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ΠΛΑΝΟ ΔΙΔΑΣΚΑΛΙΑΣ 

Α. ΓΕΝΙΚΑ ΕΙΣΑΓΩΓΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 

-Η Διαφήμιση και η Χορηγία ως ιδιαίτερες δράσεις του «προωθητικού μίγματος» μιας ιδιωτικής η δημόσιας επιχείρησης – επιγραμματική αναφορά και στις υπόλοιπες δράσεις του «προωθητικού μίγματος» ( προώθηση πωλήσεων, προσωπική πώληση, δημοσιότητα , εκθέσεις ) . Οι διαδικασίες της «έλξης» και της «ώθησης» στην προώθηση των προϊόντων.  

-Η διαφήμιση ως οικονομική διαδικασία , μορφή κοινωνικοποίησης, θεσμός , Τέχνη . Οι διαφορές της από τη χορηγία και τις υπόλοιπες δράσεις το «προωθητικού μίγματος». Διαχωρισμός του «διαφημιστικού μηνύματος» από το «κοινωνικό μήνυμα» .

Διαχωρισμός της χορηγίας σε «κοινωνική» και εμπορική» χορηγία .

-Η διαφορά μεταξύ «χορηγίας» και «εμπορικής σύμβασης προβολής» - όταν η διαφήμιση βαφτίζεται «χορηγία». 

Τα παραδείγματα της χρηματοδότησης  ΠΑΕ η ΚΑΕ από ιδιωτικές η δημόσιες επιχειρήσεις παραγωγής και εμπορίας προϊόντων και υπηρεσιών , καθώς και οι  περιπτώσεις εξαγοράς αυτών  . 

Η χρηματοδότηση της τηλεοπτικής η ραδιοφωνικής αναμετάδοσης αγώνων και οι  χορηγοί της παραγωγής ραδιοφωνικών η τηλεοπτικών εκπομπών. 

-Παραδείγματα αυθεντικών κοινωνικών χορηγιών στον αθλητισμό και προγράμματα Κοινωνικής Ευθύνης .

-Χορηγία και Δημόσιες Σχέσεις : σύγχυση και παγίδες .

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Η διαφήμιση και η χορηγία ως κοινωνικοοικονομικοί θεσμοί στην ελεύθερη αγορά . 

 

Β.  ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΚΑΙ ΧΟΡΗΓΙΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

 

Ο σχεδιασμός και οι στόχοι του διαφημιστικού και του χορηγικού προγράμματος .  

Η «γνωστική» και η «συγκινησιακή» αντίδραση του καταναλωτή και το στοιχείο της «επιλεκτικότητας». 

Τα στάδια του σχεδιασμού της διαφημιστικής εκστρατείας , η έρευνα αγοράς , ο προσδιορισμός του κοινού στο οποίο απευθύνεται η διαφήμιση και ο ρόλος της «περίληψης» (brief). H διαδικασία της «επανατροφοδότησης» ( Feedback) .    

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Διαφημιστικά και χορηγικά προγράμματα στον αθλητισμό 

 

Γ. Ο ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ  ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η δημιουργική ιδέα (Creative Concept) και ο σχεδιασμός του διαφημιστικού μηνύματος . Η εκτέλεση και υλοποίηση .   

Μήνυμα Σκληρού Περιβλήματος ( Hard Shell Message)- Μήνυμα Γνωστικής Συνέπειας ( Cognitive Consistency)- Πρόταση αγοράς ( Reason- Why) - Μήνυμα Μαλακού Περιβλήματος  ( Soft-Shell Message)

Η απλότητα και η πολυπλοκότητα στο μήνυμα .

Μονόπλευρο μήνυμα – αμφίπλευρο μήνυμα- μήνυμα αναίρεσης 

Μήνυμα θετικού η αρνητικού πλαισίου 

Μήνυμα έκκλησης φόβου 

Ο ρόλος των χρωμάτων 

 

Β. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΑ ΜΜΕ : Γενικές αρχές 

-Η «γεωγραφία» των ΜΜΕ στην Ελλάδα και η διαχρονική τους εξέλιξη ( τα 624 συνολικά πανελλαδικά και περιφερειακά ΜΜΕ το 1990 , αυξήθηκαν σε 1977 το 2005) και η ομαδοποίηση τους ( κανάλια , ραδιόφωνα , περιοδικά και εφημερίδες κυριακάτικες , ημερήσιες πολιτικές , εφημερίδες του  Σαββάτου , Free Press, ημερήσιες οικονομικές , αθλητικές , εβδομαδιαίες πολιτικές ).

Διερευνάται η βιωσιμότητα τους σε σχέση με την κατανομή της μηνιαίας και ετήσιας διαφημιστικής δαπάνης . Ιδιωτική και κρατική διαφήμιση : ομοιότητες – διαφορές  .

-Το πεδίο των ΜΜΕ ως ανταγωνιστική αγορά αναζήτησης διαφημιστικών εσόδων.  

Η απεικόνιση της σχέσης εξάρτησης μεταξύ ΜΜΕ και διαφήμισης : Η πυραμίδα της διαστρωμάτωσης ( εθνικά ακροατήρια η αναγνωστικό κοινό – ΜΜΕ- διαφημιστικές εταιρίες – διαφημιζόμενοι ) . 

Η κατανομή και η ανισοκατανομή της διαφήμισης , η επιλογή των ΜΜΕ και η επιλογή του «οχήματος» (vehicle ). 

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Η διαφήμιση ως βασική  πηγή χρηματοδότησης των ΜΜΕ – τα κριτήρια κατανομής της ιδιωτικής και της κρατικής διαφήμισης 

 

Γ. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΗΝ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ  

 

-Γιατί η τηλεόραση καταλαμβάνει τη μερίδα του λέοντος της διαφημιστικής πίττας 

(συν και πλην έναντι των άλλων ΜΜΕ ). 

Ομαδοποίηση της τηλεοπτικής διαφήμισης ( Διαφημιστικό μπλοκ – σφήνες – τηλεαγορές - «σπόνσορινγκ» τηλεοπτικών εκπομπών η προγραμμάτων ).  

Η έννοια της «εμπορικής τηλεόρασης» -οι τηλεοπτικές «ζώνες» και τα κριτήρια κατανομής της διαφήμισης εντός αυτών . 

Ειδικά προγράμματα τηλεόρασης (Reality , Super Deal κλπ) 

-Η ιδιαίτερη περίπτωση της δημόσιας τηλεόρασης – οι πηγές χρηματοδότησης της -   

Η «κρίση ταυτότητας» και ο «αγοραίος» προσανατολισμός της δημόσιας τηλεόρασης σήμερα με τη στροφή στο «εμπορικό» πρόγραμμα . 

-Το οικονομικό μοντέλο λειτουργίας των περιφερειακών και τοπικών σταθμών – η διείσδυση στην τοπική αγορά και η «πώληση» ωρών προγράμματος .  

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ: Ο παραγκωνισμός της επιμορφωτικής και εκπαιδευτικής διάστασης της δημόσιας τηλεόρασης προς χάριν της «εμπορικότητας» -  Οι προτάσεις για την εξαίρεση των δελτίων ειδήσεων από τις μετρήσεις της AGB. 

 

Δ. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟΝ ΤΥΠΟ 

 

-Το μερίδιο του Τύπου στη διαφημιστική πίττα - Ομαδοποίηση της έντυπης διαφήμισης ( καταχωρήσεις , δημοσιεύσεις , εμπορικές χορηγίες σε ειδικά αφιερώματα η ένθετα εφημερίδων ) –ενδεικτικοί τιμοκατάλογοι και εκπτώσεις .  

Εμπορικό τιμολόγιο και τιμολόγιο δημοσίου . Τα κριτήρια της κυκλοφορίας και της αναγνωσιμότητας στην ιδιωτική διαφήμιση. Τα ιδιαίτερα κριτήρια κατανομής της κρατικής διαφήμισης . Η δημοσίευση ισολογισμών ως βασική πηγή χρηματοδότησης των ημερήσιων πολιτικών και οικονομικών εφημερίδων. 

- Το οικονομικό μοντέλο έκδοσης και κυκλοφορίας των περιφερειακών και τοπικών εφημερίδων – η διείσδυση στην τοπική αγορά και η κρατική διαφήμιση . Το ισχύον θεσμικό πλαίσιο . 

-Free Press εφημερίδες και περιοδικός Τύπος : Περιοδικά ποικίλης ύλης , θεματικά περιοδικά , περιοδικά ένθετα σε εφημερίδες - διαφημιστική αγορά και προβλήματα .   

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Οι σχέσεις διαπλοκής των εκδοτών με επιχειρηματικά η πολιτικά συμφέροντα μέσω των διαφημιστικών κονδυλίων.  

 

ΣΤ. Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ

 

-Το μερίδιο του ραδιοφώνου στη διαφημιστική πίττα . 

Ομαδοποίηση της ραδιοφωνικής διαφήμισης , οι ραδιοφωνικές «ζώνες» και τα κριτήρια κατανομής της διαφήμισης εντός αυτών – οι μετρήσεις ακροαματικότητας .

Η κοστολόγηση του διαφημιστικού μηνύματος . 

-Ποιες μεγάλες εταιρίες αποτελούν τους καλλίτερους «πελάτες» των ραδιοφωνικών σταθμών . 

-Ιδιαιτερότητες του ραδιοφωνικού διαφημιστικού μηνύματος - κείμενο και μουσική. 

Η χρήση του χιούμορ στη ραδιοφωνική διαφήμιση .       

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Τα ιδιαίτερα εκφραστικά μέσα και σημειωτικά συστήματα της ραδιοφωνικής διαφήμισης . 

 

 

Ζ. Η ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΑ ΜΜΕ 

 

-Στοχούμενο κοινό – προσδοκώμενα αποτελέσματα .

Η «διαφημιστική υπεραξία» του πολιτικού λόγου και ο «θεσμικός» χαρακτήρας της πολιτικής διαφήμισης . Τα  είδη πολιτικής διαφήμισης . 

Ο ρόλος της μουσικής , των χρωμάτων , της εικόνας .

-Η πολιτική διαφήμιση στις πρόσφατες εθνικές εκλογικές αναμετρήσεις ( 2000 και 2004) – η διαφήμιση ως κομμάτι της προεκλογικής στρατηγικής των κομμάτων

Το ύφος της διαφήμισης σε συνάρτηση με τη συνολική προεκλογική εκστρατεία των κομμάτων – ποιες προτεραιότητες έθεσαν τα κόμματα – τι είδους καμπάνιες διεξήγαγαν – ποιου τύπου μηνύματα επέλεξαν – η κοστολόγηση των διαφημιστικών μηνυμάτων. 

-Τα κριτήρια διανομής της πολιτικής διαφήμισης στα έντυπα και ηλεκτρονικά ΜΜΕ . 

-Η αρνητική πολιτική διαφήμιση και οι ενστάσεις που διατυπώνονται για τη χρήση και την αποτελεσματικότητα της.  

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Ο Αθλητισμός στα προεκλογικά μηνύματα των κομμάτων 

 

 

Η.   ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΚΑΙ ΧΟΡΗΓΙΚΟ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ 

 

Ο σχεδιασμός του προγράμματος marketing και η θέση της διαφήμισης και της χορηγίας στο πρόγραμμα αυτό – οι στόχοι του διαφημιστικού και του χορηγικού προγράμματος .  

Η «γνωστική» και η «συγκινησιακή» αντίδραση του καταναλωτή και το στοιχείο της «επιλεκτικότητας». 

Τα στάδια του σχεδιασμού της διαφημιστικής εκστρατείας , η έρευνα αγοράς , ο προσδιορισμός του κοινού στο οποίο απευθύνεται η διαφήμιση και ο ρόλος της «περίληψης» (brief). H διαδικασία της «επανατροφοδότησης» ( Feedback) .    

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Διαφημιστικά και χορηγικά προγράμματα στον αθλητισμό 

 

Θ.   Ο ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ  ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η δημιουργική ιδέα (Creative Concept) και ο σχεδιασμός του διαφημιστικού μηνύματος . Η εκτέλεση και υλοποίηση .   

Μήνυμα Σκληρού Περιβλήματος ( Hard Shell Message)- Μήνυμα Γνωστικής Συνέπειας ( Cognitive Consistency)- Πρόταση αγοράς ( Reason- Why) - Μήνυμα Μαλακού Περιβλήματος  ( Soft-Shell Message)

Η απλότητα και η πολυπλοκότητα στο μήνυμα .

Μονόπλευρο μήνυμα – αμφίπλευρο μήνυμα- μήνυμα αναίρεσης 

Μήνυμα θετικού η αρνητικού πλαισίου 

Μήνυμα έκκλησης φόβου 

Ο ρόλος των χρωμάτων 

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Το είδος των διαφημιστικών μηνυμάτων στην αθλητική διαφήμιση 

 

Ι. ΧΟΡΗΓΙΕΣ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΣΤΟΝ ΑΘΛΗΤΙΣΜΟ   

-Βασικές κατευθύνσεις του χορηγικού και του διαφημιστικού προγράμματος του ΟΠΑΠ . Το είδος των μηνυμάτων που εκπέμπει . Το πρόγραμμα Κοινωνικής Ευθύνης του ΟΠΑΠ. 

-Άλλες εταιρίες που δραστηριοποιούνται με εμπορικές χορηγίες στο χώρο του αθλητισμού . 

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Ο κοινωνικός ρόλος του ΟΠΑΠ μέσα από τις κοινωνικές χορηγίες και τα προγράμματα κοινωνικής ευθύνης . 

 

Κ.  ΕΙΔΙΚΑ ΘΕΜΑΤΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

Α) ΝΕΑ ΜΜΕ : Η οργάνωση της εισδοχής στη διαφημιστική αγορά – έρευνα κοινού και διαφημιστικής αγοράς . Κατοχύρωση σήματος . 

Σχεδιασμός , προετοιμασία και παρουσίαση των προσχεδίων (drafts) στους διαφημιστές . Δίκτυο διανομής και έλεγχος κυκλοφοριών 

Έντυπα με τιμή αγοράς και έντυπα free press : Διαπιστώσεις στην πράξη σχετικά με τα εκατέρωθεν μειονεκτήματα και πλεονεκτήματα για τη διείσδυση στη διαφημιστική αγορά .

Β) ΦΠΑ – ΑΓΓΕΛΙΟΣΗΜΟ 

Πως οι διαφημίσεις στα ΜΜΕ συνεισφέρουν τόσο στα έσοδα του τακτικού προϋπολογισμού όσο και στα αποθεματικά του ταμείου εργαζομένων στα ΜΜΕ (ΤΣΠΕΑΘ).   

ΘΕΜΑ ΓΙΑ ΣΥΖΗΤΗΣΗ : Η διαφήμιση στο διαδίκτυο. 

 

 

 

         

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

TΟ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΟ ΜΙΓΜΑ 

Η διαφήμιση και η χορηγία αποτελούν διακριτές δράσεις του προωθητικού μίγματος το οποίο χρησιμοποιείται στο πλαίσιο της διαδικασίας μάρκετινγκ.  

«Προωθητικό μίγμα» αποκαλούμε  το σύνολο των δράσεων που χρησιμοποιεί μια επιχείρηση για την προώθηση στην αγορά ενός προϊόντος , ιδέας ή υπηρεσίας . Ειδικότερα , ως προωθητικό μίγμα ορίζεται το σύνολο των δράσεων που αποσκοπούν στη διαφοροποίηση το προϊόντος , στη διαμόρφωση «εικόνας» ( image) για το προϊόν και την επιχείρηση , αλλά και στη δημιουργία προϋποθέσεων πειθούς στον καταναλωτή. (Ζώτος, 2000).   

Το προωθητικό μίγμα περιλαμβάνει έξι δράσεις : α) Διαφήμιση, β) προώθηση πωλήσεων, γ) προσωπική πώληση, δ) δημοσιότητα, ε) χορηγία, στ) εκθέσεις . 

α) Η διαφήμιση είναι η επί πληρωμή διαδικασία γνωστοποίησης και επιρρεασμού του καταναλωτικού κοινού για την αγορά ενός προϊόντος το οποίο μπορεί να είναι εμπράγματο η να είναι ιδέα η υπηρεσία. 

Ειδικότερα , ως διαφήμιση ορίζεται «κάθε απρόσωπη μορφή παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών η υπηρεσιών με πληρωμή από αναγνωρισμένο εγγυητή η ανάδοχο». 

Η διαφήμιση προϋποθέτει πάντα την πληρωμή της οποίας το κόστος αναλαμβάνεται από τον ανάδοχο , δηλαδή τον διαφημιζόμενο. Μηνύματα τα οποία προβάλλονται από τα ΜΜΕ ή δια άλλων τρόπων χωρίς την καταβολή του οικονομικού τιμήματος  δεν χαρακτηρίζονται ως διαφημιστικά αλλά εμπίπτουν σε άλλες κατηγορίες μηνυμάτων ( π.χ. κοινωνικό μήνυμα, ευγενική προσφορά κλπ) 

β) Η χορηγία αναφέρεται στην ανάληψη – από επιχείρηση η οργανισμό- μέρους η και όλου του κόστους εκδηλώσεων και δραστηριοτήτων  όπως συνέδρια , ειδικές εκθέσεις , συναυλίες, φεστιβάλ, εκπομπές στο ραδιόφωνο η την τηλεόραση κλπ) .

H χορηγία διαφοροποιείται από τη διαφήμιση ως προς τα εξής : 

- Στη χορηγία δεν επιδιώκεται οικονομικό κέρδος παρά μόνο η κοινωνική ευποιϊα για τον χορηγό , η αναγνώριση και ο σεβασμός προς αυτόν .

- Στη χορηγία υπάρχει μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στο δημόσιο- κοινωνικό χώρο .   

- Στη χορηγία μιας εταιρίας δεν αναφέρεται συγκεκριμένο προϊόν αλλά η ίδια η εταιρία (Θ. Κουτούπης)  .        

γ) Η προώθηση πωλήσεων ( Sales Promotion) απευθύνεται τόσο στους καταναλωτές όσο και σους ενδιάμεσους (Χονδρεμπόρους, λιανέμπορους , εισαγωγείς κλπ). 

Ο ενέργειες που στοχεύουν στον καταναλωτή αναφέρονται σε κίνητρα ορισμένης χρονικής διάρκειας , επαναλαμβανόμενα , που στοχεύουν στην άμεση αγορά του προϊόντος η της υπηρεσίας ( πχ. εκπτώσεις στις τιμές , συσκευασίες των δύο τεμαχίων στην τιμή του ενός κλπ)

Οι ενέργειες που απευθύνονται στους ενδιάμεσους αποσκοπούν να τονώσουν το ενδιαφέρον τους για την προώθηση των προϊόντων μέσω των καναλιών διανομής ( π.χ  καλλίτεροι όροι εμπορίου , δώρα, επιστροφή χρημάτων κλπ) . 

δ) Η προσωπική πώληση συνίσταται στην προφορική παρουσίαση των πλεονεκτημάτων ενός προϊόντος / υπηρεσίας και στη σχετική συζήτηση με τον δυνητικό καταναλωτή . Πρόκειται , δηλαδή, για εξατομικευμένη επικοινωνία που παρέχει περισσότερη και σε βάθος πληροφόρηση . Θεωρείται αποτελεσματική σε ορισμένες κατηγορίες βιομηχανικών προϊόντων που δεν στοχεύουν στην ευρεία κατανάλωση ( π.χ. μια νέα μηχανή συσκευασίας βιομηχανικών ειδών) ενώ στα περιπτώσεις των μαζικών – καταναλωτικών προϊόντων ( π.χ. ένα καλλυντικό προσώπου) το κόστος είναι δυσανάλογο και η αποτελεσματικότητα αμφίβολη.

ε) Η δημοσιότητα αποσκοπεί στην ενεργοποίηση της ζήτησης εμφυτεύοντας στα ΜΜΕ σημαντικές οικονομικές ειδήσεις γα ένα προϊόν η υπηρεσία ( πχ το τάδε μοντέλο αυτοκινήτου αναδείχτηκε πρώτο στην κατηγορία του ) .

στ) Οι εκθέσεις αναφέρονται στον τόπο συνάντησης σημαντικού αριθμού των ενδιαφερομένων πλευρών (αγοραστών – πωλητών) σε συγκεκριμένο χώρο και βραχύ χρονικό διάστημα . Στις εκθέσεις οι οποίες μπορούν να είναι γενικές η ειδικές , εθνικές η διεθνείς, προβάλλονται τα προϊόντα μιας οικονομίας η διαφόρων κλάδων , στον ίδιο χώρο , σε τακτά χρονικά διαστήματα . 

