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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Το Google Ad Words παρέχει τη δυνατότητα δηµιουργίας απλών και αποτελεσµατικών 

διαφηµίσεων οι οποίες εµφανίζονται στο Googleκαι σε συνεργαζόµενες µηχανές αναζήτησης. 

Οι διαφηµίσεις που προβάλλονται από τη Google είναι σχετικές µε τις λέξεις-κλειδιά µε τις 

οποίες γίνονται οι αναζητήσεις. Το Ad Words προσφέρει ακριβής στόχευση και δυνατότητες 

µέτρησης, µε αποτέλεσµα ο διαφηµιζόµενος να µπορεί να επιτύχει υψηλή απόδοση της 

επένδυσης σε ευρεία κλίµακα. 

Με το Google Ad Words ο καθένας είναι σε θέση µέσα σε λίγα λεπτά, χωρίς πολλά χρήµατα 

ή γνώσεις, να ξεκινήσει τη διαφηµιστική του καµπάνια. ∆υστυχώς όµως η «µεγάλη ευκολία» 

του να δηµιουργήσει κάποιος µια πρόχειρη διαφήµιση στο Ad Words σε συνδυασµό µε την 

έλλειψη εµπειρίας, γνώσης, ταλέντου και συνεχούς προσπάθειας, οδηγεί σε δυσάρεστα 

αποτελέσµατα. Συνήθως ελάχιστοι κερδίζουν, ενώ οι περισσότεροι αναρωτιούνται τι κάνουν 

στραβά ή απλώς τα παρατάνε. 

Η παρούσα εργασία παρουσιάζει την πλατφόρµα Google Ad Words σε µια προσπάθεια 

διερεύνησης του εργαλείου Ad Words, καθώς και κατανόησης της διαδικασίας δηµιουργίας 

και βελτιστοποίησης των διαφηµιστικών καµπανιών. Στόχος της είναι, να αντιληφθεί  

ο αναγνώστης τα πλεονεκτήµατά του, να µπορεί να δηµιουργήσει και να θέσει σε λειτουργία 

έναν λογαριασµό Ad Words, καθώς και να συνεχίσει µελλοντικά µε απλές τεχνικές την 

βελτιστοποίησή του. 

 

Λέξεις κλειδιά: ∆ιαδικτυακή ∆ιαφήµιση, Online ∆ιαφήµιση, Google Ad Words, Οδηγός 

Εγγραφής Ad Words, Βέλτιστες Πρακτικές Ad Words 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το πρώτο δολάριο που ξοδεύτηκε σε διαφήµιση κόστους ανά κλικ (Cost-Per-Click, CPC) ή 

πληρωµή ανά κλικ (Pay-Per-Click, PPC) συνέβη το 1998. Το µέσο είχε µόλις εφευρεθεί,  

ενώ όπως συµβαίνει σε κάθε νέο έργο (project) κανείς δεν ήταν σε θέση να γνωρίζει αν αυτού 

του είδους η διαφήµιση θα πετύχει ή όχι. Σχεδόν είκοσι χρόνια µετά, είναι πλέον προφανές 

ότι όσοι διαφηµιστές υιοθέτησαν πρόωρα αυτό το νέο τρόπο προώθησης, ικανοποιήθηκαν 

πλήρως. Οι αποδόσεις ήταν φανταστικές και οι διαφηµιστές διατηρούσαν την εισροή 

χρηµάτων σε καµπάνιες PPC, ενώ εκτιµάται ότι τα ποσά που έχουν ξοδευτεί σε διαφηµίσεις 

κόστους ανά κλικ ανέρχονται σε πολλά δις ευρώ. Η βιοµηχανία ξεπέρασε κατά πολύ ακόµα 

και τις πιο αισιόδοξες προσδοκίες, χωρίς να παρουσιάζει µέχρι και σήµερα κανένα σηµάδι 

επιβράδυνσης. 

Οι διαφηµίσεις κόστους ανά κλικ, δεν κυριεύονται πλέον από το βασίλειο των επιχειρήσεων 

µε πολυετή παρουσία στο διαδίκτυο και δεν ενδιαφέρονται αν πρόκειται για µια µικρή τοπική 

επιχείρηση ή µια µεγάλη παγκόσµια επιχείρηση, αφού οι κανόνες είναι ίδιοι για όλους.  

Το νέο αυτό µέσο έχει επιφέρει την ισότητα στη διαφήµιση επιχειρήσεων κάθε µεγέθους και 

προϋπολογισµού. Σήµερα το µάρκετινγκ αναζήτησης (search marketing) θα πρέπει να 

αποτελεί µέρος του µίγµατος µάρκετινγκ (marketing mix) κάθε επιχείρησης. 

Οι διαφηµίσεις PPC πλέον έχουν επιφέρει το δικό τους σύνολο απαιτήσεων που δεν υπήρχαν 

στο παρελθόν. Παλαιότερα, το µάρκετινγκ για µια µικρή επιχείρηση σήµαινε µία ετήσια 

συνάντηση διάρκειας µόλις δύο ωρών µε σκοπό τη συµπλήρωση µιας σελίδας µε τους 

στόχους της επιχείρησης και πιθανόν µία ωριαία συνάντηση κάθε µήνα µε τα τοπικά ΜΜΕ 

(εφηµερίδα, ραδιόφωνο). Αυτό σήµαινε ότι σε ένα σύνολο δεκατεσσάρων ωρών ετησίως,  

οι περισσότερες µικρές επιχειρήσεις είχαν ολοκληρώσει το πλάνο προώθησης (marketing 

plan) του έτους. 

Με την εµφάνιση των διαφηµίσεων κόστους ανά κλικ και τις συνεχείς αλλαγές στις τιµές 

προσφοράς, οι διαφηµιστές έχουν τη δυνατότητα ενεργοποίησης και διακοπής των 

καµπανιών εντός λίγων λεπτών, ενώ οι επιχειρήσεις τη µια στιγµή µπορεί να είναι ορατές και 

κατόπιν να εµφανίζονται άλλες. Το διαφηµιστικό κοµµάτι των επιχειρήσεων πλέον δεν είναι 

κάποιες ώρες ετησίως, αλλά για πολλές από αυτές είναι πολύ περισσότερες ώρες την 

εβδοµάδα ή ακόµη και κάθε µέρα.  
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Ταυτόχρονα µε τις απαιτήσεις χρόνου, οι διαφηµίσεις PPC εισάγουν επίπεδα διαφάνειας και 

ελέγχου τα οποία δεν έχουν ποτέ εµφανιστεί σε κάποιο διαφηµιστικό µέσο. Ένας 

διαφηµιζόµενος έχει τη δυνατότητα επιλογής των προϋποθέσεων κάτω από τις οποίες θα 

εµφανίζεται µια διαφήµιση, ενώ στη συνέχεια καλείται να λάβει ένα πλήθος µετρήσεων 

προκειµένου να καθοριστεί η επιτυχία ή η αποτυχία για κάθε κλικ. Περισσότερες µετρήσεις, 

έλεγχος και διαφάνεια απαιτούν επιπλέον ώρες ανάλυσης και πειραµατισµού. 

Στις 7 Σεπτεµβρίου 1998 κάνει την εµφάνισή της η Google, µια νέα µηχανή αναζήτησης που 

δηµιουργήθηκε από δύο διδακτορικούς φοιτητές του πανεπιστηµίου του Στάνφορντ. Σε πολύ 

µικρό χρονικό διάστηµα γίνεται πολύ γνωστή µηχανή αναζήτησης, απλά και µόνο δια 

στόµατος χωρίς καθόλου διαφήµιση, καθώς διαδίδεται από τους πιστούς χρήστες του 

Googleλόγω της ανωτερότητάς της ποιοτικά σε σχέση µε οποιαδήποτε άλλη υπήρχε στο χώρο 

του ∆ιαδικτύου (Internet).∆ύο χρόνια µετά την ίδρυσή της, η Googleαντιλαµβάνεται ότι για 

να συνεχιστεί η βιωσιµότητά της και η διατήρηση της ποιότητας των αποτελεσµάτων της,  

θα πρέπει να ακολουθήσει το δρόµο της διαφήµισης. 

Η έµπνευση της πιο κερδοφόρας υπηρεσίας διαφηµίσεων στο διαδίκτυο προήλθε από τον 

Σεργκέι Μπριν, όταν παρατήρησε την Overturning,µια εταιρία η οποία κέρδιζε χρήµατα από 

πωλήσεις διαφηµίσεων που συνόδευαν τα αποτελέσµατα των αναζητήσεων. Με τον τρόπο 

αυτό, οι ιδρυτές της Googleαποφάσισαν να µιµηθούν κάποια χαρακτηριστικά της 

Overtureστον τοµέα της διαφήµισης, κάνοντας µολαταύτα και τις απαραίτητες 

τροποποιήσεις. Όπως χαρακτηριστικά ανέφεραν οι ιδρυτές της εταιρίας Σεργκέι Μπριν και 

Λάρι Πέιτζ, η προβολή στοχευόµενων διαφηµίσεων κειµένου που ανταποκρίνονται στα 

συγκεκριµένα αιτήµατα υποβολής του χρήστη στη µηχανή αναζήτησης, αποτέλεσε έναν καλό 

τρόπο για να ξεκινήσει η εταιρία να έχει κέρδη. 

Το 2000, η Googleπαρουσιάζει το νέο διαφηµιστικό πρόγραµµα µε όνοµα Ad Words. Όταν οι 

επισκέπτες αναζητούσαν πληροφορίες στη Googleµε λέξεις-κλειδιά, τότε εµφανίζονταν µαζί 

µε τα οργανικά αποτελέσµατα και προβεβληµένοι σύνδεσµοι σχετικοί µε τη συγκεκριµένη 

αναζήτηση του χρήστη. Το Ad Words είναι µια υπηρεσία της Google, µε την οποία µπορούν 

να δηµιουργηθούν και να προβληθούν διαφηµίσεις. Απευθύνεται κυρίως σε επιχειρήσεις που 

διατηρούν ιστοσελίδα, αλλά και στον απλό χρήστη που επιθυµεί να διαφηµίσει το 

ενηµερωτικό του ιστολόγιο (blog). Η δηµιουργία λογαριασµού Ad Words και η προβολή 

διαφηµιστικών µηνυµάτων γίνεται γρήγορα και εύκολα, ενώ υπάρχει και η δυνατότητα 
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ανάθεσης της διαφηµιστικής καµπάνιας Ad Words σε πιστοποιηµένα µέλη και εταιρίες του 

προγράµµατος «Google Advertising Professional». 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία περιγράφει το Ad Words µε σκοπό την κατανόηση της 

χρηστικότητας και των δυνατοτήτων για τον απλό χρήστη, αλλά και τεχνικές 

βελτιστοποίησης για πιο προχωρηµένα στάδια χρηστών. Ο στόχος της είναι διπλός:  

(α) να πείσει τον αναγνώστη για τη σηµαντικότητα της άµεσης υιοθέτησης αυτού του 

εργαλείου διαδικτυακής προώθησης, εξαιτίας της εύκολης πρόσβασης που προσφέρει σε 

ευρύ στοχευµένο καταναλωτικό κοινό παγκοσµίως, µε γρήγορο και ευέλικτο τρόπο και  

(β) να αποτελέσει βοήθηµα στα πρώτα βήµατα ενός χρήστη Ad Words, για την επίτευξη της 

καλύτερης δυνατής απόδοσης των διαφηµιστικών του καµπανιών. 

Στο πρώτο κεφάλαιο περιγράφεται η διαδικτυακή (online) διαφήµιση, ως µια σχετικά νέα και 

ενδιαφέρουσα µορφή διαφήµισης και προώθησης που συνεχώς κερδίζει έδαφος στις 

προτιµήσεις των καταναλωτών. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζεται το εργαλείο Google Ad Words, ο τρόπος λειτουργίας 

του, καθώς και εκτενής ανάλυση της οργάνωσης και δοµής ενός λογαριασµού Ad Words. 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρατίθεται ένας αναλυτικός οδηγός εγγραφής για τη δηµιουργία και 

ενεργοποίηση ενός λογαριασµού Ad Words, τη ρύθµιση της πρώτης διαφηµιστικής 

καµπάνιας, καθώς και εκτενής αναφορά στις βασικές περιοχές του λογαριασµού. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο αναλύονται οι βέλτιστες πρακτικές Ad Words για την πλήρη 

αξιοποίηση του εργαλείου. 

Η εργασία ολοκληρώνεται µε τα συµπεράσµατα που προκύπτουν από την βιβλιογραφική 

επισκόπηση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

1.1 Εισαγωγή 

Η διαδικτυακή (online) διαφήµιση αποτελεί ένα σηµαντικό και ιδιαιτέρως χρήσιµο εργαλείο 

του σύγχρονου µάρκετινγκ, το οποίο έχει υιοθετηθεί από τις επιχειρήσεις τα τελευταία 

χρόνια. Είναι µια µορφή προώθησης που χρησιµοποιεί αποκλειστικά ως µέσο επικοινωνίας 

και προβολής το διαδίκτυο (internet) και τον παγκόσµιο ιστό (worldwide web), µε σκοπό την 

γρήγορη και αποδοτικότερη παράδοση µηνυµάτων µάρκετινγκ, που έχουν ως στόχο την 

προσέλκυση πελατών. 

Η διαδικτυακή διαφήµιση µπορεί να θεωρηθεί ως ένα αναπόσπαστο κοµµάτι του µοντέρνου 

µάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις και αυτό συµβαίνει για τους εξής λόγους (Coviello etal., 

2001): (α) είναι ένα πανίσχυρο µέσο επικοινωνιών το οποίο δύναται να ενώσει ακόµα και 

εντελώς διαφορετικά κοµµάτια της επιχείρησης αναφορικά µε την λειτουργία τους,  

(β) µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την πλήρη κάλυψη των λειτουργιών της επιχείρησης, 

καθώς και των διαδικασιών διανοµής προϊόντων και υπηρεσιών, (γ) διευκολύνει την 

διαχείριση πληροφοριών για την διαµόρφωση στρατηγικών και υλοποιήσεων,  

(δ) η µελλοντική εξέλιξη του διαδικτύου θα διαδραµατίσει σηµαντικό ρόλο στον οραµατισµό 

των επιχειρήσεων. Χωρίς επάρκεια πληροφοριών, η επιχείρηση θα βρίσκεται σε µειονεκτική 

θέση σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της και το εξωτερικό περιβάλλον της. Η έγκυρη και 

σωστά χρονισµένη πληροφόρηση για την αγορά, τους πελάτες, τους ανταγωνιστές, τη νέα 

τεχνολογία και τη βιοµηχανία αποτελεί µείζον παράγοντα ικανότητας µιας επιχείρησης που 

καταστρώνει στρατηγικές και ανταγωνίζεται σε µια τέτοια αγορά. 

  



5 

 

1.2 Λειτουργίες Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ (e-marketing) 

Η πρόσφατη θεωρία µάρκετινγκ επικεντρώνεται στην ιδέα των συναλλαγών, αναγνωρίζει την 

προσφορά, την επικοινωνία, την αξιολόγηση, προσεγγίζοντας αυτή την προσφορά ως τις 

τέσσερις απαραίτητες λειτουργίες του µάρκετινγκ, τα λεγόµενα 4P’s: Price (Τιµή), Product 

(Προϊόν), Promotion (Προώθηση) και Place (Τοποθεσία). Αυτές αποτελούν τις λειτουργίες 

εκείνες που χρειάζονται οι επιχειρήσεις προκειµένου να λειτουργήσουν αποτελεσµατικά και 

να καταστήσουν δυνατές τις συσχετιστικές συναλλαγές σε δικτυακά, ψηφιακά και 

αλληλεπιδραστικά περιβάλλοντα. 

Εκτός από αυτές τις συναλλαγµατικές λειτουργίες, η επιστήµη του µάρκετινγκ χρειάζεται να 

παρέχει σχετικές λειτουργίες του e-Μάρκετινγκ όπως τις ακόλουθες (Covielloetal., 2001; 

Βλαχοπούλου, 2003): 

• ∆ικτυακή τοποθεσία (Site): Θεωρείται το οπουδήποτε και οποτεδήποτε ψηφιακό σηµείο 

πρόσβασης, απαραίτητο για ένα ψηφιακό µέσο βασισµένο στην ανάπτυξη σχέσεων. 

Για τον προσδιορισµό αυτής της λειτουργίας, χρησιµοποιείται ο όρος «ιστοσελίδα» 

καθώς είναι κοινά κατανοητός στην διάλεκτο της βιοµηχανίας. Αναγνωρίζεται ότι µια 

ιστοσελίδα (website) αποτελεί µόνο τη «βιτρίνα», ενώ το σηµείο πρόσβασης µπορεί να 

αλληλεπιδράσει για κάθε «τύπο» συσχετιστικής συναλλαγής, συµβιβάζεται µε κάθε 

λειτουργία του e-Μάρκετινγκ της δικτυακής τοποθεσίας και θεωρείται µία υπερθετική 

λειτουργία. 

• Προσωποποίηση (Personalization): Η αναγνώριση των χρηστών και η συλλογή 

πληροφοριών για τους χρήστες έχουν µεγάλη σηµαντικότητα, δεδοµένου ότι η ανάπτυξη 

σχέσεων αποτελεί βασικό στόχο του µάρκετινγκ. Η προσωποποίηση προσδιορίζεται ως 

κάθε τύπος προσαρµογής που συµβαίνει βάση της ιδιαίτερης αναγνώρισης ενός χρήστη. 

Μπορεί να εφαρµοστεί σε κάθε τύπο µείγµατος (mix)e-Μάρκετινγκ, καθώς µπορεί να 

επηρεάζει κάθε άλλη λειτουργία του η οποία σχετίζεται µε την εµπειρία του χρήστη. 

• Προστασία προσωπικών δεδοµένων (Privacy): Η συλλογή των πληροφοριών για 

προσωποποίηση ενισχύει περαιτέρω την δυσκολία της απόφασης σχετικά µε τον τρόπο 

χρήσης αυτών των πληροφοριών. Οι αποφάσεις αναφορικά µε την προστασία 

προσωπικών δεδοµένων είναι αναπόφευκτες, διότι οι πληροφορίες για τους ξεχωριστούς 

χρήστες συλλέγονται και αποθηκεύονται. Όλες οι κυβερνητικές πολιτικές σε οποιαδήποτε 
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κοινωνία αναγνωρίζουν τις θεωρήσεις περί προστασίας προσωπικών δεδοµένων, καθώς 

συχνά συµβαδίζουν µε την ισχύ των νόµων. 

