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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 

Πριν την παρουσίαση της παρούσας εργασίας οφείλω να ευχαριστήσω 

ορισµένα πρόσωπα και φορείς που συνέβαλαν σηµαντικά στην εκπόνησή της. Χωρίς 

αυτούς το έργο της συγκέντρωσης κατάλληλου υλικού θα ήταν ιδιαίτερα επίπονο και 

ίσως να µην είχε προκύψει τελικά το επιθυµητό αποτέλεσµα. 

Αρχίκα θα ήθελα να ευχαριστήσω τους εργαζοµένους στην βιβλιοθήκη του 

τµήµατος Λογιστικής ΤΕΙ Ηπείρου. ∆εδοµένου ότι την επισκέφθηκα για πρώτη φορά 

ήταν πολύ σηµαντικό για εµένα να µε κατατοπίσει κάποιος ακόµη και σε φαινοµενικά 

ασήµαντες λεπτοµέρειες, όπως ο τρόπος δανεισµού βιβλίων ή άλλων εντύπων.  

Τέλος, ο πιο σηµαντικός ίσως αρωγός για την οργάνωση και εκτέλεση της 

εργασίας αυτής, είναι ο καθηγητής µου κύριος Ντόβας ∆ηµήτρης , για την εκπόνηση 

της παρούσας πτυχιακής εργασίας. Από την πρώτη συνάντηση µας, έδειξε τις καλές 

της προθέσεις κάτι το οποίο δεν άλλαξε µε την πάροδο του χρόνου. Η επικοινωνία 

µας ήταν διαρκής και πάντοτε οι παρατηρήσεις της είχαν ως µοναδικό στόχο την 

παραγωγή του καλύτερου δυνατού αποτελέσµατος. Πάνω από όλα όµως θα ήθελα να 

τον ευχαριστήσω για την ηθική υποστήριξη που µου προσέφερε, καθώς ήταν πολύ 

σηµαντικό για µένα να γνωρίζω πως υποστήριζε κάθε µου βήµα ενισχύοντας και όχι 

κατακρίνοντας το.  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Marketing είναι µια διαδικασία, µε την οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν αυτό 

που χρειάζεται και θέλουν, µέσα από µια διαδικασία ανταλλαγής µε άλλους, 

δηµιουργίας και προσφοράς, προϊόντων και υπηρεσιών. Ο ορισµός του marketing 

βασίζεται στις παρακάτω έννοιες: ανάγκες, "θέλω", απαιτήσεις, προϊόντα, υπηρεσίες, 

αξία, κόστος, ικανοποίηση, ανταλλαγή, αγορά, marketing, πωλητές. 

 

Η ιδέα που ουσιαστικά ορίζει το marketing είναι η Ανταλλαγή. Αν η 

ανταλλαγή αυτή πραγµατοποιείται τελικά, εξαρτάται από το αν τα δύο µέρη µπορούν 

να συµφωνήσουν στους όρους της ανταλλαγής, πράγµα που θα φέρει και τους δύο σε 

καλύτερη θέση (η τουλάχιστον όχι σε χειρότερη) από ότι ήταν πριν την ανταλλαγή. 

Το marketing management λαµβάνει χώρα όταν τουλάχιστον ένα από τα δύο µέρη 

µιας πιθανής ανταλλαγής σκέφτεται τους τρόπους και τα µέσα για να πετύχει την 

επιθυµητή αντίδραση από τα άλλα µέρη. 

 

Το marketing είναι µια διαδικασία που περιλαµβάνει ανάλυση, σχεδιασµό, 

υλοποίηση και έλεγχο. Καλύπτει αγαθά, υπηρεσίες και ιδέες, βασίζεται στην 

αντίληψη της ανταλλαγής, και στόχο έχει να ικανοποιήσει όλα τα µέρη που παίρνουν 

µέρος στην ανταλλαγή. Το προσωπικό της διάκρισης πιστεύει ότι το marketing είναι 

τόσο βασικό για την επιχείρηση ώστε δεν µπορεί να θεωρείται ξεχωριστή λειτουργία 

µέσα στις επιχειρηµατικές διαδικασίες αλλά είναι ενσωµατωµένη µε αυτές. Είναι 

ολόκληρη η επιχείρηση, που φαίνεται από τα τελικά της αποτελέσµατα, δηλαδή από 

την πλευρά του πελάτη. Η επιχειρηµατική επιτυχία δεν καθορίζεται από τον 



παραγωγό αλλά από τον πελάτη. Για την επιχειρηµατική επιτυχία οι άνθρωποι της 

διάκρισης: 

 

• Αξιολογούν και αναλύουν τις ευκαιρίες marketing. 

• Ερευνούν και επιλέγουν αγορές- στόχους. 

• Αναπτύσσουν στρατηγικές marketing. 

 

Σκοπός της έρευνας και της συγγραφής της εργασίας αυτής είναι να προσεγγιστεί και 

να αναλυθεί η πολύπλοκη έννοια του µάρκετινγκ καθώς επίσης και τις  

εφαρµοζόµενες στρατηγικές του όπως αυτές επηρεάζουν την ψυχολογία και τις 

επιλογές των καταναλωτών. Τα απαραίτητα για την εκπόνηση της εργασίας αυτής 

στοιχεία αντλήθηκαν µε δευτερογενή έρευνα (έρευνα αρχείου desk research) από τις 

βιβλιοθήκες του ΤΕΙ Ηπείρου (Πρέβεζα) και του ΤΕΙ Μεσολογγίου.  

Η εργασία αναπτύσσεται σε τέσσερα κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται η 

ανάλυση  των βασικών εννοιών του µάρκετινγκ, των τεσσάρων βασικών µεταβλητών 

του µίγµατος µάρκετινγκ και οι βασικές αρχές του σχεδίου µάρκετινγκ. Στο δεύτερο 

κεφάλαιο αναπτύσσονται οι έννοιες και το περιβάλλον του κοινωνικοπολιτικού 

µάρκετινγκ και του υπερκαταναλωτισµού και υποκαταναλωτισµού, ως τρόπων ζωής. 

αναλύονται οι όροι καταναλωτισµού-υπερκαταναλοτισµού, enoughism και simple 

living.  Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι στρατηγικές του µάρκετινγκ.  ενώ στο 

τέταρτο κεφάλαιο αναπτύσσεται η συµπεριφορά του καταναλωτή.  Τέλος, σηµαντικό 

µέρος στην παρούσα εργασία καταλαµβάνουν τα συµπεράσµατα τα οποία  

παρατίθενται και προκύπτουν µέσα από τη µελέτη της.   Η εργασία συνοδεύεται από 

τη σχετική βιβλιογραφία και τις ανάλογες αναφορές στις πηγές των στοιχείων, καθώς 

επίσης και από παράρτηµα .   

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΠΡΩΤΟ 

 

ΟΙ ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΚΑΙ Ο ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

 

 1.1ΈΝΝΟΙΑ ΚΑΙ ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ MARKETING 

 

Το µάρκετινγκ (marketing), ή αλλιώς διάφοροι ελληνικοί όροι όπως 

αγοραλογία, αγοραγνωσία, πωλησιολογία, εµπορευσιµατολογία, εµπορία, εκ των 

οποίων κανένας δεν έχει επικρατήσει οριστικά.  συνίσταται στην οργανωµένη 

προσπάθεια µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού για να ικανοποιήσει τις ανάγκες 

αλλά και τις επιθυµίες των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή, µε κύριο εργαλείο την 

έρευνα αγοράς, να αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει µε τον 

πελάτη-στόχο που τα χρειάζεται ή τα επιθυµεί, ή ακόµα καλύτερα αφού κατανοήσει 

τις ανάγκες και τις επιθυµίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα / 

υπηρεσίες µε τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, να του τα 

γνωστοποιήσει (διαφήµιση και προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα 

κανάλια διανοµής (τα µαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα) στην τιµή 

που θα πρέπει αυτά να πωλούνται. 

Ο βασικός στόχος του µάρκετινγκ, ειδικότερα όσον αφορά τα καταναλωτικά 

αγαθά, δηλαδή αυτά που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές (και όχι σε άλλες 

επιχειρήσεις και οργανισµούς, οπότε και γίνεται λόγος για βιοµηχανικά 



προϊόντα/υπηρεσίες) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Ειδικότερα τα στελέχη 

µάρκετινγκ µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µία 

µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία στα προϊόντα τους και 

σαφώς αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από 

την υψηλότερη αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της 

επιχείρησης, δηλαδή η υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του 

ανταγωνισµού. Όλα τα παραπάνω µε τη σειρά τους οδηγούν σε πιστότητα των 

πελατών και τελικά σε επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των προϊόντων / υπηρεσιών της 

επιχείρησης.
1
 

Το Marketing είναι µία διαδικασία management µέσω της οποίας τα αγαθά και 

οι υπηρεσίες προωθούνται προς τον πελάτη, βασίζεται στους χειρισµούς της  

επιχείρησης µε βάση  τις ανάγκες και τις επιθυµίες  των πελατών της και την 

ικανοποίησή τους.  

Πρακτικά, συνίσταται από τον συντονισµό των  παρακάτω στοιχείων:  

• τον προσδιορισµό, την επιλογή, το σχεδιασµό  και την ανάπτυξη του προϊόντος 

ή της υπηρεσίας, 

• τον καθορισµό της τιµολογιακής πολιτικής, 

• την επιλογή του τρόπου  διανοµής  προκειµένου τα προϊόντα να φθάσουν στον  

πελάτη,  

• την ανάπτυξη και την εφαρµογή µιας στρατηγικής προώθησης 

Το Marketing διαφέρει από την πώληση και αυτό συµβαίνει γιατί η τελευταία 

ασχολείται  µε όλες εκείνες τις τεχνικές  και  τις διαδικασίες που χρειάζονται να 

εφαρµοστούν ώστε να επιτευχθεί η καλύτερη δυνατή αποκόµιση χρηµάτων έναντι 

ενός προϊόντος ή υπηρεσίας Το αντικείµενο ενασχόλησης του µάρκετινγκ  δεν είναι 

µόνο  οι υλικές αξίες αλλά η όλη διαδικασία ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη. 

Έτσι λοιπόν, Marketing θεωρούµε ότι είναι οι δραστηριότητες υποστήριξης των 

προσπαθειών των πωλήσεων. Στην πραγµατικότητα, είναι συνήθως η πιο σηµαντική 

δύναµη για την τόνωση των πωλήσεων. Κατά τη διαδικασία του marketing  υπάρχουν 

κάποιες ενέργειες  που είναι επιτακτικό να εφαρµοστούν για µια επιτυχηµένη 

                                                      

1
 http://el.wikipedia.org/wiki /Μάρκετινγκ 



προώθηση και προβολή των προϊόντων ή των υπηρεσιών της επιχείρησης. Για να 

δηµιουργηθεί  µία επιτυχηµένη επιχείρηση χρειάζεται καλός σχεδιασµός και 

στρατηγική. Πρέπει τα στελέχη της επιχείρησης να είναι γνώστες του πώς πρέπει 

αλλά και του πώς δεν πρέπει να αντιδράσουν  σε κάθε διαφορετική περίπτωση ή 

πρόβληµα που θα σας παρουσιαστεί. Οι κινήσεις της επιχείρησης πρέπει να είναι 

σχεδιασµένες και σωστά οργανωµένες ώστε να είναι προετοιµασµένη για κάθε 

απρόοπτο. Η στρατηγική λοιπόν µια επιχείρησης θα πρέπει να περιλαµβάνει τα 

παρακάτω βήµατα: 

 

 

• Ο προσδιορισµός της αγοράς  

 

Το  πιο σηµαντικό, είναι να γνωρίζει  την αγορά στην οποία απευθύνεται µε 

άλλα λόγια ποιο είναι το target group που την ενδιαφέρει. Να ερευνήσει δηλαδή 

ποιός θα αγοράσει τα προϊόντα ή  τις υπηρεσίες που προωθεί  και ποιες είναι οι 

τάσεις που επικρατούν τη δεδοµένη χρονική περίοδο.  

 

•  Η σκέψη σαν πελάτης:  

 

Ένα σηµαντικό προτέρηµα που οδηγεί στην επιτυχία είναι η εύρεση και ο 

προσδιορισµός αγοραστικού κοινού για την υπηρεσία ή το προϊόν της. Η 

διαδικασία εύρεσης σηµαίνει ότι σκοπός  είναι να οδηγηθούν οι χρήστες σε αγορά, 

και για να γίνει αυτό θα πρέπει να ισχύει η εξής βασική προϋπόθεση, να σκεφτεί 

σαν πελάτης και όχι σαν επιχειρηµατίας µε αυτόν τον τρόπο οι πληροφορίες που 

θα συλλέξει η επιχείρηση θα είναι πιο ρεαλιστικές και θα ταιριάζουν σε 

µεγαλύτερο βαθµό  µε τις πραγµατικές ανάγκες των πελατών της. 

 

 

• Η διαφοροποίηση από τον ανταγωνισµό:  

 



Για να διαφοροποιηθεί το προϊόν ή η υπηρεσία σε σχέση µε τα αντίστοιχα 

ανταγωνιστικά προϊόντα θα πρέπει να γίνει µια λεπτοµερής έρευνα για τις ανάγκες 

των υποψηφίων πελατών, παραδείγµατος χάρη (κατασκευαστικές λεπτοµέρειες, 

τιµές) και να ενεργήσει ανάλογα. να σχεδιάσει δηλαδή και να δηµιουργήσει το 

προϊόν ή την υπηρεσία το οποίο θα υπερισχύσει των υπολοίπων . Αυτό µπορεί να 

επιτευχτεί µε δυο τρόπους:  

 

1. Με την  καλύτερη κάλυψη των αναγκών και των επιθυµιών του πελάτη. 

2. Με καλύτερες τιµές σε σχέση µε τα ανταγωνιστικά. 

Αν προσπαθήσουµε να περιγράψουµε το Μάρκετινγκ, θα βρεθούµε µπροστά 

σε µια πληθώρα ορισµών που έχουν διατυπωθεί από θεωρητικούς ή επαγγελµατικές 

ενώσεις, όπως είναι η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή το To Βρετανικό 

Ινστιτούτο Μάρκετινγκ που το βλέπουν από διαφορετικές οπτικές γωνίες, αφού ο 

κόσµος που ζούµε είναι πολυδιάστατος. 

Αρχικά, η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ το 1948 όρισε το Μάρκετινγκ ως 

ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών 

και των υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη. 

Λίγο αργότερα τη δεκαετία του '70  ο Martin Bell, καθηγητής του Μάρκετινγκ 

όρισε το Μάρκετινγκ ως ένα σύνολο επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων των µέσων 

της ανάπτυξης ενός συγκεκριµένου προγράµµατος δράσης µε το οποίο 

ικανοποιούνται οι ανάγκες των πελατών µιας επιχείρησης. 

Στη συνέχεια ο Philip Kotler, ο πιο διάσηµος ίσως θεωρητικός και καθηγητής 

του Μάρκετινγκ θεωρεί ότι είναι µια ανθρώπινη δραστηριότητα η οποία έχει σαν 

στόχο την ικανοποίηση των αναγκών και επιθυµιών των ανθρώπων µέσα από τη 

διαδικασία των συναλλαγών. 

Στις δεκαετίες του '80 και του '90 οι παραπάνω ορισµοί αναθεωρήθηκαν, ενώ 

διατυπώθηκαν και νέοι. Η Αµερικάνική Ένωση Μάρκετινγκ, το 1985, έδωσε ένα νέο 

ορισµό για το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µ’ αυτόν «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία 

σχεδιασµού και υλοποίησης της παραγωγής, τιµολόγησης, προώθησης και διανοµής 

ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, µε σκοπό την πρόκληση συναλλαγών που να 

ικανοποιούν τους αντικειµενικούς σκοπούς ατόµων και οργανώσεων». 



Επίσης το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ, την ίδια εποχή, έδωσε το δικό 

του ορισµό. «Το Μάρκετινγκ είναι η διαχειριστική διαδικασία µε την οποία 

εντοπίζονται, προβλέπονται και ικανοποιούνται οι απαιτήσεις των πελατών µιας 

επιχείρησης και των καταναλωτών ή χρηστών προϊόντων ή υπηρεσιών µε τρόπο 

επικερδή για την επιχείρηση». 

Ο Philip Kotler έδωσε κι αυτός ένα νέο ορισµό για το Μάρκετινγκ. Σύµφωνα 

µ’ αυτόν, «το Μάρκετινγκ είναι µια διαδικασία κοινωνική και µάνατζµεντ µε την 

οποία άτοµα και οµάδες αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυµούν µέσω της 

παραγωγής, της προσφορά και της ανταλλαγής προϊόντων αξίας µε άλλα». 

Τέλος ο Kotler χαρακτηρίζει το Μάρκετινγκ ως κοινωνική διαδικασία, γιατί 

θεωρεί ότι τελικά συνδέεται άµεσα µε την ευηµερία, την οικονοµική ανάπτυξη και 

την πρόοδο της κοινωνίας γι’ αυτό και δηλώνει µε έµφαση: «Το Μάρκετινγκ είναι ο 

καταλύτης για την οικονοµική ανάπτυξη. Χωρίς µια φιλοσοφία και µια νοοτροπία 

που συνεχώς προβληµατίζεται για τους καλύτερους τρόπους µε τους οποίους µπορείς 

να δώσεις αξία στους πελάτες, δε µπορεί να υπάρξει πρόοδος. Πρόκειται για µια 

φιλοσοφία βελτίωσης των συνθηκών της ζωής και προσθήκη µιας δυναµικής 

διάστασης στην οικονοµική ανάπτυξη». 

Η πληθώρα των ορισµών, που έχουν διατυπωθεί, υποδηλώνουν ότι η έννοια 

του Μάρκετινγκ είναι πολύ πλατιά για να χωρέσει στα πλαίσια ενός συγκεκριµένου 

ορισµού. Κανένας ορισµός από αυτούς που έχουν διατυπωθεί έως σήµερα δεν έχει 

καταφέρει να συλλάβει την έννοια του Μάρκετινγκ σε όλη της την έκταση, γι’ αυτό 

και δεν υπάρχει καθολικά αποδεκτός ορισµός. Είναι κάτι περισσότερο από όσα 

προαναφέρθηκαν. 

 

Το Μάρκετινγκ είναι τρόπος επιχειρηµατικής σκέψης και δράσης.  

 

Στηρίζεται στην αρχή της πλήρους ικανοποίησης των αναγκών του πελάτη 

µέσα από τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, και τη σωστή εξυπηρέτηση που του 

προσφέρεται κι όχι απλά στην πώληση προϊόντων και υπηρεσιών που εστιάζεται 

µονοµερώς στην ικανοποίηση των αναγκών της επιχείρησης. Αυτό σηµαίνει ότι όλες 

οι ενέργειες της διοίκησης και των εργαζοµένων στην επιχείρηση, ανεξάρτητα αν οι 

τελευταίοι απασχολούνται στην παραγωγή, το λογιστήριο, τις πωλήσεις ή σ’ άλλο 



τµήµα της επιχείρησης, πρέπει να έχουν ως κύριο σκοπό την πλήρη ικανοποίηση των 

απαιτήσεων του πελάτη, είτε έρχονται σε άµεση επαφή µαζί του, είτε όχι. 

Το Μάρκετινγκ είναι επίσης µια πολύ σηµαντική όσο και σύνθετη 

επιχειρηµατική λειτουργία που εντοπίζει τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τις απαιτήσεις 

µικρών ή µεγάλων κοινωνικών οµάδων, επιχειρήσεων ή οργανισµών, προσδιορίζει 

και µετρά την έντασή τους, εντοπίζει και οριοθετεί «αγορές στόχους» και τελικά 

δηµιουργεί προϊόντα και υπηρεσίες, που εξυπηρετούν αυτές τις αγορές, και 

κατευθύνει τη ροή τους, µε αποτελεσµατικό τρόπο, προς τους τελικούς καταναλωτές 

ή χρήστες. Ταυτόχρονα, αξιοποιεί όλες τις παραγωγικές δυνάµεις της επιχείρησης, 

επιδιώκοντας µε κάθε τρόπο τη µέγιστη ικανοποίηση του πελάτη και µέσα απ’ αυτή, 

τη µεγιστοποίηση των οικονοµικών οφελών της επιχείρησης. 

Ο. C Gronroos, το 1990, σύµφωνα µε αυτό το πνεύµα, ορίζει το Μάρκετινγκ 

ως διαδικασία δηµιουργίας, διατήρησης και ενδυνάµωσης µακροπρόθεσµων και 

κερδοφόρων σχέσεων µε τους πελάτες, µε τρόπο που να ικανοποιούνται οι 

αντικειµενικοί σκοποί των συναλλασσοµένων (επιχείρησης και πελατών). Αυτό 

επιτυγχάνεται µε αµοιβαία ανταλλαγή και ικανοποίηση των υποσχέσεων. Είναι 

προφανές δηλαδή ότι η λειτουργία του Μάρκετινγκ δεν αντιπροσωπεύει απλά 

«έξυπνους τρόπους» για, την πώληση προϊόντων ή υπηρεσιών. Συνεπώς, δεν είναι 

τέχνη ή τεχνική που θα χρησιµοποιήσει µια επιχείρηση - µικρή ή µεγάλη, για να 

πουλήσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της στην αγορά. 

Ο P. Kotler, για να διαχωρίσει τη λειτουργία των πωλήσεων από αυτή του 

Μάρκετινγκ, υποστηρίζει ότι η πώληση είναι µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που 

αποσκοπεί απλά στη διασφάλιση ικανοποιητικού αριθµού παραγγελιών, ώστε να 

ικανοποιούνται οι στόχοι κερδοφορίας της επιχείρησης. 

Είναι κάπως αναχρονιστικό», δηλώνει ο Kotler, να λέµε ότι το Μάρκετινγκ αφορά 

αποκλειστικά στις πωλήσεις. Αντιθέτως, το καλό Μάρκετινγκ καταργεί την 

προσπάθεια της πώλησης, σηµαίνει την αναγνώριση των ανθρώπων και των αναγκών 

τους και την προσπάθεια διαµόρφωσης απαντήσεων στα προβλήµατα που 

αντιµετωπίζουν. Στόχος του Μάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση των αναγκών. Οι 

πωλήσεις αποτελούν ασφαλώς µέρος του, αλλά το κυριότερο και πιο ενδιαφέρον είναι 

η αναγνώριση των αναγκών και η επίλυση των προβληµάτων που αντιµετωπίζει ο 

πελάτης. 



Ανάλογη άποψη έχει εκφράσει και ο γκουρού του Μάνατζµεντ Peter Drucker, 

ο οποίος θεωρεί ότι το Μάρκετινγκ δεν αποβλέπει αναγκαστικά στην πώληση. Η 

πώληση όµως έρχεται ως αποτέλεσµα και φυσικό επακόλουθο του Μάρκετινγκ. Τι 

είναι όµως τελικά το Μάρκετινγκ; Υπάρχει κάποιος ορισµός που µε πολύ λίγα και 

απλά λόγια να εξηγεί τι είναι το Μάρκετινγκ;  Βεβαίως ναι. 

Το Μάρκετινγκ είναι η τέχνη να δηµιουργεί η επιχείρηση ικανοποιηµένους 

πελάτες και να µπορεί να τους διατηρεί. Οι ικανοποιηµένοι πελάτες αποτελούν το 

µοναδικό στοιχείο που διασφαλίζει τη µακροπρόθεσµη επιβίωση και ανάπτυξη µιας 

επιχείρησης. Αυτός είναι και ο λόγος που, τα τελευταία χρόνια, κερδίζει συνεχώς 

έδαφος το Μάρκετινγκ των σχέσεων
2
 

 

 

 

 

 

 

 

1.2 Ο στόχος του Μάρκετινγκ. 

 

Ο στόχος µιας επιχείρησης  δεν είναι να αποκοµίσει κέρδη από την πώληση 

των προϊόντων ή των υπηρεσιών  αλλά να µπορεί µελετά,  να γνωρίζει και να 

κατανοεί  τις ανάγκες και  τις επιθυµίες του καταναλωτή  και να κατασκευάζει ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία που να ταιριάζει απόλυτα στον πελάτη .Μ’ αυτόν τον τρόπο 

θα έχει ως αποτέλεσµα ο καταναλωτής να αγοράζει από µόνος του το προϊόν . Επίσης  

θα πρέπει οι καταναλωτές να έχουν µια συνεχή ενηµέρωση.  

 

1.3 Το σχέδιο  Μάρκετινγκ  

Το σχέδιο Μάρκετινγκ είναι αυτό  που απεικονίζει την στρατηγική µάρκετινγκ 

που πρόκειται να ακολουθήσει µία επιχείρηση ή ένας οργανισµός καθώς και τις 

λεπτοµέρειες που αφορούν τα προγράµµατα και τις πρακτικές του. 