Η διαφήμιση , η προώθηση των πωλήσεων και η δημοσιότητα είναι απρόσωπες – μαζικές μορφές επικοινωνίας με τον καταναλωτή για την προώθηση ενός προϊόντος , σε αντίθεση με την προσωπική πώληση και την έκθεση οι οποίες αναπτύσσουν τη διαπροσωπική επικοινωνία , προσεγγίζοντας τον κάθε καταναλωτή ξεχωριστά. Η χορηγία συνιστά μια κατηγορία με ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τα οποία θα μελετηθούν σε ειδικό κεφάλαιο.  

Οι παραπάνω δράσεις του «προωθητικού μίγματος» δεν αποκλείουν η μία την άλλη στο πλαίσιο της στρατηγικής μάρκετινγκ μιας επιχείρησης. Βεβαίως η βαρύτητα της μίας η της άλλης δράσης διαφοροποιείται κάθε φορά ανάλογα με τους αντικειμενικούς στόχους της επιχείρησης . Κατά περίπτωση, λοιπόν, θα πρέπει να αξιοποιούνται οι δυνατότητες της κάθε δραστηριότητας προκειμένου να επιτυγχάνεται το μέγιστο δυνατό αποτέλεσμα. Ανάλογα με τους παράγοντες που επικρατούν στο εξωτερικό περιβάλλον μιας επιχείρησης θα διαμορφώνεται και το ειδικό βάρος της κάθε δραστηριότητας στο προωθητικό μίγμα . Ο συνδυασμός τους και η «συνεργιστική» προσέγγιση επιδρούν θετικά στην υλοποίηση των αντικειμενικών στόχων( Βλ. Γιώργος Χ. Ζώτος «ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ» , University Studio Press, Θεσσαλονίκη 2000)  . 

Οι παραπάνω δράσεις , ανάλογα με τον αποδέκτη τους , εντάσσονται σε δυο διαφορετικές τακτικές προώθησης ενός προϊόντος : στην έλξη (Pull) και στην ώθηση (Push).

Οι δύο τακτικές δεν είναι ασύμβατες μεταξύ τους . Απεναντίας , με διαφορετική βαρύτητα η κάθε μια, ανάλογα με τη στρατηγική τα επιχείρησης , μπορούν να χρησιμοποιηθούν ταυτόχρονα στη διαδικασία αξιοποίησης του προωθητικού μίγματος .

Η τακτική της έλξης (Pull) απευθύνεται στον καταναλωτή και στόχος είναι να τον πείσει να αγοράσει το προϊόν.  Η τακτική αυτή δίνει έμφαση στη διαφήμιση και συμπληρωματικά στην προώθηση των πωλήσεων. 

Χαρακτηριστική δράση στο πλαίσιο μιας τακτικής έλξης (Pull) είναι η διαφήμιση η οποία συνιστά έμμεση μορφή πειθούς που εστιάζει το ενδιαφέρον της στην πληροφορία η στις συναισθηματικές εκκλήσεις προς τον αποδέκτη. Η διαφήμιση επιχειρεί να προκαλέσει την ευνοϊκή στάση του καταναλωτή για το προϊόν που ενδεχομένως θα οδηγήσει στην πρόθεση αγοράς. 

Η τακτική της ώθησης (Push) εστιάζεται στα κανάλια διανομής και έχει ως στόχο να πείσει τους ενδιάμεσους να προωθήσουν το προϊόν στους τελικούς καταναλωτές. Έμφαση δίνεται στην προώθηση των πωλήσεων και συμπληρωματικά στην προσωπική πώληση . 

Χαρακτηριστική δράση στο πλαίσιο της τακτικής ώθησης (Push) είναι η προώθηση των πωλήσεων που θεωρείται άμεση μορφή πειθούς και κυρίως βασίζεται σε εξωτερικά κίνητρα ( προσφορές, μειώσεις τιμών κλπ) παρά στα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες του προϊόντος .

Συνοπτικά μπορούμε να πούμε πως η διαφήμιση έχει έμμεση δράση, ευρύ σκοπό και απευθύνεται στον καταναλωτή πριν από την αγορά του προϊόντος , ενώ η προώθηση πωλήσεων έχει άμεση δράση, στενό σκοπό και απευθύνεται στον καταναλωτή κατά τη διάρκεια της αγοράς του προϊόντος. 

Η προώθηση πωλήσεων απευθύνεται είτε στον καταναλωτή είτε στον ενδιάμεσο. Η τακτική που ακολουθείται , κατά περίπτωση προσδιορίζεται α) από το στοχούμενο άμεσο αποτέλεσμα , β) από τη σχέση κόστους – προσδοκώμενου αποτελέσματος , γ) από το στοχούμενο μακροπρόθεσμο αποτέλεσμα , δ) από τις συνθήκες της αγοράς και τους εξωγενείς παράγοντες που πιθανώς θα επηρεάσουν τις πωλήσεις μας 

(ανταγωνισμός , συνθήκες της αγοράς , αυξημένη κατανάλωση λόγω εορτών  κλπ).   

ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ 

 

Μια εταιρία παρασκευής χυμών θέλει να κερδίσει νέους πελάτες που συστηματικά θα καταναλώνουν τους συγκεκριμένους χυμούς . 

Προς την κατεύθυνση αυτή έχει να επιλέξει μεταξύ των κάτωθι προσφορών : 

-Να βάλει στα δύο προϊόντα και ένα τρίτο δώρο .

-Να δώσει μαζί με κάθε προϊόν δώρο ένα κραγιόν.

-Σε κάθε συσκευασία προϊόντος να υπάρχει ένα κουπόνι . Συγκεντρώνοντας τρία  κουπόνια ο αγοραστής μπαίνει στην κλήρωση για ένα αυτοκίνητο . 

Ποια από τις παραπάνω προσφορές είναι αποδοτικότερη ως προς τον συγκεκριμένο στόχο ;  

 

Ανάλυση προσφορών 

  

Η προσφορά ένα απευθύνεται σε αυτούς που πίνουν χυμούς κι επιλέγουν να πάρουν τρεις χυμούς στην τιμή των δύο . 

Η προσφορά νούμερο δύο δεν απευθύνεται κατ΄ ανάγκην σε καταναλωτές οι οποίοι έχουν βάλει τους χυμούς στη διατροφή τους . Μπορεί η κυρία στο σούπερ μάρκετ να αγοράσει το χυμό για να πάρει το κραγιόν . Επιπροσθέτως , το κραγιόν είναι ένα δώρο που θα συγκινήσει μόνο τις γυναίκες , άρα η αγορά στην οποία απευθύνεται η εταιρία είναι μειωμένη κατά το ήμισυ σε σχέση με τη δυνητική αγορά στην οποία θα απευθυνόταν η εταιρία με κάποιο άλλο δώρο που έλκυε το ίδιο άντρες και γυναίκες 

(π.χ. ένα ωραίο ποτήρι) . Αλλά ούτε και όλες τις γυναίκες θα συγκινήσει αυτή η προσφορά.  Μπορεί μια γυναίκα να σκεφτεί είτε ότι δεν της χρειάζεται ένα ακόμη κραγιόν, είτε ότι δεν της αρέσει το χρώμα, είτε ότι ξοδεύοντας άλλα δύο ευρώ μπορεί να αγοράσει ένα κραγιόν της επιλογής της . Σε κάθε περίπτωση , η επιχείρηση, εφόσον δεν αυξάνει την τιμή του προϊόντος επιβαρύνεται με το κόστος του κραγιόν ανά προϊόν και τα έξοδα συσκευασίας. Το συνολικό κόστος είναι πολύ μεγάλο και το αποτέλεσμα πολύ αμφίβολο.  

Η τρίτη προσφορά επίσης δεν απευθύνεται κατ΄ ανάγκην σε καταναλωτές οι οποίοι έχουν βάλει το χυμό στη διατροφή τους . Μπορεί να αγοράσουν τρεις συσκευασίες μόνο και μόνο για να μπουν στην κλήρωση για το αυτοκίνητο και από κει και πέρα να  μην αγοράσουν άλλη φορά το συγκεκριμένο προϊόν . Πάντως , η συγκεκριμένη προσφορά σίγουρα θα επιφέρει αύξηση των πωλήσεων , θα επιτρέψει στην εταιρία να βελτιώσει , έστω και προσωρινά , τα μεγέθη της και να αξιοποιήσει αυτή την αύξηση σε σχέση με τον ανταγωνισμό ( να βγει πρώτη σε πωλήσεις κλπ)  ή στις σχέσεις με τράπεζες ( δανειοδοτήσεις , λίζινγκ κλπ) . Παράλληλα , από την αύξηση των πωλήσεων μπορεί να αποσβέσει ακόμη και ολόκληρο το κόστος του αυτοκινήτου . 

 

ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΣΩΣΤΗ ΠΡΟΣΦΟΡΑ ; 

 

ΑΠΑΝΤΗΣΗ : Επειδή ο στόχος είναι να κερδίσει νέους πελάτες η εταιρία η ορθή προσφορά είναι η προσφορά νούμερο ένα διότι απευθύνεται σε καταναλωτές χυμών . Η εταιρία αυξάνει τις πωλήσεις της και , εάν το προϊόν είναι καλό και γευστικό , η  εταιρία θα αποκτήσει μέσω της προσφοράς αυτής νέους πελάτες , οι οποίοι αρχικά θέλησαν να επωφεληθούν της προσφοράς αλλά διαπίστωσαν δοκιμάζοντας το προϊόν πως αυτό ανταποκρίνεται στις γευστικές τους προτιμήσεις . Με την αύξηση των πωλήσεων αναβαθμίζει τη θέση της στην αγορά με ο,τι αυτό σημαίνει για το όνομα της και την πιστοληπτική της ικανότητα . 

Η προσφορά νούμερο τρία ιεραρχείται στη δεύτερη θέση . Η εταιρία μπορεί να μην κρατήσει μόνιμους πελάτες – άρα δεν είναι βέβαιο ότι θα επιτευχθεί ο αρχικός στόχος- αλλά κάλυψε  το κόστος της προσφοράς από την αύξηση των πωλήσεων και εκμεταλλεύτηκε τα νέα μεγέθη για να αναβαθμίσει , έστω και προσωρινά.  τη θέση της στον ανταγωνισμό . Τελικά , είτε μετά την κλήρωση έχει κερδίσει νέους πελάτες είτε όχι η εταιρία δεν βγαίνει χαμένη . Αν μάλιστα , μέσα από αυτή τη διαδικασία κερδίσει και νέους πελάτες βγαίνει πολλαπλά κερδισμένη .    

Η προσφορά νούμερο δύο ήταν απολύτως αποτυχημένη. Εξαρχής το κόστος ήταν δυσανάλογο του προσδοκώμενου αποτελέσματος . Μπορεί να αυξήθηκαν οι πωλήσεις λόγω του κραγιόν , αλλά η αύξηση αυτή δεν αντισταθμίζει το κόστος. Η εταιρία σε κάθε συσκευασία χυμού έχει επιβαρυνθεί το κόστος ενός κραγιόν που στοιχίζει ακριβότερα από τον χυμό .  

 

Αντίστοιχα παραδείγματα μπορεί να αναζητήσει κανείς στις προσφορές των εφημερίδων ( π.χ. ένθετα περιοδικά η βιβλία - δωρεάν διακοπές για όλους – δωρεάν σπίτι με κλήρωση) . 

 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ και ΧΟΡΗΓΙΑ : οι  διαφορές   

Η διαφήμιση και η χορηγία αποτελούν εντελώς διαφορετικές δράσεις του προωθητικού μίγματος αν και συχνότατα συγχέονται μεταξύ τους ως αποτέλεσμα της εννοιολογικής και πρακτικής στρέβλωσης του όρου «χορηγία». Μια από τις γενεσιουργές αιτίες αυτής της σύγχυσης είναι η μετάφραση των όρων Sponsor και Sponsoring (επί αντιπαροχή προβολή – διαφήμιση) στην ελληνική γλώσσα όπου αποδίδοντα με τους όρους «σπόνσορας» και «σπονσοράρισμα» . Ετσι , ο όρος «χορηγία» όπως θα εξηγήσουμε σε προσεχές κεφάλαιο χρησιμοποιείται πολύ συχνά προσχηματικά και καταχρηστικά προκειμένου στην πραγματικότητα να περιγράψει εμπορικές συμβάσεις προβολής και διαφήμισης . « Ο σοβαρός κίνδυνος του χορηγικού θεσμού ελλοχεύει μέσα στο κύκλωμα μάρκετινγκ , διαφήμισης , προώθησης πωλήσεων και της εμπορικής επικοινωνίας γενικά , όπου επιστρατεύονται πολλές μορφές χρηματοδότησης εκδηλώσεων η και κερδοσκοπικών οργανισμών και εταιριών , με στόχους την προβολή , τη διαφήμιση και άλλους, καθαρά εμπορικούς, χωρίς την παρουσία του κοινωνικού στοιχείου» 

(Θ. Κουτούπης, 2005). Στον αθλητισμό , δυστυχώς η χορηγία χρησιμοποιείται πολύ συχνά με αυτή τη στρεβλή έννοια .     

Στη σύγχυση που παρατηρείται ως προς τον όρο «χορηγία» συνέβαλλε και το γεγονός ότι στην Ελλάδα δεν έχει διατυπωθεί μέχρι σήμερα ένας σαφής ορισμός σχετικά με το συγκεκριμένο θεσμό. Έναν πρωτο ορισμό της χορηγίας έδωσε ο Θαλής Κουτούπης το 1990 , στο πλαίσιο του 1ου Διεθνούς Συνεδρίου με θέμα «Ο σύγχρονος χορηγός και οι Τέχνες» που διοργάνωσε ο Ομιλος Ενίσχυσης Πολιτιστικών Εκδηλώσεων ( ΟΜ.Ε.ΠΟ). Σύμφωνα με τον ορισμό αυτό « χορηγία (πολιτισμική –κοινωνική) είναι η χρηματοδότηση και στήριξη κρατικών και μη κερδοσκοπικών οργανισμών ή / και δραστηριοτήτων κοινωνικού περιεχομένου , από ιδιωτικές επιχειρήσεις εφ΄ όσον εμπεριέχει μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στο δημόσιο – κοινωνικό τομέα και με αποκλειστικό αντιστάθμισμα των χορηγών την πίστωση τους από την κοινωνία με την ευποιία τους».    

Ως αποτέλεσμα , πάντως, της σύγχυσης που επικρατεί μέχρι σήμερα στην πρακτική εφαρμογή της χορηγίας εκρίθη αναγκαίο ο όρος «χορηγία» να διαχωριστεί στη βιβλιογραφία σε εμπορική χορηγία ( Sponsoring) και σε κοινωνική χορηγία (Sponsorship). Με βάση αυτόν τον διαχωρισμό η μεν εμπορική χορηγία εξυπηρετεί εμπορικούς στόχους ( στόχους έμμεσης ή άμεσης διαφήμισης) , η δε κοινωνική χορηγία έχει κοινωνικό περιεχόμενο με μόνο αντιστάθμισμα για τον χορηγό την τιμητική πίστωση του από την κοινωνία και την πολιτεία για την κοινωνική ευποιία του . 

Με βάση τα παραπάνω οι ομοιότητες και οι διαφορές  μεταξύ διαφήμισης και χορηγίας μπορούν να συνοψιστούν στα κάτωθι :

Ομοιότητες : 

-Τόσο η διαφήμιση όσο και η χορηγία αποτελούν μορφές προβολής και απρόσωπης επικοινωνίας.

- Τόσο η διαφήμιση όσο και η χορηγία αποτελούν μορφές χρηματοδότησης για την επίτευξη ενός στόχου . 

Διαφορές :

-Η διαφήμιση προβάλλει ένα συγκεκριμένο προϊόν με στόχο να παρακινήσει τον καταναλωτή σε συγκεκριμένη καταναλωτική συμπεριφορά ενώ η χορηγία δεν έχει ως στόχο την πώληση προϊόντων αφού δεν περιγράφονται τα χαρακτηριστικά τους και τα πλεονεκτήματα τους , συχνά, δε δεν αναφέρεται καν το όνομα κάποιου προϊόντος αλλά το όνομα της εταιρίας . 

-Η διαφήμιση έχει καθαρά εμπορικό περιεχόμενο ενώ η χορηγία κοινωνικό.  Για τον διαφημιζόμενο η διαφήμιση αποτελεί δραστηριότητα που θα του αποφέρει οικονομικό όφελος ενώ για τον χορηγό η χορηγία αποτελεί δραστηριότητα η οποία θα του προσφέρει κοινωνική ευποιία. 

-Η διαφήμιση προϋποθέτει τη μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στον ιδιωτικό τομέα η από τον δημόσιο προς τον ιδιωτικό. Αντίθετα η χορηγία προϋποθέτει τη μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό προς τον δημόσιο (κοινωνικό)  τομέα.  

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Η διαφήμιση , ανάλογα με τη σκοπιά από την οποία ο καθένας ασχολείται μαζί της αποτελεί οικονομική διαδικασία, διαδικασία κοινωνικοποίησης , τέχνη , θεσμό .  

Για το στέλεχος μιας επιχείρησης αποτελεί μέσο είτε για να τονώσει το αγοραστικό ενδιαφέρον για το προϊόν του είτε για να ενισχύσει την καλή φήμη της εταιρίας του είτε για να καλλιεργήσει σχέση προσήλωσης του καταναλωτή προς την εταιρία και τα προϊόντα της . 

Για τον καταναλωτή η διαφήμιση αποτελεί μια εξωγενή διαδικασία ιεράρχησης των αναγκών του. Η διαφήμιση διαμορφώνει κατά το μέγιστο  βαθμό την καταναλωτική του συμπεριφορά όχι μόνο διότι ο καταναλωτής γνωρίζει μέσω αυτής προϊόντα τα οποία καλύπτουν τις ανάγκες του , αλλά και γιατί μέσα από τη διαφήμιση ο καταναλωτής «αναγνωρίζει» στον εαυτό του ανάγκες των οποίων την ύπαρξη αγνοούσε ή υποτιμούσε πριν αυτός εκτεθεί στο διαφημιστικό μήνυμα. 

Για τον διαφημιστή η διαφήμιση έχει παράλληλα εμπορικό και δημιουργικό περιεχόμενο . Αποτελεί την δημιουργική έκφραση μιας «ιδέας έννοιας» (Concept) η οποία ως στόχο έχει να εξυπηρετήσει τους στόχους της διαφημιστικής προβολής κατά τρόπο ώστε το μήνυμα για το προϊόν να ανακαλείται εύκολα στη μνήμη του καταναλωτή όταν αυτός εκδηλώνει καταναλωτική συμπεριφορά. Πέρα από την εμπορική στόχευση που έχει ένα διαφημιστικό μήνυμα είναι παράλληλα και μια καλλιτεχνική δημιουργία. 

Για τον κοινωνικό επιστήμονα, τέλος,  αποτελεί ενδιαφέρον θέμα μελέτης ως προς την κατασκευή στερεοτύπων . 

Η διαφήμιση -ως θεσμός που διαμεσολαβεί κοινωνικοοικονομικές σχέσεις και παράλληλα μορφοποιεί και αναπαράγει καταναλωτικά πρότυπα και κοινωνικά στερεότυπα- αποτελούσε ανέκαθεν «συστατικό στοιχείο» της μιντιακής αγοράς, με πολλαπλές διαστάσεις. Αξίζει να επισημανθεί, διότι έχει ενδιαφέρον για το θέμα μας, πως, παρότι το στοιχείο που προσδιορίζει ένα μήνυμα ως «διαφημιστικό» είναι το οικονομικό τίμημα που καταβάλλεται γι’ αυτό, η διαφήμιση ουδέποτε «συμβολοποίησε» αμιγώς οικονομικές σχέσεις, αλλά είχε ανέκαθεν κοινωνικό και πολιτισμικό περιεχόμενο. Πολιτισμικό, διότι κατά κανόνα η διαφήμιση απεικονίζει, εκφράζει και αναπαράγει παγιωμένους κοινωνικούς ρόλους, αρχές, αξίες, στερεότυπα. Κοινωνικό, διότι επεκτείνοντας το συλλογισμό του Dallas Smythe για την τηλεόραση συνομολογούμε πως αυτό που στην ουσία εμπορεύονται τα ΜΜΕ έναντι του διαφημιζόμενου δεν είναι αυτό καθαυτό το περιεχόμενό τους, αλλά τα ακροατήριά τους.

