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ΕΠΙΤΕΛΙΚΗ ΣΥΝΟΨΗ – ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Στην παρούσα µελέτη, γίνεται µια προσπάθεια για να οριστεί µε σαφήνεια η έννοια, η 

χρησιµότητα και η σηµερινή ελληνική πραγµατικότητα της χορηγίας ως µέσο 

επικοινωνίας και οικονοµικής στήριξης. Μέσα από τη βιβλιογραφική έρευνα των 

διαφόρων µορφών της και την πρωτογενή έρευνα µέσα από συνεντεύξεις (µε τη 

βοήθεια ερωτηµατολογίου), µε στελέχη από τα αρµόδια τµήµατα επιχειρήσεων που 

έχουν προβεί σε χορηγικές δραστηριότητες, διαφαίνονται τα στοιχεία που αφορούν 

στη χορηγία στη χώρα µας, τα προβλήµατα που καθιστούν την Ελλάδα ουραγό 

ανάµεσα στις ανεπτυγµένες δυτικές οικονοµίες, αλλά και οι δυνατότητες βελτίωσης 

που υπάρχουν και οφείλουν να αξιοποιηθούν από τους αρµόδιους.  

Συγκεκριµένα, µετά το πρώτο εισαγωγικό κεφάλαιο, στο επόµενο γίνεται µια 

σύντοµη ιστορική αναδροµή στην ιστορία του θεσµού και στις οµοιότητες που 

παρουσιάζει µε την αρχαιοελληνική εκδοχή του, καθώς και µια σύντοµη αναφορά για 

τη παρουσία του στη µεσαιωνική εποχή. Συνεχίζοντας, στο τρίτο κεφάλαιο δίνονται 

οι ορισµοί και οι βασικές έννοιες, ξεκαθαρίζονται οι συγχύσεις µεταξύ εµπορικής και 

κοινωνικής χορηγίας ενώ διαγράφεται και η σχέση του θεσµού µε τον τοµέα των 

δηµοσίων σχέσεων και της διαφήµισης. Στο τέταρτο κεφάλαιο, περιγράφονται οι 

µορφές επιχειρηµατικής χορηγίας και η σηµασία τους ενώ στο πέµπτο, αναφέρονται 

αναλυτικά οι παράγοντες µεγιστοποίησης της χορηγικής επένδυσης µε βάση τις δύο 

διαστάσεις της, την επικοινωνιακή και την οικονοµική. Στο έκτο µέρος της µελέτης, 

καταγράφονται τα βήµατα και η σπουδαιότητα ενός χορηγικού κώδικα δεοντολογίας 

ενώ στο επόµενο, δίνονται τα βασικά στοιχεία του υφιστάµενου νοµικού πλαισίου 

στη χώρα µας,(βλ. Παράρτηµα Β’). Στο όγδοο και τελευταίο κεφάλαιο της 

βιβλιογραφικής έρευνας, δίνεται η διαδικασία επιλογής χορηγίας και χορηγού 

αντίστοιχα από τις δύο βασικές οµάδες συµφερόντων
1
.    

                                                 
1
 Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το παράρτηµα Γ, οπού παρουσιάζεται µια µελέτη 

περίπτωσης για τη χορηγική πολιτική της πόλης των Πατρών, που  υπήρξε πολιτιστική 

πρωτεύουσα της Ευρώπης την εποχή που ζήσαµε στην πόλη ως φοιτητές.  
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Ακολουθεί η πρωτογενής έρευνα µέσω συνεντεύξεων µε τη βοήθεια δοµηµένου 

ερωτηµατολογίου, σε δέκα επιχειρήσεις που αντιµετωπίζουν µε διαφορετικούς 

τρόπους, τη χορηγία σαν µέσο επικοινωνίας και οικονοµικής ενίσχυσης.  
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EXECUTIVE SUMMARY 

 

In the present study, an effort to define with clarity notion, the prospect of utilization 

and also the condition of sponsorship of as it materializes in contemporary Greek 

society and business as a mean of communication and financial support. Through 

bibliographic research on the many forms of sponsorship and primarily through 

research based on interviews (with the use of a questionnaire) of business executives 

that belong to   corresponding   business sections that have carried out sponsorship 

activities,   data that concern sponsorship in our country, the issues that make Greece 

trail behind developed western economies and also the improvement potential that 

exist and ought to be utilized by the authorities. 

Specifically, after the first introductory chapter a short historical flashback takes place 

on the history of the institution of sponsorship and the similarities it presents with its 

ancient Greek version as well as a short reference on the presence of sponsorship in 

medieval times. Moreover, in the third chapter the definitions and basic notions are 

given, there is a clear distinction between commercial and social sponsorship, while 

the connection between sponsorship and public relations and advertising is clearly 

illustrated. In the fourth chapter, a description of the forms of, commercial 

sponsorship and its importance are given, while in the fifth chapter there is a detailed 

reference of the factors that contribute in the maximizing of the sponsor’s investment 

based on its two dimensions: communicative and financial. In the sixth chapter of the 

study, the stages and the importance of the establishment of a sponsorship code of 

ethics whereas in the next chapter, the foundational data of the incumbent legal frame 

in our country (see annex B). In the eighth and final chapter of the bibliographic study 

the process of choosing sponsorship and sponsor is given. 

Primary research based on interviews through the use of a structured questionnaire, in 

ten business organizations that each deals with   different strategies, as a mean of 

communication and financial augmentation. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Ο σκοπός της συγκεκριµένης εργασίας είναι να µελετήσει σε βάθος τον 

κοινωνικοπολιτικό θεσµό της χορηγίας που πέρα από τα πολλαπλά οφέλη που 

δηµιουργεί για όλες τις εµπλεκόµενες οµάδες συµφερόντων – πρωτογενείς και 

δευτερογενείς -, έχει και µια ιδιαίτερη αξία καθώς γενέτειρα του είναι η πατρίδα µας, 

στη χωρά στην οποία γεννήθηκε, σταµάτησε να υφίσταται για αιώνες και 

εµφανίσθηκε σαν «εισαγόµενος θεσµός», µε αποτέλεσµα να διαστρεβλώνεται σε 

σηµαντικό βαθµό η φυσιογνωµία και  της     

Η χορηγία δηµιουργήθηκε και άνθησε στην αρχαία Αθήνα και αποτέλεσε µια από τις 

πλέον ενδιαφέρουσες παραµέτρους του 5ου π.Χ. Χρυσού Αιώνα.   

Σε δεύτερο επίπεδο, πέρα από το θεωρητικό υπόβαθρο που χρησιµοποιήθηκε, µε τη 

βοήθεια µιας έρευνας που διεξήχθη σε χορηγούς και χορηγουµένους, θα γίνει µια 

προσπάθεια να υπάρξει αποσαφήνιση της έννοιας, της σηµασίας αλλά και του 

µέλλοντος του θεσµού στην Ελλάδα, µέσα από στοιχεία που θα παρέχουν µε τη 

βοήθεια σύντοµου ερωτηµατολογίου στους άµεσα εµπλεκόµενους. 

Τα αποτελέσµατα της έρευνας σε συνδυασµό µε τα θεωρητικά στοιχεία, οδηγούν στη 

διεξαγωγή συµπερασµάτων, τα οποία είναι ιδιαιτέρως ενδιαφέροντα και χρήσιµα 

αφού µας δίνουν µια εικόνα για το ποιες είναι οι αλληλεπιδράσεις, αλλά και οι 

αντιθέσεις µεταξύ των θεωρητικών και των εµπειρικών ευρηµάτων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ. Η ΧΟΡΗΓΙΚΗ 

ΙΣΤΟΡΙΑ 

 

2.1 Η χορηγία στην Αρχαιότητα 

Απαραίτητο κρίνεται να περιγραφούν τα στοιχεία της αρχέτυπης χορηγίας, ώστε να 

είναι δυνατές οι απαραίτητες συγκριτικές αναφορές στη σηµερινή της µορφή και κατ’ 

επέκταση η εξαγωγή ορθών και χρήσιµων συµπερασµάτων. 

Η χορηγία θεσµοθετείται για πρώτη φορά στην Αθηναϊκή ∆ηµοκρατία του 

Κλεισθένη, στα τέλη του 6ου π.Χ. αιώνα. Η άνθηση της όµως συντελείται στον 5ο 

π.Χ. αιώνα, το χρυσό αιώνα του Περικλή. Πρόκειται, άλλωστε, για τον αιώνα στον 

οποίο το πνεύµα, οι τέχνες και τα γράµµατα, φτάνουν στο απόγειο τους στον αρχαίο 

κόσµο µε τους Έλληνες να αφήνουν ελάχιστα «κενά» να ανακαλυφθούν τους αιώνες 

που θα ακολουθήσουν και τα δηµιουργήµατα τους αποτέλεσαν και σε µεγάλο βαθµό, 

αποτελούν ακόµη, έµπνευση για ερευνητές και µελετητές ανά τον κόσµο
2
. Την εποχή 

της γένεσης και άνθησης της, η χορηγία παρουσίαζε τα εξής βασικά χαρακτηριστικά: 

i. Η χορηγία, σαν είδος, αφορούσε αρχικά την οικονοµική υποστήριξη των 

τεχνών, (χορηγός = ηγέτης του χορού). Ήταν µια από τις τέσσερις λειτουργίες. 

Οι άλλες τρεις ήταν η εστίαση, η γυµνασιαρχία και η τριηραρχία.     

Με την πάροδο του χρόνου, η έννοια της χορηγίας διευρύνθηκε καλύπτοντας κάθε 

τοµέα οικονοµικής ενίσχυσης προς οποιονδήποτε τοµέα κοινωνικού και όχι µόνο, 

περιεχοµένου. Με αυτή ακριβώς τη γενικότερη έννοια που της αποδίδεται, σαν µέσο 

οικονοµικής ενίσχυσης, αναφέρεται η χορηγία και στην παρούσα µελέτη, όπως 

σηµειώθηκε και παραπάνω. Έτσι γίνεται σαφές πως η χορηγία αποτελούσε και τότε 

όπως άλλωστε και σήµερα, έναν τρόπο µεταφοράς πόρων της ιδιωτικής 

πρωτοβουλίας στην πολιτεία, προς όφελος του κοινωνικού συνόλου. Με αυτή την 

ανακατανοµή των εσόδων επιτυγχάνεται η ενίσχυση της άµυνας, της διατροφής, του 

                                                 
2
 http://en.wikipedia.org/wiki/Sponsor 
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αθλητισµού και φυσικά των διαφόρων µορφών και εκδηλώσεων της τέχνης και του 

πολιτισµού. Εναλλακτικά θα µπορούσε να ειδωθεί, η χορηγία, σαν µια άλλη µορφή 

φορολόγησης των πλουσίων Αθηναίων – καθώς µνηµονεύοντας τα λεγόµενα του 

∆ηµοσθένη, «οι εύποροι πρέπει να είναι και χρήσιµοι στην πολιτεία»
3
.    

ii. Η χορηγία υπήρξε υποχρεωτική δια νόµου για τους 120 πιο εύπορους πολίτες 

της κάθε µίας από τις δέκα φυλές της Αθήνας και κάλυπτε το σύνολο των 

εξόδων εκδηλώσεων όπως τα Ελευσίνια Μυστήρια, τα ∆ιονύσια, τα 

Ανθεστήρια κ.ά. 

Στο σηµείο αυτό κρίνεται σηµαντικό να σηµειωθεί το τεράστιο ηθικό αλλά κυρίως 

πρακτικό πλεονέκτηµα που δηµιουργούσε ο θεσµός αυτός της υποχρεωτικής 

φορολογίας µέσω χορηγιών. Τα έσοδα δεν πηγαίνουν κατευθείαν στα κρατικά ταµεία 

όπου αναµειγνυόµενα µε άλλα, δεν είναι δυνατό να υπάρξουν στοιχεία για τη χρήση 

τους, αλλά κατευθύνονται απευθείας στο σκοπό για τον οποίο προσφέρθηκαν και 

µάλιστα µε τον άµεσο και πλήρη έλεγχο του χορηγού. Έτσι εξασφαλίζεται: 

� Η βεβαιότητα του φορολογούµενου ότι τα χρήµατα του διατίθενται για τον 

τελικό σκοπό γι τον οποίο προσφέρθηκαν. 

� Αυξάνεται η παραγωγικότητα της σχετικής επένδυσης. 

� Απαλλάσσεται ο κρατικός µηχανισµός από το φόρτο οργάνωσης και το 

κόστος διεκπεραίωσης του συγκεκριµένου έργου. 

� Παρέχεται πλήρης ηθική ικανοποίηση στο χορηγό, ου συµµετέχει 

προσωπικά στην αξιοποίηση των χρηµάτων του και ταυτόχρονα τιµάται από 

την πολιτεία για την προσφορά του. 

iii. Οι χορηγοί είχαν την ευθύνη επιλογής των συντελεστών καθώς και του 

συντονισµού, της προετοιµασίας και των δοκιµών που άρχιζαν έντεκα 

ολόκληρους µήνες πριν την εκδήλωση. Ήταν δηλαδή σε αναλογία µε τα 

σηµερινά δεδοµένα, οι «παραγωγοί», των εκδηλώσεων τις οποίες 

χρηµατοδοτούσαν.   

iv. Τα ποσά των χορηγιών κυµαίνονταν από λίγες δραχµές µέχρι 15.000 δραχµές 

δηλαδή µέχρι 200.000 ευρώ σε αναγωγή στα σηµερινά δεδοµένα. 

                                                 
3
 http://www.470.gr/?q=node/26 
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v. Ο χορηγός θεωρείτο «ιερό» πρόσωπο καθ’ όλη τη διάρκεια της εκδήλωσης 

και αυτή η τιµή (της πολιτείας και των συµπολιτών του) προς το πρόσωπο 

του, αποτελούσε και το µοναδικό αντιστάθµισµα για την προσφορά του. 

vi. Παράλληλα, αναπτυσσόταν και έντονη άµιλλα µεταξύ των χορηγών, για την 

παρουσίαση της λαµπρότερης εκδήλωσης αφού η τιµή αντανακλούσε σε 

ολόκληρη τη φυλή του νικητή-χορηγού. 

vii. Προοδευτικά, ο θεσµός της χορηγίας εξαπλώθηκε από την Αθήνα στην 

Αίγινα, τη Θήβα, τον Ορχοµενό και άλλες ελληνικές πόλεις, καθώς και στα 

παράλια της Μικράς Ασίας, όπου όµως ο θεσµός λειτούργησε σε εθελοντική 

βάση, όπως και σήµερα. 

viii. Τέλος, ο θεσµός ξεκινά να εκφυλίζεται γύρω στον 4ο π.Χ. αιώνα και φέρεται 

να χάνεται περίπου στην ελληνιστική εποχή. 

 

 

 

2.2 Η χορηγία στο Μεσαίωνα 

Σε γενικές γραµµές η χορηγία στα µεσαιωνικά χρόνια, λόγω της σχέσης του θεσµού 

µε τον πολιτισµό και την επιστήµη, δεν γνώρισε ιδιαίτερη άνθηση στην Ευρωπαϊκή 

ήπειρο. Τουλάχιστον µε τα χαρακτηριστικά της χορηγίας, σαν µεταφορά πόρων από 

τον ιδιωτικό στο δηµόσιο – κοινωνικό τοµέα, δεν υφίσταται χορηγία. Οι βασιλείς και 

οι εύποροι της εποχής χρηµατοδοτούσαν ταξίδια εξερευνητών µε στόχο όµως όχι τα 

κοινωνικά αντισταθµίσµατα ή τη βελτίωση της εικόνας τους στο κοινό, αλλά, 

διαφορετικά εµπορικά και οικονοµικά οφέλη που θα προέκυπταν από την ανακάλυψη 

νέων αγορών και νέων δρόµων για το εµπόριο που ξεκινούσε να γνωρίζει ιδιαίτερη 

άνθηση την εποχή αυτή. ∆ιαφορετική ήταν η πραγµατικότητα στα όρια της 

Βυζαντινής Αυτοκρατορίας για τη χορηγία των τεχνών, όπως περιγράφεται στις 

επόµενες γραµµές.        
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α) Η χορηγία στο Βυζάντιο 

Κατά τη διάρκεια της βυζαντινής περιόδου
4
 πολλά έργα τέχνης παραγγέλλονταν από 

πιστούς για προστασία, καθώς οι άνθρωποι της βυζαντινής εποχής πίστευαν ότι – µε 

κάποιο υπερφυσικό τρόπο – το εικαστικό έργο ταυτιζόταν µε το πρωτότυπό του. Τα 

έργα τέχνης την βυζαντινή εποχή – αλλά και κάθε εποχή µάλλον – ήταν γενικά 

ιδιαίτερα ακριβά ώστε, πέρα από κάποια είδη µικροτεχνίας ή και κάποιες εικόνες που 

µπορούσε ένας µέσος βυζαντινός να επωµιστεί τη δαπάνη τους, οτιδήποτε άλλο ήταν 

µάλλον απαγορευτικό γι' αυτόν. Έτσι
5
, σε πολλές περιπτώσεις το σχετικό τίµηµα για 

την παραγγελία ενός έργου τέχνης το αναλάµβαναν από κοινού οι κάτοικοι µιας 

ολόκληρης πόλης, όπως στην περίπτωση ενός πρωτοβυζαντινού χειρογράφου, 

γνωστού ως ∆ιοσκορίδης της Βιέννης. Το χειρόγραφο αυτό περιέχει µια πραγµατεία 

βοτανικής, γραµµένη τον 2ο αιώνα µ.Χ. από τον φαρµακολόγο ∆ιοσκουρίδη. 

Αντιγράφηκε και φιλοτεχνήθηκε το 512 για λογαριασµό των κατοίκων της πόλης 

Ονωράται (κοντά στην Κωνσταντινούπολη). Ήταν µια προσφορά, ένα δώρο 

ευγνωµοσύνης, προς την αρχόντισσα Ιουλιανή Ανικία, εγγονή του Βαλεντινιανού Γ΄, 

επειδή είχε χτίσει στην πόλη τους έναν ναό της Θεοτόκου. Μια από τις προµετωπίδες 

του εικονίζει την Ιουλιανή Ανικία καθισµένη σε θρόνο, ανάµεσα στις 

προσωποποιήσεις της µεγαλοψυχίας και της φρόνησης.  

Το κόστος, βέβαια, σίγουρα δεν αποτελούσε πρόβληµα όταν το έργο τέχνης, που 

προοριζόταν ως δώρο, ήταν παραγγελία µέλους της υψηλής βυζαντινής κοινωνίας ή, 

ακόµα καλύτερα, του ίδιου του αυτοκράτορα. Ένα τέτοιο παράδειγµα έχουµε σε ένα 

εικονογραφηµένο χειρόγραφο – από τα διασηµότερα της υστεροβυζαντινής περιόδου 

– αντίγραφο των έργων του Αγίου ∆ιονυσίου του Αρεοπαγίτη (ενός συγγραφέα που 

οι βυζαντινοί πίστευαν ότι ήταν µαθητής του αποστόλου Παύλου και πρώτος 

επίσκοπος των Αθηνών, όµως σήµερα πιστεύεται ότι έζησε τον 6ο αιώνα και 

αποκαλείται «Ψευδο Αρεοπαγίτης»). Το χειρόγραφο αυτό δώρισε ο βυζαντινός 

                                                 
4
 Τέχνες Ι: Ελληνικές Εικαστικές Τέχνες, Βυζαντινή και Μεταβυζαντινή Τέχνη, Τζ. Αλµπάνη,  Πάτρα: 

Ελληνικό Ανοιχτό Πανεπιστήµιο, 1999, σελ. 21. 

5
 Πρώιµη Χριστιανική & Βυζαντινή τέχνη, Τζων Λόουντεν, εκδ. Καστανιώτη, Αθήνα 1999, σελ. 95. 
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λόγιος Μανουήλ Χρυσολωράς το 1408, ενεργώντας ως απεσταλµένος του 

αυτοκράτορα Μανουήλ Β΄ Παλαιολόγου (1391 1425), στο αβαείο του Αγίου 

∆ιονυσίου κοντά στο Παρίσι. Την εποχή που φιλοτεχνήθηκε το χειρόγραφο αυτό, η 

κατάσταση στο Βυζάντιο ήταν απελπιστική. Το 1399 ο Ζαν Λε Μαινγκρ, ενεργώντας 

για λογαριασµό του βασιλιά της Γαλλίας Καρόλου ΣΤ΄, έσπασε τον τουρκικό κλοιό 

γύρω από την Κωνσταντινούπολη. Ο Μανουήλ έφυγε µαζί του και έλειψε τρία χρόνια 

στη ∆ύση, προσπαθώντας να συγκεντρώσει τα απαραίτητα ποσά και τον αναγκαίο 

στρατό για τη στήριξη της αυτοκρατορίας. Του φέρθηκαν µε σεβασµό στην Ιταλία, 

στη Γαλλία και στην Αγγλία, αλλά οι προσπάθειές του δεν στέφθηκαν από επιτυχία. 

Το χειρόγραφο αυτό στάλθηκε ως δώρο, µετά την επίσκεψή του στη ∆ύση, ως 

ευχαριστία αλλά και ως ευγενική υπενθύµιση. Στην δεύτερη, από τις δύο εικόνες που 

περιλαµβάνονται στο χειρόγραφο, εικονίζεται η αυτοκρατορική οικογένεια µε τη 

Θεοτόκο Βρεφοκρατούσα
6
. Το αυτοκρατορικό ζεύγος είναι ο «Μανουήλ 

Παλαιολόγος εν Χριστώ πιστός βασιλεύς και αυτoκράτωρ των Ρωµαίων και αεί 

αύγουστος» και η σύζυγός του «Ελένη Παλαιολογίνα εν Χριστώ πιστή αυγούστα και 

αυτοκράτειρα των Ρωµαίων»
7
.  

Έργα τέχνης, όµως, δεν παραγγέλλονταν από τους αυτοκράτορες µόνο ως δώρα, αλλά 

και ως σύµβολα υπενθύµισης µιας πολύ σηµαντικής στιγµής της ιστορίας τους
7
. Στην 

ψηφιδωτή παράσταση της ∆έησης, που βρίσκεται στο νότιο υπερώο της Αγίας Σοφίας 

στην Κωνσταντινούπολη. Πρόκειται για ένα έργο εξαιρετικής ποιότητας, 

χαρακτηριστικό της Παλαιολόγειας αναγέννησης. Οι τρεις µορφές της εικόνας – η 

Θεοτόκος, ο Χριστός και ο άγιος Ιωάννης ο Πρόδροµος – συνοδεύονται από 

επιγραφές. Από το κάτω µέρος του ψηφιδωτού µόνο ένα µικρό κοµµάτι του θρόνου 

του Χριστού έχει διασωθεί. «Το θέµα της εικόνας µας επιτρέπει να υποθέσουµε ότι 

υπήρχε κάποιος γονυπετής δεόµενος στα αριστερά, ανάµεσα στη Θεοτόκο και στη 

βάση του θρόνου του Χριστού. Και κρίνοντας από τη σύνθεση αντίστοιχων 

                                                 
6
 Πρώιµη Χριστιανική & Βυζαντινή τέχνη, Τζων Λόουντεν, εκδ. Καστανιώτη, Αθήνα 1999, σελ. 95 

7
 Τέχνες Ι: Ελληνικές Εικαστικές Τέχνες, Βυζαντινή και Μεταβυζαντινή Τέχνη, Τζ. Αλµπάνη,  Πάτρα: 

Ελληνικό Ανοιχτό Πανεπιστήµιο, 1999, σελ. 21. 
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ψηφιδωτών µέσα από την Αγία Σοφία, µπορούµε να πούµε ότι ο προσευχόµενος 

αυτός ήταν µάλλον αυτοκράτορας»
6
. ∆εν έχουµε στοιχεία για να χρονολογήσουµε 

ακριβώς το ψηφιδωτό αυτό, αλλά µάλλον συνδέεται µε τον αυτοκράτορα Μιχαήλ Η΄ 

Παλαιολόγου, ο οποίος, σύµφωνα µε τις επιγραφές κάποιου συγχρόνου του, 

χρηµατοδότησε ένα πρόγραµµα εργασιών συντήρησης στην Αγία Σοφία, αµέσως µετά 

την ανάκτηση της Κωνσταντινούπολης από τους Βυζαντινούς (1261). Το ψηφιδωτό 

αυτό πανηγύριζε προφανώς τον θρίαµβο του Μιχαήλ εναντίον των Ιταλών, όπως το 

ψηφιδωτό της αψίδας της Αγίας Σοφίας – σύµφωνα µε την επιγραφή του – 

πανηγύριζε τον θρίαµβο των «ευσεβών αυτοκρατόρων» εναντίον των εικονοµάχων. 

Το πιο σύνηθες, όµως, ήταν οι χορηγίες του αυτοκράτορα, ή µελών της οικογενείας 

του, να σχετίζεται µε την οικοδόµηση ή ανακαίνιση ολόκληρων εκκλησιαστικών 

καθιδρυµάτων. Ας δούµε τρία σχετικά παραδείγµατα: 

i. Η Νέα Μονή στη Χίο
8
, που κτίσθηκε και διακοσµήθηκε µε χορηγία του 

αυτοκράτορα Κωνσταντίνου Θ΄ του Μονοµάχου, ο οποίος υπήρξε σηµαντικός 

προστάτης των τεχνών. 

ii. Ο ναός του Αγίου Παντελεήµονα
8
, στο Νέρεζι (έξω από τα Σκόπια), του 

οποίου η οικοδόµηση και η τοιχογράφηση οφείλονται σε πρωτοβουλία του 

Αλεξίου Κοµνηνού, εξαδέλφου του αυτοκράτορα Μανουήλ Α΄ Κοµνηνού 

(1143 – 1180 µ.Χ.). Η ανοικοδόµηση αποπερατώθηκε τον Σεπτέµβριο του 

1164, όπως µας πληροφορεί µια ζωγραφιστή επιγραφή. Ο Αλέξιος ανέλαβε 

µάλλον την χρηµατοδότηση αυτή λόγω της κτηµατικής περιουσίας που πρέπει 

να είχε στην περιοχή
9
. 

iii. Τέλος, η µονή του Χριστού της Χώρας στην Κωνσταντινούπολη, που συχνά 

αναφέρεται µε το τουρκικό όνοµά της ως Καριγιέ Τζαµί
8
, η οποία ιδρύθηκε 

από τον Κρίσπο, γαµπρό του αυτοκράτορα Φωκά κατά τον 7ο αιώνα. Τον 11ο 

αιώνα ανακαινίστηκε µε πρωτοβουλία της Μαρίας ∆ούκαινας, πεθεράς του 
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αυτοκράτορα Αλεξίου Α΄ Κοµνηνού. Τον 12ο αιώνα έγιναν επίσης κτιριακές 

επεµβάσεις στο µοναστήρι µε πρωτοβουλία του σεβαστοκράτορα Ισαάκ 

Κοµνηνού, γιου του αυτοκράτορα Αλεξίου Α΄. Κατά τη Φραγκοκρατία 

υπέστη σηµαντικές φθορές, οπότε την ανακαίνισή της ανέλαβε εκ νέου, µετά 

το 1261, ο Θεόδωρος Μετοχίτης, αυτοκρατορικός σύµβουλος του Ανδρόνικου 

Β΄. Τον Μάρτιο του 1321 ο ναός αναφέρεται ως «προσφάτως 

αποπερατωθείς»
10

. 

Συµπεράσµατα: 

Καταλήγουµε, δηλαδή, ότι τα κτητορικά πορτρέτα σκοπό είχαν να υπενθυµίσουν την 

θεϊκή προέλευση της εξουσίας των εικονιζόµενων, να δηλώσουν τον ευγενή 

χαρακτήρα τους και να προτρέψουν σε ανάλογες δραστηριότητες τους 

µεταγενέστερους. 

Κατά τη διάρκεια της βυζαντινής περιόδου η χορηγία έπαιξε σηµαντικότατο ρόλο 

στην ανάπτυξη της τέχνης
11

. Πολλά έργα τέχνης παραγγέλλονταν από πιστούς ως 

δώρο προς τον Θεό, µε επιδίωξη την προστασία του αλλά και την ευνοϊκή του κρίση 

κατά τη ∆ευτέρα Παρουσία. Αυτά ήταν συνήθως εικόνες ή αντικείµενα µικροτεχνίας 

από φτηνά υλικά, όπως ο άργυρος, στο κόστος των οποίων οι βυζαντινοί της 

κατώτερης κοινωνικής τάξης µπορούσαν να αντεπεξέλθουν. Όσο ανέβαινε η 

κοινωνική, και κατ’ επέκταση οικονοµική, θέση ενός βυζαντινού, τόσο πιο ακριβά 

έργα µπορούσε να παραγγείλει, αποσκοπώντας πλέον όχι µόνο στην εύνοια και την 

προστασία αλλά και στον παραδειγµατισµό και την καθοδήγηση. 

2.3 Οµοιότητες και διαφορές 

Σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά της αρχέτυπης µορφής της χορηγίας όπως  

σηµειώθηκαν παραπάνω, εύκολα επισηµαίνονται οι βασικές οµοιότητες και διαφορές 
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µεταξύ αυτής και της σηµερινής της µορφής. Σύµφωνα µε τα χαρακτηριστικά της 

αρχέτυπης µορφής της χορηγίας όπως  σηµειώθηκαν παραπάνω, εύκολα 

επισηµαίνονται οι βασικές οµοιότητες και διαφορές µεταξύ αυτής και της σηµερινής 

της µορφής
12

.  

Ανάµεσα στις οµοιότητες διακρίνονται: 

i. Το περιεχόµενο της χορηγίας εξακολουθεί και σήµερα να είναι κοινωνικό 

ii. Οι χορηγοί σήµερα όπως και στην αρχαιότητα συνεχίζουν να αποτελούν 

τιµώµενα πρόσωπα και αυτή η κοινωνική ευποιία είναι το µοναδικό 

αντάλλαγµα που λαµβάνουν.  

iii.  Λειτουργικά, η χορηγία εξακολουθεί να συµπληρώνει ή να υποκαθιστά την 

κρατική µέριµνα και χρηµατοδότηση στον πολιτιστικό κυρίως αλλά και σε 

άλλους τοµείς κοινωνικού και µη - περιεχοµένου. 

iv. Αποτελούσε πάντα τρόπο µεταφοράς πόρων από τον ιδιωτικό στον δηµόσιο 

– κοινωνικό τοµέα.  

