
Neapolis University

HEPHAESTUS Repository http://hephaestus.nup.ac.cy

School of Economic Sciences and Business Books

2012

þÿ�’�±�Ã�¹�º��Â� �±�Á�Ç��Â� �Ä�¿�Å� �m�a�r�k�e�t�i�n�g�.� �1�¿�Â� �Ä�.

Tsaklanganos, Angelos

þÿ�‘�Æ�¿�¯� �š�Å�Á�¹�±�º�¯�´�·

http://hdl.handle.net/11728/7476

Downloaded from HEPHAESTUS Repository, Neapolis University institutional repository



- -



ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 



ΑΓΓΕΛΟΣ Α.ΤΣΑΚΛΑΓΚΑΝΟΣ 

ΚΑΘΗΓΗΤΗΣ ΑΡΙΣΤΟΤΕΛΕΙΟΥ ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟΥ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ 

ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΤΟΥ 

ΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΤΟΜΟΣΑ' 

ε:KΔO~IKOΣ 

Αδελφών Κυριακίδη α.ε. 



ΑριΘμός Εκτύπωσης: 1764 

ISBN 978-960-343-529-7 

© 2000, 2004, 20 Ι 2 

Εκδοτικός Οίκος Αδελφών Κυριακίδη Α .Ε. 

Κων. Μελενίκου 5, Τ.κ. 546 35, Θεσσαλονίκη 
Τηλ. 23 Ι 0.208.540, Fax 2310.245 .54 Ι 
Web: Ilttp://www.kyriakidis .gr 

Αθήνα: 

Κεντρικό Αρσάκειο Μέγαρο, Στοά του Βιβλίου, 

Πεσμαζόγλου 5, τ.κ. 105 64 
τηλέφωνο και [ax: 2 10.32.11.097 

Η Π\ΙCOματικιί ιδιοκτησία αποκτάται χωρίς καμία διατιΎπωση και χωρίς την ανδ.γκη ρή

τρας απαγορευτικής των προσβολών της. Πάντως, κατά το Ν. 212111993 και τη διι;θνιί 

σι!μβαση της Βέρνης (που i:xct κυρωΟεί με το Ν. 10(11975) απαγορεl![.ται η αναδημοσί

cυση και γενικά η αναπαραγωγή του παρόντος ίργου, μι; οποιονδήποτε τρδπο, (ηλεκτρο

νικό. μηχανικό. φωτοτυπικό. ηχογράφησης ή άλλο). τμηματικ/ι. ή περιληπτικά. στο πρω

τότυπο 17 σΕ: μετάφραση ή άλλη διασκευή. χωρίς γραπτή άδΕ:ια εκδότη. 



χι χωρίς την ανάγκη ρή

!12J/1993 και τη διεθνή 
(γορεύεται η αναδημοσί

δήπoτc τρόπο. (ηλεκτρο

"' περιληπτικά. στο πρω
δότη. 

Στο σιβαστό καΟηγητιί μου 

κ. Μάριο Τσιμάρα 

που (ί.φησε ανεξίτηλα τα ίχνη της Ε;πΙΡΡοιίς τοο 

σε πολλΙς γcνι!;ς νπύτιψων r:πιστημ(j\,(ι)1' 

ΙΙΣτη Νlνιίμη του Πατέρα μου ΙΙ 



ΠΡΟΛΟΓΟΣ Α' ΕΚΔΟΣΗΣ 

ΠΡΟΛΟΓΟΣΒΈΚΔΟΣΗΣ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΑ 

ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

17 
19 

1. Ορισμός του μάρκετινγκ 25 
2. Νέες τάσεις του μάρκετινγκ 36 

2.1. ΣτρατηγΙΚ11 λ11ψης αποφάσεων (Stl'ategic DecisioJl Makillg) 38 
3. Περιεχόμενο του μάρκετινγκ (Mal'ketillg Activities) 43 
4. Λειτουργίες του μάρκετινγκ 44 
5. Η Ιδεολογία του μάρκετινγκ 46 
6. Το μίγμα του μάρκετινγκ (TI1e Mal'ketillg Μίχ) 55 

6.1. Στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ 60 
7. Η Σχέση του μάρκετινγκ με την παραγωγ11 63 
8. Το μάρκετινγκ σαν μίγμα άλλων κλάδων 65 
9. Κατηγορίες του μάρκετινγκ 65 

10. Μάρκετινγκ: Eπιστllμη 11 Τέχνη; 66 
1 1 . Οι στόχοι του μάρκετινγκ 67 
Ι2. Ιδεολογία του μάρκετινγκ σε νέα πρότυπα 68 
13. Η Συμβολ11 του Μάρκετινγκ στην oΙKoνoμ1Κ11 ανάπτυξη 80 
Ι4. ΑσΚ11σεις Κεφαλαίου 8Ι 
1 5. Ερωτιισεις 90 
16. Βιβλιογραφία 96 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ2 

ΑΝΤΙ-ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Ι. ΕισαγωγΙ1 
2. Το αντι-μάρκετινγκ γενικά 