• Ασφάλεια (Security): Αποτελεί µία άλλη απαραίτητη λειτουργία του e-Μάρκετινγκ, καθώς 

διεξάγεται η µεταφορά στο σκεπτικό της απλοποίησης των συναλλαγών. Υπάρχουν 

τουλάχιστον δύο παράµετροι της ασφάλειας, µε την ασφάλεια των συναλλαγών να είναι  

η πρώτη και η σηµαντικότερη εξ αυτών. Η αναγκαιότητα για κρίσιµες πληροφορίες που 

εκθέτει ο χρήστης, αναλαµβάνοντας και το αντίστοιχο ρίσκο µέσω του διαδικτύου, 

περιλαµβάνει επιπλέον και την αύξηση της εµπιστοσύνης προς το στέλεχος µάρκετινγκ 

της επιχείρησης, αλλά και γενικότερα της εµπιστοσύνης και εντιµότητας των 

διαδικτυακών συναλλαγών, εκτός από το ίδιο το προϊόν. Σε αυτού του είδους την 

εµπιστοσύνη περιλαµβάνεται και η αναγνώριση της συνεχιζόµενης προσπάθειας του 

στελέχους µάρκετινγκ σε θέµατα σχετικά µε την ασφάλεια. 

• Εξυπηρέτηση Πελατών (Customer Service): Σύµφωνα µε πρόσφατες έρευνες για το µίγµα 

µάρκετινγκ (marketing mix), η εξυπηρέτηση πελατών αναγνωρίζεται ως µία λειτουργία 

υποστήριξης, η οποία απαιτείται αρκετά συχνά προκειµένου να πραγµατοποιηθεί µία 

συναλλαγή. Η εισαγωγή του «χρόνου» στο διάγραµµα συναλλαγών (ο κύριος παράγοντας 

ούτως ώστε να µεταφερθούν σε µία σχεσιακή προοπτική) σηµαίνει ότι το στέλεχος 

µάρκετινγκ θα πρέπει να εστιάσει την προσοχή του στη διαρκή υποστήριξη στον πελάτη. 

Αυτό επιβάλλει τη θεώρηση των Υπηρεσιών Πελατών (στην ευρεία του έννοια) ως µία 

αυξανόµενη και απαραίτητη λειτουργία. Η υπηρεσία µπορεί να αναφέρεται γύρω από το 

προϊόν, τη διαθεσιµότητα, τα πλάνα υπηρεσιών, τις προωθητικές ενέργειες ή την 

τιµολόγηση. Για το λόγο αυτό η υποστήριξη του πελάτη θεωρείται µία υπερθετική 

λειτουργία (Möller & Halinen, 2000). 
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1.3 Βασικά χαρακτηριστικά - ιδιαιτερότητες διαδικτυακής διαφήµισης 

Η µεγάλη χρήση της διαδικτυακής διαφήµισης συµπίπτει και έρχεται ως απόρροια της 

παρακµής της παραδοσιακής διαφήµισης και της ανόδου του άµεσου και αλληλεπιδραστικού 

µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε θεωρίες υπάρχουν κάποια βασικά χαρακτηριστικά τα οποία 

διαφοροποιούν τη διαδικτυακή (online) διαφήµιση από την παραδοσιακή. 

 

Προσβασιµότητα-∆ιευθυνσιοδότηση (Addressability) 

Αναφέρεται στη δυνατότητα των στελεχών µάρκετινγκ για τον εντοπισµό των προτιµήσεων 

των καταναλωτών, προτού ακόµη αυτοί προχωρήσουν σε κάποια αγορά (Κατσαρού, 2013). 

Χάρη στην τεχνολογία, καθίσταται δυνατή η λήψη πληροφοριών από τους επισκέπτες µιας 

ιστοσελίδας σχετικά µε τις προτιµήσεις τους πριν καν την πραγµατοποίηση κάποιας αγοράς. 

Πολλοί διαδικτυακοί τόποι ενθαρρύνουν τους επισκέπτες τους να εγγραφούν (log-on) 

προκειµένου να αποκτήσουν πρόσβαση σε κάποιες παροχές της ιστοσελίδας, ενώ σε κάποια 

από αυτά η εγγραφή αποτελεί απαραίτητη προϋπόθεση για τον επισκέπτη. Οι φόρµες 

εγγραφής ζητούν κυρίως βασικές προσωπικές πληροφορίες όπως ονοµατεπώνυµο, ηλικία, 

καθώς και κάποια στοιχεία επικοινωνίας, ενώ ένα µεγάλο ποσοστό διαδικτυακών τόπων 

διοργανώνουν διαγωνισµούς προσφέροντας δώρα µε στόχο την µεγαλύτερη προσέλκυση 

πελατών(Möller & Halinen, 2000). 

Ορισµένες φορές µάλιστα, κάποιες επιχειρήσεις µέσω των ιστοσελίδων τους, προχωρούν 

ακόµα και στη διεξαγωγή συγκεκριµένων ερευνών προκειµένου να αποκτήσουν 

περισσότερες πληροφορίες για τους πιθανούς καταναλωτές, οι οποίοι επισκέπτονται τον 

διαδικτυακό τόπο της εταιρίας. Τα στελέχη µάρκετινγκ διατηρούσαν και πριν την ύπαρξη του 

διαδικτύου την δυνατότητα εντοπισµού του καταναλωτικού κοινού που τους ενδιέφερε, 

καθώς πλήρωναν ένα ορισµένο ποσό και αποκτούσαν πρόσβαση στις λεγόµενες τράπεζες 

πληροφοριών ή χρησιµοποιούσαν το προσωπικό των πωλήσεων για τη δηµιουργία βάσεων 

δεδοµένων. Ωστόσο η µέθοδος αυτή ήταν ιδιαιτέρως δαπανηρή και συνήθως 

χρησιµοποιούνταν µόνο για ακριβά προϊόντα που θα µπορούσαν να δικαιολογήσουν αυτή τη 

δαπάνη. Η χρήση του διαδικτύου επέφερε σηµαντική µείωση στο κόστος διεξαγωγής 

ερευνών, ενώ κατέστη δυνατή η έρευνα καταναλωτών σε µεγάλο γεωγραφικό εύρος 

(Covielloetal., 2001). 
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Από την άλλη πλευρά, η χρήση του διαδικτύου για την συλλογή πληροφοριών που αφορούν 

τους καταναλωτές προκαλεί ποικίλες αντιδράσεις. Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση του 

«cookie», ενός ηλεκτρονικού ίχνους που εγκαθίσταται στον υπολογιστή του επισκέπτη-

καταναλωτή και επιτρέπει στους κατόχους της ιστοσελίδας να γνωρίζουν τη συχνότητα 

επισκέψεων του χρήστη στην ιστοσελίδα, το χρόνο που αφιερώνει και άλλες παρόµοιες 

πληροφορίες. Το όφελος που προκύπτει µέσα από αυτή τη διαδικασία για τους καταναλωτές 

είναι ότι έχουν την δυνατότητα να εξυπηρετούνται γρηγορότερα, αλλά παράλληλα τους κάνει 

να αισθάνονται ότι παραβιάζονται τα προσωπικά τους δεδοµένα καθώς νιώθουν ότι 

παρακολουθείται κάθε τους κίνηση συνεχώς. Συνεπώς, είναι πολύ σηµαντικός ο τρόπος µε 

τον οποίο επιλέγεται να χρησιµοποιηθούν τα στοιχεία που συλλέγονται. Αυτό άλλωστε είναι 

ένα θέµα το οποίο αφορά την ηθική στο µάρκετινγκ και ειδικότερα στην ηλεκτρονική του 

µορφή. 

 

Αµφίδροµη επικοινωνία (interactivity) 

Το συγκεκριµένο χαρακτηριστικό επιτρέπει στους καταναλωτές να εκφράσουν τις ανάγκες 

τους και τις επιθυµίες τους απευθείας στις επιχειρήσεις (Covielloetal., 2002).Πρακτικά  

η ύπαρξη αυτής της δυνατότητας σηµαίνει ότι µπορεί να υπάρξει επικοινωνία µε τους 

καταναλωτές σε πραγµατικό χρόνο (real-time). Πριν την εµφάνιση του διαδικτύου,  

τη δυνατότητα αυτή διατηρούσαν µόνο οι πωλητές των επιχειρήσεων (µε πολύ υψηλό 

κόστος), σε αντίθεση µε σήµερα, αφού παρέχεται πλέον η δυνατότητα κάλυψης ακόµα και 

των πιο αποµακρυσµένων περιοχών. 

 

Μνήµη (memory) 

Αναφέρεται στην δυνατότητα πρόσβασης των επιχειρήσεων σε ηλεκτρονικές τράπεζες 

πληροφοριών, όπου υπάρχουν στοιχεία για τους καταναλωτές που ενδιαφέρουν την 

επιχείρηση (target group), καθώς και ιστορικά των αγορών που έχουν πραγµατοποιήσει. 

Μετά την επεξεργασία των στοιχείων αυτών σε πραγµατικό χρόνο, δηµιουργούνται 

αποτελεσµατικά µίγµατα µάρκετινγκ για τον κάθε καταναλωτή ξεχωριστά. Τα µίγµατα αυτά 

µπορεί να προϋπήρχαν, η ανάπτυξη όµως της τεχνολογίας συνέβαλε στην τροµακτική 

επιτάχυνση της διαδικασίας αλλά και στην άµεση προσαρµογή του µίγµατος, προκειµένου να 

ταιριάζει όσο το δυνατόν πιο αποτελεσµατικά στον κάθε καταναλωτή µε βάση τις ανάγκες 

και επιθυµίες του (Covielloetal., 2001). 
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Έλεγχος (control) 

Οι επισκέπτες ελέγχουν απόλυτα τις πληροφορίες στις οποίες εκτίθενται, όπως και τη 

συχνότητα και τη διάρκεια της έκθεσης στις πληροφορίες αυτές. Το διαδίκτυο συχνά 

χαρακτηρίζεται ως µέσο εφαρµογής της µεθόδου «pull», κατά την οποία οι επιχειρήσεις που 

προβάλλονται µέσα από αυτό δεν µπορούν να ελέγξουν στην πλειοψηφία των περιπτώσεων 

τις πληροφορίες που τελικά φτάνουν στους καταναλωτές. Επίσης, σε αντίθεση µε άλλα µέσα 

προβολής, όπως η τηλεόραση και το ραδιόφωνο, οι επισκέπτες στο διαδίκτυο διατηρούν τον 

έλεγχο των πληροφοριών που θέλουν, καθώς και την επιλογή των διαδικτυακών τόπων που 

θα επισκεφτούν. 

 

Εύκολη πρόσβαση (accessibility) 

Αφορά τον εξαιρετικά µεγάλο όγκο πληροφοριών που είναι εύκολα προσβάσιµες και 

προσιτές στους χρήστες του διαδικτύου. Οι καταναλωτές έχουν την δυνατότητα αναζήτησης 

και λήψης πολλών πληροφοριών πριν την αγορά ενός προϊόντος, µε αποτέλεσµα τη 

µεγαλύτερη ενηµέρωσή τους πριν την πραγµάτωση της αγοράς. Ωστόσο η εύκολη πρόσβαση 

οδηγεί στην αύξηση του ανταγωνισµού αναφορικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που θα 

επιλεγούν µέσα από το διαδίκτυο, καθώς είναι ιδιαίτερα δύσκολο µια ιστοσελίδα να διατηρεί 

το ενδιαφέρον των επισκεπτών για µεγάλο χρονικά διάστηµα. Συνεπώς, τα στελέχη 

µάρκετινγκ επιβάλλεται να γίνονται περισσότερο δηµιουργικά προκειµένου να καταφέρουν 

να προσεγγίσουν το ενδιαφέρον τους. 

Παράλληλα, απόρροια της εύκολης πρόσβασης φαίνεται να αποτελεί η ενίσχυση των 

γνωστών brand names, καθώς οι καταναλωτές συχνά δυσκολεύονται να ξεχωρίσουν µεταξύ 

των αµέτρητων µαρκών που υπάρχουν, καταφεύγοντας τελικά στην αγορά των πιο ευρέως 

διαδεδοµένων µαρκών οι οποίες προσφέρουν κάποια εγγύηση ποιότητας. 

 

Ψηφιοποίηση (digitalization) 

Ο συγκεκριµένος όρος αναφέρεται στη δυνατότητα που προσφέρει το διαδίκτυο για την 

ψηφιακή παρουσίαση ενός προϊόντος ή των ωφελειών που προκύπτουν από την χρήση του. 

Το χαρακτηριστικό αυτό επιτρέπει την προβολή, τη διανοµή και την πώληση των προϊόντων 

χωρίς να είναι απαιτητή η φυσική παρουσία των πελατών. 
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1.4 Πλεονεκτήµατα-Μειονεκτήµατα ∆ιαδικτυακής ∆ιαφήµισης 

Η ανάπτυξη ενός νέου επικοινωνιακού µέσου όπως είναι το ∆ιαδίκτυο, έχει προκαλέσει 

µεγάλες οικονοµικοκοινωνικές αλλαγές, καθώς συνέβαλε στην αλλαγή της «συµπεριφοράς» 

τόσο των επιχειρήσεων, όσο και του κοινού. Πολλοί είναι εκείνοι που αναφέρονται σε ένα 

«νέο» πραγµατικό πολιτισµό, καθώς νέα τεχνολογία, νέα επιχειρησιακά µοντέλα αλλά και 

νέο κοινό υψηλών απαιτήσεων έχουν κάνει την εµφάνισή τους. 

Σε αυτό το νέο περιβάλλον, τα στελέχη µάρκετινγκ προσπαθούν να εκµεταλλευτούν τις 

ευκαιρίες και τις δυνατότητες του νέου µέσου αναφορικά µε την προβολή επιχειρήσεων, 

προϊόντων και υπηρεσιών. Ωστόσο, όπως συµβαίνει και στα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης, 

η διαδικτυακή διαφήµιση παρουσιάζει αφενός µεν πλεονεκτήµατα, αφετέρου δε και 

µειονεκτήµατα. Τα πλεονεκτήµατα ουσιαστικά πηγάζουν από τις καινοτόµες λύσεις που 

έδωσε το διαδίκτυο σε «ιστορικά» και ουσιαστικά ζητήµατα τα οποία απασχολούσαν τους 

ανθρώπους του διαφηµιστικού χώρου (Πατσιούρα, 2007). 

• Επικοινωνία µεταξύ επιχείρησης-κοινού: Σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα, 

εγκαινιάζεται ένα νέο επικοινωνιακό µοντέλο που βασίζεται στη δηµιουργία 

διαπροσωπικών σχέσεων της επιχείρησης µε κάθε καταναλωτή ξεχωριστά, εφαρµόζοντας 

την «πολλοί προς πολλούς» επικοινωνία (many-to-many communication). Εδώ, η σχέση 

και η επαφή που δηµιουργείται µεταξύ της επιχείρησης και του εκάστοτε πιθανού πελάτη 

δεν είναι άµεση, αλλά πραγµατοποιείται µε τη βοήθεια ενός υπολογιστικού συστήµατος 

και περιβάλλοντος που τους κάνει να «αλληλεπιδρούν». Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι το 

διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να ανταποκρίνεται στις ξεχωριστές ανάγκες και επιθυµίες 

κάθε καταναλωτή, καθώς ο καταναλωτής µπορεί να τις «δηλώσει» στην επιχείρηση µέσα 

από τον «διάλογο» τους. Η δυνατότητα της αµφίδροµης επικοινωνίας, δεν έχει 

αξιοποιηθεί στο έπακρον από πολλές επιχειρήσεις, ακόµα και από αυτές µε έντονη την 

διαφηµιστική τους παρουσία στο ∆ιαδίκτυο. Παράλληλα, ακόµα και αυτές που το έχουν 

αξιοποιήσει, δεν έχουν αποφασίσει πόσο άµεσος και «ανοιχτός» θα είναι ο διάλογος 

µεταξύ τους, καθώς η επιχείρηση πιθανόν να είναι αποδέκτης θετικής και αρνητικής 

κριτικής (Ind & Riondino, 2001). 
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• Ενεργό κοινό: Ο ρόλος του κοινού κατά τη διάρκεια της έκθεσής του στο διαφηµιστικό 

µήνυµα είναι «ενεργός» πλέον, εµπεριέχοντας τα στοιχεία της απόφασης και της δράσης. 

Ο καταναλωτής µπορεί να αποφασίσει ποιες πληροφορίες και µε ποια σειρά θα λάβει, 

πότε και πόσο χρόνο θα αφιερώσει στη διαδικασία αυτή (Hoeken, 2002). Αυτό σηµαίνει 

πρακτικά ότι κάθε χρήστης εκτίθεται µε διαφορετικό τρόπο στη διαφήµιση, προκειµένου 

να ικανοποιήσει τις εκάστοτε ανάγκες του για ενηµέρωση. 

• Μεγάλη ποσότητα µεταδιδόµενης πληροφορίας: Οι επιχειρήσεις δεν περιορίζονται στη 

µετάδοση ενός σύντοµου διαφηµιστικού µηνύµατος όπως στην περίπτωση των 

παραδοσιακών µέσων, καθώς µε την παροχή των κατάλληλων πληροφοριών δίνουν τη 

δυνατότητα στο κοινό να γνωρίσει την επιχείρηση και τα προϊόντα της, αλλά και να 

ενηµερωθούν για τις δραστηριότητες της. Με τον τρόπο αυτό, δηµιουργείται µια σχέση 

µεταξύ επιχείρησης και κοινού, βασιζόµενη στην πληροφορία και στη γνώση, η οποία 

συχνά µεταφράζεται σε εντονότερη επικοινωνία και σε περισσότερες και ουσιαστικότερες 

συναλλαγές µεταξύ των µερών αυτών (Muller & Seidler, 1999; Ind & Riondino, 2001). 

• Ευελιξία στο σχεδιασµό διαφηµίσεων: Χάρη στα προγραµµατικά εργαλεία του διαδικτύου, 

η αναπροσαρµογή του περιεχοµένου αλλά και η αναµόρφωση της διαφήµισης 

πραγµατοποιείται σε µικρό χρονικό διάστηµα και όσο συχνά χρειάζεται για την 

βελτιστοποίηση του τελικού αποτελέσµατος του διαφηµιστικού προγράµµατος  

(Cho, 1999).Για παράδειγµα, σε µια διαφηµιστική σελίδα η κατάργηση πληροφοριών ή 

«συνδέσµων» που δεν προτιµούνται από το κοινό, καθώς και η προσθήκη ή αφαίρεση 

εικόνων για την ενδυνάµωση του µηνύµατος µπορεί να γίνουν σε ελάχιστο χρονικό 

διάστηµα. 