 

Στις διαφορές βλέπουµε: 

i. Η χορηγία υπήρξε υποχρεωτική στην αρχαιότητα δια νόµου και ως τέτοια 

αποτελούσε µια εναλλακτική µορφή φορολογίας των εύπορων Αθηναίων, 

ενώ σήµερα είναι βέβαια προαιρετική.  

ii. Ο χορηγός είχε αποφασιστική και ενεργή συµµετοχή στη διεξαγωγή της 

εκδήλωσης, ενώ σήµερα, πολύ συχνά, η χορηγία ολοκληρώνεται απλώς µε 

την καταβολή, οικονοµικής ενίσχυσης προς τον παραγωγό του προϊόντος, 

χωρίς την ουσιαστική συµµετοχή του χορηγού στα δρώµενα. 

iii. Η χορηγία στην αρχαιότητα αφορούσε µόνον εκδηλώσεις τέχνης. 

iv. Επειδή τότε δεν υπήρχαν εταιρείες µε συγκεκριµένη νοµική µορφή, οι 

χορηγοί ήταν ιδιώτες, (πολίτες). Στη σηµερινή πραγµατικότητα, οι 

χορηγοί είναι οργανισµοί και επιχειρήσεις. 
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v. Η πίστωση των χορηγών γινόταν τότε επίσηµα, µε πρωτοβουλία της 

πολιτείας. Σήµερα γίνεται από τον επιχορηγούµενο αλλά και από τα 

ηλεκτρονικά και έντυπα µέσα µαζικής ενηµέρωσης.      
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ΧΟΡΗΓΙΑ ΣΗΜΕΡΑ 

 

3.1 Ορισµός 

Ο ορισµός της χορηγίας όπως τον κατέθεσε για πρώτη φορά στο 1ο ∆ιεθνές Συνέδριο 

«Ο Σύγχρονος Χορηγός και οι Τέχνες», που οργάνωσε ο Όµιλος Ενίσχυσης 

Πολιτιστικών Εκδηλώσεων (ΟΜ.Ε.ΠΟ.) στην Αθήνα τον Σεπτέµβρη του 1990 ο 

Θαλής Κουτούπης: «Χορηγία (πολιτισµική - κοινωνική) είναι η χρηµατοδότηση και 

στήριξη κρατικών και µη κερδοσκοπικών οργανισµών ή/και δραστηριοτήτων 

κοινωνικού περιεχοµένου, από ιδιωτικές επιχειρήσεις, εφ’ όσον εµπεριέχεται 

µεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στον δηµόσιο – κοινωνικό τοµέα και µε 

αποκλειστικό αντιστάθµισµα των χορηγιών, την πίστωσή τους από την κοινωνία µε 

την ευποιία τους». Ο ορισµός της πολιτισµικής χορηγίας κατά Κουτούπη είναι 

ταυτόσηµος µε τον παραπάνω, αλλά αφορά και αναφέρεται αποκλειστικά σε 

πολιτιστικά σε πολιτισµικά δρώµενα και παραγωγούς πολιτισµικών αγαθών, φυσικά 

ή νοµικά πρόσωπα. (Κουτούπης, 2005). 

Ο ορισµός της χορηγίας κατά Ζούνη έχει ως εξής: «Η χορηγία των τεχνών είναι ένα 

επιτυχηµένο µέσο µεταφοράς πόρων από τον ιδιωτικό στο δηµόσιο – κοινωνικό 

τοµέα σε δραστηριότητες πολιτιστικού περιεχοµένου. Κύριος σκοπός του µέσου είναι 

η προσφορά προς τα πολιτιστικά δρώµενα σε συνδυασµό µε την εταιρική και 

προϊοντική προβολή των εταιριών – χορηγών (Ζούνης, 2001)
13

. 

Η χορηγία µε τη σηµερινή της µορφή, επανεµφανίζεται στη σύγχρονη 

µεταβιοµηχανική κοινωνία, σε διεθνές επίπεδο, εδώ και περίπου τέσσερις δεκαετίες. 

Στη χώρα µας ο θεσµός της χορηγίας επανεισάγεται πριν από λίγα µόλις χρόνια στη 

χώρα µας και κινδυνεύει µε αλλοίωση Ο λόγος δεν είναι άλλος από την εννοιολογική 

και πρακτική σύνδεση του µε τον παράλληλα εισαγόµενη πρακτική της επί 
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αντιπαροχή εµπορικής χορηγίας (sponsoring), ή εµπορική χορηγία
14

. Η παράλληλη 

πορεία των δύο αυτών πρακτικών αποτελεί την πηγή πλήθους παρερµηνειών. Η 

χορηγία δίχως να έχει ακόµα οροθετηθεί σαν θεσµός, περικυκλωµένη από συγχύσεις 

και παρερµηνείες, χρησιµοποιείται αυθαίρετα για διαφορετικούς στόχους, 

συνδεδεµένη µε ποικίλα εµπορικά ονόµατα και σήµατα, µέσα στον ευρύτερο (και 

αχανή), χώρο της διαφήµισης, της εµπορικής επικοινωνίας, των δηµοσίων σχέσεων 

και του µάρκετινγκ.         

 

3.2 Η φύση της χορηγίας: Αµφίδροµα κοινωνική 

Η χορηγία ως συνέχεια ενός αρχαίου και ευγενούς θεσµού, έχει και οφείλει να έχει 

κοινωνικό υπόβαθρο. Τόσο όσο αφορά στο δούναι όσο και στο λαβείν. Πρόκειται για 

έναν αµφίδροµα κοινωνικό θεσµό που στηρίζεται στις αρχές της αµοιβαίας και υγιούς 

ανταποδοτικότητας. Η έκφραση της χορηγίας ως προς το δούναι, ως προς το δούναι 

σαν οικονοµικής ή και άλλης µορφής ενίσχυση, οφείλει να κατευθύνεται προς µη- 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς (ΜΚΟ), άτοµα και δραστηριότητες, κοινωνικού 

περιεχοµένου. Η χορηγία έχει ανάµεσα στους κύριους λόγους ύπαρξης της, την 

ανακατανοµή πόρων, µε τη µεταφορά πόρων από τον ιδιωτικό στο δηµόσιο τοµέα και 

στην κοινωνία. Πόροι που έρχονται να συµπληρώσουν ή να αναπληρώσουν τον 

κρατικό προϋπολογισµό όπου αυτός αδυνατεί να εκπληρώσει την κάλυψη 

σηµαντικών κοινωνικών αναγκών, όπως ο πολιτισµός, η εκπαίδευση, η υγεία, η 

εθνική άµυνα, ο αθλητισµός αλλά και την αντιµετώπιση ειδικών σε σοβαρότητα και 

φύση, κοινωνικών προβληµάτων όπως τα ναρκωτικά. 

Κατά συνέπεια, χορηγία δε µπορεί να θεωρηθεί κάθε πράξη, απόλυτα θεµιτή, 

επιχειρηµατικής συναλλαγής, µεταξύ επιχειρήσεων και οργανισµών κερδοσκοπικού 

χαρακτήρα, χρηµατοδοτήσεις µε αντιπαροχή προβολής, εµπορικές συµβάσεις ή από 

κοινού δραστηριότητες προβολής όπως η χρηµατοδότηση ποδοσφαιρικών αγώνων ή 
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ραδιοτηλεοπτικών προγραµµάτων. Επιπλέον, µε δυσκολία χαρακτηρίζεται χορηγία η 

χρηµατοδότηση κοινωνικών ή πολιτιστικών εκδηλώσεων  και δραστηριοτήτων 

αφενός γιατί η στήριξη αυτών είναι ανάµεσα στις υποχρεώσεις της πολιτείας και 

αφετέρου γιατί δεν ενυπάρχει το στοιχείο της µεταφοράς πόρων από τον ιδιωτικό στο 

δηµόσιο ταµείο.      

Κοινωνικός όµως είναι και ο χαρακτήρας της χορηγίας ως προς το λαβείν. Οι χορηγοί 

δεν αναµένουν σαν ανταπόδοση τίποτα περισσότερο και τίποτα λιγότερο από την 

κοινωνική αναγνώριση, για τη «κοινωνική ευποιία», στην οποία προβαίνουν και την 

πίστωση τους µε αυτή.  

Όσο για τις επιχειρήσεις, βασικός και κυριότερος σκοπός των οποίων ήταν και 

παραµένει το κέρδος, µοιάζουν τα τελευταία χρόνια να συνειδητοποιούν πως η 

τήρηση του ότι «νόµιµο είναι και ηθικό» δεν αρκεί και πως η ουσιαστικά ηθική και 

έντιµη στάση τους προς την κοινωνία, η ενεργή και θετική συµβολή τους στο 

κοινωνικό γίγνεσθαι και η τακτική και αδιάλειπτη καταβολή του «κοινωνικού 

ενοικίου» τους προς την κοινότητα, µέσα στην οποία υπάρχουν, δρουν και 

αναπτύσσονται, (Θ.Π. Κουτούπης, 1996), είναι συνώνυµη όχι απλά της βελτίωσης 

της εικόνας τους αλλά και της ίδιας της επιβίωσης τους. Με αυτή την έννοια η 

χορηγία αποτελεί επένδυση για τον οργανισµό, επένδυση µε σίγουρες αν και 

συνήθως, µέσο-µακροπρόθεσµες αποδόσεις. Τα παραπάνω µαρτυρά άλλωστε και η 

σηµερινή επιχειρησιακή πραγµατικότητα στο σύνολο του ανεπτυγµένου δυτικού 

κόσµου.    

 

3.3 Σύγχυση µε εµπορικές και κοινωνικές έννοιες  

Τι είναι και τι δεν είναι χορηγία  

   Η χορηγία δεν ούτε δωρεά, ούτε ευεργεσία, ούτε φιλανθρωπία. Πρόκειται για τρείς 

αλτρουιστικές πράξεις αλλά κατά βάση µονοµερείς πράξεις, - κυρίως σε ατοµικό και 

λιγότερο σε εταιρικό επίπεδο-, οι οποίες δεν αποδίδουν στο δωρητή τίποτα 

περισσότερο από ηθική ικανοποίηση. Για τον παραπάνω λόγο, ενέργειες που γίνονται 
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από εταιρίες στα πλαίσια των εκάστοτε στρατηγικών τους εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης, δεν µπορούν να θεωρηθούν δωρεές ή φιλανθρωπίες αλλά περισσότερο 

χορηγίες, τουλάχιστον µε την έννοια που η χορηγία έχει λάβει στα πλαίσια του 

µάρκετινγκ, της διαφήµισης και των δηµοσίων σχέσεων, (sponsoring).  

Η χορηγία επίσης δεν θα πρέπει να συγχέεται µε την επιχορήγηση. Η επιχορήγηση 

στη σηµερινή έννοια της, ενέχει το στοιχείο της νόµιµης υποχρέωσης στα πλαίσια 

κυρίως κρατικών ή ευρωπαϊκών – κρατικών προϋπολογισµών.      

Ο σοβαρότερος ίσως κίνδυνος ελλοχεύει στη σύγχυση της χορηγίας µε άλλες έννοιες 

που κινούνται στα πλαίσια του µάρκετινγκ και της εµπορικής επικοινωνίας
15

. Ο 

διαχωρισµός της χορηγίας από πρακτικές και µεθόδους του µάρκετινγκ και της 

εµπορικής επικοινωνίας, δεν είναι µειωτικός για τις δεύτερες, εφόσον δεν υπάρχει η 

ποιοτική σύγκριση ή η απόρριψη των πρακτικών αυτών. Η χορηγία δεν είναι 

καλύτερη ή χειρότερη από την διαφήµιση, τη προώθηση των πωλήσεων και την 

προβολή προϊόντων µε κάθε δυνατό τρόπο. ∆ιαφέρει όµως και για τη ακρίβεια 

διαφέρει σε µεγάλο βαθµό. Η διαφήµιση, η προώθηση και οι τεχνικές προβολής είναι 

απόλυτα θεµιτές αφού αυτές αποτελούν πολύτιµους µοχλούς κίνησης της αγοράς και 

ανάπτυξης της οικονοµίας.    

Για τους παραπάνω λόγους πρέπει να αντιµετωπίζονται µε ελευθερία όπως και η 

χορηγία. Ελευθερία που άλλωστε κατοχυρώνεται τόσο σε ∆ιεθνείς Συµβάσεις όσο 

και στο Ελληνικό Σύνταγµα. Ακριβώς όµως εξαιτίας της διαφορετικότητας κάθε µιας 

από αυτές τις πρακτικές, οφείλει κανείς,- ώστε να τις χρησιµοποιήσει κατάλληλα και 

στο σωστό χρόνο-, να γνωρίζει τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και τη φύση κάθε µιας 

από αυτές.  

Η χορηγία, όπως αναφέρθηκε και νωρίτερα, είναι είδος, όπως όλες οι µορφές 

χρηµατοδότησης, οικονοµικής ενίσχυσης ή σύµπραξης, θεωρητικά καταγεγραµµένες 

ή όχι. Εποµένως κάθε χορηγία είναι χρηµατοδότηση, ενώ κάθε χρηµατοδότηση δε 

µπορεί να θεωρηθεί χορηγία (Θ. Π. Κουτούπης, 1996). 
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Καίρια και ειδοποιός διαφορά της χορηγίας από άλλες µορφές χρηµατοδότησης, αλλά 

και από τις ποικίλες τεχνικές προβολής προϊόντων και υπηρεσιών κάθε τύπου, είναι 

το στοιχείο του κοινωνικού χαρακτήρα καθώς και αυτό της µεταφοράς πόρων από 

τον ιδιωτικό τοµέα στην κοινωνία. Όταν λείπουν τα δύο παραπάνω στοιχεία, από 

οποιοδήποτε σηµείο της διαδροµής αλλά και των στόχων της εκάστοτε 

δραστηριότητας, τότε δεν πρόκειται για χορηγία. ∆ιαλύοντας τις συγχύσεις, 

παρατηρούµε τα εξής: 

i. Η χορηγία δεν είναι διαφήµιση. Η διαφήµιση είναι σήµερα µια πολύ 

ξεκάθαρη λειτουργία, µε ιδιαίτερα σαφή όρια και κανόνες. 

ii. Η χορηγία δεν µπορεί να αποτελεί προώθηση πωλήσεων, αν και σε αυτό 

το χώρο υπάρχουν περισσότερες συγχύσεις µεταξύ των δύο εννοιών. Αυτό 

συµβαίνει καθώς στην προώθηση πωλήσεων χρησιµοποιούνται εκδηλώσεις 

ή δραστηριότητες συνδεδεµένες µε την τέχνη, την υγεία, το περιβάλλον και 

µε άλλα κοινωνικού χαρακτήρα θέµατα.  

iii. Η χορηγία δεν είναι ταυτόσηµη µε την εµπορική χορηγία. Πρόκειται για 

την πρακτική των χρηµατοδοτήσεων µε αντιπαροχή προβολής. µεταξύ 

επιχειρήσεων και οργανισµών, (κερδοσκοπικού χαρακτήρα) ή και 

επαγγελµατιών και των συνεκµεταλλεύσεων ή συµπράξεων σε εµπορικό, 

επιχειρηµατικό ή επικοινωνιακό επίπεδο. Παραδείγµατα αυτών αποτελούν 

τα προσφερόµενα ραδιοτηλεοπτικά προγράµµατα ή και τα ένθετα στα  

έντυπα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. Και εδώ, παρά τις όποιες οµοιότητες, 

απουσιάζει το στοιχείο του κοινωνικού χαρακτήρα, ενώ στις περιπτώσεις 

που είναι παρόν είναι κατ’ επίφαση ή σε τελείως δευτερεύουσα θέση. ∆ίχως 

βέβαια να αποκλείονται οι εξαιρέσεις που επιβεβαιώνουν τον κανόνα. 

 

 

3.4 Χορηγία και δηµόσιες σχέσεις 

Μ κεντρικό άξονα το γεγονός ότι η χορηγία αποτελεί επένδυση για την εταιρική 

εικόνα (corporate image) και µε βάση όσα αναφέρθηκαν πρωτύτερα, γίνεται 

αναµφίβολα σαφές πως η κοινωνική χορηγία ανήκει στην αρµοδιότητα και την 
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ευθύνη των δηµοσίων σχέσεων, οι οποίες δηµιουργήθηκαν σαν «θεραπαινίδες», της 

εικόνας µιας επιχείρησης – οργανισµού. Με άλλα λόγια, ο ρόλος των δηµοσίων 

σχέσεων είναι να κτίσουν, να καλλιεργούν και να διαχειρίζονται την εικόνα της 

επιχείρησης. Και η κοινωνική χορηγία είναι ένα από τα πλέον ισχυρά µέσα ου 

χρησιµοποιούνται στο παραπάνω πλαίσιο, για τη δηµιουργία της εταιρικής εικόνας 

ως «καλού πολίτη». Θα µπορούσε να πει κανείς πώς οι δυο έννοιες ταυτίζονται 

σχεδόν, πάντα από την πλευρά του επιδιωκόµενου στόχου. Στο σηµείο αυτό κρίνεται 

σηµαντικό να σηµειωθούν δύο πράγµατα: 

i. Το γεγονός ότι η κοινωνική χορηγία ανήκει στη σφαίρα των δηµοσίων 

σχέσεων δε συνεπάγεται αυτόµατα πως η άσκηση της αποτελεί απόλυτο 

και αποκλειστικό δικαίωµα και αποτελεί «άβατο» για άλλους 

επαγγελµατίες. 

ii. Προβάλλεται κατά καιρούς η ένσταση ότι η καλλιέργεια µιας θετικής 

εικόνας για τον οργανισµό, συµβάλλει αποδεδειγµένα στην αύξηση των 

πωλήσεων και κατά συνέπεια η κοινωνικής χορηγία θα µπορούσε να 

θεωρηθεί εργαλείο διαφήµισης.   

Στην πραγµατικότητα, το παραπάνω δε µπορεί να θεωρηθεί επιχείρηµα αφού η 

ταύτιση των στόχων δεν καθορίζει σε καµία περίπτωση τη φύση των τρόπων µε τις 

οποίες επιδιώκεται αυτή. Τέλος, πρέπει να σηµειωθεί πως η κοινωνική χορηγία 

εµπίπτει στην ολοκληρωµατική επικοινωνία των επιχειρήσεων και των οργανισµών 

και ως τέτοια, οφείλει να αντιµετωπίζεται, να σχεδιάζεται και να υλοποιείται µε τη 

συνέργεια όλων των άλλων επικοινωνιακών δραστηριοτήτων της εταιρίας.  

Ολοκληρώνοντας, επειδή η εισαγωγή του αγγλοσαξονικού όρου sponsor - 

sponsoring, (Sponsor- verb= εγγυώµαι, συντρέχω, πατρονάρω, γίνοµαι ανάδοχος, 

χρηµατοδοτώ ραδιοφωνική ή τηλεοπτική εκποµπή)
16

, έχει αποτελέσει πηγή πλήθους 

                                                 
16

 http://en.wikipedia.org/wiki/Sponsor_(commercial) 
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συγχύσεων και παρερµηνειών
17

, σύµφωνα µε τον Θ. Π. Κουτούπη προτείνονται οι 

παρακάτω ερµηνείες: 

� Εµπορική χορηγία – Sponsoring: Για τις κάθε είδους χορηγικές 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες, µε εµπορικούς καθαρά στόχους, όπως 

την αύξηση των πωλήσεων ή/και την προβολή από τα έντυπα και 

ηλεκτρονικά µέσα ενηµέρωσης 

� Κοινωνική χορηγία – Choregia – Sponsorship: Για τις κάθε είδους 

δραστηριότητες που στοχεύουν σε κοινωνική προσφορά και καλλιέργεια 

της εικόνας του χορηγού, ως «καλού πολίτη» και ενέχουν µεταφορά 

χρήµατος από τον ιδιωτικό στο δηµόσιο – κοινωνικό τοµέα/ 

 

3.5 Η χορηγία στη χώρα µας 

Στην Ελλάδα υπήρχε ο ΟΜΕΠΟ – Όµιλος Ενίσχυσης Πολιτιστικών 

∆ραστηριοτήτων
18

, ο οποίος εισέπραττε αιτήσεις Χορηγιών µελετούσε το ενδιαφέρον 

για αυτές και τις διέθετε ανάλογα µε τους φακέλους κατάθεσης. 

 Το 1997  σύµφωνα µε έναν νόµο , επιβλήθηκε φορολογία 20% επί δωρεών και 

χορηγιών που γίνονταν για φιλανθρωπικούς λόγους. 

Το κράτος υπολόγιζε να εισπράττει σηµαντικά ποσά από τις παρακρατήσεις επί των 

δωρεών αλλά το αποτέλεσµα ήταν να εξαφανιστούν οι χορηγοί και να παραµείνουν 

µόνο όσοι είχαν ως σκοπό την διαφήµιση τους. Χαρακτηριστικό είναι πως την πρώτη 

χρονιά εφαρµογής του νόµου οι Χορηγίες µειώθηκαν κατά 85%. 

Σαν συνέπεια και των παραπάνω, ΟΜΕΠΟ ανέστειλε τη λειτουργία του. 

Προκειµένου να αποφευχθεί το «ναυάγιο» στον τοµέα των χορηγών στου 

                                                 
17

 «Χορηγία. Πρακτικός οδηγός για χορηγούς και επιχορηγούµενους», Θαλής Π. Κουτούπης, εκδόσεις 

Γαλαίος, Αθήνα 1996 

18
 http://georgepapatriantafillou.wordpress.com/2012/04/08/ 
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Ολυµπιακούς Αγώνες του 2004 , ψηφίστηκε ειδικό καθεστώς (ω. 3091/2002) που 

όριζε φοροαπαλλαγή από τα ακαθάριστα έσοδα κάθε επιχείρησης – χορηγού ίση µε 

το ποσό της Χορηγίας του µόνο προς την οργανωτική επιτροπή 2004. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΜΟΡΦΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ 

ΚΑΙ Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΤΟΥΣ 

 

Σε µια προσπάθεια να αποσαφηνιστεί η έννοια, η σηµασία και να κατανοηθεί η θέση 

του θεσµού της επιχειρηµατικής χορηγίας στη σηµερινή ελληνική πραγµατικότητα, 

αναλύονται οι διάφορες µορφές επιχειρηµατικής χορηγίας και οι βασικές τους 

συνιστώσες.  

Ο όρος που χρησιµοποιείται στα ελληνικά είναι «ανταποδοτική χορηγία» και 

φανερώνει την ανταποδοτική και αµφίδροµη σχέση µεταξύ χορηγών και 

χορηγούµενων. Με βάση την έννοια αυτή σύµφωνα µε τον McCarville (1994) η 

χορηγία είναι µία ανταλλαγή πηγών µε έναν ανεξάρτητο συνεργάτη προσδοκώντας 

την ανταπόδοση κέρδους για τον χορηγό.  

Αποτελεί ένα επικοινωνιακό εργαλείο του µάρκετινγκ µέσα από το οποίο η 

επιχείρηση στοχεύει στην άµεση σύνδεση του ονόµατος της ή κάποιου προϊόντος της 

µε ένα γεγονός ή µία δραστηριότητα που προσελκύει το ενδιαφέρον δυνητικών 

καταναλωτών (Shander& Shani, 1989). Πλέον η χορηγία έχει προστεθεί στο µείγµα 

επικοινωνίας των επιχειρήσεων και ιδιαίτερα αυτή των αθλητικών γεγονότων.  

Ο χορηγός συµµετέχει µε οικονοµική ή υλική βοήθεια (που µπορεί να περιλαµβάνει 

εξειδίκευση και υπηρεσίες) σε ένα γεγονός το οποίο έχει τη µορφή απασχόλησης σε 

ελεύθερο χρόνο, όπως τον αθλητισµό ή την ευρύτερη έννοια των τεχνών. Ο χορηγός 

αναµένει ανταµοιβή σε µορφή δηµοσιότητας / διαφήµισης. Το χορηγούµενο γεγονός 

δεν αποτελεί κοµµάτι της κύριας εµπορικής δραστηριότητας του χορηγού, αλλιώς 

είναι άµεση προώθηση και όχι χορηγία, (Economist Intelligence Unit 1980).  

Σε µία προσπάθεια καλύτερης απόδοσης της έννοιας του χορηγού προσθέτουµε και 

αυτόν τον ορισµό. Ο xορηγός µπορεί να θεωρηθεί ως µια παροχή υποστήριξης 

οικονοµικής ή υλικής σε ένα γεγονός από µία εµπορική επιχείρηση µε εµπορικούς 

σκοπούς (Meenaghan J.A., 1983). Με αυτό τον ορισµό περιλαµβάνουµε ένα ευρύ 

φάσµα δραστηριοτήτων και σκοπών.  
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4.1 Η πολιτιστική χορηγία 

Το 1986 συστάθηκε από εκπροσώπους του πνευµατικού και του επιχειρηµατικού 

κόσµου µε ενδιαφέρον για τα πολιτιστικά πράγµατα στην Ελλάδα, καθώς και την 

πεποίθηση πως ο ιδιωτικός παράγοντας µπορεί αν συµβάλλει στις τέχνες (Σκαλτσά 

1992)
19

, ο όµιλος Ενίσχυσης Πολιτιστικών δραστηριοτήτων (ΟΜΕΠΟ). Σύµφωνα µε 

τον ΟΜΕΠΟ οι κατηγορίες των πολιτιστικών χορηγιών είναι οι εξής:  

i. Πολιτιστική Κληρονοµιά  

ii. Εικαστικές Τέχνες 

iii. Θέατρο – Χορός 

iv. Μουσική 

v. Γράµµατα – Επιστήµη – Παιδεία 

vi. Νέοι ∆ηµιουργοί 

vii. Κινηµατογράφος. 

Μάλιστα το 1990 καθιερώθηκαν από τον ΟΜΕΠΟ τα ετήσια χορηγικά βραβεία ως 

προς τις παραπάνω κατηγορίες.  

 

Σύµφωνα µε τον ΟΜΕΠΟ
9
, «Πολιτιστική χορηγία» θεωρείται η χρηµατική ή παροχή 

σε είδος, σε άυλα αγαθά ή υπηρεσίες από φυσικά ή νοµικά πρόσωπα, ηµεδαπά ή 

αλλοδαπά, για την ενίσχυση συγκεκριµένων πολιτιστικών δραστηριοτήτων και 

σκοπών του αποδέκτη της χορηγίας (χορηγούµενου), µε αντιστάθµισµα την προβολή 

του κοινωνικού προσώπου και της (κοινωνικής) ευποιίας του χορηγού. 

   Ως «Χορηγός» νοείται
20

  φυσικό πρόσωπο, ηµεδαπό ή αλλοδαπό, του ιδιωτικού 

δικαίου που προβαίνει σε πολιτιστική χορηγία. Ως «Αποδέκτης χορηγίας» νοείται το 

∆ηµόσιο, οι οργανισµοί τοπικής αυτοδιοίκησης α’ και β’ βαθµού, τα νοµικά πρόσωπα 

δηµοσίου δικαίου, τα νοµικά πρόσωπα του ευρύτερου δηµόσιου τοµέα, όπως αυτός 

κάθε φορά οριοθετείται, καθώς και τα νοµικά πρόσωπα ιδιωτικού δικαίου µη 

                                                 
19

 «Η Χορηγία των Τεχνών: Μουσεία, Πινακοθήκες, Πολιτιστικά Ιδρύµατα στη Μ.Βρετανία και την 

Ελλάδα», Σκαλτσά, Μ., εκδόσεις ΟΜΕΠΟ, 1992  

20
 http://www.orama.org.gr/2009-01-01-18-38-48 
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κερδοσκοπικού χαρακτήρα και οι αστικές µη κερδοσκοπικές εταιρείες του άρθρου 

741 Α.Κ., που επιδιώκουν, κατά το καταστατικό τους, σκοπούς πολιτιστικούς. Ως 

«πολιτιστική ∆ραστηριότητα» νοείται η δραστηριότητα που αποσκοπεί στην 

προστασία, αξιοποίηση και προβολή της πολιτιστικής κληρονοµιάς, όπως η τελευταία 

ορίζεται στο Ν. 3028/2002 - ΦΕΚ 153 Α’/28.6.2002
21

, (βλ. Παράρτηµα Α’ ) καθώς 

και στην ενίσχυση και προβολή του νεότερου και σύγχρονου πολιτισµού, ο οποίος 

περιλαµβάνει κάθε δράση που αποσκοπεί ιδίως στην παραγωγή, καλλιέργεια, 

προαγωγή και διάδοση των γραµµάτων, της µουσικής, του χορού, του θεάτρου, του 

κινηµατογράφου, της αρχιτεκτονικής, της ζωγραφικής, της γλυπτικής, των 

εικαστικών τεχνών. 

Στα πλαίσια των κινήτρων που προσφέρονται για τη προσφορά πολιτιστικής 

χορηγίας, πέρα από τα όποια οφέλη για την εταιρική εικόνα, σηµαντικό κρίνεται να 

αναφερθεί πως το χρηµατικό ποσό ή η αξία της παροχής µετά από χρηµατική 

αποτίµηση αυτής από ειδική εκτιµητική επιτροπή, που προσφέρεται ως πολιτιστική 

χορηγία, σύµφωνα µε τις διατάξεις του νόµου, εκπίπτει εξ ολοκλήρου από το 

φορολογητέο εισόδηµα του φορολογούµενου ή τα ακαθάριστα εισοδήµατα της 

επιχείρησης που προσέφεραν τη χορηγία. Το αφαιρούµενο συνολικό ποσό δεν µπορεί 

να υπερβαίνει το τριάντα τοις εκατό (30%) του συνολικού φορολογούµενου 

εισοδήµατος ή των ακαθάριστων κερδών που προκύπτουν από τα βιβλία της 

επιχείρησης που προσέφερε τη χορηγία.  