                                                      

2
 Ευθύµιος Ζιγκιρίδης Εγχειρίδιο «ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ Αθηνα (2008) σελ. 12-13\ 

 



Συντάσσεται συνήθως ετήσια και περιλαµβάνει τις διαθέσιµες και τις δυνατές 

επιλογές τόσο σε στρατηγικό όσο και σε λειτουργικό επίπεδο. Από τις διαθέσιµες 

αυτές επιλογές και µε προσεκτική µελέτη και έρευνα καθορίζεται η βέλτιστη 

στρατηγική µε βάση τα προβλεπόµενα αποτελέσµατα. 

 

 

1.3.1 Περιεχόµενα ενός σχεδίου  Μάρκετινγκ 

 

Αν και δεν υπάρχει µία συγκεκριµένη µορφή ενός σχεδίου µάρκετινγκ ωστόσο 

διαµορφώνεται σύµφωνα µε τις ανάγκες και τις ιδιαιτερότητες της κάθε επιχείρησης. 

Εποµένως υπάρχουν αρκετά προσχέδια που παρουσιάζουν τη γενική δοµή που θα 

πρέπει να διέπει ένα σχέδιο µάρκετινγκ. Έτσι ορισµένα σηµαντικά στοιχεία που θα 

πρέπει να περιλαµβάνει ένα σχέδιο µάρκετινγκ είναι τα εξής: 

 

 

 

 

1. Εισαγωγικό άνοιγµα από τον ∆ιευθύνοντα Σύµβουλο 

 

2. Ανάλυση Τωρινής Κατάστασης  

 

• Ανάλυση Προϊόντος  

1.  Κλάδου 

2. Ανάλυση για κάθε κατηγορία / γκάµα προϊόντος και για 

κάθε προϊόν της κάθε κατηγορίας 

• Ανάλυση Αγοράς  

1. Τµήµατα της αγοράς 

2. Αγορές στόχοι 

 

• Ανάλυση Ανταγωνισµού (Ξεχωριστή ανάλυση για κάθε ένα 

ανταγωνιστή µας) 



• Ανάλυση ΜακροΠεριβάλλοντος ή ανάλυση PEST 

• Ανάλυση SWOT 

 

3. Στρατηγικός Σχεδιασµός Μάρκετινγκ  

• Κατάτµηση αγοράς 

• Στόχευση 

• Τοποθέτηση 

 

4. Πρακτικές και Πολιτικές Μάρκετινγκ  

• Προϊόν 

• Τιµή 

• ∆ιανοµή 

• Προβολή και Επικοινωνία  

1. Προώθηση 

2. Πωλήσεις 

3. ∆ιαφήµιση 

4. ∆ηµόσιες Σχέσεις 

 

5. Πιθανά Σενάρια (για το µέλλον)  

• Πρόβλεψη πιθανών Σεναρίων 

• Εναλλακτικές λύσεις και πορεία δράσης για κάθε Σενάριο 

1.4 Οι βασικές κατηγορίες του Μάρκετινγκ.  

 

Το µάρκετινγκ διαχωρίζεται σε τέσσερις βασικές κατηγορίες: 

1. Καταναλωτικό µάρκετινγκ:  

 

Είναι η εκτέλεση όλων των διαδικασιών της επιχείρησης που συνεπάγονται 

στην καθιέρωση  και διαµόρφωση της παρούσας και µελλοντικής ζήτησης προϊόντων 

από την πλευρά  των νοικοκυριών και των επιχειρήσεων χονδρικού και λιανικού 

εµπορίου, στην ενεργοποίηση της προσφοράς καταναλωτικών προϊόντων, µε σκοπό 



να ικανοποιηθεί ζήτηση αυτή και να επέλθουν οι συναλλαγές   στην καταναλωτική 

αγορά, που θα φέρουν  στην επιχείρηση τα κέρδη που θέτει σαν στόχο. 

 

 

 

2. Βιοµηχανικό µάρκετινγκ: 

 

 Είναι η εκτέλεση όλων των διαδικασιών  της επιχείρησης που συνεπάγονται 

στην καθιέρωση  και διαµόρφωση της παρούσας και µελλοντικής ζήτησης 

βιοµηχανικών προϊόντων, µε σκοπό να ικανοποιηθεί η ζήτηση αυτή και να επέλθουν 

οι συναλλαγές    στη βιοµηχανική αγορά, που θα φέρουν τα κέρδη που  θέτει σαν 

στόχο. 

 

3. Κρατικό µάρκετινγκ  

 

Είναι η εκτέλεση των διαδικασιών της  επιχείρησης που συνεπάγονται στην 

καθιέρωση  και διαµόρφωση της παρούσας και µελλοντικής ζήτησης όλων των ειδών  

προϊόντων και υπηρεσιών  από διάφορες κρατικές  , στην ενεργοποίηση της 

προσφοράς προϊόντων, προκειµένου να ικανοποιηθεί η ζήτηση αυτή και  να επέλθουν 

οι συναλλαγές    στην κρατική αγορά, που θα φέρουν τα κέρδη που  θέτει σαν στόχο.  

 

4. ∆ιεθνές µάρκετινγκ: 

 

Είναι η εκτέλεση των διαδικασιών της επιχείρησης που συνεπάγονται  στην 

καθιέρωση  και διαµόρφωση της παρούσας και µελλοντικής ζήτησης προϊόντων ή 

υπηρεσιών  από  ανθρώπους , επιχειρήσεις  και δηµοσίων  υπηρεσιών που σε 

διαφορετική χώρα από την έδρα της επιχείρησης που παράγει τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες , στην ενεργοποίηση της προσφοράς των προϊόντων  προκειµένου να 

ικανοποιηθεί η ζήτηση αυτή και στην πραγµατοποίηση επιθυµητών συναλλαγών στη 

διεθνή  αγορά, που θα φέρουν τα κέρδη που  θέτει σαν στόχο η επιχείρηση.  



 

1.5 Οι κυριότερες λειτουργίες του µάρκετινγκ.  

 

Για να είναι αποτελεσµατικό το µάρκετινγκ  θα πρέπει να εκτελεστούν µια 

σειρά από λειτουργίες για να εξασφαλίσει η επιχείρηση τη συνεχή ροή  αγαθών ή 

υπηρεσιών από τις µονάδες παραγωγής προς του τελικούς καταναλωτές. Οι 

λειτουργίες είναι οι εξής: 

 

Η λειτουργία της αγοράς : είναι οι διαδικασίες της επιλογής των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών που θα καλύπτουν τις ανάγκες των πελατών. 

 

Η λειτουργία της πώλησης : είναι οι διαδικασίες της προβολής ,προώθησης και 

πώλησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών. 

 

Η λειτουργία της Προτυποποίησης και διαβάθµισης: είναι οι διαδικασίες του 

διαχωρισµού και της ταξινόµησης των προϊόντων ή των υπηρεσιών µε τη χρήση 

προτύπων. 

 

Η λειτουργία της χρηµατοδότησης : είναι οι διαδικασίες της εκταµίευσης των 

χρηµάτων είναι απαραίτητα για τις οικονοµικές δοσοληψίες της επιχείρησης. 

  

Η λειτουργία της µεταφοράς: είναι οι διαδικασίες της µεταφοράς των προϊόντων ή 

των υπηρεσιών από το στάδιο της παραγωγής στο στάδιο της κατανάλωσης και είναι 

η βασική λειτουργία σύνδεσης της παραγωγής µε την κατανάλωση. 

  

Η λειτουργία της αποθήκευσης: είναι οι διαδικασίες της διατήρησης των 

αποθεµάτων  σε ποιο χώρο;, σε τι ποσότητες; ,  σε ποια µορφή; και για ποσό 

διάστηµα. 

  

Η λειτουργία της ανάληψης κινδύνου: είναι οι διαδικασίες  του υπολογισµού και τις 

εκτίµηση των απειλών που µπορεί να επιφέρουν οικονοµικές απώλειες. 



  

Η λειτουργία της ενηµέρωσης της αγοράς: είναι οι διαδικασίες  ανεύρεσης , 

συγκέντρωσης και χρήση πληροφοριών που είναι απαραίτητες για τον 

προγραµµατισµό και την υλοποίηση οικονοµικών δραστηριοτήτων.  

 

1.6 Οι βασικές χρησιµότητες του µάρκετινγκ. 

Απαραίτητη προϋπόθεση για µια επιτυχηµένη λειτουργία του µάρκετινγκ είναι 

η ανάπτυξη τεσσάρων βασικών χρησιµοτήτων, οι οποίες είναι οι ακόλουθες: 

1.6.1 Η µορφοποίηση 

 

Είναι η σωστή παραγωγή σωστών προϊόντων µε την εξασφάλιση σωστών 

εισροών. Παρά το γεγονός ότι το µάρκετινγκ δεν συµµετέχει στην παραγωγική 

διαδικασία, η συµβολή του είναι αναµφισβήτητα σηµαντική τόσο γιατί δηµιουργεί 

σαφείς προδιαγραφές για το ίδιο το προϊόν όσο και γιατί επιλέγει τις συγκριτικά 

πλεονεκτικότερες πηγές προµήθειας παραγωγικών συντελεστών.  

 

• Ο χώρος: 

 

  Έχει την έννοια της διακίνησης των προϊόντων που παράγονται από την 

επιχείρηση στα σηµεία που θα τα αναζητήσουν για να τα προµηθευτούν οι 

καταναλωτές ή χρήστες. Η διακίνηση των προϊόντων δεν είναι απλό τεχνικό θέµα που 

αναφέρεται στη µεταφορά τους. Αντίθετα αποτελεί µια από τις σηµαντικότερες 

αρµοδιότητες του µάρκετινγκ και περιλαµβάνει την επιλογή των καναλιών διανοµής, 

το σύστηµα µεταφοράς, το είδος των µεσαζόντων του µάρκετινγκ και τέλος τον 

καθορισµό των σηµείων πώλησης.  

 

• Ο χρόνος  

 

 Αναφέρεται στη σωστή χρονική πολιτική των αποθεµάτων και περιλαµβάνει 

τόσο τη χρονική κλιµάκωση της παραγωγής όσο και τη λειτουργία της 

αποθεµατοποίησης, έτσι ώστε η ροή του προϊόντος να προσαρµόζεται στο πρότυπο 



της ζήτησης των αγοραστών, που διαµορφώνεται κάθε φορά σε ορισµένο τόπο και 

χρόνο.  

 

• Η κυριότητα  

 

Καλύπτει το κύκλωµα της διανοµής του προϊόντος µέσω του χονδρικού και 

λιανικού εµπορίου, έτσι ώστε να εξασφαλίζεται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο η 

προσέγγιση του προς τους καταναλωτές ή χρήστες.  

Οι τέσσερις αυτές χρησιµότητες που αναφέρθηκαν αλληλοσχετίζονται και 

αλληλοεπηρεάζονται, σε τέτοιο σηµείο, ώστε καµία τους να µην µπορεί να 

προγραµµατιστεί και αναπτυχθεί από µόνη της. Κατά συνέπεια για να διασφαλίζεται 

η συνεχής και αρµονική ανάπτυξη τους είναι ανάγκη αυτές να συντονίζονται, ώστε να 

µεγιστοποιείται η αποτελεσµατικότητα της επιχείρησης. ( Τουριστικό µάρκετινγκ, 

Νίκος Ηγουµενάκης, 1999). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1.7 Περιβάλλον του Μάρκετινγκ. 

Οι επιχειρήσεις λειτουργούν σε ένα περιβάλλον το οποίο αποτελείται από το 

εσωτερικό το µικρό και το µάκρο περιβάλλον. Το περιβάλλον είναι πολύ ισχυρό και 

έχει την ικανότητα να επηρεάζει τις στρατηγικές κινήσεις της επιχείρησης . Τα 

δεδοµένα τα οποία αποτελούν την κάθε διάσταση µπορούν να επηρεάσουν την 

επιχείρηση είναι τα εξής:
3 

Εσωτερικό περιβάλλον 

• Μέτοχοι , διοικητικά στελέχη κ.τ.λ. 

• Στόχοι (κερδοσκοπικοί και µη κερδοσκοπικοί) 

• Κουλτούρα και δοµή (Οργανόγραµµα , Ηγεσία) 

• Πηγές (µεγάλη- µικρή επιχείρηση)  

 

 

  
 

                                                      

3
  Proctor T (1997)Establishing a strategic direction MCB University press Vol 35 143-154

 

 



Πηγή: Le Grand, J., Bartlett, W. (1993), Quasi-Markets and Social Policy, 

Macmillan 

Μίκρο-περιβάλλον 

• Προµηθευτές.  

Προµηθεύουν τους απαραίτητους πόρους για την παράγωγη αγαθών και 

υπηρεσιών (Πρώτες ύλες , λογιστικά κόστη)  

• Ενδιάµεσοι.  

Βοηθούν την επιχείρηση να προωθήσει και να πουλήσει τα προϊόντα 

στον καταναλωτή (διαµεσολαβητές , χονδρέµποροι , λιανοπωλητές) 

• Πελάτες (τελικοί αποδέκτες) 

• Ανταγωνιστές.  

Αυτοί που εξυπηρετούν την αγορά µε παρόµοια αγαθά ή υπηρεσίες  

(υποκατάστατα) 

 

 
 

Πηγή: Porter M(1980),Competitive Advantage, Free Press 



 

 

Μάκρο-περιβάλλον 

• Πολιτικό:  

Περιλαµβάνει το θεσµικό πλαίσιο, σύµφωνα µε το οποίο λειτουργεί το 

κράτος (για παράδειγµα εισοδηµατική πολιτική, νοµισµατική πολιτική και 

τα λοιπά Κυβερνητικές και Πολιτικές αποφάσεις). 

 

• Οικονοµικό: 

Περιλαµβάνει τις δοµές της οικονοµίας, τους ρυθµούς ανάπτυξης, τους 

δείκτες τους σχετικούς µε τον πληθωρισµό, την απασχόληση, το δηµόσιο 

χρέος κτλ., την πορεία της κεφαλαιαγοράς και των εισοδηµάτων, το βαθµό 

παρέµβασης του κράτους στην οικονοµία, το φορολογικό σύστηµα, τις 

διεθνείς οικονοµικές σχέσεις κτλ 

 

• Κοινωνικό:  

Περιλαµβάνει την "κοινωνική οργάνωση της χώρας", µέσα στην οποία 

είναι ενταγµένες όλες οι κοινωνικές οµάδες οι οποίες επιδρούν στη 

λειτουργία της και την εξέλιξή της. Οι επιλογές τους επηρεάζουν άµεσα τη 

διαδικασία παραγωγής και διανοµής του προϊόντος. Στοιχεία αυτού του 

παράγοντα µπορούν να θεωρηθούν ακόµη τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά 

µίας χώρας, το συνδικαλιστικό της κίνηµα. 

 

• Τεχνολογικό:  

Περιλαµβάνει την πλέον "ορατή" επίδραση του εξωτερικού περιβάλλοντος 

στην επιχείρηση. Επηρεάζει ποιοτικά και ποσοτικά τη φύση και την 

απόδοση του εξοπλισµού της και των εργαζοµένων, το είδος των 

προϊόντων και των υπηρεσιών. 

 

• Νοµικό:  



Περιλαµβάνει τους νόµους, σύµφωνα µε τους οποίους λειτουργεί η 

επιχείρηση, οι συναλλαγές, οι εργασιακές σχέσεις. 

 

 

 

 

• Το Πολιτισµικό περιβάλλον  

Περιλαµβάνει τα εθνολογικά και λαογραφικά χαρακτηριστικά µιας 

κοινωνίας, τα ήθη και τα έθιµα, τις παραδόσεις, τη θρησκεία και ότι έχει 

σχέση µε το σύστηµα αξιών που την εκφράζει. 

 

• Το Οικολογικό περιβάλλον 

Είναι ένας παράγοντας που αποκτά ιδιαίτερη σηµασία µέρα µε τη µέρα για 

την επιχείρηση και γενικά για τον άνθρωπο. Η επιχείρηση προκαλεί 

προβλήµατα στο περιβάλλον µε την αλόγιστη εκµετάλλευσή του και τη 

ρύπανσή του, όπως επίσης δέχεται τις αρνητικές επιπτώσεις από τις βλάβες 

που η ίδια ή άλλες αιτίες προκαλούν.4  

 

 

                                                      

4
 (4) Αρχές οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων και υπηρεσιών. Κεφάλαιο 

 



 
 

Πηγή: Παπαδάκης (2001), Στρατηγικές των Επιχειρήσεων, Μπένος 

1.7 Μίγµα Μάρκετινγκ 

1.7.1Έννοια και ορισµός του Μίγµατος Μάρκετινγκ 

Γνωρίζοντας τα χαρακτηριστικά και τις συνθήκες της αγοράς, η επιχείρηση 

θα πρέπει να επιλέξει τα τµήµατα της αγοράς που είναι ελκυστικά για αυτή και 

που µπορεί να ανταπεξέλθει στις απαιτήσεις αυτών για να έχει συνέχεια και να 

επιβιώσει στον ανταγωνισµό . ∆ηλαδή, µπορεί να επιλέξει την «αγορά - στόχο». 

Αυτό σηµαίνει ότι µέσα από τη γνώση αυτή έχει  σαφή αντίληψη για: 

 

• τα χαρακτηριστικά των ατόµων ή επιχειρήσεων που θα προσελκύσει για  να 

γίνουν πελάτες της, 

• τις ανάγκες που θα ικανοποιήσει µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα 

προσφέρει στους πελάτες της 

• τις λεπτοµέρειες και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών 

που επιθυµούν οι µελλοντικοί πελάτες της.  

 

Με βάση τα παραπάνω  µπορεί να πάρει αποφάσεις για: 



 

• τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που θα προσφέρει στο µερίδιο της  αγοράς που 

είναι ο στόχος της.(Product) 

• την πολιτική τιµών που θ’ ακολουθήσει, (Price) 

• τον τρόπο διανοµής και τα σηµεία πώλησης των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών που προσφέρει (Place) 

• τις µεθόδους προώθησης πωλήσεων των προϊόντων ή των υπηρεσιών της. 

(Promotion) 

Τα τέσσερα αυτά στοιχεία (προϊόν, τιµή, διανοµή, προώθηση) συνθέτουν 

το «Μίγµα του Μάρκετινγκ» και είναι γνωστά στην ορολογία του µάρκετινγκ ως 

4Ρs (Product, Price, Place, Promotion). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Το Μίγµα Μάρκετινγκ (MARKETING MIX) 



 
 

 

 

 

 

 

ΣΧΗΜΑ 4 Λήψη αποφάσεων διαµόρφωσης Μίγµατος Μάρκετινγκ 

 



 
 

 

Πηγή: Εγχειρίδιο «ΟΙΚΟΝΟΜΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ σελ. 24 

 

1.7.2Ενεργοποίηση Marketing 

Ενεργοποίηση Marketing είναι η εκτέλεση του µίγµατος µάρκετινγκ ως 

µέρος της διαδικασίας του µάρκετινγκ . Η φάση ενεργοποίησης συνήθως έρχεται 

µετά από τη φάση του σχεδιασµού , κατά την οποία οι διαχειριστές 

προγραµµατίζουν τις δραστηριότητες µάρκετινγκ και ακολουθείται από µία φάση 

γνώµη στην οποία τα αποτελέσµατα αξιολογούνται µε τα analytics marketing. 

Ανάλογα µε το στόχο των επιχειρήσεων , δύο τύποι ενεργοποίησης 

µάρκετινγκ µπορεί να χρησιµοποιηθεί ως µέρος µιας στρατηγικής µάρκετινγκ. 

Ενεργοποίηση Brand, µερικές φορές ονοµάζεται η µάρκα η δέσµευση της  οποίας 



επικεντρώνεται στην οικοδόµηση µιας µακροπρόθεσµα συναισθηµατικής 

σύνδεσης µεταξύ της µάρκας και του πελάτη. 

Ενεργοποίηση µε βάση το µάρκετινγκ άµεσης ανταπόκρισης θα επικεντρωθεί 

στην 

δηµιουργία άµεσων συναλλαγών - πωλήσεων. 

 

Σχεδιασµός της ενεργοποίησης 

 

Πριν από την εκτέλεση των δραστηριοτήτων στον τοµέα του µάρκετινγκ , η 

επιχείρηση θα επωφεληθεί από τον εντοπισµό των οµάδων-πελατών που στοχεύει. 

Με την εστίαση σε ορισµένες οµάδες µε τις  λιγότερες δυνατές επιρροές , η 

ενεργοποίηση µπορεί να γίνει πιο αποτελεσµατική και µπορεί να αναµένονται 

υψηλότερες αποδόσεις. Τα δεδοµένα των πελατών είναι µια σηµαντική πηγή 

πληροφοριών για την ενεργοποίηση του σχεδιασµού µάρκετινγκ. Μια κοινή 

πρακτική είναι να χρησιµοποιήσει τα εργαλεία διαχείρισης πελατειακών σχέσεων 

και τεχνικές για να αυξήσουν την επίδραση της ενεργοποίησης του µάρκετινγκ, 

επειδή CRM παρέχει µια ολοκληρωµένη πλαίσιο στο οποίο οι δραστηριότητες 

ενεργοποίησης µάρκετινγκ και των πελατών να συνεργαστούν για την αύξηση της 

χορηγίας . 

 

Προκλήσεις 

 

Μια επιτυχηµένη ενεργοποίηση µάρκετινγκ θα επιτρέψει στις επιχειρήσεις 

να αυξήσουν τα κέρδη τους και την επίτευξη των στρατηγικών στόχων τους . 

Υπάρχουν, ωστόσο, αµφισβητήσεις  ότι οι διαχειριστές θα αντιµετωπίσουν 

δυσκολίες στο να θέσουν σε εφαρµογή ένα πρόγραµµα ενεργοποίησης µάρκετινγκ 

. Μία από αυτές τις προκλήσεις ασχολείται µε µια διαρκώς µεταβαλλόµενη αγορά. 

Οι προτιµήσεις των πελατών και η γενικότερη στάση που συνεχίσει να 

εξελίσσεται και αναγκάζουν  τους διαχειριστές να προσαρµοστούν γρήγορα. Αυτό 

αποτελεί µια πρόκληση, διότι, για παράδειγµα η άµεση ενεργοποίηση µάρκετινγκ 

προκαλεί διάφορα προβλήµατα δηλαδή ότι ήταν ακριβό πριν από 6 µήνες , µπορεί 

τώρα να είναι αρκετά ακατάλληλο . 



 

Με τα χρόνια , η ενεργοποίηση µάρκετινγκ έχει γίνει όλο και περισσότερα 

δεδοµένα µε γνώµονα τον καταναλωτή και τις απαιτήσεις του . Αυτό επιτρέπει 

στους εµπόρους να είναι πιο συγκεκριµένοι στις ενέργειές τους όπως τη µέτρηση 

των αποτελεσµάτων µε µεγαλύτερη ακρίβεια ώστε να αυξήσουν τα έσοδά τους. 

Αυτό το φαινόµενο έχει γίνει όλο και πιο σηµαντικό διότι η ενεργοποίηση 

εµπορίας συνεπάγεται συνήθως µια καθολική έκρηξη των πληροφοριών για όλους 

τους καταναλωτές . Συχνά , µόνο ένα µικρό ποσοστό των καταναλωτών αντιδρούν 

θετικά σε µια τέτοια ενεργοποίηση , µε αποτέλεσµα να χάνουµε στα έξοδα 

marketing. Εάν δεν µπορεί να προσδιοριστεί ένας κύκλος επιρροή για ορισµένα 

γεγονότα ή φαινόµενα , τότε οι δραστηριότητες αυτές µπορούν να εστιάσουν σε 

µια οµάδα παραγόντων ή ιδιωτών και ως εκ τούτου  τη βελτιστοποίηση των 

αποτελεσµάτων
5
.  
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 Wilipidia http://el.wikipedia.org/wiki/ Μάρκετινγκ 

 



 

 

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ∆ΕΥΤΕΡΟ 

 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΠΟΛΙΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΣ 

 

 

2. Πολιτικό µάρκετινγκ 

 

2.1.1 Ορισµός πολιτικού µάρκετινγκ 

 

Το  πολιτικό µάρκετινγκ είναι η προσαρµογή του εµπορικού στην πολιτική. 

