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Εφαρµογή του Μείγµατος Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο: Ανάλυση Περιεχοµένου 

Ιστοσελίδων Επαγγελµατικών Συλλόγων Καλαθοσφαίρισης και Ποδοσφαίρου 

 

Περίληψη 

Σκοπός της έρευνας αυτής ήταν η δηµιουργία µίας Λίστας Καταγραφής 

στοιχείων/µηνυµάτων µάρκετινγκ που εµφανίζονται σε ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων. 

Επιµέρους στόχος ήταν η ανάλυση περιεχοµένου ιστοσελίδων συλλόγων 

καλαθοσφαίρισης και ποδοσφαίρου –µέσω της λίστας καταγραφής- και η εξεύρεση των 

τυχόν διαφορών που υπάρχουν µεταξύ: α) των αθληµάτων και β) των πρωταθληµάτων 

που µελετήθηκαν. Για το ποδόσφαιρο, µελετήθηκαν οι ιστοσελίδες όλων των οµάδων 

που συµµετείχαν, την αγωνιστική περίοδο 2003-2004: στο Ελληνικό Πρωτάθληµα της 

πρώτης κατηγορίας, οι σύλλογοι που πέρασαν στη δεύτερη φάση του Champions 

League και οι 15 πρώτες οµάδες της Βρετανικής Premier League. Οµοίως, για την 

καλαθοσφαίριση: οι ιστοσελίδες των οµάδων της Α1 Εθνικής Κατηγορίας, και των 

βαθµολογικά ανώτερων οµάδων –την περίοδο των µετρήσεων- της Euro League και της 

NBA. Ο έλεγχος ανεξαρτησίας µεταξύ των ποιοτικών µεταβλητών πραγµατοποιήθηκε 

µέσω των µη παραµετρικών: Kruskal-Wallis Test και Chi-Square. Κατά την ανάλυση 

περιεχοµένου των ιστοσελίδων, παρουσιάστηκαν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στα 

ποσοστά εµφάνισης κάποιων µεταβλητών µεταξύ των ιστοσελίδων των δύο αθληµάτων, 

µε τις ιστοσελίδες των οµάδων ποδοσφαίρου να εµφανίζονται περιεκτικότερες σε 

µεταβλητές µάρκετινγκ. Στατιστικά σηµαντικές διαφορές στα ποσοστά εµφάνισης των 

µεταβλητών αυτών εµφανίστηκαν και µεταξύ των πρωταθληµάτων του κάθε αθλήµατος. 

Τα συµπεράσµατα από την έρευνα αυτή µπορούν να διαφωτίσουν και να καθοδηγήσουν 

ενέργειες διαδικτυακού µάρκετινγκ στον αθλητισµό, τόσο σε πρακτικό όσο και σε 

ερευνητικό επίπεδο.  

 

Λέξεις κλειδιά: διαδίκτυο, µάρκετινγκ, ανάλυση περιεχοµένου. 
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Εφαρµογή του Μείγµατος Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο: Ανάλυση Περιεχοµένου 

Ιστοσελίδων Επαγγελµατικών Συλλόγων Καλαθοσφαίρισης και Ποδοσφαίρου 

 
Εισαγωγή 

Κατά τη δεκαετία του 1990 η χρήση του διαδικτύου παρουσίασε µία τροµακτική 

εξέλιξη ως αποτέλεσµα των νέων προοπτικών που άνοιξε ως µοναδικό µέσο 

επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης τόσο για τους καταναλωτές όσο και για τις 

επιχειρήσεις. Οι λόγοι ήταν πολλοί: α) οι εναλλακτικές ηλεκτρονικής άµεσης 

επικοινωνίας, β) η ηλεκτρονική διαφήµιση και χορηγία, γ) το ηλεκτρονικό εµπόριο, δ) οι 

συνδροµές µετά από ηλεκτρονική εγγραφή, δ) οι ηλεκτρονικές δηµοπρασίες (Chang, 

2002) και άλλες άµεσες ηλεκτρονικές εφαρµογές. Αποτέλεσµα ήταν η χωρίς 

προηγούµενο ανάπτυξη και εισροή του στο κοινό. Σύµφωνα µε το Zakon (2005) ο 

αριθµός των ιστοσελίδων αυξήθηκε από 23.000 το 1995 σε 55 εκατοµµύρια το 2005. Η 

Forrester Research Inc. (2005) αναλόγως ανάφερε ότι οι Ευρωπαίοι –µόνο- διαδικτυακοί 

χρήστες αύξησαν τις ηλεκτρονικές αγορές τους κατά 44% µόνο µέσα στο 2004. Η 

σηµασία του διαδικτύου για τους πωλητές, του αγοραστές και όλους τους ενδιάµεσους 

φορείς της διαδικασίας µετατροπής των καταναλωτών σε αφοσιωµένους πελάτες , είναι 

αδιαµφισβήτητη (Schibrowsky, Peltier & Nill, 2007). Σύµφωνα, µάλιστα, µε τους Μιχάλη 

και Τζιβανάκη (2001) όλα όσα ισχύουν για την έντονη ανάπτυξη της παγκόσµιας 

διαδικτυακής επικοινωνίας και των άλλων ηλεκτρονικών δράσεων, µπορούν να 

αναφερθούν και κυρίως να εφαρµοστούν στο χώρο του αθλητισµού.  

Το 1995, η National Football Association (NFL) ήταν ο πρώτος αθλητικός 

οργανισµός που δηµοσίευσε την επίσηµη ιστοσελίδα του στο διαδίκτυο. Ο σκοπός 

εκείνης της ιστοσελίδας ήταν να προωθήσει την πιθανή ανάπτυξη του νέου µέσου και, 

επίσης, να δοκιµάσει πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου (Brown, 1998; Jensen, 1995). 

Στη σηµερινή εποχή, όλα, σχεδόν, τα επαγγελµατικά αθλήµατα και οµάδες (στις 

Ηνωµένες Πολιτείες τουλάχιστον) έχουν δηµιουργήσει τις δικές τους ιστοσελίδες και 

έχουν αφιερωθεί σε δραστηριότητες σχετικές µε το διαδικτυακό µάρκετινγκ. Σύµφωνα, 

µάλιστα, µε το Jensen (1995) ο αθλητισµός και το διαδίκτυο ταιριάζουν απόλυτα µεταξύ 

τους και γι’ αυτό είναι σηµαντικό για τις επαγγελµατικές αθλητικές οµάδες να 

δηµιουργούν και να αξιοποιούν τις ιστοσελίδες τους µε τρόπο τέτοιο ώστε να 

επιτυγχάνουν τα µέγιστα δυνατά οφέλη σε όρους µάρκετινγκ και εµπορίου (Brown, 

1998).  
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Ο κόσµος του αθλητισµού έχει επιδείξει σηµαντικό ενδιαφέρον στην ανάπτυξη 

αυτής της νέας τεχνολογίας, από τη στιγµή που οι µεγάλοι χειριστές της βιοµηχανίας των 

υπολογιστών αναγνώρισαν τον αθλητισµό ως µία αδιαµφισβήτητη ευκαιρία 

επιχειρηµατικότητας (Beech, Chadwick & Tapp, 2000). Σε έρευνά της η Intelliquest 

Worldwide Internet (2000),  κατέληξε στο ότι στη σηµερινή εποχή, ο αθλητισµός αποτελεί 

ένα από τα πιο ενδιαφέροντα και περιζήτητα θέµατα στο διαδίκτυο. Βρέθηκε, µάλιστα, 