Οι βασικές οµάδες συµφερόντων που συµµετέχουν σε δράσεις πολιτιστικής χορηγίας 

είναι οι εταιρίες – χορηγοί, οι χορηγούµενοι (πολιτιστικοί φορείς που είναι οι 

αποδεκτές των χορηγιών) και οι χορηγικοί σύµβουλοι. Οι σύγχρονοι χορηγοί είναι 

συνήθως εταιρίες (πολυεθνικές, τράπεζες, ασφαλιστικές, βιοµηχανίες, 

κατασκευαστικές, εµπορικές κ.ά.). Οι εταιρίες – χορηγοί χρησιµοποιούν τη χορηγία 

των τεχνών ως επικοινωνιακό µέσο, όπως αναφέρθηκε πρωτύτερα, στα πλαίσια: 

i. Της εταιρικής κοινωνικής πολιτικής 

                                                 
21

 http://www.orama.org.gr/2009-01-01-18-38-48 
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ii. Της πολιτικής προώθησης – µάρκετινγκ της εταιρίας 

iii. Της πολιτικής δηµοσίων – εξωτερικών σχέσεων του οργανισµού 

Οι χορηγούµενοι είναι οι πολιτιστικοί φορείς, αποδέκτες των χορηγιών (µουσεία, 

θέατρα, πολιτιστικά κέντρα, αίθουσες τέχνης, συναυλιακοί - συνεδριακοί χώροι, 

ορχήστρες, καλλιτέχνες, καλλιτεχνικές οµάδες και άλλα).  

Τα οφέλη που αποκοµίζουν οι χορηγούµενοι από τη χορηγία είναι:  

i. Χρηµατοδότηση του σκοπού τους 

ii. Προβολή στα Μ.Μ.Ε. και µεγαλύτερη δηµοσιότητα  

iii. Επαφές και δηµόσιες 

σχέσεις µε παράγοντες 

του επιχειρηµατικού, 

πολιτικού και 

πνευµατικού κόσµου 

καθώς και µε οµάδες 

που αποτελούν 

διαµορφωτές της κοινής 

γνώµης (opinion 

leaders), που οδηγούν 

σε ευκαιρίες για νέες 

συνεργασίες επαγγελµατικής φύσης και βέβαια ευκαιρίες για νέες 

επιχορηγήσεις.   

 

Οµάδα συµφερόντων, πρωτογενής, αλλά λιγότερο προβεβληµένη σε όσους δεν έχουν 

εµπειρία και ειδικές γνώσεις πάνω στο θέµα του συγκεκριµένου αλλά και άλλων 

µορφών επιχειρηµατικής χορηγίας, είναι οι χορηγικοί σύµβουλοι που µεσολαβούν 

µεταξύ χορηγών και χορηγούµενων. Συνήθως πρόκειται για εταιρίες δηµοσίων 

σχέσεων, διαφηµιστικές εταιρίες, εξειδικευµένες εταιρίες περί τα χορηγικά και µη 

κερδοσκοπικοί οργανισµοί.  
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Οι υπηρεσίες που προσφέρουν οι χορηγικοί σύµβουλοι στις εταιρίες – χορηγούς και 

τους χορηγούµενους είναι:  

 

i. Η εξεύρεση χορηγών  

ii. Η σύνταξη φακέλου χορηγικής πρότασης προς υποψήφιες εταιρίες – χορηγούς  

iii. Η παροχή συµβούλων πάνω σε θέµατα χορηγικής στρατηγικής και πρακτικής  

iv. Η µέτρηση και αξιολόγηση των ωφελειών που προκύπτουν για τις εταιρίες – 

χορηγούς (Ζούνης 2001).  

 

4.2 Η περιβαλλοντική χορηγία 

Την τελευταία δεκαετία και στη χώρα µας, πληθώρα επιχειρήσεων µεσαίου και 

µεγάλου µεγέθους, προέβησαν σε περιβαλλοντικές χορηγίες, δηλαδή χορηγίες 

δραστηριοτήτων και σκοπών που σχετίζονται µε την προστασία του φυσικού 

περιβάλλοντος. Πολλοί θεώρησαν ότι πρόκειται για ένα ακόµη σηµείο των καιρών 

και όπως συµβαίνει πάντα, «η ιστορία θα δείξει» αν κάτι τέτοιο αληθεύει. Η αλήθεια 

είναι πως οι πολίτες – πελάτες, σε σηµαντικό ποσοστό, φέρονται ως ιδιαίτερα 

ευαισθητοποιηµένοι απέναντι σε ζητήµατα προστασίας του περιβάλλοντος αφενός 

και αφετέρου εξαιρετικά απαιτητικοί απέναντι στο «κοινωνικό καθήκον» των 

εταιριών, κριτήριο, µεταξύ άλλων, µε βάση το οποίο επιλέγουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που θα αποκτήσουν. Οι έρευνες που διεξάγουν τα αντίστοιχα τµήµατα των 

επιχειρήσεων στις ανεπτυγµένες δυτικές οικονοµίες, ήταν σαφείς ως προς τα 

παραπάνω και έτσι η στρατηγική σε θέµατα εταιρικής κοινωνικής ευθύνης άλλαξε 

περιλαµβάνοντας επιχειρηµατικές χορηγίες διαφόρων µορφών µε κυρίαρχες ανάµεσα 

τους τις περιβαλλοντικές χορηγίες.  

Η ειδοποιός διαφορά του συγκεκριµένου τύπου χορηγίας σε σχέση µε άλλες χορηγίες 

εντοπίζεται στο γεγονός πως οι περιβαλλοντικές χορηγίες έχουν ενδιαφέρον σε 

οποιοδήποτε σηµείο του πλανήτη, ανεξάρτητα από το οικονοµικό και βιοτικό 

επίπεδο, τις κοινωνικές αντιλήψεις και την επικρατούσα κουλτούρα. Ο λόγος για τα 
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προηγούµενα δεν είναι άλλος από την επιτακτική ανάγκη στην οποία πλέον 

συµφωνούν όλοι, ειδήµονες και µη, για τις πληγές που έχει δηµιουργήσει η 

ανθρώπινη πρόοδος στη φύση και κατ’ επέκταση για την ανάγκη του φυσικού 

περιβάλλοντος για προστασία από τον άνθρωπο, καθώς δεν είναι σε θέση να 

αυτοπροστατευτεί απέναντι στους ανθρώπινους σύγχρονους ρυθµούς, (λ.χ. 

εξάντληση των φυσικών πόρων – πηγών ενέργειας).             

 

4.3 Η εκπαιδευτική χορηγία 

Ιδιαίτερα δηµοφιλής αυτή η µορφή χορηγίας, για δύο λόγους. Αρχικά, διότι 

αποδέκτες της είναι κατά κύριο λόγο, η νέα γενιά, η γενιά που αντιπροσωπεύει το 

µέλλον, σε µια Ευρώπη που – βάσει στατιστικών στοιχείων-, «γκριζάρει». 

Ταυτόχρονα, η χορηγία εκπαιδευτικών δραστηριοτήτων και εκδηλώσεων, (όπως 

σεµινάρια, συνέδρια, κύκλοι µαθηµάτων, επισκέψεις – ξεναγήσεις σε µουσεία και 

χώρους αρχαιολογικού ενδιαφέροντος κ.α.), συνάδει µε τις στρατηγικές δια βίου 

µάθησης στις οποίες επενδύονται κονδύλια από κρατικούς και ιδιωτικούς φορείς και 

είναι συνώνυµες µε την πρόοδο και την ανάπτυξη.  

Οι δράσεις αυτές πραγµατοποιούνται κυρίως σε εκπαιδευτικά ιδρύµατα 

πρωτοβάθµιας, δευτεροβάθµιας και τριτοβάθµιας εκπαίδευσης αλλά και σε κέντρα 

νεότητας, µουσεία, νοσοκοµεία, φυλακές, σε µη κυβερνητικούς και µη 

κερδοσκοπικούς οργανισµούς και σε πολλές περιπτώσεις φιλοξενούνται σε 

εργασιακούς χώρους. Ειδικά στην περίπτωση των εργασιακών χώρων, το έδαφος 

είναι ιδιαίτερα πρόσφορο καθώς παράλληλα µε την πραγµατοποίηση της 

επιχειρηµατικής χορηγίας, µεγιστοποιούνται τα οφέλη των ίδιων των χορηγών – 

επιχειρήσεων εφόσον η εκπαίδευση του ανθρώπινου δυναµικού τους αποτελεί 

επένδυση και µάλιστα επένδυση µε σηµαντικές αποδόσεις.  

Με άλλα λόγια η σωστή επιλογή της εκπαιδευτικής χορηγίας µπορεί να αποτελέσει 

διπλής χρησιµότητας δραστηριότητα για τον οργανισµό. Σηµαντικό ρόλο κατέχει 

βέβαια και η διαδικασία επιλογής χορηγουµένων και τύπου εκπαιδευτικής χορηγίας. 

Η εκπαιδευτικές χορηγίες κερδίζουν διαρκώς έδαφος ανάµεσα σε επιχειρήσεις, 

οργανισµούς και οµίλους επιχειρήσεων, στην πλειοψηφία των περιπτώσεων µέσα από 
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συµµετοχές σε προγράµµατα, συµπράξεις και συνέργειες που παρέχουν διευρυµένες 

δυνατότητες ενώ η δηµοσιότητα που δίνεται σε αυτές, είναι ενδεικτική της 

προηγούµενης παρατήρησης. Οι χορηγοί
22

, πέρα από την κοινωνική ευποιία που 

αποκοµίζουν αλλά και τη βελτίωση της εταιρικής τους εικόνας, στις περιπτώσεις 

εκπαιδευτικών χορηγιών, διεκδικούν βραβεύσεις από αρµόδιους φορείς (στην 

πλειοψηφία τους µη κρατικούς), όπως το CSR Europe, το Ευρωπαϊκό Επιχειρηµατικό 

∆ίκτυο για την Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη.             

 

4.4 Η αθλητική χορηγία   

Σαν αθλητική χορηγία ορίζεται η παροχή 

οικονοµικής ή άλλου είδους (υλική ή άϋλη) 

βοήθεια από µια επιχείρηση σε έναν αθλητικό 

οργανισµό, αθλητικό γεγονός, αθλητική 

διοργάνωση, αθλητική εγκατάσταση, ή αθλήτρια / 

τη, µε σκοπό την προώθηση των εµπορικών της 

στόχων ειδικά εκείνων της επικοινωνίας και του 

µάρκετινγκ, (Crompton, 2004, Pham, 1991., 

Stoslar, 2004, Παπαδηµητρίου & Γαργαλιάνος, 

1997).  

 

 

 

 

Στη συγκεκριµένη µορφή χορηγίας, εµφανίζεται ένας αριθµός στοιχείων που την 

καθιστούν ξεχωριστό είδος και από επιχειρηµατικής – εµπορικής άποψης, την πλέον 

                                                 
22

 http://www.csrhellas.org/portal/images/stories/LIBRARY/lefkoma_eke_10years_gr.pdf 

Η στιγµή των αποκαλυπτηρίων του αγάλµατος του Άτλαντα, µε τον ∆ήµαρχο 

Λουτρακίου, κ. Παύλου και τον Πρόεδρο της οµοσπονδίας άρσης βαρών, κ. Ι. 

Σγουρό, στο πανευρωπαϊκό πρωτάθληµα άρσης βαρών (2003). 

πηγή: http://www.aithalis.gr/frame.html 
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ενδιαφέρουσα. Ειδικότερα, η αθλητική χορηγία διαφοροποιείται από την κοινωνική 

χορηγία καθώς
23

: 

� Αποτελεί µια µορφή χρηµατοδότησης µε αντιπαροχή προβολής µεταξύ 

κερδοσκοπικών επιχειρήσεων ή και επαγγελµατιών σε επιχειρηµατικό, εµπορικό ή 

επικοινωνιακό επίπεδο. 

� Απουσιάζει κάθε στοιχείο κοινωνικότητας εκτός και αν υπάρξουν συνέργιες 

κοινωνικής ευθύνης. 

� Η προβολή του χορηγού είναι ιδιαίτερα έντονη , απευθύνεται στον οικονοµικό 

άνθρωπο, αυτόν που αγοράζει και 

πουλά. 

   

Επίσης, βάσει της συγκριτικής 

ανάλυσης των πέντε µεγαλύτερων 

δυνάµεων του Ευρωπαϊκού 

ποδοσφαίρου µέσα από τον τοµέα της 

αθλητικής χορηγίας για το έτος 

2005/2006, του Αλεξόπουλου Τ., συµβούλου διοίκησης ΟΠΑΠ και Λέκτορα του 

Πανεπιστηµίου Πελοποννήσου, η ικανότητα της χορηγίας να αγγίζει τους 

καταναλωτές στον ελεύθερο χρόνο τους, παρακολουθώντας για παράδειγµα 

ταυτόχρονα έναν αγώνα ποδοσφαίρου στο γήπεδο και δεκάδες διαφηµιστικά 

µηνύµατα από χορηγούς των οµάδων και του γηπέδου, δεν µπορεί να ανταγωνιστεί 

τον παραδοσιακό τρόπο διαφήµισης και προσδίδει στην χορηγία ακόµη ένα 

πλεονέκτηµα. Εδώ βρίσκεται και ο λόγος της άρρηκτης σύνδεσης στον κοινό νου, της 

αθλητικής χορηγίας µε ποδοσφαιρικούς αγώνες και διοργανώσεις. Το ποδόσφαιρο 

άλλωστε αποτελεί το ισχυρότερο «κοινωνικό φαινόµενο» µετά τη θρησκεία! 

                                                 
23

http://www.google.gr/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CF4QFjAA&url=http

%3A%2F%2Fwww.atiner.gr%2Fdocs%2FAlexopoulos.doc&ei=VvmmT7ynLYeSOpTK_KUD&usg=

AFQjCNELuP_dQL9YlykQ_hLuS_TaSB1lxg&sig2=1ElqFd3uX7_aaENVJ23DSA 
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Σύµφωνα µε τον Ασηµακόπουλο (1997) και τους Grimmins και Horn (1996), οι 

κυριότεροι λόγοι που καθιστούν την αθλητική χορηγία αποτελεσµατική µέθοδο 

προώθησης προϊόντων είναι οι παρακάτω: 

� Υπάρχει ένας διαφηµιστικός κορεσµός του καταναλωτή που προέρχεται από τον 

όλο πιο σύντοµο κύκλο ζωής των νέων προϊόντων και τον διαρκώς µικρότερο 

χρόνο των διαφηµιστικών µηνυµάτων. Έτσι η διαφήµιση ATL (Above The Line) 

που στοιχίζει ακριβά και δεν είναι πια τόσο ανταποδοτική δε µπορεί από µόνη της 

να καλύψει τις ανάγκες τους για προώθηση 

� Η δηµιουργία πολλών τηλεοπτικών καναλιών είχε σαν επακόλουθο το φαινόµενο 

του zapping το οποίο αχρηστεύει µεγάλο µέρος του διαφηµιστικού 

προϋπολογισµού των επιχειρήσεων  

� Μετά την απαίτηση του καταναλωτικού κοινού και των κοινωνικών κινηµάτων, οι 

κυβερνήσεις επιβάλλουν συνεχώς καινούργιους περιορισµούς τόσο στο 

περιεχόµενο των διαφηµιστικών µηνυµάτων όσο και στη παραγωγή τους. Έτσι οι 

επιχειρήσεις ψάχνουν για τρόπους προώθησης που διαφεύγουν των κυβερνητικών 

περιορισµών 

� Η ανάγκη εξεύρεσης δαπανών για κοινωνικές, πολιτιστικές και αθλητικές 

δραστηριότητες, σε συνδυασµό µε τις συχνές οικονοµικές κρίσεις σε πολλές 

χώρες, οδήγησε στη νοµοθέτηση φορολογικών απαλλαγών για χορηγούς τέτοιων 

δραστηριοτήτων. Αυτή η κατάσταση έδωσε ακόµη ένα κίνητρο στις επιχειρήσεις 

που πάντα ψάχνουν για οικονοµικότερους τρόπους προώθησης 

� Η διαφήµιση εικόνας σε µία µεγάλη σειρά από προϊόντα, η ανάγκη για 

ολοκληρωµένη επικοινωνία µε τον καταναλωτή ή έµπορο και η απαίτηση της 

κοινωνίας για µεγαλύτερη υποστήριξη των κοινωνικών δραστηριοτήτων από τον 

επιχειρηµατικό κόσµο. 

� Η χορηγία συνδέει µε θετικούς συνειρµούς το προϊόν µε το χορηγούµενο γεγονός 

το οποίο ήδη ο θεατής – καταναλωτής εκτιµάει και παρακολουθεί (Grimmins και  

Horn,1996) 
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4.5 Χορηγία Μ.Μ.Ε.  

Σύµφωνα µε τον ορισµό του Συµβουλίου Ελέγχου Επικοινωνίας (ΣΕΕ)
24

, ο όρος 

«χορηγία ΜΜΕ» αναφέρεται στην χορηγία επικοινωνιακού αγαθού (π.χ. τηλεοπτικής 

ή ραδιοφωνικής εκποµπής, δηµοσίευσης, κινηµατογράφου, διαδικτύου, κινητής ή 

άλλης τηλεπικοινωνιακής τεχνολογίας).   

Η χορηγία µε τη σηµερινή σύγχρονη µορφή της, έχει εξ’ ορισµού σχέση µε τα 

ηλεκτρονικά, διαδικτυακά και έντυπα ΜΜΕ, καθώς πρόκειται για τα µέσα τα οποία 

προβάλλουν τόσο τη δραστηριότητα – σκοπό που επιχορηγείται όσο και τον ίδιο το 

χορηγό ή χορηγούς, παρέχοντας του το µοναδικό αντάλλαγµα που του αναλογεί αυτό 

της κοινωνικής ευποιίας. ∆ίχως τη συµβολή των ΜΜΕ κάτι τέτοιο δε θα ήταν δυνατό 

εφόσον η αύξηση του πληθυσµού και η εξάπλωση του στα τέσσερα σηµεία του 

ορίζοντα, αντισταθµίζονται µε την ύπαρξη των µέσων ενηµέρωσης, (τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, διαδίκτυο, τύπος).  

Σύµφωνα µε τον Θ. Π. Κουτούπη
25

, ο τοπικός τύπος είναι πάντα πολύ πιο δεκτικός 

στην αναφορά της χορηγίας, ενώ χορηγοί ΜΜΕ είναι στις περισσότερες περιπτώσεις 

είναι ιδιώτες για λόγους που σχετίζονται µε τη σύγχυση χορηγίας και εµπορικής 

διαφήµισης. Γενικότερα, τα µέσα ενηµέρωσης είναι περισσότερο διατεθειµένα να 

καλύψουν την πραγµατοποίηση χορηγίας και τη γνωστοποίηση του ονόµατος του 

χορηγού, εάν µε τον ένα ή τον άλλο τρόπο είναι αναµεµειγµένα στην προσπάθεια, 

δηµόσια πρόσωπα. Οι µακροπρόθεσµες χορηγικές συµφωνίες καλύπτονται επίσης 

ευκολότερα από τα ΜΜΕ. 

Στη σηµερινή πραγµατικότητα της πατρίδας µας, οι περισσότερες εταιρίες βρίσκουν 

πιο ανταποδοτική, από οικονοµικής αλλά και από επικοινωνιακής πλευράς, τη 

εφαρµογή των δικών τους καµπανιών, µε τη συγκατάθεση του επιχορηγούµενου 

παραγωγού πολιτισµού, διαφηµίζοντας έτσι τη χορηγική πολιτική τους ταυτόχρονα 

                                                 
24

 http://www.see.gr/index.php?option=com_content&view=article&id=39&Itemid=47 

25
 Χορηγία. Πρακτικός οδηγός για χορηγούς και επιχορηγούµενους, Θαλής Π. Κουτούπης, εκδόσεις 

Γαλαίος, Αθήνα 1996 
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µε τα προϊόν ή την υπηρεσία τους. Οι δυο πλευρές συνεργάζονται συχνά µε 

οργανισµούς επικοινωνίας, που προσφέρουν διαφηµιστικό χώρο ή χρόνο και 

εξασφαλίζουν κάλυψη του γεγονότος µε αντάλλαγµα την αναφορά του ονόµατος τους 

στα διαφηµιστικά έντυπα, ή/και άλλης φύσης ανταλλάγµατα, όπως οικονοµική 

αµοιβή.  

 

Η χορηγία σε ΜΜΕ οφείλει να υπόκειται τουλάχιστον σε ορισµένους δεοντολογικούς 

κανόνες καθότι οι ρόλοι εύκολα συγχέονται και η χορηγία µετατρέπεται σε 

διαφήµιση ή δραστηριότητα δηµοσίων σχέσεων, ανάλογα µε τον τρόπο που θα 

καλυφθεί από τα µέσα, τους ανθρώπους που θα καλύψουν το γεγονός κ.α. Ένα 

παράδειγµα είναι η αµφιλεγόµενη πρόταση του τότε Επιτρόπου Πολιτισµού της Ε.Ε., 

κ. Φερµιόν, περί απαγόρευσης της χορηγίας από εταιρίες καπνού και αλκοόλ
26

. 

Ολοκληρώνοντας την αναφορά µας στη χορηγία σε ΜΜΕ, παραθέτουµε µέρος της 

άποψης του Θ.Π. Κουτούπη, - σε σχέση µε την έρευνα που διεξήχθη στη Μ 

Βρετανία, από τη CEREC, στα  µέσα της δεκαετίας του ’90, αναφορικά µε τη στάση 

του τύπου απέναντι στη χορηγία σε ζητήµατα όπως η προβολή του ονόµατος του 

χορηγού και η φύσης της χορηγίας-. Η προσωπική άποψη του προηγούµενου 

µελετητή
27

 εµπεριέχει το στοιχείο ότι «....τα ΜΜΕ στη χώρα µας, απονέµουν 

συχνότερα τα του «Καίσαρος τω Καίσαρι», σε περιπτώσεις εµπορικής χορηγίας και 

λιγότερο σε περιπτώσεις καθαρόαιµης κοινωνικής χορηγίας. Έτσι δηµιουργείται το 

παρανοϊκό φαινόµενο να αναφέρονται από τα ΜΜΕ, συχνότερα οι διαφηµιζόµενοι 

από τους χορηγούς, η επωνυµία των οποίων  σε πολλές περιπτώσεις αποσιωπάται, για 

να µην τους διαφηµίσουν...»   

                                                 
26

 Οδηγία 2003/33/ΕΚ του Ευρωπαϊκού Κοινοβουλίου και του Συµβουλίου της 26ης Μαΐου 2003 για 

την προσέγγιση των νοµοθετικών, κανονιστικών και διοικητικών διατάξεων των κρατών µελών όσον 

αφορά τη διαφήµιση και τη χορηγία υπέρ των προϊόντων καπνού 

27
 Χορηγία. Πρακτικός οδηγός για χορηγούς και επιχορηγούµενους, Θαλής Π. Κουτούπης, εκδόσεις 

Γαλαίος, Αθήνα 1996 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΜΕΓΙΣΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑΣ 

ΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ 

Η χορηγία οφείλει να αντιµετωπίζεται σαν επένδυση από τη χορηγό επιχείρηση – 

οργανισµό και για να είµαστε ακριβείς, σαν επένδυση µε υψηλές µέσο-

βραχυπρόθεσµες αποδόσεις. Σύµφωνα µε τη θεωρητική - βιβλιογραφική έρευνα που 

διεξήχθη, ιδιαίτερα χρήσιµη για τη µεγιστοποίηση της παραγωγικότητας της χορηγίας 

σαν µέσο χρηµατοδότησης και επικοινωνίας, είναι έκδοση της CEREC  του 1994, µε 

τίτλο «Καλή εφαρµογή της χορηγίας στην Ευρώπη», η οποία εκδόθηκε στην 

ελληνική γλώσσα από τον ΟΜΕΠΟ
28

. Επιλέγοντας από τη συγκεκριµένη µελέτη, 

παραθέτουµε ορισµένα στοιχεία παρακάτω, επιλέγοντας εκείνα τα οποία θεωρήσαµε 

στρατηγικής σηµασίας. 

 

5.1 Παράγοντες που λαµβάνονται υπόψη για τη χορηγία 

Σηµαντικά σηµεία που συµβάλλουν στη µεγιστοποίηση της απόδοσης µιας τέτοιας 

«επένδυσης», είναι µεταξύ άλλων, η σωστή επιλογή του χορηγούµενου αντικειµένου 

ή υποκειµένου, η γνώση στοιχείων που αφορούν στην οργάνωση και τη διαχείριση 

της επιχορηγούµενης δραστηριότητας, (σε πληθώρα περιπτώσεων και µε τους 

κατάλληλους διαµεσολαβητές) και τέλος η µέγιστη δυνατή αξιοποίηση του στα 

πλαίσια πάντα της επιχειρηµατικής ηθικής και δεοντολογίας.   

 

5.2 Στρατηγικές επιλογές 

Αναφορικά µε τον καθορισµό της στρατηγικής, µια χορηγική σύµβαση ανάµεσα σε 

µια ιδιωτική επιχείρηση και σε ένα παραγωγό πολιτισµικών αγαθών, δηµιουργεί µια 

αµοιβαία επωφελή σχέση. Καθένας έχει τα δικά του κίνητρα, τις δικές του µεθόδους 

εργασίας και τα δικά του σηµεία αναφοράς. Αυτό που ενδιαφέρει και τις δύο πλευρές 
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από το πρώτο στάδιο της διαπραγµάτευσης, είναι να µπουν τα θεµέλια για µια σχέση 

βασισµένη στην αµοιβαία εµπιστοσύνη και κατανόηση.   

Σε γενικές γραµµές, µια επιχείρηση / οργανισµός,- όπως έχει ήδη αναφερθεί 

νωρίτερα-, κάνει χρήση της χορηγίας για να γίνει ευρύτερα γνωστή, να βελτιώσει την 

εταιρική της εικόνα και προσωπικότητα, προς τους εξωτερικούς και εσωτερικούς της 

πελάτες. 

Ο παραγωγός πολιτισµικού προϊόντος, αναζητά τη συνεργασία µε εταιρίες σε χρήµα 

ή σε είδος, (εξοπλισµό, ανθρώπινο δυναµικό, τεχνογνωσία), που θα του επιτρέψει να 

παράγει ένα πολιτισµικό αγαθό. Η χορηγία αυτή µπορεί να καλύπτει µέρος ή το 

σύνολο του κόστους παραγωγής της πολιτισµικής δραστηριότητας και λειτουργεί σαν 

µοχλός χωρίς τον οποίο η πραγµατοποίηση των σχεδίων του παραγωγού δε θα ήταν 

δυνατή, τόσο όσον αφορά την ποιότητα του παραγόµενου προϊόντος όσο και 

αναφορικά µε την προσέλκυση του κοινού στο οποίο αυτό απευθύνεται. 

Οι δύο θέσεις δεν είναι ασυµβίβαστες. Αυτό ισχύει καθώς και οι δύο πλευρές, 

οφείλουν να λάβουν υπόψη τους, ότι τα οφέλη που προσφέρει η χορηγία είναι διττά. 

Κατά συνέπεια, για να µεγιστοποιηθούν τα οφέλη αυτά
29

, και οι δύο πλευρές θα 

πρέπει να καθορίσουν µε σαφήνεια τους στόχους τους και να λάβουν υπόψη εκείνους 

της άλλης πλευράς αλλά και των υπολοίπων εµπλεκοµένων οµάδων συµφερόντων.     

α) Επιχειρήσεις 

i. Εταιρική στρατηγική. Κάθε επιχείρηση που θέλει να ασχοληθεί µε τη χορηγία, 

οφείλει να αναλύσει τα κίνητρα της προς την παραπάνω κατεύθυνση. Η 

χορηγία θα πρέπει να βασίζεται σε µια εταιρική στρατηγική,- να 

ευθυγραµµίζεται µε την υπάρχουσα εταιρική στρατηγική θα σηµειώναµε-, που 

θα κατευθύνει την επιλογή των δραστηριοτήτων που προτίθεται να αναλάβει 

η εταιρία. Όποιο και αν είναι το φυσικό της αντικείµενο, η εταιρεία θα πρέπει 

να καθορίσει την παραπάνω στρατηγική βήµα προς βήµα, καθώς αυτή θα 

αποτελεί µέρος της εταιρικής στρατηγικής κοινωνικής ευθύνης και θα 
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επηρεάσει την εταιρική εικόνα (corporate image)
30

. Ο καθορισµός αυτής της 

στρατηγικής θα διευκολύνει τη διαδικασία λήψης αποφάσεων – στην 

περίπτωση δηλαδή που η επιχείρηση / οργανισµός θα έχει να επιλέξει 

ανάµεσα σε διάφορες προτάσεις. Επιπλέον, αυτός ο προσεκτικός σχεδιασµός 

θα διευκολύνει την αργότερη οικονοµική – λογιστική αποτίµηση και 

αξιολόγηση της χορηγίας, µε βάση το ερώτηµα: «επετεύχθησαν οι 

αντικειµενικοί στόχοι;», (βλ. ∆ιοίκηση µέσω Αντικειµενικών Στόχων - MBO). 

Μια πρόταση προς την οικονοµική µονάδα, η οποία θα αναφερθεί και στο 

κεφάλαιο που θα αφορά στα συµπεράσµατα από τη βιβλιογραφική και την 

πρωτογενή έρευνα, είναι η πρόσληψη ενός ειδικού επιτελείου ή 

εξειδικευµένου στελέχους, που θα καθορίζει τη χορηγική πολιτική και τις 

διαδικασίες, θα επιβλέπει την εφαρµογή και θα ασχολείται ταυτόχρονα και µε 

την αξιολόγηση τους. Η διαδικασία δύναται να βελτιωθεί, αν η εταιρεία 

(δηλαδή το επιτελείο που ασχολείται µε τη χορηγική δραστηριότητα του 

οργανισµού), επιλέξει να συµβουλεύεται στελέχη από διάφορα τµήµατα της, 

όπως το τµήµα/διεύθυνση δηµοσίων σχέσεων, µάρκετινγκ, προσωπικού, 

οικονοµικού – λογιστικού, εφαρµόζοντας έτσι ακόµα µια από τις σύγχρονες 

τεχνικές του µάνατζµεντ όπως οι κύκλοι ποιότητας, (Quality circles).   

ii. Ενηµέρωση. Είναι προς το συµφέρον της εταιρείας να κάνει γνωστή τη 

χορηγική στρατηγική της, αλλά και το πλαίσιο µέσα στο οποίο αυτή κινείται. 