Α. Γενικό αντι-μάρκετινγκ 

α) Προσωρινές ελλείψεις 

β) Χρόνια υπερπροτίμηση των προϊόντων 

γ) Περιορισμός παραγωγΙ1ς 

Β. Επιλεκτικό αντι-μάρκετινγκ 

3. Μέθοδοι και αντίκτυποι του αντι-μάρκετινγκ 
Γ. Φαινομενικό αντι-μάρκετινγκ 

4. Ουσιαστικές μεταβολές του περιβάλλοντος 

103 
104 
107 
108 
115 
116 
117 
118 
119 
121 



8 

5. Λ ντι-μάρκετινγκ για τιιν αντιμετώπιση της CVCΡΥr.ιal\ΊΊς κρίσης 126 
6. Πως μπ ρουν οι έξυπν ι πρ ωΘητές των πωλι;σεων να r.πωφελη
Θούν από την ενεΡΥειαΚΙ1 κρίση και τις καταστασεις ελλείψεων π IJ 

προκύπτουν Ι 3 Ο 
7. Σχέδιο Αντι-Μάρκετινγκ l.υ 

8. Τελικές ΠαρατηΡιΊσεις και Συμπr:ράσματα 1:14 
9. [ρωτ~σε~ 1:15 

Ι Ο. Βιβλιογραφία 13~ 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 
ΜΑΙ>ΚΕΤΙΝΓΚ ΜΑΝΑΤΖΕΜΕΝΤ, ΣΤΡΑΤΗΓιΚΟΣ 
ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ Ο ΡΟΛΟΣ ΤΟΥ ΜΑΙ>ΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ 
ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

Ι. ΕισαγωγΙ1 143 
2. ι-ι Διοίι-.'llση του μάρκετινγκ (Μάρκετινγκ Μάνατζμεντ) 144 
3. Εισαγωγιι στο στρατηγικό σχεδιασμό 144 

Α. Επιχειρησιακιι στρατηγικιι 144 
Β. Στρατηγικός σχεδιασμός 145 

4. Τα 4 Στάδια της Διαδικασίας του Στρατηγικού Σχεδιασμοί) 148 
4.1. Στάδιο Ι: Ο Καθορισμός της Αποστολιις της Επιχείρησης 149 
4.2. Στάδιο 2: Ο Καθορισμός των Επιχειρησιακό)ν AντικειμενΙKCΊN 

Στόχων και Σκοπών 149 
4.3. Προσδιορισμός/Αναγνώριση των ΣτρατηγικόΝ Επιχι:ιρησια-

κόΝ Μονάδων και Λνάλυση του Χαρτοφυλακίου των Δρα
στηΡΙΟTlιτων της Επιχείρησης (StI'ategic Busilless Ullit. SBU) 149 
Α. Προσδιορισμός των Στρατηγικό)ν [πιχειρησιακ6n) Μονά-

δων (S8U) 150 
Β. Η Ανάλυση του Χαρτοφυλακίου των ΔραστηΡιοτιΙτω\' της 

Επιχείρησης 150 
4.4. Το Σχέδιο Διαφοροποίησης Προ'ίόντος/Αγοράς του AllsoIT 

(Στρατηγικές ΜεγεΘύνσεις) 151 
5, Το Σχέδιο Μάρκετινγκ 153 
6. Ασκιισεις Κεφαλαίου 160 
7, Eρωτ~σε~ 163 
8. Βιβλιογραφία 165 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ4 

Η ΑΓΟΡΑ ΚΑΙ ΤΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ ΤΗΣ 
Ι. Έννοια και ορισμός της αγοράς 169 



9 

ιις κρίσης 126 2. Κατηγορίες της αγοράς 170 
να επωφι:Αη- 3. Διάφορες μορφές της αγοράς 176 
~λείψεων που 4. Χαρακτηριστικά της διεθνούς αγοράς 179 

130 5. Γενικότερα για το περιβάλλον της αγοράς 185 
133 6. Είσοδος στη ΔιεθνΙ1 Αγορά 191 
134 7. Το περιβάλλον και οι επιχειρηματικοί κίνδυνοι 193 
135 8. Ερωη)σεις 194 
138 9. Βιβλιογραφία 197 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ5 

ΑΝΤ ΑΓΩΝΙΣΜΟΣ 
~ΣTHN Ι. ΕισαγωγΙ1 203 

2. Το Ανταγωνιστικό Περιβάλλον 203 
143 3. ΠεριβαλλoνΤΙΚll Ανίχνευση/Ορισμός Εργαλείων για το Ανταγωνι-

τ) 144 στικό Περιβάλλον 207 
144 4. Ανταγωνιστικές Στρατηγικές Μάρκετινγκ 217 
144 Α . ΕισαγωγΙ1 217 
145 Β . Ο Ηγέτης 217 

σμου 148 Γ . Οι Προκαλούντες (της Αγοράς) 218 
:είρησης 149 Δ. Οι Ακολουθητές (της Αγοράς) 218 
'τικε ιμενικών Ε. Οι NiclleI's (της Αγοράς) αποφεύγοντας τον Ανταγωνισμό 218 

149 5. Τακτικές και Στρατηγικές Μάρκετινγκ 219 
Επιχειρησια- 6. AσΚllσεις Κεφαλαίου 221 
Jυ των Δρα- 7. Ερωηισεις 227 
υnίι SBU) 149 8. Βιβλιογραφία 229 
ακό)ν Μονά-

150 ΚΕΦΑΛΑΙΟ6 
ΡΙΟτ11των της ΚΑ Τ ΑΝΑΛΩΤΙΣΜΟΣ (CONSUMERISM) 