Το  πολιτικό µάρκετινγκ δεν είναι  µόνο η πολιτική διαφήµιση, οι κοµµατικές 

εκποµπές και οι εκλογικές οµιλίες, αλλά καλύπτει  ολόκληρη την περιοχή της 

θέσης του κόµµατος στην εκλογική αγορά. ∆ηλαδή  ένα σύνολο από στρατηγικές 

και εργαλεία για την  ανίχνευση και τη µελέτη της κοινής γνώµης πριν και κατά τη 

διάρκεια της προεκλογικής εκστρατείας, για να  αναπτύσσουν τα κόµµατα τις 

πολιτικές τους καµπάνιες  και να αξιολογήσουν τον αντίκτυπό τους. Η φιλοσοφία 

λοιπόν του πολιτικού µάρκετινγκ είναι να προσαρµόσει τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες του ψηφοφόρου και διεξαχθούν οι ανάλογες ενέργειες µε σκοπό να 

ικανοποιηθούν αυτές  µέσα στα όρια της ιδεολογίας του κόµµατος, µε αποτέλεσµα 

το κόµµα να πάρει καλά ποσοστά και όπως είναι επόµενο ακόµη περισσότερες 

έδρες. Η διαφορά όµως του πολιτικού σε σχέση µε το εµπορικό µάρκετινγκ είναι 

ότι επικεντρώνεται στο αποτέλεσµα δηλαδή τη νίκη και στην καθιέρωση και την 

επέκταση της ηγεσίας που κατέχει και στο πως θα ικανοποιήσει τις ανάγκες των 

ψηφοφόρων που εκφράζει. Παράλληλα ο ηγέτης µε τις κινήσεις και τόσο µε την 



δική του εικόνα όσο µε την εικόνα  της παράταξης του διαµορφώνει ουσιαστικά 

και την πολιτική που προασπίζει. 

 

 

 

 

Πηγή: Στατιστική εταιρία MRB. 

 

2.2 Το µίγµα στο πολιτικό µάρκετινγκ 

 

2.2.1 Το  πολιτικό προϊόν 

 

Το πολιτικό προϊόν αποτελείται από τρεις συνιστώσες : 

 

• Τον ηγέτη  

• Την εικόνα του παράταξης 

• Την πολιτική που προασπίζει 

 

Η εικόνα της παράταξης χαρακτηρίζεται από την ιστορία της ,τους ηγέτες 

της, το διάστηµα και το είδος της εξουσία που κατείχε , η πολιτική του ταυτότητα 

και γενικά από τις απόψεις τις οποίες διατυπώνει και µε τον τρόπο που τις 

παρουσιάζει στου ψηφοφόρους. 

 

 

2.2.2 Η Προώθηση 



 

Η προώθηση των πολιτικών παρατάξεων χωρίζεται σε δυο κατηγορίες την 

δωρεάν και επί πληρωµής. Στην δωρεάν προβολή περιλαµβάνονται οι διαφηµίσεις 

και η προβολή από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης , όπου είναι πιο πολύ στραµµένη 

η προσοχή του κοινού και στις περισσότερες περιπτώσεις διαχειρίζονται οι 

δηµοσιογράφοι τον τρόπο της προβολής των µηνυµάτων µε σκοπό να περάσουν 

πιο εύκολα στους ψηφοφόρους και να δηµιουργήσουν µια καλύτερη εικόνα για 

τον ηγέτη και την παράταξη.  

Στην επί πληρωµή διαφήµιση η οποία περιλαµβάνει την ηλεκτρονική 

(τηλέφωνο, internet, e-mail, Facebook, twitter, YouTube, κ.α.) και την έντυπη 

(εφηµερίδες , περιοδικά , αφίσες, φυλλάδια, κ.α.) που στις τελευταίες εκλογικές 

αναµετρήσεις αυξάνονται σηµαντικά και στις οποίες δίνεται ιδιαίτερα βάρος στο 

χρώµα, στα σύµβολα και στα µηνύµατα που χρησιµοποιούνται. 

 

2.2.2.1 Η τιµή 

 

Στο πολιτικό µάρκετινγκ η τιµή δεν έχει να κάνει µε οικονοµικούς 

παράγοντες αλλά µε τους ψυχολογικούς και µε εκείνους της εµπιστοσύνης. 

∆ηλαδή αν ο ψηφοφόρος αισθάνεται ασφαλής ή ανασφαλής και τα αισθήµατα που 

έχει για εθνικά  θέµατα, ατοµικά και γενικά µε θέµατα ψυχολογίας. Και θεωρείται 

η τιµή στο πολιτικό µάρκετινγκ είναι µια ψυχολογική αγορά. 

 

 

2.2.2.2 Η ∆ιανοµή 

 

Η διανοµή είναι το κοµµάτι το οποίο περιλαµβάνει τις τοπικές οργανώσεις 

κάθε παράταξης και τα άτοµα που τις στελεχώνουν  είτε αυτά είναι µε αµοιβή είτε 

συµβάλουν αφιλοκερδώς . Οι οποίοι είναι αυτοί που διοργανώνουν εκδηλώσεις 

στην περιοχή , διανέµουν φυλλάδια, κάνουν αφισοκόλληση και επιµελούνται τις 

επισκέψεις του αρχηγού της παράταξης και των στελεχών του, σύµφωνα πάντα µε 

τις οδηγίες της παράταξης. Το πρόβληµα στο κοµµάτι της διανοµής είναι ότι 

πλέον ο κόσµος δεν συµµετέχει στις τοπικές οργανώσεις και είναι πιθανό  να 

χαρακτηριστεί η µέθοδος  αυτή ως µη αποτελεσµατική. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: marketinglifelines.com 

 

2.3 Κοινωνικό µάρκετινγκ  

 

2.2.3 Ορισµός του κοινωνικού µάρκετινγκ 

 

Κοινωνικό µάρκετινγκ είναι η συστηµατική εφαρµογή του µάρκετινγκ, 

µαζί µε άλλες έννοιες και τεχνικές, για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων 

συµπεριφοράς για ένα κοινωνικό αγαθό. Το κοινωνικό µάρκετινγκ µπορεί να 

εφαρµοστεί για την προώθηση αγαθών αξίας ή να κάνει µια κοινωνία που θα 

αποφεύγει  η απαξίωση των αγαθών και ως εκ τούτου την προώθηση της 

κοινωνικής ευηµερίας στο σύνολό της. Ο πρωταρχικός στόχος του κοινωνικού 

µάρκετινγκ είναι "κοινωνικό αγαθό", ενώ στο "εµπορικό µάρκετινγκ" ο στόχος 



είναι κυρίως "οικονοµική". Αυτό δεν σηµαίνει ότι οι εµπορικές επιχειρήσεις και οι  

έµποροι δεν µπορούν να συµβάλουν στην επίτευξη του κοινωνικού αγαθού.
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Κοινωνικό µάρκετινγκ 

 

Όπως το εµπορικό µάρκετινγκ δηµιουργήθηκε για να πωλεί προϊόντα και 

υπηρεσίες , το κοινωνικό δηµιουργήθηκε για να περνάει µηνύµατα, στάσεις και 

συµπεριφορές. Οι διαδικασίες στο κοινωνικό µάρκετινγκ δεν έχουν σαν σκοπό το 

οικονοµικό κέρδος αλλά το κέρδος που αφορά την κοινωνία. Παραδείγµατος χάρη 

(κατά των ναρκωτικών, την προστασία του περιβάλλοντος, κ.α.). Όπως και στο 

εµπορικό µάρκετινγκ η βαρύτητα είναι και πάλι στον ‘πελάτη’ δηλαδή στο να 

εντοπιστούν τα κοινωνικά προβλήµατα και ανάγκες και να ενηµερωθεί µε 

κατάλληλο τρόπο. 

 

2.2.4 Το µίγµα στο κοινωνικό µάρκετινγκ 

 

Όπως το εµπορικό µάρκετινγκ έχουµε τα 4(Ρ) έτσι και στο κοινωνικό αλλά 

στην περίπτωση αυτή προστίθενται µερικά ακόµη όπως είναι: 

  

• (Partenership Συνεργασίες) 

• (Publics Κοινωνικότητα) 

• (Policy Πολιτική) 

• (Purse Strings Χρηµατοδότηση - Χορηγία) 

 

2.2.4.1 Το προϊόν 

 

Στο κοινωνικό µάρκετινγκ το ‘προϊόν’ δεν είναι απαραίτητα αντικείµενο 

π.χ. προφυλακτικό αλλά µπορεί να είναι µια υπηρεσία π.χ. εξετάσεις , πρακτική 

π.χ. υγιεινή διατροφή και πιο άυλα πράγµατα π.χ. όχι στο κάπνισµα. Ουσιαστικά 
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για να γίνει αντιληπτό από το κοινό το προϊόν θα πρέπει να αναληφθεί το 

πρόβληµα και το προϊόν να είναι η λύση του προβλήµατος.  

 

2.2.4.2 Η τιµή  

 

Η τιµή στο κοινωνικό µάρκετινγκ µπορεί να είναι οικονοµική αξία αλλά 

µπορεί να είναι και πιο άυλα πράγµατα από πλευρά καταναλωτή όπως: χρόνος , 

προσπάθεια, αποδοκιµασία. Αν η τιµή υπερισχύει των απολαβών τότε το προϊόν 

δεν θα έχει αποδοχή και θα αποτύχει, αν όµως οι απολαβές υπερισχύουν τα προϊόν 

θα έχει καλή πορεία. 

 

2.2.4.3  Η θέση 

Η θέση στο κοινωνικό µάρκετινγκ στα απτά πράγµατα έχει να κάνει µε τη 

διαδικασία που από το στάδιο παραγωγής θα φτάσει στον καταναλωτή (Αποθήκες, 

καταστήµατα). Αντίθετα στα άυλα πράγµατα έχει να κάνει µε τα κανάλια 

διανοµής και το πώς θα φτάσει το µήνυµα στο κοινό (διαφηµίσεις , διαδηλώσεις , 

διάσηµες προσωπικότητες). 

 

2.2.4.4  προώθηση 

 

Στο κοινωνικό µάρκετινγκ η προώθηση είναι οι διαδικασίες µε τις οποίες το 

προϊόν γίνεται γνωστό και διαδίδεται στο κοινό. Η εστίαση γίνεται στο να 

στηριχτεί η ζήτηση του προϊόντος  και αυτό επιτυγχάνεται µε διαφήµιση, µε 

διαφήµιση από εµπορικές επιχειρήσεις ,από πρόσωπα κοινής αποδοχής (αθλητές , 

τραγουδιστές, πολικοί, κ.α.) 

 

2.2.4.3  Η Κοινωνικότητα 

 

Η κοινωνικότητα στο κοινωνικό µάρκετινγκ είναι έµπειρα άτοµα τα οποία 

έχουν καθολική αποδοχή από το κοινό και χωρίζονται σε εσωτερικές και 

εξωτερικές οµάδες οι οποίες τρέχουν τις διαδικασίες αυτού του κοµµατιού και 

είναι τα άτοµα τα οποία εγκρίνουν και εφαρµόζουν ένα πρόγραµµα. 



 

2.2.4.4 Η Πολιτική 

 

Στο κοινωνικό µάρκετινγκ η πολιτική του προγράµµατος µάρκετινγκ 

πρέπει να αλλάζει συνεχώς αλλά αυτό είναι δύσκολο να διατηρηθεί εκτός  αν το 

πρόγραµµα διαρκεί για µεγάλο διάστηµα. Απλά σε κάθε αλλαγή πολιτική το κοινό 

θα πρέπει να έχει την ανάλογη ενηµέρωση για να είναι βιώσιµο το πρόγραµµα. 

 

2.2.4.5 Χρηµατοδότηση – Χορηγία 

 

Είναι τα κοινωνικά προγράµµατα που αναπτύσσουν οργανισµοί και 

τρέχουν από τη χρηµατοδότηση ιδρυµάτων, εµπορικών δωρεών , κρατικών 

κονδυλίων, κ.α. πχ Η χρηµατοδότηση και η προβολή της action aid από την 

εµπορική επιχείρηση ΖΑΓΟΡΙ. 

 

 

 

2.2.5 Εργαλεία κοινωνικού µάρκετινγκ 

 

Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται στο κοινωνικό µάρκετινγκ είναι 

διαδικασίες οι οποίες εκτελούνται για την αλλαγή συµπεριφοράς κοινωνιών και 

ατόµων , στις διαδικασίες αυτές χρησιµοποιούνται και πόροι από άλλες επιστήµες 

όπως της ψυχολογία και της κοινωνιολογίας. 

 

2.2.6 Social media marketing 

 

 Το social media marketing αναφέρεται στη διαδικασία για την απόκτηση της 

κυκλοφορίας ιστοσελίδα ή την προσοχή µέσω των κοινωνικών χώρων µέσα 

ενηµέρωση. Social media προγράµµατα µάρκετινγκ συνήθως εστιαστούν στις 

προσπάθειες για τη δηµιουργία περιεχοµένου που προσελκύει την προσοχή και 

ενθαρρύνει τους αναγνώστες να το µοιραστείτε µε τα κοινωνικά τους δίκτυα . Η 

προκύπτουσα ηλεκτρονικά από στόµα σε στόµα ( eWoM ) αναφέρεται σε 

οποιαδήποτε δήλωση µερίδιο των καταναλωτών µέσω του ∆ιαδικτύου ( π.χ. , 



ιστοσελίδες , κοινωνικά δίκτυα , άµεσα µηνύµατα , news feeds ) για ένα γεγονός , 

προϊόν, υπηρεσία , το εµπορικό σήµα ή την εταιρεία . Όταν το βασικό µήνυµα 

µεταδίδεται από χρήστη σε χρήστη και πιθανώς αντηχεί επειδή φαίνεται να 

προέρχονται από µια µεγαλύτερη πηγή (τρίτους)  σε αντίθεση µε το εµπορικό 

σήµα ή την ίδια την εταιρεία , η µορφή των αποτελεσµάτων της εµπορίας είναι « 

κερδίσει µέσα ενηµέρωσης» και όχι «καταβάλλεται µέσα µαζικής ενηµέρωσης»   

 

 

 

 

• Ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης: 

 

Επιτρέπουν στα άτοµα να αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και να οικοδοµούν 

σχέσεις µεταξύ τους . Όταν οι επιχειρήσεις ενώνουν τα κοινωνικά κανάλια , οι 

καταναλωτές µπορούν να αλληλεπιδρούν µ’ αυτά και παράλληλα να επικοινωνούν 

µε άλλους καταναλωτές αµεσότερα . Η αλληλεπίδραση είναι πιο εµφανής στους 

χρήστες από τις παραδοσιακές µεθόδους του µάρκετινγκ και της διαφήµιση. Οι 

ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης και τα blogs επιτρέπουν σε µεµονωµένους 

οπαδούς να " retweet " ή " repost " σχόλια που έγιναν από το προϊόν που 

προωθείται . Με την επανάληψη του µηνύµατος , το σύνολο των συνδέσεων οι 

χρήστες είναι σε θέση να δουν το µήνυµα και ως εκ τούτου, να πλησιάσουν 

περισσότερους ανθρώπους . Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης ενεργούν από 

στόµα σε στόµα  και αυτό συµβαίνει επειδή οι πληροφορίες σχετικά µε το προϊόν 

έχει τεθεί σ’ έναν οποιοδήποτε ιστότοπο και παράλληλα επαναλαµβάνονται 

ανάµεσα σε πολλούς ιστότοπους , µε αποτέλεσµα όλο και περισσότερη διαφήµιση 

στο προϊόν /εταιρεία. 

Μέσα από ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης , οι εταιρείες µπορούν να 

αλληλεπιδρούν µε µεµονωµένους οπαδούς . Αυτή η προσωπική αλληλεπίδραση 

µπορεί να ενσταλάξει µια αίσθηση της πίστης σε οπαδούς και τους πιθανούς 

πελάτες . Επίσης , επιλέγοντας ποιον να ακολουθήσουν σε αυτές τις περιοχές , τα 

προϊόντα µπορεί να φτάσουν σε πολύ µικρό κοινό. Οι ιστότοποι κοινωνικής 

δικτύωσης περιλαµβάνουν επίσης ένα τεράστιο ποσό των πληροφοριών σχετικά 

µε το ποία προϊόντα και ποίες υπηρεσίες θα µπορούσαν να ενδιαφέρουν τους 



υποψήφιους πελάτες. Μέσα από τη χρήση των νέων τεχνολογιών  σηµασιολογικής 

ανάλυσης , οι έµποροι µπορούν να ανιχνεύσουν την αγορά σηµάτων , όπως το 

περιεχόµενο είχαν και οι άνθρωποι και τα ερωτήµατα που δηµοσιεύτηκε στο 

διαδίκτυο . Κατανόηση για την αγορά σηµάτων µπορεί να βοηθήσει τους 

ανθρώπους πωλήσεων στοχεύουν σε σχετικές προοπτικές και έµποροι τρέχουν 

µικρο - στοχευµένες εκστρατείες . 

 

• Κινητά τηλέφωνα 

 

Η χρήση κινητού τηλεφώνου έχει γίνει επίσης επωφελής για το κοινωνικό 

µάρκετινγκ µέσων µαζικής ενηµέρωσης . Σήµερα , πολλά κινητά τηλέφωνα έχουν 

δυνατότητες κοινωνικής δικτύωσης : Τα άτοµα ενηµερώνονται για τυχόν 

happenings στους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης µέσω των κινητών 

τηλεφώνων τους , σε πραγµατικό χρόνο . Αυτή η συνεχής σύνδεση µε δικτυακούς 

τόπους κοινωνικής δικτύωσης , τα προϊόντα και οι εταιρείες µπορούν να 

υπενθυµίζουµε διαρκώς και να ενηµερώσει τους οπαδούς για τις ικανότητές τους , 

τις χρήσεις , τη σηµασία , κλπ. Επειδή τα κινητά τηλέφωνα που συνδέονται µε 

δικτυακούς τόπους κοινωνικής δικτύωσης , οι διαφηµίσεις είναι πάντα σε θέαµα . 

Επίσης, πολλές εταιρείες βάζουν τώρα κώδικες QR µαζί µε τα προϊόντα για τα 

άτοµα να έχουν πρόσβαση στο δικτυακό τόπο της εταιρείας ή υπηρεσίες σε 

απευθείας σύνδεση µε το smart-phones τους. Στο πλαίσιο του κοινωνικού ιστού , 

δέσµευση σηµαίνει ότι οι πελάτες και οι ενδιαφερόµενοι φορείς είναι οι 

συµµετέχοντες και όχι θεατές . Κοινωνική µέσα µαζικής ενηµέρωσης στην 

επιχείρηση επιτρέπει σε κανέναν και όλοι να εκφράσουν και να µοιραστούν τη 

γνώµη ή µια ιδέα κάπου κατά µήκος της πορείας της επιχείρησης στην αγορά . 

Κάθε συµµετέχουσα πελάτης γίνεται µέρος του τµήµατος µάρκετινγκ , όπως 

άλλους πελάτες να διαβάσετε σχόλια ή σχόλια τους . Η διαδικασία συµµετοχής 

είναι τότε θεµελιώδης για την επιτυχία του κοινωνικού µάρκετινγκ µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης .  

 

 

 

 



Παραδείγµατα κοινωνικού µάρκετινγκ 

 

Παρακάτω παρουσιάζονται µερικά µόνο παραδείγµατα από εταιρείες που 

έχουν εµπλακεί στα κοινωνικά µέσα: 

Coca-Cola 

Στόχος: εµπλοκή του πελάτη (customer engagement) 

 

 

Η Coca-Cola αποτελεί έναν από τους ηγέτες του social media marketing 

και πραγµατικά αποτελεί ένα από τα πρώτα παραδείγµατα προς µίµηση για την 

αποτελεσµατική χρήση των social media.  Η στρατηγική τους αναπτύχθηκε µε 

κύριο γνώµονα την προσέγγιση των fans µέσω κοινωνικών, photo sharing και 

video sharing δικτύων.  

Dominos Pizza 

Στόχος: Η γνώµη των πελατών (customer feedback) 



 

 

Η θέση της Dominos στην αγορά τον τελευταίο καιρό εξασθενούσε και 

ένας από τους κύριους λόγους που παρατίθενται ήταν ότι διατηρούσε την ίδια 

συνταγή πίτσας δεδοµένου ότι ξεκίνησε πριν από 50 χρόνια! Σε µια προσπάθεια 

να ανακτήσει το χαµένο µερίδιο αγοράς και µε την ελπίδα να φέρει την αλλαγή 

στη φήµη της για τη γεύση, αποφάσισε να αλλάξει εντελώς τη συνταγή στη πίτσα 

της. Αντί να αποταθεί στην οµάδα διαχείρισης, έθεσε το ζήτηµα στους 

καταναλωτές και ζήτησε την άποψή τους για την πίτσα. Ένα συναρπαστικό βίντεο 

στο BlogSpot δείχνει την όλη διαδικασία. Αξίζει τα λίγα λεπτά ώστε να πάρετε 

µια καλύτερη ιδέα για τις θετικές επιπτώσεις που µπορεί να έχουν τα social media 

σε µια επιχείρηση.         

  

Dell 

Στόχος: crowd sourcing 



 

 

Η Dell αποφάσισε να δηµιουργήσει µια κοινότητα που ονοµάζεται The 

Storm Ideas, όπου οι άνθρωποι µπορούν να έρθουν σε επαφή ώστε να µοιραστούν 

τις ιδέες τους για τη βελτίωση των προϊόντων Dell, γνωρίζοντας ότι οι καλύτεροι 

κριτές είναι οι ίδιοι οι πελάτες τους. Με τη βελτίωση των διάφορων µοντέλων και 

την αλληλεπίδραση µε τις ιδέες των πελατών δηµιουργούνται προϊόντα µε 

αυξηµένη ζήτηση και που ο καταναλωτής θέλει πραγµατικά να αγοράσει. 

Starbucks 

Στόχος: crowd sourcing 

 

 



Τα Starbucks θέλοντας να χρησιµοποιήσουν το κοινό για την βελτίωση των 

προϊόντων / καταστηµάτων και τις παρεχόµενες υπηρεσίες, δηµιούργησαν το 

social network My Starbucks. Οι χρήστες που αποτελούν µέρος αυτού του 

δικτύου αισθάνονται ότι έχουν κάποιο ρόλο στη διαδικασία λήψης αποφάσεων της 

εταιρείας και τους κάνει να αισθάνονται µέρος της. Η τακτική που ακολούθησαν 

περιγράφεται στους συνδέσµους The Next Web και Directory Journal. 

Ford Fiesta 

Στόχος: Generating Buzz 

 

Η Ford µε το διαγωνισµό Fiesta Movement όπου 4000 άνθρωποι έλαβαν 

µέρος µε ένα βίντεο, έδωσε την ευκαιρία στους νικητές να οδηγήσουν ένα Fiesta 

για 6 µήνες. Οι νικητές στη συνέχεια µοιράστηκαν την εµπειρία τους µε το 

αυτοκίνητο. Αν και αυτό δεν φαίνεται αρχικά ως επιτυχηµένη στρατηγική µέσα σε 

6 µήνες τα αποτελέσµατα ήταν συναρπαστικά. 

4.3 εκατοµµύρια εµφανίσεις στο YouTube 

• περισσότερο από 0.5 εκατοµµύρια εµφανίσεις στο Flickr 

• περισσότερο από 3 εκατοµµύρια Twitter impressions 

• 50,000 ενδιαφερόµενοι πελάτες, 97% των οποίων δεν είχαν µέχρι τώρα  

 



2.4 Νευροµάρκετινγκ 

Το νευροµάρκετινγκ είναι ένα νέο πεδίο έρευνας µάρκετινγκ που µελετά 

την αισθητικοκινητική των καταναλωτών , τις γνωστικές , συναισθηµατικές και 

την απόκριση σε ερεθίσµατα µάρκετινγκ . Οι ερευνητές χρησιµοποιούν 

τεχνολογίες, όπως η λειτουργική µαγνητική τοµογραφία ( fMRI ) για να 

µετρήσουν τις αλλαγές στη δραστηριότητα σε περιοχές του εγκεφάλου ,  το 

ηλεκτροεγκεφαλογράφηµα ( EEG) και σταθεροποιηµένη κατάσταση τοπογραφία ( 

SST ) για τη µέτρηση της δραστηριότητας σε συγκεκριµένες περιφερειακές 

φάσµατα απόκρισης του εγκεφάλου και / ή αισθητήρων τη µέτρηση των αλλαγών 

στην φυσιολογική κατάσταση ενός ατόµου , επίσης η γνωστή ως βιοµετρικών 

στοιχείων , συµπεριλαµβανοµένων ( καρδιακό ρυθµό και αναπνευστικό ρυθµό , 

γαλβανική αντίδραση του δέρµατος ) για να µάθουν γιατί οι καταναλωτές 

λαµβάνουν τις αποφάσεις που κάνουν  και ποιο µέρος του εγκεφάλου τους λέει να 

το κάνει . Η έρευνα για το νευροµάρκετινγκ προκάλεσε το ενδιαφέρον τόσο για 

την ακαδηµαϊκή όσο και για την επιχειρηµατική πλευρά . Στην πραγµατικότητα 

ορισµένες εταιρείες ιδίως εκείνες µε τους στόχους µεγάλης κλίµακας , έχουν 

επενδύσει σε δικά τους εργαστήρια , προσωπικό της επιστήµης ή συνεργασίες µε 

ακαδηµαϊκά ιδρύµατα. 

