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Διοίκηση σχέσεων στο κανάλι . . . . . . . . . . . . . . . . .                  	 510 
Διοίκηση εφοδιαστικής αλυσίδας . . . . . . . . . . . . . .               	 511
Λιανικό εμπόριο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                               	 520
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 527 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 529
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 529 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 529
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 531 

13  Τιμή και αξία πελάτη 

Πρακτικές γνώσεις 13.1: Croatia Osiguranje . . . .     	 534 
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 535 
Η ελαστικότητα ζήτησης ως προς την τιμή . . . . . .       	 536 
Η έννοια της τιμολόγησης και του κόστους . . . . . . 	 537 
Η σχέση μεταξύ τιμολόγησης και κόστους 
	 του προϊόντος . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                              	 539 
Αντιλήψεις πελατών σχετικά με την τιμή, 
	 την ποιότητα και την αξία . . . . . . . . . . . . . . . . . .                   	 540
Επιρροές στις αντιλήψεις τιμών των πελατών . . .    	 542 
Προσεγγίσεις τιμολόγησης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                     	 546 
Στρατηγικές και σκοποί τιμολόγησης . . . . . . . . . . .            	 557 
Διοίκηση τιμολόγησης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                         	 562 
Τιμολόγηση επιχείρησης προς επιχείρηση (Β2Β) .	 567
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 570
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 572
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 572 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 573
Πηγές  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 574

14  Προβολή Ι: Αρχές 
των επικοινωνιών μάρκετινγκ 

Πρακτικές γνώσεις 14.1: Åkestam Holst . . . . . . . .         	 579
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 580
Ορισμός των επικοινωνιών μάρκετινγκ . . . . . . . . .          	 580 
Το πεδίο εφαρμογής των επικοινωνιών 
	 μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                	 581 
Πώς λειτουργούν οι επικοινωνίες μάρκετινγκ . . .    	 583 
Ο ρόλος των επικοινωνιών μάρκετινγκ . . . . . . . . .          	 599 
Τα στοιχεία του σχεδιασμού προγράμματος 
	 επικοινωνιών μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . .                   	 604 
Πολιτισμικές πτυχές των επικοινωνιών 
	 μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                	 607 
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 611 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 612
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 613 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 613
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 614 
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15  Προβολή ΙΙ: Διαμόρφωση του μίγματος 
επικοινωνιών μάρκετινγκ 

Πρακτικές γνώσεις 15.1: Adnams . . . . . . . . . . . . . .               	 618 
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 619 
Ο ρόλος του μίγματος επικοινωνιών μάρκετινγκ  .	 619 
Επιλογή των σωστών εργαλείων . . . . . . . . . . . . . . .                	 622 
Μηνύματα επικοινωνιών μάρκετινγκ . . . . . . . . . . .            	 627 
Μέσα επικοινωνιών μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . .                	 632 
Άλλες μέθοδοι και προσεγγίσεις προβολής . . . . . .       	 639 
Το μεταβαλλόμενο τοπίο των επικοινωνιών 
	 μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                	 643 
Ολοκληρωμένες επικοινωνίες μάρκετινγκ . . . . . .       	 645 
Ο ρόλος της δημιουργικότητας στις επικοινωνίες 
	 μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                	 649 
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 649 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 650
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 651 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 651
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 652 

16  Ψηφιακό μάρκετινγκ 
και μάρκετινγκ μέσων 
κοινωνικής δικτύωσης

Πρακτικές γνώσεις 16.1: Google . . . . . . . . . . . . . . .                	 656 
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 657 
Ψηφιακό μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                           	 658 
Μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης . . . . . .       	 658 
Ο ψηφιακός μετασχηματισμός του μάρκετινγκ . . .    	 659 
Ο αντίκτυπος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 
	 στο μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                             	 668 
Συνδημιουργία καταναλωτή . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                    	 668 
Κύριες μορφές ψηφιακού μάρκετινγκ . . . . . . . . . .           	 671 
Νομικές και ηθικές ανησυχίες . . . . . . . . . . . . . . . . .                  	 683 
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 684 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 685 
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 686 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 686
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 687 

Μέρος 4: Μάρκετινγκ και κοινωνία 

17  Μη Κερδοσκοπικοί Οργανισμοί 
και κοινωνικό μάρκετινγκ

Πρακτικές γνώσεις 17.1: Η Arch Creative 
	 και το Δημοτικό Συμβούλιο του Λέστερ . . . . .      	 692
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 693
Τα κύρια χαρακτηριστικά των μη κερδοσκοπικών 
	 οργανισμών . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                	 695
Τύποι μη κερδοσκοπικών οργανισμών . . . . . . . . . .           	 701 
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 717 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 718 
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 718 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 719
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 720 

18  Μάρκετινγκ, κοινωνία, 
βιωσιμότητα και ηθική 

Πρακτικές γνώσεις 18.1: One Bag Habit . . . . . . . .         	 725 
Εισαγωγή . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 726 
Η κρίσιμη «στροφή» του μάρκετινγκ . . . . . . . . . . .            	 726 
Βιώσιμο μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                           	 730 
Εταιρική κοινωνική ευθύνη και μάρκετινγκ 
	 ενδιαφερόμενων μερών . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                     	 734 
Ηθική και μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 736 
Η διαδικασία ηθικής λήψης αποφάσεων . . . . . . . .         	 739 
Διοίκηση διανομής και ηθική . . . . . . . . . . . . . . . . . .                   	 742 
Προβολή και ηθική . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                            	 743 
Προϊόντα και ηθική . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                            	 748 
Τιμολόγηση και ηθική . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                         	 750 
Οικουμενισμός ή πολιτισμικός σχετικισμός 
	 στην ηθική του μάρκετινγκ . . . . . . . . . . . . . . . . .                  	 753 
Περίληψη Κεφαλαίου . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                          	 754 
Ερωτήσεις επανάληψης . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                        	 755 
Ερωτήσεις συζήτησης και ασκήσεις . . . . . . . . . . . .             	 755 
Γλωσσάρι . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 756
Πηγές . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                        	 758

Ευρετήριο . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .                                     	 763 
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