ότι το 52% εκείνων που ρωτήθηκαν απάντησε ότι είχε πρόσφατα χρησιµοποιήσει το 

Ίντερνετ προκειµένου να συλλέξει αθλητικές πληροφορίες (Intelliquest Worldwide 

Internet, 2000). Η σχέση ανάµεσα στο σχεδιασµό των ιστοσελίδων και τις αθλητικές 

οµάδες έχει ήδη προσελκύσει το ενδιαφέρον πολλών ακαδηµαϊκών. Ο Brown (1998) 

πραγµατοποίησε ανάλυση περιεχοµένου των ιστοσελίδων οµάδων µπέιζµπολ στις 

Ηνωµένες Πολιτείες, ο Turner (2000) διεξήγαγε ανάλογη έρευνα για τις ποδοσφαιρικές 

οµάδες της Πρώτης Κατηγορίας της Αυστραλίας και οι Beech, Chadwick και Tapp (2000) 

για τις βρετανικές οµάδες ποδοσφαίρου της Πρώτης Κατηγορίας. Άλλες ερευνητικές 

προσπάθειες επικεντρώθηκαν στην εµπορική σηµασία της ανάπτυξης ιστοσελίδων για 

αθλητικούς συλλόγους. Για παράδειγµα, οι Caskey καιDelpy (1999), οι Caramez και 

Gastao (1999), οι Kahle και Meeske (1999) και οι Howard και Burton (2000) ερεύνησαν 

τον αντίκτυπο και τη δυνατότητα εφαρµογής του διαδικτύου σε δράσεις του αθλητικού 

µάρκετινγκ. Ο Johns (1997) εξέτασε την αθλητική προώθηση µέσω του διαδικτύου, οι 

Smith, Pent και Pitts (1999) αναγνώρισαν το διαδίκτυο ως µέσο διαφήµισης, ενώ οι 

Turner (1999) και Harverson (2000b) τόνισαν τις ευκαιρίες βελτίωσης του αθλητικού 

προϊόντος που προκύπτουν από τη σύγκλιση του διαδικτύου µε την τηλεόραση.  

Η µέχρι σήµερα ανάλυση περιεχοµένου των ιστοσελίδων οµάδων διαφόρων 

αθληµάτων υποδηλώνει ότι ο αθλητισµός και το διαδίκτυο αποτελούν µία πολύ 

επιτυχηµένη ένωση σε όρους του µάρκετινγκ. Η βιβλιογραφία (Foskett, 1996; Griffin, 

1996; Stevens, 1996) παρέχει κάποια γενικά χαρακτηριστικά που θεωρούνται 

απαραίτητα για την επιτυχία µίας ιστοσελίδας: α) πλούσιο περιβάλλον µε έξυπνα 

διαφηµιστικά µηνύµατα, β) πληροφορίες που αλλάζουν συχνά, γ) ένα µείγµα 

προωθητικών ενεργειών και δ) αλληλεπίδραση. Συνήθως µεγάλη προσοχή δίνεται σε 

στοιχεία όπως τα γραφικά, που προσελκύουν την προσοχή, και στο επίπεδο 

αλληλεπίδρασης. Σύµφωνα µε τους Duncan και Campbell (1999), αν και αυτά είναι 

σίγουρα σηµαντικότατα στοιχεία που πρέπει κάποιος να λάβει υπόψη του, ο σχεδιασµός 

µε τίποτα δεν εγγυάται την επιτυχηµένη εφαρµογή ή χρήση του νέου µέσου. Για να 

µεγιστοποιηθεί η χρήση και επιτυχηµένη ανάπτυξη του διαδικτύου ως εργαλείου του 
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µάρκετινγκ, οι θεωρήσεις του σχεδιασµού θα πρέπει να αντικαθιστώνται από µία 

ξεκάθαρη κατανόηση και προσεκτική αξιολόγηση των στρατηγικών λειτουργιών που η 

ιστοσελίδα θα επιτελέσει. Προκειµένου να επιτευχθεί αυτό θα πρέπει αρχικά να 

καταγραφούν οι υπάρχουσες εφαρµογές του –σε όρους µάρκετινγκ- σε αθλητικές 

ιστοσελίδες –κυρίως δε σε ελληνικές, καθώς η χρήση του διαδικτυακού µάρκετινγκ 

παρουσιάζει περιορισµένη ακόµη εφαρµογή από το σύνολο των επιχειρήσεων –άρα και 

των αθλητικών. Σκοπός της έρευνας αυτής ήταν η δηµιουργία µίας Λίστας Καταγραφής 

των εφαρµογών µάρκετινγκ που εµφανίζονται –ή θα έπρεπε να εµφανίζονται- σε 

ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων. Επιπλέον στόχος της έρευνας ήταν η ανάλυση 

περιεχοµένου ιστοσελίδων οµάδων καλαθοσφαίρισης και ποδοσφαίρου διαφορετικών 

πρωταθληµάτων, προκειµένου να δοθεί η δυνατότητα για συγκρίσεις µεταξύ α) των δύο 

αθληµάτων και β) των πρωταθληµάτων του κάθε αθλήµατος. Να σηµειωθεί ότι ως 

“Στοιχεία/µεταβλητές µάρκετινγκ”, ορίζονται όλες οι δυνατότητες που παρέχοντα µέσω 

του διαδικτύου και συντελούν στην ανάπτυξη του µάρκετινγκ µίας (αθλητικής) εταιρείας 

µέσα από την ιστοσελίδα της. 

 

Μεθοδολογία 

∆είγµα. 

 Επιλέχθηκαν να µελετηθούν οι ιστοσελίδες οµάδων που συµµετέχουν στα δύο 

πιο διαδεδοµένα αθλήµατα στην Ελλάδα: α) του ποδοσφαίρου και β) της 

καλαθοσφαίρισης. Πιο συγκεκριµένα, για το ποδόσφαιρο, αποφασίστηκε να µελετηθούν 

οι ιστοσελίδες όλων των οµάδων που συµµετείχαν, την αγωνιστική περίοδο 2003-04: 

στο Ελληνικό Πρωτάθληµα Πρώτης Εθνικής Ποδοσφαίρου, οι οµάδες που πέρασαν στη 

δεύτερη φάση του πανευρωπαϊκού πρωταθλήµατος ποδοσφαίρου  και οι 15 πρώτες 

οµάδες της Βρετανικής Premier League (µε τη σειρά που είχαν καταταγεί στο 

βαθµολογικό πίνακα µέχρι και την τελευταία ηµέρα των µετρήσεων: 11 Απριλίου 2004). 

 Επιλέχθηκε να µελετηθούν οι ιστοσελίδες των βρετανικών ποδοσφαιρικών 

οµάδων της Πρώτης Κατηγορίας για το λόγο ότι, σύµφωνα µε τους Brunelli και Semprini 

(2000), οι οµάδες αυτές ηγούνταν των υπολοίπων µεγάλων ευρωπαϊκών 

ποδοσφαιρικών πρωταθληµάτων (Γερµανικό, Ισπανικό και Ιταλικό) σε όλα τα στοιχεία 

που κρίνονται σηµαντικά κατά το µάρκετινγκ µίας ιστοσελίδας. Τονίζουν, µάλιστα, οι δύο 

ερευνητές ότι οι ιστοσελίδες των βρετανικών ποδοσφαιρικών συλλόγων χαρακτηρίζονται 

από οµοιογένεια και µία σηµαντική µοναδικότητα σε σχέση µε τις υπόλοιπες 

"σηµαντικές" κατηγορίες. Η διάκριση αυτή γίνεται και µετά από συµπέρασµα των ίδιων 
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ερευνητών ότι υπάρχει συσχέτιση ανάµεσα στη δοµή µίας ιστοσελίδας και στην ιεραρχία 

του διεθνή ποδοσφαίρου, προκύπτοντας ότι οι ιστοσελίδες των αθλητικά πιο 

πετυχηµένων οµάδων και πρωταθληµάτων προκύπτει να είναι και οι καλύτερες.  