 

Εταιρείες όπως η Google , CBS ,και Frito -Lay µεταξύ άλλων έχουν 

χρησιµοποιηθεί ερευνητικές υπηρεσίες νευροµάρκετινγκ για να µετρήσουν  τις 

σκέψεις των καταναλωτών σε διαφηµίσεις ή στα προϊόντα τους.  

 

Ιστορία 

Αν και ο όρος, «νευροµάρκετινγκ» επινοήθηκε το 2002 από τον Ale 

Smidts, η βάση για νευροµάρκετινγκ προέρχεται από τον Έλληνα φιλόσοφο 

Πλάτωνα (Άρµα Αλληγορίας, Φαίδρος 245γ-249d). Η ψυχή παρουσιάζεται ως 

ηνίοχος ( Λόγος ) , και δύο φτερωτά άλογα : ένα λευκό ( « συνείδηση » , οξύθυµια 

, τόλµη ) και ένα µαύρο ( λαγνεία , όρεξη , επιθυµία ) . Ο στόχος είναι να ανέβει 

στα θεία ύψη  αλλά το µαύρο άλογο δηµιουργεί προβλήµατα . Η ίδια η εικόνα µε 

το άρµα είναι µόνο η αρχή. Ωστόσο οδηγεί σε µια αποκαλυπτική εικόνα από  « 

σκαµπανεβάσµατα » της πνευµατικής ή φιλοσοφικής ζωής . Ο Πλάτωνας ήταν ο 



πρώτος που συνέδεσε το ανθρώπινο πρόσωπο σε µια ανθρώπινη ψυχή (το µυαλό). 

Το ένα άλογο συµβολίζει την ανθρώπινη συγκίνηση, ενώ το άλλο είναι µια 

αναπαράσταση της ανθρώπινης συλλογιστικής. Ωστόσο, µέχρι πρόσφατα, το 

«µαύρο κουτί» του καταναλωτή ήταν απλώς το άλογο του reason Nevertheless, το 

άρµα του Πλάτωνα και οι δύο θεωρίες των άλογων δεν λήφθηκαν υπόψη όπως 

ήταν απλούστερο να διερευνήθει, το µοντέλο και την πρόβλεψη συλλογιστική του 

καταναλωτή από ό, τι προβλέπουν τα συναισθήµατά τους Κατά συνέπεια, η 

φιλοσοφία του Πλάτωνα έχει εξελιχθεί στις αρχές της νευροµάρκετινγκ. Ένα 

παράδειγµα αυτού φαίνεται στην επεξεργασία αποφάσεως του νευροµάρκετινγκ, 

το σύστηµα 1 και το σύστηµα 2 

 Με βάση την έννοια νευροµάρκετινγκ η επεξεργασία απόφαση κ η 

απόφαση αγοράς των καταναλωτών βασίζονται στη θεωρία  του Πλάτωνα 2 

«άλογα και ένα άρµα» .Στο  Σύστηµα 1 σκέψης η διαδικασία της απόφασης είναι 

διαισθητική , εύκολη ,γρήγορη και συναισθηµατική . Αντίθετα, η απόφαση 

οδηγείται από το σύστηµα 2 είναι σκόπιµη, µε συνειδητό συλλογισµό και 

σταδιακά. Όσον αφορά στη συµπεριφορά των καταναλωτών , οι διαδικασίες αυτές 

καθοδηγούν τις καθηµερινές αποφάσεις αγορών . Παρ 'όλα αυτά  ο Zurawicki ( 

2010) πιστεύει ότι οι αποφάσεις της αγοράς καθοδηγούνται από τη διάθεση και τα 

συναισθήµατα ενός ατόµου  Καταλήγοντας στο συµπέρασµα ότι ψυχαναγκαστική 

ή αυθόρµητες αγορές οδηγούνται από το σύστηµα 1. 

 

2.4.1 Η έννοια νευροµάρκετινγκ 

 

Η έννοια νευροµάρκετινγκ αναπτύχθηκε από ψυχολόγους στο Πανεπιστήµιο του 

Χάρβαρντ το 1990 . Η τεχνολογία βασίζεται σε ένα µοντέλο όπου το µεγαλύτερο 

µέρος σκέψης της ανθρώπινης δραστηριότητας (πάνω από 90 %), 

συµπεριλαµβανοµένων των συναισθηµάτων , λαµβάνει χώρα στο υποσυνείδητο, η 

περιοχή δηλαδή που είναι κάτω από τα επίπεδα της ελεγχόµενης ενηµέρωσης . Για 

το λόγο αυτό , οι τεχνολόγοι σύµφωνα µε την αντίληψη της αγοράς έχουν µπει  

στον πειρασµό να µάθουν τις τεχνικές του αποτελεσµατικού χειρισµού του 

υποσυνείδητου τη δραστηριότητα του εγκεφάλου . Ο κύριος λόγος είναι για να 



εµπνεύσει την επιθυµητή αντίδραση στην αντίληψη του ατόµου τόσο βαθιά όσο 

το δυνατόν. 

 

2.4.2 Ο στόχος του νευροµάρκετινγκ 

 

Στόχος του νευροµάρκετινγκ είναι να δώσει «σίγουρες» απαντήσεις για την 

ανταπόκριση των καταναλωτών προκειµένου να βοηθήσει στην καλύτερη 

προώθηση των εταιρειών και των προϊόντων τους. Πολλοί ερωτώµενοι, 

ενσυνείδητα ή ασυνείδητα, δεν απαντούν πάντοτε µε ειλικρίνεια στα 

ερωτηµατολόγια των ερευνών αγοράς. Το νευροµάρκετινγκ προσπαθεί να 

ξεπεράσει αυτόν τον σκόπελο φθάνοντας στα βάθη του ανθρώπινου ασυνειδήτου. 

 

Με τη βοήθεια της λειτουργικής µαγνητικής τοµογραφίας (fMRI) 

καταγράφει τις αντιδράσεις του εγκεφάλου εθελοντών σε διάφορες εικόνες και 

ερεθίσµατα – όπως, για παράδειγµα, το χρώµα ή το σχήµα µιας συσκευασίας, τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα ενός προϊόντος, το όνοµα µιας εταιρείας – για την 

καλύτερη διερεύνηση των καταναλωτικών συνηθειών τους, του τρόπου µε τον 

οποίο προβαίνουν στις καταναλωτικές επιλογές τους και την αντίδρασή τους στο 

λεγόµενο «branding» στο κύρος και στην εικόνα που έχει µια εταιρεία στη 

συνείδησή τους. 

 

2.4.3 Το περίφηµο πείραµα νευροµάρκετινγκ 

Οι ρίζες του νευροµάρκετινγκ βρίσκονται στις έρευνες του 

νευροεπιστήµονα Αντόνιο Νταµάσιο, ο οποίος πριν από µία δεκαετία είχε 

διαπιστώσει ότι οι άνθρωποι, όταν λαµβάνουν αποφάσεις, δεν χρησιµοποιούν 

µόνο το «ορθολογικό» αλλά και το «συναισθηµατικό» τµήµα του εγκεφάλου τους. 

Ο σταθµός όµως που σηµατοδότησε τη γέννησή του ήταν το περίφηµο πείραµα 

«Coca/Pepsi» που πραγµατοποίησε το 2004 ο Ριντ Μόνταγκιου στο Ιατρικό 

Κολέγιο Μπέιλορ. 

 

Ο Αµερικανός επιστήµονας εξέτασε µε µαγνητική τοµογραφία εθελοντές 

ενώ δοκίµαζαν Pepsi και Coca-Cola. Το πρώτο τεστ ήταν µια «δοκιµή στα τυφλά» 

στην οποία οι εξεταζόµενοι δεν γνώριζαν ποιο αναψυκτικό πίνουν: οι περιοχές του 



εγκεφάλου που δραστηριοποιήθηκαν περισσότερο στην τοµογραφία ήταν οι 

λεγόµενες περιοχές της «ανταµοιβής», οι οποίες συνδέονται µε την απόλαυση και 

την ικανοποίηση, και οι εθελοντές ήταν µοιρασµένοι σχεδόν στη µέση στην 

προτίµησή τους προς τη µία ή την άλλη µάρκα του αναψυκτικού. 

 

Στο δεύτερο τεστ οι εξεταζόµενοι γνώριζαν τι έπιναν και τα αποτελέσµατα 

ήταν εντελώς διαφορετικά, καθώς η Coca-Cola εµφανίστηκε να υπερτερεί έναντι 

της Pepsi Cola. Εκτός από τις περιοχές της ανταµοιβής, υπήρχε έντονη 

δραστηριότητα και στις περισσότερο «κριτικές» περιοχές της µνήµης, στον 

προµετωπιαίο φλοιό και στον ιππόκαµπο. Τρεις στους τέσσερις εθελοντές 

δήλωσαν ότι προτιµούν την Coca-Cola και, βάσει των αποτελεσµάτων της 

τοµογραφίας, η επιλογή τους αυτή δεν στηριζόταν µόνο στην απόλαυση που τους 

πρόσφερε το συγκεκριµένο αναψυκτικό αλλά και στην εικόνα που είχαν για την 

εταιρεία παραγωγής του. 

 

2.4.4 Το κουµπί της αγοράς (buy button) 

 

Παρ’ ότι οι νευροεπιστήµονες προειδοποιούν ότι η καταναλωτική µας 

συµπεριφορά αποτελεί ένα σύστηµα ιδιαίτερα πολύπλοκο το οποίο δεν ακολουθεί 

απλούς και µεµονωµένους κανόνες, ήδη εταιρείες του νευροµάρκετινγκ έχουν 

αρχίσει να κάνουν σιγά σιγά την εµφάνισή τους προκαλώντας αντικρουόµενες 

αντιδράσεις. Κάποιοι καλωσορίζουν τον νέο τοµέα, άλλοι όµως, µε πρώτες 

ορισµένες αµερικανικές οργανώσεις καταναλωτών, θεωρούν ότι όλες αυτές οι 

προσπάθειες αποσκοπούν στον εντοπισµό ενός «buy button» ή «διακόπτη της 

αγοράς» στον εγκέφαλό µας, τον οποίο ο Μεγάλος Αδελφός ∆ιαφηµιστής θα 

µπορεί να ενεργοποιεί κατά το δοκούν. 

 

Η δύναµη της αρνητικής αυτής εικόνας είναι ωστόσο ήδη ισχυρή. Πολλές 

µεγάλες βιοµηχανίες σπεύδουν να ζητήσουν τα τοµογραφικά φώτα του νέου 

τοµέα, προτιµούν όµως αυτό να γίνεται µε απόλυτη διακριτικότητα και χωρίς 

καµία αναφορά του όρου «νευροµάρκετινγκ». Σύµφωνα µε πληροφορίες, η 

ευρωπαϊκή Ford χρησιµοποιεί τις τεχνικές του νευροµάρκετινγκ για να 



διερευνήσει τους συναισθηµατικούς συσχετισµούς που προκαλεί ως φίρµα στους 

καταναλωτές. Η Daimler Chrysler, από την πλευρά της, έχει χρηµατοδοτήσει 

αρκετά ερευνητικά προγράµµατα στο Πανεπιστήµιο της Ουλµ στη Γερµανία για 

να µελετήσει µέσω της µαγνητικής τοµογραφίας τον µηχανισµό των 

καταναλωτικών επιλογών του εγκεφάλου στην «απόφαση» της αγοράς ενός 

αυτοκινήτου. 

 

Οι εταιρείες του νευροµάρκετινγκ είναι ακόµη πολύ λίγες στον κόσµο. Από 

τις πρώτες και πιο γνωστές είναι η αµερικανική Bright House, η οποία 

συνεργάζεται µε το Πανεπιστήµιο Εµορι, και η βρετανική Neurosense. 

Προσφάτως δύο εταιρείες του είδους έκαναν την εµφάνισή τους στη Γαλλία, ενώ 

και η Ελλάδα απέκτησε εκπροσώπηση στον νέο τοµέα. Η νεοσύστατη Delphi, µε 

έδρα τη Θεσσαλονίκη, προσφέρει υπηρεσίες νευροµάρκετινγκ σε όλη τη χώρα 

συνεργαζόµενη µε ιδιωτικές κλινικές.  

 

 

 

 

 

2.5 Καταναλωτισµός:  

 

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. 



2.5.1 Ιστορία 

Παρόλο που ο καταναλωτισµός συνήθως συνδέεται µε τον καπιταλισµό και τον 

∆υτικό κόσµο, εντούτοις είναι πολυπολιτισµικός και µη γεωγραφικός, όπως φαίνεται 

σήµερα π.χ. στο Τόκιο, τη Σιγκαπούρη, το Χονγκ Κονγκ, την Ταϊπέι, το Τελ Αβίβ και 

το Ντουµπάι. Ο καταναλωτισµός µε την έννοια της αγοράς και κατανάλωσης υλικών 

αγαθών πέρα από τις βασικές ανάγκες είναι όσο παλιός είναι και οι παλαιότεροι 

πολιτισµοί (πχ. Αρχαία Αίγυπτος, Βαβυλώνα και Αρχαία Ρώµη). Από τότε που έκανε 

την εµφάνισή του ο καταναλωτισµός, πολλοί άνθρωποι και οµάδες αναζήτησαν 

συνειδητά εναλλακτικούς τρόπους µέσω µιας πιο απλής ζωής. 

 

Αν και ο καταναλωτισµός δεν είναι καινούργιο φαινόµενο, επεκτάθηκε 

ευρέως τον 20ό αιώνα και ιδιαίτερα τις τελευταίες δεκαετίες, υπό την επίδραση 

του νεοφιλελευθερισµού και της παγκοσµιοποίησης. Πρέπει να σηµειωθεί ότι ο 

καταναλωτισµός, µε την έννοια της κατανάλωσης αγαθών πέρα από τις βασικές 

ανάγκες, συνήθως δεν συνδέεται µε τους λεγόµενους "πρωτόγονους" λαούς.  

 

 

2.5.2 Υπερκαταναλωτισµός 

Ο υπερκαταναλωτισµός είναι η τάση που χαρακτηρίζει τους πολίτες µιας 

καταναλωτικής κοινωνίας για υπερβολική κατανάλωση αγαθών. Περιγράφει µια 

κατάσταση όπου η χρήση των φυσικών πόρων από τα µέλη ενός οικοσυστήµατος 

ξεπερνάει την ικανότητα του ίδιου του οικοσυστήµατος να παραµείνει βιώσιµο. 

Μια παρατεταµένη υπερκατανάλωση πόρων οδηγεί σε αναπόφευκτη υποβάθµιση 

του περιβάλλοντος. Επί του παρόντος, οι ανεπτυγµένες χώρες του κόσµου 

καταναλώνουν σε ποσοστό 32 φορές περισσότερους πόρους από ότι το υπόλοιπο 

των 5,5 δισ. του αναπτυσσόµενου κόσµου. Το οικολογικό κίνηµα συχνά 

υποστηρίζει ότι η κατανάλωση ανά άτοµο, ή το οικολογικό αποτύπωµα του κάθε 

ατόµου, είναι κατά κανόνα χαµηλότερο στις φτωχές από ότι στις πλούσιες χώρες. 

 

Ο παγκόσµιος πληθυσµός µπορεί να χωριστεί σε τρεις κατηγορίες:  



α) τους καταναλωτές, 

β) αυτούς µε µέσο εισόδηµα  

γ) τους φτωχούς.  

 

Η διάκριση κανονικά γίνεται µε την κατ’ άτοµο κατανάλωση των φυσικών 

πόρων, τις εκποµπές ρύπων και την καταστροφή των οικοτόπων, αλλά για 

πρακτικούς λόγους χρησιµοποιούνται δύο κριτήρια, το µέσο ετήσιο εισόδηµα και 

ο τρόπος ζωής. Η υπερκατανάλωση αφορά την πρώτη κατηγορία στην οποία 

ανήκουν και οι Έλληνες, όπως και το 1,1 δις των καταναλωτών, οι οποίοι έχουν 

εξασφαλίσει την ασφάλεια του νερού που πίνουν, την σωστή αποθήκευση και 

συντήρηση των τροφίµων και βέβαια την υπερεπάρκειά τους. Στους καταναλωτές 

υπάρχει η τάση για κατανάλωση µεγάλης ποσότητας κρέατος αντί φυτικών 

τροφών, το οποίο έχει ως αποτέλεσµα να ξοδεύουν τεράστιες ποσότητες από 

αυτές για να ταΐσουν ζώα τα οποία θα τους αποδώσουν χαµηλότερης αξίας τροφή. 

Η υπερκατανάλωση τροφής, µετάλλων, ξυλείας και άλλων πόρων έχει επιπτώσεις 

στο περιβάλλον, εξαντλώντας τους φυσικούς πόρους, αυξάνοντας τον όγκο των 

αποβλήτων και ρυπαίνοντας τον αέρα, το νερό και τη γη. Αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα την επιδείνωση των άλλων πληθυσµιακών οµάδων και ιδιαίτερα των 

φτωχών. 

Η τροφοδότηση της υπερκατανάλωσης στη σηµερινή παγκοσµιοποιηµένη 

κοινωνία γίνεται µέσω πιστωτικών καρτών, καταναλωτικών δανείων και 

λογαριασµών υπερανάληψης συντηρώντας τα καταναλωτικά πιστεύω και 

δηµιουργώντας νέες ανάγκες που υπό άλλες συνθήκες δε θα είχαν καν 

δηµιουργηθεί. 

2.5.2.1 Η υπερκατανάλωση ως εξάρτηση 

Το γεγονός ότι ένας άνθρωπος επιδίδεται κατά καιρούς σε 

υπερκατανάλωση αγαθών ως «θεραπεία» για την ήπια µελαγχολία ή την πλήξη, 

µπορεί να οδηγήσει σε εξάρτηση. Η υπερκατανάλωση αγαθών ως εξάρτηση έχει 

να κάνει µε την αγορά πολύ περισσότερων προϊόντων από όσα χρειάζεται κανείς, 

χωρίς να µπορεί να διατηρηθεί ο έλεγχος, και ειδικά όταν τα εν λόγω προϊόντα δεν 

χρησιµοποιούνται από τον άνθρωπο µετά την αγορά. 



Το πρόβληµα µπορεί να ξεκινήσει όταν το άτοµο διαπιστώσει ότι µετά από 

κάποια αγορά, αισθάνεται καλύτερα. Η βελτιωµένη διάθεση ίσως είναι πρόσκαιρη 

αλλά το άτοµο µπορεί να υιοθετήσει αυτή τη συµπεριφορά ως έναν 

«αποτελεσµατικό» τρόπο αντιµετώπισης δυσάρεστων συναισθηµατικών 

καταστάσεων, µπαίνοντας σε έναν κύκλο εξάρτησης. 

Όταν υπάρχει υπερβολική και ανεξέλεγκτη επιθυµία για αγορά αγαθών σε 

χρόνια βάση, τότε µιλάµε για ψυχαναγκαστική υπερκατανάλωση. Πρόκειται για 

µια µορφή εξάρτησης όπου το άτοµο εξακολουθεί να κάνει αγορές και να ξοδεύει 

χρήµατα, παρόλες τις αρνητικές συνέπειες που αυτό µπορεί να έχει στη ζωή του: 

χρέη, οικογενειακά και νοµικά προβλήµατα κ.α.
7
 . 

 

2.6 Ο καταναλωτισµός έναντι του Enoughism 

Σε παγκόσµιο επίπεδο , υπήρξε µια έκρηξη στην αγορά αγαθών και 

υπηρεσιών σε όλο και µεγαλύτερο ποσά που µπορεί να διακριθεί στην παγκόσµια 

παραγωγή στα 58 τρισεκατοµµύρια δολάρια που έχει αυξηθεί περίπου 4-5 % 

(American Marketing Association), εκτός κατά τη διάρκεια του 2009, όταν ο 

κόσµος ΑΕΠ συρρικνώθηκε λόγω της ύφεσης. Υποθέτοντας περίπου το 50% της 

συνολικής παραγωγής προορίζεται για τους καταναλωτές , που είναι ένα 

κολοσσιαίο ποσό . αυτό είναι συχνά αναφέρεται ως καταναλωτισµός η, τη 

δηµιουργία οποία δίνει έµφαση της επιθυµία στην κατανάλωση και προωθώντας 

να αγοράσει τα υλικά που υπερβαίνουν τις βασικές ανάγκες του καταναλωτή . Η 

πειθαρχία που συνδυάζει την οικονοµία και τον καταναλωτισµό είναι το 

µάρκετινγκ , η οποία σύµφωνα µε το American Marketing Association  είναι ένα 

σύνολο δραστηριοτήτων που δηµιουργούν, να επικοινωνούν , παραδώσει , και 

ανταλλακτική αξία για τους πελάτες , τους πελάτες, τους συνεργάτες και την 

κοινωνία . Ψυχολογία είναι ένα από τα κοινά νήµατα που συνδέουν την οικονοµία 

, τον καταναλωτισµό , και το µάρκετινγκ , επειδή βοηθά τους επαγγελµατίες να 

κατανοήσουν τις υποκείµενες διαδικασίες σκέψης που ορίζουν την ανθρώπινη 

συµπεριφορά.  
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Σε αντίθεση µε την διακριτή φύση του καθενός από αυτούς τους κλάδους, 

οικονοµία είναι ένα πάντρεµα , το οποίο, σύµφωνα µε µελέτες Pirouz xxix πώς η 

ανθρώπινη κοινωνική νόηση και τα συναισθήµατα επηρεάσουν τις οικονοµικές 

αποφάσεις . Αν µία τέτοια συγχώνευση βοηθά να καθορίσει την έννοια του 

ορθολογισµού , κατά τρόπο αποδεκτό από τους περισσότερους επαγγελµατίες, 

τότε αξίζει να την ακολουθήσει. 

Ο καταναλωτισµός υπάρχει στις περισσότερες µεγάλες οικονοµίες , 

ανεξάρτητα από την πολιτιστική τάξη και γεωγραφικά εµπόδια , και οι 

οικονοµολόγοι της συµπεριφοράς ενδιαφέρονται για τις καθολικές επιρροές και τα 

κίνητρα που οδηγούν τους ανθρώπους να καταναλώνουν . Η παγκοσµιοποίηση 

των οικονοµιών , η διαπολιτισµικές αλληλεπιδράσεις, οι αυξήσεις των εισαγωγών 

σε χαµηλότερες τιµές, και η επιλογή των προϊόντων που είναι διαθέσιµα σε κάθε 

τοµέα , όλα αυτά συνέβαλαν στην αύξηση του καταναλωτισµού. Με αυτό το 

ερώτηµα που έρχεται στο µυαλό, είναι: τι µας κάνει να αγοράσει ό, τι αγοράζει ; 

είναι δύσκολο το να κρίνουµε πώς οι καταναλωτές εκτιµούν την αξία του κάθε 

συγκεκριµένη αγορά , υπάρχουν πολλοί παράγοντες , άλλοι τόσο αισθητοί και δεν 

είναι τόσο αισθητοί που συµβάλλουν στην λήψη αποφάσεων . 

 

Η απόφαση για την αγορά αποτελείται από πολύ περισσότερες διαστάσεις της 

αξίας από ό, τι λειτουργική και ορθολογική , και κοινωνικές επιταγές . Ο καλός 

σχεδιασµός , η αισθητική , την αγορά ευκολία , και η ποικιλία είναι µεταξύ των 

παραγόντων στην ανάλυση κόστους-οφέλους των καταναλωτών. Ωστόσο , οι 

παράγοντες αυτοί δεν είναι εύκολα µετρήσιµοι χωρίς σηµαντική έρευνα , αν και 

είναι εξίσου σηµαντικοί παράγοντες για τη διαδικασία λήψης αποφάσεων του 

καταναλωτή . Όλα είναι ακραία τιµή σε οποιοδήποτε πρόσωπο που πωλεί ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία .Ο Ορθολογισµός από µόνος του  δεν µπορεί να εξηγήσει η 

λογική της ανθρώπινης αγοράς . Υπάρχουν σίγουρα και άλλοι παράγοντες που 

µπαίνουν στο παιχνίδι, όπως : 

 

1 . Συναισθήµατα 

2 . Τύπος προσωπικότητας 

3 . Κοινωνική επιρροή 



4 . ∆ιαθέσιµου εισοδήµατος των καταναλωτών 

5 . Πρόσβαση στην επιλογή των προϊόντων , 

 

Η επίδραση των παραγόντων αυτών ποικίλλει ανάλογα µε τα προϊόντα που 

αγοράζονται . για παράδειγµα , για πολλούς αγοραστές , τα προϊόντα όπως τα CD 

, τα αυτοκίνητα , και τα γυαλιά ηλίου που σχετίζονται µε κοινωνική τους 

κατάσταση. Η λογική του καταναλωτή για την αγορά αυτά δεν είναι µόνο η 

ανάγκη ή τις τιµές των προϊόντων , αλλά και η κοινωνική θέση που συνδέονται µε 

αυτά . Οµοίως , οι περισσότεροι άνθρωποι που αγοράζουν λουλούδια 

καθοδηγείται από τα συναισθήµατα να κάνουν την αγορά και όχι επειδή υπάρχει 

ανάγκη να τα αγοράσει. 

