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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Στην εργασία αυτή μελετώνται οι τεχνικέ̋ βελτιστοποίηση̋ περιεχομένου για μηχα-

νέ̋ αναζήτηση̋ (Search Engine Optimization - SEO) και Paid Search. Γίνεται αρχικά 

παρουσίαση των εννοιών του διαδικτύου, των μηχανών αναζήτηση̋, του marketing 

και του e-marketing. Έπειτα δίνονται οι ορισμοί των inbound και outbound 

marketing, ενώ επιχειρείται και σύγκριση μεταξύ του̋. Στη συνέχεια παρουσιάζονται 

οι τεχνικέ̋ και οι προϋποθέσει̋ για επιτυχημένο SEO και Paid Search, καθώ̋ και η 

συνδυαστική του̋ χρήση αλλά και η αλληλεπίδραση μεταξύ του̋. Παρουσιάζεται, 

κλείνοντα̋, σειρά εργαλείων τη̋ για Paid Search, με έμφαση στο Google Ads, αλλά 

και παρουσίαση αλγοριθμικών τεχνικών για advertisement ranking. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Αντικείμενο τη̋ εργασία̋ είναι η μελέτη δύο από των πλέον συνηθισμένων μεθοδο-

λογιών e – marketing, αυτέ̋ του Search Engine Optimization και του Paid Search.  

Η εξέλιξη τη̋ τεχνολογία̋ ήταν τέτοια που μετασχημάτισε ουσιαστικά το 

marketing, οδηγώντα̋ στην εμφάνιση κι επικράτηση τρόπων προώθηση̋ και διαφή-

μιση̋ που είναι πιο προσιτοί, στοχευμένοι και εκμεταλλεύονται τη συνεχή παρουσία 

των περισσότερων καταναλωτών στο διαδίκτυο σε παγκόσμιο επίπεδο. 

Στο παραπάνω πλαίσιο, κρίνεται απαραίτητη και η μελέτη εννοιών όπω̋ το 

διαδίκτυο, οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋, το marketing και το e – marketing. Μελετώνται 

επίση̋ οι έννοιε̋ του inbound marketing και του outbound marketing, των προσκλή-

σεων που εισάγουν αλλά και τη̋ μεταξύ του̋ συσχέτιση̋. 

Στο πρώτο κεφάλαιο τη̋ παρούσα̋ εργασία̋ μελετώνται οι έννοιε̋ του διαδι-

κτύου, των μηχανών αναζήτηση̋, του marketing και του e – marketing. Γίνεται επί-

ση̋ μια απόπειρα καταγραφή̋ των πλεονεκτημάτων και των μειονεκτημάτων του e – 

marketing. Στο δεύτερο κεφάλαιο μελετώνται τα inbound και outbound marketing, 

ενώ εξετάζονται και σημεία σύγκλιση̋ ή απόκλιση̋ που έχουν μεταξύ του̋ οι δύο 

θεωρήσει̋.  

          Στο τρίτο και το τέταρτο κεφάλαιο εξετάζονται δύο αντιπροσωπευτικέ̋ μεθο-

δολογίε̋  marketing, αυτέ̋ του Search Engine Optimization και του Paid Search. Δί-

νονται καλέ̋ πρακτικέ̋ και προϋποθέσει̋ που θα πρέπει να τηρούνται προκειμένου οι 

μεθοδολογίε̋ αυτέ̋ να λειτουργούν αποδοτικά. Μελετάται επίση̋ στο τέταρτο κεφά-

λαιο, κλείνοντα̋ το παρόν, το εργαλείο Google Ads τη̋ Google, που αποτελεί το βα-

σικό εργαλείο τη̋ εταιρεία̋ για Paid Search διαφήμιση. Επιλέχθηκε το συγκεκριμένο, 

καθώ̋ η Google είναι ηγέτιδα στο χώρο του Paid Search, εξασφαλίζοντα̋ σε ετήσια 

βάση πάνω από 40 δισεκατομμύρια δολλάρια ΗΠΑ από τη δραστηριότητα αυτή. Το 

κεφάλαιο κλείνει με μια συνοπτική αναφορά στι̋ πλατφόρμε̋ Bing Ads, Yahoo 

Gemini και Skroutz, καθώ̋ και με χρήσιμα στατιστικά μεγέθη αλλά και νέε̋ τάσει̋ 



 x 

για το 2019 σχετικά με την αγορά του Paid Search.  Στο πέμπτο και έκτο κεφάλαιο 

παρουσιάζεται η συνδυαστική χρήση αλλά και η αλληλεπίδραση μεταξύ τεχνικών 

SEO και Paid Search και η χρήση αλγορίθμων advertisement ranking για τι̋ τεχνικέ̋ 

Paid Search, αντίστοιχα. 



 

1  Διαδίκτυο, marketing & μηχανέ̋ αναζήτηση̋ 

1.1  Διαδίκτυο 

 

Η πρώτη θεωρητική προσέγγιση για το διαδίκτυο έγινε από τον J.K.R. Lick-

lider, ο οποίο̋ υποστήριξε πω̋ ήταν εφικτή η διασύνδεση υπολογιστών σε μεταξύ 

του̋ δίκτυο, με σκοπό την ανταλλαγή πληροφοριών. Το δίκτυο θα έπρεπε να ήταν 

αποκεντρωμένο, ώστε να μπορούσε να συνεχίσει να λειτουργεί σε περίπτωση επίθε-

ση̋ σε ένα κόμβο του.  Τη λύση έδωσε ο Paul Baran, που πρότεινε τα κατανεμημένα 

δίκτυα με χρήση ψηφιακή̋ τεχνολογία̋. Σημαντική ήταν και η συμβολή του Leonard 

Kleinrock, που υποστήριξε ότι τα πακέτα πληροφοριών θα έπρεπε να περιέχουν πλη-

ροφορίε̋ για τον υπολογιστή προέλευση̋ και προορισμού, προκειμένου να υπάρξει 

επιτυχή̋ ανταλλαγή δεδομένων μεταξύ υπολογιστών (Διαμαντάκη̋, 2011; Χαρμπή̋ 

& Κακαράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017). 

Η περίοδο̋ του ψυχρού πολέμου επιτάχυνε την ανάπτυξη του διαδικτύου, κα-

θώ̋ οι ΗΠΑ θέλησαν να διασφαλίσουν τη χώρα του̋ έναντι τη̋ ρωσική̋ απειλή̋. 

Αποτέλεσμα ήταν η δημιουργία τη̋ υπηρεσία̋ προηγμένων τεχνολογικών και αμυ-

ντικών ερευνών  ARDA, γνωστότερη και ω̋ DARPA μετά τη λήξη του ψυχρού πο-

λέμου. Αποστολή τη̋ ARDA ήταν η ανάπτυξη ενό̋ δικτύου επικοινωνία̋ που θα 

μπορούσε να επιβιώσει από πυρηνική επίθεση, έρευνα που οδήγησε το 1969 στο AR-

PANET, το πρώτο δίκτυο υπολογιστών, με 4 κόμβου̋, μέσω των οποίων διασυνδέ-

θηκαν υπολογιστέ̋ σε πανεπιστήμια τη̋ Καλιφόρνια και τη̋ Γιούτα. Το ARPANET 

εξελίχθηκε περαιτέρω, και το 1972 διασυνέδεε 23 ακαδημαϊκά ιδρύματα. Την ίδια 

                                                 

Διαμαντάκη̋, Π. (2011). Η χρήση του διαδικτύου από τι̋ επιχειρήσει̋. Πτυχιακή Εργασία. Τμήμα 

Διοίκηση̋ Επιχειρήσεων ΤΕΙ Κρήτη̋. 

Χαρμπή̋, Δ., Κακαράντζα̋, Γ. (2015) Βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Πτυχιακή 

Εργασία. Τμήμα Μηχανικών Πληροφορική̋ ΤΕ ΤΕΙ Ηπείρου. 

Κοτζανάκη Κ., Φουντουλάκη, Α. (2017) Τεχνικέ̋ μάρκετινγκ μέσω κοινωνικών δικτύων. Πτυχιακή 

Εργασία. Τμήμα Εμπορία̋ και Διαφήμιση̋ ΤΕΙ Κρήτη̋. 
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χρονιά αναπτύχθηκε και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (email). Στα τέλη τη̋ δεκαετία̋ 

του 1970, στο δίκτυο εισήχθησαν και ακαδημαϊκά ιδρύματα από το Ηνωμένο Βασί-

λειο και τη Νορβηγία (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 

2017),.  

Το ARPANET διέκοψε τη λειτουργία του το 1989, οπότε και αντικαταστάθη-

κε από το NSFNET – National Science Foundation Net, το οποίο μέχρι τα μέσα τη̋ 

δεκαετία̋ του 1990 διασυνέδεε ακαδημαϊκού̋, δημόσιου̋ και ιδιωτικού̋ οργανι-

σμού̋ σε όλο τον κόσμο. Παράλληλα εμφανίστηκε το internet και η πρώτη υπηρεσία 

περιήγηση̋ σε αυτό, το Gopher. Μέσω του internet έγιναν εφικτέ̋ τεχνολογίε̋ όπω̋ 

η επικοινωνία µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail), η ηλεκτρονική διά-

σκεψη (conferencing) και ηλεκτρονική συνοµιλία (IRC), οι οµάδε̋ συζήτηση̋ 

(newsgroups, forums) και η µεταφορά αρχείων (FTP-File Transfer Protocol). Τότε 

εμφανίστηκε και το World Wide Web, που κατέστησε δυνατή την πρόσβαση σε αρ-

χεία που συνδυάζουν κείμενο, εικόνα και ήχο (Διαμαντάκη̋, 2011; Χαρμπή̋ & Κα-

καράντζα̋, 2015). 

Έκτοτε η εξέλιξη του διαδικτύου ήταν αλματώδη̋, σε βαθμό που σήμερα εί-

ναι ελάχιστε̋ οι δραστηριότητε̋ εκείνε̋ που μπορούν να ολοκληρωθούν με επιτυχία 

ή αποδοτικά χωρί̋ την εμπλοκή του διαδικτύου. Μια από αυτέ̋ τι̋ δραστηριότητε̋ 

είναι και το marketing, το οποίο εξετάζεται σε επόμενε̋ παραγράφου̋ (Διαμαντάκη̋, 

2011; Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017). 

                                                 

Διαμαντάκη̋, Π. (2011). Η χρήση του διαδικτύου από τι̋ επιχειρήσει̋. Πτυχιακή Εργασία. Τμήμα 

Διοίκηση̋ Επιχειρήσεων ΤΕΙ Κρήτη̋. 

Χαρμπή̋, Δ., Κακαράντζα̋, Γ. (2015) Βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Πτυχιακή 

Εργασία. Τμήμα Μηχανικών Πληροφορική̋ ΤΕ ΤΕΙ Ηπείρου. 

Κοτζανάκη Κ., Φουντουλάκη, Α. (2017) Τεχνικέ̋ μάρκετινγκ μέσω κοινωνικών δικτύων. Πτυχιακή 

Εργασία. Τμήμα Εμπορία̋ και Διαφήμιση̋ ΤΕΙ Κρήτη̋. 
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1.2 Marketing  

 

Ο όρο̋ δεν έχει μεταφραστεί ακριβώ̋ στην ελληνική γλώσσα, συνεπώ̋ επιδέ-

χεται πολλών ερμηνειών που συχνά είναι μη αντιπροσωπευτικέ̋ του εύρου̋ εννοιών 

που καλύπτει. Οι συνηθέστερε̋ προσεγγίσει̋ είναι από την ακαδημαϊκή και από την 

επαγγελματική σκοπιά. Η Αμερικανική Ένωση Marketing όρισε το 1948 το market-

ing σαν το σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των 

αγαθών και υπηρεσιών από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη. Σύμ-

φωνα με τον ορισμό του Martin Bell, το marketing είναι το σύνολο των επιχειρηματι-

κών δραστηριοτήτων των μέσων ανάπτυξη̋ ενό̋ συγκεκριμένου προγράμματο̋ δρά-

ση̋ με το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκε̋ των πελατών μια̋ επιχείρηση̋. Πολύ δη-

μοφιλή̋ είναι η διατύπωση του Philip Kotler, ο οποίο̋ όρισε το marketing σαν μια 

ανθρώπινη δραστηριότητα που έχει στόχο την ικανοποίηση των επιθυμιών και ανα-

γκών των ανθρώπων μέσα από διαδικασίε̋ συναλλαγών. Οι ανωτέρω ορισμοί αναθε-

ωρήθηκαν από του̋ δημιουργού̋ του̋ κατά τι̋ δεκαετίε̋ του 1980 και 1990, εντάσ-

σοντα̋ σε αυτού̋ τι̋ τέσσερι̋ λειτουργίε̋ του marketing και πιο συγκεκριμένε̋ έν-

νοιε̋ όπω̋ το κέρδο̋ ω̋ στόχο̋ μια̋ επιχείρηση̋. Ο Philip Kotler χαρακτήρισε, μά-

λιστα, το marketing σαν κοινωνική διαδικασία, με την αιτιολογία ότι συνδέεται άρρη-

τα με την οικονομική ανάπτυξη κι ευημερία μια̋ κοινωνία̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; 

Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017).  

Το marketing αποτελεί τρόπο επιχειρηματική̋ σκέψη̋, φιλοσοφία̋ και δρά-

ση̋. Στόχο̋ είναι η ικανοποίηση των αναγκών του πελάτη όχι μόνο μέσα από την 

πώληση ενό̋ αγαθού ή μια̋ υπηρεσία̋, αλλά από το ίδιο το αγαθό ή την υπηρεσία, 

καθώ̋ και τη σωστή εξυπηρέτηση του πελάτη κατά την πώληση και μετά από αυτή. 

Συνεπώ̋, η φιλοσοφία του marketing θα πρέπει να διέπει όλα τα εμπλεκόμενα μέρη 

σε μια επιχείρηση, με στόχο όλων να είναι η πλήρη̋ ικανοποίηση των αναγκών των 

πελατών του̋, είτε έρχονται σε διαπροσωπική επαφή με αυτού̋ είτε όχι. Στα πλαίσια 

του marketing εντοπίζονται επίση̋ οι ανάγκε̋, επιθυμίε̋ και απαιτήσει̋ που μπορεί 

να έχουν κοινωνικέ̋ ομάδε̋, καθώ̋ και ομάδε̋ επιχειρήσεων και οργανισμών. Οι 

ομάδε̋ αυτέ̋ προσδιορίζονται, μελετώνται διεξοδικά, και με βάση τα αποτελέσματα 

τη̋ εκάστοτε μελέτη̋ αναπτύσσονται αγαθά και υπηρεσίε̋ με στόχο την ικανοποίηση 

των αναγκών του̋. Στόχο̋ του marketing είναι επίση̋ η μέγιστη αξιοποίηση των πό-
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ρων τη̋ επιχείρηση̋ για την επίτευξη μεγιστοποίηση̋ τη̋ ικανοποίηση̋ του πελάτη, 

και μέσα από αυτή, μεγιστοποίηση̋ των κερδών τη̋ επιχείρηση̋ (Χαρμπή̋ & Κακα-

ράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017). 

Το 1990 ο Gronoos όρισε το marketing σαν διαδικασία δημιουργία̋, διατήρη-

ση̋ και ενδυνάμωση̋ μακροπρόθεσμων και κερδοφόρων σχέσεων με του̋ πελάτε̋, 

με τρόπο τέτοιο ώστε να ικανοποιούνται οι αντικειμενικοί σκοποί τόσο τη̋ επιχείρη-

ση̋ όσο και των πελατών. Σαν τρόπο επίτευξη̋ πρότεινε την αμοιβαία ανταλλαγή και 

ικανοποίηση των υποσχέσεων. Ο Kotler επιχείρησε να διαχωρίσει τη λειτουργία των 

πωλήσεων από του marketing, υποστηρίζοντα̋ ότι οι πωλήσει̋ αποσκοπούν στη με-

γιστοποίηση του αριθμού παραγγελιών για την μέγιστη δυνατή επίτευξη των στόχων 

τη̋ επιχείρηση̋. Υποστήριξε επίση̋ πω̋ το marketing καταργεί την πώληση, καθώ̋ 

στόχο̋ του̋ είναι η αναγνώριση των αναγκών των ανθρώπων και η προσπάθεια δια-

μόρφωση̋ απαντήσεων στι̋ ανάγκε̋ του̋ (Παπαβασιλείου, 2015; Κοτζανάκη & 

Φουντουλάκη, 2017). 

1.3 Μηχανέ̋ αναζήτηση̋ 

 

Οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ είναι εφαρμογέ̋ λογισμικού που έχουν σχεδιαστεί για 

την εύρεση πληροφοριών σε κάποιο υπολογιστικό σύστημα, όπω̋ το World Wide 

Web, ένα εταιρικό ή μητροπολιτικό δίκτυο, ακόμα και σε ένα προσωπικό υπολογιστή. 

Οι διαδικτυακέ̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋, ταυτόχρονα με τι̋ ιστοσελίδε̋ κοινωνική̋ δι-

κτύωση̋ και ορισμένε̋ ενημερωτικέ̋ ιστοσελίδε̋, απολαμβάνουν τη̋ μεγαλύτερη̋ 
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διαδικτυακή̋ επισκεψιμότητα̋ σε παγκόσμιο επίπεδο (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 

2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017).  

Το λογισμικό μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ δημιουργεί μια βάση δεδομένων με 

πληροφορίε̋ που αντλεί από ιστοσελίδε̋ στο διαδίκτυο και επιτρέπει στου̋ χρήστε̋ 

να προσπελαύνουν τη βάση αυτή για την αναζήτηση και ανάκτηση πληροφορία̋ με 

την πληκτρολόγηση λέξεων – κλειδιών. Οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ διακρίνονται σε 

crawler – based, human – powered, hybrid και meta, ανάλογα με τον τρόπο συλλογή̋ 

και οργάνωση̋ τη̋ πληροφορία̋ στη βάση δεδομένων του̋. Οι crawler – based στη-

ρίζονται στη χρήση επιπλέον λογισμικού για την άντληση πληροφοριών από ιστοσε-

λίδε̋ με αυτοματοποιημένο τρόπο. Οι human – powered στηρίζονται στην εισαγωγή 

και οργάνωση των πληροφοριών από του̋ χρήστε̋. Οι hybrid συλλέγουν και οργα-

νώνουν τι̋ πληροφορίε̋ με μεθόδου̋ που δανείζονται και από τι̋ crawler – based και 

από τι̋ human – powered, ενώ οι meta στηρίζονται στα μεταδεδομένα των πληροφο-

ριών που συλλέγουν και οργανώνουν (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015). 

Η πρώτη μηχανή αναζήτηση̋ δημιουργήθηκε το 1990 από φοιτητέ̋ του Πα-

νεπιστημίου McGill στον Καναδά. Η μηχανή ονομαζόταν Archie και ενημέρωνε μία 

βάση δεδομένων με λίστε̋ καταλόγων από αρχεία που ήταν αποθηκευμένα σε ανώ-

νυμε̋ FTP ιστοσελίδε̋ σε ένα συγκεκριμένο δίκτυο υπολογιστών. Το 1992 παρου-

σιάστηκε από τον Tim Berners Lee η μηχανή V-Lib, μια εικονική βιβλιοθήκη που 

φιλοξενείται στου̋ διακομιστέ̋ του ερευνητικού κέντρου CERN. Το 1993 παρουσιά-

στηκε η Ali-Web, που επέτρεπε στου̋ χρήστε̋ να καταχωρούν τι̋ ιστοσελίδε̋ του̋ 

προκειμένου να συμπεριληφθούν σε αυτή, μαζί με μια σύντομη περιγραφή τη̋ ιστο-

σελίδα̋ του̋. Το 1993 δημιουργήθηκε επίση̋ η Excite, η οποία διέθετε αισθητικά 

αναβαθμισμένε̋ διεπαφέ̋ χρήστη για την εποχή. Η Excite παραμένει ακόμη σε λει-

τουργία (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015). 

Το 1994 εμφανίστηκε η Web Crawler, που ήταν η πρώτη μηχανή αναζήτηση̋ 

που εισήγαγε στο ευρετήριο ολόκληρε̋ ιστοσελίδε̋. Εξακολουθεί να λειτουργεί σή-
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μερα, αντλώντα̋ δεδομένα από τι̋ μηχανέ̋ Yahoo και Google. Την ίδια χρονιά πα-

ρουσιάστηκε η μηχανή Lycos, η οποία περιελάμβανε 64 χιλιάδε̋ εγγραφέ̋, κατέτασ-

σε τα αποτελέσματα με βάση τη σχετικότητα τη̋ ανάκτηση̋ και έκανε αντιστοίχηση 

προθέματο̋ και εγγύτητα̋ λέξη̋. Η Lycos αναπτύχθηκε από το πανεπιστήμιο Carne-

gie Mellon και αργότερα έλαβε μορφή εταιρεία̋. Η μηχανή συνεχίζει να λειτουργεί 

και συμπεριλαμβάνει άνω του 90% των διευθύνσεων του διαδικτύου. Ξεχωρίζει για 

το γεγονό̋ ότι στα αποτελέσματα αναζήτηση̋ παρέχει και μικρογραφίε̋ των ιστοσε-

λίδων. Το 1995 εμφανίστηκε η πρώτη μηχανή αναζήτηση με δυνατότητα αναζήτηση̋ 

στη φυσική γλώσσα, με απεριόριστο εύρο̋ ζώνη̋, με προηγμένε̋ τεχνικέ̋ αναζήτη-

ση̋ και με δυνατότητα διαγραφή̋ μια̋ διεύθυνση̋ εντό̋ 24 ωρών. Η μηχανή αυτή 

ήταν η Alta vista, η οποία δεν είναι πλέον σε λειτουργία, αλλά αποτέλεσε πρότυπο 

για την ανάπτυξη των μηχανών αναζήτηση̋ που γνωρίζουμε σήμερα. Την ίδια χρονιά 

εμφανίστηκε και το Yahoo, που δημιουργήθηκε από του̋ David Filo και Jerry Yang. 

Το Yahoo εξακολουθεί να κατέχει σημαντικό μερίδιο επί των παγκόσμιων πραγματο-

ποιούμενων αναζήτήσεων. Το 1997 παρουσιάστηκε η μηχανή Ask Jeeves, η οποία 

επίση̋ παρείχε τη δυνατότητα αναζήτηση̋ με χρήση φυσική̋ γλώσσα̋. Έχει μετονο-

μαστεί σε Ask, βρίσκεται σε λειτουργία αλλά κατέχει αμελητέο μερίδιο επί των πα-

γκόσμιων πραγματοποιούμενων αναζητήσεων (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015). 

Το 1998 απέκτησε υπόσταση εταιρία̋ η Google, η οποία ιδρύθηκε το 1996 

από του̋ Lary Page και Sergey Brin, όταν εκπονούσαν τη διδακτορική του̋ διατριβή 

στο πανεπιστήμιο Stanford. Η βασική διαφοροποίηση τη̋ Google ήταν ότι αξιοποι-

ούσε τι̋ συνδέσει̋ και τι̋ αναφορέ̋ από και προ̋ μια ιστοσελίδα. Σήμερα περιλαμ-

βάνει άνω του 98% των διευθύνσεων του διαδικτύου και είναι η ηγέτιδα μηχανή ανα-

ζήτηση̋, προσελκύοντα̋ πολλά τρισεκατομμύρια αναζητήσεων καθημερινά. Την ίδια 

χρονιά παρουσιάστηκε και η μηχανή αναζήτηση̋ MSN, η οποία αρχικά βασιζόταν 

στου̋ αλγορίθμου̋ αναζήτηση̋ άλλων μηχανών, κυρίω̋ τη̋ Yahoo. Η MSN μετονο-

μάστηκε σε Bing το 2009 και κατέχει σημαντικό μερίδιο επί των παγκόσμιων πραγ-
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ματοποιούμενων αναζήτήσεων (Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015; Παπαβασιλείου, 

2015). 

1.4 e – Marketing 

 

Το ηλεκτρονικό marketing, ή αλλιώ̋ γνωστό σαν marketing διαδικτύου και e 

– marketing, είναι το marketing στο χώρο του διαδικτύου. Αξιοποιεί τι̋ τεχνολογίε̋ 

πληροφορική̋ με σκοπό την ικανοποίηση των στόχων του marketing, την αύξηση τη̋ 

αποδοτικότητά̋ του και τελικά, τη δημιουργία επιχειρηματικών μοντέλων που αυξά-

νουν την αξία για του̋ καταναλωτέ̋ και τα κέρδη για την επιχείρηση (Διαμαντάκη̋, 

2011; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017). 

Ένα̋ περισσότερο τυπικό̋ ορισμό̋ για το e – marketing θα μπορούσε να ήταν 

η χρήση ηλεκτρονικών δεδομένων και εφαρμογών για το σχεδιασμό και την υλοποίη-

ση τη̋ σύλληψη̋ μια̋ επιχειρηματική̋ ιδέα̋ για αγαθά και υπηρεσίε̋, τη διανομή, 

την προβολή και την τιμολόγηση των αγαθών και υπηρεσιών, με σκοπό να λάβουν 

χώρα συναλλαγέ̋ που θα ικανοποιούν με αμοιβαίο τρόπο τόσο την επιχείρηση όσο 

και του̋ καταναλωτέ̋ των αγαθών και υπηρεσιών (Διαμαντάκη̋, 2011). 

Το μείγμα marketing αποτελεί μέρο̋ τη̋ στρατηγική̋ marketing και χρησιμο-

ποιείται σαν μέθοδο̋ επίτευξη̋ των στόχων τη̋ επιχείρηση̋. Τα στοιχεία του μείγμα-

το̋ μπορεί να μεταβάλλονται σύμφωνα με τη στρατηγική και τι̋ πρακτικέ̋ του mar-
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keting. Το διαδίκτυο παρέχει νέε̋ δυνατότητε̋ για τα παραπάνω, οι οποίε̋ αναλύο-

νται ενδεικτικά (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλείου, 2015): 

Προϊόν. Το διαδίκτυο μπορεί να συμβάλει καθοριστικά στη μεταβολή των χαρακτη-

ριστικών του προϊόντο̋, να αξιοποιηθεί για την ενίσχυση του εμπορικού σήματο̋ και 

για να ενισχύσει χωρί̋ επιπλέον κόστο̋ την εξυπηρέτηση των πελατών μετά την πώ-

ληση. 

Τιμή. Αν και οι στρατηγικέ̋ τιμολόγηση̋ είναι όμοιε̋ με αυτέ̋ εκτό̋ διαδικτύου, το 

διαδίκτυο μπορεί να αξιοποιηθεί εκτενώ̋ κατά την εισαγωγή του προϊόντο̋ στην α-

γορά με χαμηλή τιμή, αλλά και στην περίπτωση τη̋ τιμολόγηση̋ με «αρχηγό τιμή». 

Στόχο̋ είναι να κερδίσει η επιχείρηση το μέγιστο δυνατό τμήμα τη̋ αγορά̋ που στο-

χεύει. 

Τόπο̋. Το διαδίκτυο, μέσω τη̋ ανάπτυξη̋ του ηλεκτρονικού επιχειρείν και του ηλε-

κτρονικού εμπορίου, αποτελεί ένα επιπλέον, αλλά με μεγάλη σημασία και βαρύτητα, 

κανάλι διανομή̋. Ενδεικτικά, επιτρέπει εύκολα σε μικρέ̋ επιχειρήσει̋ που είχαν το-

πικό χαρακτήρα να διανέμουν τα προϊόντα του̋ σε άλλε̋ ηπείρου̋. 

Προώθηση. Το διαδίκτυο είναι κυρίαρχο σε όλε̋ τι̋ εκφάνσει̋ τη̋ καθημερινή̋ ζω-

ή̋ του μέσου καταναλωτή. Συνεπώ̋, αποτελεί βασικό πρόσθετο κανάλι επικοινω-

νιών, μέσα από το οποίο μια επιχείρηση μπορεί να επικοινωνήσει με στοχευμένο και 

μετρήσιμο τρόπο ένα αγαθό ή μια υπηρεσία στου̋ καταναλωτέ̋ και να του̋ πείσει να 

προβούν σε συμφέρουσε̋ για αυτή αγοραστικέ̋ αποφάσει̋. 

