
 

 

 

 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ 

ΣΧΟΛΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

ΤΜΗΜΑ ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΗΣ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 

      

 
 

 

ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 
 

της 

 

 ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΑΣ ΓΚΟΥΜΑ 

 

 

 

ΤΙΤΛΟΣ ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗΣ 
«Ανάλυση της Ζήτησης των Στιγμιαίων Λαχείων σε Παγκόσμιο Επίπεδο.» 

 

 

 

ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΆΣΚΗΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΑ ΛΑΧΕΙΑ Α.Ε 

ΕΤΑΙΡΙΑ  ΤΟΥ ΟΜΙΛΟΥ ΟΠΑΠ 

 

 

 

 

 

Επιβλέπων : Εμμανουήλ Ζαχαριάδης, Επίκουρος Καθηγητής 

 

 

 

 

 

Υποβληθείσα ως μέρος των απαιτήσεων για την απόκτηση  

Μεταπτυχιακού Διπλώματος (MSc) στη Διοικητική Επιστήμη και Τεχνολογία 



  

Αθήνα, Φεβρουάριος  2020



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Η σελίδα αυτή είναι σκόπιμα λευκή.



 

 

 

 

 ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΑΘΗΝΩΝ 

ΣΧΟΛΗ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

ΤΜΗΜΑ ΔΙΟΙΚΗΤΙΚΗΣ ΕΠΙΣΤΗΜΗΣ ΚΑΙ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ 

      

 
 

 

ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗ ΕΡΓΑΣΙΑ 
 

της 

 

ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΑΣ ΓΚΟΥΜΑ 

 

 

 

ΤΙΤΛΟΣ ΔΙΠΛΩΜΑΤΙΚΗΣ 
«Ανάλυση της Ζήτησης των Στιγμιαίων Λαχείων σε Παγκόσμιο Επίπεδο.» 

 

 

 

ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΆΣΚΗΣΗ ΣΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΑ ΛΑΧΕΙΑ Α.Ε 

ΕΤΑΙΡΙΑ  ΤΟΥ ΟΜΙΛΟΥ ΟΠΑΠ 

 

 

 

 

 

Επιβλέπων : Εμμανουήλ Ζαχαριάδης, Επίκουρος Καθηγητής 

 

 

 

 

 

Υποβληθείσα ως μέρος των απαιτήσεων για την απόκτηση  

Μεταπτυχιακού Διπλώματος (MSc) στη Διοικητική Επιστήμη και Τεχνολογία 

  

Αθήνα, Φεβρουάριος  2020



 

 

 

 

Βεβαίωση εκπόνησης Διπλωματικής εργασίας 

 

«Δηλώνω υπεύθυνα ότι η συγκεκριμένη μεταπτυχιακή εργασία για τη λήψη του 

μεταπτυχιακού τίτλου σπουδών του ΠΜΣ στη Διοικητική Επιστήμη και 

Τεχνολογία του Τμήματος Διοικητικής Επιστήμης και Τεχνολογίας του 

Οικονομικού Πανεπιστημίου Αθηνών έχει συγγραφεί από εμένα προσωπικά και 

δεν έχει υποβληθεί ούτε έχει εγκριθεί στο πλαίσιο κάποιου άλλου 

μεταπτυχιακού ή προπτυχιακού τίτλου σπουδών στην Ελλάδα ή το εξωτερικό. 

Η εργασία αυτή έχοντας εκπονηθεί από εμένα, αντιπροσωπεύει τις προσωπικές 

μου απόψεις επί του θέματος. Οι πηγές στις οποίες ανέτρεξα για την εκπόνηση 

της συγκεκριμένης διπλωματικής αναφέρονται στο σύνολό τους, δίνοντας 

πλήρεις αναφορές στους συγγραφείς, συμπεριλαμβανομένων και των πηγών που 

ενδεχομένως χρησιμοποιήθηκαν από το διαδίκτυο». 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Υπογραφή) 

 

 

................................... 

<ΕΠΙΘΕΤΟ ΟΝΟΜΑ> 

Φοιτητής MSc στη Διοικητική Επιστήμη και Τεχνολογίας



 

 

 

 
Περίληψη 

 
 

    Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται ανάπτυξη της αγοράς τυχερών παιγνίων τόσο σε παγκόσμιο επίπεδο, 

όσο και σε τοπικό επίπεδο. Αυτό μπορεί να οφείλεται σε διάφορους παράγοντες όπως η σταδιακή ανάπτυξη 

της οικονομίας, η ανάπτυξη του πορτοφολίου των τυχερών παιγνίων, η εξατομικευμένη και πιο έντονη 

διαφήμιση offline/digital που στόχο έχουν να αυξήσουν της πωλήσεις και το πελατολόγιο αυτής της 

αγοράς. Στόχος λοιπόν αυτής της βιβλιογραφικής ανασκόπισης είναι να καθοριστούν οι παράγοντες που 

επηρεάζουν τη ζήτηση των τυχερών παιγνίων παγκοσμίως και πιο συγκεκριμένα των στιγμιαίων λαχείων, 

όπου ήταν η ομάδα εργασίας που εντάχθηκα κατά τη διάρκεια της πρακτικής μου άσκησης, ενώ 

ταυτόχρονα αναλύεται και το φαινόμενο του προιοντικού κανιβαλισμού, καθώς το ποσοστό της ζήτησης 

οποιοδήποτε τυχερού  παιγνιού οφείλεται σε μεγάλο βαθμό από το τι υπάρχει ήδη στην αγορά.  

    Συνεπώς, στο πρώτο κεφάλαιο αναλύονται οι παράγοντες της ζήτησης τυχερών παιγνίων που μπορεί να 

είναι είτε οικονομικοί, είτε ψυχολογικοί και έπειτα στο επόμενο κεφάλαιο επικεντρωνόμαστε στα στιγμιαία 

τυχερά παιχνίδια. Στο τελευταίο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής ανασκόπισης γίνεται μια περιγραφή του 

προιοντικού κανιβαλισμού και της δυσκολίας που έχει να ποσοτικοποιηθεί, ώστε στο δεύτερο μερός της 

εργασίας παρουσιάζεται μια ανάλυση που πραγματοποιήθηκε κατά τη διάρκεια της πρακτικής άσκησης, 

όπου για μια συγκεκριμένη περίοδο Σεπτεμβρίου-Οκτωβρίου του ΄19 φάνηκε ότι το LiveStoixima 

εμφάνισε μεγάλη ανάπτυξη με αποτέλεσμα να πάρει μερίδιο των πωλήσεων από τα στιγμιαία λαχεία. 

 

Keywords:  λαχειοφόρες αγορές, τυχερά παίγνια, στιγμιαία λαχεία, πωλήσεις, κανιβαλισμός, οικονομικές 

επιπτώσεις 
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1                  

Η  αγορά των παιγνίων 

Τα παίγνια διακρίνονται σε τεχνικά-ψυχαγωγικά και σε τυχερά. Τα πρώτα είναι αυτά που παίζονται για 

διασκέδαση χωρίς να χάνει ή να κερδίζει κανείς χρήματα, ενώ τα τυχερά ορίζονται τα παίγνια στα οποία 

το αποτέλεσμα εξαρτάται τουλάχιστον εν μέρει από την τύχη και αποδίδουν στον παίκτη οικονομικό 

όφελος ή απώλεια. 

 

Τεχνικά-ψυχαγωγικά παίγνια ορίζονται τα παίγνια για το οποία το αποτέλεσμα εξαρτάται αποκλειστικά 

ή κατά κύριο λόγο από την τεχνική ή πνευματική ικανότητα του παίκτη και διενεργούνται σε δημόσιο χώρο 

αποκλειστικά για ψυχαγωγικούς σκοπούς, χωρίς να επιτρέπεται για το αποτέλεσμα αυτών να συν 

ομολογηθεί στοίχημα μεταξύ οποιωνδήποτε προσώπων ή να αποδοθεί οποιασδήποτε μορφής οικονομικό 

όφελος στον παίκτη. Τα τεχνικά-ψυχαγωγικά παίγνια, απαγορεύεται να διαθέτουν σύστημα υπολογισμού, 

καταγραφής και απόδοσης οικονομικού οφέλους στον παίκτη. 

 

Τυχερά παίγνια ορίζονται τα παίγνια  για τα οποία συντρέχουν οι εξής προϋποθέσεις: 

 Υφίσταται, έστω και εν μέρει, επιρροή της τύχης στο αποτέλεσμα του παιγνίου. 

 Υφίσταται οικονομική διακινδύνευση  (wager ή bet), που ως τέτοια νοείται η επιλογή του παίκτη 

να αναλάβει τον κίνδυνο επένδυσης στο αποτέλεσμα του παιγνίου, οποιουδήποτε χρηματικού 

ποσού ή άλλου περιουσιακού στοιχείου, ανεξάρτητα από το ύψος της αξίας του στοιχείου αυτού, 

προκειμένου να επιδιώξει άμεσα ή έμμεσα οικονομικό όφελος από το αποτέλεσμα διεξαγωγής του 

παιγνίου.  

 

Γενικότερα, η βιομηχανία των τυχερών παιγνίων αναπτύσσεται ραγδαία, σε παγκόσμιο επίπεδο, από το 

δεύτερο μισό του 20ού αιώνα μέχρι και σήμερα, με την αγορά να προσφέρει δύο βασικές κατηγορίες 
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τυχερών παιγνίων, τα offline και τα online, ανάλογα με τον τρόπο που προσφέρονται στους καταναλωτές- 

παίκτες. Τα οffline είναι αυτά που παίζονται σε παραδοσιακά outlets (καζίνο, πρακτορεία κ.λπ.) και 

απαιτούν την φυσική παρουσία του παίκτη. Τα οnline είναι τα τυχερά παιχνίδια που παίζονται μέσω 

διαδικτύου, digital tv, smartphones, mobile κ.λπ. 

 

Τα τυχερά παίγνια στηρίζονται στο νόμο των πιθανοτήτων και καθοριστικό ρόλο στο αποτέλεσμα παίζει 

η τύχη. Η τυχαιότητα μπορεί να προκληθεί είτε με τη χρήση γεννήτριας τυχαίων αριθμών (Random Number 

Generator - RNG) ή με άλλο μηχανικό τρόπο, είτε με κλήρωση που πραγματοποιείται με φυσικό τρόπο. 

Χαρακτηριστικά τυχερά παίγνια είναι τα λαχεία, τα αριθμολαχεία, το στοίχημα, τα παίγνια τύπου καζίνο 

(π.χ. ρουλέτα, πόκερ, μπλακ τζακ) κ.λπ. 

 

Επίσης, στην αγορά παιγνίων τελευταία, αναπτύσσεται και παρέχεται μια νέα κατηγορία παιγνίων που 

ονομάζεται social gaming. Το social gaming αναπτύσσεται μέσω των portals κοινωνικής δικτύωσης (π.χ. 

Facebook). Περιλαμβάνει μια ευρεία γκάμα παιγνίων που αποτελείται από τα arcade social games (απλά 

παιχνίδια), τα role playing games (που απαιτούν εξοικείωση και γνώση) και τα games of chance (όπως 

πόκερ, κίνο κ.λπ.). 

 

Ωστόσο, μέσα από τη συγκεκριμένη βιβλιογραφική ανασκόπηση θα επικεντρωθούμε περισσότερο στα 

τυχερά παιχνίδια λοταρίας, που έχουν δηλαδή είτε προκαθορισμένο ένα βραβείο, είτε απαιτείται κλήρωση 

αριθμών για ένα βραβείο. Υπάρχουν ορισμένες κυβερνήσεις που απαγορεύουν την ύπαρξη λοταρίας, ενώ 

είναι άλλες που το υποστηρίζουν σε τέτοιο βαθμό που διοργανώνουν εθνικό ή κρατικό λαχείο όπως είναι 

για παράδειγμα η Ελλάδα. Συνήθως οι κυβερνήσεις επιβάλλουν ένα βαθμό ρύθμισης, με πιο κοινή τη 

απαγόρευση πώλησης σε ανηλίκους και ότι οι πωλητές πρέπει να έχουν άδεια να πουλήσουν τέτοιου είδους 

τυχερά παίγνια. 

 

 

1.1  Η αγορά των τυχερών παιγνίων σε παγκόσμιο επίπεδο  

 

Στις περισσότερες χώρες του κόσμου, προσφέρεται μεγάλη ποικιλία τυχερών παιγνίων, αθλητικών ή 

αριθμολαχείων, τύχης ή δεξιότητας, με αμοιβαία ή προκαθορισμένα κέρδη. Τα παίγνια προσφέρονται 

συνήθως με την ευθύνη και υπό την εποπτεία του κράτους, μέρος δε των εσόδων χρηματοδοτεί δράσεις 

που σχετίζονται με αθλητικούς, πολιτιστικούς και φιλανθρωπικούς σκοπούς.  
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Με συντηρητικές εκτιμήσεις η παγκόσμια βιομηχανία των τυχερών παιγνίων παρουσιάζει μεικτά κέρδη 

(GGR) άνω των 300 δισ. ευρώ ετησίως. Εκτιμάται ότι το 95% των μεικτών κερδών προέρχονται από τα 

offline παιχνίδια, αφού το ποσοστό διείσδυσης αλλά και τα ποσά που παίζονται στο διαδίκτυο είναι 

χαμηλότερα. Παρατηρείται όμως ότι τα διαδικτυακά μέσα στην αγορά παιγνίων αναπτύσσονται με πολύ 

ταχείς ρυθμούς. 

 

Σύμφωνα με την έκδοση της Ernst & Young (Market Overview “The 2011 global gaming bulletin”), πριν 

την παγκόσμια ύφεση του 2008, η διεθνής αγορά των τυχερών παιγνίων παρουσίαζε συνεχή ανάπτυξη. 

