.  
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Retail - Διαφήμιση στα καταστήματα 

Στο retail δόθηκε μεγάλη έμφαση καθώς είναι και ο στόχος της εταιρίας κάθε ενέργεια 

και δραστηριοποίηση του μάρκετινγκ να καταλήγει στη Λιανική. Ειδικές κατασκευές 

(POS, instore towers and banners, βιτρίνες) διακόσμησαν ένα πελατολόγιο με 

περισσότερους από 150 πελάτες της αθλητικής λιανικής αλυσίδας της χώρας μας, 

συμπεριλαμβανομένων και των μεγαλύτερων πελατών, όπως η Ελληνική Φλόγα που 

διαχειρίζεται το franchise των καταστημάτων της adidas σε όλη τη χώρα, η Intersport και 

ο Φωκάς. 

 

                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PR – Δημόσιες σχέσεις/Εκδηλώσεις 

Οι Δημόσιες Σχέσεις δούλεψαν εντατικά και στο εσωτερικό τμήμα τους αλλά κυρίως στο 

εξωτερικό. Συγκεκριμένα εσωτερικό PR έγινε έντονο στα πλαίσια της εταιρίας και των 
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εργαζομένων με ενημερωτικά newsletters σε τακτά χρονικά διαστήματα και προσφορές 

και διαγωνισμούς με έπαθλα εισιτήρια των Ολυμπιακών Αγώνων στα διάφορα 

αθλήματα. Εξωτερικά PR ενέργειες έγιναν με προωθητικά events προϊόντων, με 

επισκέψεις αθλητών στα καταστήματα, Συνέντευξη τύπου για την παρουσίαση του 

εξοπλισμού της Ελληνικής Ολυμπιακής Ομάδας, με διαγωνισμούς, με editorials στα 

περιοδικά, Δελτία Τύπου και ρεπορτάζ αγοράς. 

      

 

 

 

      

 

 

 

 

 

                         

 

 

 

Συγκεκριμένα μεγάλη έκταση έλαβαν η Συνέντευξη τύπου για την παρουσίαση του 

εξοπλισμού της Ελληνικής Ολυμπιακής Ομάδας και ο Διαγωνισμός «Χρυσός Θεατής». 

 

 

Συνέντευξη τύπου 

Η Συνέντευξη Τύπου έλαβε χώρα στις 10 Ιουνίου του 2004, στην κεντρική αίθουσα της 

ΕΟΕ με 15ο καλεσμένους, μεταξύ των οποίων παρευρέθησαν εκπρόσωποι της 

κυβέρνησης, της ΑΟΕ, ομοσπονιακοί εκπρόσωποι, οι ασικοί πελάτες της adidas. 

Πρωταγωνιστές ήταν οι επικεφαλής της Ελληνικής Ολυμπιακής Ομάδας με πρωτοστάτες 

τους πρώην Ολυμπιονίκες, Πύρρο Δήμα, Κατερίνα Θάνου, Μιρέλλα Μανιάνι, Πηγή 

Δεβετζή, Γιάννη Μαρακάκη και Δημοσθένη Ταμπάκο. Η κάλυψη ήταν πολύ μεγάλη σε 
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όλον τον τύπο, τα ηλεκτρονικά sites και τα τηλεοπτικά κανάλια. Επίσης, highlight της 

μεγάλης κάλυψης υπήρξαν οι συνεντεύξεις στα κανάλια των αθλητών που προωθούσαν 

τον εξοπλισμό και τις καινοτομίες που θα εγκαινίαζε η adidas στους Ολυμπιακούς της 

Αθήνας. 
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Διαγωνισμός «Χρυσός Θεατής» 

Ο Διαγωνισμός «Χρυσός Θεατής» αποτέλεσε ένα από τους επιτυχημένους διαγωνισμούς 

που έχει διεξάγει ποτέ αθλητική εταιρία στην Ελλάδα.  

Το έπαθλο ήταν εισιτήρια για τους Αγώνες, για την τελετή έναρξης και λήξης καθώς και 

ένα πακέτο με τα νέα προϊόντα της adidas τα οποία 1η φορά θα λανσάρονταν στους 

Αγώνες. Η διάρκειά του ήταν από τις 10 Μαίου έως τις 20 Ιουλίου του 2004 και 

υλοποιήθηκε σε 300 καταστήματα αθλητικών και γενικών ειδών σε όλη την Ελλάδα. Ο 

στόχος ήταν η διαφήμιση της χορηγίας των Ολυμπιακών Αγώνων από την adidas, των 

Ολυμπιακών Αθλητών αλλά και των προϊόντων. Επετεύχθη στο έπακρο καθώς η 

συμμετοχή ήταν μεγαλύτερη από ποτέ. Τα κουπόνια που συλλέχθηκαν γι τον διαγωνισμό 

ήταν πάνω από 100.000. 
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Περίοδος των Αγώνων 

 

 Επικοινωνία 

Outdoor 

 - Ντύσιμο κτιρίων – Building Wrapping 

H adidas εκπόνησε τη μεγαλύτερή της διαφημιστική καμπάνια κατά τη διάρκεια των 

Ολυμπιακών Αγώνων σε όλη την Αθήνα αλλά και άλλες μεγάλες πόλεις της Ελλάδας, 

όπως Θεσσαλονίκη, Πάτρα, Ηράκλειο, Λάρισα, Ιωάννινα. Πρωταγωνιστές της 

καμπάνιας ήταν o Πύρρος Δήμας και η Κατερίνα Θάνου.   

Η πρώτη καμπάνια ήταν το «ντύσιμο» των κτιρίων σε κεντρικά σημεία της Αθήνας και 

σε Ολυμπιακές διαδορμές, με κυριότερα τα εξής: 

 

 
• Γραφεία adidas Αθηνών  

• Γραφεία adidas Θεσσαλονίκης  

• INTERSAT κτίριο 

• Κτίριο Βουλιαγμένης 

• Στάδιο Χαλανδρίου 

• Στάδιο Παναθηναϊκού - Λεωφόρος 

Error! 
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- Μετρό – Metro panels 

Παράλληλα με τα κτίρια έγινε μία μεγάλη καμπάνια στο μετρό με σχεδόν 60 πάνελς σε 

κεντρικά σημεία του Μετρό των Αθηνών και ντύσιμο 2 τρένων  

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- Τρόλευ – Trolleys wrappings  

Στο πρόγραμμα του outdoor συμπεριλήφθηκε και το «ντύσιμο» 15 τρόλευ και 10 τραμ 

               
 

 

 

 

 

- Ντύσιμο εταιρικών αυτοκινήτων 

50 εταιρικά αυτοκίνητα «ντύθηκαν» με τα δημιουργικά των Ολυμπιακών Αγώνων πριν 

κατά τη διάρκεια των Αγώνων και για ένα 6 μηνο μετά. 
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- Αεροδρόμιο Ελευθέριος Βενιζέλος/Σπάτα panels & booth  

Το νέο αεροδρόμιo γέμισε με δημιουργικά adidas με πρωταγωνιστές και τους Έλληνες 

Ολυμπιονίκες αλλά και όλους τους ξένους κορυφαίους πρωταγωνιστές της adidas (όπως 

Maurice Green, Ian Thorpe, Justine Hardenne, Mohammed Ali). Τα panels που 

ενοικιάστηκαν βρίσκονταν σε κεντρικά σημεία του αεροδρομίου όπως στον ιμάντα 

αποσκευών, στο διάδρομο εξόδου από τις αφίξεις, στη κεντρική αίθουσα του 

αεροδρομίου, στις εξόδου, αλλά το πιο εντυπωσιακό ήταν το booth μέσα στο αεροδρόμιο 

με αναπαράσταση της άρσης βαρών με πρωταγωνιστή βέβαια τον 4 φορές Ολυμπιονίκη 

Πύρρο Δήμα. 
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- Πίζα 

Τέλος, η καμπάνια outdoor περιλάμβανε και περισσότερα από 100 σημεία πίζα και 

πάνελς σε κομβικά σημεία της Αττικής και σε ολυμπιακές διαδρομές.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τύπος - Print 

Συνδυαστικά με την καμπάνια του Outdoor έτρεξε και μία μεγάλη καμπάνια στα 

περιοδικά με καταχωρήσεις του Πύρρου Δήμα και των άλλων κορυφαίων αθλητών που 

χορηγούσε η adidas μπήκαν σε όλα τα περιοδικά και εφημερίδες με καλές κυκλοφορίες, 

Όλα τα περιοδικά και οι εφημερίδες κατά τη διάρκεια των Αγώνων παρείχαν εκτενή 

κάλυψη των μεταλλίων, των παρασκηνίων, των φάσεων των αγώνων. Η adidas με κάθε 

τρόπο πλημμύρισε λογότυπα σε όλα τα ρεπορτάζ. 
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PR – Δημόσιες Σχέσεις/Εκδηλώσεις  

Το PR υπήρξε πάρα πολύ έντονο κατά τη διάρκεια των αγώνων με την κλιμάκωση όλης 

της καμπάνιας στο Outdoor, στα καταστήματα, στα περιοδικά με πλήθος δελτίων τύπου 

και ρεπορτάζ. Ειδικότερα στη διάρκεια των αγώνων το PR της adidas είχε βάση το 

Πολιτεία Τένις κέντρο φιλοξενίας της adidas το οποίο υπήρξε το επίσημο Γραφείο Τύπου 

για όλες τις θυγατρικές της adidas όλων των χωρών και βεβαίως για τα κεντρικά της 

εταιρίας. Η αίθουσα συνεντεύξεων τύπου φιλοξένησε όλες τις πολύκροτες συνεντεύξεις 

τύπου των κορυφαίων αθλητών όλου του κόσμου που χορηγεί η adidas που μίλησαν στα 

ΜΜΕ για τα μετάλλια τους. Επίσης στο κέντρο φιλοξενίας της adidas έγιναν πολλά 

εορταστικά events με επισκέψεις αθλητών και βέβαια όλων των ισχυρών ανθρώπων του 

αθλητισμού της Ελλάδος και παγκοσμίως. 
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Διαγωνισμός Intersport  

Τον διαγωνισμό του «Χρυσού Θεατή» διαδέχτηκε ο διαγωνισμός της Interport, ο οποίος 

διεξήχθη από τις 15 Ιουλίου έως τις 30 Αυγούστου. Ο διαγωνισμός αυτός υπήρξε ένα 

concept από τη global adidas και συγκεκριμένα από το media agency την TBWA. Η 

διεξαγωγή του έγινε σε όλα τα καταστήματα της Intersport (άνω των 30 σε όλη την 

Ελλάδα) και ο μηχανισμός ήταν ο εξής;  

Με κάθε αγορά της συγκεκριμένης σειράς προϊόντων Climacool ο καταναλωτής 

συμμετέχει στον διαγωνισμό συμπληρώνοντας ένα ερωτηματολόγιο. Ο νικητής κερδίζει 

ένα μεγάλο πακέτο δώρων adidas και ένα δείπνο όπου θελήσει με τον αθλητικό ήρωα της 

Ελλάδας, τον 4 φορές Ολυμπιονίκη Πύρρο Δήμα.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ολυμπιακή Καμπάνια ‘Impossible is Nothing’ 

Το βασικό σλόγκαν-μότο που κυριάρχησε σε όλα τα δημιουργικά της adidas και η 

έμπνευση του ήταν οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Αθήνας ήταν το “Impossible is Nothing”. 

