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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Βασίλειος Κωστάκης: Στρατηγικές καινοτομίας σε προϊόντα και υπηρεσίες  

της αθλητικής βιομηχανίας. 

(Υπό την επίβλεψη της Δρ. Γεωργίας Υφαντίδου, Αναπληρώτριας Καθηγήτριας) 

 

Σκοπός της διπλωματικής εργασίας ήταν να διερευνήσει τις στρατηγικές που χρησιμοποιούνται 

από την αθλητική βιομηχανία για την δημιουργία καινοτόμων προϊόντων και υπηρεσιών. Για 

την επίτευξη του σκοπού αυτού επιλέχθηκε η μέθοδος της βιβλιογραφικής ανασκόπησης από 

διεθνή επιστημονικά άρθρα. Στην διαδικασία της καινοτομίας, οι αθλητικοί οργανισμοί 

μπορούν να αξιοποιήσουν αρκετές ευκαιρίες για να βελτιώσουν το επιχειρηματικό τους 

μοντέλο και να δημιουργήσουν μία στενή σχέση με τους καταναλωτές τους, η οποία θα 

δημιουργήσει νέες πηγές εσόδων. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν πως σε μία ταχέως 

αναπτυσσόμενη ψηφιακά εποχή οι αθλητικοί οργανισμοί δείχνουν ολοένα και περισσότερο 

ενδιαφέρον στην ανάπτυξη της εταιρικής τους καινοτομίας, με σκοπό την πρόοδό τους, την 

άριστη λειτουργία τους και την διαφοροποίησή τους από τον ανταγωνισμό. Τεχνολογίες όπως 

η Τεχνητή Νοημοσύνη (Artificial Intelligence - ΑΙ), το Blockchain, το Internet of Things, τα 

Crypto και άλλες καινοτομίες θα έχουν καθοριστικό ρόλο στην συνολική εξέλιξη της 

αθλητικής βιομηχανίας.  

 

Λέξεις - κλειδιά: Στρατηγικές καινοτομίας, καινοτομία προϊόντων και υπηρεσιών στον 

αθλητισμό, αθλητική βιομηχανία, μάρκετινγκ, AI, Crypto, Blockchain, Internet of Things. 
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ABSTRACT 

 

Vasileios Kostakis: Innovation strategies in products and services of the sport industry. 

(Under the supervision of Dr. Georgia Yfantidou, Associate Professor) 

 

The purpose of the thesis was to investigate the strategies used by the sports industry to create 

innovative products and services. To achieve this goal, the method employed was the 

bibliographic review of international scientific articles was chosen. In the process of innovation, 

sports organizations can take advantage of several opportunities to improve their business 

model and create a close relationship with their consumers, which will generate new sources of 

revenue. The results of the research showed that in a rapidly developing digital era, sports 

organizations show more and more interest in the development of their corporate innovation, 

with the aim of their progress, their excellent operation and their differentiation from the 

competition. Technologies such as Artificial Intelligence (AI), Blockchain, Internet of Things, 

Crypto and other innovations will play a key role in the overall evolution of the sports industry 

 

Key words: Innovation strategies, product and service innovation in sports, sports industry, 

marketing, AI, Crypto, Blockchain, Internet of Things. 
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Ι. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑΣ ΣΕ ΠΡΟΪΟΝΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ  

ΤΗΣ ΑΘΛΗΤΙΚΗΣ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑΣ 

 

 

Ο αθλητισμός είναι ένας παγκόσμιος κλάδος που μέσω των παραδόσεων και των δεσμών 

του με την κοινότητα επηρεάζει πολλούς άλλους τομείς της οικονομίας. Υπάρχουν πολλοί 

παράγοντες που τον διαφοροποιούν από άλλα τμήματα της βιομηχανίας. Τα αθλητικά προϊόντα 

και οι υπηρεσίες έχουν μοναδικά χαρακτηριστικά και απαιτούν μία ξεχωριστή προσέγγιση 

διαχείρισης, η οποία συνδυάζει κοινωνικές ανάγκες και εμπορικές εφαρμογές (Baker, 

McDonald & Funk, 2016∙ Ratten, 2016). 

 

Η καινοτομία έχει τρεις κύριους τύπους ανάλυσης που βοηθούν στον προσδιορισμό της 

επιτυχίας και της απόδοσής της: την περιβαλλοντική, την οργανωτική και την διαχειριστική 

(Damanpour & Schneider, 2006∙ Ratten, 2016). Η καινοτομία στην διαχείριση περιλαμβάνει τη 

χρήση στρατηγικών προσεγγίσεων που είναι διαφορετικές και καλύτερες από τις υπάρχουσες  

(Ratten, 2016), επικεντρώνεται στο εσωτερικό περιβάλλον ενός οργανισμού και περιλαμβάνει 

διαδικασίες και τεχνικές που οδηγούν σε βελτίωση της αποδοτικότητας. Τα διευθυντικά 

στελέχη διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στο να διασφαλίσουν ότι μία καινοτομία υιοθετείται και 

αναπτύσσεται και ότι οι ικανότητες είναι πιο ευθυγραμμισμένες με τις αναδυόμενες πρακτικές 

(Markides, 2006∙ Ratten, 2016). 

 

Λόγω της στενής σχέσης της με πολλούς καταναλωτές και του υβριδικού χαρακτήρα της, 

η μελέτη της πρακτικής διαχείρισης καινοτομίας στον αθλητισμό απαιτεί μία ξεχωριστή 

προσέγγιση σε μη κερδοσκοπικά και κερδοσκοπικά κίνητρα. Αυτή η υβριδική φύση οφείλεται 

στην ανάπτυξη του αθλητισμού από μία ερασιτεχνική προσέγγιση σε επιχείρηση 

χρησιμοποιώντας τεχνικές διαχείρισης της γνώσης. Ένα βασικό μέρος της διαδικασίας στην 

καινοτομία είναι η διαχείριση της γνώσης, με τις ιδέες που προέρχονται από την καινοτομία να 

παράγονται σε αποθετήρια πληροφοριών μέσω μηχανισμών της διαχείρισης της γνώσης 

(Ratten, 2016). 
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Οι καινοτομίες στον αθλητισμό επικεντρώνονται στη εμφάνιση ενός νέου προϊόντος ή 

μίας υπηρεσίας για να τονίσουν την ελκυστικότητά τους, γεγονός που καθιστά την αγορά 

αθλητικών καινοτομιών ελκυστική στους καταναλωτές. Επιπλέον, επαναπροσδιορίζουν τον 

τρόπο με τον οποίο χρησιμοποιούνται προϊόντα και υπηρεσίες, ανακαλύπτοντας νέες χρήσεις 

και διευρύνοντας τις υπάρχουσες αθλητικές αγορές. Ένα παράδειγμα είναι το στοίχημα, το 

οποίο αρχικά προσφερόταν μέσω προσωπικής επαφής με έναν πράκτορα στοιχημάτων ή σε ένα 

κατάστημα, αλλά τώρα έχει εξελιχθεί σε  διαδικτυακό σύστημα. Αυτό σημαίνει ότι τα 

πρακτορεία στοιχημάτων ανταγωνίζονται στον ίδιο κλάδο, αλλά με διαφορετικό τρόπο. Ένα 

άλλο παράδειγμα είναι οι διαδικτυακές πωλήσεις αθλητικών εισιτηρίων (Ratten, 2016). 

  

Παρά τη μετάβαση στα online εισιτήρια, η National Football League (NFL) των ΗΠΑ 

για τον αγώνα Super Βowl εξακολουθεί να προσφέρει μόνο απτά εισιτήρια και δεν επιτρέπει 

την πώλησή τους μέσω του διαδικτύου. Αυτή είναι μία ενδιαφέρουσα διχοτόμηση στην 

αθλητική καινοτομία, καθώς εξακολουθεί να δίνεται έμφαση στα αθλητικά αναμνηστικά και 

στις παραδόσεις (Ratten, 2016). Μία καινοτομία των επιχειρηματικών μοντέλων υπήρξε, 

επίσης, σε ομάδες που πωλούν εμπορεύματα στο διαδίκτυο, τα οποία, ενώ εξακολουθούν να 

ρυθμίζονται σε μεγάλο βαθμό από τα πρωταθλήματα, σε ότι αφορά στα αθλητικά ενδύματα 

υπάρχει μεγαλύτερη ευελιξία (Ratten, 2016). 

 

 Επειδή σε σύγκριση με άλλους κλάδους ο αθλητισμός έχει μοναδικά στοιχεία που 

συνδέονται με μία έντονη συναισθηματική εμπειρία και ένα υψηλό επίπεδο κοινωνικής 

αλληλεπίδρασης και για τον λόγο αυτό συχνά παίρνει τη μορφή υπηρεσίας. Αυτό σημαίνει ότι 

λόγω της πολιτιστικής και ψυχαγωγικής του αξίας δημιουργεί μία ισχυρή σχέση με τους 

ανθρώπους.   

 

Παρά τη μοναδικότητα του αθλητισμού, εξακολουθούν να υπάρχουν ομοιότητες με άλλα 

τμήματα υπηρεσιών, ανάλογα με τον τρόπο που καταναλώνεται και καινοτομεί στην αγορά. Η 

καινοτομία υπηρεσιών συνήθως ενσωματώνει τη χρήση πληροφοριακών συστημάτων για την 

αύξηση της αποδοτικότητας, η οποία περιλαμβάνει ψηφιακές τεχνολογίες που έχουν 

δημιουργήσει νέες ευκαιρίες για την καινοτομία νέων υπηρεσιών (Lusch & Vargo, 2014∙ 

Ratten, 2016). 

 

Η ανάγκη για αθλητική καινοτομία 

 



13 
 

Οι αθλητικοί οργανισμοί αντιμετωπίζουν συνεχώς μεταβαλλόμενα καθεστώτα 

χρηματοδότησης, αυξανόμενες πιέσεις για ανταγωνισμό και μία ολοένα και πιο 

παγκοσμιοποιημένη αγορά (Misener & Misener (2017). Έτσι, έχουν πολλούς ενδιαφερόμενους 

που πρέπει να λάβουν υπόψη τους, όπως τους παίκτες, τους προπονητές, τους οπαδούς και την 

κοινότητα, οι οποίοι χρησιμοποιούν την τεχνολογία με διαφορετικό τρόπο. Η αντίληψη της 

τεχνολογικής καινοτομίας στον αθλητισμό σχετίζεται με το ποιος είναι ο ενδιαφερόμενος και 

τους λόγους για τους οποίους χρησιμοποιεί την τεχνολογία (Ratten, 2016). 

  

Οι λόγοι για μία αθλητική τεχνολογική καινοτομία είναι πολλοί και συχνά συνδυάζονται 

με άλλες τάσεις που εμφανίζονται στην αγορά, όπως είναι οι τεχνολογίες πλατφόρμας (Diez-

Vial & Fernandez-Olmos, 2014). Η ποιότητα της τεχνολογίας διαφέρει ανάλογα με το 

σχεδιασμό της και το οικονομικό κέρδος που σχετίζεται με τη χρήση της (Laurell & Sandström, 

2018∙ Ratten, 2019). Στο μέλλον, για τη διευκόλυνση της ανάπτυξης νέων τεχνολογιών, οι 

αθλητικοί οργανισμοί θα χρειαστεί να γίνουν φορείς αλλαγής. Η ενσωμάτωση της τεχνολογίας 

που απαιτείται θα δώσει την δυνατότητα στη βιομηχανία του αθλητισμού να επιβιώσει (Parent 

et al., 2017∙ Ratten, 2019). 

Η καινοτομία της αθλητικής τεχνολογίας επιτρέπει την κατανόηση του τρόπου με τον 

οποίο οι οργανισμοί διευρύνουν τα όριά τους χρησιμοποιώντας τη νέα γνώση. Υπάρχουν 

εσωτερικές και εξωτερικές μορφές γνώσης που απαιτούνται για την τεχνολογική καινοτομία. 

Η εσωτερική γνώση περιλαμβάνει τις εσωτερικές διαδικασίες και την ενδο-επιχειρηματικότητα 

(Ratten, 2019), στην οποία συχνά οι μεγαλύτεροι αθλητικοί οργανισμοί είναι καλοί, καθώς 

διαθέτουν τους οικονομικούς πόρους για να πειραματιστούν με νέες μορφές γνώσης. Ωστόσο, 

ορισμένοι μικρότεροι αθλητικοί οργανισμοί ή νεοσύστατες επιχειρήσεις μπορεί να είναι πιο 

ευέλικτοι και να δημιουργούν νέες τεχνολογίες με γρήγορο ρυθμό. Αυτό σημαίνει ότι, η 

εξωτερική γνώση που ενσωματώνει τη συνεργασία μεταξύ διαφορετικών τύπων αθλητικών 

οργανισμών μπορεί να επιτρέψει την δημιουργία περισσότερων τεχνολογικών καινοτομιών 

(Ratten, 2019). 

 

Μερικά αθλήματα έχουν πιο εμπορικό χαρακτήρα και είναι εύκολο να αποκτήσουν 

προβολή στην τηλεόραση. Ωστόσο, άλλες μορφές αθλητισμού είναι μη ανταγωνιστικές και 

επικεντρώνονται στην αυτοβελτίωση, όπως είναι η γιόγκα (εστιάζει στη σύνδεση μυαλού-

σώματος και του τρόπου ζωής), η οποία έχει γίνει πιο εμπορική, αλλά εξακολουθεί να 

προσπαθεί για επίσημη αναγνώριση στη βιομηχανία του αθλητισμού (Hayoz et al., 2019∙ 

Ratten, 2019). 
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Στην παρούσα διπλωματική εργασία θα εξεταστούν οι στρατηγικές καινοτομίας που 

χρησιμοποιούνται από την αθλητική βιομηχανία για τη δημιουργία καινοτόμων προϊόντων και 

υπηρεσιών, ενώ ταυτόχρονα θα παρουσιαστούν πρακτικές που μπορεί να χρησιμοποιήσει ένας 

αθλητικός οργανισμός με σκοπό την αλλαγή του επιχειρηματικού του μοντέλου, την 

τεχνολογική πρόοδο και την αύξηση εσόδων από την εφαρμογή νέων τεχνολογιών.   

 

Προσδιορισμός του προβλήματος 

 

Στη σύγχρονη ψηφιακή εποχή δημιουργούνται διαρκώς νέες καινοτομίες που προσδίδουν 

άμεσα οφέλη τόσο στον οργανισμό που τις δημιουργεί ή τις υιοθετεί, όσο και στις συνθήκες 

εργασίας των εργαζομένων. Τα προβλήματα που καλούνται οι αθλητικοί οργανισμοί να 

αντιμετωπίσουν είναι πολλαπλά, όπως η ενεργειακή κρίση, οι πολεμικές συγκρούσεις, οι 

πληθωριστικές τάσεις και η ακραία εξέλιξη της τεχνολογίας. Για αυτό τον λόγο οι οργανισμοί 

επενδύουν σε καινοτομίες με σκοπό την επίλυση των προβλημάτων τους. 

 

Σκοπός της έρευνας 

 

Σκοπός της έρευνας ήταν να διερευνήσει τις καινοτομίες που υπάρχουν διαθέσιμες στην 

αθλητική βιομηχανία και να καταγράψει παραδείγματα αθλητικών οργανισμών που τις 

υιοθέτησαν. Σε αυτή την έρευνα μελετήθηκαν πληθώρα καινοτομιών σε όλο το φάσμα της 

αθλητικής βιομηχανίας με κυριότερες εξ αυτών να είναι η Τεχνητή Νοημοσύνη, η τεχνολογία 

Blockchain και τα Κρυπτονομίσματα και πως μέσω της βιβλιογραφικής ανασκόπησης 

αθλητικοί οργανισμοί χρησιμοποιήσαν αυτές τις καινοτομίας για να αναπτυχθούν και να 

ξεχωρίσουν από τον ανταγωνισμό. 

 

Συμβολή της έρευνας 

 

Η συμβολή της έρευνας στην υπάρχουσα βιβλιογραφία είναι ότι αναδεικνύει την 

καινοτομία στην αθλητική βιομηχανία, δημιουργώντας μία ευκαιρία για την διοίκηση των 

αθλητικών οργανισμών να κατανοήσουν τους δυνατότητες που προσφέρει ώστε να 

δημιουργήσει στρατηγικές αξιοποίησής τους στο χώρο του αθλητισμού. Αναδεικνύονται τα 

εσωτερικά προβλήματα στους αθλητικούς οργανισμούς και δοκιμάζεται η ανθεκτικότητά τους 

στους εξωτερικούς παράγοντες που απειλούν την σταθερότητα και την πρόοδο της 

βιομηχανίας. 
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 Ορισμοί συντομογραφίας 

 

AI: Artificial Intelligence (Τεχνητή Νοημοσύνη)   

Crypto: Cryptocurrency (Κρυπτονομίσματα)  

ΜΚΔ: Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης (Social Media) 

IoT: Internet of Things (Διαδίκτυο των Πραγμάτων)  
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ΙΙ. ΑΝΑΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 

 

 

Η χρήση της τεχνολογίας στη δημιουργία καινοτομίας 

 

 

Η τεχνολογία στον αθλητισμό μπορεί να εφαρμοστεί τόσο σε παραδοσιακά, όσο και σε 

νέα αθλήματα. Η Διεθνής Ολυμπιακή Επιτροπή (ΔΟΕ) αναγνωρίζει ότι για την προσέλκυση 

νέων φιλάθλων και τον εντοπισμό αναδυόμενων τάσεων χρειάζονται νέα αθλήματα. Για τον 

λόγο αυτό στο Πρόγραμμα των Αγώνων έχουν περιληφθεί αθλήματα, όπως το skateboard και 

το surfing, στα οποία υπάρχει υψηλού επιπέδου ενδιαφέρον και αυξημένη συμμετοχή 

(O'Connor, 2018 ; Ratten, 2019).  

 

 Ένας σημαντικός τομέας έρευνας στον αθλητισμό είναι η φύση της τεχνολογικής 

καινοτομίας και στη βιομηχανία του αθλητισμού εξελίσσεται ένα νέο κύμα τεχνολογικής 

καινοτομίας (Ratten, 2012 ; Ratten, 2019), καταλύτης της οποίας είναι η πρόοδος στον τομέα 

του διαδικτύου και των επικοινωνιών (Ratten, 2015 ; Ratten, 2019). Παρόλα αυτά, οι μελέτες 

που υπάρχουν σχετικά με τις αναδυόμενες τεχνολογίες σε ένα αθλητικό πλαίσιο είναι 

περιορισμένες και για να εξηγηθεί αυτή η περίπλοκη διαδικασία απαιτείται να γίνουν και άλλες. 

. Για να κατανοηθεί η θέση του αθλητισμού στην κοινωνία, είναι χρήσιμο να χρησιμοποιηθεί 

η Θεωρία της Ενσωματωμένης Πρακτικής του Bourdieu η οποία ενσωματώνει τρεις βασικές 

έννοιες: feld, capital και habits. Το πεδίο ορίζεται ως η «κοινωνική αρένα στην οποία οι 

άνθρωποι ελίσσονται για τη θέση και τους πόρους» (McAdam et al., 2018). 

 

 Λόγω της εμπειρίας τους και της αλληλεπίδρασής τους με άλλους συχνά οι άνθρωποι 

της αθλητικής βιομηχανίας εντοπίζουν ευκαιρίες να δημιουργήσουν ένα νέο προϊόν ή 

υπηρεσία. Αυτό είναι εμφανές σε εταιρείες, όπως η Under Armour και η Nike, που ιδρύθηκαν 

από αθλητές που άρχισαν να φτιάχνουν ρούχα επειδή δεν μπορούσαν να βρουν αυτό που 

αναζητούσαν στην αγορά. Για να ενταχθεί κάποια νέα τεχνολογία στον αθλητισμό απαιτείται 

επιχειρηματική επιμονή, η οποία ορίζεται ως «η επιλογή του επιχειρηματία να συνεχίσει με μία 
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επιχειρηματική ευκαιρία ανεξάρτητα από τις αντίθετες επιρροές ή τις δελεαστικές εναλλακτικές» 

(Holland & Shepherd, 2013) 

  

Στρατηγικές καινοτομίας και επιχειρηματικότητα στους αθλητικούς οργανισμούς 

 

Σύμφωνα με τον Ratten (2019), η στρατηγική είναι μία δραστηριότητα που περιλαμβάνει 

ένα σύνολο αλληλεπιδράσεων μεταξύ ομάδων οντοτήτων, στις οποίες υπάρχει μία αίσθηση 

κοινωνικής δέσμευσης που βασίζεται στην επίτευξη ενός συγκεκριμένου στόχου. Η 

διαμόρφωση και η εφαρμογή μίας στρατηγικής περιλαμβάνει τον καθορισμό ενός συνόλου 

ενεργειών που απαιτούνται για την εκπλήρωση ενός στόχου. Για την αύξηση της 

ανταγωνιστικότητάς τους, όλο και περισσότεροι αθλητικοί οργανισμοί εστιάζουν στις 

στρατηγικές καινοτομίες.   

