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(2) ΜΑΘΗΣΙΑΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ 

 

Μαθησιακά Αποτελέσματα 

Το μάθημα στοχεύει σε μια πλήρη θεώρηση του μάρκετινγκ μέσα από ένα καινοτόμο πλαίσιο παρουσίασης του 
ως τέχνη και επιστήμη της δημιουργίας αξίας για τους πελάτες με αντάλλαγμα τη δέσμευση αξίας από αυτούς. Με 
την ολοκλήρωση του κύκλου των διαλέξεων, οι φοιτητές/τριες θα είναι σε θέση: 

− Να αναγνωρίζουν και να περιγράφουν τις ακόλουθες έννοιες: έρευνα και ανάλυση αγοράς, εκτίμηση 
περιβάλλοντος, μελέτη συμπεριφοράς καταναλωτών, καθορισμό στόχων και αγοράς στόχου, διαφοροποίηση από 
τον ανταγωνισμό, τμηματοποίηση, στόχευση και τοποθέτηση, σχεδιασμό μίγματος μάρκετινγκ (πολιτική 
προϊόντος, στρατηγική μάρκας, τιμολογιακή πολιτική, πολιτική προβολής και πολιτική διανομής), εφαρμογή και 
υλοποίηση του προγράμματος μάρκετινγκ και έλεγχο αποτελεσματικότητας προγράμματος μάρκετινγκ. 
− Να κατακτήσουν την ικανότητα της ανάλυσης και σύνθεσης, όπως και του αποτελεσματικού σχεδιασμού στο 

μάρκετινγκ κάτω από χρηματικούς περιορισμούς και συνθήκες αβεβαιότητας.  
− Να κατανοήσουν τους τρόπους που λειτουργεί το μάρκετινγκ στην πράξη και την επίδραση των αποφάσεων 

μάρκετινγκ στην απόδοση των οργανισμών και επιχειρήσεων του δημόσιου και ιδιωτικού τομέα και της 
οικονομίας ευρύτερα.  

− Σε αυτό το πλαίσιο οι σπουδαστές αναμένεται να αναπτύξουν την αναλυτική, κριτική και συνθετική τους 
ικανότητα όσον αφορά τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ για το σχεδιασμό, την εφαρμογή  και την 
αξιολόγηση στρατηγικών και τακτικών διοίκησης  μάρκετινγκ της επιχείρησης.  

− Να είναι σε θέση να εφαρμόσουν την ολοκληρωμένη διαδικασία διοίκησης μάρκετινγκ λαμβάνοντας υπόψη 
το εκάστοτε περιβάλλον της επιχείρησης για κάθε επιχειρηματικό κλάδο. 

Γενικές Ικανότητες 

Το μάθημα  αποσκοπεί να εφοδιάσει τους/τις φοιτητές/τριες με τις ακόλουθες γενικές ικανότητες: 
 Ομαδική εργασία μέσα από τη συμμετοχή τους στις δύο εργασίες και τη μία παρουσίαση του 

μαθήματος. 
 Προαγωγή της ελεύθερης, δημιουργικής και επαγωγικής σκέψης μέσα από την επίλυση case studies και 

τη συγγραφή ενός case study επικεντρωμένου σε μία επιμέρους θεματική ενότητα του μάρκετινγκ. 
 Αναζήτηση, ανάλυση και σύνθεση δεδομένων και πληροφοριών, με τη χρήση και των απαραίτητων 

τεχνολογιών αναζήτησης κλαδικών μελετών, βιβλίων και επιστημονικών ερευνών. 
 Άσκηση κριτικής και αυτοκριτικής μέσα από τη συμμετοχή στην παρουσίαση της εργασίας και την 

κατάθεση ερωτημάτων στους υπόλοιπους συμμετέχοντες/φοιτητές. 
 Λήψη αποφάσεων λόγω των επιλογών που πρέπει να πραγματοποιήσουν στο πλαίσιο της συγγραφής 

των δύο εργασιών. 
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(3) ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΜΑΘΗΜΑΤΟΣ 

Στο μάθημα παρουσιάζονται οι αρχές, μεθοδολογίες και διαδικασίες του Διοικητικού Μάρκετινγκ στο πλαίσιο 
του σύγχρονου ανταγωνιστικού επιχειρηματικού περιβάλλοντος. Στις επιμέρους θεματικές ενότητες αναλύονται 
οι βασικές αρχές μάρκετινγκ, ο προσανατολισμός στην αγορά και το μάρκετινγκ, οι πόροι μάρκετινγκ, η 
διαδικασία λήψης αποφάσεων μάρκετινγκ, η διοίκηση μάρκετινγκ, η κατάρτιση προγράμματος μάρκετινγκ και 
το μίγμα μάρκετινγκ. Το γενικό πλαίσιο της διαδικασίας του διοικητικού μάρκετινγκ περιλαμβάνει: 1) έρευνα 
και ανάλυση αγοράς, 2) εκτίμηση περιβάλλοντος, 3) μελέτη συμπεριφοράς καταναλωτών, προσοχή στους 
υπάρχοντες πελάτες, ποιότητα εξυπηρέτησης πελάτη, CGM consumer generated marketing 4) καθορισμό 
στόχων και αγοράς στόχου, διαφοροποίηση από τον ανταγωνισμό, τμηματοποίηση, στόχευση και τοποθέτηση 
5) σχεδιασμό μίγματος μάρκετινγκ (πολιτική προϊόντος, στρατηγική μάρκας, τιμολογιακή πολιτική, πολιτική 
προβολής και πολιτική διανομής), 6) εφαρμογή και υλοποίηση του προγράμματος, 7) έλεγχο 
αποτελεσματικότητας και 8) συλλογή και ανάλυση πληροφοριών των νέων διαμορφούμενων καταστάσεων στην 
αγορά, την επιχείρηση, και το περιβάλλον. Κατά τη διάρκεια των μαθημάτων, τη θεωρητική παρουσίαση των 
παραπάνω ενοτήτων θα ακολουθεί η ανάπτυξη και ανάλυση επιλεγμένων μελετών περίπτωσης. 
 
