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Θα ήταν ευκολότερο να µάθετε
το Μάρκετινγκ εάν µπορούσατε...

…να χρησιµοποιήσετε το βιβλίο σας µε τρόπο που να
ταιριάζει καλύτερα µε το δικό σας στυλ εκµάθησης;

…να διαπιστώσετε επακριβώς τι δεν γνωρίζετε ΠΡΙΝ να
διαβάσετε το κεφάλαιο;

…να συνδεθείτε απευθείας µε πολυµέσα για έννοιες που
χρειάζονται περαιτέρω διερεύνηση;

∆ηµιουργήθηκε για εσάς,
µε στόχο τη δική σας επιτυχία
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Σχετικά µε τους Συγγραφείς
Ο Gary Armstrong και ο Philip Kotler, ως οµάδα, παρέχουν ένα µίγµα ικα-

νοτήτων που ταιριάζει µε µοναδικό τρόπο στη συγγραφή ενός βιβλίου ει-

σαγωγής στο Μάρκετινγκ. Ο καθηγητής Armstrong είναι ένας βραβευµέ-

νος δάσκαλος φοιτητών στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων. Ο καθηγητής Kotler

είναι µια από τις αυθεντίες στο Μάρκετινγκ σε παγκόσµια κλίµακα. Μαζί

µετατρέπουν τον σύνθετο κόσµο του Μάρκετινγκ σε πρακτικό, προσεγγί-

σιµο, και απολαυστικό.

Ο Gary Armstrong έχει τον τίτλο του Crist W.Blackwell Distinguished

Professor of Undergraduate Education στη Σχολή ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων

Kenan-Flagler του University of North Carolina at Chapel Hill. Εχει κάνει

τις προπτυχιακές και µεταπτυχιακές του σπουδές στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων

στο Wayne State University στο Detroit, και έκανε το διδακτορικό του στο

Μάρκετινγκ στο Northwestern University. Ο ∆ρ. Armstrong συνεργάσθη-

κε σε πολυάριθµα άρθρα σε µεγάλες οικονοµικές εφηµερίδες. Ως σύµβου-

λος και ερευνητής έχει συνεργασθεί µε πολλές εταιρείες στους τοµείς της

έρευνας Μάρκετινγκ, της διοίκησης πωλήσεων και της στρατηγικής Μάρκετινγκ.

Η πρώτη όµως αγάπη του Καθηγητή Armstrong ήταν πάντα η διδασκαλία.

Η θέση του ως Blackwell Distinguished Professor είναι η µόνη µόνιµη έµ-

µισθη θέση καθηγητή διακεκριµένης διδασκαλία προπτυχιακών φοιτητών

στο University of North Carolina at Chapel Hill. Είναι πολύ δραστήριος στη

διδασκαλία και τη διεύθυνση του προπτυχιακού προγράµµατος της σχολής

Kenan-Flagler. Oι διευθυντικές θέσεις του περιλαµβάνουν τους τίτλους

Chair of Μarketing, Associate Director of the Undergraduate Business

Program, Director of the Business Honors Program, και πολλούς άλλους.

Συνεργάζεται στενά µε οµάδες φοιτητών της ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων και

έχει λάβει διάφορα πανεπιστηµιακά βραβεία καθώς και βραβεία διδασκα-

λίας στη Σχολή ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων. Είναι ο µόνος που βραβεύθηκε

επανειληµµένως µε το υψηλής εκτίµησης βραβείο Award for Excellence in

Undergraduate Teaching, το οποίο το έλαβε τρεις φορές. Ο καθηγητής

Armstrong έλαβε πρόσφατα το βραβείο UNC Board of Governors Award for

Excellence in Teaching, η ύψιστη τιµή διδασκαλίας που απονέµεται από το

σύστηµα των δεκαέξι campus του University of North Carolina.

Ο  Philip Kotler έχει τον τίτλο του S.C.Johnson & Son Distinguished Professor

του ∆ιεθνούς Μάρκετινγκ στο Kellog School of Management του Northwestern

University. Εκανε µεταπτυχιακές σπουδές στο Πανεπιστήµιο του Σικάγο

και το διδακτορικό του στο Μ.Ι.Τ., και στις δύο περιπτώσεις στα Οικονοµικά.