Από το 2004 έως το 2008, τα μικτά κέρδη (GGR), το ποσό δηλαδή που προκύπτει εάν αφαιρεθούν από τα 

συνολικά ποσά στοιχημάτων τα κέρδη των παικτών, αυξήθηκαν κατά 24% και ανήλθαν κατά το έτος αυτό, 

σε 358 δισεκατομμύρια δολάρια Η.Π.Α. 

 

 Η ύφεση και οι αδυναμίες στην ανάκαμψη σε πολλές χώρες, εκτός της Ευρώπης, μείωσε ή και μηδένισε 

το ρυθμό ανάπτυξης στις περισσότερες αγορές παιγνίων. Στις Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής, επί 

παραδείγματι, παρά την επέκταση των δραστηριοτήτων των περιφερειακών της αγορών, τα μικτά κέρδη 

των καζίνο αυξήθηκαν μόνο 1% μεταξύ 2009 και 2010, φθάνοντας τα 31 δισεκατομμύρια δολάρια Η.Π.Α. 

Αξιοσημείωτη εξαίρεση αποτελεί το Μακάο (Λαϊκή Δημοκρατία της Κίνας), η ταχύτερα αναπτυσσόμενη 

αγορά παγκοσμίως, τα μικτά κέρδη της οποίας σημείωσαν άνοδο 58% μεταξύ 2009 και 2010 φθάνοντας 

τα 23,4 δισεκατομμύρια δολάρια Η.Π.Α.  

 

Σύμφωνα με την Remote Gaming Association (RGA), το 90-95% των μικτών κερδών (GGR), προέρχεται 

από τα τυχερά παίγνια που διεξάγονται με επίγειο τρόπο (land based). Παρόλο που τα εξ αποστάσεως 

διεξαγόμενα τυχερά παίγνια κατέχουν ακόμα πολύ μικρότερο ποσοστό, συνιστούν έναν από τους ταχύτερα 

αναπτυσσόμενους κλάδους, παγκοσμίως. Σύμφωνα με την RGA, τα μικτά κέρδη (GGR) των τυχερών 

παιγνίων που διεξάγονται εξ αποστάσεως, άγγιξαν το 2010 τα 30 δις δολάρια Η.Π.Α., παρουσιάζοντας 

αύξηση 13% σε σχέση με το 2009. 

 

Συγκεκριμένα, στο διάγραμμα 1 παρουσιάζεται η ακαθάριστη απόδοση τυχερών παιχνιδιών  σε παγκόσμιο 

επίπεδο σε $ δισ. , από το έτος 2001 έως και 2019, παρατηρώντας μια ικανοποιητική αναπτυξιακή συνολική 

τάση, κατά μέσο όρο 10% ανά χρονιά. 
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Διάγραμμα 1: Πηγή  Statista.gr 

Επιπρόσθετα, στο διάγραμμα 2, παρατηρούμε ότι ανάμεσα στις 20 μεγαλύτερες λοταρίες  παγκοσμίως το  

έτος 2017, η Ελλάδα παίρνει την έκτη θέση στις πωλήσεις, μετά τη λοταρία της Νέας Υόρκης, ενώ την 

πρώτη θέση κατακτά η λοταρία του Χόνγκ Κονγκ.    

 

 

Διάγραμμα 2: Πηγή «World Lottery Association, data excludes sales from VLTs, electronic lotteries & 

horse racing.»  
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Όπως παρουσιάζεται στο διάγραμμα 3 που απεικονίζει την αγορά στιγμιαίων λαχείων για το έτος 2017, το 

μεγαλύτερο ποσοστό σε στιγμιαίους λαχνούς έχουν οι Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής σε ποσοστό 48.8%, 

ενώ αμέσως επόμενο η Ιταλία σε ποσοστό 14.6%. Ακολουθεί  η Γαλλία (12%), Κίνα (5.2%), Ηνωμένο 

Βασίλειο (5.3%) και οι υπόλοιπες χώρες σε πολύ μικρότερα ποσοστά. 

 

 

Διάγραμμα 3:  Πηγή  «WLA, Sales Breakdown by Product- FY2017» 

Ενώ, στο διάγραμμα 4 όπου απεικονίζεται η αγορά αθλητικών παιχνιδιών λοταρίας για το έτος 2017, το 

Χονγκ Κονγκ παρουσιάζεται ως ο κυρίαρχος της αγοράς αθλητικών παιχνιδιών λοταρίας ενώ  ακολουθεί 

με εξίσου μεγάλο ποσοστό η Κίνα. 
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Διάγραμμα 4:  Πηγή «WLA, Sales Breakdown by Product- FY2017»  

 

1.2 Η αγορά των τυχερών παιγνίων στην Ελλάδα 

 

Την περίοδο 1990-1997, τα τυχερά παιχνίδια στην Ελλάδα άρχισαν να αναπτύσσονται με την εισαγωγή 

νέων παιχνιδιών του ΟΠΑΠ όπως το λόττο, προπο, προπο γκολ και τζοκερ. Το χαρτοφυλάκιο άρχισε να 

πληθαίνει και με παιχνίδια όπως το «Ξυστό», ενώ σημειώθηκε και ανάπτυξη στην ίδρυση νέων 

επιχειρήσεων καζίνων. Στη συνέχεια την περίοδο 2000-2003, ώθηση για αύξηση των πωλήσεων έδωσαν 

τα παίγνια, πάμε στοίχημα και κινο, που μαζί με τα super 3 και extra 5, άρχισαν να παρέχονται από την 

ανώνυμη εταιρεία, πλέον, ΟΠΑΠ Α.Ε.  

 

Η παραπάνω εξέλιξη στην αγορά τυχερών παιγνίων έφερνε μια σταθερή αύξηση του κύκλου εργασιών 

μέχρι το έτος 2009, όπου στη συνέχεια λόγω οικονομικής κρίσης η συγκεκριμένη αγορά όπως και πολλές 

άλλες, υπέστη σοβαρή μείωση.  Τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί αύξηση καθώς η αγορά ανακάμπτει 

και προσπαθεί να εισαχθεί όλο και περισσότερο στον Έλληνα καταναλωτή. 

 

 Στην Ελλάδα σήμερα είναι υποχρεωτική η εποπτεία των οργανισμών παροχής υπηρεσιών διεξαγωγής 

τυχερών παιγνίων από την ανεξάρτητη Διοικητική Αρχή, την επιτροπή  Ελέγχου και Εποπτείας Παιγνίων 

(ΕΕΕΠ) υπεύθυνη για ζητήματα ρύθμισης της αγοράς τυχερών παιγνίων στη χώρα μας. Όσον αφορά τα 
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κρατικά λαχεία, η Ελληνικά Λαχεία Α.Ε έχει αναλάβει τη διοργάνωση τους (στιγμιαία και μη) ενώ 

συγκεκριμένα το 67% των μετοχών ανήκει στον ΟΠΑΠ ενώ από 12.5% στην Ιντραλότ και Scientific 

Games.  

Συγκεκριμένα, οι πιο πρόσφατες αναρτήσεις με τα στοιχεία της Επιτροπής Εποπτείας και Ελέγχου 

Παιγνίων για το 2018 υποστηρίζουν ότι οι Έλληνες δαπάνησαν 16,2 δις. ευρώ σε τυχερά παιχνίδια. Από 

το συνολικό ποσό, τα 13,2 δισ. είναι χρήματα που παίχτηκαν σε πρακτορεία του ΟΠΑΠ, σε καζίνο, σε 

λαχεία, σε ιπποδρομίες και σε τζόγο μέσω διαδικτύου. Τα υπόλοιπα 3 δισ. ευρώ εκτιμάται ότι είναι ο 

κύκλος εργασιών από τα VLT’s του ΟΠΑΠ. Μετά τον ΟΠΑΠ, τον μεγαλύτερο κύκλο εργασιών έκαναν οι 

εταιρείες διαδικτύου οι οποίες όμως εμφάνισαν μικρότερα ακαθάριστα έσοδα λόγω των μεγαλύτερων 

επιστροφών κερδών στους παίχτες. 

Ένα ενδιαφέρον διάγραμμα είναι επίσης η εξέλιξη της μεταβολής εισοδήματος και δαπάνης για τυχερά 

παιχνίδια όπως παρουσιάζεται παρακάτω: 

 

Διάγραμμα 5: Πηγή EEEΠ 

Μπορεί τα δεδομένα του διαγράμματος 5 να αποτυπώνονται μέχρι το 2015 , αλλά αναμφισβήτητα φαίνεται 

η μεγάλη συσχέτιση που υπάρχει μεταξύ αύξησης εισοδήματος, συνεπώς και βελτίωση της οικονομίας με 

την αύξηση συμμετοχής σε τυχερά παιχνίδια μέχρι τουλάχιστον και το 2015.  
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1.3 Ψυχολογικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη ζήτηση για τυχερά παίγνια.   

 

Μια κλασσική προσέγγιση της μελέτης της ζήτησης για τυχερά παίγνια προέρχεται από τον Conlisk (1993), 

ο οποίος εξέτασε τη χρησιμότητα των τυχερών παιγνίων για τον παίκτη με τη χρήση ενός οικονομετρικού 

υποδείγματος της ζήτησης, παίρνοντας δεδομένα από την στοιχηματική αγορά, στην αγορά τυχερών 

παιχνιδιών. Το υπόδειγμά του υπέθετε μια βιωματική χρησιμότητα, που σχετίζεται με τον αθλητικό τζόγο 

στην αγορά τυχερών παιχνιδιών, και προτείνει ότι οι ορθολογικοί παίκτες υποκινούνται, κυρίως από τα 

χαρακτηριστικά των παιγνίων, των μεταβλητών και των παραμέτρων του μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν 

οι εταιρίες προώθησης. 

Τα αποτελέσματα αυτά μας προσφέρουν επιπρόσθετα στοιχεία στην υπάρχουσα βιβλιογραφία για τα 

τυχερά παιχνίδια, καθώς και για τους προσδιοριστικούς παράγοντες των δαπανών. Χαρακτηριστικό είναι 

ότι υιοθετήθηκε η αντίληψη και η κατανόηση ότι οι μη-χρηματικοί παράγοντες και τα συναισθηματικά 

στοιχεία που σχετίζονται με τα τυχερά παιχνίδια έχουν σημαντικές επιπτώσεις στο μέγεθος της ζήτησης 

για τυχερά παιχνίδια. Συνεπώς, η συμμετοχή των ανθρώπων σε τυχερά παίγνια ξεφεύγει από την αυστηρή 

οικονομική προσέγγιση του τιμήματος που καταβάλλουν για τη συμμετοχή σε κέρδη και εξετάζει και 

άλλους παράγοντες. Βέβαια, λόγω της μη προβλεψιμότητας των αποτελεσμάτων, τα αθλητικά τυχερά 

παιχνίδια ήταν πάντοτε ελκυστικά προς τους συμμετέχοντες στην αγορά του στοιχηματισμού.  

 

Γενικότερα, τα τυχερά παιχνίδια είναι παιχνίδια μηδενικού αθροίσματος δηλαδή η αγορά τυχερών 

παιχνιδιών δεν μπορεί να αποδώσει ταυτόχρονα κέρδη και για τις δύο πλευρές του παιχνιδιού 

συμμετεχόντων. Γι’ αυτό το λόγο συνήθως η πιθανότητα νίκης είναι εξαιρετικά χαμηλή, ενώ  η μέση 

αναμενόμενη απόδοση (payout), όπως υπολογίστηκε από τους Thaler & Ziemba (1988) για ένα παίγνιο 

ενός δολαρίου, αντιστοιχεί περίπου σε 40 με 60 λεπτά ανάλογα και με το παιχνίδι. 

 

Επομένως, ακόμα και με τη χαμηλή πιθανότητα νίκης, σε σχέση με τον υψηλό κίνδυνο της απώλειας 

χρημάτων κατά τη διάρκεια συμμετοχής σε κάποιο τυχερό παίγνιο, και λαμβάνοντας υπόψιν τη σχέση 

απόδοσης-κινδύνου, θα μπορούσαμε απλώς να χαρακτηρίσουμε τη συμμετοχή σε τυχερά παίγνια, 

ορθολογικά ως μια “κακή” επενδυτική επιλογή για τους πολίτες. Για να αιτιολογηθεί αυτή η τάση λοιπόν, 

πολλοί μελετητές επικεντρώνονται στη μελέτη συμπεριφοράς των ανθρώπων.  
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Παράγοντες που τείνουν να προωθούν τους ανθρώπους σε τυχερά παίγνια είναι η ύπαρξη ελεύθερου 

χρόνου, πολλοί άνθρωποι βρίσκουν στοιχεία αυτό-εκπλήρωσης του χαρακτήρα τους, συσχετίζουν αυτή 

την πράξη με κάποιο συναίσθημα, παραδείγματος χάρη όταν είναι αγχωμένοι ή έχουν θυμό, ελπίδα μετά 

από απογοητεύσεις, κερδοφορία, ενώ ορισμένες φορές επιδιώκουν ακόμα και την αυτό-επιβεβαίωση και 

την υπερβολική εμπιστοσύνη στον εαυτό τους. Συνεπώς, παρά το γεγονός ότι είναι αναμφισβήτητα μια μη 

ορθολογική πράξη, οι άνθρωποι εξακολουθούν και θα εξακολουθούν να αγοράζουν τυχερά παίγνια ή να 

στοιχηματίζουν γιατί ικανοποιούν με αυτό τον τρόπο μια ανάγκη τους. 

 

1.4 Προσδιοριστικοί Παράγοντες της Ζήτησης για Τυχερά Παιχνίδια 

 

Μεγάλο μέρος της βιβλιογραφίας σχετικά με τις αγορές τυχερών παιχνιδιών επικεντρώνεται στη ζήτηση 

των προϊόντων λοταρίας, είτε προσπαθώντας να εκτιμήσουν εξισώσεις που περιγράφουν τη ζήτηση, είτε 

προσπαθώντας να καθορίσουν την οπισθοδρομική φύση της αγοράς τυχερών παιχνιδιών,  είτε να 

καταλάβουν τον τρόπο σκέψης των καταναλωτών και της αποδοτικότητας της αγοράς. Στην 

πραγματικότητα αυτό που αξίζει να αναρωτηθούμε είναι γιατί οι άνθρωποι επιθυμούν να συμμετάσχουν 

σε παιχνίδια λοταρίας.  