Μία από τι̋ ιδιαιτερότητε̋ του e –marketing είναι το γεγονό̋ ότι το δυναμικό 

τη̋ αγορά̋ ανέρχεται σε δισεκατομμύρια ανθρώπων μεν, διασκορπισμένων γεωγρα-

φικά, πολιτισμικά και φυλετικά δε. Μια αγορά – στόχο̋ μια̋ επιχείρηση̋ μπορεί να 

περιλαμβάνει ανθρώπου̋ από διαφορετικέ̋ χώρε̋, που μιλούν διαφορετική γλώσσα, 

που ακολουθούν διαφορετικά ήθη και έθιμα και που έχουν διαφορετικέ̋ μεταξύ του̋ 

καταναλωτικέ̋ και αγοραστικέ̋ συμπεριφορέ̋. Τα παραπάνω πρέπει να λαμβάνονται 

υπόψη κατά το σχεδιασμό τη̋ στρατηγική̋ marketing μια̋ επιχείρηση̋ για ένα αγαθό 

ή μία υπηρεσία. Επιπλέον, ο καταναλωτή̋ είναι σε θέση και επιλέγει μόνο̋ του το 
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χρόνο, τον τρόπο και τη διάρκεια τη̋ έκθεσή̋ του σε πληροφορία. Τέλο̋, η διανομή 

ορισμένων προϊόντων μπορεί να γίνεται με ιδιαίτερα μειωμένου̋ χρόνου̋ παράδοση̋ 

και χαμηλό κόστο̋, έναντι παραδοσιακότερων τρόπων διανομή̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; 

Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015; Κοτζανάκη & Φουντουλάκη, 2017). 

Το e – marketing, πέρα από την αύξηση των πωλήσεων και τη μείωση του κό-

στου̋ (για παράδειγμα του κόστου̋ προβολή̋), μπορεί να εκπληρώσει διάφορε̋ επι-

πλέον λειτουργίε̋, όπω̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλείου, 2015): 

· Έρευνα αγορά̋, η συλλογή και επεξεργασία πληροφοριών δηλαδή με σκοπό ο 
επιχειρηματία̋ να ενημερώνεται και να λαμβάνει αποφάσει̋ κατάλληλα, για 
παράδειγμα ω̋ προ̋ τον προσδιορισμό των αναγκών των καταναλωτών και την 
ανάλυση του ανταγωνισμού. Η έρευνα αγορά̋ μπορεί να γίνει με σειρά τρό-
πων, όπω̋ ερωτηματολόγια, έρευνε̋ διαθέσεων καταναλωτών μέσω διαδικτύ-
ου, παρακολούθηση οικονομικών δεικτών και ειδήσεων και άντληση στατιστι-
κών στοιχείων συμπεριφορά̋ καταναλωτών από τα κοινωνικά δίκτυα. 

· Τμηματοποίηση τη̋ αγορά̋, μέσα από την οποία η επιχείρηση διαιρεί την αγο-
ρά σε τμήματα με πιο ομογενή και ταιριαστά προ̋ το προϊόν τη̋ επιχείρηση̋ 
χαρακτηριστικά και συμπεριφορέ̋. Με χρήση στατιστικών μεθόδων είναι δυ-
νατό̋ ο προσδιορισμό̋ του δυναμικού και τη̋ αξία̋ κάθε ατόμου – μέλου̋ του 
τμήματο̋ αγορά̋. 

· Ανάπτυξη νέου προϊόντο̋, είτε νέου, που δεν υπάρχει στην αγορά δηλαδή, είτε 
ανανέωση χαρακτηριστικών κάποιου παλαιότερου, με βάση μετρήσει̋ αντι-
δράσεων και συμπεριφορών καταναλωτών σε αντίστοιχα ανταγωνιστικά ή μη 
προϊόντα. 

· Εισαγωγή του προϊόντο̋ στην αγορά, δοκιμή, διαφοροποίηση ή αλλαγή, με βά-
ση την ανατροφοδότηση από το καταναλωτικό κοινό. 
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· Αναβάθμιση ή επαναπροσδιορισμό τη̋ εικόνα̋ τη̋ επιχείρηση̋ (brand). 

· Σχεδιασμό̋ προγράμματο̋ marketing με στόχο τη βελτίωση τη̋ ανταγωνιστι-
κότητα̋ τη̋ επιχείρηση̋ στο συνεχώ̋ μεταβαλλόμενο περιβάλλον και σκοπό 
τον προσδιορισμό των αναγκών των καταναλωτών, την προσέλκυσή του̋, τον 
επηρεασμό των αγοραστικών του̋ αποφάσεων και τελικά την επιτυχή ανταπό-
κριση στι̋ ανάγκε̋ του̋. 

· Υποστήριξη του πελάτη πριν και μετά την πώληση. 

· Συλλογή και διατήρηση πληροφοριών για του̋ πελάτε̋ και την καταναλωτική 
του̋ συμπεριφορά, στα πλαίσια του ισχύοντο̋ νομοθετικού περιβάλλοντο̋ για 
τα προσωπικά δεδομένα, με σκοπό τον καλύτερο προσδιορισμό των αναγκών 
του̋, τη στοχευμένη προβολή και τον επηρεασμό του̋. 

· Διεξαγωγή ελέγχου marketing, με σκοπό την παρακολούθηση τη̋ αξία̋ του 
κάθε πελάτη αλλά και τον έλεγχο των ακολουθούμενων στρατηγικών και πρα-
κτικών marketing. 

· Τη διεθνοποίηση τη̋ επιχείρηση̋, μέσα από την δυνατότητα διανομή̋ σε όλο 
τον κόσμο. 

 

1.5 Πλεονεκτήματα & Μειονεκτήματα e – Marketing 

 

Ένα από τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα του e – marketing είναι η δυνατό-

τητα άμεση̋ επικοινωνία̋ τη̋ επιχείρηση̋ με του̋ πελάτε̋, αλλά και με κάθε άτομο 

– μέλο̋ τη̋ αγορά̋ – στόχου ξεχωριστά. Η αγορά – στόχο̋ μπορεί να είναι ουσιαστι-

κά ολόκληρο̋ ο πλανήτη̋, συνεπώ̋ μια επιχείρηση, ακόμα και τοπικού χαρακτήρα, 

μπορεί να καταστεί εξαγωγική. Επιπλέον, μία επιχείρηση μπορεί να ξεπεράσει τα 

στενά όρια λειτουργία̋ ενό̋ φυσικού καταστήματο̋ και να παρέχει προϊόντα και υ-

πηρεσίε̋ σε 24ωρη βάση (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλείου, 2015). 

Οι πελάτε̋ μπορούν να έχουν μια ολοκληρωμένη και καλά δομημένη εικόνα 

των προϊόντων τη̋ επιχείρηση̋ με μέσα που επιβαρύνουν σημαντικά λιγότερο τα οι-
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κονομικά μεγέθη τη̋ επιχείρηση̋. Το e – marketing παρέχει τη δυνατότητα μέτρηση̋ 

τη̋ ακολουθούμενη̋ στρατηγική̋ και πολιτικών marketing μια̋ επιχείρηση̋, επιτρέ-

ποντα̋ την ενημέρωση των εμπλεκόμενων μερών σχετικά με την πορεία τη̋ επιχεί-

ρηση̋ σε πραγματικό χρόνο (Διαμαντάκη̋, 2011; Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015).  

Η υλοποίηση και λειτουργία συστημάτων CRM – Customer Relationship 

Management μπορεί να οδηγήσει σε θεαματική βελτίωση του βαθμού εξυπηρέτηση̋ 

των πελατών, με αναβάθμιση των υπηρεσιών πριν και μετά την πώληση και άρα με 

σημαντική βελτίωση τη̋ ικανοποίηση̋ των πελατών. Με την υιοθέτηση συστημάτων 

WMS – Warehouse Management System και ERP – Enterprise Resource Planning 

είναι δυνατή και η βελτιστοποίηση τη̋ επικοινωνία̋ με του̋ προμηθευτέ̋ και άλλα 

εμπλεκόμενα μέρη. Κλείνοντα̋ το παρόν, η επιχείρηση με τη χρήση εργαλείων διαδι-

κτύου είναι σε θέση να μελετά αποδοτικά τον ανταγωνισμό και να αναπροσαρμόζει 

τι̋ στρατηγικέ̋ τη̋ έγκαιρα και αποτελεσματικά (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλεί-

ου, 2015). 

Αποτέλεσμα όλων των παραπάνω μπορεί να είναι η μείωση του κόστου̋ προ-

ώθηση̋, η μείωση των λειτουργικών εξόδων κατά περίπτωση και δυνητικά η αύξηση 

του κύκλου εργασιών τη̋ επιχείρηση̋ (Διαμαντάκη̋, 2011). 

Από την άλλη, στη διεθνή βιβλιογραφία αναφέρεται συχνά ο κίνδυνο̋ ένα̋ 

πελάτη̋ ή δυνητικό̋ πελάτη̋ να μην έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο και άρα να μην 

μπορεί αυτό να αποτελέσει αποτελεσματικό μέσο προώθηση̋. Τα στατιστικά στοι-

χεία παγκόσμιων ανεξάρτητων οργανισμών δείχνουν πω̋ ο ισχυρισμό̋ αυτό̋ τείνει 

να καταστεί ανυπόστατο̋, καθώ̋, με εξαίρεση μερικέ̋ χώρε̋ του τρίτου κόσμου, το 

ποσοστό χρηστών διαδικτύου ανά χώρα ξεπερνά σε πολλέ̋ περιπτώσει̋ το 90% των 

κατοίκων τη̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλείου, 2015). 
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Ένα ακόμη μειονέκτημα είναι η έλλειψη αξιοκρατική̋ προβολή̋ στο διαδί-

κτυο. Σε μία μηχανή αναζήτηση̋, μία μικρή επιχείρηση χωρί̋ πόρου̋ για προώθηση 

υστερεί έναντι μία̋ άλλη̋ που μπορεί να εξασφαλίσει υψηλότερη θέση προβολή̋ σε 

μια μηχανή αναζήτηση̋ ή ένα κοινωνικό δίκτυο. Επίση̋, η επιχείρηση δεν είναι σε 

θέση να επιλέξει ακριβώ̋ τον αποδέκτη, αλλά ο αποδέκτη̋ θα πρέπει να επικοινωνή-

σει με την επιχείρηση. Αυτό συνεπάγεται την υποχρέωση από μέρου̋ τη̋ επιχείρηση̋ 

να διαφοροποιεί το περιεχόμενό τη̋ στο διαδίκτυο ανάλογα με τα χαρακτηριστικά 

των δυνητικών αποδεκτών (γλώσσα, φύλο, θρησκεία ή ήθη και έθιμα) και να διαμορ-

φώνει με ιδιαίτερη προσοχή το μήνυμά τη̋, καθώ̋ απουσιάζει η διαπροσωπική επα-

φή (επαφή ανθρώπου προ̋ άνθρωπο), όπου η επικοινωνία είναι ευκολότερη λόγω τη̋ 

παρουσία̋ και μη λεκτικών μηνυμάτων (εκφράσει̋ προσώπου, ηχόχρωμα φωνή̋ 

κλπ.) (Διαμαντάκη̋, 2011; Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015). 

Η επιχείρηση είναι υποχρεωμένη, εάν επιθυμεί να αποκομίσει τα θετικά που 

αναφέρθηκαν προηγούμενα, να φροντίζει συνεχώ̋ τη διαδικτυακή τη̋ παρουσία, με 

σκοπό τη διατήρηση και μεγιστοποίηση τη̋ ελκυστικότητά̋ τη̋ και του ενδιαφέρο-

ντο̋ των αποδεκτών. Επιπλέον, θα πρέπει να επιδεικνύει ιδιαίτερα φροντίδα στην 

ασφαλή διεκπεραίωση συναλλαγών, με χρήση λογισμικών και εργαλείων ασφαλού̋ 

πρόσβαση̋, ασφάλεια̋ οικονομικών συναλλαγών και προστασία̋ των προσωπικών 

δεδομένων των πελατών τη̋. Τα εν λόγω λογισμικά και εργαλεία επιβαρύνουν τον 

προϋπολογισμό τη̋, αλλά βοηθούν την επιχείρηση στην παροχή αδιάλειπτα ασφαλών 

και ποιοτικών υπηρεσιών (Διαμαντάκη̋, 2011; Παπαβασιλείου, 2015).  

Κλείνοντα̋ το παρόν, η έκρηξη των διαδικτυακών συναλλαγών κατά την τε-

λευταία εικοσαετία οδήγησε σε ανατροπή του παραδοσιακού μοντέλου λειτουργία̋ 

τη̋ επιχείρηση̋ και ανέδειξε κινδύνου̋ όπω̋ τον περιορισμό των θέσεων εργασία̋ 
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και τη̋ επιβάρυνση̋ του ισοζυγίου μια̋ χώρα̋, λόγω διαρροή̋ συναλλάγματο̋ από 

χώρε̋ του δυτικού κόσμου προ̋ τι̋ αναδυόμενε̋ οικονομίε̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; 

Χαρμπή̋ & Κακαράντζα̋, 2015). 
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2 Inbound & outbound marketing 

2.1 Inbound marketing 

 

Ο όρο̋ inbound marketing αναφέρθηκε πρώτη φορά από τον συνιδρυτή και 

διευθύνοντα σύμβουλου του Hubspot Brian Halligan, ο οποίο̋ το περιέγραψε σαν 

παραγωγή marketing που είναι σχεδιασμένο να αρέσει στο κοινό. Σύμφωνα με πιο 

επίσημο ορισμό που διατυπώθηκε μεταγενέστερα, το inbound marketing είναι μια 

συλλογή από στρατηγικέ̋ και τεχνικέ̋ marketing που εστιάζουν στο να καταστήσουν 

μια επιχείρηση και τα προϊόντα τη̋ πιο ελκυστικά στου̋ πελάτε̋ και στου̋ δυνητι-

κού̋ πελάτε̋ τη̋. Σε αντίθεση με το outbound marketing (αναλύεται σε επόμενη πα-

ράγραφο του παρόντο̋), o marketer δεν προωθεί πληροφορία και διαφήμιση στον πι-

θανό πελάτη, αλλά ο ίδιο̋ ο πελάτη̋ αναζητά πληροφορίε̋ για την επιχείρηση, με τη 

βούλησή του (Talola, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016; Μπίρνταχα̋, 2017). 

Μέσω του inbound marketing οι inbound marketers αντί να διακόπτουν του̋ 

καταναλωτέ̋ µε τηλεοπτικέ̋ διαφηµίσει̋, δηµιουργούν βίντεο τα οποία θέλουν να 

δουν οι πιθανοί πελάτε̋. Αντί να αγοράζουν διαφηµίσει̋ προβολή̋ (display ads) σε 

έντυπε̋ δηµοσιεύσει̋, δηµιουργούν το δικό του̋ ιστολόγιο στο οποίο οι χρήστε̋ εγ-

γράφονται και προσβλέπουν στην ανάγνωση. Αντί να κάνουν απευθεία̋ τηλεφωνή-

µατα, δηµιουργούν χρήσιµο περιεχόµενο και εργαλεία, έτσι ώστε οι άνθρωποι να 

του̋ καλούν και να αναζητούν περισσότερε̋ πληροφορίε̋ (Patrutiu-Baltes, 2016; 

Nieminen, 2017). 
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Η βασική φιλοσοφία του inbound marketing είναι να μπορεί μια επιχείρηση 

να προσελκύει του̋ κατάλληλου̋ πελάτε̋, την κατάλληλη στιγμή και με τον κατάλ-

ληλο τρόπο. Τα τέσσερα βήματα που συγκροτούν τη ροή του inbound marketing είναι 

(Talola, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016; Μπίρνταχα̋, 2017): 

(1) 

Attract. Στο στάδιο αυτό, ένα̋ χρήστη̋ του διαδικτύου αντιμετωπίζει ένα 

πρόβλημα, για το οποίο αναζητά διαδικτυακά μια λύση. Εάν η επιχείρηση 

διατηρεί μια οργανωμένη παρουσία, με το κατάλληλο περιεχόμενο και τι̋ 

κατάλληλε̋ λέξει̋ – κλειδιά, είναι πολύ πιθανό ο χρήστη̋, κατά την αναζή-

τησή του, να επισκεφτεί την ιστοσελίδα τη̋ επιχείρηση̋. 

  

(2) 

Convert. Στο στάδιο αυτό, ο χρήστη̋ βρίσκεται στην ιστοσελίδα τη̋ επι-

χείρηση̋, συνεπώ̋ η επιχείρηση επιθυμεί ο επισκέπτη̋ να καταστεί πελά-

τη̋ τη̋. Αυτό μπορεί να γίνει με τη χρήση προσφορών ή παροχή̋ κάποια̋ 

υπηρεσία̋ χωρί̋ αμοιβή, με αντάλλαγμα, για παράδειγμα, τα στοιχεία επι-

κοινωνία̋ του χρήστη. Ο επισκέπτη̋ πλέον μετατρέπεται σε lead, δηλαδή 

υποψήφιο πελάτη, και η επιχείρηση πρέπει να βρει τρόπο να τον προσεγγί-

σει ώστε να τον καταστήσει πελάτη. 

  

(3) 

Close. Στο στάδιο αυτό, η επιχείρηση πρέπει να επικοινωνήσει, στον κα-

τάλληλο χρόνο και με τον κατάλληλο τρόπο, με τον υποψήφιο πελάτη, προ-

κειμένου να διαπιστώσει εαν προτίθεται να προβεί σε αγορά προϊόντων τη̋. 

Εάν όχι, διαθέτει πλέον τα στοιχεία επικοινωνία̋ του και τη συγκατάθεσή 

του να του επικοινωνεί ενημερώσει̋ σχετικά με αγαθά και υπηρεσίε̋ τη̋, 
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προσφορέ̋ και εταιρικά νέα. Εάν ο υποψήφιο̋ πελάτη̋ καταστεί πελάτη̋, η 

επιχείρηση και πάλι θα πρέπει να συνεχίσει την αλληλεπίδραση μαζί του, 

τόσο σε επίπεδο υποστήριξη̋ μετά τη πώληση και μέτρηση̋ ικανοποίηση̋ 

του πελάτη, όσο και σε επίπεδο ενημέρωση̋ για προσφορέ̋, εκπτωτική πο-

λιτική για πελάτε̋ και άλλε̋ ενημερώσει̋. 

  

(4) 

Delight. Εάν οι πελάτε̋ είναι ικανοποιημένοι από τι̋ αγορέ̋ των προϊόντων 

τη̋ επιχείρηση̋ και από τη γενικότερη αλληλεπίδρασή του̋ με την επιχεί-

ρηση, τότε και οι ίδιοι προωθούν την επιχείρηση στο δικό του̋ διαπροσω-

πικό και ηλεκτρονικό δίκτυο. 

 

Καθένα από τα παραπάνω στάδια προϋποθέτει διενέργεια λεπτομερών αναλύ-

σεων από πλευρά̋ των marketers. Η ανάλυση αποτελεί το μοναδικό τρόπο να αντι-

ληφθούν τα θετικά και τα αρνητικά μια̋ ακολουθούμενη̋ στρατηγική̋, με σκοπό την 

έντασή τη̋ ή την έγκαιρη διόρθωσή τη̋. Η ανάλυση πρέπει να εστιάζει και στου̋ δυ-

νατού̋ τύπου̋ προσωπικότητα̋ που μπορεί να στοχεύει η επιχείρηση (personas). Για 

τη δημιουργία ενό̋ τύπου προσωπικότητα̋, ο marketer καλείται να απαντήσει σε 

τέσσερι̋ ομάδε̋ ερωτήσεων (Talola, 2013; Μπίρνταχα̋, 2017): 

(1) 
Ποιο̋; Εργασιακή κατάσταση; Οικογενειακή κατάσταση; Ηλικία; Φύλο; 

Προτιμήσει̋ επικοινωνία̋; 
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(2) 

Τι; Πρωτεύων και δευτερεύων στόχο̋; Προκλήσει̋; Πώ̋ μπορεί η επι-

χείρηση να βοηθήσει τον τύπο προσωπικότητα̋ να πετύχει του̋ στόχου̋ 

του; 

  

(3) 

Γιατί; Διερεύνηση στόχων και προκλήσεων για δημιουργία προσφορά̋ 

προ̋ τον τύπο προσωπικότητα̋. Γιατί δεν θα αγόραζε το προϊόν ο συγκε-

κριμένο̋ τύπο̋ προσωπικότητα̋; 

  

(4) 

Πώ̋; Πώ̋ περιγράφεται το προϊόν στον τύπο προσωπικότητα̋; Πώ̋ θα 

πειστεί; 

 

 Μόλι̋ απαντηθούν οι παραπάνω ερωτήσει̋, ο marketer θα είναι σε θέση να 

εκτιμήσει ποιο είναι το κατάλληλο περιεχόμενο, προκειμένου η επιχείρηση να κατα-

φέρει να προσελκύσει τον τύπο προσωπικότητα̋ στον οποίο στοχεύει και να τον κα-

ταστήσει τελικά πελάτη τη̋ (Talola, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016). 

Η δημιουργία στοχευμένου περιεχομένου αποτελεί μία από τι̋ σημαντικότε-

ρε̋ παραμέτρου̋ του inbound marketing. Το στοχευμένο περιεχόμενο θα πρέπει να 

περιλαμβάνει τι̋ απαραίτητε̋ πληροφορίε̋ για το κοινό – στόχο τη̋ επιχείρηση̋, με 

άλλα λόγια να είναι χρηστικό, εστιασμένο, καθαρό και ελκυστικό για το κοινό – στό-

χο, ανεξάρτητα από το μέσο που προβάλλεται. Το στοχευμένο περιεχόμενο είναι αυτό 

που κατά κύριο λόγο θα μετατρέψει έναν επισκέπτη τη̋ ιστοσελίδα̋ τη̋ επιχείρηση̋ 

σε πελάτη τη̋. Το περιεχόμενο θα πρέπει να είναι τέτοιο, ώστε εάν η επιχείρηση το 

αναρτήσει στα κοινωνικά τη̋ δίκτυα, οι χρήστε̋ θα θελήσουν να το διαμοιραστούν 

με του̋ δικού̋ του̋ φίλου̋. Θα πρέπει λοιπόν να τραβά την προσοχή των χρηστών 

και να είναι πρωτότυπο. Σημειώνεται πω̋ για την προώθηση περιεχομένου στα κοι-

νωνικά δίκτυα απαιτούνται σημαντικά μικρότεροι οικονομικοί πόροι σε σχέση με πα-

ραδοσιακέ̋ μορφέ̋ προώθηση̋.  
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Τα στάδια για τη δημιουργία περιεχομένου δίνονται ακολούθω̋ (Patrutiu-

Baltes, 2016; Nieminen, 2017; Μπίρνταχα̋, 2017): 

(1) 

Σχεδιασμό̋. Ο προσεκτικό̋ σχεδιασμό̋ του περιεχομένου, λαμβάνοντα̋ 

υπόψη το κοινό – στόχο και τι̋ προσωπικότητε̋ που θέλει να προσεγγίσει η 

επιχείρηση, είναι απαραίτητο̋ προκειμένου να πετύχει οποιαδήποτε στρατη-

γική inbound marketing.  

  

(2) 

Δημιουργία. Κατά το στάδιο αυτό επιλέγεται η μορφή που θα έχει το περιε-

χόμενο, προκειμένου να ανταποκρίνεται στι̋ προδιαγραφέ̋ του προηγούμε-

νου σταδίου. Το περιεχόμενο θα πρέπει να είναι όσο περισσότερο προσωπο-

ποιημένο γίνεται για κάθε μέλο̋ τη̋ ομάδα̋  - στόχου. Θα πρέπει επίση̋ να 

είναι ενημερωμένο και έγκυρο, με στόχο να βοηθά του̋ δυνητικού̋ πελάτε̋ 

στην ικανοποίηση μια̋ ανάγκη̋ ή στη λύση ενό̋ προβλήματο̋ περισσότερο 

και λιγότερο να επιτύχει πώληση. 

  

(3) 

Διανομή. Η διανομή του περιεχομένου συστήνεται να γίνεται μέσω πολλα-

πλών καναλιών επικοινωνία̋. Σκοπό̋ πρέπει να είναι όχι μόνο η προσέλκυ-

ση επισκεπτών στο περιεχόμενο που διανέμεται, αλλά και οι ίδιοι οι επισκέ-

πτε̋ να το διαμοιραστούν με του̋ φίλου̋ του̋. 
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(4) 

Ανάλυση. Η ανάλυση αποτελεί το μοναδικό τρόπο να αντιληφθούν οι mar-

keters τα θετικά και τα αρνητικά του διανεμηθέντο̋ περιεχομένου ώστε να 

το αναθεωρήσουν σε περίπτωση αποτυχία̋. 

  

(5) 
Επανάληψη. Μόλι̋ οι marketers ανακαλύψουν το περιεχόμενο και τον τρό-

πο διανομή̋ που παρουσιάζει επιτυχία, θα μπορέσουν να επαναλάβουν τη 

διανομή του με μεγαλύτερη ασφάλεια ω̋ προ̋ το αποτέλεσμα. 

 

Ο πυρήνα̋ μια̋ επιτυχημένη̋ στρατηγική̋ inbound marketing πρέπει να είναι 

η εξασφάλιση ότι μία επιχείρηση θα είναι «ορατή» στου̋ δυνητικού̋ πελάτε̋ – στό-

χου̋. Η διατήρηση μια̋ καλά οργανωμένη̋ και συχνά εμπλουτιζόμενη̋ ιστοσελίδα̋, 

με δυνατότητα υποβολή̋ σχολίων και κριτικών είναι ένα πρώτο βήμα για να είναι μια 

επιχείρηση «ορατή» στο δυνητικό τη̋ πελατολόγιο. Το περιεχόμενο τη̋ σελίδα̋ θα 

πρέπει να είναι μοναδικό, με χρήση λέξεων – κλειδιών που θα χαρακτηρίζουν τη 

δραστηριότητα τη̋ επιχείρηση̋, εστιασμένο στη δραστηριότητα τη̋ επιχείρηση̋ μεν, 

πολύπλευρο δε, ώστε να είναι ελκυστικό προ̋ του̋ αναγνώστε̋. Όλα τα παραπάνω 

αποτελούν προϋπόθεση ώστε η ηλεκτρονική παρουσία τη̋ επιχείρηση̋ να κατατάσ-

σεται ικανοποιητικά στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτηση̋, και αποτελούν 

τμήμα του Search Engine Marketing (SEM), που εξετάζεται σε επόμενο κεφάλαιο του 

παρόντο̋. Εξίσου σημαντική είναι και η παρουσία τη̋ επιχείρηση̋ στα κοινωνικά 

δίκτυα, καθώ̋ τόσο η διείσδυσή του̋, όσο και οι δυνατότητε̋ καταγραφή̋ συμπερι-

φορά̋ των μελών του̋, μπορούν να αποτελέσουν ιδιαίτερα χρήσιμο εργαλείο για 

στοχευμένη προβολή τη̋ επιχείρηση̋ και προσέλκυση περισσότερων πελατών (Patru-

tiu-Baltes, 2016; Nieminen, 2017). 
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Παραδείγματα εργαλείων του inbound marketing είναι αυτά που δίνονται 

στην Εικόνα 1. Από τα πιο σημαντικά είναι τα blogs και το blogging γενικότερα, κα-

θώ̋ επιτρέπουν στην επιχείρηση να παράγει ποιοτικό περιεχόμενο και να λάβει ανα-

τροφοδότηση μέσω σχολίων και κριτικών. Με το κατάλληλο περιεχόμενο, η επιχεί-

ρηση θα μπορεί να συγκεντρώνει επισκέπτε̋ που αναζητούν λύση σε πρόβλημα που 

είναι σχετικό με τα προϊόντα τη̋ επιχείρηση̋, μέσω τη̋ τοποθέτησή̋ τη̋ στι̋ μηχα-

νέ̋ αναζήτηση̋. Η βελτιστοποίηση για μηχανέ̋ αναζήτηση̋ (search engine optimiza-

tion - SEO) είναι κριτική̋ σημασία̋ και αναλύεται εκτενώ̋ σε επόμενο κεφάλαιο. 

