ΜΑΘΗΜΑ 5 & 6 – ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Ο καταναλωτισμός και το marketing
Ο καταναλωτισμός είναι όρος που χρησιμοποιείται για να περιγράψει την τάση της εξίσωσης της προσωπικής ευτυχίας με την απόκτηση υλικών αγαθών και την κατανάλωση. Συχνά συνδέεται με την κριτική έναντι στη κατανάλωση, την οποία εξέφρασαν πρώτοι οι Καρλ Μαρξ και Θόρνσταϊν Βέμπλεν. Χρονολογείται από τους πρώτους ανθρώπινους πολιτισμούς.
Στα οικονομικά, ο καταναλωτισμός μπορεί επίσης να αναφέρεται στις οικονομικές πολιτικές που δίνουν έμφαση στην κατανάλωση και την πεποίθηση ότι η ελεύθερη επιλογή των καταναλωτών πρέπει να υπαγορεύει την οικονομική δομή μιας κοινωνίας.
Ο άνθρωπος χαρακτηρίζεται από ανάγκες οι οποίες αποτελούν µία κατάσταση αισθητής έλλειψης κάποιας βασικής ικανοποίησης. Οι ανάγκες υπάρχουν στην ίδια την ανθρώπινη βιολογία και την ανθρώπινη ύπαρξη (ανάγκη για φαγητό, ένδυση , κατοικία , συντροφικότητα). Οι επιθυμίες είναι πόθοι για απόκτηση αγαθών τα οποία αποτελούν µέσα ικανοποίησης κάποιων βαθύτερων αναγκών. Ενώ οι ανάγκες είναι ελάχιστες οι επιθυµίες είναι πολλές, διαφέρουν από κοινωνία σε κοινωνία και αλλάζουν συνεχώς µορφή από τις κοινωνικές δυνάµεις και τους θεσµούς. Έτσι π.χ. ένας κάτοικος του δυτικού κόσµου ικανοποιεί τις επιθυµίες του για ρουχισµό µε ένα επώνυµο κοστούµι, ενώ ο κάτοικος της Κεντρικής Αφρικής καλύπτει απλά το σώµα του µε ένα απλό ύφασµα ή και άλλα υλικά της φύσης. Οι απαιτήσεις είναι οι επιθυµίες για κάποια συγκεκριμένα προϊόντα, οι οποίες υποστηρίζονται από µία ικανότητα να τα αγοράσουν. ∆ηλαδή από την ύπαρξη αγοραστικής δύναµης. 
· Βασικό χαρακτηριστικό των σύγχρονων κοινωνιών είναι η συνεχής τάση διεύρυνσης των απαιτήσεων των καταναλωτών για απόκτηση εµπορευµάτων που ικανοποιούν τις επιθυµίες τους. Όλο και περισσότεροι επιζητούν την απόκτηση εµπορευµάτων που πριν χρησιµοποιούσαν λίγοι ενώ συνεχώς εµφανίζονται και νέες ανάγκες χάρη του τρόπου που είναι οργανωµένη η σύγχρονη κοινωνία. Για να συµβεί αυτό απαραίτητη είναι η τόνωση της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών είτε µέσω των αµοιβών της εργασίας τους είτε µέσω δανεισµού. 
· Άλλη προϋπόθεση είναι το να πειστούν οι καταναλωτές να ξοδέψουν το εισόδηµα τους στην αγορά των αγαθών αυτών. Αυτό επιτυγχάνεται µέσω της έµφυτης τάσης να µιµούνται ο ένας τον άλλον αλλά και να διακρίνεται ο ένας από τον άλλον µέσω της κατανάλωσης. Στον µηχανισµό αυτό µίµησης και οµοιοµορφίας σε συνδυασµό µε τη διάθεση για διάκριση στηρίζεται η καθιέρωση προτύπων κατανάλωσης και συµπεριφοράς που ονοµάζεται µόδα. Η µόδα απευθύνεται σε διακριτές οµάδες του πληθυσµού ανάλογα µε το φύλλο την ηλικία και το εισόδηµα. Χαρακτηριστικό της είναι η ταχύτητα µεταβολής της. Αποτέλεσµα της είναι να απαξιώνονται εµπορεύµατα παρότι έχουν ακόµη διάρκεια ζωής και διατηρούν τη χρηστική τους αξία. Το σύνολο των καταναλωτικών συνηθειών µιας κοινωνίας αποτελεί το καταναλωτικό της πρότυπο στο οποίο αποτυπώνεται η διάρθρωση των δαπανών της κοινωνίας για διάφορες οµάδες αγαθών.