• ∆ιαφήµιση κατ’ απαίτηση (advertising on demand): Μετά από αρκετά χρόνια,  

το όνειρο των διαφηµιστών πραγµατοποιήθηκε, αφού πλέον η διαφηµιστική έκθεση στο 

διαδίκτυο είναι τις περισσότερες φορές επιλογή του ίδιου του καταναλωτή, σε αντίθεση 

µε τα παραδοσιακά µέσα όπου η έκθεση του κοινού στη διαφήµιση ήταν είτε τυχαία είτε 

χωρίς τη συναίνεση και επιθυµία του (Cho, 1999). Πλέον το κοινό επιλέγει τη διαφήµιση 

που θέλει κάνοντας «κλικ» σε κάποιο banner, διαβάζοντας ένα ηλεκτρονικό µήνυµα ή 

«σερφάροντας» στην ιστοσελίδα µιας επιχείρησης, ελέγχοντας την ποιότητα αλλά και την 

ποσότητα της παρεχόµενης πληροφορίας. Στη νέα αυτή εποχή, ο καταναλωτής µπορεί να 

συµµετάσχει µαθαίνοντας, διασκεδάζοντας και επικοινωνώντας, καθώς η διαφήµιση 

γίνεται πιο «προσωπική». 
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Ωστόσο, µπορεί τα πλεονεκτήµατα της διαδικτυακής διαφήµισης να είναι αρκετά, υπάρχουν 

όµως και ορισµένες αδυναµίες που την «συνοδεύουν». Η διαφήµιση στο διαδίκτυο, σε καµία 

περίπτωση δεν πρέπει να θεωρηθεί «πανάκεια» στο χώρο της διαφήµισης. Η χρήση του 

διαδικτύου απαιτεί µεγάλη υποδοµή σε υλικό, λογισµικό, γνώση, αλλά και οικονοµική 

συνδροµή από µεριά των χρηστών (Πατσιούρα, 2007). Παράλληλα, θα πρέπει να ληφθεί 

υπόψη ότι ακόµα και αν η επιχείρηση χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο ως µέσο προβολής µε 

επιτυχή τρόπο, η τεχνολογία πάντα θα λειτουργεί µε καινοτόµο και «επαναστατικό» τρόπο, 

ενώ η συµπεριφορά του κοινού απέναντι στα µέσα αυτά δεν συνεπάγεται ότι θα έχει αλλάξει 

πλήρως (Ind & Riondino, 2001). 

Επιπλέον, στη διαδικτυακή διαφήµιση ισχύει το εξής παράδοξο, που πολλοί θεωρούν ότι 

λειτουργεί ως µειονέκτηµά της. Η επιχείρηση θα πρέπει να διαφηµίσει ότι διαφηµίζεται στο 

διαδίκτυο, το οποίο πρακτικά σηµαίνει ότι εκτός από το προϊόν της, θα πρέπει να προωθήσει 

και το µέσο. Το κοινό θα πρέπει να ενηµερωθεί για την διαφηµιστική παρουσία της 

επιχείρησης στο διαδίκτυο, δηλαδή για τη λειτουργία του διαδικτυακού της τόπου, από όπου 

µπορεί να συλλέξει πληροφορίες για την επιχείρηση και τα προϊόντα της, να επικοινωνήσει 

µε τους ανθρώπους της και να πραγµατοποιήσει ακόµα και αγορές, αν αυτό είναι εφικτό. 

Παράλληλα, η προώθηση της ιστοσελίδας της επιχείρησης µπορεί να πραγµατοποιηθεί µε τις 

κατάλληλες µορφές διαφήµισης µέσω διαδικτύου ή/και των παραδοσιακών µέσων, καθώς τα 

τελευταία χρόνια όλο και περισσότερες επιχειρήσεις συµπεριλαµβάνουν τη διεύθυνση της 

διαφηµιστικής τους ιστοσελίδας σε τηλεοπτικές και έντυπες διαφηµίσεις. 

Εν κατακλείδι, η διαδικτυακή διαφήµιση τόσο µε τις δυνατότητες, όσο και τις αδυναµίες της 

αποτελεί έναν εναλλακτικό τρόπο προβολής και επικοινωνίας για την επιχείρηση.  

Η αξιοποίησή της µε την ανάπτυξη του διαδικτύου κρίνεται πλέον απαραίτητη, αλλά θα 

πρέπει να γίνει µε τέτοιο τρόπο που θα µεγιστοποιεί την απόδοσή της. 
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1.5 Βασικοί µέθοδοι και εργαλεία διαδικτυακής διαφήµισης 

Οι µέθοδοι διαδικτυακής διαφήµισης αποτελούν νέες τακτικές µάρκετινγκ (marketing tactics) 

που δηµιουργήθηκαν, ως απόρροια του διαδικτύου. Κάθε µια είναι και ένα σηµαντικό 

εργαλείο e-marketingαπό την πλευρά της απόδοσης αναφορικά µε την ελληνική και διεθνή 

αγορά του διαδικτύου. 

 

1.5.1 Μάρκετινγκ Μηχανών Αναζήτησης (Search Engines Marketing - SEM) 

Οι µηχανές αναζήτησης (search engines) έχουν γίνει σήµερα η αφετηρία σχεδόν κάθε 

δραστηριότητας στο διαδίκτυο, αποτελώντας τον «οδηγό» προς τις πληροφορίες που 

αναζητούνται, είτε πρόκειται για κάποια διαδικτυακή τοποθεσία, τις τελευταίες ειδήσεις κ.λπ. 

Αυτή η µορφή νοηµοσύνης βασίζεται σε έναν αλγόριθµο, ένα σύνολο κανόνων οι οποίοι 

προσδιορίζουν την σειρά και τον τύπο των αποτελεσµάτων που θα προκύψουν για κάθε 

εντολή αναζήτησης. 

Το SEMαναφέρεται στις τεχνικές διαµόρφωσης µιας ιστοσελίδας προκειµένου να πετύχει την 

υψηλότερη δυνατή ορατότητα (σειρά κατάταξης) στις µηχανές αναζήτησης, για αναζητήσεις 

σχετικά µε την εταιρεία ή το προϊόν/υπηρεσία. Ουσιαστικά περιλαµβάνει µεθόδους 

προώθησης µιας ιστοσελίδας στις µηχανές αναζήτησης. 

Οι σύγχρονες µηχανές αναζήτησης παρουσιάζουν τα αποτελέσµατα αναζήτησης µε παρόµοιο 

τρόπο. Τα αποτελέσµατα που εµφανίζονται στην αριστερή πλευρά µιας σελίδας ονοµάζονται 

«κύρια» ή «οργανικά» (natural or organic) αποτελέσµατα , βασίζονται αποκλειστικά στους 

αλγόριθµους των µηχανών αναζήτησης ικανούς να βρίσκουν ιστοσελίδες σχετικά µε τους 

όρους αναζήτησης και είναι δωρεάν. 

Οι πληρωµένες (paid) καταχωρίσεις είναι ουσιαστικά διαφηµίσεις που εµφανίζονται στη 

δεξιά πλευρά ή στην κορυφή της σελίδας, βασίζονται στην πληρωµένη καταχώρηση των 

διαφηµιζόµενων και ονοµάζονται «σύνδεσµοι διαφηµιζοµένων» ή «sponsored listings» 

ξεχωρίζοντας από τα οργανικά αποτελέσµατα. 

Το SEM καλύπτει δύο διακριτές πρακτικές (Beer, 2008): τη Βελτιστοποίηση για Μηχανές 

Αναζήτησης (Search Engine Optimization – SEO ή Search Engine Positioning - SEP) και την 

Pay-Per-Click (PPC) ∆ιαφήµιση µέσω Μηχανών Αναζήτησης (Paid Search Marketing). 

Κάθε µία από αυτές τις µεθόδους χρειάζεται διαφορετική προσέγγιση προκειµένου να 

κατακτηθεί η υψηλότερη δυνατή θέση. 
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Το SEO είναι µια δοµηµένη µέθοδος µε την οποία βελτιώνεται η κατάταξη µιας ιστοσελίδας 

στη λίστα των οργανικών αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης (Chaffeyetal., 2009), µε 

σκοπό για κάθε ιστοσελίδα να κατακτήσει την κορυφή των οργανικών αποτελεσµάτων 

(Xiaojieetal., 2013). Βασίζεται αποκλειστικά στον σχεδιασµό ενός δικτυακού τόπου (website) 

ώστε να ικανοποιεί τα κριτήρια των µηχανών αναζήτησης που αφορούν την ταξινόµηση και 

την σειρά εµφάνισής του. Οι τεχνικές του SEO εστιάζουν στο web design και τον τρόπο 

υλοποίησης της ιστοσελίδας, το υλικό της, το χτίσιµο των υπερσυνδέσεων (links) κ.ά.  

Το PPC είναι η πληρωµένη διαφήµιση µέσω των µηχανών αναζήτησης, σύµφωνα µε την 

οποία όταν ένας χρήστης κάνει κλικ στη διαφήµιση, τότε ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να 

καταβάλει τα έξοδα διαφήµισης (Ghose & Yang, 2009). Η διαχείριση των πληρωµένων 

καταχωρήσεων/διαφηµίσεων µπορεί να συναντηθεί µε τους όρους Search Engine Marketing, 

Search Advertising, Paid Advertising ή Payper Click (PPC)Advertising. 

 

1.5.2 Μάρκετινγκ Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου (E-mail Marketing) 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) είναι µία από τις εφαρµογές που χρησιµοποιούνται 

περισσότερο από τους χρήστες. Το e-mail marketing συνίσταται στην αποστολή ενός 

διαφηµιστικού ή µη διαφηµιστικού µηνύµατος, µε βάση τις διευθύνσεις που συλλέγονται 

απευθείας ή διατίθενται σε λίστες από τρίτους. Η συλλογή και η διαχείριση των βάσεων 

δεδοµένων αποτελούν στις µέρες µας µείζον θέµα για το διαφηµιστή. 

Μολονότι η επιχειρηµατική χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail) έχει δυσφηµιστεί 

από την ανεπιθύµητη αλληλογραφία (spamming), το e-mail marketing αποτελεί ένα από τα 

πιο δυναµικά και αποτελεσµατικά εργαλεία διαδικτυακής διαφήµισης που χρησιµοποιούνται 

σήµερα. Το e-mail αποτελεί ένα ισχυρό κανάλι επικοινωνίας µε πολλαπλά οφέλη, όπως 

χαµηλό κόστος ανά παραλήπτη, άµεση παραλαβή των µηνυµάτων , προσωποποιηµένη 

επαφή, κ.λπ. 

Τοe-mail marketingεπιτρέπει την πολύ εξειδικευµένη στόχευση του κοινού, σύµφωνα µε τα 

κριτήρια που είναι διαθέσιµα στη βάση δεδοµένων. Από την στιγµή που υπάρχει η 

κατάλληλη υποδοµή, είναι εύκολο να επεκταθεί, προσφέρει άµεσα υψηλής αξιοπιστίας 

µετρήσιµα αποτελέσµατα, επιτρέπει την τµηµατοποίηση της αγοράς στην οποία απευθύνεται, 

ενώ παρουσιάζει την υψηλότερη απόδοση της επένδυσης (ROI) από κάθε άλλη διαθέσιµη 

προσέγγιση της διαδικτυακής διαφήµισης (Jenkins, 2009). 



15 

 

Ο πιο διαδεδοµένος τύπος e-mail marketingείναι το newsletter (Perlman, 2009).Η τεχνική 

αυτή είναι εύκολο να εφαρµοστεί από όλες τις επιχειρήσεις και χρησιµοποιείται, όχι µόνο για 

την αύξηση των πωλήσεων, αλλά κυρίως για την οικοδόµηση µιας µακροχρόνιας σχέσης µε 

τους πελάτες. Αποτελεί έναν πολύ καλό τρόπο για την επιχείρηση προκειµένου να παραµένει 

σε επαφή µε τους πελάτες της και να τους κρατήσει ενήµερους σχετικά µε τα νέα της. 

Ωστόσο, το περιεχόµενο του newsletterθα πρέπει να είναι ενδιαφέρον για τους παραλήπτες, 

διαφορετικά δεν θα µπουν καν στη διαδικασία να ανοίξουν το µήνυµα. 

 

1.5.3 ∆ιαφήµιση Προβολής (Display Advertising) 

Αποτελεί ουσιαστικά την προβολή µιας ιστοσελίδας µε ηλεκτρονικά πανό, τα λεγόµενα 

«banners» (στατικά ή κινούµενα), πολλές φορές διαδραστικά, σε µορφή βίντεο, µε ήχο ή 

χωρίς, τα οποία κατά κανόνα σχεδιάζονται σε συγκεκριµένα µεγέθη που καθορίζονται από το 

Interactive Advertising Bureau (IAB). Η απόδοση αυτής της διαφήµισης δεν είναι ξεκάθαρη, 

καθώς στην ουσία, βοηθάει περισσότερο την επιχείρηση που το χρησιµοποιεί προκειµένου να 

κάνει αναγνωρίσιµο το όνοµά της. Τα στατιστικά καταδεικνύουν ότι οι χρήστες δύσκολα 

οδηγούνται να κάνουν «κλικ» στο banner, καθώς πλέον είναι εξοικειωµένοι και δύσκολα τους 

προκαλεί εντύπωση κάποιο «βίντεο». 

Το display advertising αποτελεί ένα από τα πλέον διαδεδοµένα και καθιερωµένα κανάλια 

διαδραστικής διαφήµισης. Προκειµένου το διαφηµιστικό µήνυµα να έχει τη µεγαλύτερη 

δυνατή ανταπόκριση, θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν µε διάφορους δηµιουργικούς τρόπους οι 

διαθέσιµοι και στις περισσότερες περιπτώσεις προκαθορισµένοι σε διαστάσεις διαφηµιστικοί 

χώροι (banner placements) σε µία ιστοσελίδα. 

Σηµαντικοί παράγοντες απόδοσης σε µια τέτοιου είδους διαφήµιση αποτελούν: 

(α) Ο τρόπος σχεδίασης του banner (π.χ. η πρωτοτυπία του, η ικανότητά του να τραβήξει την 

προσοχή). Άλλα banner αποδίδουν καλύτερα, ενώ άλλα όχι. 

(β) Σε ποιο σηµείο της ιστοσελίδας εµφανίζεται. Έχει παρατηρηθεί ότι προτιµότερο είναι η 

όποια διαφήµιση να εµφανίζεται στο επάνω µέρος της ιστοσελίδας. 

(γ) Η συνάφεια της διαφήµισης µε το περιεχόµενο της ιστοσελίδας στην οποία εµφανίζεται. 

Όσο πιο σχετική είναι η ιστοσελίδα µε τα banner που εµφανίζονται σε αυτή, τόσο πιο 

στοχευµένη άρα και αποτελεσµατική είναι η διαφήµιση. 
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Στην ίδια κατηγορία είναι και η διαφήµιση µε «text link», όπου αντί για κάποιο γραφικό 

banner υπάρχει ένα µικρό κείµενο- περιγραφή και υπερσύνδεση για την ιστοσελίδα που 

προωθείται. Αποτελεί τον πιο διαδεδοµένο τρόπο καταχώρησης της ιστοσελίδας του σε 

καταλόγους καθώς και σε άλλες ιστοσελίδες συναφείς µε το θέµα του. Παροµοίως 

καταχωρούνται οι ιστότοποι που επιθυµούν να διαφηµιστούν στον αντίστοιχο χώρο που 

διαθέτει η µηχανής αναζήτησης της Google. 

Υπάρχει µια λανθασµένη αντίληψη πως το διαδραστικό (interactive)µάρκετινγκ είναι κυρίως 

ένα κανάλι direct response και πως κάθε ενέργεια θα πρέπει να καταλήγει στην online αγορά 

κάποιου προϊόντος/υπηρεσίας ή στη συλλογή των στοιχείων επικοινωνίας του χρήστη.  

Η ίδια αντίληψη θέλει την interactive διαφήµιση να µην είναι σε θέση να εξυπηρετήσει 

στόχους όπως awareness, συναισθηµατική εµπλοκή (engagement) και ψυχαγωγία, καθώς και 

άλλους στόχους αναφορικά µε το χτίσιµο και την αναγνωρισιµότητα µιας µάρκας. 

Στην πραγµατικότητα, η εξάπλωση της ευρυζωνικότητας επιτρέπει πλέον τη δηµιουργική 

εκµετάλλευση του καναλιού µε τη χρήση ήχου, video και animation, µε την προσθήκη της 

αλληλεπίδρασης µε το χρήστη σε µορφές όπως τα advergames και τα widgets. Ο περιορισµός 

στο χώρο απαλείφεται µε την εξάπλωση µορφών όπως τα expandables και τα overlays. 

Παράλληλα, τα video ads επιτρέπουν στο χρήστη να ασχοληθεί µαζί τους για όσο χρόνο και 

όσες φορές αυτός επιθυµεί, ενώ του δίνεται η δυνατότητα να τα µοιραστεί άµεσα µε φίλους,  

ή να συνεχίσει το ταξίδι µε την επίσκεψη του αντίστοιχου website για περισσότερες 

πληροφορίες, ή για να αγοράσει, τελικά. 

 

1.6 Μοντέλα πληρωµής διαδικτυακής διαφήµισης 

Οι πιο διαδεδοµένοι τρόποι πληρωµής διαδικτυακής διαφήµισης είναι οι εξής: 

• «Πληρωµή / Κόστος ανά κλικ» (Pay-Per-Click, PPCή αλλιώς Cost-Per-Click, CPC):  

Ο διαφηµιζόµενος πληρώνει κάθε φορά που ένας χρήστης κάνει κλικ στη διαφήµισή του 

και πραγµατοποιείται ανακατεύθυνση στον ιστότοπό του. ∆εν υπάρχει πληρωµή για την 

εγγραφή, αλλά µόνο όταν πραγµατοποιείται κλικ στη διαφήµιση και όχι µε την εµφάνισή 

της. 