Πολύ σημαντικό̋ είναι και ο ρόλο̋ των κοινωνικών δικτύων τη̋ επιχείρηση̋, καθώ̋ 

επιτρέπουν στην επιχείρηση να διαμοιράζεται περιεχόμενα σχετικά με την εικόνα τη̋ 

και τα προϊόντα τη̋ στοχευμένα. 

 

Εικόνα 1. Εργαλεία inbound marketing (Talola, 2013). 

Ολοκληρώνοντα̋ την ανάλυση του inbound marketing, παρουσιάζονται τα 

πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματά του. Ένα από τα σημαντικότερα πλεονεκτήμα-

τα του inbound marketing είναι ότι καθιστά την επικοινωνία τη̋ επιχείρηση̋ με του̋ 

πελάτε̋ και δυνητικού̋ πελάτε̋ εύκολη και άμεση. Η επιχείρηση μπορεί να λαμβάνει 

ανατροφοδότηση σε πραγματικό χρόνο για την εικόνα τη̋ και τα προϊόντα τη̋, συνε-

πώ̋ οι marketers τη̋ μπορούν να εντοπίσουν άμεσα πιθανά μελανά σημεία. Τα απο-
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τελέσματα μια̋ προώθηση̋ είναι μετρήσιμα και μπορούν να υποδείξουν επιτυχημέ-

νε̋ πρακτικέ̋, προκειμένου αυτέ̋ να επαναληφθούν. Επιπλέον, η επιχείρηση μπορεί 

να χτίζει μακροχρόνια σχέση με του̋ πελάτε̋ τη̋, καθώ̋ η επικοινωνία είναι αμφί-

δρομη (Nieminen, 2017; Μπίρνταχα̋, 2017). 

Σε ό,τι αφορά τα μειονεκτήματα του inbound marketing, είναι περισσότερο 

απαιτητικό σε χρόνο και πόρου̋, σε σχέση με παραδοσιακέ̋ μορφέ̋  marketing. 

Χρειάζεται χρόνο̋ για τη δημιουργία κατάλληλου περιεχομένου για την κατάλληλη 

ομάδα – στόχο σε σχέση, για παράδειγμα, με την αποστολή μαζικών ενημερώσεων 

μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Οι  marketers θα πρέπει να αφιερώνουν επίση̋ 

χρόνο στη διατήρηση των σχέσεων τη̋ επιχείρηση̋ με του̋ πελάτε̋, πράγμα που συ-

νεπάγεται περισσότερε̋ απαιτήσει̋ πόρων και χρόνου για τη διατήρηση τη̋ υψηλή̋ 

ικανοποίηση̋ των πελατών, στα πλαίσια τη̋ αμφίδρομη̋ επικοινωνία̋ του̋ με την 

επιχείρηση (Nieminen, 2017; Μπίρνταχα̋, 2017). 

2.2 Outbound marketing 

 

Κατά τη δεκαετία του 1950 διαμορφώθηκε ένα δίπολο στο marketing, το λε-

γόμενο push – pull marketing. Με την πορεία του χρόνου, το δίπολο αυτό μετασχη-

ματίστηκε το outbound – inbound marketing. Το inbound marketing αναλύθηκε στην 

προηγούμενη παράγραφο, όπου αναδείχθηκε η βασική του φιλοσοφία, που δεν είναι 

άλλη από το να μπορεί μια επιχείρηση να προσελκύει του̋ κατάλληλου̋ πελάτε̋, την 

κατάλληλη στιγμή και με τον κατάλληλο τρόπο, με διαδικασίε̋ που ωστόσο ξεκινούν 

από την αγορά και καταλήγουν στην εταιρεία (Μπίρνταχα̋, 2017; Marketing 

Schools, 2019). 
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Το outbound marketing είναι αντίθετη̋ φιλοσοφία̋, με μια επιχείρηση, έχο-

ντα̋ ένα χαρτοφυλάκιο προϊόντων που εκπληρώνουν ανάγκε̋, να απευθύνεται στην 

αγορά και προσπαθεί να προσελκύσει πελάτε̋ με επιθετικό τρόπο. Το outbound mar-

keting ταυτίζεται, πιο απλά, με το παραδοσιακό marketing, όπω̋ αυτό αναφέρθηκε 

νωρίτερα. Σημείο εκκίνηση̋ είναι το προϊόν. Με βάση αυτό, οι marketers εντοπίζουν 

χαρακτηριστικά ή οφέλη που θα εντοπίσουν οι αγοραστέ̋. Έπειτα προχωρούν σε 

στόχευση και κατάτμηση (segmentation) τη̋ αγορά̋, προκειμένου να αποφασίσουν 

σε ποια τμήματά τη̋ θα προωθήσουν το προϊόν. Η προώθηση γίνεται μέσω επεξερ-

γασμένων μηνυμάτων marketing, μέσω παραδοσιακών καναλιών διαφήμιση̋, πώλη-

ση̋ και κοινωνική̋ δικτύωση̋, με σκοπό τη μεγιστοποίηση των πωλήσεων του προϊ-

όντο̋ (Μπίρνταχα̋, 2017; Marketing Schools, 2019). 

To outbound marketing εστιάζει σε στρατηγικέ̋ που στόχο έχουν να ελαχι-

στοποιήσουν το χρονικό διάστημα από τη στιγμή που ο δυνητικό̋ πελάτη̋ θα έρθει 

σε επαφή με το προϊόν μέχρι τη χρονική στιγμή που θα πραγματοποιήσει αγορά του 

προϊόντο̋. Προσπαθεί να προσελκύσει καταναλωτέ̋ μέσα από γενικά μέσα διαφήμι-

ση̋, αλλά και μέσω διαπροσωπική̋ επαφή̋. Η προσέγγιση μπορεί να είναι ευρεία 

(για παράδειγμα, μέσω τηλεοπτική̋ διαφήμιση̋), διαπροσωπική (για παράδειγμα, μέ-

σω συναντήσεων πρόσωπο με πρόσωπο) ή άτυπα προσωπική (για παράδειγμα, μέσω 

ενημερωτικών μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου) (Marketing Schools, 2019). 

Με τι̋ στρατηγικέ̋ outbound marketing, οι επιχειρήσει̋ συνήθω̋ κάνουν ειδικέ̋ 

προσφορέ̋ (εκπτώσει̋, κουπόνια) για να προωθήσουν ένα προϊόν στην αγορά. Παρα-

δείγµατα push marketing είναι (Marketing Schools, 2019): 

· Προωθήσει̋ σε εµπορικέ̋ εκθέσει̋ 

· Απευθεία̋ πωλήσει̋ σε εκθεσιακού̋ χώρου̋ 

· Διαφήµιση και δελτία τύπου στα Μέσα Μαζική̋ Επικοινωνία̋ 

· Τηλεμάρκετινγκ 
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· Διαφηµίσει̋ µέσω e-mail 

· Marketing μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

· Διαφηµίσει̋ µέσω του ταχυδροµείου (direct mail, φυλλάδια, κατάλογοι) 

· Διαφηµίσει̋ µε χρέωση ανά κλικ (pay-per-click). 

Αν και η ανάπτυξη του διαδικτύου και των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ έ-

χουν δικαιολογημένα αναδείξει και στρέψει το ενδιαφέρον στο inbound marketing, το 

outbound marketing εξακολουθεί να βρίσκει ευρεία εφαρμογή, καθώ̋ θεωρείται απο-

δοτικό μέσο για την επίτευξη τη̋ πρώτη̋ επαφή̋ του αγοραστικού κοινού – στόχου 

με τα προϊόντα μια̋ επιχείρηση̋. Θεωρείται επίση̋ περισσότερο αποδοτικό από το 

inbound marketing στην περίπτωση ηλικιωμένων ατόμων και ατόμων που δεν έχουν 

εξοικείωση με την τεχνολογία ή δεν χρησιμοποιούν την τεχνολογία για να λαμβάνουν 

αγοραστικέ̋ αποφάσει̋. Το outbound marketing είναι επίση̋ αποδοτικό στην περί-

πτωση Business – to – Business αγορών, καθώ̋ οι επιχειρήσει̋ εκτελούν μεν έρευνα 

αγορά̋ ηλεκτρονικά, επιλέγουν ωστόσο να εκτελέσουν παραγγελίε̋ και να λάβουν 

προμήθειε̋ μέσα από διαπροσωπική επικοινωνία (Marketing Schools, 2019). 

Οι βασικότεροι παράγοντε̋ του outbound marketing είναι (Marketing 

Schools, 2019): 

· Η ποικιλομορφία τη̋ αγορά̋, καθώ̋ διαφορετικέ̋ αγορέ̋ απαιτούν διαφορετι-
κή προσέγγιση. 

· Η προσβασιμότητα τη̋ αγορά̋, καθώ̋ για τι̋ δύσκολα προσβάσιμε̋ αγορέ̋ θα 
απαιτηθούν εξειδικευμένα μέσα προβολή̋ και επιπλέον πόροι. 

· Η καινοτομία, καθώ̋ τα νέα προϊόντα πρέπει να επικοινωνηθούν εκτεταμένα 
για να πείσουν του̋ δυνητικού̋ αγοραστέ̋. 

· Ο ανταγωνισμό̋, καθώ̋ σε αγορέ̋ με υψηλό ανταγωνισμό απαιτούνται επίση̋ 
επιπλέον πόροι για περισσότερο δυναμική προώθηση. 

· Ο προϋπολογισμό̋, καθώ̋ όλη η στρατηγική προώθηση̋ περιορίζεται από δεδομέ-

νου̋ χρηματικού̋ και ανθρώπινου̋ πόρου̋. 
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2.3 Inbound vs. Outbound marketing 

 

Η εξέλιξη τη̋ τεχνολογία̋ και η ενσωμάτωσή τη̋ σε όλε̋ σχεδόν το̋ εκφάν-

σει̋ τη̋ καθημερινότητα̋ έχει καταστήσει του̋ καταναλωτέ̋ σημαντικά ισχυρότε-

ρου̋ σε σχέση με το παρελθόν. Οι σημερινοί καταναλωτέ̋ χαρακτηρίζονται από με-

γαλύτερη γνώση τη̋ αγορά̋, μεγαλύτερη διάθεση για έρευνα αγορά̋, ενώ ταυτόχρο-

να έχουν γίνει περισσότερο αόριστοι. Το διαδίκτυο έχει ανατρέψει τον τρόπο που 

πραγματοποιούν αγορέ̋, καθώ̋ πλέον μπορούν να αγοράσουν προϊόντα χωρί̋ να έρ-

χονται σε επαφή με τον πωλητή (Μπίρνταχα̋, 2017). 

To outbound marketing υπήρξε για δεκαετίε̋ ο βασικό̋ τρόπο̋ προώθηση̋ 

ενό̋ προϊόντο̋. Στέλνοντα̋ ένα προσεκτικά επεξεργασμένο μήνυμα σε όλη την αγο-

ρά - στόχο, μπορεί να απευθύνεται και σε άτομα που μπορεί να μην  ενδιαφέρονται. 

Η αποτελεσµατικότητα του outbound marketing µειώθηκε καθώ̋ οι καταναλωτέ̋ εμ-

φάνισαν κόπωση από τον καθηµερινό κατακλυσµό εµπορικών µηνυµάτων. Το in-

bound marketing, όπω̋ αναδείχθηκε από την εξέλιξη τη̋ τεχνολογία̋ και των διαδι-

κτυακών εφαρμογών, δείχνει να κερδίζει τη θέση που μέχρι πρότινο̋ κρατούσε το 

outbound marketing. Μέσω των νέων τρόπων κοινωνική̋ δικτύωση̋, ένα brand μπο-

ρεί να ωφεληθεί πολλαπλάσια από marketing που υλοποιείται σε πραγματικό χρόνο. 

Το inbound marketing ενσωµατώνει νέα µέσα όπω̋ τα κοινωνικά δίκτυα, το blogging 

και τι̋ πληρωµένε̋ διαφηµίσει̋, τα οποία προσφέρουν την ευκαιρία για µια πιο στο-

χοθετηµένη µορφή διαφήµιση̋. Έτσι στοχεύονται οι καταλληλότεροι άνθρωποι, οι 

οποίοι ωστόσο πρέπει να συναινέσουν στη λήψη του διαφημιστικού περιεχομένου 

(Μπίρνταχα̋, 2017).  

Μία βασική αιτία διαφοροποίηση̋ των inbound και outbound στρατηγικών 

marketing είναι ότι οι πρώτε̋ έχουν στόχο να κερδίσουν την προσοχή του αγοραστι-

κού κοινού, ενώ οι δεύτερε̋ αποσκοπούν στο να διακόψουν την προσοχή του αγορα-

στικού κοινού από κάτι άλλο. Δηµιουργώντα̋ περιεχόµενο που έχει σχεδιαστεί ειδικά 

για την αντιµετώπιση των προβληµάτων και των αναγκών των προσεγγιζόμενων πε-

λατών, το inbound marketing προσελκύει υποψήφιου̋ πελάτε̋ (leads) και δηµιουργεί 

εµπιστοσύνη και αξιοπιστία ω̋ προ̋ την εικόνα και τα προϊόντα μια̋ επιχείρηση̋. Η 
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προσέλκυση των δυνητικών πελατών γίνεται με τέτοιο τρόπο, ώστε να προσεγγίζουν 

την επιχείρηση οι ίδιοι οι υποψήφιοι πελάτε̋. Το inbound marketing επικεντρώνεται 

στο να βρεθεί, µια εταιρεία, µέσω blogs, podcasts, eBooks, μηνυμάτων ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου, ιστοσελίδων, whitepapers, βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτηση̋ 

(SEO), marketing κοινωνικών δικτύων (SMM) και άλλων µορφών marketing περιε-

χοµένου. Κάνει ταυτόχρονη χρήση όλων των ψηφιακών καναλιών, εστιάζει στη συ-

νεχή ενίσχυση τη̋ ιστοσελίδα̋, φροντίζει για την ανάπτυξη αποτελεσµατικού περιε-

χοµένου και εφαρµόζει εργαλεία µέτρηση̋ (Μπίρνταχα̋, 2017). 

Μέσω τη̋ χρήση̋ των διαδικτυακών εργαλείων, το inbound marketing απο-

δεικνύεται πω̋ παρουσιάζει εκθετικά πιο βελτιωμένα αποτελέσματα από το outbound 

marketing, όταν τα εργαλεία χρησιμοποιούνται ορθά. Το inbound marketing βασίζε-

ται στη συγκατάθεση του λήπτη τη̋ διαφήμιση̋ (permission marketing), ενώ το out-

bound διακόπτει την προσοχή των ληπτών από κάτι άλλο (interruption-based market-

ing), προκειμένου να του̋ προσελκύσει. Στην Εικόνα 2 δίνονται περιεκτικά οι βασι-

κέ̋ προσεγγίσει̋, τεχνικέ̋ και στοχεύσει̋ για inbound και outbound marketing 

(Patrutiu-Baltes, 2016; Μπίρνταχα̋, 2017). 
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Εικόνα 2. Περιεκτικέ̋ παρουσιάσει̋ των τεχνικών inbound και outbound marketing (Μπίρντα-

χα̋, 2017). 

Στη βιβλιογραφία συναντάται συχνά και η άποψη πω̋ η διάκριση μεταξύ in-

bound και outbound marketing δεν έχει νόημα, καθώ̋ υφίστανται τεχνικέ̋ που μπορεί 

να ενταχθούν και να παρουσιάσουν ιδιαίτερα πετυχημένα αποτελέσματα τόσο στη 

μία, όσο και στην άλλη κατηγορία marketing. Οι τεχνικέ̋ αυτέ̋ μπορούν να ομαδο-

ποιηθούν στη λεγόμενη «γκρίζα ζώνη», όπω̋ δίνεται στην εικόνα 3 (Μπίρνταχα̋, 

2017). 

 Πράγματι, οι καταναλωτέ̋ δεν σκέπτονται και δεν λαμβάνουν τελικά αγορα-

στικέ̋ αποφάσει̋ με βάση τον τρόπο με τον οποίο εκτέθηκαν σε προώθηση ενό̋ 

προϊόντο̋. Η διάκριση αυτή γίνεται από του̋ marketers σε μια προσπάθεια ερμηνεία̋ 

του τρόπου που λαμβάνουν αγοραστικέ̋ αποφάσει̋ οι καταναλωτέ̋. Επειδή ωστόσο 

οι τελευταίοι δεν σκέπτονται γραμμικά, αξιοποιούν τι̋ ευκολίε̋ του διαδικτύου χωρί̋ 

να στρέφουν την πλάτη του̋ στον παραδοσιακό τρόπο αγορών. Συνεπώ̋, αυτό που 

θα πρέπει να ενδιαφέρει του̋ marketers είναι να καταστήσουν την εικόνα μια̋ επιχεί-
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ρηση̋ και τα προϊόντα τη̋ ελκυστικά ανεξάρτητα από την προσέγγιση inbound–

outbound (Patrutiu-Baltes, 2016; Μπίρνταχα̋, 2017). 

 

Εικόνα 3. Ζώνη δραστηριοτήτων μεταξύ inbound και outbound markrting (Μπίρνταχα̋, 2017). 

Με άλλα λόγια, οι καταναλωτέ̋ εξακολουθούν να ανταποκρίνονται στι̋ τε-

χνικέ̋ παραδοσιακού marketing, όταν αυτέ̋ είναι ορθά προγραμματισμένε̋, συμβα-

δίζουν και συντονίζονται με τεχνικέ̋ inbound marketing. Ο συνολικό̋ σχεδιασμό̋ 

μια̋ στρατηγική̋ marketing θα πρέπει, συνεπώ̋, να αναγνωρίζει τα πλεονεκτήματα 

και τι̋ αδυναμίε̋ και των δύο ομάδων τεχνικών και να αξιοποιεί, κάθε φορά, αυτέ̋ 

που εξυπηρετούν το σκοπό και τη στόχευση τη̋ στρατηγική̋. Πιο απλά, τα inbound 

και outbound marketing θα πρέπει να θεωρούνται συμπληρωματικέ̋ και όχι ανταγω-

νιστικέ̋ προσεγγίσει̋ (Patrutiu-Baltes, 2016; Μπίρνταχα̋, 2017). 
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3 Search Engine Optimization 

3.1 Γενικά 

 

To Search Engine Optimization – SEO είναι ένα σύνολο τακτικών που χρησι-

μοποιούνται για τη βελτίωση και την προώθηση τη̋ προβολή̋ μια̋ ιστοσελίδα̋ στα 

οργανικά αποτελέσματα αναζήτηση̋ μια̋ διαδικτυακή̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋. Ω̋  

οργανικά αποτελέσματα μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ ορίζονται τα αποτελέσματα που 

εμφανίζουν συνάφεια με έναν η περισσότερου̋ από του̋ όρου̋ τη̋ αναζήτηση̋, χω-

ρί̋ να εμπεριέχουν έτσι διαφημίσει̋. Η διάκριση από τα μη οργανικά αποτελέσματα 

έγκειται στο ότι στην δεύτερη περίπτωση, περιλαμβάνονται και διαφημίσει̋ με χρέω-

ση ανά κλικ (pay–per–click) (Wikipedia, 2019). Στόχο̋ είναι η αύξηση των επισκε-

πτών στην ιστοσελίδα, μέσω τη̋ καλύτερη̋ τοποθέτηση̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ στα αποτε-

λέσματα τη̋ αναζήτηση̋. Ενδεικτικά, σύμφωνα με έρευνα τη̋ Chitika που διενεργή-

θηκε το 2013 στι̋ ΗΠΑ και τον Καναδά, η πρώτη θέση των αποτελεσμάτων τη̋ 

Google δέχεται το 32.5% τη̋ συνολική̋ κίνηση̋, η δεύτερη το 17.6% και όσο πέφτει 

η θέση στην κατάταξη, μειώνεται εκθετικά και η επισκεψιμότητα. Επιπλέον, σύμφω-

να με την έρευνα παρουσιάζεται μεγάλη διαφορά στη κίνηση ανάλογα και με τη σε-

λίδα των αποτελεσμάτων αναζήτηση̋ τη̋ Google, με την πρώτη σελίδα να δέχεται το 

91.5% τη̋ συνολική̋ κίνηση̋ ενώ η δεύτερη μόλι̋ το 4.8% (Αράπη̋, 2015). 

Η θέση που καταλαμβάνει μια ιστοσελίδα στα οργανικά αποτελέσματα ανα-

ζήτηση̋ (Search Engine Result Pages - SERPs) εξαρτάται από πολλού̋ παράγοντε̋ 

και μεταβλητέ̋. To SEO αποτελεί στρατηγική marketing που εξετάζει τον τρόπο λει-

τουργία̋ των μηχανών αναζήτηση̋ και τον τρόπο που αναζητούν οι χρήστε̋ πληρο-

φορίε̋. Με βάση αυτά, το SEO αναζητά επίση̋ τρόπου̋ για την βελτίωση του περιε-

χομένου μια̋ ιστοσελίδα̋ και για την αποτελεσματικότερη προώθησή τη̋. Εαν η 
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βελτιστοποίηση τη̋ ιστοσελίδα̋ γίνεται σε επίπεδο περιεχομένου (άρθρα, πληροφο-

ρίε̋, χρήση λέξεων – κλειδιών) και σε επίπεδο κώδικα τη̋ ιστοσελίδα̋, τότε γίνεται 

λόγο̋ για On Page SEO. Εαν η βελτιστοποίηση αφορά στην προώθηση στα κοινωνι-

κά δίκτυα και στη δημιουργία συνδέσμων (link building), τότε γίνεται λόγο̋ για Off 

Page SEO (Αράπη̋, 2015). 

White hat & black hat SEO. Μία βασική διάκριση των τεχνικών SEO είναι σε “κα-

λέ̋” ή “ηθικέ̋” από τη μία πλευρά, αλλά και “κακέ̋” ή “μη ηθικέ̋” από την άλλη 

πλευρά.Οι “καλέ̋” ή “ηθικέ̋’ τεχνικέ̋ (white hat) SEO έχουν στόχο την παραγωγή 

μια̋ ιστοσελίδα̋ που θα είναι χρηστική, εύκολα προσβάσιμη και κατανοητή για του̋ 

επισκέπτε̋ τη̋. Αποτέλεσμα είναι η καλύτερη κατάταξη στα SERPs, καθώ̋ οι τεχνι-

κέ̋ αυτέ̋ έρχονται σε πλήρη συμμόρφωση με τι̋ σχετικέ̋ οδηγίε̋ των μηχανών ανα-

ζήτηση̋. Η επίτευξη καλύτερη̋ κατάταξη̋ είναι περισσότερο χρονοβόρα, αλλά έχει 

μακροπρόθεσμη διάρκεια. Οι “κακέ̋” ή “μη ηθικέ̋” πρακτικέ̋ (black hat) SEO, από 

την άλλη, επιτυγχάνουν άμεσα καλύτερη κατάταξη στα SERPs, ωστόσο με βραχυ-

πρόθεσμο χαρακτήρα, καθώ̋ οι τεχνικέ̋ αυτέ̋ δεν ακολουθούν τι̋ υποδείξει̋ των 

μηχανών αναζήτηση̋. Αποτέλεσμα είναι οι μηχανέ̋ να τιμωρούν τη χρήση τέτοιων 

τεχνικών και την εκούσια επιδείνωση τη̋ κατάταξη̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ στα SERPs (Α-

ράπη̋, 2015). 

Λέξει̋ – κλειδιά. Πρόκειται για λέξει̋ ή συνδυασμού̋ περισσότερων λέξεων που 

χρησιμοποιούνται από του̋ χρήστε̋ για την εύρεση αυτού που τον ενδιαφέρει σε μια 

μηχανή αναζήτηση̋. Συνεπώ̋, η ορθή επιλογή λέξεων – κλειδιών για μια ιστοσελίδα 

είναι ιδιαίτερα σημαντική για την κατάταξή τη̋ στα SEPRs, άρα και για την επισκε-

ψιμότητά τη̋. Οι λέξει̋ – κλειδιά τοποθετούνται τόσο σε προκαθορισμένα τμήματα 

κώδικα τη̋ ιστοσελίδα̋ (πχ. h1 tag), όσο και στο περιεχόμενό τη̋ και στου̋ υπερ-

συνδέσμου̋ τη̋. Η διαδικασία εύρεση̋ των λέξεων – κλειδιών είναι γνωστή ω̋ key-

word research, με την επιλογή του̋ να εξαρτάται από το περιεχόμενο και τη θεματο-

λογία τη̋ ιστοσελίδα̋, τον όγκο αναζητήσεων για κάθε keyword, τον ανταγωνισμό 

στα SERPs και το κοινό στο οποίο απευθύνεται η ιστοσελίδα. Ένα από τα δημοφιλέ-
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στερα εργαλεία για keyword research είναι το Google Ad words Keyword Planner 

(Αράπη̋, 2015). 

3.1.1 On page SEO 

 

Όπω̋ αναφέρθηκε και προηγούμενα, το On Page SEO αφορά σε παράγοντε̋ 

που μπορούν να βελτιώσουν την κατάταξη μια̋ ιστοσελίδα̋ στα SERPs και έχουν να 

κάνουν με τον κώδικα τη̋ και το περιεχόμενο τη̋. Οι παράγοντε̋ αυτοί αναλύονται 

ακολούθω̋ (Αράπη̋, 2015). 

Page title. Το title tag μια̋ ιστοσελίδα̋ αποτελεί πολύ σημαντικό παράγοντα SEO, 

καθώ̋ δείχνει σε μηχανέ̋ αναζήτηση̋ και σε επισκέπτε̋ το περιεχόμενο που πραγμα-

τεύεται η ιστοσελίδα. Προτείνεται να μην περιέχει περισσότερου̋ από 70 χαρακτή-

ρε̋, να συμπεριλαμβάνει τα keywords που έχουν επιλεγεί για τη σελίδα και να είναι 

διαφορετικό για κάθε υποσέλιδο τη̋ ιστοσελίδα̋ (Αράπη̋, 2015). 

Meta description tag. Το description meta tag είναι η περιγραφή μια̋ σελίδα̋ και 

δηλώνει τι πραγματεύεται η σελίδα. Συστήνεται να έχει μέγεθο̋ από 70 έω̋ 156 χα-

ρακτήρε̋ και να είναι διαφορετικό για κάθε υποσέλιδο τη̋ ιστοσελίδα̋ (Αράπη̋, 

2015). 

Meta keywords tag. Το keywords meta tag είναι μια ετικέτα που χρησιμοποιείται για 

να δηλώσει τα keywords που χρησιμοποιούνται σε μια ιστοσελίδα. Η αξία του συγκε-

κριμένου παράγοντα έχει υποβαθμιστεί σημαντικά από τι̋ σημερινέ̋ μηχανέ̋ αναζή-

τηση̋ (Αράπη̋, 2015). 

URL structure. Τα URLs μια̋ σελίδα̋ θα πρέπει  να έχουν μορφή φιλική προ̋ το 

μέσο χρήστη, με σκοπό όχι μόνο να είναι περισσότερο κατανοητά, αλλά να είναι δυ-

νατό να προσπελαστούν ευκολότερα από μηχανέ̋ αναζήτηση̋ που χρησιμοποιούν 

crawlers. Κάθε υποσέλιδο τη̋ σελίδα̋ να έχει μοναδικό URL, ενώ τα URLs θα πρέ-

πει να μην έχουν μεγάλο μήκο̋, να μην περιλαμβάνουν περιττέ̋ παραμέτρου̋ (όπω̋ 

το session ID), να μην έχουν εκτενή ιεραρχία δόμηση̋ και να μην περιλαμβάνουν 
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keywords και λέξει̋ που δεν συνάδουν με το περιεχόμενο τη̋ σελίδα̋ (Αράπη̋, 

2015). 