Από το άθληµα της καλαθοσφαίρισης, µελετήθηκαν οι ιστοσελίδες των οµάδων 

που συµµετείχαν την αγωνιστική περίοδο 2003-04 στο Ελληνικό Πρωτάθληµα της Α1 

Εθνικής Κατηγορίας, οι οµάδες που πέρασαν στη δεύτερη φάση του πρωταθλήµατος της 

Euro League και οι δώδεκα από τις είκοσι εννιά οµάδες του N.B.A. Επιλέχθηκε η Euro 

League αντί του αντιστοίχου πρωταθλήµατος της FIBA γιατί τη συγκεκριµένη 

τουλάχιστον αγωνιστική περίοδο το πρωτάθληµα αυτό φιλοξένησε οµάδες ανώτερου 

αγωνιστικού επιπέδου από ότι εκείνο της FIBA. Σύµφωνα και πάλι, λοιπόν, µε τη θεωρία 

των Brunelli και Semprini (2000), ότι υπάρχει συσχέτιση στη δοµή µίας ιστοσελίδας και 

στις αθλητικά επιτυχηµένες οµάδες, επιλέχθηκαν να µελετηθούν οι ιστοσελίδες των 

οµάδων της Euro League. 

Συνολικά µελετήθηκαν οι ιστοσελίδες 35 οµάδων καλαθοσφαίρισης και 40 

οµάδων ποδοσφαίρου. 

 

Περιγραφή της Λίστας Καταγραφής. 

  Πραγµατοποιήθηκε µία εκτενής µελέτη της διεθνούς βιβλιογραφίας που αφορά 

στο (αθλητικό) διαδικτυακό µάρκετινγκ. Από τη µελέτη αυτή επιλέχθηκαν ως πιο 

περιεκτικές και χρησιµοποιήθηκαν ως βάση οι θεωρίες των: α) Forrest, Pope και Murphy 

(1996), που ασχολήθηκαν µε το ζήτηµα της αλληλεπίδρασης µε το κοινό και τα διάφορα 

µέσα επίτευξής της, β) Wolosky (1997), που αναφέρθηκε στην αξία εµφάνισης 

συνδέσεων (links) µε άλλες χρήσιµες, για τους πελάτες, ιστοσελίδες, ή συνδέσεις µε 

ιστοσελίδες που µπορεί απλά να διασκεδάζουν, γ) Clickerman και Walden (1998), οι 

οποίοι ως βασικότερα στοιχεία µάρκετινγκ σε µία ιστοσελίδα ανέφεραν: 1) την 

περιγραφή υπηρεσιών, 2) την περιγραφή της εταιρείας, 3) την αποστολή ή φιλοσοφία 

της εταιρείας, 4) τα βιογραφικά του προσωπικού της εταιρείας, 5) τις συνδέσεις µε άλλες 

σχετικές εταιρείες ή ιστοσελίδες, 6) τις δωρεάν πληροφορίες, 7) τις  φωτογραφίες του 

προσωπικού της εταιρείας, 8) τις ηλεκτρονικές φόρµες αναζήτησης πληροφοριών και 9) 

τις συνδέσεις µε µη επιχειρηµατικές ιστοσελίδες, δ) Brown (1998), ο οποίος ανέφερε ως 

σηµαντικά: 1) την τακτική ανανέωση των πληροφοριών της ιστοσελίδας, 2) την εµφάνιση 

των αποτελεσµάτων των αγώνων και 3) την αναµετάδοση πληροφοριών σε πραγµατικό 

χρόνο, ε) Perry και Bodkin (2000), κατά τους οποίους το περιεχόµενο µίας ιστοσελίδας 

θα πρέπει να οργανώνεται µε βάση: 1) την προώθηση πωλήσεων, 2) το άµεσο 
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µάρκετινγκ, 3) την αλληλεπίδραση/ προσαρµογή στις απαιτήσεις του πελάτη, στ) Roxas, 

Peek, Peek και Hagemann (2000), οι οποίοι τόνισαν τη σηµασία της εµφάνισης της 

επωνυµίας και της φυσικής και ηλεκτρονικής διεύθυνσης της εταιρείας σε κάθε σελίδα 

της ιστοσελίδας της, καθώς και τη σηµασία εµφάνισης της ηµεροµηνίας τελευταίας 

ανανέωσης των πληροφοριών αυτής, ζ) Beech, Chadwick και Tapp (2000), ότι οι 

συλλογικές ιστοσελίδες περιλαµβάνουν ή θα πρέπει να περιλαµβάνουν: 1) στοιχεία 

πώλησης, 2) στοιχεία πληροφόρησης, 3) στοιχεία προώθησης και 4) στοιχεία συλλογής 

δεδοµένων και, τέλος,  η) Ranchhod, Gurau και Lace (2001), οι οποίοι ξεχώρισαν 

τέσσερις κατηγορίες µηνυµάτων µάρκετινγκ (“γενική δραστηριότητα της εταιρείας», 

«δίκτυο προµηθευτών», «άµεση παραγγελία» και «ευκαιρίες για δουλειά»). 

 ∆ύο ειδικοί στο χώρο του αθλητικού µάρκετινγκ ανέλυσαν, στη συνέχεια, το 

περιεχόµενο των ιστοσελίδων δέκα συλλόγων: πέντε του NBΑ και πέντε του Champions 

League ως τα δύο πιο δηµοφιλή πρωταθλήµατα του κάθε αθλήµατος. Οι σύλλογοι 

επιλέχθηκαν µε τη µέθοδο της λοταρία. Μετά από αυτήν την ανάλυση  προστέθηκαν ή 

αναπτύχθηκαν περαιτέρω οι ακόλουθες µεταβλητές: «Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει 

κάποιος στο γήπεδο», «∆ιάφορες ψηφοφορίες/∆ιαγωνισµοί», «Αναφορά στο ποιο 

τηλεοπτικό κανάλι/ραδιοφωνικός σταθµός θα αναµεταδώσει τους αγώνες, «Αναφορά σε 

ξενοδοχεία που βρίσκονται κοντά στο γήπεδο», ««Αναφορά στις αθλητικές υπηρεσίες 

που παρέχει ο σύλλογος,», «Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο σύλλογος», 

«Αναφορά σε προϊόντα που παρέχει ο σύλλογος, «∆ωρεάν παροχή πληροφοριών, π.χ. 

για αγώνες, κ.α.» και «∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή».  

Τέλος, τρία µέλη εκπαιδευτικού προσωπικού Τµηµάτων Φυσικής Αγωγής και 

Αθλητισµού, µε ειδίκευση στο αθλητικό µάρκετινγκ, αξιολόγησαν την εγκυρότητα της 

σχετικότητας του περιεχοµένου της λίστας καταγραφής. Προκειµένου να επιτευχθεί αυτό 

εξέτασαν:  α) τη σαφήνεια του περιεχοµένου, β) τη σχετικότητα του περιεχοµένου για 

πιθανές παραλείψεις σηµαντικών ερωτήσεων ή την εισαγωγή µη σηµαντικών 

ερωτήσεων και γ) την αντιπροσωπευτικότητα του περιεχοµένου, δηλαδή τον έλεγχο του 

αν οι µεταβλητές που επιλέχθηκαν αντιπροσώπευαν επαρκώς τον κάθε παράγοντα.  