Έτσι θα έχει τη δυνατότητα να λαµβάνει χορηγικές προτάσεις πιο 

στοχευµένες, µε άλλα λόγια πιο κοντά στις απαιτήσεις και τη φιλοσοφία της. 

Σηµαντική κρίνεται και η ενηµέρωση του συνόλου των εκπροσώπων της 

εταιρείας σχετικά µε τις χορηγικές της δραστηριότητες, - ανθρώπινο 

δυναµικό, διοικητικό συµβούλιο, µέτοχοι και σε ορισµένες περιπτώσεις 

ορισµένες από τις οµάδες πελατών. Αυτό συνιστάται καθώς η «από στόµα σε 

στόµα», διάδοση της είδησης της χορηγίας µπορεί να συµβάλλει καθοριστικά 
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στην επιτυχία της, Συµπληρώνεται
31

, πως η χορηγική πολιτική της 

επιχείρησης, ασχέτως κλίµακας, οφείλει να αναφέρεται στις οικονοµικές 

καταστάσεις που δηµοσιεύει ανά λογιστική χρήση, ή σε ειδικό έντυπο. 

 

β) Παραγωγοί πολιτισµικού, αθλητικού, εκπαιδευτικού προϊόντος  

i. Καθορισµός του προγράµµατος.  

Ανεξάρτητα από το µέγεθος ενός πολιτιστικού, αθλητικού, εκπαιδευτικού κ.α. 

προγράµµατος, ένας παραγωγός κατά την αναζήτηση χορηγίας, θα φανεί πιο 

αξιόπιστος, παρουσιάζοντας µια σαφή καταγραφή των στοιχείων αυτού του 

προγράµµατος, την ταυτότητα του παραγωγού, το συνολικό ποσόν της χορηγίας που 

ζητείται, το κοινό - στόχος στο οποίο απευθύνεται (αριθµητικά και δηµογραφικά 

στοιχεία), τον τρόπο προώθησης στα ΜΜΕ κ.λπ. Πρέπει ακόµα να είναι σε θέση να 

εξηγήσει γιατί µια επιχείρηση να ενδιαφέρεται για µια συγκεκριµένη χορηγία και να 

καθορίζει αναλυτικά και µε σαφήνεια τα αντισταθµίσµατα. Σε ορισµένες 

περιπτώσεις, η δραστηριότητα και το αντικείµενο ορισµένων επιχειρήσεων είναι 

ιδεολογικά ασυµβίβαστα µε τους στόχους της πολιτιστικής, εκπαιδευτικής, αθλητικής 

κ.α. δραστηριότητας, (λ.χ. βιοµηχανίες καπνού και αλκοολούχων ποτών, βιοµηχανίες 

κατασκευής όπλων).      

ii. Ο προσδιορισµός του στόχου. Στην αναζήτηση χορηγίας, ο παραγωγός, 

πρέπει να ενεργεί µε τρόπο επαγγελµατικό και να κάνει έρευνα αγοράς, 

συγκεντρώνοντας πληροφορίες από οργανώσεις χορηγών, κρατικές 

υπηρεσίες, οδηγούς  και επιµελητήρια. Η άµεση, προσωπική προσέγγιση ενός 

υποψηφίου χορηγού, µπορεί να αποδειχθεί πλέον αποτελεσµατική σε σχέση 

µε την αποστολή ενός απρόσωπου φακέλου πρότασης χορηγίας.   
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5.3 Ο ρόλος των διαµεσολαβητών – Σύµβουλοι διαχείρισης 

χορηγίας 

Τόσο οι επιχειρήσεις όσο και οι παραγωγοί πολιτιστικών, αθλητικών κ.α. 

δραστηριοτήτων, δεν είναι πάντα σε θέση να διαχειριστούν, τις χορηγικές 

στρατηγικές τους. Στις περισσότερες χώρες τα κέντρα πληροφόρησης και συµβούλων 

(λ.χ. στα πλαίσια ενός τοπικού εµπορικού – βιοµηχανικού επιµελητηρίου) και οι 

κρατικοί οργανισµοί, δρουν δωρεάν. Σε αντίθετη περίπτωση ειδικά γραφεία ή 

σύµβουλοι επιχειρήσεων, µπορούν να χειριστούν, - έναντι αµοιβής-, µέρος ή το 

σύνολο της οργάνωσης της χορηγίας.    

 

α) Κρατικοί οργανισµοί 

Οι περισσότεροι κρατικοί οργανισµοί έχουν συνειδητοποιήσει τα οφέλη που παρέχει 

η παράλληλη ή συµπληρωµατική χρηµατοδότηση, παραγωγών εκπαίδευσης, 

αθλητισµού ή πολιτισµού. Έτσι σε εθνικό, περιφερειακό και τοπικό επίπεδο οι 

κρατικοί οργανισµοί έχουν όλο και περισσότερο τη δυνατότητα να παρέχουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες για τη ανάπτυξη χορηγικής δραστηριότητας
32

. Συχνά 

ενεργούν σαν σηµείο επαφής και διαµεσολαβητές και διευκολύνουν την παρουσίαση 

παραγωγών σε επιχειρήσεις και αντίστροφα. Αυτό ισχύει περισσότερο για µικρού και 

µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεις και τοπικούς παραγωγούς χορηγικού προϊόντος. 

Επιπλέον, ορισµένες κυβερνήσεις έχουν οργανώσει ειδικά προγράµµατα για την 

προώθηση της χορηγίας, τα οποία προσφέρουν κίνητρα, µέσω συµφωνιών 

συγχρηµατοδότησης, όπως το σχέδιο προώθησης επιχειρησιακής χορηγίας στη 

Μεγάλη Βρετανία (Business Sponsorship Incentive Scheme)
33

.         
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β) Εθνικές ενώσεις χορηγών 

Τις τελευταίες τρείς δεκαετίες έχουν ιδρυθεί στις ανεπτυγµένες δυτικές οικονοµίες 

της Ευρώπης, οργανώσεις για την προώθηση της χορηγίας – οργανώσεις που 

αφορούν κατά κύριο λόγο τη χορηγία των τεχνών. Ο ρόλος τους συνίσταται στη  

ευαισθητοποίηση της κοινής γνώµης και των ΜΜΕ, για τη θεωρία και την εφαρµογή 

της χορηγίας και στη συµβουλευτική επιχειρήσεων και παραγωγών σε θέµατα 

διαχείρισης και στρατηγικής. Ενεργούν συχνά σαν οµάδες πίεσης προς τις 

κυβερνήσεις για να πετύχουν ευνοϊκότερη µεταχείριση των χορηγικών επενδύσεων 

ενώ επιδιώκουν ταυτόχρονα να φέρουν κοντά τον επιχειρηµατικό ,µε τον πολιτιστικό 

κόσµο οργανώνοντας συνέδρια, ηµερίδες, σεµινάρια, ειδικά εκπαιδευτικά 

προγράµµατα και εκδίδοντας αντίστοιχα έντυπα (δελτία πληροφοριών, µελέτες κ.λπ.).  

 

γ) Σύµβουλοι 

Η ιδιότητα του συµβούλου χορηγίας έχει αναγνωρισθεί διαφορετικά σε κάθε χώρα. Η 

αύξηση και µόνον του αριθµού των γραφείων συµβούλων αποτελεί µια βέβαιη 

απόδειξη της αύξησης της αναγνωρισιµότητας και της ανάπτυξης του θεσµού. 

Υπάρχουν σύµβουλοι που εξειδικεύονται στη χορηγία των τεχνών, άλλοι που 

ασχολούνται µε πεδία περισσότερο «εµπορικά», όπως η αθλητική και περιβαλλοντική 

χορηγία. Ιδιαίτερα στη χώρα µας, οι επιχειρήσεις µε µια µεγάλη ή µικρότερη επιτυχή 

πορεία στο χώρο, θεωρώντας ότι γνωρίζουν καλά την αγορά τους και ότι οι επαφές 

που έχουν αποκτήσει είναι επαρκείς αντιµετωπίζουν τους χορηγικούς συµβούλους 

σαν µια εξωτερική βοήθεια ου όµως δεν παύει να είναι µια πρόσθετη δαπάνη. 

Γεγονός είναι πως οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί που έχουν συχνά χρησιµοποιήσει 

συµβούλους σε µεγάλης κλίµακας σύνθετα ή πανευρωπαϊκά χορηγικά προγράµµατα, 

θεωρούν πως η παρουσία των διαµεσολαβητών – συµβούλων είναι σηµαντική για την 

εξασφάλιση των παραγωγικότερων και καταλληλότερων χορηγικών δραστηριοτήτων 

αλλά και για την επίτευξη της καλύτερης δυνατής οργάνωσης και µετέπειτα 

αξιοποίησης της χορηγίας αλλά και της µεγαλύτερης κάλυψης της από τα ΜΜΕ. Η 

κατάλληλη επιλογή χορηγικού συµβούλου κρίνεται σηµαντική.   
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Οι σύµβουλοι προσφέρουν ευρείας έκτασης υπηρεσίες, από την επεξεργασία 

χορηγικών προτάσεων, (προετοιµασία αιτήσεων για τον παραγωγό ή επιλογή 

χορηγικής δραστηριότητας για την επιχείρηση - οργανισµό), διαχείριση χορηγίας, 

διαφήµιση και προβολή, εφαρµογή χορηγικής στρατηγικής και πολιτικής καθώς και 

αξιολόγηση και παρουσίαση των αποτελεσµάτων. Στην ελληνική πραγµατικότητα το 

ρόλο αυτών των συµβούλων, λαµβάνουν συχνά οι σύµβουλοι επιχειρήσεων καθώς οι 

χορηγίες δεν έχουν εν έτει 2012, αποκτήσει τη θέση που τους αρµόζει ανάµεσα στις 

προτεραιότητες των µικροµεσαίων κυρίως επιχειρήσεων (που αποτελούν βάσει 

στοιχείων των κατά τόπους επιµελητηρίων, το 99,7% του συνόλου των 

επιχειρήσεων), στη χώρα που αποτέλεσε τη γενέτειρα τους.  

Κατ’ επέκταση είναι υψίστης σηµασίας
34

, παρά τις όποιες πρωτοβουλίες και ρόλους 

αναλαµβάνει ένας χορηγικός σύµβουλος – διαµεσολαβητής, οι δύο πλευρές 

(επιχείρηση χορηγός – παραγωγός χορηγίας), να έχουν απευθείας επικοινωνία και 

επαφή κατά τη διάρκεια των διαπραγµατεύσεων. Τότε και µόνο τότε θα είναι βέβαιοι 

ότι αντιµετωπίζουν το γεγονός µε τον ίδιο τρόπο. Ο ρόλος, οι ευθύνες και οι απόψεις 

της κάθε πλευράς θα πρέπει να έχουν καθορισθεί µε σαφήνεια, από την αρχή της 

διαδικασίας της διαπραγµάτευσης.    

    

5.4 Η σηµασία των διαπραγµατεύσεων 

α) Επιλογή της κατάλληλης χρονική στιγµής 

Η επιχείρηση οφείλει να ενσωµατώνει τη χορηγική επένδυση στον οικονοµικό 

προγραµµατισµό του επόµενου οικονοµικού έτους ή και νωρίτερα. Αντίστοιχα οι 

παραγωγοί χορηγούµενων δραστηριοτήτων οφείλουν να προγραµµατίζουν την 

εξεύρεση πόρων, ώστε να είναι σε θέση να πραγµατοποιήσουν τα σχέδια τους χωρίς 

αναβολές και εκπλήξεις.   
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Σε κάθε περίπτωση υπάρχουν διαφορετικοί χρονικοί περιορισµοί
35

, οι οποίοι θα 

πρέπει να λαµβάνονται υπόψη. Για παράδειγµα, συναυλίες, όπερες, εκθέσεις, 

προγραµµατίζονται ένα µε τέσσερα χρόνια νωρίτερα, ειδικά στη περίπτωση που 

περιλαµβάνουν µεγάλης κλίµακας περιοδείες και συµπαραγωγές. Αντίθετα, θεατρικές 

παραγωγές, µπαλέτα και ρεσιτάλ µπορούν να προγραµµατιστούν σε συντοµότερο 

χρονικό διάστηµα, (συχνά απαιτούν λίγους µήνες). Οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί 

πρέπει να έχουν ελαστικούς προϋπολογισµούς και ευέλικτες διαδικασίες λήψης 

αποφάσεων, ώστε να υπάρχει δυνατότητα βραχυχρόνιων χορηγικών ευκαιριών. Ένας 

τρόπος για την παράκαµψη των προηγούµενων χρονικών περιορισµών, είναι αντί της 

χορηγίας ενός συγκεκριµένου γεγονότος ή δραστηριότητας να υποστηρίζεται ένας 

παραγωγός χορηγιών, (οικονοµική ενίσχυση «υποδοµής»).       

 

β) ∆ιαφάνεια – Σαφήνεια στην επικοινωνία 

Η επιτυχία µιας χορηγίας εξαρτάται σε 

µεγάλο βαθµό από την επικοινωνία 

µεταξύ της επιχείρησης - χορηγού και 

του χορηγούµενου - παραγωγού 

προϊόντος.  

Από τα πρώτα στάδια των 

διαπραγµατεύσεων πρέπει να επικρατεί απόλυτη ειλικρίνεια. Καλό είναι κάθε 

πλευρά, να ορίζει ένα βασικό διαπραγµατευτή, ενώ οι ευθύνες αυτών που 

παρίστανται στις συζητήσεις, αλλά και το µερίδιο τους στην τελική απόφαση, καλό 

είναι να ορίζονται εξ’ αρχής και µε σαφήνεια. Τα διάφορα µέρη θα πρέπει να τηρούν 

ένα αυστηρό πρόγραµµα διαπραγµατεύσεων και να συνεργάζονται στον καθορισµό 

όλων των προϋποθέσεων, κάτω από τις οποίες θα διεξαχθούν οι παραπάνω 

διαπραγµατεύσεις. Οι συµφωνίες ου επιτυγχάνονται στις συζητήσεις, οφείλουν να 
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επιβεβαιώνονται γραπτά µε επίσηµη αλληλογραφία. Συστήνεται η δηµιουργία 

σχετικής σύµβασης, ώστε να εξασφαλίζεται ότι τίποτα δεν θα παραλειφθεί. Ιδιαίτερη 

προσοχή πρέπει να δίνεται στη λεπτοµερή ανάλυση του προϋπολογισµού, όπου θα 

αναφέρονται και όλες οι χρονικές και οικονοµικές λεπτοµέρειες (ασφάλεια κ.λπ.). 

Τέλος, και οι δυο πλευρές, οφείλουν να κρατούν ενήµερη η µια την άλλη για 

οιαδήποτε αλλαγή στο χρονικό, οικονοµικό προγραµµατισµό της δραστηριότητας και 

αντίστοιχοι όροι, (σχετικοί µε την κάθε φύσης αλλαγή προγράµµατος), πρέπει να 

συµπεριλαµβάνονται στη χορηγική σύµβαση.                   

Ιδιαίτερη µνεία πρέπει να γίνει στην περίπτωση της πολλαπλής χορηγίας. Πρόκειται 

για τις περιπτώσεις όπου πολλές επιχειρήσεις συγχρηµατοδοτούν ένα γεγονός. Οι 

παραγωγοί θα πρέπει να λάβουν υπόψη ως καµία επιχείρηση δε θα επιθυµούσε να 

χορηγήσει το ίδιο γεγονός που χορηγείται από µια ανταγωνίστρια εταιρεία. Οι 

παραγωγοί χορηγούµενων δραστηριοτήτων, έχουν υποχρέωση να ενηµερώνουν τους 

χορηγούς για ένα πρόβληµα τέτοιου τύπου αλλά και οι παραγωγοί οφείλουν να 

ενηµερώνουν για ενδεχόµενες συγκρούσεις συµφερόντων. Ως προς το θέµα αυτό 

µπορεί να περιλαµβάνεται στη σύµβαση ένας όρος απόλυτης ή σχετικής 

αποκλειστικότητας.    

 

γ) Συζήτηση πάνω στο περιεχόµενο της χορηγούµενης δραστηριότητας 

Πρόκειται για ένα ακόµα ιδιαίτερα αµφιλεγόµενο ζήτηµα, καθώς συχνά οι χορηγοί 

έχουν κατηγορηθεί για επεµβάσεις «πέραν του δέοντος», στο περιεχόµενο της 

χορηγούµενης δραστηριότητας ή σκοπού, προκειµένου να προωθήσουν τους 

εµπορικούς τους στόχους. Στην πραγµατικότητα, ο παραγωγός πρέπει να έχει τον 

έλεγχο πάνω στο περιεχόµενο αλλά παράλληλα να είναι ανοιχτός σε προτάσεις του 

χορηγού. Για να επιτευχθούν τα παραπάνω, αρκεί η τήρηση της καλής επικοινωνίας, 

µε σαφείς όρους όπως περιγράφηκε νωρίτερα   
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5.5 Παραγωγικότητα της χορηγικής επένδυσης 

Ξεκινώντας αντίστροφα θα παραθέσουµε αρχικά ένα παράδειγµα χορηγικής 

επένδυσης, το πρόγραµµα των Εθνικών Χορηγών της Αθήνας, το οποίο διαχειριζόταν 

η Οργανωτική Επιτροπή ΑΘΗΝΑ 2004 και χωρίζεται σε τρεις κατηγορίες: 

i. ΜΕΓΑΣ ΧΟΡΗΓΟΣ  

ii. ΕΠΙΣΗΜΟΣ ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΗΣ 

iii. ΕΠΙΣΗΜΟΣ ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗΣ 

Το Πρόγραµµα Εθνικών Χορηγών έπιασε τον οικονοµικό του στόχο δύο χρόνια πριν 

από την τελετή έναρξης και τα συνολικά έσοδα, σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία 

(Ιούλιος 2004), είναι κατά 50% υψηλότερα από τις αρχικές εκτιµήσεις, φτάνοντας τα 

242 εκατ. δολάρια (µαζί µε το Πρόγραµµα Λαµπαδηδροµίας έφτασαν τα 300 εκατ. 

ευρώ). 

Από εµπειρικές παρατηρήσεις
36

 συµπεραίνουµε ότι η χορηγία κάθε επιχείρησης 

κρίθηκε κυρίως µε βάση τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του κάθε χορηγικού 

προγράµµατος και τις πρωτοβουλίες που πήρε για τη σωστή προώθηση της χορηγίας 

της η κάθε εταιρία. Είναι δηλαδή σηµαντικό να επισηµάνουµε ότι το ίδιο γεγονός 

(Ολυµπιακοί Αγώνες) επηρέασε σε διαφορετική κλίµακα τις τιµές των µετοχών των 

χορηγών. Άρα η αγορά αξιολόγησε το εκάστοτε πρόγραµµα, τις υπηρεσίες που 

παρείχε η κάθε εταιρία για τη διοργάνωση, τα οφέλη που αποκόµισε και τη σχέση 

µεταξύ δαπάνης και απόδοσης αυτής της επένδυσης. Πόσο µάλλον όταν το γεγονός 

αυτό καθ’ αυτό κρίνεται ως επιτυχηµένο, τουλάχιστον οργανωτικά, τοµέας στον 

οποίο οι χορηγοί ενεπλάκησαν άµεσα στη συγκεκριµένη περίπτωση. Λαµβάνοντας 

υπόψη όλα τα παραπάνω, συµπεραίνουµε ότι από τους 6 χορηγούς, 

(επικεντρωνόµαστε µόνο σε εκείνες που είναι εισηγµένες στο Χρηµατιστήριο Αθηνών, 

δηλαδή στις Alpha Bank, OTE, Cosmote, ∆ΕΛΤΑ, ∆ΕΗ, Coca Cola Hellas - Ελληνική 

Εταιρία Εµφιαλώσεως), όλοι κατάφεραν να αυξήσουν την απόδοση της µετοχής τους 

εξ αιτίας της χορηγίας τους. Οι θετικές υπερβάλλουσες αποδόσεις που εµφάνισαν 
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στις µετοχές τους µπορεί να µην είναι αρκετά υψηλές, όµως το σηµαντικό είναι πως 

κατάφεραν να αποκοµίσουν άµεσα οφέλη από το εγχείρηµά τους αυτό, που σηµαίνει 

ότι χειρίσθηκαν την ευκαιρία που τους δόθηκε µε τον καλύτερο τρόπο. Αν και 

υπάρχουν και µακροχρόνια οφέλη από την εµπλοκή τους στη διαδικασία της 

χορηγίας, αυτά θα φανούν στις τιµές των µετοχών τους σε ορισµένο βάθος χρόνου.  

Πάντως οι θετικές αποδόσεις που παρουσίασαν, είναι ένα ενθαρρυντικό στοιχείο, για 

την αντιµετώπιση της οποίας έτυχαν οι χορηγίες των παραπάνω εταιριών από το 

επενδυτικό κοινό. Όπως επισηµάναµε και παραπάνω, στους επιµέρους σχολιασµούς 

των χορηγικών προγραµµάτων, ένας βασικός λόγος των µικρών, σχετικά, ανώµαλων 

αποδόσεων είναι η µικρή περίοδος εκτίµησης που χρησιµοποιήσαµε. Το µεγάλο 

µέγεθος τέτοιων επενδύσεων δύσκολα κρίνεται από την αγορά σε ένα τόσο στενό 

χρονικό διάστηµα.  

Είναι λογικό λοιπόν να εκτιµούµε πως η τελική επίδραση της χορηγίας στη µετοχή 

της κάθε εταιρίας θα είναι τελικά µεγαλύτερη από ό,τι εδώ παρουσιάζεται. Τα 

αποτελέσµατα αυτά µάς οδηγούν στο συµπέρασµα ότι ο θεσµός της χορηγίας 

παραµένει ισχυρός. Παρότι τα τελευταία χρόνια έχει αρχίσει να αµφισβητείται η 

αποτελεσµατικότητα τέτοιων ενεργειών, στην περίπτωσή µας διαπιστώνουµε ότι η 

χρηµατιστηριακή αγορά ανταµείβει τέτοιες πρωτοβουλίες. Το πλέον σηµαντικό είναι 

να εκτιµηθεί το κατά πόσο οι θετικές ανώµαλες αποδόσεις που παρουσίασαν οι 

µετοχές των χορηγών, ανταποκρίνονται στο ύψος των επενδύσεων που έκαναν στο 

πλαίσιο των χορηγιών τους. Σε κάθε περίπτωση λοιπόν, οφείλουµε να πούµε πως η 

ανάληψη της χορηγίας (µέρους) των Ολυµπιακών Αγώνων αποτελεί µια άριστη 

ευκαιρία για επιχειρηµατική ανάδειξη, όµως πρέπει να συνυπολογισθούν, το κατά 

πόσο η εταιρία θα ωφεληθεί από το όλο εγχείρηµα, η αναγκαιότητα της χορηγίας για 

την εταιρία, οι τοπικές όσο και διεθνείς (στο βαθµό που αφορά στην εταιρία) 

οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν, η επικοινωνιακή δύναµη που έχουν οι 

Αγώνες, το αν η χορηγία θα βοηθήσει την εταιρία να επιτύχει ευκολότερα κάποιους 

στρατηγικούς στόχους που έχει θέσει, ποιες θα είναι οι συνέπειες (οικονοµικές, 

προφίλ, αξιοπιστία κ.ά.) για την εταιρία σε περίπτωση αποτυχίας. 
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α) Βραχυπρόθεσµη ή µακροπρόθεσµη χορηγία 

Παραθέτοντας το προηγούµενο παράδειγµα, γίνεται σαφές πως η µακροπρόθεσµη 

χορηγία – χορηγική σύµβαση, προσφέρει περισσότερα πλεονεκτήµατα στη χορηγό 

επιχείρηση – οργανισµό, από ότι ένα µεµονωµένο χορηγούµενο γεγονός, αλλά και 

στον παραγωγό της χορηγούµενης δραστηριότητας, ο οποίος είναι σε θέση να 

προγραµµατίσει τις δραστηριότητες του σε πιο µακροπρόθεσµη και εποµένως πιο 

αξιόπιστη βάση. Με την µακροπρόθεσµη χορηγία, το όνοµα του χορηγού συνδέεται 

µε το χορηγούµενο γεγονός ή δραστηριότητα. Το αποτέλεσµα είναι το κοινό, τα 

ΜΜΕ και οι αρχές να αναγνωρίζουν τη συµβολή του χορηγού ως αυτονόητη και άρα 

οι σχέσεις διευκολύνονται.  

Η διαφάνεια, (όπως φάνηκε και στο παράδειγµα των Ολυµπιακών Αγώνων 2004, 

όπου παραθέτονται όλα τα στοιχεία για τα οφέλη που αποκόµισαν οι µεγάλοι 

χορηγοί) και η καλή επικοινωνία, είναι παράγοντες ακόµα µεγαλύτερης σηµασίας 

στην περίπτωση της µακροπρόθεσµης χορηγίας. Για παράδειγµα ο παραγωγός δεν 

πρέπει να αναζητά πρόσθετες πηγές χρηµατοδότησης και επικοινωνίας του 

χορηγούµενου γεγονότος ή δραστηριότητας, δίχως τη σύµφωνη γνώµη του/των 

βασικού χορηγού.     

Σύµφωνα µε τον Θ. Π. Κουτούπη, ανεξάρτητα από την διάρκεια της χορηγικής 

σύµβασης και τα δύο µέρη οφείλουν να προγραµµατίζουν τι µέλλει γενέσθαι όταν 

αυτή λήξει. Μερικές επιχειρήσεις έχουν βοηθήσει τους παραγωγούς µε τους οποίους 

συνεργάστηκαν στο παρελθόν, στην αναζήτηση και εύρεση νέας χορηγίας. Πρόκειται 

για ένα είδος συστάσεων, θα προσθέταµε, που θα αποτελέσουν σηµαντική βοήθεια. 

 

β) Φορολογικές διευκολύνσεις χορηγών 

Οι διάφορες χώρες εφαρµόζουν µια ευρεία κλίµακα διαφορετικών φορολογικών 

συστηµάτων για τη χορηγία. Οι διευκολύνσεις που παρέχονται δεν θα µπορούσαν να 

είναι βέβαια αποκλειστικά το κίνητρο για µια επιχείρηση, στην απόφαση της να 

καταστεί χορηγός συγκεκριµένου γεγονότος, σειράς δραστηριοτήτων ή 

δραστηριότητας. ∆εν παύει όµως να αποτελεί κίνητρο και να επηρεάζει το ύψος των 

ποσών που δαπανώνται για τη χορηγία από επιχειρήσεις και οργανισµούς. Οι εθνικές 
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ενώσεις χορηγών, οι σύµβουλοι – διαµεσολαβητές χορηγιών αλλά και οι αρµόδιες 

κρατικές αρχές, όπως στη χώρα µας το Υπουργείο Ανάπτυξης αλλά και στην 

Κυπριακή ∆ηµοκρατία το Υπουργείο Εµπορίας, Βιοµηχανίας και Τουρισµού που έχει 

καταστήσει και εξειδικευµένο εθνικό σχέδιο χορηγιών , δίνουν συµβουλές για το 

παραπάνω ζήτηµα. (Περισσότερες λεπτοµέρειες θα δοθούν στο κεφάλαιο περί 

χορηγικής νοµοθεσίας.)  

 

γ) ∆ηµόσιες σχέσεις –Εσωτερική επικοινωνία -  ∆ιαφηµιστικό υλικό 

Όπως έχουµε πολλάκις αναφέρει στις προηγούµενες σελίδες, κάθε επιχείρηση 

προβαίνει σε ορισµένη χορηγία, µεταξύ άλλων και για λόγους δηµοσίων σχέσεων. Οι 

δηµόσιες σχέσεις,- όπως λένε όσοι γνωρίζουν για αυτές-, δεν απευθύνονται µόνο 

στους εξωτερικούς αλλά και στους εσωτερικούς πελάτες, µε άλλα λόγια, στο 

ανθρώπινο δυναµικό της επιχείρησης – οργανισµού. Με τη διοργάνωση µιας 

πολιτιστικής εκδήλωσης, ενός εκπαιδευτικού σεµιναρίου, ενός φιλικού αγώνα 

ποδοσφαίρου για φιλανθρωπικούς σκοπούς κ.α., αποκτούν κίνητρο και 

προσελκύονται πρώτοι οι άνθρωποι που εργάζονται για την επιχείρηση χορηγό και 

στη συνέχεια το κοινό στο οποίο απευθύνεται έξω από τις πύλες της εταιρείας. Η 

συµµετοχή του προσωπικού
37

, µπορεί να σηµαίνει πρόσθετη εργασία για τον 

παραγωγό του χορηγούµενου προϊόντος και επιπλέον έξοδα τα οποία θα πρέπει να 

ληφθούν υπόψιν στον προϋπολογισµό από το χορηγό.      

Αναφορικά µε την εµφάνιση της επωνυµίας της χορηγού εταιρείας στο ενηµερωτικό / 

διαφηµιστικό υλικό ή/και στα αντικείµενα που θα κυκλοφορήσουν στα πλαίσια µιας 

διοργάνωσης, υπάρχουν συγκεκριµένοι όροι στη σύµβαση της χορηγίας, οι οποίοι και 

θα πρέπει να καθορίζονται λεπτοµερώς κατά τη διάρκεια των διαπραγµατεύσεων και 

να εκτιµώνται βάσει των αντικειµενικών στόχων της επιχείρησης – οργανισµού από 

τη µια πλευρά και του ύψους της χορηγίας από την άλλη. Για να αποτρέψουν 

                                                 
37

 Χορηγία. Πρακτικός οδηγός για χορηγούς και επιχορηγούµενους, Θαλής Π. Κουτούπης, εκδόσεις 

Γαλαίος, Αθήνα 1996 



Η χορηγία ως µέσον οικονοµικής στήριξης & επικοινωνίας 

Τσίωλης ∆., Τσώλος Κ. Σελίδα 55 

 

υπέρµετρη χρήση των λογοτύπων, - που θα καταστήσει τη χορηγία µια ακόµα 

διαφηµιστική εκστρατεία-, ο παραγωγός έχει τη δυνατότητα να θέσει επίσηµα 

κριτήρια
38

, για τη γνωστοποίηση µιας χορηγίας µέσω ενός συγκεκριµένου καναλιού 

(τρόπου), δηµοσιότητας. Για παράδειγµα µια επιχείρηση µπορεί να προωθήσει τη 

δική της παράλληλη διαφηµιστική καµπάνια, στην οποία να αναφέρει τη δική της 

χορηγία. Επειδή το µεγάλο πλήθος διαφηµιστικού υλικού µπορεί να µην είναι 

ευπρόσδεκτο – ιδιαίτερα σε περιπτώσεις χορηγιών πολιτιστικών γεγονότων-, ούτε 

από το κοινό αλλά ούτε και από τα ΜΜΕ, οφείλεται να επιτευχθεί µια ισορροπία 

σύµφωνα πάντα µε τους επιδιωκόµενους στόχους και τις διαπραγµατεύσεις που έχουν 

προηγηθεί.  