Το σλόγκαν αυτό αντιπροσωπεύει τη θεωρία που πρεσβεύει η adidas, ότι δηλαδή τίποτα 

δεν είναι ακατόρθωτο. Ούτε η μικρή Αθήνα και Ελλάδα να οργανώσει σχεδόν 

αψεγάδιαστους Ολυμπιακούς Αγώνες, ούτε τα φαβορί να καταρρίψουν όλα τα ρεκόρ και 

ούτε τα outsider να σαρώσουν τα μετάλλια. Διεγείρει την επιθυμία, το πάθος και τη δίψα 
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για οποιαδήποτε νίκη στη ζωή. Μας παρακινεί να μη χάνουμε το θάρρος και τη δύναμή 

μας γιατί απλά στη ζωή τίποτα δεν είναι ακατόρθωτο! 

 

 

Βραβεία adidas για τους Ολυμπιακούς της Αθήνας 2004 

Η adidas και η διαφημιστική με την οποία συνεργάζεται βάσει συμβολαίου, η θυγατρική 

της Carat International στην Ελλάδα, βραβεύτηκε για την καμπάνια Outdoor με το 

κορυφαίο βραβείο μάρκετινγκ στην Ελληνική αγορά, το Famous Award. 

Επίσης, χάρη στην άριστη διοργάνωση και εκπόνηση του μάρκετινγκ πλάνου της 

Ολυμπιακής χορηγίας, η adidas κέρδισε άλλη μία διάκριση 

 

Προϊόντα Licensee – adidas Αθήνα 2004 

 

Η adidas είχε το αποκλειστικό διακίωμα για ένα μέρος από τα προϊόντα licensee των 

Ολυμπιακών Αγώνων. Αυτά ήταν τα μπουρνούζια και οι πετσέτες. Ως εκ τούτου όλες οι 

πετσέτες και τα μπουρνούζια που είχαν το αποκλειστικό σχεδιασμό, λογοτύπηση και 

διάθεση από τη ΔΟΕ και την Αθοκ ήταν κατασκευασμένα από την adidas και βεβαίως 

έφεραν και το λογότυπο της αθλητικής εταιρίας.  

 

 

Αποτελέσματα απόδοσης Ελλήνων αθλητών 

 

Οι επιδόσεις των Ελλήνων Αθλητών αγωνιζόμενων με adidas ήταν καλύτερες από ποτέ. 

Στην Ατλάντα το 1996 οι Έλληνες αθλητές κέρδισαν 4 Χρυσά, 4 Αργυρά, στο σύνολο 8 

μετάλλια. Στο Σίδνευ το 2000 η συκομιδή των μεταλλίων ήταν 4 Χρυσά, 6 Αργυρά, 3 

Χάλκινα,  στο σύνολο13.  

Το 2004 στην Αθήνα οι αθλητές μας σημείωσαν εθνικό ρεκόρ μεταλλίων σε 

Ολυμπιακούς Αγώνες με 6 Χρυσά, 6 Αργυρά και 4 Χάλκινα, στο σύνολο 16. Το πιο 

συγκινητικό μετάλιο ρεκόρ ήταν το 4ο μετάλλιο του Πύρρου Δήμα, που έγινε ως τότε ο 

μοναδικός 4 φορές Ολυμπιονίκης στην ιστορία των παγκόσμιων Αγώνων. 
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Οικονομική Ανάλυση της Χορηγίας των Ολυμπιακών Αγώνων 

 

Η οικονομική εκτίμηση της χορηγίας των Ολυμπιακών Αγώνων από την adidas θα δώσει 

φως σε όλα τα σημαντικά ευρήματα που έχουμε ως τώρα. Στους παρακάτω 2 πίνακες 

όπου κατανέμονται τα έξοδα και τα έσοδα των Ολυμπιακών της Αθήνας από την adidas 

είναι φανερό πως η Χορηγία στοίχισε πάρα πολλά εκατομύρια ευρώ στην αθλητική 

μπράντα.  
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Πίνακας 1 - Έξοδα 

 

Χορηγία adidas – ΕΞΟΔΑ 

 

Ευρώ - εκατομμύρια

Κόστος προϊόντων στην Ελληνική Ολυμπιακή Ομάδα 1,4 

Κόστος προϊόντων στην Ελληνική Παρα-Ολυμπιακή Ομάδα 0,5 

Εθελοντές – κόστος προϊόντων 2,5 

Προσωπικό αγώνων – κόστος προϊόντων 0,8 

Εθελοντές Παρα-ολυμπιακών – κόστος προϊόντων 0,6 

Προσωπικό Παρα-ολυμπιακών Αγώνων – κόστος προίόντων 0,3 

Λαμπαδηδρομία 3,5 

  

ΣΥΝΟΛΙΚΟ ΚΟΣΤΟΣ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ (Α) 9,6 

  

Άλλα Έξοδα  

Διαφήμιση Outdoor 0,3 

Διαφήμιση σε περιοδικά 0,2 

Διαφήμιση σε κτίρια 0,3 

Διαφήμιση του μετρό 0,1 

Διαφήμιση στο Τραμ/Τρόλευ 0,1 

Έξτρα έξοδα προσωπικού 0,2 

Ενοίκιο κέντρου φιλοξενίας (πολιτεία τένις) 1,5 

Κόστος ξενοδοχείων 0,3 

Κόστος Αυτοκινήτων 0,2 

  

ΣΥΝΟΛΟ ΑΛΛΩΝ ΕΞΟΔΩΝ (Β) 3,2 

  

ΣΥΝΟΛΟ ΔΙΚΑΙΩΜΑΤΩΝ ΣΤΟΝ ATHOC (Γ) 0,6 
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ΓΕΝΙΚΟ ΣΥΝΟΛΟ ΕΞΟΔΩΝ ΧΟΡΗΓΙΑΣ (Α+Β+Γ) 13,4 

  

 

 

 

Πίνακας 2 - Έσοδα 

Χορηγία adidas – ΕΣΟΔΑ 

 

Ευρώ - εκατομμύρια

Πωλήσεις προϊόντων license (πετσέτες – μπουρνούζια) 3,1 

Πωλήσεις προϊόντων ΑΜΕΣΑ αποδιδώμενων στον ΑΘΟΚ 2 

Εκτίμηση έμμεσης αύξησης πωλήσεων σε όλα τα προϊόντα 6 

Εκτίμηση έμμεσης αύξησης πωλήσεων παγκοσμίως 8 

  

ΣΥΝΟΛΟ ΕΣΟΔΩΝ 19,1 

  

  

% ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΗ ΜΕΤΑ  

ΑΠΟ ΑΦΑΙΡΕΣΗ ΕΞΟΔΩΝ 

30% 

  

ΣΥΝΟΛΟ ΚΑΘΑΡΩΝ ΕΣΟΔΩΝ (Α) 5,73 

  

ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΕΠΙΔΡΑΣΗΣ - ΕΤΟΣ 2005 (66% 2004) (Β) 3,78 

  

ΕΚΤΙΜΗΣΗ ΕΠΙΔΡΑΣΗΣ – ΕΤΟΣ 2006 (33% 2004) (Γ) 1,89 

  

 

ΓΕΝΙΚΟ ΣΥΝΟΛΟ ΚΑΘΑΡΩΝ ΕΣΟΔΩΝ 3ΕΤΙΑΣ 2004-6 

 

 

11,4 
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ΔΙΑΦΟΡΑ ΕΞΟΔΩΝ – ΕΣΟΔΩΝ = ΖΗΜΙΑ 2 

 

 

Τα 2 εκατομύρια ευρώ που εμφανίζονται ως ζημία προφανώς υπερψηφίζονται από την 

τεράστια άνοδο στο brand awareness του adidas brand στην Ελλάδα, ως συνέπεια της 

χορηγίας. Εάν ήταν εφικτό να ποσοτικοποιηθεί αυτό το μέγεθος, τότε θα είχαμε το 

πραγματικό ΤΕΛΙΚΟ ΚΕΡΔΟΣ από τη χορηγία το οποίο σύμφωνα μς τις εκτιμήσεις των 

ανωτάτων στελεχών της εταιρίας, κατ’ελάχιστον αγγίζουν τα 5 εκατμύρια ευρώ. 

 

 

 

Κρούσματα: Ντόπινγκ και Ambush Marketing 

 

Ντόπινγκ 

Το μεγαλύτερο κρούσμα που αντιμετώπισε η adidas και κυρίως η adidas Hellas κατά τη 

διάρκεια των Ολυμπιακών Αγώνων ήταν η εξέταση ντόπινγκ που βρήκε το βασικό 

σύμβολό της, Κατερίνα Θάνου, ένοχη. Υπήρξε μία πολύ δύσκολη στιγμή καθώς πέρα 

από το συμβόλαιο που υπήρχε η Κατερίνα Θάνου υπήρξε η πρωταγωνίστρια σε όλη την 

καμπάνια της adidas στην Αθήνα και σε όλη την Ελλάδα, καθώς και σε όλα τα 

δημιουργικά. Ασχέτως από το ποια ήταν η πραγματική αλήθεια το θέμα της ενοχής της 

Κατερίνας Θάνου πήρε τεράστιες παγκόσμιες διαστάσεις καθώς ήταν μία αθλήτρια που 

αγωνιζόταν στην έδρα της. Το κλίμα ήταν πολύ αρνητικό και η απόφαση για την 

αντιμετώπισή του από την adidas International και τη θυγατρική της στην Ελλάδαακόμα 

πιο δύσκολη. Τελικά η adidas αποφάσισε  να μην πάρει επίσημα θέση υπέρ ή κατά της 

αθλήτριας και διακριτικά να απομακρύνει όσες κατασκευές απεικόνιζαν την Κατερίνα 

Θάνου. Το συμβόλαιό της έληγε το Δεκέμβριο του 2004 οπότεκαι δεν ακολούθησε 

κάποια νομική διαδικασία λύσης του συμβολαίου. Η θές μόνο που πήραν οι εκπρόσωποι 

της εταιρίας είναι ότι καταδικάζουν a priori το ντόπινγκ ως τη μεγαλύτερη απειλή του 

αθλητισμού σήμερα. 
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Ambush Marketing 

 

Η εμπειρία των κρουσμάτων του ambush marketing από τις προηγούμενες Ολυμπιάδες 

επιτάσσει νέα αυστηρά μέτρα στους επίσημους κύκλους των χορηγών και των αρχών των 

Ολυμπιακών αγώνων. Ειδικότερα στον τομέα των αθλητικών ειδών ο ανταγωνισμός 

είναι πολύ μεγάλος και η adidas λόγω της πολύ μεγάλης δύνμαης στο sports marketing 

παγκοσμίως αλλά και στην Ελλάδα δείχνει ότι είναι τόσο δεμένη με τις Ολυμπιακές 

αρχές που η χορηγία των Αγώνων για τους ανταγωνιστές φαντάζει ως μονοπώλιο.  