  

 Η αναδιαμόρφωση του τρόπου χρήσης της τεχνολογίας μπορεί να μεταμορφώσει τους 

αθλητικούς οργανισμούς. Για να γίνει αυτό, πρέπει να επενδύσουν σε στρατηγικές συμμαχίες 

και να συγκεντρώσουν γνώσεις για πιθανές μελλοντικές τεχνολογικές εξελίξεις. Στον κλάδο 

της τεχνολογίας, οι στρατηγικές συμμαχίες έχουν αποδειχθεί ένας χρήσιμος τρόπος για τον 

προσδιορισμό των τεχνολογιών που ενδεχόμενα θα εμφανιστούν στην αγορά (Ratten, 2019). 

  

Επιπλέον, ορισμένες τεχνολογικές καινοτομίες μπορεί να είναι δύσκολο να κατανοηθούν 

και να απαιτούν πρακτικές μεταφράσεις. Το Coopetition είναι ένας όρος που χρησιμοποιείται 

για οργανισμούς που συνεργάζονται και ταυτόχρονα ανταγωνίζονται. Έτσι, υπάρχει κάποια 

ασάφεια στους εταίρους της στρατηγικής συμμαχίας, ιδίως όταν μία τεχνολογική καινοτομία 

γίνεται σημαντική  για τον κλάδο (Ratten, 2019). 

 

Η καινοτομία συχνά υποκινείται από την επιθυμία ενός οργανισμού ή μίας ομάδας για 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και επιθυμία αύξηση του μεριδίου της αγοράς. Οι ομάδες 

ανταγωνίζονται μέσα στο γήπεδο (και μερικές φορές έξω από αυτό) για να νικήσουν, αλλά 

ταυτόχρονα συνεργάζονται σε πολλούς άλλους τομείς, όπως η κατανομή εσόδων του 

πρωταθλήματος, τα δικαιώματα μετάδοσης, οι κανόνες του παιχνιδιού ή η διαιτησία (Smith & 

Green, 2020∙ Pedersen, 2021). 

  

Αυτή η αντικρουόμενη κατάσταση ανταγωνισμού και συνεργασίας είναι μία πτυχή 

καινοτομίας μοναδική στον κλάδο του αθλητισμού. Στο πόσο καινοτόμος μπορεί να είναι ένας 

αθλητικός οργανισμός παίζουν ρόλο διάφοροι παράγοντες, όπως το εργασιακό περιβάλλον, η 
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ύπαρξη ενός πρωταθλητή, οι πόροι, η ποικιλομορφία σκέψης και οι κοινωνικές 

αλληλεπιδράσεις. Ένας βασικός παράγοντας καινοτόμου περιβάλλοντος στη βιομηχανία του 

αθλητισμού είναι το εργασιακό περιβάλλον (Smith & Green, 2020∙ Pedersen, 2021). 

 

AI (Artificial Intelligence) – Τεχνητή Νοημοσύνη και το μέλλον της αθλητικής 

βιομηχανίας  

 

 Στην Bundesliga, η τεχνολογία xGoals χρησιμοποιεί δεδομένα γεγονότων και θέσης για 

να καθορίσει πόσο πιθανό είναι παίκτης να σκοράρει σε μία κατάσταση, εκχωρώντας μία τιμή 

πιθανότητας μεταξύ 0 και 1, για τον υπολογισμό της οποίας χρησιμοποιούνται δεδομένα, όπως 

η απόσταση του σουτέρ από το τέρμα, η γωνία του σουτ, η ταχύτητα της μπάλας, η θέση του 

τερματοφύλακα και η θέση του αμυντικού. Αυτά τα δεδομένα συγκρίνονται με 40.000 

εγγραφές στη βάση δεδομένων της Bundesliga, έτσι ώστε να μπορεί ένας αλγόριθμος 

απόφασης που βασίζεται στο ΑΙ να εξάγει μία τιμή πιθανότητας. Αυτό το εργαλείο αξιοποιείται 

από ομάδες ποδοσφαίρου για σκοπούς αναλύσεων και  παρέχει στους θεατές μία βελτιωμένη 

εμπειρία κατά τη διάρκεια του αγώνα. Ωστόσο, ένα παρόμοιο εργαλείο θα μπορούσε να 

χρησιμοποιηθεί για αποφάσεις είναι το DOGSO. Αυτό συμβαίνει επειδή τα παιχνίδια τακτικών 

φάουλ ή οι παραβάσεις DOGSO απαιτούν επίσης την αναγνώριση των δεδομένων θέσης και 

γεγονότος (Gottschalk et al., 2020). 

 

Διαδίκτυο των Πραγμάτων  

 

Το Διαδίκτυο των Πραγμάτων (ΙοΤ) είναι ο ιστός των πάντων και το θεμέλιό του είναι οι 

πληροφορίες για τα πράγματα. Ονομάζεται επίσης δίκτυο αισθητήρων και μπορεί να χωριστεί 

στα ακόλουθα επίπεδα: α) πνευματικά, β) δικτύου και γ) εφαρμογής (Cui & Zhou, 2022). 
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Εικόνα 1: Δομή τριών επιπέδων του Διαδικτύου των Πραγμάτων (Cui & Zhou, 2022). 

 

Επίπεδο αντίληψης 

 

Το επίπεδο αντίληψης αποτελεί τη βάση της αρχιτεκτονικής συστημάτων των τριών 

επιπέδων και είναι η πηγή πληροφοριών για το (ΙοΤ). Όπως υποδηλώνει το όνομά του, 

χρησιμοποιείται κυρίως για τον καθορισμό πληροφοριών σχετικά με αντικείμενα. Το στρώμα 

ανιχνευτή είναι ένα δίκτυο από διάφορους αισθητήρες και το πραγματικό σύστημα IoT έχει 

πολλούς αισθητήρες, όπως κάμερα θερμοκρασίας και υγρασίας, φως, καπνό και αισθητήρα 

πίεσης. Τα πρωτόκολλα που χρησιμοποιούνται από τους αισθητήρες είναι διαφορετικά, όπως 

ασύρματο προσωπικό δίκτυο, ασύρματο LAN και πρωτόκολλο απομακρυσμένης διασύνδεσης 

υπολογιστή. Επί του παρόντος, πολλά συστήματα IoT χρησιμοποιούν προσαρμοσμένους 

αισθητήρες, προσαρμοσμένα πρωτόκολλα επικοινωνίας και ειδικά συστήματα (Cui & Zhou, 

2022). 

 

Επίπεδο δικτύου 

 

Το επίπεδο δικτύου είναι ένα επίπεδο σύνδεσης στην αρχιτεκτονική των τριών επιπέδων, 

η διαχείριση, όπως η πρόσβαση του αισθητήρα, γίνεται μέσω τεχνολογιών. Σε αυτό το επίπεδο 

υπάρχουν πολλά πρωτόκολλα επικοινωνίας, όπως κινητό διαδίκτυο, δίκτυα κινητής 

επικοινωνίας, ασύρματα δίκτυα αισθητήρων και ενσύρματο και ασύρματο τοπικό δίκτυο. 

Μερικές φορές για μετάδοση χρησιμοποιούνται ιδιωτικά δίκτυα. Για το σχεδιασμό και τη 
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διαχείρισή του απαιτούνται επαγγελματίες με γνώσεις δικτυακής επικοινωνίας (Cui & Zhou, 

2022). 

 

Επίπεδο εφαρμογής 

 

Το επίπεδο εφαρμογής βρίσκεται στην κορυφή του συστήματος αρχιτεκτονικής τριών 

επιπέδων, αναλύει και επεξεργάζεται τα δεδομένα που μεταδίδονται από το επίπεδο δικτύου, 

αποθηκεύει και εμφανίζει τα αποτελέσματα. Σύμφωνα με τις λειτουργίες και τη χρήση, 

εφαρμογές IoT μπορούν να βρεθούν με ένα ευρύ φάσμα εφαρμογών σε διαφορετικούς 

κλάδους, όπως η ιατρική περίθαλψη, το περιβάλλον, η ασφάλεια και οι μεταφορές (Cui & 

Zhou, 2022). 

  

Η καινοτομία γνώσης είναι μία δυναμική διαδικασία, η οποία αποτελείται από τη 

δημιουργία νέας γνώσης (με βάση την υπάρχουσα), την εξέλιξή της (την διαδικασία σταδιακού 

εμπλουτισμού και τελειοποίησης της υπάρχουσας), τη μεταφορά της σε άλλα πεδία και την 

εφαρμογή της. Βασίζεται στην ανακάλυψη νέων νόμων και στη συσσώρευση νέας γνώσης για 

την επίτευξη του στόχου της ολοκλήρωσης μεμονωμένων, συνολικών και μοναδιαίων 

ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων και αύξησης της προστιθέμενης αξίας της γνώσης (Bello & 

Zeadally, 2016∙ Cui & Zhou, 2022). 

 

Αισθητήρες 

 

Οι αισθητήρες μπορούν να αυξήσουν το ενδιαφέρον και την εμπιστοσύνη και να 

βελτιώσουν τις διάφορες δεξιότητες των αθλητών. Σε ένα βαθμό, μπορούν επίσης να μειώσουν 

την επιβάρυνση του προπονητή. Γενικά, η εφαρμογή αισθητήρων μπορεί να κατανοήσει 

καλύτερα την ανάπτυξη των αθλημάτων, και να καλύψουν τις ανάγκες των αθλητών για τη 

βελτίωση των δεξιοτήτων που απαιτούνται στο άθλημά τους. Ωστόσο, οι αισθητήρες έχουν και 

ελλείψεις. Για παράδειγμα, κατά τη διαδικασία της μέτρησης ενδέχεται να υπάρχουν ανακριβή 

δεδομένα λόγω δυσλειτουργίας του αισθητήρα (Cui & Zhou, 2022). 

 

 

 

Natural Language Processing (NLP) 
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Στον κλάδο του αθλητισμού, υπάρχουν πολλές εφαρμογές της τεχνητής νοημοσύνης, 

αλλά η βασική για αθλητικούς οργανισμούς είναι το NLP, το οποίο μπορεί να οριστεί ως 

αλγόριθμοι εκπαιδευμένοι σε υπολογιστή για την αναγνώριση, ερμηνεία και παραγωγή της 

ανθρώπινης γλώσσας (Manning & Schütze, 1999; Naraine & Wanless, 2020). Αναμφισβήτητα, 

το NLP είναι το πιο σχετικό κομμάτι αφοσίωσης που συνδέει τις επωνυμίες με τους 

καταναλωτές. Όταν οι υπολογιστές μπορούν να εκπαιδευτούν να ερμηνεύουν και να παράγουν 

ανθρώπινη γλώσσα, ανοίγουν οι «πύλες» για ένα νέο είδος αλληλεπίδρασης και απόδοσης με 

τον πελάτη (Hirschberg & Manning, 2015; Naraine & Wanless, 2020). 

 

Δεδομένης της ανταγωνιστικής φύσης του αθλητισμού και της ψυχαγωγίας, οι αθλητικές 

επωνυμίες ενδιαφέρονται αποφασιστικά για την ανάπτυξη μοναδικών και ουσιαστικών 

διαφημιστικών εκστρατειών και σχέσεων με τους πελάτες (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk, 

& Karg, 2014; Naraine & Wanless, 2020). Η αυξημένη γνώση σχετικά με την πιθανότητα 

αγοράς μπορεί να επηρεάσει τη στρατηγική του οργανισμού και να δημιουργήσει 

αποδοτικότητα των πόρων (McDonald, Karg, & Leckie, 2014; Naraine & Wanless, 2020). 

 

Έτσι, ενώ η τεχνητή νοημοσύνη θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί σε πολλές πτυχές της 

αθλητικής δραστηριότητας, η ανάπτυξή της σε αυτούς τους τομείς καταδεικνύει τη δύναμη και 

το εύρος της τεχνολογίας (Naraine & Wanless, 2020). 

 

Όσοι εργάζονται στην επιχειρηματική πλευρά της αθλητικής βιομηχανίας δεν θα πρέπει 

να φοβούνται την αυτοματοποίηση ορισμένων επιχειρηματικών λειτουργιών, ειδικά εκείνων 

που περιγράφονται από τις δυνατότητες του NLP για τον καταναλωτή του αθλητισμού. Η 

τεχνητή νοημοσύνη προσφέρει μία μοναδική συμβολή στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων και 

στη δημιουργία αποδοτικότητας. Υπάρχουν και άλλες δυνατότητες της τεχνητής νοημοσύνης 

που μπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρηματικές λειτουργίες, περιλαμβανομένης της 

διαχείρισης βάσεων δεδομένων και της τήρησης αρχείων (Naraine & Wanless, 2020).  

 

 

Blockchain, Cryptocurrency (Κρυπτονομίσματα) & NFTs – Οι φίλαθλοι θα παράγουν 

νομίσματα για τις ομάδες 

 

Ένα blockchain αποτελείται από σύνολα δεδομένων, τα οποία αποτελούνται από μία 

αλυσίδα πακέτων δεδομένων (μπλοκ), κάθε ένα από τα οποία περιλαμβάνει πολλαπλές 
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συναλλαγές (TX1-n, βλ. Εικ. 1). Το blockchain επεκτείνεται από κάθε πρόσθετο μπλοκ και ως 

εκ τούτου αντιπροσωπεύει ένα πλήρες καθολικό του ιστορικού συναλλαγών. Τα μπλοκ 

μπορούν να επικυρωθούν από το δίκτυο χρησιμοποιώντας κρυπτογραφικά μέσα. Εκτός από τις 

συναλλαγές, κάθε μπλοκ περιέχει μία χρονική σήμανση, την τιμή κατακερματισμού του 

προηγούμενου μπλοκ («γονικό») και ένα nonce, που είναι ένας τυχαίος αριθμός για την 

επαλήθευση του κατακερματισμού. Αυτή η ιδέα διασφαλίζει την ακεραιότητα ολόκληρης της 

αλυσίδας μπλοκ μέχρι το πρώτο μπλοκ («μπλοκ γένεσης») (Nofer et al., 2017). 

 

Οι τιμές κατακερματισμού είναι μοναδικές και η απάτη μπορεί να αποτραπεί 

αποτελεσματικά, καθώς οι αλλαγές σε ένα μπλοκ στην αλυσίδα αλλάζει αμέσως την αντίστοιχη 

τιμή κατακερματισμού. Εάν η πλειονότητα των κόμβων στο δίκτυο συμφωνεί με έναν 

μηχανισμό συναίνεσης για την εγκυρότητα των συναλλαγών σε ένα μπλοκ και για την 

εγκυρότητα του ίδιου του μπλοκ, το μπλοκ μπορεί να προστεθεί στην αλυσίδα (Nofer et al., 

2017). 

 

Το blockchain είναι μία τεχνολογία με πολλές ευκαιρίες. Αναλύοντας νεοφυείς εταιρείες 

αθλητικής τεχνολογίας, η παγκόσμια ελεγκτική εταιρεία PwC διαπίστωσε ότι η χρήση 

blockchain στον αθλητισμό έχει τέσσερα κύρια χαρακτηριστικά: είναι αποκεντρωμένη, κοινή, 

διαφανής και ασφαλής. Η αποκέντρωση είναι το κλειδί, επειδή κανείς δεν κατέχει το καθολικό, 

αποκλείοντας έτσι τρίτα μέρη και εξοικονομώντας χρήματα από τον χρήστη. Με την κοινή 

χρήση, κάθε μέλος έχει ένα αντίγραφο του καθολικού που είναι συγχρονισμένο με το σύστημα 

και οποιοσδήποτε μπορεί να ελέγξει το ιστορικό του καθολικού, παρέχοντας διαφάνεια. Τέλος, 

το blockchain παρέχει ασφάλεια επειδή κάθε συναλλαγή επικυρώνεται, κωδικοποιείται και 

καταγράφεται στο καθολικό (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Οι ηθικές συνέπειες είναι κρίσιμες για τους αθλητικούς οργανισμούς, καθώς τα 

προσωπικά δεδομένα των καταναλωτών προστατεύονται καλύτερα και οι βασικές οργανωτικές 

πληροφορίες είναι σαφώς τεκμηριωμένες, ανιχνεύσιμες και ανθεκτικές σε παραβιάσεις 

ασφάλειας. Εξαιτίας αυτού, η δέσμευση των ενδιαφερόμενων μπορεί να βελτιωθεί, το κόστος 

μπορεί να μειωθεί και τα προσωπικά δεδομένα μπορούν να αντιμετωπίζονται με περισσότερη 

ασφάλεια και διαφάνεια (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 
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Εικόνα 2: Οι μικρές εστιασμένες αγορές στον αθλητικό τουρισμό στην Ευρώπη (Πηγή: 

Υφαντίδου & Γλυνιά, 2021). 

 

Ένα καλό παράδειγμα σε αυτό το τμήμα της αγοράς είναι το Chiliz.com/Socios.com. Με 

έδρα τη Μάλτα, η εταιρεία εστιάζει στο ποδόσφαιρο και τα esports και προσπαθεί να βοηθήσει 

τις ομάδες να βελτιώσουν την εμπειρία των φιλάθλων τους. Συνεργάζεται με τη Γιουβέντους, 

την Παρί Σεν Ζερμέν, την Ατλέτικο Μαδρίτης, τη Γουέστ Χαμ και τη Ρόμα, τις οποίες βοηθά 

να πουλήσουν fan tokens σε υποστηρικτές (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Όσο περισσότερα tokens διαθέτει κάποιος, τόσο μεγαλύτερη επιρροή μπορεί να έχει στις 

αποφάσεις που είναι ανοιχτές για να ψηφίσουν οι υποστηρικτές. Μία άλλη πρωτοβουλία είναι 

το NBA Top Shot, μία συνεργασία (που ανακοινώθηκε στις 31 Ιουλίου 2019) μεταξύ του NBA 

και της Dapper Labs, η οποία στοχεύει στη δημιουργία ψηφιακών συλλεκτικών ειδών. Αντί να 

είναι ανταγωνιστής του πρωταθλήματος, η Dapper Labs παρέχει μία τεχνική λύση που 

επιτρέπει στο NBA να αξιοποιεί καλύτερα τις σχέσεις με τους φίλαθλους. Με την πάροδο του 

χρόνου, η φιλοδοξία τους είναι να περιλάβουν τα ψηφιακά συλλεκτικά αντικείμενα σε διάφορα 
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τυχερά παιχνίδια, έτσι ώστε το NBA να μπορεί να δημιουργήσει νέους τρόπους για να αυξήσει 

τα έσοδα, ενισχύοντας παράλληλα την εμπειρία των φίλαθλων (Carlsson-Wall & Newland, 

2020). 

 

Μία άλλη εταιρεία που επέλεξε να συνεργαστεί με το αθλητικό οικοσύστημα είναι η 

Blocksport.io, με έδρα την Ελβετία. Εστιάζοντας σε ομάδες, πρωταθλήματα και ομοσπονδίες, 

παρέχουν μία τεχνική λύση που ενσωματώνει πολλά χαρακτηριστικά, όπως έκδοση εισιτηρίων, 

ψηφοφορία, προγράμματα επιβράβευσης και εμπορική διάθεση. Παρέχοντας μία ολιστική 

λύση, η φιλοδοξία της Blocksport.io είναι να είναι ένα «ενιαίο κατάστημα», όπου οι ομάδες  

μπορούν να φέρουν πιο κοντά τους τόσο τους φίλαθλους, όσο και τους εταιρικούς χορηγούς. 