Η διαφήμιση συνιστά βασική πηγή εσόδων για τα μέσα ενημέρωσης και, ως εκ τούτου, αποτελεί παράγοντα που (συν)διαμορφώνει τις συνθήκες και τους όρους βιωσιμότητας των ΜΜΕ. 

Όπως προκύπτει από τον ΠΙΝΑΚΑ 1, περίπου 3 δισεκατομμύρια ευρώ διακινήθηκαν ως συνολική διαφημιστική δαπάνη το 2007. Εξ αυτών, τη μερίδα του λέοντος (1,5 δισ. ευρώ) απέσπασαν τα έντυπα ΜΜΕ ενώ μισό δισ. ευρώ απέσπασαν μόνο οι εφημερίδες.

ΠΙΝΑΚΑΣ 1

	ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΚΙΝΗΣΗ ΜΗΝΩΝ ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΥ ΕΩΣ ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΥ ΕΤΩΝ 2006-2007 (σε χιλ. ευρώ) 

	 2006( 

 2007( 

	ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ
(+10,47%) 
	ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ
(+7,09%) 
	ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ
(+38,73%) 
	ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ
(+18,65%) 
	ΛΟΙΠΑ ΜΕΣΑ
(+4,00%) 

	452.383€ 
	499.732€ 
	978.146€ 
	1.047.493€ 
	119.365€ 
	165.597€ 
	793.554€ 
	941.545€ 
	340.727€ 
	354.370€ 
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	16,85% 
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	16,61% 
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	36,44% 
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	34,82% 
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	4,45% 
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	5,50% 
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	29,56% 
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	31,29% 
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	12,69% 
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	11,78% 
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To 2009 , χρονιά με δύο εκλογικές αναμετρήσεις , μία τον Ιούνιο (Ευρωεκλογές) και μία των Οκτώβριο (εθνικές εκλογές) , που όμως η οικονομική κρίση έχει ήδη αρχίσει να γίνεται ορατή, η διαφημιστική δαπάνη στα παραδοσιακά ΜΜΕ παρουσιάζει κάμψη, πλην των εφημερίδων όπου παρουσιάζεται οριακή αύξηση . Ωστόσο, από τον ΠΙΝΑΚΑ 2 προκύπτει μια κατακόρυφη αύξηση της διαφημιστικής δαπάνης η οποία προσεγγίζει το 50% στα χαρακτηριζόμενα ως «λοιπά μέσα». Πρόκειται για αύξηση που αποδίδεται κυρίως στο ίντερνετ και στα διάφορα sites , ειδησιογραφικά και εμπορικά, τα οποία μπαίνουν πλέον πολύ δυναμικά στη διαφημιστική αγορά και ήδη «απειλούν» σοβαρά τα μεγάλα ΜΜΕ. Είναι εξάλλου, απολύτως χαρακτηριστικό το παράδειγμα της Adidas η οποία σκοπεύει μελλοντικά να επενδύσει το μεγαλύτερο ποσό του διαφημιστικού της budget σε διαφήμιση στο Internet. Σύμφωνα με τον πρόεδρο της εταιρείας Erich Stamminger τα παραδοσιακά μέσα διαφήμισης δεν είναι πλέον τόσο σημαντικά (και αποτελεσματικά):
"Το μεγαλύτερο μέρος της επικοινωνιακής μας καμπάνιας λαμβάνει χώρα μέσω των ψηφιακών καναλιών. Τα κλασικά μέσα προβολής δεν είναι πλέον τόσο αποτελεσματικά όσο παλιότερα», δήλωσε ο Stamminger στη γερμανική εφημερίδα 'Handelsblatt'.Εταιρείες όπως η Adidas έχουν ένα πολύ μεγάλο διαφημιστικό budget. Κάθε χρόνο επενδύει το 13% του τζίρου της σε μάρκετινγκ. Ένα ποσό που με βάση το τωρινό ισολογισμό της εταιρείας μεταφράζεται σε 1,5 δις. ευρώ.
Αλλά και ο ανταγωνιστής, η Puma, έχει αναγνωρίσει τη δύναμη των online μέσων διπλασιάζοντας τα ποσά για την online διαφήμιση.

ΠΙΝΑΚΑΣ 2 

	ΣΥΝΟΛΙΚΗ ΚΙΝΗΣΗ ΜΗΝΩΝ ΙΑΝΟΥΑΡΙΟΥ ΕΩΣ ΔΕΚΕΜΒΡΙΟΥ ΕΤΩΝ 2008-2009 (σε χιλιάδες euro) 

	·  2008 
·  2009 

	ΕΦΗΜΕΡΙΔΕΣ
(-7,69% ) 
	ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ
(-20,07% ) 
	ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ
(-22,69% ) 
	ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ
(-17,08% ) 
	ΛΟΙΠΑ ΜΕΣΑ
(+48,09% ) 

	478.567€ 
	441.749€ 
	1.113.270€ 
	889.814€ 
	214.982€ 
	166.192€ 
	862.047€ 
	714.787€ 
	199.395€ 
	295.292€ 
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	16,68% 
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	17,61% 
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	38,81% 

[image: image15]

	35,48% 
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	7,50% 
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	6,63% 
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	30,05% 
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	28,50% 
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	6,95% 
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	11,77% 
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Μετά από ένα 2009 που η κρίση αρχίζει να  δείχνει τα «δόντια» της , το 2010 είναι η χρονιά του μνημονίου με την τρόικα όπου όσα γνωρίζαμε μέχρι χτες , ακόμη και στον τομέα της διαφήμισης , αντιστρέφονται πλήρως. 

Μείωση 30% ή αλλιώς 70.000.000 ευρώ κατέγραψαν τα διαφημιστικά έσοδα τον Νοέμβριο του 2010 , ενώ για το πρώτο εντεκάμηνο του έτους η μείωση ήταν 14,25% σε σύγκριση με το ίδιο διάστημα πέρυσι. «Πρωταθλητές» της μείωσης ,τα κανάλια και τα ραδιόφωνα. Τα περιοδικά είναι λίγο πιο κάτω και αρκετά πιο κάτω οι εφημερίδες, όμως για το σύνολο των ΜΜΕ η κατάσταση είναι ζοφερή. 
Αναλυτικά: Τα κανάλια κατέγραψαν πτώση 36,74% τον περασμένο Νοέμβριο, με τεκμαρτή διαφημιστική δαπάνη 53.564.694 ευρώ (από 84.678.938 ευρώ πέρυσι). Ακολούθησαν τα ραδιόφωνα με πτώση 29,5% και δαπάνη 9.906.321 ευρώ (από 14.052.489 ευρώ), τα περιοδικά με 25,79 % και 68.154.458 ευρώ (91.844.418 ευρώ) και οι εφημερίδες με 18,15% και 38.241.935 ευρώ (46.722.383 ευρώ).
Σε επίπεδο ενδεκαμήνου, οι συνολικές απώλειες φθάνουν το 14,25%, με δαπάνη 1.709.315.919 ευρώ από 1.993.398.800 ευρώ για το αντίστοιχο διάστημα του 2009. Μεγαλύτερες οι ποσοστιαίες απώλειες για τα ραδιόφωνα με 27,17 % (τεκμαρτή διαφημιστική δαπάνη φέτος στα 109.844.504 ευρώ από 150.827.491 ευρώ πέρυσι) και πήραν σειρά τα κανάλια με απώλεια 17,95% (530.477.892 ευρώ από 646.542.642 ευρώ), τα περιοδικά με 15,42% (671.794.623 ευρώ από 794.309.337 ευρώ) και οι εφημερίδες με 1,13 (397.198.900 ευρώ από 401.719.329 ευρώ). Όμως για τις εφημερίδες ότι η σχεδόν αμελητέα διολίσθησή τους οφείλεται εν μέρει και στην προσμέτρηση φέτος της δαπάνης από τη «Χρυσή Ευκαιρία».
Σε ο,τι αφορά στα κανάλια, τον Νοέμβριο, πρώτο βρέθηκε το Mega, με μερίδιο αγοράς 31,6% και δαπάνη 16.998.657 ευρώ (από 28.143.528 ευρώ), ενώ δεύτερος ήταν ο Antenna με 26,98 % και 14.453.729 ευρώ (19.028.520 ευρώ), τρίτο το Star με 15,03% και 8.052.727 ευρώ (13.661.159 ευρώ), τέταρτος ο Alpha με 14,51% και 7.769.794 ευρώ (11.355.846 ευρώ), πέμπτο το Alter με 9,61% και 5.148.558 ευρώ (9.328.171 ευρώ), έκτη η ΝΕΤ με 1,58% και 845.803 ευρώ (2.426.674 ευρώ) και έβδομη η ΕΤ1 με 0,3% και 160.077 ευρώ (588.817 ευρώ).
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ: Η σχέση του Τύπου με το κοινό μεταλλάσσεται με ταχείς ρυθμούς τα τελευταία χρόνια. Η διαφήμιση από «πυλώνας» της αγοράς των media εξελίσσεται σε ακρογωνιαίο λίθο αυτής μέσω της εντυπωσιακής διεύρυνσης της διαφημιστικής αγοράς (από τα 228.932.387,38 ευρώ -αναγωγή από δραχμές- συνολικής διαφημιστικής δαπάνης το 1990, στα 2.192.282.865 ευρώ συνολικής διαφημιστικής δαπάνης το 2005)124. 

Μέσω της διαφήμισης οι εντολείς-διαφημιζόμενοι κρατούν τα κλειδιά της επιβίωσης των ΜΜΕ και αυτό οδηγεί μοιραία σε νέες μορφές διαπλοκής. Τα μέσα δεν διαπλέκονται μόνο με την πολιτική εξουσία, αλλά και με τους «ισχυρούς» της αγοράς. Το internet κερδίζει διαρκώς έδαφος έναντι των παραδοσιακών ΜΜΕ , ενώ στο χώρο του Αθλητισμού οι μεγάλες εταιρίες αθλητικών ειδών όπως η ADIDAS και η PUMA στρέφονται όλο και περισσότερο προς το ίντερνετ για τις διαφημιστικές τους ανάγκες.  

Η ΧΟΡΗΓΙΑ 

Αντίθετα προς τη διαφήμιση , η χορηγία είναι ένας ανταποδοτικός κοινωνικός θεσμός ο οποίος ως κύρια στόχευση έχει τη δημοσιότητα, που όμως επιδιώκεται με σκοπό την καλή φήμη του χορηγού κι όχι την εξυπηρέτηση των οικονομικών του επιδιώξεων. Στην πράξη βέβαια, ο διαχωρισμός μεταξύ του στόχου της καλής φήμης και της οικονομικής επιδίωξης συχνά είναι νεφελώδης . Π.χ. όταν μια εταιρία κινητής τηλεφωνίας γίνεται χορηγός σε μια αθλητική διοργάνωση ποιος μπορεί να διατυπώσει με βεβαιότητα τη θέση ότι ο στόχος της είναι κοινωνικός κι όχι εμπορικός , κι αντίθετα ποιος μπορεί να της προσάψει ότι ο στόχος της είναι εμπορικός κι όχι κοινωνικός; Ποιο είναι το βασικό κριτήριο το οποίο διαχωρίζει στην περίπτωση αυτή την εμπορική από την κοινωνική χορηγία ; 

Σύμφωνα με τον Θ. Κουτούπη αυτό που διαχωρίζει τις δυο παραπάνω μορφές επικοινωνίας είναι ότι στην κοινωνική χορηγία «η δημοσιότητα θα πρέπει να είναι σε τέτοια ποσοτικά και ποιοτικά επίπεδα ώστε να περνάει το μήνυμα στέρεα αλλά διακριτικά και χωρίς η ποσότητα της ή η αισθητική της να βλάπτουν τον χαρακτήρα ή /και την εικόνα της παραγωγού του πολιτισμικού αγαθού , της εκδήλωσης ή /και του χορηγού». (Κουτούπης , 2005).

Με βάση τα παραπάνω μπορούμε να κωδικοποιήσουμε τα χαρακτηριστικά του θεσμού της χορηγίας ως εξής : 

· Η χορηγία δεν αποτελεί εμπορική δραστηριότητα αλλά μορφή χρηματοδότησης ενός σκοπού η οποία στοχεύει στην καλή φήμη και την κοινωνική ευποιία του χορηγού αναδεικνύοντας την κοινωνική του ευαισθησία και το κοινωνικό του πρόσωπο. 

· Η χορηγία έρχεται να καλύψει ανάγκες χρηματοδότησης που προκύπτουν σε ευαίσθητους κοινωνικούς τομείς και τους οποίους δεν μπορεί ή δεν επιλέγει να καλύψει η κρατική μέριμνα. 

· Η χορηγία περνά με σαφήνεια αλλά διακριτικά το μήνυμα της κοινωνικής ευαισθησίας του χορηγού και αποτελεί επένδυση στην εταιρική κοινωνική φυσιογνωμία της επιχείρησης.

· Η χορηγία προϋποθέτει τη μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στον δημόσιο / κοινωνικό τομέα.

Προκειμένου μια χρηματοδότηση να χαρακτηριστεί ως κοινωνική χορηγία (Sponsorship) θα πρέπει να πληρούνται και οι τέσσερις παραπάνω προϋποθέσεις . Στην περίπτωση που δεν πληρείται κάποιο από τα παραπάνω κριτήρια , τότε ομιλούμε για εμπορική χορηγία( Sponsoring). 

Παραδείγματα 

Μια εταιρία κινητής τηλεφωνίας  χρηματοδοτεί μια ομάδα ποδοσφαίρου με αντάλλαγμα να αναγράφεται η φίρμα της επιχείρησης με μεγάλα γράμματα στη φανέλα των ποδοσφαιριστών. Αυτή η μορφή της χρηματοδότησης αποτελεί εμπορική ή κοινωνική χορηγία ; 

Θα μπορούσε κανείς να πει ότι η συγκεκριμένη μορφή χρηματοδότησης εμπεριέχει τα χαρακτηριστικά της κοινωνικής χορηγίας αφού ο χορηγός μπορεί να ισχυριστεί ότι μόνος στόχος του είναι η υποστήριξη της συγκεκριμένης ομάδας και κατά συνέπεια η προώθηση του Αθλητισμού ενώ υπάρχει και μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στο δημόσιο τομέα, δηλαδή στον Αθλητισμό ο οποίος αποτελεί κοινωνική δραστηριότητα. Δεν πληρείται όμως το στοιχείο της διακριτικότητας του μηνύματος . Είναι προφανές πως όταν η επιχείρηση απαιτεί να αναγράφεται η φίρμα της με μεγάλα γράμματα στη φανέλα των ποδοσφαιριστών η χορηγία στην οποία προβαίνει έχει ως κύριο στόχο την προβολή της συγκεκριμένης επιχείρησης στους θεατές και στους τηλεθεατές των αγώνων. Συνεπώς , η συγκεκριμένη χορηγία αποτελεί μορφή εμπορικής χορηγίας .       

Ένα brand μπύρας χρηματοδοτεί ως «χρυσός χορηγός» τη διοργάνωση των  Ολυμπιακών Αγώνων . Αποτελεί αυτή η μορφή χρηματοδότησης εμπορική ή κοινωνική χορηγία; 

Αποτελεί προφανή κι αδιαμφισβήτητη μορφή εμπορικής χορηγίας διότι η μπύρα είναι ένα καταναλωτικό προϊόν , η δε συμφωνία του συγκεκριμένου brand με την επιτροπή διοργάνωσης των Αγώνων περιλαμβάνει τη διαφημιστική προβολή της συγκεκριμένης μπύρας με τηλεοπτικά και ραδιοφωνικά σποτ και άλλους τρόπους . Παρακάμπτω , δε, το ισχυρό σε κάθε περίπτωση επιχείρημα ότι μια κοινωνική χορηγία στον Αθλητισμό οφείλει να προέρχεται από εταιρίες που η δραστηριότητα τους δεν αντιβαίνει τη φύση και τους κανόνες του Αθλητισμού όπως εν προκειμένω συμβαίνει με την κατανάλωση αλκοόλης .    

Μια εμπορική επιχείρηση χρηματοδοτεί την απευθείας μετάδοση από την τηλεόραση ενός ντέρμπυ μεταξύ δύο μεγάλων ΠΑΕ Α΄ Εθνικής κατηγορίας με αντάλλαγμα την προβολή τηλεοπτικού σποτ στο ημίχρονο . Πρόκειται για εμπορική ή για κοινωνική χορηγία; 
Πρόκειται ασφαλώς για εμπορική χορηγία στην οποία έχουμε μια διμερή σύμβαση αντιπαροχής προβολής και διαφήμισης με συμβεβλημένους α) την εμπορική επιχείρηση και  β) την τηλεοπτική επιχείρηση. Δεν αποκλείεται η συγκεκριμένη σύμβαση να είναι και τριμερής με συμβεβλημένες και τις συγκεκριμένες ΠΑΕ. Σε κάθε περίπτωση πρόκειται για καθαρή μορφή τηλεοπτικής διαφήμισης χωρίς το στοιχείο της κοινωνικής προσφοράς ή της μεταφοράς πόρων από τον ιδιωτικό στο δημόσιο τομέα.

Μια εμπορική επιχείρηση συνεισφέρει οικονομικά στην κατασκευή ενός γηπέδου μπάσκετ σε κάποια περιοχή της πρωτεύουσας ή της περιφέρειας με αντάλλαγμα να αναρτηθεί στην είσοδο του γηπέδου μια μαρμάρινη πλάκα η οποία θα αναφέρει « το παρόν γήπεδο κατασκευάστηκε με την ευγενική  χορηγία του τάδε…». Αποτελεί η συγκεκριμένη χρηματοδότηση εμπορική ή κοινωνική χορηγία ; 

Σε αντίθεση με όλα τα παραπάνω παραδείγματα στην περίπτωση αυτή έχουμε κοινωνική χορηγία. Ο στόχος της επιχείρησης είναι κοινωνικός κι όχι εμπορικός διότι με τα χρήματα που διέθεσε για την κατασκευή ενός γηπέδου θα μπορούσε να κάνει, εάν το επιθυμούσε,  μια πολύ δυναμική διαφημιστική καμπάνια. Στην περίπτωση αυτή έχουμε μεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στο δημόσιο τομέα ενώ δεν προκύπτει από πουθενά ότι η επιχείρηση στοχεύει στη διαφημιστική προβολή της αφού αρκείται στην αναγραφή της φίρμας της ως χορηγού σε μια επιγραφή στην είσοδο του γηπέδου , απαίτηση απολύτως θεμιτή και αναγκαία για τον χορηγικό θεσμό. Ας μην ξεχνάμε ότι και οι χορηγοί εκδηλώσεων κατά την Αρχαιότητα ήταν «ιερά πρόσωπα» καθόλη τη διάρκεια της χορηγούμενης εκδήλωσης ενώ η γνωστοποίηση της προσφοράς τους και η προβολή των χορηγιών τους γινόταν επίσημα από την ίδια την Πολιτεία.       

Η χρηματοδότηση αγώνων της Φόρμουλα από μια εταιρία κατασκευής ελαστικών με την ευκρινή αναφορά της συγκεκριμένης φίρμας στο βάθρο της απονομής και στο φόντο της συνέντευξης του νικητή , συνιστά κοινωνική η εμπορική χορηγία ; 

Συνιστά εμπορική χορηγία αφού πρόκειται για τη χρηματοδότηση ενός δημοφιλούς επαγγελματικού αθλήματος με πρωταρχικό εάν όχι μοναδικό στόχο τη διαφήμιση της συγκεκριμένης εταιρίας και την αύξηση των πωλήσεων των ελαστικών που αυτή κατασκευάζει. 