 

Η Scientific Games International (SGI), μια από της μεγαλύτερες εταιρίες του κλάδου παροχής τυχερών 

παιγνίων και λογισμικού για λοταρίες παγκοσμίως, σε ένα άρθρο της  αναφέρει ότι ο λόγος που παροτρύνει 

κάποιον να αγοράσει ένα τυχερό παιχνίδι είναι το προσωπικό κίνητρο και εξαρτάται από την εμπειρία που 

βιώνει κάθε παίκτης αγοράζοντας το παιχνίδι. Έτσι, αυτή κατηγοριοποιεί τους παίκτες με βάση τι τους 

κινητοποιεί για να θελήσουν να το αγοράσουν και με βάση αυτό το πλάνο γίνονται διάφορες ενέργειες 

μάρκετινγκ και ανάπτυξης νέων παιχνιδιών. Αυτή η μελέτη κατηγοριοποιεί σε οκτώ τμήματα τους 

καταναλωτές, των οποίων η συμπεριφορά τους πυροδοτείτε από διαφορετικά κίνητρα. Επομένως, τα 

τμηματικά μοντέλα που περιγράφουν τα κίνητρα των παικτών που παίζουν οποιοδήποτε τυχερό παίγνιο 

κατά την SGI είναι: 

 

1. Απλές απολαύσεις, σε αυτή την περίπτωση οι παίκτες είναι πιο ρεαλιστές, 

2. Καλύτερη ζωή, που περιγράφει μια ανάγκη οικονομικής σταθερότητας, 

3. Διασκέδαση, επίδειξη του πλούτου, που περιγράφει οικονομική ανεξαρτησία, 

4. Μεγάλα τζακποτ, 

5. Οικονομική σταθερότητα, 
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6. Ελευθερία, συνταξιοδότηση, 

7. Μεγάλα κέρδη, σε αυτή την περίπτωση οι παίκτες κυνηγάνε το όνειρο, 

8. Αλτρουισμός, ευκαιρίες ζωής. 

 

Ιδιαίτερα οι κατηγορίες 2, 3, 7, 8 περιγράφουν σημαντικές ευκαιρίες για τις λοταρίες, βασισμένες στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών που αγοράζουν τυχερά παιχνίδια και μπορούν στη συνέχεια να 

προσελκύσουν νέους παίκτες προωθώντας αυτή την αξία της ενδεχόμενης νίκης. Τα υπόλοιπα τμήματα 

παρουσιάζουν πιο περιορισμένες ευκαιρίες ανάπτυξης και επιρροής. Άρα, με βάση τα παραπάνω τμήματα 

οι λοταρίες αναπτύξουν τα αντίστοιχα παιχνίδια τα οποία θα προσφέρουν τα αντίστοιχα ελκυστικά έπαθλα, 

με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά και τιμή που θα απευθύνεται στο κάθε γκρουπ, αντίστοιχα. Ωστόσο, δεν 

είναι πάντα εύκολο να συμπεριληφθεί όλο το κοινό της πιθανής αγοράς με τον ίδιο τρόπο ακόμα και αν 

είναι γνωστά τα κίνητρα καθώς κάθε λοταρία θα πρέπει να είναι σε θέση να καταλάβει τι να προσφέρει, 

πότε, σε ποιους και πως θα το επικοινωνήσει. 

 

Επίσης, η κλασσική θεωρία της χρησιμότητας όπου έχουν βασιστεί και πολλοί οικονομολόγοι όταν 

προσπαθούν να εξηγήσουν τον τρόπο σκέψης παικτών, προέρχεται από τους Von Neumann και 

Morgenstern, (1944).  Σύμφωνα με τη θεωρία της χρησιμότητας και τη μικροοικονομική θεωρία της 

ζήτησης, εξετάζεται η συμπεριφορά των καταναλωτών στην αγορά, όπως αυτή μπορεί να επηρεάζεται από 

μια σειρά παραγόντων και αρχών της διαχείρισης και μεγιστοποίησης της ατομικής χρησιμότητας. Η 

συνάρτηση χρησιμότητας ενός τυπικού παίκτη είναι θετική σε σχέση με την αναμενόμενη απόδοση και 

αρνητική σε σχέση με τον κίνδυνο που υπάρχει να μην επιτύχει κέρδος, χάνοντας ένα μικρό ποσό για τη 

συμμετοχή σε ένα τυχερό παίγνιο. Η μικροοικονομική θεωρία δίνει ιδιαίτερη έμφαση στη μεγιστοποίηση 

της χρησιμότητας του κάθε ατόμου για την κατανομή του εισοδήματός του. Σαφώς η χρησιμότητα μπορεί 

να αφορά όχι μόνο οικονομικά στοιχεία, αλλά και συναισθηματικά όπως αναφέραμε και προηγουμένως.  

 

Σημαντικοί παράγοντες που επιδρούν στην αύξηση αυτού του φαινομένου, επομένως και της ζήτησης 

τυχερών παιγνίων είναι για  παράδειγμα  η τιμή, η οποία έχει παρατηρηθεί ότι τείνει να παραμένει σταθερή 

εκτός και αν η αρχή λαχειοφόρων αγορών αποφασίσει να την αλλάξει. Ωστόσο ακόμα και αν αυτό συμβεί 

έχει παρατηρηθεί ότι οι πωλήσεις εισιτηρίων δεν έχουν σημαντική μείωση σε σύγκριση με τη μείωση που 

μπορεί να επιφέρει μια μείωση στη μέση αναμενόμενη απόδοση από τα συνολικά κέρδη.  
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Όπως και η τιμή ενός προϊόντος, έτσι και το εισόδημα είναι ένας άλλος σημαντικός παράγοντας στη ζήτηση 

οποιουδήποτε αγαθού και είναι ιδιαίτερα σημαντικό για εμπειρικές μελέτες σχετικά με τις λαχειοφόρες 

αγορές. Όταν  παρατηρείται ένας αρκετά ισχυρός συσχετισμός μεταξύ υψηλών πωλήσεων και χαμηλού 

κατά κεφαλήν εισοδήματος σε έναν ορισμένο ταχυδρομικό κώδικα τότε λέμε ότι η λοταρία είναι 

οπισθοδρομική ή  με τον αγγλικό όρο ΄΄Regressive΄΄. 

  

Οι μελετητές συνήθως χρησιμοποιούν το εισόδημα, το κατά κεφαλήν εισόδημα, το διαθέσιμο εισόδημα ή 

το πραγματικό εισόδημα, προκειμένου να εκτιμήσουν αυτό το φαινόμενο, αν και μερικές μελέτες 

χρησιμοποιούν επίσης μεταβλητές όπως το ποσοστό φτώχειας, προκειμένου να καταγράψουν την 

παλινδρομική φύση των λαχειοφόρων δαπανών (Blalock, Just and Simon, 2007). Τα στιγμιαία παιχνίδια 

τείνουν να προσελκύουν κυρίως άτομα με χαμηλότερη ελαστικότητα εισοδήματος (Mikesell, 1989, Garrett 

και Coughlin, 2009), ενώ άλλα παιχνίδια με μεγάλα τζάκποτ προσελκύουν πιο εύπορους καταναλωτές. 

 

Ακόμα υποστηρίζεται από τους Mikesell (1994) και τους Scott και Garen (1994), ότι τα ποσοστά ανεργίας 

τείνουν να έχουν θετικό αντίκτυπο στις πωλήσεις τυχερών παιχνιδιών. Τα δημογραφικά στοιχεία 

επηρεάζουν επίσης τις πωλήσεις εισιτηρίων. Το επίπεδο εκπαίδευσης έχει συνήθως αρνητική σχέση με 

πωλήσεις εισιτηρίων (Clotfelter and Cook, 1987, Kitchen and Powells, 1991, Farrell and Walker, 1999). 

Όσον αφορά τη φυλή και το φύλο, οι μελέτες τείνουν να διαπιστώσουν ότι οι μαύροι και οι ισπανόφωνοι 

είναι πιο πιθανό να αγοράσουν εισιτήρια λαχειοφόρων αγορών από τους λευκούς (Jackson, 1994, Scott and 

Garen, 1994) και οι άντρες είναι πιο πιθανό να παίζουν περισσότερο από τις γυναίκες (Clotfelter and Cook 

, 1987, 1990, Kitchen and Powells, 1991, Farrell and Walker, 1999), αν και το αποτέλεσμα μπορεί να 

ποικίλει ανάλογα με τη θέση, την χρονική περίοδο και τον τύπο του παιχνιδιού.  

 

Αναλυτές επίσης διαπιστώνουν ότι οι άνθρωποι που ζουν σε αστικές περιοχές και κατά συνέπεια είναι πιο 

κοντά σε περισσότερα σημεία πώλησης τυχερών παιχνιδιών τείνουν να αγοράζουν περισσότερο από τους 

ανθρώπους στις επαρχίες ή αγροτικές περιοχές (Hersch και McDougall, 1989, Clotfelter and Cook 1989, 

1993, Kitchen and Powells, 1991). Μελέτες που επικεντρώνονται μόνο σε δημογραφικά χαρακτηριστικά 

όπως ηλικία και οικογενειακή κατάσταση δεν παρουσιάζουν συνεπή αποτελέσματα στις πωλήσεις 

(Clotfelter and Cook, 1989, 1990, Kitchen and Powells, 1991, Jackson, 1994, Farrell and Walker, 1999). 

 

Τέλος, ένα ζήτημα που έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον και θα αναλυθεί παρακάτω πιο αναλυτικά, είναι ο βαθμός 

στον οποίο τα διάφορα προϊόντα λοταρίας συμπληρώνονται ή οδηγούνται σε αντικατάσταση. Η 

βιβλιογραφία παρέχει μεικτά εμπειρικά αποτελέσματα για αυτό το θέμα όπου θα δούμε παρακάτω. 
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2                  

Η  ζήτηση των στιγμιαίων λαχείων 

Τα τελευταία χρόνια έχουν πραγματοποιηθεί αρκετές έρευνες που εξετάζουν τις πωλήσεις των τυχερών 

παιγνίων γενικότερα, ενώ είναι ελάχιστες οι έρευνες που εξετάζουν τη ζήτηση ανά τύπο παιχνιδιού. Όπως 

αναφέρεται από τους Garrett and Sodel (2004), τα χαρακτηριστικά του παιχνιδιού είναι αυτά που 

καθορίζουν τη ζήτηση οποιουδήποτε τυχερού παιγνίου, επισημαίνουν μάλιστα ότι το μέγεθος του επάθλου 

και οι πιθανότητες είναι δύο από τα σημαντικότερα κριτήρια επιλογής  κάποιου τυχερού παιγνίου. Επειδή 

λοιπόν, αυτά τα δύο χαρακτηριστικά διαφέρουν σε μεγάλο βαθμό ανά παίγνιο, κρίνεται απαραίτητο να 

μελετάται ξεχωριστά η ζήτηση κάθε τυχερού παιχνιδιού.   

 

Συγκεκριμένα, τα στιγμιαία λαχεία αποτελούν ένα τυχερό παιχνίδι που χαρακτηρίζεται από μεγάλη 

ποικιλία παιχνιδιών που διαφέρουν στην τιμή (ξεκινούν από 1€ και μπορεί να φτάσουν μέχρι και 50€, π.χ. 

στο Τέξας), στο μέγεθος του επάθλου, στις πιθανότητες νίκης, στο σχεδιασμό κ.α. Αυτή η ποικιλομορφία 

του επιτρέπει να απευθύνεται σε ευρύ κοινό, το οποίο χωρίζεται σε τμήματα ανάλογα με τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά, τη συχνότητα αγοράς, την ποσότητα δαπάνης, τα χαρακτηριστικά του παιχνιδιού κ.α. 

Όπως είναι λογικό κάθε χώρα οφείλει να πραγματοποιεί συχνές μελέτες κατηγοριοποίησης των παικτών 

ώστε να γνωρίζει τις ανάγκες των πελατών και να μπορεί συνεχώς να προσφέρει κάτι καινούργιο που θα 

τραβήξει το μάτι του καταναλωτή.    

 

2.1   Προσδιοριστικοί παράγοντες της ζήτησης των στιγμιαίων λαχείων 

 

Όπως αναφέραμε και προηγουμένως η ζήτηση των στιγμιαίων λαχείων σχετίζεται με το μέγεθος του 

επάθλου, τις πιθανότητες κέρδους και το εύρος της τιμής. Αυτό συμβαίνει γιατί στα στιγμιαία λαχεία όσο 

πιο ακριβός είναι ένας λαχνός, τόσο καλύτερες πιθανότητες νίκης και πιο ελκυστικό έπαθλο, επομένως θα 
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μπορούσαμε να πούμε ότι πιάνει διαφορετικές κατηγορίες κοινού. Συγκεκριμένα ο Thomas Α. Garret 

(2012) σε μια μελέτη που πραγματοποίησε στα στιγμιαία λαχεία, βασίζεται στην εξής εξίσωση όταν θέλει 

να περιγράψει την κατά κεφαλήν ζήτηση στιγμιαίων ανά χώρα. 