Ο ∆ρ. Kotler είναι ο συγγραφέας του βιβλίου Μarketing Management

(Prentice-Hall), που διανύει τη δεκάτη τρίτη έκδοσή του, το πιο ευρέως

χρησιµοποιούµενο βιβλίο Μάρκετινγκ σε σχολές ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων

σε όλο τον κόσµο. Εχει συγγράψει δεκάδες άλλων επιτυχηµένων βιβλίων

και έχει γράψει περισσότερα από 100 άρθρα σε µεγάλες εφηµερίδες. Είναι

ο µόνος που έλαβε τρεις φορές το βραβείο, που πολλοί εποφθαλµιούν, το

Alpha Kappa Psi για το καλύτερο ετήσιο άρθρο στο Journal of Μarketing.

O καθηγητής Kotler είναι ο πρώτος βραβευµένος µε δύο µεγάλα βρα-

βεία: το Distinguished Μarketing Educator of the Year Award που απενε-



µήθη από την American Μάρκετινγκ Association [Αµερικανική Ένωση

Μάρκετινγκ] και το Philip Kotler Award for Excellence in Health Care

Μάρκετινγκ που απενεµήθη από την Academy for Health Care Services

Μάρκετινγκ. Οι πολυάριθµες άλλες µεγάλες βραβεύσεις του περιλαµβάνουν

το βραβείο Μarketing Educator for the Year Award του οργανισµού Sales

and Μarketing Executives International, το Μάρκετινγκ Excellence Award

του European Association of Μarketing Consultants and Trainers, το Charles

Coolidge Parlin Μάρκετινγκ Research Award  και το Paul D. Converse Award,

που απενεµήθη από την American Μarketing Association για να τιµήσουν

την εξαιρετική συνεισφορά του στην επιστήµη του Μάρκετινγκ. Σε µια πρό-

σφατη δηµοσκόπιση της εφηµερίδας Financial Times µεταξύ 1.000 ανώ-

τατων στελεχών επιχειρήσεων σε όλο τον κόσµο, ο καθηγητής Kotler κα-

τατάχθηκε ως ο τέταρτος “σηµαντικότερος συγγραφέας/γκουρού στη ∆ιοίκηση

Επιχειρήσεων” του εικοστού πρώτου αιώνα.

Ο ∆ρ. Kotler θήτευσε ως πρόεδρος του College on Μarketing του

Institute of Management Science, διευθυντής της American Μarketing

Association, και Επίτροπος του Μarketing Science Institute. Ήταν σύµ-

βουλος σε πολλές µεγάλες Αµερικανικές και διεθνείς εταιρείες στους το-

µείς της στρατηγικής και σχεδιασµού Μάρκετινγκ, της οργάνωσης Μάρκετινγκ,

και του διεθνούς Μάρκετινγκ. Εχει ταξιδέψει πολύ σε Ευρώπη, Ασία, κα

Νότιο Αµερική, παρέχοντας συµβουλές σε εταιρείες και κυβερνήσεις γύρω

από πρακτικές και ευκαιρίες του παγκοσµίου Μάρκετινγκ.
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5.2 Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Ikea: Συνεργασία µε Προµηθευτές για να Έχει Πελάτες που
Απαιτούν Περισσότερα 246

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 259 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 260  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 261  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 262  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 262 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 263

ΜΕΡΟΣ 3 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΜΙΑΣ ΠΕΛΑΤΟ-ΚΕΝΤΡΙΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΝΟΣ
[ΠΕΛΑΤΟ-ΚΕΝΤΡΙΚΟΥ] ΜΙΓΜΑΤΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 264

6 Πελατο-Κεντρική Στρατηγική Μάρκετινγκ: ∆ηµιουργία Αξίας για Καταναλωτές-
Στόχους 265

Τµηµατοποίηση της Αγοράς 268
Τµηµατοποίηση των Αγορών Καταναλωτών 269  * Τµηµατοποίηση Αγορών Επιχειρήσεων 277  *  
Τµηµατοποίηση σε ∆ιεθνείς Αγορές 278  * Προϋποθέσεις για Αποτελεσµατική Τµηµατοποίηση 280

Στόχευση Αγοράς 281
Αξιολόγηση των Τµηµάτων Αγοράς 281  * Επιλογή Τµηµάτων-Στόχων της Αγοράς 282  *  