 

 

 

Αμυντικός μηχανισμός έναντι του Ambush στην Αθήνα 

 

Τόσο η ΔΟΕ και η Οργανωτική επιτροπή της Αθήνας Athoc όσο και η Ελληνική 

κυβέρνηση και ο Δήμος της Αθήνας έλαβαν αυστηρά μέτρα σε συνεργασία με τους  

επίσημους χορηγούς και εκπόνησαν ειδικό σχέδιο εναντίον ειδικών περιπτώσεων 

Ambush. Συγκεκριμένα τέθηκαν σε εφαρμογή τα εξής: 

 

• Βασικός κανονισμός Διεξαγωγής των Ολυμπιακών Αγώνων από ΔΟΕ και ειδικά 

πρόγραμμα χορηγιών (Top Ten & Εθνικό πρόγραμμα) 

• Τοπικό Νομικό Πλαίσιο στα πλαίσια της Ελληνικής Νομοθεσίας 

• Κανονιστικό πλαίσιο τοπικής οργανωτικής επιτροπής Athoc 2004 σε σχέση με την 

Eλληνική Νομοθεσία και τις διατάξεις της ΔΟΕ. 

• Ενέργειες του πλάνου της χορηγού adidas με στόχο την άμυνα εναντι πιθανού 

ambush και αντίστοιχο πλάνο αντιμετώπισης (contingency plan) 
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Ambush κατά την Διάρκεια των Ολυμπιακών Αθήνα 2004 

Case Study: adidas vs Nike, & adidas vs Puma 

 

 

adidas vs. Nike 

Σε αγώνες στο κλειστό του Μπάσκετ η Nike μοίρασε σημαιάκια με την Ελληνική σημαία 

και πίσω το λογότυπό της.  Δυστυχώς οι φύλακες και ελεγκτές των εισiτηρίων απέτυχαν 

να αντιληφθούν ότι αυτό το υλικό απαγορεύεται να εισέλθει στο γήπεδο βασει του 

κανονισμού εναντίον του Ambush. 

 

 

adidas vs. Puma 

 

Οι αθλητές στίβου της Ελληνικής ομάδος φόρεσαν σε 1 ή 2 περιπτώσεις σκουλαρίκια ή 

κολιέ με τον πάνθηρα σήμα-λογότυπο της Puma.  Και πάλι οι κριτές εντός του 

αγωνιστικού χώρου δεν αντελήφθησαν ότι επρεπε να κάνουν παρατήρηση και να 

απομακρύνουν τα σχετικά αντικείμενα από τους αθλητές.  Με το τέλος των αγώνων της 

ημέρας και κατόπιν παρατήρησης του athoc και του ΣΕΓΑΣ τα σχετικά αντικείμενα 

απομακρύνθηκαν και το φαινόμενο δεν επαναλήφθηκε. 

 

 

 

Αντιμετώπιση του Ambush από την adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας 

 

Η adidas αφού στάθμισε άμεσα τις ανωτέρω ενέργειες ambush και ψύχραιμα αποτίμησε 

την επίδρασή τους αποφάσισε να μην ενεργοποιήσει καμμία επιθετική απάντηση διότι 

απλά αντί για θετικο γι αυτήν αποτέλεσμα απλά θα πολλαπλασίαζε την επικοινωνιακή 

επίθεση του ambusher ανταγωνιστή της.  Το μονο που κρίθηκε απαραίτητο να γίνει ήταν 

να σταλλεί ένα σαφές μήνυμα στους ambushers ότι καμμία δεύτερη ενέργεια τους δεν θα 

μείνει ατιμώρητη και χωρίς νομική συνέπεια.   
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Τα δύο ανωτέρω δηλ η μη-αντεπίθεση από πλευρά adidas και η ταυτόχρονη αυστηρή 

αντίδραση εκλείφθησαν σοβαρά και οι δύο ανταγωνιστές σταμάτησαν κάθε επόμενη 

πιθανή ενέργεια ambush. 

  

 

 

Η τακτική αυτή της adidas ήταν απόλυτα επιτυχημένη διότι: 

1. Τα αποτελέσματα του ambush για τους δύο ανταγωνιστές της adidas ήταν πολύ 

περιορισμένα εώς μηδαμινά 

2. Η χορηγία και το διαφημιστικό πρόγραμμα της adidas ήταν τόσο στοχευμένη και 

επιτυχημένο που μία απομονωμένη ενέργεια ambush και σχετικά μικρής ή μεσαίας 

κλίμακας στάθηκε αδύνατη να προκαλέσει την παραμικρή ζημία στην επίσημη 

χορηγό adidas. 

3. Η οργανωτική επιτροπή Athoc και η ΔΟΕ στάθηκαν αποφαστιστικά στο πλευρό της 

adidas και εκτίμησαν την στάση της ενώ οι δύο αλλοι ανταγωνιστές 

αποδυναμώθηκαν στα μάτια της ΔΟΕ με μεγάλο κέρδος για την adidas διότι και με 

αυτόν τον τρόπο ανοιξε ο δρόμος να είναι η adidas και παλι ο Αθλητικός χορηγός για 

την μεγάλη Ασιατική ολυμπιάδα του Πεκίνο 2008.   

 

 

 

 

Συμπέρασματα Ambush 

Case adidas - Ολυμπιακοί Αγώνες 2004 

 

Το Ambush Marketing σίγουρα αποτέλεσε και στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας 

ένα πολύ έξυπνο και συχνά αποδοτικό τρόπο ανορθόδοξου μάρκετινγκ. Το μεγάλο 

πλεονέκτημα ήταν ότι το κόστος των επενδύσεων των ανταγωνιστών είναι μικρό έως 

ελάχιστο ενώ απολαμβάνει ένα σχετικά μεγάλο αποτέλεσμα. Το μεγάλο όμως 

μειονέκτημα είναι ότι οι ανταγωνιστές και ενεργούντες του Ambush σχοινοβατούν στα 

όρια της παρανομίας. Είναι πολύ λεπτή η ισορροπία και ο κίνδυνος κάποια μεγάλη 
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εταιρία να κατηγορηθεί και να δεχτεί ποινές είναι πολύ μεγάλος στις σύγχρονες 

διοργανώσεις. Η ΔΟΕ και οι τοπικές αρχές και κυβερνήσεις εμπλουτίζουν το νομικό τους 

οπλοστάσιο και αρχίζουν να αντιμετωπίζουν το φαινόμενο αυτό με μεγάλη αυστηρότητα 

και προσοχή. Η εταιρία – χορηγός έχει ανάγκη ενός μεγάλου δικτύου πληροφοριών 

καθώς και σημαντική επαγρύπνιση βάσει ενός σχεδίου εκτάκτου και άμεσης αντίδρασης 

(contingency plan) με τη βοήθεια όλων των αρμόδιων φορέων των Ολυμπιακών 

Αγώνων. Συγκεκριμένα στους Ολυμπιακούς της Αθήνας γενικότερα αλλά και στην 

περίπτωση της adidas υπήρχει ένα άρτια οργανωμένο πλάνο δράσης και αντίδρασης στα 

κρούσματα του Ambush Marketing. Ως εκ τούτου το επιτυχημένο χορηγικό πλάνο της 

adidas είχε μηδαμινά έως ανύπαρκτα αποτελέσματα για τους ambushers. 
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VΙ. Case Study IΙ – Το Χορηγικό Πλάνο της adidas - Λονδίνο 

 

 
 

Μεγάλες Επενδύσεις που κινούν τα νήματα των χορηγιών στους Ολυμπιακούς 

Αγώνες του 2012 

 

Μετά από μία εκτενή ανάλυση της σημασίας των Ολυμπιακών Αγώνων παγκοσμίως και 

κυρίως στην Ευρώπη καταλήγουμε στο εύλογο συμπέρασμα ότι η  λάμψη των 

Ολυμπιακών Αγώνων συνεχίζει και αστράφτει στις αγορές αλλά βέβαια και στις 

εταιρικές αίθουσες συνεδριάσεων. Ως εκ τούτου η νέα έρευνα έχει αποδείξει του λόγου 

το αληθές καιθώς η επιχορήγηση των Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου αποτελεί μία 

από τις  έξι πλουσιότερες αθλητικές διαπραγματεύσεις αθλητικής χορηγίας παγκοσμίως. 

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

εμπορικό αθλητικό γεγονός στην ιστορία, οι Ολυμπιακοί Αγώνες του Λονδίνου τείνουν 

να ξεπεράσουν σε εμπορικότητα τους Αγώνες της Κίνας – της μεγαλύτερης αναδυόμενης 

αγοράς. Από όλες τις αθλητικές διαπραγματεύσεις χορηγίας στον κόσμο καθ' όλη τη 

διάρκεια του 2007, η τρίτη πιο προσοδοφόρα ήταν η επιταγή που η adidas υπέγραψε 

ενώπιον της οργανωτικής επιτροπής του Λονδίνου, με την Γερμανική αθλητική εταιρία 

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

ΔΟΕ για πάνω από πέντε έτη κατά τη διάρκεια της Ολυμπιάδας του 2012. Αυτή η 

υπέρογκη ολυμπιακή διαπραγμάτευση κτυπήθηκε μόνο όσον αφορά στο μέγεθος της 

επένδυσης από το ποσό των £200 εκατομμυρίων λιρών που η τράπεζα Barclays 

ανήγγειλε θα πλήρωνε για το 20ετές συμβόλαιο που θα της παρείχε τα δικαιώματα της 

ομάδας Νιου Τζέρσεϋ Nets' στο χώρο του μπάσκετ, καθώς και το ποσό των £150 

εκατομμυρίων που η Adidas επένδυσε για την δέκα ετών σύμβασή τους με τη γερμανική 

ομάδα ποδοσφαίρου.  
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Σύμφωνα με μια πρόσφατη έρευνα που δημοσίευσε το περιοδικό «The Economist» σε 