 

Άλλα παραδείγµατα της συναισθηµατικής αγοράς περιλαµβάνει την αγορά των 

τροφίµων για παράδειγµα το πρωινό που έφτιαχνε η µητέρα µας  όταν ήµασταν 

παιδιά ή αγοράζουν παπούτσια µε βάση αυτό που νοµίζει ότι είναι " της µόδας " 

και όχι µε βάση την άνεση ή την ανθεκτικότητά του. Κάθε καταναλωτής έχει τις 

δυικές του προτεραιότητες αγορά .
8
  

 

2.6 Enoughism 

  

Enoughism είναι µια θεωρία σύµφωνα µε την οποία υπάρχει ένα σηµείο 

όπου οι καταναλωτές έχουν ό, τι χρειάζονται , και µε την αγορά περισσότερο να 

κάνει πραγµατικά τη ζωή τους σε χειρότερη κατάσταση . Enoughism καθορίζει το 

άγχος σχετικά µε λιγότερες δαπάνες και µεγαλύτερη αυτοσυγκράτηση στην 

αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών . Enoughism εµφανίστηκε πρόσφατα 

στις Ηνωµένες Πολιτείες και την Ευρώπη και κερδίζει την προσοχή στην 

Αυστραλία και τη Νέα Ζηλανδία . Η Θεωρία της Enoughism υποστηρίζεται από 
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τους ανθρώπους που ανησυχούν για την υγεία του πλανήτη και έχουν αποφασίσει 

να αναλάβουν προσωπική ευθύνη και δράση . , Ειδικά η ευρύτατη επιρροή του 

υλισµού στη ζωή τους . Αυτό αντικατοπτρίζεται στη συµπεριφορά των ανθρώπων 

όταν ξεκινήσετε να µετακινείτε τα πράγµατα µακριά , αγοράζοντας λιγότερα 

πράγµατα και να επιδιώκουν να επανασυνδεθεί µε τις απλούστερες απολαύσεις 

της ζωής . 

 

 

 

2.7.1 Enoughism : Ιδρυτής και Αρχές 

 

Ο όρος « Enoughism » έχει επινοήθηκε John Naish , ο οποίος είναι 

συγγραφέας και συντάκτης . Το βιβλίο του , « Enough : Σπάζοντας δωρεάν από το 

Παγκόσµιο Περισσότερα » που δηµοσιεύθηκε τον Ιανουάριο του 2008 αναλύει τη 

θεωρία του µε κάθε λεπτοµέρεια . Ένας άλλος υποστηρικτής αυτής της θεωρίας 

είναι Oliver James . Αυτός ασχολείται µε τις απόψεις του στο βιβλίο του µε τίτλο 

«The Selfish Capitalist : Origins της Affluenza » . Naish και James έχουν 

παρόµοιες απόψεις . Και οι δύο έχουν ακραία µίσος για λαϊκή κατανάλωση και 

µια µατιά προς τα κάτω στον καταναλωτισµό . Και τα δύο ευνοούν την άσκηση 

των αυτοσυγκράτηση από το κοινό και οι δυο δεν βλέπουν τους ανθρώπους ως 

βασικές αδυναµίες και αδύναµη πλάσµατα .Σύµφωνα µε τον  Naish - Το 

ανθρώπινο είδος θα πρέπει να ονοµάζεται Homo Expetens ( « θέλει ο άνθρωπος » 

) αντί του Homo Sapiens ( « σοφός » ή « ο σκεπτόµενος άνθρωπος » ) . Οι 

άνθρωποι που χαρακτηρίζονται από την ικανότητά τους να θέλουν , να 

επιθυµούµε , να επιθυµήσεις , να λαχταρούν για και γενικά µια σφοδρή επιθυµία . 

Ο Naish θέλησε να επεξεργαστεί περαιτέρω ότι στον κόσµο της αφθονίας , 

αυτή η κατάσταση της επιθυµίας  δεν τελειώνει ποτέ µας οδηγεί σε τροµερά 

προβλήµατα . Αυτό περιλαµβάνει ψυχαναγκαστική διαταραχή για  απόκτηση , 

harried women syndrome, το σύνδροµο κόπωσης πληροφορίας , και oniomania ( 



τον εθισµό της αγοράς) . Naish παραδέχεται επίσης ότι « Επάρκεια δεξιοτήτων » 

είναι µια δυσνόητη µία να έχει τον έλεγχο , αλλά αναγκαία , δεδοµένου ότι είναι ο 

µόνος τρόπος για να εξασφαλιστεί η επιβίωση µας . Αν δεν µάθουµε να είµαστε 

ικανοποιηµένοι µε αυτό που έχουµε και να συνεχίσουµε να αναζητούµε 

περισσότερο , είµαστε προορισµένοι να καταδικάζουν . 

Επισηµαίνει ότι αγοράζουµε πάρα πολλά πράγµατα , για παράδειγµα, το 

χόµπι όπως windsurf , αλλά τότε συνειδητοποιούµε ότι δεν έχουµε χρόνο να τα 

χρησιµοποιήσoυµε . Όσο περισσότερο κερδίζετε, τόσο περισσότερο θα 

διαµαρτύρονται για την έλλειψη χρόνου, επειδή εξισώνουν υψηλού εισοδήµατος 

µας µε µια αίσθηση του δικαιώµατος περισσότερο ελεύθερο χρόνο . Και 

αισθανόµαστε αγανακτισµένοι ότι ο χρόνος δεν µπορεί να τεντωθεί . Είναι λόγω 

του γεγονότος ότι όλη την ώρα που χρησιµοποιείται στην εργασία για να 

αποκτήσουν περισσότερα πράγµατα . Όταν συνδυάζουµε µια οξεία ανάγκη να 

αποκτήσουν περισσότερο πλούτο µε συντριπτική φιλοδοξία , το έργο 

µετατρέπεται σε αγγαρεία και αυτή είναι η διαδικασία του Burn - Out  στο δρόµο. 

Συχνά στις πωλήσεις είµαστε σε θέση να αγοράσουµε µια  τοστιέρα , τσαγιέρα , 

ηλεκτρική κιθάρα ή το foot spa και δεκάδες άλλα αντικείµενα, αλλά ποτέ δεν 

είχαµε το χρόνο να απολαύσετε τις ανέσεις τους . 

Υπάρχει µια µαζική ψευδαίσθηση που κρατά τους τροχούς των 

προηγµένων εταιρικό καπιταλισµό γυρίζοντας µας ευτυχώς , προς την 

καταστροφή µας, όπως εµείς ζούµε τη ζωή µας, η οποία οφείλεται σε µεγάλο 

βαθµό από καταναλωτικές επιθυµίες . Θεωρούµε την αγορά ως η καλύτερη µορφή 

της λατρείας και ενθαρρυντικό το γεγονός ότι µε τα ψώνια έρχεται σωτηρία . 

 

2.7.2  Κριτική του Enoughism 

Οι επικριτές του Enoughism επισηµαίνουν ότι υπάρχουν περισσότερα στο 

βιοτικό επίπεδο από ό, τι τα κέρδη µας . Παρά τη διεύρυνση της ανισότητας 

εισοδήµατος µε την πάροδο των ετών , το βιοτικό επίπεδο έχουν επίσης . Οι 

τάσεις της κατανάλωσης δείχνουν ότι , µπορεί να υπάρξει µια σχετική αύξηση 

στην ανισότητα ταυτόχρονα ως απόλυτη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου . Οι 

άνθρωποι έχουν σήµερα πρόσβαση σε ένα πολύ ευρύτερο φάσµα καταναλωτικών 

αγαθών από ότι πίσω στο παρελθόν .Ένα άλλο επιχείρηµα ότι ψυχικά προβλήµατα 



έχουν αυξηθεί ραγδαία τα τελευταία χρόνια είναι πολύ πέρα από διαφορά . Το 

γεγονός ότι µια ραγδαία αύξηση του αριθµού των ανθρώπων που έχουν 

ταξινοµηθεί ως ψυχικά ασθενής ή κατάθλιψη , είναι αλήθεια . Αλλά αυτό µπορεί 

να εξηγηθεί από έναν ευρύ ορισµό της ψυχικής ασθένειας και όχι σε πραγµατική 

επιδηµία της κατάθλιψης . Βαθιά θλίψη είναι ένα φυσιολογικό µέρος της 

ανθρώπινης κατάστασης , ιδίως από την απώλεια του αγαπηµένου προσώπου ή 

προδοσία . Αλλά είναι µακριά από µια ψυχική διαταραχή . Στην πραγµατικότητα , 

ο ορισµός της ψυχικής ασθένειας έχει διευρυνθεί εκθετικά και αυτό έχει 

δηµιουργήσει την εσφαλµένη εντύπωση της ψυχικής ασθένειας  να δούµε στους 

ανθρώπους τις  βασικές αδυναµίες  κάτι  που θα µπορούσε να οδηγήσει σε µια 

αδύναµη κοινωνία . Είναι πολύ καλύτερα να γιορτάσουµε και όχι να 

καταδικάσουν τον εαυτό σας από τις ιδιότητες που µας κάνουν ανθρώπους . Αντί 

του περιορισµού των επιθυµιών µας, ή τον περιορισµό της κατανάλωσής µας , θα 

πρέπει να αναζητήσει τρόπους για να κάνουν τη ζωή µας καλύτερη από ό, τι είναι 

. 

 

2.7.3 Πλεονεκτήµατα του Enoughism 

 

Το Enoughism µπορεί να µας κάνει να καταλάβουµε ότι τόσο πολλές από 

τις επιλογές µας βασίζονται στις ψεύτικους θεούς της υπερκατανάλωσης . Θα 

δηµιουργήσει την ευαισθητοποίηση των σπάταλων µας .Έµφαση στην ποιότητα 

µεταξύ των καταναλωτών και µια έµφαση στην αντοχή , ευελιξία και τη 

λειτουργικότητα θα έχουν µεγαλύτερη σηµασία . Μπορεί να οδηγήσει σε 

Υπεύθυνη Κατανάλωση . Οι άνθρωποι θα πάρει την αναγνώριση που θα τον δει 

να κάνει το σωστό και να συνδέεται µε τα εµπορικά σήµατα και τα προϊόντα τα 

οποία αντανακλούν τους λαµβάνουν σχετικά µε το  enoughism .Η ανάπτυξη των 

τιµών µε γνώµονα Οργανισµοί θα γίνει ένα norm. Organizations θα γίνει επίσης 

πιο συνδεδεµένο µε τις κοινότητες τους , τη γεωγραφική  ή την ευρύτερη 

κοινότητα των εργαζοµένων, των πελατών και των προµηθευτών .Θα δώσει στους 

ανθρώπους περισσότερο χρόνο µε την άµεση οικογένεια και τους φίλους τους  .Οι 

επιχειρήσεις θα αρχίζουν να αναγνωρίζουν την εµπορία και τις πωλήσεις ως 

πλεονέκτηµα της ηθικής και τα προϊόντα και οι υπηρεσίες θα είναι πράσινα,  



οργανικά και βιώσιµα. Θα οικοδοµήθει  µια κοινωνικά , ηθικά και περιβαλλοντικά 

ευαισθητοποιηµένοι κοινωνία στερείται από τα δεινά της µαζικής 

εµπορευµατοποίησης και της παγκοσµιοποίησης.
9
 

2.8 Simple living 

Απλή ζωή ( ή την εθελοντική απλότητα ) είναι ένας τρόπος ζωής στην 

οποία τα άτοµα επιλέγουν συνειδητά να ελαχιστοποιηθεί η επιδίωξη του πλούτου 

και της κατανάλωσης . Οι οπαδοί επιλέγουν την απλή ζωή για διάφορους λόγους , 

συµπεριλαµβανοµένης της πνευµατικότητας , της υγείας , η αύξηση της « ποιοτικό 

χρόνο » για την οικογένεια και τους φίλους , µείωση του άγχους , της διατήρησης , 

της κοινωνικής δικαιοσύνης ή αντι - καταναλωτισµός , ενώ άλλοι επιλέγουν να 

ζήσουν πιο απλά για λόγους προσωπικής προτίµησης ή την προσωπική οικονοµία 

.Απλή ζωή ως έννοια διακρίνεται από εκείνες που ζουν σε αναγκαστική φτώχεια, 

καθώς πρόκειται για µια εθελοντική επιλογή τρόπου ζωής . Παρά το γεγονός ότι ο 

ασκητισµός µπορεί να µοιάζει µε την εθελοντική απλότητα , οι υποστηρικτές της 

απλής ζωής δεν είναι όλοι οι ασκητές . Ο όρος " κατέβασµα " χρησιµοποιείται 

συχνά για να περιγράψει την πράξη της µετάβασης από έναν τρόπο ζωής της 

µεγαλύτερης κατανάλωσης προς ένα τρόπο ζωής που βασίζεται στην εθελοντική 

απλότητα. 

 

 

. 

2.8.1 Ιστορία 

 

Από τη 2η χιλιετία π.Χ. διάφορες οµάδες Hindu στον ανατολικό κόσµος 

είχαν δηµιουργήσει ένα απλοποιηµένο εθελοντικά πνευµατικό τρόπο ζωής . Η 

πρακτική αυτή συνεχίστηκε µε διάφορες Αβραάµ και βουδιστές θρησκευτικά 

κινήµατα στη Μέση Ανατολή, την Ευρώπη και την Ασία . Αβραάµ, ο Μωυσής , 

Γκαουτάµα Βούδα , ο Ιωάννης ο Βαπτιστής , ο Ιησούς και ο Μωάµεθ σ’όλα 

υπάρχει ένας  απλός τρόπος ζωής , και σε πολλές από αυτές τις διδασκαλίες τους 
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συνιστούν ότι οι οπαδοί τους κάνουν το ίδιο . ∆ιάφορα ξεχωριστά άτοµα έχουν 

ισχυριστεί ότι η πνευµατική έµπνευση τους οδήγησε σε ένα απλό τρόπο ζωής 

διαβίωσης , όπως Φραγκίσκου της Ασίζης , Ammon Hennacy, Ραµπιντρανάθ 

Ταγκόρ και ο Μαχάτµα Γκάντι.Epicureanism , µε βάση τις διδασκαλίες του 

φιλοσόφου που εδρεύει στην Αθήνα τον Επίκουρο και άκµασε περίπου από τον 

τέταρτο αιώνα π.Χ. έως τον τρίτο αιώνα µ.Χ. Epicureanism επικύρωσε την 

ανενόχλητη ζωή, όπως το παράδειγµα της ευτυχίας , που κατέστη δυνατή µε 

προσεκτικά µελετηµένες επιλογές. Συγκεκριµένα , ο Επίκουρος επεσήµανε ότι τα 

προβλήµατα που συνεπάγονται στη διατήρηση µιας πολυδάπανης ζωής τείνουν να 

αντισταθµίσουν τη χαρά όσων συµµετέχουν  σ’ αυτό . Ως εκ τούτου, κατέληξε στο 

συµπέρασµα ότι αυτό είναι απαραίτητο για την ευτυχία , την άνεση του σώµατος , 

και η ίδια η ζωή θα πρέπει να διατηρηθεί στο ελάχιστο κόστος , ενώ όλα τα 

πράγµατα πέρα από ό, τι είναι απαραίτητο για αυτούς θα πρέπει είτε να 

µετριάζονται από µετριοπάθεια ή να αποφεύγονται εντελώς .Στη Βόρεια Αµερική , 

θρησκευτικές οµάδες συµπεριλαµβανοµένης της Shakers , Μεννονίτες , Amish , 

και µερικοί Κουάκεροι έχουν ασκηθεί για αιώνες στον τρόπο ζωής µε τον οποίο 

ορισµένες µορφές του πλούτου ή της τεχνολογίας που εξαιρούνται για 

θρησκευτικούς ή φιλοσοφικούς λόγους . Henry David Thoreau , ένας φυσιοδίφης  

ουτοπικιστής και συγγραφέας , θεωρείται ότι έχει διατυπώσει την κλασική µη - 

διασπαστική πρόταση που υποστηρίζει τη ζωή των απλών και την αειφόρο 

διαβίωση στο βιβλίο του Walden(1854). George Lorenzo Noyes , ένας φυσιοδίφης 

, µεταλλειολόγος ,  κριτικός , συγγραφέας και καλλιτέχνης . Έζησε µια ζωή ήρεµη 

, υποστηρίζοντας µέσα από τη δηµιουργική δουλειά του µια απλή ζωή της 

βιώσιµης διαβίωσης και της πνευµατικής ευλάβειας του για τη φύση . 

Από το 1920 έως τη δεκαετία του 1960 , ένας αρκετά µεγάλος αριθµός 

επιφανέστερων σύγχρονων συγγραφέων υιοθέτησαν τόσο τη θεωρία και την 

πρακτική του τρόπου ζωής αυτού του είδους , µεταξύ των οποίων Gandhian 

Richard Gregg , οικονοµολόγοι Ralph Borsodi και Scott Πλησιάζοντας , 

ανθρωπολόγος - ποιητής Gary Snyder , και ουτοπικιστής συγγραφέας φαντασίας 

Ernest Callenbach . Richard Gregg έγραψε ένα βιβλίο µε τίτλο Η Αξία της 

Εθελοντική Απλότητα ( 1936 ) και πολλές δεκαετίες αργότερα Duane Elgin 

έγραψε το βιβλίο µε µεγάλη επιρροή Εθελοντική Απλότητα ( 1981 ) .Υπάρχουν 



οικολογικές αναρχικές οµάδες στις Ηνωµένες Πολιτείες και τον Καναδά οι οποίες 

προσπαθούν να προωθήσουν το σηµερινό τρόπο ζωής της απλότητας . Στο 

Ηνωµένο Βασίλειο , το Κίνηµα για την παρηγορητική Living σχηµατίστηκε από 

την Kathleen και Jack Jannaway το 1984 , για να διαδώσει το µήνυµα vegan και 

την προώθηση του απλού τρόπου ζωής και την αυτάρκεια ως θεραπεία ενάντια 

στην εκµετάλλευση των ανθρώπων, των ζώων και της Γης . 

 

 

Οικονοµικά 

 

Πρόσφατα , ο David Wann εισήγαγε την ιδέα της «απλής ευηµερίας» , 

όπως εφαρµόζεται σε ένα βιώσιµο τρόπο ζωής . Από την άποψη του , και ως 

σηµείο εκκίνησης για αυτό που αποκαλεί πραγµατικής βιωσιµότητας , " είναι 

σηµαντικό να διατυπώσουµε τρία θεµελιώδη ερωτήµατα : ποιο είναι το νόηµα 

όλων µετακινήσεων και της κατανάλωση µας; Ποια είναι η οικονοµία ; Και , 

τέλος, γιατί φαίνεται να είναι δυστυχισµένος τώρα από ό, τι όταν ξεκινήσαµε την 

αρχική µας επιδίωξη για την πλούσια αφθονία ;  Στο πλαίσιο αυτό , απλή ζωή 

είναι το αντίθετο της σύγχρονης η προσπάθειά µας για την ευηµερία µας 

καθίσταται λιγότερο απασχοληµένους µε την ποσότητα ενώ  ανησυχούν 

περισσότερο για τη διατήρηση των πόλεων, τις παραδόσεις και τη φύση. 

Ένα σηµείο αναφοράς για αυτή τη νέα οικονοµία µπορεί να βρεθεί στο 

James Robertson από A New Economics της Βιώσιµης Ανάπτυξης , και το έργο 

των διανοητών και ακτιβιστών , οι οποίοι συµµετέχουν στο πρόγραµµα εργασίας 

του για ένα Sane πρόγραµµα Εναλλακτικός δικτύων και πληροφοριών. Σύµφωνα 

µε τον Robertson , η στροφή προς την αειφόρο ανάπτυξη είναι πιθανόν να 

χρειαστεί µια ευρεία µετατόπιση της έµφασης από την αύξηση των εισοδηµάτων 

για τη µείωση του κόστους .Οι νέες αρχές της οικονοµίας, όπως ορίζεται από τον 

Robertson, είναι οι ακόλουθες : 

 

• συστηµατική ενδυνάµωση των ατόµων ( σε αντίθεση µε την κατασκευή και 

τη διατήρησή τους εξαρτάται ), ως βάση για τους ανθρώπους µε επίκεντρο 

την ανάπτυξη 



• συστηµατική διατήρηση των φυσικών πόρων και του περιβάλλοντος , ως 

βάση για την περιβαλλοντικά βιώσιµη ανάπτυξη. 

• εξέλιξη από ένα «πλούτο των εθνών » µοντέλο της οικονοµικής ζωής σε 

ένα µοντέλο του κόσµου , καθώς και από τη σηµερινή διεθνή οικονοµία σε 

µια οικολογικά βιώσιµη , αποκέντρωση , πολύ-επίπεδο - ένα παγκόσµιο 

οικονοµικό σύστηµα    αποκατάσταση της πολιτικής και δεοντολογικούς 

παράγοντες σε µια κεντρική θέση στην οικονοµική ζωή και τη 

σκέψη σεβασµό για την ποιοτική αξίες , όχι µόνο ποσοτικές τιµές 

 

2.9 Downshifting 

Το Downshifting είναι µια κοινωνική συµπεριφορά ή τάση στην οποία ζουν 

τα άτοµα απλούστερη ζωή για να ξεφύγουν από τον υλισµό και να µειωθεί το  

άγχος , οι υπερωρίες , και η ψυχολογική δαπάνη που µπορεί να τη συνοδεύουν " .  

 

1.  τονίζει την εξεύρεση για µια βελτιωµένη ισορροπία µεταξύ αναψυχής και 

εργασίας  

2. και η εστίαση των στόχων της ζωής για την προσωπική ολοκλήρωση και την  

οικοδόµηση σχέσεων αντί του all- καταναλώνουν επιδίωξη της οικονοµικής 

επιτυχίας. 

 

 Το Downshifting αναφέρεται επίσης στην πράξη της µείωση της µετάδοσης 

ενός οχήµατος µε κινητήρα κατά την οδήγηση ένα χειροκίνητο κιβώτιο ταχυτήτων. 

Επιπλέον ως έννοια , µοιράζεται πολλά χαρακτηριστικά µε την απλή ζωή , αλλά 

διακρίνεται , ως µια εναλλακτική µορφή , από την εστίασή της στην µέτρια αλλαγή 

και τη συγκέντρωση σε ατοµικό επίπεδο άνεσης , Τη δεκαετία του 1990 αυτή η νέα 

µορφή της απλής διαβίωσης άρχισε να εµφανίζεται στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

και  συνεχώς αυξάνεται σε δηµοτικότητα µεταξύ των πληθυσµών που ζουν σε 

βιοµηχανικά αναπτυγµένες χώρες του δυτικού κόσµου , ιδιαίτερα στις Ηνωµένες 

Πολιτείες, το Ηνωµένο Βασίλειο, τη Νέα Ζηλανδία και την Αυστραλία.  

 

 



 

 

2.9.1 Αξίες και κίνητρα 

Κατεβάζοντας σταδιακά ενα µέρος της ζωής και ξοδεύοντας χρόνο κυρίως 

χωρίς σπατάληση χρήµατων, ιδανικά αποτελεί τις κύριες αξίες του downshifting. Μια 

άλλη βασική αρχή  απολαµβάνει τον ελεύθερο χρόνο στην παρέα των άλλων , 

ιδιαίτερα των αγαπηµένων ανθρώπων , και αποφεύγοντας την εσωστρέφεια , επειδή 

αντιστέκεται αυτή στην οµαλότητα του ατοµικισµού και στην αποµόνωση της 

µεταµοντέρνας κοινωνίας .Τα πρωτογενή κίνητρα του downshifting κερδίζουν τον 

ελεύθερο χρόνο και ξεφύγουν από τον κύκλο των εργασιών  και των δαπανών  και 

αφαιρώντας την ακαταστασία των περιττών κατοχών που έχουν συσσωρευθεί που 

υπάρχουν σε αυτές τις κοινωνίες µε τα υψηλότερα πρότυπα διαβίωσης και τα επίπεδα 

της παραγωγής . Οι προσωπικοί στόχοι του downshifting είναι απλοί: η αναζήτηση 

µιας ολιστικής αυτογνωσίας και ενός ικανοποιητικού τρόπου ζωής.  