6.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση P&G: Ανταγωνίζεται µε τον Εαυτό της – και Κερδίζει 285

Κοινωνικά Υπεύθυνο Στοχευµένο Μάρκετινγκ 291

∆ιαφοροποίηση και Τοποθέτηση 293
Χαρτογράφηση Τοποθέτησης 294  * Επιλογή Στρατηγικής ∆ιαφοροποίησης και Τοποθέτησης 295  *  

6.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Staples: Η Τοποθέτηση το Έκανε Εύκολο 296

Επικοινωνία και Μετάδοση της Επιλεγείσας Τοποθέτησης 304

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 305 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 306  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 306  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 307  * Επικέντρωση
στην Ηθική 307 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 308

7 Προϊόντα, Υπηρεσίες, και Μάρκες: Ανάπτυξη Αξίας Πελατών 311
Τι Είναι Προϊόν;  313

Προϊόντα, Υπηρεσίες και Εµπειρίες 313 * Επίπεδα Προϊόντος και Υπηρεσιών 315 * 
Κατηγοριοποιήσεις Προϊόντων και Υπηρεσιών 316

Αποφάσεις Προϊόντων και Υπηρεσιών 320



Αποφάσεις Εξατοµικευµένων Προϊόντων και Υπηρεσιών 321  * Aποφάσεις Σειράς
Προϊόντων 327  * Αποφάσεις Μίγµατος Προϊόντων 329

Στρατηγική Καθιέρωσης Μάρκας: Ανάπτυξη Ισχυρής Μάρκας 330
Αξία µάρκας 331

Ανάπτυξη Ισχυρής Μάρκας 332

7.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Mάρκες Breakaway [Μάρκες που έχουν ξεφύγει]: Σύνδεση
µε τους Πελάτες 334

∆ιαχείριση Μάρκας 342

Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 343
Φύση και Χαρακτηριστικά µιας Υπηρεσίας 343  * Στρατηγικές Μάρκετινγκ για Εταιρείες
Παροχής Υπηρεσιών 345 

7.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Αποκατάσταση Παροχής Υπηρεσιών: Επανόρθωση Όταν Τo
Σέρβις ∆εν Πηγαίνει Καλά 350

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 352 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 354  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 354  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 354  * Επικέντρωση
στην Ηθική 355 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 355

8 Ανάπτυξη Νέου Προϊόντος και Στρατηγικές Κύκλου Ζωής Προϊόντος 357
Στρατηγική Ανάπτυξης Νέου Προϊόντος 360
∆ιαδικασία Ανάπτυξης Νέου Προϊόντος 361

Σύλληψη Ιδεών 362  * Αξιολόγηση Ιδεών 364  * Ανάπτυξη και ∆οκιµή Ιδεών 365  * Ανάπτυξη
Στρατηγικής Μάρκετινγκ 366  * Επιχειρηµατική Ανάλυση 368 * Ανάπτυξη Προϊόντος 368  * 
∆οκιµή Μάρκετινγκ 369  * Εµπορική Ανάπτυξη 371

∆ιοίκηση Ανάπτυξης Νέων Προϊόντων 372
Πελατο-Κεντρική Ανάπτυξη Νέων Προϊόντων 372  * Οµαδική Ανάπτυξη Νέων
Προϊόντων 373  * Συστηµατική Ανάπτυξη Νέου Προϊόντος 374

8.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Electrolux: Καθαρίζει µε Πελατο-Κεντρική, Οµαδική Ανάπτυξη
Νέων Προϊόντων 376

Στρατηγικές Κύκλου Ζωής Προϊόντος 376
Στάδιο Εισαγωγής 380  * Στάδιο Ανάπυξης 381  * Στάδιο Ωριµότητας 381  * Φάση
Παρακµής 384

Επιπλέον Ζητήµατα Προϊόντων και Υπηρεσιών 385
Αποφάσεις Προϊόντων και Κοινωνική Ευθύνη 385  * ∆ιεθνές Μάρκετινγκ Προϊόντων και
Υπηρεσιών 386

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 388 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 390  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 390  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 391  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 391 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 391

9 Τιµολόγηση: Κατανόηση και ∆έσµευση Αξίας Πελατών 393
Τι είναι Τιµή;  396
Παράγοντες που Λαµβάνονται Υπόψη κατά τον Καθορισµό Τιµών 397