150 Ι . Γενικά 233 
του AnsofT 2. Επιπτώσεις από το Κίνημα του Καταναλωτισμού 243 

151 3. Ο Καταναλωτισμός και το Μάρκετινγκ 245 
153 4. AσΚllσεις Κεφαλαίου 249 
160 5. ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 
163 Το Καθεστό)ς και οι τάσεις της Προστασίας του Καταναλωτ11 στην 
165 Ευρωπαϊl(11 Οικονομl1<:11 Ένωση και στην Ελλάδα 254 

6. Ερωη)σεις 259 
7. Βιβλιογραφία 261 

169 



ιο 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 
ΑΓΟΡΑΣΤιΚΗ ΣγΜΠΕΡΙΦΟI>Α 

Ι. Εισαγωγιl 265 
2. Αγοραστικές συνιlΘειες που σχετίζονται με τον πληΟυσμ6. το cι-
σόδημα και άλλους οικονομικούς παράγονπς 269 

3. Η Ψυχολογία στην υπηρεσία του μάρκετινγκ 280 
4. Παρακίνηση Kαταναλωτll και ΕπιλcκτlΚlΙ Γ1ροσοχιl 28~ 

5. Άλλες Σχετικές Θεωρίες 285 
6. II Ιcράρχηση των ανΟρό)πινων αναγκόΝ 287 
7. ι- ι Θεωρία του MasIow (MasIo\v'S T11COI'Y) 288 
8. KΡΙΤlΚll της Θεωρίας του MasIo\\' 2<) Ι 

9. Θεωρία Υποκίνησης του ΗeΙ-ΖbCΓg (I-leI'zbcI'g's ΊΊιeοιγ οΓ Μοιίνί1-
ιίοπ) 294 

10. Η Θεωρία της μάθησης (LealΊ1iIlg Τ11eΟΓΥ) 294 
Ι Ι. ι-ι Κοινωνιολογία και το μάρκετινγκ 298 
Ι2. Πρόσφατες εξελίξεις αναφορικά με τη συμπεριφορά του κατανα-

λωτll ~ Ι Ο 

Ι 3. Eρωτllσεις .~ Ι 2 
Ι4. Βιβλιογραφία .~ Ι7 

Ι5. ΣυμπληρωμαΤlΚll Βιβλιογραφία ~')) 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8 
ΚΑ ΤΑ ΤΜΗΣΗ Ή ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΗΣ ΑΓΟΙ> ΑΣ 

Ι. Εισαγωγιl ~27 

2. Ορισμός κατάτμησης της αγοράς ~29 

3. ΠλεOνεKτllματα και μcιονεΚτlιματα της κατάτμησης της αγοράς 332 
4. Προϋποθέσεις κατάτμησης της αγοράς 334 
5. Συγκέντρωση της αγοράς (UIlditTentiated MaI'ketiIlg, ΜaΓket Agg-

I'cgation) 336 
6. Η ExAIltc και η ExPost κατάτμηση της αγοrάς 33~ 

7. KΡΙτllρια κατάτμησης της αγοράς (SegIneIltatioIl οπ CΙ'ίteΓίa) 3:\9 
8. ΔημογραφΙΚ{l Ταξινόμηση. Ταξινόμηση σίψφωνα με τις κατοικιl-
σιμες γειτονιές (ResideIltaiI ΝeίgΙ1bΟΙΙΓΙ100d CΙassifιcatioIls) 347 

9. Κατάτμηση σύμφωνα με τη Συμπεριφορά των ΑγοραστόΝ 
(BeI1avioI" SegIlleIltatioIl) ~50 

Ι Ο. Στρατηγικιl κατάτμηση της αγοράς ~56 

Ι ι. Επιλογιl της μεθόδου κατάτμησης της αγοράς ~62 

Ι2. Ασκιlσεις Κεφαλαίου 366 
Ι3. Eρωτ~σε~ ~7~ 



265 
Jσμό. το ει-

269 
280 
283 
285 
287 
288 
291 

, οΓ Μοιίνη-
294 
294 
298 

ωυ κατανα-

310 
312 
317 
322 

\.Σ 

327 
η9 

ις αγοράς 332 
334 

VΙa .. ket Agg-
336 
338 

("iteI'ia) 339 
τις κατοικιl-

:ioIlS) 347 
nCΊN 

350 
356 
362 
366 
373 

14. Βιβλιογραφία 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9 
ΣΥΣΤΗΜΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΕΡΕΥΝΑ 

ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΜΕΡΟΣΠΡΩΤΟ 

1. Ανάγκη ύπαρξης του συσΤ11ματος πληΡOφOΡΙCΊ)\l μΓ1Ρκετινγκ 

11 

378 

(MIKS) .183 
2. Ορισμός του συσηΊματος πληΡΟφΟριCΊJν μάρκετινγκ 384 
3. Υποσυση1ματα πληροφοριών μάρκετινγκ 386 

Α. Εσωτερικό Σύστημα Πληροφόρησης (Il1telΊlal ReCΟΓds S)/StcIll) 386 
Β. Σύστημα Ειδησεονομίας Μάρκετινγκ (ΜaΓketίl1g Il1telligcllce 