 Η λίστα καταγραφής τελικά περιελάµβανε 33 µεταβλητές µάρκετινγκ, και 

µπορούσε να συµπληρωθεί µέσω της επιλογής: Ναι ή Όχι,. Λαµβάνοντας  υπόψη τον 

Brown (1998), και το διαχωρισµό που αυτός έκανε µε βάση τα 4Ps, οι ειδικοί χώρισαν τη 

Λίστα σε 4 τµήµατα: το "Προϊόν (product) ", µε 11 µεταβλητές, την "Τιµή (price)", µε 3 

µεταβλητές, τον "Τόπο (place)", µε 3 µεταβλητές και την "Προώθηση (promotion)", µε 16 

µεταβλητές.  
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∆ιαδικασία Μέτρησης. 

 Επιλέχθηκαν δύο ειδικοί σε θέµατα αθλητικού µάρκετινγκ µε πιστοποιηµένο τίτλο 

στη χρήση ηλεκτρονικών εφαρµογών. Στα άτοµα αυτά δόθηκαν οδηγίες για τη χρήση της 

λίστας καταγραφής και για το πώς κατατάχθηκαν τα µηνύµατα µε βάση το µείγµα 

µάρκετινγκ. Τους δόθηκε, µάλιστα, η δυνατότητα συµπλήρωσης ανοιχτής µεταβλητής, 

για την πιθανότητα να συναντήσουν εφαρµογές που να εµπίπτουν σε θέµατα 

διαδικτυακού µάρκετινγκ. Αφού πραγµατοποιήθηκε η ανάλυση περιεχοµένου όλων των 

προαναφερθέντων ιστοσελίδων, τα αποτελέσµατα δόθηκαν σε τρίτο ερευνητή ο οποίος 

πραγµατοποίησε inter-rated reliability test, του οποίου η αξιοπιστία προέκυψε να είναι 

µεγαλύτερη του 0,80. Συνολικά, η παρατήρηση πραγµατοποιήθηκε από τις 10 

∆εκεµβρίου του 2002 ως τις 11 Απριλίου του 2003. 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι και οι τρεις ερευνητές είχαν τη δυνατότητα να 

κατανοήσουν την ελληνική και την αγγλική γλώσσα σε υψηλό επίπεδο. Αυτό, όµως, 

απέκλειε όσες ιστοσελίδες δεν εµφανίζονταν σε κάποιες από τις δύο αυτές γλώσσες, 

που στην περίπτωση του πρωταθλήµατος της Euro League ήταν αρκετές (10 από τις 

16). Το θέµα αυτό συζητήθηκε µεταξύ των ερευνητών και κατέληξαν ότι η εµφάνιση των 

ιστοσελίδων των οµάδων και στην αγγλική (ή σε κάποια δεύτερη) γλώσσα είναι κάτι που 

έχει κριθεί βιβλιογραφικά απαραίτητο (Beech, Chadwick & Tapp, 2000), πόσο, µάλιστα, 

όταν οι οµάδες αυτές συµµετέχουν σε πανευρωπαϊκό πρωτάθληµα. Συνεπώς, όσες 

ξένες οµάδες δεν εµφάνιζαν τις ιστοσελίδες τους και σε κάποια δεύτερη γλώσσα (πόσο 

µάλιστα στην αγγλική) δε µελετήθηκαν από τους ερευνητές.  

 

Αποτελέσµατα 

Σύγκριση των Ιστοσελίδων των ∆ύο Αθληµάτων. 

Ο έλεγχος ανεξαρτησίας µεταξύ των ποιοτικών µεταβλητών πραγµατοποιήθηκε 

µέσω του στατιστικού δείκτη Chi-Square. Πιο συγκεκριµένα, για καθεµία από τις 

εξαρτηµένες µεταβλητές, προέκυψαν τα ακόλουθα αποτελέσµατα: 

Παράγοντας «Προϊόν». Πραγµατοποιήθηκε χ2 ανάλυση για καθεµία από τις 

µεταβλητές του παράγοντα «Προϊόν». Στατιστικά σηµαντικές διαφορές προέκυψαν σε 6 

µεταβλητές µάρκετινγκ, οι οποίες εµφανίζονταν σε µεγαλύτερο ποσοστό στις ιστοσελίδες 

των οµάδων ποδοσφαίρου (Πίνακας 1). 

Παράγοντας «Τιµή». Από τη χ2 ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε, διαφορές 

προέκυψαν στις περιπτώσεις δύο µεταβλητών: α) «∆υνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς 
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των προϊόντων του οργανισµού» (χ2=4,601 και p<,01) και β) «Πληροφορίες για τιµές, 

κ.α., των εισιτηρίων» (χ 2=8,250 και p<,01). Το ποσοστό εµφάνισης των µεταβλητών 

αυτών ήταν µεγαλύτερο στις οµάδες ποδοσφαίρου απ’ ό,τι στις οµάδες 

καλαθοσφαίρισης 

Παράγοντας «Τόπος». Από την Chi-square ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε 

σηµαντικές διαφορές προέκυψαν στην περίπτωση µίας και µόνο µεταβλητής: «Οδηγίες 

για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο» (χ 2=5,120 και p<,05). Το ποσοστό 

εµφάνισής της ήταν µεγαλύτερο στις ιστοσελίδες των οµάδων ποδοσφαίρου. 

Παράγοντας «Προώθηση». Και στην περίπτωση του παράγοντα «Προώθηση» 

πραγµατοποιήθηκε Chi-square ανάλυση. ∆ιαφορές προέκυψαν σε 7 µεταβλητές, όπου 

και πάλι οι ποδοσφαιρικές ιστοσελίδες τις εµφάνιζαν σε µεγαλύτερο ποσοστό (Πίνακας 

2). 

 

Πίνακας 1. Στατιστικά σηµαντικά ποσοστά εµφάνισης των µεταβλητών του παράγοντα 

«Προϊόν» του µείγµατος µάρκετινγκ  

Μεταβλητές X2 Sig. 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας 11,717 ,003 

Παρουσίαση/Βιογραφικά του διοικητικού προσωπικού 5,622 ,026 

Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών 11,428 ,000 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του οργανισµού 9,211 ,025 

Ηµεροµηνία ανανέωσης των πληροφοριών της ιστοσελίδας 9,540 ,030 

Το πρόγραµµα αγώνων 9,670 ,023 

 

Πίνακας 2. Στατιστικά σηµαντικά ποσοστά εµφάνισης των µεταβλητών του παράγοντα 

«Προώθηση» του µείγµατος µάρκετινγκ  

Μεταβλητές X2 Sig. 

Αναφορά σε αθλητικές υπηρεσίες που προωθεί ο σύλλογος 4,705 ,045 

Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο σύλλογος 4,209 ,043 

Αναφορά σε προϊόντα που προωθεί ο σύλλογος 9,924 ,005 

∆υνατότητα στους φιλάθλους να δηµιουργήσουν e-mail που να 

περιέχει, ως ένα από τα συστατικά του, το όνοµα της οµάδας 

4,202 ,040 

Εµφάνιση της ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, γλώσσες 4,408 ,030 

Ραδιοφωνικές µεταδώσεις των αγώνων 12,500 ,000 
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Κάλυψη των αγώνων µε εικόνα (ζωντανά & µη) 4,200 ,023 

 

Συγκρίσεις Μεταξύ των ∆ιαφόρων  Πρωταθληµάτων Καλαθοσφαίρισης. 