Τιµολόγηση µε Βάση την Αξία 397  * Κόστος Εταιρείας και Προϊόντος 401  * Άλλα Εσωτερικά
και Εξωτερικά Ζητήµατα που Επηρεάζουν τις Αποφάσεις Τιµών 403

9.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Υψηλή Τιµολόγηση και Υπερηφάνεια για το Προϊόν 406

Στρατηγικές Τιµολόγησης Νέων Προϊόντων 412
Τιµολόγηση Ξαφρίσµατος Αγοράς 412  * Τιµολόγηση ∆ιείσδυσης στην Αγορά 413

Στρατηγικές Τιµολόγησης Μίγµατος Προϊόντων 414
Τιµολόγηση Σειράς Προϊόντων 414  * Τιµολόγηση Προαιρετικών Προϊόντων 415  * Τιµολόγηση
Εξαρτηµένων Προϊόντων 415  * Τιµολόγηση Υπο-προϊόντων 416  * Τιµολόγηση ∆έσµης
Προϊόντων 417 
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Στρατηγικές Αναπροσαρµογής Τιµών 417
Τιµολόγηση Έκπτωσης και Αντιπαροχής 417  * Τµηµατοποιηµένη Τιµολόγηση 418  *   
Ψυχολογική Τιµολόγηση 420  * Τιµολόγηση Προώθησης/Προβολής 421  *  Γεωγραφική
Τιµολόγηση 423  *  ∆υναµική Τιµολόγηση 424  *  ∆ιεθνείς Τιµολόγηση 426

Αλλαγές Τιµών 428
Αλλαγές Αρχικής Τιµής 428  * Αντίδραση στις Αλλαγές Τιµών 430

Πολιτική του ∆ηµοσίου και Τιµολόγηση 431
9.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση GlaxoSmithKline: Τιµολόγηση Πέραν των Πωλήσεων και των

Κερδών 432

Τιµολόγηση Σε Ένα Επίπεδο ∆ιαύλου 434  * Τιµολόγηση σε ∆ιάφορα Επίπεδα ∆ιαύλου 435

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 437 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 439  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 439  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 440  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 440 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 441

10 ∆ίαυλοι /Κανάλια Μάρκετινγκ: Παροχή Αξίας Πελατών 443
Εφοδιαστικές Αλυσίδες και ∆ίκτυο Παροχής Αξίας 446
Φύση και Σπουδαιότητα των ∆ιαύλων Μάρκετινγκ 447

Πώς τα Μέλη των ∆ιαύλων Προσθέτουν Αξία 448  * Αριθµός Επιπέδων ∆ιαύλου 450

Συµπεριφορά και Οργάνωση Καναλιού 451
Συµπεριφορά Καναλιού 451  

10.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση H Goodyear Ρολάρει, όµως Όχι Πλέον µέσω Των
Αντιπροσώπων Της 452

Συστήµατα Κάθετου Μάρκετινγκ 454

Συστήµατα Οριζοντίου Μάρκετινγκ 457  * Συστήµατα Πολλαπλών Καναλιών ∆ιανοµής 457  * 
Αλλαγή Οργάνωσης Καναλιού 459

Αποφάσεις Σχεδιασµού Καναλιού 460
Ανάλυση Αναγκών Καταναλωτών 461  * Καθορισµός Αντικειµενικών Στόχων ∆ιαύλου 461  

10.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Netflix: Παρακάµπτει ∆ιαµεσολαβητές ή Παρακάµπτεται ως
∆ιαµεσολαβητής;  462 

Αναγνώριση Βασικών Εναλλακτικών 464  *  Αξιολόγηση Βασικών Εναλλακτκών 465 * 
Σχεδιασµός ∆ιεθνών ∆ιαύλων ∆ιανοµής 466

Αποφάσεις ∆ιαχείρισης ∆ιαύλου 467
Επιλογή Μελών ∆ιαύλου 467  * ∆ιοίκηση και Υποκίνηση Μελών ∆ιαύλου 467  * Αξιολόγηση
Μελών ∆ιαύλου 469

Πολιτική του ∆ηµοσίου και Αποφάσεις ∆ιανοµής 469
Μάρκετινγκ Logistics [Φυσική ∆ιανοµή] και ∆ιαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας 470