Το Μάρκετινγκ έχει ως βασική αρχή ότι το κλειδί για την επίτευξη των στόχων ενός οργανισµού έγκειται στον καθορισµό των αναγκών και των επιθυµιών των αγορών-στόχων και στην προσφορά επιθυµητών ικανοποιήσεων, µε τρόπο πιο αποτελεσµατικό και αποδοτικό από αυτό των ανταγωνιστών. Έχει ως επίκεντρο τις ανάγκες του καταναλωτή και γι’ αυτό συµβάλλει στην δηµιουργία αγαθών τα οποία θα προτιµηθούν από τους καταναλωτές, θα αυξήσουν τις πωλήσεις και θα ικανοποιήσουν πραγµατικές ανάγκες. 
Το Μάρκετινγκ έχει ως σηµαντικό εργαλείο τη διαφήµιση η οποία αποτελεί µια απρόσωπη επικοινωνία ανάµεσα στις επιχειρήσεις και στους πιθανούς πελάτες. Τελικός σκοπός είναι η µετάδοση πληροφοριών και η δηµιουργία µιας ευνοϊκής γνώµης για κάποιο προϊόν ή την επιχείρηση που διαφηµίζεται. Με αυτό τον τρόπο επιδιώκει να πείσει τους καταναλωτές ότι το προϊόν είναι καλύτερο από αυτό των ανταγωνιστών, πετυχαίνοντας πωλήσεις. Όµως το συνεχώς αυξανόµενο πλεόνασµα παραγωγής που οφείλεται στην δυσαναλογία µεταξύ προσφοράς αγαθών από τις επιχειρήσεις και της ικανής προς πληρωµή ζήτησης από πλευράς των καταναλωτών (λόγω της περιορισµένης αγοραστικής τους δύναµης) δίνει στη διαφήµιση µία άλλη διάσταση. Οι µεγάλες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν τη διαφήµιση για να συµβάλλει στην απορρόφηση όλο και µεγαλύτερου µέρους των παραγόµενων προϊόντων τους ώστε να διατηρήσουν και να αυξήσουν τα κέρδη τους. 
Η διαφήµιση έτσι επηρεάζει την ζήτηση µεταβάλλοντας τις ίδιες τις ανάγκες. Οι µέθοδοι πώλησης εκµεταλλεύονται την ευαισθησία του καταναλωτή,  χρησιµοποιούν εις βάρος του τους νόµους της ψυχολογίας µε τους οποίους δεν είναι εξοικειωµένος και δεν µπορεί να αµυνθεί εναντίον τους, τον τροµάζουν τον κολακεύουν ή τον αφοπλίζουν. Όλα αυτά είναι πράγµατα άσχετα µε τις γνώσεις του αγοραστή. Στην περίπτωση που συµβαίνει αυτό η διαφήµιση δεν αποτελεί απλά µια ενηµέρωση για κάποιο προϊόν ή κάποια επιχείρηση αλλά δηµιουργεί ένα νέο πλαίσιο από ανάγκες, µέσα από την αναδιάταξη των κινήτρων του καταναλωτή. Υπάρχει λοιπόν µεγάλη διαφορά ανάµεσα στην εποικοδοµητική διαφήµιση η οποία επιδιώκει την προσέγγιση των καταναλωτών µε ευκαιρίες πώλησης από τις οποίες ενδεχοµένως θα επωφεληθεί και στη µαχητική-επιθετική διαφήµιση που είναι κυρίως όργανο πειθούς και πονηρών χειρισµών. 
Τα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας έχουν τον δικό τους ρόλο σε αυτή την διαδικασία. Τα τηλεοπτικά προγράµµατα (ειδήσεις, διαφηµίσεις, τηλεοπτικές σειρές , ταινίες) εξαρτώνται από τις επιλογές του ίδιου του µέσου ως επιχείρηση µε συγκεκριµένες οικονοµικές και κοινωνικές προδιαγραφές. Ενδέχεται η «πληροφόρηση» που παρέχεται να επηρεάζει άµεσα αλλά και έµµεσα ένα κοινό µε διαφορετική προέλευση από την κοινωνική τάξη από την οποία το µέσο εξαρτάται οικονοµικά. Εντυπωσιάζουν εισάγουν το εξαιρετικό, το απρόσµενο, σε κάθε σπίτι, σαν µια καθηµερινή εµπειρία µε τέτοιον τρόπο ώστε η πραγµατικότητα να καταντά φαντασίωση. 