 

δ) Τα ΜΜΕ και η χορηγία 

Η χρήση των έντυπων, ηλεκτρονικών και διαδικτυακών µέσων ενηµέρωσης είναι 

αδιαµφισβήτητα απαραίτητη για την επιτυχία µιας χορηγίας.         

Μερικές επιχειρήσεις
29

 βρίσκουν πλέον ανταποδοτική τη διοργάνωση της δικής τους 

καµπάνιας µε τη συγκατάθεση του παραγωγού του επιχορηγούµενου προϊόντος, 

διαφηµίζοντας µε αυτόν τον τρόπο τη χορηγική πολιτική τους. Οι δύο πλευρές, 

συνεργάζονται συχνά µε εταιρείες – οργανισµούς επικοινωνίας που προσφέρουν 

διαφηµιστικό χώρο και χρόνο και εξασφαλίζουν κάλυψη του γεγονότος. Οι 

κανονισµοί που αφορούν επιχορηγούµενες τηλεοπτικές – διαδικτυακές – 

ραδιοφωνικές παραγωγές είναι ένα θέµα που τείνει να ρυθµίζεται σε ευρωπαϊκό 

επίπεδο, σε όλες τις χώρες της Ευρώπης των 27. Είναι για το λόγο αυτό, αναµενόµενο 

να υπάρχει κάποια σύγχυση στο κοινό, ως προς τον εµπορικό χορηγό και τον ή τους 

χορηγούς του καλλιτεχνικού ή οποιουδήποτε είδους προγράµµατος που προσφέρεται.   
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ε) Οικονοµική αποτίµηση της χορηγίας 

Βάσει των αντικειµενικών στόχων που καθορίστηκαν
39

, οι επιχειρήσεις – οργανισµοί 

αλλά και οι παραγωγοί του χορηγούµενου προϊόντος, αναµένουν να έχουν κάποιο 

κέρδος από τη δραστηριότητα αυτή. ∆εν υπάρχει αµφιβολία ότι η σωστή αποτίµηση 

θα καθορίσει τη βάση για τις σχέσεις µεταξύ των δύο πλευρών και τις πιθανότητες 

µελλοντικής τους συνεργασίας. Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει να ανταλλάσσονται 

απόψεις και συµπεράσµατα και από τις δύο πλευρές.             

Η οικονοµική αποτίµηση της χορηγικής επένδυσης είναι χρήσιµη κυρίως για τις δύο 

πλευρές, (χορηγού και παραγωγού χορηγούµενου προϊόντος), αλλά ταυτόχρονα 

µπορεί να αποβεί χρήσιµη και στις άλλες πρωτογενείς και δευτερογενείς οµάδες 

συµφερόντων όταν έρχεται να αποδείξει τη χρησιµότητα της χορηγίας σε τρίτους 

όπως τα ΜΜΕ, τα µέλη του ∆..Σ., τους µετόχους, κ.λπ. Οι µέθοδοι για την 

οικονοµική αποτίµηση της χορηγικής επένδυσης και της αποτελεσµατικότητας µιας 

χορηγίας, περιλαµβάνουν αποτίµηση της κάλυψης από τα ΜΜΕ και της 

παρακολούθησης – συµµετοχής του κοινού, της συµµετοχής στο γεγονός των 

υπαλλήλων και των πελατών της εταιρίας χορηγού και της ανταπόκρισης τους σε 

αυτό.       

Μια έρευνα κοινής γνώµης
40

, µπορεί να πραγµατοποιηθεί µετά το χορηγούµενο 

γεγονός, ή δραστηριότητα, µε τη βοήθεια ενός σύντοµου ερωτηµατολογίου. 

Ορισµένα προγράµµατα χορηγιών αποτιµώνται καλύτερα από εξειδικευµένα γραφεία 

δηµοσκοπήσεων, που έχουν επινοήσει πιο περιληπτικά συστήµατα για να µελετούν 

την επίδραση, τη δηµόσια αναγνώριση ή τους στόχους µιας χορηγίας.    

Η αποτίµηση είναι µια λεπτή αλλά ουσιώδης διαδικασία που πολύ συχνά 

διεκπεραιώνεται ανεπαρκώς ή αγνοείται.  Υπάρχουν πολλές µέθοδοι για να  
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αποτιµηθεί  η επιτυχία άλλων τύπων επικοινωνίας και η χορηγία θα πρέπει – καλώς ή 

κακώς – να εµπίπτει σε αυτές. Σηµαντικό είναι να σηµειωθεί ότι από τη χορηγία δεν 

πρέπει να αναµένονται άµεσα οφέλη, γιατί αυτά είναι µέσο-µακροπρόθεσµα. Η 

αποτίµηση τα επίτευξης των στόχων, είναι το τελευταίο στάδιο µιας µακράς 

διαδικασίας. που εµπεριέχει κατάρτιση και εφαρµογή συγκεκριµένης στρατηγικής, 

αντικειµενικούς στόχους, καλή επικοινωνία εντός και εκτός της επιχείρησης – 

οργανισµού χορηγού και επιλογή των κατάλληλων συνεργατών, για το καλύτερο 

δυνατό αποτέλεσµα.    

 

5.6 Οι διαστάσεις της επιχειρηµατικής χορηγίας 

Ανακεφαλαιώνοντας, µπορούµε να δούµε τη χορηγία σαν αποτέλεσµα δύο 

συνιστωσών. Της επικοινωνιακής και της οικονοµικής της χρησιµότητας. Παρακάτω 

παραθέτουµε τα κύρια γνωρίσµατα της κάθε µιας από τις δυο διαστάσεις της 

χορηγικής πραγµατικότητας.  

α) Η οικονοµική διάσταση της χορηγίας 

Η χορηγία παρέχει σηµαντικά οικονοµικά οφέλη τόσο στον χορηγό όσο και στον 

αποδέκτη της. Αποτελεί µια αποδοτική επένδυση για το χορηγό, που αποφέρει κέρδη 

από την αφαίρεση – έκπτωση του ποσού της χορηγίας από τη φορολόγηση των 

κερδών της επιχείρησης, αλλά και από τη µείωση της δαπάνης προβολής και 

διαφήµισης καθώς η επιχείρηση µπορεί να διαφηµιστεί µέσω της χορηγίας και από τη 

µείωση της δαπάνης των δηµοσίων σχέσεων, που όπως αναφέραµε νωρίτερα, έχει 

άµεση σχέση µε την πραγµατοποίηση χορηγιών κάθε µορφής  .  

Από την άλλη πλευρά η χορηγία εξασφαλίζει στον αποδέκτη της µια πρόσθετη πηγή 

εσόδων, και µάλιστα µε διαδικασίες πολύ πιο ευέλικτες και σύντοµες από αυτές που 

επιβάλλει η απορρόφηση πόρων από το δηµόσιο τοµέα (Σκαλτσά, 1999). Επιπλέον, η 

συνδιαλλαγή, η διαπραγµάτευση, και ενίοτε, η αντιπαράθεση, ή ακόµη η σύνθεση 

ιδεών του πολιτιστικού οργανισµού µε τον επιχειρηµατικό κόσµο προσφέρει στον 
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πρώτο σηµαντική εµπειρία σε θέµατα πρακτικής και µεθοδολογίας στην προσέγγιση 

των οικονοµικών του στόχων 

β) Η επικοινωνιακή διάσταση της χορηγίας 

Τα επικοινωνιακά οφέλη για χορηγούς και αποδέκτες χορηγιών είναι πολλά και 

ποικίλα. Ως προς τους χορηγούς, η χορηγία αποτελεί ζωτικό επικοινωνιακό εργαλείο 

προβολής τους. Καθώς οι πολιτιστικές δράσεις αποτελούν προνοµιακά πεδία 

επικοινωνίας και ανταλλαγής µηνυµάτων, οι χορηγοί µπορούν να κοινωνήσουν τα 

µηνύµατά τους µε τρόπο αποτελεσµατικό. Μέσω της χορηγίας οι επιχειρήσεις 

µπορούν να στηρίζουν τη διαφηµιστική τους εκστρατεία, να ενισχύουν τις δηµόσιες 

σχέσεις τους, να βελτιώνουν τη δηµόσια εικόνα τους, να προσελκύουν νέους πελάτες 

και να προωθούν έµµεσα τις πωλήσεις τους. Επίσης, βελτιώνονται οι σχέσεις της 

εκάστοτε εταιρείας µε τους υπαλλήλους της µέσω της παροχής εισιτηρίων για δωρεάν 

επισκέψεις στις υποστηριζόµενες εκδηλώσεις και δύνανται να παρέχουν προσκλήσεις 

σε πελάτες της εταιρείας. Τέλος, η καλλιέργεια σχέσεων µε την κοινότητα που 

φιλοξενεί το πολιτιστικό γεγονός είναι σηµαντική καθώς από εξαρτάται από αυτήν. 

Τα επικοινωνιακά οφέλη των αποδεκτών χορηγιών έχουν να κάνουν κυρίως µε την 

ποιότητα της χορηγούµενης δραστηριότητας - προϊόντος, διότι µέσω αυτού θα 

προβληθούν
41

. Ο θεσµός της χορηγίας ωθεί τους πολιτιστικούς οργανισµούς στην 

εξωστρέφεια και στην αναζήτηση αποτελεσµατικών τρόπων προσέλκυσης του κοινού 

µε θετικό επακόλουθο τη βελτίωση της λειτουργίας τους. Η εξασφάλιση πόρων µέσω 

των χορηγιών συµβάλλει στη βελτίωση της ποιότητας του προσφερόµενου έργου, της 

επικοινωνίας µε το κοινό και γενικότερα της εικόνας του οργανισµού. Παρατηρείται 

ακόµη ότι συνεργασία του οργανισµού µε εταιρείες κύρους και αναγνωρισµένης 

κοινωνικής ευαισθησίας συµβάλλει θετικά στην εικόνα του καθώς αποδεικνύεται και 

ο ίδιος κοινωνικά ευαίσθητος. Το µειονέκτηµα είναι ότι σε πολλές  περιπτώσεις οι 

επιλογές των οργανισµών επηρεάζονται έµµεσα από τους χορηγούς, γεγονός που 

µπορεί να επηρεάσει αρνητικά την ποιότητα του έργου (Γλύτση 2002). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6: ΚΩ∆ΙΚΑΣ ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΑΣ ΤΗΣ 

ΧΟΡΗΓΙΑΣ ΣΑΝ ΜΕΣΟ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ ΚΑΙ 

ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΕΝΙΣΧΥΣΗΣ 

 

Ο θεσµός της χορηγίας στην Ελλάδα µε την εξ’ εισαγωγής σύγχρονη µορφή του
42

, 

είναι από τους πλέον άωρους, (για να χρησιµοποιήσουµε την αρχαία ελληνική), 

θεσµούς στη χώρα µας. Σύµφωνα µε τον Θ. Π. Κουτούπη, λόγω αυτής της 

ανωριµότητας του θεσµού, η χορηγία στα µέσα της προηγούµενης δεκαετίας, στην 

Ελλάδα, δεν αποτελούσε θεσµό (Κουτούπης, 1996). Οι λόγοι για τους οποίους η 

χορηγία, δε θα µπορούσε να αποτελεί θεσµό στη χώρα αυτή, παρά τις φιλότιµες 

προσπάθειες ανθρώπων της τέχνης και των γραµµάτων, του πολιτισµού και της 

εκπαίδευσης από τη µια πλευρά και επιχειρήσεων και οργανισµών από την άλλη, 

αναφέρονται στη συνέχεια. 

i. Απουσία επίσηµου ορισµού. Ο µοναδικός επίσηµος ορισµός της χορηγίας 

έχει κατατεθεί από τον παραπάνω συγγραφέα στο πρώτο ∆ιεθνές Συνέδριο 

Χορηγίας, στην Αθήνα το έτος 1990. Ο ορισµός αυτός, δεν έχει 

επισηµοποιηθεί και µια βιβλιογραφική και διαδικτυακή έρευνα σαν αυτή που 

διεξήγαµε στα πλαίσια της παρούσας µελέτης το αποδεικνύει.   

ii. Σύγχυση αναφορικά µε το τι θεωρείται χορηγία. Σωρεία ετερόκλητων από 

την άποψη του σκοπού, της φύσης και του αντικειµένου τους, 

δραστηριοτήτων, χαρακτηρίζονται (ανεπίσηµα), χορηγίες. Ανάµεσα τους, 

εµπορικές συµφωνίες προβολής, µεταξύ κερδοσκοπικών επιχειρήσεων. 

iii. Απουσία κανόνων και θεσµοθετηµένων οργάνων. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελεί η απουσία θεσµοθετηµένου οργάνου στην Ελλάδα, τη 

στιγµή που στην Κυπριακή ∆ηµοκρατία, υπάρχει αρµόδια διεύθυνση σε 
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συγκεκριµένο Υπουργείο. Έτσι
43

 εµφανίζεται αναγκαία η θεσµοθέτηση του 

χορηγικού χώρου. Το πρώτο βήµα προς αυτή την κατεύθυνση δεν µπορεί να 

είναι άλλο από τη σύνταξη, υιοθέτηση και εφαρµογή ενός χορηγικού 

δεοντολογικού κώδικα.           

6.1 Σηµασία κώδικα δεοντολογίας της χορηγίας 

Η επιβίωση του θεσµού της χορηγίας δεν είναι δυνατή αν δεν αποκτήσει και 

διαφυλάξει το κύρος του αλλά και την εµπιστοσύνη όλων των ενεχόµενων µερών – 

οµάδων συµφερόντων και της κοινής γνώµης. Αναγκαίος όρος για την επίτευξη του 

προηγούµενου στόχου είναι η δηµιουργία και η τήρηση σαφών κανόνων. Μια τέτοια 

πρωτοβουλία δεν είναι δυνατό να αφεθεί στο κράτος για έναν αριθµό διαφορετικών 

λόγων και άρα οφείλει να κινητοποιηθεί ο ίδιος ο χορηγικός χώρος.   

Ένας χορηγικός δεοντολογικός κώδικας
33

, που αφορά ισότιµα δύο αντισυµβαλλόµενα 

µέρη, (το χορηγό και τον επιχορηγούµενο), οφείλει να είναι αµφοτεροβαρής. 

Επιπλέον, θεµελιώδης προϋπόθεση για την 

αξιοπιστία και την υιοθέτηση και εφαρµογή του 

παραπάνω κώδικα, είναι να προασπίζει τον 

χορηγικό θεσµό αλλά ταυτόχρονα και τα δύο 

αντισυµβαλλόµενα µέρη από τυχόν παραβιάσεις 

και των δύο σε βάρος αλλήλων, αλλά/και του ίδιου 

του θεσµού.   
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6.2 Χορηγικός κώδικας δεοντολογίας και ελληνική 

πραγµατικότητα 

Στην ελληνική πραγµατικότητα προτείνεται, να υιοθετηθεί ένας κώδικας 

δεοντολογίας της χορηγίας από το Κράτος, µέσω του αρµόδιου Υπουργείου (Εφόσον, 

ο ΟΜΕΠΟ -  Όµιλος Ενίσχυσης Πολιτιστικών ∆ραστηριοτήτων, έχει αναστείλει τη 

λειτουργία του εδώ και περίπου µια δεκαετία), ο οποίος θα υπογραφεί και από τις 

τρεις βασικές οµάδες συµφερόντων (χορηγοί, παραγωγοί και ενδιάµεσοι), οι οποίες 

θα κληθούν να δεσµευθούν στην τήρηση του. Ταυτόχρονα, ένας τέτοιος κώδικας θα 

πρέπει να κοινοποιηθεί και στα ηλεκτρονικά, διαδικτυακά και έντυπα ΜΜΕ. Ο ίδιος 

κώδικας οφείλει να προβλέπει τη σύσταση µιας επιτροπής ελέγχου χορηγιών και µιας 

διαδικασίας κρίσης των όποιων παραβάσεων και αντιδεοντολογικών πρακτικών. Η 

σύσταση µιας τέτοιας επιτροπής από νοµικούς, ανθρώπους της τέχνης και των 

γραµµάτων αλλά και ειδικούς των δηµοσίων σχέσεων, θα καλύψει τα «κενά», που 

υφίστανται στη χώρα µας και καθιστούν τη χορηγία έναν άναρχο και µη – 

θεσµοθετηµένο κύκλο δραστηριοτήτων. Όσο για τις επιβαλλόµενες κυρώσεις από την 

παραπάνω επιτροπή ελέγχου χορηγιών, θα µπορούσαν να περιλαµβάνουν χρηµατικές 

ποινές ή ηθικής µορφής κυρώσεις αλλά και αποσιώπηση του συγκεκριµένου 

επιχορηγούµενου γεγονότος – κύκλου δραστηριοτήτων, από τα ΜΜΕ.         

      

Ο κώδικας χορηγικής δεοντολογίας µπορεί και πρέπει
44

: 

i. να κάνει σαφή τη διάκριση µεταξύ καθαρόαιµης – κοινωνικής χορηγίας και 

εµπορικής χορηγίας,  

ii. να µεριµνά για την ευνοϊκή µεταχείριση από τα ΜΜΕ των κοινωνικών 

χορηγιών που αντιµετωπίζονται σαν υποδεέστερες, ενώ αποτελούν την 

ευγενέστερη µορφή χορηγίας στις µέρες µας, 
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iii. τέλος, να εγκαθιστά τον κοινωνικό ρόλο της χορηγίας σαν µοχλός µεταφοράς 

πόρων από τον ιδιωτικό στο δηµόσιο – κοινωνικό τοµέα, γεγονός που θα 

συµβάλλει και στην «αναβίωση» του αρχαιοελληνικού χορηγικού θεσµού 

στις σύγχρονες µεταβιοµηχανικές κοινωνίες της ∆ύσης.   

 

6.3 Ο χορηγικός δεοντολογικός κώδικας της Ευρωπαϊκής 

Επιτροπής για τις Επιχειρήσεις, τις Τέχνες και τον Πολιτισµό 

(CEREC) 

Η CEREC,  µια ανεξάρτητη µη κυβερνητική οργάνωση, της οποίας κάποτε η Eλλάδα 

ήταν µέλος, -αιτία της αποχώρησής της ήταν η αλλαγή του φορολογικού νόµου που 

αφορούσε στις χορηγίες-, έχει καταθέσει στο παρελθόν ένα σχέδιο χορηγικού 

δεοντολογικού κώδικα ο οποίος θα µπορούσε να υιοθετηθεί από όλες τις χώρες της 

Ε.Ε.  

Το σχέδιο αυτό κοινοποιήθηκε στους εθνικούς χορηγικούς οργανισµούς, ώστε να 

διατυπώσουν τις απόψεις τους. ∆υστυχώς λόγω της αποχώρησης της χώρας µας από 

τη Cerec σε συνδυασµό µε το γεγονός πως η Ελλάδα θεωρείται από τους Ευρωπαίους 

ιδιαίτερα εχθρικό περιβάλλον για χορηγίες,- λόγω έλλειψης κινήτρων για τους 

χορηγούς
45

-, αλλά και το ότι η χώρα µας είναι ουραγός στις χορηγικές πρωτοβουλίες, 

η προσπάθεια για ελληνικό χορηγικό κώδικα δεοντολογίας, δεν ευοδώθηκε.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7: ΘΕΣΜΙΚΟ ΠΛΑΙΣΙΟ ΓΙΑ ΤΙΣ ΧΟΡΗΓΙΕΣ 

ΚΑΙ ΤΙΣ ∆ΩΡΕΕΣ  

  

7.1 ∆ωρεές και χορηγίες φυσικών προσώπων 

Ο νέος νόµος 4024/2011 (24/10/2011) του Μεσοπρόθεσµου πλαισίου 

∆ηµοσιονοµικής Στρατηγικής 2012-2015 που δηµοσιεύθηκε στο Φύλλο Εφηµερίδας 

Κυβέρνησης 226 Τεύχος Α, ορίζει
46

:  

Tα χρηµατικά ποσά που καταβάλλονται από τον φορολογούµενο λόγω χορηγίας προς 

τα µη κερδοσκοπικού χαρακτήρα ηµεδαπά νοµικά πρόσωπα ιδιωτικού δικαίου που 

νόµιµα   υπάρχουν και επιδιώκουν πολιτιστικούς σκοπούς για να εκπίπτουν από το 

φορολογητέο εισόδηµα όταν πληρούν τις παρακάτω προϋποθέσεις: 

i. Τα ποσά των δωρεών και χορηγιών υπερβαίνουν συνολικά τα εκατό 

(100) ευρώ. 

ii. Το συνολικό ποσό των χρηµατικών δωρεών και χορηγιών στο οποίο 

υπολογίζεται η µείωση δεν µπορεί να υπερβαίνει το  10 %  του 

συνολικού  εισοδήµατος που φορολογείται. 

iii. Για τα ποσά των δωρεών και χορηγιών  που υπερβαίνουν τα 300 

(τριακόσια) ευρώ, λαµβάνονται υπ’ όψιν, µόνο εφ όσον έχουν 

κατατεθεί σε ειδικό λογαριασµό του νοµικού προσώπου που έχει 

ανοιχτεί για το σκοπό αυτό σε Τράπεζα που νόµιµα λειτουργεί στην 

Ελλάδα. 

 

Το γραµµάτιο είσπραξης της Τράπεζας πρέπει να αναφέρει τα στοιχεία του ∆ωρητή  

η χορηγού, το ποσό της δωρεάς-χορηγίας αριθµητικώς και ολογράφως ,την 

ηµεροµηνία κατάθεσης και την υπογραφή του ∆ωρητή - Χορηγού. 
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7.2 ∆ωρεές και χορηγίες επιχειρήσεων 

Ο νέος φορολογικός νόµος (3842/2010 αρ.11 παρ. 3β) προβλέπει ότι εκπίπτουν από 

το φορολογητέο εισόδηµα των επιχειρήσεων τα χρηµατικά ποσά που καταβάλλονται 

µέχρι ποσοστό 10% του συνολικού καθαρού εισοδήµατος ή των κερδών που 

προκύπτουν από ισολογισµούς, λόγω δωρεάς σε νοµικά πρόσωπα ιδιωτικού δικαίου 

που επιδιώκουν κοινωφελείς σκοπούς ή λόγω χορηγίας σε νοµικά πρόσωπα ιδιωτικού 

δικαίου που επιδιώκουν πολιτιστικούς σκοπούς. 

Κατά τα λοιπά ισχύουν οι διατάξεις του νέου φορολογικού νόµου και του νόµου 

3235/2007 περί χορηγιών, (όπως αναφέρεται στο Παράρτηµα Β). 

Σηµειώνονται τα εξής ειδικά σηµεία: 

i. Καµία φορολογική απαλλαγή δεν υπάρχει για χορηγίες – δωρεές σε είδος. 

ii. Στις χορηγίες και προσφορές σε αναγνωρισµένους δικαιούχους δεν 

επιβάλλεται Φ.Π.Α. 

iii. Οι αποδέκτες µη κερδοσκοπικού χαρακτήρα, κληρονοµιών και δωρεών, οι 

οποίοι επιδιώκουν πολιτιστικούς ή καλλιτεχνικούς σκοπούς, απαλλάσσονται 

από τη φορολογία.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8: ΑΝΑΖΗΤΗΣΗ ΚΑΙ ΕΠΙΛΟΓΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ 

Στις µέρες µας, η ανεύρεση κεφαλαίων είναι µια δύσκολη και επίπονη διαδικασία, 

ανεξάρτητα από την ποιότητα του παραγόµενου προϊόντος / δραστηριότητας. 

Παρακάτω περιγράφεται µια πρόταση για επιλογή χορηγίας σύµφωνα µε τα όσα 

ισχύουν στη σύγχρονη διοικητική επιστήµη, (management / project management), 

βήµα προς βήµα.                                                                                                                                                                                                                        

Υπάρχουν πολλοί πιθανοί χορηγοί, όπως υφιστάµενες εταιρείες, ΜΚΟ, πολυεθνικές 

επιχειρήσεις, Περιφέρειες και ∆ήµοι κ.λπ., που είναι πρόθυµοι να υποστηρίξουν 

πρωτοβουλίες που προωθούν θέµατα που ενδιαφέρουν τα κοινά, όπως 

δραστηριότητες προστασίας του περιβάλλοντος, εκπαιδευτικά προγράµµατα, 

πολιτιστικές διοργανώσεις κ.α., καθώς θα τους αποφέρει θετική δηµοσιότητα αλλά 

και οικονοµικά οφέλη που διαφέρουν ανάλογα µε το φυσικό αντικείµενο αλλά και τις 

προθέσεις του χορηγού. 

Ωστόσο, κανένας επενδυτής δε θα χρηµατοδοτήσει χωρίς ακριβή στοιχεία. Θα θέλει 

να ξέρει ακριβώς τι θα γίνει, και πως ακριβώς θα καταρτιστεί ο προϋπολογισµός.. 

Εποµένως, για να παγιωθεί ο σχεδιασµός και να µην αλλάξει στην πορεία, θα πρέπει 

να περιγράψουµε το έργο, µε τόση λεπτοµέρεια που να µπορεί κάποιος τόσο να το 

κατανοήσει, όσο και να το διαχειριστεί χωρίς κανένα άλλο εργαλείο. Με τον τρόπο 

αυτό αποδεικνύουµε τόσο τη σοβαρότητα όσο και την  εµπειρία µας ως παραγωγοί. Ο 

όλος σχεδιασµός της πρότασης µας, πρέπει να διέπεται από αυτή τη φιλοσοφία. 

 

8.1 Σχεδιασµός πρότασης για χορηγία 

Ένα σχέδιο χορηγίας περιγράφει πως ένας οργανισµός σκοπεύει να βελτιώσει ή να 

επεκτείνει τις υπηρεσίες του
47

. Στη συνέχεια βοηθάει τον οργανισµό αυτό να 

ξεκαθαρίσει τους σκοπούς και  στόχους του και να υλοποιήσει τη στρατηγική 
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επίτευξης τους. Από την άλλη, βοηθά τους πιθανούς χορηγούς να αντιληφθούν τις 

ανάγκες χρηµατοδότησης και να την πιθανή αξία της υποστήριξης τους. 

Ωστόσο, ως εργαλείο υλοποίησης, ένα σχέδιο χορηγίας πρέπει να περιγράφει το είδος 

του έργου που σκοπεύουµε να υλοποιήσουµε, τα αναµενόµενα αποτελέσµατα, το 

σχεδιασµό των ενεργειών για το στήσιµο και εφαρµογή του προγράµµατος, πως θα 

παρακολουθείται η πρόοδος, το σύστηµα αναφορών και το κόστος του 

προγράµµατος. Ακολούθως, θα δούµε την κάθε ενότητα ξεχωριστά. 

α) Επεξήγηση του Σκοπού της Πρωτοβουλίας 

Είναι σηµαντικό  κάθε νέα πρωτοβουλία ή πρόγραµµα να ανταποκρίνεται σε 

τεκµηριωµένες ανάγκες ή προβλήµατα. Αυτό είναι και το πρώτο µέρος του σχεδίου. 

Αυτό το δηλώνουµε εξ' αρχής, και ο πλέον αποδεκτός τρόπος είναι µε τη δήλωση του 

προβληµατισµού µας: 

β) ∆ήλωση της Προβληµατικής 

Εδώ
48

 θα περιγράψουµε το πρόβληµα ή ανάγκη που θα αντιµετωπίσουµε. Θα 

αναφέρουµε: 

i. Μια περιγραφή του µεγέθους του προβλήµατος, ώστε να µπορεί να τεθεί σε 

προοπτική 

ii. Μια περιγραφή της γεωγραφικής περιοχής, µε δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

του πληθυσµού της 

iii. Μια ανάλυση των αιτιών του προβλήµατος 

iv. Τα αποτελέσµατα προηγούµενων προσπαθειών για την επίλυση του 

προβλήµατος 

γ) Η Προτεινόµενη Λύση 

Εδώ θα εξηγήσουµε το σχεδιασµό του προγράµµατος, δίνοντας έµφαση στα σηµεία 

που αντιµετωπίζουν, µε τον καλύτερο τρόπο, το πρόβληµα. Θα αναφέρουµε: 
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i. Ποια είναι η προσέγγιση µας, και γιατί την επιλέξαµε από άλλες πιθανές; 

ii. Ποια άλλα τοπικά προγράµµατα απευθύνονται στο πρόβληµα αυτό και πως το 

προτεινόµενο πρόγραµµα ενεργεί συµπληρωµατικά; 

iii. Ποιες αλλαγές θα επιφέρουν τα αποτελέσµατα του προγράµµατος; 

iv. Πως ταιριάζει αυτό το πρόγραµµα στο γενικό σχεδιασµό του οργανισµού; 

v. Ποιες θα είναι οι πηγές υποστήριξης για τη µελλοντική συνέχεια του 

προγράµµατος; 

vi. Με ποιο τρόπο είναι σχεδιασµένο έτσι ώστε να µπορεί µελλοντικά να 

αναπαραχθεί και σε άλλες περιοχές; 

δ) Επεξήγηση των Αποτελεσµάτων 

Ένα πρόγραµµα, θα πρέπει να έχει γενικούς σκοπούς και ειδικούς στόχους. Αυτοί 

αναδεικνύουν τα αναµενόµενα αποτελέσµατα και το βαθµό στον οποίο θα επιλύσουν 

το πρόβληµα. Επίσης, καθώς ένας σκοπός αναλύεται σε πολλούς στόχους και κάθε 

στόχος επιτυγχάνεται µέσω ενεργειών, πρέπει πρώτα να ορίσουµε τους σκοπούς, µετά 

τους στόχους και τέλος τις ενέργειες. 