Φύση και Σπουδαιότητα των Μάρκετινγκ Logistics  471  * Στόχοι του Συστήµατος
Logistics  472  * Κυριότερες Λειτουργίες Logistics  473  * Ολοκληρωµένη ∆ιαχείριση
Logistics  477

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 480 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 481  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 482  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 482  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 483 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 483

11 Λιανεµπόριο και Χονδρεµπόριο 485
Λιανεµπόριο 488

Τύποι Λιανέµπορων 488

11.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Wal-Mart: Σχεδόν Ασύλληπτα Μεγάλη 494

Αποφάσεις Μάρκετινγκ Λιανέµπορων 498

11.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Ενορχήστρωση της Εµπειρίας Λιανικής Πώλησης 504
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Το Μέλλον της Λιανικής Πώλησης 506

Χονδρεµπόριο 513
Τύποι Χονδρεµπόρων 514  *  Αποφάσεις Μάρκετινγκ Χονδρεµπόρων 515  *

Τάσεις στο Χονδρεµπόριο 518

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 521 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 522  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 522  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 523  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 523 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 523

12 Επικοινωνία Αξίας Πελατών: ∆ιαφήµιση και ∆ηµόσιες Σχέσεις 525
Μίγµα Προβολής/Προώθησης 528
Επικοινωνίες Ολοκληρωµένου Μάρκετινγκ 528

Το Νέο Τοπίο Επικοινωνιών Μάρκετινγκ 529  * Το Μεταβαλλόµενο Μοντέλο Επικοινωνιών
Μάρκετινγκ 529  * Η Ανάγκη Επικοινωνιών Ολοκληρωµένου Μάρκετινγκ 531

∆ιαµόρφωση του Συνολικού Μίγµατος Προβολής/Προώθησης 533
Η Φύση Κάθε Εργαλείου Προβολής/Προώθησης 534  * Στρατηγικές Μίγµατος
Προώθησης/Προβολής 536

∆ιαφήµιση 537
Καθορισµός Αντικειµενικών Στόχων ∆ιαφήµισης 538  * Καθορισµός του ∆ιαφηµιστικού
Προϋπολογισµού 540  *  Ανάπτυξη ∆ιαφηµιστικής Στρατηγικής 541

12.1 Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Madison & Vine: H Nέα ∆ιασταύρωση της ∆ιαφήµισης και της
Ψυχαγωγίας 546

Αξιολόγηση της ∆ιαφηµιστικής Αποτελεσµατικότητας και Απόδοση της ∆ιαφηµιστικής
Επένδυσης 556 * Άλλα Θέµατα της ∆ιαφήµισης 557

12.2 Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Το Super Bowl: H Mητέρα Όλων των ∆ιαφηµιστικών
Γεγονότων. Αξίζει όµως;  558

∆ηµόσιες Σχέσεις 562
Ο Ρόλος και η Επίπτωση των ∆ηµοσίων Σχέσεων 563  *  Κυριότερα Εργαλεία ∆ηµοσίων
Σχέσεων 565

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 568 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 569  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 570  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 570  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 571 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 571

13 Επικοινωνία Αξίας Πελατών: Προσωπική Πώληση και Προώθηση/Προβολή
Πωλήσεων 573
Προσωπική Πώληση 575

Η Φύση της Προσωπικής Πώλησης 576  * Ο Ρόλος του Προσωπικού Πωλήσεων 577

∆ιοίκηση του Προσωπικού Πωλήσεων 579
Σχεδιασµός Στρατηγικής και ∆οµής του ∆υναµικού (Προσωπικού) Πωλήσεων 579  

13.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Η Hewlett-Packard Εξωραîζει το Τεράστιο Προσωπικό
Πωλήσεων της Εταιρείας 584

Προσέλκυση και Επιλογή Πωλητών 587  * Εκπαίδευση Πωλητών 588  * Αµοιβές
Πωλητών 590  * Εποπτεία και Παρακίνηση Πωλητών 590  * Αξιολόγηση Πωλητών και
Επιδόσεις ∆υναµικού (Προσωπικού) Πωλήσεων 593

13.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Επιλέξτε, κάντε Κλικ, και Πουλήστε: Καλωσήλθατε στο
Προσωπικό Πωλήσεων που Βασίζεται στο ∆ίκτυο 594