• «Πληρωµή / Κόστος ανά εµφανίσεις-θεάσεις» (Cost-Per-Mile,CPM ή αλλιώς Cost-Per-

Thousand,CPT): Ο διαφηµιζόµενος πληρώνει για τις εµφανίσεις που πραγµατοποιεί 

(κόστος ανά χίλιες εµφανίσεις-θεάσεις). 
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• «Πληρωµή / Κόστος ανά ενέργεια» (Cost-Per- Action or Cost-Per-Acquisition, CPA):  

Ο διαφηµιζόµενος δεν πληρώνει για οποιαδήποτε ενέργεια προηγείται του επιθυµητού 

αποτελέσµατος, αλλά για το ίδιο το αποτέλεσµα στο οποίο στοχεύει (action), το οποίο 

µπορεί να είναι µια πώληση, µια εγγραφή σε newsletter, η συµπλήρωση µιας φόρµας 

εκδήλωσης ενδιαφέροντος κ.λπ. Το συγκεκριµένο µοντέλο πληρωµής χρησιµοποιείται 

συνήθως στο affiliate marketing, την παραδοσιακή µορφή τριγωνικής πώλησης στο 

διαδίκτυο. Με το µοντέλο CPA, η ιστοσελίδα που προβάλλει την διαφήµιση παίρνει  

το ρίσκο, διότι δεν θα πληρωθεί σε περίπτωση που δεν επιτευχθεί ο στόχος που έχει θέσει 

ο διαφηµιζόµενος. 

 

1.7 Τάσεις διαδικτυακής διαφήµισης 

Στη 10
η
έκδοση του ετήσιου συνεδρίου Interact, το IAB Europe ανακοίνωσε πως  

η διαδικτυακή διαφηµιστική δαπάνη αυξήθηκε κατά 13,1% το 2015, διαµορφούµενη στα 

€36,2 δις. Σύµφωνα µε την πρόσφατη έκδοση The AdEx Benchmark, η διαδικτυακή 

διαφήµιση ξεπέρασε την τηλεοπτική διαφηµιστική δαπάνη, η αξία της οποίας διαµορφώθηκε 

στα €33,3 δις. 

Η έρευνα AdEx Benchmark, που καθορίζει την κατάσταση της ευρωπαϊκής online 

διαφηµιστικής αγοράς, αποκάλυψε καθαρή προσθήκη €30 δις στην online αγορά τα δέκα 

τελευταία χρόνια. Σύµφωνα µε τα στοιχεία της έρευνας, όλες οι ευρωπαϊκές αγορές που 

συµµετείχαν στην έρευνα παρουσίασαν θετικούς δείκτες ανάπτυξης, ενώ 20 αγορές είχαν 

διψήφια ανάπτυξη για δεύτερη συνεχή χρονιά. Μάλιστα, τις καλύτερες επιδόσεις ανά 

κατηγορία είχε το display advertising, µε ρυθµό ανάπτυξης 17,4% και συνολική αξία €13,9 

δις για το 2015. 

Η αναζήτηση (search) παραµένει το πρωταρχικό formatστην Ευρώπη εµφανίζοντας τη 

µεγαλύτερη συνολική αξία (€16,9 δις), µε χαµηλότερο ωστόσο ρυθµό ανάπτυξης 12,6%. 

Τα  mobile και video formats εξακολουθούν να παρουσιάζουν ισχυρή ανάπτυξη, 

αποτελώντας βασικούς οδηγούς (key-drivers)στην ανάπτυξη της ευρωπαϊκής online ad 

αγοράς.  

Η διαφήµιση στα κινητά αγγίζει σε αξία τα €3,5 δις και το 25,4% της συνολικής display 

αγοράς µε ρυθµό ανάπτυξης 60,5%, ενώ το online video advertising καταλαµβάνει το 16,7% 

της ίδιας αγοράς. Η δυναµική του mobileγίνεται εµφανής κοιτώντας σε πιο ώριµες mobile 
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αγορές, όπως Μ. Βρετανία και Ιρλανδία, όπου σχεδόν το 50% της διαδικτυακής διαφήµισης 

δηµιουργείται πλέον σε mobile. 

Αντίθετες ήταν οι τάσεις που επικράτησαν αναφορικά µε την εξέλιξη της χρήσης της 

διαδικτυακής διαφήµισης στην Ελλάδα, όπως αυτή εκφράζεται µέσω των αντίστοιχων 

δαπανών. Από το 2007 που υπάρχουν στοιχεία από τον ΙΑΒ, η δαπάνη για διαδικτυακή 

διαφηµιστική προβολή αυξάνονταν µε έντονους ρυθµούς µέχρι και το 2011, όταν ξεκίνησε η 

πτώση, η οποία ήταν µικρή το 2012 (-0,3%) και το 2013 (-1,3%), ενώ το 2014 γύρισε σε 

θετικό πρόσηµο, αγγίζοντας το +5,5%.Ωστόσο, το 2015 το ποσό που δαπανήθηκε στην 

Ελλάδα για την διαδικτυακή διαφηµιστική προβολή (digital display)άγγιξε τα €67 εκατ., 

σηµειώνοντας πτώση 13% σε σχέση µε την προηγούµενη χρονιά, σύµφωνα µε έρευνα που 

διεξήγαγε το IAB Hellas ανάµεσα στις εταιρείες-µέλη του, οι οποίες περιλαµβάνουν το 

σύνολο των µεγαλύτερων εγχώριων websites και media shops που διαχειρίζονται online 

καµπάνιες. 

Η επιµέρους µελέτη κατέδειξε την ύπαρξη σηµαντικής πτώσης της επιµέρους δαπάνης σε όλα 

τα τρίµηνα του έτους και κατά κύριο λόγο στο δεύτερο µισό του 2015 (όταν και επιβλήθηκαν 

τα capital controls). Ωστόσο από το 2007 µέχρι το 2015, η αύξηση της δαπάνης για online 

display advertising ήταν πολύ µεγάλη, τόσο σε απόλυτα νούµερα όσο και σε ποσοστά. Πιο 

συγκεκριµένα, το 2007 ήταν €30,5 εκατ., ενώ το 2015 έφτασε τα€67,2 εκατ., ποσό που 

συνιστά αύξηση +120,3%. 

Σύµφωνα µε την Ad Ex 2015 του ΙΑΒ Hellas, ο κλάδος των χρηµατοοικονοµικών υπηρεσιών 

αποτέλεσε την κατηγορία µε το µεγαλύτερο µερίδιο δαπάνης σε επίπεδο έτους (21,8%), ενώ 

στη δεύτερη θέση βρέθηκαν τα καταναλωτικά προϊόντα µε µερίδιο 17,4% και στην τρίτη 

θέση ο κλάδος των τηλεπικοινωνιών µε ποσοστό 14,1%. Ακολούθησε η κατηγορία retail µε 

µερίδιο 12,7%, παρά το γεγονός ότι ο συγκεκριµένος κλάδος έχει υποστεί ισχυρούς 

κλυδωνισµούς τα τελευταία χρόνια. 

Σηµειώνεται ότι η έρευνα επικεντρώθηκε µόνο στο κοµµάτι του display advertising (banner 

campaigns), καθώς προς το παρόν δεν υπάρχουν διαθέσιµα στοιχεία για άλλες µορφές 

διαδραστικής (interactive) επικοινωνίας. Τα στοιχεία αφορούν µόνο online displayδιαφήµιση 

και δίνονται µε βάση τιµές τιµοκαταλόγων µέσων χωρίς να περιλαµβάνουν έσοδα από 

διαφηµίσεις Google. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

GOOGLE ADWORDS 

2.1 Εισαγωγή 

Το GoogleAdWordsαποτελεί το βασικό εργαλείο που προσφέρεται από την Googleγια την 

δηµιουργία ηλεκτρονικών διαφηµίσεων και την διαχείριση καµπάνιας προϊόντων και 

υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου (e-marketing). Η λειτουργία του ξεκίνησε στις 23 

Οκτωβρίου 2000 και µε βάση την ιδέα του «Χρυσού Οδηγού», όπου οι συµµετέχοντες 

πλήρωναν µηνιαίως ένα ποσό και η Googleαναλάµβανε την δηµιουργία και την διαχείριση 

της διαφηµιστικής τους καµπάνιας, ενώ σύντοµα προστέθηκε η λειτουργία της 

αυτοδιαχείρισης της καµπάνιας (Google, 2009). Η τεράστια αύξηση της χρήσης του 

εργαλείου καθώς και του ποσού των χρηµάτων που διακυβεύονταν, οδήγησαν την Googleστη 

δηµιουργία ειδικής κατηγορίας πιστοποιηµένων συνεργατών, από το 2005. Σήµερα,  

η υπηρεσία Ad Wordsείναι ένα ευρέως χρησιµοποιούµενο εργαλείο, ενώ αποτελεί το 

µεγαλύτερο διαφηµιστικό προϊόν της Googleκαι την κύρια πηγή εσόδων της. 

Η εφαρµογή είναι υλοποιηµένη σε ένα εύχρηστο web-basedπεριβάλλον, στηριζόµενη 

τεχνολογικά στη βάση δεδοµένων My SQL. Πρόκειται ουσιαστικά για µια υπηρεσία που 

προσφέρει διαφήµιση µε κόστος ανά κλικ (CPC), διαφήµιση µε κόστος ανά εµφανίσεις 

(CPM), στοχευµένη σε ιστότοπους και σε κινητά smart phonesµε τη µορφή κειµένου, display 

(banner), καθώς και εµπλουτισµένων µέσων (rich media) (video-flash). Παρέχει τοπική, 

εθνική και διεθνή διανοµή, καθώς και στόχευση σχετικού κοινού (target groups) µε το 

αντικείµενο της ιστοσελίδας που προβάλλεται. Η στόχευση διαφηµίσεων υλοποιείται µέσω 

της διαχείρισης πρόσβασης ή αποκλεισµού διευθύνσεων Internet Protocol (IP), επιτρέποντας 

µε τον τρόπο αυτό στους διαφηµιζόµενους την επιλογή προβολής των διαφηµίσεών τους. 

Μέσω του συστήµατος αυτού, οι εταιρίες καταφέρνουν να αυξήσουν σε σηµαντικό ποσοστό 

την επισκεψιµότητα των ιστοσελίδων τους και κατά συνέπεια την ανάπτυξή τους. 
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Η διαφήµιση στο Google Ad wordsαποτελεί έναν από τους καλύτερους τρόπους προβολής 

της επιχείρησης online, καθώς τοGoogle, συγκριτικά µε άλλες µηχανές αναζήτησης, κατέχει 

περίπου το 90% της αγοράς στην Ελλάδα. Μάλιστα σύµφωνα µε την πρόσφατη µελέτη της 

Google (2013), το 56% των ανθρώπων συµβουλεύτηκε τοGoogleπριν την πραγµατοποίηση 

κάποιας αγοράς (onlineή offline) (GIM, 2014). 

Η έρευνα στοGoogleπαίζει ακόµη µεγαλύτερο ρόλο στις αποφάσεις των καταναλωτών 

(φτάνει και το 82%) σε αγορές όπως τα ξενοδοχεία, πακέτα διακοπών, ταξίδια αναψυχής και 

business travel. Σειρά έχουν οι συνδροµές στην κινητή τηλεφωνία, H/Yκαι gadgets, κινητά, 

software, περιφερειακά, ψηφιακές κάµερες, εισιτήρια και videogames. Ακολουθούν τα 

βιβλία, cd, ένδυση και υπόδηση, παιχνίδια, είδη σπιτιού, συσκευές, DIYκαι µετά ασφάλεια 

και ακίνητα (αγορά/πώληση/ενοικίαση) (GIM, 2014). 

 

2.2 ∆ίκτυο Google 

Το ∆ίκτυο Google διαιρείται σε δύο µεγάλες υπό περιοχές: στο ∆ίκτυο Αναζήτησης (Search 

Network) και στο ∆ίκτυο Προβολής (Display Network). Το δίκτυο αναζήτησης αποτελείται 

από ιστότοπους αναζήτησης Google, δηλαδή τα διάφορα Google ανά χώρα (gr, com, de, κ.ά.) 

καθώς και από ιστότοπους συνεργατών αναζήτησης εκτός Google, δηλαδή τις 

συνεργαζόµενες µηχανές αναζήτησης που τραβούν αποτελέσµατα από την Google (π.χ. AOL, 

Ask, In.gr, κ.ά.). Το δίκτυο προβολής αποτελείται από συνεργαζόµενους ιστότοπους µε το 

διαφηµιστικό δίκτυο της Google, δηλαδή ιστότοπους που εµφανίζουν και αυτά τις 

διαφηµίσεις Ad Words υπό τη µορφή κειµένου, εικόνας, video ή flash animation (π.χ. Gmail, 

YouTube, Blogger κ.ά.). 

Στο δίκτυο αναζήτησης Google, η διαφήµιση εµφανίζεται δίπλα σε αποτελέσµατα 

αναζήτησης, ανάλογα µε την λέξη-κλειδί (keyword) για την οποία ψάχνει κάποιος στο 

Google. Η διαφήµιση αυτή µπορεί να εµφανιστεί στο πάνω µέρος της οθόνης (πάνω από τα 

οργανικά δηλαδή µη πληρωµένα αποτελέσµατα αναζήτησης), στο δεξί µέρος ή στο κάτω 

µέρος. Οι διαφηµίσεις στο δίκτυο αναζήτησης της Googleχρεώνονται µε βάση το κλικ 

(χρέωση CPC), άρα περισσότερα χρήµατα σηµαίνουν περισσότερα κλικ. 
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Για παράδειγµα, έστω ότι κάποιος χρήστης αναζητά στο Google προϊόντα ή υπηρεσίες για το 

keyword«έπιπλα κήπου» (Εικόνα 1). 

• Η «Ενότητα 1» µπορεί να περιέχει διαφηµίσεις του Ad Words.Οι διαφηµίσεις εµφανίζονται 

στο επάνω ή το κάτω µέρος της σελίδας αποτελεσµάτων αναζήτησης Google, δίπλα ή 

κάτω από την ετικέτα «∆ιαφηµίσεις». Οι διαφηµίσεις κατατάσσονται κυρίως βάσει του 

πόσο σχετικές και χρήσιµες είναι ως προς αυτό που αναζήτησε ο χρήστης, καθώς και 

βάσει της προσφοράς και µερικών άλλων παραγόντων. 

• Η «Ενότητα 2» αποτελείται από οργανικά αποτελέσµατα αναζήτησης. Πρόκειται για 

συνδέσµους χωρίς πληρωµή προς ιστότοπους µε περιεχόµενο που σχετίζεται απευθείας µε 

ότι αναζήτησαν οι χρήστες. Όσο περισσότερο σχετίζεται ο ιστότοπος µε τον όρο 

αναζήτησης, τόσο υψηλότερα θα εµφανίζεται ο σύνδεσµος στη λίστα. Στην ενότητα αυτή 

θα µπορούσε να εµφανίζεται ο σχετικός ιστότοπος, αλλά όχι η διαφήµιση. 

 

Εικόνα 1: Εµφάνιση διαφηµίσεων στο ∆ίκτυο αναζήτησης Google 
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Στο ∆ίκτυο προβολής Google, η διαφήµιση εµφανίζεται επιλεκτικά σε ιστότοπους και άλλες 

τοποθετήσεις, όπως εφαρµογές και βίντεο, που φιλοξενούν διαφηµίσεις Ad Words οι οποίες 

σχετίζονται µε το περιεχόµενο της σελίδας. 

 

Εικόνα 2: Εµφάνιση διαφηµίσεων στο ∆ίκτυο προβολής Google 

 

Οι διαφηµίσεις στο δίκτυο προβολής χρεώνονται είτε µε βάση τα κλικ (CPC), είτε µε βάση 

τις εµφανίσεις (CPM). Για τη βίντεο διαφήµιση, η πληρωµή γίνεται µε βάση τα plays. 

 

2.3 Κατάταξη ∆ιαφηµίσεων στο Google AdWords 

Ο τρόπος µε τον οποίο η Google αποφασίζει ποιες διαφηµίσεις θα προβληθούν και µε ποια 

σειρά καλείται «δηµοπρασία διαφήµισης». Η λογική της δηµοπρασίας έχει σχεδιαστεί για ένα 

δίκαιο σύστηµα εµφάνισης διαφηµίσεων. Η διαδικασία δεν µοιάζει µε τις δηµοπρασίες έργων 

τέχνης, όπου η υψηλότερη προσφορά κερδίζει πάντα. Στην περίπτωση του AdWords, 

το κλειδί είναι η ποιοτική διαφήµιση και η θετική εµπειρία του διαδικτυακού χρήστη. 

Οι διαφηµιστές, µικροί και µεγάλοι, µπορούν να χρησιµοποιήσουν επί ίσης βάσης λέξεις-

κλειδιά οι οποίες είναι βασισµένες στους στόχους τους, χωρίς ωστόσο να εµφανίζονται 

απαραίτητα στις κορυφαίες θέσεις αυτοί που πληρώνουν περισσότερο. Όταν ένας χρήστης 

αναζητά έναν όρο, το Ad Wordsπρέπει να επιλέξει άµεσα ποιες διαφηµίσεις θα εµφανίσει 

πρώτες ανάµεσα στους διαφηµιστές. ∆ύο παράµετροι που λαµβάνονται υπόψη είναι το 

κόστος και η ποιότητα. Οι καλοσχεδιασµένες διαφηµίσεις έχουν επίσης πλεονέκτηµα. Από τη 

στιγµή που διαφηµιστές ανταγωνίζονται για την ίδια λέξη-κλειδί, η Googleπρέπει να βρει 

τρόπο προκειµένου να δώσει προτεραιότητα σε κάποιους από αυτούς. 
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Η διαδικασία της δηµοπρασίας χρησιµοποιεί την «κατάταξη διαφήµισης» (ad rank) 

προκειµένου να προσδιορίσει τη «θέση» της (το σηµείο της σελίδας όπου εµφανίζεται η 

διαφήµιση σε σχέση µε άλλες διαφηµίσεις), καθώς και το κατά πόσο η διαφήµιση πληροί ή 

όχι τα κριτήρια εµφάνισης. 

Ο προσδιορισµός γίνεται βάσει των δύο (2) παρακάτω κριτηρίων: 

• Υψηλότερη προσφορά (CPC) 

• Ποιότητα της διαφήµισης (QualityScore) 

 

Εικόνα 3: Υπολογισµός κατάταξης διαφήµισης 

 

Η υψηλότερη προσφορά (CPC) είναι η µέγιστη προσφορά, δηλαδή το υψηλότερο ποσό που 

διατίθεται να πληρώσει ο διαφηµιζόµενος για την απόκτηση ενός κλικ στη διαφήµισή του. 

Για παράδειγµα, αν οριστεί υψηλότερη προσφορά (CPC)=1€ τότε το µέγιστο ποσό που θα 

χρεωθεί για 1 κλικ θα είναι 1€. Το τελικό ποσό που θα χρεωθεί για 1 κλικ είναι το 

πραγµατικό CPC και µπορεί να είναι µικρότερο από την υψηλότερη προσφορά (CPC) αλλά 

όχι µεγαλύτερο (Google Inc, 2017). 