SysteIll) 386 
Γ. Αναλυτικό Σύστημα Μάρκετινγκ (Al1alytical ΜaΓketίl1g 

SystctH) 388 
Δ. Έρευνα του Μάρκετινγκ (Markctil1g RescaΓClι) 388 

4. Διάφοροι ορισμοί Τ11ς έρευνας του μάρκετινγκ 389 
5. Περιεχόμενο της έρευνας μάρκετινγκ 390 
6. Εμπειρία και έρευνα 390 
7. Ειδικότερα για την έρευνα αγοράς 392 
8. Έρευνα των OδCΊN 11 δικτύων διάθεσης των προϊόντων 393 
9. Έρευνα των όρων πώλησης, στρατηγΙKCΊ)ν και μεθόδων πCΊ)λησης 399 

10. Έρευνα μεθόδων και μέσων διαφlΊμισης 40 Ι 

11. Η Έρευνα της συμπεριφοράς του καταναλωη1 405 
12. Έρευνα μάρκετινγκ και προσωπικές πωλΙ1σεις 406 
13 . Έρευνα της οικονομικι)ς κατάστασης και της ευθύνης της εταιρίας 41 Ο 
14. Έρευνα των προϊόντων που υπάρχουν και των νέων προϊόντων 41 () 
ΤΡΟΠΟΣ ΔΙΕΞΑΓΩΓΗΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

15 . ΕισαγωγΙ1 414 
16. Καθορισμός του προβλιΊματος 11 του αντικειμενικού σκοπού της 

έρευνας 415 
17. ΔιεξαγωγΙ1 ανεπίσημης έρευνας 417 
18. Σχεδιασμός και διεξαγωγΙ1 επίσημης έρευνας 417 
19. Ανάλυση και ερμηνεία των στοιχείων 441 
20. Παρουσίαση έκθεσης στη διοίκηση της επιχείρησης 442 
21 . ΕφαρμογιΊ των προτεινόμενων λύσεων και έλεγχος της εφαρμογιΊς 

τους 443 
22 . Επανάληψη της έρευνας κατά χρονικά διασηΊματα και σύγκριση 

με παλαιότερες ομοειδείς έρευνες 443 



12 

23. Τρευνα Μάρκετινγκ και μι:λλοντικές τάσεις 

ΜΕΡΟΣ ΔΕ}'ΤΕΡΟ 

Ι. Τί είναι έρευνα αγοράς 4CΙS 

2. Η Τρευνα αγορ('1ς και τα προriλιιματα του μ(Lρκcτινγκ 45() 
2.1. Γ{:ννηση Νι:οl> Προϊόντος-Ι:υκαιρίί:ς που παρoυσιrΊζει η ΑΥΟ-

ρ(Ί 45() 
2.2. Ανάπτυξη Προϊόντος 4),'~ 

2.3. ΔtαφΙlμιση 455 
2.4. Τιμι1 457 
2.5. Το Μίγμα MιXPKCnVYK 4:'1S 
2.6. ΔOKιμαστtκll Εισαγωγι1 του Προϊόντος στην Λγoριi (TCSl Μ,ι-

Γkctίπg) 4:'19 
2.7. IIporl)Ollal] 460 
2.8. Μέθοδοι Διανομιlς και ΓιcI)λησης 461 
2.9. Παρακολοί>θηση Πορείας του Προϊόντος στην ΛγορΓλ 462 
2.10. ΓcνικΙ:ς Λπόψcις 462 

3. Μi:Oοδοι Τρευνας Λγορι'lς και ~υλλoγΙlς lΊληροφορι6n' 464 
3.1. ΜΙΟοδοι έρευνας αγοράς 4(1-+ 
3.2. Μi:Oοδοι συλλογιΊς πληροφορι6nι 466 

3.2. Ι. 11 Μέθοδος της παρατιΙρησης 4(>6 
3.2.2. ι-ι πcιραματικιι μέΟοδος 467 
3.2.3. 1-1 ΜέΘοδος του ερωτηματολογίου 471 
3.2.4. ~υνέ\'τcυξη 483 

4. Διcξαγωγιι έρcυνας CΙS5 

4. Ι . Διαδικασίες έρευνας αγορ(χς 485 
4.2. Επεξεργασία στοιχείων έρευνας 487 
4.3. Δειγματοληψία 4RS 
4.4. Σύνταξη έκθεσης-μελέτη 493 

4.4. Ι. ΓραπτιΙ και προφορικιl παρουσίαση έρευνας 4Υ3 

4.4.2. Αρχές που διέπουν τη σίJ\ιταξη ΙκΟεσης μελ{:της 494 
4.4.3. ΧριΙση υπηρεσιιίΝ εταιρίες έρcυνας 496 
4.4.4. Βιομηχανικά ΠΡΟϊ('J\'ΠJ-βασικCx χαραι-:τηριστικιΧ αυn;)ν 498 
4.4.5. Τρcυνα αγορι;>ν ι:ξαγωγιΙς 5(){) 

5. Ασκιισr;ις Κεφαλαίου 503 
ΙΙΛΡΛΡΠΙΜΑ ΚCΦΛΛΑΙΟΥ 9 - E.S.o.M.A.R. MEΡO~ Α' 506 
6. ΕρωτιΙσεις :'116 
7. 13ιβλιογραφία 523 



13 
444 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10 
ΤΟ προϊΟΝ - ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΝΕΟΥ 

448 προϊΟΝΤΟΣ ΚΑΙ ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ προϊΟΝΤΟΣ 