Ο έλεγχος ανεξαρτησίας µεταξύ των ποιοτικών µεταβλητών πραγµατοποιήθηκε µέσω 

του µη παραµετρικού Kruskal-Wallis Test. Από την εφαρµογή της ανάλυσης αυτής 

προέκυψαν στατιστικά σηµαντικές διαφορές στο ποσοστό εµφάνισης 36 µεταβλητών 

µάρκετινγκ που εµφανίζονται στις ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων καλαθοσφαίρισης 

που µελετήθηκαν. Εν συνεχεία, πραγµατοποιήθηκε έλεγχος µέσω του δείκτη Chi-

Square. Τα αποτελέσµατα που προέκυψαν από τις αναλύσεις αυτές παρουσιάζονται στη 

συνέχεια.  

Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων του NBA και της Euro League. Τα 

αποτελέσµατα της στατιστικής ανάλυσης που προέκυψαν από τη σύγκριση αυτών των 

δύο πρωταθληµάτων φαίνονται στον Πίνακα 3. Σε όλες τις περιπτώσεις, οι ιστοσελίδες 

των οµάδων του ΝΒΑ περιελάµβαναν σε µεγαλύτερο ποσοστό όλες τις παρακάτω 

µεταβλητές. 

Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων του NBA και της Α1 Εθνικής. Κατά τη σύγκριση 

των δύο αυτών πρωταθληµάτων διαφορές προέκυψαν στις ακόλουθες µεταβλητές που 

εµφανίζονται στον Πίνακα 4. Εκτός από δύο µεταβλητές («Την ηµεροµηνία ανανέωσης 

των πληροφοριών της ιστοσελίδας» και «Αναφορά και συνδέσεις µε τους οργανωµένους 

συνδέσµους της οµάδας») που εµφανίζονται µε µεγαλύτερο ποσοστό στις ιστοσελίδες 

του πρωταθλήµατος της Α1 Εθνικής, όλες οι υπόλοιπες εµφανίζονται περισσότερο στις 

ιστοσελίδες των οµάδων του NBA. 

 

Πίνακας 3. Στατιστικά σηµαντικά ποσοστά εµφάνισης των µεταβλητών µάρκετινγκ στις 

ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων του NBA και της Euro League. 

Μεταβλητές Χ2 Sig. 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας 4,861 ,027 

Αποκλειστικές συνεντεύξεις  8,116 ,004 

Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών 15,750 ,000 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του οργανισµού 15,750 ,000 

Αναφορές στο πρόγραµµα αγώνων της οµάδας 11,499 ,001 

Στατιστικά των παικτών της οµάδας 15,750 ,000 

Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας 13,588 ,000 
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Τη δυνατότητα ηλεκτρ. αγοράς των προϊόντων του οργανισµού 21,000 ,000 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων 28,000 ,000 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων 28,000 ,000 

Τη θέα του γηπέδου από κάθε τµήµα της κερκίδας 10,182 ,001 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου 8,116 ,004 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο 20,741 ,000 

Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο οργανισµός 24,157 ,000 

Αναφορά σε προϊόντα που προωθεί ο οργανισµός 9,115 ,003 

∆ωρεάν παροχή πληροφοριών για αγώνες, κ.α. 11,467 ,001 

∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή 18,200 ,000 

Την κατηγορία «Ευκαιρίες για δουλειά» 7,000 ,008 

Οπτικοακουστικό υλικό 18,200 ,000 

Την κατηγορία «Απαντήσεις σε Συχνές Ερωτήσεις» 8,116 ,004 

∆ιάφορες ψηφοφορίες 14,049 ,000 

∆ιαδραστικά παιχνίδια 7,000 ,008 

Καρτέλες καταγραφής κάποιων στοιχείων των ατόµων που εισέρχονται 

στην ιστοσελίδα 

20,429 ,000 

  

Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων της Euro League και της Α1 Εθνικής. Τέλος, 

κατά τη σύγκριση των πρωταθληµάτων της Euro League και της Α1 Εθνικής, διαφορές 

προέκυψαν σε εφτά µεταβλητές (Πίνακας 5) οι οποίες εµφανίζονταν περισσότερο στις 

ιστοσελίδες των οµάδων της Α1. 

Πίνακας 4. Στατιστικά σηµαντικές συχνότητες εµφάνισης των µεταβλητών µάρκετινγκ 

στις ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων του NBA και της Α1 Εθνικής. 

Μεταβλητές Χ2 Sig. 

Παρουσίαση/Βιογραφικα των αθλητών/προπονητών 3,832 ,050 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου 3,832 ,050 

Την ηµεροµηνία ανανέωσης των πληροφοριών της ιστοσελίδας 3,832 ,050 

Στατιστικά των παικτών της οµάδας 15,033 ,000 

Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας 3,832 ,050 

Τη δυνατότητα ηλεκτρ. αγοράς των προϊόντων του οργανισµού 15,033 ,000 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων 19,000 ,000 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων 19,000 ,000 
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Τη θέα του γηπέδου από κάθε τµήµα της κερκίδας 5,115 ,024 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου 3,958 ,047 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο 8,647 ,003 

Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο οργανισµός 15,240 ,000 

∆ωρεάν παροχή ρυθµίσεων για τον υπολογιστή 8,686 ,003 

Την κατηγορία «Ευκαιρίες για δουλειά» 5,115 ,024 

Οπτικοακουστικό υλικό 6,107 ,013 

Την κατηγορία «Απαντήσεις σε Συχνές Ερωτήσεις» 3,958 ,047 

∆ιάφορες ψηφοφορίες 12,315 ,000 

∆ιαδραστικά παιχνίδια 5,115 ,024 

Καρτέλες καταγραφής κάποιων στοιχείων των ατόµων που εισέρχονται 

στην ιστοσελίδα 

13771 ,001 

 

Πίνακας 5. Στατιστικά σηµαντικές συχνότητες εµφάνισης των µεταβλητών µάρκετινγκ 

στις ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων της Euro League και της Α1 Εθνικής. 

Μεταβλητές Χ2 Sig. 

Αναφορά στην ιστορία της οµάδας 7,304 ,007 

Αποκλειστικές συνεντεύξεις παικτών/προπονητών 5,007 ,025 

Παρουσίαση του διοικητικού προσωπικού του οργανισµού 7,304 ,007 

Παρουσίαση/Βιογραφικά των αθλητών/προπονητών 4,407 ,036 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου 4,407 ,036 

Ηµεροµηνία ανανέωσης των πληροφοριών της ιστοσελίδας 5,007 ,025 

∆ωρεάν παροχή πληροφοριών για αγώνες 7,413 ,006 

  

Συγκρίσεις Μεταξύ των ∆ιαφόρων Πρωταθληµάτων Ποδοσφαίρου. 