2.9.2 Κοινωνικοπολιτικές συνέπειες 

Στο Downshifting πρωταρχικό κίνητρο από την προσωπική επιθυµία και όχι 

από µια συνειδητή πολιτική στάση , που δίνει τον ορισµό της κοινωνίας 

υπερκατανάλωση ως πηγή για πολλή προσωπική δυσαρέσκεια . Με τον 

επαναπροσδιορισµό ικανοποίηση από τη ζωή σε µη υλικούς όρους οι downshifters 

επιλέγουν εναλλακτικό τρόπο ζωής , αλλά εξακολουθούν να συνυπάρχουν σε µια 

κοινωνία και πολιτικό σύστηµα βρέθηκε αντιµέτωπη µε την οικονοµία . Σε γενικές 

γραµµές , οι downshifters είναι πολιτικά απαθείς , διότι οι κυρίαρχοι πολιτικοί 

κινητοποιήσουν τους ψηφοφόρους µέσα από το νεύρο του ισχίου (τσέπη), 

προτείνοντας κυβερνητικές λύσεις σε περιόδους οικονοµικής δυσπραγίας και της 



οικονοµικής ύφεσης. Αυτή η οικονοµική ρητορική έχει νόηµα να downshifters που 

έχουν διαφύγει της  ανησυχίας για τα χρήµατα . Παρά το γεγονός ότι οι ίδιοι οι 

καταναλωτές κάνουν κατέχουν την πλειοψηφία στις Ηνωµένες Πολιτείες , το 

Ηνωµένο Βασίλειο και την Αυστραλία , µία σηµαντική µειοψηφία , περίπου 20 µε 25 

%, των πολιτών των χωρών αυτών προσδιορίζουν σε κάποιο βαθµό ως downshifters . 

Κατέβασµα δεν είναι µια µεµονωµένη ή ασυνήθιστη επιλογή . Η  πολιτική 

εξακολουθεί να επικεντρώνεται γύρω από τον καταναλωτισµό και την απεριόριστη 

ανάπτυξη, αλλά το Downshifting ως αξία, όπως η οικογένεια των προτεραιοτήτων και 

τη ρύθµιση του χώρου εργασίας, εµφανίζονται σε πολιτικές συζητήσεις και 

εκστρατείες.  

Όπως downshifters , οι Πολιτιστικές ∆ηµιουργικό είναι ένα άλλο κοινωνικό 

κίνηµα, η ιδεολογία και οι πρακτικές αποκλίνουν από την επικρατήση του 

καταναλωτισµού και σύµφωνα µε τον Paul Ray , που ακολουθείται από τουλάχιστον 

το ένα τέταρτο των πολιτών των ΗΠΑ. Στο βιβλίο In Praise of slow ,του Carl Honore 

αφορά τους οπαδούς της για το κατέβασµα και την απλή ζωή µε το παγκόσµιο κίνηµα 

του Slow .Η εµφάνιση ενός µεγάλουαριθµου οπαδών  και µια διαφορετική τάξη 

downshifters αµφισβητεί τα οικονοµικά ιδέες προκατάληψη για τη βελτίωση της 

κοινωνίας  

Λόγω της εξατοµικευµένης φύσης και την έµφαση που δίνει σε πολλές µικρές 

αλλαγές και όχι πλήρη αναµόρφωση του τρόπου ζωής , προσελκύει downshifters από 

όλο του κοινωνικοοικονοµικού φάσµατος .  Μια εγγενή συνέπεια του Downshifting 

αυξάνει χρόνο για δραστηριότητες που να µη σχετίζονται µε την εργασία αλλά µε 

δραστηριότητες οι οποίες έχουν να κάνουν µε την προσωπική ευχαρίστηση, σε 

συνδυασµό µε το διαφορετικά δηµογραφικά στοιχεία των downshifters , καλλιεργεί 

υψηλότερα επίπεδα στράτευσης του πολίτη και της κοινωνικής αλληλεπίδρασης. Το 

εύρος της συµµετοχής είναι απεριόριστο , διότι όλα τα µέλη της κοινωνίας , οι 

ενήλικες , τα παιδιά , τις επιχειρήσεις , τα ιδρύµατα , οι οργανισµοί και οι 

κυβερνήσεις είναι σε θέση για Downshifting .  

Στην πράξη , το Downshifting περιλαµβάνει µια ποικιλία στη συµπεριφορά και 

αλλαγή στον τρόπο ζωής . Η πλειοψηφία των downshifters είναι εθελοντικές επιλογές 

,που οφείλονται σε αλλά γεγονότα της ζωής , όπως η απώλεια της θέσης εργασίας ή 

τη γέννηση ενός παιδιού , µπορεί να οδηγήσει ακούσια στο downshifting . Υπάρχει 



επίσης µια χρονική διάσταση , διότι το downshifting θα µπορούσε να είναι είτε 

προσωρινή ή µόνιµη κατάσταση. 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΡΙΤΟ 

ΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

 

3.1 Στρατηγική Μάρκετινγκ 

Στρατηγική Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία η οποία µπορεί να επιτρέψει σ’ 

έναν οργανισµό να προσηλώνεται στους περιορισµένους πόρους του µε τις καλύτερες 

ευκαιρίες, ώστε να αυξάνει τις µικτές απολαβές και να επιτυγχάνει παράταση στο 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Μια στρατηγική µάρκετινγκ θα πρέπει να 

επικεντρώνεται γύρω από την έννοια κλειδί δηλαδή  την ικανοποίηση του πελάτη. 

3.1 Ρόλος  της γενικής εταιρικής στρατηγικής 

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι µια µέθοδος εστίασης των ενεργειών και 

πόρων ενός οργανισµού σε µια διαδικασία δράσης που µπορεί να οδηγήσει σε 

αυξηµένες πωλήσεις και επικράτηση µιας στοχευόµενης θέσης στην αγορά. 

Μια στρατηγική µάρκετινγκ συνδυάζει ανάπτυξη προϊόντων, προώθηση, 

διανοµή, τιµολόγηση, σχέση µε τη διοίκηση και άλλα στοιχεία, όπως η εξακρίβωση 

των καθορισµένων στόχων µάρκετινγκ και πώς αυτοί µπορούν να επιτευχθούν 

ιδανικά εντός ενός καθορισµένου χρονοδιαγράµµατος. Επιπλέον προσδιορίζει την 

επιλογή των αντικειµενικών στόχων και την κατανοµή των πόρων. Είναι 

αποτελεσµατικότερο όταν αποτελεί αναπόσπαστο συστατικό της γενικής σταθερής 

στρατηγικής, καθορίζοντας πως ο οργανισµός θα προσελκύσει επιτυχηµένα πελάτες, 

πιθανούς αγοραστές και ανταγωνιστές στο χώρο της αγοράς. ∆εδοµένου ότι ο 



πελάτης αποτελεί την εισοδηµατική πηγή της εταιρείας, η στρατηγική µάρκετινγκ 

είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τις πωλήσεις. Ένα βασικό συστατικό της στρατηγικής 

µάρκετινγκ είναι να κρατάς σε επικοινωνία το µάρκετινγκ µε τη κυρίαρχη αποστολή 

της εταιρείας που έχει διακηρυχθεί. 

 

3.1.1 Τακτικές και πράξεις:  

 

Μια στρατηγική µάρκετινγκ µπορεί να χρησιµεύσει ως βάση ενός πλάνου 

µάρκετινγκ. Ένα πλάνο µάρκετινγκ περιλαµβάνει µια σειρά από συγκεκριµένες 

ενέργειες που απαιτούνται ώστε να εκτελεσθεί επιτυχηµένα µια στρατηγική 

µάρκετινγκ. Μια στρατηγική αποτελείται από µια καλά µελετηµένη σειρά από 

τακτικές, ώστε να γίνει ένα πλάνο µάρκετινγκ αποτελεσµατικότερο. Οι στρατηγικές 

µάρκετινγκ χρησιµεύουν ως βασικό θεµέλιο των πλάνων µάρκετινγκ που 

σχεδιάστηκαν για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες της αγοράς και να επιτύχουν τον 

αντικειµενικό σκοπό του µάρκετινγκ. Τα πλάνα και οι αντικειµενικοί στόχοι είναι 

συνήθως δοκιµασµένα για µετρήσιµα αποτελέσµατα. Μια στρατηγική µάρκετινγκ 

συχνά ενοποιεί τους στόχους του µάρκετινγκ, τις πολιτικές και τις επιπτώσεις πράξης 

(τακτικές) µιας εταιρίας σε ένα συνεκτικό σύνολο. Οµοίως, διάφορα σκέλη από τη 

στρατηγική, που θα µπορούσαν να συµπεριλαµβάνουν τη διαφήµιση, τα κανάλια 

µάρκετινγκ, το διαδικτυακό µάρκετινγκ, την προώθηση και τις σχέσεις του κοινού, 

µπορεί να είναι προγραµµατισµένα να προκληθούν. Πολλές εταιρείες συνδέουν 

διαδοχικά µια στρατηγική σ’ ολόκληρο τον οργανισµό δηµιουργώντας τακτικές 

στρατηγικής που έπειτα γίνονται στρατηγικοί στόχοι για την επόµενη βαθµίδα ή 

οµάδα. Κάθε µία οµάδα αναµένεται να λάβει αυτό το στρατηγικό στόχο και να 

αναπτύξει µια σειρά από τακτικές προκειµένου να τον επιτύχει. Και αυτό γιατί, είναι 

σηµαντικό ώστε να επιτευχθεί ο κάθε στρατηγικός στόχος. Οι στρατηγικές 

µάρκετινγκ είναι δυναµικές και διαδραστικές. Είναι εν µέρη προσχεδιασµένες και εν 

µέρη απροσχεδίαστες. 

 

3.1.2 Τύποι στρατηγικών 

 



Οι στρατηγικές µάρκετινγκ ίσως διαφέρουν εξαρτώµενες από µία µοναδική 

κατάσταση της επιχειρηµατικής οντότητας. Ωστόσο, υπάρχει ένας αριθµός από 

βήµατα που ταξινοµεί µερικές γενικής χρήσης κατηγορίες. Αντικειµενικός στόχος 

κάθε εταιρείας σε οποιαδήποτε βιοµηχανία (industry) είναι να δηµιουργήσει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (competitive advantage). Προς τούτο, η εταιρεία πρέπει 

να αναλύει αέναα τους ανταγωνιστές της και τους πελάτες της, νυν και δυνητικούς. Η 

ανάλυση αυτή πρέπει να γίνεται τόσο βασισµένη στη βιοµηχανία (industry-based) 

όσο και  στην αγορά (market-based). Επιπλέον, πρέπει να συλλέγονται στοιχεία που 

αφορούν στους στόχους, τις στρατηγικές, τις δυνάµεις, τις αδυναµίες και τους 

τρόπους αντίδρασης των ανταγωνιστών. Κατόπιν αυτής της ανάλυσης, η εταιρεία 

αποφασίζει σε ποιους ανταγωνιστές µπορεί να επιτεθεί και ποιους πρέπει να 

αποφύγει. 

Οι κύριες εναλλακτικές ανταγωνιστικές θέσεις (competitive positions) που 

µπορεί να έχει µια εταιρεία είναι τρεις: η ηγεσία κόστους (cost leadership), η 

διαφοροποίηση (differentiation) και η εστίαση (focus). Είναι άκρως σηµαντικό η 

εταιρεία να επιλέξει µόνο µία από τις παραπάνω θέσεις. Πολλές εταιρείες 

αποτυγχάνουν σε αυτό µε αποτέλεσµα, όπως λέγεται, να “κολλάνε στη µέση” (“stuck 

in the middle”). Αυτή η σηµαντική επισήµανση είναι κάτι που επαναλαµβάνει εδώ 

και πάρα πολλά χρόνια ο διάσηµος αµερικανός καθηγητής του µάνατζµεντ Michael 

E. Porter.
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Μια συνοπτική περιγραφή από τα πιο κοινά πλάνα ταξινόµησης παρουσιάζονται 

παρακάτω: 

 

Οι κατηγορίες που βασίζονται στην επικράτηση της αγοράς.  

Σ’ αυτό το πλάνο, οι εταιρείες είναι θεµατικά βασισµένες στα µερίδια που 

κατέχουν στην αγορά ή στην επικράτηση της βιοµηχανίας. Τυπικά υπάρχουν 

τέσσερις τύποι στρατηγικών που επικρατούν στην αγορά:  

 

• ∆ιευθυντής (market leader)  
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µπορεί να διευρύνει την συνολική αγορά και να προστατεύσει / αυξήσει το µερίδιό 

του. Η διεύρυνση της συνολικής αγοράς είναι φυσικό να ωφελήσει περισσότερο 

από όλους τον ηγέτη της αγοράς. 

 

• Προκαλών (market challenger)  

έχει ως στόχο της αύξηση του µεριδίου αγοράς του επιτιθέµενος στον ηγέτη της 

αγοράς, σε άλλους διεκδικητές και µικρότερους ανταγωνιστές. Για να πετύχει τον 

στόχο του, ο διεκδικητής µπορεί να εφαρµόσει διάφορες επιθετικές στρατηγικές 

(attack strategies).  

 

Επιγραµµατικά αυτές είναι:  

 

 

1. η κατά µέτωπο επίθεση (frontal attack),  

2. η πλευρική επίθεση (flanking attack),  

3. η κυκλωτική επίθεση (encirclement attack),  

4. η παρακαµπτήρια επίθεση (bypass attack) και 

5. ο ανταρτοπόλεµος (guerilla warfare) 

 

 

• Ακόλουθος (market follower),  

 

όπως προδίδει και η ονοµασία του, ακολουθεί τον ηγέτη της αγοράς και δεν 

διακινδυνεύει να προσελκύσει τα πυρά του. Ο στόχος του είναι, µε προσεκτικές, 

“αθόρυβες” κινήσεις χαµηλής έντασης να αυξάνει σιγά-σιγά το µερίδιο αγοράς του. 

Ένας ακόλουθος µε πετυχηµένη στρατηγική ενδέχεται µερικές φορές να έχει 

µεγαλύτερο ROI ακόµη και από τον ηγέτη της αγοράς. 

 

• Αυτός που παίρνει θέση. 

 

Οι γενικές στρατηγικές του Porter. Στρατηγική στις διαστάσεις του στρατηγικού 

σκοπού και της στρατηγικής ισχύς. Ο στρατηγικός σκοπός αναφέρεται στη διείσδυση 



της αγοράς, ενώ η στρατηγική ισχύς στο παρατεταµένο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

της εταιρείας. Το γενικό πλαίσιο στρατηγικής (Porter 1984), περιλαµβάνει 2 

εναλλακτικές µε 2 εναλλακτικούς σκοπούς. Αυτές είναι διακρίσεις και χαµηλού 

κόστους σχέσης το καθένα µε µια διάσταση από πλήρη ή περιορισµένη εστίαση:  

 

1. ∆ιάσταση προϊόντος (πλήρη εστίαση) 

2. Κόστος ηγεσίας (πλήρη εστίαση) 

3. Μέρισµα αγοράς (περιορισµένη εστίαση) 

4. Καινοτοµία στρατηγικών. 

 

•  Αυτό συµφωνεί µε την αποτίµηση της εταιρείας από την αξιοποίηση του νέου 

προϊόντος και τη καινοτοµία επιχειρησιακών προτύπων. Ρωτάει εάν η εταιρία 

βρίσκεται στη κοφτερή κόψη της τεχνολογίας και της επιχειρησιακής καινοτοµίας. 

Υπάρχουν 3 τύποι:  

 

 

• Πρωτοπόροι 

• Κλειστοί ακόλουθοι 

• Πρώην ακόλουθοι 

 

• Ανάπτυξη στρατηγικών. Σ' αυτό το πλάνο ρωτάµε την ερώτηση: "Πόσο θα µπορούσε 

η εταιρεία να αναπτυχθεί;". Υπάρχει ένας αριθµός από διαφορετικές κατευθύνσεις 

απαντώντας αυτή την ερώτηση, αλλά οι πιο συνηθισµένες δίνονται σε 4 απαντήσεις:  

 

• Οριζόντια ολοκλήρωση 

• Κάθετη ολοκλήρωση` 

• ∆ιαφοροποίηση 

• Όξυνση 

 

• Σύγκρουση στρατηγικών µάρκετινγκ. Αυτό το πλάνο απεικονίζει συγκρούσεις 

ανάµεσα στις στρατηγικές µάρκετινγκ και τις στρατιωτικές στρατηγικές. 



3.2.3 Στρατηγικά µοντέλα 

Το µάρκετινγκ συµµετέχει συχνά στην υιοθέτηση στρατηγικών µοντέλων και 

εργαλείων για να αναλύσει τις αποφάσεις µάρκετινγκ. Ξεκινώντας µια στρατηγική 

ανάλυση, τα 3Cs µπορούν να υιοθετούνται ώστε να επιτύχουν µια ευρεία κατανόηση 

του στρατηγικού περιβάλλοντος. Ένα καλούπι του Ansoff είναι επίσης συχνά 

συνηθισµένο να µεταβιβάζει το στρατηγικό προσδιορισµό θέσης του µίγµατος 

µάρκετίνγκ από τον οργανισµό. Τα 4Ps, επιπλέον, µπορούν να αξιοποιηθούν 

σχηµατίζοντας ένα πλάνο µάρκετινγκ, επιδιώκοντας µια καθορισµένη στρατηγική. 

Υπάρχουν πολλές εταιρείες, ειδικότερα εκείνες στην αγορά καταναλωτικών 

συσκευασµένων προϊόντων που υιοθετούν τη θεωρία της διαχείρισης των εργασιών 

τους που επικεντρώνεται γύρω στον καταναλωτή, τον πελάτη και τις ανάγκες των 

λιανοπωλητών. 

Τα τµήµατα µάρκετινγκ τους, ξοδεύουν ποιοτικό χρόνο αναζητώντας 

«Αναπτυξιακές ευκαιρίες» στις κατηγορίες, αναγνωρίζοντας κατάλληλα βαθιές 

γνώσεις (όχι µόνο νοοτροπίες αλλά και συµπεριφορές) µε σκοπό τους καταναλωτές, 

τους πελάτες και τους συνεργάτες λιανικής. Αυτές οι αναπτυξιακές ευκαιρίες 

εκδηλώνονται από τις αλλαγές κατευθύνσεων της αγοράς προκαλώντας δυναµικές 

αλλαγές και επίσης εσωτερικό στίγµα ή αλλαγές στις επιχειρησιακές εργασίες. Η 

οµάδα µάρκετινγκ µπορεί εν συνεχεία να δώσει προτεραιότητα σ’ εκείνες τις 

αναπτυξιακές ευκαιρίες που θα µπορούσαν να συµπεριλαµβάνουν νέα ή 

προσαρµοσµένα προϊόντα, υπηρεσίες τόσο καλά όπως και τις αλλαγές στα 7Ps.
11

 

3.3 Καταναλωτική συµπεριφορά σε περιόδους κρίσης και επιπτώσεις 

στο µάρκετινγκ 

 

3.3.1 Καταναλωτές υπό πίεση  

Έχει καταστεί πλέον εµφανές ότι  η οικονοµική κρίση που πλήττει την 

ελληνική οικονοµία και κοινωνία έχει αλλάξει δραµατικά τη συµπεριφορά 

των  Ελλήνων καταναλωτών. Πρόσφατες κλαδικές µελέτες δείχνουν ότι σχεδόν όλοι 

οι καταναλωτές και τα νοικοκυριά έχουν αλλάξει τον τρόπο που ζουν και ψωνίζουν. 
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Πιο συγκεκριµένα, υπάρχει µείωση του αριθµού των επισκέψεων στα καταστήµατα, 

µετατόπιση των αγορών σε κανάλια διανοµής που προσφέρουν καλύτερη σχέση 

αξίας-τιµής, µείωση των δαπανών σε αρκετές κατηγορίες προϊόντων, µε παράλληλη 

υποκατάσταση των επώνυµων προϊόντων από προϊόντα ιδιωτικής επωνυµίας, 

αυστηρότερος προγραµµατισµός των προσωπικών και οικογενειακών εξόδων, 

συµπεριλαµβανοµένων των δραστηριοτήτων εκτός σπιτιού όπως µακροχρόνιες 

διακοπές, διασκέδαση και φαγητό. 

Αν και όλα αυτά φαίνονται φυσιολογικά µετά από τέσσερα χρόνια 

συνεχιζόµενης ύφεσης, θα πρέπει να κατανοήσουµε ότι έρχονται σε πλήρη αντίθεση 

µε ένα µοντέλο ζωής που κυριάρχησε τα είκοσι χρόνια που προηγήθηκαν της κρίσης, 

σύµφωνα µε το οποίο οι  Έλληνες πολίτες όριζαν τη ζωή τους µε βάση την 

καταναλωτική τους δυνατότητα και όχι την πραγµατική οικονοµική τους ικανότητα. 

Ξαφνικά καλούνται να αντιµετωπίσουν µε ένα δραµατικά µειωµένο εισόδηµα, 

υπέρογκα δάνεια, φουσκωµένους λογαριασµούς, υψηλότατα φορολογικά έξοδα, και 

εν γένει, ένα ταχύτατα αυξανόµενο κόστος ζωής. Ταυτόχρονα, η πρόσφατη σειρά 

πολιτικών και εταιρικών σκανδάλων έχουν ενισχύσει τη δυσπιστία και το 

σκεπτικισµό των Ελλήνων καταναλωτών απέναντι στις προσπάθειες µάρκετινγκ. 

Σε αυτό το δυσµενές περιβάλλον, είναι ζωτικής σηµασίας οι εταιρείες είναι 

αναγκασµένες να κατανοήσουν ότι οι πελάτες τους αξιολογούν εκ νέου τις 

καταναλωτικές τους προτεραιότητες και προσπαθούν να προσδιορίσουν το τι συνιστά 

γι’ αυτούς αξία στη νέα εποχή της κρίσης. Στις τρέχουσες συνθήκες ο 

επαναπροσδιορισµός της αξίας των προϊόντων και των υπηρεσιών φαίνεται να 

αποτελεί σηµαντικότερο παράγοντα στην τελική καταναλωτική επιλογή, ενώ η πίστη 

στη µάρκα και η αγορά των συνηθισµένων προϊόντων τείνουν να γίνουν όλο και πιο 

ασταθείς παράγοντες προσδιορισµού της τελικής αγοραστικής απόφασης. Ενδιαφέρον 

παρουσιάζει το γεγονός ότι οι πιο πάνω αντιλήψεις και συµπεριφορές εκδηλώνονται 

από όλους τους καταναλωτές ανεξαρτήτως εισοδηµατικής κατηγορίας. 

Αυτή η νέα πραγµατικότητα δηµιουργεί µια σειρά από σηµαντικά 

ερωτηµατικά για το χώρο του µάρκετινγκ. Καταρχήν, µε δεδοµένη της αβεβαιότητα 

για τη συνέχιση της κρίσης, υπάρχουν βραχυχρόνιες στρατηγικές µάρκετινγκ οι 

οποίες µπορούν να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να πορευτούν σε αυτές τις συνθήκες; 

Επίσης, πόσο πιθανό είναι οι καταναλωτικές στρατηγικές που αναπτύσσουν οι 



καταναλωτές προκειµένου να αντιµετωπίσουν την τρέχουσα κατάσταση, να 

διατηρηθούν ακόµα και όταν η ελληνική οικονοµία αρχίσει να βλέπει σηµάδια 

ανάκαµψης, και τι µπορούν να κάνουν οι επιχειρήσεις για να απεγκλωβίσουν τους 

καταναλωτές από αυτές της ψυχολογικές στρατηγικές επιβίωσης; 

3.3.2 Μάρκετινγκ  σε καιρούς κρίσης  

Η σχεδόν διαισθητική αντίδραση των επιχειρήσεων σε περιόδους κρίσης είναι 

η περιστολή των δαπανών πάσης φύσης, µε τον προϋπολογισµό µάρκετινγκ να είναι 

µεταξύ των πρώτων που πλήττονται, ως επί το πλείστων χωρίς κάποια σαφή κριτήρια. 

Ωστόσο, επιστηµονικές µελέτες από τον χώρο του µάρκετινγκ που έχουν εξετάσει τις 

επιπτώσεις από τις µειώσεις  προϋπολογισµών µάρκετινγκ σε περιόδους  κρίσης, 

αναδεικνύουν µε σαφήνεια ότι η µείωση του προϋπολογισµού µάρκετινγκ µε σκοπό 

τη βραχυχρόνια ανακούφιση της εταιρείας είναι αυτή που της στερεί τη δυνατότητα 

ρευστότητας µακροχρόνια. Αυτό οφείλεται στο ότι δαπάνες µάρκετινγκ που 

κατευθύνονται στην επικοινωνία των προϊόντων αλλά και στην εξυπηρέτηση των 

πελατών, επιτρέπουν σε µια εταιρεία να µειώσει µε πιο αργούς ρυθµούς τις τιµές των 

προϊόντων και των υπηρεσιών της σε µια περίοδο που οι ανταγωνιστές ρίχνουν τις 

τιµές απότοµα µειώνοντας την ρευστότητα τους, αλλά και να διατηρήσει τους πλέον 

κερδοφόρους πελάτες της. 