 

ln(Salesi) = b* ln(Incomei ) + Xi + ei  , (1) 

 

Όπου Salesi είναι οι κατά κεφαλήν πωλήσεις των στιγμιαίων (ανά price point) στην χώρα i, και Incomei 

είναι το κατά κεφαλήν εισόδημα (average) ανά χώρα i. Τόσο οι πωλήσεις όσο και το εισόδημα 

μετατρέπονται σε φυσικούς λογαρίθμους. Για να καταλάβουμε καλύτερα ποια κατηγορία εισοδήματος 

ξοδεύει μεγαλύτερο ποσοστό από τα έσοδα του σε στιγμιαία λαχεία αρκεί να εκτιμήσουμε την 

εισοδηματική ελαστικότητα ζήτησης για τα στιγμιαία λαχεία. Εισοδηματική ελαστικότητα ζήτησης 

χαρακτηρίζεται η μεταβολή της ζητούμενης ποσότητας ενός προϊόντος, στην συγκεκριμένη περίπτωση 

στιγμιαία λαχεία, σε σχέση με τη μεταβολή του εισοδήματος των καταναλωτών. Επομένως αν η 

εκτιμώμενη ελαστικότητα εισοδήματος , δηλαδή η μεταβλητή b από την εξίσωση (1) είναι μικρότερη ή 

μεγαλύτερη από 1 τότε λέμε ότι επηρεάζεται τη ζήτηση θετικά ή αρνητικά, αντίστοιχα. Ενώ αν η 

ελαστικότητα εισοδήματος είναι ίση με 1, η ζήτηση πάει αναλογικά με το επίπεδο εισοδήματος. Στη 

συνέχεια, ο πίνακας (matrix) X περιέχει δημογραφικές μεταβλητές που έχουν καταγραφεί από 

προηγούμενες μελέτες και  προσδιορίζονται ως σημαντικοί καθοριστικοί παράγοντες της ζήτησης των 

στιγμιαίων λαχείων. Συγκεκριμένα, το μοντέλο ζήτησης περιλαμβάνει την πληθυσμιακή πυκνότητα, το 

ποσοστό του πληθυσμού με πτυχίο πανεπιστημίου ή υψηλότερο, το ποσοστό του πληθυσμό 65 ετών και 

μια  δυαδική μεταβλητή, 1 αν η κομητεία συνορεύει με άλλο κράτος ή διαφορετικά 0 .  Η ελαστικότητα 

του εισοδήματος της εξίσωσης (1) δεν λαμβάνει υπόψιν την κατανομή του εισοδήματος εντός μιας χώρας, 

κάτι το οποίο θεωρείται σημαντικός καθοριστικός παράγοντας των πωλήσεων λαχειοφόρων αγορών κατά 

τους Rubenstein and Scafidi 2002, Ghent and Grant, 2010. Γι’ αυτό το λόγο ο πίνακας Χ περιλαμβάνει 

μεταβλητές για την καταγραφή της κατανομής του εισοδήματος των νοικοκυριών σε κάθε χώρα. Αυτές οι 

μεταβλητές περιλαμβάνουν το ποσοστό των νοικοκυριών που έχουν εισόδημα μικρότερο από 15.000 

δολάρια (χαμηλότερο εισόδημα), το ποσοστό νοικοκυριών που έχουν εισόδημα μεταξύ $ 15.000 και 

$35.000 δολάρια (χαμηλό μεσαίο εισόδημα) και το ποσοστό νοικοκυριών που έχει έσοδα μεταξύ $ 35.000 

και $ 50.000 (άνω-μεσαίο εισόδημα), εξαιρούνται αυτοί που έχουν εισόδημα $ 50.000 και άνω.  

 

Επομένως, ένα λογικό συμπέρασμα που βγαίνει από τα παραπάνω σύμφωνα με τον ερευνητή, είναι ότι 

χώρες με μεγαλύτερο ποσοστό νοικοκυριών με υψηλό εισόδημα ενδέχεται να έχουν και υψηλότερες 
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πωλήσεις σε ακριβότερα στιγμιαία λαχεία.  Όπως επίσης και χώρες με υψηλότερο ποσοστό νοικοκυριών 

με χαμηλό εισόδημα φαίνεται να έχουν περισσότερες πωλήσεις σε χαμηλού κόστους στιγμιαία παιχνίδια. 

 

Ταυτόχρονα άλλες έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί συμπληρώνουν κάποιους ακόμα παράγοντες όπως  

ότι οι πωλήσεις στιγμιαίων είναι μεγαλύτερες στις πιο πυκνοκατοικημένες περιοχές, λειτουργούν 

αντιστρόφως ανάλογα με το επίπεδο της εκπαίδευσης και προσελκύουν μεγαλύτερα ηλικιακά γκρουπ.  Για 

παράδειγμα σύμφωνα με τον Price and Novak  (1999) υποστηρίζεται ότι η μέση ηλικία σχετίζεται θετικά 

με τις πωλήσεις των στιγμιαίων λαχείων, ενώ δεν έχει καμία επίδραση σε άλλα παιχνίδια λοταρίας όπως 

είναι το ΛΟΤΟ κ.α. Επίσης στην ίδια έρευνα όπως και σε άλλες είχαν συμπεριληφθεί πολίτες 

Αφρικανοαμερικάνοι όπου αποδείχτηκε ότι έχουν την τάση να  παίζουν περισσότερο από ότι οι λευκοί. 

(Clotfelter and Cook, 1987; Borg and Mason, 1988; Rubenstein and Scafi di, 2002; Ghent and Grant, 2007). 

Το εισόδημα όπως αναφέραμε και προηγουμένως  είναι ισχυρός παράγοντας και οι Price and Novak (1999, 

2000) συγκεκριμένα παρατηρούν ότι όσο μεγαλύτερο το εισόδημα τόσο οι καταναλωτές προτιμούν 

υψηλότερου κόστους στιγμιαίο λαχείο  που θα προσφέρει και το ανάλογο υψηλό μέγεθος έπαθλου και 

καλύτερες πιθανότητες νίκης ή διαφορετικά προτιμούν παιχνίδια με μη προκαθορισμένο έπαθλο γιατί έτσι 

γίνονται πιο ελκυστικά καθώς αυξάνεται το μέγεθος των τζακποτς. 

 

Τέλος, ένας παράγοντας που λαμβάνεται υπόψη και φαίνεται να επιδρά σημαντικά είναι ο ανταγωνισμός 

μεταξύ συνορεύων περιοχών. Συνήθως το ποσό του δαπανάται σε περιφερειακές λοταρίες εξαρτάται από 

το μέγεθος του λιανικού τομέα της αντίστοιχης περιοχής αναφέρουν οι Garrett and Marsh (2002). Αυτό 

μπορεί να ερμηνευτεί λόγω το φαινομένου αστικοποίησης, καθώς πολλοί άνθρωποι τείνουν να 

μετακινούννται ή να δουλεύουν σε άλλες πόλεις επομένως να αγοράζουν κάποιο στιγμιαίο παιχνίδι στο 

αντίστοιχο μέρος εργασίας ή προσωρινής διαμονής. 

 

2.2   Προσδιοριστικοί παράγοντες της ζήτησης των στιγμιαίων λαχείων στα σημεία 

πώλησης  

 

Η κλίμακα των κρατικών λαχειοφόρων αγορών έχει επεκταθεί δραματικά σε παγκόσμιο επίπεδο κατά τις 

τελευταίες τρεις δεκαετίες, με τις λαχειοφόρες αγορές να αναπτύσσονται σε μια βιομηχανία πολλών 

δισεκατομμυρίων δολαρίων (Kearney 2005). Αυτή η δραματική αύξηση του τυχερού παιχνιδιού έχει 

οδηγήσει σε σημαντικές ανάγκες προώθησης μέσω διαφήμισης, έντυπες εκδόσεις και προσφορών στα 

σημεία πώλησης. 
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Το περιβάλλον λιανικής πώλησης (POS) αποτελεί ένα μέσο για να εμπορεύονται οι πελάτες το προϊόν τη 

στιγμή που το επιθυμούν κάνοντας την παρορμητική αγορά τους. Οι πλειοψηφία των πωλήσεων  

στιγμιαίων  λαχείων  είναι αυθόρμητες αγορές και γι΄αυτό το λόγο είναι σημαντικό οι  πωλητές να 

ακολουθούν κάποια πρότυπα, συμπεριφορές που μπορούν πολύ εύκολα να αυξήσουν τη ζήτηση στο σημείο 

πώλησης. Ένα τέτοιο παράδειγμα είναι η τοποθεσία του προϊόντος, ώστε να είναι πάντα ορατή και να 

υπενθυμίζει στον παίκτη να παίξει, κάτι τέτοιο μπορεί να σημαίνει τοποθέτηση κοντά στο ταμείο όπου έχει 

τη μεγαλύτερη κινητικότητα.  

 

Ακόμα, είναι σημαντική η ποικιλία των παιχνιδιών στιγμιαίων λαχείων γιατί όπως αναφέρω και παραπάνω 

υπάρχουν διαφορετικές κατηγορίες καταναλωτών που προτιμούν συγκεκριμένου είδους παιχνίδια (π.χ. 

μεγάλο έπαθλο, καλές πιθανότητες, ωραίο σχεδιασμό κ.α.) Άρα, εξασφαλίζοντας μεγάλη ποικιλία 

καλύπτεται όλη η γκάμα πιθανόν πελατών παλιών ή νέων, που θα μπουν στο σημείο πώλησης για να 

αγοράσουν. Μάλιστα έχει παρατηρηθεί ότι θα πρέπει να αναδεικνύεται πάντα το καινούργιο παιχνίδι γιατί 

είναι πιο ελκυστικό στους παίκτες που συνήθως θέλουν να δοκιμάζουν ότι καινούργιο υπάρχει επειδή 

πιθανόν προσφέρει μια νέα εμπειρία, νέα έπαθλα κ.α.  

 

Επίσης, η αύξηση της ζήτησης επηρεάζεται πολύ από τη διαφήμιση, έχει παρατηρηθεί ότι η 

αποτελεσματική εμπορευματοποίηση στο σημείο πώλησης συμβάλει στην αύξηση ενημερότητας και 

πωλήσεων μέσω έντυπων υλικών και μηνυμάτων.  Είναι ιδιαίτερα σημαντική η ανάδειξη των μεγάλων 

νικητών στο σημείο πώλησης του συγκεκριμένου λαχνού γιατί μέσα από έρευνα των Guryan and Kearney 

(2008) έχει παρατηρηθεί ένα φαινόμενο που ονομάζεται  “lucky store effect” το οποίο περιγράφει μια 

αύξηση των πωλήσεων στο συγκεκριμένο σημείο πώλησης (από 12 έως 28% την πρώτη βδομάδα) μετά 

από την ανάδειξη ενός μεγάλου νικητή, με την εκτίμηση ότι αυτό το φαινόμενο μπορεί να διατηρηθεί 

περισσότερο  (μέχρι και 40 βδομάδες), όσο μεγαλώνει το ποσό του επάθλου και το ποσοστό του πληθυσμού 

είναι σε οικονομικά μειονεκτική κατάσταση. Επομένως, όταν συμβαίνει αυτό το φαινόμενο οι 

καταναλωτές αυξάνουν λανθασμένα την πιθανότητα νίκης επειδή αγοράσαν ένα λαχνό από ένα τυχερό 

κατάστημα, θεωρώντας το ίδιο ως τυχερό. 

 

 

Το αποτέλεσμα του τυχερού καταστήματος, λένε οι συγγραφείς, μπορεί να προέρχεται από τις πεποιθήσεις 

που αντλούν οι άνθρωποι από γεγονότα που έχουν συμβεί σχετικά λίγες φορές. Αυτές οι πεποιθήσεις 

βέβαια, μπορεί να διαφέρουν για παράδειγμα από τη μία πλευρά, όταν οι άνθρωποι βλέπουν ένα κουλοχέρη 
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να δίνει ένα τζάκποτ, μπορεί να προσπαθήσουν να το αποφύγουν για το υπόλοιπο της ημέρας (μια 

συμπεριφορά γνωστή ως "πλάνη του παίκτη", ενώ από την άλλη οι άνθρωποι μπορεί να βλέπουν έναν 

παίκτη καλαθοσφαίρισης να κάνει έξι βολές στη σειρά και θεωρούν ότι είναι πιθανό να βάλει και την 

επόμενη βολή. 

 

Την ίδια στιγμή, συνδυαστικά με την επίδραση της διαφήμισης ενός μεγάλου νικητή σε επίπεδο 

καταστήματος μπορεί να φέρει αύξηση των πωλήσεων σε όλους τους τύπους παιχνιδιών λοταρίας. Αυτό 

γιατί φέρνει τα εισιτήρια λαχειοφόρων αγορών στο μυαλό του καταναλωτή και υπενθυμίζει στον παίκτη 

ότι μια λοταρία όντως αναδεικνύει νικητές,  άρα μπορεί να επηρεάσει την άποψη του στιγμιαία, φέρνοντας 

μάλιστα και νέους παίκτες πιθανόν από κάποια κοντινά καταστήματα της περιοχής.  

 

2.3 Η επίδραση των προωθητικών ενεργειών στη ζήτηση των στιγμιαίων λαχείων.  

 

Η διαφήμιση των λαχειοφόρων αγορών συμβάλλει σημαντικά στην ανάπτυξη των πωλήσεων των 

λαχειοφόρων αγορών (Stearns and Borna 1995). Η διαφήμιση των λαχειοφόρων αγορών υπόκειται στη 

νομοθεσία και ρυθμίζεται και ελέγχεται από την αρμόδια αρχή. Η διαφήμιση μπορεί να περιλαμβάνει 

διαφημίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, σε έντυπες εκδόσεις και διαφημίσεις, προσφορές στο σημείο 

λιανικής πώλησης (POS) κ.α. Αποτελέσματα έρευνας των Κοrn et al., 2008 αναφέρουν ότι οι παίκτες είναι 

πιο πιθανό να παίξουν στοίχημα ή να αγοράσουν ένα  στιγμιαίο λαχείο, αν είχαν προηγουμένως δει μια 

διαφήμιση για αυτά τα είδη εισιτηρίων. Η νεολαία ήταν επίσης πολύ πιο πιθανό να επηρεαστεί από το 

όνομα του παιχνιδιού αφού έχει δει προηγουμένως μια σχετική διαφήμιση. 