Navigation. Πέρα από τη διευκόλυνση τη̋ περιήγηση̋ των χρηστών, η πλοήγηση 

μια̋ ιστοσελίδα̋ είναι κριτική̋ σημασία̋ για την κατάταξή τη̋ στα SERPs. Η ιστο-

σελίδα θα πρέπει να χαρακτηρίζεται από κατάλληλη ιεραρχία, με σωστέ̋ συνδέσει̋ 

μεταξύ των υποσέλιδων. Για την περίπτωση σφαλμάτων, συστήνεται να υπάρχει μία 

σελίδα 404 error page. Θα πρέπει επίση̋ να υπάρχει XML sitemap με σκοπό να είναι 

ευκολότερη η ανακάλυψη των υποσέλιδων από τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Σε μία σελί-

δα καλό είναι να μην υπάρχουν περισσότερα από 100 links και το μενού πλοήγηση̋ 

συστήνεται να αποτελείται από κείμενο. Θα πρέπει να υπάρχει μέριμνα ώστε να απο-

μακρύνονται broken links και να μην επιτρέπεται η πρόσβαση σε σελίδε̋ που δεν 

χρειάζεται, όπω̋ η 404 error page (Αράπη̋, 2015). 

Heading tags. Τα heading tags είναι οι επικεφαλίδε̋ μια̋ σελίδα̋ και αποτελούνται 

από έξι tags με διαφορετικό μέγεθο̋. Είναι τα h1,h2,h3,h4,h5,h6, με το πιο σημαντικό 

tag να είναι το h1 και το λιγότερο σημαντικό tag να είναι το h6. Η ύπαρξη διαφορετι-

κού μεγέθου̋ tags σε μια σελίδα καθιστά στην περιήγηση του χρήστη σε αυτό ευκο-

λότερη. Προτείνεται στα tags να συμπεριλαμβάνονται τα keywords τη̋ σελίδα̋, κα-

θώ̋ και η χρήση μόνο ενό̋ h1 tag ανά σελίδα, το οποίο να μην έχει τον ίδιο τίτλο με 

το title tag. Κάθε υποσέλιδο θα πρέπει να διαφοροποιείται ω̋ προ̋ τα heading tags 

του (Αράπη̋, 2015). 

Robots.txt. Πρόκειται για ένα αρχείο κειμένου που έχει σκοπό να αποτρέψει την 

πρόσβαση crawlers σε συγκεκριμένα υποσέλιδα μια̋ ιστοσελίδα̋, εάν ο ιδιοκτήτη̋ 

τη̋ σελίδα̋ επιθυμεί αυτά να μην συμπεριληφθούν στα SERPs. Η χρήση του δεν εί-

ναι υποχρεωτική, ενώ πρέπει να αποθηκεύεται στο main directory τη̋ ιστοσελίδα̋ 

(Αράπη̋, 2015). 
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Images. Είναι κριτική̋ σημασία̋ οι εικόνε̋ σε μία σελίδα να τηρούν συγκεκριμένε̋ 

προδιαγραφέ̋. Πιο αναλυτικά (Αράπη̋, 2015): 

· Η εικόνα πρέπει να έχει όνομα αρχείου σχετικό με αυτό που περιγράφει η εικό-
να. Συστήνεται να περιλαμβάνεται κάποιο keyword τη̋ σελίδα̋. 

· Θα πρέπει να συμπληρώνεται κατάλληλα το alt attribute, για την περίπτωση 
που η εμφάνιση τη̋ εικόνα̋ δεν είναι δυνατή. 

· Θα πρέπει να ορίζονται τα width και height, καθώ̋ με αυτόν τον τρόπο οι εικό-
νε̋ εμφανίζονται στον εκάστοτε περιηγητή πιο γρήγορα. 

· Να είναι μορφή̋ PNG, JPG ή GIF και να έχει μικρό μέγεθο̋, ώστε να προβάλ-
λεται πιο γρήγορα στον εκάστοτε περιηγητή. 

Περιεχόμενο. Αφορά στι̋ πληροφορίε̋ που προσφέρει μια ιστοσελίδα. Η συνεχή̋ 

προσφορά ποιοτικού και χρηστικού για του̋ χρήστε̋ περιεχομένου αυξάνει την επι-

σκεψιμότητα τη̋ σελίδα̋ και δημιουργεί backlinks, συνεπώ̋ είναι ο πιο σημαντικό̋ 

παράγοντα̋ που βελτιώνει την κατάταξη μια̋ σελίδα̋ στα SERPs. Θα πρέπει να υ-

πάρχει σωστή χρήση επικεφαλίδων, παραγράφων και σημείων στίξη̋, καθώ̋ και να 

αποφεύγονται γραμματικά και ορθογραφικά λάθη. Το κείμενο θα πρέπει να έχει σω-

στή δομή, να είναι ευανάγνωστο και να περιέχει έγκαιρε̋ και συχνά ανανεούμενε̋ 

πληροφορίε̋. Θα πρέπει, κλείνοντα̋ το παρόν, να χρησιμοποιούνται keywords και 

εντό̋ των κειμένων τη̋ σελίδα̋ (Αράπη̋, 2015). 

Domain age. Η ηλικία μια̋ ιστοσελίδα̋ φαίνεται να έχει αντίκτυπο στην κατάταξή 

τη̋ στα SERPs, καθώ̋ μια ιστοσελίδα που δημιουργήθηκε, για παράδειγμα, προ̋ δε-

καετία̋, είναι πιθανόν να έχει περισσότερο ποιοτικό περιεχόμενο από μία ιστοσελίδα 

που δημιουργήθηκε προ μερικών μηνών (Αράπη̋, 2015). 

Domain name & TLDs. Ένα̋ από του̋ σημαντικότερου̋ παράγοντε̋ για καλύτερη 

κατάταξη στι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ είναι η χρήση μικρού σε έκταση χαρακτήρων 

domain name. Στο domain name έπρεπε στο παρελθόν να περιλαμβάνονται keywords, 

προϋπόθεση που δεν συντρέχει πια. Θα πρέπει να  γίνεται χρήση παύλα̋ μεταξύ λέ-

ξεων στην περίπτωση domain name με περισσότερε̋ από μια λέξει̋. Επιπλέον, συ-

                                                 

Αράπη̋, Κ. (2015). Search Engine Optimization (SEO). Πτυχιακή Εργασία. Τμήμα Μηχανικών 

Πληροφορική̋ ΤΕ ΑΤΕΙ Θεσσαλία̋. 



 43 

στήνεται να προτιμώνται top-level domains με την κατάληξη com, net, org ή τοπικού 

χαρακτήρα κατάληξη (πχ. eu, gr). Η χρήση τοπικού χαρακτήρα κατάληξη̋ βοηθά 

στην καλύτερη κατάταξη στι̋ τοπικέ̋ αναζητήσει̋. Οι ιστοσελίδε̋ με καταλήξει̋ edu 

και gov έχουν εξ’ ορισμού καλύτερη κατάταξη στα SERPs, καθώ̋ χρησιμοποιούνται 

από εκπαιδευτικού̋ φορεί̋ και κυβερνητικέ̋ ιστοσελίδε̋ (Αράπη̋, 2015). 

HTML & CSS Validity. Ο κώδικα̋ HTML και CSS θα πρέπει να είναι ορθό̋ και 

έγκυρο̋, ώστε η εμφάνιση τη̋ σελίδα̋ να μην περιλαμβάνει λάθη. Η έγκυρότητα του 

κώδικα καθορίζεται από τον οργανισμό W3C (Αράπη̋, 2015). 

Backlinks. Πρόκειται για συνδέσμου̋ από άλλε̋ ιστοσελίδε̋ προ̋ την ιστοσελίδα 

ενδιαφέροντο̋. Η ποσότητα των backlinks προ̋ μια ιστοσελίδα είναι ένδειξη τη̋ δη-

μοφιλία̋ τη̋, όπω̋ επίση̋ και η ποιότητα των σελίδων από τι̋ οποίε̋ προέρχονται οι 

σύνδεσμοι προ̋ τη σελίδα ενδιαφέροντο̋. Η συνεχή̋ απόκτηση περισσότερων και 

ποιοτικών backlinks είναι ιδιαίτερα σημαντικό̋ παράγοντα̋ SEO (Αράπη̋, 2015). 

Security. Μία σελίδα θα πρέπει να μην περιλαμβάνει – εκούσια ή ακούσια – κακό-

βουλο λογισμικό, διαφορετικά η κατάταξή τη̋ στα SERPs επιδεινώνεται σημαντικά. 

Συστήνεται η χρήση SSL πιστοποιητικών, ώστε να προστατεύονται σημαντικά δεδο-

μένα, όπω̋ στοιχεία οικονομικών συναλλαγών και προσωπικά δεδομένα χρηστών 

(Αράπη̋, 2015). 

Structured data. Η χρήση structured data σε μια ιστοσελίδα βοηθά τι̋ μηχανέ̋ ανα-

ζήτηση̋ και του̋ περιηγητέ̋ να παρουσιάσουν μια καλύτερη εμπειρία περιήγηση̋ 

στου̋ χρήστε̋. Οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ Google, Bing, Yahoo! και Yandex υποστηρί-

ζουν το λεξιλόγιο schema.org για structured data, προκειμένου να κατανοούν καλύτε-

ρα τη δομή μια̋ σελίδα̋ και να παρουσιάζουν καλύτερα αποτελέσματα αναζήτηση̋ 

για αυτήν. Τα δεδομένα από αυτό το λεξιλόγιο μπορούν να ενσωματωθούν στον 
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HTML κώδικα μια̋ ιστοσελίδα̋ σε μορφή microdata, RDFa και JSON-LD (Αράπη̋, 

2015). 

Mobile optimization. Η περιήγηση στο διαδίκτυο πραγματοποιείται πλέον σε μεγα-

λύτερο ποσοστό από κινητέ̋ συσκευέ̋, παρά από σταθερέ̋. Για το λόγο αυτό, είναι 

επιτακτική ανάγκη κάθε ιστοσελίδα να έχει μορφή φιλική και προ̋ κινητέ̋ συσκευέ̋. 

Θα πρέπει να γίνεται responsive σχεδιασμό̋, με χρήση τη̋ ετικέτα̋ viewport και α-

ποφυγή popups και flash. Επίση̋, θα πρέπει να υπάρχει mobile XML sitemap, κατάλ-

ληλε̋ γραμματοσειρέ̋ (ώστε να είναι ευανάγνωστε̋ και σε μικρέ̋ οθόνε̋ κινητών 

συσκευών) και μεγάλα κουμπιά ή links (ώστε να μπορούν να χρησιμοποιούνται από 

όλου̋ του̋ τύπου̋ χεριών χωρί̋ δυσκολία) (Αράπη̋, 2015). 

Speed optimization. Η ταχύτητα εμφάνιση̋ μια̋ ιστοσελίδα̋ είναι σημαντική τόσο 

για την εξασφάλιση καλή̋ εμπειρία̋ χρήστη όσο και για την καλύτερη κατάταξη τη̋ 

σελίδα̋ στι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Οι πιο συνηθισμένε̋ πρακτικέ̋ περιλαμβάνουν τη 

χρήση μικρών σε μέγεθο̋ PNG, JPG ή GIF εικόνων, με ορισμένα width και height, 

όπω̋ επίση̋ και η μείωση του μεγέθου̋ των αρχείων κώδικα HTMP, JAVA SCRIPT 

και CSS, είτε κατά τη συγγραφή, είτε με συμπίεση εκ των υστέρων (zip). Θα πρέπει 

να αποφεύγονται η χρήση πολλών εξωτερικών αρχείων CSS και JAVA SCRIPT, ό-

πω̋ και η χρήση inline styles, redirects και nested tables. Συστήνεται, τέλο̋, η χρήση 

μεθόδων προσωρινή̋ αποθήκευση̋ (caching), η χρήση CDNs (Content Distribution 

Networks) και η βελτίωση του χρόνου απόκριση̋ του server (Αράπη̋, 2015). 

3.1.2 Off page SEO 

 

Όπω̋ αναφέρθηκε και προηγούμενα, το Off Page SEO αφορά σε τεχνικέ̋ και 

τρόπου̋ που μπορεί να αξιοποιηθούν εκτό̋ ιστοσελίδα̋ για την προώθηση τη̋ ιστο-

σελίδα̋ και του περιεχομένου τη̋ στο διαδίκτυο, με σκοπό την αύξηση τη̋ επισκεψι-

                                                 

Αράπη̋, Κ. (2015). Search Engine Optimization (SEO). Πτυχιακή Εργασία. Τμήμα Μηχανικών Πλη-

ροφορική̋ ΤΕ ΑΤΕΙ Θεσσαλία̋. 



 45 

μότητα̋ τη̋ και τη συσσώρευση backlinks, ώστε αυτέ̋ με τη σειρά του̋ να βοηθή-

σουν στην καλύτερη κατάταξη τη̋ στα SERPs (Αράπη̋, 2015).  

Social media. Η χρήση των κοινωνικών δικτύων είναι ιδιαίτερα διαδεδομένη, με πά-

νω από 2.5 δισεκατομμύρια ενεργού̋ χρήστε̋ το 2018. Οι χρήστε̋ μπορούν να προ-

σεγγιστούν με εύκολο τρόπο, ενώ η δημοφιλία μια̋ ιστοσελίδα̋ στα διάφορα κοινω-

νικά δίκτυα είναι παράγοντα̋ καλύτερη̋ κατάταξή̋ τη̋ στα SERPs. Ευεργετική για 

την κατάταξη τη̋ ιστοσελίδα̋ τη̋ επιχείρηση̋ είναι και η δημιουργία περιεχομένου 

στα κοινωνικά δίκτυα που οι χρήστε̋ θα θελήσουν να αλληλεπιδράσουν και να δια-

μοιραστούν. Τα κοινωνικά δίκτυα μπορούν να διακριθούν σε έξι κατηγορίε̋. Η πρώ-

τη κατηγορία περιλαμβάνει αυτά που αφορούν σε δικτύωση (social networks), με εν-

δεικτικότερα παραδείγμα τα Facebook και το LinkedIn. Η δεύτερη είναι τα social 

news (Reddit, Digg), η τρίτη τα micro blogging (Twitter) και η τέταρτη τα media 

sharing websites (YouTube, Instagram). Ολοκληρώνοντα̋ την παράθεση των κατη-

γοριών, η πέμπτη είναι τα social bookmarking websites (Delicious, Stumble Upon), 

ενώ η τελευταία περιλαμβάνει fora και blogs. Τα πιο δημοφιλή σε αριθμό χρηστών 

κοινωνικά δίκτυα το 2018 ήταν τα Facebook, Instagram, Twitter και LinkedIn. Το 

οφέλη τη̋  χρήση̋ κοινωνικών δικτύων από μια επιχείρηση καταγράφονται ακολού-

θω̋: 

· Αύξηση αναγνωρισιμότητα̋ τη̋ επιχείρηση̋ (awareness) 

· Αύξηση τη̋ εμπιστοσύνη̋ των πελατών και βελτίωση των σχέσεων με του̋ πε-
λάτε̋ 

· Καλύτερη εξυπηρέτηση πελατών πριν και μετά την πώληση 

· Μεγαλύτερη πιθανότητα μετατροπή̋ χρηστών σε πελάτε̋ 

· Ενίσχυση του κύρου̋ τη̋ επιχείρηση̋ και αύξηση τη̋ επισκεψιμότητα̋ στη 
σελίδα τη̋ 

· Μείωση του κόστου̋ προώθηση̋ με ταυτόχρονη ευκαιρία προβολή̋ χωρί̋ γε-
ωγραφικού̋ περιορισμού̋ 

· Ευκολότερη τμηματοποίηση τη̋ αγορά̋ 

· Βελτίωση στην κατάταξη των SERPs (Αράπη̋, 2015). 
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Directory submission. Είναι μία από τι̋ παλαιότερε̋ σε χρήση πρακτικέ̋ SEO και 

αφορά στη χειροκίνητη καταχώρηση μια̋ ιστοσελίδα̋ σε διάφορου̋ δημοφιλεί̋ και 

έμπιστου̋ καταλόγου̋ σελίδων. Στόχο έχει τη δημιουργία backlinks και την απόκτη-

ση μεγαλύτερη̋ επισκεψιμότητα̋. Η καταχώρηση θα πρέπει να λαμβάνει χώρα με 

μέτρο, καθώ̋ τυχόν υπερβολικό̋ αριθμό̋ καταχωρήσεων μπορεί να επιφέρει μη επι-

θυμητά αποτελέσματα στα SERPs. Περισσότερο γνωστοί κατάλογοι είναι οι DMOZ ή 

ODP (Open Directory Project), Yahoo Small Business, BotW (Best of the Web) και 

Starting Point Directory (Αράπη̋, 2015). 

Link building. Αφορά στη δημιουργία όσων περισσότερων backlinks είναι εφικτό 

για μια ιστοσελίδα. Τα βασικότερα μέσα για την επίτευξη αυτού του σκοπού είναι η 

τακτική ενημέρωση των κοινωνικών δικτύων μια̋ επιχείρηση̋ και η καταχώρηση τη̋ 

σελίδα̋ σε directories (Αράπη̋, 2015).  

3.1.3 Local page SEO 

 

Η βελτιστοποίηση μια̋ ιστοσελίδα̋ για καλύτερη κατάταξη στι̋ τοπικέ̋ ανα-

ζητήσει̋ ονομάζεται local page SEO. Εφαρμόζεται στην περίπτωση που ο χώρο̋ που 

δραστηριοποιείται η επιχείρηση είναι περιορισμένο̋ (πχ. σε μία πόλη μόνο), με σκο-

πό να προκαλέσει αύξηση του πελατολογίου τη̋ επιχείρηση̋ (Αράπη̋, 2015). 

Google My Business. Αποτελεί ευκαιρία για μια επιχείρηση με συγκεκριμένο γεω-

γραφικό προσδιορισμό να αποκτήσει δημόσια ταυτότητα και να καταχωρήσει την πα-

ρουσία τη̋ στα προϊόντα τη̋ Google. Λειτουργεί συμπληρωματικά με τον ιστότοπο, 

με τα στοιχεία τη̋ επιχείρηση̋ να εμφανίζονται στο Google Search και στο Google 

Maps. Τα στοιχεία που εμφανίζονται περιλαμβάνουν την περιγραφή τη̋ επιχείρηση̋, 

το ωράριό τη̋, τα στοιχεία επικοινωνία̋ τη̋ (ΝΑΡ – Name, Address, Phone), φωτο-

γραφίε̋ από του̋ χώρου̋ και τα προϊόντα τη̋ επιχείρηση̋ και κριτικέ̋ από πελάτε̋ 

(Αράπη̋, 2015). 
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Local Directories. Για τον καλύτερο εντοπισμό μια̋ επιχείρηση̋ που εστιάζει σε 

στενά γεωγραφικά πλαίσια προτείνεται η καταχώρησή τη̋ και σε τοπικά ευρετήρια, 

όπω̋ ο Χρυσό̋ Οδηγό̋ και το Vrisko στην Ελλάδα. Με αυτόν τον τρόπο αποκτώνται 

και backlinks για την ιστοσελίδα (Αράπη̋, 2015). 

 

On Page local SEO. Για την καλύτερη κατάταξη μια̋ ιστοσελίδα̋ σε τοπικό επίπεδο, 

συστήνεται επίση̋ η εισαγωγή τη̋ περιοχή̋ δραστηριοποίηση̋ στα title, headings, 

description, URL και στο περιεχόμενο μια̋ ιστοσελίδα̋. Επιπλέον, η αναφορά στο 

όνομα, στο ωράριο και στα στοιχεία επικοινωνία̋ συστήνεται να γίνεται με χρήση 

κατάλληλων tags (item prop) (Αράπη̋, 2015). 

 

                                                                                                                                            

Elshimy, E. N. T. (2015). The effectiveness of the Pay per Click PPC model in today’s business. MBA. 

ESLSCA Business School. 

Σαλματά̋, Γ. (2013). Διαδικτυακή διαφήμιση (online advertising) – Θεωρία και πρακτική εφαρμογή με 

το εργαλείο Google Ad words. Διπλωματική Εργασία. ΔΠΜΣ Διοίκηση Επιχειρήσεων, Πανεπιστήμιο 

Μακεδονία̋. 



 48 

4 Paid Search 

4.1 Γενικά 

 

Το Paid Search είναι ένα μοντέλο διαδικτυακού marketing, σύμφωνα με το 

οποίο όποιο̋ επιθυμεί να διαφημιστεί στι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ πληρώνει ένα ποσό 

προκειμένου η καταχώρησή του να προβάλλεται κατά προτεραιότητα. Η κατά προτε-

ραιότητα προβολή εξαρτάται από τι̋ λέξει̋ – κλειδιά και φράσει̋ που μπορεί να 

χρησιμοποιήσουν οι απλοί χρήστε̋ μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋, προκειμένου να ανα-

ζητήσουν πληροφορίε̋ ή επιχειρήσει̋ με δραστηριότητε̋ όμοιε̋ ή ταυτόσημε̋ με 

αυτέ̋ που έχει όποιο̋ επιθυμεί να διαφημιστεί. Ο ανταγωνισμό̋ μεταξύ των επιχει-

ρήσεων για την κατάκτηση μια̋ θέση̋ προβολή̋ στην πρώτη σελίδα αποτελεσμάτων 

μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ είναι ιδιαίτερα έντονο̋ (Elshimy, 2015; Σαλματά̋, 2013).  

Οι διαφημίσει̋ Paid Search βασίζονται στην κοστολόγηση με βάση τον αριθ-

μό των προσπελάσεων ή εμφανίσεων ανά διαφήμιση. Έτσι έχουν προκύψει οι όροι 

Pay Per Click (PPC), στην περίπτωση τη̋ προσπέλαση̋ μια̋ διαφήμιση̋ και Cost Per 

Mile (CPM), στην περίπτωση τη̋ πληρωμή̋ ανά χιλιάδα εμφανίσεων τη̋ διαφήμι-

ση̋. Οι διαφημίσει̋ εμφανίζονται στα αποτελέσματα μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋, στο 

ηλεκτρονικό ταχυδρομείο και στο δίκτυο ιστοτόπων των συνεργατών του διαφημιζό-

μενου (Σαλματά̋, 2013). 

Η πρώτη εμφάνιση του Paid Search έγινε το 1998 από το goto.com. Tο 2000 η 

goto.com ξεκίνησε να προσφέρει υπηρεσίε̋ διαφήμιση̋ στι̋ μεγαλύτερε̋ μηχανέ̋ 

αναζήτηση̋ τη̋ εποχή̋, όπω̋ η Yahoo και η AltaVista. Το 2001 η goto.com άλλαξε 

το όνομά τη̋ σε Οverture, ενώ το 2002 η Google υιοθέτησε ένα μοντέλο paid search 

όμοιο με αυτό τη̋ Apple και ξεκίνησε να το προσφέρει σαν υπηρεσία σε άλλε̋ μηχα-

νέ̋ αναζήτηση̋. Το 2003 η Yahoo εξαγόρασε την Οverture και έτσι το 2005 η 

Google και Yahoo έγιναν οι μεγαλύτερε̋ εταιρίε̋ του marketing μηχανών αναζήτη-

ση̋. Το 2010 δημιουργήθηκε η πλατφόρμα BingHoo από τι̋ Yahoo και Bing. Tο 

2012 η Google κατείχε το 86% του μεριδίου τη̋ αγορά̋ διαφήμιση̋ σε μηχανέ̋ ανα-
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ζήτηση̋, με τι̋ BingHοο και Baidu να κατέχουν από 7% και 6%, αντίστοιχα 

(Elshimy, 2015). 

Ο όρο̋ Paid Search συχνά χρησιμοποιείται σήμερα με την ίδια έννοια όπω̋ ο 

όρο̋ Marketing Μηχανών Αναζήτηση̋ (Search Engine Marketing – SEM). Σύμφωνα 

όμω̋ με τον αναλυτή ψηφιακού marketing και δημοσιογράφο Danny Sulivan, η χρή-

ση του όρου SEM προτάθηκε από αυτόν το 2001 να πραγματοποιείται για την περι-

γραφή ενό̋ υπερσυνόλου που περιλαμβάνει τεχνικέ̋ marketing για μια ιστοσελίδα με 

σκοπό είτε την αναβάθμιση τη̋ κατάταξή̋ τη̋ είτε σε λίστε̋ οργανικών αποτελεσμά-

των (Organic Listings), είτε σε λίστε̋ όπου τα αποτελέσματα καταχωρούνται κατόπιν 

πληρωμή̋ (Paid Listings). Η ανάγκη για τη χρήση του όρου SEM ω̋ «όρου ομπρέ-

λα̋» προήρθε από τι̋ νέε̋ εξελίξει̋ εκείνη̋ τη̋ εποχή̋ στον τομέα του Paid Search, 

με την ανάπτυξη τεχνικών που περιλάμβαναν αφενό̋ SEO αλλά και υποβολή συμμε-

τοχή̋ σε ευρετήρια υπό πληρωμή. Κατά το ευρετήριο όρων του βιομηχανικού γκρουπ 

marketing αναζήτηση̋ SEMPO (https://www.sempo.org/), ο όρο̋ SEM περιγράφηκε 

από τον Sulivan με αυτήν τη σημασία, ενώ διατηρούσε την ίδια έννοια κατά τον ορι-

σμό του στο συγκεκριμένο ευρετήριο ακόμα και έω̋ τουλάχιστον το 2010. Σταδιακά 

όμω̋, πραγματοποιήθηκε μια εννοιολογική μετάβαση, καθώ̋ μια σειρά από γεγονότα 

οδήγησαν στη σύνδεση του όρου SEM με αυτόν του Paid Search. Τα πιο σημαντικά 

από αυτά σύμφωνα με τον Sulivan είναι (Sulivan 2010a): 

· Η αγορά τη̋ πλατφόρμα̋ Overture από την Yahoo το 2005 και η ενσωμάτωσή 
τη̋ σε τμήμα με την ονομασία Yahoo Search Marketing, με την ευρύτερη προ-
ώθηση του όρου Search Marketing ω̋ μέσο Paid Search από τη συγκεκριμένη 
εταιρεία για την προώθηση αυτού του τμήματο̋. Ο Sulivan παρατηρεί πω̋ η 
προώθηση αυτή  φαινόταν μέσω συνδέσμων ισχυρότερα στη μηχανή αναζήτη-
ση̋ Google από ότι στην Bing. 

· Ο ορισμό̋ που υπάρχει στην εγκυκλοπαίδια Wikipedia που συνδεεί το SEM με 
το Paid Search. Ο Sulivan παραθέτει μια ιστορική αναδρομή των γεγονότων 
από το 2005, η οποία περιλαμβάνει μια σειρά αλλαγών μεταξύ των δύο εννοιών 
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του SEM, με επικράτηση αυτή̋ που το συνδέει με το Paid Search μέχρι και το 
2010 (Sulivan, 2010a). 

· Η ευκολία τη̋ χρήση̋ του όρου SEM ω̋ ακρωνύμιο, δεδομένη̋ τη̋ έλλειψη̋ 
ακρωνυμίου που να περιλαμβάνει το σύνολο των τεχνικών Paid Search. 

Η παραπάνω ανάλυση του Sulivan το 2010 (Sulivan, 2010b) οδηγεί στο συ-

μπέρασμα πω̋ το περιεχόμενο του όρου SEM εξελίσσεται διαρκώ̋. Ενώ ακόμα και 

πιο πρόσφατα σε ορισμένα άρθρα ο όρο̋ SEM χρησιμοποιείται ω̋ «όρο̋ ομπρέλα» 

(Rende, 2014), άλλε̋ πηγέ̋ αναφέρουν τη χρήση του όρου Search Marketing ω̋ «ό-

ρου ομπρέλα» σύμφωνα με την αρχική χρήση του όρου SEM κατά τον Sulivan, ενώ ο 

όρο̋ SEM πλέον παρατηρείται να χρησιμοποιείται μόνο για εφαρμογέ̋ επί πληρωμή, 

αλλά πλέον σε ένα γενικότερο πλαίσιο διαδικτυακή̋ διαφήμιση̋ που δεν περιλαμβά-

νει αποκλειστικά μηχανέ̋ αναζήτηση̋ (Bruce Clay, 2019). 