Μια εμπορική επιχείρηση προβαίνει σε χορηγία της αθλητικής διοργάνωσης υπερμαραθώνιου δρόμου «ΣΠΑΡΤΑΘΛΟΝ» η οποία  αναβιώνει τα βήματα του Φειδιππίδη, του αρχαίου Αθηναίου δρομέα μεγάλων αποστάσεων, ο οποίος το 490 π.Χ., πριν από τη μάχη του Μαραθώνα, εστάλη στη Σπάρτη να ζητήσει βοήθεια στον πόλεμο που διεξήγαγαν οι Έλληνες με τους Πέρσες. Αποτελεί αυτή η χρηματοδότηση εμπορική ή κοινωνική χορηγία ; 

Αποτελεί καθαρή μορφή κοινωνικής χορηγίας η οποία , μάλιστα, έχει διττό κοινωνικό στόχο , αθλητικό και πολιτιστικό, αφού αφορά την ιστορική ανάμνηση και την αναβίωση ενός κορυφαίου γεγονότος της Αρχαιότητας. Ουδείς εξάλλου μπορεί να ισχυριστεί ότι η χορηγός επιχείρηση επιδιώκει τη διαφημιστική προβολή της αφού, δυστυχώς, τα ΜΜΕ δεν αποδίδουν στη σπουδαία αυτή διοργάνωση την προσοχή και την προβολή που της αρμόζει . 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Η ΣΧΕΔΙΑΣΗ ΤΟΥ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ 

Για να σχεδιάσουμε ένα διαφημιστικό πρόγραμμα το πρώτο που πρέπει να κάνουμε είναι να προσδιορίσουμε το στόχο μας . Η αντίληψη πως ο στόχος είναι «να πουλήσουμε» θεωρείται σήμερα αναχρονιστική και ξεπερασμένη . Αλλωστε, οι σύγχρονες έρευνες έχουν δείξει πως στην επικοινωνιακά κορεσμένη κοινωνία μας κανένα μήνυμα, ούτε βεβαίως το διαφημιστικό μήνυμα υπακούει ευθύγραμμα στις σχέσεις η πομπός- δέκτης , εκπομπή –λήψη και διαφήμιση –πώληση . Είναι βέβαιο πως η διαφήμιση επηρεάζει σημαντικά τα επίπεδα των πωλήσεων αλλά είναι μόνο ένας από τους πολλούς καθοριστικούς παράγοντες για τα επίπεδα των πωλήσεων – άλλοι σημαντικοί παράγοντες είναι το είδος του προϊόντος και ο ανταγωνισμός, η τιμή του , η ποιότητα του κλπ. 

Γενικά η σύγχρονη αντίληψη είναι πως « η πώληση ενός προϊόντος αρχίζει ουσιαστικά μετά την πώληση» ( S.Rapp and T. Collins , Maximarketing , New York,   Mc Grοw Hill Co, 1987). Αυτό σημαίνει ότι η επιχείρηση δίνει πλέον έμφαση στην προσέγγιση του καταναλωτή, την ανάπτυξη σχέσεων επικοινωνίας μαζί του, στην ανάγκη να παραμείνει κοντά του η επιχείρηση για ένα μεγάλο χρονικό διάστημα ικανοποιώντας τις ιδιαίτερες ανάγκες και επιθυμίες του η δημιουργώντας νέες ( Γιώργος Ζώτος «ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ») . Ο προσανατολισμός, δηλαδή είναι , η ανάπτυξη στενών σχέσεων με τον καταναλωτή. 

Το διαφημιστικό πρόγραμμα που αναπτύσσει μια επιχείρηση θα πρέπει να αποβλέπει στη μεγιστοποίηση των αποτελεσμάτων του ( Maxi-Marketing) . Η αντίληψη αυτή χαρακτηρίζεται από συνεχείς προσπάθειες « προσδιορισμού και εντόπισης των δυνητικών καταναλωτών που παρουσιάζουν τις καλλίτερες προϋποθέσεις για να ανταποκριθούν στα παρεχόμενα από την επιχείρηση κίνητρα , να πειστούν για το προϊόν αλλά και να διαπαιδαγωγηθούν προς την κατεύθυνση εκείνη που θα μεγιστοποιεί τις πωλήσεις και τα κέρδη» ( S. Rapp and T. Collins , Maximarketing). 

Αρχικά το διαφημιστικό πρόγραμμα περιλαμβάνει μια αναλυτική εικόνα των εξωγενών μεταβλητών αλλά και εκείνων που αναφέρονται στην επιχείρηση .

Με βάση τα παραπάνω  σχεδίαση ενός διαφημιστικού προγράμματος θα πρέπει να στηρίζεται σε τρις βασικές αρχές : 

1.     Όλες οι δραστηριότητες της λειτουργίας του προγράμματος προσβλέπουν στην ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυμιών των σημερινών αλλά και των μελλοντικών καταναλωτών.

2.     Όλες οι δραστηριότητες της λειτουργίας του προγράμματος θα πρέπει να μεταλλάσουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών για τα προϊόντα της επιχείρησης σε πρόθεση αγοράς , η οποία θα καταλήγει σε συγκεκριμένη ενέργεια. 

3.     Οι δραστηριότητες της λειτουργίας του προγράμματος θα πρέπει να οδηγούν στη δημιουργία δεσμών μεταξύ του προϊόντος και του καταναλωτή , ενθαρρύνοντας την επανάληψη της αγοράς και διαμορφώνοντας υψηλό βαθμό εμπιστοσύνης του καταναλωτή προς τα προϊόν. 

 

Το διαφημιστικό πρόγραμμα εντάσσεται στο πρόγραμμα μάρκετινγκ. Οι στόχοι του διαφημιστικού προγράμματος δεν ταυτίζονται και δεν συγχέονται με εκείνους του μάρκετινγκ αλλά βρίσκονται σε αλληλεξάρτηση και βεβαίως δεν μπορεί να συγκρούονται η να βρίσκονται σε άλλη κατεύθυνση . Τα δύο προγράμματα θα πρέπει να αποτελούν αρμονική έκφραση τα σχέσης του γενικού προς το ειδικό. 

Η διαδικασία σχεδιασμού του διαφημιστικού προγράμματος χαρακτηρίζεται από μια αλληλουχία προτεινόμενων ενεργειών. Για τη διαμόρφωση του σχεδίου ακολουθείται: α) η χρονική ιεράρχηση που βοηθά στην υλοποίηση του κάθε σχεδίου και β) η προσέγγιση από το γενικό στο ειδικό. Ακολουθεί η διατύπωση των τελικών αντικειμενικών στόχων για τη λειτουργία του μάρκετινγκ οι οποίοι αναφέρονται στα κέρδη, τις πωλήσεις και τα μερίδια της αγοράς που επιδιώκει να καταλάβει η επιχείρηση . Αμέσως μετά προτείνεται η στρατηγική της διαφήμισης που αποτυπώνεται στην κατάτμηση της αγοράς και στην τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά .  Η διαμόρφωση συγκεκριμένης κάθε φορά στρατηγικής ανάλογα με το προϊόν, τις δυνατότητες της επιχείρησης , τον ανταγωνισμό κλπ. οδηγεί στην ανάπτυξη σχεδίου προγράμματος μάρκετινγκ . 

Και στη διαμόρφωση του διαφημιστικού προγράμματος ακολουθούνται οι βασικές αρχές της επικοινωνίας . Ένα διαφημιστικό πρόγραμμα οφείλει να απευθύνεται στο κατάλληλο ακροατήριο , έχοντας αναπτύξει το κατάλληλο μήνυμα και να το παρουσιάζει στο κατάλληλο μέσο μαζικής επικοινωνίας για να προσεγγίσει το επιλεγμένο ακροατήριο . Έχει , λοιπόν, και στη διαφήμιση εφαρμογή η κλασσική θεωρία του Lasswell (1948) για την επικοινωνιακή διαδικασία : «Ποιος, λέει τι , σε ποιο μέσον, σε ποιόν, με τι αποτέλεσμα».
Το στοιχείο «ποιος» αφορά τον πομπό του μηνύματος , δηλαδή τον οργανισμό ο οποίος διαφημίζει το προϊόν του η τις υπηρεσίες του . 

Το στοιχείο «λέει τι» αφορά το περιεχόμενο του μηνύματος που εκπέμπεται και στο χαρακτήρα του , εάν δηλαδή είναι ενημερωτικό, ψυχαγωγικό κλπ.

Το στοιχείο «σε ποιο μέσον» αφορά τον δίαυλο μέσω του οποίου εκπέμπεται το μήνυμα ( έντυπα η ηλεκτρονικά ΜΜΕ , γιγαντοαφίσες στους δρόμους κλπ).

Το στοιχείο «σε ποιόν» αφορά αναφέρεται στον δέκτη του μηνύματος , και ειδικότερα στο χαρακτήρα και τη δεκτικότητα του.

Το στοιχείο « με τι αποτέλεσμα»  περιλαμβάνει τον τρόπο με τον οποίο το ακροατήριο αφομοιώνει και επεξεργάζεται το μήνυμα και τελικά την αντίδραση του .

Η διαφήμιση στοχεύει να προκαλέσει τη γνωστική (Cognitive)  και τη συγκινησιακή (Affective) αντίδραση του καταναλωτή , που θα οδηγήσει στη συγκεκριμένη συμπεριφορά (Behavioral Response). 
 

Η επιλεκτικότητα

 

Στην περίπτωση της διαφήμισης ο πομπός του μηνύματος ( επιχείρηση η οργανισμός) απευθύνεται στην αγορά - στόχο , η οποία είναι διευρυμένη,  αποτελείται δηλαδή από άτομα που έχουν διαφορετικό οικονομικό και κοινωνικό επίπεδο, διαφορετικές προσλαμβάνουσες , διαφορετική κουλτούρα , κι ως εκ τούτου ιεραρχούν κατά διαφορετικό τρόπο τα ανάγκες τους αλλά και τις δυνατότητες τους να ανταποκριθούν στην προσφορά ενός προϊόντος . Όπως είναι φυσικό το μήνυμα της διαφήμισης θα περάσει από το κριτήριο της «προσωπικής επιλογής», αλλιώς δηλαδή θα το αντιληφθεί ο α΄η ο β΄ δυνητικός καταναλωτής. Επειδή όμως ένα προϊόν πρέπει να απευθύνεται σε μια μεγάλη στοχευόμενη αγορά , η  επιχείρηση σκοπεύει ακριβώς μέσω της διαφήμισης να μειώσει το στοιχείο της «επιλεκτικότητας». Περισσότεροι δηλαδή καταναλωτές να πειστούν για το μήνυμα της διαφήμισης με βάση τις προσωπικές τους αξιολογήσεις . 

Στη διαδικασία αυτή η επιχείρηση θα πρέπει να συνυπολογίσει και τους λεγόμενους «θορύβους». Οι θόρυβοι η διαταράξεις είναι εξωγενείς παράγοντες που μειώνουν την αποτελεσματικότητα του μηνύματος που εκπέμπει μια επιχείρηση. Ως τέτοιοι χαρακτηρίζονται κοινωνικο- οικονομικά στοιχεία όπως η οικονομική στενότητα του καταναλωτή , το «πάγωμα» τα αγοράς, ο έντονος ανταγωνισμός με την παρεμβολή πολλαπλών ανταγωνιστικών μηνυμάτων κλπ. 

Η επικοινωνία ολοκληρώνεται με τη διαδικασία της επαναπληροφόρησης – επανατροφοδότησης ( Feedback) όπου ο δέκτης μετατρέπεται σε πομπό και αποστέλλει στην επιχείρηση μηνύματα. Η επαναπληροφόρηση αναφέρεται στην απόφαση του καταναλωτή να αγοράσει δοκιμαστικά το προϊόν, και το ξαναγοράσει η να μην το αγοράσει εκ νέου , να διαμαρτυρηθεί σχετικά με αυτό  κλπ.   

Η διοίκηση της διαφήμισης ( Advertising Management) απαιτεί τη στενή και ουσιαστική συνεργασία δύο ανεξάρτητων μεταξύ τους φορέων : α) της επιχείρησης η του οργανισμού και β) του διαφημιστικού γραφείου. 

Η διαφήμιση ανάλογα με το στόχο που καθορίζεται από την επιχείρηση , καλείται να προσελκύσει την προσοχή, να παρακινήσει το ενδιαφέρον, να διαμορφώσει τη στάση του καταναλωτή απέναντι στον ανταγωνισμό, να αυξήσει τις πωλήσεις κλπ. Στη βάση των προκαθορισμένων στόχων μετριέται και η αποτελεσματικότητα της, δηλαδή εάν και κατά πόσο ανταποκρίθηκε στην υλοποίηση τους .  

    

Μια διαφημιστική καμπάνια για να είναι αποδοτική θα πρέπει κατ΄ αρχάς να έχει συγκεκριμένη στόχευση. Θα πρέπει , δηλαδή η επιχείρηση να γνωρίζει εκ των προτέρων τι θέλει να επιτύχει με αυτή την καμπάνια. Η εξειδικευμένη διατύπωση των στόχων είναι απαραίτητη προϋπόθεση για τον αποτελεσματικό σχεδιασμό της διαφήμισης , αλλά και για την αξιολόγηση των αποτελεσμάτων της. Σύμφωνα με τα εμπειρικά δεδομένα η αδυναμία προσδιορισμού του αντικειμενικού στόχου είναι μία από τις κυριότερες αιτίες για την αποτυχία του διαφημιστικού προγράμματος     (Γιώργος Χ.Ζώτος) .  

Ο Βritt υποστηρίζει ότι το πρόγραμμα μπορεί να γίνει κατά πολύ καλλίτερο εάν οι υπεύθυνοι για τη σύνταξη του προσπαθήσουν να δώσουν απαντήσεις στα εξής ερωτήματα: 

1. Τι δεδομένα υπάρχουν σχετικά με το προϊόν η την υπηρεσία που πρόκειται να διαφημιστεί ; Πως μπορούν να ολοκληρωθούν και να ενσωματωθούν αυτές οι πληροφορίες με τα στοιχεία του «μίγματος μάρκετινγκ» ; 

2. Τι δεδομένα υπάρχουν σχετικά με το αγοραστικό κοινό που πιθανόν να αγοράσει το προϊόν ; Πως μπορεί να χρησιμοποιηθεί αυτή η πληροφορία στην προσπάθεια ανάπτυξης των διαφημιστικών μηνυμάτων ; 

3.Τι δεδομένα υπάρχουν σχετικά με τους διαύλους επικοινωνίας ; Πως μπορεί να χρησιμοποιηθεί αυτή η πληροφορία για την επιλογή του μαζικής επικοινωνίας ; 

Η διαδικασία διαμόρφωσης του διαφημιστικού προγράμματος συνεχίζεται με τη συγκέντρωση πληροφόρησης από το διαφημιστικό γραφείο. Ο υπεύθυνος του τμήματος μάρκετινγκ  δίνει στη διαφημιστική εταιρία στοιχεία για την επιχείρηση, την παραγωγική της ικανότητα, τις δυνατότητες της , τις αδυναμίες της , τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, τα χαρακτηριστικά των ανταγωνιστικών προϊόντων , την τιμολογιακή πολιτική, τα κέντρα διανομής κλπ. Τα στοιχεία αυτά αποτελούν τη λεγόμενη «περίληψη» (Brief). Στα στοιχεία της «περίληψης» συλλέγονται με τα συμπλήρωση ενός ερωτηματολογίου που συντάσσεται από το διαφημιστικό γραφείο και απευθύνεται στην επιχείρηση. 

 

Η δημιουργική ιδέα ( Creative Concept) και το «μήνυμα»

 

Η διαδικασία της περίληψης είναι αναγκαία προκειμένου το διαφημιστικό γραφείο να δουλέψει στο προκαταρκτικό στάδιο μιας διαφήμισης που είναι η διατύπωση της ιδέας η των ιδεών πάνω στις οποίες θα στηριχτεί το μήνυμα . 

Το Brief ,ωστόσο, μας βοηθά να θέσουμε και τους συνολικούς στόχους για την διαφήμιση. 

Ειδικότερα μας βοηθά : 

-Να λάβουμε αποφάσεις σχετικά με τον προϋπολογισμό για τη διαφήμιση 

-Να καθορίσουμε το κοινό- στόχο 

-Να καθορίσουμε το μήνυμα των διαφημίσεων 

-Να αποφασίσουμε ποια ΜΜΕ θα χρησιμοποιήσουμε 

-Να αποφασίσουμε για τη συχνότητα της διαφήμισης 

-Να καθορίσουμε τον τρόπο με τον οποίο θα μετράμε την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης .

Σ΄αυτό το προκαταρκτικό στάδιο ανάπτυξης της διαφήμισης  καθοριστικό ρόλο παίζει ο εντοπισμός  και η επιλογή του κεντρικού θέματος . Γύρω από αυτό περιστρέφονται όλα τα στοιχεία της διαφήμισης που συντελούν στη διαμόρφωση του μηνύματος ( μουσική, χρώμα, κείμενα κλπ). Αφετηρία του προκαταρκτικού σταδίου επάνω στην οποία στηρίζεται το κεντρικό θέμα είναι η «δημιουργική ιδέα».

Η ανάπτυξη και η διαμόρφωση της «ιδέας» δίνει απάντηση στο πρώτο καθοριστικό ερώτημα τα δημιουργικής στρατηγικής, δηλαδή , τι θα ειπωθεί στο μήνυμα. Η εκτέλεση – υλοποίηση απαντά στο δεύτερο καθοριστικό ερώτημα : πως θα παρουσιαστεί η «ιδέα» στο μήνυμα. Ως προς αυτό το δεύτερο στάδιο προτείνονται εναλλακτικές επιλογές παρουσίασης το μηνύματος . Γενικά , η διαφήμιση μπορεί να μεταφέρει πληροφορίες, να αλλάξει αντιλήψεις και στάσεις, να δημιουργήσει επιθυμίες, να κατευθύνει πράξεις, να δώσει διαβεβαιώσεις, να επιδείξει, να παρουσιάσει, να αιτιολογήσει την αγορά να υπενθυμίσει, να δημιουργήσει ερωτήματα κλπ.

Με βάση το στόχο του μηνύματος της διαφήμισης και τον τρόπο με τον οποίο αυτό δομείται εντάσσεται στις κάτωθι κατηγορίες τις οποίες συνοπτικά έχει  κωδικοποιήσει ο καθηγητής Γιώργος Χ. Ζώτος .    

 

Μήνυμα Σκληρού Περιβλήματος ( Hard Shell Message)  

Είναι εκείνο που στηρίζεται στην πληροφόρηση , έχει επείγοντα χαρακτήρα και πιέζει τον καταναλωτή να λάβει γρήγορα απόφαση ( πχ. «μεγάλες προσφορές μόνο για σήμερα» , « τηλεφωνήστε στα επόμενα δέκα λεπτά για έχετε 50%  έκπτωση» κλπ)   

 

Μήνυμα Γνωστικής Συνέπειας ( Cognitive Consistency)

Οι αποδέκτες προτιμούν η πληροφόρηση που παρέχεται να είναι σύμφωνη με τις απόψεις, τις προτιμήσεις , τα «πιστεύω» τους . Διαφορετικά το μήνυμα θα υπονομευτεί από αντεπιχειρήματα και θα εξουδετερωθεί η θα απορριφτεί (πχ. « ανακυκλούμενη συσκευασία για να προστατέψουμε το περιβάλλον στο οποίο θα μεγαλώσουν τα παιδιά μας» κλπ).
 

Πρόταση αγοράς ( Reason- Why)

Οι διαφημίσεις αυτές αιτιολογούν την πρόταση αγοράς . Κομβικό σημείο είναι η επιλογή των λόγων οι οποίοι θα πρέπει να ανταποκρίνονται στο στοχούμενο ακροατήριο ( π.χ. « Έχετε τρεις λόγους για να προτιμήσετε το στεγαστικό μας δάνειο»)  
 
Μήνυμα Μαλακού Περιβλήματος  ( Soft-Shell Message)

Είναι το ήπιο, το διακριτικό, το πολύσημο μήνυμα που δίνει τη δυνατότητα για πολλές αναγνώσεις . Εστιάζει στην έκκληση του θυμικού, στα συναισθήματα , προκαλεί τη δημιουργία θετικών στάσεων του καταναλωτή απέναντι στο προϊόν. Επιχειρεί να τον προσεταιριστεί με υπαινιγμούς , με την ατμόσφαιρα που δημιουργεί , ενώ αποφεύγει να δίνε συμβουλές γα δράση η αλλαγή συνηθειών του καταναλωτή ( π.χ. η διαφήμιση « Κeep Walking») 

 
Απλό Μήνυμα 
Είναι εκείνο που προσλαμβάνεται εύκολα από τον αποδέκτη κα αξιοποιεί όλα τα επιμέρους στοιχεία , είτε αυτά αναφέρονται στη λογική είτε και στο θυμικό .