450 1. Έννοια του προϊόντος 529 

ιάζει η Αγο- 2. Διακρίσεις προϊόντων 531 
450 3. Ο κύκλος ζωι1ς των προϊόντων 535 
453 1. Είσοδος στην Αγορά (Intl"OdlIctiol1 Stage) 536 

455 2. Ανάπτυξη (Gl"Owtll Stage) 537 

457 3. Ωριμότητα (ΜatιιΓitΥ Stage) 538 

45 8 4. Κορεσμός 539 
,ά (Test Ma- 5. Κάμψη (Decline, EliIl1ination) 540 

459 4. Εξέλιξη του προϊόντος 543 

460 Α. Κοινωνικοοικονομικοί Παράγοντες 545 

461 Β. Επιστημονικοτεχνικοί Παράγοντες 546 

ορά 462 Γ. Περιβαλλοντολογικοί Παράγοντες 548 

462 5. Διαδικασία δημιουργίας ενός νέου προϊόντος 548 

" 464 6. Προβλιιματα εξέλιξης και λόγοι αποτυχίας νέων προϊόντων 556 

464 7. Ασk.'lσεις Κεφαλαίου 559 

466 8. Eρωτllσεις 570 

466 9. Βιβλιογραφία 575 

467 
471 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11 

483 Η ΣΥΣΚΕΥ ΑΣΙΑ ΚΑΙ Η ΕΤΙΚΕΤ Α ΤΟΥ προϊΟΝΤΟΣ 

485 1 . Ε ισαγωγΙ1 581 

485 2. Λόγοι ύπαρξης της συσκευασίας 583 

487 3. Είδη συσκευασίας 585 
488 4. MειoνεKτllματα και περιορισμοί της συσκευασίας 589 
493 5. Αποφάσεις που πρέπει να ληφθούν για τη συσκευασία. Μάνα-

- 493 τζμεντ της συσκευασίας 590 ., 
.έτης 494 6.1-1 Ετικέτα (Labeling) 594 

496 7. 1-1 Συσκευασία του προϊόντος (packaging). η θέση του προϊόντος 

:ικά αυτι))ν 498 στο ράφι (Ιl1eΓclιandising) και στην αγορά: Αλληλεπιδράσεις και 

500 συσχετίσεις 596 

503 8. Ο Κοινωνικός ρόλος της συσκευασίας 601 

: Α ' 506 9. Ασκι1σεις Κεφαλαίου 602 

516 ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΚΕΦΑΛΑ/ΟΥ 11 - E.S .o.M.A.R. - ΜΕΡΟΣ Β ' 607 

523 10. Eρωτllσεις 621 
1 Ι . Βιβλιογραφία 624 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 12 
Η ΣΗΜΑ ΤΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ προϊΟΝΤΟΣ 

1 . Ε ισαγωγι1 
2. Η Σημασία της σηματοποίησης 
3. Χαρακτηριστικά επιλογι1ς του σιlματος 
4. Είδη σημάτων 
5. Πολιτικιι του σιlματος (BI'alld StI·atcgy) 
6. ΛνcJ)νυμα προ"ίόντα (GCIlCΓίc IJιυclιιcts) 
7. Το εμπορικό σιlμα. Νομικι1 προστασία 
8. ΛσιaΙσεις Κεφαλαίου 
9. ΕρωηΙσεις 

Ι Ο. Βιβλιογραφία 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 13 
ΔΙΚΤΥΑΉ ΚΑΝΑΛΙΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ 

627 
63Ι 

637 
639 
642 
645 
646 
64~ 

654 
657 

1. Εισαγωγιι 661 
2. Η φύση των δικτύων διανομιις 663 
3. Οι λειτουργίες του δικτύου διανομιlς 666 
4. Εναλλακτικά κανάλια διανομιlς 66~ 

5. Αντίστροφα κανάλια διανΟ~Llις (BackwaI'd CΙ1<lIlIlCls) 670 
6. Τύποι ροcJ)v στα κανάλια του μάρκετινγκ 67 J 

7. Κανάλια διανO~Lllς στον κλάδο των υπηρεσιc!)ν και στους μη κερ-
δοσκοπικούς οργανισμούς 673 

8. ΚάΘετα συσηΙματα μάρκετινγκ (VCΓtίcal Mal"keting SYStCIllS) 675 
9. Οριζόντια συσηΙματα μάρκετινγκ (HoI'izontHI MaI'kcting SysteIlls) 677 

Ι Ο. Πολλαπλά συσηΙματα Μάρκετινγκ (MLIlticllίlllnel ΜaΓketίng Sys-
teIlls) 679 

Ι 1. ι:,ιδικότερα για τα κανάλια διανομιlς καταναΛωτικcJ)\, αγαΟcί)ν 680 
12. Διανομιl ΠΡcJnων υλc!)V 685 
13. Διανομιι βιομηχανικc!)V ayaGc!)\I 688 
14. Τα καλύτερα κανάλια διανομιlς και η ιδανικιl ΠΡΟcJ)Οηση του προ'ί-

όντος (ldeal MaI'kct EXPOSLII'e) 688 
15. Εκλογιι καναλιc!)\Ι διανΟ~Llις 694 
16. Παράγοντες που επηρεάζουν την επιλογι1 του δικτύου πωλιlσεω\' ω6 