Η ∆ιαδικασία Προσωπικής Πώλησης 596
Στάδια της Προσωπικής Πώλησης 596  * Προσωπική Πώληση και ∆ιαχείριση Σχέσεων µε
τους Πελάτες 600

Προώθηση Πωλήσεων 600
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Ραγδαία Ανάπτυξη της Προώθησης Πωλήσεων 601  * Αντικειµενικοί Στόχοι Προώθησης 
Πωλήσεων 601  * Κυριότερα Εργαλεία Προώθησης Πωλήσεων 603  * Ανάπτυξη
Προγράµµατος Προώθησης Πωλήσεων 608

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 609 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 610  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 611  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 611  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 612 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 613

14 Άµεσο και Online Μάρκετινγκ: ∆ηµιουργία Άµεσων Πελατειακών Σχέσεων
Με Τους Πελάτες 615
Το Νέο Μοντέλο Άµεσου Μάρκετινγκ 618 
Aνάπτυξη και Οφέλη του Άµεσου Μάρκετινγκ 619

Οφέλη για τους Αγοραστές 620  * Οφέλη για τους Πωλητές 621

Βάσεις ∆εδοµένων Πελατών και Άµεσο Μάρκετινγκ 622
Μορφές Άµεσου Μάρκετινγκ 624

Μάρκετινγκ Άµεσου Ταχυδροµείου 624  * Μάρκετινγκ µέσω (∆ιαφηµιστικού) Καταλόγου 625  *
Τηλεφωνικό Μάρκετινγκ 626

14.1  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση Κατάλογοι, Κατάλογοι – Παντού! 628

Τηλεοπτικό Μάρκετινγκ Άµεσης Ανταπόκρισης 630  * Μάρκετινγκ σε Κιόσκια 632  * Νέες
Ψηφιακές Τεχνολογίες Άµεσου Μάρκετινγκ 632

Online Μάρκετινγκ 637
Μάρκετινγκ και ∆ιαδίκτυο 637  * Online Οργανωµένα Πεδία Μάρκετινγκ 639  * Ανάπτυξη
µιας Online Παρουσίας Μάρκετινγκ 643

Η Υπόσχεση και οι Προκλήσεις του Online Μάρκετινγκ 653

14.2  Το Μάρκετινγκ σε ∆ράση P&G: Mαθαίνοντας τον Καυτό Νέο Κόσµο των Online 
Κοινωνικών ∆ικτύων 654

Θέµατα Πολιτικής του ∆ηµοσίου στο Άµεσο Μάρκετινγκ 656
Εκνευρισµός, Μεροληπτικότητα, Παραπλάνηση, και Εξαπάτηση 656  * Παραβίαση του
Απορρήτου 658  * Ανάγκη Ανάληψης ∆ράσης 659

STOP ΑΝΑΠΑΥΣΗ:  Επισκόπηση των Εννοιών 660 * Πλοήγηση στους Βασικούς Όρους 662  * 
Ηµερολόγιο Ταξιδιού 662  * Πίσω απ’ την Κουρτίνα: Επικέντρωση στην Τεχνολογία 662  * 
Επικέντρωση στην Ηθική 663 * Βίντεο-Μελέτη Εφαρµογής 663

ΜΕΡΟΣ 3 ∆ΙΕΥΡΥΜΕΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 664

15 Η ∆ιεθνής Αγορά 665
Το Παγκόσµιο Μάρκετινγκ Σήµερα 667
Εξέταση του Περιβάλλοντος Παγκοσµίου Μάρκετινγκ 669
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Πρόλογος στην 
ελληνική έκδοση
Η έκδοση στην Ελληνική γλώσσα του κλασσικού συγγράµµατος ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ “ MARKETING - AN INTRODUCTION” των παγκοσµίου φήµης

συγγραφέων Gary Armstrong και Philip Kotler,  στην ενάτη έκδοσή του, συµπί-

πτει µε το σύγχρονο επιχειρηµατικό και ακαδηµαϊκό ενδιαφέρον που συγκεν-

τρώνει σήµερα το µάρκετινγκ διεθνώς ως επιστηµονικό γνωστικό πεδίο άµεσα

προσαρµοσµένο στις σύγχρονες επιταγές του περιβάλλοντος. Η συγκεκριµένη έκ-

δοση ικανοποιεί κατ’ αυτόν τον τρόπο το αίτηµα της ελληνικής επιχειρηµατικής

και ακαδηµαϊκής κοινότητας για ένα σύγχρονο και συγχρόνως εµπλουτισµένο µε

πρακτικές εφαρµογές βιβλίο, ως πηγή χρήσιµης και ανεξάντλητης γνώσης, για

όλους όσους ασχολούνται ακαδηµαϊκά, ερευνητικά αλλά και στην πράξη µε θέ-

µατα επιχειρησιακής στρατηγικής και µάρκετινγκ.