Μετά την εφαρµογή του Kruskal-Wallis τεστ, εµφανίστηκαν στατιστικά σηµαντικές 

διαφορές στο ποσοστό εµφάνισης 23 µεταβλητών µάρκετινγκ των ιστοσελίδων των 

πρωταθληµάτων ποδοσφαίρου που µελετήθηκαν. Εν συνεχεία, και προκειµένου να 

εξακριβωθεί αν υπάρχουν διαφορές κατά τη σύγκριση του κάθε πρωταθλήµατος 

ποδοσφαίρου µε το άλλο, πραγµατοποιήθηκε ο στατιστικός δείκτης Chi-Square. Τα 

αποτελέσµατα που προέκυψαν από τις αναλύσεις αυτές είναι τα ακόλουθα:  

Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων της Α΄ Εθνικής και του Champions League. 

Από τη χ2 ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε, διαφορές προέκυψαν στις περιπτώσεις δύο 

µεταβλητών: α) «Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο» (χ2=8,603 και 
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p<,01) και β) «∆ωρεάν παροχή πληροφοριών για αγώνες, κ.α.» (χ 2=4,350 και p<,05). 

Και οι δύο µεταβλητές εµφανίζονταν στατιστικά σηµαντικά συχνότερα στις ιστοσελίδες 

των οµάδων του Champions League. 

  Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων της Α΄ Εθνικής και της Premier League. 

∆ιαφορές προέκυψαν στις περιπτώσεις που φαίνονται στον Πίνακα 6. Εκτός από την 

περίπτωση µίας µεταβλητής («Εµφάνιση της ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, 

γλώσσες»), όλες οι υπόλοιπες εµφανίζονταν στατιστικά σηµαντικά συχνότερα στις 

ιστοσελίδες των οµάδων της Βρετανικής Premiership. 

Συγκρίσεις των Ιστοσελίδων του Champions League και της Premier League. Τα 

αποτελέσµατα παρουσιάζονται στον Πίνακα 7. Εκτός από την περίπτωση µίας 

µεταβλητής («Εµφάνιση της ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, γλώσσες») όλες οι 

υπόλοιπες µεταβλητές εµφανίζονταν συχνότερα στις ιστοσελίδες των οµάδων της 

Premier League. 

 

Πίνακας 6. Στατιστικά σηµαντικές συχνότητες εµφάνισης των µεταβλητών µάρκετινγκ 

στις ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων της Α΄ Εθνικής και της Premier League. 

Μεταβλητές Χ2 Sig. 

Τη δυνατότητα ηλεκτρ. αγοράς των προϊόντων του οργανισµού 11,200 ,001 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων 13,835 ,000 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς εισιτηρίων 7,073 ,008 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου 10,286 ,001 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο 24,000 ,000 

Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο οργανισµός 16,800 ,000 

∆ωρεάν παροχή πληροφοριών για αγώνες, κ.α. 10,971 ,001 

Εµφάνιση της ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, γλώσσες 7,726 ,005 

Την κατηγορία «Ευκαιρίες για δουλειά» 5,714 ,017 

Ραδιοφωνικές µεταδώσεις των αγώνων 5,531 ,019 

Κάλυψη των αγώνων µε εικόνα 5,714 ,017 

Παιχνίδια αλληλεπίδρασης 12,245 ,000 

Καρτέλες καταγραφής στοιχείων των ατόµων που εισέρχονται στην 

ιστοσελίδα 

8,061 ,005 

 

Πίνακας 7. Στατιστικά σηµαντικές συχνότητες εµφάνισης των µεταβλητών µάρκετινγκ 

στις ιστοσελίδες των πρωταθληµάτων του Champions League και της Premier League. 
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Μεταβλητές Χ2 Sig. 

Φωτογραφίες των αθλητών/προπονητών του συλλόγου 4,038 ,044 

Αναφορές στο πρόγραµµα αγώνων της οµάδας 6,563 ,010 

Αποτελέσµατα των αγώνων της οµάδας 7,989 ,005 

Τη δυνατότητα ηλεκτρονικής αγοράς των προϊόντων του οργανισµού 7,989 ,005 

Πληροφορίες για τιµές, κ.α., των εισιτηρίων 6,563 ,010 

Παρουσίαση των υπηρεσιών του σταδίου 4,693 ,030 

Οδηγίες για το πώς µπορεί να πάει κάποιος στο γήπεδο 7,989 ,005 

Αναφορά σε παροχές/θεάµατα που προωθεί ο οργανισµός 13,125 ,000 

Εµφάνιση της ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, γλώσσες 11,059 ,001 

Την κατηγορία «Ευκαιρίες για δουλειά» 8,571 ,003 

Ραδιοφωνικές µεταδώσεις των αγώνων 4,739 ,029 

Κάλυψη των αγώνων µε εικόνα 5,593 ,018 

Παιχνίδια αλληλεπίδρασης 6,467 ,011 

 

Συζήτηση 

Βασικός στόχος της έρευνας ήταν τη δηµιουργία µίας περιεκτικής λίστας 

µεταβλητών µάρκετινγκ που εµφανίζονται σε ιστοσελίδες αθλητικών συλλόγων µε 

απώτερο σκοπό τη δυναµική αξιολόγηση και τελικά διαµόρφωση των συλλογικών 

ιστοσελίδων που εφαρµόζονται ή θα πρέπει να εφαρµόζονται από την πλευρά του 

αθλητικού διαδικτυακού µάρκετινγκ. Στην ιστορία του ∆ιαδικτύου, οι ιστοσελίδες που 

προσφέρουν αθλητικό περιεχόµενο παραδοσιακά υπήρξαν ένας από τους πιο 

διαδεδοµένους προορισµούς των δικτυακών χρηστών (Caskey & Delpy, 1999). 

Αναλύσεις περιεχοµένου ιστοσελίδων έχουν γίνει σε διάφορες περιπτώσεις και σε 

διάφορες επιχειρήσεις και οργανισµούς. Μερικές από τις πλέον διαδεδοµένες έρευνες 

έχουν πραγµατοποιηθεί σε ιστοσελίδες λογιστικών εταιρειών (Clikeman και Walden, 

1998; Roxas, Peek, Peek και Hagemann, 2000), σε παραγωγικές και κατασκευαστικές 

εταιρείες (Perry & Bodkin, 2000; Perry & Bodkin, 2001) καθώς και  σε ξενοδοχειακές 

επιχειρήσεις (Gilbert, Powell-Perry & Widijoso, 1999). Κάποιες από τις έρευνες αυτές 

(Perry & Bodkin, 2001; Gilbert, Powell-Perry & Widijoso, 1999) έδειξαν ότι οι εταιρείες σε 

ελάχιστες περιπτώσεις εκµεταλλεύονται εξ ολοκλήρου τις δυνατότητες για µάρκετινγκ 

που τους δίνει το ∆ιαδίκτυο, γεγονός που επιβεβαιώνεται και από την παρούσα έρευνα 

όσον αφορά το πεδίο του αθλητισµού.  Η συλλογή των µεταβλητών σε µία περιεκτική 

λίστα δηµιουργεί τη δυνατότητα µίας αντικειµενικής αξιολόγησης των αθλητικών 
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ιστοσελίδων σε όρους µάρκετινγκ, χωρίς να επηρεάζεται από το οπτικοακουστικό 

περιεχόµενο (π.χ. γραφιστικό, χρώµατα, βιντεάκια, κ.α.) που φυσικά παίζει σηµαντικό 

ρόλο αλλά όχι τον αποκλειστικό σε θέµατα διαδικτυακής προσέλκυσης των 

φιλάθλων/καταναλωτών και ικανοποίησης των αναγκών τους. Η λίστα αυτή µπορεί ν’ 

αποτελέσει µία πρώτη προσέγγιση –για τα ελληνικά τουλάχιστον δεδοµένα- µε την 

προϋπόθεση της συνεχούς ανανέωσής της καθώς η σηµασία της χρήσης του διαδικτύου 

σε όρους µάρκετινγκ έγκειται στις άπλετες δυνατότητες ανανέωσης και εξέλιξης που 

µπορεί να προσφέρει –σε συνδυασµό µε την αύξηση της εξοικείωσης των χρηστών µε 

τα τις νέες δικτυακές εφαρµογές. 