H πολιτική paid search μια̋ επιχείρηση̋ διέρχεται από τέσσερα στάδια, αυτά 

τη̋ προσέλκυση̋ επισκεπτών, τη̋ μετατροπή̋ των επισκεπτών σε πελάτε̋, τη̋ δια-

τήρηση̋ και μεγέθυνση̋ του πελατολογίου και τελικά τη̋ μέτρηση̋ και βελτιστοποί-

ηση̋ τη̋ ακολουθούμενη̋ πολιτική̋ paid search (Elshimy, 2015). 

Το paid search μπορεί να λειτουργήσει ιδιαίτερα αποδοτικά στην περίπτωση 

του μοντέλου marketing AIDA. Το μοντέλο αυτό εισήχθη το 1898 από τον E. Lewis 
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και συχνά παρομοιάζεται με χωνί για την παροχέτευση υγρών, όπου στην πλατιά 

πλευρά ο διαφημιστή̋ προσπαθεί να εισάγει όσου̋ περισσότερου̋ χρήστε̋ (στην πε-

ρίπτωση των μηχανών αναζήτηση̋ και του paid search) μπορεί, με σκοπό να του̋ με-

τατρέψει σε πελάτε̋ και τελικά να του̋ διατηρήσει σαν πελάτε̋ (στενή πλευρά). Το 

μοντέλο διακρίνει τέσσερα στάδια στην παραπάνω διαδικασία, αυτά του awareness, 

του interest, του desire και του action. Στο paid search ο χρήστη̋ ξεκινά να διέρχεται 

τα στάδια αυτά διαδοχικά, όταν πραγματοποιήσει μια αναζήτηση με μία λέξη ή φρά-

ση – κλειδί, επιλέξει μια διαφήμιση και μεταβεί στη σελίδα που ανακατευθύνει η 

διαφήμιση αυτή (Elshimy, 2015; Σαλματά̋, 2013): 

Awareness. Είναι το στάδιο όπου ο χρήστη̋ αντιλαμβάνεται την ύπαρξη ενό̋ προϊό-

ντο̋, το οποίο μπορεί να μην αγοράσει άμεσα, αλλά γνωρίζει πω̋ υπάρχει για την 

περίπτωση που προκύψει αντίστοιχη ανάγκη. Στη διαφήμιση paid search, το στάδιο 

αυτό μπορεί να επιτευχθεί μέσα από από υψηλότερε̋ θέσει̋ στα SERPs, από χρήση 

επικεφαλίδων (headlines) με keywords και από χρήση συμβόλων που μπορεί να τρα-

βήξουν την προσοχή. 

Interest. Είναι το στάδιο όπου ο χρήστη̋, έχοντα̋ ήδη γνώση τη̋ ύπαρξη̋ του προϊ-

όντο̋, ενδιαφέρεται να μάθει περισσότερα γι αυτό. Είχε επίγνωση τη̋ ανάγκη̋ του 

και θέλει να μάθει εάν το προϊόν που του τράβηξε την προσοχή μπορεί να την ικανο-

ποιήσει. Στο paid search το στάδιο αυτό είναι κριτική̋ σημασία̋ να επιτύχει, πράγμα 

που μπορεί να γίνει με ορθή χρήση και αντιστοίχιση keywords και περιεχομένου τη̋ 

σελίδα̋ που ανακατευθύνει η διαφήμιση, η χρήση συμβόλων που προσδίδουν κύρο̋ 

(όπω̋ trademark ή copyright), αλλά και με προσαρμογή του περιεχομένου τη̋ διαφή-

μιση̋ ανά κοινό – στόχο. 

Desire. Είναι το στάδιο όπου ο χρήστη̋ έχει αποφασίσει ότι το προϊόν καλύπτει την 

ανάγκη του. Στο paid search, μερικέ̋ από τι̋ προτεινόμενε̋ σχετικέ̋ πρακτικέ̋ είναι 

η χρήση λεπτομερού̋ περιγραφή̋, εικόνων και διαγραμμάτων, η λειτουργία τη̋ σελί-

δα̋ που ανακατευθύνει η διαφήμιση σε ασφαλέ̋ περιβάλλον, η ύπαρξη κριτικών για 

το προϊόν. 
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Action. Το τελευταίο στάδιο έχει να κάνει με τη στιγμή τη̋ αγορά̋ του προϊόντο̋ 

από τον πελάτη, αλλά και τη σχέση του με το προϊόν και την επιχείρηση μετά την 

πώληση. 

Tο Search Engine Optimization και το Paid Search έχουν τα ίδια πλεονεκτή-

ματα γενικότερα, ωστόσο το Paid Search είναι καλύτερα στοχευμένο και δεν απαιτεί 

ιδιαίτερε̋ τεχνικέ̋ γνώσει̋, όπω̋ το SEO. Η διάφορα μια̋ διαφήμιση̋ Paid Search 

έναντι μια̋ παραδοσιακού τύπου διαφήμιση̋ είναι ότι στην περίπτωση του Paid 

Search, οι επιχειρήσει̋ δεν πληρώνουν προκειμένου να προβάλουν τη διαφήμισή του̋ 

καθολικά, αλλά μόνο όταν η διαφήμιση του̋ προσπελαύνεται από κάποιον μια̋ μη-

χανή̋ αναζήτηση̋. Συνεπώ̋, οι επιχειρήσει̋ πληρώνουν μόνο για διαφήμιση που έχει 

εκπληρώσει το σκοπό τοποθέτηση̋ τη̋, δηλαδή να προσελκύσει χρήστε̋ (Elshimy, 

2015; Σαλματά̋, 2013). 

Τα οφέλη του Paid Search, ανεξάρτητα από το μέγεθο̋ τη̋ επιχείρηση̋, είναι 

αρχικά η αμεσότητα πρόσβαση̋ στην αγορά. Μέσω του SEO μπορεί να απαιτηθούν 

μήνε̋ για την κατάλληλη τοποθέτηση στα αποτελέσματα μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋, 

πράγμα που δεν συμβαίνει στην περίπτωση του Paid Search. Ένα ακόμη σημαντικό 

όφελο̋ είναι αυτό του κόστου̋, καθώ̋ πρακτικά μια μικρή ατομική επιχείρηση μπο-

ρεί να τοποθετήσει μια Paid Search διαφήμιση και η διαφήμιση αυτή να προβάλλεται 

μαζί με αντίστοιχε̋ καταχωρήσει̋ ηγέτιδων επιχειρήσεων. Οι διαφημιζόμενοι έχουν 

τη δυνατότητα να διαμορφώνουν το περιεχόμενο τη̋ καταχώρηση̋ και τη σελίδα α-

νακατεύθυνση̋ όπω̋ οι ίδιοι θεωρούν ότι θα ανταποκριθούν καλύτερα στι̋ ανάγκε̋ 

των χρηστών και δυνητικών πελατών του̋. Επίση̋, είναι εύκολη η τμηματοποίηση 

τη̋ αγορά̋, με Paid Search σειρά κριτηρίων όπω̋ η ηλικία και η γεωγραφική θέση. Η 

προώθηση μέσω Paid Search δίνει στι̋ επιχειρήσει̋ πλήρη έλεγχο του προϋπολογι-

σμού που αφιερώνεται σε αυτό το είδο̋ προώθηση̋, καθώ̋ μια επιχείρηση μπορεί να 
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αφιερώσει όσα χρήματα επιθυμεί για κάθε καταχώρηση. Κλείνοντα̋, το Paid Search 

μπορεί να αξιοποιηθεί για την εξαγωγή πληροφόρηση̋ απαραίτητη̋ για την επιτυχή 

λειτουργία τη̋ επιχείρηση̋, όπω̋ για παράδειγμα η εύρεση των keywords που είναι 

ευρέω̋ διαδεδομένα και άρα η εύρεση των τάσεων τη̋ αγορά̋ (Elshimy, 2015; Σαλ-

ματά̋, 2013). 

Μια καμπάνια Paid Search θα πρέπει να πληροί μια σειρά από προϋποθέσει̋, 

προκειμένου να έχει σημαντικέ̋ πιθανότητε̋ να εμφανίσει θετική απόδοση. Αυτέ̋ 

είναι (Elshimy, 2015; Σαλματά̋, 2013): 

· Σαφή̋ προσδιορισμό̋ στόχων. Θα πρέπει η επιχείρηση να γνωρίζει εάν στό-
χο̋ είναι η αύξηση τη̋ αναγνωρισιμότητά̋ τη̋, η αύξηση των πωλήσεων ή α-
πλά η αύξηση των επισκεπτών στην ιστοσελίδα τη̋. Οι στόχοι τη̋ καμπάνια̋ 
θα πρέπει να είναι σαφώ̋ ορισμένοι, προκειμένου ο σχεδιασμό̋ τη̋ να γίνει 
στοχοκεντρικά και όχι γενικευμένα. 

· Σαφή̋ προϋπολογισμό̋. Η επιχείρηση θα πρέπει να έχει σαφή εικόνα του πο-
σού που θα διαθέσει για προώθηση, πράγμα που συνάδει άμεσα με την προη-
γούμενη προϋπόθεση, αυτή των σαφώ̋ προσδιορισμένων στόχων. 

· Κατάλληλα επιλεγμένα keywords. Οι λέξει̋ – κλειδιά που θα χρησιμοποιη-
θούν θα πρέπει να είναι ενδεικτικέ̋ τη̋ δραστηριότητα̋ που θέλει να προωθή-
σει η επιχείρηση, καθώ̋ και ταιριαστέ̋ με τι̋ ανάγκε̋ των καταναλωτών που 
εξυπηρετεί η δραστηριότητα αυτή. Ορθά keywords σημαίνουν περισσότερου̋ 
επισκέπτε̋, με μεγαλύτερη πιθανότητα μετατροπή̋ του̋ σε πελάτε̋. 

· Ελκυστικέ̋ καταχωρήσει̋. Οι καταχωρήσει̋ θα πρέπει να είναι ελκυστικέ̋ 
σε εμφάνιση και περιεχόμενο, ώστε να τραβούν το ενδιαφέρον των χρηστών 
και να του̋ ωθούν στο να τι̋ προσπελάσουν.  

· Σελίδε̋ ανακατεύθυνση̋. Οι σελίδε̋ στι̋ οποίε̋ ανακατευθύνουν οι καταχω-
ρήσει̋ θα πρέπει να είναι ελκυστικέ̋ σε μορφή και περιεχόμενο, με σαφή μη-
νύματα και με προτροπέ̋ προ̋ του̋ επισκέπτε̋ να μάθουν περισσότερα για το 
προϊόν που προβάλλεται (callforaction). 

· Συνεχεί̋ βελτιστοποιήσει̋. Οι επιχειρήσει̋ θα πρέπει να εστιάζουν όχι μόνο στο κό-

στο̋ μια καταχώρηση̋ paid search (Pay per Click – PPC κλπ.), αλλά και σε δείκτε̋ α-

πόδοση̋ των καταχωρήσεων, όπω̋ το ποσοστό μετατροπή̋ χρηστών (Click Through 

Rate – CTR, Return on Investment – ROI κλπ). Στόχο̋ είναι να εντοπίζονται πιθανά 

μελανά σημεία και αυτά να διορθώνονται άμεσα και αποδοτικά. 
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4.2 Google Ads 

 

Η πλατφόρμα αυτή τη̋ Google είναι ηγέτιδα μεταξύ των επιχειρήσεων που 

δραστηριοποιούνται στο paid search. Το 2016, τα κέρδη τη̋ Google από τη συγκε-

κριμένη δραστηριότητα ανήλθαν στα 44 περίπου δισεκατομμύρια δολλάρια ΗΠΑ. 

Σημαντικά ήταν και τα κέρδη των υπολοίπων επιχειρήσεων, όπω̋ για παράδειγμα τα 

κέρδη 7 περίπου δισεκατομμυρίων για την κοινοπραξία Yahoo – Bing (Σαλματά̋, 

2013). 

Το Google Ads (ή Ad words όπω̋ αποκαλούνταν μέχρι το 2018) είναι το βα-

σικό προϊόν διαφήμιση̋ τη̋ Google, καθώ̋ και μία από τι̋ σημαντικότερε̋ πηγέ̋ ε-

σόδων τη̋ εταιρεία̋. Παρέχει διαφησμίσει̋ στη λογική του paid search, είτε με βάση 

των αριθμό των προσπελάσεων (PPC) είτε με βάση τον αριθμό των εμφανίσεων 

(CPM). Οι διαφημίσει̋ μπορούν να προβάλλονται στοχευμένα, με τη μορφή κειμέ-

νου, display (banner), και rich media (video – fash). Η δομή του̋ είναι φιλική και 

προ̋ κινητέ̋ συσκευέ̋. Αποτελείται βασικά από έναν τίτλο με μέγιστο μήκο̋ 25 αλ-

φαριθμητικών χαρακτήρων και τρει̋ γραμμέ̋ με μέγιστο μήκο̋ 35 αλφαριθμητικών 

χαρακτήρων η καθεμία. Σε κάθε περίπτωση, οφείλουν να συμμορφώνονται με τα με-

γέθη που θέτει το Interactive Advertising Bureau (IAB) (Σαλματά̋, 2013).   

Οι διαφημίσει̋ κειμένου εμφανίζονται επάνω στην περιοχή των αποτελεσμά-

των τη̋ αναζήτηση̋, και πιθανώ̋ στη δεξιά πλευρά τη̋ σελίδα̋ παράθεση̋ των απο-

τελεσμάτων τη̋ αναζήτηση̋ (Εικόνα 4). Ο αριθμό̋ των προβαλλόμενων διαφημίσε-

ων εξαρτάται από το ιστορικό του χρήστη, καθώ̋ και από τον όρο που θα αναζητήσει 

(Σαλματά̋, 2013). 
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Εικόνα 4. Θέση paid search καταχωρήσεων (Σαλματά̋, 2013). 

 

Πέραν των αποτελεσμάτων τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ τη̋ Google, οι paid 

search καταχωρήσει̋ μπορεί να εμφανίζονται σε συνεργατικέ̋ με τη Google μηχανέ̋ 
αναζήτηση̋, στο δίκτυο υπηρεσιών και αγαθών τη̋ Google και σε εταιρείε̋ παραγω-
γή̋ περιεχομένου με ιστοτόπου̋ στου̋ οποίου̋ έχει εγκατασταθεί η πλατφόρμα 
Google Ad Sense (Σαλματά̋, 2013). 

To Google Ads διενεργεί δημοπρασίε̋ σχετικά με τη θέση που θα λαμβάνει 
κάθε διαφήμιση στα αποτελέσματα αναζήτηση̋. Κάθε δημοπρασία βασίζεται σε συν-
δυασμό κριτηρίων, όπω̋ τον προϋπολογισμό τη̋ διαφήμιση̋, ποιοτικού̋ δείκτε̋ ό-
πω̋ η θετική εμπειρία των χρηστών και η τήρηση των κανόνων σχετικά με τι̋ σελί-
δε̋ ανακατεύθυνση̋ και τι̋ λέξει̋ – κλειδιά. Γενικά, πέραν του κόστου̋ και τη̋ ποι-
ότητα̋ μια̋ διαφήμιση̋, ρόλο παίζει το περιεχόμενο και η δομή τη̋ διαφήμιση̋, με 
αυτέ̋ που είναι ορθά και ελκυστικά δομημένε̋ να αποκτούν προτεραιότητα έναντι 
άλλων (Σαλματά̋, 2013; Elshimy, 2015). 
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Εικόνα 5. Βασικό κριτήριο δημοπρασία̋ Google Ads (Σαλματά̋, 2013). 

Πιο αναλυτικά, τα κριτήρια που σχετίζονται με μια διαφήμιση, προκειμένου 
αυτή να επικρατήσει έναντι άλλων σε μια θέση προβολή̋ στη σελίδα αποτελεσμάτων 
αναζήτηση̋ είναι (Σαλματά̋, 2013): 

· Κόστο̋: μέγιστο κόστο̋ ανά προσπέλαση για κάθε λέξη – κλειδί που έχει κα-
ταχωρηθεί. 

· Συνάφεια: έλεγχο̋ εγγύτητα̋ του περιεχομένου τη̋ διαφήμιση̋ με το ερώτημα 
που τέθηκε από το χρήστη. 

Η συνάφεια μετράται μέσω τη̋ ποιότητα̋ τη̋ διαφήμιση̋ και είναι το κριτή-
ριο με το οποίο υπολογίζεται το κόστο̋ μια̋ διαφήμιση̋, όταν η διαφήμιση πρέπει να 
προβληθεί πρώτη μεταξύ των αποτελεσμάτων για κάθε λέξη – κλειδί. Ο δείκτη̋ ποιό-
τητα̋ για κάθε λέξη – κλειδί υπολογίζεται από (Σαλματά̋, 2013; Elshimy, 2015): 

· Το ιστορικό προσπέλαση̋ τη̋ λέξη̋ – κλειδιού (CTR), ή αλλιώ̋, η συχνότητα 
με την οποία η λέξη – κλειδί οδήγησε σε προσπέλαση τη̋ διαφήμιση̋. 

· Το ιστορικό του ποσοστού προσπέλαση̋ τη̋ σελίδα̋ ανακατεύθυνση̋ (display 

URL). 

· Το ιστορικό του λογαριασμού στο Ads, δηλαδή το γενικό ποσοστό προσπέλα-
ση̋ των διαφημίσεων και λέξεων – κλειδιών. 

· Τη συνάφεια τη̋ λέξη̋ – κλειδιού με το περιεχόμενο τη̋ διαφήμιση̋. 
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· Τη συνάφεια τη̋ λέξη̋ – κλειδιού με την αναζήτηση του χρήστη. 

· Την ποιότητα τη̋ σελίδα̋ ανακατεύθυνση̋ (landing page). 

· Την απόδοση του λογαριασμού Ads στι̋ αγορέ̋ – στόχου̋ ω̋ προ̋ τη γεωγρα-
φία. 

· Τι̋ συσκευέ̋ – στόχο και την απόδοση ανά τύπο συσκευή̋. 

· Την απόδοση τη̋ διαφήμιση̋ σε έναν ιστότοπο ή όπου αλλού προβάλλεται συ-
νεργατικά. 

· Ο δείκτη̋ ποιότητα̋ για κάθε λέξη – κλειδί επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό τα πα-
ρακάτω (Σαλματά̋, 2013): 

· Εάν μια διαφήμιση συγκεντρώνει μεγαλύτερε̋ πιθανότητε̋ να επιλεγεί στη δη-
μοπρασία. 

· Το πραγματικό κόστο̋ ανά προσπέλαση τη̋ κάθε λέξη̋ – κλειδιού. 

· Τον προϋπολογισμό για την εμφάνιση μια̋ διαφήμιση̋ στην πρώτη σελίδα με 
βάση μια λέξη – κλειδί. 

· Τον προϋπολογισμό για την προβολή μια̋ λέξη̋ – κλειδιού στο επάνω μέρο̋ 
μια̋ σελίδα̋ αποτελεσμάτων αναζήτηση̋. 

· Τη μέση θέση που θα έχει η διαφήμιση στι̋ σελίδε̋ αποτελεσμάτων αναζήτη-
ση̋. 

Το πρώτο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι η επιλογή των λέ-
ξεων – κλειδιών. Το Google Ads παρέχει σχετικό εργαλείο, το οποίο υποβοηθά την 
εξαγωγή των λέξεων – κλειδιών ή ομάδων λέξεων - κλειδιών με βάση τα παραπάνω 
κριτήρια ποιότητα̋, αλλά και επιπλέον κριτήρια όπω̋ η γεωγραφική στόχευση, η θε-
ματική περιοχή τη̋ διαφήμιση̋, η γλώσσα, η συσκευή πρόσβαση̋ και οι συνηθέστε-
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ρε̋ αναζητήσει̋ των χρηστών (Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016). 

 

Εικόνα 6. Πληροφόρηση Google Ads για λέξει̋ - κλειδιά (Σαλματά̋, 2013). 

Το εργαλείο εξαγωγή̋ λέξεων – κλειδιών, αν και εξαρτάται και ταυτόχρονα 
καθορίζει το δείκτη ποιότητα̋ μια̋ λέξη̋ – κλειδί, δεν είναι συνδεδεμένο με το δεί-
κτη ποιότητα̋ που καθορίζει την επίδοση μια̋ διαφήμιση̋ στη δημοπρασία. Ωστόσο, 
για κάθε  λέξη – κλειδί το εργαλείο παρέχει τέσσερι̋ πληροφορίε̋, ήτοι τον προϋπο-
λογισμό του για την εμφάνιση τη̋ διαφήμιση̋, ο τύπο̋ αντιστοίχιση̋ (ευρεία, φράση 
ή ακριβή̋), ο ανταγωνισμό̋ από άλλου̋ διαφημιστέ̋ και ο αριθμό̋ των αναζητήσεων 
τη̋ λέξη̋ – κλειδί από του̋ χρήστε̋ τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ (εικόνα 6) (Σαλματά̋, 
2013; Patrutiu-Baltes, 2016). 

Σχετικά με τον τύπο αντιστοίχιση̋ των λέξεων – κλειδιών, αυτή μπορεί να είναι ευ-
ρεία, φράση̋ ή ακριβή̋ (Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016): 

Ευρεία.  Όταν μία λέξη – κλειδί τοποθετείται μέσα σε ένα διαφημιστικό group χωρί̋ 
καμία μορφοποίηση. Με αυτόν τον τρόπο η διαφήμιση εμφανίζεται και σε αποτελέ-
σματα αναζητήσεων χρηστών ανεξάρτητα από ορθογραφικά ή γραμματικά λάθη, α-
νεξάρτητα από τον αριθμό (ενικό̋, πληθυντικό̋), ανεξάρτητα από τη σειρά τη̋ λέξη̋ 
– κλειδί εντό̋ του group. 
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Φράση̋.  Όταν μία λέξη – κλειδί τοποθετείται μέσα σε ένα διαφημιστικό group εντό̋ 
εισαγωγικών. Με αυτόν τον τρόπο η διαφήμιση εμφανίζεται μόνο σε αποτελέσματα 
αναζητήσεων χρηστών που χρησιμοποίησαν ακριβώ̋ τη λέξη ή φράση εντό̋ εισαγω-
γικών στην αναζήτησή του̋. Εάν στην αναζήτηση ο χρήστη̋ εισάγει λιγότερε̋ από 
τι̋ λέξει̋ εντό̋ των εισαγωγικών, αλλά με τη σωστή σειρά, τότε επίση̋ η διαφήμιση 
εμφανίζεται στα αποτελέσματα. 

Ακριβή̋.  Όταν μία λέξη – κλειδί τοποθετείται μέσα σε ένα διαφημιστικό group ε-
ντό̋ αγκυλών. Με αυτόν τον τρόπο η διαφήμιση εμφανίζεται μόνο σε αποτελέσματα 
αναζητήσεων χρηστών που χρησιμοποίησαν ακριβώ̋ τη λέξη ή φράση εντό̋ των α-
γκυλών, με τη σωστή σειρά, ορθογραφία και σωστέ̋ καταλήξει̋, στην αναζήτησή 
του̋, και μόνον τότε. 

Η επιλογή τη̋ κατάλληλη̋ αντιστοίχιση̋ αποτελεί αντικείμενο προβληματι-
σμού. Πιο συγκεκριμένα, εξαρτάται αρχικά από τον προϋπολογισμό που θέλει να 
διαθέσει ο διαφημιζόμενο̋. Εάν εκκινήσει με ένα χαμηλό ποσό, προκειμένου να δια-
πιστώσει ποιε̋ λέξει̋ – κλειδιά είναι οι πιο αποδοτικέ̋ και έπειτα να επενδύσει μεγα-
λύτερα ποσά σε αυτέ̋, τότε ενδείκνυται η χρήση ακριβού̋ αντιστοίχιση̋. Μετά την 
εύρεση των αποδοτικότερων λέξεων – κλειδιών, ενδείκνυται η αντιστοίχιση φράση̋ 
και κατά περίπτωση η ευρεία αντιστοίχιση, καθώ̋ προτείνεται ξανά η επένδυση μι-
κρών ποσών σε ευρείε̋ ή αντιστοιχίση̋ φράση̋, ώστε μετέπειτα να αφαιρεθούν από 
το group οι λέξει̋ κλειδιά που αποδίδουν λιγότερο. Εξαρτάται επίση̋ από το κοινό – 

στόχο στο οποίο επιθυμεί να προβληθεί ο διαφημιζόμενο̋. Προτείνεται η υιοθέτηση 
και των τριών τρόπων αντιστοίχιση̋ ταυτόχρονα στην περίπτωση που το κοινό – στό-
χο̋ είναι ευρύ, με μετέπειτα αφαιρέσει̋ λέξεων – κλειδιών που δεν είναι αποδοτικέ̋, 
ανάλογα και με την απόδοση που επιτυγχάνουν ανά τμήμα του κοινού – στόχου 
(Σαλματά̋, 2013; Elshimy, 2015). 

Σημαντική είναι και η δυνατότητα που παρέχει το Google Ads για την εισα-
γωγή λέξεων – κλειδιών αρνητικού χαρακτήρα. Οι αρνητικέ̋ λέξει̋ – κλειδιά χρησι-
μοποιούνται όταν ο διαφημιζόμενο̋ δεν θέλει να εμφανίζεται στα αποτελέσματα ανα-
ζήτηση̋, όταν οι χρήστε̋ αναζητούν όρου̋ ή φράσει̋ που μπορεί να έχουν αρνητική 
έννοια ή να δημιουργήσουν αρνητική εντύπωση για το διαφημιζόμενο προϊόν. Απο-
τέλεσμα είναι να σημειώνονται υψηλότερα ποσοστά μετατροπών, συνεπώ̋ και απο-
δοτικότερε̋ διαφημίσει̋ (Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016). 
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Το δεύτερο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι η δημιουργία τη̋ 
καμπάνια̋. Το Google Ads είναι οργανωμένο σε τρία επίπεδα, αυτά των λογαρια-
σμών, των καμπανιών και των διαφημιστικών ομάδων. Κάθε λογαριασμό̋ συσχετίζε-
ται με μια διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, έναν κωδικό πρόσβαση̋, ένα ανα-
γνωριστικό και τα στοιχεία πληρωμή̋. Η καμπάνια χαρακτηρίζεται από τα στοιχεία 
τη̋ παραμετροποίησή̋ τη̋ (όπω̋ για παράδειγμα το κοινό - στόχο̋) και τον προϋπο-
λογισμό τη̋. Η διαφημιστική ομάδα εμπεριέχει σύνολα όμοιων διαφημίσεων, με ό-
μοιε̋ λέξει̋ – κλειδιά για την εμφάνισή του̋ στα αποτελέσματα των μηχανών αναζή-
τηση̋. Η διαφήμιση αποτελεί τη μονάδα, η οποία οργανώνεται σε διαφημιστικέ̋ ο-
μάδε̋ και, συνεπώ̋, σε καμπάνιε̋. Ένα παράδειγμα τέτοια̋ εμφωλευμένη̋ οργάνω-
ση̋ δίνεται στην παρακάτω εικόνα (Εικόνα 7). Μια συλλογή από ομάδε̋ διαφημίσε-
ων ονομάζεται καμπάνια (Σαλματά̋, 2013).  

 

Εικόνα 7. Τα επίπεδα καμπάνια̋ του Google Ads (Σαλματά̋, 2013). 

Οι ομάδε̋ διαφημίσεων ελέγχονται συνεπώ̋ από την καμπάνια. Είναι δυνατή 
η επιλογή των δικτύων που θα εμφανιστεί η κάθε διαφήμιση (όπω̋ για παράδειγμα 
μέσω αναζήτηση̋ ή μέσω εμφάνιση̋ σε συνεργατικά δίκτυα), η επιλογή των συ-
σκευών που θα εμφανιστεί κάθε διαφήμιση (όπω̋ για παράδειγμα κινητέ̋ και σταθε-
ρέ̋ συσκευέ̋ προσωπικού υπολογιστή), αλλά και η επιλογή παραμέτρων όπω̋ η το-
ποθεσία, η γλώσσα, ο προϋπολογισμό̋ ανά ημέρα ή ανά προσπέλαση, ή το χρονικό 
διάστημα που θα είναι ενεργή η διαφήμιση. Δίνεται επίση̋ η δυνατότητα επέκταση̋ 
μια̋ διαφήμιση̋, με προσθήκη επιπλέον χαρακτηριστικών, όπω̋ υπερσυνδέσμων και 
συνδέσμων προ̋ κοινωνικά δίκτυα (Διαμαντάκη̋, 2011; Σαλματά̋, 2013).  