 

Πολύπλοκο Μήνυμα 
Είναι εκείνο που δεν κατανοείται σε όλη την έκταση του από τον αποδέκτη σε μία διαφήμιση γιατί είναι δύσκολο, περίπλοκο ή και διφορούμενο . 

Όσο πιο πολύπλοκο είναι ένα μήνυμα τόσο περισσότερες επαναλήψεις χρειάζονται για να κατανοηθεί. Εμπειρικά έχει αποδειχτεί ότι η επανάληψη του μηνύματος αυξάνει την αποτελεσματικότητα του. Ο καταναλωτής ανακαλύπτει κάθε φορά και μια άλλη διάσταση του μηνύματος . 

 

Mονόπλευρο Mήνυμα (One – Sided Message)

Είναι εκείνο που προβάλλει τα χαρακτηριστικά, τις ιδιότητες και τα συγκριτικά πλεονεκτήματα του προϊόντος . Δηλαδή αναφέρεται στα θετικά στοιχεία του προϊόντος. 

 
Αμφίπλευρο Μήνυμα (Two-Sided Message)

Είναι εκείνο που ενώ τονίζει τα θετικά και ισχυρά στοιχεία του προϊόντος κάνει και μια αναφορά σε κάποιο αδύνατο σημείο του η και στα θετικά του ανταγωνιστή ( πχ. «είναι ακριβότερο αλλά διαρκεί περισσότερο» , 

«ευχαριστούμε εσάς που μας προτιμήσατε , ευχαριστούμε και την τάδε – ανταγωνίστρια- εταιρία») . Αν και αυτό το μήνυμα είναι πολύπλοκο και απαιτούνται περισσότερες επαναλήψεις του που μεταφράζονται σε υψηλότερο κόστος , έχει αποδειχτεί ότι είναι πιο αποτελεσματικό από το μονόπλευρο μήνυμα .  

 

Μήνυμα Αναίρεσης (Refutational Message)

Είναι  εκείνο που εμφανίζει τα αντεπιχειρήματα μιας θέσης η οποία έχει ήδη παρουσιαστεί  από τα ανταγωνιστικό προϊόν , και αμέσως μετά καταβάλλεται προσπάθεια να εξουδετερωθούν.  Τέτοιου είδους μηνύματα μπορούν  να χρησιμοποιηθούν σε περιπτώσεις όπου : α) η αναίρεση  αναφέρεται σε μια δεδομένη αρνητική άποψη για το διαφημιζόμενο προϊόν, β) Η αναίρεση αναφέρεται σε ισχυρισμό του ανταγωνιστή , ο οποίος ανατρέπεται με την παρουσίαση των συγκεκριμένων δεδομένων, γ) Η αναίρεση αναφέρεται στις αρνητικές επιπτώσεις που εμφανίστηκαν γα το διαφημιζόμενο προϊόν μετά από ένα πρόσφατο γεγονός. 

 

Μηνύματα θετικού κι αρνητικού πλαισίου 

 

«Θετικό» χαρακτηρίζεται το πλαίσιο όταν το περιεχόμενο του μηνύματος εστιάζεται στο προϊόν , στα χαρακτηριστικά του, στα ιδιότητες του και στα οφέλη που μπορεί να αποκομίσει ο καταναλωτής αν επιλέξει το συγκεκριμένο προϊόν.    

«Αρνητικό» χαρακτηρίζεται το πλαίσιο όταν το περιεχόμενο του μηνύματος επικεντρώνεται στον ανταγωνιστή και υπογραμμίζει τις αρνητικές συνέπειες που θα έχει ο καταναλωτής εάν επιλέξει το συγκεκριμένο ανταγωνιστικό προϊόν . 

Το «αρνητικό πλαίσιο» έχει χρησιμοποιηθεί στο παρελθόν εκτενώς στην πολιτική διαφήμιση . Μια επιμέρους διάκριση του μηνύματος αρνητικού πλαισίου στην πολιτική διαφήμιση είναι η αρνητική συγκριτική διαφήμιση πολιτικού χαρακτήρα . Αναφέρεται σε προεκλογικές εκστρατείες πολιτικού φορέα η και συγκεκριμένου πολιτικού υποψηφίου. Αυτή η διαφήμιση φαίνεται να είναι αποτελεσματικότερη όταν ο υποψήφιος κατά τεκμήριο υπερτερεί κατά πολύ του αντιπάλου του η όταν υπάρχουν εμφανείς διαφορές μεταξύ τους. Τα τελευταία χρόνια η αρνητική συγκριτική διαφήμιση κερδίζει έδαφος έναντι της αρνητικής πολιτικής διαφήμισης η οποία θεωρείται ως επιβλαβής για τους δημοκρατικούς θεσμούς . 

Η αρνητική συγκριτική πολιτική διαφήμιση εμφανίζεται κατά κύριο λόγο με δύο παραλλαγές : 

-Την άμεση συγκριτική διαφήμιση , όπου επιχειρείται σύγκριση σημείο προς σημείο των κύριων πλευρών της πολιτικής του διαφημιζόμενου υποψηφίου και του αντιπάλου.

-Την έμμεση συγκριτική διαφήμιση όπου το όνομα του αντιπάλου δεν αναφέρεται , αλλά η σύγκριση πραγματοποιείται με υπονοούμενες αναφορές.   

ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3

ΌΤΑΝ Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΤΑ ΥΠΕΡΚΕΡΔΗ ΣΤΟΝ ΑΘΛΗΤΙΣΜΟ ΒΑΦΤΊΖΟΝΤΑΙ «ΧΟΡΗΓΊΑ» 

Η ADIDAS , ο γερμανικός κολοσσός αθλητικών ειδών , υλοποίησε φέτος δύο πολύ πρωτότυπες δημιουργικές ιδέες για τη διαφημιστική της καμπάνια . 

Στην  πρώτη περίπτωση , ο αρχηγός της Λίβερπουλ, Steven Gerrard, συμμετέχει στη νέα διαφήμιση της Adidas και σχεδιάζει μόνος του τα καινούργια του παπούτσια!
Σε ένα βίντεο κατασκευασμένο για την τηλεόραση και το ίντερνετ ο θεάτης μπορεί να παρακολουθήσει τον Gerrard να δημιουργεί βήμα βήμα τα ποδοσφαιρικά του παπούτσια και να εξηγεί για ποιο λόγο διαλέγει το κάθε τι, όπως για παράδειγμα τα χρώματα και το χρυσό που επιλέγει γιατί όπως λέει είναι το χρώμα των νικητών! 
Το γεγονός ότι το μήνυμα είναι απλό, χωρίς περιττούς εντυπωσιασμούς δεν συνιστά αδυναμία του μηνύματος , αντίθετα ενισχύει την αποτελεσματικότητά του αφού δεν αποπροσανατολίζεται η προσοχή του θεατή αλλά κατευθύνεται απολύτως στο στόχο της : το νέο διαφημιστικό της ADIDAS με τίτλο "My boot, my design" και πρωταγωνιστή τον αρχηγό της Λίβερπουλ ,δίνει στον καθένα τη δυνατότητα να σχεδιάσει μόνος του τα δικά του, μοναδικά ποδοσφαιρικά παπούτσια. 

Στη δεύτερη περίπτωση έχουμε ένα διαφημιστικό σποτ το οποίο σχεδίασε η Adidas προκειμένου να λανσάρει την ολοκαίνουργια φανέλα της La Roja. Η διαφήμιση εμφανίζει τα μεγάλα αστέρια της  Εθνικής ποδοσφαίρου της Ισπανίας να…σκίζουν κυριολεκτικά τις σάρκες τους για χάρη της εθνικής τους ομάδας. 

Στη διαφήμιση μετέχουν οι Xabi Alonso, David Villa και Fernando Liorente οι οποίοι αφού δείχνουν τους καλογυμνασμένους κοιλιακούς τους αρχίζουν να …γδέρνονται και …μέσα από τις σάρκες τους αναδεικνύεται η κόκκινη φανέλα της εθνικής Ισπανίας. Η διαφήμιση αποδείχτηκε αντάξια των πρωταθλητών της χώρας αφού η φανέλα της ομάδας που αναδεικνύεται μέσα από τις σκισμένες σάρκες αντιπροσωπεύει όλα όσα νοιώθουν οι Ισπανοί γι΄αυτή και έρχονται στην επιφάνεια όταν φορούν φανέλα La Roja.  

Στο χώρο της διαφήμισης οι λέξεις που συνοδεύουν το προϊόν έχουν σε ορισμένες περιπτώσεις μεγαλύτερη σημασία ακόμη και από το ίδιο το προϊόν. Με την εικόνα του Μάικλ Τζόρνταν να ίπταται φορώντας παπούτσια της εταιρίας για να καρφώσει τη μπάλα, η Nike προώθησε το σλόγκαν "just do it", που μεταφράζεται στην προτροπή "απλώς καν'το". Αρκετά χρόνια αργότερα η Adidas δημιούργησε το σύνθηκε "impossible is nothing". Δηλαδή "τίποτα δεν είναι αδύνατο". Η φωτογραφία των Ελλήνων ποδοσφαιριστών να πανηγυρίζουν την κατάκτηση του Ευρωπαϊκού πρωταθλήματος του 2004, ταίριαξε απόλυτα με το σλόγκαν των Γερμανών. Σε γενικές γραμμές, το αίσθημα που προσπαθούν να περάσουν οι δύο εταιρίες με τα σλόγκαν και τις καμπάνιες τους, είναι ότι ο συνδυασμός της πίστης στις δυνατότητες του ανθρώπου σε συνδυασμό με τα προϊόντα τους, μπορεί να επιτύχει τα πάντα.


Τι υπάρχει όμως πίσω από αυτή την «παρέλαση των αστέρων» με το σήμα της ADIDAS ή της Nike ; Και γενικά τι υπάρχει πίσω από κάθε σήμα ADIDAS, Nike , Puma πάνω σε μια ποδοσφαιρική φανέλα ή σε ένα ζευγάρι αθλητικά παπούτσια τα οποία φορά ένας σπρίντερ; 

Στην πραγματικότητα, πίσω από όλα αυτά υπάρχει ένας αθέατος – η μήπως απολύτως ορατός ; - οικονομικός πόλεμος μεταξύ πολυεθνικών κολοσσών. Ενας πόλεμος ο οποίος κάποιες φορές δεν τηρεί ούτε τα στοιχειώδη προσχήματα του fair play και στο παρελθόν έφτασε ακόμη και μέχρι τις αίθουσες των δικαστηρίων ! Είναι γνωστή παγκοσμίως η διαμάχη ADIDAS και Nike η οποία κάποιες φορές εξελίχθηκε σε ανελέητο πόλεμο . Το 1996 η Nike με κάποιες διαφημιστικές πινακίδες της είχε δημιουργήσει την αίσθηση ότι ήταν χορηγός των Ολυμπιακών της Ατλάντα, προκαλώντας την οξύτατη αντίδραση της Adidas η οποία ήταν ο πραγματικός δικαιούχος των δικαιωμάτων. Μερικά χρόνια αργότερα η Nike κατέθεσε μήνυση εναντίον της Adidas κατηγορώντας την ότι αντιγράφει την δική της τεχνολογία στην κατασκευή παπουτσιών χρησιμοποιώντας την πατέντα "Shox" για την απορρόφηση των κραδασμών.

Το αξιοσημείωτο είναι πως σε αυτό τον οικονομικό πόλεμο των πολυεθνικών εταιριών όχι μόνο μετέχουν ενεργά οι διεθνείς οργανισμοί και οι ομοσπονδίες αλλά η διείσδυση των πολυεθνικών στον Αθλητισμό έχει φτάσει σε τέτοιο σημείο ώστε αυτές πολλές φορές να καθορίζουν ακόμη και το…ποιοι παίκτες θα λάβουν μέρος σε ένα αγώνα ! Είναι χαρακτηριστικό το παράδειγμα της Γερμανικής Ομοσπονδίας Ποδοσφαίρου η οποία τον  Σεπτέμβρη του 2004 μετά από ένα ποδοσφαιρικό αγώνα στην Τεχεράνη μεταξύ των εθνικών ομάδων της Γερμανίας και του Ιράν έδωσε τελεσίγραφο προς τον Γερμανό τερματοφύλακα της ομάδας Λενς Λέμαν ότι …ή θα αλλάξει γάντια ή δεν θα ξαναπαίξει στην Εθνική Γερμανίας . Ο λόγος ; Ο Λέμαν φορούσε γάντια της  Nike  ενώ η Εθνική Γερμανίας είχε χορηγό την Adidas !   Τον Ιανουάριο του 2007 η Nike επιχείρησε να συνάψει οκταετή συμφωνία με τη γερμανική ομοσπονδία ποδοσφαίρου, για τη φανέλα της εθνικής Γερμανίας, αντί 500 εκατομμυρίων ευρώ. Πρόσφερε στους Γερμανούς 62,5 εκατομμύρια ευρώ για κάθε έτος συνεργασίας από το 2011 έως το 2018. Η Adidas, που έως το 2011 θα δίνει στην ομοσπονδία 11 εκατομμύρια ευρώ για κάθε έτος, για πρώτη φορά απειλήθηκε "μέσα στο σπίτι της". Τελικά το συμβούλιο της ομοσπονδίας αποφάσισε να διατηρήσει τη συμφωνία με την Adidas. 

Ο ακριβός αντίθετος «πόλεμος» διεξήχθη στην Ινδία ένα χρόνο αργότερα, το 2005. Τη χρονιά αυτή η Nike υπέγραψε συμβόλαιο ύψους 43 εκατομμυρίων ευρώ με την ινδική ομοσπονδία του κρίκετ. Όμως ο Ινδός σταρ της εθνικής, Σαχίν Τελντουλκάρ είχε ήδη συμβόλαιο με την Adidas. Η μάχη των πολυεθνικών δόθηκε στα δικαστήρια. Ο Τελντουλκάρ κατέφυγε στη δικαιοσύνη ζητώντας να μη χρησιμοποιείται από τη Nike η φωτογραφία του και το όνομά του σε καμία διαφήμιση της εταιρίας. Τα δικαστήρια τον δικαίωσαν. 

Επτά χρόνια νωρίτερα, στο Μουντιάλ του 1998 ήταν η Nike αυτή που απαίτησε από την Εθνική Βραζιλίας να κατεβάσει στο γήπεδο τον Ρονάλντο ο οποίος ήταν ένα πραγματικό ράκος. Το μεσημέρι του αγώνα ο 21χρονος τότε επιθετικός είχε χάσει τις αισθήσεις του στο δωμάτιο του ξενοδοχείου του το οποίο μοιραζόταν με τον Ρομπέρτ Κάρλος. Όταν επανήλθαν οι αισθήσεις του τον έπιασαν σπασμοί . Ο Ρονάλντο μεταφέρθηκε επειγόντως στο νοσοκομείο όπου οι γιατροί διέγνωσαν κρίση άγχους και νευρικό κλονισμό . Ηταν η ώρα που οι υπόλοιποι συμπαίκτες του ετοιμάζονταν να κατευθυνθούν προς το Στάδιο «Σταντ ντε Φρανς» για τον μεγάλο τελικό με την Γαλλία . Και ξαφνικά , ενώ ο Ζαγκάλο, ο προπονητής της Βραζιλίας έχει αντικαταστήσει στην ενδεκάδα τον Ρονάλντο με τον Εντμούντο , ο Βραζιλιάνος σταρ εμφανίζεται στο γήπεδο και κατεβαίνει να αγωνιστεί. Ολοι σήμερα γνωρίζουν , γιατί γράφτηκε και δεν διαψεύστηκε , πως ο σπόνσορας της Εθνικής Βραζιλίας , η Nike, ήταν αυτή που απαίτησε να παίξει το μεγάλο της αστέρι στον τελικό κι ας ήταν ένα ανθρώπινο ράκος , σωματικά και ψυχολογικά . Κάποιες πληροφορίες μάλιστα οι οποίες επίσης δεν διαψεύστηκαν από τους γιατρούς που περιέθαλψαν τον Ρονάλντο ανέφεραν πως κατά την παραμονή του στο νοσοκομείο του χορηγήθηκαν βάλιουμ. Ο τελικός εκείνος ήταν ένα μεγάλο προσωπικό «ναυάγιο» του Βραζιλιάνου σταρ ο οποίος έδειχνε να μην κρατιέται στα πόδια του. Κι όμως συνέχισε να παίζει . Και το πιο αξιοσημείωτο ; Παρά την οικτρή του απόδοση ο Ζαγκάλο τον κράτησε στο παιγχνίδι μέχρι το τελευταίο λεπτό. Ο Ρονάλντο έπαιξε μέχρι το τέλος και μετά τη λήξη κατέρρευσε στα αποδυτήρια. Αλλά ποιος νοιαζόταν; Ο «βασιλιάς» είχε ανταπεξέλθει στις απαιτήσεις του χορηγού ο οποίος ένα χρόνο πριν είχε δαπανήσει  400 εκατομμύρια δολάρια (200 σύμφωνα με την εταιρεία) προκειμένου να επιτύχει δεκαετή σύμβαση συνεργασίας με την ποδοσφαιρική ομοσπονδία της Βραζιλίας. 
Πριν από τον συγκεκριμένο τελικό του μουντιάλ του 1998, μεταξύ της Γαλλίας και της Βραζιλίας, ο Ντιέγκο Μαραντόνα προέβλεψε ότι θα κερδίσει το τρόπαιο η Γαλλία επειδή έχει σπόνσορα την Adidas !  Όντως κέρδισε η Γαλλία, αλλά το επόμενο μουντιάλ το πήρε η Βραζιλία που φορούσε Nike και το μεθεπόμενο η Ιταλία που φορούσε Puma.  

Ο τζίρος των συγκεκριμένων εταιρειών στην παγκόσμια αγορά είναι τεράστιος. Μόνο από το Μουντιάλ του 2010 στη Νότιο Αφρική η Αdidas ανέμενε κέρδη πάνω από 1.500.000.000 ευρώ από τις πωλήσεις εμφανίσεων εθνικών ομάδων, της επίσημης μπάλας των αγώνων και διάφορα άλλα αθλητικά είδη. 
Πριν από το Παγκόσμιο κύπελλο, ο γερμανικός κολοσσός παρουσίασε αύξηση των κερδών του στις ποδοσφαιρικές πωλήσεις που έφτασε το 26%. Αυτό οφείλεται στην κατάκτηση των πρωταθλημάτων από την Τσέλσι (κόντρα στις Μάντσεστερ και Άρσεναλ που ανήκουν στην αντίπαλη εταιρεία), την Μπάγερν και την Ολιμπίκ Μαρσέι. Οι τρεις αυτές ομάδες ξεπούλησαν κάθε λογής αντικείμενο που φέρει το λογότυπό τους και κατασκευάζεται από την Adidas.
Το Παγκόσμιο κύπελλο αποτέλεσε μεγάλη τονωτική ένεση για την γερμανική εταιρεία που το 2009 είδε τα κέρδη της να έχουν πτώση κατά 62%. Στον αγώνα που κάνει η Adidas για την παγκόσμια κυριαρχία, φρόντισε να αποκαταστήσει και τις σχέσεις της με την άλλοτε μισητή Puma. Οι δύο εταιρείες έχουν θάψει πλέον το τσεκούρι του πολέμου και πορεύονται μαζί ενάντια στον κοινό αντίπαλο.
Από την άλλη πλευρά, η Nike είναι από τις εταιρείες με το μεγαλύτερο ποσοστό επένδυσης στο μάρκετινγκ. Κάθε χρόνο δίνει ένα ποσό μεταξύ 11% και 13% από τα κέρδη για την προώθηση των προϊόντων της. Το τελευταίο διαφημιστικό σποτάκι για το μουντιάλ (διάρκειας τριών λεπτών) στο οποίο μεταξύ των διάσημων ποδοσφαιριστών εμφανίζονται ο Χόμερ Σίμπσον (διάσημη φιγούρα καρτούν), ο Ρότζερ Φέντερερ και ο ηθοποιός Γκάμπριελ Γκαρσία Μπερνάλ. Το συνολικό του κόστος ξεπέρασε την παραγωγή μιας χολιγουντιανής ταινίας.
Αν και στην πίτα του ποδοσφαίρου η μάχη είναι στήθος με στήθος, στα συνολικά νούμερα, για το 2009, η Nike κατέχει την πρωτοκαθεδρία με τζίρο 15.373.890.000 ευρώ και κέρδη 1.554.470.000 ευρώ. Η Adidas βρίσκεται στη δεύτερη θέση με τζίρο 11.378.340.000 ευρώ και καθαρά κέρδη 268.241.000 ευρώ, με την «αδελφή» Puma να έχει τζίρο 2.691.483.000 ευρώ και κέρδη 137.835.000 ευρώ.