Η Fantastec.io, συνεργάζεται με τη Ρεάλ Μαδρίτης, την Άρσεναλ και την Μπορούσια 

Ντόρτμουντ για να προσφέρει καλύτερες εμπειρίες στους φίλαθλους μέσω της τεχνητής 

νοημοσύνης (AI), της εικονικής πραγματικότητας (VR) και του blockchain. Το Footies.com 

βοηθά τη Μακάμπι Χάιφα από το Ισραήλ με την ηλεκτρονική έκδοση εισιτηρίων και το 

WisFans.com ανέπτυξε «ένα ψηφιακό κλαμπ» για την FC Barcelona και την Team Oracle 

(ιστιοπλοΐα) (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Όπως και τα αθλητικά στοιχήματα, τα αθλήματα φαντασίας είναι ένα τμήμα της αγοράς 

που ασχολείται με τη διαφάνεια και την ασφάλεια και έχει ισχυρή παρουσία στη Βόρεια 

Αμερική. Για παράδειγμα, η Digitalfantasysports.com χρησιμοποιεί μία πλατφόρμα blockchain 

για τη σύνδεση παγκόσμιων παικτών, παρέχει κοινωνικές ευκαιρίες μέσω ζωντανών 

συνομιλιών και χρησιμοποιεί fan tokens για παιχνίδι φαντασίας. Ο ιστότοπος προσφέρει επίσης 

ευκαιρίες για συμμετοχή σε παγκόσμιο παιχνίδι φαντασίας και ιδιωτικά τουρνουά (Carlsson-

Wall & Newland, 2020). 

 

Η PokerSports.com είναι μοναδική στο ότι χρησιμοποιεί gamification για να 

προσελκύσει παίκτες. Το πρόγραμμά της, που ονομάζεται Fantasy Stud, μοιράζει επτά φύλλα 

παικτών κλειστά σε ένα τραπέζι πόκερ, τα οποία αποκαλύπτονται κατά τη διάρκεια των γύρων 

στοιχημάτων για να αποκαλυφθεί η ομάδα φαντασίας του χρήστη. Όπως και οι άλλες εταιρείες, 

η PokerSports.com χρησιμοποιεί μάρκες, μία αποκεντρωμένη πλατφόρμα και διαφάνεια.  

 

Τέλος, η ευρωπαϊκή εταιρεία αθλημάτων φαντασίας, Footballcoin.io, εστιάζει στο 

ποδόσφαιρο και ενσωματώνει το blockchain με το δημοφιλές είδος παιχνιδιών Football 

Manager. Αυτό το παιχνίδι φαντασίας επιτρέπει στους παίκτες να επιδείξουν τις διαχειριστικές 
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τους δεξιότητες, δίνοντάς τους μία πλατφόρμα για να δημιουργήσουν την τέλεια ομάδα 

ποδοσφαίρου (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Ένα πέμπτο τμήμα της αγοράς αφορά στην υγεία και την προσωπική ακεραιότητα. Σε 

αυτή την κατηγορία, οι εταιρείες blockchain επικεντρώνονται τόσο σε αθλητές ελίτ, όσο και 

στο ευρύ κοινό. Με την καινοτομία της τεχνολογίας φορητών συσκευών, οι προπονητές και οι 

αθλητές μπορούν να λαμβάνουν βιομετρικά δεδομένα σε πραγματικό χρόνο που μπορούν να 

συμπληρώσουν τα στατιστικά στοιχεία απόδοσης. Εστιάζοντας στον επίλεκτο αθλητή, η 

Peerspoint.com χρησιμοποιεί blockchain για να συγκρίνει μεμονωμένους παίκτες, να εντοπίσει 

νεαρά ταλέντα με μεγάλη πιθανότητα να διακριθούν, αλλά και παίκτες που υποτιμώνται στην 

αγορά. Επιπλέον, η Peerspoint.com μπορεί να παρακολουθεί τις κινήσεις των παικτών και τη 

σωματική τους απόδοση κατά τη διάρκεια της προπόνησης και των αγώνων για να προβλέψει 

τραυματισμούς, καθώς και να παρέχει σχόλια για σχέδια αποκατάστασης τραυματισμών. 

Τέλος, η τεχνολογία μπορεί να εντοπίσει μοτίβα που επηρεάζουν τη δύναμη και την αδυναμία 

στην απόδοση (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Δύο εταιρείες που έχουν παρόμοια επιχειρηματικά μοντέλα και επικεντρώνονται στο 

ευρύ κοινό είναι η Lympo.com και η Sweatcoin (www.sweatco.in).  Συλλέγοντας δεδομένα 

υγείας, έχουν δημιουργήσει συστήματα ανταμοιβής για άτομα και εταιρείες. Η Lympo έχει το 

σλόγκαν «περπάτα, τρέξε, κέρδισε», ενώ η Sweatcoin χρησιμοποιεί το σλόγκαν «Αξίζει να 

περπατάς». Η εφαρμογή Sweatcoin έγινε πολύ δημοφιλής στο iTunes App Store (κατατάχθηκε 

στην 22η θέση από τον Ιανουάριο του 2020 με πάνω από 400.000 λήψεις παγκοσμίως) (Sensor 

Tower, 2020). Η εφαρμογή ενέπνευσε ακόμη και ένα ακαδημαϊκό άρθρο, που δημοσιεύτηκε 

στο British Journal of Sport Medicine, το 2019 (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Στον κλάδο των συλλεκτικών αθλητικών ειδών συμβαίνουν πολλές απάτες. Επειδή είναι 

δύσκολο να επαληθευτεί η αυθεντικότητά τους, είναι αρκετά τα αντικείμενα που 

αποδεικνύονται πλαστά. Δεδομένης της διαφάνειας που προσφέρει σε εταιρείες και αγοραστές, 

σε αυτόν τον τομέα μπορεί να αξιοποιηθεί η τεχνολογία blockchain. Χρησιμοποιώντας ένα 

μοντέλο B2B, η εταιρεία Pro Exp Media (www.proexp.net), με έδρα το Βανκούβερ, 

δημιούργησε μία συνεργασία με την ομάδα του NHL, τους LA Kings. Η πλατφόρμα blockchain 

επαυξημένης πραγματικότητας (AR) εξασφάλισε την αυθεντικότητα του 100% των 

εμπορευμάτων της ομάδας που αγοράζονται στο διαδίκτυο, ενισχύοντας έτσι την εμπιστοσύνη 

των φίλαθλων  (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 
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Τρεις άλλες εταιρείες σε αυτό το τμήμα είναι η Animocabrands.com, στο Χονγκ Κονγκ, 

η Stryking.io, στη Γερμανία και η EX Sport, στη Σιγκαπούρη και την Μπανγκόκ. Η 

Animocabrands.com έχει ισχυρή παρουσία στην Ασία και συνεργάζεται με τη Formula 1. Η 

Stryking.io εστιάζει κυρίως στο γερμανικό ποδόσφαιρο και έχει επίσημη συνεργασία με την 

Bayern München. Το 2019, εξαγοράστηκε από την Animocabrands.com. Η EX Sports 

(www.ex-sports.io) εστιάζει στις πολεμικές τέχνες με συνεργασίες με τις ομοσπονδίες Jiu Jitsu 

και Muaythai. Και στα δύο αθλήματα, η φιλοδοξία της EX Sports είναι να αυξήσει τα έσοδα 

τόσο για τις ομοσπονδίες, όσο και για μεμονωμένους αθλητές μέσω της πώλησης ψηφιακών 

συλλεκτικών ειδών (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Το τελευταίο τμήμα της μελέτης ασχολείται με την υποστήριξη ταλέντων. Πολλοί 

αθλητές δεν έχουν την δυνατότητα να χρηματοδοτήσουν την αθλητική τους σταδιοδρομία, 

αφού οι προσωπικοί ή οι οικογενειακοί τους πόροι δεν επαρκούν για να συνεχίσουν την 

προπόνηση και τους αγώνες ή μπορεί να συμμετέχουν σε ένα άθλημα όπου μόνο συγκεκριμένες 

θέσεις αποφέρουν πολλά χρήματα. Με την αντιμετώπιση αυτού του προβλήματος έχουν 

αρχίσει να ασχολούνται αρκετές εταιρείες blockchain. Για παράδειγμα, στη TokenStars.com, 

οι φίλαθλοι φίλαθλοιμπορούν να αγοράσουν μάρκες για να υποστηρίξουν αθλητές, να 

συμμετάσχουν σε δημοπρασίες, ακόμη και να αναζητήσουν νέα ταλέντα. Άλλες εταιρείες, 

όπως η Sportyco.io, χρησιμοποιούν το διακριτικό Sportify (SPF) για τη χρηματοδότηση 

ταλέντων. Οι επενδυτές που υποστηρίζουν αθλητές λαμβάνουν ως αντάλλαγμα ένα μερίδιο από 

τα μελλοντικά τους κέρδη. Η Globaltalent.com επιτρέπει στους φίλαθλους φίλαθλοινα 

αγοράζουν και να ανταλλάσσουν μάρκες προκειμένου να αποκτήσουν πρόσβαση στις 

αγαπημένες τους ομάδες ή/και αθλητές. Με τον τρόπο αυτό οι αθλητές μπορούν να 

συγκεντρώσουν κεφάλαια για να αναπτύξουν την καριέρα τους, δίνοντας αργότερα στους 

φιλάθλους ένα μέρος του εισοδήματός τους, ενώ οι ομάδες και οι αθλητικοί οργανισμοί 

μπορούν να συγκεντρώσουν κεφάλαια με αντάλλαγμα ένα ποσοστό εισιτηρίων, χορηγιών, 

τηλεοπτικών δικαιωμάτων και πολλά άλλα (Carlsson-Wall & Newland, 2020). 

 

Ο Bernstein (2018), πρότεινε τη χρήση έξυπνων συμβολαίων στον αθλητικό κλάδο και 

την εφαρμογή της τεχνολογίας blockchain σε παραδοσιακά αθλητικά συμβόλαια για να τα 

μετατρέψει σε έξυπνα, ώστε να αλλάξουν εντελώς οι συνηθισμένες επιχειρηματικές πρακτικές 

και διαδικασίες. Σύμφωνα με τους Grow και Grow (2017), η προστασία των εμπορικών 

μυστικών έχει εξελιχθεί σε σημαντικό ζήτημα στον επαγγελματικό αθλητικό κλάδο, επειδή η 

τεχνολογία blockchain έχει εξαιρετική εφαρμογή στην προστασία των εμπορικών δεδομένων 

από τη διαρροή (Lv, Wang & Jin, 2022). 
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Ο Yu (2018), μελέτησε την καινοτόμο ανάπτυξη αθλητικής ενοποίησης μεγάλων 

δεδομένων και διαδρομών μετάδοσης με βάση το blockchain, ενώ οι Zhou et al., (2018), 

συζήτησαν το θέμα της τεχνολογίας blockchain που οδηγεί την καινοτομία και την ανάπτυξη 

της αθλητικής βιομηχανίας και επεσήμαναν ότι το αθλητικό blockchain έχει θετικά 

αποτελέσματα στις διασυνοριακές συναλλαγές και στην προστασία των δικαιωμάτων 

πνευματικής ιδιοκτησίας. Το μοντέλο απόδοσης DEA τριών σταδίων αποδεικνύει ότι οι 

εισηγμένες αθλητικές εταιρείες που χρησιμοποιούν τεχνολογία ή έννοιες blockchain έχουν 

προφανή πλεονεκτήματα όσον αφορά στην αποδοτικότητα της καινοτομίας σε σύγκριση με 

εισηγμένες εταιρείες που δεν έχουν υιοθετήσει τέτοια τεχνολογία (Lv, Wang & Jin, 2022). 

 

Στο πλαίσιο του αθλητισμού και των κρυπτονομισμάτων, πρέπει να εξεταστούν οι 

καινοτόμες βιομηχανίες και η σχέση τους μεταξύ τους. Με την άνοδο της ψηφιακής 

τεχνολογίας και την παγκοσμιοποίηση της αθλητικής οικονομίας, η συνεργασία μεταξύ των 

δύο βιομηχανιών θα μπορούσε να είναι προδιαγεγραμμένη. Από την άλλη πλευρά, προκύπτουν 

αρκετά ερωτήματα σχετικά με τον τρόπο χρήσης τους (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Ο αθλητισμός πρόσφερε πολλά στην βιομηχανία του με βάση την τεχνολογία blockchain, 

η οποία κέρδισε επίσης χώρο στα εργαλεία αθλητικού μάρκετινγκ. Οι μάρκες φίλαθλων έχουν 

δημιουργήσει μία νέα αγορά για αθλητικές υπηρεσίες και αθλητικά προϊόντα και προκάλεσαν 

τη ζήτηση των φιλάθλων. Τα κρυπτονομίσματα και ο αθλητικός τομέας συνδέονται όλο και 

περισσότερο, αυξάνοντας την οικονομική απόδοση του αθλητισμού (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Ως δυναμικό οικονομικό τμήμα, το κρυπτονόμισμα διεισδύει σε βιομηχανικές περιοχές 

και εκτός από τον τραπεζικό εμφανίζεται σε πολλούς άλλους τομείς, ένας από τους οποίους 

είναι και ο αθλητισμός. Η αξία των κρυπτονομισμάτων που υπάρχουν στον αθλητισμό 

ποικίλλει και ο κύριος τομέας τους είναι η δημιουργία κοινοτήτων οπαδών (Faragó & Gősi, 

2022). 

 

Η χρησιμοποίηση των κρυπτονομισμάτων στην αθλητική αγορά έχει τις εξής εφαρμογές 

(Carlsson-Wall, Newland, 2020; Faragó & Gősi, 2022): 

1. Αθλητικό στοίχημα 

2. Διοίκηση σωματείου / ομάδας και πρωταθλήματος 

3. Αθλήματα φαντασίας 

4. Υγειονομική περίθαλψη 
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5. Ανάπτυξη οικοσυστήματος 

6. Merchandising 

7. Επένδυση σε ταλέντα  

  

Ο τομέας της διαχείρισης σωματείων / ομάδων και πρωταθλημάτων είναι το μεγαλύτερο 

τμήμα κρυπτονομισμάτων, το οποίο στοχεύει στη δημιουργία μίας κοινότητας οπαδών και στην 

παροχή κατάλληλων υπηρεσιών και προϊόντων που αυξάνουν τη συμμετοχή των φίλαθλων. 

Μία από τις μεγαλύτερες πλατφόρμες σε αυτόν τον τομέα είναι η socios.com, όπου μπορεί 

κανείς να αγοράσει εικονικά μάρκες ή μάρκες μέσω του κρυπτονομίσματος Chilliz, το οποίο 

αποτελεί ένα εναλλακτικό εργαλείο πληρωμής που γίνεται αποδεκτό από πολλές ομάδες, όπως 

η FC Barcelona (ποδόσφαιρο), η UFC (πολεμικές τέχνες), η Aston Martin Cognizant 

(μηχανοκίνητος αθλητισμός), η Boston Celtics (μπάσκετ), ή πρωταθλήματα, όπως το Davis 

Cup (τένις). Υπάρχουν πολλά fan token και ο αριθμός τους αυξάνεται καθημερινά. Στην 

παρακάτω εικόνα 3 παρουσιάζονται ορισμένα κουπόνια φίλαθλων και ο αθλητικός οργανισμός 

που τα εκδίσει (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Εικόνα 3. Fan Tokens που εκδίδουν αθλητικοί οργανισμοί (Πηγή: Vidal-Tomás, 2022). 

 

Η αθλητική βιομηχανία έχει αναγνωρίσει ότι η τεχνολογία blockchain μπορεί να φέρει 

επανάσταση στη δημιουργία νέων πηγών εσόδων και η συμμετοχή των φίλαθλων και των 

χορηγών σε μία κοινωνική εμπειρία μέσω των fan token έχει αναζωογονήσει τον αθλητικό 

τομέα. Με κρυπτονομίσματα οι φίλαθλοι μπορούν να αγοράσουν εισιτήρια και προϊόντα και οι 

ομάδες χρηματοδοτούν μισθούς παικτών και μεταγραφές. . Το 2018, η τουρκική ποδοσφαιρική 

ομάδα Harunustaspor έγινε η πρώτη στον κόσμο που αγόρασε παίκτες έναντι Bitcoin (Faragó 

& Gősi, 2022). Την ίδια χρονιά η Arsenal FC αποδέχτηκε χορηγίες σε κρυπτονομίσματα και 



29 
 

ξεκίνησε crowdfunding (δημόσιες δωρεές). Επίσης, το Litecoin έγινε ο επίσημος συνεργάτης 

κρυπτονομισμάτων του UFC. Η Aston Martin Cognizant έγινε η πρώτη ομάδα της Formula 1 

που ανταλλάσσει κρυπτονομίσματα (sports.legal.com) (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Τα κρυπτονομίσματα που εμφανίζονται στον αθλητισμό βασίζονται σε brand των 

οπαδών, τα οποία δίνουν στους φίλαθλους πρόσβαση στην αγαπημένη τους ομάδα. Τα token 

αντιπροσωπεύουν την αξία των υπηρεσιών και εμφανίζονται ως μία νέα μορφή crowdfunding. 

Τα tokens που χρησιμοποιούνται δίνουν στους κατόχους τους δικαιώματα με βάση το ποσό του 

κρυπτονομίσματος που ανήκει στην ομάδα (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Η άλλη πλευρά των κρυπτονομισμάτων είναι η διεύρυνση των εργαλείων μάρκετινγκ, η 

οποία έχει ως στόχο να αυξήσει τη δέσμευση των φίλαθλων. Ταυτόχρονα έχουν αντίκτυπο στα 

οικονομικά κέρδη των ομάδων. Οι μάρκες οπαδών δίνουν στους οπαδούς δικαιώματα στις 

αποφάσεις της αγαπημένης τους αθλητικής ομάδας, όπως το δικαίωμα ψήφου, το οποίο μπορεί 

να χρησιμοποιηθεί, για παράδειγμα, για την ονομασία γηπέδων προπόνησης, την επιλογή 

φιλανθρωπικών πρωτοβουλιών και την επιλογή αντιπάλων για φιλικούς αγώνες. Μπορεί να 

ονομαστεί και κάρτα μέλους VIP, η οποία χρησιμοποιείται και ως μέσο πληρωμής. Είναι 

βασικό αυτά τα δικαιώματα να μην επεκτείνονται σε αποφάσεις θεσμικής ή εταιρικής 

διαχείρισης, διότι δεν είναι δικαιώματα ιδιοκτησίας, αλλά παρέχουν στους φίλαθλους 

μεγαλύτερη επιρροή, η οποία μπορεί να χρησιμοποιηθεί για την αύξηση της αφοσίωσής τους 

(socio.com) (Faragó & Gősi, 2022). 

 

Non-Fungible Tokens (NFTs) 

 

Τα NFT είναι η spin-off κατεύθυνση της κρυπτογράφησης, τα οποία περιλαμβάνουν ένα 

ευρύ φάσμα άυλων αντικειμένων που είναι αποθηκευμένα σε ψηφιακά πορτοφόλια. Κάθε NFT 

αντιπροσωπεύει ένα μοναδικό ψηφιακό στοιχείο και περιέχει διακριτές, μη εναλλάξιμες 

πληροφορίες. Περιλαμβάνει συλλεκτικές αθλητικές κάρτες, εικονικά ακίνητα και ψηφιακά 

αθλητικά παπούτσια (Gősi, 2017; Faragó & Gősi, 2022). 

 

Τα NFT περιλαμβάνουν το NBA Top Shot, το οποίο διαθέτει μία συλλογή ψηφιακών 

αντικειμένων με άδεια NBA, με εισπράξεις $ 230 εκατομμυρίων. Παρέχει μία υπηρεσία κατά 

την οποία οι φίλαθλοι μπορούν να αγοράσουν και να πουλήσουν βίντεο κλιπ από τις καλύτερες 

στιγμές του αγαπημένου τους αθλητή. Η FC Bayern München είναι συνδεδεμένη με το 

blockchain Ethereum και κάνει συναλλαγές με το Sorare, στο οποίο μπορούν να αγοραστούν 
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και να πωληθούν ψηφιακές κάρτες ποδοσφαίρου και οι συλλέκτες μπορούν να αναζητήσουν 

κάρτες παικτών και να δημιουργήσουν ομάδες. Ως πρόσθετη δυνατότητα εμφανίζεται η 

κατανομή πληρωμών σε κρυπτογραφημένο ψηφιακό νόμισμα για αθλητές. Συνήθως, ένα 

παραδοσιακό μοντέλο μισθού χρησιμοποιείται σε αθλητικές ομάδες, που σημαίνει μηνιαίο, 

τριμηνιαίο ή στο τέλος του χρόνου. Πρόκειται για ένα παραδοσιακό βιομηχανικό μοντέλο, το 

οποίο είναι δύσκολο να εφαρμοστεί σε έναν καινοτόμο αθλητικό τομέα (Gősi, 2017; Faragó & 

Gősi, 2022). 