17 . Λσκιlσι;ις Κεφαλαίου 702 
18. ΕρωηΙσεις 712 
19. Βιβλιογραφία 7 J 5 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 14 
ΛΙΑΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

627 1. ΕισαγωγΙ1 720 
631 2. Τύποι λιανικού εμπορίου 723 
637 3. Κατηγορίες καταστημάτων λιανικού εμπορίου (Types ofI'etaileI') 728 
639 4. Διοίκηση του λιανικού εμπορίου (Retailing ManageIllel1t) 749 
642 5. Μερτσαντάϊζινγκ 754 
645 6. Το μέλλον του λιανικού εμπορίου 755 
646 7. Φραντσάϊζινγκ 758 
648 7. Ι . ΕισαγωγΙ1 758 
654 7.2. Είδη Φραντσάϊζινγκ 760 
657 7.3. Υποχρεώσεις της εταιρίας παραγωγού 760 

7.4. Υποχρεώσεις του μέλους της αλυσίδας 761 
7.5. Στρατηγικές ανάπτυξης μέσω φραντσάϊζινγκ 761 

8. ΑσΚΙ1σεις Κεφαλαίου 762 
661 9. Ερωτ11σεις 767 
663 10. Βιβλιογραφία 772 
666 
668 ΚΕΦΑΛΑΙΟ 15 
670 ΧΟΝΔΡΕΜΠΟΡΙΟ (Wholesaling) 
671 Ι. Εισαγωγή 777 

:πους μη κερ- 2. Πιθανές λειτουργίες του χονδρεμπορίου 780 
673 Α. Λειτουργίες που αναφέρονται στους πελάτες τους λιανοπωλη-

SysteIlls) 675 
τές 780 

:til1g SΥsteιηs) 677 Β. Λειτουργίες που αναφέρονται στους παραγωγούς (προμηΘευ-
1a"keting Sys- τές) 781 

679 3. Σύστημα κατάταξης χονδρεμπόρων (Taxol1oιl1Y) 783 
αγαθ6)V 680 Α. Χονδρέμποροι γενικού εμπορίου 783 

685 Β. Μεσίτες και αντιπρόσωποι (BΓOkers and Agel1ts) 786 
688 

Ιηση του προϊ-
Γ. Υποκαταστ11ματα και γραφεία παραγωγών και λιανοπωλητό)ν 

(MaI1LIfactlIre"s' retai le"s' bral1CIleS al1d oftϊces) 791 
688 Δ. Άλλοι τύποι χονδρεμπορίου 792 
694 4. Διοίκηση του χονδρεμπορίου 793 

ιυ πωλΙ1σεων 696 5. Το μέλλον του χονδρεμπορίου 796 
702 ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ ΚΕΦΑΛΑΙΟΥ 15 
712 6. Το Ηλεκτρονικό Εμπόριο 799 
715 6.1. ΕισαγωγΙ1 799 

6.2. Ορισμός ηλεκτρονικού εμπορίου 800 
6.3. Προϊόντα και ηλεκτρονικό εμπόριο 801 
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6.4. Που εφαρμόζεται το ηλεκτρονικό εμπόριο 802 
6.5. Τα επίπεδα του ηλεκτρονικού εμπορίου 803 
6.6. ΠλεονεΚΤ11ματα του ηλεκτρονικού εμπορίου 806 
6.7. ΜειονεΚΤ11ματα του ηλεκτρονικού εμπορίου 807 
6.8. Τι αλλάζει στις επιχεΙΡι1σεις με το ηλεκτρονικό εμπόριο 808 
6.9. Εμπόδια εξάπλωσης του ηλεκτρονικού εμπορίου 808 
6.10 . Ηλεκτρονικό εμπόριο και μικρομεσαίες επιχεΙΡΙ1σεις 809 
6.11. Βιβλιογραφία παραΡTlΙματος 811 

7. ΕρωΤ11σεις 8 Ι Ι 
8. Βιβλιογραφία 814 

ΠΑΡ ΑΡΤΗΜΑ Α' ΤΟΜΟΥ ΤΟΥ ΒΙΒΛΙΟΥ 
Η ΜΕΘΟΔΟΣ ΤΩΝ CASE STUDIES 
Α. ΛΟΓΙΚΗ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΜΕΘΟΔογ ΤΩΝ CASE 

STUDIES 
Ι . Εισαγωγιι 

2. Προτεινόμενη μεθοδολογία για την ανάλυση των cases 
3. ΔειγματoληΠΤΙΚll ανάλυση και κριτικι1 ενός case 
4. Σχόλια στην ανάλυση του case 
5. ΕρωTlΙσεις 

Β. ΜΕΡΙΚΕΣ ΑΝΑΛ ΥΣΕΙΣ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ (CASES) 
Ι. Η εταιρία επίπλων των Walkel's 
2. ΕρωΤ11σεις για ανάλυση και συζιιτηση 
3. Βιβλιογραφία 

819 
822 
825 
837 
845 

846 
846 
859 



802 
803 
806 
807 

μπόριο 808 
808 

1 σεις 809 
811 
811 
814 

ΤΩΝ CASE 

819 
~s 822 

825 
837 
845 

846 
846 
859 

ΠΡΟΛΟΓΟΣΑΈΚΔΟΣΗΣ 

Έπειτα από δύο χρόνια διδασκαλίας του μαθ11ματος του Μάρκι:τινγκ 

στους φοιτητές του Οικονομικού Τμ11ματος της Σχολ11ς Νομικό)\! και Οικο

νομικόΝ Επιστημών του Αριστοτελείου Πανεπιστημίου Θεσσαλονίκης. πα

ραδίδουμε στη δημοσιότητα το προϊόν των σημειό)σεων των παραδόσεων 

αυτόΝ. 