συνεργασία με τον παγκόσμιο οργανισμό World Sponsorship Monitor, η πενταετής 

συμφωνία 80 εκατομμυρίων στερλινών μεταξύ της EDF (ενεργειακό προμηθευτής 

Γαλλικών συμφερόντων) και της τράπεζας Lloyds TSB με την διοργανώτρια εταιρία των 

Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου το 2012 αποτελεί την πέμπτη πλουσιότερη 

οικονομική συμφωνία του περσινού έτους. Η δέκατη μεγαλύτερη ήταν η οχταετής 

συμφωνία της Panasonic ως επίσημου παγκόσμιου Ολυμπιακού χορηγού, αξίας 50 

εκατομμυρίων στερλινών. Φέτος, με την παγκόσμια οικονομική κρίση, υπήρχε η 

αίσθηση ότι η κατοχύρωση χορηγιών θα ήταν μια διαδικασία πιο δύσκολη από το να 

βρεις τον Tom Daley σε μια πλατεία γεμάτη κόσμο, αλλά η διοργανώτρια εταιρία των 

αγώνων του Λονδίνου κατάφερε να προσθέσει τέσσερις επιπλέον χορηγούς. Η συμφωνία 

με την British Airways θα επιφέρει περίπου 40 εκατομμύρια στερλίνες, η συμμετοχή της 

British Telecom, εταιρίας τηλεπικοινωνιών, άλλα 50 εκατομμύρια στερλίνες, η British 

Petroleum θα προσφέρει ακόμα 50 εκατομμύρια στερλίνες και η Nortel, προμηθευτής 

εταιριών τηλεπικοινωνίας, η οποία αποτελεί τον έβδομο χορηγό, θα επιφέρει ένα ποσό 

κοντά στα 40 εκατομμύρια τουλάχιστον.  

 

Η οργανωτική επιτροπή των Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου ελπίζει ότι θα 

καταφέρει αν συλλέξει συνολικά 650 εκατομμύρια στερλίνες από χορηγίες και σύμφωνα 

με τα προηγούμενα στοιχεία, ήδη οι εφτά “tier one” συνεργάτες, έχουν συνεισφέρει 440 

εκατομμύρια στερλίνες.  

Από αυτό το ποσό όμως, δεν γνωρίζουμε πόσο θα είναι το ποσοστό του ρευστού και 

πόσο των προϊόντων και των δωρεάν υπηρεσιών.  

Οι ολυμπιακοί αγώνες αυτή τη στιγμή έχουν 12 βασικούς χορηγούς οι οποίοι 

προσφέρουν κάτι λιγότερο από 450 εκατομμύρια στερλίνες σε ρευστό, προϊόντα και 

υπηρεσίες που καλύπτουν τους χειμερινούς αγώνες του 2006 στο Turin και αυτούς της 

Beijing και είναι κατά 100 εκατομμύρια περισσότερα από τα αντίστοιχα συμβόλαια για 

τους Ολυμπιακούς στο Salt lake city και το καλοκαίρι του 2004 στην Αθήνα. 

Αφού εξασφαλίσουν τα συμβόλαια, αυτές οι εταιρίες θα ξοδέψουν αντίστοιχα τα ίδια 

ποσά, αν όχι ακόμα περισσότερα, στο να «ενεργοποιήσουν» τις χορηγίες τους μέσα από 
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προωθητικές ενέργειες, διαγωνισμούς, τηλεοπτικές και έντυπες καταχωρήσεις αλλά και 

άλλες συμψηφιστικές δραστηριότητες.  

Είναι ξεκάθαρο ότι περιμένουν την ύπαρξη των Ολυμπιακών κύκλων δίπλα από το 

λογότυπο τους να τους προσφέρει ένα αισθητό πλεονέκτημα, έναντι των ανταγωνιστών 

τους οι οποίοι δε θα το έχουν. 

Τα τηλεοπτικά δικαιώματα για τους αγώνες στη Beijing προσεγγίζουν τα 850 

εκατομμύρια στερλίνες, περίπου 120 εκατομμύρια στερλίνες περισσότερα από τα 

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

των Ολυμπιακών του 1984 στο Los Angeles. 

 

Τα νούμερα των Ολυμπιακών Αγώνων – Ποσό Χορηγίας Λονδίνου 2012 

 

£450 εκ είναι το ποσό που πλήρωσαν 12 εταιρίες στην IOC για να σπονσοράρουν τους 

Ολυμπιακούς αγώνες.  

36.1 δις επενδύθηκαν στις τηλεοπτικές ώρες των Ολυμπιακών του Sydney 

£850 εκ το ποσό που αναμένεται να εισπραχτεί για τα τηλεοπτικά δικαιώματα των 

αγώνων στη Beijing  

£200 εκ το ποσό που έχει πληρώσει η Adidas για να είναι σπόνσορας των Ολυμπιακών 

του Λονδίνου το 2012. 

 

 

Ολυμπιακοί Αγώνες του Λονδίνου το 2012 και το adidas brand 

 

Η οργανωτική επιτροπή του Λονδίνου των Ολυμπιακών και των Παραολυμπιακών 

Αγώνων (LOCOG) και οι εκπρόσωποι της adidas ανήγγειλαν σε μία εντυπωσιακή τελετή 

η αθλητική εταιρία που είναι συνώνυμη με το θεσμό των Ολυμπιακών αγώνων έγινε και  

επίσημος και αποκλειστικός συνεργάτης και προμηθευτής των Ολυμπιακών Αγώνων του 

Λονδίνου 2012. Ένας πλήθος των διεθνών αθλητικών αστέρων παρευρέθηκε στο 

εναρκτήριο λάκτισμα της συνεργασίας adidas και Ολυμπιακών του Λονδίνου. Ανάμεσα 
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στα κορυφαία σύμβολα που πήραν μέρος στην εκδήλωση βρέθηκε και ο κορυφαίος 

σπρίντερ Tyson Gay και η Allyson Felix, επίσης η θρύλος - αθλήτρια γυμναστικής η 

Ρουμάνα Νάντια Comaneci, ο Βρετανός σπρίντερ ελπιδοφόρος για μετάλλιο Craig 

Pickering, καθώς επίσης και ο Χρυσός Ολυμπιονίκης στο δέκαθλο Daley Thompson, 

καθώς επίσης η ελπιδοφόρος Παραολυμπιονίκης Shelly Wood και ο πρωταθλητής του 

BMX ο Shanaze Reid.  

 

Για τον εορτασμό της παρουσίασης η adidas μετέτρεψε  διάφορα μέρη της πρωτεύουσας 

σε απροσδόκητους χώρους αθλητικών εγκαταστάσεων. Η γέφυρα της χιλιετίας έγινε μια 

διαδρομή σπριντ 100 μέτρων, ενώ παράλληλα λεωφορεία του Λονδίνου έγιναν 

εφαλτήριο γυμναστικής κατά τη διάρκεια της παρέλασης των βασιλικών ιππέων και 

γυμναστές έκαναν φαντασμαγορικά σόου κάτω από τη μαρμάρινη αψίδα. Ένας 

φωτιζόμενος τάπητας Τζούντο στήθηκε στο Covent Garden ενώ ποδήλατα BMX 

συναγωνίστηκαν σε μια διαδρομή πάνω σε μία κατασκευή που κυριολεκτικά επιπλέει 

στον Τάμεση.  

 

Βάσει αυτού του συμβολαίου adidas αναλαμβάνει τα δικαιώματα μάρκετινγκ και 

licensees προϊόντων στο Λονδίνο το 2012, που της παρέχει την αποκλειστικότητα 

παρουσίας ως μόνο αθλητικό brand και εξοπλισμού της βρετανικής ολυμπιακής 

επιτροπής στο Βανκούβερ το 2010 και το Λονδίνο το 2012. Επιπλέον, κατά τη διάρκεια 

των αγώνων το 2012, η adidas θα εξοπλίσει όλους τους ανώτερους υπαλλήλους των 

Αγώνων, το προσωπικό της διοργάνωσης και τους εθελοντές. Η  adidas θα έχει επίσης τα 

αποκλειστικά δικαιώματα χορήγησης αδειών για επώνυμα και και μη επώνυμο 

εξοπλισμό στις αθλητικές εγκαταστάσεις και στα καταστήματα του Λονδίνου το 2012. 

Οι Ολυμπιακοί του Λονδίνου το 2012 αντιπροσωπεύουν τη μεγαλύτερη ενιαία χορηγική 

επένδυση που έχει γίνει ποτέ στη Μεγάλη Βρετανία από την adidas.  

 

Ο πρόεδρος της διεθνούς adidas Herbert Heiner, δήλωσε: "Αυτή είναι μια φανταστική 

ευκαιρία για τα adidas να γίνει χορηγός 1ης σειράς των Ολυμπιακών και 

Παραολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου 2012. Θα παίξουμε άκρως πρωταγωνιστικό 

ρόλο στους Αγώνες και σας υποσχόμαστε να είναι ένα από τα καλύτερα αθλητικά 
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θεάματα της παγκόσμιας ιστορίας. Πιστεύουμε ότι η τεράστια και μεστή εμπιεία μας από 

τους Ολυμπιακούς Αγώνες των τελευταίων 50 τουλάχιστον χρόνων θα μας βοηθήσει να 

κυριαρχήσει η adidas ως το κορυφαίο αθλητικό brand στη Μεγάλη Βρετανία, που 

αποτελεί τη μεγαλύτερη αθλητική αγορά της Ευρώπης."  

 

Ο Πρόεδρος της (LOCOG), Sebastian Coe καλωσόρισε την adidas στην οικογένεια των 

Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου 2012. "Ανταποδίδουμε το πολύ ζεστό καλωσόρισμα 

στην adidas - είναι τέλειος συνεργάτης για μας δεδομένου ότι μοιραζόμαστε πολλούς 

κοινούς στόχους, συμπεριλαμβανομένου του οράματος να ανεβάσουμε τον πήχυ και να 

εμπνεύσουμε τους νέους στη Μεγάλη Βρετανία και σε όλον τον κόσμο. Η ομάδα της 

LOCOG και εγώ προσωπικά ανυπομονούμε να  εργαστούμε μαζί  κατά τη διάρκεια των 

επόμενων πέντε ετών. Μια από τις προκλήσεις μας ως οργανωτική επιτροπή είναι να 

αυξηθεί η επενδυση των £2δισεκατομυρίων λιρών που θα δώσει τεράστια ώθηση στο 

εμπορικό μας πρόγραμμά και κατ’επέκταση στην επιτυχία των Αγώνων."  