 

Όσον αφορά τα στιγμιαία εισιτήρια επειδή συναντώνται σε περισσότερα σημεία πώλησης πέραν του 

δικτύου λιανοπωλητών όπως είναι καταστήματα ευκολίας, καταστήματα τροφίμων και βενζινάδικα, οι νέοι 

έχουν αναφέρει ότι θα ήταν πιο πιθανό να αγοράσουν ένα εισιτήριο αν το έβλεπαν εκείνη τη στιγμή στο 

ταμείο (Felsher et al., 2004). 

 

Παρόλο που αναγνωρίζεται παγκοσμίως ότι τα νοικοκυριά χαμηλού εισοδήματος είναι οι μεγαλύτεροι 

καταναλωτές αριθμών λαχειοφόρων αγορών και στιγμιαίων λαχείων, δεν είναι γνωστό εάν η διαφήμιση 

συμβάλλει στην κατάσταση αυτή. Βεβαίως, οι άνθρωποι μπορεί να διαφωνούν για το αν η ίδια η 

λαχειοφόρος αγορά λειτουργεί εις βάρος των πολιτών, όμως πολλοί θα συμφωνούσαν ότι είναι κάπως 
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ανήθικο να γίνεται διαφήμιση με στόχο νοικοκυριά χαμηλού εισοδήματος και να εκμεταλλεύονται την 

ευαισθησία τους με υποσχέσεις για μια καλύτερη ζωή. 

 

3  

Το φαινόμενο του προϊoντικού κανιβαλισμού 

 

3.1 Η διαδικασία τοποθέτησης των προϊόντων στην αγορά 

 

O προϊοντικος κανιβαλισμός ή υποκατάσταση προϊόντων έχει οριστεί ως η διαδικασία στην οποία ένα νέο 

προϊόν κερδίζει μερίδιο των πωλήσεων από ένα ήδη υπάρχον προϊόν κατά τους  Harvey and Kerin, 1979, 

Heskett, 1976, και ως ένα βαθμό οι πωλήσεις του ενός προϊόντος δυσκολεύουν τα άλλα προϊόντα που 

μπορεί να προσφέρονται στην ίδια επιχείρηση Mason and Milne, 1994, Copulsky, 1976. Κάθε νέο προϊόν 

που εισέρχεται στην αγορά ή μια νέα λειτουργία σε ένα ήδη υπάρχων θα πάρει μερίδιο αγοράς από τους 

ήδη υπάρχοντες παίκτες ή ανταγωνιστές, πράγμα που συχνά είναι πολύ δύσκολο να προβλεφθεί πόσο 

μάλλον να ποσοτικοποιηθεί. Ωστόσο στην περίπτωση που ένα νέο προϊόν λανσαριστεί στα πλαίσια της 

ίδιας εταιρίας μπορεί να φαινόμενο του κανιβαλισμού να μεταβάλλει τις πωλήσεις μεταξύ των προϊόντων 

αλλά τελικά να επιφέρει μεγαλύτερες συνολικές δαπάνες στον οργανισμό. 

 

Οι Urban and Hauser (1995) υποστηρίζουν ότι η διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων έχει πολύ ισχυρή 

επίδραση στην απόδοση μιας επιχείρησης, ενώ ο Lomax (1996) δήλωσε ότι ο κίνδυνος κανιβαλισμού είναι 

μια πραγματική απειλή για πολλά νέα εισερχόμενα προϊόντα και ο κίνδυνος γίνεται ακόμα μεγαλύτερος αν 

το νέο προϊόν ξεκινήσει με το ίδιο εμπορικό σήμα με ένα υπάρχον προϊόν. Επομένως είναι σημαντικό να 

προσφέρεται μια ποικιλία προϊόντων με όσο γίνεται διαφορετικά χαρακτηριστικά ώστε να προσελκύσει 

διαφορετικά τμήματα καταναλωτικού κοινού. Παρόλο που όλα τα προϊόντα μπορεί να έχουν τη δική τους 
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θέση στην αγορά, πολλές φορές ανταγωνίζονται για μερίδιο αγοράς εκτός της δικιάς τους περιοχής λόγω 

ανάγκης αύξησης του πελατολογίου και των πωλήσεων. 

 

Συνοπτικά αναφέρονται οι τέσσερις τύποι προϊοντικού κανιβαλισμού. 

 

i. Συσκευασία πολλαπλών προϊόντων (Multi-product pack cannibalization), όταν δηλαδή μια εταιρία 

προωθεί πολλαπλά προϊόντα ως ένα προϊόν, για παράδειγμα ένας συνδυασμός στενά συνδεμένων 

προϊόντων. Σε αυτές τις περιπτώσεις είναι δύσκολο να καταλάβεις ποιο προϊόν κανιβαλίζεται.  

ii. Συνδυασμός προϊόντων σε ένα (Combo-product cannibalization), που δεν μπορούν να 

διαχωριστούν σε μεμονωμένα και υπάρχει δυσκολία στο να εντοπιστεί ποιο προϊόν υποστεί κανιβαλισμό. 

iii. Κανιβαλισμός μεταξύ προϊόντων που προσφέρουν παρόμοια χαρακτηριστικά, (Intra-product 

cannibalization) δηλαδή διαφορετικά προϊόντα που όμως ανταγωνίζονται για το ίδιο μερίδιο αγοράς καθώς 

προσφέρουν παρόμοιες λειτουργίες όπως είναι τα καζίνο με τις λοταρίες, τον online στοιχηματισμό κ.α. 

Παρόλο που αυτά τα προϊόντα είναι διαφορετικά μεταξύ τους, η λειτουργική τους συγγένεια είναι 

μεγαλύτερη από τις διαφορές τους, που οδηγούν στο φαινόμενο του κανιβαλισμού. 

iv.  Κανιβαλισμός μεταξύ προϊόντων που ανήκουν στην ίδια εταιρία και στην ίδια ομάδα προϊόντων 

(Inter-product cannibalization). Ομάδα προϊόντων θα πει η υποκατηγορία του προϊόντος μέσα στην ίδια 

οικογένεια και με τον όρο οικογένεια εννοούμε ότι κάθε εμπορικό σήμα έχει μια ή περισσότερες 

οικογένειες προϊόντων. Άρα όλα τα προϊόντα στο ίδιο brand ανήκουν σε μία οικογένεια.. Ανάλογα με 

παράγοντες όπως η τιμή, η προτίμηση των καταναλωτών και στρατηγικές μάρκετινγκ, ένα προϊόν μπορεί 

να κανιβαλίζεται ανά προτίμηση έναντι του άλλου. 

 

Εάν επικεντρωθούμε συγκεκριμένα στην περίπτωση που ένα νέο παίγνιο εισέρχεται σε μια λοταρία, 

πιθανότατα, ο λόγος της εισαγωγής αυτού είναι η αύξηση των συνολικών δαπανών στον οργανισμό. 

Ωστόσο, αν τα νέα παιχνίδια λαχειοφόρων αγορών απλώς προσελκύσουν πωλήσεις τυχερών παιγνίων από 

ήδη υπάρχοντα παιχνίδια, ένα φαινόμενο που συχνά αναφέρεται ως "κανιβαλισμός", τότε η λαχειοφόρος 

αγορά τελικά δεν επωφελήθηκε από την εισαγωγή του νέου αυτού παιχνιδιού στο πλήθος των ήδη 

υπαρχόντων. 
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3.2  Προϊοντικός κανιβαλισμός στη βιομηχανία τυχερών παιγνίων   

 

Τα υπάρχοντα στοιχεία που υπάρχουν και αναλύουν τον κανιβαλισμό στην αγορά τυχερών παιχνιδιών 

μεταξύ διαφορετικών τύπων τυχερών παιχνιδιών δείχνουν ότι τα τυχερά παιχνίδια που λανσάρονται 

υποκαθιστούν σε κάποιο βαθμό τα υφιστάμενα, δηλαδή μιλάμε για την περίπτωση τρία, inter-product 

cannibalization που αναφέρθηκε παραπάνω. 

 

Γενικότερα διακρίνεται και ποσοτικοποιείται δύσκολα το φαινόμενο αυτό γιατί είναι μια βιομηχανία 

αρκετά περίπλοκη. Γι’ αυτό το λόγο υποστηρίζεται κυρίως, ότι η εισαγωγή νέων παιχνιδιών τείνει να 

επεκτείνει τη συνολική αγορά τυχερών παιχνιδιών και όχι τόσο να δημιουργήσει έντονα το φαινόμενο του 

κανιβαλισμού μεταξύ αυτών. Επί του παρόντος, δεν υπάρχει ομοφωνία σχετικά με το μέγεθος του 

φαινομένου, παράλληλα προκαλεί και ιδεολογικές αντιθέσεις που σχετίζονται με το ενδεχόμενο 

οικονομικό όφελος που προέρχεται από τα τυχερά παίγνια. Το να κερδίζει κανείς μέσω του τζόγου μπορεί 

να έχει οφέλη τόσο στην κοινωνία τόσο και στο ίδιο το άτομο που κερδίζει αλλά τα οικονομικά οφέλη 

όλων των μορφών παιχνιδιών δεν είναι τα ίδια (Collins,2003). Αυτοματοποιημένες μορφές τυχερών 

παιχνιδιών, όπως το ηλεκτρονικό παιχνίδι είναι ακόμα πιο απρόσωπες και έχουν αρνητικό αντίκτυπο στον 

άνθρωπο, επιδρούν ακόμα και στην ανεργία. Ωστόσο οι λοταρίες αυξάνουν τους κρατικούς 

προϋπολογισμούς και ωφελούν τις περισσότερες φορές  φιλανθρωπικές δράσεις.  

 

Συγκεκριμένα από τη διεθνή βιβλιογραφία καταγράφεται ότι προηγούμενες αναλύσεις που εξέτασαν τον 

κανιβαλισμό ή αλλιώς υποκατάσταση εντός βιομηχανίας τυχερών παιχνιδιών έχουν καταλήξει σε 

αντιφατικά συμπεράσματα. Το Ελβετικό Ινστιτούτο του Συγκριτικού Δικαίου (2006) διεξήγαγε μια 

συνολική αναθεώρηση των σχέσεων μεταξύ των διαφόρων βιομηχανιών τυχερών παιχνιδιών από τα 

υπάρχοντα εμπειρικά στοιχεία μέχρι εκείνη τη περίοδο και διαπίστωσε ότι  το φαινόμενο του κανιβαλισμού 

υφίσταται στους περισσότερους κλάδους τυχερών παιχνιδιών. Τα αποτελέσματα αυτά περιγράφουν ότι οι 

σχέσεις βιομηχανίας τυχερών παιχνιδιών είναι αρκετά περίπλοκες και εξαρτώνται από διάφορους 

παράγοντες, γι’ αυτό και η συστηματική ανασκόπηση όλων των ενδοεταιρικών σχέσεων είναι αρκετά 

σημαντική. 

 

Οι λοταρίες έχουν λάβει την περισσότερη  ερευνητική προσοχή όλων των κατηγοριών τυχερών παιχνιδιών, 

κυρίως από τις Ηνωμένες πολιτείες και Ηνωμένο Βασίλειο. Αυτό δεν είναι τυχαίο καθώς υπήρξε η 

μεγαλύτερη εξάπλωση λαχειοφόρων αγορών στις Ηνωμένες Πολιτείες τη δεκαετία του '80 όπου για πρώτη 

φορά το 1964 εισήχθη στην πολιτεία του Νιού Χάμσαϊρ. Από την άλλη το Ηνωμένο Βασίλειο το 1994 
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προκάλεσε το ενδιαφέρον, ερευνώντας σε τι θα είχε η λοταρία τους αντίκτυπο σε άλλες βιομηχανίες 

τυχερών παιχνιδιών.  

 

Τα αποτελέσματα από παλαιότερες έρευνες μελετητών δείχνουν ότι ορισμένοι τύποι λαχειοφόρων αγορών 

είναι περισσότερο επιρρεπής στον κανιβαλισμό από άλλους. Υπάρχουν τρεις τύποι διαδικασιών 

υποκατάστασης μεταξύ προϊόντων λοταρίας. 

 

Α)  Πρώτη περίπτωση, όταν παρέχονται παραπάνω από μια λοταρίες σε ένα κράτος ή στα σύνορα κρατών, 

από τις οποίες η μία μπορεί να προσφέρει χαμηλότερες τιμές, καλύτερα τζάκποτ, και περισσότερη ευκολία 

(Garrett & Marsh, 2002). Κάτι τέτοιο δεν παρατηρείται τόσο έντονα όταν και οι δύο πλευρές προσφέρουν 

ίδια προϊόντα.  

 

Β)  Δεύτερη περίπτωση, οι πολυεθνικές ή ιδιωτικές λοταρίες μπορούν να επηρεάσουν τις εθνικές ή κρατικές 

λαχειοφόρες αγορές. Εδώ τα στοιχεία είναι πιο αντιφατικά, με μερικές μελέτες να δείχνουν υποκατάσταση, 

ενώ άλλοι ισχυρίζονται ότι έχουν συμπληρωματική σχέση. Για παράδειγμα η πολυεθνική λαχειοφόρος 

αγορά Euromillions βρέθηκε να είναι συμπληρωματική της Εθνικής Λοταρία στο Ηνωμένο Βασίλειο 

(Forrest & McHale, 2007), αλλά εμφάνισε κανιβαλιστικές τάσεις στην Εθνική Λοταρία στη Γαλλία (Roger 

& Chabi, 2009). Μάλιστα, οι Grote και Matheson (2006) υποστηρίζουν ότι οι πολυεθνικές λοταρίες 

μπορούν να αποκομίσουν μέρος των πωλήσεων από τις κρατικές. 