 

Η εφαρμογή του ευφυούς συστήματος του blockchain κατά της παραχάραξης στον 

αθλητικό κλάδο επιτρέπει την αποτελεσματική και ασφαλή πώληση βιομηχανικών 

καταναλωτικών αγαθών. Αυτή η τεχνολογία διασφαλίζει την προστασία έναντι της 

πλαστογραφίας, την ασφάλεια των πληροφοριών των καταναλωτών και των κατόχων 

δεδομένων (Faragó & Gősi, 2022). 

 

 

Πίνακας 1. Blockchain και μεταβαλλόμενα πρότυπα κατανάλωσης προϊόντων στον αθλητικό 

κλάδο (Πηγή: Xiaohuan et al., 2021). 

 

Οι Mazur και Vega (2022), συνέκριναν την επιστροφή των κονδυλίων φίλαθλων (FFT) 

με άλλους τύπους κρυπτογραφικών στοιχείων (NFT, DeFi, Meme και Bitcoin) την πρώτη 

ημέρα και μακροπρόθεσμα (Demir & Aktas. 2022). Επίσης, εξέτασαν εάν η αθλητική επιτυχία 

των ποδοσφαιρικών ομάδων επηρεάζει τις τιμές των οπαδών. Το συμπέρασμα που προέκυψε 

ήταν ότι, παρόλο που τα NTF παρέχουν 150% απόδοση την πρώτη ημέρα, μακροπρόθεσμα 
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παρέχουν λιγότερη απόδοση από άλλα κρυπτοστοιχεία και έχουν υψηλή μεταβλητότητα (160% 

σε ετήσια βάση). Δεδομένου ότι η παρούσα μελέτη εκτός από το ποδόσφαιρο καλύπτει και 

άλλους τύπους διακριτικών οπαδών, έχει υιοθετηθεί μία πιο ολοκληρωμένη προσέγγιση. Ο 

Vidal-Tomás (2022), έκανε την έρευνά του στην πλατφόρμα Socios.com και στο 

κρυπτονόμισμα Chiliz. Για την περίοδο που εξέτασε οι επενδυτές δεν έχασαν χρήματα και 

υπήρχε εβδομαδιαία συσχέτιση μεταξύ των αγορών κρυπτονομισμάτων και των fan token 

(Demir, & Aktas, 2022). 

 

Οι Scharnowski et al., (2022), εξέτασαν τη σχέση μεταξύ των Fan Tokens και των 

μετοχών και κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι: α) δεν υπήρχε συσχέτιση μεταξύ τους, β) τα fan 

tokens ενεργούν περισσότερο μαζί με τα κρυπτονομίσματα στα οποία κυκλοφορούν και γ) 

μεγαλύτερη επίδραση στις τιμές των κρυπτονομισμάτων έχουν οι αθλητικές αποτυχίες παρά οι 

επιτυχίες (Demir & Aktas. 2022). 

 

 

 Εικόνα 4. Κεφαλαιοποίηση των Fan Tokens και των κρυπτονομισμάτων (Πηγή: Coin Market 

Cap, 2022).   

 

Έξυπνες αθλητικές εγκαταστάσεις 

 

 Οι πόλεις και οι αθλητικοί οργανισμοί μπορούν να είναι εταίροι στη δημιουργία μίας 

σύγχρονης και ανθεκτικής ανάπτυξης κτιρίων που μπορούν να φιλοξενήσουν ζωντανές 

εκδηλώσεις. Σύμφωνα με τους Manni et al., (2018), τα στάδια έχουν μεγαλύτερη επίπτωση στο 

περιβάλλον και στην Ευρώπη χρησιμοποιούν έως και 40 TWh/χρόνο, που παράγονται κυρίως 
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από ορυκτά καύσιμα. Επομένως, μία πόλη που επιθυμεί να έχει ένα βιώσιμο μέλλον χρειάζεται 

ένα σημαντικό εκσυγχρονισμό των σταδίων (Baroncelli & Ruberti, 2022). 

 

Οι αθλητικές ομάδες εφαρμόζουν τεχνολογίες, όπως το IoT, για την εμπλοκή των 

φιλάθλων πριν και μετά τον αγώνα. Για παράδειγμα, μία πλήρης κάλυψη Wi-Fi στο γήπεδο 

μπορεί να οδηγήσει στη δημιουργία ενός δικτύου συνδεσιμότητας και στη βελτίωση της 

αφοσίωσης των φιλάθλων. Ένα ενδιαφέρον περιβάλλον δημιουργεί αξέχαστες προσωπικές 

εμπειρίες και επιτρέπει την πώληση πρόσθετων προϊόντων ή υπηρεσιών,  όπως φαγητά / ποτά 

που παραδίδονται στις θέσεις τους (Baroncelli & Ruberti, 2022). Ένα στάδιο μπορεί να 

φιλοξενήσει συναυλίες, τουρνουά e-sport, επαγγελματικές συναντήσεις, μουσεία, κέντρα 

ευεξίας, ιατρικές κλινικές, κλπ. Αυτός ο μετασχηματισμός επιφέρει σημαντικές αλλαγές στο 

επιχειρηματικό μοντέλο του σταδίου, αφού μετατοπίζει τα οικονομικά του από την 

αποκλειστική πώληση μίας εμπειρίας σε μία ομάδα ανθρώπων και δημιουργεί μεγαλύτερη αξία 

για τους φιλάθλους, τους επιχειρηματικούς εταίρους και την τοπική κοινότητα (Baroncelli & 

Ruberti, 2022). 

 

Το φάσμα της αθλητικής καινοτομίας 

 

Οι αθλητές προσπαθούν για νέα ρεκόρ, νέες νίκες και νέα πρωταθλήματα. Ως εκ τούτου, 

τα ελίτ αθλήματα έχουν μία φυσική τάση να καινοτομούν και ο υψηλός βαθμός 

ανταγωνιστικότητάς τους μπορεί να λειτουργήσει ως οδηγός καινοτομίας (Balmer, Pleasence 

& Nevill, 2012∙ Tjønndal, 2017). 

 

Ιστορικά, κινητήρια δύναμη για την καινοτομία στον αθλητισμό ήταν επίσης και η χαρά 

του παιχνιδιού, ειδικά όσον αφορά στην ανάπτυξη νέων αθλητικών και ψυχαγωγικών 

δραστηριοτήτων. Ο τρόπος ζωής και τα αθλήματα περιπέτειας αντιπροσωπεύουν τέτοιες 

αθλητικές καινοτομίες, που αναδύονται με ισχυρή σύνδεση με τις τρέχουσες πολιτιστικές 

ανάγκες ομάδων και ατόμων (Tjønndal, 2016a, 2016c∙ Tjønndal, 2017). Με άλλα λόγια, ενώ η 

αθλητική καινοτομία ως αναλυτικό και θεωρητικό πλαίσιο μπορεί να είναι σχετικά νέο, το 

φαινόμενο της καινοτομίας δεν είναι κάτι νέο για τον αθλητισμό Τα τελευταία χρόνια, η αγορά 

και η εμπορευματοποίηση έχουν εισαγάγει πολλές καινοτομίες στον αθλητισμό (Hillairet, 

Richard, & Bouchet, 2009∙ Tjønndal, 2017). Παραδείγματα περιλαμβάνουν αλλαγές σε 

κανόνες και κανονισμούς στα διάφορα αθλήματα προκειμένου να προσελκύσουν 

περισσότερους υποστηρικτές και φίλαθλους, δημιουργώντας μεγαλύτερες ροές εσόδων. 
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Μερικές από αυτές τις αλλαγές ήταν εξαιρετικά αμφιλεγόμενες, όπως οι κανονισμοί για το 

μέγεθος και το σχήμα των στολών των παικτών βόλεϊ (Tjønndal, 2016b∙ Tjønndal, 2017). 

 

Ένα σημαντικό χαρακτηριστικό της αθλητικής καινοτομίας είναι η ικανότητά της να 

δημιουργεί τόσο ιδιωτική, όσο και δημόσια αξία. Ενώ οι παραδοσιακές μελέτες για την 

καινοτομία, την επιχειρηματικότητα και τη διαχείριση επικεντρώνονται κυρίως στη δημιουργία 

ιδιωτικής αξίας και η καινοτομία του δημόσιου τομέα στην ενίσχυση της δημόσιας αξίας, η 

αθλητική καινοτομία συχνά ενσωματώνει και τα δύο. Ως εκ τούτου, μπορεί να έχει επιπτώσεις 

για τους υπεύθυνους χάραξης πολιτικής που ενδιαφέρονται για τη σύνδεση μεταξύ του 

αθλητισμού και της αστικής (ή τοπικής) ανάπτυξης. Αν και η έρευνα έχει δημιουργήσει γνώσεις 

σχετικά με τον οικονομικό αντίκτυπο του αθλητισμού, είναι λιγότερο γνωστό το πώς οι 

διάφοροι τύποι καινοτομίας συμβάλλουν στην ανάπτυξη των τοπικών αθλητικών κοινοτήτων 

(Tjønndal, 2017). 

 

Έρευνα των Winand και Anagnostopoulos (2017),  έδειξε ότι οι στάσεις απέναντι στη 

καινοτομία είναι κρίσιμες για τη διεξαγωγή διαδικασιών διαχείρισης της αλλαγής. Οι 

επιτυχημένες καινοτόμες δραστηριότητες δημιουργούν αλλαγές που επηρεάζουν ολόκληρο τον 

οργανισμό, τη λειτουργία του, τη δομή και τις σχετικές δραστηριότητες (Slack & Hinings, 

1992∙ Grima & Trépo, 2003∙ Damanpour & Aravind, 2012∙ Winand & Anagnostopoulos, 2017). 

Ο αριθμός των επιτυχημένων καινοτομιών υπηρεσιών που αναπτύχθηκαν από Μη 

Κερδοσκοπικούς Αθλητικούς Οργανισμούς (ΜΚΑΟ) θεωρείται ότι μεσολαβεί στην επίδραση 

μεταξύ της στάσης απέναντι στη νέα οργανωτική αλλαγή για την ετοιμότητα για αλλαγή και 

την καινοτομία (Rogers, 2003∙ Choi, 2011∙ Winand & Anagnostopoulos, 2017). 

 

Οι άνθρωποι δεν είναι παθητικοί αποδέκτες της καινοτομίας. Συμμετέχουν ενεργά σε ό,τι 

συμβαίνει στον οργανισμό όπου εργάζονται (Greenhalghet al., 2004∙ Skille, 2008∙ Choi, 2011∙ 

Winand & Anagnostopoulos, 2017), και, ως εκ τούτου, ερμηνεύουν την καινοτομία και 

αλληλεπιδρούν μεταξύ τους. Επομένως, ένας οργανισμός που εφαρμόζει μεγάλο αριθμό 

καινοτομιών υπηρεσιών είναι πιθανό να γίνει αντιληπτός από το προσωπικό του ως 

καινοτόμος. Ταυτόχρονα, τα άτομα που τάσσονται υπέρ της καινοτομίας είναι πιο πιθανό να 

αντιληφθούν ότι ο οργανισμός τους είναι καινοτόμος από εκείνους που ευνοούν το status quo. 

Οι αντιλήψεις των «ατόμων» ότι ο οργανισμός τους είναι καινοτόμος είναι πιθανό να 

επηρεάσουν τις αντιλήψεις τους ότι έχει συμβεί αλλαγή (Slack & Hinings, 1992∙ Grima & 

Trépo, 2003∙ Damanpour & Aravind, 2012∙; Winand & Anagnostopoulos, 2017). Η καινοτομία 
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που αντιλαμβάνονται τα άτομα είναι πιθανό να μεσολαβεί στην επίδραση μεταξύ της στάσης 

απέναντι στη νέα και της οργανωτικής αλλαγής (Winand & Anagnostopoulos, 2017). 

 

Πίνακας 2. Πτυχές της αθλητικής καινοτομίας (Πηγή: Tjønndal, 2017). 

 

Μεταξύ δύο πινάκων πρέπει να μεσολαβεί κείμενο. 

 

Πίνακας 3. Τύποι της αθλητικής καινοτομίας (Πηγή: Tjønndal, 2017). 

 

Καινοτομία στους ΜΚΑΟ 

 

Καθώς ανταγωνίζονται για πόρους, όπως χορηγίες, επιχορηγήσεις, εγκαταστάσεις και 

εθελοντές, οι ΜΚΑΟ, όπως τα αθλητικά σωματεία και οι αθλητικές Ομοσπονδίες, 

αντιμετωπίζουν προκλήσεις (Winand, Vos, Zintz, & Scheerder, 2013· Winandet al., 2016). 

Δεδομένης της ανταγωνιστικής πίεσης που τους περιβάλλει  της ανάγκης να διαφοροποιηθούν 

από τους εμπορικούς αθλητικούς οργανισμούς (Vos, Breesch, & Scheerder, 2012), θα πρέπει 

να κινητοποιήσουν πόρους, προσωπικές γνώσεις και δεξιότητες για την εφαρμογή νέων ιδεών, 

δηλαδή να καινοτομούν. Η βιομηχανία του αθλητισμού έχει θεωρηθεί ως μία ανταγωνιστική 

αγορά, όπου η καινοτομία και η προληπτική δράση, η ευνοϊκή αντιμετώπιση του κινδύνου και 

η δημιουργία αξιών είναι ζωτικής σημασίας (Ratten, 2010, 2011a, 2011b∙ Winandet al., 2016). 
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Ωστόσο, οι Newell και Swan (1995), υποστήριξαν ότι η ικανότητα καινοτομίας είναι εξίσου 

σημαντική για τις ΜΚΑΟ όπως και για άλλους οργανισμούς, καθώς ανταγωνίζονται για πόρους 

για την προώθηση του αθλήματός τους. Όπως προτείνει ο Ratten (2012), τόσο οι 

κερδοσκοπικοί, όσο και οι ΜΚΑΟ μπορούν να αναπτύξουν αθλητική επιχειρηματικότητα και 

καινοτόμο συμπεριφορά. 

 

 

 

Καινοτομία στο προϊόν και την υπηρεσία 

 

Οι Oke, Burke και Myers (2007), διέκριναν την καινοτομία προϊόντος από την 

καινοτομία υπηρεσιών. Ορισμένοι οργανισμοί είναι αφοσιωμένοι στην κατασκευή ή στην 

πώληση προϊόντων, ενώ άλλοι στην παροχή μόνον υπηρεσιών. Η βασική δραστηριότητα των 

ΜΚΑΟ είναι προσανατολισμένη στην παροχή υπηρεσιών (Newell & Swan, 1995∙ Winand et 

al., 2013). Ένας ορισμός της καινοτομίας υπηρεσιών που διαφέρει από την παράδοση 

προϊόντων έχει προταθεί από ερευνητές, όπως οι Daman-pour και Aravind (2012), Lee, Ginn, 

και  Naylor (2009), και Walker (2008), ως εισαγωγή νέων υπηρεσιών σε υπάρχουσες ή νέες 

ομάδες πελατών προκειμένου να αυξηθεί η αποδοτικότητα του οργανισμού, η ποιότητά του 

ή/και η ικανοποίηση των πελατών (Winandet al., 2016). 

 

Οι Hoeber et al., (2009), πραγματοποίησαν μία διερευνητική ποιοτική μελέτη βασισμένη 

σε συνεντεύξεις για να επισημάνουν καινοτομίες που έχουν εφαρμοστεί από αθλητικές 

οργανώσεις καναδικών κοινοτήτων σε τέσσερα διαφορετικά αθλήματα (ποδόσφαιρο, 

κολύμβηση, κέρλινγκ και φρίσμπι). Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι στα υπό εξέταση αθλήματα 

εφαρμόστηκε μία σειρά από καινοτομίες, όπως νέα προγράμματα, νέες διαδικτυακές υπηρεσίες 

και νέες συνεργασίες με εξωτερικούς ενδιαφερόμενους.  

 

Σε σχέση με την τελευταία έρευνα, δημοσιεύτηκε μία μελέτη περίπτωσης (Hoeber & 

Hoeber, 2012), που αναλύει τη διαδικασία της καινοτομίας και τους καθοριστικούς παράγοντες 

που υποστήριξαν τη χρήση της καινοτομίας. Μία καναδική κοινοτική οργάνωση ποδοσφαίρου 

υιοθέτησε ένα νέο τρόπο παιχνιδιού παρακολούθησης, που ονομάζεται «Ηλεκτρονικό Φύλλο 

Παιχνιδιού». Η ανάπτυξη αυτής της τεχνολογικής καινοτομίας στόχευε στη βελτίωση της 

αποδοτικότητας και της ποιότητας των υπηρεσιών και επιτεύχθηκε μέσω στενής συνεργασίας 

με μία τοπική εταιρεία λογισμικού και υπηρεσιών Web.  Οι Hoeber και Hoeber (2012), έδειξαν 

ότι η επιτυχής εφαρμογή αυτής της καινοτομίας απαιτεί διοικητική υποστήριξη και 
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αφοσιωμένο προσωπικό, απλή δομή και μικρό μέγεθος προσωπικού, με αποτέλεσμα καλή 

επικοινωνία και ευελιξία. Οι συγγραφείς δείχνουν ότι οι ΜΚΑΟ μπορεί να είναι καινοτόμοι, 

αλλά τα επιδιωκόμενα αποτελέσματα (π.χ. ικανοποίηση διαιτητών και παικτών, ποιότητα 

υπηρεσιών, κέρδος στην αποδοτικότητα) της καινοτομίας δεν αποκαλύπτονται πλήρως. Οι 

συμπεριφορές του προσωπικού, των παικτών και ιδιαίτερα των διαιτητών φάνηκε να έπαιξαν 

καθοριστικό ρόλο στην επιτυχή εφαρμογή της καινοτομίας.  

 

Φαίνεται να εμφανίζονται τύποι καινοτομίας υπηρεσιών, οι οποίοι θα μπορούσαν να 

συσχετιστούν με τεχνικές ή διοικητικές καινοτομίες. Από τη μία πλευρά, οι ΜΚΑΟ 

αναπτύσσουν νέες υπηρεσίες με επίκεντρο τη βασική τους δραστηριότητα, όπως αθλητικά 

προγράμματα και ψυχαγωγικές σωματικές δραστηριότητες. Αυτές οι καινοτομίες αθλητικών 

υπηρεσιών στοχεύουν όχι μόνο σε μέλη τόσο ερασιτέχνες, όσο και ελίτ, αλλά και προπονητές, 

διαιτητές και αξιωματούχους. Ένα παράδειγμα καινοτομίας αθλητικών υπηρεσιών είναι ένα 

νέο πρόγραμμα εκπαίδευσης που ονομάζεται «Start to Run», το οποίο αναπτύχθηκε από 

αθλητικές ομοσπονδίες (Vlaamse Atletiek Liga και Ligue Belge Franco Athlétisme) και 

αθλητικά σωματεία στο Βέλγιο για να βοηθήσει άτομα όλων των ηλικιών να ασχοληθούν με 

το τρέξιμο πέντε χιλιομέτρων (Piéron & DeKnop, 2000∙ Zintz & Winand, 2013∙ Winand et al., 

2016).  

 

Από την άλλη πλευρά, οι ΜΚΑΟ αναπτύσσουν επίσης νέες υπηρεσίες για την 

υποστήριξη της βασικής τους δραστηριότητας, όπως διαδικτυακές υπηρεσίες και διεργασίες 

διαχείρισης. Όπως προτείνουν ερευνητές (Piéron & DeKnop, 2000∙ Zintz & Winand, 2013), οι 

ΜΚΑΟ πρέπει να διαχειρίζονται και τις μη αθλητικές πτυχές του αθλήματός τους. Αυτό 

περιλαμβάνει, για παράδειγμα, επικοινωνία, διοίκηση, διαχείριση εξοπλισμού και 

εγκαταστάσεων. Οποιαδήποτε νέα υπηρεσία σε αυτούς τους τομείς θα θεωρείται καινοτομία 

μη αθλητικών υπηρεσιών (Winand et al., 2016). Ο Caza (2000), ανέλυσε μία καναδική 

επαρχιακή αθλητική οργάνωση, την Ένωση Ερασιτεχνικής Πυγμαχίας, που ως απάντηση στην 

πίεση για αλλαγή έχει αναπτύξει ένα νέο σύστημα κατάταξης αθλητών και ένα νέο σύστημα 

βαθμολογίας υπολογιστή (Winand et al., 2016). 