 

Ο Πρόεδρος της Βρετανικής Ολυμπιακής Επιτροπής (BOA), ο CEO Simon Clegg, 

επισήμανε την ευκαιρία να συνεχιστεί η επιτυχημένη πορεία και συνεργασία της 

Βρετανικής Ολυμπιακής ομάδας με την adidas. "Τα adidas παρέχουν τον εξοπλισμό 

στους βρετανούς ολυμπιακούς αθλητές για πάνω από 20 έτη. Επανειλημμένως έχουν 

πιστοποιήσει και αποδείξει ότι μπορούν να παρέχουν τον πλέον άρτιο τεχνικό εξοπλισμό  

που προσφέρει στους αθλητές μας την πρέπουσα ανταγωνιστικότητα στον ολυμπιακό 

χώρο. Η γνώση και η κατανόηση των ολυμπιακών αρχών του αθλητισμού μας τους είναι 

πάντα ένα σημαντικό προτέρημα δεδομένου ότι προετοιμάζουμε τις ομάδες μας και για 

τους αγώνες του καλοκαιριού και του χειμώνα και για τα διάφορα ολυμπιακά φεστιβάλ 

νεολαίας. Η BOA είναι πολύ ικανοποιημένη ότι έχει μπροστά της την ευκαιρία για τη 

συνέχιση της  με τα adidas μέχρι το Λονδίνο 2012 και έπειτα."  

 

Η Βρετανίδα Phil Lane, πρόεδρος της επιτροπής των Παραολυμπιακών Αγώνων, δήλωσε 

με τη σειρά της τα εξής: "Είμαστε πολύ ευχαριστημένοι που η adidas είναι επίσημος 

συνεργάτης των Ολυμπιακών αγώνων του Λονδίνου 2012 καθώς και των 

Παραολυμπιακών Αγώνων. Χαιρόμαστε ιδιαίτερα για το γεγονός ότι θα συνεχίσουν να 
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παρέχουν πρώτης τάξεως εξοπλισμό εξαιρετικών προτύπων στους αθλητές μας.. 

Πιστεύουμε την τεχνική ποιότητα και το σχεδιασμό που παρέχουν στους αθλητές μας τη 

μέγιστη απόδοση. Κατά συνέπεια, ανυπομονούμε να συνεχίσουμε να εργαζόμαστε με 

την adidas για να βοηθήσουμε τους αθλητές μας να έχουν τις μεγαλύτερες πιθανότητες 

επιτυχίας στο Βανκούβερ το 2010 και μπροστά από το τεράστιο πλήθος των συμπολιτών 

μας στο Λονδίνο σε 2012."  

 

Η adidas γίνεται 1ης γραμμής  συνεργάτης και χορηγός των Ολυμπιακών Αγώνων του 

Λονδίνου το 2012 χάρη στη συμβολή της Lloyds TSB (τραπεζικός και ασφαλιστικός 

συνεργάτης) και την EDF Energy (συνεργάτης υπηρεσιών). Η οργανωτική επιτροπή του 

Λονδίνου το 2012 είναι αυτήν την περίοδο στις διαπραγματεύσεις με διάφορες άλλες 

κορυφαίες επιχειρήσεις που έχουν εκφράσει το μεγάλο ενδιαφέρον και αναμένει να 

αναγγείλει έναν άλλο συνεργάτη σύντομα. Η σειρά στις κατηγορίες των χορηγών είναι 

εταιρίες πετρελαίου και φυσικού αερίου, αυτοκινήτου, τηλεπικοινωνιών, αερογραμμών 

και ρουχισμού. Οι παγκόσμιοι ολυμπιακοί συνεργάτες που έχουν υπογράψει ήδη για τη 

χορηγία των Ολυμπιακών Αγώνων του Λονδίνου 2012 είναι η Coca-Cola, η Atos Origin, 

η GE, McDonalds, Omega, η Panasonic, η Samsung και η Visa. 

 

Λονδίνο 2012 και Ambush Marketing 

 

Ειδικότερα για το Ambush Marketing και γενικότερα για την αποφυγή των κρίσεων και 

κρουσμάτων που θα μπορούσε να αντιμετωπίσει η adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

του Λονδίνου, έχει καταρτιστεί μία ομάδα που εργάζεται ειδικά και αποκλειστικά για το 

project του Crisis management κάνοντας mystery έρευνες για την πρόβλεψη των 

προθέσεων των ανταγωνιστών και δυναμώνουν την άμυνα τους προβλέποντας λύσεις για 

πιθανά κρούσματα ειδικότερα ambush marketing. H adidas στο Λονδίνο θα έχει πολύ 

μεγαλύτερη ασπίδα ενάντια σε τέτοια κρούσματα καθώς δεν θα είναι απλά 

Υποστηρικτής, αλλά ένας από τους μεγάλους χορηγούς με τεράστια πρoνόμια, 

δικαιώματα και αποκλειστικότητες. Με τέτοια όπλα καθίσταται αδύνατο να επιχειρήσει 

ανταγωνιστικό brand να σαμποτάρει και να προσβάλει μία τέτοια μεγάλη χορηγία 

έμμεσα ή άμεσα. 
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VII. Ομοιότητες/Διαφορές των 2 case studies 

 

A. Χορηγία 

 

Οι Ολυμπιακοί του Λονδίνου αποτελούν τη μεγαλύτερη χορηγία της adidas στην Ιστορία 

των Ολυμπιακών Αγώνων. Για να πετύχει  την απόλυτη κυριαρχία της η adidas επένδυσε 

το τριπλάσιο χρηματικό ποσό για να γίνει ο Επίσημος Μεγάλος Χορηγός.  

Στους Ολυμπιακούς της Αθήνας η adidas υπήρξε Επίσημος Υποστηρικτής των Αγώνων, 

δηλαδή στην 3η κατηγορία των αθλητικών χορηγών.  

 

Αυτή η διαφορά είναι η πλέον βασική και αποδεικνύει την ακόμα μεγαλύτερη ανάπτυξη 

της εταιρίας στα χρόνια που μεσολάβησαν καθώς βέβαια και την επικέντρωση όλων των 

δυνάμεων στην νο 1 πόλη της Ευρώπης, το Λονδίνο. Η πιθανή επιτυχία των αγώνων του 

Λονδίνου θα δώσει μεγάλη ώθηση και θα δημιουργήσει ένα εμπορικό κύμα για όλη την 

Ευρώπη, που είναι και η αγορά – στόχος όλων των μεγάλων brands παγκοσμίως. 

 

 

 

B. Ambush Marketing 

 

Στον τομέα του Ambush Marketing η Αθήνα και ειδικότερα η adidas έκαναν χειρισμούς 

που τους απέτρεψαν από πολύ μεγάλα κρούσματα που θα έχρηζαν σκληρής νομικής 

διευθέτησης. Αντιθέτως όποια κρούσματα δημιουργήθηκαν από τους ανταγωνιστές τους 

αποδυνάμωσαν ως πιθανούς συνεργάτες στη ΔΟΕ και στην ΕΟΕ και επίσης ήταν τόσο 

μηδαμινά που πραγματικά δεν απείλησαν την κυριαρχία των μεγάλων χορηγών και 

φυσικά της adidas που κυριολεκτικά έντυσε όλο τον αθλητικό και εθελοντικό κόσμο με 

τον εξοπλισμό της.  

 

Μετά την Αθήνα όμως μεσολάβησε το πιο μεγάλο κρούσμα Ambush Marketing της 

ιστορίας των Ολυμπιακών Αγώνων το οποίο χρεώθηκε η adidas.  
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Η ευπάθεια των χορηγών εκδηλώθηκε περίτρανα στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2008. 

Ο Λι Ning, ένας από κορυφαίους Κινέζους αθλητές όλου του χρόνου ήταν η έκπληξη 

των αγώνων και κλήθηκε να ανάψει τον ολυμπιακό καζάνι κατά τη διάρκεια της τελετής 

έναρξης των Αγώνων. Ο συγκεκριμένος αθλητής έχει δημιουργήσει μία νέα επιχείρηση 

αθλητικών ειδών στην Κίνα. Η στιγμή αυτή καταχωρήθηκε ως μία από τις πιο δυνατές 

στιγμές της ολυμπιακής ιστορίας και φυσικά η adidas, ο μεγάλος χορηγός που δαπάνησε 

αυτό το τεράστιο κονδύλι δεν φάνηκε πουθενά.  

 

Ήταν σίγουρα μία κακή στιγμή για τον αθλητικό την adidas, όταν ο Li Ning το είδωλο 

εκατομμυρίων καταναλωτών αποκαλύφθηκε ως σημαντικός ανταγωνιστής στην ασιατική 

αγορά αθλητικής ενδυμασίας. Ήταν ίσως η μέγιστη ενέδρα μάρκετινγκ στην αθλητική 

ιστορία. Η adidas χειρίστηκε την κατάσταση, τουλάχιστον δημόσια, με διπλωματική 

λεπτότητα.  

 

Η επόμενη μέρα όμως βρίσκει την adidas ετοιμοπόλεμη με πολύ περισσότερα όπλα στη 

φαρέτρα της. Οι Ολυμπιακοί του Λονδίνου είναι η μεγαλύτερη χορηγία της adidas στην 

Ιστορία των Ολυμπιακών Αγώνων. Για να πατάξει και την παραμικρή πιθανότητα 

προσβολής της χορηγίας της από τους Ambushers, η adidas επένδυσε σε μία Μεγάλη 

Χορηγία. Δεν θα είναι απλά Επίσημος Υποστηρικτής των Ολυμπιακών αγώνων του 

Λονδίνου, αλλά Μεγάλος Χορηγός που μπορεί να απαιτήσει και νομικά την αποφυγή της 

παραμικρής ενέδρας. Το Λονδίνο, η πρωτέυουσα της Ευρώπης, θα είναι σίγουρα πεδίο 

μάχης μεταξύ των μεγάλων ανταγωνιστών που θα επιδιώξουν έμμεσα ή άμεσα να 

διεκδικήσουν και αυτή μερίδιο από την τεράστια πίτα της πιο σημαντικής αγοράς στην 

ευρώπη. Η ειδοποιός διαφορά σε σχέση με την Αθήνα είναι η κατηγορία της χορηγίας 

αλλά και η τόσο κακή εμπειρία από τους αμέσως προηγούμενους Ολυμπιακούς αγώνες 

τους Πεκίνου για την adidas. Ο αθλητικός κολοσσός παίζει στην έδρα του που σίγουρα 

είναι η Ευρώπη και δε θα αφήσει κανέναν επίδοξο ambusher να υπονομεύσει το 

μεγαλεπίβολο χορηγικό της πλάνο.  