 

Γ) Τρίτη περίπτωση, το φάσμα των προϊόντων ενός πάροχου που περιλαμβάνει διάφορους τύπους 

παιχνιδιών, συμπεριλαμβανομένων και των στιγμιαίων λαχείων, οι οποίες ενδέχεται να υποκαταστήσουν 

τις πωλήσεις μεταξύ τους. Είναι πιθανό ότι υφίσταται κάποιο επίπεδο κανιβαλισμού μεταξύ των 

παλαιότερων παιχνιδιών με νέα παιχνίδια, αλλά μόνο σε βαθμό που είναι αποδεκτός από τον οργανισμό. 

Αυτός ο τύπος υποκατάστασης θα μπορούσαμε να πούμε ότι είναι ακόμα και απαραίτητος  για να 

διατηρήσει ο καταναλωτής το ενδιαφέρον του για τα διάφορα παιχνίδια (Mikesell & Zorn, 1987). 

Επομένως, οι οργανισμοί που προσφέρουν μεγάλο φάσμα προϊόντων πρέπει να είναι προσεκτικοί στο 

σχεδιασμό τους, με σχετικά διαφορετικά χαρακτηριστικά το καθένα ώστε να προσελκύσουν το αντίστοιχο 

καταναλωτικό κοινό και να διατηρήσουν αποδεκτά τα επίπεδα κανιβαλισμού αυξάνοντας ταυτόχρονα τις 

συνολικές πωλήσεις και μεγιστοποιώντας την κερδοφορία του κάθε οργανισμού. 
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Άρα, το συμπέρασμα που βγαίνει από τα παραπάνω είναι ότι σε αρκετές περιπτώσεις παρατηρείται μια 

τάση προς κανιβαλισμού, δηλαδή λοταρίες μπορεί να  υποκαθιστούν η μια την άλλη αλλά και παιχνίδια 

μεταξύ τους. Ωστόσο οι συνολικές αγορές του κλάδου τείνουν να αυξάνονται. Αυτό φαίνεται να ισχύει 

ιδιαίτερα σε ευρύτερο εθνικό επίπεδο αγορές, ενώ σε τοπικό επίπεδο οι επιπτώσεις του κανιβαλισμού 

μπορεί να είναι ισχυρότερες. Οι Philander & Bernhard, το 2012 παρατήρησαν επίσης ένα φαινόμενο κατά 

το οποίο η παρουσία περισσότερων τυχερών παιχνιδιών μπορεί να προκαλέσει κάποια υποκατάσταση αλλά 

το σημαντικότερο οδηγεί σε συνολική αύξηση της δραστηριότητας σε ολόκληρο τον τομέα.. Αυτό από τη 

μία μπορεί να είναι θετικό για τις κυβερνήσεις, και τις επιχειρήσεις από την άλλη όμως μπορεί να έχουν 

αρνητικές επιπτώσεις στην κοινωνία, τον καταναλωτή, να εντείνουν την εγκληματικότητα και την 

κοινωνικοοικονομική ανισότητα. Σύμφωνα με θεωρίες καταναλωτικών συμπεριφορών, αυτά τα 

προβλήματα αυξάνονται όταν αυξάνεται και η συμμετοχή σε τυχερά παίγνια και επηρεάζουν όχι μόνο τους 

παίκτες, αλλά  όλο τον κοινωνικό περίγυρο 
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4 . 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Η βιομηχανία των τυχερών παιχνιδιών είναι μια αρκετά ανταγωνιστική αγορά, καθώς τα διαθέσιμα 

προϊόντα διεκδικούν μερίδιο από την ίδια αγορά καταναλωτών που προτιμούν αυτού του είδους 

διασκέδαση / ασχολία. Είναι πολύ δύσκολο να επεκταθεί η αγορά γιατί είναι αρκετά περιορισμένη είτε από 

το κράτος, είτε από ρυθμιστές και τελικά αυτό που αποδεικνύεται μέσα από έρευνες είναι ότι υπάρχουν 

πολύ παράγοντες όπως φύλο, εκπαίδευση, οι προωθητικές ενέργειες, ψυχολογία που παίζουν ρόλο στη 

ζήτηση. Ωστόσο, ο πιο καθοριστικός παράγοντας είναι το κατά κεφαλήν εισόδημα το οποίο επηρεάζει τη 

ζήτηση τυχερών παιγνίων. Αν αυξηθεί το κατά κεφαλήν εισόδημα σε μια χώρα τότε είναι πολύ πιθανό 

άμεσα  να αυξηθούν τα κέρδη των λαχειοφόρων αγορών. Μάλιστα, αυτό που παρατηρήθηκε από αρκετούς 

μελετητές είναι τελικά ότι οι παίκτες με σχετικό χαμηλό εισόδημα παίζουν με κίνητρο την απόκτηση 

πλούτου ενώ αυτοί που έχουν υψηλότερο εισόδημα παίζουν πιο πολύ για διασκέδαση. Ως εκ τούτου τα 

άτομα με χαμηλότερο εισόδημα συμμετέχουν σε τέτοιου είδους τυχερά παίγνια με μεγαλύτερη επιθυμία 

για νίκη. Φυσικά πέρα από τους παραπάνω παράγοντες παρατηρείται ότι η ζήτηση σε κάθε παιχνίδι μπορεί 

να μεταβληθεί όταν υφίσταται το φαινόμενο του προϊοντικού κανιβαλισμού γιατί όταν εισέρχεται ένα νέο 

παιχνίδι ή προστίθεται ένα νέο χαρακτηριστικό σε ένα ήδη υπάρχουν, τείνει να αναταράσσει τις ισορροπίες, 

με στόχο βέβαια να αυξήσει τις συνολικές πωλήσεις του συγκεκριμένου οργανισμού. 

 

Συγκεκριμένα, η ζήτηση των στιγμιαίων λαχείων φαίνεται να επηρεάζεται εξίσου από το επίπεδο του 

εισοδήματος γιατί όσο αυξάνεται το εισόδημα των ανθρώπων έχει παρατηρηθεί ότι δεν προσελκύονται 

ιδιαίτερα από αυτό τον τύπο παιχνιδιού και στρέφονται σε παιχνίδια τύχης που δεν έχουν προκαθορισμένο 

έπαθλο και κάνουν μεγάλα τζακποτς ή προτιμάνε πιο ακριβά στιγμιαία λαχεία τα οποία τους προσφέρουν 

το ελκυστικό έπαθλο (πχ. του εκατομμυρίου). Αυτό όμως μπορεί να σημαίνει και αύξηση της ζήτησης γιατί 

το κοινό εκπαιδεύεται και τελικά καταλήγει στην αγορά πιο ακριβών στιγμιαία λαχείων.  Από την άλλη 

μεριά παρατηρείται ότι άτομα με χαμηλό εισόδημα αυξάνουν την ζήτηση σε φθηνότερα στιγμιαία λαχεία 

τα οποία όμως δεν προσφέρουν τις καλύτερες πιθανότητες νίκης. Μια μελλοντική έρευνα πάνω στο θέμα 
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θα μπορούσε να είναι κατά πόσο η εξίσωση της ζήτησης των στιγμιαίων λαχείων της παραπάνω 

βιβλιογραφίας ισχύει για τα δεδομένα της Ελλάδας. 

 

 

ΜΕΡΟΣ Β΄ 

 

5  

Κύρια Στοιχεία της Πρακτικής Άσκησης 

 

5.1 ΟΠΑΠ Α.Ε. 

Ο ΟΠΑΠ είναι η κορυφαία εταιρεία τυχερών παιγνίων στην Ελλάδα και μία από τις πλέον καταξιωμένες 

στον κλάδο της παγκοσμίως. Η εταιρεία ιδρύθηκε το 1958 αποτελώντας την εθνική λοταρία της χώρας και 

εισάχθηκε στο Χρηματιστήριο Αθηνών το 2001, κατέχοντας την αποκλειστική άδεια εκμετάλλευσης όλων 

των αριθμολαχείων (7 παιχνίδια), του αθλητικού στοιχηματισμού (4 παιχνίδια) και των ιπποδρομιών. 

Λειτουργεί, επίσης, αποκλειστικά τα Λαχεία και ΣΚΡΑΤΣ στην Ελλάδα μέσω μιας κοινοπραξίας (με 

ποσοστό 67%). 

 

 Ιδιοκτησιακό Καθεστώς 

Την αρχική δημόσια προσφορά τίτλων (IPO) ακολούθησαν τρεις ακόμα κατά τα έτη 2002, 2003 και 2005, 

όταν το Ελληνικό Δημόσιο μείωσε σταδιακά τη συμμετοχή του στο μετοχικό κεφάλαιο της Εταιρείας. Από 

το 4ο τρίμηνο του 2013 η εταιρεία, μέσω διεθνούς διαγωνισμού, ιδιωτικοποιήθηκε πλήρως, γεγονός που 

έδωσε την απαραίτητη ώθηση για τη διασφάλιση της μελλοντικής ανάπτυξης και ανταγωνιστικότητάς της 

σε διεθνές επίπεδο. 
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 Δίκτυο 

Τα παιχνίδια του ΟΠΑΠ προσφέρονται μέσα από το μεγαλύτερο δίκτυο σημείων πώλησης στην Ελλάδα, 

τα πρακτορεία, που ξεπερνούν τα 3.000 και ενεργούν ως εμπορικοί αντιπρόσωποι αμειβόμενοι με 

προμήθεια απόδοσης. Επιπρόσθετα με το δίκτυο πρακτορείων ΟΠΑΠ, η διάθεση των ΣΚΡΑΤΣ και 

Λαχείων επεκτείνεται περαιτέρω μέσω εναλλακτικών 3.800 σημείων πώλησης (περίπτερα, πλανόδιοι 

πωλητές, κλπ.). 

 

 Άδειες λειτουργίας 

Η αποκλειστική άδεια για τα παιχνίδια λήγει το 2030, για το ΣΚΡΑΤΣ και τα Λαχεία το 2026 και για τις 

Ιπποδρομίες το 2036. Επιπρόσθετα, η αποκλειστική άδεια λειτουργίας 25.000 παιχνιδομηχανών (VLTs) 

στην Ελλάδα λήγει το 2035. Η εταιρεία δραστηριοποιείται επίσης στην Κύπρο, ενώ έχει επεκτείνει τις 

δραστηριότητές της και μέσω του διαδικτύου. 

 

 Κοινωνική Προσφορά 

Ο ΟΠΑΠ αποτελεί το σπουδαιότερο παράγοντα κοινωνικής συνεισφοράς στην Ελλάδα λειτουργώντας στο 

πλαίσιο της World Lottery Associations (WLA) και υιοθετώντας και αναπτύσσοντας τα υψηλότερα 

πρότυπα για το Υπεύθυνο Παιχνίδι, ενώ παράλληλα μετουσιώνει την επιχειρηματική αριστεία του, σε 

κοινωνική προσφορά μέσω μιας ολοκληρωμένης στρατηγικής Εταιρικής Κοινωνικής Ευθύνης. 

 

 Επιχειρηματικό Μοντέλο 

Προσφέρονται αριθμητικά και στοιχηματικά παιχνίδια. Τα παιχνίδια στοιχηματισμού καθορίζουν και 

δημοσιοποιούν το τελικό ποσό των κερδών κατά τη διάρκεια του στοιχήματος, ενώ στα αριθμητικά 

παιχνίδια όλα τα στοιχήματα συγκεκριμένου τύπου συλλέγονται και τότε υπολογίζεται η απόδοση  με τη 

διανομή των συγκεκριμένων στοιχημάτων στους νικητές. Για να παραδοθούν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 

πέρα από τις εσωτερικές δραστηριότητες χρησιμοποιούνται πόροι από προμηθευτές όπως υλικά, 

εξοπλισμός, υπηρεσίες και τεχνογνωσία για την σωστή οργάνωση, λειτουργία και διατήρηση των τυχερών 

παιχνιδιών. Όλα τα προϊόντα και οι υπηρεσίες διατίθενται μέσω του δικτύου πωλήσεων το οποίο 

περιλαμβάνει τις υπηρεσίες του ΟΠΑΠ (παρέχοντας τον απαραίτητο εξοπλισμό, συστήματα 

πληροφορικής, εκπαίδευση κ.α.), πωλητές/λαχειοπώλες και άλλους διανομείς για την πώληση ΣΚΡΑΤΣ 

και παθητικών λαχειοφόρων λαχνών, καταστήματα PLAY, καθώς και ιπποδρομίες. Τέλος, ειδικά για το 

ΠΑΜΕ ΣΤΟΙΧΗΜΑ οι παίκτες μπορούν να στοιχηματίσουν μέσω μια ειδικά σχεδιασμένης  online 

πλατφόρμας. 
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Το επιχειρηματικό μοντέλο του ΟΠΑΠ καθορίζει τα βασικά σημεία λήψης αποφάσεων που διέπουν τις 

δράσεις και τις πρωτοβουλίες του Ομίλου για να πετύχει τους επιχειρηματικούς στόχους, παρέχοντας 

προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας, προωθώντας την εκπαίδευση και τη ανάπτυξη των 

εργαζομένων, διατηρώντας ισχυρά κανάλια επικοινωνίας με τους πράκτορες και τους προμηθευτές και 

εκπληρώνοντας την εταιρική υπευθυνότητα. Το όραμά είναι να καθιερώσουμε τον ΟΠΑΠ ως εταιρεία 

ψυχαγωγίας τυχερών παιχνιδιών παγκόσμιας κλάσης και να διασφαλίσουμε την ανάπτυξη της εταιρείας, 

την επέκταση των δραστηριοτήτων και την παραγωγή κερδών. Η ίδρυση του οράματος για το 2020 

υποστηρίζεται από τις τέσσερις βασικές μας αξίες (Διασκέδαση, Δυναμισμός, Πάθος και Δικαιοσύνη). 

Αυτές οι αξίες διατηρούν το φιλικό προς το περιβάλλον εργασιακό περιβάλλον και δίνουν κίνητρα στους 

υπαλλήλους σε όλο τον Όμιλο. Έχει δημιουργηθεί ένα σύνολο 8 στρατηγικών προτεραιοτήτων που 

βοηθάνε στο να δημιουργείται, καταγράφεται και διατηρείται αξία για την εταιρεία και όλους τους 

ενδιαφερόμενους, τόσο βραχυπρόθεσμα όσο και μακροπρόθεσμα και ταυτόχρονα να διασφαλίζεται η 

μελλοντική επιτυχία του ΟΠΑΠ.  