Α. Σκοποί 

Οι γενικοί σκοποί θα πρέπει να περιγράφουν τις µακροχρόνιες αλλαγές που θα είναι 

το αποτέλεσµα του έργου του προγράµµατος, όπως αυτό αναλύεται στη ∆ήλωση της 

Προβληµατικής. Συνήθως είναι µία ή δύο γενικές δηλώσεις που περιγράφουν τα 

προτεινόµενα µακροπρόθεσµα οφέλη στον στοχευόµενο πληθυσµό. 

Β. Στόχοι 

Για κάθε σκοπό που αναπτύσσεται, θα δηµιουργηθούν αρκετοί εξειδικευµένοι, 

µετρήσιµοι στόχοι. Αυτοί θα έχουν σχέση µε τη δήλωση της προβληµατικής, θα 

περιγράφουν αναµενόµενα αποτελέσµατα και θα αντιπροσωπεύουν αλλαγές στη 

γνώση, στάση ή συµπεριφορά των συµµετεχόντων στο πρόγραµµα. Οι στόχοι θα 

χρησιµοποιηθούν για να αναπτυχθούν τα αντίστοιχα κριτήρια αξιολόγησης, για να 

εξασφαλίσουµε ότι οι αξιολογήσεις που θα διεξαχθούν αργότερα θα µετρούν τα 

αποτελέσµατα που το πρόγραµµα σκοπεύει να επιτύχει. 
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Οι στόχοι θα: 

� Είναι µετρήσιµοι, παρατηρήσιµοι ή θα έχουν δυνατότητα να τεκµηριωθούν 

� Αναφέρονται σε ποσοτικά και ποιοτικά µέτρα όσο το δυνατόν περισσότερο 

� Υποδεικνύουν τη χρονική περίοδο που απαιτείται για ολοκλήρωση 

Γενικά, οι στόχοι θα πρέπει να είναι: 

i. Εξειδικευµένοι: Για να αποφευχθούν διαφορετικές ερµηνείες 

ii. Μετρήσιµοι: Για να επιδέχονται παρακολούθηση και αξιολόγηση 

iii. Σχετικοί: Με το πρόβληµα, τους σκοπούς και τις στρατηγικές 

iv. Ρεαλιστικοί: Επιτεύξιµοι, να αποτελούν πρόκληση και να έχουν νόηµα 

v. Χρονικά Προσδιορισµένοι: Με µια ορισµένη χρονική περίοδο για να 

επιτευχθούν 

Η µεθοδολογία αυτή βασίζεται στα λεγόµενα SMART objectives. 

 

8.2 Η Ανάπτυξη των Αναλυτικών Ενεργειών του 

Προγράµµατος 

Για την ανάπτυξη του σχεδίου, θα πρέπει να αναφερθούν οι ενέργειες που θα πρέπει 

να διενεργηθούν για να επιτευχθεί ο κάθε στόχος. Με αυτό τον τρόπο, όσοι 

εργαστούν στο σχέδιο θα γνωρίζουν τι απαιτείται από αυτούς, ενώ ακόµη και εάν 

γίνουν αλλαγές στην πορεία της υλοποίησης, ο σχεδιασµός των ενεργειών θα 

βοηθήσει τη διαχείριση του προγράµµατος. Ο σχεδιασµός των ενεργειών θα 

αναπτυχθεί σε δύο τοµείς: στην Αναλυτική Περιγραφή των Ενεργειών του 

Προγράµµατος και στο Χρονοδιάγραµµα των Ενεργειών. 

 

α) Οι Ενέργειες του Προγράµµατος 

Εδώ θα περιγραφεί η κάθε ενέργεια η µία µετά την άλλη, και θα εξηγηθεί πως η 

συγκεκριµένη ενέργεια θα συντελέσει στην επίτευξη των στόχων. Αυτό γίνεται 
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συνήθως µε την παράθεση κάτω από κάθε στόχο των απαραιτήτων ενεργειών. Επίσης 

θα πρέπει να περιγραφεί το απαραίτητο προσωπικό, µε συνοπτικές περιγραφές 

θέσεων εργασίας και των δεξιοτήτων των ατόµων που συµµετέχουν ήδη στο 

πρόγραµµα. 

Οι περιγραφές θα πρέπει να είναι σαφείς, έτσι ώστε να µην χωράει καµία αµφιβολία 

για κάθε δαπάνη που αναφέρεται στον προϋπολογισµό. Η περιγραφή θα πρέπει να 

αναφέρει τα σηµεία που είναι κρίσιµα για την επίτευξη των στόχων. Η οργάνωση 

τους θα περιέχει: 

i. Περιγραφή των κύριων ενεργειών που θα διεξαχθούν και απαντούν τα 

θέµατα: " Τι, Που, από Ποιόν και Πότε", καθώς και ενέργειες που πιθανώς να 

χρειαστούν τεχνική βοήθεια από κάποιο άλλο οργανισµό. 

ii. Περιγραφή των συστηµάτων υποστήριξης (πχ επίβλεψη, οικονοµική και 

διοικητική διαχείρισης κ.α.) 

iii. Κατάλογο ενεργειών που θα γίνουν από άλλους οργανισµούς ώστε το 

πρόγραµµα να µην έχει καθυστερήσεις 

β) Χρονοδιάγραµµα Ενεργειών 

Εδώ θα καταγραφεί η χρονική αλληλουχία των ενεργειών. Χρησιµοποιείται για την 

παρακολούθηση και τη διαχείριση των πόρων του προγράµµατος, και συνήθως 

παρουσιάζεται µε µορφή διαγράµµατος GANTT. 

Η χρήση του είναι να περιγράφει συνοπτικά τις ενέργειες στη χρονολογική τους 

σειρά. Αυτό χρησιµεύει για να φανεί ο φόρτος εργασίας κάθε εργαζόµενου, και η 

διαθεσιµότητα του. 

 

γ)  Κρίσιµα Θέµατα για την Ανάπτυξη του Προγράµµατος 

Θέµατα που θα πρέπει να τους δοθεί ιδιαίτερη σηµασία κατά την ανάπτυξη του 

προγράµµατος είναι: 
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� Αναλώσιµα και εξοπλισµός: Θα περιγράψουµε το σύστηµα της διαχείρισης 

των αναλωσίµων (logistics), το σύστηµα τήρησης αρχείων και αναφορών και 

τις ηµεροµηνίες που θα ελέγχεται η αποθήκη. 

� Εκπαίδευση: Θα πρέπει να αναφέρουµε το περιεχόµενο της εκπαίδευσης: α) 

θέµα, ηµεροµηνία, τόπος, εισηγητές β) Συµµετέχοντες και κριτήρια επιλογής 

τους γ) Άτοµα, προσόντα, εύρος της εργασίας τους και θέµατα που θα 

καλύψουν δ) Logistics: Επιλογή συµµετεχόντων, προσκλήσεις, ταξίδια, χώρος 

συνάντησης, εκπαιδευτικός εξοπλισµός και προετοιµασία σηµειώσεων. 

� Προσφορά Υπηρεσιών: Εάν σχεδιάζεται η προσφορά νέων ή η επέκταση 

παλαιότερων, τότε θα πρέπει να δοθούν λεπτοµέρειες για την υποστήριξη της 

υλοποίησης. Αυτές θα περιλαµβάνουν: Αντικατάσταση ή αγορά εξοπλισµού, 

µεταβλητά κόστη, προµηθευτές, ανάπτυξη συµβολαίου συντήρησης 

� Κατασκευή ή ανάπλαση χώρου που θα χρησιµοποιηθεί (ή χώρων) 

� Συνεχιζόµενες Ενέργειες (ποιός θα κάνει τη δουλειά, σε ποιές περιοχές, πόσο 

συχνά, πως θα µετακινηθεί) 

8.3 Παρακολούθηση και Αξιολόγηση 

α) Παρακολούθηση 

Η παρακολούθηση επιβεβαιώνει ότι οι σχεδιαζόµενες ενέργειες υλοποιούνται και ότι 

οι δαπάνες είναι στα πλαίσια των προβλεπόµενων. Το σχέδιο παρακολούθησης 

οφείλει να περιέχει
49

: 

i. Κατάλογο ατόµων που θα  ασχολούνται µε την παρακολούθηση, και τις 

ιδιαίτερες ευθύνες τους 

ii. Πως και πότε οι project managers θα παρακολουθούν τις ενέργειες 

iii. Σχέδιο για την ανάπτυξη των κριτηρίων που θα χρησιµοποιηθούν για να 

παρακολουθούν τις ενέργειες, συµπεριλαµβανοµένων και µέτρων της 

ποιότητας των υπηρεσιών 

                                                 
49

 Επιχειρησιακή επικοινωνία : Εισαγωγή στη θεωρία και τεχνική της σύγχρονης επιχειρησιακής 

επικοινωνίας, Π. Φαναριώτης. εκδόσεις Σταµούλη Α.Ε., Αθήνα 2010 
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iv. Σχέδιο για την ανάπτυξη των εντύπων που θα χρησιµοποιηθούν για την 

παρακολούθηση 

β) Αξιολόγηση 

Είναι σηµαντικότατο να υπάρχει σχέδιο για την αξιολόγηση των επιτευγµάτων του 

σχεδίου κατά τη διάρκεια και µε το πέρας της υλοποίησης ενός προγράµµατος. Η 

αξιολόγηση θα πρέπει να αναλύει τη διαδικασία υλοποίησης, καθώς και την επίδραση 

(µακροχρόνιο αποτέλεσµα) του σχεδίου στον στοχευόµενο πληθυσµό. 

 

Το σχέδιο αξιολόγησης περιλαµβάνει: 

i. Πως θα αναπτυχθούν τα κριτήρια αξιολόγησης 

ii. Ποιος και πότε θα διεξάγει την αξιολόγηση 

iii. Πως θα γίνεται η συλλογή και υποβολή των στοιχείων αξιολόγησης, 

συµπεριλαµβανοµένων και ποιοτικών στοιχείων, όπως η ικανοποίηση των 

χρηστών 

iv. Πως και πότε θα αναλύονται και προετοιµάζονται οι αναφορές των στοιχείων 

αξιολόγησης 

v. Πως θα χρησιµοποιηθούν τα αποτελέσµατα της αξιολόγησης 

vi. Τα κριτήρια αξιολόγησης θα βασιστούν στους στόχους του προγράµµατος. 

Εάν εκείνοι είναι µετρήσιµοι κλπ, τότε και τα κριτήρια θα είναι εύκολο να 

αναπτυχθούν. 

 

8.4 ∆ηµιουργία Αναφορών 

Για το σχέδιο αναφορών θα χρειαστεί να δηµιουργηθούν ειδικά έντυπα εάν δεν 

υπάρχουν ήδη και θα πρέπει να αναφερθεί η συχνότητα των αναφορών, καθώς και 

µια περιγραφή του τι πληροφορίες θα αναφέρονται στα έντυπα. 
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α) Αναφορές Προγράµµατος 

Οι αναφορές προγράµµατος θα 

περιέχουν πληροφορίες για τις 

ενέργειες του προγράµµατος, συνήθως 

σε αφηγηµατική µορφή και την πρόοδο 

σε σχέση µε τους δηλωµένους στόχους. 

Καλό είναι να περιέχουν γραφικά και 

σχηµατικά διαγράµµατα. 

β) Χρηµατοοικονοµικές Αναφορές   

Οι αναφορές αυτές θα δείχνουν πόσα χρήµατα ξοδεύτηκαν ανά συγκεκριµένη 

περίοδο, για ποιο σκοπό και εάν ήταν εντός των προβλεπόµενων δαπανών. Αυτό 

χρειάζεται για να διαπιστωθεί εάν ο προβλεπόµενος προϋπολογισµός της επόµενης 

περιόδου είναι αρκετός. 

 

8.5∆ηµιουργία Προϋπολογισµού 

Είναι καλό να δηµιουργηθεί ένας αναλυτικός για το πρώτο έτος και ένας 

περιληπτικός προϋπολογισµός για τα υπόλοιπα. Για τον αναλυτικό προϋπολογισµό, 

θα εξεταστεί κάθε ενέργεια του προγράµµατος για να διαπιστωθούν τα σχετιζόµενα 

της κόστη. Στη συνέχεια, όλα τα κόστη θα ταξινοµηθούν σε κατηγορίες. Η πρώτη 

µορφή του προϋπολογισµού θα περιέχει µόνο τα άµεσα κόστη, και κάθε κόστος θα 

πρέπει να αντιστοιχεί σε κάποια ενέργεια. 

α) Κατηγορίες Άµεσων ∆απανών 

i. Μισθοί και ηµεροµίσθια: (εργαζόµενοι για το έργο π.χ. υπάλληλοι). Πρέπει να 

φαίνεται ο τίτλος της θέσης, ο ετήσιος ή µηνιαίος µισθός και το ποσοστό 

ενασχόλησης µε το έργο. 

ii. Παροχές: (π.χ. δώρο Πάσχα, διαµονή κ.α.) 



Η χορηγία ως µέσον οικονοµικής στήριξης & επικοινωνίας 

Τσίωλης ∆., Τσώλος Κ. Σελίδα 73 

 

iii. Αµοιβές: (πχ δαπάνες συµβούλων ή προσωπικό µε συµβάσεις έργου). Πρέπει 

να φαίνεται ο τύπος της υπηρεσίας, το άτοµο και το κόστος, µε ένδειξη πως 

αυτό έχει υπολογισθεί (ωριαίο κόστος, εβδοµαδιαίο κλπ) 

iv. Ταξίδια: (επισκέψεις επίβλεψης, συναντήσεις, ταξί, καύσιµα κλπ) ∆εν 

συµπεριλαµβάνεται η εκπαίδευση. 

v. Εφόδια και εξοπλισµός: (έπιπλα, υπολογιστές, καθαριστικά κ.α.) 

vi. Αγορά υπηρεσιών: (ενοικίαση χώρων, leasing κ.α.) Πρέπει να φαίνεται ο 

τύπος της υπηρεσίας, το άτοµο ή η εταιρεία παροχής, το κόστος και η µέθοδος 

υπολογισµού του. 

vii. Εκπαίδευση και κατάρτιση: (αµοιβές, συµµετοχές σε ηµερίδες, σχετικά 

ταξίδια, βιβλία κ.α.) 

viii. ∆ιαχείριση: (ταχυδροµεία, φωτοτυπίες, εκτυπώσεις, τράπεζες, αγγελίες για 

πρόσληψη προσωπικού, ασφάλειες ατυχηµάτων, τα τυπικά έξοδα διαχείρισης 

κ.α.) Όλα τα έξοδα που απαιτούνται για την υλοποίηση και δεν είναι σε 

υπεργολαβίες κλπ 

ix. Άλλες δαπάνες: (δαπάνες που δεν ταιριάζουν σε κάποιες από τις 

προηγούµενες κατηγορίες) 

β) Έµµεσες ∆απάνες 

Οι έµµεσες δαπάνες περιλαµβάνουν τις Αποσβέσεις Εξοπλισµού που χρησιµοποιείται 

στο πρόγραµµα, κόστος για εγκαταστάσεις που ωφελούν σχέδια ενός µεγαλύτερου 

προγράµµατος κλπ. Είναι καλό (για τους χρηµατοδότες) να υπάρχει πλήρη 

τεκµηρίωση για το πως υπολογίσθηκε το ποσοστό που χρησιµοποιείται για τον 

υπολογισµό. 

γ) Συνολικός Προϋπολογισµός 

Είναι καλό να υπάρχει µια περίληψη του πως θα δαπανηθούν τα κεφάλαια. Η 

περίληψη αυτή θα πρέπει να δείχνει µείωση των χορηγιών από εξωτερικούς δωρητές, 

να προωθείται η αυτοσυντήρηση του προγράµµατος και να εξηγούνται οι υποθέσεις 

και παραδοχές όπως πληθωρισµός, επέκταση του προγράµµατος κλπ. 

 



Η χορηγία ως µέσον οικονοµικής στήριξης & επικοινωνίας 

Τσίωλης ∆., Τσώλος Κ. Σελίδα 74 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9: ΕΡΕΥΝΑ ΠΕΡΙ ΧΟΡΗΓΙΩΝ ΣΕ 

ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΚΑΙ ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΥΣ 

 

9.1  Μεθοδολογία  και  ∆ιαδικασία της Έρευνας  

Στην µελέτη µας διενεργήθηκε έρευνα µέσω ερωτηµατολογίου. Συγκεκριµένα, 

διανείµαµε ερωτηµατολόγιο δεκατεσσάρων (14) ερωτήσεων
50

 σε στελέχη 

επιχειρήσεων και οργανισµών µεσαίου και µεγάλου µεγέθους, µε διαφορετικό φυσικό 

αντικείµενο και διαφορετική χορηγική στρατηγική. Ανάµεσα στις ερωτήσεις 

υπάρχουν ορισµένες που αποτελούν δείκτες ποιότητας καθώς και άλλες που 

αποτελούν δείκτες προτίµησης,  µε σκοπό να ενισχύσουµε τα αποτελέσµατά µας. 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι η έρευνα έλαβε µέρος κατά το δεύτερο εξάµηνο του 

τρέχοντος έτους (2012). 

 

9.2 Κατασκευή του ερωτηµατολογίου  

Για τη συλλογή των πληροφοριών κατασκευάσαµε ερωτηµατολόγιο δεκατεσσάρων 

(14) ερωτήσεων. Οι ερωτήσεις, διατυπώθηκαν σε συνεργασία µε τη βοήθεια 

υψηλόβαθµου στελέχους της οικονοµικής διεύθυνσης ενός από τους συµµετέχοντες 

οργανισµούς, (Μύλοι Κρήτης), µε τη βοήθεια της τεχνικής του καταιγισµού ιδεών 

(brainstorming). Ο καταιγισµός των ιδεών είναι µια τεχνική παραγωγής των ιδεών. 

Θεωρήσαµε ότι αποτελεί το αποτελεσµατικότερο εργαλείο στην προσπάθειά της 

διερεύνησης και εντοπισµού των παραγόντων που επηρεάζουν άµεσα αλλά και 

έµµεσα, τη χορηγική στρατηγική µιας µεγάλης επιχείρησης. Ύστερα από πλήθος 

ιδεών που διατυπώθηκαν, τελικά επιλέχθηκαν οι καταλληλότερες. Το 

ερωτηµατολόγιο που τελικά δηµιουργήσαµε παρατίθεται στο παράρτηµα, στο πίσω 

µέρος της εργασίας. 
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 Το ερωτηµατολόγιο παρουσιάζεται στο παράρτηµα Α 
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9.3 ∆είγµα πληθυσµού 

Στη µελέτη µας χρησιµοποιήθηκε ένα δείγµα 14 στελεχών επιχειρήσεων και 

οργανισµών στην Αττική και στην πόλη της Τρίπολης. Ως αφετηρία συγκέντρωσης 

των πληροφοριών, αποτέλεσε η προσωπική επίσκεψη στους διάφορους οργανισµούς, 

µε στόχο την ενηµέρωση τους αφενός για τον σκοπό και τον τρόπο διεξαγωγής της 

έρευνας και αφετέρου για τον καθορισµό του χρόνου και τόπου διεξαγωγής της 

έρευνας. Έπειτα από την ενηµέρωση και τον καθορισµό ραντεβού ακολούθησε η 

διανοµή των ερωτηµατολογίων. ∆όθηκαν 14 ερωτηµατολόγια, σε αντίστοιχες 14 

επιχειρήσεις. Το ποσοστό αποδοχής των ερωτηµατολογίων από τα στελέχη  ανέρχεται 

στο 71%
51

 καθώς τελικά συγκεντρώθηκαν 10,  τα οποία συλλέχθηκαν µετά από 

τέσσερις εβδοµάδες.  

 

9.4 Επιχειρήσεις που έλαβαν µέρος στην έρευνα 

• Γερµανός (Ν. Αττικής – Οµόνοια) 

• OTE – Shop (Ν. Αττικής – Αθήνα) 

• Mini Sports Club (Ν. Αττικής – Πειραιάς) 

• Αρτοποιείο (Ν. Αττικής – Πειραιάς) 

• Ιδιωτικά Εκπαιδευτήρια ΒΑΛΣΑΜΙ∆ΟΥ (Ν. Αττικής – Πειραιάς) 

• Vodafone (Ν. Αττικής – Οµόνοια) 

• Multirama (Ν. Αρκαδίας – Τρίπολη) 

• Sprinter Stores (Ν. Αρκαδίας – Τρίπολη) 

• Vodafone (Ν. Αρκαδίας – Τρίπολη) 

• Γερµανός (Ν. Αρκαδίας – Τρίπολη) 
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 Ποσοστό: (10/14) *100 = 71,4 % 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10: ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

ΕΡΕΥΝΑΣ 

Στην πρώτη ενότητα ερωτήσεων, συναντούµε ερωτήσεις που διερευνούν τη γενική 

στάση του ερωτώµενου απέναντι στη χορηγία. Στις ενότητες Β και Γ, θέτουµε το 

στέλεχος ενώπιων µιας απόφασης η οποία να αφορά στη χορηγική στρατηγική γενικά  

η σε µεµονωµένες ενέργειες χορηγίας της επιχείρησης / οργανισµού. Τέλος, η 

τέταρτη και τελευταία ενότητα αφορά δηµογραφικά και επαγγελµατικά στοιχεία των 

ερωτώµενων.     

ΕΝΟΤΗΤΑ Α: Γενικές Ερωτήσεις 

Α1. Πόσο αποτελεσµατική θεωρείτε την επιχειρηµατική χορηγία σαν µέσο 

διαφήµισης και επικοινωνίας; 

 

Τα στελέχη στο σύνολο τους, θεωρούν την επιχειρηµατική χορηγία ως 

αποτελεσµατικό µέσο διαφήµισης και επικοινωνίας. Συγκεκριµένα το 50% των 

επιχειρήσεων υποστηρίζουν ότι η επιχειρηµατική χορηγία είναι πολύ αποτελεσµατική 

και το 20% υποστηρίζει ότι είναι απλά αποτελεσµατική, ενώ υπάρχει και ένα 

ποσοστό της τάξεως του 30%, που πιστεύει ότι είναι λίγο αποτελεσµατική. Ωστόσο 

σηµαντικό είναι το γεγονός ότι καµία από τις επιχειρήσεις δεν θεωρεί την 

επιχειρηµατική χορηγία, ως αναποτελεσµατικό µέσο διαφήµισης και επικοινωνίας. 
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50%

20%

0%

0%
Καθόλου αποτελεσματική

Λίγο αποτελεσματική
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Πολύ αποτελεσματική

Το πλέον αποτελεσματικό 

μέσο 
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Α2. Η εταιρία σας έχει πραγµατοποιήσει ενέργειες χορηγίας; 

 

 

 

Το παρών γράφηµα, επαληθεύει την αξιοπιστία και τον δείκτη σηµαντικότητας των 

απαντήσεων του ερωτηµατολογίου. Όπως παρατηρείται, όλες οι επιχειρήσεις που 

ανταποκρίθηκαν στο ερωτηµατολόγιο, έχουν πραγµατοποιήσει ενέργειες χορηγίας 

(σε ποσοστό 100%). Το γεγονός αυτό, καθιστά τις απαντήσεις ιδιαίτερα αξιόπιστες, 

καθώς οι επιχειρήσεις αυτές ήρθαν αντιµέτωπες µε τα πλεονεκτήµατα και τα όποια 

µειονεκτήµατα προέκυψαν, από τις χορηγίες που πραγµατοποιήθηκαν. 
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0%

ΝΑΙ

ΟΧΙ
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Α3. Πώς σας φαίνεται σαν ιδέα η επιχειρηµατική χορηγία (άσχετα από την 

οικονοµική της ανταποδοτικότητα και τις επικοινωνιακές δυνατότητες που 

προσφέρει); 

 

 

 

Βάση των απαντήσεων που δόθηκαν για το συγκεκριµένο ερώτηµα, καθίσταται 

εµφανές ότι το σύνολο των επιχειρήσεων αποκόµισε οφέλη (ανεξαρτήτως βαθµού 

ωφέλειας) από τη διενέργεια χορηγίας. Αυτό µας δηλώνει άλλωστε το γεγονός ότι το 

50% των επιχειρήσεων θεωρούν την επιχειρηµατική χορηγία ως καλή ιδέα, ενώ το 

υπόλοιπο 50% τη θεωρεί µια πολύ καλή (20%) ή ακόµα και εξαιρετική (30%) ιδέα. 
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Α4. Πιστεύετε ότι η χορηγία  έχει επιτυχία στην Ελλάδα σαν τρόπος εµπορικής 

προώθησης και επικοινωνίας; 

 

 

 

Όσον αφορά την επιτυχία της χορηγίας στην Ελλάδα ως µέσο εµπορικής προώθησης 

και επικοινωνίας, ένα ποσοστό της τάξεως του 80% απαντάει θετικά, ενώ µόλις το 

20% των επιχειρήσεων έχει αρνητική άποψη. Το ποσοστό των επιχειρήσεων που 

απάντησε αρνητικά συνδυάζεται σε ένα βαθµό, µε τις επιχειρήσεις που θεωρούν 

µέτριας αποτελεσµατικότητας την επιχειρηµατική χορηγία (ερώτηµα Α1). 
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ΕΝΟΤΗΤΑ Β: Ειδικές ερωτήσεις I 

 

Β1. Τι µορφής χορηγία θα προτείνατε να πραγµατοποιήσει η επιχείρηση σας; 

 

 

 

Τις περισσότερες απαντήσεις, όσον αφορά τη µορφή χορηγίας που θα πρότειναν τα 

στελέχη, τις συγκεντρώνουν τα ΜΜΕ και οι πολιτιστικές – καλλιτεχνικές χορηγίες µε 

ποσοστό 30% έκαστος. Ακολουθούν οι αθλητικές χορηγίες µε ποσοστό 20%. Ενώ, οι 

εκπαιδευτικές, περιβαλλοντικές ή άλλου τύπου χορηγίες προτείνονται ως κατάλληλη 

µορφή χορηγίας σε ποσοστό 10% η κάθε µια.  

*Σηµειώνεται ότι οι ερωτηθέντες είχαν την δυνατότητα των πολλαπλών απαντήσεων 

στο συγκεκριµένο ερώτηµα. 
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30%

10%
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Β2. Τι γνώµη θα σχηµατίζατε αν µια επιχείρηση – οργανισµός, αρνηθεί να 

πραγµατοποιήσει µια χορηγία εκπαιδευτικού ή/και περιβαλλοντικού 

περιεχοµένου; 

 

 

Όπως παρατηρείται, η πλειοψηφία των επιχειρήσεων δεν έχουν ούτε αρνητική, ούτε 

θετική άποψη για µια εταιρία σχετικά µε το αν αρνηθεί να προβεί σε χορηγία 

εκπαιδευτικού ή/και περιβαλλοντικού περιεχοµένου. Το αποτέλεσµα αυτό θα λέγαµε 

ότι είναι µάλλον λογικό, καθώς οι επιχειρήσεις ως κερδοσκοπικοί οργανισµοί που 

είναι, έχουν βασικό στόχο τη µεγιστοποίηση του κέρδους. Με βάση λοιπόν αυτό το 

κριτήριο, αν µια επιχείρηση έκρινε ότι µια χορηγία δεν θα είχε (άµεσο ή έµµεσο) 

κέρδος και πολύ δε µάλλον περισσότερο αν έκρινε ότι θα έχει ζηµία, είναι λογικό να 

δίσταζε να πραγµατοποιήσει µια χορηγία οποιασδήποτε µορφής. 

Από την άλλη πλευρά υπάρχει ένα ποσοστό της τάξεως του 40% που θα έβλεπαν την 

ενέργεια αυτή µε αρνητικό µάτι (10% πολύ αρνητική και 30% µάλλον αρνητική). 

Πιστεύουµε ότι σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση του ποσοστού αυτού διαδραµατίζει 

το γεγονός ότι το 75% των ερωτηθέντων που επέλεξαν τις συγκεκριµένες απαντήσεις 

είναι γυναίκες, οι οποίες συνήθως παρουσιάζονται στις έρευνες πιο 

ευαισθητοποιηµένες σε θέµατα εκπαίδευσης και περιβάλλοντος. 
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Β3. Τι γνώµη θα σχηµατίζατε αν µια επιχείρηση – οργανισµός, αρνηθεί να 

πραγµατοποιήσει µια χορηγία αθλητικού, πολιτιστικού περιεχοµένου ή/και 

χορηγία σε ΜΜΕ; 

 

 

 

Τα αποτελέσµατα και τα συµπεράσµατα που εξάγονται για τα παρών ερώτηµα, 

συνάδουν µε εκείνα του προηγούµενου ερωτήµατος. Όπως και στο ερώτηµα Β2, έτσι 

και εδώ, δεν υπάρχει κάποιος που να βλέπει θετικά την άρνηση µιας εταιρίας να 

πραγµατοποιήσει µια χορηγία αθλητικού, πολιτιστικού περιεχοµένου ή/και χορηγία 

σε ΜΜΕ (συγκέντρωση ποσοστού 0%).  Επίσης και σε αυτό το ερώτηµα, το 60% 

δηλώνει στην ουσία αδιάφορο για το αν θα αρνηθεί ή όχι µια εταιρία να 

πραγµατοποιήσει µια τέτοιου είδους χορηγία. Τέλος, υπάρχει πάλι ένα ποσοστό της 

τάξεως του 40% που βλέπει αρνητικά µια τέτοια ενέργεια (20% πολύ αρνητική και 

20% µάλλον αρνητική). 
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Β4. Ποιος πιστεύετε ότι είναι ο βασικός λόγος για τον οποίο µια επιχείρηση 

προβαίνει σε χορηγία; 

 

 

 

Τα αποτελέσµατα του συγκεκριµένου γραφήµατος επιβεβαιώνουν τα όσα τονίσαµε 

νωρίτερα, σχετικά µε την αξιολόγηση των απαντήσεων που είδαµε µέχρι τώρα. Όπως 

είναι εµφανές οι επιχειρήσεις στο σύνολό τους ενδιαφέρονται (ως κερδοσκοπικοί 

οργανισµοί) για την αποκόµιση άµεσων ή έµµεσων οφελών. Κάτι τέτοιο δηλώνει 

άλλωστε το 70% των ερωτηθέντων, που υποστηρίζει ότι ο κύριο λόγος για να προβεί 

µια επιχείρηση σε χορηγία είναι η προώθηση ενός προϊόντος / υπηρεσίας. Ανάλογο 

είναι το συµπέρασµα και για το 40% που δηλώνει ότι ο κύριος λόγος είναι η 

βελτίωση της εταιρικής εικόνας. Και στις δύο περιπτώσεις η επιχείρηση αποσκοπεί 

σε κάποιο όφελος µε επικρατέστερο αυτό της προώθησης προϊόντων / υπηρεσιών. 