 

Οι ΜΚΑΟ επιλέχθηκαν επειδή μόλις πρόσφατα οι διευθυντές τους αναγνώρισαν την 

ανταγωνιστική πίεση για απόδοση και την ανάγκη ο οργανισμός τους να διαφοροποιείται από 

τους εμπορικούς παρόχους αθλητικών δρώμενων στην ανάπτυξη νέων υπηρεσιών (Vos et al., 

2012∙ Winand & Anagnostopoulos, 2017). Αυτοί οι οργανισμοί προσφέρουν νέες 

δραστηριότητες (αθλήματα αναψυχής και αθλητικά προγράμματα) και υπηρεσίες (π.χ. 
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διαδικτυακές υπηρεσίες, ενοικίαση αθλητικού εξοπλισμού) προκειμένου να ανταποκριθούν 

στις προσδοκίες των ενδιαφερόμενων τους (που μπορεί να περιλαμβάνουν μέλη, κυβέρνηση 

και χορηγούς) (Winand et al., 2016∙ Winand & Anagnostopoulos, 2017). 

 

 

Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης – Νέα γενιά μάρκετινγκ στον αθλητισμό 

 

Τα Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης (ΜΚΔ) έχουν οριστεί με διάφορους τρόπους. Οι Boyd 

και Ellison (2008), τα ορίζουν  ως «πλατφόρμα για τη δημιουργία προφίλ, τη δημιουργία 

σαφών και τη δημιουργία σχέσεων». Οι Kaplan και Haenlein (2010), ταξινομούν τα ΜΚΔ σε 

έξι διακριτές κατηγορίες: 1) ιστολόγια, 2) ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης, 3) έργα 

συνεργασίας, 4) κοινότητες περιεχομένου, 5) εικονικοί κοινωνικοί κόσμοι και 6) εικονικοί 

κόσμοι παιχνιδιών.  

 

Επίσης, η χρήση των ΜΚΔ μπορεί να κατηγοριοποιηθεί σε έξι τύπους: 1) 

αλληλεπίδραση, 2) ενημέρωση, 3) πωλήσεις εισιτηρίων, 4) χορηγία, 5) δημόσιες σχέσεις και 

6) εξυπηρέτηση πελατών. Σύμφωνα με έρευνα των Abeza, O'Reilly και Seguin (2019), οι 

ομάδες χρησιμοποιούν τις πλατφόρμες για την επίτευξη όλων αυτών των στόχων, αλλά με 

διαφορετικά επίπεδα έμφασης στον καθένα. Οι συμμετέχοντες στην έρευνα δήλωσαν ότι τα 

ΜΚΔ τους παρείχαν τη δυνατότητα να παρουσιάζονται ως μία προσβάσιμη (ανοιχτή και 

διαθέσιμη) οντότητα και τόνισαν ότι ο πρωταρχικός στόχος στη χρήση των ΜΚΔ είναι η 

αλληλεπίδραση, ακολουθούμενη από την εξυπηρέτηση πελατών. Οι διαχειριστές δήλωσαν ότι 

προσπαθούν να διατηρήσουν την ισορροπία θεμάτων περιεχομένου, ιδιαίτερα μεταξύ των 

πωλήσεων εισιτηρίων, της χορηγίας, της προώθησης πωλήσεων και των ενημερώσεων 

ειδήσεων. Για να επιτύχουν τους έξι στόχους και να διατηρήσουν τα κανάλια ΜΚΔ τους 

ισχυρά, οι διευθυντές ανέφεραν ότι προσπαθούν να δημιουργήσουν μία ομάδα αφοσιωμένων 

και δημιουργικών επαγγελματιών και εταιρειών που είναι έμπειροι σε όλες τις πλατφόρμες 

ΜΚΔ. 

 

Συχνά αναφερόμενες λειτουργίες των ΜΚΔ είναι η χρήση χιούμορ, η προσφορά 

ανταμοιβών και η ανακοίνωση ανταμοιβών. ΟΟι διευθυντές αναγνώρισαν ότι τα ΜΚΔ 

προσφέρουν στους επαγγελματικούς αθλητικούς οργανισμούς την ευκαιρία να δημιουργήσουν 

τη δική τους προσωπικότητα ανταλλάσσοντας αστεία και αστείες εικόνες, επικοινωνώντας με 

συνεπή και φιλικό τόνο και εξατομικεύοντας τις απαντήσεις τους (π.χ. εξατομικευμένες ευχές 

γενεθλίων ενός οπαδού). Ο εξανθρωπισμός της επωνυμίας, όπως δήλωσε ένας ερωτώμενος, 
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«δίνει στους φίλαθλους έναν άλλο λόγο να υποστηρίξουν τον οργανισμό και να αισθάνονται 

δικαιωμένοι για την επένδυσή τους σε αυτόν». Μερικοί από τους διευθυντές ανέφεραν επίσης 

ότι τα ΜΚΔ βοηθούν την ομάδα να γίνει προσιτή στη νέα γενιά, επιτρέποντας να τους 

προσεγγίσει με ένα συγκεκριμένο μέσο που απευθύνεται σε αυτή τη δημογραφία (Abeza, 

O'Reilly & Seguin, 2019). 

 

Όλοι οι συμμετέχοντες στην έρευνα εντόπισαν την ευκαιρία που προσφέρει τα ΜΚΔ στις 

επαγγελματικές ομάδες να συμμετάσχουν σε πραγματικό και δυναμικό διάλογο ένας προς έναν 

με τους φίλαθλους, χωρίς χρονικούς  περιορισμούς. Οι διευθυντές υπογράμμισαν τον ρόλο που 

διαδραματίζουν τα ΜΚΔ στο να προσφέρουν στις ομάδες και στους φίλαθλους την ευκαιρία 

να μιλάνε απευθείας και να ακούν ο ένας τον άλλον και στη συνέχεια να μαθαίνουν ο ένας για 

τον άλλον σε συνεχή βάση (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019). 

 

Οι φίλαθλοι αλληλεπιδρούν, εκφράζουν τη λατρεία τους και συμμετέχουν σε διάλογο με 

άλλα άτομα. Στο έθνος των φίλαθλων, οι οπαδοί, για παράδειγμα, μπορούν να συναντηθούν 

έξω από το στάδιο και να αποκτήσουν πρόσβαση σε περιεχόμενο στο οποίο αντιδρούν και 

δεσμεύονται. Μπορούν επίσης να επεκτείνουν την πρόσφατη εμπειρία του παιχνιδιού έξω από 

το γήπεδο μέσω συνεχών συζητήσεων και αλληλεπιδράσεων με άλλους οπαδούς. Αυτό 

παρατείνει και ενισχύει την εμπειρία του fan game (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019). 

 

Οι ομάδες, χρησιμοποιώντας το Twitter, μπορούν, για παράδειγμα, να δημιουργήσουν 

ένα περιβάλλον που διευκολύνει τη συνομιλία μεταξύ των φίλαθλων και τους φέρνει κοντά. 

Χρησιμοποιώντας συνθήματα, οι ερωτηθέντες ανέφεραν ότι ορισμένες ομάδες (π.χ. 

#BroncosCountry–Denver, #JazzNation–Utah και #GoHabsGo–Montreal) δημιουργούν 

κόμβους ή έθνη οπαδών, όπου οι παθιασμένοι οπαδοί συγκεντρώνονται ως κοινότητα, 

εμπλουτίζοντας την ταυτότητά τους ως φίλαθλοι. Ένας ερωτώμενος (NBA4) δήλωσε ότι οι 

ομάδες «δημιουργούν περιβάλλοντα, ώστε να γίνονται συζητήσεις που κάνουν τους οπαδούς 

να αισθάνονται ότι είναι δεμένοι μαζί». Σε σχέση με αυτό, ένας ερωτώμενος (NFL1) επεσήμανε 

ότι «οι φίλαθλοι που καταγράφουν το περιεχόμενό μας και το προωθούν στο δίκτυό τους είναι 

πολύ πιο ισχυρό και επιδραστικό από ό,τι εμείς το προωθούμε προς τα έξω». Όλοι οι 

ερωτηθέντες έδωσαν έμφαση στην αξία που παρέχουν τα ΜΚΔ φέρνοντας τους φίλαθλους πιο 

κοντά στον οργανισμό τους. Οι διευθυντές δήλωσαν ότι τα ΜΚΔ αφαιρούν τρίτους 

ενδιάμεσους, παρέχοντας απευθείας παρασκηνιακές ιστορίες και αποκλειστικό περιεχόμενο 

στους φίλαθλους βελτιώνοντας την εμπειρία τους και φέρνοντάς τους πολύ πιο κοντά στην 

ομάδα (Abeza, O'Reilly & Seguin, 2019). 
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Σε σχέση με τα παραδοσιακά αναλογικά μέσα, η ιδιαιτερότητα των νέων ψηφιακών 

επικεντρώνεται σε τέσσερα χαρακτηριστικά:α) ικανότητα διαδραστικότητας, β) πρόσβαση κατ' 

απαίτηση και σε πραγματικό χρόνο, γ) όλοι οι χρήστες γίνονται καταναλωτές και παραγωγοί 

και δ) υβριδικότητα ανάμειξης μορφών επικοινωνίας ένα προς ένα, ένα προς πολλά, και πολλά 

προς πολλά (McQuail & Deuze, 2020 ; Chadwick et al., 2022). Το YouTube, ως πλατφόρμα 

αγνωστικιστικού περιεχομένου (Burgess & Green, 2018; Chadwick et al., 2022), έχει ένα 

επιχειρηματικό μοντέλο που βασίζεται στη συνεχή ενεργό δέσμευση των περισσότερων από 2 

δις μηνιαίων συνδεδεμένων χρηστών του στην παραγωγή, την κοινή χρήση, τον σχολιασμό και 

την παρακολούθηση περιεχομένου. 

 

Οι χρήστες του YouTube έχουν τη δυνατότητα να παράγουν, να μοιράζονται και να 

δημιουργούν έσοδα από το δικό τους περιεχόμενο, να παρακολουθούν περιεχόμενο άλλων 

οποτεδήποτε/οπουδήποτε, ενώ περισσότερο από το 70% του χρόνου παρακολούθησης γίνεται 

σε κινητές συσκευές (YouTube, 2021 ; Chadwick et. al., 2022).  

 

Το Twitter, ως πλατφόρμα περιεχομένου (Murthy, 2017), βασίζεται στα περισσότερα από 

190 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες την ημέρα με δυνατότητα δημιουργίας εσόδων (mDAU) 

και το επιχειρηματικό του μοντέλο βασίζεται στα διαφημιστικά έσοδα. Ομοίως με το YouTube, 

το Twitter επιτρέπει στους χρήστες να κάνουν tweet / retweet, να απαντούν σε όλες τις 

διαφορετικές μορφές επικοινωνίας, να καταναλώνουν περιεχόμενο κατά παραγγελία, και να 

αλληλεπιδρούν σε πραγματικό χρόνο  (Twitter, 2021 ; Chadwick et. al., 2022). 

 

Μέσω της χρήσης των Social Media επιτυγχάνεται η ψηφιακή δέσμευση, η οποία 

δημιουργεί μια σχέση win-win μεταξύ της ομάδας και των οπαδών. Δηλαδή η ομάδα κερδίζει 

επειδή βελτιώνει τη σχέση με τους οπαδούς, πουλά περισσότερα προϊόντα/υπηρεσίες και 

διαφημίζεται, ενώ οι οπαδοί κερδίζουν επειδή ταυτίζονται και εξοικειώνονται περισσότερο με 

την ομάδα, αγοράζουν εξατομικευμένα προϊόντα/υπηρεσίες και έχουν κίνητρο να διαφημίσουν 

διάφορες πτυχές που σχετίζονται με την ομάδα (Dias, Pereira & Costa, 2022). Σε αυτό το 

πλαίσιο, είναι σημαντικό οι ομάδες να κάνουν αισθητή την παρουσία τους σε αυτά τα δίκτυα 

και να προσφέρουν περισσότερο και καλύτερο περιεχόμενο, συνεπώς και μεγαλύτερη αξία 

στους φίλαθλους. Με αυτόν τον τρόπο, η δέσμευση προς τους φίλαθλους θα είναι μεγαλύτερη, 

κάτι που θα έχει θετικό αντίκτυπο στη σχέση, την πρόθεση αγοράς και την πρόθεση 

παραπομπής (Dias, Pereira & Costa, 2022). 
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Σε σχέση με τα παραδοσιακά αναλογικά, η ιδιαιτερότητα των νέων ψηφιακών μέσων 

επικεντρώνεται σε τέσσερα χαρακτηριστικά: α) ικανότητα διαδραστικότητας, β) πρόσβαση 

κατ' απαίτηση και σε πραγματικό χρόνο, γ) όλοι οι χρήστες γίνονται καταναλωτές και 

παραγωγοί και δ) υβριδικότητα ανάμειξης μορφών επικοινωνίας ένα προς πολλά, ένα προς ένα 

και πολλά προς πολλά (McQuail & Deuze, 2020 ; Chadwick et al., 2022).  
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ΙΙ. ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ 

 

Στην παρούσα έρευνα χρησιμοποιήθηκε η δευτερογενής έρευνα, δηλαδή η ανασκόπηση 

της βιβλιογραφίας, η οποία εστιάζει στην καταγραμμένη γνώση. Το σημαντικότερο όφελος που 

προκύπτει είναι ότι τα ποιοτικά δεδομένα που έχουν παραχθεί στο πλαίσιο προηγουμένων 

ερευνών, μπορούν να αναλυθούν εκ νέου υπό το πρίσμα νέων ερωτημάτων ή νέων θεωρητικών 

και μεθοδολογικών προσεγγίσεων, διευρύνοντας έτσι το φάσμα των δυνατών ερμηνειών τους. 

Προάγεται, επίσης, ο επιστημονικός διάλογος, αφού τα δεδομένα που αξιοποιούνται 

δευτερογενώς μπορούν να αποτελέσουν μία κοινή βάση για αναλυτικούς πειραματισμούς υπό 

το πρίσμα διαφορετικών θεωρητικών οπτικών ή με τη χρήση διαφορετικών μεθόδων ανάλυσης, 

καθώς και για την μεταξύ τους αντιπαράθεση (Τσιώλης, 2011). Για την επίτευξη του σκοπού 

της παρούσας έρευνας συγκεντρώθηκαν δεδομένα από την εθνική και τη διεθνή βιβλιογραφία 

και αρθρογραφία σε επιστημονικές βάσεις δεδομένων, όπως το ΕΚΤ, το Scopus, το Google 

Scholar και το Heal Link. Καταβλήθηκε προσπάθεια να αναλυθούν τα στοιχεία που αφορούν 

εξειδικευμένες περιπτώσεις αθλητικών οργανισμών ή εταιρειών και τις στρατηγικές 

καινοτομίας τους. Μελετήθηκε κυρίως η Τεχνητή Νοημοσύνη (ΑΙ), το Blockchain, τα 

Cryptocurrency και τα Business Models των οργανισμών.  
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V. ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

Εδώ χρειάζεται μία μικρή παράγραφος που να αιτιολογεί γιατί ως αποτελέσματα 

παρατίθενται μελέτες περίπτωσης. 

Μελέτες περίπτωσης 

 

Ποδόσφαιρο 

 

Το ποδόσφαιρο είναι το πιο δημοφιλές άθλημα στον κόσμο και λόγω της σύνδεσής του 

με οικονομικές και κοινωνικές προσπάθειες παράγει το δικό του οικοσύστημα καινοτομίας 

(Ratten, 2020). Η απόφαση μίας ποδοσφαιρικής ομάδας να επιλέξει τη στρατηγική καινοτομίας 

επηρεάζεται από την επιχειρηματική της κουλτούρα, η οποία ορίζεται ως ένα σύστημα κοινών 

αξιών, πεποιθήσεων, κανόνων και απόψεων που τηρούνται συλλογικά μέσα σε μία επιχείρηση 

(Hanson, Hessel, & Danes, 2019). Γενικά, η καινοτομία διατηρείται με την πάροδο του χρόνου 

όταν υπάρχει μια επιχειρηματική κουλτούρα, αλλά σε ορισμένες περιπτώσεις μία 

ποδοσφαιρική ομάδα μπορεί να γίνει εφησυχαστική και λιγότερο καινοτόμα (Ratten, 2020). 

 

Οι ποδοσφαιρικές ομάδες υψηλών κατηγοριών έχουν μετατραπεί από αμιγώς αθλητικούς 

σε επιχειρηματικούς οργανισμούς που αξιοποιούν το εμπορικό σήμα τους για ε αδειοδότηση, 

μάρκετινγκ και πωλήσεις εμπορευμάτων. Αυτό είχε ως αποτέλεσμα να μετατραπούν σε 

οργανισμούς ψυχαγωγίας, στους οποίους υπάρχει συνδυασμός αθλητικών και άλλων 

δραστηριοτήτων. Οι παράπλευρες δραστηριότητες είναι εμφανείς σε αγώνες ποδοσφαίρου που 

ενσωματώνουν επίσης μουσική και άλλες κοινωνικές εκδηλώσεις. Παράδειγμα αποτελεί το  

Super Bowl, το οποίο παρακολουθούν εκατομμύρια άνθρωποι σε όλο τον κόσμο (Ratten, 

2020). Ενώ η έμφαση δίνεται στον αγώνα, το σόου του ημιχρόνου προσθέτει ένα στοιχείο 

ψυχαγωγίας. Οι διαφημίσεις που προβάλλονται κατά τη διάρκεια του Super Bowl έχουν την 

μεγαλύτερη τηλεθέαση στον κόσμο.  

 

Σε μικροεπίπεδο, η ανταγωνιστικότητα ορίζεται ως «η ικανότητα μιας επιχείρησης να 

ανταγωνίζεται, να αναπτύσσεται και να είναι κερδοφόρα στην αγορά» (Bristow, 2005). Αυτό 

σημαίνει ότι οι ποδοσφαιρικές ομάδες πρέπει να αναπτυχθούν χρησιμοποιώντας καινοτομίες 

που θα τους επιτρέψουν να είναι πιο ανταγωνιστικοί και πιο κερδοφόροι (Ratten, 2020). 
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Στο ποδόσφαιρο έχει δοθεί μεγαλύτερη έμφαση στις υπηρεσίες μέσω των εμπειριών των 

πελατών (Chesbrough, 2011, Ratten, 2020). Στην ανοιχτή καινοτομία υπάρχουν δύο κύριες 

προσεγγίσεις για το άνοιγμα: έξω-μέσα (outside-in) και μέσα-έξω (inside-out). Outside-in 

σημαίνει να φέρνεις στην ομάδα ιδέες που βρίσκονται εκτός αυτής προκειμένου να υπάρξει 

κάποιο όφελος. Αυτό συνήθως περιλαμβάνει πληροφορίες ή γνώσεις που σχετίζονται με μία 

καινοτομία. Inside-out σημαίνει ανάπτυξη της καινοτομίας στην ομάδα και στη συνέχεια 

επιτρέποντας άλλους να χρησιμοποιήσουν την καινοτομία. Κάθε προσέγγιση έχει τα δικά της 

πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, ανάλογα με τον τύπο και τη στρατηγική για την 

καινοτομία. Προκειμένου να ελέγχουν τους πόρους που σχετίζονται με τη διαδικασία 

καινοτομίας ορισμένες ποδοσφαιρικές ομάδες προτιμούν ένα κλειστό σύστημα καινοτομίας, 

το οποίο εμφανίζεται όταν «η ανάπτυξη, καθώς και η εμπορία νέων προϊόντων γίνεται μέσα 

στα όρια της εταιρείας» (Gronlund, Sjodin, & Frishammar, 2010, Ratten, 2020). Αυτό σημαίνει 

ότι σχετικά με την εξέλιξη της καινοτομίας στην αγορά είναι πιθανό να υπάρξει ελάχιστη 

παρέμβαση από εξωτερικές αρχές. Αυτό έρχεται σε αντίθεση με την άλλη προσέγγιση που 

αναφέρθηκε ως μέσα-έξω, η οποία φέρνει εξωτερική γνώση στην ομάδα.  