Μόνο το δεύτερο τρίμηνο του 2007 η  Nike ανακοίνωσε ότι τα καθαρά έσοδα του δεύτερου τριμήνου του έτους ανέρχονται σε 398,5 εκατομμύρια ευρώ με αύξηση 51%, ενώ η Adidas παρουσίασε επίσης αύξηση με καθαρά κέρδη που ανέρχονται σε 104 εκατ. ευρώ.  Το 2004 η Νike παρουσίασε έσοδα ύψους 13,7 δισ. δολαρίων, η Reebok 3,8 δισ. δολαρίων και η Adidas 7,9 δισ. δολαρίων.


Αναμφίβολα το ποδόσφαιρο είναι  το άθλημα το οποίο δημιουργεί τους υψηλότερους τζίρους στην αγορά του Αθλητισμού. Πολύ εύγλωττα και παραστατικά αυτό το περιέγραψε ο πρόεδρος της Ιταλικής «Λάτσιο» Σέρτζιο Κρανιότι μιλώντας το καλοκαίρι του 2000 στην Ιταλική L’ Equipe σημείωνε χαρακτηριστικά: 

«Το ποδόσφαιρο είναι η πιο γενικευμένη οικονομική υπόθεση στον κόσμο την εποχή της παγκοσμιοποίησης και του θριάμβου της ψυχαγωγίας. Ποιο άλλο εμπόρευμα αγοράζεται από τρία δισεκατομμύρια καταναλωτές; Ουτε καν η  Coca Cola»!  Κι επειδή ως γνωστόν το ποδόσφαιρο είναι… «θρησκεία» η Λάτσιο ευτύχησε να έχει ως χορηγό την Τράπεζα του Βατικανού . «Banco di Santo Spirito» γράφουν οι φανέλες των ποδοσφαιριστών της ομάδας , δηλαδή «Τράπεζα του Αγίου Πνεύματος». 

Πέρα από τις φανέλες των ομάδων, οι εταιρείες αθλητικών ειδών διαφημίζονται και με τη συνεργασία τους με τους κορυφαίους αθλητές του κόσμου. Η αρχή έγινε το 1960 όταν ο Γερμανός σπρίντερ Άρμιν Χάρι προσπάθησε ανεπιτυχώς να πάρει χρήματα και από την Adidas και από την Puma. Τελικά έκανε συμφωνία με τη δεύτερη. Ο πρώτος μεγάλος σταρ που διαφήμισε εταιρεία ήταν ο Πελέ, που φόρεσε παπούτσια της Puma. Ο δεύτερος απόλυτος σταρ ήταν ο Μάικλ Τζόρνταν με τον οποίο η Nike έκανε θραύση στο χώρο του μπάσκετ. Από το 1994 και έπειτα κάθε σημαντικός ποδοσφαιριστής του πλανήτη βρίσκεται στην ευχάριστη θέση να διαλέξει -αντί αδράς αμοιβής- ποια εταιρεία θα τον ντύσει. Βέβαια, για κάποιους η επιλογή αποτελεί μονόδρομο, ειδικά αν η εταιρεία ντύνει τόσο τον σύλλογο, όσο και την εθνική ομάδα του ποδοσφαιριστή. Σε κάποιες περιπτώσεις η εταιρεία μπορεί να βοηθήσει και σε μία μεταγραφή. Ο Ρονάλντο, που είχε συμφωνία με τη Nike, έφυγε από τη Μπαρτσελόνα που φορούσε Robe di Kappa και πήγε στην Ίντερ, που συνεργαζόταν με τη Nike. Η εταιρεία, που βγάζει ακόμη και παπούτσια με το όνομα των κορυφαίων αθλητών της, δεν μπορεί να δαπανά χρήματα και να μην έχει λόγο στη ζωή του αθλητή. Για τη Ρωσίδα τενίστρια, Άνα Κουρνικόβα για παράδειγμα, ακούστηκαν φήμες ότι η Adidas δεν της επέτρεψε να δημοσιοποιήσει το γάμο της με τον Ρώσο τενίστα Φεντόροφ. Τον περασμένο Απρίλιο η δεκαετής συνεργασία της εταιρείας με την Κουρνικόβα έλαβε τέλος, αν και όλοι αναγνωρίζουν ότι η τενίστρια που το 1997 σε ηλικία 16 ετών έφτασε μέχρι τους ημιτελικούς του Γουίμπλεντον, συνέβαλλε στην άνοδο των πωλήσεων. Είχε, όμως, ξεφτίσει η εικόνα της.
Λαμπερά πρόσωπα, αναγνωρίσιμα απ' όλους, γεννημένους νικητές, πρωταγωνιστές των γηπέδων είναι τα πρότυπα που στοχεύουν οι εταιρείες αθλητικών ειδών. Ο βασιλιάς όλων, όμως είναι ο γκολφέρ, Τάιγκερ Γουντς, ο οποίος ανανέωσε τη συμφωνία του με τη Nike αντί του ποσού των 90 εκατομμυρίων δολαρίων. Και όμως, η συμφωνία για τη Nike είναι συμφέρουσα, καθώς από την ημέρα που έκανε συμβόλαιο με τον Γουντς εκτινάχθηκαν οι πωλήσεις της στα είδη του γκολφ. Ο Ντέιβιντ Μπέκαμ εισπράττει από την Adidas ετησίως περισσότερα από τρία εκατομμύρια δολάρια, ενώ πάταγο προκάλεσε η συνεργασία της Nike με τον ποδηλάτη Λανς Άρμστρονγκ και τη δημιουργία των κίτρινων βραχιολιών "Live strong".

Nike- Adidas: ένας οικονομικός «πόλεμος» που κρατά μισό αιώνα !

Το 1948, στις όχθες του ποταμού Άουραχ, στη γερμανική πόλη Χερτσογκενάουραχ ο Άντι Ντάσλερ ίδρυσε την Adidas. Η ονομασία της πάρθηκε από τα πρώτα γράμματα του ονόματος και του επωνύμου του ιδρυτής της. Πριν τη δημιουργία της Adidas, όμως, υπάρχει προϊστορία. Το 1924 ο Άντι και ο αδελφός του Ρούντολφ, είχαν ιδρύσει την εταιρεία Gebruder Dassler OHG και κατασκεύαζαν παπούτσια με καρφιά για αθλητική χρήση. Σύμφωνα με όσα περιγράφει στο βιβλίο της "Drei Streifen gegen Puma" η Ολλανδή Μπάρμπαρα Σμιτ τα δύο αδέλφια ήταν μέλη του εθνοσοσιαλιστικού κόμματος του Χίτλερ και στους Ολυμπιακούς του Βερολίνου ήταν επίσημοι προμηθευτές. Ακόμη και ο θρυλικός Τζέσε Όουενς φορούσε τα παπούτσια τους. Το 1948, μετά από διαμάχη τα δύο αδέλφια διέλυσαν την επιχείρηση. Έτσι ο Άντι δημιούργησε την Adidas και ο Ρούντολφ τη Ruda, που αργότερα τη μετονόμασε σε Puma. Η Adidas έκανε το μεγάλο άλμα όταν το 1954, στον τελικό του μουντιάλ η Γερμανία νίκησε τη σπουδαία Ουγγαρία στη Βέρνη, με τους Γερμανούς να φορούν στο ημίχρονο παπούτσια με βιδωτά καρφιά για να αντεπεξέλθουν στη λάσπη του αγωνιστικού χώρου. Το 1971 στη λεγόμενη "μάχη του αιώνα" μεταξύ του Μοχάμεντ Άλι και του Φρέιζερ, οι δύο πυγμάχοι φορούσαν προϊόντα της φίρμας. Ένα χρόνο αργότερα η εταιρεία ορίστηκε επίσημος προμηθευτής των Ολυμπιακών του Μονάχου. Το 1987 πέθανε ο ιθύνων νους της εταιρείας, Χορστ Ντάσλερ, γιος του Άντι. Η Adidas πέρασε στα χέρια του Μπερνάρ Ταπί αντί 320 εκατ. δολαρίων., μέχρι να αγοραστεί από τον Ρόμπερτ Λούι Ντρέιφους το 1993 και να ξεκινά ανοδική πορεία και πάλι το 1997. Εκείνη τη χρονιά εξαγόρασε τη Salomon, ενώ το 2005 αγόρασε και τη Reebok αντί του ποσού των 3,8 δισεκατομμυρίων δολαρίων.


Η ιστορία της Nike, της εταιρείας που πήρε το όνομά της από τη Νίκη της Σαμοθράκης, με το αντίγραφο του ομώνυμου αγάλματος να κοσμεί τα κεντρικά γραφεία στο Όρεγκον, ξεκίνησε το 1964. Τότε ο δρομέας Φίλιπ Νάιτ αποφάσισε να συνεργαστεί με τον προπονητή του πανεπιστημίου του Όρεγκον, Μπιλ Μπάουερμαν και να ιδρύσουν μία εταιρεία που θα εισήγαγε στις ΗΠΑ αθλητικά παπούτσια. Ονόμασαν την εταιρεία Blue Ribbon Sports και ξεκίνησαν τις εισαγωγές με τα παπούτσια της ιαπωνικής φίρμας Tiger. Επτά χρόνια αργότερα η εταιρεία απέκτησε το σημερινό της όνομα και μάλιστα οι δύο συνεργάτες ανέθεσαν σε μία φοιτήτρια βιομηχανικού σχεδίου να σχεδιάσει το λογότυπο με αμοιβή τριανταπέντε δολάρια. Το λογότυπο μετά από χρόνια έμελλε να κατακλύσει τον πλανήτη. Το 1973 η Nike κυκλοφόρησε στην αγορά τα δικά της παπούτσια, με πρωτοποριακή σόλα. Οι σχεδιαστές του εμπνεύστηκαν το σχήμα της σόλας από ένα μηχάνημα που έφτιαχνε βάφλες. Το 1976 η εταιρεία υπέγραψε το πρώτο της συμβόλαιο με αθλητή, τον τενίστα Τζον Μακ Ενρό, περίφημο για τις επιδόσεις και τους καβγάδες του στα κορτ. Το 1979 η Nike λανσάρει την τεχνολογία AIR, γεμίζοντας τις σόλες των παπουτσιών με ειδικό αέριο. Το μεγάλο μπαμ, όμως, έγινε το 1984 όταν η εταιρεία σύναψε συμφωνία με τον Μάικλ Τζόρνταν. Έναντι αδράς αμοιβής, σχεδίασε παπούτσια ειδικά για τον Τζόρνταν στα χρώματα των Σικάγο Μπουλς και επειδή απαγορευόταν από το ΝΒΑ να χρησιμοποιούν οι παίκτες παπούτσια που δεν ήταν άσπρα, η Nike πλήρωνε κάθε εβδομάδα πρόστιμο 3.000 ευρώ. Το 1994 η εταιρεία έκανε άνοιγμα στο ποδόσφαιρο, Το 1990, στον τελικό του μουντιάλ της Ιταλίας, μεταξύ Αργεντινής και Γερμανίας, οι παίκτες, ο διαιτητής, τα παιδιά που συμμετείχαν στην τελετή έναρξης φορούσαν ρούχα της Adidas. Της ίδιας φίρμας ήταν φυσικά και η μπάλα του τελικού. Με αφορμή αυτό το γεγονός αποφάσισε να μπει στην ποδοσφαιρική αγορά η Nike και με δεδομένο ότι το επόμενο μουντιάλ θα διεξαγόταν στα γήπεδα των ΗΠΑ.
Το 1997 η Nike σύναψε δεκαετή συμφωνία με την ποδοσφαιρική ομοσπονδία της Βραζιλίας και το 2003 εξαγόρασε την ανταγωνίστρια εταιρεία Converse αντί 305 εκατομμυρίων δολαρίων.
Το 2006 η  Nike εξαγόρασε την αγγλική εταιρεία Umbro αντί του ποσού των 409 εκατομμυρίων ευρώ. Με αυτή τη συμφωνία η Nike αποκτά τα 1.820 καταστήματα της Umbro ανά τον πλανήτη, ενώ σκοπεύει στα επόμενα δύο χρόνια να δημιουργήσει ακόμη 700 καταστήματα. Παράλληλα, θα εκμεταλλευτεί τη συμφωνία της Umbro με την ποδοσφαιρική ομοσπονδία της Αγγλίας. Η φανέλα της Εθνικής Αγγλίας, ίσως η εμπορικότερη του πλανήτη, θα φέρει στο εξής το σήμα της Umbro, αλλά τα έσοδα θα καταλήγουν στη Nike. Αυτή είναι η δεύτερη μεγάλη εξαγορά που κάνει η αμερικανική εταιρεία. Είχε προηγηθεί η αγορά της Converse. Πριν από δέκα χρόνια η Adidas συγχωνεύτηκε με τη Salomon και πριν από δύο χρόνια εξαγόρασε και τη Reebok για να εισβάλει στην αγορά του μπάσκετ. Όπως γίνεται αντιληπτό, πλέον τα περισσότερα κομμάτια της πίτας που αφορά στο αγοραστικό κοινό, καταλήγουν στα δύο μεγαθήρια των αθλητικών ειδών. 




ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΑ ΜΜΕ  
Προκειμένου να  προχωρήσουμε σε μια «ακτινογραφία» της διαφημιστικής δαπάνης στα ΜΜΕ είναι χρήσιμο να μελετήσουμε τη συνολική στάση του κοινού απέναντι στα έντυπα και ηλεκτρονικά μέσα και τις διαφοροποιήσεις που επήλθαν στη σχέση αυτή κατά την τελευταία εικοσαετία. Στόχος του παρόντος κεφαλαίου είναι να καταδείξουμε τους τρόπους με τους οποίους γίνεται η επιλογή των ΜΜΕ που θα φιλοξενήσουν μια διαφημιστική καμπάνια.  

Προκειμένου να κατανοήσουμε πληρέστερα τις διαφοροποιήσεις που καταγράφονται στη στάση του κοινού έναντι των διαφόρων ΜΜΕ ,  οφείλουμε να ξεκινήσουμε από μια βασική επισήμανση:  τα διαφορετικά σημειωτικά  συστήματα τα οποία χρησιμοποιούνται από τον Τύπο , την τηλεόραση και το ραδιόφωνο , ενεργοποιούν διαφορετικές προσλαμβάνουσες του κοινού ( Αντωνοπούλου , ΑΘΛΗΤΙΣΜΟΣ, ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΚΑΙ ΜΜΕ)  . 
Η τηλεόραση είναι το μέσο που αξιοποιεί στο έπακρο τη συγκινησιακή δυνατότητα (έκκληση στο θυμικό , στα συναισθήματα ) μέσα από τη χρησιμοποίηση της εικόνας, του ήχου και της κίνησης και παράλληλα εμφανίζει υψηλή ταχύτητα διάχυσης 8 του μηνύματος , δηλαδή έχει τη δυνατότητα να αποστέλλει ταχύτατα το μήνυμα σ΄ ένα ευρύ κοινό. Το μειονέκτημα της τηλεόρασης είναι πως, σε σχέση με τα υπόλοιπα ΜΜΕ (εφημερίδες, ραδιόφωνο) εμφανίζει μικρότερο δείκτη αξιοπιστίας , παρότι εξακολουθεί να καταγράφει υψηλά ποσοστά ικανοποίησης εκ μέρους του τηλεοπτικού κοινού . 

Αντίθετα, ο Τύπος έχει το πλεονέκτημα να επιλέγεται από το κοινό που διαβάζει εφημερίδες η περιοδικά , στοιχείο που αντικατοπτρίζει την αντίληψη του συγκεκριμένου κοινού για την αξιοπιστία του μηνύματος. Tα έντυπα ΜΜΕ απευθύνονται κυρίως , στις λογικές διεργασίες  του αναγνώστη , δηλαδή στη δυνατότητα επεξεργασίας και ανάλυσης του μηνύματος. 

Το ραδιόφωνο, εξάλλου,  παρότι εμφανίζει υψηλή ταχύτητα διάχυσης,  στερείται της δυνατότητας  χρήσης της εικόνας και της κίνησης , κι ως εκ τούτου, καλείται να χρησιμοποιήσει άλλου τύπου επικοινωνιακά συστήματα και τεχνικές προκειμένου να προσελκύσει την προσοχή στο μήνυμα του και να διεγείρει τη συγκινησιακή αντίληψη του ακροατή ( π.χ. καλή ηχοληψία , μουσική επένδυση , ηχητικά εφέ, χιούμορ κλπ). Θεωρείται , πάντως, αξιόπιστο μέσο ενημέρωσης  και προσφέρει υψηλότατα ποσοστά ικανοποίησης στο κοινό του.    

Μια άλλη παράμετρος που προσμετράται στη στάση του κοινού έναντι των ΜΜΕ, και συνεπώς στη στάση του διαφημιστικού, είναι η χωροθέτηση του μέσου σε σχέση με τον αποδέκτη . Η έννοια της χωροθέτησης δίνει έμφαση στον τόπο όπου συνήθως ο αποδέκτης λαμβάνει το μήνυμα . 

Το ραδιόφωνο  ακούγεται κατά κύριο λόγο στο σπίτι , ωστόσο τα τελευταία χρόνια αυξάνεται κατακόρυφα το ποσοστό εκείνων που το ακούνε στο αυτοκίνητο. Το ίδιο συμβαίνει και με την εφημερίδα, η οποία διαβάζεται όλο και περισσότερο εκτός σπιτιού (χώρος εργασίας , διάλειμμα η κατά τις μετακινήσεις) . Η τηλεόραση , τέλος , απευθύνεται στον καταναλωτή του μηνύματος όταν αυτός βρίσκεται σε στιγμές χαλάρωσης στο σπίτι η αλλού, καθιστώντας , έτσι, αποτελεσματικότερη την πρόσληψη του συγκινησιακού στοιχείου του μηνύματος. Ως προς την παράμετρο , λοιπόν, της χωροθέτησης, η τηλεόραση υπερτερεί ως μέσον  έναντι των άλλων ΜΜΕ. Είναι χαρακτηριστική η προσέγγιση του Ζιμέρ, ο οποίος αναπτύσσοντας τις παραμέτρους μέσω των οποίων μορφοποιείται και μεταδίδεται το τηλεοπτικό μήνυμα , μιλά για μια «παγίδευση» του ελεύθερου χρόνου του τηλεθεατή και διεργασίες που προσπαθούν να υποκαταστήσουν τη δομή σκέψης του ατόμου . Ο Ζιμέρ σημειώνει ότι στην πραγματικότητα πρόκειται  για μια «εισβολή» της τηλεοπτικής εικόνας στο σπίτι μας και για την αισθητική επιβολή της οικειότητας σε ιδεολογικό επίπεδο , που αντιστοιχούν σε μια δομή σκέψης η οποία υπερ-τίθεται στη δομή σκέψης του ατόμου και προσπαθεί να την υποκαταστήσει.

Είναι εντυπωσιακό πως η τηλεόραση, παρά την εντονότατη κριτική που κατά καιρούς δέχεται, συνεχίζει να προκαλεί ικανοποίηση ως προς το περιεχόμενο της σε μεγάλη μερίδα του πληθυσμού και να επιλέγεται από το κοινό ως το κύριο μέσο ενημέρωσης και ψυχαγωγίας του. Ο βαθμός ικανοποίησης, ωστόσο , που παρέχει η τηλεόραση στο κοινό είναι αισθητά χαμηλότερος από αυτός που παρέχουν τα άλλα ΜΜΕ . 