Αποτελεί µεγάλη τιµή, αλλά και ευθύνη, τόσο για την υπογράφουσα να προλογί-

σει και να επιµεληθεί επιστηµονικά την ελληνική έκδοση του συγγράµµατος αυ-

τού, όσο και για τις εκδόσεις «ΕΠΙΚΕΝΤΡΟ» που ανέλαβαν και έφεραν σε πέρας

αυτό το εγχείρηµα µε την εξασφάλιση της τεχνικής αρτιότητας της έκδοσης.

Η συνεργασία των δύο συγγραφέων επιτυγχάνει µια προσεγγίσιµη και απολαυ-

στική παρουσίαση του µάρκετινγκ µε δυνατότητα απόκτησης και θεµελίωσης ή

και διεύρυνσης της γνώσης και της εµπειρίας σε θέµατα σύγχρονου µάρκετινγκ,

ώστε το βιβλίο αυτό να αποτελεί πολύτιµο οδηγό για φοιτητές προπτυχιακών και

µεταπτυχιακών τµηµάτων, καθώς και για κάθε εκπαιδευόµενο ή/και λειτουργό

στον επιστηµονικό και επαγγελµατικό χώρο του µάρκετινγκ. Ο καθηγητής Gary

Armstrong µε διεθνή βραβεία υψίστης τιµής διδασκαλίας και συµβουλευτική και

ερευνητική εµπειρία στο µάρκετινγκ συνεργάζεται µε το διακεκριµένο καθηγητή

Philip Kotler, ο οποίος έχει συγγράψει σειρά βραβευµένων επιστηµονικών άρ-

θρων, εκτός των άλλων και το εκτεταµένο και ευρέως χρησιµοποιούµενο ανά τον

κόσµο βιβλίο «∆ιοίκηση Μάρκετινγκ – Marketing Management», καθώς και έχει

πραγµατοποιήσει αµέτρητες διαλέξεις ανά τον κόσµο και έχει διατελέσει διοικη-

τικός σύµβουλος διεθνών επιχειρήσεων και ∆ηµόσιων Οργανισµών. Το αποτέ-

λεσµα της επιτυχηµένης αυτής συνεργασίας βρίσκεται στα χέρια σας παρέχοντας

µια πλήρη θεώρηση του µάρκετινγκ µέσα από ένα καινοτόµο πλαίσιο παρουσία-

σης του ως τέχνη και επιστήµη της δηµιουργίας αξίας για τους πελάτες µε αν-

τάλλαγµα τη δέσµευση αξίας από αυτούς.

Σε όλο το βιβλίο η προσέγγιση του µάρκετινγκ γίνεται µέσα από ένα ολοκληρω-

µένο πλαίσιο ανάπτυξης πελατειακής αξίας και πελατειακών σχέσεων µε επικέν-

τρωση στη χρήση των νέων τεχνολογιών, των σύγχρονων συστηµάτων της

Πληροφορικής και των εφαρµογών του ∆ιαδικτύου και του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν.