Η γεωγραφική στόχευση μια̋ διαφήμιση̋ γίνεται σε επίπεδο καμπάνια̋, κα-
θώ̋ είναι δυνατή η παραμετροποίησή τη̋ ω̋ προ̋ την περιοχή και τη γλώσσα που 
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διαβιούν και ομιλούν, αντίστοιχα, οι δυνητικοί χρήστε̋ που αποτελούν το κοινό – 

στόχο. Το διαφημιστικό μήνυμα θα εμφανίζεται, ακολούθω̋, μόνο στου̋ χρήστε̋ των 
μηχανών αναζήτηση̋ με συγκεκριμένο γλωσσικό περιβάλλον ή/και συγκεκριμένη 
τοποθεσία, βάσει τη̋ διεύθυνση̋ IP του̋ και των cookies που έχουν εγκατασταθεί 
στου̋ περιηγητέ̋ του̋ (Εικόνα 8). Δίνεται επίση̋ η δυνατότητα εξαίρεση̋ χρηστών, 
βάσει τη̋ τοποθεσία̋ του̋ και τη̋ γλώσσα̋ του̋. Σε κάθε περίπτωση, ιδιαίτερο ση-
μείο προσοχή̋ είναι ο πληθυσμό̋ του κοινού – στόχου που προκύπτει κάθε φορά, 
αλλά και οι πιθανέ̋ διενέξει̋ ή επικαλύψει̋ χρηστών λόγω τη̋ πολλαπλή̋ στόχευ-
ση̋. Επιπλέον, θα πρέπει να λαμβάνεται υπόψη πω̋ σε ορισμένε̋ χώρε̋ δεν είναι εύ-
κολο̋ ο προσδιορισμό̋ τη̋ τοποθεσία̋ ενό̋ χρήστη βάσει τη̋ IP του, καθώ̋ οι διευ-
θύνσει̋ IP των συνδρομητών μια̋ εταιρεία̋ παροχή̋ υπηρεσιών internet μπορεί να 
είναι οργανωμένε̋ με τέτοιο τρόπο, που το Google Ads να μην μπορεί να λειτουργή-
σει αποτελεσματικά σε επίπεδο στόχευση̋ τοποθεσία̋ (Σαλματά̋, 2013).  

 

Εικόνα 8. Σύνθετη γεωγραφική στόχευση στο Google Ads (Σαλματά̋, 2013). 

Μία από τι̋ πλέον ενδεδειγμένε̋ μεθόδου̋ για την γεωγραφική στόχευση μια̋ δια-
φήμιση̋ είναι η συμπερίληψη μεταξύ των λέξεων – κλειδιών και τοπονυμίων, όπω̋ 
θα τα αναζητούσε ο μέσο̋ χρήστη̋ (για παράδειγμα, «προβολέ̋ ταινιών Θεσσαλονί-
κη»). Η παγίδα στην περίπτωση αυτή είναι πω̋ ο χρήστη̋ μπορεί να αναζητά κάποιε̋ 
λέξει̋ ή φράσει̋ για μια συγκεκριμένη περιοχή, αλλά να μην κατοικεί μόνιμα στην 
περιοχή αυτή. Συνεπώ̋ απαιτείται προσεκτικό̋ σχεδιασμό̋ των καμπανιών με γεω-
γραφική στόχευση (Διαμαντάκη̋, 2011; Σαλματά̋, 2013). 
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Το τρίτο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι η δημιουργία των 
διαφημιστικών ομάδων. Καθώ̋ τα άνω όρια δημιουργία̋ διαφημίσεων, μηνυμάτων 
και λέξεων – κλειδιών είναι αρκετά υψηλά, προτείνεται να δημιουργούνται περισσό-
τερε̋ από μία καμπάνιε̋ για κατηγορίε̋ προϊόντων, με την κάθε καμπάνια να περιέ-
χει διαφημιστικέ̋ ομάδε̋ με συγκεκριμένα προϊόντα, και κάθε διαφημιστική ομάδα 
να περιέχει περισσότερα από δύο διαφημιστικά μηνύματα για κάθε προϊόν. Κάθε δια-
φημιστική ομάδα μπορεί να υπάρχουν από 10 μέχρι 35 λέξει̋ – κλειδιά. Σκοπό̋ τη̋ 
ομάδα̋ διαφημίσεων είναι η οργάνωση των λέξεων – κλειδιών κάτω από ένα κοινό 
θέμα, όπω̋ αγαθά και υπηρεσίε̋. Η διαφημιστική ομάδα αποτελεί μέσο για αποδοτι-
κή διαχείριση του προϋπολογισμού των διαφημίσεων μια̋ καμπάνια̋, καθώ̋ και το 
χειρισμό των διαμοιραζόμενων λέξεων – κλειδιών (Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 

2016). 

Μία ομάδα διαφήμιση̋ μπορεί να περιέχει μέχρι 50 διαφημίσει̋ κειμένου και μέχρι 
5.000 λέξει̋ – κλειδιά. Μια καμπάνια μπορεί να περιέχει μέχρι 20 διαφημιστικέ̋ ο-
μάδε̋. Με τη χρήση επιλογών αντιστοίχιση̋, είναι δυνατή η οργάνωση των λέξεων – 

κλειδιών που θα εμφανίζονται στο κείμενο των διαφημίσεων, το προεπιλεγμένο κό-
στο̋ ανά προσπέλαση (Cost Per Click - CPC), αλλά και ο προσδιορισμό̋ τη̋ τιμή̋ 
για κάθε λέξη – κλειδί (Σαλματά̋, 2013). 

Το τέταρτο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι η παραγωγή τη̋ 
διαφήμιση̋ με κείμενο. Η διαφήμιση διακρίνεται σε τέσσερι̋ περιοχέ̋, την επικεφα-
λίδα, τι̋ γραμμέ̋ περιγραφή̋, τη διεύθυνση εμφάνιση̋ και τη διεύθυνση προορισμού. 
Η επικεφαλίδα μπορεί να περιέχει μέχρι 25 χαρακτήρε̋. Οι γραμμέ̋ περιγραφή̋ είναι 
2 και μπορούν να περιέχουν μέχει 35 χαρακτήρε̋ η καθεμία. Η διεύθυνση εμφάνιση̋ 
είναι αυτή που φαίνεται στο διαφημιστικό μήνυμα και μπορεί να περιέχει μέχρι 35 
λατινικού̋ χαρακτήρε̋. Η διεύθυνση προορισμού είναι αυτή στην οποία θα ανακα-
τευθυνθεί ο χρήστη̋ μόλι̋ προσπελάσει τη διεύθυνση εμφάνιση̋ και μπορεί να πε-
ριέχει μέχρι 1024 λατινικού̋ χαρακτήρε̋. Σε κάθε περίπτωση, θα πρέπει ο κεντρικό̋ 
καταχωρητή̋ (domain) τη̋ διεύθυνση̋ εμφάνιση̋ και τη̋ διεύθυνση̋ προορισμού να 
ταυτίζονται. Η σύνταξη μια̋ επιτυχημένη̋ διαφήμιση̋ είναι απαιτητική. Προτείνεται 
να ακολουθούνται μια σειρά οδηγιών, με στόχο την παραγωγή αποτελεσματικών δια-
φημίσεων (Διαμαντάκη̋, 2011; Σαλματά̋, 2013): 
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· Ακριβή̋ παρουσίαση του προϊόντο̋, χωρί̋ τη χρήση γενικών επιθέτων 

· Στόχευση σε συγκεκριμένε̋ λέξει̋ – κλειδιά, με χρήση κεντρικών λέξεων – 

κλειδιών εντό̋ του διαφημιστικού κειμένου 

· Αποπνοή αέρα εμπιστοσύνη̋ και αξιοπιστία̋, χωρί̋ να δίνεται η αίσθηση στον 
χρήση τη̋ «πίεση̋» να αγοράσει το προϊόν 

· Αποφυγή χρήση̋ τη̋ επωνυμία̋ τη̋ εταιρεία̋ στην πρώτη γραμμή 

· Αποφυγή χρήση̋ τη̋ κεντρική̋ σελίδα̋ τη̋ εταιρεία̋ σαν σελίδα προορισμού, 
θα πρέπει να χρησιμοποιείται αντί αυτή̋ η σελίδα του προϊόντο̋ 

· Πρόσκληση σε δράση προ̋ του̋ χρήστε̋ (Call for Action). 

Το πέμπτο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι αυτό τη̋ επιλογή̋ 
ή δημιουργία̋ τη̋ σελίδα̋ προορισμού ή ανακατεύθυνση̋ (landing page). Όπω̋ δό-
θηκε προηγούμενα, θα πρέπει να αποφεύγεται να ορίζεται σαν σελίδα προορισμού η 
κεντρική ιστοσελίδα μια̋ εταιρεία̋, ενώ συνίσταται να επιλέγεται η σελίδα του προ-
βαλλόμενου προϊόντο̋. Η επικεφαλίδα τη̋ σελίδα̋ προορισμού θα πρέπει να είναι 
ελκυστική, να περιέχει τη λέξη – κλειδί με την οποία την αναζήτησε ο επισκέπτη̋ και 
να είναι σχετική με τη διαφήμιση, με σκοπό να προσελκύει τον επισκέπτη. Εφόσον ο 
επισκέπτη̋ μεταβεί στη σελίδα προορισμού, εκεί θα πρέπει να ωθηθεί στο να πραγ-
ματοποιήσει μια ενέργεια στη σελίδα. Συνεπώ̋, θα πρέπει να είναι προσεκτικά σχε-
διασμένη, φιλική στο χρήστη, με εύκολα νοήματα και με παράθεση των πληροφοριών 
που αναζητά ο χρήστη̋. Επιπλέον, θα πρέπει να παρέχει εμπλουτισμένο υλικό σχετι-
κά με το προϊόν όπω̋ εικόνε̋ και βίντεο, αλλά και ξεκάθαρου̋ όρου̋ και πολιτικέ̋ 
αγορών, επιστροφών, ασφάλεια̋ συναλλαγών, ιδιωτικότητα̋ και τρόπων πληρωμών 
(Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016). 

Το έκτο βήμα για τη δημιουργία μια̋ διαφήμιση̋ είναι το τελευταίο και αφο-
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ρά στη μέτρηση των αποτελεσμάτων τη̋ διαφήμιση̋. Η καμπάνια, μετά την ολοκλή-
ρωση των προηγούμενων πέντε βημάτων, είναι έτοιμη να εκκινήσει, συνεπώ̋ θα πρέ-
πει να προσδιοριστούν μηχανισμοί για την αποδοτικότητά τη̋. Η μέτρηση των απο-
τελεσμάτων τη̋ διαφήμιση̋ είναι μια επαναλαμβανόμενη διαδικασία, προκειμένου 
να εντοπίζονται και να διορθώνονται έγκαιρα αδυναμίε̋. Για την εξαγωγή συμπερα-
σμάτων χρησιμοποιούνται τόσο τα εργαλεία του Google Ads, όσο και του Google 

Analytics. Τα συμπεράσματα μπορούν  να αξιοποιηθούν για την περαιτέρω συγκε-
κριμενοποίηση, εμπλουτισμό ή και αναδιάρθρωση μια̋ διαφήμιση̋. Σκοπό̋ είναι να 
εξαχθεί τελικά η απόδοση τη̋ επένδυση̋ (Return On Investment - ROI), ώστε ο δια-
φημιζόμενο̋ να μπορεί να γνωρίζει τον αποδοτικότερο τρόπο επένδυση̋ του προϋπο-
λογισμού του, αλλά και το κέρδο̋ που έχει αποκομίσει από μια δραστηριότητα, πο-
σοστιαία επί του προϋπολογισμού. Ο υπολογισμό̋ του ROI για μια διαφήμιση ισού-
ται με το πηλίκο τη̋ διαφορά̋ του κέρδο̋ από τι̋ πωλήσει̋ μείον τα διαφημιστικά 
κόστη με το κόστο̋ διαφήμιση̋ επί εκατό (Διαμαντάκη̋, 2011; Σαλματά̋, 2013). 

Η πορεία μια̋ διαφημιστική̋ καμπάνια̋ μπορεί να αξιολογείται με δύο τρό-
που̋, μέσω των metrics και μέσω χρονικά ορισμένων αναφορών. Στην περίπτωση 
των metrics, το Google Ads παρέχει συνοπτικέ̋ πληροφορίε̋ και διαγράμματα σχετι-
κά με την απόδοση των διαφημίσεων, των διαφημιστικών ομάδων και των καμπα-
νιών. Στοιχεία μέτρηση̋ τη̋ επιτυχία̋ σε αυτή την περίπτωση μπορεί να είναι οι 
προσπελάσει̋ (clicks), το ποσοστό προσπελάσεων επί των εμφανίσεων (Click 

Through Rate – CTR) και τον αριθμό των εμφανίσεων (impressions). Τα clicks αφο-
ρούν στι̋ επισκέψει̋ χρηστών στη σελίδα προορισμού μέσα από τη διαφήμιση. Οι 
επιτυχεί̋ λέξει̋ κλειδιά είναι σχετικέ̋ με τη διαφήμιση και παράγουν πολλά click με 
χαμηλό κόστο̋ ανά click (Cost Per Click – CPC), ωστόσο οι χρήστε̋ σπάνια μετα-
τρέπονται σε πελάτε̋. Το CTR δείχνει ποιε̋ λέξει̋ – κλειδιά είναι αυτέ̋ που εάν ε-
νταχθούν σε μια διαφήμιση οδηγούν σε μετατροπή του χρήστη από επισκέπτη σε πε-
λάτη. Υψηλό CTR δεν συνεπάγεται ωστόσο υψηλό ROI, συνεπώ̋ θα πρέπει να μελε-
τάται η συμπεριφορά του χρήστη στη σελίδα προορισμού. Τέλο̋, ο αριθμό̋ των εμ-
φανίσεων αποτελεί επίση̋ ένα μέτρο τη̋ επιτυχία̋ μια̋ διαφήμιση̋ (Διαμαντάκη̋, 
2011; Σαλματά̋, 2013).  

Στην περίπτωση των χρονικά περιορισμένων αναφορών (αναφορέ̋ Google 

Ads) μπορούν να εξαχθούν πληροφορίε̋ σχετικά με (Σαλματά̋, 2013): 
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· Στατιστικά απόδοση̋ για λέξει̋ – κλειδιά και τοποθετήσει̋ για διαφημίσει̋, 
διαφημιστικέ̋ ομάδε̋ και καμπάνιε̋. 

· Φίλτρα για την εξαγωγή πληροφόρηση̋ ανά κατηγορία, όπω̋ το κόστο̋, τι̋ 
εμφανίσει̋ και το CTR. 

· Σχεδιασμό̋ αναφορών και υποδειγμάτων αναφορών με αυτόματο τρόπο. 

Μία ακόμη προσέγγιση για την αξιολόγηση τη̋ αποδοτικότητα̋ μια̋ διαφή-
μιση̋ είναι αυτή τη̋ μετατροπή̋. Με τον όρο μετατροπή συνήθω̋ εννοείται η μετα-
τροπή του επισκέπτη μια̋ σελίδα̋ προορισμού σε πελάτη, ωστόσο ο στόχο̋ μια̋ 
διαφήμιση̋ μπορεί να είναι διαφορετικό̋ ω̋ προ̋ τη μετατροπή. Η μετατροπή μπορεί 
κατά περίπτωση να αφορά στην αγορά του προϊόντο̋, μπορεί  ωστόσο να αφορά και 
στη δημιουργία μια̋ επαφή̋ για μελλοντικέ̋ πωλήσει̋ προ̋ τον επισκέπτη, στη λήψη 
ενό̋ αρχείου από πλευρά̋ του επισκέπτη, στην εγγραφή του σε μια λίστα ηλεκτρονι-
κού ταχυδρομείου ή στην κοινοποίηση τη̋ πληροφορία̋ τη̋ σελίδα̋ προορισμού που 
επισκέπτεται (Σαλματά̋, 2013; Patrutiu-Baltes, 2016).  

Για την παρακολούθηση των μετατροπών η Google διαθέτει το εργαλείο Con-

version Optimizer, μέσω του οποίου μπορεί ο διαφημιζόμενο̋ να αντλήσει πληροφο-
ρίε̋ σχετικά με τον αριθμό των μετατροπών που προκάλεσε μια διαφήμιση. Τα στα-
τιστικά που μπορούν να εξαχθούν σε σχέση με τι̋ μετατροπέ̋ παρατίθενται ακολού-
θω̋ (Διαμαντάκη̋, 2011; Σαλματά̋, 2013) 

· Αριθμό̋, τύπο̋ και μέση αξία μετατροπών που έχουν λάβει χώρα 

· Ποσοστό μετατροπή̋ (conversion rate) επί των εμφανίσεων τη̋ διαφήμιση̋ 

· Κόστο̋ ανά μετατροπή (Cost Per Conversion) 

· Συναλλαγή και κόστο̋ συναλλαγή̋, δηλαδή το γεγονό̋ και το κόστο̋ του, που 
έλαβε χώρα μετά την επίσκεψη ενό̋ χρήστη στη σελίδα. 

Συνοψίζοντα̋, η πλατφόρμα του Google Ads αποτελεί τον ηγέτη αυτή τη στιγμή 
στον χώρο του Paid Search, διαθέτοντα̋ το μεγαλύτερο μερίδιο τη̋ αγορά̋. Αποτελεί 
μια εφαρμογή εύκολη στη χρήση, με φιλικό προ̋ τον χρήστη περιβάλλον και γρήγο-
ρη παραμετροποίηση. Παρέχει την ικανότητα για άμεση και ευρεία απήχηση, καθώ̋ 
δίνει τη δυνατότητα για εμφάνιση στην πρώτη σελίδα τη̋ μεγαλύτερη̋ μηχανή̋ ανα-
ζήτηση̋ στον πλανήτη αυτήν τη στιγμή, με αρκετέ̋ επιλογέ̋ marketing, από το πα-
ραδοσιακό Paid Search, μέχρι την τεχνική retargeting / remarketing, όπου προβάλλο-
νται στοχευμένα διαφημίσει̋ σε χρήστε̋ που έχουν επισκεφτεί την ιστοσελίδα, το 
mobile app τη̋ επιχείρηση̋ ή έχουν δει video στο κανάλι τη̋ στο YouTube. Με αυ-
τόν τον τρόπο δημιουργείται επανασύνδεση με χρήστε̋ που έχουν ήδη δείξει ενδια-
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φέρον για το προϊόν τη̋ επιχείρηση̋, αυξάνοντα̋ τη̋ πιθανότητε̋ αυτοί να επιστρέ-
ψουν στον ιστότοπό τη̋ και να πραγματοποιήσουν το λεγόμενο convert (την μετα-
τροπή κλικ σε αγορά). Η πλατφόρμα Google Ads δεν απαιτεί κάποιο κάτω όριο στο 
διαθέσιμο κεφάλαιο που διατίθεται να διαθέσει ο ενδιαφερόμενο̋ επιχειρηματία̋, 
καθιστόντα̋ την μια προσιτή λύση για επιχειρήσει̋ κάθε μεγέθου̋. Τέλο̋, παρέχει 
πλήρη και άμεσο έλεγχο, καθιστόντα̋ τον χρήστη ικανό ανά πάσα στιγμή να πραγμα-
τοποιήσει αλλαγέ̋, να αφαιρέσει διαφημίσει̋ και να πραγματοποιήσει δοκιμέ̋. Στον 
αντίποδα όμω̋, η εφαρμογή Google Ads μπορεί να δημιουργήσει γρήγορα μεγάλο 
κόστο̋ για μια επιχείρηση, καθώ̋ λόγω τη̋ αμοιβή̋ ανά κλικ, αν δε χρησιμοποιηθεί 
με το σωστό τρόπο μπορεί να προσελκύσει πολλά κλικ από μη άμεσα ενδιαφερόμενο 
κοινό. Επίση̋, αν και εύκολη στη χρήση, παρουσιάζει όμω̋ αξιοσημείωτη δυσκολία 
στην πιο προχωρημένη κατανόηση και χρήση τη̋. Δεδομένου του ότι αποτελεί με 
διαφορά τη μεγαλύτερη πλατφόρμα PPC σήμερα, αυτό λειτουργεί και ω̋ μειονέκτη-
μα για νέου̋ marketers στον χώρο, καθώ̋ δημιουργεί συνθήκε̋ επαυξημένου αντα-
γωνισμού και κατά συνέπεια απαιτεί προσοχή στη χρήση των παραμέτρων, όπω̋ η 
χρήση συναφών λέξεων – κλειδιών και η χρήση διαφημίσεων υψηλή̋ ποιότητα̋ 
(Warner, 2017). 
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4.3 Άλλε̋ Πλατφόρμε̋ 

 

· Microsoft Advertising – Bing Ads: Η μηχανή αναζήτηση̋ Bing τη̋ Microsoft αν 
και υστερεί σε συνολικό αριθμό χρητών συγκριτικά με αυτήν τη̋ Google, στην οποία 
πραγματοποιούνται πάνω από 3.5 δισεκατομμύρια αναζητήσει̋ την ημέρα, αναπτύσ-
σεται με ταχύτερου̋ ρυθμού̋ από αυτήν στο μερίδιο των χρηστών Η/Υ με 145 εκα-
τομμύρια χρήστε̋ που πραγματοποίησαν αναζητήσει̋ να μην έχουν χρησιμοποιήσει 
την πλατφόρμα τη̋ Google. Η πλατφόρμα Bing στο κομμάτι του Paid Search αποτε-
λεί μια δημοφιλή εναλλακτική ή ακόμα και συνδυαστική μέθοδο με αυτή τη̋ Google 

Ads, καθώ̋ επιτρέπει την εισαγωγή διαφημιστική̋ καμπάνια̋ απευθεία̋ από την 
πλατφόρμα Google Ads, διαδικασία που απλοποιεί την εκκίνηση τη̋ χρήση̋ τη̋. 
Παρ’όλα αυτά, ένα ακριβέ̋ αντίγραφο διαφημιστική̋ καμπάνια̋ δεν θα απέδιδε το 
ίδιο καλά στι̋ δύο πλατφόρμε̋ χωρί̋ τι̋ απαραίτητε̋ τροποποιήσει̋ βελτιστοποίη-
ση̋, καθώ̋ η κάθε πλατφόρμα Paid Search έχει τι̋ δικέ̋ τη̋ τάσει̋ και εφαρμογέ̋ 
(ad extensions). Οι διαφημίσει̋ τοποθετούνται στα αποτελέσματα των μηχανών ανα-
ζήτηση̋ που διαχειρίζεται η Microsoft, το site τη̋ Outlook (outlook.com), τον φυλ-
λομετρητή Edge και επιπλέον συνεργαζόμενε̋ σελίδε̋ (Raehsler, 2019). 

 

Η Microsoft επιπλέον διαχειρίζεται αποκλειστικά τη ροή αναζητήσεων τη̋ 
Yahoo, πληθώρα εργαλείων φωνητική̋ αναζήτηση̋ καθώ̋ και δεδομένων τη̋ πλατ-
φόρμα̋ LinkedIn, παρέχοντα̋ επιπρόσθετε̋ δυνατότητε̋ προώθηση̋. Πιο ειδικά, η 
Cortana, η πλατφόρμα ψηφιακή̋ υποστήριξη̋ τη̋ Microsoft στο λειτουργικό σύστη-
μα των Windows εμφανίζει υψηλέ̋ επιδόσει̋, επομένω̋ οι διαφημίσει̋ μέσω τι̋ 
πλατφόρμα̋ του Bing δίνουν δυνητικά πρόσβαση στο κοινό των χρηστών Windows. 

Η συγκεκριμένη δημογραφική ομάδα που αποτελείται από χρήστε̋ των Windows που 
χρησιμοποιούν τον προκαθορισμένο φυλλομετρητή του̋ (Edge) και τη μηχανή ανα-
ζήτηση̋ (Bing) έχει παρατηρηθεί πω̋ αποτελείται από άτομα μεγαλύτερη̋ ηλικία̋, η 
οποία αποτελεί σημαντική πληροφορία κατά τη λήψη αποφάσεων για την στρατηγική 
marketing ενό̋ προϊόντο̋. Επίση̋, η Bing διαχειρίζεται τρει̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋, 
την Bing, την AOL και την Yahoo, επομένω̋ μια διαφήμιση στο Bing Ads θα εμφα-
νίζεται ταυτόχρονα και στι̋ τρει̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Τέλο̋, λόγω του ότι η πλατ-
φόρμα τη̋ Bing αποτελεί λιγότερο δημοφιλέ̋ μέσο από αυτό τη̋ Google, το κόστο̋ 
ανά κλικ για καλώ̋ στοχευμένε̋ διαφημίσει̋ είναι χαμηλότερο (Raehsler, 2019; 

Warner, 2017; Shastry, 2018). 

Εφόσον τόσο η πλατφόρμα τη̋ Google Ads όσο και αυτή τη̋ Bing βασίζονται 
στι̋ αντίστοιχε̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ τη̋ Google και τη̋ Bing, για την καλύτερη συ-
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γκριση μεταξύ του̋ για την εύρεση τη̋ βέλτιστη̋ στρατηγική̋ marketing, είναι ση-
μαντική η μελέτη των διαφοροποιήσεων στον τρόπο λειτουργία̋ των δύο μηχανών 
αναζήτηση̋. Τα παρακάτω πορίσματα είναι χρήσιμα τόσο για το κομμάτι του SEO 

όσο και για αυτό του Paid Search, καθώ̋ όπω̋ θα αναπτυχθεί στο επόμενο κεφάλαιο, 
οι δύο αυτέ̋ μέθοδοι είναι αλληλένδετε̋. Η μηχανή αναζήτηση̋ τη̋ Google φαίνεται 
να ευνοεί ιστοσελίδε̋ για κινητό τηλέφωνο σε σύγκριση με την Bing. Επίση̋ η Bing 

τείνει να ευνοεί παλαιότερε̋ σελίδε̋ με ισχυρή φήμη, σε σύγκριση με την Google 

που ευνοεί σελίδε̋ με συχνέ̋ αλλαγέ̋ και «φρέσκο» περιεχόμενο. Ω̋ προ̋ τον τρόπο 
τη̋ κατάταξη̋ (ranking) (οι αλγοριθμικέ̋ μεθοδολογίε̋ του οποίου θα αναλυθούν 
περεταίρω σε επόμενο κεφάλαιο), η Google κατατάσει εσωτερικέ̋ σελίδε̋ όπω̋ 
blogs και σελίδε̋ υπηρεσιών, ενώ η Bing κάνει την κατάταξη ω̋ προ̋ την αρχική σε-
λίδα. Επίση̋ υπάρχουν αρκετέ̋ αυτοματοποιημένε̋ λειτουργίε̋ στη μηχανή αναζή-
τηση̋ τη̋ Google όπω̋ ο αυτόματο̋ ορισμό̋ «καρτέλα̋» (tagging) σε κάθε διαφημι-
στική καμπάνια, ενώ συγκεκριμένα οι επί πληρωμή καμπάνιε̋ παρακολουθούνται 
αυτόματα. Στον αντίποδα, η Bing εμφανίζει ιδιαιτερότητε̋ όπω̋ το ότι δεν διαφορο-
ποιεί στην κατάταξη αποτελέσματα που έχουν κρυμμένο περιεχόμενο, ενώ η Google 

ενδεχομένω̋ να μειώσει την κατάταξη σελίδων με τέτοιο περιεχόμενο. Η Bing στο-
χεύει περισσότερο στην εύρεση ακριβών λέξεων – κλειδιών (exact–match keywords), 

ενώ η Google προσπαθεί να αναλύει το γενικότερο εννοιολογικό πλαίσιο των όρων 
αναζήτηση̋. Η Bing επίση̋ δίνει περισσότερη έμφαση σε κοινωνικέ̋ ενδείξει̋ (social 

signals) από ότι η Google, η οποία θεωρεί πω̋ αυτά έχουν μικρότερη σημασία για 
την μηχανή αναζήτησή̋ τη̋. Ιστοσελίδε̋ με την τεχνολογία Flash κατατάσσονται 
υψηλότερα από την Bing, ενώ η Google δεν μπορεί να αναγνωρίσει τέτοιο περιεχό-
μενο. Στι̋ ομοιότητε̋ των δύο μηχανών, και οι δύο κατατάσσουν υψηλότερα μεγάλε̋ 
μάρκε̋, δίνουν μεγάλη σημασία στα backlinks και την ποιότητά του̋ και λαμβάνουν 
υπόψη την τοποθεσία τη̋ αναζήτηση̋. Οι διαφορέ̋ στον τρόπο κατάταξη̋ των δύο 
μηχανών αναζήτηση̋ λοιπόν είναι βασική παράμετρο̋ που πρέπει να ληφθεί υπόψη 
κατά τη διαδικασία σχεδιασμού μια̋ διαφημιστική̋ καμπάνια̋ που προορίζεται για 
χρήση για τι̋ πλατφόρμε̋ των Google Ads και Bing Ads (Shastry, 2019). 