 

Η εταιρία λειτουργεί υπό την Παγκόσμια Εταιρεία Λοταριών (WLA) και υπεύθυνα πρότυπα τυχερών 

παιχνιδιών και προσπαθεί να μετατρέψει την επιχειρηματική της αριστεία σε κοινωνική συμβολή μέσω 

μιας ολοκληρωμένης στρατηγικής εταιρικής ευθύνης. 

 

 Στρατηγική του ΟΠΑΠ 

 

Βασίζεται σε οχτώ στρατηγικές προτεραιότητες. 

 

1. Ικανοποίηση του πελάτη. 

Ο ΟΠΑΠ είναι μια επιχείρηση υπηρεσιών που εξυπηρετεί  εκατομμύρια πελάτες καθημερινά. Ο πελάτης 

βρίσκεται στο επίκεντρο όλων όσων κάνει, συνεπώς εντείνει τις ενέργειές του για να κατανοήσει καλύτερα 

τον πελάτη, να αυξήσει την εσωτερική του εστίαση και να μπορεί να ανταποκρίνεται συνεχώς στην αλλαγή 

της συμπεριφοράς των πελατών του. 
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2. Επενδύει στο δίκτυο. 

Το δίκτυό αποτελεί τη βάση των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων του ΟΠΑΠ. Στοχεύει στο να αναπτύξει 

τις υπηρεσίες του ως τοπικό προορισμό ψυχαγωγίας του πελάτη μέσω σημαντικών επενδύσεων στους 

ίδιους τους οργανισμούς, εισάγοντας διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες. Η Εταιρεία δίνει επίσης έμφαση 

στην ευθυγράμμιση των συμφερόντων της με εκείνα των αντιπροσώπων της και στην αύξηση του επιπέδου 

υποστήριξης που τους παρέχεται. 

 

3. Ανάπτυξη των ανθρώπων 

Οι άνθρωποι του είναι ένα από τα βασικά στοιχεία της εταιρίας. Ο ΟΠΑΠ στοχεύει στη οικοδόμηση 

ομάδων υψηλών επιδόσεων, προσελκύοντας ταυτόχρονα νέα ταλέντα στον Όμιλο, αναπτύσσοντας τους 

υφιστάμενους ανθρώπους περαιτέρω μέσω του διευρυμένου προγράμματος της Ακαδημίας ΟΠΑΠ και 

δημιουργώντας ισχυρότερους δεσμούς μεταξύ της Εταιρείας και του λαού της, μέσα από μια σειρά 

πρωτοβουλιών, αμφίδρομες εσωτερικές επικοινωνίες. 

 

4. Επενδύει σε πρώτης τάξης χαρτοφυλάκιο παιχνιδιών και υπηρεσιών 

Στόχος του είναι να προσφέρει ένα ευρύ φάσμα ελκυστικών, νέων και βελτιωμένων προϊόντων και 

υπηρεσιών για τους πελάτες της και το δίκτυό, αναζητώντας ιδέες από όλο τον κόσμο των τυχερών 

παιχνιδιών. 

 

5. Διαχείριση των τελευταίων ψηφιακών και τεχνολογικών δυνατοτήτων 

Ο μετασχηματισμός του ρόλου του Digital & Technology στο πλαίσιο του Ομίλου αποτελεί έναν από τους 

στόχους. Συνεχίζει να επενδύει σε σύγχρονες λύσεις, οι οποίες θα προσφέρουν βελτιωμένο επίπεδο ελέγχου 

και ευελιξίας στη συνεχή παροχή και βελτίωση των προϊόντων του ΟΠΑΠ για τους πελάτες, θέτοντας 

ταυτόχρονα τη βάση για μελλοντική στρατηγική. 

 

 

6. Εξέλιξη της δυναμικής της εταιρίας 

Η επωνυμία ΟΠΑΠ έχει ένα αξιοσημείωτο επίπεδο αναγνώρισης τόσο στην Ελλάδα όσο και στην Κύπρο, 

αποτελώντας ένα από τα πιο σημαντικά προτερήματά του. Με την αποκατάσταση της ταυτότητας της 

επωνυμίας μας και την αξιοποίηση του ισχυρού λογότυπου "ανθρωπάκι", η Εταιρεία μπορεί να επεκτείνει 

περαιτέρω την εμβέλεια και την επίδραση της μάρκας της, καθώς και να ενισχύσει την αφοσίωσή της στη 

διατήρηση μιας ισχυρής και συνεπούς συναισθηματικής σχέσης με τους πελάτες της. 
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7. Επανασύνδεση των σχέσεων με το κράτος, τον κανονισμό και άλλους φορείς 

Σκοπεύει σε συνεχή και αποτελεσματική συνεργασία με τον ρυθμιστή και άλλους σημαντικούς δημόσιους 

τομείς σε τοπικό και διεθνές επίπεδο, διατηρώντας έναν ανοικτό διάλογο και καθιερώνοντας μια καλύτερη 

αμοιβαία κατανόηση για τα θέματα κοινού ενδιαφέροντος. 

 

8. Επικοινωνία με τις κοινότητες  

Ο ΟΠΑΠ αντιλαμβάνεται ότι έχει σημαντικό ρόλο στις κοινότητες στις οποίες δραστηριοποιείται τόσο 

στην Ελλάδα όσο και στην Κύπρο, στοχεύοντας στη δημιουργία μακροπρόθεσμου, ουσιαστικού οφέλους, 

ώστε η Εταιρεία να συμβάλλει στην οικοδόμηση ενός καλυτέρου μέλλοντος. Ο ΟΠΑΠ έχει ισχυρή 

δέσμευση για την υγεία, τον αθλητισμό και την απασχόληση. Επιπλέον, επικεντρώνεται στην εμπλοκή των 

ενδιαφερόμενων μερών. Η Εταιρεία υιοθετεί και αναπτύσσει τα υψηλότερα πρότυπα ακεραιότητας και 

ευθύνης που αποτελούν μέρος μιας ολοκληρωμένης στρατηγικής υπεύθυνου παιχνιδιού. 

 

 

5.2 Η ΕΛΛΗΝΙΚΑ ΛΑΧΕΙΑ Α.Ε.  

 

H «Ελληνικά Λαχεία Α.Ε.»  είναι μια Εταιρεία του ομίλου της ΟΠΑΠ, η οποία διαθέτει το αποκλειστικό 

δικαίωμα παραγωγής, λειτουργίας, κυκλοφορίας, προώθησης και διαχείρισης όλων των Κρατικών Λαχείων 

με σύμβαση παραχώρησης για 12 έτη. 

 

Το Λαϊκό, το Εθνικό, το Πρωτοχρονιάτικο αλλά και το Στιγμιαίο Κρατικό Λαχείο-ΣΚΡΑΤΣ, το νέο τυχερό 

παιχνίδι που μπορεί να αλλάξει την διάθεση όλων μας σε μια στιγμή, είναι κάποια από τα σημαντικά 

προϊόντα του χαρτοφυλακίου της Εταιρείας, η οποία διασφαλίζει στους συνεργάτες της, τη σιγουριά μιας 

επιτυχημένης και μακροχρόνιας συνεργασίας.   

 

Στην κατεύθυνση αυτή, καθοριστικό παράγοντα αποτελεί τόσο η ευρεία γκάμα παιχνιδιών της «Ελληνικά 

Λαχεία Α.Ε.» όσο και η ουσιαστική διαφημιστική προβολή και προώθηση τους, οι νέοι συμφέροντες όροι 

συνεργασίας, αλλά και η απόλυτη διασφάλιση των διαδικασιών που εγγυάται η Εταιρεία. 
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Ταυτόχρονα, αναμφισβήτητη εγγύηση για την υψηλή αξία κάθε συνεργασίας με την «Ελληνικά Λαχεία 

Α.Ε.», συνιστά το γεγονός της πολύχρονης και διεθνής εμπειρίας των μελών της κοινοπραξίας στον κλάδο 

των παιγνίων. 

 

 ΣΚΡΑΤΣ 

 

Η ομάδα του ΣΚΡΑΤΣ η οποία είναι και η ομάδα που πραγματοποίησα την πρακτική μου άσκηση αποτελεί 

μια προιοντική ομάδα με πλούσιο χαρτοφυλάκιο στιγμιαίων παιχνιδιών που δραστηριοποιείται στο χώρο 

από το Μάιο του 2014. Το παιχνίδι είναι διαθέσιμο στο μεγαλύτερο δίκτυο ΟΠΑΠ καταστημάτων και 

εκτός πρακτορείων ΟΠΑΠ όπως στην μικρή λιανική και μέσω λαχειοπωλών.  

Το ΣΚΡΑΤΣ είναι ένα προϊόν αυθόρμητης αγοράς με βασικό στοιχείο διαφοροποίησης από όλα τα 

παιχνίδια ότι ο παίκτης ξύνει και μαθαίνει το πιθανό του κέρδος άμεσα (στη στιγμή). Επιπλέον στοιχεία 

που το χαρακτηρίζουν είναι η υψηλή απόδοση (κυμαίνεται από 62% έως 69%) και η συχνότητα νίκης (1 

στους 4 κατά μέσο όρο για όλα τα παιχνίδια) σε μία ευρεία γκάμα παιχνιδιών που προσελκύουν ένα αρκετά 

μεγάλο κομμάτι των παικτών που τους αρέσει να παίζουν τυχερά παιχνίδια. Αυτό που θέλει να πετυχαίνει 

το ΣΚΡΑΤΣ σαν παιχνίδι είναι η καινοτομία των παιχνιδιών του, την αφοσίωση του παίκτη στο παιχνίδι, 

τα γρήγορα κέρδη και τη δυνατότητα ανάπτυξης του δικτύου καθώς είναι το μόνο παιχνίδι του ΟΠΑΠ μαζί 

με το Λαϊκό και Εθνικό λαχείο που μπορεί να πωλείται και εκτός πρακτορείων. 

 

Οι πιο σημαντικές πρακτικές για την ικανοποίηση του πελάτη ΣΚΡΑΤΣ είναι η διάθεση της πλήρης γκάμας 

του προϊόντος και η επίδειξη του σε εμφανή και προσβάσιμο σημείο. Παράλληλα η ποικιλία και η ποσότητα 

παίζουν καθοριστικό ρόλο. Μάλιστα, μπορεί σαν παιχνίδι να συσχετισθεί και με άλλα “γρήγορα” παιχνίδια 

όπως ΚΙΝΟ και Virtuals.  

 

Ωστόσο, για να μπορέσει το ΣΚΡΑΤΣ να είναι ένα επιτυχημένο παιχνίδι χρειάζεται μια διαρκή ανανέωση 

των παιχνιδιών, επικοινωνία σε όλα τα μέσα (τηλεόραση, ραδιόφωνο, διαδίκτυο, τύπος κ.α.)  και πρόσβαση 

σε πολλά σημεία πώλησης ώστε να τραβάει την προσοχή του καταναλωτή. Υπάρχει μεγάλη ανάγκη για 

επικοινωνία, με πιο αποδοτική την τηλεόραση και είναι ένας από τους βασικούς παράγοντες που μπορεί 

να επηρεάσει στην αύξηση των πωλήσεων γιατί οδηγεί στην παρορμητικότητα του παιχνιδιού, δημιουργεί 

μια πιο συναισθηματική εμπειρία στον παίκτη και ενισχύει την μάρκα. 
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5.3 Περιγραφή της θέσης στο τμήμα  

 

Η προϊοντική ομάδα του ΣΚΡΑΤΣ ασχολείται με τον σχεδιασμό και προώθηση των παιχνιδιών ΣΚΡΑΤΣ. 

Επομένως είναι κατά κύριο λόγο ένα τμήμα μάρκετινγκ που βασίζεται στο προϊόν και τις ανάγκες του, 

έχοντας ως βασική προϋπόθεση τη συνεχή συνεργασία με εσωτερικά τμήματα όπως Retail, Digital and 

Technology, Customer Experience αλλά και εξωτερικούς συνεργάτες συγκεκριμένα την Scientific Games 

InternationaI (SGI) όπου γίνεται ο σχεδιασμός και η παραγωγή των παιχνιδιών και την Intralot, εταιρίες 

που παρέχουν τα συστήματα και το λογισμικό. 

 

Οι αρμοδιότητες μου μέσα στην ομάδα αφορούσαν κυρίως καθημερινές ανάγκες του προϊόντος και 

επικεντρώθηκε στην επικοινωνία και προώθηση του παιχνιδιού στα υπόλοιπα τμήματα τις εταιρίας όπως 

είναι το digital & social media team, press team, retail team που δημοσιεύουν μεγάλους νικητές ή 

κοινοποιούν νέα παιχνίδια ΣΚΡΑΤΣ στο δίκτυο. Επίσης είχα αναλάβει  την επικοινωνία μέσα στα 

πρακτορεία π.χ. μηνύματα σε οθόνες πρακτορείου σύμφωνα με τα εγκεκριμένα  μηνύματα του παιχνιδιού, 

το ανέβασμα εικαστικών στην ιστοσελίδα του παιχνιδιού όπως banners και προετοιμασία παρουσιάσεων 

των νέων παιχνιδιών για τους πωλητές και πράκτορες. Για να μπορέσουν να παραχθούν τα παραπάνω 

εικαστικά απαιτούνταν επικοινωνία με άτομα που ανήκουν στο τμήμα των σχεδιαστών εντός του ΟΠΑΠ, 

είτε με τη συνεργαζόμενη διαφημιστική. 