 

Οι Inauen και Schenker-Wicki (2012) δηλώνουν ότι «ενώ η κλειστή καινοτομία σχετίζεται 

με εσωτερική εκμετάλλευση και διανομή, η ανοιχτή καινοτομία μέσα προς τα έξω περιλαμβάνει 

αδειοδότηση, καινοτομία ανοιχτού κώδικα, συμμετοχή σε άλλες εταιρείες και επενδύσεις». Και 

οι δύο προσεγγίσεις είναι αποτελεσματικές στη διαχείριση της γνώσης, αλλά κάθε ομάδα 

μπορεί να έχει τη δική της προτίμηση στο μοντέλο καινοτομίας που θέλει να υιοθετήσει ως 

μέρος της συνολικής επιχειρηματικής στρατηγικής της.  

 

Ο Chesbrough (2011), προτείνει τρεις κύριες στρατηγικές για την προώθηση της 

καινοτομίας ανοιχτών υπηρεσιών: 1) στενή συνεργασία με τους πελάτες, 2) εστίαση στη 

χρησιμότητα και 3) ενσωμάτωση του οργανισμού στην επιθυμία του πελάτη. Η πρώτη 

στρατηγική εστιάζει στη στενή συνεργασία με πελάτες σε έργα με σκοπό την επίλυση 

προβλημάτων. Αυτό βοηθά στη βελτίωση μίας υπηρεσίας με βάση τις προτάσεις των πελατών, 

οι οποίοι μπορούν να παρέχουν πληροφορίες και γνώσεις σχετικά με τις απαιτήσεις τους για 

μία υπηρεσία. Η δεύτερη στρατηγική εστιάζει στη χρησιμότητα αντί στο προϊόν, δηλαδή ο 

τρόπος με τον οποίο διαμορφώνονται και λειτουργούν οι υπηρεσίες είναι σημαντικός για την 

παροχή καλών σχολίων από τους πελάτες. Η τρίτη στρατηγική εστιάζει στην ενσωμάτωση του 

οργανισμού στην εταιρεία ενός πελάτη. Αυτό συμβαίνει όταν αναλαμβάνει ορισμένες 
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λειτουργίες / υπηρεσίες της εταιρείας – πελάτη προκειμένου να τη βοηθήσει να οργανωθεί 

καλύτερα  (Ratten, 2020). 

 

Στο μεταξύ, αρκετές συνεχιζόμενες καινοτομίες, κυρίως τεχνολογικής μορφής, έχουν 

αρχίσει να αλλάζουν την ισορροπία ισχύος μεταξύ των βασικών ενδιαφερόμενων μερών του 

αγγλικού ποδοσφαίρου, κυρίως προς όφελος των καταναλωτών. Οι Beech et al., (2000) 

εντόπισαν την αυξανόμενη σημασία του διαδικτύου στην αύξηση του εμπορικού μεγέθους των 

ποδοσφαιρικών ομάδων, παρέχοντας πιο άμεση επαφή με τους οπαδούς, ακόμη και εκτός των 

ημερών του αγώνα. Ο Ginesta (2017), ισχυρίστηκε ότι τα αθλητικά στάδια που αναπτύχθηκαν 

πρόσφατα δίνουν τη δυνατότητα  στους φίλαθλους να καταναλώνουν υπηρεσίες που 

σχετίζονται με το ποδόσφαιρο όλη την ημέρα, ακόμη και όταν δεν υπάρχει ζωντανή εκδήλωση 

σε εξέλιξη στις εγκαταστάσεις.  

 

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει μία τάση μεταφοράς ζωντανού αθλητικού περιεχομένου 

από τη δωρεάν τηλεόραση σε πλατφόρμα συνδρομητικής. . Αν και αυτή η εξέλιξη δεν είναι 

ιδιαίτερα ελκυστική για εξειδικευμένα αθλήματα εξυπηρετεί την αυξανόμενη ανάγκη για 

κατανάλωση κατόπιν ζήτησης (Meier et al., 2020 ; Kozma & Teker, 2022). 

 

Πέρα από τα παραπάνω, η πανδημία COVID-19 πρόσθεσε περισσότερο βάρος στις 

ψηφιακές καινοτομίες που ήδη βρίσκονται στο προσκήνιο, αλλά η κρίση που προέκυψε αύξησε 

τη δημιουργικότητα, για παράδειγμα, στην κάλυψη του γερμανικού ποδοσφαίρου από 

τηλεοπτικούς σταθμούς, οι οποίοι αγωνίζονταν να παρέχουν εναλλακτικές μορφές και 

περιεχόμενο για τους φίλαθλους (Schallhorn – Kunert, 2020; Kozma & Teker, 2022). 

Μιμήθηκαν την αίσθηση των ζωντανών αγώνων με τη μετάδοση αγώνες που έγινα στο 

παρελθόν, ενώ παράλληλα πρόσφεραν ενημερωμένα σχόλια. Οι ομάδες συμμετείχαν επίσης 

στο Bundesliga Home Challenge, ένα τουρνουά βιντεοπαιχνιδιών, και κάλυψαν το περιεχόμενο 

στα ΜΚΔ και στις ιστοσελίδες τους. 

 

Στο πλαίσιο παράλληλων επενδύσεων στην ανάπτυξη έξυπνων γηπέδων, όπου η εμπειρία 

των επισκεπτών μπορεί να βελτιωθεί (van Heck et al., 2021; Kozma & Teker, 2022), μπορεί να 

μειωθεί η συνεχής πίεση στους ποδοσφαιριστές να παρέχουν διασκεδαστικό περιεχόμενο. Η 

αξία δημιουργείται από κοινού από παίκτες, ομάδες και φίλαθλους (Ratten et al., 2021; Kozma 

& Teker, 2022), δίνοντας δυνατότητες εξισορρόπησης της διαπραγματευτικής δύναμης των 

ενδιαφερόμενων στο οικοσύστημα του επαγγελματικού ποδοσφαίρου μεσοπρόθεσμα. 
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Σε έρευνα των Kozma και Teker (2022), φάνηκε πως όσον αφορά στις ικανότητές τους 

και την προθυμία τους να εφαρμόσουν επιχειρηματικές καινοτομίες διαφόρων τύπων, οι 

πρωταγωνίστριες ομάδες εμφανίζονται να ακολουθούν διαφορετικές στρατηγικές. Οι έξι 

κορυφαίες ομάδες της Premier League διαφοροποιήθηκαν ως προς: α) την αθλητική τους 

επιτυχία τα τελευταία 20 χρόνια (να καταταγούν στις τέσσερις κορυφαίες θέσειςˑ οι πέντε 

κορυφαίες ομάδες κατατάχθηκαν στις τέσσερις πρώτες θέσεις περισσότερες από 10 φορές, ενώ 

η έκτη καλύτερη ομάδα [Tottenham Hotspur] τερμάτισε εκεί έξι φορές)  και β) το μέγεθός τους 

(αντανακλάται από τη χωρητικότητα του γηπέδου τους).  

 

Η ποικιλομορφία των επιχειρηματικών καινοτομιών που εφαρμόζουν αναλύεται από 

αυτές τις δύο παραμέτρους – αθλητική επιτυχία και χωρητικότητα σταδίου – και αποκαλύπτει 

ένα συναρπαστικό τοπίο της σχετικής τους θέσης. Δύο από τις πιο επιτυχημένες ομάδες, η 

Manchester United και η Chelsea, εφαρμόζουν τα λιγότερα είδη καινοτομιών, ενώ μία 

παρόμοια επιτυχημένη ομάδα, η Arsenal, εφαρμόζει πολύ περισσότερα. Οι άλλες τρεις ομάδες 

χρησιμοποιούν εξίσου μεγάλο αριθμό τύπων επιχειρηματικής καινοτομίας, όπως φαίνεται από 

το τελευταίο εξάχρονο ρεκόρ τους στα ΜΚΔ. 

 

Ταυτόχρονα, η ακραία τιμή για την Arsenal θα μπορούσε να εξηγηθεί από τη σχετική 

έλλειψη επιτυχίας της τα τελευταία πέντε χρόνια. Η ανάλυση της έρευνας του Forslund (2017) 

έδειξε πως οι φίλαθλοι ήταν μακράν οι πιο ενδιαφερόμενοι στις ψηφιακά εστιασμένες 

επιχειρηματικές καινοτομίες που διερευνήθηκαν. Από τους συνολικά 15 τύπους 

επιχειρηματικών καινοτομιών που αναλύθηκαν, 10 αποφέρουν οφέλη κυρίως στους φίλαθλους, 

ακόμη και αν εμπλέκονται και άλλοι ενδιαφερόμενοι. Τα περισσότερα από αυτά σχετίζονταν 

με διαφορετικά είδη πληρωμών ευκολίας και λύσεις εικονικής εμπειρίας, όπως κάμερες 360 

μοιρών και περιηγήσεις εικονικών σταδίων, ενώ άλλοι τύποι ψηφιακά εστιασμένων 

επιχειρηματικών καινοτομιών έχουν σκοπό να μετριάσουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις των 

ομάδων και την αντιμετώπιση της περιβαλλοντικής βιωσιμότητας, ένα θέμα που αναδύεται σε 

όλους τους κλάδους. 

 

Υποτέθηκε ότι αυτές οι καινοτομίες σχετίζονται περισσότερο με τους φίλαθλους, παρά 

με άλλα ενδιαφερόμενα μέρη, καθώς αυτοί είναι πιο πιθανό να νοιάζονται για το περιβάλλον 

περισσότερο από τους θεσμικούς φορείς. Πολύ σημαντική, επίσης, βρέθηκε ότι είναι η 

επιθυμία των οργανισμών για εταιρική καινοτομία που στόχευε στην επίλυση προβλημάτων 

που αφορούν στον περιορισμό των δαπανών και την επένδυση των ομάδων σε δραστηριότητες 

που θα προσδώσουν μεγαλύτερη αξία (Kozma & Teker, 2022). Αυτό περιλαμβάνει την 
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κατασκευή νέων ή τη βελτίωση υφιστάμενων γηπέδων προκειμένου να καταστεί δυνατή μία 

σειρά προσφορών που σχετίζονται με τους αγώνες, η δημιουργία στρατηγικών συμμαχιών 

προκειμένου να πολλαπλασιαστεί ο αριθμός των εμπορικών προϊόντων που φέρουν το 

λογότυπο της ομάδας, η δημιουργία μουσείων με ξεναγήσεις και η δημιουργία ενός 

τηλεοπτικού καναλιού (π.χ. LFC TV ή MUTV). Δημοφιλή παραδείγματα είναι η Manchester 

United, η Arsenal FC, η Liverpool FC, η Real Madrid, η Barcelona. Θέμα μελέτης είναι και η 

διεθνοποίηση του brand. Οι μεγάλες ομάδες λειτουργούν πλέον σε μία παγκόσμια αγορά, με 

οπαδούς σε όλο τον κόσμο (Forslund, 2017). 

 

Ωστόσο, η προσθήκη προϊόντων/υπηρεσιών είναι ένας μόνο τρόπος καινοτομίας. Ένας 

άλλος είναι αυτός που οι μελετητές χαρακτηρίζουν «το επιχειρηματικό μοντέλο», το οποίο 

είναι το αποτέλεσμα επιλογών που αφορούν δύο διαστάσεις: α) την αγορά ακριβών ή φθηνών 

παικτών και β) τη δημιουργία μίας έμπειρης ή μίας άπειρης ομάδας. Ένα αναμενόμενο 

αποτέλεσμα είναι ότι η αγορά ακριβών παικτών και η δημιουργία μίας έμπειρης ομάδας έχουν 

ως αποτέλεσμα την καλύτερη απόδοση κατά τη διάρκεια  μίας αγωνιστικής περιόδου , η οποία 

αντανακλάται στην βαθμολογία (Forslund, 2017). 

 

Το ενδιαφέρον είναι ότι μία αλλαγή στρατηγικής είναι επικίνδυνη, καθώς είναι πιθανό 

να οδηγήσει σε πτώση της απόδοσης. Αυτό ενθαρρύνει τη διατήρηση του «ως έχει» και 

αποτρέπει την καινοτομία. Σχετικό με αυτό, είναι το ερώτημα εάν είναι δυνατό να συνδυαστεί 

η επιτυχία τόσο μέσα, όσο και έξω από το γήπεδο ή όχι. Ο Τζέραρντ διαπιστώνει ότι η 

Manchester United διαφέρει από πολλές άλλες ομάδες στο ότι επιτυγχάνει τόσο αθλητικές, όσο 

και οικονομικές επιδόσεις, γεγονός που οφείλεται στην ανάπτυξη μοναδικών ικανοτήτων όσον 

αφορά στην οργάνωση και την ηγεσία (Forslund, 2017). 

 

Οι ομάδες αναζητούν τρόπους να βρουν λιγότερο ακριβούς παίκτες είτε με εσωτερική 

ανάπτυξη ταλέντων, είτε με εύρεση ταλέντων σε λιγότερο ανεπτυγμένες χώρες. Ορισμένες 

δημιουργούν στρατηγικές συμμαχίες ή κοινοπραξίες για να ιδρύσουν ακαδημίες ποδοσφαίρου, 

για παράδειγμα στην Αφρική. Ένα άλλο επιχειρηματικό μοντέλο είναι ο συνδυασμός διεθνών 

σούπερ σταρ με την υψηλή προσοχή των μέσων ενημέρωσης με φτηνούς νεαρούς παίκτες, 

όπως έκανε κάποτε η Ρεάλ Μαδρίτης (Forslund, 2017). 

 

Μια τρίτη επιλογή είναι να εξερευνηθούν νέοι τρόποι διαχείρισης και οργάνωσης της 

ομάδας, για παράδειγμα, όσον αφορά στην τακτική ή την ηγεσία και ττα στελέχη γύρω από την 

ομάδα. Δημιουργώντας ένα δίκτυο γιατρών, καθηγητών και ειδικών που βοηθούν στην 



47 
 

ανάπτυξη νέας φιλοσοφίας ποδοσφαίρου/φυσιοθεραπείας/ιατρικής, οι ομάδες μπορούν να 

προηγηθούν των ανταγωνιστών. Στη Σουηδία αξιοποίησαν την συμβουλευτική αθλητική 

ψυχολογία, ενώ η Bolton Wanderers προσέλκυσε  μεγαλύτερους σε ηλικία παίκτες βοηθώντας 

τους να παρατείνουν την καριέρα τους (Forslund, 2017). 

 

Μια τέταρτη επιλογή είναι η εστίαση πέρα από τα προϊόντα και τη στρατηγική της 

ομάδας στο τι προσφέρει για να η επιχείρηση και ως το βασικό προϊόν να θεωρείται η εμπειρία 

που δημιουργείται στον φίλαθλο και όχι ο αγώνας ποδοσφαίρου. Ο Van Uden, περιγράφει τη 

μεταμόρφωση της ολλανδικής ομάδας Vitesse από ποδοσφαιρική σε εταιρεία ψυχαγωγικής 

εμπειρίας για να μειώσουν τη σημασία της απόδοσης στο γήπεδο και να δημιουργήσουν ένα 

πιο ισχυρό επιχειρηματικό μοντέλο. Αυτό σημαίνει τη δημιουργία μίας σχέσης μεταξύ της 

ομάδας και των φίλαθλων που εκτείνεται πέρα από τον αγώνα. Ακόμα και αν ο αγώνας 

εξακολουθεί να είναι σημαντικός, η εστίαση είναι στην προσφορά μίας έκφρασης ταυτότητας. 

Με άλλα λόγια, το ποδόσφαιρο δεν είναι ο σκοπός, αλλά το μέσο για να δημιουργηθεί μία 

εικόνα. Αυτό σημαίνει σύνδεση διαφορετικών μερών μεταξύ τους με νέους τρόπους και έλεγχο 

του οτιδήποτε επηρεάζει την εμπειρία των φίλαθλων. Το τι συμβαίνει μέσα στο γήπεδο είναι 

εξίσου σημαντικό με το τι συμβαίνει έξω από αυτό. Η ανάπτυξη της FC Copenhagen στη Δανία 

ακολούθησε παρόμοια πορεία και το ποδόσφαιρο έγινε το μέσο για ανάπτυξη άλλων 

δραστηριοτήτων.  Ωστόσο, αυτή η αλλαγή άνοιξε το δρόμο και για επιτυχία στον αγωνιστικό 

χώρο (Forslund, 2017). 

 

 

Η AIK παρουσιάζει το «The Network» (nätverket) ως μία πλατφόρμα για τη δημιουργία 

νέων επαφών και την επιχειρηματική δραστηριότητα. Η συμμετοχή στο «The Network» 

κοστίζει € 8.000. Στο συνηθισμένο πακέτο (πρόσβαση VIP στο γήπεδο, φαγητό πριν τον 

αγώνα, δυνατότητα αγοράς αλκοόλ, ενημερωτικά δελτία κλπ.), περιλαμβάνονται και τα 

ακόλουθα: α) τέσσερις θέσεις, β) ευκαιρία συναναστροφής με VIP πελάτες, γ) τέσσερις 

συναντήσεις δικτύου, δ) δύο εισιτήρια για έναν εκτός έδρας αγώνα με την ΑΙΚ, ε) δυνατότητα 

αποστολής αλληλογραφίας στο δίκτυο AIK B2B. Προηγούμενες παρατηρήσεις έδειξαν ότι 

κατά τη διάρκεια των αγώνων είναι δύσκολο να γίνουν νέες επαφές, οπότε οι τέσσερις 

συναντήσεις δικτύου και το ταξίδι σε ένα εκτός έδρας παιχνίδι δίνουν αυτή τη δυνατότητα (Liu, 

Skinner & Grosman, 2022). 

 

Η Evergrande FC πραγματοποίησε μεγάλο αριθμό καινοτομιών στο επιχειρηματικό της 

μοντέλο. Για παράδειγμα, υιοθέτησε την πολιτική «money-ball» πληρώνοντας υψηλά κόστη 
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μεταγραφών και μισθούς, που στη συνέχεια προκάλεσε την προσέλκυση παικτών και 

προπονητών υψηλού προφίλ τις επόμενες σεζόν. Με τον τρόπο αυτό απέκτησε ένα 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, το οποίο οδήγησε σε επιτυχία στο CSL, περιλαμβανομένης της 

κατάκτησης επτά τίτλων CSL και δύο φορές του AFC Champions League (Liu, Skinner & 

Grosman, 2022). 

 

Η εξέλιξη της Evergrande FC οφείλεται κυρίως στα τεράστια ποσά του επενδυτή (Όμιλος 

Evergrande), τα οποία επέτρεψαν στην ομάδα να δημιουργήσει την καλύτερη ομάδα στο 

πρωτάθλημα. Η πλειονότητα των πιο αξιοσημείωτων Business Model Innovation (BMI) της 

ομάδας πραγματοποιήθηκαν υπό την καθοδήγηση και τα πρότυπα (όπως οι κανόνες 

εσωτερικής διαχείρισης) του Ομίλου Evergrande, οι ικανότητες και οι αποφάσεις του οποίου 

επηρέασαν άμεσα τις επιχειρηματικές λογικές, τους πόρους κεφαλαίου, τις στρατηγικές και τη 

διαδικασία διαχείρισης της ομάδας (Liu, Skinner & Grosman, 2022). 

 

Μέσω των ΜΜΕ (π.χ. εφημερίδες, περιοδικά, ραδιόφωνο και τηλεόραση), οι φίλοι του 

αθλητισμού μπορούν να ενημερώνονται συνεχώς  για την ομάδα και τους παίκτες. Ωστόσο, τα 

παραδοσιακά μέσα δεν επηρεάζουν πολύ την αναγνώριση των φίλαθλων. Αντίθετα, το 

διαδίκτυο έχει αποκτήσει σημασία λόγω των πολυάριθμων πλεονεκτημάτων που προσφέρει, 

περιλαμβανομένης της ικανότητάς του να υπερβαίνει τόσο τους χρονικούς, όσο και τους 

γεωγραφικούς περιορισμούς. Τα ψηφιακά μέσα παρέχουν επίσης ένα εικονικό σπίτι για τους 

υποστηρικτές για να αυξήσουν τη σύνδεσή τους με την ομάδα και με άλλους φίλαθλους, 

γεγονός που τους επιτρέπει να εκφράζουν προσωπικές ιδέες και να βιώνουν μία μεγαλύτερη 

αίσθηση ότι ανήκουν σε μία κοινότητα, ενώ αλληλοεπιδρούν συνεχώς με την ομάδα και τους 

παίκτες τους σε πραγματικό χρόνο.  