 

Έχει μεγάλο ενδιαφέρον να δούμε εάν η ευρηματικότητα του ανταγωνισμού θα μπορέσει 

να νικήσει τα δρακόντεια μέτρα του Επίσημου Μεγάλου Χορηγού. Ιδωμεν. 
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VIII. Συμπεράσματα 

 

Στα συμπεράσματά μας θα κάνουμε μία αναδρομή στα θέματα που παρουσιάστηκαν 

στην εισήγησή με σημείο αναφοράς τους Ολυμπιακούς Αγώνες και την ιστορία τους, το 

μάρκετινγκ και την εμπορευματοποίηση των Αγώνων που οδήγησε στο Ambush 

Marketing. Πόσο σοβαρό ζήτημα είναι για τους χορηγούς, ποια είναι τα πιο σημαντικά 

παραδείγματα που έχουμε συναντήσει στην Ιστορία των Ολυμπιακών Αγώνων και ποιες 

λύσεις έχουν υιοθετηθεί είναι κρίσιμες ερωτήσεις που βρήκαν την απάντηση τους στην 

εισήγηση μας. Οι μελέτες περιπτώσεων της adidas στην Αθήνα το 2004 και στο Λονδίνο 

το 2012 μας παρέχουν τις πληροφορίες που χρειαζόμαστε για να συντάξουμε ένα 

επιτυχημένο χορηγικό πρόγραμμα σε χώρα και πόλη της Ευρώπης, με πρόβλεψη κερδών 

και πιθανά σενάρια και λύσεις αντιμετώπισης για τον εκημδενισμό των κρουσμάτων 

ambush.  Ο στόχος της εισήγησης ήταν να δώσουμε τις απαντήσεις στα παραπάνω 

ερωτήματα και να δώσουμε μία προστιθέμενη αξία στην εισήγησή μας κάνοντας τα 

συμπεράσματά μας οδηγό για τις νέες υποψηφιότητες στην αγορά των Ολυμπικαών 

χορηγών. Το μόνο σίγουρο είναι ότι ο ανταγωνισμός στην πλέον δημοφιλή αθλητική 

διοργάνωση θα συνεχίσει να μαίνεται στα χρόνια που έρχονται.  

 

 

Παρουσίαση των θεμάτων της έρευνας που αναπτύχθηκαν 

 

Η εισήγηση ερεύνησε το ζήτημα των εμπορευματοποιημένων αθλητικών εκδηλώσεων με 

μεγαλύτερο παράδειγμα τους Ολυμπιακούς Αγώνες και ανέλυσε τα ζητήματα της 

προώθησης των Αγώνων και των αθλητών, τις πηγές κέρδους για τη διεύθυνση των 

Αγώνων, των τεχνολογιών που χρησιμοποιούνται στο ολυμπιακό μάρκετινγκ, των νέων 

τάσεων στο μάρκετινγκ των Ολυμπιακών Αγώνων και την ανάδυση των απειλών στο 

αθλητικό μάρκετινγκ, όπως είναι το Ambush Marketing. Ειδικότερα αναλύθηκε η 

περίπτωση των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας το 2004 και πόσο η διοργάνωση 

ωφέλησε την Ελλάδα σε αντιπαραβολή με τη διοργάνωση που είναι σε εξέλιξη στο 

Λονδίνο το 2012, με σημείο αναφοράς τη χορηγία του adidas brand.  
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Ολυμπιακοί Αγώνες και η σημασία τους για την Αθλητική Αγορά παγκοσμίως 

Η ιστορία της ολυμπιακής χορηγίας στους ολυμπιακούς αγώνες είναι προϊόν μιας 

μακροχρόνιας σχέσης, η οποία ξεκίνησε με τους αρχαίους ολυμπιακούς αγώνες. Αρχικά 

λειτούργησαν ως αρχαίο ελληνικό θρησκευτικό φεστιβάλ, όπου οι αθλητές 

ανταγωνίστηκαν προς τιμήν του Θεού Δία και έκτοτε οι Ολυμπιακοί Αγώνες έχουν γίνει 

ένα από τα πιο σημαντικά και κερδοφόρα γεγονότα στον κόσμο.  

Η ΔΟΕ δηλώνει: Η ολυμπιακή οικογένεια προσπαθεί να εξασφαλίσει και να ενισχύσει 

την αξία της Ολυμπιακή επιχορήγησης με την επιμελή διαχείριση του προγράμματος 

συνεργασίας, προστασίας της ολυμπιακής εικόνας και των δικαιωμάτων των ολυμπιακών 

συνεργατών, και αναγνωρίζοντας και διαβιβάζοντας σε ένα παγκόσμιο ακροατήριο το 

ζωτικής σημασίας ζήτημα της υποστήριξης ότι οι ολυμπιακοί χορηγοί παρέχουν μεγάλες 

διευκολύνσεις και προνόμια στη μετακίνηση, τους Αγώνες,  εξοπλισμό στους αθλητές. 

Η ερώτηση είναι ξεκάθαρη και δύσκολο να απαντηθεί: Είναι οι Ολυμπιακοί Αγώνες ένα 

τεράστιο παγκόσμιο γεγονός το μεγαλύτερο μέρος του μετασχηματίζεται σε  οικονομική 

ευκαιρία για τους χορηγούς να επιδείξουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους μέσω της 

παγκόσμιας έκθεσης και προβολής των μέσων ή το μέρος όπου προβάλλεται ο 

μεγαλύτερος εορτασμός της ανθρωπότητας και του φίλαθλου πνεύματος; Οι κριτικοί 

πάντα χρεώνουν στη ΔΟΕ ότι οι Ολυμπιακοί Αγώνες γίνονται περισσότερο για το 

μάρκετινγκ και λιγότερο για τον αθλητισμό. 

Από την απροσδόκητη οικονομική επιτυχία των ολυμπιακών αγώνων του Λος Άντζελες 

του 1984, η διεθνής ολυμπιακή Επιτροπή (ΔΟΕ) συνειδητοποίησε ότι οι εταιρικοί 

χορηγοί παρείχαν στο ολυμπιακό Κίνημα τα ουσιαστικά κέρδη και η χορηγία έγινε ένα 

αναπόσπαστο τμήμα της διοργάνωσης. Ταυτόχρονα, η διασύνδεση και η 

αλληλοεξάρτηση μεταξύ των ολυμπιακών παιχνιδιών και της επιχορήγησης ενισχύθηκαν 

έντονα. Η οικονομική επιτυχία των παιχνιδιών του Λος Άντζελες συνοδεύθηκε από 

σημαντικά ζητήματα σχετικά με την από-εμπορευματοποίηση και το ambush marketing. 
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Ambush Marketing στους Ολυμπιακούς Αγώνες 

Σε μεγάλο βαθμό, οι αξίες που συνδέονται με τις αθλητικές εκδηλώσεις όπως οι 

Ολυμπιακοί Αγώνες ή το Παγκόσμιο Κύπελλο είναι η έκβαση συλλογικών προσπαθειών. 

Αυτές οι αξίες μπορούν με αυτόν τον τρόπο να θεωρηθούν ως δημόσια αγαθά, 

επιτρέποντας σε οποιοδήποτε τρίτο να αναφερθούν στο γεγονός. Αυτό όμως αυτόματα 

καταργείται εφόσον η ΔΟΕ πουλά χορηγίες αποκλειστικότητας των ολυμπιακών 

σημάτων. 

 

Ως ambush marketing ορίζεται κάθε ενέργεια ή πλάνο μαρκετινγκ που εχει ως στόχο να 

διαφημίσει μία εταιρία που δεν σχετίζεται επίσημα ως χορηγός σε κανένα χορηγικό 

επίπεδο με την επίσημη διοργάνωση εντός ή στο περιθώριο των Ολυμπιακών Αγώνων (ή 

οποιας αλλης παρόμοιας εμβέλειας αθλητικής ή αλλης διοργάνωσης).  Ως τέτοια 

ενέργεια το ambush είναι εκτός επίσημου πλαισίου ενέργεια και οι εκάστοτε διοργανωτές 

προσπαθούν να περιορίσουν ή και να θέσουν εκτός ενέργειας ακόμη και νομικά κάθε 

ambush.   

 

Ο Ambusher προγραμματίζει μακροπρόθεσμα και οργανωμένα το πρόγραμμα 

μάρκετινγκ ambush σαν να ήταν ο κανονικός χορηγός.  Ενεργεί δε με απόλυτη 

μυστικότητα για να μην αποκαλυφθούν τα σχέδιά του.  Ετσι λειτουργεί και ο εσωτερικός 

τους μηχανισμός αλλά και η διαφημιστική του εταιρία και τυχόν αλλοι συνεργάτες του.  

Ταυτόχρονα προσπαθεί και συγκεντρώνει ίσως και «υποκλέπτει» και χρήσιμες 

πληροφορίες από τον επίσημο χορηγό και ανταγωνιστή του ή και από την Οργανωτική 

επιτροπή. 

 

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα ambush έχει ως θύμα το επίσημο Ολυμπιακό αθλητικό 

brand, την adidas. Στους Ολυμπιακούς Αγώνες του Πεκίνου το 2008, ο Λι Ning, ένας 

από κορυφαίους Κινέζους αθλητές όλου του χρόνου ήταν η έκπληξη των αγώνων και 

κλήθηκε να ανάψει τον ολυμπιακό καζάνι κατά τη διάρκεια της τελετής έναρξης των 

Αγώνων. Ο συγκεκριμένος αθλητής έχει δημιουργήσει μία νέα επιχείρηση αθλητικών 
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ειδών στην Κίνα. Η στιγμή αυτή καταχωρήθηκε ως μία από τις πιο δυνατές στιγμές της 

ολυμπιακής ιστορίας και φυσικά η adidas, ο μεγάλος χορηγός που δαπάνησε αυτό το 

τεράστιο κονδύλι δεν φάνηκε πουθενά.  

 

Το τρέχον νομοθετικό πλαίσιο τοποθετεί τα κατάλληλα όρια στις πρακτικές μάρκετινγκ 

ενέδρας που γίνονται αισθητές από το κοινό, είτε επειδή προχωρούν τα ‘θύματα’ στις 

αρχές για την προστασία των εμπορικών σημάτων ή επειδή οι περιπτώσεις είναι πολύ 

οφθαλμοφανείς και επομένως αντιληπτοί  από τον κόσμο και από τις αρμόδιες αρχές.  

 

Οι πρακτικές μάρκετινγκ ενέδρας μπορούν να θεωρηθούν ως νόμιμες ελλείψει της 

αναφοράς σε εμπορικό σήμα ή όπου η ένταση της σύνδεσης με το γεγονός δεν μπορεί να 

θεωρηθεί ως παραπλάνηση ή δυσφήμιση από την άποψη του διοργανωτή του γεγονότος 

ή των επίσημων χορηγών. Σε όλες τις χώρες όπου η προστασία αθέμιτου συναγωνισμού 

είναι βασισμένη σε μια ανταγωνιστική σχέση, μία τέτοια απαίτηση πρέπει να προβληθεί 

για να επιτρέψει στο διοργανωτή του γεγονότος να λάβει μέτρα ενάντια στις πρακτικές 

ambush marketing/μάρκετινγκ ενέδρας. Ως εκ τούτου, η ανάγκη για τη νομοθετική 

επέμβαση ενάντια στις πρακτικές μάρκετινγκ ενέδρας δεν καθιερώνεται.  