Σύµφωνα µε τις ίδιες µελέτες, οι εταιρείες που επιβιώνουν σε περιόδους 

κρίσης αντιλαµβάνονται όχι µόνο τις απειλές αλλά και τις ευκαιρίες. Πιο 

συγκεκριµένα, σε περιόδους ύφεσης οι πελάτες είναι πιο πρόθυµοι να επανεξετάσουν 

τις τρέχουσες καταναλωτικές επιλογές τους ξεκινώντας εκ νέου την αξιολόγηση 

εναλλακτικών προϊόντων και υπηρεσιών. Επιπλέον, η ύφεση είναι πιθανό να αυξήσει 

την αποδοτικότητα των προωθητικών ενεργειών. Αυτό συµβαίνει για δύο λόγους. Η 

πλειοψηφία των πιο αδύναµων εταιρειών περικόπτουν την διαφηµιστική τους δαπάνη 

µε αποτέλεσµα να µειώνεται δραµατικά ο συνωστισµός (clutter) των διαφηµιστικών 

µηνυµάτων γεγονός που κάνει τους καταναλωτές περισσότερο δεκτικούς στα 

εναποµείναντα µηνύµατα. Επιπλέον, µε δεδοµένη την µείωση της διαφηµιστικής 

δαπάνης, οι διαφηµιστικές εταιρείες προσπαθούν να γίνουν περισσότερο 

δηµιουργικές σε σηµαντικά χαµηλότερο κόστος. 

Οι πιο πάνω παρατηρήσεις οδηγούν σε µια σειρά από βασικές επιπτώσεις που 

θα πρέπει να έχουν υπόψη τους τα στελέχη στον χώρο του µάρκετινγκ: 



•        Η παραγωγή προϊόντων και υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας είναι το κλειδί για 

τη διατήρηση της υφιστάµενης πελατειακής βάσης, αλλά και της προσέλκυσης νέων 

πελατών που επανεξετάζουν τη σχέση τους µε τους µέχρι πρόσφατα προµηθευτές 

τους. Προϊόντα και υπηρεσίες που καταφέρνουν να δηµιουργήσουν ένα αίσθηµα 

εµπιστοσύνης, σε τόσο αβέβαιες περιόδους, οδηγούν τους καταναλωτές στην 

ανάπτυξη συναισθηµατικών δεσµών µε τα εν λόγω προϊόντα και υπηρεσίες, 

ενισχύοντας την διακράτηση του πελατολογίου τους. 

 

•         Ένας από τους πιο αποτελεσµατικούς τρόπους για την προσέλκυση νέων 

πελατών είναι η επένδυση στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. Παραδόξως, οι περίοδοι 

οικονοµικών κρίσεων είναι εξαιρετικά ευνοϊκές για την εισαγωγή νέων προϊόντων 

καθώς οι ανταγωνιστές τείνουν να γίνονται όλο και πιο «αθόρυβοι», η 

αποτελεσµατικότητα των επενδύσεων σε επικοινωνιακές ενέργειες αυξάνει, και οι 

καταναλωτές ψάχνουν συστηµατικά για νέα προϊόντα που θα βελτιώσουν την σχέση 

αξίας-τιµής που επιδιώκουν να λάβουν. 

 

 

•         Συνήθως, σε περιόδους ύφεσης, οι επιχειρήσεις προσπαθούν να µειώσουν τα 

κόστη επικοινωνίας τους κατευθύνοντας τις προσπάθειες στους σε πιο οικονοµικά 

κανάλια όπως το internet και εν γένει τα new media. Ωστόσο, η ισορροπηµένη 

επένδυση και στα πιο παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας είναι εξαιρετικά σηµαντική. Η 

στρατηγική των µέσων επικοινωνίας  των εταιρειών που κατάφεραν να διατηρήσουν 

ή και να βελτιώσουν τα µερίδια αγοράς τους σε περιόδους κρίσης, δείχνει να 

γνωρίζουν καλά ότι αν µείνουν έξω από κανάλια ευρείας εµβέλειας, όπως η 

τηλεόραση, είναι εξαιρετικά πιθανό να βρεθούν και έξω από το µυαλό του 

καταναλωτή. 

3.3.3 Εκτιµήσεις  

Η εµπειρία από οικονοµικές  κρίσεις δείχνει ότι ένα µε δυο χρόνια µετά την 

ουσιαστική επανάκαµψη της οικονοµίας ξεκινά και η επανάκαµψη της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς. Ωστόσο, η έντονη κρίση που βιώνει η Ελληνική 



οικονοµία και κοινωνία οδηγούν σε βαθιές µεταµορφώσεις στις στάσεις και τις αξίες 

των Ελλήνων καταναλωτών, οι οποίες επηρεάζουν σηµαντικά τις επιλογές τους και 

κατ’ επέκταση οδηγούν σε εύλογο προβληµατισµό αναφορικά µε το ποιες πρακτικές 

µάρκετινγκ είναι πιο αποτελεσµατικές σε αυτές τις συνθήκες.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ ΤΕΤΑΡΤΟ 

 

4 Η ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 

Στη σηµερινή εποχή παίρνουµε αποφάσεις και κάνουµε επιλογές για το τι 

προϊόντα θα καταναλώσουµε ανάλογα πάντα µε τις ανάγκες που επιθυµεί ο καθένας 

να ικανοποιήσει. Σύµφωνα µε τον Statt (1997) «η πράξη της κατανάλωσης είναι 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας». Η έρευνα της συµπεριφοράς του 

ανθρώπου ως καταναλωτή ξεκίνησε µόλις στα µέσα της δεκαετίας του 1960. Το 

αρχικό κίνητρο αυτής της έρευνας δηµιουργήθηκε από διοικητές / διευθυντές 

προώθησης πωλήσεων (marketing managers) οι οποίοι ήθελαν να µάθουν πως οι 

κοινωνικές επιστήµες µπορούσαν να συµβάλλουν και να βοηθήσουν στην εύρεση 

συγκεκριµένων αιτιών της καταναλωτικής πράξης και των αγοραστικών αποφάσεων.  

Η κατανάλωση ορίζεται ως η οικονοµική δραστηριότητα, η οποία επηρεάζεται από 

τις κοινωνικές και ψυχολογικές διεργασίες του ατόµου, που προβαίνει στην 

πραγµατοποίηση αυτής της δραστηριότητας. Το άτοµο καταναλώνει, επειδή µέσα από 

την κατανάλωση ικανοποιεί τις ανάγκες του. Η ικανοποίηση των αναγκών ισοδυναµεί 

µε τη χρησιµότητα που λαµβάνει το άτοµο από την κατανάλωση των αγαθών και των 

υπηρεσιών. Το άτοµο-καταναλωτής µεγιστοποιεί τη χρησιµότητά του από την 

κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών µέχρι το σηµείο που του επιτρέπουν το εισόδηµά 

του αλλά και οι τιµές των αγαθών (Σιώµκος, 1994). Η συµπεριφορά του καταναλωτή 

στηρίζεται στην «αρχή της µεγιστοποίησης της χρησιµότητας» η οποία απορρέει από 

την ικανοποίηση των αναγκών του. Οι ανάγκες αυτές του καταναλωτή, πραγµατικές ή 

όχι, είναι µέγιστης σηµασίας για τα άτοµα και τα νοικοκυριά, επειδή καλύπτουν όλες 

τις διαστάσεις της ανθρώπινης ύπαρξης. Ως διαστάσεις της ανθρώπινης ύπαρξης 

εννοούµε τις βιολογικές, τις κοινωνικές, τις συναισθηµατικές και τις ψυχολογικές. 

Στη σηµερινή εποχή οι καταναλωτές έχουν τη Λήψη Αποφάσεων: Εφαρµογές στη 

Συµπεριφορά Καταναλωτή Τµήµα Μηχανικών Σχεδίασης Προϊόντων και 

Συστηµάτων 59 δυνατότητα να επιλέξουν ανάµεσα από διάφορα αγαθά και 

υπηρεσίες, όσον αφορά την ποικιλία και την ποιότητα των αγαθών και υπηρεσιών ή 



τους τρόπους αγοράς και πληρωµής για την απόκτησή τους κ.ά. Τα προϊόντα αυτά 

µπορεί να ικανοποιούν την ίδια ανάγκη, ωστόσο για να προσελκύσουν τον 

καταναλωτή παρουσιάζουν διαφοροποιήσεις, είτε ουσιαστικές είτε επιφανειακές. 

Υπάρχουν επίσης προϊόντα τα οποία δηµιουργούν την ανάγκη στον καταναλωτή, 

δηλαδή χωρίς την ύπαρξη του προϊόντος δεν θα υπήρχε και η συγκεκριµένη ανάγκη 

για ένα συγκεκριµένο καταναλωτή.
13

 

4.1 Παράγοντες που επηρεάζουν τη συµπεριφορά του καταναλωτή. 

1. Πολιτισµικοί παράγοντες 

• Οικογένεια 

• Παιδεία 

• Κοινωνική θέση  

2. Κοινωνικοί παράγοντες 

• Ηλικία 

• Επάγγελµα 

• Οικονοµικές Συνθήκες 

• Τρόπος ζωής 

• Προσωπικότητα 

• Εισόδηµα 

3. Ψυχολογικοί παράγοντες 

• Παρακίνηση 

• Αντίληψη 

• Μάθηση 

• Πεποιθήσεις και στάσεις 
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 ∆ιπλωµατική Εργασία ,Θέµα: «Λήψη Αποφάσεων: Εφαρµογές στη Συµπεριφορά Καταναλωτή». 

 



4.2 Υποδείγµατα συµπεριφοράς καταναλωτή 

Υπάρχουν ορισµένα υποδείγµατα συµπεριφοράς καταναλωτή προκειµένου οι 

υπεύθυνοι του µάρκετινγκ να έχουν τη δυνατότητα να µελετούν και να ερµηνεύουν 

τις διάφορες συµπεριφορές. Τα υποδείγµατα αυτά θα πρέπει να χρησιµοποιούνται ως 

θεωρίες που χρησιµοποιούνται στη θεωρία της καταναλωτικής συµπεριφοράς. Στη 

συνέχεια, αναφέρονται και περιγράφονται αυτά τα υποδείγµατα.  

• Το υπόδειγµα του Βιολογικού Κύκλου 

Η ηλικία ενός ανθρώπου παίζει σηµαντικό ρόλο στο τι αγοράζει και τι 

καταναλώνει. Για παράδειγµα, άλλα προϊόντα και ποσότητες καταναλώνει ένα αγόρι 

5 χρόνων σε σχέση µε µία γυναίκα 50 χρόνων. Γι’ αυτό το λόγο, οι ερευνητές 

ξεκίνησαν τη µελέτη των προτύπων κατανάλωσης από άτοµα διαφορετικών ηλικιών. 

 

Η διαίρεση του βιολογικού κύκλου σε στάδια µπορεί να περιλαµβάνει: 

1. τα πρώιµα έτη, 

2. τους νέους καταναλωτές, 

3. τους νέους ενήλικες, 

4. τα µεσαία έτη και 

5. τους πιο ηλικιωµένους καταναλωτές 

 

• Το Οικονοµικό Υπόδειγµα 

 

Οι οικονοµολόγοι θεωρούν ένα από τα σηµαντικότερα θέµατα µελέτης την 

κατανάλωση, είτε τη µακροχρόνια, είτε τη βραχυχρόνια. Σύµφωνα µε τους 

οικονοµολόγους, ένας ορθολογικός καταναλωτής επιθυµεί να αγοράσει ένα σύνολο 

από προϊόντα και να µπορέσει να πάρει ένα µεγάλο βαθµό ικανοποίησης. Ωστόσο, το 

πρόβληµα για τον καταναλωτή είναι η µεγιστοποίηση. Ο στόχος του καταναλωτή 

είναι να αγοράζει προϊόντα σε τέτοιες ποσότητες, ώστε το µέγεθος να είναι το 

µέγιστο. 

Το εισόδηµα ενός καταναλωτή είναι περιορισµένο, αλλά οι ανάγκες του 

απεριόριστες. Για αυτό το λόγο αναγκάζεται να επιλέξει το ένα ή το άλλο αγαθό, 

ανάλογα µε τη χρησιµότητά του. Στο οικονοµικό υπόδειγµα, σε µικροοικονοµικό 

επίπεδο, ο µέσος καταναλωτής θεωρείται ότι γνωρίζει τις οριακές χρησιµότητες1 των 



προϊόντων, αλλά και να τις συγκρίνει µεταξύ των προϊόντων. Όπως είναι λογικό, οι 

καταναλωτές δεν γνωρίζουν όλα τα προϊόντα που υπάρχουν. Γνωρίζουν ένα 

υποσύνολο προϊόντων, εκ των οποίων καταλήγει στο τελικό που θα αγοράσει.. 

Ωστόσο, το οικονοµικό υπόδειγµα δεν θεωρείται επαρκής θεωρεία γιατί, αρχικά, δεν 

γίνεται να ελεγχτεί στην πράξη. Επεξηγεί πως πρέπει να συµπεριφέρεται ο  

καταναλωτής και όχι πως πραγµατικά συµπεριφέρεται. Επιπλέον, το επίκεντρο της 

θεωρίας αυτής είναι το προϊόν και όχι ο καταναλωτής και οι ανάγκες του. Ενώ, ισχύει 

µόνο υπό την προϋπόθεση ότι υπάρχει τέλεια πληροφόρηση και οι προτιµήσεις των 

καταναλωτών παραµένουν σταθερές. 

Παρόλα αυτά, το υπόδειγµα αυτό είναι χρήσιµο γιατί τονίζει τη σηµαντικότητα 

των διαφηµίσεων, καθώς έχουν επιχειρήµατα, αποδείξεις και συγκρίσεις που πείθουν 

τον καταναλωτή. Επίσης, υπογραµµίζει το ρόλο που παίζει η τιµή του προϊόντος, 

αφού είναι σηµαντικό κριτήριο επιλογής για τον καταναλωτή.
14

  

 

 

4.3 Η λήψη της απόφασης για την αγορά από τον καταναλωτή. 

• Η αναγνώριση της ανάγκης 

• Η αναζήτηση και η επεξεργασία των πληροφοριών 

• Η εύρεση και ο υπολογισµός  των εναλλακτικών επιλογών 

• Η απόφαση της αγοράς 

• Η συµπεριφορά µετα την αγορά 

  

Μοντέλο Αγοραστικής Συµπεριφοράς 
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 Πτυχιακή εργασία, Η επίδραση της διαφήµισης στην ψυχολογία των νέων καταναλωτών ηλικίας 18-

24. 

 



 

¨Πηγή: Kotler Philip, “Marketing Management”, Prentice Hall, 11
th 

Edition, pp.184 (2003) 

4.4 ∆ιαδικασία λήψης αποφάσεων 

Η διαδικασία αυτή περιλαµβάνει την αναγνώριση από τον καταναλωτή της 

ανάγκης για ένα προϊόν, την αναζήτηση και την συλλογή πληροφοριών (όπως τιµές, 

εναλλακτικές επιλογές-µάρκες, σηµεία διανοµής, ποιότητα εναλλακτικών κτλ.), την 

αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων-µαρκών και την τελική επιλογή. 

 

4.5 Συµπεριφορά µετά την απόφαση 

Όταν ο καταναλωτής αποφασίσει για το ποια µάρκα είναι πιο κοντά στις 

ανάγκες του τη συγκεκριµένη στιγµή προχωράει στην αγορά. Η αγορά µπορεί να 

είναι απλά δοκιµαστική ή µπορεί να είναι επαναλαµβανόµενη- δηλαδή ο 

καταναλωτής να έχει δοκιµάσει το προϊόν σε προηγούµενη διαδικασία αγοραστικής 

απόφασης και επειδή είναι ικανοποιηµένος ή επειδή δεν είναι σε θέση να δοκιµάσει 

άλλες εναλλακτικές να επαναλαµβάνει την αγορά της ίδιας µάρκας. Μετά τη αγορά 

και χρήση του προϊόντος ο καταναλωτής αξιολογεί την επιλογή του. Η τελική αυτή 

αξιολόγηση αποτελεί εµπειρία πλέον για τον καταναλωτή για επόµενη σχετική 

διαδικασία λήψης απόφασης. Χρησιµοποιείται δηλαδή στο προηγούµενο στάδιο «την 

διαδικασία λήψης απόφασης» σαν προηγούµενη εµπειρία. 

 

 



4.6 Αγοραστική Συµπεριφορά Καταναλωτή  

 

Η αγοραστική συµπεριφορά εκδηλώνεται όταν τα άτοµα αγοράζουν προϊόντα 

και θα µπορούσαµε να πούµε ότι δύο είναι οι βασικοί παράγοντες που την 

επηρεάζουν, ο χρόνος και η πολυπλοκότητα της λήψης της καταναλωτικής απόφασης. 

Είναι κατανοητό ότι όσο πιο πολύπλοκη είναι η απόφαση τόσο περισσότερες 

δραστηριότητες απαιτούνται από την πλευρά του αγοραστή πριν την πραγµατοποίηση 

της αγοράς. Εποµένως οι αποφάσεις του καταναλωτή ποικίλουν ανάλογα µε το είδος 

και τον τύπο της αγοραστικής απόφασης. Οι πολύπλοκες και ακριβές αγορές πιθανόν 

να απαιτούν πολύ περισσότερη µελέτη και σκέψη πριν την πραγµατοποίηση της 

αγοράς. 

 

 

 

 

4.6.1.     Συνηθισµένη Καταναλωτική Συµπεριφορά 

Εκδηλώνεται συνήθως όταν οι καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα καθηµερινής 

χρήσης, µε µικρή χρηµατική αξία. Οι καταναλωτές παίρνουν τις αποφάσεις αγοράς 

χωρίς να αναζητούν µε σχολαστικότητα πληροφορίες για τα προϊόντα. Συνήθως οι 

καταναλωτικές αποφάσεις στηρίζονται στον αυθορµητισµό και στο συναίσθηµα 

 

4.6.2.     Αναζήτηση Ποικιλίας και Καταναλωτική Συµπεριφορά 

 

Η συµπεριφορά αναζήτησης ποικιλίας εκδηλώνεται συνήθως στις περιπτώσεις 

αγοράς προϊόντων καθηµερινής χρήσης, µε την επιλογή µιας διαφορετικής µάρκας, 

µόνο για αλλαγή ή δοκιµή από µέρους του καταναλωτή. Στην περίπτωση που ο 

καταναλωτής ικανοποιηθεί από την χρήση του νέου προϊόντος µπορεί να γίνει 

τακτικός καταναλωτής και να εγκαταλείψει το γνωστό του προϊόν, στην περίπτωση 

που δεν ικανοποιηθεί θα επιστρέψει στο γνώριµό του προϊόν. 

 

 



 

4.6.3 Καταναλωτική Συµπεριφορά Ανάλυσης 

 

Την καταναλωτική συµπεριφορά ανάλυσης την παρατηρούµε όταν πρόκειται 

οι καταναλωτές να αγοράσουν προϊόντα αξίας. Σε τέτοιες περιπτώσεις οι 

καταναλωτές συγκεντρώνουν πληροφορίες για τα προϊόντα, τις αναλύουν και 

παίρνουν την αγοραστική τους απόφαση µε πολύ σκέψη, ώστε να µειώσουν στο 

ελάχιστο την πιθανότητα να µετανιώσουν στο µέλλον για την απόφασή τους. 

 

  4.6.4.     Σύνθετη καταναλωτική Συµπεριφορά 

 

Την µορφή αυτή καταναλωτικής συµπεριφοράς την παρατηρούµε όταν για την 

λήψη της καταναλωτικής απόφασης θα πρέπει να συνεκτιµηθούν πολλά και 

διαφορετικά δεδοµένα, αφού πολλές φορές µπορεί να υπάρχουν σηµαντικές διαφορές 

µεταξύ των προϊόντων. Στις περιπτώσεις αυτές ο καταναλωτής συνήθως καθυστερεί 

πολύ µέχρι να πάρει την τελική του απόφαση αφού επιδιώκει να συγκεντρώσει όσο 

περισσότερα στοιχεία και πληροφορίες µπορεί αφού δεν γνωρίζει πολλά πράγµατα 

για το προϊόν. Θα συλλέξει γνώµες, θα συµβουλευτεί και άλλα πρόσωπα, θα 

αξιολογήσει τα στοιχεία και κατόπιν θα προβεί στην αγορά. 

 

 

 

 

6.6.5.     Αντιµετώπιση του Αγνώστου και Καταναλωτική Συµπεριφορά 

Την συµπεριφορά αυτού του είδους την παρατηρούµε όταν ο καταναλωτής θα 

αγοράσει προϊόντα που του είναι παντελώς άγνωστα. Στις περιπτώσεις αυτές είναι 

πολύ διστακτικός, αναζητά βοήθεια, προσπαθεί να ενηµερωθεί για το προϊόν από 

ειδικά έντυπα ή εφηµερίδες και στο τέλος πριν την πραγµατοποίηση της αγοράς 

σχεδόν πάντα απευθύνεται σε κάποιον ειδικό του προϊόντος.
15
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4.6 Συµπεριφορά καταναλωτή και µάρκετινγκ 

 

Ένας µάρκετερ, µέσα στα πλαίσια του στόχου του για την βέλτιστη 

ικανοποίηση τ0ων αναγκών των καταναλωτών, χρειάζεται να κατανοεί τις ανάγκες 

και τη συµπεριφορά τους. Για τον µάρκετερ, τα οφέλη που προκύπτουν από τη γνώση 

και κατανόηση της συµπεριφοράς του καταναλωτή περιλαµβάνουν τα ακόλουθα 

(Σιώµκος, 1994): 

 

• Το µάρκετινγκ µπορεί να κερδίσει από την καλύτερη κατανόηση των 

αναγκών του καταναλωτή και να εφαρµοστεί πιο αποτελεσµατικά. 

• Τα κέρδη της επιχείρησης µπορούν να βελτιωθούν µε την µετατροπή των 

πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή σε αποτελεσµατικά προϊόντα. 

• Οι καταναλωτές µπορούν να τµηµατοποιηθούν αποτελεσµατικά σε 

µικρότερες οµάδες µε κοινά χαρακτηριστικά και να επιλεγεί η αγορά- 

στόχος. 

• Μπορεί να µειωθεί το κόστος και η σπατάλη πόρων που σχετίζονται µε 

αποτυχίες νέων προϊόντων. Πολλά νέα προϊόντα που απορροφούν πόρους 

από το επενδυτικό κεφάλαιο της επιχείρησης αποτυγχάνουν όταν 

εισάγονται στην αγορά, επειδή δεν έχει µελετηθεί σωστά η συµπεριφορά 

των καταναλωτών της αγοράς-στόχου. 

• Με το σχεδιασµό του κατάλληλου µείγµατος µάρκετινγκ για την αγορά-

στόχο, το προϊόν µπορεί να τοποθετηθεί στην αγορά και να διαφοροποιηθεί 

από τα ανταγωνιστικά µε επιτυχία. 

• Τέλος, οι ίδιοι οι καταναλωτές µπορούν να κάνουν γνωστές τις µη 

ικανοποιηµένες ανάγκες τους στις επιχειρήσεις και να επηρεάσουν τις 

στρατηγικές µάρκετινγκ. Ο επιστηµονικός κλάδος που ασχολείται µε τη 

µελέτη της συµπεριφοράς του καταναλωτή συµβάλλει στην ανάπτυξη 

µεθόδων έρευνας αγοράς και κατά συνέπεια στην εύστοχη συλλογή 

δεδοµένων. 



4.7 Η Ιεράρχηση των Ανθρωπίνων Αναγκών κατά τον Maslow 

Σύµφωνα µε τον ανθρωπιστή ψυχολόγο Abraham Maslow, οι δράσεις µας 

ωθούνται από κίνητρα µε σκοπό να ικανοποιηθούν συγκεκριµένες ανάγκες. O 

Maslow σύστησε για πρώτη φορά την έννοια της ιεράρχησης των ανθρωπίνων 

αναγκών σε ερευνητική εργασία που δηµοσιεύθηκε το 1943 µε τίτλο «A Theory of 

Human Motivation» καθώς και του βιβλίου Μotivation and Personality που 

ακολούθησε. Η συγκεκριµένη ιεράρχηση υποδεικνύει ότι οι άνθρωποι 

κινητοποιούνται πρωτίστως στην ικανοποίηση των πλέον βασικών αναγκών προτού 

προχωρήσουν στην ικανοποίηση άλλων πιο σύνθετων αναγκών. 