 Ανάλυση περιεχοµένου αθλητικών ιστοσελίδων έχει διεξάγει ο Brown (1998) σε 

οµάδες baseball στις Ηνωµένες Πολιτείες, ο Turner (2000), στις ποδοσφαιρικές οµάδες 

της πρώτης κατηγορίας της Αυστραλίας, οι Beech, Chadwick και Tapp (2000) στις 

αγγλικές οµάδες ποδοσφαίρου της Πρώτης Κατηγορίας και ο Chang (2002) στις 

ιστοσελίδες των µεγάλων επαγγελµατικών αθλητικών οµοσπονδιών της Βορείου 

Αµερικής. Όλοι τους έδωσαν ιδιαίτερη σηµασία στην ανάλυση και εφαρµογή των αρχών 

του µάρκετινγκ, του µάρκετινγκ σχέσεων και της ενεργής επικοινωνίας µέσα από τις 

αθλητικές ιστοσελίδες, προκειµένου οι αθλητικές οµάδες να πετύχουν την αφοσίωση των 

φιλάθλων-πελατών τους και, τελικά, την αύξηση των εσόδων τους.  

Σύµφωνα µε τα στοιχεία που συλλέχθηκαν από τη Λίστα Καταγραφής, η δικτυακή 

αθλητική πληροφόρηση παρέχει ή θα πρέπει να παρέχει στους αθλητικούς οπαδούς 

βασικές πληροφορίες σχετικές µε τα αθλητικά προϊόντα των οµάδων (ή οµοσπονδιών), 

συµπεριλαµβανοµένων των προγραµµάτων, των πληροφοριών για εισιτήρια, των 

πληροφοριών για την οµάδα, στοιχείων για τους χορηγούς και άλλες χρήσιµες πηγές. Οι 

πληροφορίες αυτές επιτρέπουν στους αθλητικούς οπαδούς να εξοικονοµήσουν χρόνο 

και προσπάθεια απλά µε το να επισκεφτούν τη συγκεκριµένη αθλητική/συλλογική 

ιστοσελίδα. Ειδικές προσφορές όπως η επιλογή µίας ξένης γλώσσας, οι «απαντήσεις σε 

συχνές ερωτήσεις» και οι διάφορες συνδέσεις (links) είναι, επίσης, σηµαντικότατα 

στοιχεία που διευκολύνουν τους φιλάθλους-δικτυακούς χρήστες και µπορούν να 

αυξήσουν την αφοσίωσή τους προς τη συγκεκριµένη οµάδα. Τέλος, το ηλεκτρονικό 

εµπόριο προϊόντων και εισιτηρίων, µπορεί από τη µία να αυξήσει τα έσοδα του 

οργανισµού και από την άλλη να εξυπηρετήσει του φιλάθλους τόσο από πλευράς 

εξοικονόµησης χρόνου όσο και χρηµάτων, µιας και τα προϊόντα που πωλούνται µέσω 

του ∆ιαδικτύου συνήθως είναι φθηνότερα.  
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Επιπλέον στόχος της έρευνας ήταν η ανάλυση του περιεχοµένου των 

ιστοσελίδων συλλόγων που πρωταγωνιστούν στα ελληνικά πρωταθλήµατα 

καλαθοσφαίρισης και ποδοσφαίρου σε συνδυασµό (και σε σύγκριση) µε πρωταθλήµατα 

του εξωτερικού. Από τις αναλύσεις που έγιναν προέκυψε ότι οι ιστοσελίδες των οµάδων 

ποδοσφαίρου που µελετήθηκαν ήταν περιεκτικότερες µεταβλητών µάρκετινγκ σε σχέση 

µε τις ιστοσελίδες των καλαθοσφαιρικών σωµατείων, σε µεταβλητές και των τεσσάρων 

παραγόντων («Προϊόν», «Τιµή», «Τόπος» και «Προώθηση»). Το γεγονός αυτό µπορεί 

να οφείλεται στο ότι από το πρωτάθληµα της Euro League εξετάστηκαν οι ιστοσελίδες 

λίγων οµάδων µιας και οι υπόλοιπες δεν εµφανίζονταν στα αγγλικά. Το στοιχείο αυτό, 

όµως, έχει κριθεί βιβλιογραφικά απαραίτητο (Beech, Chadwick & Tapp, 2000).  

Επίσης, η ανωτερότητα στη δοµή (σε όρους µάρκετινγκ) των ποδοσφαιρικών 

ιστοσελίδων που µελετήθηκαν µπορεί να οφείλεται και στο γεγονός ότι το άθληµα του 

ποδοσφαίρου είναι, σε γενικές γραµµές, πιο διαδεδοµένο, στην Ευρώπη τουλάχιστον. Αν 

ληφθεί υπόψη το συµπέρασµα των Brunelli και Semprini (2000) ότι υπάρχει συσχέτιση 

ανάµεσα στη δοµή µίας ιστοσελίδας και την ιεραρχία του διεθνή ποδοσφαίρου, 

προκύπτοντας, µάλιστα, ότι οι ιστοσελίδες των αθλητικά πιο πετυχηµένων οµάδων και 

πρωταθληµάτων προκύπτει να είναι και οι καλύτερες µπορεί να εξαχθεί το συµπέρασµα 

ότι η πτωτική πορεία από άποψη δηµοτικότητας του αθλήµατος της καλαθοσφαίρισης 

εξηγεί το γιατί οι ιστοσελίδες των ποδοσφαιρικών συλλόγων είναι δοµικά καλύτερες από 

τις αντίστοιχες των καλαθοσφαιρικών. 

 Από τα τρία πρωταθλήµατα καλαθοσφαίρισης που µελετήθηκαν, οι ιστοσελίδες 

των οµάδων του NBA παρουσιάστηκαν περιεκτικότερες µεταβλητών µάρκετινγκ σε 

σχέση µε τις ιστοσελίδες τόσο των συλλόγων της Α1 όσο και της Euro League. Το 

γεγονός αυτό µπορεί να αποτελεί αποτέλεσµα της εντονότερης ανάπτυξης του 

∆ιαδικτύου στις Η.Π.Α. από ότι στην Ελλάδα αλλά και στην Ευρώπη (Marken, 1996; ITU, 

2002; Computer Industry Almanac, 1999). Επιπλέον, η άποψη των Brunelli και Semprini 

(2000) ότι οι αθλητικά πιο επιτυχηµένες οµάδες έχουν καλύτερες ιστοσελίδες, φαίνεται 

να βρίσκει βάση και σε αυτήν την περίπτωση. Να αναφερθεί, επίσης, ότι κατά τη 

σύγκριση των οµάδων της Α1 µε αυτές της Euro League, οι συλλογικές ιστοσελίδες του 

ελληνικού πρωταθλήµατος βρέθηκαν να εµφανίζουν εφτά µεταβλητές σε ποσοστό 

µεγαλύτερο από τις ιστοσελίδες των σωµατείων του ευρωπαϊκού πρωταθλήµατος που 

µελετήθηκε. Το αποτέλεσµα αυτό πιθανά να οφείλεται στο µικρότερο αριθµό 

ιστοσελίδων των συλλόγων της Euro League που αξιολογήθηκαν καθώς δεν 

εµφανίζονταν στην αγγλική γλώσσα (Beech, Chadwick & Tapp, 2000).  