 

2.3.1 ∆είκτης Ποιότητας (Quality Score) 

Η Googleενσωµατώνει τα κριτήρια που δεν έχουν σχέση µε το CPC Bidσε ένα σύστηµα 

βαθµολόγησης που είναι γνωστό ως «∆είκτης Ποιότητας» (Quality Score), το οποίο ελέγχει 

κατά πόσο µια λέξη κλειδί που έχει αναζητηθεί και η σχετιζόµενη διαφήµιση συντείνουν 

(GoogleInc, 2017). 

Τα βασικά κριτήρια για τον ∆είκτη Ποιότητας είναι τα εξής (GIM, 2014): 

• Αναµενόµενη αναλογία κλικ προς αριθµό εµφανίσεων (Click Thru Rate - CTR):Μετράει 

πόσο πιθανό είναι να γίνει κλικ στη διαφήµιση, όταν εµφανίζονται για τη συγκεκριµένη 

λέξη-κλειδί. Αν η διαφήµιση εµφανιστεί 100 φορές και δεχτεί 2 κλικ τότε το CTR είναι 

2%. Όσο υψηλότερο είναι το CTR στο δίκτυο αναζήτησης, τόσο πιο ποιοτική είναι η 

διαφήµιση, µε αποτέλεσµα να κερδίζει υψηλότερες θέσεις κατάταξης και χαµηλότερο 

κόστος για το κάθε κλικ. 
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• Συνάφεια διαφήµισης (Ad Relevance): Μετράει πόσο στενά σχετίζεται η λέξη-κλειδί µε τη 

διαφήµιση και αφορά στο πόσο σχετική είναι η διαφήµιση µε το περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας και συγκεκριµένα µε τη σελίδα προορισµού. Αν η διαφήµιση προωθεί 

παιδικά ρούχα και η σελίδα προορισµού µιλά για παιδικά ρούχα τότε υπάρχει υψηλός 

βαθµός συνάφειας. 

• Εµπειρία σελίδας προορισµού (Landing Page Experience): Εκτιµάει πόσο συναφής και 

χρήσιµη είναι η σελίδα προορισµού του ιστότοπου στα άτοµα που κάνουν κλικ στη 

διαφήµιση. Η ποιότητα της σελίδας προορισµού δείχνει το πόσο συναφής, χρήσιµη και 

εύκολη στην πλοήγηση είναι η ιστοσελίδα. Μια ποιοτική σελίδα προορισµού οφείλει να 

είναι γρήγορη στο φόρτωµα, σωστά δοµηµένη και να έχει περιεχόµενο το οποίο να 

σχετίζεται µε το κείµενο της διαφήµισης. 

• Αναµενόµενη επίδραση των επεκτάσεων διαφηµίσεων (Ad extensions) και των υπόλοιπων 

µορφών διαφήµισης: Λαµβάνει υπόψη τη συνάφεια, τις αναλογίες κλικ προς αριθµό 

εµφανίσεων και την ορατότητα των επεκτάσεων (επεκτάσεις συνδέσµων ιστότοπων ή 

κλήσεων) ή οι µορφές στη σελίδα αποτελεσµάτων αναζήτησης. Οι επεκτάσεις βοηθούν σε 

βελτιωµένη προβολή της διαφήµισης και υψηλότερο CTR επειδή δίνουν στους χρήστες 

ένα παραπάνω λόγο να κάνουν κλικ. Αν δύο διαφηµίσεις έχουν ίδια υψηλότερη 

προσφορά (CPC) και ποιότητα, τότε η διαφήµιση µε τις επεκτάσεις θα έχει περισσότερες 

πιθανότητες για µια καλύτερη µέση θέση λόγω µεγαλύτερης επίδρασης. 

Ο ∆είκτης Ποιότητας είναι µια εκτίµηση της ποιότητας των διαφηµίσεων και των σελίδων 

προορισµού που ενεργοποιούνται από τη λέξη-κλειδί. Πρόκειται για έναν αριθµό από το 1 

έως το 10 (10=τέλειο), µε τον οποίο η Google βαθµολογεί κάθε λέξη-κλειδί στο λογαριασµό. 

Ένας υψηλός ∆είκτης Ποιότητας σηµαίνει ότι η Googleπιστεύει πως η διαφήµιση και η 

σελίδα προορισµού είναι συναφείς και χρήσιµες σε κάποιον που βλέπει τη συγκεκριµένη 

διαφήµιση. Χρησιµοποιείται όταν υπολογίζεται το ποσό που χρειάζεται να πληρωθεί 

προκειµένου να εµφανιστεί η διαφήµιση στην πρώτη σελίδα της µηχανής αναζήτησης για 

κάθε λέξη-κλειδί. Αυτό είναι προσεγγιστικά το κόστος ανά κλικ (CPC) που χρειάζεται να 

πληρώσει ο διαφηµιστής για να εµφανιστεί στην πρώτη σελίδα όταν ένα ερώτηµα χρήστη 

ταιριάζει µε τη δική του λέξη-κλειδί (Google Inc, 2017). 
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Κάθε φορά που κάποιος χρήστης πραγµατοποιεί µια αναζήτηση η οποία εµφανίζει µια 

διαφήµιση, υπολογίζεται ο ∆είκτης Ποιότητας διακριτά για κάθε λέξη-κλειδί (Geddes, 2010). 

Για τον προσδιορισµό των στοιχείων ποιότητας κατά τη χρονική στιγµή της δηµοπρασίας, 

λαµβάνονται υπόψη οι εξής παράµετροι: 

• Ιστορικό του ποσοστού προσπέλασης της λέξης-κλειδιού (CTR Rate): πόσο συχνά αυτή η 

λέξη-κλειδί οδήγησε σε κλικ στη διαφήµιση. 

• Ιστορικό του ποσοστού προσπέλασης της συγκεκριµένης εµφανιζόµενης διεύθυνσης 

ιστοσελίδας(Display URL):πόσο συχνά δέχθηκε κλικ από το εµφανιζόµενο Display URL. 

• Ιστορικό του λογαριασµού: το γενικότερο ποσοστό προσπέλασης όλων των διαφηµίσεων 

και των λέξεων κλειδιών στο λογαριασµό. 

• Ποιότητα της σελίδας προορισµού (Landing Page): πόσο σχετική, ξεκάθαρη και εύκολη 

στην πλοήγηση είναι η σελίδα. 

• Συνάφεια λέξης-κλειδιού και διαφήµισης: πόσο σχετική είναι η λέξη-κλειδί µε τη 

διαφήµιση. 

• Συνάφεια λέξης-κλειδιού και αναζήτησης: πόσο σχετική είναι η λέξη-κλειδί µε αυτή που 

έχει αναζητήσει ο διαδικτυακός χρήστης. 

• Γεωγραφική απόδοση: πόσο επιτυχηµένος είναι ο λογαριασµός στις περιοχές που έχουν 

στοχοποιηθεί. 

• Απόδοση της διαφήµισης σε έναν ιστότοπο: πόσο καλά αποδίδει η διαφήµιση στο 

συγκεκριµένο και σε παρόµοιους ιστότοπους. 

• Στοχευόµενες συσκευές: πόσο καλά έχει αποδώσει η διαφήµιση σε διαφορετικούς τύπους 

συσκευών. 

 

Εικόνα 4: Εµφάνιση ∆είκτη Ποιότητας στο Λογαριασµό Ad Words 
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Τα στοιχεία ποιότητας της κατάταξης διαφήµισης χρησιµοποιούνται µε πολλούς 

διαφορετικούς τρόπους και µπορούν να επηρεάζουν τα ακόλουθα στοιχεία: 

• Καταλληλότητα συµµετοχής σε δηµοπρασία διαφηµίσεων: Υψηλοί ∆είκτες Ποιότητας 

καθιστούν κατά κανόνα ευκολότερη και οικονοµικότερη τη συµµετοχή των διαφηµίσεων 

στη δηµοπρασία. 

• Το πραγµατικό κόστος ανά κλικ (CPC): Υψηλότεροι ∆είκτες Ποιότητας οδηγούν συχνά 

σε χαµηλότερος κόστος ανά κλικ, άρα οικονοµικότερη διαφήµιση. 

• Θέση διαφήµισης: Υψηλότεροι ∆είκτες Ποιότητας οδηγούν σε υψηλότερες θέσεις 

διαφήµισης, δηλαδή µπορούν να εµφανίζονται σε υψηλότερο σηµείο στη σελίδα. 

• Οι εκτιµήσεις προσφοράς θέσης διαφήµισης της λέξης-κλειδιού: Υψηλότεροι ∆είκτες 

Ποιότητας οδηγούν σε χαµηλότερες εκτιµήσεις προσφοράς για προβολή στην πρώτη 

σελίδα, εκτιµήσεις προσφοράς για προβολή στο επάνω µέρος της σελίδας και εκτιµήσεις 

προσφοράς για προβολή στην πρώτη θέση. Αυτό σηµαίνει ότι είναι πιθανότερη η 

εµφάνιση των διαφηµίσεων στην πρώτη σελίδα των αποτελεσµάτων αναζήτησης µε 

χαµηλότερη προσφορά. 

• Καταλληλότητα για επεκτάσεις διαφήµισης και άλλες µορφές διαφήµισης: 

Η κατάταξη διαφήµισης καθορίζει την καταλληλότητα της διαφήµισης για προβολή µε 

επεκτάσεις διαφήµισης και άλλες µορφές διαφήµισης, όπως οι σύνδεσµοι ιστότοπου. 

Συνοπτικά, υψηλοί ∆είκτες Ποιότητας κατά κανόνα οδηγούν σε µείωση του κόστους, 

καλύτερη θέση διαφήµισης και πιο επιτυχηµένη διαφήµιση. Το σύστηµα Ad Words 

λειτουργεί ιδανικά για όλους, τους διαφηµιζόµενους, τους πελάτες, τους εκδότες, αλλά και 

την Google, όταν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται είναι συναφείς και ανταποκρίνονται όσο 

το δυνατόν περισσότερο σε αυτό που αναζητούν οι πελάτες (Google Inc, 2017). 

 

Εικόνα 5: Παράδειγµα κατάταξης δύο διαφηµιζόµενων 

 



27 

 

Στο παραπάνω παράδειγµα (Εικόνα 5), ο πρώτος διαφηµιζόµενος έχει χαµηλότερη προσφορά 

(CPC) αλλά θα κερδίσει καλύτερη θέση στην κατάταξη επειδή η διαφήµισή του είναι πιο 

ποιοτική από του δεύτερου. 

Η κατάταξη της διαφήµισης υπολογίζεται εκ νέου κάθε φορά που η διαφήµιση πληροί τις 

προϋποθέσεις εµφάνισης και συναγωνίζεται άλλες διαφηµίσεις σε µια δηµοπρασία. Συνεπώς, 

η θέση διαφήµισης µπορεί να παρουσιάζει διακυµάνσεις κάθε φορά, ανάλογα µε τον 

ανταγωνισµό που υπάρχει την εκάστοτε στιγµή (Google Inc, 2017). 

 

2.4 Οργάνωση του Ad Words 

Το Ad Words είναι οργανωµένο σε τρία (3) επίπεδα: λογαριασµός, καµπάνιες και οµάδες 

διαφηµίσεων (Google Inc, 2017). 

• Ο λογαριασµός σχετίζεται µε µια µοναδική διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, έναν 

κωδικό πρόσβασης και στοιχεία χρέωσης. 

• Οι διαφηµιστικές καµπάνιες διαθέτουν τις δικές τους επιλογές προϋπολογισµού και 

στόχευσης που προσδιορίζουν τη θέση εµφάνισης των διαφηµίσεων. 

• Οι οµάδες διαφηµίσεων περιέχουν ένα σύνολο παρόµοιων διαφηµίσεων και µια λίστα 

λέξεων-κλειδιών που ενεργοποιούν τις διαφηµίσεις για εµφάνιση. 

 

Εικόνα 6: Τρόπος οργάνωσης AdWords 
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2.4.2 Οµάδες διαφηµίσεων 

Μια οµάδα διαφηµίσεων περιλαµβάνει µία ή περισσότερες διαφηµίσεις που στοχεύουν σε 

ένα κοινόχρηστο σύνολο λέξεων-κλειδιών.Οι οµάδες διαφηµίσεων χρησιµοποιούνται για την 

οργάνωση των διαφηµίσεων βάσει κοινών θεµάτων, όπως για παράδειγµα, µε βάση τον τύπο 

των προϊόντων και των υπηρεσιών που θα διαφηµιστούν. 

Πολλοί διαφηµιζόµενοι θεωρούν χρήσιµο το να βασίζουν τις οµάδες διαφηµίσεών τους στις 

ενότητες ή τις κατηγορίες που εµφανίζονται στον ιστότοπό τους. Για παράδειγµα, µια 

ιστοσελίδα έχει τρεις κύριους τύπους προϊόντων για πώληση: γλυκά, ποτά και σνακ. 

Κάθε οµάδα διαφηµίσεων περιέχει µια λίστα µε λέξεις-κλειδιά, οι οποίες επικεντρώνονται σε 

ένα προϊόν που πωλείται (Εικόνα 7). Η λίστα λέξεων-κλειδιών σε κάθε οµάδα διαφηµίσεων 

ενηµερώνει το σύστηµα ότι πρέπει να προβάλλει διαφηµίσεις για αυτά τα προϊόντα µόνο  

σε σχετικούς ιστότοπους (Google Inc, 2017). 

 

Εικόνα 7: Οµαδοποίηση οµάδων διαφηµίσεων βάσει παρόµοιων θεµάτων 

 

2.4.1 Καµπάνιες 

Μια καµπάνια είναι ένα σύνολο σχετιζόµενων οµάδων διαφηµίσεων, δηλαδή συνόλων 

διαφηµίσεων, λέξεων-κλειδιών και προσφορών, που έχουν κοινό προϋπολογισµό, 

γεωγραφική στόχευση και άλλες ρυθµίσεις. Οι καµπάνιες χρησιµοποιούνται για την 

οργάνωση των κατηγοριών των προσφερόµενων προϊόντων ή υπηρεσιών(Google Inc, 2017). 

• Στο λογαριασµό Ad Words µπορούν να υπάρχουν µία ή περισσότερες διαφηµιστικές 

καµπάνιες σε εξέλιξη. 

• Κάθε καµπάνια αποτελείται από µία ή περισσότερες οµάδες διαφηµίσεων. 
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• Οι ρυθµίσεις που µπορούν να ορισθούν σε επίπεδο καµπάνιας περιλαµβάνουν τον 

προϋπολογισµό, τη γλώσσα, την τοποθεσία, τη διανοµή για το ∆ίκτυο Google κ.ά. 

• Μπορούν να δηµιουργηθούν ξεχωριστές διαφηµιστικές καµπάνιες για την προβολή 

διαφηµίσεων σε διαφορετικές τοποθεσίες ή µε διαφορετικούς προϋπολογισµούς. 

Η διαφήµιση µε το Ad Words ξεκινά µε τη δηµιουργία µιας καµπάνιας, καθώς η καµπάνια 

είναι αυτή που ελέγχει τις οµάδες διαφηµίσεων. Σε αυτήν ο διαφηµιζόµενος µπορεί να 

επιλέξει σε ποια δίκτυα θα εµφανιστεί η διαφήµισή του (µόνο αναζήτησης, µόνο προβολής, ή 

και τα δύο), σε ποιες συσκευές θα εµφανιστεί (υπολογιστές, κινητά, tablet), σε ποιες 

τοποθεσίες, τι γλώσσα θα χρησιµοποιούν οι χρήστες που κάνουν αναζητήσεις, µε πόσο 

προϋπολογισµό (ανά ηµέρα, ανά κλικ), καθώς και αν θα συνοδεύεται το διαφηµιστικό 

κείµενο από επιπλέον χαρακτηριστικά όπως τις επεκτάσεις διαφηµίσεων (πληροφορίες 

τοποθεσίας, τηλέφωνο επικοινωνίας, επιπλέον υπερσυνδέσεις, κοινωνικά δίκτυα). Επίσης  

ο διαφηµιζόµενος µπορεί να ορίσει το χρονικό διάστηµα στο οποίο επιθυµεί να είναι 

ενεργοποιηµένες οι διαφηµίσεις του. 

Κάθε δίκτυο διαφηµίσεων διαθέτει διάφορους τύπους καµπάνιας, προκειµένου να 

καλύπτονται οι στόχοι των διαφηµιζόµενων(Google Inc, 2017): 

• Καµπάνιες τύπου «Μόνο ∆ίκτυο αναζήτησης» 

• Καµπάνιες τύπου «Μόνο ∆ίκτυο προβολής» 

• Καµπάνιες τύπου «∆ίκτυο αναζήτησης µε επιλογή προβολής» 

• Καµπάνιες Αγορών 

• Καµπάνιες βίντεο 

• Καθολικές καµπάνιες εφαρµογών 

Οι ρυθµίσεις και επιλογές που διατίθενται για την καµπάνια (π.χ. ποιοι τύποι διαφηµίσεων 

µπορούν να δηµιουργηθούν), καθορίζονται από τον δευτερεύων τύπο καµπάνιας. Μέσω 

αυτών των επιλογών, οι διαφηµιζόµενοι µπορούν να προσαρµόζουν την καµπάνια στους 

επιχειρηµατικούς τους στόχους και να εστιάζουν στις λειτουργίες που τους ενδιαφέρουν 

περισσότερο. 

Ορισµένοι δευτερεύοντες τύποι καµπάνιας είναι οι εξής (Google Inc, 2017): 

• Κανονική 
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• Όλες οι λειτουργίες 

• Στόχοι µάρκετινγκ 

Οι τύποι καµπάνιας βασίζονται στα διαφηµιστικά δίκτυα της Google: το ∆ίκτυο αναζήτησης 

Google, το ∆ίκτυο προβολής Google και το ∆ίκτυο YouTube. Τα δίκτυα αυτά 

συγκεντρώνουν το σύνολο των τοποθεσιών όπου µπορούν να εµφανίζονται οι διαφηµίσεις, 

δηλαδή ιστότοπους Google, ιστότοπους που προβάλλουν σχετικές διαφηµίσεις Google, 

καθώς και άλλες τοποθετήσεις, όπως εφαρµογές για κινητά. 