Η συγκεκριµένη ιεράρχηση απεικονίζεται συχνά µε την µορφή πυραµίδας. Στα 

κατώτερα επίπεδα της πυραµίδας συνοµαδώνονται οι βασικότερες ανθρώπινες 

ανάγκες, ενώ οι πιο σύνθετες ανάγκες εντοπίζονται στην κορυφή της πυραµίδας. Οι 

ανάγκες της βάσης της πυραµίδας του Maslow αποτελούν τις 

φυσιολογικές/βιολογικές ανθρώπινες ανάγκες, συµπεριλαµβάνοντας την ανάγκη για 

τροφή, νερό, ύπνο, και θέρµανση. Από την στιγµή που ικανοποιούνται οι 

συγκεκριµένες ανάγκες οι άνθρωποι κινούνται προς το επόµενο επίπεδο αναγκών, 

που συµπεριλαµβάνουν τις ανάγκες για ασφάλεια και προστασία. 

Καθώς οι άνθρωποι κινούνται προς την κορυφή της πυραµίδας, οι ανάγκες 

καθίστανται ολοένα και περισσότερο ψυχολογικές και κοινωνικές. Η ανάγκη για 

αγάπη, φιλία και οικειότητα καθίσταται σηµαντική, ενώ ανωτέρω η ανάγκη για 

προσωπική/κοινωνική αποδοχή και για αισθήµατα επιτυχίας αποκτούν 

προτεραιότητα. Όπως και ο Carl Rogers, ο Maslow προσέδωσε ιδιαίτερη έµφαση 

στην έννοια της αυτοπραγµάτωσης, που αποτελεί µία διαδικασία πλήρους ωρίµανσης 

και ανάπτυξης του ατόµου µε στόχο να αξιοποιηθούν οι πλήρεις δυνατότητές του. 

4.7.1 Πέντε Τύποι Αναγκών στην Ιεραρχική Πυραµίδα του Maslow  

Υπάρχουν πέντε διαφορετικά επίπεδα στην ιεραρχική πυραµίδα των αναγκών 

του Maslow: 

 

1. Φυσιολογικές/Βιολογικές Ανάγκες 

Σε αυτές τις ανάγκες συγκαταλέγονται οι πλέον βασικές που είναι απαραίτητες 

για την επιβίωση, όπως η ανάγκη για νερό, αέρα, τροφή και ύπνο. Ο Maslow 



θεωρούσε ότι οι συγκεκριµένες ανάγκες αποτελούν τις πιο βασικές  στην ιεραρχία 

καθώς όλες οι ανάγκες καθίστανται δευτερευούσης σηµασία αν δεν ικανοποιηθούν 

πρωτίστως οι συγκεκριµένες φυσιολογικές/βιολογικές ανάγκες.   

 

2. Ανάγκες Ασφάλειας    

Σε αυτές τις ανάγκες συµπεριλαµβάνονται η ανάγκη για ασφάλεια και 

προστασία. Οι ανάγκες ασφάλειας είναι σηµαντικές για την επιβίωση, αν και δεν είναι 

τόσο «απαιτητικές» όσο οι φυσιολογικές/βιολογικές ανάγκες. Παραδείγµατα των 

αναγκών ασφάλειας συµπεριλαµβάνουν την επιθυµία για σταθερή απασχόληση, 

φροντίδα υγείας, ασφαλέστερες κοινότητες/γειτονιές και ικανοποιητικό επίπεδο 

στέγης.  

 

3. Κοινωνικές Ανάγκες/Ανάγκες Κοινωνικής Αποδοχής   

Περιλαµβάνουν τις ανάγκες για την ικανοποίηση του αισθήµατος του ανήκειν, 

της αγάπης και της οικειότητας/στοργής. Ο Maslow περιέγραψε αυτές τις ανάγκες ως 

λιγότερο βασικές από τις φυσιολογικές/βιολογικές και τις ανάγκες ασφάλειας. 

Σχέσεις όπως οι φιλίες, οι ροµαντικές σχέσεις, και οι οικογενειακές σχέσεις 

υποβοηθούν στην εκπλήρωση της ανάγκης για συντροφικότητα και αποδοχή, όπως 

και η συµµετοχή σε κοινωνικές, κοινοτικές ή/και θρησκευτικές οµάδες. 

 

4. Ανάγκες Αυτοεκτίµησης  

Έπειτα από την ικανοποίηση των τριών πρώτων επιπέδων αναγκών, οι ανάγκες 

αυτοεκτίµησης καθίστανται ολοένα και πιο σηµαντικές. Αυτές περιλαµβάνουν όλα τα 

στοιχεία που έχουν αντίκτυπο στην αυτοεκτίµηση, την προσωπική αξία, την 

κοινωνική αναγνώριση και το αίσθηµα επιτυχίας. 

 

5. Ανάγκες Αυτοπραγµάτωσης ` 

Αυτό είναι το υψηλότερο επίπεδο στην ιεράρχηση των αναγκών κατά τον 

Abraham Maslow. Η αυτοπραγµάτωση οδηγεί στην αυτοαντίληψη σχετικά µε τις 

προσωπικές δυνατότητες, στην υψηλή προτεραιότητα που τίθεται στην προσωπική 



ανάπτυξη και στο έντονο ενδιαφέρον για την εκπλήρωση των δυνατοτήτων και 

ικανοτήτων του ατόµου.
16

 

 

 

 

Πηγή: http://olympia.gr 

4.7.2 Το προφίλ του Έλληνα καταναλωτή 

Μπορούν οι καταναλωτές να χωριστούν σε κατηγορίες ανάλογα µε τον τρόπο που 

συµπεριφέρονται, όταν πρόκειται να αγοράσουν ή όταν αγοράζουν τρόφιµα και ποτά; 

Η έρευνα του ιδρύµατος ΑΡΙΣΤΕΙ∆ΗΣ ∆ΑΣΚΑΛΟΠΟΥΛΟΣ έδειξε ότι υπάρχουν 5 

τύποι καταναλωτών: 

• Υπερκαταναλωτικοί: 22% 

• Πιστοί: 17% 

• Αδιάφοροι: 16% 

• Συνειδητοποιηµένοι: 25% 

• Ευαισθητοποιηµένοι ως προς την τιµή (Price Conscious): 20% 
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Ποια είναι, όµως, τα χαρακτηριστικά των 5 τύπων καταναλωτή; 

 

Οι Υπερκαταναλωτικοί (22%) 

Γενικά χαρακτηριστικά: 

• Προτιµούν τις επώνυµες µάρκες τροφίµων και ποτών (κατά 73%) 

• Επιµένουν σε συγκεκριµένες επιλογές µαρκών-θεωρούν πιο ασφαλή τα προϊόντα 

µεγάλων εταιρειών/βιοµηχανιών, καθώς και τα συσκευασµένα 

• ∆οκιµάζουν πάντα τα νέα προϊόντα που διαφηµίζονται 

• Παρασύρονται από προσφορές στο σηµείο πώλησης, αγοράζοντας έτσι αγαθά που 

συχνά δεν χρειάζονται 

• Θεωρούν ότι η οικογένεια είναι αυτή που τους προστατεύει ως καταναλωτές, αλλά 

φαίνεται ότι δίνουν το µεγαλύτερο βαθµό εµπιστοσύνης σε όλους τους φορείς σε 

σχέση µε τους άλλους τύπους καταναλωτών. Ιδιαίτερα µάλιστα, σε σύγκριση µε 

τους ευαισθητοποιηµένους ως προς την τιµή (Price Conscious), τους αδιάφορους 

και τους πιστούς.  

 

Οι Πιστοί (17%) 

Γενικά χαρακτηριστικά: 

• Επιµένουν να αγοράζουν συγκεκριµένες µάρκες τροφίµων και ποτών σε 

µεγαλύτερο βαθµό από τους άλλους τύπους καταναλωτών. 

• Προτιµούν πάντα τις επώνυµες µάρκες. 

• ∆εν µπαίνουν στη διαδικασία σύγκρισης τιµών στο σηµείο πώλησης. 

• ∆εν παρασύρονται από προσφορές στο σηµείο πώλησης. 

Πιο πιστοί φαίνεται να είναι οι Αθηναίοι καταναλωτές (46%) και µάλιστα ανώτερου 

µορφωτικού επιπέδου και κοινωνικής τάξης.  

 

Οι Αδιάφοροι (16%) 

Γενικά χαρακτηριστικά: 



• ∆εν απογοητεύονται και δεν διαµαρτύρονται, σε µεγαλύτερο βαθµό από τους 

άλλους τύπους καταναλωτών, όταν το προϊόν δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες 

τους. 

• ∆εν αγοράζουν είδη που δεν χρειάζονται. 

• Περισσότερο αδιάφοροι εµφανίζονται οι νέοι άντρες ηλικίας 15-25 µε ποσοστό 

53% έναντι των γυναικών µε 47%.  

 

Οι Συνειδητοποιηµένοι (25%) 

Γενικά χαρακτηριστικά: 

• Νιώθουν απογοήτευση και διαµαρτύρονται σε µεγαλύτερο βαθµό από τους 

άλλους τύπους καταναλωτών, όταν το προϊόν δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες 

τους-περισσότεροι από τους µισούς (54%) ‘ψαγµένους’ καταναλωτές, όταν 

αντιµετωπίζουν κάποιο πρόβληµα µε ένα προϊόν, το επιστρέφουν ή 

διαµαρτύρονται στο µαγαζί που το αγόρασαν. Μόνο ένα ποσοστό της τάξεως του 

3% φαίνεται να µην κάνει τίποτα. 

• Έχουν το υψηλότερο επίπεδο ενηµέρωσης σε σχέση µε το τι αγοράζουν. 

• ∆εν αγοράζουν ποτέ είδη που δεν χρειάζονται. 

• Συγκρίνουν πάντα τις τιµές πριν αποφασίσουν τι θα αγοράσουν. 

• Περισσότερο ‘Συνειδητοποιηµένοι’ καταναλωτές είναι οι Θεσσαλονικείς.  

 

Οι Ευαισθητοποιηµένοι ως προς την τιµή (Price Conscious) (20%) 

Γενικά χαρακτηριστικά: 

• Προτιµούν λιγότερο από τους άλλους τύπους καταναλωτών τις επώνυµες µάρκες. 

• ∆εν επιµένουν σε συγκεκριµένες επιλογές. 

• Σπάνια δοκιµάζουν νέα προϊόντα που διαφηµίζονται. 

• Συχνά συγκρίνουν τις τιµές πριν αγοράσουν κάποιο τρόφιµο ή ποτό. 

• ∆ιαµαρτύρονται λιγότερο από όλους τους τύπους καταναλωτών, όταν το προϊόν 

δεν ανταποκρίνεται στις προσδοκίες τους. 

• ∆εν αγοράζουν είδη που δεν χρειάζονται. 

 

Οι κάτοικοι επαρχίας φαίνεται να είναι συχνότερα καταναλωτές ευαισθητοποιηµένοι 

ως προς την τιµή   (Price Conscious). Αυτός ο τύπος καταναλωτή παρουσιάζει το 



µεγαλύτερο ποσοστό προτίµησης (40%) στις µάρκες supermarket ή αποθήκης για 

προϊόντα τροφίµων και ποτών, σε αντίθεση µε τους άλλους τύπους καταναλωτών που 

τα προτιµούν σε ποσοστό µικρότερο του 33%. Η αντίδραση των ευαισθητοποιηµένων 

ως προς την τιµή (Price Conscious) όταν αντιµετωπίζουν κάποιο πρόβληµα µε ένα 

προϊόν που έχουν αγοράσει ή επιθυµούν να αγοράσουν, είναι να µην το 

ξαναγοράσουν σε ποσοστό 48%, µε σηµαντική διαφορά από τους ψαγµένους που 

µόνο το 27% δεν θα το ξαναγοράσει, αλλά και από τους υπερκαταναλωτικούς (35%) 

και τους πιστούς (35%).
17
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 Η παρούσα εργασία αποτέλεσε αφορµή κα έναυσµα για την διεξοδική µελέτη 

όλης αυτής της περιπλόκης και ταυτόχρονα τόσο ενδιαφέρουσας διαδικασίας της 

προώθησης και πώλησης ενός προϊόντος-υπηρεσίας. Στα πλαίσια της παραπάνω 

εργασίας έγινε σαφές οτι δεν αναφερόµαστε σε κάποιες µεµονωµένες κινήσεις 

ορισµένων ευφυϊών ανθρώπων µε ταλέντο στις πωλήσεις αλλά αντίθετα µπορούµε να 

αντιληφθούµε οτι η συγκεκριµένη διαδικασία κρύβει από πίσω της µια ολόκληρη 

επιστήµη. Ασφαλώς είναι αρκετά δύσκολο να αποτυπώσουµε µε έναν γλαφυρό τρόπο 

όλα εκείνα τα στοιχεία που καθιστούν την προώθηση ενός προϊόντος- υπηρεσίας 

επιτυχηµένη και κερδοφόρα. Παρά ταύτα οι παραπάνω σελίδες περιλαµβάνουν έναν 

αρκετά αναλυτικό οδηγό για το τι είναι το µάρκετινγκ, ποιοι παράγοντες το 

επηρεάζουν αρνητικά ή θετικά, ποιος είναι ο ρόλος των επιχειρήσεων σαν σύνολο και 

του κάθε φυσικού προσώπου ξεχωριστά και φυσικά πόσο επηρεάζουν την διαδικασία 

αυτή όλες οι κοινωνικό –οικονοµικό -πολιτικές αλλαγές που συµβαίνουν γύρω µας. 

 Επιπροσθέτως άξιο λόγου είναι το γεγονός οτι από τα πρώτα χρόνια ακόµη της 

εµφάνισης της διαδικασίας του µάρκετινγκ αρκετοί ήταν εκείνοι που προσπάθησαν 

να δώσουν έναν σαφή και ολοκληρωµένο ορισµό ο οποίος θα περιέκλυε όλο το εύρος 

και τη φιλοσοφία της προώθηση και της πώλησης ενός προϊόντος- υπηρεσίας. 

Ωστόσο όλες αυτές οι προσπάθειες δεν στέφθηκαν µε επιτυχία. Είναι εύκολο να 

συµπαιραίνει κάνεις οτι για να κατορθώσουµε να κατανοήσουµε αυτή την έννοια θα 

πρέπει να αφήσουµε το µυαλό µας ανοιχτό σε πολλές και διαφορετικές κατευθύνσεις. 

   Είναι ανάγκη να τονίσουµε οτι το µάρκετινγκ περιλαµβάνει όλες εκείνες τις 

ενέργειες που είναι απαραίτητες για να φθάσουν τα προϊόντα ή υπηρεσίες από τον 

παραγωγό στον καταναλωτή. Συνδέει την παραγωγή µε την κατανάλωση, κατευθύνει 

την ροή των αγαθών και επηρεάζει τη λήψη αποφάσεων. Έτσι λοιπόν οι ενέργειες 

αυτές έχουν σαν στόχο την κάλυψη των αναγκών των καταναλωτών λαµβάνοντας υπ’ 

οψην πάντα των σχεδιασµό, την παραγωγή και τη διάθεση των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών. Συνεχώς όµως οι καταναλωτές αλλάζουν τις επιλογές και τις προτιµήσεις 

τους σε προϊόντα και υπηρεσίες, αυτό είναι αποτέλεσµα από πολλοίς παράγοντες 

(οικονοµικοί , κοινωνικοί , πολιτισµικοί , ψυχολογικοί, κ.α.) επίσης παράγοντες που 

επηρεάζουν τις επιλογές είναι το να βαρεθεί τη χρήση του προϊόντος ή πλέον να µην 

ικανοποιεί τις ανάγκες και τις επιθυµίες του καταναλωτή. Οι επιλογές των 



καταναλωτών συνεχώς µεταβάλλονται αυτό είναι αποτέλεσµα της εύκολης 

πρόσβασης σε πληροφορείς κυρίως από το διαδίκτυο (ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης,blogs,forum,κ.α. ) που είναι µια µεγάλη και ανεξάντλητη πηγή 

πληροφορίων, οι οποίες δεν είναι πάντα έγκυρες και αξιόπιστες και  άλλες φορές 

βοηθούν τους καταναλωτές και άλλες φορές τους οδηγούν σε λανθασµένες επιλογές 

σηµαντικό ρόλο επίσης παίζουν και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 

 Οι µεταβολές στις επιλογές των καταναλωτών προκαλούν αλλαγές και στις 

επιχειρήσεις, δηλαδή αύξηση και µείωση των πωλήσεων. Η αύξηση των πωλήσεων 

σε κάθε επιχείρηση εύχεται µέσα από πολλές και καλά συντονισµένες διαδικασίες 

που ξεκινούν από τη σύλληψη της ιδέας για τη δηµιουργία ενός προϊόντος ή µιας 

υπηρεσίας ,το σχεδιασµό, την υλοποίηση, τις διαδικασίες µάρκετινγκ και την 

προώθηση στον καταναλωτή. Αυτό προσδίδει κέρδη στην επιχείρηση και 

δηµιουργείται ένα καλο κλίµα στα στελέχη και τους υπαλλήλους και αυτό έχει σαν 

αποτέλεσµα την εξέλιξη. Επίσης το λειτουργικό κόστος µιας επιχείρησης 

(προσωπικό, εγκαταστάσεις ,φορολογία) είναι πολύ µεγάλο και απαιτεί ώριµες και 

σωστές επιλογές και να παρακολουθεί συνεχώς τις αλλαγές στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών  για να µπορεί  να λειτουργεί οµαλά και να εξελίσσεται  και να 

κρατηθεί στη θέση που απέκτησε απέναντι στον ανταγωνισµό. Στην περίπτωση της 

µείωσης των πωλήσεων τα κέρδη συρρικνώνονται και δεν επικρατεί καλο κλίµα , 

κατά την µείωση των πωλήσεων απαιτούνται και εκεί σωστή πληροφόρηση για τις 

επιλογές των καταναλωτών, ώριµες και σωστές αποφάσεις για την ανάκαµψη της 

επιχείρησης, διαφορετικά θα υπολειτουργεί και κάποια στιγµή θα σταµατήσει να 

λειτουργεί γιατί δεν θα µπορεί  να συµµετέχει ανταγωνιστικά στην αγορά. 

 Επειδή οι επιχειρήσεις θέλουν συνεχώς όλο και περισσότερα κέρδη να  

υπερισχύουν των ανταγωνιστών και οι καταναλωτές να αγοράζουν τα  δικά τους 

προϊόντα και υπηρεσίες  προσπαθούν συνεχώς να συλλέγουν πληροφορίες για 

επιλογές των καταναλωτών και τις τάσεις τις αγοράς και του ανταγωνιστές τους. Οι 

πληροφορίες επεξεργάζονται και παίρνουν αποφάσεις για τις στρατηγικές  που θα 

ακολουθήσουν. Και επειδή ο ανταγωνισµούς είναι πολύ µεγάλος οι επιχείρησες 

χρησιµοποιούν συνεχώς νέους τρόπους συλλογής πληροφοριών και µελέτης της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή, σε αυτό παίζει σηµαντικό ρόλο  η εξέλιξη της 

τεχνολογίας.( π.χ. Νευροµάρκετινγκ) 



Συνοψίζοντας, το µάρκετινγκ είναι µια από τις βασικότερες συνιστώσες µιας 

επιχείρησης, συνεπώς εξελίσσεται και υιοθέτει την τελευταία λέξη της τεχνολογίας 

για πάρει δεδοµένα από τους πελάτες, να τα µετατρέψει σε πληροφορίες και να πάρει 

τις κατάλληλες αποφάσεις και ποιες στρατηγικές θα εφαρµόσει στην ανάλογη 

περιπτωση. Επίσης οι επιχειρήσεις προκειµένου να έχουν συνέχεια, πολλές φορές 

ιδεατές ανάγκες στους καταναλωτές και παρουσιάζουν το προϊόν ή την υπηρεσία τους 

ως λύση στην εκάστοτε αναγκη. Συνεπώς οσο εξελίσσονται οι επιχειρήσεις τόσο και 

οι καταναλωτές προσαρµόζονται στις στρατηγικές µάρκετινγκ, αλλά παράλληλα 

εξελίσσονται και αυτοι. Και ουσιαστικά θα γίνεται συνεχώς ένας κύκλος άντλησης 

πληροφοριών – παραγωγής προϊόντων ή υπηρεσιών ο οποίος συνεχώς θα εξελίσσεται. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ΠΑΡΑΡΤΗΜΑΤΑ 

Παράρτηµα 1: 

 

Το ∆ιαδίκτυο και το Μάρκετινγκ 

 Το διαδίκτυο δεν είναι απλώς ένα δίκτυο ηλεκτρονικών υπολογιστών. Είναι 

ένα διεθνές δίκτυο δικτύων, που συνδέει περισσότερους από 300 εκατοµµύρια 

ανθρώπους παγκοσµίως και είναι σήµερα η µεγαλύτερη «υπερλεωφόρος της 

πληροφορικής» στον κόσµο. Στο διάγραµµα 10.1 παρουσιάζεται η ανάπτυξη του 

διαδικτύου παγκοσµίως, από το 1980 µέχρι το 2000. Η αξία του διαδικτύου έγκειται 

στη δυνατότητά του να συνδέει εύκολα και φτηνά τόσο πολλούς ανθρώπους από τόσο 

πολλά µέρη. Το θαύµα µε το διαδίκτυο είναι ότι κανείς δεν είναι ιδιοκτήτης του και 

δεν διοικείται τυπικά από κανέναν. Αντίθετα, για να γίνει µέρος του διαδικτύου ένα 

υπάρχον δίκτυο, πληρώνει απλώς µια µικρή αµοιβή εγγραφής και συµφωνεί να 

εκπληρώνει ορισµένα ηλεκτρονικά πρότυπα. 

Το Παγκόσµιο δίκτυο (World Wide Web-WWW) είναι ίσως η µεγαλύτερη 

υπηρεσία που προσφέρει το διαδίκτυο. Το δίκτυο (Web) είναι ουσιαστικά ένα 

οικουµενικά αποδεκτό σύνολο κανόνων για την αποθήκευση, ανεύρεση, 

µορφοποίηση και επίδειξη πληροφοριών. Κάθε οργανισµός, επιχείρηση ή και άτοµο 

µπορεί να χρησιµοποιήσει ένα νοητό χώρο στο διαδίκτυο για την παρουσίαση ιδεών 

και παροχή πληροφοριών. Οι ιδέες και πληροφορίες µπορούν να θεαθούν παγκόσµια. 

Ο νοητός αυτός χώρος αποτελεί την ιστοσελίδα (website ή site).Η σύνδεση του 

διαδικτύου και η χρησιµοποίηση αυτού του νοητού χώρου προϋποθέτουν την ύπαρξη 

ενός µεσάζοντα, του εξυπηρετητή δικτύου (Web server). Ο εξυπηρετητής δικτύου 

είναι το λογισµικό που επιτρέπει σε εκείνον που ψάχνει στο δίκτυο να έχει πρόσβαση 

στα «έγγραφα» του site. 

 Παραδείγµατα δηµοφιλών sites στην Ελλάδα είναι τα εξής: www. in.gr, 

www.flash.gr, www.thea.gr και www.pan.gr. Αυτά µάλιστα τα sites έχουν 

συγκεντρωτικό χαρακτήρα µια και αποτελούν «οδηγούς» (portal) για την ανεύρεση 

άλλων sites του ελληνικού, κυρίως, χώρου. Το www.economics.gr είναι παράδειγµα 

ενός site Β2Β (business to business). To site αυτό παρέχει χρεώσιµες υπηρεσίες για 

επιχειρήσεις, καθώς και ελεύθερη πρόσβαση σε πληροφορίες στατιστικού και 



οικονοµικού περιεχοµένου. Υπάρχουν επίσης και οι ηλεκτρονικές αγορές (e-

marketplaces), που αποτελούν κόµβο µέσα από τον οποίο αγοραστές και προµηθευτές 

πραγµατοποιούν συναλλαγές σε χρόνο πραγµατικό, έχοντας τη δυνατότητα να κάνουν 

σύγκριση τιµών, υποβολή προσφορών και παραγγελιών (π.χ., 

www.paperexchange.com,www.metalsite.com).  

Η χρήση του διαδικτύου από τα στελέχη των επιχειρήσεων: 

 Το διαδίκτυο παρέχει τεράστια οφέλη στις επιχειρήσεις. Το κόστος της 

επικοινωνίας (ηλεκτρονική επικοινωνία - e-mail) µέσω του διαδικτύου είναι σχεδόν 

µηδαµινό. Συγχρόνως, το διαδίκτυο καθιστά ευκολότερο και λιγότερο δαπανηρό για 

τις επιχειρήσεις το συντονισµό της εργασίας µικρών οµάδων που ανοίγουν νέες 

αγορές σε αποµονωµένα µέρη. Το παγκόσµιο δίκτυο λοιπόν διευκολύνει το 

ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce), προσδίδοντας παγκόσµιο χαρακτήρα στις 

επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Η επιχείρηση αποκτά ένα πρόσωπο προς τα έξω και 

κρίνεται συνεχώς από ένα µεγάλο αριθµό ατόµων που επισκέπτονται το site της, σε 

παγκόσµιο επίπεδο.
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