Σχετικά με τα μειονεκτήματα, το βασικότερο είναι πω̋ όπω̋ προαναφέρθηκε 
η αγορά του Paid Search παρουσιάζει ισχυρά μονοπωλιακό χαρακτήρα, όπω̋ θα πα-
ρουσιαστεί αναλυτικότερα και στην επόμενη υποενότητα, με την Google να κατέχει 
ποσοστό άνω του 90% στο μερίδιο τη̋ αγορά̋ μηχανών αναζήτηση̋, επομένω̋ ανα-
λογικά και πρόσβαση σε μιρκότερη μερίδα αγοραστικού κοινού. Επιπρόσθετα, δια-
φημίσει̋ στην πλατφόρμα τη̋ Bing εμφανίζουν μικρότερο ποσοστό μετατροπή̋ χρη-
στών (CTR) από ότι διαφημίσει̋ στην πλατφόρμα τη̋ Google. Η πλατφόρμα τη̋ 
Bing επίση̋ έχει λιγότερε̋ λειτουργίε̋ επέκταση̋ (extensions) σχετικά με τι̋ διαφη-
μίσει̋, αν και η συγκεκριμένη λειτουργία βελτιώνεται συνεχώ̋. Τέλο̋, ειδικά για τη 
δημογραφική ομάδα χρηστών κάτω των 35 χρονών, η πλατφόρμα τη̋ Bing έχει σα-
φώ̋ λιγότερου̋ χρήστε̋ από ότι αυτή τη̋ Google (Warner, 2017). 
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· Yahoo Gemini / Oath Ad Platforms: Η υπηρεσία διαφήμιση̋ τη̋ Yahoo ανήκει 
πλέον όπω̋ και όλο το δίκτυο υπηρεσίων τη̋ Yahoo στο δίκτυο Oath που αποτελείται 
από τι̋ Yahoo, AOL και άλλε̋ ιστοσελίδε̋ που ανήκουν σε αυτέ̋ όπω̋ για παρά-
δειγμα οι σελίδε̋ Huff Post και Tumblr. Στι̋ αρχέ̋ του 2019, η Bing Ads ανακοίνωσε 
συμφωνία εκτεταμένη̋ συνεργασία̋ με την Verizon Media, η οποία επιτρέπει την 
αξιοποίηση χρηστών τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ τη̋ Yahoo και τη̋ Oath Ad Platforms 

από την Bing Ads. Η συγκεκριμένη πλατφόρμα επιτρέπει τη δημιουργία διαφημίσεων 
αναζήτηση̋ τόσο σε Η/Υ όσο και σε κινητά τηλέφωνα (search / mobile search ads), 

όμω̋ το ισχυρό χαρτί τη̋ Yahoo αποτελούν οι λεγόμενε̋ μη – αυτόματε̋ διαφημίσει̋ 
(nativeads). Πρόκειται για διαφημίσει̋ επί πληρωμή οι οποίε̋ όμω̋ ταυτίζονται με 
τον συνολικό σχεδιασμό του μέσου στο οποίο εμφανίζονται. Παρουσιάζονται συχνά 
σε μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ ή ω̋ προτεινόμενο περιεχόμενο σε ιστοσελίδε̋. Σύμ-
φωνα με μελέτη, δείγμα καταναλωτών ήταν κατά 25% πιο πιθανό να κοιτάξει σε μια 
μη – αυτόματη διαφήμιση από ότι σε μια διαφήμιση banner, ενώ κοιτούσαν τι̋ μη – 

αυτόματε̋ διαφημίσει̋ κατά 53% συχνότερα (4.1 φορέ̋ ανά περιήγηση κατά μέσο 
όρο), έναντι 2.7% για τι̋ διαφημίσει̋ τύπου banner (Bercovici, 2013). Έτσι λοιπόν, 
αντίθετα με τι̋ συμβατικέ̋ διαφημίσει̋ όπω̋ αυτέ̋ υπό τη μορφή banner, οι μη – αυ-
τόματε̋ διαφημίσει̋ στην πράξη δεν φαίνονται εκ πρώτη̋ όψεω̋ ω̋ διαφημίσει̋, κα-
θώ̋ ενσωματώνονται αρμονικά στο συντακτικό σχεδιασμό τη̋ σελίδα̋, αποτελώντα̋ 
έτσι ένα μη – παρεμβατικό διαφημιστικό μέσο που εκθέτει τον αναγνώστη στο υπό 
διαφήμιση προϊόν ομαλά, χωρί̋ να τον αποσπούν από τον πρωταρχικό του σκοπό ε-
πίσκεψη̋ στο μέσο. (Raehsler, 2019; Warner, 2017).  

 

Η πλατφόρμα του Yahoo Gemini λοιπόν παρέχει τη δυνατότητα αυτού του 
τρόπου marketing με τη χρήση μη – αυτόματων διαφημίσεων στι̋ προαναφερθείσε̋ 
συνεργαζόμενε̋ σελίδε̋, παρέχοντα̋ έτσι πρόσβαση στο κοινό που χρησιμοποιεί τι̋ 
εφαρμογέ̋ τη̋ Yahoo όπω̋ τη μηχανή αναζήτηση̋, την υπηρεσία ηλεκτρονικού τα-
χυδρομείου, το Yahoo Sports αλλά και του̋ δημοφιλεί̋ ιστότοπου̋ Tumblr για νεα-
ρότερε̋ και Huff Post για μεγαλύτερε̋ ηλικίε̋. Συγκεκριμένα, αναφέρεται πω̋ το 
Yahoo Gemini στοχεύει σε ένα δημογραφικό δείγμα που περιλαμβάνει απόφοιτου̋ 
κολλεγίου, άτομα άνω των 35, περισσότερο γυναίκε̋ από ότι άντρε̋, νοικοκυριά με 
παιδιά και νοικοκυριά με εισοδήματα άνω των $75.000 για τι̋ Η.Π.Α. (Coleman, 

2017). Η χρήση τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ τη̋ Yahoo είναι ιδιαίτερα χαμηλή, όμω̋ το 
γεγονό̋ αυτό μειώνει το κόστο̋ ανά κλικ για τι̋ διαφημίσει̋ (CPC). Σε συνδυασμό 
με τη πληθώρα επιλογών για τροποποίηση τη̋ διαφημιστική̋ καμπάνια̋, η Yahoo 

Gemini αποτελεί μια ενδιαφέρουσα επιλογή. Η συνεργασία τη̋ Yahoo με την Bing 

τουλάχιστον κατά την αρχή τη̋ συνεργασία̋ του απέφερε έσοδα κυρίω̋ λόγω τη̋ 
μετακίνηση̋ αγοραστικού κοινού από την Bing, η οποία όμω̋ παρά τη συνεργασία 
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του̋ διατηρεί την επικυριαρχία ω̋ διαφημιστική πλατφόρμα χωρί̋ να επιτρέπει την 
μεταφορά μια̋ διαφημιστική̋ καμπάνια̋ από τη μία πλατφόρμα στην άλλη, με την 
Yahoo να πιέζει για ισοτιμία μεταξύ των δύο μέσων (Miller, 2017). 

 

· Skroutz: Η ελληνική παρουσία ιστοσελίδων στο διεθνή ιστό, αν και είναι ταχέω̋ 
αναπτυσσόμενη τα τελευταία χρόνια με σημαντική ανάπτυξη του διαδικτυακού εμπο-
ρίου μέσω τη̋ δημιουργία̋ διαδικτυακών καταστημάτων, δεν είναι ικανή να ανταγω-
νιστεί τι̋ διεθνή̋ πλατφόρμε̋ ειδικά στο κομμάτι των μηχανών αναζήτηση̋, παρά τη 
σημαντική παρουσία τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ του in.gr στι̋ αρχέ̋ τη̋ προηγούμενη̋ 
δεκαετία̋. Αξίζει επίση̋ να σημειωθεί η ισχυρή παρουσία του συγκεκριμένου ιστό-
τοπου ω̋ μέσο ενημέρωση̋ σήμερα (6ο στην κατάταξη του alexa.com για τι̋ σελίδε̋ 
με τη μεγαλύτερη επισκεψιμότητα στην Ελλάδα). Αξιοσημείωτο ρόλο όμω̋ παίζουν 
μηχανέ̋ αναζήτηση̋ που αξιοποιούν τα ευρετήρια καταλόγων ελληνικών επιχειρή-
σεων με συμμετοχή είτε επι πληρωμή (Paid Search) είτε και δωρεάν, με σκοπό τη σύ-
γκριση τιμών και την ομαδοποίηση αποτελεσμάτων για την διευκόλυνση τη̋ αναζή-
τηση̋ και την τελική αγορά μέσω διαδικτύου από την πλευρά του καταναλωτή. 

Η ελληνική μηχανή αναζήτηση̋ Skroutz παρέχει αποτελέσματα και σύγκριση 
τιμών από ελληνικά εμπορικά διαδικτυακά καταστήματα με εταιρική υπόσταση τα 
οποία παρέχουν τα ευρετήρια των καταλόγων του̋ σε αυτήν επί πληρωμή, επομένω̋ 
το μοντέλο τη̋ συγκεκριμένη̋ πλατφόρμα̋ βασίζεται αποκλειστικά στην λειτουργία 
του Paid Search. Το site τη̋ εταιρεία̋ (skroutz.gr) ισχυρίζεται πω̋ παρέχει αποτελέ-
σματα πάνω από 3,530 συνεργαζόμενα καταστήματα με πληθώρα κατηγοριών προϊό-
ντων, από είδη τεχνολογία̋ και κινητή̋ τηλεφωνία̋ μέχρι είδη μόδα̋ και αθλητι-
σμού. Στι̋ αρχέ̋ του χρόνου ανακοινώθηκε η επέκταση τη̋ λειτουργία̋ του Skroutz 

και στον χώρο τη̋ εστίαση̋ υπό τη μορφή του online delivery με την πλατφόρμα 
skroutz food (www.skroutz.gr/food), με την συγκεκριμένη υλοποίηση να βρίσκεται 
ακόμα υπό κατασκευή. Ο συγκεκριμένο̋ κλάδο̋, όπου η πλατφόρμα e-food θεωρεί-
ται πω̋ κατέχει τα ηνία, αποδεικνύεται ιδιαίτερα ελκυστικό̋ για την ελληνική αγορά 
καθώ̋ κατέχει μερίδιο 43% επί του συνολικού τζίρου αγγίζοντα̋ τα 300 εκατομμύρια 
ευρώ το 2018 (Μανιφάβα, 2019). 

 

Σύμφωνα με τι̋ μετρικέ̋ που παρέχει ο ιστότοπο̋ 
(merchants.skroutz.gr/merchants/), το Skroutz.gr εμφανίζει 8,122,000 μοναδικού̋ 
χρήστε̋, 999,000 αναζητήσει̋ και 668,000 κλικ ανά ημέρα, με μέσο όρο μηνιαίων 
επισκέψεων να αγγίζει τα 25 εκατομμύρια για το 2018 από 2.2 εκατομμύρια το 2010. 
Επιπρόσθετα, από τον ιστότοπο alexa.com που παρέχει στατιστικά για την επισκέψι-
μότητα σε δημοφιλεί̋ ιστότοπου̋, το Skroutz καταλαμβάνει τη 9η θέση πανελλαδικά 
με διεθνή Alexa Rank 1,316, ενώ σύμφωνα με την ίδια πηγή η ιστοσελίδα έχει 7.47 
καθημερινέ̋ εμφανίση̋ ανα επισκέπτη, 5’ και 48’’ μέση διάρκεια επίσκεψη̋ και 23.9 
% bouncerate (ποσοστό επισκέψεων που αποτελούνται από μία και μοναδική προβο-
λή τη̋ σελίδα̋). 
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Το αρχικό κόστο̋ συμμετοχή̋ για μία εταιρεία τη στιγμή τη̋ συγγραφή̋ τη̋ 
παρούσα̋ εργασία̋ ήταν στα 348€, ενώ στη συνέχεια το μοντέλο χρέωση̋ ακολουθεί 
το μοντέλο CPC, με χρέωση για κλικ ανά χρήστη, με συγκεκριμένη κοστολόγηση ανά 
κατηγορία προϊόντο̋. 

 

Η εταιρεία «ΣΚΡΟΥΤΖ Α.Ε. Υπηρεσίε̋ Διαδικτύου» που διαχειρίζεται την 
πλατρφόρμα του Skroutz εμφάνισε ενοποιημένα έσοδα 7.5 εκατομμυρίων ευρώ για το 
2016 με κέρδη προ φόρων να αγγίζουν τα 764 χιλιάδε̋ ευρώ σε επίπεδο εταιρεία̋ 
χωρί̋ τραπεζικό δανεισμό. Η εταιρεία έχει παρουσία στην τουρκική και τη βρετανική 
αγορά, ενώ σε αυτή εργάζονται 170 άτομα. Μόνο στην αγορά κινητών τηλεφώνων 
ενδεικτικά, για το 2018 πραγματοποιήθηκαν 478,000 πωλήσει̋ κινητών τηλεφώνων, 
σε σύνολο 2.6 εκατομμυρίων πωλήσεων σε όλη την Ελλάδα (Χρυσικόπουλο̋, 2018; 
Μανιφάβα; 2019; Δρακάκη̋, 2019). 

 

4.4 Χρήσιμα Στατιστικά Μεγέθη και Νέε̋ Τάσει̋ για το 2019 

 

Σύμφωνα με τη διαδικτυακή υπηρεσία Stat Counter (gs.statcounter.com), για 

το χρονικό διάστημα Μαΐου 2018 – Μαΐου 2019, το μερίδιο που κατέχει η Google 

στην παγκόσμια αγορά μηχανών αναζήτηση̋ (Search Engine Market Share) ανέρχε-

ται στο 92%, ενώ η αμέσω̋ επόμενη εταιρεία είναι η Yahoo με μόλι̋ 2.67%, με την 

Bing να ακολουθεί με 2.39%. Ο ισχυρότατα μονοπωλιακό̋ αυτό̋ χαρακτήρα̋ εμφα-

νίζεται ακόμα πιο έντονα για την Ελλάδα, με τo ποσοστό του μεριδίου τη̋ Google επί 

τη̋ συνολική̋ ελληνική̋ αγορά̋ να ξεπερνάει το 98%, ενώ δεύτερη έρχεται η Bing 

με μόλι̋ 0.71% και ακολουθεί με μικρή διαφορά η Yahoo με 0.7% (Stat Counter, 
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2019). Το συμπέρασμα αυτό αντικατοπτρίζει τη βαρύτητα τη̋ χρήση̋ του Google 

Ads για τη μέγιστη δυνατή απήχηση σε μαζικό καταναλωτικό κοινό, με τη χρήση ε-

ναλλακτικών πλατφόρμων όπω̋ προαναφέρθηκε στην προηγούμενη κοινότητα για 

την εξειδικευμένη στόχευση είτε συγκεκριμένων δημογραφικών ομάδων (Bing Ads, 

Yahoo Gemini) είτε γεωγραφικών περιοχών (Skroutz). 

Γενικότερα για την μέθοδο του Paid Search, αναφέρεται πω̋ (SEOTribunal, 

2019): 

· Οι διαφημίσει̋ μέσω τη̋ συγκεκριμένη̋ μεθόδου ανεβάζουν την αναγνωριση-
μότητα μια̋ μάρκα̋ κατά 80%.  

· Το 40% των εταιριών διεθνώ̋ έχει ω̋ στόχο την αύξηση των επενδύσεών του 
στον τομέα του Paid Search marketing. 

· Το 46% των κλικ στα αποτελέσματα μια̋ τυχαία̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ πραγ-
ματοποιούνται στι̋ τρεί̋ πρώτε̋ επί πληρωμή διαφημίσει̋. 

· Το 53% των κλικ σε διαφημίσει̋ επί πληρωμή προέρχεται από συσκευέ̋ κινη-
τή̋ τηλεφωνία̋, με το 36% των συνολικών αναζητήσεων να αφορούν την τοπι-
κή αγορά. Η εμφάνιση σε αποτελέσματα αναζήτηση̋ κινητή̋ τηλεφωνία̋ μπο-
ρεί να αυξήσει την αναγνωρισιμότητα μια̋ μάρκα̋ κατά 46%. 

· Το 46% των χρηστών δεν μπορεί να ξεχωρίσει οργανικά αποτελέσματα από 
πληρωμένε̋ διαφημίσει̋ στη σελίδα αποτελεσμάτων μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋. 

· Η χρήση προγραμμάτων τύπου adblock για την απόκρυψη διαφημίσεων αναφέ-
ρεται πω̋ πραγματοποείται σε 615 εκατομμύρια συσκευέ̋ παγκοσμίω̋. 

· Το 92% των καταναλωτών αγνοεί τι̋ διαδικτυακέ̋ διαφημίσει̋. 

· Το 54% των χρηστών δεν εμπιστεύεται διαφημίσει̋ τύπου banner. 

· Επισκέπτε̋ ιστοσελίδων που στη συνέχεια επαναπροσεγγίζονται μέσω στρατη-
γικών retargeting / remarketing έχουν 70% μεγαλύτερη πιθανότητα να αγορά-
σουν το διαφημιζόμενο προϊόν. 

 

 Για το 2019 αναμένονται ραγδαίε̋ εξελίξει̋ στο τομέα του Paid Search, οι 
οποίε̋ θα αντικατοπτρίζουν τι̋ νέε̋ τεχνολογικέ̋ εξελίξει̋ αλλά και την ενσωμάτω-

                                                 

StatCounter Global Stats, (2019). Search Engine Market Share. [online] Available at: 

http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share [Accessed 29 Jun. 2019]. 

SEO Tribunal, (2019). The Ultimate PPC Stats You Need to Know for 2019. [online] Available at: 

https://seotribunal.com/blog/ppc-stats/ [Accessed 28 Jun. 2019]. 

 



 73 

σή του̋ στι̋ προτιμήσει̋ του αγοραστικού κοινού. Μερικέ̋ χαρακτηριστικέ̋ από αυ-
τέ̋ σύμφωνα με τι̋ γνώμε̋ ειδικών αφορούν τι̋ εξή̋ κατευθύνσει̋ (Goodwin, 2018): 

 

· Περισσότερη έμφαση στην ανάλυση και τον διαμοιρασμό του αγοραστικού 
κοινού σε ομάδε̋ με βάση τα ενδιάφεροντά του και λιγότερο στην επίδραση 
από λέξει̋ – κλειδιά (keywords) κατά τον ορισμό τη̋ στρατηγική̋ για paid 

search marketing. 

· Εκτεταμμένη χρήση αυτόματων εργαλείων όπω̋ μέθοδοι μηχανική̋ εκμάθηση̋ 
για την εκπλήρωση επαναλμβανόμενων διαδικασιών όπω̋ η διαχείριση προ-
σφορών ή λέξεων – κλειδιών, με στόχο τη δημιουργία όσο το δυνατόν πιο απο-
τελεσματικών και στοχευμένων διαφημίσεων. Ταυτόχρονα όμω̋ απαιτείται και 
αναπροσαρμογή των παραδοσιακών ρόλων των managers και marketers ώστε 
να αξιοποιούν αποτελεσματικά αυτά τα εργαλεία. 

· Οριζόντιε̋ στρατηγικέ̋ Paid Search με χρήση πολλών εναλλακτικών πλατφόρ-
μων που αναπτύσσονται ταχέω̋ τα τελευταία χρόνια πέρα από τι̋ παραδοσια-
κέ̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ (Amazon, Facebook, Pinterest) αλλά και στρατηγικών 
cross–channel και cross–device που στοχεύουν ταυτόχρονα σε χρήστε̋ πολλών 
διαφορετικών διαδικτυακών υπηρεσιών και συσκευών. 

· Ενίσχυση τη̋ ποιότητα̋ των διαφημίσεων μέσω τη̋ βελτιστοποίηση̋ τη̋ δο-
μή̋ του̋ και εκμετάλλευση ειδικότερα τη̋ χρήση̋ του video ω̋ μέσο ή ακόμα 
των διαδικτυακών υπηρεσιών video όπω̋ το YouTube, καθώ̋ υπάρχει η δημο-
φιλή̋ άποψη πω̋ το video αποτελεί το κορυφαίο είδο̋ ψηφιακού περιεχομέ-
νου. 

· Επένδυση σε στρατηγικέ̋ remarketing / retargeting λόγω του υψηλού CTR και 
conversion rate που αυτέ̋ συνεπάγονται. 

· Οικοδόμηση εταιρικών ονομάτων με αναγνωρισιμότητα αντί για στόχευση α-
ποκλειστικά σε υψηλά ROI, με στόχο τη δημιουργία αγοραστικού κοινού που 
ακολουθεί την εταιρεία (brand loyalty). 

· Επέκταση του τύπου των διαφημίσεων, με πιθανού̋ προσεδοφόρου̋ στόχου̋ 
υπηρεσίε̋ όπω̋ χάρτε̋ και φόρμε̋ ερωτήσεων 
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5 Συνδυασμό̋ και Αλληλεπίδραση SEO και Paid Search  

Στι̋ δύο προηγούμενε̋ ενότητε̋ αναλήθηκαν εκετενώ̋ οι έννοιε̋ του Search 

Engine Optimization, η οποία περιλαμβάνει την βελτιστοποίηση μια̋ ιστοσελίδα̋ 

ώστε να επιτυγχάνει τη βέλτιστη κατάταξη στη λίστα οργανικών αποτελεσμάτων μια̋ 

διαδικτυακή̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋, καθώ̋ και του Paid Search, δηλαδή τη̋ επί πλη-

ρωμή συμμετοχή̋ στη λίστα αποτελεσμάτων μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ είτε ονομα-

στικά είτε με τη μορφή διαφημίσεων. Οι δύο αυτέ̋ έννοιε̋ από την πλευρά των mar-

keters αντιμετωπίζονται συχνά ω̋ δύο ανεξάρτητα εργαλεία, με τη συχνή χρήση δια-

φορετικών ομάδων για τη χρήση του κάθε ενό̋ στα τμήματα marketing μεγάλων ε-

ταιρειών. Οι στρατηγικέ̋ αυτέ̋ όμω̋, όπω̋ θα αναπτυχθεί στη συνέχεια, σε πρώτη 

ανάλυση μπορούν να λειτουργήσουν συνδυαστικά στα πλαίσια μια̋ ολιστική̋ αντι-

μετώπιση̋ marketing μηχανών αναζήτηση̋ (δεν χρησιμοποιείται ο όρο̋ SEM λόγω 

τη̋ αμφισημία̋ του στη βιβλιογραφία κατά τα προαναφερθέντα), με τη χρήση κοινών 

εργαλείων και προσεγγίσεων. Η κάθε μία από τι̋ τεχνικέ̋ αυτέ̋ έχει διαφορετικό 

τρόπο επίδραση̋ στο καταναλωτικό κοινό, επομένω̋ λαμβάνοντα̋ υπόψη μέσω στα-

τιστικών μελετών αυτέ̋ τι̋ επιδράσει̋, είναι εφικτή η συνδυαστική χρήση και των 

δύο. Σε περεταίρω ανάλυση όμω̋, το SEO και το Paid Search παρατηρείται πω̋ δεν 

αποτελούν κατά ανάγκη δύο ανεξάρτητε̋ έννοιε̋, καθω̋ η χρήση στρατηγικών τη̋ 

μία̋ μεθόδου επηρεάζουν τα αποτελέσματα τη̋ άλλη̋. Η αλληλεπίδραση αυτή μπο-

ρεί να είναι είτε ευεργετική αλλά είτε και ανταγωνιστική. 

Μια γενική κατευθυντήρια γραμμή για το marketing στον τομέα τη̋ αναζήτη-

ση̋ είναι πω̋ πρέπει να γίνεται στα πλαίσια μια̋ πολύπλευρη̋ προσέγγιση̋, ξεκινώ-

ντα̋ με μια ισχυρή οργανική βάση η οποία ενισχύεται και υποστηρίζεται από καμπά-

νιε̋ διαφήμιση̋ τύπου PPC για ευρύτερη έκθεση στο αγοραστικό κοινό και αύξηση 

του ποσοστού μετάβαση̋ (conversion rate). Η βάση λοιπόν αποτελείται από μία ορθά 

κατασκευασμένη ισοσελίδα, φιλική προ̋ το χρήστη και προ̋ τα εργαλεία αναζήτηση̋ 

στην οποία αρχικά έχουν εφαρμοστεί οι βέλτιστε̋ τεχνικέ̋ SEO. Το κομμάτι αυτό 

δεν πρέπει να αγνοείται, καθώ̋ σύμφωνα με μελέτη τη̋ εταιρεία̋ Conductor το 2014 
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(Safran, 2014), το 64% τη̋ επισκεψιμότητα̋ μια̋ ιστοσελίδα̋ αποτελεί οργανική κί-

νηση, προέρχεται δηλαδή από τα οργανικά αποτελέσματα μια̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ 

ενώ το ποσοστό που οφείλεται σε αποτελέσματα αναζήτηση̋ επί πληρωμή (paid 

search) αποτελεί μόλι̋ το 6% τη̋ συνολική̋ επισκεψιμότητα̋. Παρά το μικρό ποσο-

στό όμω̋ που οφείλεται στα αποτελέσματα τη̋ αναζήτηση̋ επί πληρωμή, οι χρήστε̋ 

αυτοί έχουν μεγαλύτερε̋ πιθανότητε̋ να μετατραπούν σε καταναλωτέ̋. Επομένω̋, 

το SEO και τα οργανικά αποτελέσματα δημιουργούν μεγάλη σε όγκο κίνηση χρη-

στών, ενώ το Paid Search προσελκύει χρήστε̋ περισσότερο διατεθημένου̋ να πραγ-

ματοποιήσουν μία αγορά. Λόγω τη̋ διαφορετική̋ επίδραση̋ λοιπόν των δύο εργα-

λείων, δικαιολογείται η οδηγία για τη συμπληρωματική του̋ χρήση (Hollingsworth, 

2018). 