 

2.4.3 Οργάνωση λογαριασµού 

Η οργάνωση του λογαριασµού παρέχει την δυνατότητα ευκολότερης προβολής των 

κατάλληλων διαφηµίσεων στους κατάλληλους πελάτες, καθώς και της καλύτερης 

παρακολούθησης της αποτελεσµατικότητας των διαφηµιστικών προσπαθειών από τους 

διαφηµιζόµενους. Όταν οι χρήστες αναζητούν κάτι στο διαδίκτυο και πληκτρολογούν µια 

λέξη ή µια φράση, αναζητούν πληροφορίες που συνδέονται στενά µε τις λέξεις αυτές.  

Για παράδειγµα, αν ένας χρήστης πληκτρολογήσει τη φράση «ψηφιακές φωτογραφικές 

µηχανές» και δει µια διαφήµιση για φωτογραφικό φιλµ, το πιθανότερο είναι ότι δεν θα κάνει 

κλικ στη διαφήµιση. Συνίσταται η δόµηση του λογαριασµού Ad Words, µε τέτοιο τρόπο 

ούτως ώστε να αντικατοπτρίζει τη γενική δοµή του ιστότοπου. 

 

Οργάνωση καµπανιών 

Μια καµπάνια αποτελείται από µια συλλογή οµάδων διαφηµίσεων. Η οργάνωση των 

καµπανιών περιλαµβάνει τα εξής(Google Inc, 2017): 

• Το ποσό που επιθυµεί ο διαφηµιζόµενος να δαπανήσει σε κλικ ή µετατροπές από τις 

διαφηµίσεις του 

• Τα δίκτυα και τις γεωγραφικές τοποθεσίες όπου θέλει να εµφανίζονται οι διαφηµίσεις του 

• Άλλες ρυθµίσεις ανώτερου επιπέδου που επηρεάζουν συµπλέγµατα οµάδων διαφηµίσεων 
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Οργάνωση οµάδων διαφηµίσεων 

Μια συνήθης µέθοδος για την οργάνωση ενός λογαριασµού Ad Words είναι µε βάση µια 

κατηγορία ή έναν επιχειρηµατικό στόχο. Για πολλές επιχειρήσεις, ο τρόπος µε τον οποίο είναι 

δοµηµένος ο ιστότοπός τους είναι µια καλή αφετηρία, µε βάση την οποία κάθε οµάδα 

διαφηµίσεων θα αντιπροσωπεύει µια διαφορετική σελίδα ή κατηγορία στον ιστότοπο. Μέσα 

σε µια συγκεκριµένη οµάδα διαφηµίσεων είναι καλό να επιλεγούν λέξεις-κλειδιά που 

συνδέονται στενά µε το δηµιουργικό των διαφηµίσεων(Google Inc, 2017). 

Παράδειγµα: Ένα διαδικτυακό κατάστηµα ηλεκτρονικών ειδών µε δύο κύριους τύπους 

προϊόντων προς πώληση (τηλεοράσεις και φωτογραφικές µηχανές) 

 

Για την αποτελεσµατική δόµηση του λογαριασµού, θα πρέπει να δηµιουργηθεί µια ξεχωριστή 

καµπάνια για κάθε προϊόν. Σε κάθε µια καµπάνια, θα µπορούν να δηµιουργηθούν νέες οµάδες 

διαφηµίσεων για κάθε διαφορετικό τύπο προϊόντος, οι οποίες θα διασφαλίσουν ότι οι 

διαφηµίσεις είναι σχετικά µε τις λέξεις-κλειδιά. Για την καµπάνια µε τις τηλεοράσεις,  

θα µπορούσε να δηµιουργηθεί µια οµάδα διαφηµίσεων για κάθε τύπο τηλεόρασης  

(π.χ. τηλεοράσεις µε επίπεδη οθόνη, τηλεοράσεις plasma), µε κάθε οµάδα να διαθέτει το δικό 

της σύνολο εστιασµένων, σχετικών λέξεων-κλειδιών. Αντίστοιχα, για την καµπάνια µε τις 

φωτογραφικές µηχανές, µπορεί επίσης να δηµιουργηθεί µια οµάδα διαφηµίσεων για κάθε 

τύπο φωτογραφικής µηχανής (π.χ. ψηφιακές φωτογραφικές µηχανές, µικρές φωτογραφικές 

µηχανές). Αυτό επιτρέπει σε όλες τις διαφηµίσεις και λέξεις-κλειδιά να αντιστοιχούν στο 

προϊόν που προωθούν. 

 

Εικόνα 8: Παράδειγµα δόµησης λογαριασµού  
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2.4.5 Όρια λογαριασµού Ad Words 

Σε έναν λογαριασµόAd Wordsισχύουν ορισµένα µέγιστα όρια για διάφορα τµήµατά του,  

τα οποία καλό είναι να ληφθούν υπόψη στο σχεδιασµό των µελλοντικών διαφηµιστικών 

προσπαθειών(Google Inc, 2017). 

 

Όρια καµπανιών και οµάδων διαφηµίσεων 

• 10.000 καµπάνιες (συµπεριλαµβάνονται ενεργές καµπάνιες και καµπάνιες σε παύση) 

• 20.000 οµάδες διαφηµίσεων ανά καµπάνια 

• 20.000 στοιχεία στόχευσης οµάδας διαφηµίσεων ανά οµάδα διαφηµίσεων (όπως λέξεις-

κλειδιά, τοποθετήσεις και λίστες κοινού) 

 

Όρια διαφηµίσεων 

• 300 διαφηµίσεις µε εικόνα/συλλογή 

• 50 διαφηµίσεις µε κείµενο και διαφηµίσεις που δεν αποτελούν διαφηµίσεις µε 

εικόνα/συλλογή ανά οµάδα διαφηµίσεων 

• 4 εκατοµµύρια ενεργές διαφηµίσεις ή διαφηµίσεις σε παύση ανά λογαριασµό 

 

Όρια στόχευσης 

• 5 εκατ. στοιχεία στόχευσης οµάδας διαφηµίσεων ανά λογαριασµό (όπως λέξεις-κλειδιά, 

τοποθετήσεις και λίστες κοινού) 

• 1 εκατ. στοιχεία στόχευσης καµπάνιας ανά λογαριασµό (όπως στοιχεία γεωγραφικής 

στόχευσης και αρνητικές λέξεις-κλειδιά σε επίπεδο καµπάνιας) 

• 10.000 γεωγραφικοί στόχοι (στοχευόµενοι και εξαιρούµενοι) ανά καµπάνια, 

συµπεριλαµβανοµένων έως και 500 στόχων εγγύτητας ανά καµπάνια 

• 20 κοινόχρηστες λίστες αρνητικών τοποθετήσεων ανά λογαριασµό 

• 65.000 τοποθετήσεις ανά λίστα αρνητικών τοποθετήσεων 

• 11.000 κοινόχρηστοι προϋπολογισµοί ανά λογαριασµό 
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Όρια αρνητικών λέξεων-κλειδιών 

• 20 κοινόχρηστες λίστες αρνητικών λέξεων-κλειδιών ανά λογαριασµό 

• 5.000 λέξεις-κλειδιά ανά λίστα αρνητικών λέξεων-κλειδιών 

• 10.000 αρνητικές λέξεις-κλειδιά ανά καµπάνια 

 

Όρια επιχειρηµατικών δεδοµένων και ροών 

• 5 εκατ. γραµµές από στοιχεία ροής ανά λογαριασµό για τις δυναµικές διαφηµίσεις,  

τα εργαλεία προσαρµογής διαφηµίσεων και τις επεκτάσεις 

• 100 ροές που δηµιουργούνται από το χρήστη ή σύνολα επιχειρηµατικών δεδοµένων ανά 

λογαριασµό 

• 3.000 byte ανά χαρακτηριστικό (περίπου 750-3.000 χαρακτήρες, ανάλογα µε το µέγεθος 

χαρακτήρα σε byte) 

 

Όρια επεκτάσεων διαφηµίσεων 

• 250.000 επεκτάσεις επιπέδου οµάδας διαφηµίσεων ανά λογαριασµό 

• 50.000 επεκτάσεις επιπέδου καµπάνιας ανά λογαριασµό 

• 10.000 επεκτάσεις επιπέδου οµάδας διαφηµίσεων ανά καµπάνια 

 

Οι παραπάνω περιορισµοί δεν εξαντλούνται από τους περισσότερους διαφηµιζόµενους. 

Πολλοί λογαριασµοί οργανώνονται απλά και µόνο µε τη δηµιουργία µίας καµπάνιας και 

πολλών οµάδων διαφηµίσεων µέσα σε αυτήν, καθώς και δύο µε τρεις διαφηµίσεις και 5-20 

λέξεις-κλειδιά ανά οµάδα διαφηµίσεων. Στην περίπτωση που οι οµάδες διαφηµίσεων έχουν 

σχεδόν προσεγγίσει το όριο των λέξεων-κλειδιών τους, ο λογαριασµός δέχεται µια 

ειδοποίηση. 
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2.5 ∆ιαθέσιµες µορφές διαφήµισης Ad Words 

Η απλούστερη µορφή διαφήµισης στο διαδίκτυο που προσφέρει το Ad Wordsείναι  

η διαφήµιση µε κείµενο. Οι διαφηµιζόµενοι µπορούν επίσης να προωθήσουν τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες τους χρησιµοποιώντας διαφηµίσεις µε εικόνα, διαφηµίσεις µε βίντεο, 

διαφηµίσεις εφαρµογών ή ψηφιακού περιεχοµένου, καθώς και πολλές άλλες µορφές. 

Κάθε µορφή διαφήµισης έχει τα δικά της πλεονεκτήµατα, είτε πρόκειται για την ευκολία και 

το χαµηλό κόστος της προβολής µιας διαφήµισης µε κείµενο είτε για τη δυνατότητα 

πολύχρωµης αφήγησης µέσω του βίντεο. Παρέχεται η δυνατότητα προβολής πολλών ειδών 

διαφηµίσεων από τον ίδιο λογαριασµό Ad Words και, σε ορισµένες περιπτώσεις, από την ίδια 

καµπάνια (Google Inc, 2017). 
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Εικόνα 9: ∆ιαθέσιµες µορφές διαφήµισης σε έναν λογαριασµό Ad Words 

Οι µορφές διαφήµισης εξαρτώνται από τον τύπο της καµπάνιας και τον δευτερεύοντα τύπο 

της καµπάνιας. Ορισµένοι τύποι καµπάνιας προβάλλουν διαφηµίσεις µόνο σε κινητά, όπως οι 

καµπάνιες προώθησης εφαρµογών και οι καµπάνιες µόνο για κλήσεις(Google Inc, 2017). 
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Εικόνα 10: ∆ιαθέσιµες µορφές διαφήµισης για κάθε τύπο καµπάνιας  
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2.5.1 ∆ιαφηµίσεις µε κείµενο 

Οι διαφηµίσεις µε κείµενο µπορούν να εµφανίζονται στις σελίδες αποτελεσµάτων Google και 

σε όλο το ∆ίκτυο Google, ενώ ενδέχεται να έχουν διαφορετική εµφάνιση στο ∆ίκτυο 

προβολής ή σε κινητές συσκευές. Συχνά εµφανίζονται µε φράσεις που τις επισηµαίνουν ως 

διαφηµίσεις, ώστε οι θεατές να κατανοούν ότι οι σύνδεσµοι αποτελούν προωθήσεις επί 

πληρωµή. Μια διαφήµιση µε κείµενο στην Αναζήτηση Googleδιαθέτει τρία (3) µέρη: κείµενο 

επικεφαλίδας, URLπροβολής και κείµενο περιγραφής (Google Inc, 2017). 

 

Εικόνα 11: Παράδειγµα διαφήµισης µε κείµενο 

 

Επικεφαλίδα 

Το κείµενο της επικεφαλίδας είναι το στοιχείο που είναι πιθανότερο να προσέξουν οι 

χρήστες. Συνεπώς θα πρέπει να συµπεριληφθούν λέξεις που µπορεί να έχουν χρησιµοποιηθεί 

για την αναζήτηση στο Google. 

 

URL προβολής 

Το URL προβολήςεµφανίζει τη διεύθυνση του ιστότοπου της διαφήµισης (συνήθως 

αναγράφεται µε πράσινο χρώµα). Αποτελείται από τον τοµέα του τελικού URLκαι το κείµενο 

που βρίσκεται στα προαιρετικά πεδία «∆ιαδροµή». Αυτά τα πεδία δηµιουργήθηκαν µε σκοπό 

να βοηθήσουν τα άτοµα που βλέπουν τη διαφήµισή να αποκτήσουν µια σαφέστερη εικόνα 

του ιστότοπου όπου θα µεταφερθούν, όταν κάνουν κλικ σε αυτήν. Το κείµενο διαδροµής δεν 

χρειάζεται να αντιστοιχεί επακριβώς στο κείµενο του URL προβολής. 

 

Περιγραφή 

Η περιγραφή χρησιµοποιείται προκειµένου να τονιστούν λεπτοµέρειες σχετικές µε το προϊόν 

ή την υπηρεσία. Καλό είναι να συµπεριληφθεί µια «παρότρυνση για δράση», δηλαδή  

η ενέργεια που επιδιώκεται να πραγµατοποιήσει ο πελάτης. Για παράδειγµα, σε ένα 

κατάστηµα µε παπούτσια στο διαδίκτυο, η περιγραφή θα µπορούσε να περιλαµβάνει τις 

φράσεις «Αγοράστε τώρα» ή «Αγοράστε παπούτσια τώρα». Αντίστοιχα, αν προσφέρεται 

κάποια υπηρεσία, θα µπορούσε να προστεθεί κάποια φράση όπως «Λάβετε άµεση προσφορά 

στο διαδίκτυο» ή «∆είτε τις τιµές». 
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Όρια µήκους 

 

Εικόνα 12: Όρια µήκους σε διαφηµίσεις µε κείµενο 

 

Στις διευρυµένες διαφηµίσεις µε κείµενο, τα όρια µήκους είναι ίδια σε όλες τις γλώσσες, ενώ 

στις γλώσσες διπλού πλάτους, όπως τα Κορεάτικα, τα Ιαπωνικά ή τα Κινεζικά, κάθε 

χαρακτήρας υπολογίζεται διπλός, αντί για µονός, ως προς το όριο µήκους. 

 

Χρήση ειδικών χαρακτήρων 

Οι περισσότεροι µη αγγλικοί χαρακτήρες, συµπεριλαµβανοµένων των συµβόλων tilde, 

umlaut και cedilla, προβάλλονται σωστά στις διαφηµίσεις, συµπεριλαµβανοµένου του URL 

εµφάνισης (Google Inc, 2017). 

 

2.5.2 ∆ιαφηµίσεις µε εικόνα 

Οι διαφηµίσεις µε εικόνα µπορούν να εµφανίζονται σε ιστοσελίδες και άλλα µέρη του 

∆ικτύου προβολής. Μια διαφήµιση µε εικόνα αποτελείται από µια εικόνα η οποία περιέχει 

ακριβείς πληροφορίες σχετικά µε την επιχείρηση, τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα. Μπορεί να 

χρησιµοποιεί µορφή σταθερής εικόνας, κινούµενης εικόνας ή Flash και µπορεί να έχει 

διάφορα µεγέθη (Google Inc, 2017). 

Οι διαφηµίσεις µε εικόνα προσελκύουν την προσοχή των χρηστών στους ιστότοπους και 

εφαρµογές του ∆ικτύου προβολής Google. Στο Ad Words υπάρχουν πολλοί τρόποι 

δηµιουργίας διαφηµίσεων µε εικόνα όπως πρότυπα συλλογής διαφηµίσεων, αποκριτικές 

διαφηµίσεις χωρίς περιορισµό µεγέθους, καθώς και η µεταφόρτωση διαφηµίσεων. 
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2.5.3 ∆ιαφηµίσεις βίντεο 

Οι διαφηµίσεις βίντεο χρησιµοποιούν βίντεο, προκειµένου να επιτύχουν µεγαλύτερη 

αφοσίωση από τους χρήστες. Στις διαθέσιµες µορφές διαφηµίσεων βίντεο συγκαταλέγονται 

οι διαφηµίσεις True View σε ροή, οι διαφηµίσεις True View video discovery και οι 

διαφηµίσεις βίντεο bumper (Google Inc, 2017). 

Μολονότι το περιεχόµενο διαφηµίσεων βίντεο πρέπει να φιλοξενείται στο YouTube,  

οι διαφηµίσεις βίντεο µπορούν να εµφανίζονται στο YouTube και σε ιστότοπους και 

εφαρµογές συνεργατών βίντεο σε ολόκληρο το ∆ίκτυο προβολής, καθώς και σε tablet και 

κινητές συσκευές (ανάλογα µε τη µορφή και τις ρυθµίσεις). 

Οι διαφηµίσεις βίντεου υπόκεινται στις τυπικές πολιτικές του Ad Words και σε 

συγκεκριµένες απαιτήσεις, όπως διάρκεια και συλλογή δεδοµένων (Google Inc, 2017). 

 

2.5.4 ∆ιαφηµίσεις επικάλυψης µε κείµενο 

Πρόκειται για διαφηµίσεις µε κείµενο που εµφανίζονται µε το περιεχόµενο βίντεο σε 

ιστότοπους του ∆ικτύου προβολής. Η συνηθισµένη διαφήµιση µε κείµενο θα θεωρηθεί 

διαφήµιση επικάλυψης µε κείµενο, όταν επιλεγεί να εµφανίζεται σε βίντεο του διαδικτύου 

στο ∆ίκτυο προβολής. Αυτές οι διαφηµίσεις θα εµφανίζονται σε γενικές γραµµές σε 

πρόγραµµα αναπαραγωγής βίντεο ή στο κάτω 20% του χώρου αναπαραγωγής µιας ροής 

βίντεο. 

Οι διαφηµίσεις επικάλυψης µε κείµενο µπορούν να βοηθήσουν στην αύξηση της 

αναγνωρισιµότητας της επωνυµίας της επιχείρησης, καθώς και στην προσέλκυση θεατών 

µέσω περιεχοµένου βίντεο, το οποίο είναι µια ιδιαίτερα δηµοφιλής µορφή περιεχοµένου 

ιστού (Google Inc, 2017). 