Παράλληλα µε την ενσωµάτωση των νέων τεχνολογιών και του ∆ιαδικτύου στη

στρατηγική ανάπτυξη και λειτουργία του µάρκετινγκ, ιδιαίτερη σηµασία δίνεται

σε θέµατα ηθικής και κοινωνικής υπευθυνότητας των επιχειρήσεων απέναντι

στους πελάτες και συνεργάτες τους. Στο σύγγραµµα αυτό καταγράφονται οι τάσεις

και οι προκλήσεις που αναδύονται στο περιβάλλον του µάρκετινγκ και ενσωµα-

τώνονται στις κλασσικές αρχές, διευρύνοντας τη µεθοδολογία, τις τεχνικές και

την φιλοσοφία έρευνας και στρατηγικής διοίκησης µάρκετινγκ. Ο πελάτης απο-

τελεί πλέον το βασικό «κεφάλαιο – πόρο» της επιχειρηµατικής δράσης και η σύγ-

χρονη προσέγγιση για το σχεδιασµό του µίγµατος µάρκετινγκ είναι πελατο-κεν-

τρική. Ακόµη, ιδιαίτερη σηµασία δίνεται και στη συνεργασία για τη στρατηγική

επιχειρησιακή ανάπτυξη, µε έµφαση σε θέµατα διοίκησης εφοδιαστικής αλυσίδας

και δηµιουργία σχέσεων µε τους συνεργάτες. Οι σαρωτικές αλλαγές σε θέµατα

δυνατοτήτων επικοινωνίας οδήγησαν σε πλήρη αναδόµηση των θεµάτων επι-



κοινωνίας αξίας πελατών µέσα από κλασσικά και καινοτόµα κανάλια επικοινω-

νίας. Η ανάπτυξη του online µάρκετινγκ, του ψηφιακού µάρκετινγκ και των κοι-

νωνικών δικτύων αποτελούν ορισµένα µόνο παραδείγµατα σύγχρονων εφαρµο-

γών. Η αµφίδροµη επικοινωνία επιχείρησης/οργανισµού µε τον πελάτη και οι

νέες συνθήκες του περιβάλλοντος µεταβάλλουν τους τρόπους και τις δυνατότητες

στόχευσης, τοποθέτησης, ανάπτυξης προϊόντων και υπηρεσιών. Νέες και συνε-

χείς προκλήσεις παρουσιάζονται για θέµατα διοίκησης ισχυρών µαρκών, δηµι-

ουργίας αξίας µάρκας, ανάπτυξης προϊόντων σε συνεργασία µε πελάτες και τρί-

τους, προσαρµοσµένης και εξατοµικευµένης τιµολόγησης, επιλογής και συντονι-

σµού καναλιών διανοµής και επικοινωνίας, καθώς και µέτρησης της απόδοσης

των εκάστοτε ενεργειών µάρκετινγκ. 

Κλείνοντας, θα λέγαµε ότι στο βιβλίο αυτό επιτυγχάνεται το συνταίριασµα των

κλασσικών αρχών και µεθόδων του µάρκετινγκ µε τις σύγχρονες εφαρµογές των

συστηµάτων και τεχνολογιών της πληροφορικής µέσα από την τήρηση της ηθι-

κής και κοινωνικής υπευθυνότητας µε γνώµονα την πελατειακή αξία και τη δέ-

σµευση αξίας από τους πελάτες ως ανταπόδοση.

Ωστόσο, η πρωτοτυπία και η παιδαγωγική αξία του παρόντος συγγράµµατος επι-

τυγχάνεται µε τη µεθοδολογία που χρησιµοποιούν οι συγγραφείς κατά την πα-

ρουσίαση των επιµέρους ενοτήτων και κεφαλαίων µε την πληθώρα πρακτικών

παραδειγµάτων που χρησιµοποιούν, τις ερωτήσεις καθοδήγησης και αυτοαξιο-

λόγησης, την επικέντρωση στην τεχνολογία και στην ηθική και στην παράθεση

µελετών εφαρµογής που αναφέρονται σε πληθώρα καταναλωτικών και βιοµηχα-

νικών προϊόντων, καθώς τέλος και µε το ηλεκτρονικό υποστηρικτικό υλικό και

την παράθεση εκτεταµένης βιβλιογραφίας και ηλεκτρονικών διευθύνσεων , ως

πηγών για περαιτέρω µελέτη και έρευνα.

Ανακεφαλαιώνοντας, θα έλεγα ότι το παρόν σύγγραµµα των καθηγητών Gary

Armstrong και Philip Kotler αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο και οδηγό στα χέρια

των ειδικών του µάρκετινγκ, των επιχειρηµατιών, των φοιτητών, των στελεχών

επιχειρήσεων και δηµοσίων οργανισµών, δεδοµένου ότι καλύπτει ένα ολοκλη-

ρωµένο σύγχρονο πλαίσιο του γνωστικού αντικειµένου µάρκετινγκ και συνδυά-

ζει άριστα την επιστηµονική θεωρητική γνώση µε την επιχειρησιακή εµπειρία.

Μάρω Βλαχοπούλου
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