 

Εκτός, από τις ανάγκες της επικοινωνίας, χρειαζόταν κάθε βδομάδα να παρακολουθώ την πορεία των νέων 

παιχνιδιών σε επίπεδο πωλήσεων και εξαργυρώσεων σε σχέση με παλαιότερα παιχνίδια που είχαν 

λανσαριστεί. Η παρακολούθηση των παιχνιδιών έχει νόημα να γίνεται τις πρώτες 90 μέρες από το 

λανσάρισμα γιατί αυτή είναι οι περίοδος που σημειώνεται και το μεγαλύτερο ποσοστό πωλήσεων ένα 

παιχνίδι. Μετά τους τρεις μήνες, το προϊόν έχει σχεδόν εξαντληθεί ή εάν όχι, ότι έχει μεγάλο απόθεμα 

σημαίνει ταυτόχρονα ότι μπορεί να μην κατάφερε να τραβήξει το ενδιαφέρον του καταναλωτή. 

Ταυτόχρονα, ο ρόλος μου μερικές φορές εμπλεκόταν σε επίπεδο αναλύσεων όταν το προϊόν παρουσίαζε 

ασυνήθιστη συμπεριφορά. Τέτοιες περιπτώσεις ήταν για παράδειγμα, απότομη πτώση πωλήσεων σε 

συγκεκριμένη περίοδο, επίδραση τηλεοπτικής καμπάνιας, συσχετίσεις με άλλα παιχνίδια του οργανισμού 

κ.α. Κάποια από αυτά τα παραδείγματα θα παρουσιαστούν παρακάτω σαν δείγματα της πρακτικής 

εργασίας.  
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6 

Έργα και Δραστηριότητες 

 

6.1 Έργα, Δραστηριότητες και Προγραμματισμός 

 

Οι δραστηριότητες που είχα εμπλακεί κατά τη διάρκεια της πρακτικής μου άσκησης που αφορούν το 

κομμάτι Go-To-Market για κάθε νέο παιχνίδι που έβγαινε στην αγορά. Οι παρακάτω δραστηριότητες 

έπρεπε να ολοκληρωθούν για να μπορέσει το παιχνίδι να λανσαριστεί. Την περίοδο που εκπόνησα την 

πρακτική μου άσκηση από τον Ιούλιο του 2019  έως Ιανουάριο του 2020 το ΣΚΡΑΤΣ λάνσαρε 11 νέα 

παιχνίδια. 

Επομένως οι κύριες δραστηριότητες που ήταν αναγκαίες για κάθε νέο παιχνίδι και ήταν στην αρμοδιότητα 

μου ήταν οι εξής:  

ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ ΔΙΑΡΚΕΙΑ 

 

1. Product input for product brief (key benefits, research insights) 3 days 

2. Product input for product brief completed 0 days 

3. Presentation of product brief to internal stakeholders 4 days 

4. Product brief presented to internal stakeholders 0 days 

5. Preparation of new game presentation (product characteristics, prize table, trade 

portfolio) & website brief. 

7 days 

6. New game presentation & website brief ready 0 days 

7. Preparation of launch letter 2 days 

8. Launch letter ready  0 days 

9. Brief training team on new game 0 days 

10. Retail Network trained 10 days 

11. Brief for Digital Assets development (website, carousel screen, push notification, 

vending machine)  

5 days 

12. Digital Assets briefed 0 days 

13. Digital assets produced from designers 15 days 

14. Distribution of digital assets to various internal stakeholders 5 days 

15. Digital assets distributed 0 days 
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16. Upload Opapnet (agent’s platform) communication of new game 5 days 

17. Deliver in store carousel communication screen for new game  0 days 

18. Upload Game Guide to website 0 days 

19. Final notification date to Hellenic Gaming Commission 1  days 

20. Go live (Product Launch) 0 days 

 

6.2 Ανάλυση Δραστηριοτήτων 

 

Οι παραπάνω αρμοδιότητες ήταν δραστηριότητες που έτρεχαν σε καθημερινή βάση και έπρεπε ο 

προγραμματισμός τους και η παρακολούθηση τους να ελέγχονται , καθώς οποιαδήποτε καθυστέρηση θα 

είχε επίπτωση στην ημερομηνία λανσαρίσματος του προϊόντος. Εκτός από τα παραπάνω όμως, όταν υπήρχε 

ανάγκη εμπλεκόμουν σε αναλύσεις που είχαν να κάνουν γενικά με το brand, τη διαφήμιση, εξατομικευμένα 

προϊόντα κ.α. Μια τέτοια περίπτωση θα αναλυθεί παρακάτω, η επεξεργασία των δεδομένων έγινε με 

Microsoft Excel και τα δεδομένα μου δόθηκαν αντίστοιχα από την ομάδα του Σκρατς και του Στοιχήματος 

και μόνο για τη συγκεκριμένη περίοδο. 

 

• Η περίπτωση: 

Από την 01-15 Οκτωβρίου το ΣΚΡΑΤΣ βίωσε μια διαφορετική τάση στην απόδοση των πωλήσεων του (€) 

σε σχέση με την περσινή περίοδο (YoY). Συγκεκριμένα τον Σεπτέμβριο του 2019 υπήρχε ανάπτυξη 11% 

σε σχέση με τον Σεπτέμβριο του 2018, ενώ τον Οκτώβριο υπήρξε μια πτώση -6% σε σχέση με τον 

Οκτώβριο του 2018. Το ερώτημα που τέθηκε, ήταν τι προκάλεσε αυτή την πτώση και αν το Στοίχημα που 

είχε ανάπτυξη εκείνους τους μήνες είχε κάποια επίδραση σε αυτό. 

 

• Η μεθοδολογία: 

Παρακολουθήσαμε έτος με έτος (YoY) και από μήνα σε μήνα (MoM) τις τάσεις των πρακτορείων με βάση 

των εσόδων από τις πωλήσεις του brand ΣΚΡΑΤΣ και ΣΤΟΙΧΗΜΑ LIVE για την περίοδο Σεπτεμβρίου 

2018/2019 και Οκτωβρίου (01-15-2018/2019). Επιλέξαμε το ΣΤΟΙΧΗΜΑ LIVE γιατί ήταν το προϊόν που 

εμφάνισε εκείνη την περίοδο ανάπτυξη και υπήρξε το ερώτημα αν αυτή η τάση οφειλόταν στο φαινόμενο 

κανιβαλισμού μεταξύ παιχνιδιών.   

 

Α) Έγινε διαχωρισμός των πρακτορείων σε τρία τμήματα (clusters) με βάση την μέση ημερήσια απόδοση 

των εσόδων από τις πωλήσεις Σεπτεμβρίου (2019) για το  ΣΚΡΑΤΣ, (Avg. Daily performance in Scratch 

Turnover), χαρακτηρίζοντας το cluster 1 ως το πιο αδύναμο και cluster 3 ως το πιο ισχυρό. 
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Β) Αντίστοιχα, έγινε διαχωρισμός των πρακτορείων σε τρία τμήματα (clusters) με βάση την μέση ημερήσια 

απόδοση των εσόδων από τις πωλήσεις Σεπτεμβρίου του 2019 για το ΣΤΟΙΧΗΜΑ LIVE, (Avg. Daily 

performance in Live Turnover), χαρακτηρίζοντας το cluster 1 ως το πιο αδύναμο και cluster 3 ως το πιο 

ισχυρό. 

 

• Τα αποτελέσματα 

 

 Α) Παρακάτω παρουσιάζονται τα αποτελέσματα με βάση την μέση ημερήσια αγορά Σκράτς σε κάθε 

πρακτορείο. Αποτυπώνονται πόσα πρακτορεία ανήκουν στην κάθε κατηγορία, ποια είναι η μέση ημερήσια 

απόδοση τους, πως πάνε τα υπόλοιπα προϊόντα του στοιχήματος στα συγκεκριμένα πρακτορεία και πόσο 

έχουν μεταβληθεί σε σχέση με την προηγούμενη χρονιά. Τα τμήματα έγιναν με βάση τις ημερήσιες 

πωλήσεις του Σεπτεμβρίου του ’19.   

 

Η μείωση λοιπόν στην απόδοση των πωλήσεων (turnover) του Σκρατς σε σχέση με την περσινή περίοδο 

μπορεί να εξηγηθεί έως ένα βαθμό από την πολύ μεγάλη αύξηση των πωλήσεων που είχε ο Οκτώβριος του 

2018 σε σχέση με τον Σεπτέμβριο του 2019. Με άλλα λόγια τον περσινό Οκτώβριο το Σκρατς σημείωσε 

πολύ μεγάλη ανάπτυξη (+17%) που πιθανόν να οφειλόταν σε πολύ δυνατά και ελκυστικά προϊόντα με ότι 

αυτό συνδέεται, όπως καλή προώθηση και άλλες ενέργειες. Ταυτόχρονα η όχι τόσο μεγάλη ανάπτυξη και 

πίεση από τα άλλα ανταγωνιστικά παιχνίδια του οργανισμού έκανε το παιγνίδι να ξεπεράσει τους στόχους, 

ενώ τη φετινή χρονιά παρατηρήθηκε μηδενική ανάπτυξη από τον Σεπτέμβριο στον Οκτώβριο. Αντίθετα, 

το Live Στοίχημα σημείωσε αύξηση (+14%)  πιθανόν με τη συνεχής βελτίωση και εξοικείωση του κοινού 

πλέον με το προϊόν. Γι’ αυτό το λόγο και συμπεραίνουμε ότι ένα μέρος της πτώσης των πωλήσεων λογικά 
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οφείλεται στο ότι το live Στοίχημα τράβηξε μερίδιο του κοινού που έπαιζε Σκρατς και μάλιστα από 

πρακτορεία που το παιχνίδι ήταν ισχυρό και έκανε σχετικά υψηλές ημερήσιες πωλήσεις. 

 

Β) Αντίστοιχα αποτυπώνουμε τα αποτελέσματα με βάση την μέση ημερήσια αγορά του Live Stoixima σε 

κάθε πρακτορείο. Αποτυπώνονται πόσα πρακτορεία ανήκουν στην κάθε κατηγορία, ποια είναι η μέση 

ημερήσια απόδοση τους και πόσο έχουν μεταβληθεί σε σχέση με την προηγούμενη χρονιά. Τα τμήματα 

έγιναν με βάση τις ημερήσιες πωλήσεις του Σεπτεμβρίου του ’19.   

 

 

 

Αυτό που παρατηρούμε όταν γίνεται τμηματοποίηση των πρακτορείων με βάση τις ημερήσιες πωλήσεις 

σε στοίχημα Live, είναι ότι σε σχέση με πέρυσι έχει βελτιωθεί πολύ το προϊόν, με διάφορες ενέργειες που 

μπορεί να έκανε η ομάδα. Βλέπουμε μια τάση μεταφοράς πρακτορείων από το cluster 2 σε cluster 3. Άρα 

περισσότερα πρακτορεία που οι παίκτες τους έχουν μεγάλη προτίμηση στο στοίχημα, γι’ αυτό και σε αυτό 

το cluster (3) παρατηρείται μια ανάπτυξη 83% τον μήνα Οκτώβριο σε σχέση με πέρυσι, ενώ στο Σκρατς 

σημείωσε μείωση -3%. Αυτό που κάνει μεγάλη εντύπωση για τη φετινή χρονιά είναι ότι το Live στοίχημα 

μπόρεσε από μήνα σε μήνα να φέρει αύξηση συνολικά 14% της μέσης ημερήσιας ζήτησης, σε σχέση με το 

Σκρατς σημείωσε μηδενική ανάπτυξη.  

Επομένως, βγάζουμε το συμπέρασμα ότι αυτοί οι δύο τύποι παιχνιδιών σίγουρα δεν είναι 

συμπληρωματικοί, δηλαδή η ανάπτυξη του Live στοιχήματος πιθανόν έφερε παραπάνω κόσμο στο 

πρακτορείο ή ο κόσμος που ήδη έπαιζε αποφάσισε να δαπανήσει μεγαλύτερο ποσό, αλλά σίγουρα αυτό 

δεν επηρέασε τους παίκτες να παίξουν παραπάνω Σκρατς.    
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7 

Γνώση, Δεξιότητες και Κριτική αξιολόγηση 

 

7.1  Γνώσεις και Δεξιότητες 

 

Μετά την ολοκλήρωση του προγράμματος σπουδών MSc στη Διοικητική Επιστήμη και Τεχνολογία αλλά 

και της πρακτικής μου άσκησης στον όμιλο εταιριών ΟΠΑΠ μπορώ να πω ότι άρχισα αντιλαμβάνομαι, να 

σχεδιάζω και να υλοποιώ ολοκληρωμένες επιχειρησιακές λειτουργίες και διαδικασίες που ήταν και ο 

στόχος αυτού του μεταπτυχιακού. Έχοντας ολοκληρώσει μια σειρά μαθημάτων όπως διαχείριση 

δεδομένων, ψηφιακό μάρκετινγκ, οργανωσιακή συμπεριφορά, σχεδίαση ψηφιακών υπηρεσιών και πολλά 

άλλα μαθήματα αυτού του μεταπτυχιακού προγράμματος με βοήθησαν να αναπτύξω ικανότητες, κριτική 

σκέψη και να είμαι σε θέση διαχειριστώ πραγματικά επιχειρησιακά project. Μέσα από τη συγκεκριμένη 

ανασκόπησή μου δόθηκε η ευκαιρία να εμβαθύνω στην συγκεκριμένη βιομηχανία και να επιβεβαιώσω 

κάποια ευρήματα με αυτά που συμβαίνουν και στο πραγματικό περιβάλλον εργασίας. Οι στόχοι και η 

στρατηγική της εταιρίας ήταν πολύ ξεκάθαροι και έχουν στόχο προάγουν την ομαδικότητα, τις νέες 

τεχνολογίες και την ανάπτυξη των ανθρώπων. Ήταν για εμένα  μια πολύ ικανοποιητική εμπειρία χάρη στην 

καλή συνεργασία και προθυμία των ανωτέρων μου, αλλά και όλης της ομάδας.  
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