Όμω̋ είναι σημαντικό να ληφθεί υπόψη πω̋ μία καμπάνια Paid Search αυτό 

που προωθεί σε τελική ανάλυση είναι η ιστοσελίδα του προϊόντο̋ ή τη̋ εταιρεία̋ που 

διαφημίζεται. Επομένω̋ η ιστοσελίδα πρέπει να είναι αποτελεσματική ω̋ προ̋ την 

εκπλήρωση των στόχων για την οποία έχει κατασκευαστεί, και αυτό είναι απαραίτητη 

προϋπόθεση τόσο για οργανικέ̋ όσο και επί πληρωμή προσεγγίσει̋. Μία προβλημα-

τική τεχνικά ιστοσελίδα δεν θα μπορούσε ποτέ να επωφεληθεί από τα οφέλη του SEO 

και να αποκομίσει ένα μεγάλο όγκο εισερχόμενη̋ κίνηση̋. Τεχνικέ̋ paid search σε 

μία τέτοια ιστοσελίδα θα μπορούσαν να συνεισφέρουν σε μικρή αύξηση τη̋ εισερχό-

μενη̋ κίνηση̋, ακόμα και τη̋ μετατροπή̋ επισκεπτών σε αγοραστέ̋, όμω̋ αυτό για 
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να διατηρηθεί θα απαιτούσε μια συνεχή ροή χρημάτων για τη διατήρηση τη̋ καμπά-

νια̋. Αυτό συμβαίνει γιατί όταν μια καμπάνια paid search φτάσει στο τέλο̋ τη̋, η 

μόνη εισερχόμενη κίνηση τη̋ ιστοσελίδα̋ οφείλεται στη φήμη τη̋, που αποτελείται 

είτε από διάδοση απόψεων (κριτικέ̋, προφορικέ̋ συζητήσει̋ κλπ) είτε από backlinks, 

τα οποία αποτελούν οργανική κίνηση. Επομένω̋ η μακροβιότητα μια̋ ιστοσελίδα̋ 

(και κατά συνέπεια ενό̋ προϊόντο̋ ή / και μια̋ εταιρεία̋) εξαρτάται από την σταθε-

ρότητα τη̋ οργανική̋ τη̋ παρουσία̋ (Hollingsworth, 2018). 

Επιπρόσθετα, η δημιουργία μια̋ δομημένη̋ και αποτελεσματική̋ καμπάνια̋ 

paid search έχει πιο άμεσα αποτελέσματα στην παραγωγή ROI από ότι η επένδυση 

για την ενίσχυση τη̋ οργανική̋ παρουσία̋, όμω̋ όπω̋ προαναφέρθηκε, μακροπρό-

θεσμα η διατήρηση μια̋ καμπάνια̋ paid search έχει υψηλό κόστο̋ εάν δεν υπάρχει 

ισχυρή οργανική παρουσία, ειδικά για μικρομεσαίε̋ επιχειρήσει̋ (Hollingsworth, 

2018). 

 Έω̋ τώρα αναλύθηκε το πω̋ οι δύο αυτοί μηχανισμοί μπορούν να λειτουργή-

σουν συνδυαστικά και το επίπεδο στο οποίο ο κάθε μηχανισμό̋ παρέχει οφέλη στη 

στρατηγική marketing μια̋ ιστοσελίδα̋. Σε ένα δεύτερο επίπεδο ανάλυση̋, οι δύο 

μηχανισμοί αλληλεπιδρούν μεταξύ του̋, παρά το ότι τα εργαλεία για την επίτευξη τη̋ 

κάθε μία̋ είναι ξεχωριστά μεταξύ του̋. Σύμφωνα με αναλύσει̋ εταιρειών που δρα-

στηριοπούνται στο χώρο του ψηφιακού marketing (Theodore, 2018), καμπάνιε̋ paid 

search επηρεάζουν ευεργετικά τα αποτελέσματα του SEO με έμμεσο τρόπο, καθώ̋ 

χρήστε̋ που βλέπουν μια διαφήμιση είναι πιθανό να αναζητήσουν μετέπειτα την ι-

στοσελίδα μέσω οργανική̋ αναζήτηση̋. Επίση̋, χρήστε̋ που έχουν εκτεθεί προη-

γουμένω̋ στα προϊόντα τη̋ εταιρεία̋ είναι πιθανότερο να κάνουν κλικ σε ένα οργα-

νικό τη̋ αποτέλεσμα αλλά και να μετατραπούν σε αγοραστέ̋, οδηγόντα̋ σε αύξηση 

του δείκτη CTR (Click Through Rate). Από μία άλλη σκοπιά, σύνδεσμοι μέσω δια-

φημίσεων επί πληρωμή οδηγούν σε αυξημένη επισκεψιμότητα για το διαφημιζόμενο 

ιστότοπο, η οποία μπορεί να οδηγήσει σε ακόμα περισσότερη διαφήμιση του μέσω 

των μέσων μαζική̋ ενημέρωση̋ ή των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. Η επισκεψιμό-

τητα ενό̋ ιστότοπου και η αλληλεπίδρασή του με χρήστε̋ και άλλου̋ ιστότοπου̋ α-

ποτελεί και μετρική που λαμβάνεται υπόψη από αλγόριθμου̋ κατάταξη̋ όπω̋ αυτό̋ 

τη̋ Google, επομένω̋ αποτελεσματικέ̋ διαφημίσει̋ που οδηγούν σε αύξηση τη̋ επι-
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σκεψιμότητα̋ δυνητικά μπορούν να αυξήσουν και την οργανική κατάταξη του ιστό-

τοπου. Τονίζεται βέβαια πω̋ οι αλγόριθμοι κατάταξη̋ λαμβάνουν υπόψη περισσότε-

ρε̋ από 230 παραμέτρου̋, επομένω̋ η επίδραση αυτού του φαινομένου δε χαρακτη-

ρίζεται ω̋ σημαντική. Κατά τη συγκεκριμένη ανάλυση / συζήτηση (Theodore, 2018), 

ο συσχετισμό̋ ή όχι των στρατηγικών SEO και Paid Search δεν θα πρέπει να αποτε-

λεί παράγοντα που θα πρέπει να καθορίζει το σχεδιασμό τη̋ στρατηγική̋ ψηφιακού 

marketing μια̋ επιχείρηση̋, ο οποίο̋ θα πρέπει να καθοδηγείται κυρίω̋ από το είδο̋ 

τη̋ εταιρεία̋ και του̋ στόχου̋ τη̋. 

 Η έω̋ τώρα ανάλυση πραγματοποιήθηκε με βάση συζητήσει̋  ω̋ επί το πλεί-

στον από εταιρείε̋ που δραστηριοποιούνται στο χώρο του ψηφιακού marketing. Σε 

κάθε περίπτωση, η αλληλεπίδραση SEO και Paid Search αποτελεί ένα πολύπλοκο 

φαινόμενο, την οποία πολυπλοκότητα αποκαλύπτουν ακαδημαϊκέ̋ μελέτε̋ επί του 

θέματο̋. Σύμφωνα με μελέτη του 2017 (Bremer & Funk, 2017), σε βραχυπρόθεσμο 

χρονικό πλαίσιο υπάρχει θετική συσχέτιση μεταξύ οργανικού και paid search, μακρο-

πρόθεσμα όμω̋ αλληλεπίδραση χρηστών με οργανικά αποτελέσματα έχει αρνητικό 

αντίκτυπο στο δείκτη μετατροπή̋ του̋ σε καταναλωτέ̋ (conversionrate) ω̋ προ̋ τα 

αποτελέσματα του paid search και αντίστροφα. Σε παλαιότερη μελέτη, (Lietal., 2014), 

οι συγγραφεί̋ μελετούν την ανάπτυξη των επενδύσεων προ̋ εταιρεί̋ που πραγματο-

ποιούν τεχνικέ̋ SEO συγκριτικά με τη̋ επενδύσει̋ των εταιρειών που κατασκευά-

ζουν τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ (Search Engine Providers, SEP) και κατά συνέπεια ορί-

ζουν το κόστο̋ του Paid Search. Οι SEP προσπαθούν να αναπτύξουν του̋ αλγορίθ-
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μου̋ του̋ ώστε να λειτουργούν ανεξάρτητα από τι̋ τεχνικέ̋ SEO, με τι̋ εταιρείε̋ 

που ασχολούνται με τι̋ δεύτερε̋ να βρίσκονται σε συνθήκε̋ διαρκού̋ ανταγωνισμού 

με του̋ πρώτου̋, φαινόμενο που έχει χαρακτηριστεί στη βιβλιογραφία και ω̋ Google 

Dance Syndrome (Sullivan, 2006). Η εξέλιξη των αλγοριθμικών τεχνικών έχει μια 

σταθερά αρνητική επίδραση στι̋ τεχνικέ̋ SEO καθώ̋ προσπαθεί να περιορίσει την 

παρασιτική του̋ δράση. Ειδικά σε μηχανέ̋ αναζήτηση̋ υψηλή̋ ποιότητα̋, η λει-

τουργία τεχνικών SEO θεωρείται συχνά ω̋ spam και έχει αρνητική επίδραση. Με αυ-

τόν τον τρόπο οι SEP προσπαθούν να βελτιώσουν την εμπειρία των χρηστών των μη-

χανών αναζήτησή̋ του̋, φαινόμενο που έχει παρατηρηθεί πω̋ επηρεάζει θετικά την 

κίνηση προ̋ τα αποτελέσματα του Paid Search τη̋ μηχανή̋ (Yang & Ghose, 2010). 

Καθώ̋ όμω̋ η μηχανή αναζήτηση̋ αυξάνει τι̋ τιμέ̋ χρέωση̋ για την τοποθέτηση 

διαφημίσεων καθώ̋ και τον δείκτη CPC (κόστο̋ ανά κλικ), οι πάροχοι SEO επωφε-

λούνται λόγω του μειωμένου κόστου̋ αυτών των τεχνικών και του διαφορετικού 

τρόπου χρέωση̋. Οι τεχνικέ̋ SEO επωφελούνται επίση̋ από την προσπάθεια για αύ-

ξηση τη̋ αποτελεσματικότητα̋ στην ακρίβεια των αναζητήσεων από του̋ SEP (Lie-

tal., 2014). 
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6 Advertisement Ranking 

 

Στην ορολογία του διαδικτυακού marketing, ω̋ advertisement (ad) ranking 

νοείται η μεθοδολογία με την οποία ο κάτοχο̋ ενό̋ ιστότοπου κατατάσει και τοποθε-

τεί τι̋ διαφημίσει̋ με χρέωση επί πληρωμή (PPC) στη λίστα αποτελεσμάτων τη̋ μη-

χανή̋ αναζήτηση̋ (Search Engine Results Page, SERP) την οποία διαχειρίζεται. Σε 

γενικέ̋ γραμμέ̋, η θέση τη̋ κάθε διαφήμιση̋ που υποβάλλεται εξαρτάται από παρά-

γοντε̋ όπω̋ η θέση τη̋ κάθε λέξη̋ – κλειδί που περιλαμβάνεται στη διαφήμιση, που 

με τη σειρά τη̋ εξαρτάται από την προσφορά που έχει κατατεθεί για τη συγκεκριμένη 

λέξη – κλειδί ή ακόμα και την ομάδα διαφημίσεων, πολλαπλασιασμένη επί τον Δεί-

κτη Ποιότητα̋ (Quality Score) τη̋ λέξη̋ - κλειδί στην οποία αντιστοιχεί. Ο Δείκτη̋ 

Ποιότητα̋ εξαρτάται από τη σχετικότητα των λέξεων – κλειδιών με το περιεχόμενο 

τη̋ διαφήμιση̋, το κείμενο τη̋ διαφήμιση̋ με το περιεχόμενό τη̋ και την ποιότητα 

τη̋ ιστοσελίδα̋ στην οποία η διαφήμιση οδηγεί (landing page). Υψηλό̋ Δείκτη̋ 

Ποιότητα̋ οδηγεί με τη σειρά του σε υψηλό adranking, δηλαδή σε ευνοϊκή τοποθέτη-

ση τη̋ διαφήμιση̋. O αριβή̋ τρόπο̋ με τον οποίο η κάθε παράμετρο̋ όμω̋ επηρεά-

ζει την τελική τοποθέτηση τη̋ διαφήμιση̋ αποτελεί μια «μυστική συνταγή» και ε-

ξαρτάται από την πολιτική του κάθε παρόχου, καθώ̋ επηρεάζει άμεσα την κατάθεση 

προσφορών κατά τη δημοπράτηση του χώρου διαφημίσεων. 

Το συγκεκριμένο πρόβλημα έχει ιδιαίτερο ενδιαφέρον από αλγοριθμική̋ 

πλευρά̋ στο κομμάτι τη̋ Θεωρητική̋ Επιστήμη̋ των Υπολογιστών, καθώ̋ αποτελεί 

μια εφαρμογή τη̋ Θεωρία̋ των Γράφων και συγκεκριμένα τη̋ έννοια̋ τη̋ ταύτιση̋ 

(matching), ειδικά στο κομμάτι τη̋ κατάληψη̋ μια̋ θέση̋ για διαφημίσει̋ από την 

καταληλότερη διαφήμιση την κάθε χρονική στιγμή. Μια επισκόπηση των συγκεκρι-

μένων αλγοριθμικών τεχνικών πραγματοποιείται στη μελέτη (Mehta, 2012), οι τεχνι-
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κέ̋ λεπτομέρειε̋ των οποίων όμω̋ ξεπερνούν τον σκοπό τη̋ συγκεκριμένη̋ εργασί-

α̋. Σε αντίστοιχο ύφο̋ κυμαίνονται ακαδημαϊκέ̋ αναλύσει̋ σχετικά με τι̋ αλγοριθ-

μικέ̋ τεχνικέ̋ πίσω από το κομμάτι τη̋ προσωποποιημένη̋ στόχευση̋ διαφημίσεων, 

όπου ο αλγόριθμο̋ επιλέγει μια από τι̋ καταλληλότερε̋ διαφημίσει̋ ανάλογα με το 

προφίλ και το ιστορικό του χρήστη που εισέρχεται στο σύστημα (Chaudhurietal., 

2016). Το σύστημα αυτό, το οποίο αν και ιδιαίτερα σημαντικό λόγω τη̋ προσωπο-

ποιημένη̋ πρόταση̋, εμφανίζει τεχνικέ̋ δυσκολίε̋ λόγω του μικρού αριθμού των 

κλικ στι̋ διαφημίσει̋ ανά χρήστη (sparcity). Ένα ακόμη προτεινόμενο μοντέλο σε 

ακαδημαϊκό επίπεδο περιλαμβάνει την ταυτόχρονη αντιμετώπιση του μηχανισμού 

δημοπρασία̋ με αυτόν τη̋ κατάταξη̋ μια̋ διαφήμιση̋ με τη χρήση τεχνικών μηχανι-

κή̋ εκμάθηση̋ (machine learning), με του̋ συγγραφεί̋ να ισχυρίζονται βελτιωμένα 

αποτελέσματα σε σύγκριση με σχετικού̋ αλγορίθμου̋ advertisement ranking 

(Cuietal., 2015), ενώ μια διαφορετική προσέγγιση προτείνει την ενοποιημένη κατάτα-

ξη τόσο του κειμένου αναζήτηση̋ όσο και τη̋ διαφήμιση̋ (Balakrishnan & 

Kambhampati, 2011). Επίση̋ αναφέρεται η χρήση τεχνικών machine learning για την 

πρόβλεψη του δείκτη CTR (Click Through Rate) μια̋ διαφήμιση̋ (Zhang, Liu&Xiao, 

2018). 

6.1 Google Ads 

 

Η διαδικασία με την οποία πραγματοποιείται η κατάταξη των διαφημίσεων 

στη σελίδα αποτελεσμάτων τη̋ μηχανή̋ αναζήτηση̋ τη̋ Google  γίνεται μέσω τη̋ 

λειτουργία̋ adauction (δημοπρασία διαφήμιση̋). Η λειτουργία αυτή μέσω μια̋ σει-
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ρά̋ βημάτων «αποφασίζει» για το ποιέ̋ διαφημίσει̋ θα εμφανιστούν και με ποιά σει-

ρά, αν πάντα υπάρχουν διαφημίσει̋ που ικανοποιούν τι̋ χαμηλότερε̋ ικανέ̋ συνθή-

κε̋ ώστε να εμφανιστούν (έχοντα̋ τον ελάχιστο δυνατό δείκτη Ad Rank, ο οποίο̋ θα 

αναλυθεί στη συνέχεια). Ένα παράδειγμα τη̋ λειτουργία̋ τη̋ διαδικασία̋ ad auction 

είναι το παρακάτω: 

· Έστω πω̋ ένα̋ χρήστη̋ ψάχνει για τον όρο “pizza delivery”. 

· Η πλατφόρμα τη̋ Google Ads αναζητάει όλε̋ τι̋ διαθέσιμε̋ διαφημίσει̋ που 
ταιριάζουν ικανοποιητικά καλά με τη φράση “pizza delivery”. 

· Από αυτέ̋, αγνοούνται όσε̋ δεν είναι συμβατέ̋ με τη συγκεκριμένη περίπτω-
ση, όπω̋ για παράδειγμα διαφημίσει̋ που στοχεύουν σε διαφορετική χώρα από 
αυτή του χρήστη ή δεν έχουν εγκριθεί προ̋ χρήση. 

· Στη συνέχεια επιλέγονται οι διαφημίσει̋ που έχουν αρκετά υψηλό δείκτη 
AdRank ώστε να εμφανιστούν, ενώ απορρίπτονται διαφημίσει̋ που δεν τηρούν 
το ελάχιστο των κριτηρίων ποιότητα̋ (ο δείκτη̋ ποιότητα̋ αναλύθηκε στην 
Ενότητα 5.2). 

· Οι διαφημίσει̋ που απομένουν εμφανίζονται, διατεταγμένε̋ στη σελίδα με βά-
ση το δείκτη Ad Rank. 

Η διαδικασία αυτή επαναλαμβάνεται για κάθε αναζήτηση. Το σημαντικό σε 

αυτή τη διαδικασία είναι πω̋ η λειτουργία ad auction βασίζεται στη χρήση του δείκτη 

AdRank τη̋ διαφήμιση̋ για τον καθορισμό τη̋ θέση̋ τη̋ διαφήμιση̋ και όχι απο-

κλειστικά στην προσφορά κατά τη δημοπρασία. Αυτό έχει ω̋ συνέπεια ότι μια δια-

φήμιση με υψηλό AdRank και κατά συνέπεια υψηλή ποιότητα μπορεί να πετύχει υ-

ψηλή θέση σε χαμηλότερη τιμή από ότι μια διαφήμιση κακή̋ ποιότητα̋ (Google Ads 

Help, 2019b).  

Ο δείκτη̋ AdRank σύμφωνα με τι̋ οδηγίε̋ τη̋ Google (Google Ads Help, 

2019a) καθορίζεται από πέντε παράγοντε̋: 

                                                 

Google Ads Help (2019b). The ad auction, [online] Available at: https://support.google.com/google-

ads/answer/1704431 [Accessed 28 Jun. 2019]. 

Google Ads Help (2019a). About ad position and Ad Rank, [online] Available at: 

https://support.google.com/google-ads/answer/1722122?hl=en [Accessed 28 Jun. 2019]. 
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· Την προσφορά (bid) που κατατέθηκε στη δημοπρασία. Η προσφορά αυτή ατι-
στοιχεί στο μέγιστο ποσό που ο διαφημιστή̋ προτίθεται να πληρώσει για ένα 
κλικ του χρήστη στη διαφήμιση. Η προσφορά μπορεί να αλλάξει ανά πάσα 
στιγμή. 

· Την ποιότητα των διαφημίσεων και του ιστότοπου στον οποίο αυτέ̋ οδηγούν. 
Επίση̋ αξιολογείται σε κάθε περίπτωση η συνάφεια και η χρηστικότητα τη̋ 
διαφήμιση̋ και τη̋ ιστοσελίδα̋ στην οποία οδηγεί με τον χρήστη ο οποίο̋ θα 
τι̋ δει. Η αξιολόγηση τη̋ ποιότητα̋ τη̋ διαφήμιση̋ γίνεται μέσω του Δείκτη 
Ποιότητα̋ (Quality Score) (Ενότητα 5.2). 

· Το κατώφλι AdRank (AdRank threshold), το οποίο αποτελεί ένα κάτω όριο για 
την τιμή του AdRank για μια διαφήμιση, ώστε αυτή να εμφανιστεί σε μια συ-
γκεκριμένη θέση. 

· Το περιεχόμενο τη̋ αναζήτηση̋ του κάθε χρήστη. Κατά τον υπολογισμό του 
AdRank, λαμβάνονται υπόψη η συνάφεια με του̋ όρου̋ αναζήτηση̋ του χρή-
στη, την τοποθεσία του κατά τη στιγμή τη̋ αναζήτηση̋, το είδο̋ τη̋ συσκευή̋ 
που χρησιμοποιεί, τον χρόνο τη̋ αναζήτηση̋, τη φύση των όρων αναζήτηση̋, 
άλλε̋ διαφημίσει̋ και αποτελέσματα αναζήτηση̋ που εμφανίζονται στη σελί-
δα, καθώ̋ και άλλα χαρακτηριστικά και ιδιότητε̋ που έχουν συλλεχθεί για τον 
συγκεκριμένο χρήστη. 

· Το αναμενόμενο αντίκτυπο από τι̋ επεκτάσει̋ διαφήμιση̋ (ad extensions) και 
άλλα είδη διαφημίσεων. Κατά τη δημιουργία τη̋ διαφήμιση̋, ο διαφημιστή̋ 
έχει την επιλογή να εισάγει επιπρόσθετε̋ πληροφορίε̋ στη διαφήμιση όπω̋ α-
ριθμό κινητού τηλεφώνου ή περισσότερου̋ συνδέσμου̋ σε συγκεκριμένε̋ σε-
λίδε̋ του ιστοτόπου στον οποίο οδηγεί η διαφήμιση. Αυτέ̋ οι πληροφορίε̋ α-
ποτελούν τι̋ επεκτάσει̋ διαφήμιση̋. Ο αλγόριθμο̋ τη̋ Google Ads εκτιμάει 
πω̋ αυτέ̋ ενδέχεται να επηρεάσουν την απόδοση τη̋ διαφήμιση̋. 

 

6.2 Microsoft Advertisement – Bing Ads 

 

Η πλατφόρμα τη̋ Microsoft τοποθετεί τι̋ διαφημίσει̋ με ένα παρόμοιο σύ-

στημα με αυτό τη̋ Google. Στο site τη̋ εταιρεία̋ (Microsoft, 2019b) δεν αναφέρεται 

ο συνολικό̋ αριθμό̋ των παραγόντων που καθορίζουν την κατάταξη μια̋ διαφήμιση̋ 

αλλά τρει̋ ενδεικτικοί, οι οποίοι είναι: 

· Το ύψο̋ τη̋ προσφορά̋ (bid) που έχει κατατεθεί για τι̋ λέξει̋ – κλειδιά. 

· Η συνάφεια τη̋ διαφήμιση̋, που ορίζεται ω̋ η σχέση μεταξύ τη̋ διαφήμιση̋ 
και των λέξεων – κλειδιών στι̋ οποίε̋ αντιστοιχεί, τα δημογραφικά χαρακτηρι-
στικά του εκάστοτε πελάτη και την ιστοσελίδα του διαφημιστή. 

                                                 

Microsoft (2019b). What is "ad position"? [online] Available at: 

https://help.ads.microsoft.com/#apex/22/en/14009/0 [Accessed 28 Jun. 2019]. 
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· Την απόδοση τη̋ διαφήμιση̋, όπω̋ αυτή καθορίζεται από τον δείκτη CTR στι̋ 
ιστοσελίδε̋. 

 

Στην πλατφόρμα τη̋ Bing επίση̋ υπάρχει ένα ελάχιστο όριο για την τοποθέ-
τηση μια̋ διαφήμιση̋ σε κάθε θέση, αυτό το όριο όμω̋ ορίζεται από την απόδοση 
τη̋ διαφήμιση̋. Επίση̋ στην πλατφόρμα τη̋ Bing τοποθετούνται διαφημίσει̋ πέρα 
από την κορυφή και το πέρα̋ των οργανικών αποτελεσμάτων και στο δεξί μέρο̋ τη̋ 
σελίδα̋ (sidebar), με τη μεγαλύτερη ζήτηση όμω̋ να υπάρχει για την κορυφή τη̋ σε-
λίδα̋. Η διαφορά στην απόδοση μια̋ διαφήμιση̋ μεταξύ κορυφή̋ τη̋ σελίδα̋ και 
sidebar μπορεί να καταγραφεί από τι̋ μετρικέ̋ που παρέχει η πλατφόρμα. 

 

Ω̋ προ̋ τον Δείκτη Ποιότητα̋ που χρησιμοποιεί η πλατφόρμα τη̋ Bing, αυτό 
καθορίζεται από τρει̋ μετρικέ̋ απόδοση̋ (Microsoft, 2019a): 

 

· Αναμενόμενο̋ δείκτη̋ CTR (Click–Through Rate) 

· Συνάφεια τη̋ διαφήμιση̋ (όπω̋ ορίστηκε παραπάνω) 

· Εμπειρία χρήστη τη̋ ιστοσελίδα̋ στην οποία οδηγεί η διαφήμιση (landing 

page). 

Αναφορικά με τη χρήση του Δείκτη Ποιότητα̋ από Microsoft συγκρτικά με αυτήν 

από τη Google, η Microsoft δηλώνει πω̋ η Google χρησιμοποιεί αυτόν τον δείκτη για 

την κατάταξη διαφημίσεων, ενώ η Microsoft ω̋ ένδειξη για την ανταγωνιστικότητα 

των λέξεων – κλειδιών και των διαφημίσεων (Microsoft, 2019a). 

                                                 

Microsoft (2019a). Quality score and campaign optimization FAQ [online] Available at: 

https://help.ads.microsoft.com/#apex/22/en/14033/2 [Accessed 28 Jun. 2019]. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Στην εργασία αυτή μελετήθηκαν οι κριτική̋ σημασία̋ για το marketing και το 

ηλεκτρονικό εμπόριο και επιχειρείν παράγοντε̋ του Search Engine Optimization και 

του Paid Search. Προηγήθηκε η μελέτη και επισκόπηση των μηχανών αναζήτηση̋, 

του διαδικτύου, βασικών εννοιών του marketing και του e- marketing, καθώ̋ και συ-

γκριτική μελέτη του inbound και outbound marketing. 

Η εξέλιξη τη̋ τεχνολογία̋ έχει επηρεάσει όλο το φάσμα τη̋ ανθρώπινη̋ δρα-

στηριότητα̋, από τι̋ πιο απλέ̋ και καθημερινέ̋ εκφάνσει̋ τη̋, μέχρι τι̋ ιδιαίτερα 

πολύπλοκε̋. Το marketing δεν μπορούσε να μείνει ανεπηρέαστο, καθώ̋ η τεχνολογία 

δίνει συνεχώ̋ στην επιστήμη αυτή νέα εργαλεία για τη βελτίωση των ακολουθούμε-

νων πρακτικών και μεθοδολογιών. Αποτέλεσμα ήταν η στροφή στο inbound market-

ing, χωρί̋ ωστόσο να εγκαταλείπεται ή να υποβιβάζεται το παραδοσιακό marketing.  

Το Search Engine Optimization και το Paid Search αποτελούν δύο προσεγγί-

σει̋ διαφορετική̋ λογική̋ και φιλοσοφία̋, με κοινό ωστόσο στόχο, που δεν είναι άλ-

λο̋ από αυτόν τη̋ προσέλκυση̋ πιθανών πελατών στα αγαθά και υπηρεσίε̋ μια̋ επι-

χείρηση̋ και την προσπάθεια μετατροπή̋ του̋ σε πελάτε̋, αλλά και τη̋ διατήρησή̋ 

του̋ σαν πελάτε̋. 

Οι τεχνολογίε̋ αυτέ̋ αναμένεται να εξελιχθούν περαιτέρω, ειδικά με την ταχεία 

διείσδυση του διαδικτύου στι̋ τρίτε̋ χώρε̋ και την επιταχυνόμενη ανάπτυξη των α-

ναδυόμενων οικονομιών. Οι επιχειρήσει̋ του δυτικού κόσμου, αλλά και αυτέ̋ των 

αναδυόμενων οικονομιών, θα κληθούν να επιβιώσουν σε περιβάλλον ένταση̋ του 

ανταγωνισμού και παγκοσμιοποιημένων υπηρεσιών, συνεπώ̋ η εφαρμογή τεχνικών, 

εργαλείων και μεθοδολογιών e – marketing, με το σωστό μείγμα inbound – outbound, 

αποτελεί κρίσιμο παράγοντα για την επιβίωσή του̋. 
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