 

Με βάση τα παραπάνω, ο ιστότοπος της FC Bayern Munich είναι άκρως διαδραστικός 

και συναρπαστικός, κάτι που είναι ιδιαίτερα σημαντικό για τους φίλαθλους.  Επιπλέον, 

μεταφράζεται στα ιαπωνικά, στα κινέζικα, στα αγγλικά και στα ισπανικά. Για να ευχαριστήσει 

περισσότερο τους οπαδούς της, η ομάδα ανακοινώνει τακτικά στην ιστοσελίδα της ότι 

πρόκειται να ανταμείψει τους φίλαθλούς της με δωρεάν μπύρα. Αυτό είναι σύμφωνο με τη 

βαυαρική - γερμανική παράδοση κατανάλωσης μπύρας κατά τη διάρκεια αγώνων 

ποδοσφαίρου. Επιπλέον, μπορεί να υποστηριχθεί ότι η ομάδα προσπαθεί να αυξήσει την 

ψηφιακή της προσέγγιση, η οποία μπορεί να οριστεί ως το άθροισμα των ψηφιακών 

υποστηρικτών στα μεγάλα κοινωνικά δίκτυα, όπως τα likes στο Facebook, οι ακόλουθοι 

Twitter και Google+, καθώς και συνδρομητές YouTube και Instagram. 
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Υπό αυτή την έννοια, αξίζει να αναφερθεί η πολύ υψηλή συσχέτιση μεταξύ της 

αποδοτικότητας της ψηφιακής εμβέλειας  και των αθλητικών και οικονομικών αποτελεσμάτων. 

. Ως αποτέλεσμα, η FC Bayern Munich διατηρεί στενούς δεσμούς με ένα τεράστιο δίκτυο 

επίσημων ομάδων φιλάθλων και υποστηρικτών και είναι η μοναδική γερμανική ομάδα (Baena, 

2017). Η ομάδα ενισχύεται επίσης από στρατηγικές συνεργασίες με τρεις μεγάλες γερμανικές 

εταιρείες (Adidas, Allianz, Audi), καθεμία από τις οποίες έχει μερίδιο 8,33% στην ομάδα, με 

το άλλο 75% να ανήκει στους φίλαθλους. Επιπρόσθετα, σήμερα η FC Bayern Munich έχει μία 

πληθώρα άλλων μεγάλων χορηγών, περιλαμβανομένων των Lufthansa, Coca-Cola και 

Samsung. Για παράδειγμα, η Adidas έχει μία μακροχρόνια σχέση με την ομάδα, επεκτείνοντας 

τη συμφωνία της για άλλα οκτώ χρόνια μέχρι το 2020 για € 25 εκ., κάθε αγωνιστική περίοδο. 

Η Deutsche Telekom επέκτεινε τη συμφωνία χορηγίας των μπλουζών της το 2013/2014 για 

τέσσερα χρόνια, αυξάνοντας σύμφωνα με πληροφορίες την ετήσια αμοιβή από € 5 εκ., σε € 30 

εκ. (Baena, 2017). 

 

Καλαθοσφαίριση 

 

Οι εταιρείες αναπτύσσουν δραστηριότητες ανάπτυξης για να μετριάσουν τις 

αναπόφευκτες μειώσεις που προέρχονται από την κατοχή μίας ώριμης θέσης σε μία αγορά. 

Υπάρχουν τέσσερις κύριες στρατηγικές εταιρικής ανάπτυξης, καθεμία από τις οποίες 

συνεπάγεται μία ξεχωριστή πορεία δράσης και εξαρτάται από το εάν μία εταιρεία εισέρχεται 

σε νέα ή υπάρχουσα αγορά, με ένα νέο ή υπάρχον προϊόν/υπηρεσία (Ansoff, 1957). Δεδομένου 

ότι το 2K League είναι ένα νέο προϊόν, το NBA μπορεί να επιδιώκει μία από τις νέες 

στρατηγικές εταιρικής ανάπτυξης που είναι προσανατολισμένες στην ανάπτυξη ή την 

διαφοροποίηση προϊόντων. Η τοποθέτηση του NBA για το 2K League παρουσιάζει ενδιαφέρον 

δεδομένης της οριοθέτησης του ψηφιακού 2K League, το οποίο συνδυάζει πτυχές τόσο του 

παραδοσιακού αθλητισμού (δηλαδή του μπάσκετ), όσο και των esports. Τα ψηφιακά προϊόντα 

συνδυάζουν στοιχεία από πολλαπλούς κλάδους, εκτείνονται στα όρια της βιομηχανίας και τα 

αμφισβητούν, δημιουργώντας ένα παράδοξο για τους διαχειριστές τους, οι οποίοι προσπαθούν 

να μετριάσουν τις αντιφάσεις που περιβάλλουν την ενσωμάτωσή τους (Floyd & Wooldridge, 

1997; Acquier et al., 2017; Lopez et al., 2021). 

 

Η ψηφιοποίηση δημιουργεί ψηφιακές ευκαιρίες και η ανάπτυξη νέων προϊόντων και 

υπηρεσιών κάνουν δυσδιάκριτα τα όρια του κλάδου (Rachinger et al., 2019; Lopez et al., 2021). 

Η ψηφιοποίηση αλλάζει θεμελιωδώς τον τρόπο με τον οποίο οι επιχειρήσεις 
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δραστηριοποιούνται (Rachinger et al., 2019; Lopez et al., 2021), περιλαμβανομένης της 

προσέγγισής τους στην εταιρική ανάπτυξη (Verhoef et al., 2021; Lopez et al., 2021). 

 

Για να μετριαστούν οι προκλήσεις της ψηφιοποίησης, πολλές εταιρείες συνάπτουν 

στρατηγικές συμμαχίες και συνεργασίες με διάφορους ενδιαφερόμενους για να λάβουν οφέλη 

που κάθε ενδιαφερόμενος δεν θα μπορούσε να λάβει ανεξάρτητα (Veiga & Franco, 2015; 

Lopez et al., 2021). Οι στρατηγικές συμμαχίες και συνεργασίες επιτρέπουν τη συνέργεια 

μεταξύ εταιρειών που δεν είχαν σχέση στο παρελθόν και αυξάνουν την πιθανότητα επιτυχίας 

για την αντίστοιχη στρατηγική ανάπτυξης (Verhoef et al., 2021; Lopez et al., 2021). Οι 

στρατηγικές συμμαχίες είναι σκόπιμες σχέσεις μεταξύ δύο ή περισσότερων ανεξάρτητων 

μερών, που περιλαμβάνουν την «ανταλλαγή, μοίρασμα ή από κοινού ανάπτυξη πόρων» (Veiga 

& Franco, 2015; Lopez et al., 2021), με άτυπες συνεργασίες που δυνητικά εξελίσσονται σε πιο 

επίσημες στρατηγικές συμμαχίες (Rachinger et al., 2019; Lopez et al., 2021). 

 

Το NBA μπορεί να δημιουργήσει ουσιαστικούς συνδέσμους για το 2K League μέσω της 

στρατηγικής ανάπτυξης του χαρτοφυλακίου χορηγιών του. Ωστόσο, οι χορηγοί πρέπει να 

εξετάσουν προσεκτικά ποιες οντότητες θα χορηγήσουν, καθώς η αντιληπτή αντιστοιχία μεταξύ 

του χορηγού και της χορηγούμενης οντότητας επηρεάζει τον τρόπο με τον οποίο 

αντιλαμβάνονται οι καταναλωτές έναν χορηγό (Cornwell, 2008; Lopez et al., 2021). Κατά 

συνέπεια, η σύναψη συμφωνίας χορηγίας είναι μία στρατηγική απόφαση που λαμβάνεται και 

από τους δύο οργανισμούς, έχει σημαντικές επιπτώσεις και γίνεται σκόπιμα για να 

σηματοδοτήσει την εικόνα και τη θέση του ΝΒΑ στους καταναλωτές. 

 

Τα χαρτοφυλάκια χορηγιών προσφέρουν μία ενημερωτική προσέγγιση, μέσω της οποίας 

μπορεί να διερευνηθεί η στρατηγική εταιρικής ανάπτυξης του NBA. Για παράδειγμα, το 2K 

League θα μπορούσε να χρησιμοποιήσει υπάρχοντες χορηγούς NBA για να σηματοδοτήσει μία 

στρατηγική ανάπτυξης προϊόντων, μετατρέποντας τους υπάρχοντες καταναλωτές του NBA στο 

νέο και ψηφιακό πρωτάθλημα προσομοίωσης αθλημάτων. Αντίθετα, το NBA θα μπορούσε να 

συνεργαστεί με νέους χορηγούς που έχουν ήδη παρουσία στην αγορά των esports (δηλαδή, 

χορηγούς υπαρχόντων πρωταθλημάτων esports, όπως το LCS), κάτι που σηματοδοτεί μία 

στρατηγική διαφοροποίησης (Lopez et al., 2021). 

 

Μπέιζμπολ 
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Οι μικρότεροι οργανισμοί, όπως οι SBE που βασίζονται στον αθλητισμό, μπορεί να έχουν 

λιγότερους στόχους, καθιστώντας τη μέτρηση ευκολότερη. Τα συνδεδεμένα franchise MiLB 

δεν μπορούν να ελέγξουν την ανάπτυξη των παικτών ή την ποιότητα του ρόστερ, καθώς αυτά 

ελέγχονται από τη μητρική τους ομάδα. Το επίκεντρο των περισσότερων ομάδων της MiLB 

είναι η δημιουργία εσόδων (Agha, Goldman, & Dixon, 2016; Smith, Barnhil & Sung, 2020). 

Ωστόσο, σε αντίθεση με τα μεγαλύτερα franchise, οι πηγές εσόδων είναι σχετικά 

περιορισμένες. Τα franchises MiLB παράγουν το μεγαλύτερο μέρος των εσόδων τους μέσω 

των πωλήσεων εισιτηρίων, επομένως πρωταρχικός στόχος για πολλούς οργανισμούς είναι η 

αύξηση της συμμετοχής (Schoenfeld, 2014; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Οι εργαζόμενοι που 

ασχολούνται με το ERB, όπως το OCB ή το IWB, θα μπορούσαν να επηρεάσουν τις πωλήσεις 

εισιτηρίων συνεισφέροντας στο χώρο εργασίας με θετικό, αλτρουιστικό, δημιουργικό τρόπο. 

 

Ταυτόχρονα, οι εργαζόμενοι σε μικρούς οργανισμούς θυμούνται συχνότερα τις 

υποχρεώσεις τους. Αυτό μπορεί να λειτουργήσει ως αναστολέας στο OCB, καθώς μπορεί να 

αφαιρέσει τον καθορισμένο ρόλο κάποιου (Atkinson, 2008; Atkinson, Mallett, & Wapshott, 

2016; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Αντίστοιχα, το μέγεθος της επιχείρησης παίζει σημαντικό 

ρόλο στη σχέση μεταξύ της IWB και της οργανωσιακής απόδοσης και της εταιρικής αξίας 

(Dotzel, Shankar, & Berry, 2013; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Οι περιορισμοί πόρων 

μπορούν να ωθήσουν τις μικρότερες επιχειρήσεις σε καινοτόμες συμπεριφορές (van Burg et 

al., 2012; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Υπάρχουν περιορισμοί στο πόσο αποτελεσματικές 

μπορεί να είναι αυτές οι καινοτομίες αν οι περιορισμοί πόρων είναι πολύ υψηλοί. Για 

παράδειγμα, μικρότερες εταιρείες με χαμηλές διαφημιστικές δαπάνες περιορίζουν τον 

αντίκτυπο της καινοτομίας στα αποτελέσματα απόδοσης (Rubera & Kirca, 2012; Smith, 

Barnhil & Sung, 2020). Έτσι, ένα στέλεχος ενός franchise MiLB μπορεί να επιθυμεί να 

συμμετάσχει σε OCB και IWB, αλλά να εμποδίζεται από την έλλειψη χρόνου και πόρων. 

 

Είναι γενικά αποδεκτό ότι η δημιουργία και η εφαρμογή μίας καινοτόμου ιδέας οδηγεί 

σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα ή βελτιωμένη αποτελεσματικότητα (Anderson et al., 2014; 

Smith, Barnhil & Sung, 2020). Υπάρχουν πολλά εμπειρικά στοιχεία για τον αντίκτυπο της 

καινοτομίας στην απόδοση της εταιρείας (Evangelista & Vezzani, 2010; Mol & Birkinshaw, 

2009; Sapprasert & Clausen, 2012; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Είτε είναι διαρκείς, είτε 

προσωρινές οι καινοτομίες βελτιώνουν τη θέση της εταιρείας στην αγορά μειώνοντας την 

επιρροή των φυσικών δυνάμεων του ανταγωνισμού (Rubera & Kirca, 2012; Smith, Barnhil & 

Sung, 2020). Η υιοθέτηση της καινοτομίας μπορεί να επηρεάσει θετικά τις πωλήσεις 

(Evangelista & Vezzani, 2010; Smith, Barnhil & Sung, 2020), καθώς και να αυξήσει την 
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παραγωγικότητα (Mol & Birkinshaw, 2009; Smith, Barnhil & Sung, 2020). Η καινοτομία 

βελτιώνει επίσης την αντίληψη των επενδυτών για την αξία και τις μελλοντικές δυνατότητες 

του οργανισμού, πέρα από τα προσωρινά κέρδη συγκεκριμένων καινοτομιών (Rubera & Kirca, 

2012; Smith, Barnhil & Sung, 2020). 

 

Ομάδες του Major League Baseball (MLB) έχουν εφαρμόσει μία πειραματική 

προσέγγιση για την εκτίμηση της επίδρασης της μεταβλητής τιμολόγησης (VP), της δυναμικής 

τιμολόγησης (DP) και των χορηγούμενων δευτερογενών αγορών (SSM) στα έσοδα και την 

αξία της ομάδας (Courty & Davey, 2020). 

 

Η ομάδα Colorado Rockies είναι η πρώτη ομάδα που εισήγαγε το VP το 1997, 

χρεώνοντας επιπλέον $ 8 ανά εισιτήριο για δημοφιλή παιχνίδια. Το VP αναφέρεται στον 

καθορισμό, πριν από την έναρξη της αγωνιστικής περιόδου, διαφορετικών τιμών για 

πανομοιότυπες θέσεις σε διαφορετικά παιχνίδια. Το DP δίνει στις ομάδες την ευκαιρία να 

αλλάξουν την τιμή ενός εισιτηρίου, για μία δεδομένη θέση σε ένα δεδομένο παιχνίδι, ανά πάσα 

στιγμή μέχρι την έναρξη του παιχνιδιού (Paul & Weinbach, 2013; Courty & Davey, 2020). Οι 

ομάδες ποικίλλουν τις τιμές ανάλογα με τις καιρικές συνθήκες, τα pitching matchups, την 

πιθανότητα επιλογής πλέι οφ, τα σερί νικών και πολλές άλλες δυνατότητες. Οι δύο 

προαναφερθείσες στρατηγικές εφαρμόζονται στην πρωτογενή αγορά, δηλαδή όταν οι ομάδες 

πωλούν εισιτήρια για έναν αγώνα την πρώτη φορά. Υπήρξε μία επανάσταση και στη 

δευτερογενή αγορά, στην οποία οι οπαδοί αγοράζουν εισιτήρια από κατόχους εισιτηρίων 

διαρκείας, μεσίτες εισιτηρίων ή άλλους οπαδούς. Παραδοσιακά, η δευτερογενής αγορά 

αναφερόταν ως scalping και γινόταν εκτός γηπέδου και μερικές φορές εκτός νόμου. Ωστόσο, 

με την άνοδο του διαδικτύου και τη δημιουργία διαδικτυακών αγορών, όπως το StubHub, η 

μεταπώληση εισιτηρίων έγινε εύκολη και νόμιμη. Οι ομάδες που αρχικά αντιστάθηκαν στις 

δευτερογενείς αγορές αντιμετώπισαν νομικές και πρακτικές προκλήσεις, αλλά τελικά 

ενέκριναν τη μεταπώληση ως μία ευκαιρία να μοιραστούν τα κέρδη μέσω συνεργασιών με 

πλατφόρμες μεταπώλησης και να βελτιώσουν την ανάλυση δεδομένων. Ο όρος «χορηγούμενη 

δευτερογενής αγορά» χρησιμοποιείται για οποιαδήποτε αγορά μεταπώλησης που ανήκει σε 

franchise ή συνεργασίες με ανεξάρτητες αγορές μεταπώλησης (Courty & Davey, 2020). 

 

Οι Courty και Davey (2020), διερεύνησαν εάν οι τρεις καινοτομίες τιμολόγησης (VP, 

DP, SSM) είχαν επίδραση στα έσοδα και την αξία της ομάδας. Η πειραματική φύση της 

υιοθεσίας επιτρέπει τη χρήση μίας προσέγγισης διαφοράς στη διαφορά. Η χρήση του VP 

σχετίζεται με αύξηση εσόδων 4,2% και αξία ομάδας 9,5%. 
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Εικόνα 6. Ποσοστά υιοθέτησης της ομάδας MLB για μεταβλητή τιμολόγηση, δυναμική 

τιμολόγηση και χορηγούμενες δευτερεύουσες αγορές (Πηγή: Courty & Davey, 2020). 

 

Στην εικόνα 6 παρουσιάζονται τα ποσοστά υιοθέτησης της ομάδας MLB για μεταβλητή 

τιμολόγηση, δυναμική τιμολόγηση και χορηγούμενες δευτερεύουσες αγορές, όπου: α) οι 

κάθετες γραμμές το 2008 και το 2012 αντιπροσωπεύουν τη συμφωνία MLB-StubHub και την 

επακόλουθη ανανέωση πέντε χρόνια αργότερα, β) η πτώση το 2012 συμβαίνει αφού οι New 

York Yankees και οι Los Angeles Angels αποχώρησαν από το StubHub επειδή δεν ήθελαν να 

ορίσουν κατώτατο όριο τιμών και υπέγραψαν με την Ticketmaster την επόμενη σεζόν 

(Kosman, 2012; Courty & Davey, 2020). 

 

Ο πρόεδρος των Blue Jays αναφέρει ότι «τα αθλήματα στη Βόρεια Αμερική παραδοσιακά 

αργούν να αλλάξουν, ειδικά το μπέιζμπολ» (Blair, 2002; Courty & Davey, 2020). Η αύξηση 

της μισθοδοσίας των ομάδων ασκεί πίεση στις τιμές των εισιτηρίων και αναγκάζει τις ομάδες 

να αναζητήσουν εναλλακτικές πηγές εσόδων. Οι Rishe και Mondello (2004), υπογραμμίζουν 

αυτόν τον σύνδεσμο: «οι εποχικές αλλαγές στη μισθοδοσία της ομάδας επηρεάζουν σημαντικά 

το μέγεθος της αύξησης της τιμής του εισιτηρίου». Ταυτόχρονα, η έλευση των δευτερευουσών 

αγορών μεταπώλησης αποκάλυψε πρωτοφανείς ευκαιρίες εσόδων και επίσης εξοικείωσε τους 

φίλαθλους σε τιμολόγηση με βάση  τη ζήτηση (Shapiro, Dwyer, & Drayer, 2016; Courty & 

Davey, 2020). 

 



54 
 

Άλλες ομάδες μιμήθηκαν την πρακτική του Colorado Rockies και μέχρι το 2014 τη 

χρησιμοποιούσαν τα τρία τέταρτα των ομάδων του MLB. Αυτό το μοτίβο ισχύει για το DP 

(Bouchet et al., 2016; Courty & Davey, 2020). Ισχύει επίσης για την υιοθέτηση του SSM έως 

το 2008, τη χρονιά που η MLB διαπραγματεύτηκε μία συμφωνία σε όλο το πρωτάθλημα με το 

StubHub που έδινε σε κάθε ομάδα την επιλογή να έχει ένα StubHub SSM (Drayer, Stotlar, & 

Irwin, 2008; Courty & Davey, 2020). 