Τα πρότυπα που εµφανίζονται στα Μ.Μ.Ε. αναπαράγονται παθητικά από τη διαφήµιση. Το κύκλωµα του κινηµατογράφου, της τηλεόρασης και των εφηµερίδων επιβάλλουν πρότυπα που λαµβάνει η κοινωνία των ληπτών. Ανάλογα µε την ανταπόκριση των ληπτών το διαφηµιστικό κύκλωµα, τα ξαναλανσάρει σαν ευπρόσδεκτα αφού το κοινό έδειξε ότι τα θέλει. 
Στην καταναλωτική κοινωνία οι άνθρωποι προσδιορίζονται από το τι καταναλώνουν ενώ δεν πρέπει να τους δίνεται η δυνατότητα να αναπαυθούν. Η κατανάλωση θα πρέπει να επιφέρει ικανοποίηση αµέσως χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια και δεξιότητες έτσι ώστε ο καταναλωτής σύντοµα να εκτεθεί σε νέο πειρασµό. 
[bookmark: _GoBack]Αρνητικές συνέπιες της διαδικασίας αυτής είναι: 
• Η άσκηση ψυχολογικής βίας στον καταναλωτή αφού επηρεάζει και διαµορφώνει την προσωπική ζωή. 
• Εµπορευµατοποίηση των ανθρωπίνων σχέσεων αφού ο καθένας προσδιορίζεται από το τι µπορεί να αποκτήσει και να καταναλώσει. 
• Η σπατάλη των παραγωγικών πόρων µιας οικονοµίας και η µόλυνση του περιβάλλοντος. 
Βέβαια η προώθηση, η προβολή προϊόντων και η ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού µέσω των Μ.Μ.Ε. και της διαφήµισης έχει και θετικές συνέπειες όπως: 
• ∆ιευκολύνει την επίτευξη οικονοµιών κλίµακας (µείωση του κόστους παραγωγής). 
• Αυξάνει την πληροφόρηση και διευρύνει τις δυνατότητες επιλογής του καταναλωτή. 
• Βοηθά στη βελτίωση των προϊόντων
• ∆ηµιουργεί κίνητρα ανάπτυξης της καινοτοµίας. 
• Ενεργοποιεί κίνητρα για προσπάθεια επίτευξης υψηλότερου επιπέδου διαβίωσης. 
• Επιχορηγεί τα Μ.Μ.Ε. εξασφαλίζοντας στο ευρύ κοινό την ενηµέρωση για σηµαντικά θέµατα.
Συμπεριφορά του καταναλωτή
Καταναλωτής είναι κάθε άτομο το οποίο επιλέγει ανάμεσα σε αγαθά και υπηρεσίες, με σκοπό να καλύψει τις ανάγκες του. Ο καταναλωτής είναι μια οικονομική μονάδα, που προσφέρει την εργασία του για την παραγωγή αγαθών, καταναλώνει αγαθά και απολαμβάνει υπηρεσίες οι οποίες παράγονται σε μια κοινωνία. 
Συμπεριφορά Καταναλωτή είναι το σύνολο των ενεργειών του προκειμένου να αποφασίσει πώς και τι θα αγοράσει. Ο βασικός στόχος κάθε καταναλωτή είναι να πάρει εκείνες τις αποφάσεις, που θα του δώσουν μεγαλύτερη ικανοποίηση σε περισσότερες ανάγκες.
Το εισόδημα των καταναλωτών είναι ο βασικότερος παράγοντας της συμπεριφοράς του καταναλωτή. Οι καταναλωτές επιλέγουν αγαθά με βάση το διαθέσιμο εισόδημά τους. Επειδή οι άνθρωποι έχουν περιορισμένο εισόδημα, καταναλώνουν λιγότερα αγαθά η υπηρεσίες από αυτά που συνήθως επιθυμούν. Γι' αυτό τα αγαθά που επιλέγουν οι καταναλωτές πρέπει να είναι μέσα στις οικονομικές τους δυνατότητες, διαφορετικά αναγκάζονται να δανείζονται. Για παράδειγμα, αν ένα παιδί διαθέσει όλο το χαρτζιλίκι (που είναι περιορισμένο) στην αρχή του μήνα για την αγορά καταναλωτικών αγαθών, τον υπόλοιπο μήνα δεν θα έχει χρήματα, με αποτέλεσμα να πρέπει να δανειστεί για να καλύψει τις ανάγκες του (π.χ. για να αγοράσει τυρόπιτα από το κυλικείο του σχολείου).