Σύμφωνα με τα στοιχεία της BARI FOCUS  το 2004 το 48% των ερωτηθέντων δήλωσε «πολύ ικανοποιημένο» από την τηλεόραση, το 40% «όχι και τόσο ικανοποιημένο» και το 12% καθόλου ικανοποιημένο . Το 2005 το 50% δήλωσε πολύ ικανοποιημένο, το 37% όχι και τόσο , και το 13% καθόλου ικανοποιημένο. Το 2006 τα ποσοστά αυτά διαμορφώθηκαν στο  43% , 38% και 19% αντίστοιχα . Η συνολική αυτή εικόνα, πάντως,  δεν αντικατοπτρίζει το βαθμό ικανοποίησης από τον ενημερωτικό και τον ψυχαγωγικό  τομέα του τηλεοπτικού προγράμματος συνολικά, αλλά διαμορφώνεται σε σχέση με επιμέρους προγράμματα τα οποία καταγράφουν υψηλότατες τηλεθεάσεις , μεταξύ των οποίων οι αθλητικές μεταδόσεις μεγάλων διοργανώσεων. Π.χ. στα υψηλά ποσοστά ικανοποίησης του κοινού από την τηλεόραση την περίοδο 2004-2005 συνετέλεσαν ,  σύμφωνα με την AGB, οι τηλεοπτικές μεταδόσεις και ο απόηχος του  EURO και των  Ολυμπιακών Αγώνων .

Κατά την τελευταία δεκαπενταετία το τηλεοπτικό κοινό έχει αυξηθεί κατακόρυφα ως προς το μέγεθος του , με αποτέλεσμα ο όγκος τηλεθέασης να έχει φτάσει , σύμφωνα με τις μετρήσεις , στα ανώτερα όρια του. Ως «όγκος τηλεθέασης»  ορίζεται η ποσότητα ωρών  παρακολούθησης τηλεόρασης εβδομαδιαίως από τον μέσο τηλεθεατή η από επιμέρους κοινωνιοπολιτισμικές τμηματοποιήσεις των τηλεοπτικών ακροατηρίων. Στην Ελλάδα ο όγκος τηλεθέασης σήμερα ανέρχεται περίπου στις 25-30 ώρες εβδομαδιαίως ανά τηλεθεατή , κι όπως εκτιμούν οι μελετητές της τηλεόρασης αλλά και οι επαγγελματίες της τηλεοπτικής αγοράς,  τα τελευταία χρόνια αυτός έχει σταθεροποιηθεί , φτάνοντας στο ανώτατο  δυνατό όριο του . Αυτό συμβαίνει λόγω δύο βασικών παραγόντων: α) επήλθε τηλεοπτικός κορεσμός , δηλαδή ο αριθμός ελληνικών νοικοκυριών (περίπου τέσσερα εκατομμύρια μονομελή, διμελή και πολυμελή νοικοκυριά) ισούται με τον αριθμό των τηλεοπτικών νοικοκυριών , πράγμα που συνεπάγεται την αδυναμία αύξησης του αριθμού των τηλεοπτικών νοικοκυριών περαιτέρω,
β) η αύξηση των ωρών παρακολούθησης προσκρούει  στις δυνατότητες τόσο των ενηλίκων όσο και των ανηλίκων να εξασφαλίσουν περαιτέρω ελεύθερο  χρόνο , λόγω του έντονου τρόπου ζωής και των σύγχρονων αναγκών σε εργασία και σπουδές .  Σύμφωνα με τις μελέτες του Μ. Χαιρετάκη στην Ελλάδα η κατοχή συσκευών έχει φτάσει σε επίπεδα κορεσμού  εδώ και δύο δεκαετίες σχεδόν . Συγκεκριμένα , υπάρχουν 3 εκατομμύρια συσκευές τηλεόρασης και σχεδόν το σύνολο του ενήλικου πληθυσμού της χώρας μπορεί να προσεγγιστεί από την τηλεόραση. Το 1989 υπήρχαν 195 συσκευές τηλεόρασης ανά 1000 άτομα , ενώ το 1995, 205 συσκευές ανά 100 άτομα, δηλαδή είχαμε αύξηση 5,1%. Το γεγονός ότι ο όγκος της τηλεθέασης έχει φτάσει στα ανώτερα επίπεδα του , εξηγεί και τον αδυσώπητο ανταγωνισμό μεταξύ των καναλιών,  καθώς η αύξηση της τηλεθέασης μπορεί να επιτευχθεί μόνο μέσα από την αναδιανομή της υφιστάμενης πίτας κι όχι μέσω της δημιουργίας νέων τηλεοπτικών κοινών. 
 

Στις εφημερίδες , και κυρίως στον πολιτικό Τύπο , η εικόνα είναι η ακριβώς αντίστροφη : ενώ οι έρευνες καταγράφουν ενισχυμένη αξιοπιστία του Τύπου και υψηλό βαθμό ικανοποίησης του κοινού από το προσφερόμενο «προϊόν» , οι αναγνωσιμότητες  βρίσκονται σε κατακόρυφη πτώση . 

Το 2004 το 68% των ερωτηθέντων δήλωνε πολύ η αρκετά ικανοποιημένο από τις εφημερίδες, ενώ το 2005 και το 2006 το ποσοστό αυτό διαμορφώθηκε επίσης σε υψηλά επίπεδα , στο 62% και το 59% αντίστοιχα .  Ως προς τον περιοδικό Τύπο ο βαθμός ικανοποίησης του κοινού βαίνει τα τελευταία χρόνια αυξανόμενος : 52% των ερωτηθέντων το 2004 δήλωνε ικανοποιημένο , 53% το 2005 και 56% το 2006.  

Σημαντικό, εξάλλου, εύρημα της έρευνας της Bari Focus  είναι ότι οι  δημοσιογράφοι των εφημερίδων εξακολουθούν να θεωρούνται πιο έγκυροι από αυτούς των καναλιών.  
Παραταύτα ,  η αναγνωσιμότητα των ημερήσιων πολιτικών εφημερίδων μειώθηκε  από το 37% το 1990 στο 24% το 1995, στο 18% το 2000 και στο 16% το 2005. Και μόνο η αναγνωσιμότητα των Κυριακάτικων εφημερίδων αυξήθηκε από το 37% το 1990 στο 39% το 2005 λόγω του «πακέτου» των προσφορών που συνοδεύουν την έκδοση .  

Η FOCUS περιγράφει ως εξής την εξέλιξη της αναγνωσιμότητας των εφημερίδων από το 1990 έως σήμερα : 

1990 : Η ημερήσια εφημερίδα , απαραίτητη καθημερινή συνήθεια για τους άντρες .

1995 : Απογοήτευση , φθορά, αρχή πτώσης των ημερήσιων εφημερίδων 

2000 : Κλυδωνισμός Σχέσης Αναγνώστη – Ημερήσιων εφημερίδων , κινητοποίηση των Κυριακάτικων εφημερίδων . 

2005 : Σχέση Ισορροπίας στο Κυριακάτικο «πακέτο» ( εφημερίδα- προσφορές) . 

Είναι προφανές από τα παραπάνω, πως η πτώση της αναγνωσιμότητας των εφημερίδων σχετίζεται άμεσα με μια αλλαγή  καταναλωτικού χαρακτήρα στη συμπεριφορά του κοινού ως προς τα ΜΜΕ. Σε μια εποχή που το κοινό δέχεται καταιγισμό μηνυμάτων, ενημερωτικών η ψυχαγωγικών, τα οποία παρέχονται δωρεάν από τα ηλεκτρονικά ΜΜΕ , τα free press έντυπα και το internet, η «ανταλλακτική αξία» της πληροφορίας μεταβάλλεται και η παραδοσιακή σχέση του αναγνώστη με την εφημερίδα επαναπροσδιορίζεται σε νέα βάση .         

 

Το μέσο που προσφέρει τον υψηλότερο βαθμό ικανοποίησης παραμένει διαχρονικά το ραδιόφωνο με συντριπτικά ποσοστά : 85% το 2004, 84% το 2005, 82% το 2006. Η διατήρηση, όμως, της εικόνας αυτής συνδέεται με μια διαδικασία συνεχούς μετεξέλιξης του ραδιοφωνικού τοπίου από τις αρχές της δεκαετίας του ΄90 έως σήμερα , στο πλαίσιο της οποίας η ενημέρωση υποχωρεί έναντι της ψυχαγωγίας. Από τη χρυσή εποχή των ενημερωτικών ραδιοφωνικών σταθμών στις αρχές της δεκαετίας του ΄90 περάσαμε μετά το 2000 στην πρωτοκαθεδρία των μουσικών σταθμών . Μέσα σε μια δεκαετία (1992-2002) το κοινό των ενημερωτικών σταθμών μειώθηκε σε λιγότερο από το μισό ενώ αντιθέτως , το κοινό των μουσικών σταθμών υπερδιπλασιάστηκε . Σύμφωνα με τις μελέτες του ΙΟΜ το 1992 στην Αθήνα το 70,9% των ακροατών άκουγε μόνο ενημερωτικούς σταθμούς , ενώ το 2002 το ποσοστό αυτό είχε πέσει στο 30,4% . Τα μουσικά ραδιόφωνα που το 1992 κατείχαν μόλις το 22,1% στην προτίμηση των ακροατών , το 2002 σημειώνουν άνοδο κατά 133,9% φτάνοντας το 51,7%. Αντίστοιχη είναι η εικόνα και στη Θεσσαλονίκη :το 1992 το ακροατήριο των ενημερωτικών σταθμών έφτανε  στο 67,2% ενώ το 2002 είχε πέσει στο 28,7%. Αντίθετα το κοινό των μουσικών ραδιοφώνων αυξήθηκε κατακόρυφα  από το 24% στο 54,6%. 

 
ΣΥΝΟΛΙΚΑ , λοιπόν, μπορούμε να κωδικοποιήσουμε τις εξής παρατηρήσεις σε σχέση με τη στάση του κοινού έναντι των ΜΜΕ : 

 

·        Ενώ η τηλεόραση παρουσιάζει ραγδαία αυξητική πορεία ως προς το μέγεθος του κοινού της με αποτέλεσμα ο όγκος τηλεθέασης να έχει φτάσει το ανώτερο σημείο του , η πορεία των εφημερίδων βρίσκεται σε κάθετη πτώση , τόσο ως προς το σκέλος των πωλήσεων  όσο και ως προς αυτό της αναγνωσιμότητας. 

·         Στον αντίποδα, πάντως, ο Τύπος εξακολουθεί να θεωρείται αξιόπιστος , σε αντίθεση προς την τηλεόραση η οποία έχει δεχτεί ισχυρούς κλυδωνισμούς ως προς την αξιοπιστία της. 

·         Τον υψηλότερο βαθμό ικανοποίησης στο κοινό προσφέρει το ραδιόφωνο κι ακολουθεί ο Τύπος. Η τηλεόραση υπολείπεται των άλλων ΜΜΕ στους πίνακες μέτρησης της ικανοποίησης του κοινού. 

·         Παραταύτα η τηλεόραση συνεχίζει να προκαλεί ικανοποίηση σε μεγάλη μερίδα του πληθυσμού και να επιλέγεται από το κοινό ως το κύριο μέσο ενημέρωσης και ψυχαγωγίας του.  Τα αθλητικά προγράμματα συνεισφέρουν σημαντικά στην ικανοποίηση του κοινού  . 

·         Το ραδιόφωνο μπορεί διαχρονικά να προσφέρει υψηλότατο βαθμό ικανοποίησης στο κοινό όμως αυτό συνέβη μέσα από μια διαδικασία μετεξέλιξης του ραδιοφωνικού τοπίου με τη  μετάβαση από το ενημερωτικό ραδιόφωνο στο μουσικό    

 

Αθλητικά ΜΜΕ 

Εντελώς διαφορετική είναι η εικόνα στη σχέση του κοινού με τον Αθλητικό Τύπο, έντυπο και ηλεκτρονικό . Τα αθλητικά ΜΜΕ δεν ακολουθούν την πορεία που περιγράψαμε παραπάνω αλλά μια δική τους αυτόνομη πορεία , η οποία βασίζεται σε μια διαχρονικά σταθερή και ανθεκτική σχέση με το αθλητικό κοινό.   
Θα κάνουμε εδώ μια πρώτη επιγραμματική καταγραφή των ιδιαίτερων δεδομένων που διαμορφώνονται στην αγορά του αθλητικού Τύπου και τα οποία αναλυτικά θα εξετάσουμε σε ειδικά κεφάλαια.   
 
Στο χώρο των έντυπων ΜΜΕ , αυτό που έχει σημασία να επισημανθεί εδώ , είναι πως η  κατακόρυφη πτώση των πωλήσεων αλλά και της αναγνωσιμότητας του ημερήσιου πολιτικού Τύπου δεν συμπαρέσυρε τον αθλητικό Τύπο. Αντίθετα ο δεύτερος εμφανίζεται διαχρονικά ιδιαίτερα ανθεκτικός στις μεταβολές της αγοράς , κι αυτό , παρά το γεγονός ότι κατά την τελευταία δεκαετία οι αθλητικές εφημερίδες δέχονται σε επίπεδο ύλης τον έντονο ανταγωνισμό των πολιτικών εφημερίδων με την αύξηση των αθλητικών τους σελίδων και τα  πλούσια αθλητικά ένθετα. 
Η συμμετοχή του Αθλητικού Τύπου στην αγορά των εφημερίδων είναι εντυπωσιακή , αφού, σύμφωνα με τα στοιχεία της ΕΙΗΕΑ για το 2007, οι αθλητικές εφημερίδες καταγράφουν  ποσοστό 25% επί των συνολικών πωλήσεων (ημερήσιων και κυριακάτικων εκδόσεων). Εξίσου εντυπωσιακά είναι τα στοιχεία και στο επίπεδο της αναγνωσιμότητας , όπου ο Αθλητικός Τύπος καταγράφει ιδιαίτερα μικρές απώλειες σε σχέση με τον ημερήσιο πολιτικό Τύπο που έχει υποστεί πραγματική καθίζηση τα τελευταία δεκαπέντε χρόνια . 
Σύμφωνα με τους πίνακες της Ένωσης Ιδιοκτητών Ημερησίων Εφημερίδων Αθηνών, σήμερα κυκλοφορούν πανελλαδικά 16 ημερήσιες εκδόσεις αθλητικών εφημερίδων και 15 εκδόσεις της Δευτέρας , αριθμός ρεκόρ για τα ευρωπαϊκά δεδομένα . Στην κατακόρυφη αύξηση των τίτλων, κυρίως μετά το 2000, είναι βέβαιο πως συνετέλεσαν οι αυξημένες δυνατότητες για διαφημιστικά έσοδα που προσέφερε στο διάστημα αυτό η διόγκωση της διαφημιστικής πίττας συνολικά , αλλά και η αύξηση του μεριδίου διαφημιστικής δαπάνης που αντιστοιχεί  στον αθλητικό Τύπο. 
 
Διαφοροποίηση από τη γενική εικόνα καταγράφεται και στο τηλεοπτικό πεδίο . Τα αθλητικά κανάλια , όχι μόνο δεν ακολούθησαν την πορεία ανάπτυξης των ψυχαγωγικοενημερωτικών τηλεοπτικών σταθμών, αλλά αντίθετα, σε όλα τα στάδια της εξέλιξης τους αντιμετώπισαν οξύτατα και δυσεπίλυτα προβλήματα. Εδώ όμως η εξήγηση δεν βρίσκεται στις τάσεις της αγοράς αυτές καθαυτές , αλλά στο γεγονός ότι οι συγκεκριμένες τάσεις  υπερεκτιμήθηκαν από τους επιχειρηματίες της αθλητικής τηλεόρασης, οι οποίοι πλειοδότησαν σε βαθμό υπέρμετρο και ασύμφορο για την απόκτηση των δικαιωμάτων μετάδοσης των αγώνων.  
Η αθλητική τηλεόραση η οποία εμφανίστηκε για πρώτη φορά στην Ελλάδα σε συνδρομητική μορφή στα μέσα της δεκαετίας του ΄90 έφερε ανατροπές στο χώρο των τηλεοπτικών δικαιωμάτων. Η είσοδος της  συνδρομητικής Nethold/Netmed στην τηλεοπτική αγορά το 1994 ήρθε να ανατρέψει τα μέχρι τότε ισχύοντα , αφού η εταιρία στην προσπάθεια της να αποκτήσει την απόλυτη επικυριαρχία στις μεταδόσεις του ποδοσφαίρου και του μπάσκετ υπέγραψε  «χρυσές» συμβάσεις με την ΕΠΑΕ και την ΕΣΑΚΕ ( Ένωση Σωματείων Αμειβόμενων Καλαθοσφαιριστών Ελλάδος ) . Το γεγονός αυτό την οδήγησε για τα επόμενα πέντε χρόνια σε ζημίες πολλών δισεκατομμυρίων δραχμών, παρά το γεγονός ότι ο αριθμός των συνδρομητών της ξεπερνούσε τις 300.000 . 
Το πρόβλημα επέτεινε η είσοδος της Alpha Digital στην τηλεοπτική αγορά το 2001, η οποία  ακολούθησε επιθετική πολιτική πλειοδοτώντας περαιτέρω στο ύψος των τηλεοπτικών δικαιωμάτων . Η όλη υπόθεση εξελίχθηκε σε έναν πανάκριβο «ψηφιακό» πόλεμο , με πρώτο θύμα τον Alpha Digital ο οποίος , το 2002, ανέστειλε τη λειτουργία του δημιουργώντας φέρνοντας τα πάνω κάτω στο αθλητικό τηλεοπτικό τοπίο . 
Η ΝΟVA άντεξε και παρά τις αντιξοότητες που ακόμη αντιμετωπίζει , σήμερα αριθμεί 10 αθλητικά συνδρομητικά κανάλια. 
 
Διαφορετική πορεία ακολουθεί και το αθλητικό ραδιόφωνο σύμφωνα με τα επίσημα στοιχεία της εταιρίας FOCUS για λογαριασμό της ΑΕΜΑΡ.  
Ενώ, όπως προαναφέρθηκε , η γενική τάση στο ραδιοφωνικό τοπίο είναι η δραματική συρρίκνωση των ενημερωτικών σταθμών επ΄ ωφελεία του μουσικού ραδιοφώνου , οι αθλητικοί ραδιοφωνικοί σταθμοί συνεχίζουν να καταγράφουν ιδιαίτερα υψηλά ποσοστά ακροαματικότητας. Μάλιστα , οι αθλητικοί ραδιοφωνικοί σταθμοί, όχι μόνο δεν ακολουθούν την πορεία των άλλων ενημερωτικών σταθμών , αλλά συμβαίνει και το εξής : στις έξι πρώτες θέσεις του πίνακα ακροαματικότητας της BARI FOCUS για τα 2007 , εμφανίζονται δύο αθλητικοί ραδιοφωνικοί σταθμοί, ένας ενημερωτικός και τρεις μουσικοί . Ειδικότερα , το αθλητικό ραδιόφωνο SUPER SPOR  κατατάσσεται στη δεύτερη θέση ακροαματικότητας και η ΕΡΑ ΣΠΟΡ, το δημόσιο αθλητικό ραδιόφωνο, στην έκτη θέση, ενώ ιδιαίτερα αυξημένο είναι το τελευταίο διάστημα το ενδιαφέρον γνωστών επιχειρηματιών των ΜΜΕ για επενδύσεις στο συγκεκριμένο ραδιοφωνικό τομέα .  
 
Από τα παραπάνω, καθίσταται ήδη προφανές πως τα αθλητικά  ΜΜΕ  συγκροτούν μια αγορά αυτοδύναμη, η οποία ελάχιστα έως καθόλου επηρεάζεται από τις γενικές τάσεις στον ευρύτερο χώρο των μέσων ενημέρωσης . Πρόκειται για μια αγορά με δικές της δομές,  δική της δυναμική , δικές της συντεταγμένες . 
 
 
 
 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΗΝ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ

Το βασικό κριτήριο επιλογής των εκπομπών που εντάσσει ένα κανάλι στο πρόγραμμα του είναι η θεαματικότητα και, μέσω αυτής, η δυνατότητα προσέλκυσης των διαφημιστικών πακέτων.