 

*Σηµειώνεται ότι οι ερωτηθέντες είχαν την δυνατότητα των πολλαπλών απαντήσεων 

στο συγκεκριµένο ερώτηµα. 
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ΕΝΟΤΗΤΑ Γ: Ειδικές ερωτήσεις II 

 

Γ1. Πώς θα σκεφτόσασταν για µια επιχείρηση που θα χρησιµοποιούσε συχνά τη 

µέθοδο της χορηγίας σαν µέσο διαφήµισης; 

 

 

 

Από το δείγµα που συγκεντρώθηκε, το 60% υποστηρίζει ότι βλέπει µάλλον θετικά τη 

στρατηγική µιας επιχείρησης να χρησιµοποιεί συχνά τη χορηγία σαν µέσο 

διαφήµισης, ενώ υπάρχει και ένα 10% που το βλέπει πολύ θετικά. Αυτό το συνολικό 

ποσοστό (70%), δηλώνει τη διάθεση των επιχειρήσεων να αξιολογούν θετικά τις 

ενέργειες που γίνονται για διαφήµιση όταν αυτές συνδυάζονται µε κάποιου είδους 

χορηγία. Επιπροσθέτως, πιστεύουµε ότι εδώ αποτυπώνετε η άποψη των στελεχών που 

πιστεύουν ότι µια χορηγία εκτός από τα οφέλη που παρέχει στην επιχείρηση είναι και 

µια «ευγενής πράξη». 

Τέλος, το 30% των ερωτηθέντων παρουσιάζεται αδιάφορο, αφού αξιολογεί ουδέτερα 

µια τέτοια κίνηση (ούτε αρνητικά/ούτε θετικά). 
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Γ2.  Παρακαλούµε να εκφράσετε τη συµφωνία ή τη διαφωνία σας αναφορικά µε 

την παρακάτω πρόταση: « Πιστεύω ότι οι άνθρωποι του Marketing έχουν 

καταστήσει τις χορηγίες κάθε µορφής σαν ένα ακόµα διαφηµιστικό µέσο». 

 

 

 

Μέσω του γραφήµατος αυτού, καθίσταται σαφές ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 

συµφωνεί ότι τα τµήµατα marketing έχουν καταστήσει τις χορηγίες κάθε µορφής σαν 

ένα ακόµα διαφηµιστικό µέσο (70% απάντησαν ότι µάλλον συµφωνούν µε την άποψη 

αυτή και 20% συµφωνούν απόλυτα). Μάλιστα, σε µεγάλο ποσοστό στελέχη που µας 

έδωσαν αυτές τις απαντήσεις, είναι τα ίδια που αξιολογούν θετικά τη στρατηγική µιας 

επιχείρησης να χρησιµοποιεί συχνά τη χορηγία σαν µέσο διαφήµισης (ερώτηµα Γ3). 

Τα στελέχη που ούτε συµφωνούν αλλά ούτε διαφωνούν µε τη πρόταση αυτή, 

αγγίζουν το 10%, ενώ ίδιο είναι το ποσοστό και για εκείνους που δηλώνουν ότι 

µάλλον διαφωνούν. 
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Γ3. Κατά τη γνώµη σας, οι επιχειρήσεις που θα αποφασίσουν να 

πραγµατοποιήσουν µια χορηγία οφείλουν να : 

 

 

 

Το 80% των στελεχών, δηλώνει ότι οι επιχειρήσεις που θα αποφασίσουν να 

πραγµατοποιήσουν µια χορηγία οφείλουν να εµπλακούν (µέσω του καταλλήλου 

τµήµατος / στελέχους), στη διαδικασία διοργάνωσης της δραστηριότητας ανεξάρτητα 

από τη φύση της. Το υψηλό ποσοστό που συγκεντρώνει η συγκεκριµένη απάντηση, 

ενδεχοµένως να οφείλεται στην άποψη ότι µια επιχείρηση όταν προβαίνει σε µια 

επιχειρηµατική ενέργεια (οποιασδήποτε µορφής), οφείλει να έχει όσο το δυνατόν 

καλύτερη εικόνα για τη δραστηριότητα. Αυτό πρακτικά µπορεί να σηµαίνει ότι µια 

επιχείρηση, όταν είναι χορηγός σε µια διοργάνωση µπορεί να προωθήσει τα προϊόντα 

της ή την εικόνα της καλύτερα, µε το να συµµετέχει ενεργά στη διοργάνωση. 
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ΕΝΟΤΗΤΑ ∆: ∆ηµογραφικά & επαγγελµατικά στοιχεία 

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται κάποια δηµογραφικά και επαγγελµατικά 

στοιχεία. Τα στοιχεία αυτά, σε συνδυασµό µε κάποια άλλα ερωτήµατα, µας οδήγησαν 

στην εξαγωγή χρήσιµων συµπερασµάτων, τα οποία αναλύθηκαν νωρίτερα.  

Πιο αναλυτικά, στα τρία γραφήµατα που ακολουθούν παρατηρούµε ότι το 70% των 

ερωτηθέντων ήταν άντρες. Επίσης, τα διαστήµατα ηλικίας µοιράζονται εξίσου, 

µεταξύ 28 – 40 και 41 – 50 ετών. Τέλος, παρατηρείται ότι το 60% του δείγµατος 

αποτελείτο από µεσαία στελέχη, το 30% από στελέχη πρώτης γραµµής και το 10% 

από υψηλόβαθµα στελέχη.  

 

∆1. Φύλλο 
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∆2. Ηλικία 

 

 

 

∆3. Θέση στην επιχείρηση 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στο Κεφάλαιο 10 παρουσιάστηκε η ανάλυση από τη πρωτογενή έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε σε επιχειρήσεις. Στο σηµείο αυτό πρέπει να τονιστεί ότι στο 

σύνολό τους οι επιχειρήσεις που απάντησαν, πραγµατοποιούν ενέργειες χορηγίας, 

γεγονός που υποδηλώνει την αξιοπιστία των απαντήσεων. 

Στην ενότητα αυτή παρατίθενται τα σηµαντικότερα συµπεράσµατα που εξήχθησαν 

από την έρευνα και τα οποία αναφέρονται ακολούθως: 

• Στο σύνολό τους οι επιχειρήσεις θεωρούν την επιχειρηµατική χορηγία ως 

αποτελεσµατικό (λιγότερο ή περισσότερο) µέσο διαφήµισης και επικοινωνίας. 

Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι κανένας από τους ερωτηθέντες δεν 

θεωρεί την επιχειρηµατική χορηγία λίγο ή καθόλου αποτελεσµατική. 

• Ένα ακόµα χρήσιµο συµπέρασµα είναι το γεγονός ότι το σύνολο των 

επιχειρήσεων, οι οποίες όπως σηµειώθηκε νωρίτερα έχουν πραγµατοποιήσει 

ενέργειες επιχειρηµατικής χορηγίας, αντιµετωπίζουν µε θετικό τρόπο γενικά 

την ιδέα της επιχειρηµατικής χορηγίας. Η αντίληψη αυτή σαφώς δεν αποτελεί 

απόδειξη ότι οι επιχειρήσεις έχουν άµεσο όφελος, αλλά σίγουρα αποτελεί µια 

ένδειξη θετικής ανταπόκρισης από τη πλευρά των καταναλωτών προς τις 

επιχειρήσεις που προβαίνουν σε τέτοιες ενέργειες. Αν σε όσα αναφέρουµε, 

συνυπολογιστεί και το γεγονός ότι το 70% των ερωτηθέντων πιστεύει ότι ο 

βασικός λόγος για τον οποίο µια επιχείρηση προβαίνει σε χορηγία είναι η 

προώθηση προϊόντων/υπηρεσιών, τότε µπορούµε να είµαστε σχεδόν σίγουροι 

ότι η επιχειρηµατική χορηγία σαν ενέργεια όντως αποφέρει οφέλη στις 

επιχειρήσεις. 

• Σε εθνικό επίπεδο, ιδιαίτερα χρήσιµο είναι το γεγονός ότι το 80% των 

ερωτηθέντων θεωρεί ότι η χορηγία στην Ελλάδα έχει επιτυχία ως τρόπος 

εµπορικής προώθησης και επικοινωνίας. Το ποσοστό αυτό είναι πολύ υψηλό 

και µπορεί να οδηγήσει σε ένα ιδιαιτέρως χρήσιµο συµπέρασµα το οποίο 

σχετίζεται µε τον τρόπο που µπορούν να επιλέξουν οι επιχειρήσεις να 

προωθήσουν τα προϊόντα/ύπηρεσίες τους σε αυτή τη δύσκολη οικονοµικά 

συγκυρία για τη χώρα. 
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• Με βάση τη πείρα των ερωτηθέντων, σηµαντικό είναι το συµπέρασµα ότι οι 

πλέον «συµφέρουσες»  µορφές χορηγίας είναι εκείνες που σχετίζονται µε 

πολιτιστικά, καλλιτεχνικά και αθλητικά δρώµενα. 

• Ένα ακόµα σηµαντικό στοιχείο που προκύπτει από την έρευνα µας και το 

οποίο σχετίζεται µε τη σύγκριση των δηµογραφικών στοιχείων που συλλέξαµε 

σε συνδυασµό µε τις υπόλοιπες απαντήσεις, είναι το γεγονός ότι οι γυναίκες 

εµφανίζονται πιο «ευαισθητοποιηµένες» σε θέµατα χορηγίας, ιδιαίτερα όταν 

αυτή σχετίζεται µε εκπαιδευτικά, πολιτιστικά ή περιβαλλοντολογικά θέµατα. 

Κάτι τέτοιο άλλωστε υποδηλώνουν οι απαντήσεις των ερωτηµάτων Β2 και Β3 

σε συνδυασµό µε το φύλλο των ερωτηθέντων. 

• Ένα ακόµα σηµαντικό συµπέρασµα είναι σε µεγάλο βαθµό οι επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν τις χορηγίες ως διαφηµιστικό µέσο. Αυτό άλλωστε 

υποδεικνύεται από τις απαντήσεις που δόθηκαν στα ερωτήµατα Γ1 και Γ2. 

• Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι το 80% θεωρεί ότι οι επιχειρήσεις που 

αποφασίζουν να πραγµατοποιήσουν µια χορηγία, οφείλουν να εµπλακούν στη 

διαδικασία οργάνωσης. Το υψηλό ποσοστό που συγκεντρώνει η συγκεκριµένη 

απάντηση, ενδεχοµένως να οφείλεται στην άποψη ότι µια επιχείρηση όταν 

προβαίνει σε µια επιχειρηµατική ενέργεια (οποιασδήποτε µορφής), οφείλει να 

έχει όσο το δυνατόν καλύτερη εικόνα για τη δραστηριότητα. Αυτό πρακτικά 

µπορεί να σηµαίνει ότι µια επιχείρηση, όταν είναι χορηγός σε µια διοργάνωση 

µπορεί να προωθήσει τα προϊόντα της ή την εικόνα της καλύτερα, µε το να 

συµµετέχει ενεργά στη διοργάνωση. 
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Στα πλαίσια διεξαγωγής της πτυχιακής µας εργασίας, αποφασίσαµε να 

µελετήσουµε έναν θεσµό που αποκτά διαρκώς αυξανόµενο ενδιαφέρον ανάµεσα στον 

επιχειρηµατικό κόσµο, σαν µέρος της στρατηγικής εταιρικής κοινωνικής ευθύνης που 

ακολουθούν. Πρόκειται για το θεσµό της χορηγίας σαν µέσο οικονοµικής ενίσχυσης 

αλλά και των διαφόρων µορφών της. 

Μέσω αυτής της έρευνας, γίνεται µια προσπάθεια ανάλυσης αρχικά της 

πρόθεσης των χορηγών να προβούν σε χορηγίες και χρηµατοδοτήσεις πολιτιστικών, 

εκπαιδευτικών, κοινωνικών, αθλητικών και περιβαλλοντολογικών δραστηριοτήτων. 

Σε δεύτερο στάδιο, πραγµατοποιείται διερεύνηση των αναµενόµενων αποτελεσµάτων 

από την πραγµατοποίηση χορηγιών ενώ τέλος κάποιες από τις ερωτήσεις αφορούν το 

διαδικαστικό µέρος και τις διευκολύνσεις αλλά και τα κίνητρα που παρέχονται στους 

δυνητικούς χορηγούς.     

Παρακαλώ όπως απαντήσετε µε τη µέγιστη δυνατή ειλικρίνεια και ακρίβεια 

στο παρακάτω ερωτηµατολόγιο, επιλέγοντας κάθε φορά την απάντηση που σας 

αντιπροσωπεύει περισσότερο. 

∆ιαβεβαιώνεται ότι όλα τα στοιχεία που θα συλλεχθούν, θα χρησιµοποιηθούν 

αποκλειστικά και µόνο για εκπαιδευτικούς λόγους. Σας ευχαριστώ για το χρόνο 

που αφιερώσατε και για την προθυµία σας να συµβάλετε σε αυτήν την τόσο 

σηµαντική για εµάς, προσπάθεια! 

 

 

Με εκτίµηση 

Οι φοιτητές 

 

Τσίωλης ∆., 

Τσώλος Κ. 
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Α.1 Ερωτηµατολόγιο 

 
ΕΝΟΤΗΤΑ -Α-     Γενικές Ερωτήσεις 

 
Α1. Πόσο αποτελεσµατική θεωρείτε την επιχειρηµατική χορηγία σαν µέσο 

διαφήµισης και επικοινωνίας; (παρακαλώ σηµειώστε X στο κατάλληλο κουτάκι) 

� Καθόλου αποτελεσµατική 

� Λίγο αποτελεσµατική 

� Μέτρια αποτελεσµατική 

� Αποτελεσµατική 

� Πολύ αποτελεσµατική 

� Το πλέον αποτελεσµατικό µέσο  

� Άλλο _________________ 

 

Α2. Η εταιρία σας έχει πραγµατοποιήσει ενέργειες χορηγίας; 

�  ΝΑΙ 

�  ΟΧΙ 

 

Α3. Πώς σας φαίνεται σαν ιδέα η επιχειρηµατική χορηγία (άσχετα από την 

οικονοµική της ανταποδοτικότητα και τις επικοινωνιακές δυνατότητες που 

προσφέρει); (Παρακαλώ σηµειώστε Χ στο κατάλληλο κουτάκι) 

� Εξαιρετική 

� Πολύ καλή 

� Καλή 

� Ούτε καλή ούτε κακή 

� Κακή 

� Πολύ κακή 

� Απαίσια 

 

Α4. Πιστεύετε ότι η χορηγία  έχει επιτυχία στην Ελλάδα σαν τρόπος εµπορικής 

προώθησης και επικοινωνίας; 

� ΝΑΙ 
� ΟΧΙ 

 

 

 

 ΕΝΟΤΗΤΑ -Β- Ειδικες ερωτησεις Ι  

 

Β1. Τι µορφής χορηγία θα προτείνατε να πραγµατοποιήσει η επιχείρηση σας; 

� Αθλητική 

� ΜΜΕ 

� Εκπαιδευτική 

� Πολιτιστική - Καλλιτεχνική 

� Περιβαλλοντική 

� Άλλου τύπου χορηγία - Προτείνετε................................................................ 
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Β2. Τι γνώµη θα σχηµατίζατε αν µια επιχείρηση – οργανισµός, αρνηθεί να 

πραγµατοποιήσει µια χορηγία εκπαιδευτικού ή/και περιβαλλοντικού 

περιεχοµένου; (Παρακαλώ σηµειώστε Χ στο κατάλληλο κουτάκι) 

Πολύ 

αρνητική 

Μάλλον 

αρνητική 

Ούτε αρνητική/ 

ούτε θετική 

Μάλλον  

θετική 

Πολύ 

θετική 

�  �  �  �  �  
 

Β3. Τι γνώµη θα σχηµατίζατε αν µια επιχείρηση – οργανισµός, αρνηθεί να 

πραγµατοποιήσει µια χορηγία αθλητικού, πολιτιστικού περιεχοµένου ή/και 

χορηγία σε ΜΜΕ; (Παρακαλώ σηµειώστε Χ στο κατάλληλο κουτάκι) 

Πολύ 

αρνητική 

Μάλλον 

αρνητική 

Ούτε αρνητική/ 

ούτε θετική 

Μάλλον  

θετική 

Πολύ 

θετική 

�  �  �  �  �  
 

 

Β4. Ποιος πιστεύετε ότι είναι ο βασικός λόγος για τον οποίο µια επιχείρηση προβαίνει 

σε χορηγία; (Παρακαλώ σηµειώστε Χ στο κατάλληλο κουτάκι) 

� Προώθηση προϊόντος / υπηρεσίας  

� Βελτίωση εταιρικής εικόνας 

� Κοινωνική ευθύνη 

� Άλλο _________________ 

 

 

 

 

 ΕΝΟΤΗΤΑ -Γ- Ειδικες ερωτησεις ΙΙ 

 

Γ1. Πώς θα σκεφτόσασταν για µια επιχείρηση που θα χρησιµοποιούσε συχνά τη 

µέθοδο της χορηγίας σαν µέσο διαφήµισης; (Παρακαλώ σηµειώστε Χ στο 

κατάλληλο κουτάκι) 

Πολύ 

αρνητικά 

Μάλλον 

αρνητικά 

Ούτε αρνητικά/ 

ούτε θετικά 

Μάλλον  

θετικά 

Πολύ 

θετικά 

�  �  �  �  �  
 

 

Γ2.  Παρακαλούµε να εκφράσετε τη συµφωνία ή τη διαφωνία σας αναφορικά µε την 

παρακάτω πρόταση: « Πιστεύω ότι οι άνθρωποι του Marketing έχουν 

καταστήσει τις χορηγίες κάθε µορφής σαν ένα ακόµα διαφηµιστικό µέσο». 

� ∆ιαφωνώ απόλυτα 

� Μάλλον διαφωνώ 

� Ούτε συµφωνώ, ούτε διαφωνώ 

� Μάλλον συµφωνώ 

� Συµφωνώ απόλυτα 
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Γ3. Κατά τη γνώµη σας, οι επιχειρήσεις που θα αποφασίσουν να πραγµατοποιήσουν 

µια χορηγία οφείλουν να : (Παρακαλώ σηµειώστε µόνο µία απάντηση) 

� Εµπλακούν (µέσω του καταλλήλου τµήµατος / στελέχους), στη διαδικασία 

διοργάνωσης της δραστηριότητας ανεξάρτητα από τη φύση της 

� Μην εµπλακούν στη διοργάνωση παρά µόνο στη χρηµατοδότηση της µε το 

αντιστάθµισµα της προβολής τους και µόνον  

� Άλλο _________________ 

 

 

 

 ΕΝΟΤΗΤΑ -∆- ∆ηµογραφικά & επαγγελµατικά στοιχεία 

 
∆1. Φύλλο 

� Άνδρας  
� Γυναίκα 

 

∆2. Ηλικία 

� 28 – 40 

� 41 – 50 

� 51 – 60 

� 61 –  

 

∆3. Θέση στην επιχείρηση 

� Στέλεχος πρώτης γραµµής 
� Μεσαίο στέλεχος 

� Υψηλόβαθµο στέλεχος 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β 

Β.1 Νοµοθεσία πολιτιστικής χορηγίας 

Ο Νόµος έχει υποστεί τροποποίηση σε ορισµένα σηµεία (Ν.4002/2011) 
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Β.2 Υπόδειγµα σύµβασης πολιτιστικής χορηγίας 

 

ΣΧΕ∆ΙΟ ΣΥΜΒΑΣΗΣ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ 

 

 Στ…... …………… (τόπος υπογραφής) σήµερα την …………… (ηµεροµηνία 

υπογραφής), τα εξής συµβαλλόµενα µέρη: 

 

1. Αφενός η …………….. (εταιρικός τύπος) εταιρία µε την επωνυµία 

«…………………………...................................................», και τον διακριτικό τίτλο 

«……………………………....................................................», η οποία εδρεύει στο 

…………………………………. .................................................(καταστατική έδρα), 

……………………………..................... (πλήρης διεύθυνση), ΑΦΜ: 

………………………, ∆.Ο.Υ. : ……………………………., όπως εκπροσωπείται 

νόµιµα για την υπογραφή της παρούσας από τον 

………………………………………………….., δυνάµει του υπ’ αριθµ. 

………………………. Πρακτικού ∆ιοικητικού Συµβουλίου Ανώνυµης Εταιρίας ή 

Καταστατικού Εταιρίας Περιορισµένης Ευθύνης ,εφεξής καλούµενη «ΧΟΡΗΓΟΣ» 

(µπορεί να είναι και φυσικό πρόσωπο µε πλήρη στοιχεία)  

και 

2. Αφετέρου ……………………………………………………,εφεξής καλούµενος 

«ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ». 

Συµφωνούν, συνοµολογούν και συναποδέχονται τα εξής: 

 

              - Άρθρο 1- 
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 1.1. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ διοργανώνει (περιγράφεται επακριβώς η  

συγκεκριµένη πολιτιστική δραστηριότητα)       

           

           

           

           

  

 

1.2. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ υπέβαλε πρόταση στον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ προκειµένου 

να συνεισφέρει ως χορηγός στην πραγµατοποίηση της παραπάνω πολιτιστικής 

δραστηριότητας.  

 

1.3. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ αποδέχεται την πρόταση  του ΧΟΡΗΓΟΥ 

σύµφωνα µε τους όρους της παρούσας. 

 

                                 - Άρθρο 2-  

∆ΙΚΑΙΩΜΑΤΑ ΚΑΙ ΥΠΟΧΡΕΩΣΕΙΣ ΤΩΝ ΜΕΡΩΝ 

 

2.1. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ αναλαµβάνει την υποχρέωση α) να καταβάλει στον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ 

ΧΟΡΗΓΙΑΣ  ποσό ύψους     Ευρώ ή β) να παρέχει στον 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ (περιγράφεται π.χ. υπηρεσίες, υλικά ή άυλα αγαθά)  

           

           

  για την πραγµατοποίηση της προπεριγραφείσης πολιτιστικής 

δραστηριότητας. 
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2.2. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ αναλαµβάνει την υποχρέωση να υποβάλει αποδεικτικό 

πραγµατοποίησης της χορηγίας προς το Γραφείο Χορηγιών του Υπουργείου 

Πολιτισµού εντός 15 ηµερών από την ολοκλήρωσή της µεταβίβασης. 

. 

 

• 2.3. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ αναλαµβάνει µε το παρόν την 

υποχρέωση δηµόσιας γνωστοποίησης της προσφοράς του χορηγού και 

συγκεκριµένα την προβολή του κοινωνικού πρόσωπου και της ευποιίας  του 

ΧΟΡΗΓΟΥ προβαίνοντας σε αντισταθµιστικές παροχές υπέρ του χορηγού.  

Αναλυτικός κατάλογος και ακριβής περιγραφή των τρόπων προβολής του ονόµατος ή 

της εταιρικής επωνυµίας του ΧΟΡΗΓΟΥ καθώς και των λοιπών  αντισταθµιστικών 

παροχών στις οποίες ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ δύναται να προβεί ανάλογα µε 

τη συγκεκριµένη περίπτωση (είδος της εκδήλωσης, ύψος και σηµασία της χορηγίας), 

περιλαµβάνονται στο ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ της παρούσας σύµβασης. 

 

2.4. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ αναλαµβάνει την υποχρέωση να διαθέσει τη 

χρηµατική ή άλλης µορφής οικονοµική παροχή σε είδος, σε άυλα αγαθά ή υπηρεσίες,  

αποκλειστικά για την πραγµατοποίηση της ως άνω περιγραφείσης πολιτιστικής 

δραστηριότητας. 

 

2.5. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ υποχρεούται να υποβάλει στον ΧΟΡΗΓΟ και 

στο Γραφείο Χορηγιών του Υπουργείου Πολιτισµού αναλυτική έκθεση απολογισµού 

της χρήσης του χρηµατικού ή άλλης οικονοµικής µορφής αντικειµένου της χορηγίας 

εντός τριών (3) µηνών από την περάτωση της δραστηριότητας. 
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2.6. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ υποχρεούται να υποβάλει στο Γραφείο 

Χορηγιών του Υπουργείου Πολιτισµού αποδεικτικά της πραγµατοποίησης της 

χορηγούµενης πολιτιστικής δραστηριότητας εντός 15 ηµερών από την ολοκλήρωσή 

της. 

 

- Άρθρο 3- 

ΤΡΟΠΟΣ ΚΑΤΑΒΟΛΗΣ 

 

3.1. Ρητά συµφωνείται ότι το ως άνω περιγραφόµενο ποσό χορηγίας θα καταβάλλεται 

από τον ΧΟΡΗΓΟ, ύστερα  από έγγραφη ειδoποίηση στον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ 

ΧΟΡΗΓΙΑΣ εφάπαξ ή σε    δόσεις ποσού                 

Ευρώ η καθεµία, πληρωτέες κατά τις (ειδικά προβλεπόµενες στη σύµβαση) 

ηµεροµηνίες , οι οποίες συµφωνούνται ως δήλες ηµέρες. 

3.2. Στην περίπτωση που ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ είναι το ∆ηµόσιο τo ποσό της 

χορηγίας θα κατατίθεται. σε οποιαδήποτε ∆ηµόσια Οικονοµική Υπηρεσία (∆.Ο.Υ.) 

και θα εισπράττεται µέσω Ειδικού Κωδικού Εσόδου του Κρατικού Προϋπολογισµού.  

3.3.Στις λοιπές περιπτώσεις ΑΠΟ∆ΕΚΤΩΝ ΧΟΡΗΓΙΑΣ, το ως άνω ποσό θα 

κατατίθεται σε λογαριασµό οποιασδήποτε Τράπεζας που λειτουργεί νόµιµα στην 

Ελλάδα, ή του Ταµείου Παρακαταθηκών και ∆ανείων, ο οποίος θα ανοιχθεί 

αποκλειστικά γι’ αυτόν τον σκοπό από τον  ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ.  

 

-Άρθρο 4- 

Ο ΧΟΡΗΓΟΣ αναγνωρίζει και αποδέχεται ότι ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ 

διατηρεί το δικαίωµα της δηµόσιας γνωστοποίησης της προσφοράς και άλλων 

χορηγών της προαναφερόµενης πολιτιστικής δραστηριότητας. 
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-Άρθρο 5- 

∆ΙΑΡΚΕΙΑ – ΑΝΑΝΕΩΣΗ 

5.1. Η διάρκεια της παρούσας σύµβασης ορίζεται σε....................................  

................................................(µήνες/έτος) και τίθεται σε ισχύ από την ηµεροµηνία 

υπογραφής της παρούσας. 

5.2.  Μετά την παρέλευση της συµφωνηθείσας διάρκειας, η σύµβαση χορηγίας 

µπορεί να ανανεώνεται µε την τήρηση του ιδίου τύπου. 

 

 

 

-Άρθρο 6- 

ΕΜΠΙΣΤΕΥΤΙΚΟΤΗΤΑ – ΕΧΕΜΥΘΕΙΑ 

 

6.1. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ αναλαµβάνει την υποχρέωση να θεωρεί κάθε πληροφορία που 

λαµβάνει από τον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ, σχετικά µε την πολιτιστική 

δραστηριότητα και τη διοργάνωσή της στα πλαίσια της παρούσας, ως εµπιστευτική 

και να µην τη χρησιµοποιήσει ή αποκαλύψει σε άλλα πρόσωπα, χωρίς την 

προηγούµενη έγγραφη συγκατάθεση του ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ. 

  

6.2. Η επιβαλλόµενη µε το παρόν υποχρέωση εχεµύθειας θα ισχύει και µετά τη λήξη 

ή την καθ' οιονδήποτε τρόπο λύση της παρούσας σύµβασης. 

  

6.3. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ αναλαµβάνει αντίστοιχες υποχρεώσεις 

εµπιστευτικότητας και εχεµύθειας έναντι του ΧΟΡΗΓΟΥ για κάθε πληροφορία που 

λαµβάνει στα πλαίσια της παρούσας.  
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- Άρθρο 7- 

ΚΑΤΑΓΓΕΛΙΑ ΤΗΣ ΣΥΜΒΑΣΗΣ 

 

7.1. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ δικαιούται να καταγγείλει αζηµίως την παρούσα µε απλή έγγραφη 

ειδοποίηση προς τον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ χωρίς τήρηση προθεσµίας,  στις 

ακόλουθες περιπτώσεις α) σε περίπτωση µη εκτέλεσης από τον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ 

ΧΟΡΗΓΙΑΣ της πολιτιστικής δραστηριότητας για την οποία δόθηκε η χορηγία, β) σε 

περίπτωση παράβασης των όρων που προβλέπονται στο αρ. 2. παρ.2.2. της  

παρούσας και αναφέρονται στις ενέργειες στις οποίες υποχρεούται να προβεί ο 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ έναντι του ΧΟΡΗΓΟΥ προκειµένου να προβάλει το 

κοινωνικό πρόσωπο και την ευποιία του. 

. 