 

Παρά όλα αυτά η ΔΟΕ και το Αμερικανικό Κογκρέσο επιδότησαν στον οργανισμό 

USOC τον αποκλειστικό έλεγχο της εμπορικής εκμετάλλευσης των ολυμπιακών και 

παραολυμπιακών εμπορικών σημάτων, συμβόλων, και ορολογιών βάσει του 

ερασιτεχνικού αθλητικού νόμου του 1978. Επιπρόσθετα συνεργάζονται για την πάταξη 

του ambush η ανώτερη κλίμακα των χορηγών των Ολυμπικαών Αγώνων, οι 

ΚΟΡΥΦΑΙΟΙ χορηγοί καθώς και οι εκάστοτε κυβερνήσεις και τοπικές αρχές. 

 

 

Οι Ολυμπιακοί Αγώνες της Αθήνας και η σημασία τους για την Αθλητική αγορά της Ελλάδος  

Δεδομένου ότι οι Ολυμπιακοί Αγώνες επέστρεψαν στην Ελλάδα για πρώτη φορά μετά το 

1896, το πρόγραμμα των επιχορηγήσεων των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας το 2004 

πρόσφερε μια πρώτης τάξεως ευκαιρία για τις ελληνικές επιχειρήσεις να διαδραματίσουν 

έναν ζωτικής σημασίας ρόλο στην οργάνωση μιας παγκόσμιας αθλητικής και 
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πολιτιστικής εκδήλωσης που είναι σημαντική για το παρόν και το μέλλον της 

οικοδέσποινα χώρας.  

 

Στην Ελλάδα, ένα έθνος με λιγότερους από 11 εκατομμύρια ανθρώπους, η χορηγία των 

Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας το 2004 παρείχε την υψηλή υποστήριξη οποιουδήποτε 

εθνικού προγράμματος στην ιστορία των Ολυμπιακών Αγωνών. Ο αρχικός στόχος των 

εισοδημάτων από τις χορηγίες ήταν της τάξης των 200 εκατομμυρίων και εκπληρώθηκε 

δύο χρόνια πριν την Τελετή έναρξης. Το πρόγραμμα χορηγιών της Αθήνας το 2004 

υπερέβη τελικά τους αρχικούς στόχους κατά 57%, γεγονός που απέφερε περισσότερα 

από 300 εκατομμύρια ως έσοδα των Ολυμπιακών Αγωνών. Το πρόγραμμα των χορηγιών 

της Αθήνας το 2004, με την υποστήριξη από τους εσωτερικούς χορηγούς σε συνδυασμό 

με τους ΚΟΡΥΦΑΙΟΥΣ συνεργάτες, ήταν η δεύτερη μεγαλύτερη εισοδηματική πηγή 

διοργανώσεων των Ολυμπιακών Αγωνών, που πρόσφερε περίπου το 23% στο σύνολο 

του προϋπολογισμού της διοοργάνωσης.  

 

Στον τομέα της οικονομίας οι Ολυμπιακοί Αγώνες του 2004 είχαν την πρόβλεψη ότι θα 

είχαν συγκεκριμένη πολύ μεγάλα οφέλη στην οικονομία και στην εξωστρέφειά της και 

κυρίως στην απόδοση της επένδυσης στους εθνικούς χορηγούς. Είναι αξιοσημείωτο ότι 

το δυναμικό των Ελληνικών κεφαλαίων τα 10 χρόνια που ακολούθησαν από την 

ανακοίνωση της ανάληψης των Ολυμπιακών αγώνων (1997) σημείωσε μία τεράστια 

άνοδο για διάστημα. Συγκεκριμένα την περίοδο 1997 έως 1999, όλοι οι δείκτες 

ανάπτυξης του Ελληνικού χρηματιστηρίου σημείωσαν μία τεράστια άνοδο χάρη στη 

δυναμική είσοδο μεγάλων επενδυτών τόσο σε εθνικό επίπεδο όσο και σε διεθνές. 

Παρόλα αυτά το Ελληνικό Χρηματιστήριο σημείωσε μία πολύ χαμηλή απόδοση από το 

2000 έως το 2002 η οποία προφανώς είχε αρνητική επίπτωση στο υπεραισιόδοξο κλίμα 

που εκδήλωσαν οι εταιρίες τα περασμένα χρόνια. Την καθοδική αυτή τάση διαδέχτηκε 

μία πολύ δυνατή για την οικονομία της χώρας περίοδος το 2003-2004, καθώς η Ελληνική 

αγορά έζησε μία αισθητή άνοδο η οποία επηρεάστηκε σαφώς από το θετικό διεθνές 

κλίμα αλλά και από τις ευκαιρίες ανάπτυξης που κληροδότησαν τη χώρα οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες. 
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Η μεγάλη συνεισφορά των Ολυμπιακών Αγώνων της Αθήνας 2004 έδωσε την ευκαιρία 

να επιδειχθεί μία πληθώρα επιχειρησιακών λύσεων στο παγκόσμιο κοινό, για να 

κερδίσουν τις διακρίσεις οι βιομηχανικοί ηγέτες, για να ενισχύσουν τις επιχειρησιακές 

τους σχέσεις, και για να ενισχύσουν την ταυτότητα των εμπορικών τους σημάτων σε 

συνδυασμό με τη δύναμη της ολυμπιακής εικόνας για το μεγάλο θέαμα των Ολυμπιακών 

Αγωνών που ένωσε και πάλι την Ελλάδα με όλον τον κόσμο, σε ένα τόσο μεγάλο 

γεγονός που είχε έκταση από τη Αττική ως τη Θεσσαλονίκη, από το Βόλο ως το 

Ηράκλειο και από την Πάτρα ως την Ολυμπία, υπήρξε πάντα το βασικό στοιχείο όπως η 

ευγενής αθλητική άμιλλα. Αθλητής εναντίον του αθλητή, σε κοινό χρόνο, την κατάλληλη 

στιγμή. 

 

Παρουσίαση και συμπεράσματα του Case Study 1 

Αθήνα 2004 - Χορηγία Ολυμπιακών Αγωνών – adidas brand 

 

 

Το πρόγραμμα των επιχορηγήσεων της Αθήνας το 2004 ήταν μια πολύ σημαντική 

επιτυχία που αύξησε σημαντικά τη γενικότερη αξία των χορηγιών των Ολυμπιακών 

Αγωνών. Η adidas εκπόνησε ένα μεγαλόπρεπο χορηγικό πλάνο αξίας περίπου 14 

εκατομυρίων ευρώ με μία τεράστια διαφημιστική καμπάνια και ένα εντυπωσιακό sports 

marketing portfolio, καθώς βέβαια και με όλη την υπστήριξη του χορηγικού πακέτου που 

ανέδειξε την adidas κορυφαίο brand από το 2004 και έπειτα. Ο ισολογισμός και τα 

οικονομικά στοιχεία μπορεί να δηλώνουν ότι η adidas έκλεισε τη χρονιά του 2004 με 2 

εκατομύρια ευρώ ζημία, αλλά αν συνυπολογίσουμε την αναγνωρισιμότητα και τις 

μακροπρόθεσμες πωλήσεις και την άνοδο που επήλθε, είναι φανερό ότι οι Ολυμπιακοί 

Αγώνες πέρα από το ότι ήταν πολύ επιτυχημένη γενικότερα για την Ελλάδα, 

συγκεκριμένα εκτόξευσε την adidas από τις δεύτερες και τρίτες θέσεις στην πρώτη 

εκτοπίζοντας την βασική της αντίπαλο Nike, που δεν κατάφερε επίσης να σαμποτάρει τα 

χορηγία με τις προσπάθειες ambush.  
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Στον τομέα του Ambush Marketing η Αθήνα και ειδικότερα η adidas έκαναν χειρισμούς 

που τους απέτρεψαν από πολύ μεγάλα κρούσματα που θα έχρηζαν σκληρής νομικής 

διευθέτησης. Αντιθέτως όποια κρούσματα δημιουργήθηκαν από τους ανταγωνιστές τους 

αποδυνάμωσαν ως πιθανούς συνεργάτες στη ΔΟΕ και στην ΕΟΕ και επίσης ήταν τόσο 

μηδαμινά που πραγματικά δεν απείλησαν την κυριαρχία των μεγάλων χορηγών και 

φυσικά της adidas που κυριολεκτικά έντυσε όλο τον αθλητικό και εθελοντικό κόσμο με 

τον εξοπλισμό της.  

 

 

 

 

Παρουσίαση και συμπεράσματα του Case Study 2 

Λονδίνο 2012 - Χορηγία Ολυμπιακών Αγωνών  

 

Οι Ολυμπιακοί του Λονδίνου είναι η μεγαλύτερη χορηγία της adidas στην Ιστορία των 

Ολυμπιακών Αγώνων. Η  adidas έχει τα αποκλειστικά δικαιώματα χορήγησης 

εξοπλισμού της Βρετανικής Ολυμπιακής Ομάδας αλλά και των αδειών για επώνυμο και 

και μη επώνυμο εξοπλισμό στις αθλητικές εγκαταστάσεις και στα καταστήματα του 

Λονδίνου το 2012. Οι Ολυμπιακοί του Λονδίνου το 2012 αντιπροσωπεύουν τη 

μεγαλύτερη ενιαία χορηγική επένδυση που έχει γίνει ποτέ στη Μεγάλη Βρετανία από την 

adidas.  

 

 

Για να πατάξει και την παραμικρή πιθανότητα προσβολής της χορηγίας της από τους 

Ambushers, η adidas επένδυσε σε μία Μεγάλη Χορηγία. Δεν θα είναι απλά Επίσημος 

Υποστηρικτής των Ολυμπιακών αγώνων του Λονδίνου, αλλά Μεγάλος Χορηγός που 

μπορεί να απαιτήσει και νομικά την αποφυγή της παραμικρής ενέδρας. Το Λονδίνο, η 

πρωτέυουσα της Ευρώπης, θα είναι σίγουρα πεδίο μάχης μεταξύ των μεγάλων 

ανταγωνιστών που θα επιδιώξουν έμμεσα ή άμεσα να διεκδικήσουν και αυτή μερίδιο από 

την τεράστια πίτα της πιο σημαντικής αγοράς στην ευρώπη. Η ειδοποιός διαφορά σε 

σχέση με την Αθήνα είναι η κατηγορία της χορηγίας αλλά και η τόσο κακή εμπειρία από 
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τους αμέσως προηγούμενους Ολυμπιακούς αγώνες τους Πεκίνου για την adidas. Ο 

αθλητικός κολοσσός παίζει στην έδρα του που σίγουρα είναι η Ευρώπη και δε θα αφήσει 

κανέναν επίδοξο ambusher να υπονομεύσει το μεγαλεπίβολο χορηγικό της πλάνο.  