Οι βασικές αρχές του Μάρκετινγκ αποτελούν. νομίζουμε. μια σημαντι

Κ11 προσφορά στην ελληνΙΚ11 βιβλιογραφία του Μάρκετινγκ και περιέχουν 

ότι νεόΗερο και σύγχρονο διαΘέτει η διεθν11ς βιβλιογραφία του Μάρκετινγκ. 

Πάρα πολλά κεφάλαια αυτοί> του βιβλίου περιέχουν καινούργιες έννοιι:ς και 

θέματα που παρουσιάζονται για πρώτη φορά στους έλληνες αναγν(ί)στι:ς. ι

διαίτερη προσπάθεια καταβλ11Θηκε να αναπτυχθεί ικανοποιητικά η μέΘοδος 

των Case StLIdies. δηλαδι1. ::ων πρακτικό)ν εφαρμογό)ν. όπου αναπτύσσονται 

πολλές cases και παρουσιάζεται και η λύση τους. ενώ παράλληλα προσφέ
ρεται και μεγάλος αριΘμός cases για λύση από τους φοιτητές. 

Για να εμπεδωΘεί καλύτερα η ύλη που προσφέρεται. να διευκολυνΘεί η 

συζ11τηση κατά τη διδασκαλία και να γίνει ευκολότερο το έργο της επανά

ληΨΙ1ς της από τους φοιτητές, στο τέλος κάθε κεφαλαίου δίνεται ένας μεγά

λος αριθμός ερωηΙσεων που καλύπτουν τόσο την παρουσιαζόμενη ύλη. αλ

λά και πολλά γενικότερα Θέματα κρίσης. ικανά να προβληματίσουν τους 

φοιτητές στις σύγχρονες τάσεις και εξελίξcις του ΜάρκCΤΙvγκ. Στο τέλος 

κάθε κεφαλαίου επίσης, παρουσιάζεται εκτεταμένη βιβλιογραφία. ό)σπ οι 

σπουδαστές που διαΘέτουν χρόνο και ενδιαφέρον να προστρέξουν σ' αυηΊ. 

Μια εκτεταμένη γενΙΚ1Ί βιβλιογραφία του Μάρκετι\'γκ παρουσιάζεται Lπί

σης στο τέλος του βιβλίου. 

Το βιβλίο αυτό είναι χριΊσιμο για τους φοιτητές του Μάρκι:ηνγκ. τους 
φοιτητές των Οικονομικό)ν Επιστημό)ν και ΔΙΟΙΚ11σεως των ΕπιχcψΙσεων. 

καθό)ς επίσης και για όσους ασχολούνται στην καΟημερι"ιι επιχεφημαηκlΊ 

ζω11 με πρακτικά προβλ11ματα και εφαρμογές του Μάρκετινγκ. Γνωρίζουμι: 
ότι το βιβλίο αυτό. παρ' όλη την έκταση που προσέλαβε. δεν εξαντλεί όλα 
τα θέματα των γενικών αρχών του Μάρκετινγκ. Σε μια προσεχιl έκδοση θα 
προσθέσουμε μερικά ακόμη κεφάλαια, σχετικά με την τιμολόγηση. το βιο

μηχανικό μάρκετινγκ, το μάρκετινγκ των υπηρεσιόΝ κλπ. 
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Προσφέροντας το βιβλίο αυτό στους αναγνά)στες, Οεωρ6) καΟιΊκοv να 

ι:υχαρισηΙσω πάρα πολλούς συνεργάτες, οι οποίοι με διάφορους τρι'ιπους 

βοιΊθησαν στην αρτιότερη εμφάνιση και έγκαιρη έκδοσιΊ του. Επίσης, Οί;λω 

να ευχαρισηΊσω τους τελειόφοιτους του Οικονομικού ΤμιΊματος της ~χολιΊς 

Ν.ο.Ε. Δψιιιτριο Γιαννηλόη, Διονύσιο Καμαρινόπουλο, Δημιιτριο ΜιχιΊλη 

και Απόστολο ~Koρδίτη οι οποίοι βοιι0ησαν τόσο πολί) στη συλλογι] στοι

χείων και στον έλεγχο των κειμένων πολλά)\! κεφαλαίων. Επίσης, του φοι

τητές του Βρεττανικού Ινστιτούτου του Μάρκετινγκ Πίκυ Μπουζοί)κη. Κι;)

στα Φραγκογιάννη, Αργύρη Χαλκιά και Πέτρο ΧατζηαντωνίοlJ γιατί διάβα

σαν και προσέφεραν σχόλια σε μερικά κι:φάλαια του βιβλίου αυτοί). lΊολύ

τιμη υΠΊιρξε επίσης, η συμβολιΊ και στο βιβλίο αυτό των άριστων φοιτητι;)\' 

και συνεργατών μου Πρόδρομου Σκενδέρογλου και Λεωνίδα Τοσίδη, γιατί 

επιμελιιθηκαν την ύλη πολλών κεφαλαίων του βιβλίου αυτοί). 