Περιοδικό Αθλητικού Τουρισµού και Αναψυχής 

 
 

30

Αναφορικά µε τις αναλύσεις περιεχοµένου των ιστοσελίδων των ποδοσφαιρικών 

συλλόγων, το πρωτάθληµα της Βρετανικής Πρώτης Κατηγορίας αποδείχθηκε 

περιεκτικότερο µεταβλητών µάρκετινγκ σε σχέση µε τα άλλα δύο που µελετήθηκαν (Α΄ 

Εθνική και Champions League). Η σύγκριση των συλλογικών ιστοσελίδων της Premier 

League και της Α΄ Εθνικής, η οποία απέδειξε την ανωτερότητα των πρώτων, 

επιβεβαίωσε για µία ακόµη φορά την άποψη των Brunelli και Semprini (2000). Να 

σηµειωθεί, φυσικά, και το γεγονός ότι το ∆ιαδίκτυο είναι πολύ λιγότερο ανεπτυγµένο 

στην Ελλάδα από ότι στη Μεγάλη Βρετανία (Τσακλαγκάνος, 2001; Global Reach, 2002). 

Η ανάπτυξη και εντονότερη χρησιµοποίησή του από τον ελληνικό πληθυσµό πιθανότατα 

θα οδηγήσει στην έκδοση διαφορετικών συµπερασµάτων µέσα στα επόµενα χρόνια. 

Όσον αφορά στο βρετανικό πρωτάθληµα ποδοσφαίρου της Πρώτης Κατηγορίας, παρ’ 

όλο που δεν είναι το µοναδικό δυνατό ποδοσφαιρικό πρωτάθληµα στον κόσµο, οι 

οµάδες του, σύµφωνα µε τους Brunelli και Semprini (2000), ηγούνται των υπολοίπων 

µεγάλων ευρωπαϊκών ποδοσφαιρικών πρωταθληµάτων (Γερµανικό, Ισπανικό και 

Ιταλικό) σε όλα τα στοιχεία που κρίνονται σηµαντικά κατά το µάρκετινγκ µίας 

ιστοσελίδας. Τονίζουν, µάλιστα, οι δύο ερευνητές ότι οι ιστοσελίδες των αγγλικών 

οµάδων χαρακτηρίζονται από µία µεγάλη οµοιογένεια και µία σηµαντική µοναδικότητα σε 

σχέση µε τις υπόλοιπες "σηµαντικές" κατηγορίες. Σηµαντικό ρόλο στην επιλογή του 

Βρετανικού πρωταθλήµατος έπαιξε και το γεγονός ότι πολλές από τις ιστοσελίδες 

οµάδων των υπολοίπων πρωταθληµάτων (ιδίως, µάλιστα, του ιταλικού και του 

ισπανικού) δεν εµφανίζονταν σε καµία άλλη γλώσσα πέραν της γηγενής. Η εµφάνιση, 

όµως, των συλλογικών ιστοσελίδων -πόσο µάλιστα των οµάδων εκείνων που 

συµµετέχουν σε ευρωπαϊκά πρωταθλήµατα- και σε άλλη γλώσσα έχει κριθεί 

βιβλιογραφικά απαραίτητη (Beech, Chadwick & Tapp, 2000).  

Να σηµειωθεί, πάντως, ότι ούτε οι ιστοσελίδες των οµάδων της Premier League 

χαρακτηρίζονται από την απαραίτητη, σύµφωνα µε τους Beech, Chadwick και Tapp, 

(2000), αυτή µεταβλητή, γεγονός που επιβεβαιώνεται από το ότι τόσο κατά τη σύγκρισή 

τους µε τις ιστοσελίδες των οµάδων του Champions League όσο και µε τις ιστοσελίδες 

των οµάδων της Α΄ Εθνικής, η µοναδική µεταβλητή η οποία εµφανιζόταν στατιστικά 

σηµαντικά συχνότερα υπέρ των δύο αυτών πρωταθληµάτων ήταν η «Εµφάνιση της 

ιστοσελίδας σε δύο, τουλάχιστον, γλώσσες». 

Έκπληξη αποτελεί σίγουρα το αποτέλεσµα της σύγκρισης των ιστοσελίδων της 

Premier League µε αυτές του Champions League. Μια και στο πανευρωπαϊκό 

πρωτάθληµα συµµετέχουν οι καλύτερες, αγωνιστικά, οµάδες της Ευρώπης (ιδίως 
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µάλιστα από τη στιγµή που µελετήθηκε η δεύτερη φάση αυτού), κάποιος θα περίµενε οι 

ιστοσελίδες του να είναι καλύτερες σε όρους του µάρκετινγκ (Brunelli & Semprini, 2000). 

Το γεγονός, όµως, ότι στο ευρωπαϊκό πρωτάθληµα συµµετέχουν οι οµάδες χωρών στις 

οποίες το ∆ιαδίκτυο δεν είναι ακόµη τόσο ανεπτυγµένο (π.χ. Ισπανία, Ιταλία, Ρωσία) όσο 

στη Βρετανία (Beech, Chaddwick & Tapp, 2000; Global Reach, 2002) φαίνεται να 

συνέβαλε καθοριστικά στην ανάδειξη των συλλογικών ιστοσελίδων της Premier League 

σε καλύτερες -πάντα σε όρους µάρκετινγκ. Πιθανά λόγω αυτού προέκυψε και το 

παράδοξο της εµφάνισης δύο, µόλις, µεταβλητών σε µεγαλύτερο ποσοστό στις 

ιστοσελίδες των συλλόγων του Champions League από ότι αυτών της Α’ Εθνικής 

Κατηγορίας, αν και κάποιος θα µπορούσε να περιµένει σηµαντικές διαφορές υπέρ του 

πρώτου. 

 

Προτάσεις 

Οι προτάσεις που προκύπτουν από την έρευνα αυτή θα µπορούσαν να 

συνοψιστούν στις ακόλουθες: 

α) Πραγµατοποίηση ανάλυσης περιεχοµένου µε τη Λίστα Καταγραφής σε περισσότερες 

συλλογικές ιστοσελίδες όχι µόνο των δύο αλλά και άλλων αθληµάτων. 

β) Συνεχής ενηµέρωση της Λίστας Καταγραφής, ακολουθώντας τις του διαδικτύου, των 

ηλεκτρονικών κοινοτήτων και της αύξησης του πληθυσµού που έχει πρόσβαση και 

εξοικειώνεται µε τις νέες τεχνολογίες, 

γ) Χρήση των συγκεκριµένων αποτελεσµάτων από Έλληνες αθλητικούς µάνατζερ 

συλλόγων και οµοσπονδιών διαφόρων αθληµάτων µε στόχο την ανάπτυξη του 

διαδικτυακού µάρκετινγκ και την προσέγγιση και ικανοποίηση των αναγκών των 

φιλάθλων/καταναλωτών τους, 

δ) Ανάλυση των αναγκών των φιλάθλων/καταναλωτών σε θέµατα που σχετίζονται µε την 

ανάπτυξη διαδικτυακών εφαρµογών σε όρους µάρκετινγκ. 
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