7.2. Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ ΧΟΡΗΓΙΑΣ δύναται να καταγγείλει αζηµίως την παρούσα µε 

απλή έγγραφη ειδοποίηση προς τον Χορηγό στις ακόλουθες περιπτώσεις: 

α. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ παραβιάσει υπαιτίως οποιονδήποτε όρο της παρούσας σύµβασης, 

δεδοµένου ότι όλοι οι όροι συµφωνούνται ουσιώδεις και δεν επανορθώσει εντός 

τριάντα ηµερών (30) ηµερών από τη λήψη σχετικής έγγραφης ειδοποίησης από τον 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ, µε την οποία επαπειλείται ρητώς η καταγγελία, και γίνεται µνεία του 

λόγου της. 

β. Ο ΧΟΡΗΓΟΣ κηρυχθεί σε πτώχευση ή τεθεί σε εκκαθάριση ή ειδική εκκαθάριση 

ή σε συµφωνία πιστωτών. 

γ. Εάν επέλθει αλλαγή στο ιδιοκτησιακό καθεστώς του ΧΟΡΗΓΟΥ, η οποία κατά 

την εύλογη κρίση του ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ βλάπτει τα συµφέροντα ή το κύρος του . 
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7.3. Επιπλέον κάθε συµβαλλόµενο µέρος δύναται να καταγγείλει εγγράφως και 

αζηµίως την παρούσα  για σπουδαίο λόγο στις παρακάτω περιπτώσεις: 

α. Υπερηµερίας του χορηγού ως προς την καταβολή της παροχής του σύµφωνα µε τις 

διατάξεις της σύµβασης, η οποία διαρκεί πλέον των τριάντα (30) ηµερολογιακών 

ηµερών, αφότου κατέστη ληξιπρόθεσµη η παροχή 

β. Ανάθεσης από τον χορηγό  τµήµατος ή του συνόλου των υποχρεώσεών του από τη 

σύµβαση σε τρίτο, χωρίς την προηγούµενη έγγραφη συναίνεση του αποδέκτη της 

χορηγίας, 

 

γ. Παραβίαση από τα µέρη της υποχρέωσής τους περί µη γνωστοποίησης 

εµπιστευτικών πληροφοριών. 

 

7.4. Τα συµβαλλόµενα µέρη, σε περίπτωση καταγγελίας της παρούσας αναλαµβάνουν 

την υποχρέωση και υπόσχονται αµοιβαίως να επιστρέψουν στο άλλο µέρος κάθε 

εµπιστευτικό έγγραφο ή πληροφορία που έχουν στην κατοχή τους λόγω της 

παρούσας.  

 

- Άρθρο 8- 

8.1. Οποιαδήποτε τροποποίηση των όρων του παρόντος θα ισχύει µόνο εφόσον 

καταρτιστεί εγγράφως. 

 

8.2. Το παρόν αποτελεί την πλήρη συµφωνία των συµβαλλοµένων αντικαθιστά και 

υπερισχύει οποιασδήποτε αντίθετης συµφωνίας, έγγραφης ή προφορικής. 
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8.3. Αρµόδια δικαστήρια για κάθε διαφορά που θα προκύψει από το παρόν 

συµπεριλαµβανοµένων και διαφορών περί την ισχύ, ερµηνεία ή εκτέλεση αυτού είναι 

τα δικαστήρια τ… ……………………. 

 

8.4. Η παρούσα σύµβαση χορηγίας διέπεται από το Ελληνικό ∆ίκαιο, ειδικώς 

εφαρµοζοµένων των διατάξεων του Ν. 3525/2006. 

 

8.5. Οποιαδήποτε γνωστοποίηση ή ανακοίνωση σε σχέση µε το παρόν θα γίνεται µε 

επιστολή στις διευθύνσεις των συµβαλλοµένων µερών που αναγράφονται στην αρχή 

του παρόντος ή µε φαξ στους ακόλουθους αριθµούς: 

Για τον ΧΟΡΗΓΟ: αριθµός φαξ ………………….., υπ’ όψιν κ. …………………  

Για τον ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ: αριθµός φαξ ………………...,  υπ’ όψιν κ. ………………….. 

 

Αφού συµφωνήθηκαν τα παραπάνω µεταξύ των συµβαλλοµένων µερών, συντάχθηκε 

το παρόν σε τέσσερα (4) αντίτυπα και αφού υπογράφτηκε ως ακολούθως, κάθε 

συµβαλλόµενο µέρος έλαβε από ένα, ενώ από ένα θα κατατεθεί στην αρµόδια 

∆ηµόσια Οικονοµική Υπηρεσία και στο Γραφείο Χορηγιών του Υπουργείου 

Πολιτισµού .  

                                  ΤΑ ΣΥΜΒΑΛΛΟΜΕΝΑ ΜΕΡΗ 

 

                Ο ΧΟΡΗΓΟΣ                                      Ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ 

                                                                                  ΧΟΡΗΓΙΑΣ 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΚΕΙΜΕΝΟΥ ΝΟΜΟΥ: 

 

ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΑΝΤΙΣΤΑΘΜΙΣΤΙΚΩΝ ΠΑΡΟΧΩΝ  ΤΟΥ 

ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ ΧΟΡΗΓΙΑΣ  ΠΡΟΣ ΤΟΥΣ ΧΟΡΗΓΟΥΣ. 

 

Προσοχή: Ο κατάλογος που ακολουθεί είναι ενδεικτικός και µπορεί να αναπροσαρµοστεί 

από τα συµβαλλόµενα µέρη ανάλογα µε το είδος εκάστης εκδήλωσης, το ύψος και τη 

σηµασία της χορηγίας. 

 

Οι αντισταθµιστικές παροχές προς τον χορηγό  µπορούν να λάβουν ενδεικτικά τις 

ακόλουθες µορφές: 

• Προβολή µέσω έντυπου χορηγικού υλικού. 

• Προβολή του ΧΟΡΗΓΟΥ στα Μ.Μ.Ε. 

• προνοµιακής πρόσβασης του ΧΟΡΗΓΟΥ στη χορηγούµενη πολιτιστική 

δραστηριότητα.  

 

 

Α) Προβολή  µέσω έντυπου χορηγικού υλικού. 

Εµφάνιση του λογότυπου του ΧΟΡΗΓΟΥ: 

• σε banner τα οποία θα αναρτηθούν σε ενδεικτικά και διακριτά σηµεία 

      στους χώρους διοργάνωσης της εκδήλωσης. 

• στις αφίσες που θα αναρτήσει ο ΑΠΟ∆ΕΚΤΗΣ για την προβολή της  εκδήλωσης. 

• σε ενηµερωτικούς καταλόγους που θα εκδοθούν µε ευθύνη του ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ. 

• σε προσκλήσεις που θα τυπωθούν για τα εγκαίνια της εκδήλωσης.    

Β) Προβολή του ΧΟΡΗΓΟΥ στα Μ.Μ.Ε.  
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• σε τηλεοπτικά σποτ, που θα παραχθούν µε ευθύνη του ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ, µε τη µορφή 

παρουσιάσεων, σχολίων, δελτίων τύπου. 

• σε ραδιοφωνικά µηνύµατα που θα παραχθούν µε ευθύνη του ΑΠΟ∆ΕΚΤΗ. 

• δυνατότητα του χορηγού να προβάλλει τη χορηγία  σε έντυπα της      

       εταιρίας του και στην ιστοσελίδα του. 

Γ) Μέσω προνοµιακής πρόσβασης του ΧΟΡΗΓΟΥ στη χορηγούµενη    

    πολιτιστική δραστηριότητα.  

• Ειδικές παραστάσεις ή επισκέψεις για το προσωπικό της εταιρείας-χορηγού 

• ∆εξιώσεις  

• Ειδικές παραστάσεις, επισκέψεις και ξεναγήσεις για επιλεγµένους πελάτες του  

      χορηγού.  
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ 

Στο παράρτηµα Γ παραθέτουµε µέρος της έρευνας που διεξήχθη στα πλαίσια 

διπλωµατικής εργασίας στην Εθνική Σχολή Τοπικής Αυτοδιοίκησης το έτος 2010, µε 

επιβλέποντα καθηγητή τον κ. Γασπαρινάτο Κ. και συγγραφέα την Α. Παπαϊωάννου. 

Πρόκειται για µια µελέτη περίπτωσης, η οποία αφορά την πολιτιστική στρατηγική 

του ∆ήµου Πατρέων και συγκεκριµένα, - παραλείποντας τα εισαγωγικά θα 

αναφέρουµε το κοµµάτι της χορηγικής πολιτικής του ∆ήµου. Η επιλογή του ∆ήµου 

της Πάτρας στην παρούσα έρευνα έγινε σαφώς διότι η πόλη υπήρξε πολιτιστική 

πρωτεύουσα πρόσφατα (2006). Η επιλογή µας να προσθέσουµε στη µελέτη αυτή 

δικαιολογείται από την παρουσία µας σαν φοιτητές στην πόλη των Πατρών το 

διάστηµα που αποτέλεσε πολιτιστική πρωτεύουσα, αλλά βέβαια και από τη συνάφεια 

της συγκεκριµένης έρευνας µε τη µελέτη που αναλάβαµε να διεκπεραιώσουµε.  

 

Γ.1 Χορηγική πολιτική του ∆ήµου Πατρέων 

Η διεξαγωγή όλων των πολιτιστικών δράσεων επιτυγχάνεται µε την αµέριστη 

συµπαράσταση πλήθους χορηγών. Οι επιχειρήσεις "Λούξ", η "Coca Cola", η 

"Αθηναϊκή Ζυθοποιία" είναι ενδεικτικές για να συµπεράνει κανείς ότι η επιλογή των 

χορηγών δεν περιορίζεται µόνο στα όρια του νοµού αλλά επεκτείνεται και σε 

πολυεθνικές εταιρείες που εδρεύουν ανά την Ελλάδα. Η διεξαγωγή του καρναβαλιού 

εξαρτάται από πλήθος χορηγών. Ειδικότερα οι χορηγοί του ∆ιεθνούς Φεστιβάλ είναι η 

εταιρεία Γέφυρα Α.Ε., η coca cola και η βιοµηχανία οπτικών Καραµούζης. 

Ο θεσµός του Φεστιβάλ έχει αποκτήσει βαρύνουσα ισχύ και έτσι τα τελευταία τρία 

χρόνια (2007-2009) οι χορηγοί προσεγγίζουν τον οργανισµό για υπογραφή του 

ιδιωτικού συµφώνου χορηγίας. Παλιότερα υπήρχε συνεργασία του δήµου µε γραφεία 

δηµοσίων σχέσεων ως προς την εύρεση των κατάλληλων χορηγών αλλά πλέον αυτή η 

πρακτική έχει σταµατήσει. Οι επαφές πραγµατοποιούνται σε διαπροσωπικό επίπεδο στο 

πλαίσιο της αµοιβαίας εµπιστοσύνης µεταξύ χορηγών και χορηγούµενου οργανισµού 

και ακολουθεί η µεταξύ τους συνάντηση προς υπογραφή της σύµβασης. 
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Κύριο κριτήριο µε βάση το οποίο προσεγγίζεται και επιλέγεται ο χορηγός αποτελούσε 

και αποτελεί το οικονοµικό. Η συνήθης πρακτική των περασµένων ετών (2007-2009) 

βασίζονταν στα πακέτα χορηγιών. Τούτο λειτουργούσε ως εξής: η ∆ΕΠΑΠ αφού 

οργάνωνε το καλλιτεχνικό πρόγραµµα του φεστιβάλ, στη συνέχεια προχωρούσε σε 

αναζήτηση χορηγού µε βάση το υποσύνολο των εκδηλώσεων που επιθυµούσε να 

χορηγήσει. Για τη φετινή χρονιά η στρατηγική αναζήτησης χορηγών έχει αλλάξει. Το 

βασικό κριτήριο παραµένει το οικονοµικό αλλά ο κάθε χορηγός συνεισφέρει για κάθε 

εκδήλωση ξεχωριστά. Οι χορηγοί δε δύνανται πλέον να αναλαµβάνουν µεγάλης αξίας 

χορηγικά πακέτα και να τα χρηµατοδοτούν. Έτσι, ο κάθε χορηγός χρηµατοδοτεί µια 

ορισµένη εκδήλωση ανάλογα µε την οικονοµική του δυνατότητα, τακτική που επικροτεί 

και ο οργανισµός για την κάλυψη τρεχουσών αναγκών του. Τα κριτήρια µε τα οποία 

επιλέγουν οι εταιρείες να χρηµατοδοτήσουν το θεσµό του φεστιβάλ είναι ποικίλα και 

παρουσιάζουν ανοµοιογένεια µεταξύ των εταιριών. Επί παραδείγµατι, κατά την 

προσωπική άποψη της γράφουσας η εταιρεία Γέφυρα Α.Ε. που συνιστά κατασκευαστικό 

οργανισµό και αποκτά έσοδα από τη διαχείριση των διοδίων της γέφυρας Ρίου- 

Αντιρρίου επιλέγει τη χορηγία ως µέσο απενοχοποίησης για τα αυξηµένα ποσά που 

επιβάλλει στους οδηγούς. Για την αποκατάσταση της φυσιογνωµίας της προβαίνει στην 

υποστήριξη του κορυφαίου πολιτιστικού γεγονότος της περιοχής δραστηριοποίησης της, 

βάσει της αρχής «ο όχλων πληρώνει».  

Η coca- cola προσφέρει χορηγίες σε χρήµα και σε είδος. Συνήθως, παρέχει τεχνικό 

εξοπλισµό διαφηµίζοντας παράλληλα τα προϊόντα της και αναλαµβάνει τα έξοδα των 

γευµάτων των καλλιτεχνών. Γενικά, η εταιρεία θέλει να αποδείξει ότι ακόµη και 

πολυεθνικές εταιρείες ενδιαφέρονται για τη τοπική κοινωνία στηρίζοντας τις 

προσπάθειες της για ανάδειξη του πολιτιστικού υπόβαθρου και για την προώθηση του. 

Η εταιρεία Καραµούζης που δραστηριοποιείται στο χώρο των οπτικών ειδών στην πόλη 

της Πάτρας στοχεύει να επιδείξει το κοινωνικό προφίλ της σε τοπικό επίπεδο αλλά και 

να διαφηµιστεί ευρέως στην πόλη ενισχύοντας παράλληλα την εταιρική κοινωνική 

ευθύνη της εταιρείας. 
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Η διατήρηση σταθερών συνεργασιών µε τους ανωτέρω χορηγούς είναι πάγιο αίτηµα της 

∆ΕΠΑΠ. Οι ίδιες εταιρείες χρηµατοδοτούν το ∆ιεθνές Φεστιβάλ τα τρία τελευταία έτη 

(2007- 2009). Όπως αναφέρει η Προϊστάµενη του Λογιστηρίου της ∆ΕΠΑΠ κυρία 

Φάκου "υπάρχει άριστη συνεργασία µεταξύ των χορηγών και της ∆ΕΠΑΠ, 

αντιλαµβανόµαστε τις προθέσεις τους και οι χορηγοί τις οικονοµικές µας ανάγκες. 

Εκατέρωθεν των µερών υπάρχει σεβασµός, κατανόηση και αλληλοϋποστήριξη για την 

πραγµατοποίηση του γεγονότος". Ωστόσο, δεν παρατηρείται προσπάθεια για ανεύρεση 

νέων χορηγιών, καθώς στελέχη της ∆ΕΠΑΠ θεωρούν ότι υπάρχει µεγάλη διασπορά 

καλοκαιρινών φεστιβάλ που καλύπτουν τη διαθεσιµότητα των χορηγών. Θετικό είναι το 

γεγονός ότι οι χορηγοί των δύο αξιόλογων πολιτιστικών δράσεων της πόλης 

(καρναβάλι και ∆ιεθνές Φεστιβάλ) διαφοροποιούνται. Έτσι, δεν αποδυναµώνεται η 

οικονοµική δυνατότητα των χορηγών και συνδέεται η κάθε δράση κατά 

αποκλειστικότητα µε την εταιρεία- χορηγό ώστε να µην προκύπτουν οργανωτικές 

δυσκαµψίες. 

Συµπερασµατικά, η χορηγική στρατηγική παρουσιάζεται αποσπασµατική στο πλαίσιο 

της ∆ΕΠΑΠ. ∆εν υπάρχει µια καταγεγραµµένη διαδικασία προσέγγισης χορηγών. Οι 

επαφές πραγµατοποιούνται άτυπα σε προσωπικό επίπεδο µεταξύ εργαζοµένων και 

χορηγών και λαµβάνουν την τυπική τους µορφή µέσω της υπογραφής ιδιωτικού 

συµφωνητικού. Η διαµορφωθείσα πρακτική επιτάσσει τους χορηγούς να προσεγγίζουν 

το δηµοτικό οργανισµό για την ανάληψη χορηγίας. Παρακάτω θα παρουσιασθεί η 

χορηγική διαδικασία που ακολουθείται και η εκτίµηση της αποτελεσµατικότητας του 

χορηγικού θεσµού ως µέρος του προϋπολογισµού του διεθνούς φεστιβάλ. 

 

Γ.2 Η χορηγική διαδικασία στο ∆ήµο Πατρέων 

Όπως αναφέρθηκε, δεν υπάρχει κάποια σταθερή και τυποποιηµένη µέθοδος χορηγικής 

στρατηγικής, οπότε και η χορηγική διαδικασία ακολουθεί το µοτίβο της χαλαρότητας 

του πλαισίου δράσης και παροχής χρηµάτων. Συγκεκριµένα, κατά τα έτη 2007-2009 

υπήρχε µια βασική διαδικασία τυποποίησης της χορηγικής διαδικασίας όταν 

εφαρµόζονταν τα πακέτα χορηγιών. Στις περιπτώσεις αυτές η ∆ΕΠΑΠ συνεργαζόταν µε 
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τα τµήµατα δηµοσίων σχέσεων των εταιρειών- χορηγών και προωθούσε επιστολές για 

το χορηγικό πακέτο που πρόκειται να αναλάβει η κάθε εταιρεία. Το πακέτο 

περιλάµβανε το πρόγραµµα των εκδηλώσεων, τις καλλιτεχνικές παρουσίες και τα 

οικονοµικά ποσά που θα διέθετε ο χορηγός. Για τη φετινή χρονιά όπως εξηγήθηκε και 

παραπάνω δεν ακολουθήθηκε η παραπάνω διαδικασία ούτε κάποια άλλη συντονισµένη 

µέθοδος. Χαρακτηριστικό της παραδοχής αυτής είναι ότι ενώ τα πακέτα χορηγιών 

έκλειναν ως συµφωνίες κατά τα τέλη του προηγούµενου έτους, για το φεστιβάλ του 

2010 δεν είχαν κλείσει οι συµφωνίες τυπικά δέκα ηµέρες πριν την έναρξη του. Βέβαια 

το σταθερό πλαίσιο των συνεργασιών εξασφαλίζει τη συνέχεια της χορηγίας, ωστόσο η 

απουσία συγκεκριµένης διαδικασίας διατηρεί θολό το τοπίο των συνεργασιών.   

 

Ανάλυση προϋπολογισµού του ∆ιεθνούς Φεστιβάλ Πάτρας  

Παρακάτω, θα επιχειρηθεί µια ανάλυση του προϋπολογισµού των εκδηλώσεων του 

∆ιεθνούς Φεστιβάλ για τα έτη 2007-2009 ώστε να αξιολογηθεί η συνιστώσα της 

χορηγίας στα συνολικά οικονοµικά µεγέθη. Τα κόστη των φεστιβάλ για τα τρία χρόνια 

παρουσιάζονται κάτωθι: 

I. Το συνολικό κόστος του φεστιβάλ για το 2007 ήταν 600.000 ευρώ 

II. Το συνολικό κόστος του φεστιβάλ για το 2008 ήταν 500.000 ευρώ 

III. Το συνολικό κόστος του φεστιβάλ για το 2009 ήταν 300.000 ευρώ 

Τα έσοδα του φεστιβάλ προέρχονται από επιχορήγηση του δήµου, τα εισιτήρια
52

 και τις 

χορηγίες. Συγκεκριµένα, οι χορηγίες για το έτος 2007 ανερχόταν στο ποσό των 24.000 

ευρώ, για το 2008 ήταν 57.000 ευρώ και για το 2009 ήταν 63.000 ευρώ. Τα ποσοστά 

συµµετοχής κάθε πηγής εσόδων παρουσιάζονται στα παρακάτω διαγράµµατα: 

                                                 
52

 Το 2007 τα έσοδα από τα εισιτήρια ανήλθαν στις 260.000 ευρώ, το 2008 στις 170.000 ευρώ και το 

2009 στις 200.000 ευρώ 
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Από τα παραπάνω στοιχεία γίνεται εµφανές ότι η χορηγία σε σχέση µε τις άλλες πηγές 

εσόδων συνεισφέρει µε το µικρότερο ποσοστό. Ωστόσο η αυξητική τάση που 

παρουσιάζουν τα ποσά, αποδεικνύουν τη σταθερότητα της σχέσης µεταξύ χορηγού και 

χορηγούµενου καθώς και της συνειδητοποίησης της ταύτισης του φεστιβάλ µε τις 

εταιρείες τους. Επιπλέον, τα ποσοστά των εισιτηρίων µαρτυρούν την έµπρακτη 

υποστήριξη της τοπικής κοινωνίας. Χαρακτηριστικά το έτος 2007 πωλήθηκαν 260.000 

εισιτήρια, το 2008 170.000 εισιτήρια και το έτος 2009 200.000 εισιτήρια. Το 

ενδιαφέρον εντοπίζεται στη δυναµική των ποσοστιαίων εναλλαγών που εµφανίζονται 

µεταξύ των πηγών εσόδων. Ειδικότερα, τα έτη 2007 και 2008 ο δήµος χρηµατοδοτούσε 

µε το µεγαλύτερο ποσοστό το ∆ιεθνές Φεστιβάλ ενώ το έτος 2009 η επιχορήγηση έπεσε 

κατακόρυφα. Τούτο εξηγείται από την αυξανόµενη συµµετοχή των εισιτηρίων και το 

χαµηλό κόστος της διοργάνωσης του έτους αυτού.  

Συµπερασµατικά, τα χορηγικά ποσά αν και παρουσιάζουν αυξητική τάση δεν 

αντιπροσωπεύουν επαρκώς το θεσµό του φεστιβάλ. Πρόκειται για ένα γεγονός εθνικής 



Η χορηγία ως µέσον οικονοµικής στήριξης & επικοινωνίας 

Τσίωλης ∆., Τσώλος Κ. Σελίδα 120 

 

εµβέλειας που προσελκύει πλήθος κόσµου από τον επιχειρηµατικό, ακαδηµαϊκό, 

πολιτικό κύκλο και οι κάτοικοι της περιοχής το έχουν συνδέσει µε την θερινή τους 

ψυχαγωγία. Το ετερόκλητο πλήθος συνιστά θελκτική παράµετρο για την αύξηση των 

ποσών ή των παροχών σε είδος από την πλευρά του χορηγού, αφού το πλήθος των 

συµµετεχόντων δύναται να αξιολογήσει τη συνεισφορά του. 

Επίσης, το γεγονός ότι η coca-cola είναι χορηγός δύο κορυφαίων θεσµών στην πόλη, 

ήτοι το καρναβάλι και το φεστιβάλ, σηµαίνει ότι αποδυναµώνεται η οικονοµική ισχύς 

της εταιρείας για την παράλληλη υψηλή χρηµατοδοτική ενίσχυση και των δύο. Ωστόσο, 

όπως ελέχθη η ∆ΕΠΑΠ µένει προσκολληµένη στις συνεργασίες που έχει ήδη αναπτύξει. 

∆εν προβαίνει σε αναζήτηση και ανεύρεση νέων. Ένα φεστιβάλ τέτοιας κλίµακας 

χρειάζεται τη σύµπραξη και άλλων χορηγών ώστε να διαφοροποιηθεί η τιµολογιακή 

πολιτική του ή και να ελαχιστοποιήσει ο δήµος το ποσοστό συµµετοχής του, ελλείψει 

πόρων κατά την τρέχουσα δύσκολη οικονοµική περίοδο. 

 

Γ.3 Τα αντισταθµιστικά οφέλη 

Βάσει του Ιδιωτικού Συµφωνητικού που έχει συναφθεί µεταξύ της ∆ΕΠΑΠ Πατρών και 

των εταιρειών- χορηγών ως οφέλη προκύπτουν η αναφορά του χορηγού µε καταχώρηση 

στο επίσηµο πρόγραµµα του ∆ιεθνούς Φεστιβάλ Πάτρας και σε οποιοδήποτε έντυπο 

(αφίσα, flyer) τυπωθεί για κάθε µία από τις εκδηλώσεις που θα πραγµατοποιηθούν στο 

πλαίσιο του ∆ιεθνούς Φεστιβάλ Πάτρας. Επίσης, παρέχονται προσκλήσεις για τους 

εργαζοµένους των εταιρειών, αναφορά του χορηγού στα δελτία τύπου του ∆ιεθνούς 

Φεστιβάλ και εξασφάλιση χρόνου σε ραδιοφωνικά προγράµµατα. 

 

Γ.4 Συµπεράσµατα - προτάσεις 

Οι Πολιτιστικοί φορείς του ∆ήµου χρησιµοποιούν το θεσµό της χορηγίας για την 

παραγωγή πολιτιστικών δράσεων της περιοχής. Το Πατρινό καρναβάλι και το ∆ιεθνές 

Φεστιβάλ αποτελούν σηµεία αναφοράς για την πόλη. Συνιστούν διοργανώσεις 
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πανελλήνιας εµβέλειας και αυξηµένου κύρους. Για την κάλυψη µέρους του κόστους 

τους οι πολιτιστικοί φορείς προβαίνουν στη σύναψη χορηγιών. 

Σε οργανωτικό επίπεδο η ∆ΕΠΑΠ κρίνεται αποτελεσµατική. Καταρχήν, παρατηρείται 

συντονισµένη προσπάθεια των πολιτιστικών φορέων για συγκεκριµένη ταύτιση 

γεγονότος και χορηγού. Αυτή η πρακτική κρίνεται ορθή για λόγους αποκλειστικότητας 

και αρτιότερης οργάνωσης των εκδηλώσεων. Ωστόσο, η µέθοδος που ακολουθεί για τη 

σύναψη χορηγιών δε συνάδει µε τη γενικότερη κουλτούρα τόσο του ίδιου του 

οργανισµού όσο και της ποιότητας των παραγόµενων εκδηλώσεων. Η ∆ΕΠΑΠ δε 

διαθέτει καταγεγραµµένη χορηγική στρατηγική. Συνεργάζεται µε τους ίδιους χορηγούς 

από το έτος 2007 για τη διοργάνωση του ∆ιεθνούς Φεστιβάλ. Η αρχική αναζήτηση των 

χορηγών βασίστηκε στις προσωπικές γνωριµίες των στελεχών της ∆ΕΠΑΠ µε τις 

εταιρείες χορηγούς και στην προσέγγιση της ∆ΕΠΑΠ από επιχειρήσεις της περιοχής. 

Ορισµένες από αυτές διατήρησαν σταθερές συνεργασίες µε τη ∆Ε∆ΑΠ και έκτοτε 

χρηµατοδοτούν το ∆ιεθνές Φεστιβάλ. Παρατηρείται µια σταθερότητα στη χορηγική 

στρατηγική. Η ∆ΕΠΑΠ απευθύνεται στους ίδιους χορηγούς και δεν επιχειρεί 

προσπάθεια ανεύρεσης νέων χορηγιών, ώστε να εξασφαλίσει περαιτέρω πόρους 

γεγονός που θα µειώσει την επιχορήγηση του ∆ήµου αλλά και θα διαφοροποιήσει την 

τιµολογιακή πολιτική προς όφελος των επισκεπτών . Η χορηγική διαδικασία επίσης 

είναι συγκεχυµένη δηµιουργώντας άγχος για την απορρόφηση των χρηµάτων αλλά και 

ανασφάλειες για την κάλυψη του πολιτιστικού γεγονότος. Οι οικονοµικοί πόροι 

συνιστούν την κατεξοχήν σηµαντική συνιστώσα στη διοργάνωση τέτοιων γεγονότων, 

οπότε θα πρέπει να αντιµετωπίζονται µε τη δέουσα σοβαρότητα. 

 

Προτάσεις βελτίωσης 

i. Ανάπτυξη χορηγικών συνεργασιών και µε άλλες εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται σε τοπικό και εθνικό επίπεδο. Το φεστιβάλ έχει διεθνή 

διάσταση, οπότε αποτελεί θέλγητρο για πολλές επιχειρήσεις που επιδιώκουν 

προβολή του κοινωνικού προσώπου τους 
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ii. Καταγραφή ενιαίας χορηγικής στρατηγικής. Η ∆ΕΠΑΠ διαθέτει έµπειρα 

στελέχη, ικανά να συντάξουν χορηγικούς φακέλους για την επιλογή της 

κατάλληλης χορηγίας. 

iii. Προσδιορισµό χρονοδιαγράµµατος ώστε τα έσοδα από τις χορηγίες να 

κατατίθενται σε λογαριασµούς στις συµφωνηθείσες προθεσµίες. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ∆ 

∆.1 Χρήσιµοι σύνδεσµοι σχετικά µε χορηγίες, χορηγούς, 

χορηγούµενους53 

i. Υπουργείο Πολιτισµού 

ii. Υπουργείο Εθνικής Αµύνης 

iii. Γενική Γραµµατεία Νέας Γενιάς 

iv. ∆ιεύθυνση Ιστορίας Στρατού 

v. Ίδρυµα Μείζονος Ελληνισµού 

vi. Ίδρυµα Μείζονος Ελληνισµού - Τµήµα Γενεαλογίας 

vii. Εθνικό Ίδρυµα Μελετών και Ερευνών Ελευθέριος Βενιζέλος 

viii. Ελληνική Επιτροπή Στρατιωτικής Ιστορίας (ΕΕΣΙ 

ix. Greenpeace 

x. Μεσόγειος SOS 

xi. Μεθόριο Κέντρο 

xii. Anthropos 

xiii. Γιατροί Χωρίς Σύνορα 

xiv. ∆ήµος Αξιούπολης 

xv. ∆ηµοτικό ∆ιαµέρισµα Σκρα 

xvi. ∆ήµος Πολυκάστρου 

xvii. ∆ήµος Γουµενίσσας 

xviii. TV Χωρίς Σύνορα 

xix. Εξάντας 
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 http://www.orama.org.gr/2009-01-03-17-03-09 
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