 

 

 

 

Επίτευξη στόχου της έρευνας 

 

Στόχος της εισήγησης ήταν να αναπτύξουμε με ιδανικό τρόπο την εξέλιξη των 

Ολυμπιακών Αγώνων από τη στιγμή της γέννησης τους έως και σήμερα, να 

παρουσιάσουμε τη θέση που κατέχει το μάρκετινγκ στο θεσμό. Τα ευρήματα αυτά μας 

οδήγησαν αυτόματα στην εμπορευματοποίηση και τα κρούσματα που γεννά, όπως είναι 

τα Ambush Marketing. Δώσαμε φως σε πολλές άγνωστες πτυχές του φαινομένου 

Ambush Marketing και μέσα από την εμπειρία και τις μελέτες περιπτώσεων 

οδηγηθήκαμε στην πληρέστερη γνώση του και στην εύρεση τρόπων αντιμετώπισής του. 

Στη συνέχεια αναπτύξαμε τις μελέτες περιπτώσεων που έχουμε επιλέξει, που είναι το 

χορηγικό πλάνο της adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Αθήνας το 2004 και το 

χορηγικό πλάνο της adidas στους Ολυμπιακούς Αγώνες του Λονδίνου το 2012. Οι 

μελέτες περιπτώσεων μας βοηθήθησαν να συλλέξουμε πληροφορίες για 2 πολύ 

σημαντικές και μεγάλης ιδιαιτερότητας χώρες – μητροπόλεις των Ολυμπιακών Αγώνων 

και το Ολυμπιακό χορηγικό τους πλάνο.  

 

Οι ολυμπιακοί αγώνες μπορούν και έχουν άμεση επίδραση στα βασικά οικονομικά 

μεγέθη μίας οικονομίας και ειδικότερα μίας περιφερειακής οικονομίας όπως η ελληνική 

τόσο σε παρόντα χρόνο (περίοδος προετοιμασίας και αγωνιστική περίοδο) όσο και σε 

μέλλοντα χρόνο (περίοδος μετά τη λήξη των αγώνων). Παράλληλα όμως, το παγκόσμιο 

γεγονός των ολυμπιακών αγώνων επηρεάζει και τη στάση των μεγαλύτερων εταιρειών 

(δημόσιων και ιδιωτικών) της διοργανώτριας χώρας που έλκονται από τα απεριόριστα 

οφέλη που τους παρέχει μία ολυμπιακή χορηγική επένδυση. Τα αποτελέσματα της 
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ανάλυσης των γεγονότων στις αποδόσεις των τιμών των μετοχών τους ουσιαστικά 

επιβεβαιώνει τη σημασία των Ολυμπιακών Αγώνων για την επιχειρηματική ανάπτυξη.  

 

Τα συμπεράσματα αυτά επιβεβαιώνουν τα θετικά αποτελέσματα που είχε η ανάπτυξη της 

Αθήνας αλλά και της Ελλάδας γενικότερα, όπως επίσης την τεράστια επένδυση που έχει 

γίνει στο Λονδίνο, με απώτερο στόχο τα δεκαπλάσια κέρδη (ROI). Το Ambush 

Marketing παραμένει μία μεγάλη απειλή για τις εταιρίες που επενδύουν τα τεράστια 

κονδύλια και μία πρόκληση και πρόσφορο έδαφος για τους ανταγωνιστές. Η adidas ως 

μόνιμος και αποκλειστικός συνεργάτης και χορηγός των Ολυμπιακών αγώνων έχει 

διαμορφώσει σχολή και επιστημονική φόρμουλα για τον εξοπλισμό και την υποστήριξη 

μάρκετινγκ ενεργειών για το συγκεκριμένο τεράστιο αθλητικό γεγονός. Με βάση αυτή τη 

φόρμουλα και την εμπειρία παρατηρούμε περισσότερες ομοιότητες αλλά και κάποιες 

σημαντικές διαφορές. Περαιτέρω θα μπορούσε να διερευνηθεί η επίδραση των 

ολυμπιακών αγώνων σε μακροπρόθεσμους δείκτες οικονομικής ανάπτυξης. 

 

 

 

 

Συμπεράσματα που θα γίνουν οδηγός στις μελλοντικές Ολυμπιακές χορηγίες 

 

Απώτερος στόχος της εισήγησης είναι να αναπτύξουμε το άρτιο χορηγικό πλάνο δράσης 

(optimum πλάνο δράσης) που θα διαφυλάσσει τα Ολυμπιακά ιδεώδη και τις αξίες αλλά 

ταυτόχρονα θα μπορεί να επιφέρει κέρδη (ROI) άμεσα (οικονομικά) και έμμεσα 

(αναγνωρισιμότητα)  με την πάταξη των κρουσμάτων ambush των ανταγωνιστών. Αυτό 

το optimum πλάνο δράσης με κύριο σημείο αναφοράς την adidas και τους Ολυμπιακούς 

αγώνες θα μπορέσει να είναι ο γνώμονας για τις μελλοντικές κινήσεις των χορηγών των 

Ολυμπιακών Αγώνων.  

 

Στον τομέα του Ambush Marketing η Αθήνα και ειδικότερα η adidas έκαναν χειρισμούς 

που τους απέτρεψαν από πολύ μεγάλα κρούσματα που θα έχρηζαν σκληρής νομικής 

διευθέτησης. Αντιθέτως όποια κρούσματα δημιουργήθηκαν από τους ανταγωνιστές τους 
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αποδυνάμωσαν ως πιθανούς συνεργάτες στη ΔΟΕ και στην ΕΟΕ και επίσης ήταν τόσο 

μηδαμινά που πραγματικά δεν απείλησαν την κυριαρχία των μεγάλων χορηγών και 

φυσικά της adidas που κυριολεκτικά έντυσε όλο τον αθλητικό και εθελοντικό κόσμο με 

τον εξοπλισμό της.  

 

Το χορηγικό πλάνο που εκπόνησε ήταν πλούσιο και με λύσεις για κάθε αναμενόμενη 

κρίση, όπως το ντόπινγκ και το ambush. Όλα αντιμετωπίστηκαν και τίποτα δε διάβρωσε 

την επίσημη χορηγία και τα τεράστια ποσά που δαπανήθηκαν. Η οργάνωση ήταν μεγάλη 

χάρη στη τεχνοκρατική στρατηγική της πολυεθνικής μπράντας της adidas, αλλά λόγω 

του ότι οι Αγώνες διοργανώθηκαν στην Ελλάδα κάποια πράγματα επιτεύχθηκαν σε 

χρόνο ρεκόρ χάρη στο λεγόμενο εγχώριο αποκλειστικό χάρισμα, το φιλότιμο, το 

λεγόμενο μεράκι. 

 

Το ίδιο πλάνο με περισσότερη ενίσχυση αλλά και φαντασία θα πραγματοποιηθεί στο 

Λονδίνο, την πρωτεύουσα της Ευρώπης. Εκεί η αποκλειστικότητα ως αποτέλεσμα της 

μεγάλης χορηγίας σχεδόν θα εκμηδενίσει κάθε πιθανότητα για κρούσματα ambush. 

Όμως πέρα από την παντοκρατορία που θέλει να εδραίωσει η adidas στο Λονδίνο και με 

αυτόν τον τρόπο σε όλη την Ευρώπη, η στρατηγική είναι η σύνδεση του brand και της 

διαφήμισης του με τα Ολυμπιακά ιδεώδη και όχι μόνο με τα προϊόντα, τα έξυπνα και 

συγκινισιακά σλόγκαν που έχουν άμεση σχέση με τους Αγώνες, η σύνδεση με ξεχωριστό 

τρόπο με τους κορυφαίους αθλητές και βέβαια περισσότερη φαντασία και νέα μέσα 

τεχνολογίας προστάζουν οι νέες τάσεις. 

Ένας από τους κύριους λόγους της αδυναμίας των Ολυμπιακών Αγωνών είναι πως οι 

επιχειρήσεις δεν έχουν αποφασίσει με βεβαιότητα ποιες είναι οι προσδοκίες τους από την 

υποστήριξη των Ολυμπιακών Αγώνων. Η χορηγία μπορεί να αποδειχθεί αποτελεσματική 

μόνο σε περίπτωση που η επιχείρηση μπορεί και συνδέεται άρρηκτα με τον καταναλωτή 

– στόχο μέσα από τους Ολυμπιακούς Αγώνες Επιπρόσθετα, οι αμερικανικοί και 

ευρωπαϊκοί λαοί δεν επηρεάζονται με τον ίδιο τρόπο για την ολυμπιακή διαφήμιση. 

Σύμφωνα με σχετική ψηφοφορία (Dedyukhina, 2004), μόνο το 66% των αμερικανικών 
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λαών και μόνο 51% των Ευρωπαίων αποδίδουν ιδιαίτερη σημασία στη διαφήμιση με τα 

ολυμπιακά λογότυπα.  

Όλη αυτή λοιπόν η συγκομιδή πληροφοριών μας οδηγεί σε ένα διφορούμενο 

συμπέρασμα. Από τη μία μεριά, ο οικονομικός αντίκτυπος των Ολυμπιακών Αγωνών 

είναι τεράστιος και μπορεί να ξεπεράσει και το ίδιο το γεγονός και από την άλλη η 

αμφιβολία της προσέγγισης των καταναλωτών με την Ολυμπιακή διαφήμιση.  

Οι νέες τάσεις, επεξηγούν χαρακτηρίζουν ως μερικώς ανεπαρκείς τις παραδοσιακές 

μεθόδους διαφήμισης στους Ολυμπιακούς Αγώνες. Επομένως, υπάρχει μια ανάγκη να 

καλυφθεί το κενό σε θεωρητικό μελέτες για το ζήτημα των ολυμπιακών στρατηγικών 

προώθησης με την εύρεση μιας νέας προώθησης, τη διαφήμιση και τις μεθόδους και τις 

προσεγγίσεις χορηγιών. Λαμβάνοντας υπόψη τη επείγουσα ανάγκη για ένα 

ολοκαίνουργιο όραμα του μάρκετινγκ, λόγω της προόδου των νέων τεχνολογιών και της 

περιπλοκής του μάρκετινγκ εξαιτίας του ambush marketing, τέτοια ανάγκη είναι κάτι 

περισσότερο από επιτακτική.  
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