Η προσέγγιση του μάρκετινγκ γίνεται μέσα από ένα ολοκληρωμένο πλαίσιο ανάπτυξης πελατειακής αξίας και 
πελατειακών σχέσεων με τη χρήση των νέων τεχνολογιών, των σύγχρονων συστημάτων της Πληροφορικής και 
των εφαρμογών του Διαδικτύου, του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν και της Κοινωνικής Δικτύωσης.  Παράλληλα με 
την ενσωμάτωση των νέων τεχνολογιών και του Διαδικτύου στη στρατηγική ανάπτυξη και λειτουργία του 
μάρκετινγκ, ιδιαίτερη σημασία δίνεται σε θέματα ηθικής και κοινωνικής υπευθυνότητας των επιχειρήσεων 
απέναντι στους πελάτες και συνεργάτες τους, καθώς και στο δίκτυο εφοδιαστικής αλυσίδας για τη διανομή των 
προϊόντων. Στο πλαίσιο του μαθήματος παρουσιάζονται οι σύγχρονες τάσεις και οι προκλήσεις που αναδύονται 
στο περιβάλλον του μάρκετινγκ και ενσωματώνονται στις κλασικές αρχές, διευρύνοντας τη μεθοδολογία, τις 
τεχνικές και τη φιλοσοφία έρευνας και διοίκησης μάρκετινγκ. Ο πελάτης αποτελεί πλέον το βασικό «κεφάλαιο 
– πόρο» της επιχειρηματικής δράσης και η σύγχρονη προσέγγιση για το σχεδιασμό του μίγματος μάρκετινγκ 
είναι πελατο-κεντρική. 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. Η αμφίδρομη επικοινωνία επιχείρησης/οργανισμού  με τον πελάτη και το ψηφιακό περιβάλλον και 
η χρήση των κοινωνικών μέσων μεταβάλλουν τους τρόπους και τις δυνατότητες στόχευσης, τοποθέτησης, 
ανάπτυξης προϊόντων και υπηρεσιών. Νέες και συνεχείς προκλήσεις παρουσιάζονται για θέματα διοίκησης 
ισχυρών μαρκών, δημιουργίας αξίας μάρκας, ανάπτυξης προϊόντων σε συνεργασία με πελάτες και τρίτους, 
προσαρμοσμένης και εξατομικευμένης τιμολόγησης, επιλογής και συντονισμού καναλιών διανομής και 
επικοινωνίας, καθώς και μέτρησης της απόδοσης των εκάστοτε ενεργειών μάρκετινγκ.  

(4) ΔΙΔΑΚΤΙΚΕΣ και ΜΑΘΗΣΙΑΚΕΣ ΜΕΘΟΔΟΙ - ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

ΤΡΟΠΟΣ ΠΑΡΑΔΟΣΗΣ. Πρόσωπο με πρόσωπο 

ΧΡΗΣΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ ΚΑΙ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ 
 

Υποστήριξη μαθησιακής διαδικασίας μέσω της ηλεκτρονικής πλατφόρμας 
eclass. Πραγματοποίηση συμμετοχικών ασκήσεων με τη χρήση του 
λογισμικού padlet.   

ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΔΙΔΑΣΚΑΛΙΑΣ 
 

Δραστηριότητα Φόρτος Εργασίας Εξαμήνου 

Διαλέξεις 40 ώρες 
Διαδραστική διδασκαλία 25 ώρες 
Συγγραφή Case Study 20 ώρες 
Συγγραφή βιβλιογραφικής εργασίας 40 ώρες 
Παρουσίαση Case Study 15 ώρες 
Μελέτη 20 ώρες 

Σύνολο Μαθήματος 160 
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ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΦΟΙΤΗΤΩΝ  
 
 

Η βαθμολογία του μαθήματος στηρίζεται στις τελικές εξετάσεις, τη 
βιβλιογραφική εργασία, τη συγγραφή ενός case study και την παρουσίαση 
του case study.  
H βαρύτητα στη βαθμολογία είναι η ακόλουθη: 
 
 Τελική εξέταση: 50%  
 Case study: 25% (15% κείμενο και 10% παρουσίαση) 

 Βιβλιογραφική Εργασία: 25% 
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