 

2.5.5 Αποκριτικές διαφηµίσεις 

Οι αποκριτικές διαφηµίσεις προσαρµόζουν αυτόµατα το µέγεθος, την εµφάνιση και τη µορφή 

τους, ώστε να ταιριάζουν στους διαθέσιµους διαφηµιστικούς χώρους. Με αυτόν τον τρόπο, 

µία αποκριτική διαφήµιση µπορεί να εµφανίζεται ως µικρή διαφήµιση µε κείµενο σε µια 

τοποθεσία και ως µεγάλη διαφήµιση µε εικόνα σε µια άλλη. 
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Για τη δηµιουργία των διαφηµίσεών τους, οι διαφηµιζόµενοι καταχωρίζουν τα στοιχεία των 

διαφηµίσεων, όπως για παράδειγµα επικεφαλίδες, περιγραφές, εικόνες και λογότυπα.  

Στη συνέχεια, το Ad Words δηµιουργεί αυτόµατα τις διαφηµίσεις που εµφανίζονται στους 

χρήστες. 

Οι αποκριτικές διαφηµίσεις ταιριάζουν σχεδόν σε κάθε διαφηµιστικό χώρο στο ∆ίκτυο 

προβολής και µπορούν να λάβουν εγγενή µορφοποίηση, ώστε να αντιστοιχούν στον τόνο και 

την αίσθηση των ιστότοπων στους οποίους εµφανίζονται (Google Inc, 2017). 

 

2.5.6 ∆ιαφηµίσεις Αγορών 

Πρόκειται για τύπο διαφήµισης που περιλαµβάνει µια εικόνα και λεπτοµερείς πληροφορίες 

σχετικά µε συγκεκριµένα προϊόντα τα οποία πωλούνται. Οι διαφηµίσεις Αγορών 

εµφανίζονται στο δικό τους πλαίσιο στην Αναζήτηση Google ξεχωριστά από τις διαφηµίσεις 

µε κείµενο, καθώς και στις Αγορές Google (σε επιλεγµένες χώρες).Οι συναφείς διαφηµίσεις 

Αγορών από διαφορετικούς εµπόρους εµφανίζονται βάσει των όρων αναζήτησης του 

χρήστη(Google Inc, 2017). 

 

2.5.7 ∆ιαφηµίσεις για κινητά 

Οι διαφηµίσεις για κινητά µπορούν να εµφανίζονται σε ιστοσελίδες και εφαρµογές οι οποίες 

προβάλλονται σε κινητή συσκευή, όπως κινητό τηλέφωνο ή tablet. Για το Ad Words,  

η έκφραση «για κινητά» αφορά το πού µπορεί να εµφανίζεται η διαφήµιση, δηλαδή σε 

«κινητές» συσκευές. Σε αυτές περιλαµβάνονται οι κινητές συσκευές προηγµένης τεχνολογίας 

µε µικρότερες οθόνες, όπως είναι τα smart phone. 

Υπάρχουν πολλοί τύποι διαφηµίσεων για κινητά, όπως οι διαφηµίσεις µόνο για κλήση,  

οι διαφηµίσεις προώθησης εφαρµογής κ.λπ. Αυτές οι διαφηµίσεις εµφανίζονται µόνο σε 

κινητές συσκευές και δηµιουργούνται ειδικά για tablet ή κινητά τηλέφωνα. Οι διαφηµίσεις 

µπορούν να εµφανίζονται σε αποτελέσµατα αναζήτησης σε κινητό, σε ιστότοπους 

βελτιστοποιηµένους για κινητά, στο YouTube, ακόµα και µέσα σε άλλες εφαρµογές για 

κινητά(Google Inc, 2017). 

Βάσει του τύπου της καµπάνιας στην οποία περιλαµβάνονται, αυτές οι διαφηµίσεις µπορούν 

να έχουν τη µορφή διαφήµισης µε κείµενο, µε εικόνα, διαφήµισης βίντεο ή 

εφαρµογής/διαφήµισης ψηφιακού περιεχοµένου.  
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2.5.8 ∆ιαφηµίσεις προώθησης εφαρµογής 

Οι διαφηµίσεις προώθησης εφαρµογής µπορούν να εµφανίζονται στους ιστότοπους για 

κινητά του Google.gr, του Google Play, του YouTube και του ∆ικτύου προβολής, καθώς και 

µέσα σε άλλες εφαρµογές. Ωστόσο, αυτές οι διαφηµίσεις µπορούν να εµφανίζονται µόνο σε 

χώρες όπου διατίθεται περιεχόµενο εφαρµογών επί πληρωµή. 

Οι διαφηµίσεις εφαρµογών µπορούν να χρησιµοποιηθούν, για να ενθαρρύνουν την 

εγκατάσταση εφαρµογών ή την αφοσίωση σε εφαρµογές. Οι διαφηµίσεις εφαρµογών,  

οι επεκτάσεις και οι εφαρµογές που προωθούν υπόκεινται στις τυπικές πολιτικές του Ad 

Words και σε συγκεκριµένες απαιτήσεις. 

Κατά τον έλεγχο των διαφηµίσεων εφαρµογών, εξετάζονται µεταξύ άλλων κάποια στοιχεία 

σε σχέση µε τη συµµόρφωσή τους µε τις πολιτικές του Ad Words όπως η διαφήµιση, το 

όνοµα του προγραµµατιστή ή ο τίτλος της εφαρµογής, το εικονίδιο της εφαρµογής, η σελίδα 

εγκατάστασης εφαρµογής και η ίδια η εφαρµογή(Google Inc, 2017). 

 

2.5.9 ∆ιαφηµίσεις µόνο για κλήσεις 

Οι διαφηµίσεις µόνο για κλήσεις εµφανίζονται µόνο σε συσκευές που µπορούν να 

πραγµατοποιήσουν τηλεφωνικές κλήσεις. Οι συγκεκριµένες διαφηµίσεις έχουν σχεδιαστεί 

ειδικά για να ενθαρρύνουν τους χρήστες να πραγµατοποιούν κλήσεις. Με κάθε κλικ σε αυτές 

τις διαφηµίσεις, οι δυνητικοί πελάτες µπορούν να καλούν την διαφηµιζόµενη επιχείρηση από 

τα smart phone τους. 

 

Εικόνα 13: Παράδειγµα διαφήµισης µόνο για κλήση 

 

Οι διαφηµίσεις µόνο για κλήσεις µπορούν να χρησιµοποιούν τους ίδιους αριθµούς 

τηλεφώνου που ενδέχεται ήδη να χρησιµοποιούνται στις επεκτάσεις κλήσεων(GoogleInc, 

2017). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

Ο∆ΗΓΟΣ ΕΓΓΡΑΦΗΣ ΣΤΟ GOOGLEADWORDS 

3.1 ∆ηµιουργία λογαριασµού Ad Words 

Για τη δηµιουργία ενός λογαριασµού Google Ad Words, απαιτείται η ύπαρξη µιας 

διεύθυνσης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και ενός ιστότοπου. Η εγγραφή στο Ad Words, 

πραγµατοποιείται στη διεύθυνση https://adwords.google.gr, πατώντας 

το κουµπί  

 

Εικόνα 14: Αρχική σελίδα οδηγού εγγραφής AdWords 

 

Στη σελίδα Google Ad Words, υπάρχουν τα αντίστοιχα πεδία για την καταχώρηση της 

διεύθυνσης ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που θα χρησιµοποιηθεί για τη σύνδεση στο νέο 

λογαριασµό Ad Words, καθώς και της διεύθυνσης του ιστότοπου για την επιχείρηση που θα 

διαφηµιστεί. 
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Εικόνα 15: ∆ηµιουργία λογαριασµού AdWords 

 

1. Καταχωρίστε τη διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που θέλετε να χρησιµοποιήσετε 

για τη σύνδεση στο νέο λογαριασµό σας Ad Words 

2. Καταχωρίστε τη διεύθυνση του ιστότοπου για την επιχείρηση που θέλετε να διαφηµίσετε 

3. Επιλέξτε αν θέλετε εξατοµικευµένες συµβουλές και προτάσεις για τη βελτίωση της 

απόδοσης των διαφηµίσεών σας 

4. Κάντε κλικ στην επιλογή Συνέχεια 

5. Συνδεθείτε στον υπάρχοντα Λογαριασµό σας Googleή δηµιουργήστε νέο λογαριασµό 
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Αν ο χρήστης διαθέτει ήδη έναν Λογαριασµό Google, δηλαδή χρησιµοποιεί οποιοδήποτε 

άλλο προϊόν Google όπως το Gmail, καταχωρεί τη διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

και τον κωδικό πρόσβασης Google και, στη συνέχεια, κάνει κλικ στην επιλογή Σύνδεση. 

 

Εικόνα 16: Σύνδεση στον Λογαριασµό Google 
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Αν ο χρήστης δεν διαθέτει υπάρχοντα Λογαριασµό Google ή επιθυµεί να χρησιµοποιήσει 

διαφορετική διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου κατά τη σύνδεση, τότε οδηγείται 

αυτόµατα στη σελίδα ∆ηµιουργία του λογαριασµού σας Googleκαι ακολουθεί τις οδηγίες, 

προκειµένου να δηµιουργήσει και να επιβεβαιώσει τον νέο του λογαριασµό Google. 

 

Εικόνα 17: ∆ηµιουργία νέου Λογαριασµού Google 
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3.2 ∆ηµιουργία καµπάνιας 

Το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία της πρώτης διαφηµιστικής καµπάνιας, είναι να 

συγκεκριµενοποιηθούν οι προσφερόµενες ρυθµίσεις. Όλες αυτές οι ρυθµίσεις της καµπάνιας 

γίνονται µέσα από τον οδηγό εγγραφής στο Ad Wordsκαι φυσικά υπάρχει η δυνατότητα 

αλλαγής ανά πάσα στιγµή. 

• Ορισµός του ύψους της δαπάνης (ηµερήσιος προϋπολογισµός) 

• Επιλογή κοινού στόχευσης (τοποθεσίες, δίκτυο, λέξεις-κλειδιά) 

• Ορισµός της προσφοράς 

• Σύνταξη της διαφήµισης 

Μέχρι να ολοκληρωθεί η δηµιουργία του λογαριασµού και η διαφήµιση εγκριθεί και αρχίσει 

να λαµβάνει κλικ, δεν υπάρχει χρέωση. Η έγκριση της διαφήµισης απαιτεί περίπου µία 

ηµέρα. 
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Εικόνα 18: Ρύθµιση της πρώτης καµπάνιας AdWords  
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1. Ορισµός του ύψους της δαπάνης 

Το ύψος της δαπάνης είναι ο ηµερήσιος προϋπολογισµός για κάθε καµπάνια.  

Ο προϋπολογισµός ελέγχει το ηµερήσιο κόστος και καθορίζει το πόσο συχνά θα εµφανίζεται 

η διαφήµιση κάθε ηµέρα. Όταν το κόστος φτάσει το ποσό του ηµερήσιου προϋπολογισµού,  

η διαφήµιση θα σταµατήσει να εµφανίζεται. Ένα αρκετά υψηλό ηµερήσιο ποσό αυξάνει τις 

πιθανότητες στο µέγιστο δυνατό, καθώς εάν το ηµερήσιο ποσό προϋπολογισµού καταναλωθεί 

γρήγορα σε κλικ, τότε η διαφήµιση θα εµφανίζεται περιστασιακά και όχι όποτε οι πιθανοί 

πελάτες αναζητούν µε λέξεις-κλειδιά. 

Συνίσταται η έναρξη µε έναν προϋπολογισµό που αντιστοιχεί τόσο στις ανάγκες όσο και στις 

δυνατότητες του διαφηµιζόµενου. Μετά την προβολή της καµπάνιας για κάποιο χρονικό 

διάστηµα (λίγες εβδοµάδες), ο διαφηµιζόµενος µπορεί να αξιολογήσει την απόδοσή της και 

να αποφασίσει αν επιθυµεί να πραγµατοποιήσει τυχόν προσαρµογές. 

Ο τύπος από τον οποίο προκύπτει ο ηµερήσιος προϋπολογισµός είναι ο εξής: 

(Κόστος ανά κλικ)× (Κλικ ανά ηµέρα) = Ηµερήσιος Προϋπολογισµός 

Παράδειγµα: Ας υποθέσουµε ότι το κόστος ανά κλικ είναι 0,10€ κατά µέσο όρο και θέλουµε 

να λαµβάνουµε περίπου 100 κλικ την ηµέρα. Μπορούµε να ορίσουµε έναν προϋπολογισµό 

ύψους 10€ ανά ηµέρα (0,10€ × 100 = 10€). Εάν θέλουµε να εργαστούµε µε µηνιαίο 

προϋπολογισµό για διαφηµίσεις, µπορούµε να υπολογίσουµε τον ηµερήσιο προϋπολογισµό 

διαιρώντας το µηνιαίο προϋπολογισµό µας µε το 30,4, τον µέσο όρο ηµερών ανά µήνα. 

 

Εικόνα 19: Ορισµός του ηµερήσιου προϋπολογισµού 

 

1. Ανοίξτε την ενότητα Ο προϋπολογισµός σας 

2. Επιλέξτε τον τύπο νοµίσµατος από το αναπτυσσόµενο µενού (το νόµισµα που θα 

επιλέξετε δεν µπορεί να αλλάξει αργότερα, άρα επιλέξτε προσεκτικά) 

3. Καταχωρίστε το µέσο ποσό που είστε διατεθειµένοι να δαπανάτε ανά ηµέρα 

4. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 
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2. Επιλογή κοινού στόχευσης 

Η επιλογή κοινού στόχευσης αφορά αποφάσεις οι οποίες θα καθορίσουν πού θα εµφανίζεται 

η διαφήµιση (γεωγραφική στόχευση, επιλογή δικτύου), καθώς και ποιοι θα είναι οι όροι 

αναζήτησης που θα ενεργοποιούν την προβολή της (λέξεις- κλειδιά). 

 

Τοποθεσίες 

Αφορά την επιλογή των γεωγραφικών τοποθεσιών στις οποίες θα εµφανίζονται οι 

διαφηµίσεις στους δυνητικούς πελάτες. Οι ρυθµίσεις αυτές καθορίζουν τις γεωγραφικές 

τοποθεσίες των χρηστών στους οποίους θα γίνεται προβολή των διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

Η γεωγραφική στόχευση διαφηµίσεων µπορεί να γίνει µόνο σε επίπεδο καµπάνιας και αφορά 

πελάτες που βρίσκονται(Google Inc, 2017): 

• σε µια συγκεκριµένη χώρα, σε πολλές χώρες ή σε ολόκληρο τον κόσµο, 

• σε συγκεκριµένες περιοχές µιας χώρας, όπως σε νοµούς ή περιφέρειες, συγκεκριµένες 

πόλεις ή περιοχές ή συγκεκριµένους ταχυδροµικούς κώδικες, 

• σε µια συγκεκριµένη γειτονιά (π.χ. σε µικρή οδική απόσταση από την επιχείρηση). 

Η στοχευµένη προβολή µε βάση την τοποθεσία του χρήστη επιτρέπει την εµφάνιση 

διαφηµίσεων σε παγκόσµια κλίµακα. Αυτό είναι εφικτό µε συνδυασµούς τοποθεσιών 

επιλέγοντας ηπείρους, χώρες, πόλεις, ακόµη και µια προσαρµοσµένη περιοχή που µπορεί  

να γίνει στόχος για την προβολή των διαφηµίσεων. Με γνώµονα τις τοποθεσίες στις οποίες 

γίνεται προβολή της ιστοσελίδας, παρέχεται η δυνατότητα της βέλτιστης επιλογής της 

εκάστοτε τοποθεσίας. 

Η επιλογή τοποθεσιών εκτός περιοχής στόχευσης της ιστοσελίδας, θα επιφέρει αρνητικά κλικ 

τα οποία θα ανεβάσουν το κόστος της καµπάνιας χωρίς όφελος. Προκειµένου να αποφευχθεί 

η δαπάνη του προϋπολογισµού σε µη σχετικά κλικ σε διαφηµίσεις από άτοµα που βρίσκονται 

εκτός της περιοχής που εξυπηρετεί την επιχείρηση, παρέχεται η δυνατότητα εξαίρεσης των 

περιοχών αυτών από την καµπάνια. Επίσης, σε περίπτωση που η ιστοσελίδα ή το 

διαφηµιζόµενο προϊόν απευθύνεται σε ένα ευρύτερο κοινό σε διεθνές επίπεδο, παρέχεται  

η δυνατότητα επικεντρώνοντας ανά τοποθεσία (χώρα, πόλη, προσαρµοσµένη περιοχή),  

να δηµιουργηθεί ένας αριθµός από µικρές καµπάνιες µε προσαρµοσµένες διαφηµίσεις για 

κάθε αγορά ξεχωριστά.  
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Πέρα από τις βασικές ρυθµίσεις, οι επιλογές γεωγραφικής στόχευσης µπορούν να γίνουν και 

πιο συγκεκριµένες, επιλέγοντας στόχευση διαφηµιζόµενων βάσει της φυσικής τους 

τοποθεσίας, βάσει των όρων στα ερωτήµατα αναζήτησης που σχετίζονται µε συγκεκριµένη 

τοποθεσία ή και των δύο. Επίσης µπορούν να γίνουν επιλογές στον τρόπο εξαίρεσης 

συγκεκριµένων τοποθεσιών, είτε µόνο ανά φυσική τοποθεσία είτε ανά φυσική τοποθεσία και 

πρόθεση αναζήτησης. Οι επιλογές αυτές ισχύουν µόνο για διαφηµίσεις που εµφανίζονται στο 

∆ίκτυο αναζήτησης Google. 

Για τους περισσότερους διαφηµιζόµενους, οι προεπιλεγµένες ρυθµίσεις είναι οι πιο 

κατάλληλες. Στις περισσότερες καµπάνιες παρατηρείται κάποια µείωση στις εµφανίσεις,  

όταν γίνεται µετάβαση από τις προεπιλεγµένες ρυθµίσεις στη σύνθετη γεωγραφική στόχευση. 

Αλλαγή σε αυτές τις ρυθµίσεις καλό είναι να γίνεται, µόνο όταν θα πρέπει η επισκεψιµότητα 

που λαµβάνει η καµπάνια να γίνει πιο συγκεκριµένη. 