Ιδιαίτερες ευχαριστίες εκφράζω στον καθηγηηι κ. Μαν6)λη Βυρτσ6)\lη 

για τα σχόλιά του σε ορισμένα κεφάλαια του βιβλίου αυτού και στην κ . Ευ

γενία Πετρίδη-Μπεσλεμέ, η οποία επιμελιΊθηκε τις ερωηΊσεις των περισσι)

τφων κεφαλαίων και διατύπωσε χρι]σιμες παρατηΡιΊσι:ις για τη βι:λτίωση 

των κι:ιμένων πολλά)ν κεφαλαίων. 

Περισσότερο όμως απ' όλους θα πρέπει να ευχαρισηΊσω τις κιΊρι:ς μου 

Γεωργία, Λίνα και τη γυναίκα μου Αφροδίτη για την τ6ση κατανόηση και 

ανοχιΊ τους κατά την αφοσίωσιΊ μου στη συγγραφΙ1 του βιβλίου αυτού. 

Θεσσαλονίκη - lοί)λιος 1980 

ΑΓΓΕΛΟΣ Α. ΤΣΛΚΛΛΓΚΑΝΟΣ 
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.(U Μπουζούκη. Κιί)

ι'τωνίου γιατί διάβα
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ονίκη - Ιούλιος 1980 

ΤΣΑΚΛΑΓΚΑΝΟΣ 

ΠΡΟΛΟΓΟΣ Β' ΕΚΔΟΣΗΣ 

Πριν λίγα χρόνια στις Η.Π.Α. ένας πελάτης εισέρχεται σε ένα κατάστη

μα. με φωνές και ύβρεις, νευριασμένος γιατί όπως ισχυρίστηκε χάλασαν τα 

λάστιχα του αυτοκιν11του του μέσα σε δύο μΙ1νες από την αγορά τους. ενό) η 

εγγύηση Ι1ταν για έναν ολόκληρο χρόνο. Έκπληκτος ο υπάλληλος τον ρω

τάει αν είναι πελάτης του καταστ11ματος και εκείνος απαντά καταφαΤΙΚ(J. 

Αμέσως ο υπάλληλος αφού παίρνει το όνομα του πελάτη. ελέγχει στα κο

μπιούτερ και διαπιστώνει ότι ο πελάτης αυτός είναι ένας από τους καλύτε

ρους πελάτες του κατασηΙματος. Αμέσως φωνάζει τον Μάνατζερ και αφού 

ακούγεται η ίδια ιστορία. τα παράπονα για λάστιχα, ο έλεγχος του πελάτη. 

ότι Ι1ταν από τους καλύτερους πελάτες της επιχείρησης, απευθύνεται στον 

πελάτη, τον ευχαριστεί για την εμπιστοσύνη του προς την επιχείρηση και 

του συνιστά να ηρεμΙ1σει αφού πρώτα του προσφέρει ένα ουίσl\.'1J, δίνοντας 

συγχρόνως εντολΙ1 να ετοιμαστεί μια επιταγιι επιστροφιΊς χρημάτων για την 

αξία των ελαστικών. Ακούγοντας ο πελάτης τα περί της επιταγιΊς Θυμό)\'ει 

περισσότερο και αξιώνει από τον Μάνατζερ να αντικατασταΘούν αμέσως τα 

κατεστραμμένα λάστιχα με άλλα καινούργια. "Δεν θέλω χιηιματα" λεει ο 

πελάτης, "Θέλω να μου αλλάξετε τα σχtσμένα λάστιχα". Τότε ο Μάνατζερ 

ενημερό)νει τον πελάτη ότι το κατάστημα στο οποίο βρίσκεται δεν πουλάει 

λάστιχα αυτοκινιΊτων, αλλά ακριβά κοστούμια (πολυτελείας) και του επι

στρέφουν τα χριιματα για τα λάστιχα γιατί είναι ο πρώτος πελάτης τους στα 

ακριβά κοστούμια. Μην απορείτε, σωστά το διαβάσατε. Του επιστρέφουν 

ΧΡΙ1ματα για προϊόντα τα οποία ποτέ δεν πούλησαν, αλλά με μόνο σκοπό να 

ικανοποtlΊσουν τον πελάτη, να είναι ο πελάτης τους πάντοτε ευχαριστημέ

νος. 

Η παραπάνω αληθινΙ1 ιστορία. δείχνει ποιες είναι οι εξελίξεις και οι τά

σεις στο Μάρκετινγκ σΙ1μερα και πως η τεχνολογία, το intenlet κ.λ.π. έχουν 
επηρεάσει την πραΚΤΙΚΙ1 και τις προοπτικές του Μάρκετινγκ. Όσον αφορά 

τον Μάνατζερ του κατασηΊματος ακριβών κοστουμιών και τον πελάτη του, 

και οι δύο έχουν αλλάξει επάγγελμα και επισκέπτονται διάφορα πανεπισηΙ

μια και άλλα σχολεία δίνοντας διαλέξεις και σεμινάρια για τη Νέα Φιλοσο

φία του Μάρκετινγκ (New Marketing Concept). 

Το βιβλίο αυτό είναι μια νέα και βελτιωμένη έκδοση του αρχικού μου 

βιβλίου, "Βασικές Αρχές του Μάρκετινγκ", του 1980. Αμέσως μετά την 


