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Τίτλος μαθήματος Διεύθυνση Μάρκετινγκ 

Κωδικός μαθήματος ΔΜΚ203 

Τύπος μαθήματος Υποχρεωτικό 

Επίπεδο Μεταπτυχιακό 

Έτος /Εξάμηνο 1ο /2ο  

Όνομα διδάσκοντα Δρ Λία Φλουρέντζου 

ECTS 7.5 Διαλέξεις/ εβδομάδα 1-2 Εργαστήρια/ εβδομάδα 0 

Σκοπός και στόχοι 
μαθήματος 

Το μάθημα ανταποκρίνεται στις συνεχώς αυξανόμενες απαιτήσεις επιχειρήσεων 
και οργανισμών για εξειδικευμένα και ικανά στελέχη που να κατανοούν τον 
σύγχρονο  επιχειρηματικό κόσμο, να διαχειρίζονται και να συντονίζουν 
αποτελεσματικά καίρια στρατηγικά θέματα που απασχολούν τους οργανισμούς.  
Καθώς οι εταιρείες αλλάζουν , αλλάζει και η οργάνωση τους στο μάρκετινγκ. Το 
μάρκετινγκ δεν είναι πλέον ένα τμήμα της εταιρείας με περιορισμένο αριθμό 
καθηκόντων – είναι υπόθεση ολόκληρης της εταιρείας. Η Διεύθυνση μάρκετινγκ 
οδηγεί το όραμα, την αποστολή και τον σχεδιασμό της επιχείρησης. Ασχολείται 
με αποφάσεις, όπως ποιους η εταιρεία θέλει για πελάτες της, ποιες ανάγκες τους 
πρέπει να ικανοποιεί, ποια προϊόντα και υπηρεσίες να προσφέρει, ποιες τιμές να 
ορίζει, ποια μηνύματα να στέλνει και να δέχεται, ποια κανάλια διανομής να 
χρησιμοποιεί και ποιες συνεργασίες να επιδιώκει. Για να αντιμετωπίσουν τις 
αλλαγές και εξελίξεις του δυναμικού πεδίου του μάρκετινγκ, οι σύγχρονοι 
marketers εφαρμόζουν το ολιστικό μάρκετινγκ, ενώ η σύγχρονη διοίκηση του 
μάρκετινγκ περιλαμβάνει α. Ανάπτυξη στρατηγικών και σχεδίων μάρκετινγκ, β. 
Ανάπτυξη διορατικότητας στο μάρκετινγκ, γ. Σχέσεις με τους πελάτες, δ. 
Δημιουργία ισχυρής μάρκας, ε. Δημιουργία αξίας, στ. Παροχή αξίας, ζ. 
Γνωστοποίηση αξίας και η. Υπεύθυνο μάρκετινγκ για γνωστοποίηση αξίας. 
 

Μαθησιακά 
αποτελέσματα 

Με την ολοκλήρωση του μαθήματος οι φοιτητές/φοιτήτριες πρέπει να είναι σε 
θέση: 

(α) να κατανοούν τη διαδικασία σχεδιασμού ενός πλάνου μάρκετινγκ,  

(β) να εφαρμόζουν πρακτικά τη γνώση μέσω της δημιουργίας πλάνου για μια 
εταιρεία,  

(γ) να οργανώνουν την ανάλυση της υφιστάμενης κατάστασης μιας επιχείρησης 
και να προτείνουν ανάλογες στρατηγικές μάρκετινγκ,  

(δ) να αναγνωρίζουν τους παράγοντες που επηρεάζουν τους πελάτες στην 
αγοραστική τους απόφαση,  

(ε) να επιχειρηματολογούν ως προς τη χρήση συγκεκριμένων στρατηγικών με 
βάση τα δεδομένα μιας επιχείρησης, και  
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(στ) να αξιολογούν την πορεία μιας επιχείρησης και την αποτελεσματικότητα 
του μάρκετινγκ της. 

Προαπαιτούμενα Δεν υπάρχουν Συναπαιτούμενα Δεν Υπάρχουν 

Περιεχόμενο 
μαθήματος 

 Το Μάρκετινγκ και οι νέες τάσεις (π.χ. ο ρόλος των ψηφιακών μέσων, οι νέες 
δεξιότητες που απαιτούνται) του στο σημερινό μεταβαλλόμενο 
επιχειρηματικό περιβάλλον 

 Θεμελιώδεις Αρχές  Στρατηγικής Μάρκετινγκ, Σχεδιασμού και Ανταγωνισμού 

 Βασικές Αρχές  Έρευνας Μάρκετινγκ 

 Ανάλυση Καταναλωτικών Αγορών 

 Ανάλυση Επιχειρηματικών Αγορών 

 Αναγνώριση και Διαχείριση των Τμημάτων Αγοράς και Στόχων 

 Στρατηγική Προϊόντος και  Ανάπτυξη Νέου Προϊόντος 

 Δημιουργία Ισχυρής Μάρκας 

 Διαχείριση Στρατηγικών Τιμολόγησης 

 Διαχείριση Καναλιών Μάρκετινγκ 

 Βασικές Αρχές Επικοινωνίας -Νέα Μέσα και Τάσεις 

 Ολοκληρωμένο Επικοινωνιακό Μάρκετινγκ και ο Ρόλος του Content 
Marketing 

 Τεχνητή Νοημοσύνη (Artificial Intelligence) και Μάρκετινγκ 

 Διαφήμιση, Προώθηση Πωλήσεων, Δημόσιες Σχέσεις 

 Προσωπική Πώληση, Άμεσο Μάρκετινγκ  

 Κριτήρια ESG και Υπεύθυνο Μάρκετινγκ 

Μεθοδολογία 
διδασκαλίας Πρόσωπο με πρόσωπο 
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