Η σταθερή στόχευση των ιδιωτικών καναλιών στην πίτα της διαφήμισης μέσω των ελκυστικών, για το κοινό και τους διαφημιστές, τηλεοπτικών προγραμμάτων είναι σε πρώτο επίπεδο κατανοητή και αναγκαία. Τα τηλεοπτικά κανάλια είναι επιχειρήσεις με τεράστιο κόστος και τα διαφημιστικά πακέτα αποτελούν το μοναδικό σημαντικό οικονομικό πόρο των μη συνδρομητικών ιδιωτικών καναλιών. Ενώ, δηλαδή, η συνδρομητική τηλεόραση αντλεί πόρους από τους συνδρομητές της και η δημόσια τηλεόραση από τα τέλη υπέρ της ΕΡΤ, τα οποία πληρώνουμε όλοι ανεξαιρέτως οι πολίτες μέσω των λογαριασμών της ΔΕΗ, η ελεύθερη ιδιωτική τηλεόραση συντηρείται -φανερά τουλάχιστον- μόνο από τις διαφημίσεις και τις εμπορικές χορηγίες. Αυτό έχει ως αποτέλεσμα η σχέση θεαματικότητας - διαφήμισης να λειτουργεί εν είδει συγκοινωνούντων δοχείων. Τα κανάλια επιδιώκουν να αποκτήσουν όλο και μεγαλύτερο μερίδιο στη διαφημιστική πίτα προκειμένου να καλύψουν το κόστος λειτουργίας τους, αλλά και να ανταποκριθούν στις συνεχείς ανάγκες εκσυγχρονισμού των υποδομών και του τηλεοπτικού προϊόντος και η στόχευση αυτή προϋποθέτει την αύξηση της θεαματικότητάς τους. Η αύξηση της θεαματικότητας, πάλι, προϋποθέτει επενδύσεις και ελκυστικό εμπορικό πρόγραμμα. Αυτό δημιουργεί επιπρόσθετες πιέσεις για περαιτέρω διείσδυση στη διαφημιστική αγορά προκειμένου να καλυφθεί το επιπλέον κόστος.

Για να γίνει αντιληπτή η σχέση θεαματικότητας - διαφήμισης παραθέτουμε στο σημείο αυτό ένα απλό και τυχαίο παράδειγμα.

 Ο διαφημιστικός προγραμματισμός της τηλεόρασης του ALPHA την Τετάρτη 16/4/2008 κοστολογούσε ως εξής τις διαφημίσεις-σφήνες στα προγράμματα του σταθμού (το κόστος είναι ανά δευτερόλεπτο προβολής και πολλαπλασιάζεται αντίστοιχα με τη διάρκεια του σποτ):

Ώρα 5.45 (ΚΑΛΗΜΕΡΑ ΣΑΣ): 12 ευρώ, ώρα 10.00 (ΚΑΦΕΣ ΜΕ ΤΗΝ ΕΛΕΝΗ): 43 ευρώ, ώρα 13.00 (ΚΟΥΣ ΚΟΥΣ ΤΟ ΜΕΣΗΜΕΡΙ): 40 ευρώ, ώρα 16.00 (ΜΕΣΗΜΕΡΙΑΝΕΣ ΕΙΔΗΣΕΙΣ): 27 ευρώ, ώρα 16.45 (Η ΚΟΥΖΙΝΑ ΤΗΣ ΜΑΜΑΣ, Ε): 27 ευρώ, ώρα 17.40 (ΑΠΟΓΕΥΜΑΤΙΝΕΣ ΕΙΔΗΣΕΙΣ): 0,00 ευρώ, ώρα 17.45 (ΑΛΛΑΞΕ ΤΟ, Ε): 37 ευρώ, ώρα 18.45 (ΠΟΔΟΣΦΑΙΡΙΚΟΣ ΑΓΩΝΑΣ: ΑΡΗΣ-ΟΦΗ): 77 ευρώ, ώρα 19.30 (ΑΡΗΣ-ΟΦΗ, λήξη ημιχρόνου): 108 ευρώ, ώρα 19.35 (ΑΡΗΣ-ΟΦΗ, β’ ημίχρονο): 107 ευρώ, ώρα 20.30 (ΑΡΗΣ-ΟΦΗ, λήξη): 113 ευρώ, ώρα 21.01 (ΠΟΔΟΣΦΑΙΡΙΚΟΣ ΑΓΩΝΑΣ: ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΣ): 223 ευρώ, ώρα 21.45 (ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΣ, λήξη ημιχρόνου): 300 ευρώ, ώρα 21.50 (ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΣ, ημίχρονο): 247 ευρώ, ώρα 22.00 (ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΣ, σέντρα β’ ημιχρόνου): 270 ευρώ, ώρα 22.45 (ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΣ, λήξη):283 ευρώ, ώρα 23.00 (ΑΡΧΙΖΕΙ ΤΟ ΜΑΤΣ): 83 ευρώ, ώρα 24.00 (TV-ΤΙΓΚΛΟΝ): 43 ευρώ.

Διαπιστώνουμε, δηλαδή, πως ένα διαφημιστικό σποτ διάρκειας 20 δευτερολέπτων, το οποίο μπήκε σφήνα στη λήξη του ποδοσφαιρικού αγώνα ΑΡΗ-ΟΦΗ στοίχιζε συνολικά 2.260 ευρώ (113Χ20), ενώ στη λήξη του ποδοσφαιρικού αγώνα ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΥ το ίδιο σποτ στοίχιζε 5.660 ευρώ (283Χ20). Αξίζει να τονιστεί ότι στην εκπομπή «ΑΡΧΙΖΕΙ ΤΟ ΜΑΤΣ», η οποία ακολουθούσε αμέσως μετά τον αγώνα ΟΣΦΠ-ΘΡΑΣΥΒΟΥΛΟΥ, το κόστος τους ίδιου σποτ κατέβαινε αυτομάτως στα 1.660 ευρώ (83Χ20). Αλλά και στην ακριβοπληρωμένη πρωινή εκπομπή της Ελένης Μενεγάκη «ΚΑΦΕΣ ΜΕ ΤΗΝ ΕΛΕΝΗ» το κόστος του ίδιου σποτ ήταν μόλις 860 ευρώ (43Χ20).

Όπως γίνεται αντιληπτό από τα παραπάνω, η θεαματικότητα ενός προγράμματος, και μάλιστα όχι η καταγεγραμμένη θεαματικότητα αλλά η προσδοκώμενη, αποτελεί το αποκλειστικό κριτήριο που καθορίζει το κόστος της διαφημιστικής προβολής στο πλαίσιο του συγκεκριμένου προγράμματος είτε με τη μορφή διαφημιστικού μπλοκ (ένθεση μεταξύ δύο διαδοχικών προγραμμάτων) είτε ως «σφήνα» (διακοπή μετάδοσης του προγράμματος προκειμένου να μεταδοθεί το διαφημιστικό μήνυμα). Παρατηρούμε, μάλιστα, πως η κοστολόγηση των διαφημιστικών μηνυμάτων παρουσιάζει τεράστιες αυξομειώσεις όχι μόνο κατά τη διάρκεια της ημέρας αλλά και στην ίδια τηλεοπτική ζώνη.

Εάν, αντί για την τηλεόραση του ALPHA, επιλέξουμε να μελετήσουμε το διαφημιστικό προγραμματισμό μίας ημέρας σε οποιοδήποτε άλλο κανάλι, θα διαπιστώσουμε τις ίδιες, πιθανώς και ακόμη μεγαλύτερες, αυξομειώσεις, ανάλογα με την προσδοκώμενη θεαματικότητα των προγραμμάτων. Αλλά και στο εβδομαδιαίο πρόγραμμα του ALPHA διαπιστώνουμε ακόμη μεγαλύτερες αυξομειώσεις. Μία ημέρα, π.χ., νωρίτερα από το προηγούμενο παράδειγμα, την Τρίτη 15/4/2008, στο πρόγραμμα του σταθμού υπάρχει η εκπομπή «ΑΛ ΤΣΑΝΤΙΡΙ ΝΙΟΥΖ» με διαφημιστικό κόστος σφήνας 708 ευρώ ανά δευτερόλεπτο, δηλαδή κόστος άνω των14.000 ευρώ για ένα σποτ 20 δευτερολέπτων!

Όπως πάντως προκύπτει από το παράδειγμα του τηλεοπτικού σταθμού Alpha το οποίο προαναφέραμε οι δημοφιλείς αθλητικές διοργανώσεις , και κυρίως το ποδόσφαιρο συνιστούν προνομιακό πεδίο για διαφημιστές και διαφημιζόμενους . Τεράστια ποσά παίζονται στο τηλεοπτικό αθλητικό χρηματιστήριο .

Η σχέση αλληλεξάρτησης τηλεόρασης – αθλητισμού δε επηρεάζει μόνο την πορεία και τα οικονομικά του επαγγελματικού αθλητισμού, αλλά επιφέρει  Οι αλλαγές, τις οποίες επέφερε η τηλεόραση στον αθλητισμό, είναι τόσο εκτεταμένες ώστε να διατρέχουν όλο το φάσμα της αθλητικής δραστηριότητας, από τους όρους οργάνωσης και διοίκησης των ομοσπονδιών μέχρι τη διαμόρφωση νέων κωδίκων αξιών και προτύπων μεταξύ των αθλητών.

Στον πυρήνα όλων αυτών των αλλαγών βρίσκονται, βεβαίως, τα αστρονομικά ποσά που διακινούνται σήμερα στον αθλητισμό. Tο σημερινό πλαίσιο λειτουργίας του αθλητισμού συνδέεται άρρηκτα με την ανάπτυξη των ΜΜΕ και ειδικότερα της τηλεόρασης, η οποία καταρρίπτει όλες τις χωροχρονικές αποστάσεις μεταξύ της αθλητικής δραστηριότητας και του φίλαθλου κοινού και μεταφέρει το αθλητικό «προϊόν» -και μαζί τους σπόνσορές του- στην πολυθρόνα του κάθε τηλεθεατή. Όλες οι αλλαγές που έχει επιφέρει η τηλεόραση στον αθλητισμό, τις οποίες θα «κωδικοποιήσουμε» ευθύς αμέσως, έχουν μια κοινή βάση: τον φίλαθλο-καταναλωτή, ο οποίος παράλληλα λειτουργεί κατά περίπτωση είτε ως φορέας μιας παγκοσμιοποιημένης ψευδοκουλτούρας του αθλητισμού είτε ως «κομπάρσος» του σκηνοθετημένου θεάματος.

Μπορούμε να διακρίνουμε τέσσερις κεντρικούς άξονες βάσει των οποίων δυνάμεθα να «κωδικοποιήσουμε» τις συνέπειες της εισβολής της τηλεόρασης στον αθλητισμό (Αντωνοπούλου Γ., 2008):
- ΟΡΓΑΝΩΣΗ: «Αν δεν παρουσιάζεται το άθλημά μας στην τηλεόραση, τότε αυτό θα πεθάνει. Και μαζί του θα πεθάνουμε όλοι όσοι ασχολούμαστε με αυτό», δήλωσε ο πρόεδρος της Διεθνούς Ομοσπονδίας Επιτραπέζιας Αντισφαίρισης Άνταμ Σάρα, το 2001, εξηγώντας τους λόγους για τους οποίους η ομοσπονδία αποφάσισε αλλαγές στους κανόνες του πινγκ πονγκ (τα σετ δεν παίζονται ως τους 21 πόντους όπως παλιά, αλλά ως τους 11, χρειάζονται τρία νικηφόρα σετ για να ολοκληρωθεί ένα παιχνίδι αντί δύο που ίσχυε παλαιότερα, μεγάλωσε το μπαλάκι, επειδή δεν μπορούσε να φανεί από την τηλεόραση, απαγορεύτηκαν τα «κρυφά» σερβίς κ.λπ.).

Αντίστοιχες αλλαγές έχει επιφέρει η τηλεόραση στα περισσότερα αθλήματα: μεταβλήθηκαν οι όροι διεξαγωγής σε πρωταθλήματα και διεθνείς διοργανώσεις, αυξήθηκαν οι αγωνιστικές, άλλαξε ο αριθμός των διαλειμμάτων εντός των αγώνων, στο τένις καθιερώθηκε το tie-break, στο βόλεϊ υπολογίζονται με άλλο τρόπο οι πόντοι κ.λπ.. «Είμαστε εξαρτημένοι από την τηλεόραση», παραδέχτηκε και ο παράγοντας της γερμανικής ομοσπονδίας βόλεϊ Γκέρχαρντ Έμπερλ. Ακόμη και το δημοφιλές μπάσκετ δεν μπόρεσε να αντέξει στην πίεση και προχώρησε σε αλλαγές κανονισμών. Τα δύο ημίχρονα έγιναν τέσσερις περίοδοι, προκειμένου να προβάλλονται περισσότερες διαφημίσεις.

- ΔΙΟΙΚΗΣΗ-ΣΠΟΝΣΟΡΙΝΓΚ: Ο αθλητισμός αναπτύσσεται στη βάση των κανόνων και των αρχών που ισχύουν στις ιδιωτικές επιχειρήσεις. Η λειτουργία μιας παγκόσμιας ομοσπονδίας παρουσιάζει σήμερα πολλά κοινά σημεία με τη λειτουργία μιας πολυεθνικής επιχείρησης. Υιοθετούνται ιδιωτικοοικονομικά κριτήρια στη διοίκηση και το management, ενώ βασικός στόχος των αθλητικών παραγόντων είναι η προσέλκυση χορηγών. Η τηλεόραση άνοιξε διάπλατα την πόρτα στους σπόνσορες, οι οποίοι διαγκωνίζονται κάνοντας προσφορές σε ομοσπονδίες, ομάδες, στους ίδιους τους αθλητές. Έχουν αλλάξει πολλά από το 1996, όταν ο διεθνής Τύπος είχε εντυπωσιαστεί με τη μεγαλύτερη μέχρι τότε «μετεγγραφή» σπόνσορα στην ιστορία του ποδοσφαίρου, η οποία αφορούσε την εταιρία αθλητικών ειδών Nike και το συμβόλαιο χορηγίας ύψους 400 εκατ. δολαρίων για δέκα χρόνια που υπέγραψε με τη βραζιλιάνικη ομοσπονδία ποδοσφαίρου.

Σήμερα ασύλληπτα ποσά επενδύονται στο «χρηματιστήριο» του αθλητισμού. Λογικό επακόλουθο της καθιέρωσης του σπόνσορινγκ στον αθλητισμό ήταν η ανάγκη για μια νέα ειδικότητα, του μάνατζερ. Το ειδικό βάρος των μάνατζερ καθίσταται ανεξέλεγκτο και τα όρια ευθύνης τους επίσης. Οι Ζαν-Μαρί Μπρομ και Μαρκ Περλμάν, αναλύοντας την περίπτωση του επαγγελματικού ποδοσφαίρου, σημειώνουν πως αυτό «δεν είναι η απλή αντανάκλαση, έστω και διαστρεβλωμένη, της παγκοσμιοποίησης, αλλά έχει γίνει το ίδιο ένα σχέδιο παγκοσμιοποίησης, ένας από τους πιο προνομιακούς φορείς της μαζικής διανομής προϊόντων και υποπροϊόντων της ψευδοκουλτούρας του ποδοσφαίρου με τους παγκόσμιους προμηθευτές του εξοπλισμού (Nike, Adidas, Puma) που κατακλύζουν τον πλανήτη με τα εμπορεύματά τους, τα οποία έχουν γίνει φετίχ: παπούτσια, μαγιό, μπάλες, κατασκευασμένα όλα στις πιο φτωχές ζώνες του πλανήτη, που πωλούνται όμως στις πλούσιες χώρες”(To BHMA, 9/7/2006).

- ΑΙΣΘΗΤΙΚΗ - ΒΙΑ: Ο αθλητισμός υποτάσσεται στους τηλεοπτικούς όρους και καθίσταται προϊόν προς πώληση με όλα τα χαρακτηριστικά ενός εμπορικού προϊόντος. Η τηλεόραση υποβιβάζει τον αθλητισμό σε απλό θέαμα για κατανάλωση και αξιολογεί τη σημασία του με όρους εμπορικότητας. Ο αθλητισμός, από την πλευρά του, προσαρμόζεται στους κανόνες του θεάματος. Η αθλητική δραστηριότητα αλλά και ο περιβάλλων χώρος της (το γήπεδο ή το στάδιο) αποκτούν θεατρικότητα, με στόχο ο τηλεθεατής να υπερβεί τη χωροχρονική απόσταση που τον χωρίζει από το αθλητικό γεγονός και να το βιώσει φαντασιακά. Η νέα αυτή αισθητική αντίληψη του αθλητισμού επηρεάζει και τη συμπεριφορά των φιλάθλων στο γήπεδο και φτάνει να διαμορφώνει ακόμη και συνθήκες παραβατικής συμπεριφοράς και βίας.

Ο καθηγητής Εγκληματολογίας Ιωάννης Πανούσης σημειώνει χαρακτηριστικά: «Από τη στιγμή που οι οπαδοί έγιναν -άθελά τους ή όχι- “μέρος του θεάματος” και της συναφούς “θεατρικότητας”, είναι σχεδόν νομοτελειακό να υιοθετήσουν μορφές τελετουργικής βίας. Πιστεύει κανείς πως αν οι ποδοσφαιριστές δεν δέχονταν να γίνουν άνθρωποι-σάντουιτς (αφού ντύνονται με διαφημίσεις) ή πως αν ο αθλητικός ανταγωνισμός δεν απέδιδε επενδυτικά (μέσω των ρεκόρ και των σκορ) ότι οι παθιασμένοι οπαδοί θα μπορούσαν να κάνουν αισθητή την παρουσία τους; Ο εξαγριωμένος οπαδός είναι αναπόσπαστο μέρος της αύξησης της τηλεθέασης, δηλαδή εκτός από πελάτης-καταναλωτής δέχεται να γίνει και κακός κομπάρσος ενός σκηνοθετημένου θεάματος» (Πανούσης Γ, 3ο Πανελλήνιο Συνέδριο Αθλητικού Δικαίου).
- ΗΘΙΚΗ: Το εμπορευματοποιημένο πλαίσιο, εντός του οποίου λειτουργεί σήμερα ο αθλητισμός και έχει διαμορφωθεί σε συνθήκες ελεύθερης τηλεοπτικής αγοράς, αλλοιώνει στο μέγιστο βαθμό την ηθική του. Ο αθλητισμός ως εμπόριο διακρίσεων στοχεύει στη νίκη για τη νίκη, στο θέαμα για το θέαμα. Το «ευ αγωνίζεσθαι» καταργείται ως ουσία και κίνητρο και η κυρίαρχη αντίληψη υπαγορεύει πως και στον αθλητισμό «ο πρώτος είναι τα πάντα και ο δεύτερος τίποτα». Τα φαινόμενα ντόπινγκ γίνονται τραγικός παγκόσμιος κανόνας. Αθλητικοί παράγοντες και πολιτικοί δεν διστάζουν να ρωτούν δημοσίως «αν θέλουμε μετάλλια ή καθαρό αθλητισμό»! Στους Ολυμπιακούς Αγώνες της Ατλάντα το 55% των αθλητών απάντησε θετικά στο ερώτημα «εάν θα δεχόταν να λαμβάνει σκευάσματα που στα επόμενα πέντε χρόνια θα τους εξασφάλιζαν μετάλλια, δόξα και χρήματα, αλλά στη συνέχεια θα τους επέφεραν το θάνατο». Οι αθλητές γίνονται πολύ εύκολα βορά στους υπόγειους πολέμους των χορηγών, ενώ ο αθλητισμός συνολικά αντιμετωπίζεται πλέον ως «αθλητική βιομηχανία» και καλείται από τις διεθνείς συνθήκες να λειτουργήσει στο πλαίσιο της εμπορικής «ανταγωνιστικότητας»!

Το 2000 η Συνθήκη της Νίκαιας έκανε λόγο για τον «ειδικό χαρακτήρα του αθλητισμού» σε ό,τι αφορά τις κοινωνικοοικονομικές δραστηριότητες στην E.E. H αρμόδια, όμως, για τον ανταγωνισμό επίτροπος της E.E. Νέελι Κρόες είχε δηλώσει χαρακτηριστικά: «Όταν ο αθλητισμός αποτελεί μια ευρωπαϊκή βιομηχανία με τζίρο δισεκατομμυρίων, δεν μπορεί να εξαιρείται από τους κανόνες που προβλέπει η Ευρωπαϊκή Συνθήκη. Οφείλουμε να αποτρέπουμε τη δημιουργία καρτέλ, τη συγκρότηση μονοπωλίων και τη χορήγηση προνομιακών επιδοτήσεων που καταργούν κάθε έννοια ανταγωνισμού, ακόμη και αν αφορούν τον τομέα του αθλητισμού». Περιττό οποιοδήποτε άλλο σχόλιο.
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