 

Οι New York Yankees αρνήθηκαν την ανανέωση σε κατόχους εισιτηρίων διαρκείας που 

ήταν ύποπτοι για συστηματική μεταπώληση εισιτηρίων, αλλά γρήγορα αποδείχθηκε αδύνατο 

να ασκηθεί έλεγχος στις αναπτυσσόμενες διαδικτυακές δευτερογενείς αγορές (Courty, υπό 

έκδοση). Επίσης, οι ομάδες υπολόγισαν ότι μπορούσαν να διεκδικήσουν ένα μέρος των κερδών 

στη δευτερογενή αγορά. Για τους φίλαθλους, η SSM προσφέρει κεντρική πρόσβαση σε μεγάλη 

ποικιλία εισιτηρίων, παρέχει ευκολία (η μεταφορά ιδιοκτησίας συχνά πιστοποιείται αυτόματα 

από τον πάροχο, χωρίς αβεβαιότητα σχετικά με την αυθεντικότητα), εξαλείφει την απάτη και 

αίρει την αβεβαιότητα που σχετίζεται με τους «όρους και προϋποθέσεις» ενός εισιτήριου που 

μεταπωλείται (Courty & Davey, 2020). 

 

 

Εικόνα 7. Χρονιές υιοθέτησης για χορηγούμενες δευτερεύουσες αγορές, μεταβλητή 

τιμολόγηση και δυναμική τιμολόγηση (Πηγή: Courty & Davey, 2020). 

 

Μεταξύ δύο εικόνων πρέπει να μεσολαβεί κείμενο.  
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Εικόνα 8. Καταγραφή αξίας ομάδας—τις περισσότερες έναντι των λιγότερο πολύτιμων 

ομάδων (Φυσικό αρχείο καταγραφής αξίας ομάδας μετρημένο σε εκατομμύρια δολάρια) 

(Πηγή: Courty & Davey, 2020). 

 

Στην εικόνα 8 φαίνεται η καταγραφή αξίας ομάδας—τις περισσότερες έναντι των 

λιγότερο πολύτιμων ομάδων (φυσικό αρχείο καταγραφής αξίας ομάδας, μετρημένο σε 

εκατομμύρια δολάρια). Η συμπαγής γραμμή απεικονίζει τον αριθμητικό μέσο όρο σε όλες τις 

ομάδες. Επιπλέον, εμφανίζονται οι τρεις ομάδες με τις υψηλότερες (Yankees, Red Sox, 

Dodgers) και οι τρεις με τις χαμηλότερες (Reds, Athletics, Rays) τιμές το 2017 (Courty & 

Davey, 2020). 

Σε έρευνα του Kinyon (2020), η εξίσωση για τα συνολικά έσοδα μίας ομάδας και 

μεγιστοποίησης των κερδών είναι η ακόλουθη: 

TR(WP(x, t))-wx-st 

Όπου:  s = κόστος που σχετίζεται με την τεχνολογία 

t = επίπεδο τεχνολογίας 

 

Η εξίσωση κέρδους για μία ομάδα και μεγιστοποίησης των κερδών είναι η ακόλουθη: 

π=TR(Q, WP(x,t))-C(Q)-wx-st 

 

Την αγωνιστική περίοδο 2017 – 2018, για να κερδίσει πλεονέκτημα έναντι των 

αντιπάλων της και να κερδίσει το World Series, η Houston Astros χρησιμοποίησε τεχνολογία 
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για να προβλέπει τις φάσεις, που θεωρείται παράνομη εντός γηπέδου. Οι προτεραιότητες της 

ομάδας ήταν οι ακόλουθες:  

(1) Νίκη σε αγώνες  (παραβλέποντας τον τρόπο με τον οποίο πρέπει να παίζεται το μπέιζμπολ). 

(2) Νίκη σε αγώνες με βάση το ταλέντο και τη νόμιμη τεχνολογία. 

(3) Ήττα σε αγώνες.  

 

Την ίδια περίοδο, άλλες ομάδες πιθανότατα είχαν τις ακόλουθες προτεραιότητες: 

(1) Νίκη σε αγώνες  με βάση το ταλέντο και τη νόμιμη τεχνολογία. 

(2) Ήττα σε αγώνες.  

(3) Νίκη σε αγώνες  (παραβλέποντας τον τρόπο με τον οποίο πρέπει να παίζεται το μπέιζμπολ). 

 

Στην επιδίωξή της να κερδίσει το World Series, η Houston Astros βρήκε τον καλύτερο 

τρόπο, ο οποίος ήταν να σχεδιάσει μία στρατηγική χρησιμοποιώντας παράνομη τεχνολογία. 

Κατανοώντας τις τιμωρίες που θα μπορούσε να επιβάλει η MLB εάν εντόπιζε την παράνομη 

τεχνολογία (μέγιστο πρόστιμο πέντε $ 5 εκατομμυρίων, αναστολές, απώλεια draft και μόνιμο 

αποκλεισμό από το μπέιζμπολ), η ομάδα έκρινε ότι τα οφέλη από τη νίκη στο World Series θα 

ήταν περισσότερα από τις τιμωρίες. Η ομάδα γνώριζε επίσης ότι η πιθανότητα η ενέργεια να 

οδηγήσει σε παράβαση r(x) ήταν χαμηλή, επειδή μόνον οι παίκτες της γνώριζαν για το σύστημα 

και οι αντίπαλες ομάδες δεν μπορούσαν εύκολα να αποδείξουν ότι παρανομούσε.  

Χρησιμοποιώντας παράνομη τεχνολογία, η Houston Astros δεν μπορούσε να γνωρίζει απόλυτα 

τα αποτελέσματα των αγώνων και συνεπώς την πιθανότητα να κερδίσουν το World Series, 

παρόλα αυτά, όμως, προχώρησαν. 

 

Τελικά η παρανομία εντοπίστηκε διότι ο Mike Fiers, πρώην παίκτης της Houston Astros 

και ακολούθως παίκτης άλλης ομάδας, ενημέρωσε τις αρμόδιες αρχές. . 

 

 

 

Το μόνο άλλο γεγονός στην ιστορία του MLB που ήταν παρόμοιο με τη χρήση 

παράνομης τεχνολογίας εκτός γηπέδου ήταν το χακάρισμα που έκανε η ομάδα Cardinals Saint 

Louis στη νόμιμη τεχνολογία της Houston Astros. Η Cardinals συνελήφθη και της επιβλήθηκε 

πρόστιμο $ 2,5 εκ., έχασε τις επιλογές του draft και το στέλεχος που ηγήθηκε της πρωτοβουλίας 

καταδικάστηκε σε φυλάκιση για κακούργημα. Για την Cardinals τα οφέλη από την εισβολή στο 

σύστημα υπολογιστών της Houston Astros ήταν λιγότερα από το κόστος. .  Προφανώς τα 

στελέχη της επηρεάστηκαν επειδή δεν υπήρχαν παρόμοια γεγονότα στην ιστορία του 
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μπέιζμπολ και πίστευαν ότι θα λάμβαναν σημαντικές πληροφορίες για τους παίκτες χωρίς να 

ανιχνευτούν.  

 

Αντίθετα, η Houston Astros καθόρισαν μια στρατηγική για τη χρήση παράνομης 

τεχνολογίας, έτσι ώστε κανένα στέλεχος της ομάδας να μην στέλνεται στη φυλακή. Το σχέδιο 

ήταν απλό: εντοπίστε τα σημάδια που αποκαλύπτουν οι αντίπαλες ομάδες στις κάμερες που 

βρίσκονται στο κέντρο.  Η Houston Astros κατάλαβε ότι θα τιμωρούνταν από την MLB για 

χρήση παράνομης τεχνολογίας στο γήπεδο, αλλά δεν θα τιμωρούνταν από το σύστημα ποινικής 

δικαιοσύνης των Ηνωμένων Πολιτειών (Kinyon, 2020). 

 

Χόκεϊ 

 

Το JYP είναι ένα επιχειρηματικό κλαμπ χόκεϊ επί πάγου στη μικρή πόλη (130.000 

κάτοικοι) Jyväskylä της Φινλανδίας. Μέχρι το 1999, ήταν ένας υπερχρεωμένος μη 

κερδοσκοπικός αθλητικός σύλλογος, αλλά εκείνη τη χρονιά τον ανέλαβε ο σημερινός 

ιδιοκτήτης, τον μετέτρεψε σε εταιρεία περιορισμένης ευθύνης και τον ανέπτυξε τόσο 

οικονομικά, όσο και λειτουργικά. Σήμερα είναι μία επιτυχημένη εταιρεία χόκεϊ επί πάγου, με 

πολλαπλά Εθνικά πρωταθλήματα. Επιπλέον, το 2013, κέρδισε το European Trophy League και 

το το 2018, το Champions League Hockey  (Ahonen, 2019). 

 

Προκειμένου να επιτύχει αθλητικά, η JYP ακολούθησε τη στρατηγική «Αποστολή 

2007», και την αγωνιστική περίοδο 2007–2008 ανέβασε πολύ στον προϋπολογισμό των 

παικτών της, γεγονός που απέδωσε με δύο τρόπους: α) έδωσε τη δυνατότητα στην JYP να 

αγοράσει ακριβότερους εγχώριους παίκτες και β) οι αστέρες της JYP τράβηξαν την προσοχή 

της KHL, στη Ρωσία, όπου μπορούσαν να πουληθούν τα δικαιώματά τους (Ahonen, 2019). 

 

Όσον αφορά στη στρατηγική, ακρογωνιαίο λίθο της επιτυχίας της JYP αποτέλεσαν 

καινοτομίες στην εξυπηρέτηση των πελατών και την ψηφιοποίηση. . Στην αρχή της 

επιχειρηματικής της διαδρομής, η JYP δημιούργησε μία καινοτόμο επιχειρηματική 

στρατηγική, πήρε υψηλά ρίσκα όσον αφορά στους προϋπολογισμούς για τις αμοιβές των 

παικτών και ασφάλισε τις εγκαταστάσεις της, ώστε να είναι σε θέση να ανταγωνίζεται 

αποτελεσματικά τόσο μέσα στον αγωνιστικό χώρο, όσο και έξω από αυτόν  (Ratten, 2018; 

Ahonen, 2019). 
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Αυτή η εξέλιξη ήταν απαραίτητη για την προσέλκυση νέων χορηγών και την προώθηση 

των διεθνών αγώνων της. Οι παγκόσμιες εταιρείες μέσων ενημέρωσης έχουν αναπτυχθεί στις 

διεθνείς αγορές και δίνουν τη δυνατότητα  σε αθλητικούς οργανισμούς να προβληθούν σε 

διεθνές επίπεδο. Στη Φινλανδία, ο κυρίαρχος σχεδιασμός της αθλητικής βιομηχανίας άλλαξε 

στις αρχές του αιώνα. Η κυβέρνηση επηρεάστηκε από τις συνολικές αλλαγές στο περιβάλλον, 

όπως η απόφαση Bosman. Η JYP άλλαξε την επιχειρηματική της μορφή από μη κερδοσκοπική, 

σε κερδοσκοπική. Ως μη κερδοσκοπικός οργανισμός, η εμπορευματοποίηση και η 

διεθνοποίηση θα ήταν πιο δύσκολες, όσον αφορά στα οικονομικά και τη λήψη αποφάσεων. 

 

Η διαμόρφωση του νέου επιχειρηματικού μοντέλου επέτρεψε στην εταιρεία να λαμβάνει 

αποφάσεις πιο γρήγορα, να είναι πιο ενεργή στις δραστηριότητές της και να αναπτύξει τις 

διεθνείς αγορές της. Το μοντέλο του φινλανδικού πρωταθλήματος χόκεϊ επί πάγου αντιγράφηκε 

από το NHL (Backman, 2018a; Ahonen, 2019) και η επιχείρηση περιορίζεται σε 15 ομάδες – 

εταιρείες.Αυτό το μοντέλο κλειστού πρωταθλήματος διασφαλίζει ότι οι συμμετέχουσες ομάδες 

έχουν τους απαραίτητους πόρους για να αγωνιστούν, αλλά δεν δίνει ευκαιρίες σε άλλες ομάδες 

στη Φινλανδία να ανέβουν στην πρώτη κατηγορία.  

 

Το επιχειρηματικό μοντέλο του NHL καθοδηγεί επίσης τις τοπικές ομάδες στις 

λειτουργίες τους. Το κίνητρο του ιδιοκτήτη-επιχειρηματία να διευθύνει την επιχείρηση 

βασίζεται στο πάθος του για το χόκεϊ επί πάγου και στη δυνατότητα κοινωνικής συνεισφοράς. 

Αυτά τα χαρακτηριστικά μπορούν να συνδεθούν με την κοινωνική επιχειρηματικότητα 

(Audretsch, 2012; Ratten 2010; Gallagher, Gilmore, & Stolz 2012; Ahonen, 2019), όμως οι 

προσδοκίες του επιχειρηματία της JYP δεν είναι οικονομικές αποδόσεις, αλλά περισσότερο η 

δυνατότητα συνεισφοράς στην κοινότητα.  

 

Κολύμβηση 

 

Η χρήση ηλιακών θερμοσιφώνων και συλλεκτών είναι οικονομικά επωφελής, αφού 

προσφέρει επιθυμητή απόδοση των επενδύσεων και μπορεί να παρέχει την απαιτούμενη 

ενέργεια για μεγάλα χρονικά διαστήματα. Οι Almutairi και συνεργάτες (2021), αξιολόγησαν 

τις τεχνικές, οικονομικές και περιβαλλοντικές πτυχές της χρήσης ενός ηλιακού συλλέκτη με 

εκκενωμένο γυάλινο σωλήνα για τη θέρμανση του νερού σε μία εσωτερική πισίνα με επιφάνεια 

50 μ2.  Πραγματοποιήθηκε ανάλυση δεδομένων χρησιμοποιώντας το λογισμικό RETScreen και 

τα αποτελέσματα έδειξαν αναλογία οφέλους προς κόστος >1, περίοδο απόσβεσης 10,8 χρόνων, 

και μείωση του κόστους των εκπομπών αερίων του θερμοκηπίου έως και $ 562 το χρόνο, 
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στοιχεία που έδειξαν ότι αυτό το έργο είναι οικονομικά εφικτό. Αυτή η μέθοδος μείωσε επίσης 

τις εκπομπές αερίων θερμοκηπίου κατά 142 τόνους CO2 για 20 χρόνια της ωφέλιμης ζωής της, 

υποδεικνύοντας τον πιθανό αποδοτικό ρόλο αυτού του συλλέκτη στη μείωση των αερίων του 

θερμοκηπίου. Η οικονομική ανάλυση χρησιμοποιώντας τη Μέθοδο 2 (η μελέτη σκοπιμότητας) 

οδήγησε σε αναλογία οφέλους προς κόστος >1, περίοδο απόσβεσης 14,8 χρόνων και μείωση 

του κόστους των εκπομπών αερίων θερμοκηπίου έως και $ 192 το χρόνο, υποδεικνύοντας ότι 

αυτό το έργο είναι, στην πραγματικότητα, οικονομικά εφικτό (Almutairi et al., 2021). 

 

Αντισφαίριση 

 

Η έρευνα των Crespo, Botella – Carrubi και Jabaloyes 2022), έδειξε την προθυμία των 

αθλητικών οργανισμών  της Βασιλικής Ισπανικής Ομοσπονδίας Τένις να καινοτομήσουν. 

Λεπτομερέστερα, σύμφωνα με το διευθυντικό επίπεδο, όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη 

υποστήριξαν θετικά μία στάση υπέρ της αλλαγής και της καινοτομίας (επένδυση στην 

ανάπτυξη νέων υπηρεσιών, ανάληψη κινδύνου για την επίτευξη των στόχων, άνοιγμα στην 

αλλαγή, στις προσδοκίες των μελών, στις προτάσεις του συλλόγου και του προσωπικού) καθώς 

και μία στάση απέναντι στην επαγγελματική διοίκηση που έχει σαφές όραμα και αποστολή και 

τη συμμετοχή του αμειβόμενου προσωπικού της RFET στις διαδικασίες λήψης αποφάσεων.  

 

Σε οργανωτικό επίπεδο, τα αποτελέσματα σχετικά με την αντίληψη της οργανωσιακής 

κουλτούρας, την καινοτομία σε συγκεκριμένες υπηρεσίες, στρατηγικές και πολιτικές, καθώς 

και την αντίληψη για την καθοδήγηση της αλλαγής μέσω της ηγεσίας εντός του οργανισμού 

και των πρωταθλητών ηγεσίας έδειξαν θετική, αλλά χαμηλότερη υποστήριξη από ό,τι στα άλλα 

δύο επίπεδα. Όσον αφορά στο περιβαλλοντικό επίπεδο, τα αποτελέσματα έδειξαν μία ισχυρή 

αντίληψη για το περιφερειακό, εθνικό και διεθνές ανταγωνιστικό περιβάλλον μεταξύ των 

αθλητικών ομοσπονδιών και ότι οι εμπορικοί πάροχοι δεν αποτελούν απειλή για το RFET 

(Crespo, Botella – Carrubi & Jabaloyes, 2022). 
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V. ΣΥΖΗΤΗΣΗ - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 

 Η καινοτομία στα προϊόντα και τις υπηρεσίες της αθλητικής βιομηχανίας ποικίλει 

ανάλογα με το άθλημα, τον σκοπό και τους στόχους του οργανισμού. Επιχειρηματικά μοντέλα 

και η χρήση της Τεχνητής Νοημοσύνης δίνουν τεράστια βαρύτητα στην υγιή πρόοδο της 

εκάστοτε επιχείρησης.΄ 

  

Αρκετές αθλητικές εγκαταστάσεις προσπαθούν με την χρήση της Τεχνητής Νοημοσύνης 

να εξοικονομήσουν πόρους ή να αυξήσουν την ικανοποίηση της εμπειρίας του καταναλωτή. 

Μελετώντας τα παραδείγματα που αναφέρθηκαν παραπάνω, η αθλητική καινοτομία αποτελεί 

έναν από τους κύριους πυλώνες που επενδύονται χρήματα από τους οργανισμούς και τις 

εταιρείες. 

  

Επίσης, εξαιρετικά σημαντική είναι η συνδρομή των Fan Tokens και των Crypto στους 

αθλητικούς οργανισμούς. Είναι ένας τρόπος με τον οποίον εκτός από την ομάδα μπορούν και 

οι φίλαθλοι είτε να βγάζουν χρήματα μέσω της ομάδας τους, είτε να αγοράζουν προϊόντα από 

την ίδια την ομάδα συνεισφέροντας στα νομίσματα των ομάδων.  

  

Ακόμα, τα ΜΚΔ μπορούν να χρησιμοποιηθούν από αθλητικούς οργανισμούς  και 

εταιρείες, ώστε να επιτύχει το δέσιμό τους με τους καταναλωτές – φίλαθλους, αλλά και άλλες 

ομάδες. Ταυτόχρονα, αυτό μπορεί να συνεισφέρει σημαντικά στην προσέλκυση μεγαλύτερων 

χορηγιών στην ομάδα και στην αύξηση των επισκεπτών στη σελίδας της ομάδας και στην 

αύξηση της αναγνωρισιμότητάς της. 

 

Μέσω της τεχνολογίας Blockchain και IoT μπορούν να γίνονται ασφαλέστερες πληρωμές 

και ευκολότερη διαχείριση των δεδομένων ενός αθλητικού οργανισμού. Χρησιμοποιώντας τις 

τεχνολογίες αυτές σε συνδυασμό με την Τεχνητή Νοημοσύνη μπορεί να βοηθηθεί η 

αναβάθμιση των εργασιακών συνθηκών και η καταναλωτική εμπειρία, προσδίδοντας με αυτόν 

τον τρόπο ένα πλεονέκτημα στον οργανισμό που θα υιοθετήσει τις καινοτομίες αυτές. 
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Κλείνοντας, με βάση τις παραπάνω μελέτες περίπτωσης μπορεί ένας οργανισμός να 

επενδύσει τα χρήματά του στην καινοτομία του και να απολαύσει τα χρηματικά ή άλλα οφέλη, 

αναβαθμίζοντας το περιβάλλον και την λειτουργικότητά του. 
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