 

Εικόνα 20: Επιλογή τοποθεσίας 

 

Ανοίξτε την ενότητα Τοποθεσίες 

Για να στοχεύσετε µία χώρα, πολλές χώρες ή ολόκληρο τον κόσµο: 

1. Επιλέξτε την κατάλληλη προκαθορισµένη επιλογή 

2. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 
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Εικόνα 21: Στόχευση συγκεκριµένων περιοχών 

 

Για να στοχεύσετε συγκεκριµένες περιοχές µιας χώρας, όπως νοµούς ή περιφέρειες, 

συγκεκριµένες πόλεις ή περιοχές, συγκεκριµένους ταχυδροµικούς κώδικες ή µια χώρα που 

δεν εµφανίζονται στις προκαθορισµένες επιλογές: 

1. Επιλέξτε το στοιχείο Αφήστε µε να επιλέξω… 

2. Πληκτρολογήστε το όνοµα της περιοχής ή τον ταχυδροµικό κώδικα στο πλαίσιο κειµένου 

3. Κάντε κλικ στην επιλογή Προσθήκη, για να προσθέσετε την τοποθεσία 

4. Για να προσθέσετε επιπλέον τοποθεσίες, ακολουθήστε τα βήµατα 2 και 3 

5. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 

Για να αποτρέψετε την εµφάνιση της διαφήµισης σε τοποθεσίες που δεν εξυπηρετεί η 

επιχείρησή σας: 

1. Επιλέξτε το στοιχείο Αφήστε µε να επιλέξω… 

2. Πληκτρολογήστε το όνοµα της περιοχής ή τον ταχυδροµικό κώδικα στο πλαίσιο κειµένου 

3. Κάντε κλικ στην επιλογή Εξαίρεση 

4. Για να εξαιρέσετε επιπλέον τοποθεσίες, ακολουθήστε τα βήµατα 2 και 3 

5. Όταν τελειώσετε, κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 
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Εικόνα 22: Σύνθετη αναζήτηση 

 

Για να στοχεύσετε µια συγκεκριµένη γειτονιά, όπως µια περιοχή σε συγκεκριµένη οδική 

απόσταση από την επιχείρησή σας, θα πρέπει να χρησιµοποιήσετε τη στόχευση γεωγραφικής 

ακτίνας: 

1. Κάντε κλικ στην επιλογή Σύνθετη αναζήτηση 

2. Κάντε κλικ στην επιλογή Στόχευση γεωγραφικής ακτίνας 

3. Στο πλαίσιο αναζήτησης, καταχωρίστε τη διεύθυνση της τοποθεσίας που θέλετε να 

χρησιµοποιήσετε ως το κέντρο της στόχευσης γεωγραφικής ακτίνας. Καταχωρίστε σε 

ποια απόσταση γύρω από αυτό το σηµείο θέλετε να στοχεύει η διαφήµιση και επιλέξτε 

µια µονάδα µέτρησης από το αναπτυσσόµενο µενού (π.χ. 5 χιλιόµετρα) 

4. Κάντε κλικ στην επιλογή Αναζήτηση, για να εντοπίσετε την ακτίνα στον χάρτη 

5. Ελέγξτε τον χάρτη, για να βεβαιωθείτε ότι στοχεύετε τη σωστή περιοχή. Όταν είστε 

έτοιµοι, κάντε κλικ στην επιλογή Προσθήκη, για να προσθέσετε τον στόχο γεωγραφικής 

ακτίνας 

6. Κάντε κλικ στην επιλογή Τέλος, στο κάτω µέρος του παραθύρου 

7. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση. 
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∆ίκτυα 

Τα δίκτυα αποτελούν τους ιστότοπους στους οποίους η διαφήµιση εµφανίζεται δίπλα σε 

αποτελέσµατα αναζήτησης ή σχετικό περιεχόµενο. Η διαφήµιση Google AdWords 

εµφανίζεται σε δύο βασικά δίκτυα: στο ∆ίκτυο Αναζήτησης Google και στο ∆ίκτυο προβολής 

Google. Ο διαφηµιζόµενος καλείται να επιλέξει αν θέλει να διαφηµιστεί σε ένα από αυτά τα 

δίκτυα ή και στα δύο. Από προεπιλογή, η νέα διαφήµιση θωρείται κατάλληλη για προβολή 

στο ∆ίκτυο αναζήτησης(Google Inc, 2017). 

Για νέους χρήστες της υπηρεσίας Ad Words συνίσταται να µην γίνει αλλαγή των 

προεπιλεγµένων ρυθµίσεων, διότι αυτό θα επηρεάσει τα αποτελέσµατα της καµπάνιας.  

Μετά από ένα εύλογο χρονικό διάστηµα που θα έχει σχηµατιστεί µια σαφέστερη εικόνα για 

την διαφηµιστική καµπάνια, ο χρήστης µπορεί να προβεί σε αλλαγές, ίσως και σε κάποιες 

εξαιρέσεις. 

 

Εικόνα 23: Επιλογή δικτύου 

 

Η διαφήµιση συµµετέχει αυτοµάτως στο ∆ίκτυο προβολής. Για να εξαιρεθείτε: 

1. Ανοίξτε την ενότητα ∆ίκτυα 

2. Καταργήστε την επιλογή του πλαισίου δίπλα στο στοιχείο ∆ίκτυο προβολής 

3. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 

  



54 

 

Λέξεις-κλειδιά 

Οι λέξεις- κλειδιά είναι οι φράσεις που επιλέγονται, προκειµένου να προσδιοριστεί το πού και 

πότε µπορεί να εµφανίζεται η διαφήµιση. Χρησιµοποιούνται για την αντιστοίχιση των 

διαφηµίσεων µε τους όρους για τους οποίους πραγµατοποιούν αναζήτηση οι χρήστες ή µε τις 

ιστοσελίδες που προβάλλουν οι χρήστες, σε περίπτωση διαφήµισης στο δίκτυο προβολής. 

Οι λέξεις-κλειδιά θα πρέπει να περιγράφουν µε σαφήνεια το προϊόν ή την υπηρεσία. Όσο πιο 

σχετικές και συγκεκριµένες είναι οι λέξεις-κλειδιά µε το αντικείµενο αναζήτησης ενός 

δυνητικού πελάτη, τόσο πιο πιθανό είναι η διαφήµιση να κερδίσει την προσοχή του. 

Αρχικά, δέκα µε είκοσι λέξεις-κλειδιά είναι αρκετά ικανοποιητικός αριθµός. Οι φράσεις δύο 

ή τριών λέξεων στον ενικό και πληθυντικό, συχνά χρησιµοποιούµενοι όροι και παραλλαγές 

λέξεων έχουν µεγαλύτερη πιθανότητα να κάνουν την διαφήµιση να εµφανιστεί στις 

αναζητήσεις(Google Inc, 2017). 

 

Εικόνα 24: Επιλογή λέξεων-κλειδιών 
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1. Ανοίξτε την ενότητα Λέξεις-κλειδιά 

2. Μπορεί να εµφανιστεί µια λίστα λέξεων-κλειδιών, οι οποίες έχουν επιλεγεί βάσει του 

ιστότοπού σας. Ελέγξτε τη λίστα, προκειµένου να εντοπίσετε τυχόν προτεινόµενες λέξεις-

κλειδιά που δεν σχετίζονται µε αυτό που διαφηµίζετε. Για να καταργήσετε αυτές τις µη 

σχετικές λέξεις-κλειδιά, κάντε κλικ στο στοιχείο X 

3. Προσθέστε τυχόν επιπλέον σχετικές λέξεις-κλειδιά στο πλαίσιο κειµένου, διαχωρίζοντάς 

τις µε κόµµατα 

4. Κάντε κλικ στην επιλογή Προσθήκη 

5. Όταν τελειώσετε, κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 

Μπορείτε πάντοτε να επεξεργαστείτε, να καταργήσετε ή να προσθέσετε λέξεις-κλειδιά 

αργότερα, αφού συνδεθείτε στον λογαριασµό σας στο Ad Words. 

 

3. Ορισµός προσφοράς 

Η προσφορά που ορίζεται για τον καθορισµό της υψηλότερης τιµής που είναι διατεθειµένος 

να πληρώσει ο διαφηµιζόµενος όταν ένας δυνητικός πελάτης κάνει κλικ στη διαφήµισή του, 

ονοµάζεται µέγιστη προσφορά κόστους ανά κλικ (CPC). Για παράδειγµα, αν οριστεί µια 

µέγιστη προσφορά CPC ύψους 2€, ο διαφηµιζόµενος δεν θα πληρώσει ποτέ περισσότερα από 

2€ για κάθε κλικ στη διαφήµισή του. Σε γενικές γραµµές, µια υψηλότερη προσφορά επιτρέπει 

την εµφάνιση της διαφήµισης σε µια υψηλότερη µέση θέση στη σελίδα. 

Κατά τη δηµιουργία της πρώτης καµπάνιας, υπάρχουν δύο επιλογές υποβολής 

προσφορών(Google Inc, 2017): 

• Αυτόµατη διαχείριση προσφορών από το Ad Words, για να λαµβάνονται όσο το δυνατόν 

περισσότερα κλικ στα πλαίσια του προϋπολογισµού. Αυτή είναι η απλούστερη 

στρατηγική υποβολής προσφορών, ιδανική για νέους διαφηµιζόµενους ή για αυτούς που 

δεν θέλουν να δαπανούν πολύ χρόνο για τη ρύθµιση και διαχείριση προσφορών. 

• Μη αυτόµατη υποβολή προσφορών, για να ορίσει ο διαφηµιζόµενος το ποσό της µέγιστης 

προσφοράς CPC. Αποτελεί εξαιρετική επιλογή για πιο έµπειρους διαφηµιζόµενους, που 

µπορούν να διαθέσουν χρόνο για να ελέγχουν τακτικά τον λογαριασµό τους στο Ad 

Words και να προσαρµόζουν τις προσφορές, ώστε να βελτιστοποιούν την απόδοσή τους. 
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Εικόνα 25: Επιλογή προσφοράς 

 

1. Ανοίξτε την ενότητα Προσφορά 

2. Επιλέξτε µια επιλογή υποβολής προσφορών: 

• Για την αυτόµατη υποβολή προσφορών, επιλέξτε Το Ad Wordsορίζει αυτόµατα τις 

προσφορές σας, για να εξασφαλίσει όσο το δυνατόν περισσότερα κλικ στο πλαίσιο 

του προϋπολογισµού σας (αυτή είναι η συνιστώµενη επιλογή για νέους 

διαφηµιζόµενους) 

• Για τη µη αυτόµατη υποβολή προσφορών, επιλέξτε Θα ορίσω τις προσφορές µου µη 

αυτόµατα και καταχωρίστε στο πλαίσιο που θα εµφανιστεί µια προσφορά 

3. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 
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4. Σύνταξη της διαφήµισης 

Για την πρώτη καµπάνια, θα δηµιουργηθεί µια διαφήµιση µε κείµενο. Πρόκειται για την 

απλούστερη µορφή διαδικτυακής διαφήµισης που προσφέρει το Ad Words και αποτελεί τη 

βάση για τις επεκτάσεις διαφηµίσεων. 

Η διαφήµιση µε κείµενο είναι η διαφήµιση που θα προβληθεί σε δυνητικούς πελάτες, όταν  

η αναζήτησή τους για µια υπηρεσία ή ένα προϊόν συµπίπτει µε τις λέξεις-κλειδιά που έχουν 

καταχωρηθεί από τους διαφηµιζόµενους. Χρησιµοποιείται για την προβολή της ιστοσελίδας 

µε το ανάλογο προϊόν ή την υπηρεσία που έχει αναζητηθεί από το χρήστη, µε στόχο  

να γνωστοποιήσει την ύπαρξή της. Μέσα από την διαφήµιση µε κείµενο γίνεται προσπάθεια 

να δοθούν στους πελάτες όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες  αναφορικά µε το 

προϊόν ή την υπηρεσία, στοχεύοντας στην επιλογή της παρούσας διαφήµισης συγκριτικά µε 

κάποια ανταγωνιστική. Είναι σηµαντικό επίσης, να γίνει εστίαση στο κυρίως προϊόν ή 

υπηρεσία για το οποίο θα δηµιουργηθεί το διαφηµιστικό κείµενο(Google Inc, 2017). 

Μετά τη δηµιουργία του πρώτου διαφηµιστικού κειµένου µπορούν πολύ εύκολα να γίνουν 

διορθώσεις ή ακόµα και δηµιουργία νέου πρόσθετου διαφηµιστικού κειµένου στην ήδη 

υπάρχουσα διαφηµιστική οµάδα. 

Η διαφήµιση µε κείµενο περιλαµβάνει τη διεύθυνση URLτης σελίδας προορισµού, δύο πεδία 

επικεφαλίδων και ένα πεδίο κειµένου περιγραφής. Στα πεδία των επικεφαλίδων µπορούν να 

συµπληρωθούν µέχρι και 30 χαρακτήρες συµπεριλαµβανοµένων των κενών, ενώ στην 

περιγραφή µέχρι 80 χαρακτήρες µαζί µε τα κενά. Η δηµιουργία µιας διαφήµισης µε κείµενο 

γίνεται εύκολα και γρήγορα µε το ήδη αναγραφόµενο κείµενο, ενώ παρέχεται η δυνατότητα 

προεπισκόπησης της διαφήµισης. Επιπλέον, µε την καταχώριση σε κάθε πεδίο από τον 

χρήστη εµφανίζεται ένα αναδυόµενο παράθυρο, το οποίο παρέχει συµβουλές για την 

αξιοποίηση στο µέγιστο του δηµιουργικού της διαφήµισης. 
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Εικόνα 26: ∆ηµιουργία µιας διαφήµισης µε κείµενο 

 

1. Ανοίξτε την ενότητα ∆ιαφήµιση µε κείµενο 

2. Καταχωρίστε το URL της σελίδας προορισµού. Στη σελίδα αυτή θα µεταφέρονται οι 

χρήστες, όταν κάνουν κλικ στη διαφήµισή σας. Φροντίστε να επιλέξετε µια σελίδα 

προορισµού που σχετίζεται στενά µε το δηµιουργικό της διαφήµισης 

3. Καταχωρίστε µια επικεφαλίδα που προσελκύει την προσοχή. Υπάρχουν δύο πεδία 

επικεφαλίδων, τα οποία θα εµφανίζονται το ένα δίπλα στο άλλο, χωρισµένα µε µια παύλα. 

Η επικεφαλίδα µπορεί να αναδιπλώνεται σε πολλές γραµµές, ανάλογα µε το µέγεθος της 

οθόνης του χρήστη. Βεβαιωθείτε ότι τα πεδία επικεφαλίδων είναι εύκολα αναγνωρίσιµα 

και έχουν νόηµα όταν διαβάζονται ξεχωριστά το ένα από το άλλο. Προσπαθήστε να 

συµπεριλάβετε στην επικεφαλίδα τουλάχιστον µία από τις λέξεις-κλειδιά, ώστε οι 

χρήστες να γνωρίζουν ότι προσφέρετε κάτι σχετικό µε αυτό που αναζητούν 

4. Γράψτε στο πεδίο της περιγραφής µια σύντοµη περιγραφή, χρησιµοποιώντας τις 

συµβουλές που παρέχονται για τη δηµιουργία της διαφήµισής σας. Μην ξεχάσετε να 

συµπεριλάβετε µια παρότρυνση για δράση, όπως Αγοράστε τώρα ή Τηλεφωνήστε σήµερα, 

καθώς και µία ή δύο από τις λέξεις-κλειδιά σας. Σκεφτείτε το ενδεχόµενο να τονίσετε µια 

συγκεκριµένη τιµή ή προσφορά, ώστε να ξεχωρίζει η διαφήµισή σας 

5. Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση 
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Εικόνα 27: Ρύθµιση της πρώτης καµπάνιας 

 

Κάντε κλικ στην επιλογή Αποθήκευση και συνέχεια, για να προχωρήσετε στο επόµενο βήµα 
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3.3 Ενεργοποίηση λογαριασµού Ad Words 

Για την ολοκλήρωση της διαδικασίας εγγραφής και την έναρξη προβολής της νέας 

διαφήµισης σε δυνητικούς πελάτες, θα πρέπει να υποβληθούν έγκυρα στοιχεία χρέωσης.  

∆εν υπάρχει καµία χρέωση, έως ότου η διαφήµιση αρχίσει να προβάλλεται και λάβει το 

πρώτο της κλικ. Τα στοιχεία χρέωσης είναι επεξεργάσιµα ανά πάσα στιγµή, αφού 

πραγµατοποιηθεί η σύνδεση στον νέο λογαριασµό. 

Ο τρόπος πληρωµής είναι ο τρόπος που χρησιµοποιείται, για την πληρωµή των υπηρεσιών 

διαφήµισης που παρέχει το Ad Words και αφορά αυτόµατες ή µη αυτόµατες πληρωµές.  

Οι περισσότεροι διαφηµιζόµενοι πληρώνουν για το Ad Words χρησιµοποιώντας αυτόµατες 

πληρωµές, όπου χρεώνονται µόνο αφού συγκεντρώσουν κόστος διαφήµισης, συνεπώς δεν 

χρεώνονται εκ των προτέρων. Η χρώση από την Google γίνεται αυτόµατα είτε 30 ηµέρες 

µετά την τελευταία αυτόµατη χρέωση των διαφηµιζόµενων είτε όταν συµπληρώσουν ένα 

προκαθορισµένο ποσό, γνωστό ως χρεωστικό όριο (όποιο από τα δύο πραγµατοποιηθεί 

πρώτο)(Google Inc, 2017). 

Οι µη αυτόµατες πληρωµές αφορούν σε κατάθεση χρηµάτων στον λογαριασµό πριν από την 

προβολή των διαφηµίσεων και µπορούν να πραγµατοποιηθούν ανά πάσα στιγµή, 

προκειµένου να υπάρχει έλεγχος του κόστους. 

 

Εικόνα 28: Κύκλος χρέωσης Ad Words 

 

Ανάλογα µε τη χώρα και το νόµισµα, οι διαθέσιµοι τρόποι πληρωµής ποικίλουν. Στην 

Ελλάδα οι διαθέσιµοι τρόποι πληρωµής είναι(Google Inc, 2017): 

• Πιστωτική ή χρεωστική κάρτα (αυτόµατες πληρωµές) 

• Μεταφορά χρηµάτων (µη αυτόµατες πληρωµές) 
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Εικόνα 29: Ρυθµίσεις χρέωσης  
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1. Αφού ελέγξετε τη διαφήµισή σας και τις ρυθµίσεις καµπάνιας, κάντε κλικ στο 

αναπτυσσόµενο µενού Χώρα χρέωσης και επιλέξτε τη χώρα ή την περιοχή που βρίσκεται 

η διεύθυνση χρέωσης που χρησιµοποιείτε. Η χώρα χρέωσης καθορίζει τις επιλογές 

χρέωσης που διατίθενται για την τοποθεσία και το νόµισµά σας. Σε περίπτωση που 

επιλέξετε τη χώρα χρέωσης και δεν σας ζητηθεί να εισαγάγετε τα στοιχεία χρέωσης,  

θα χρειαστεί να εισαγάγετε τα στοιχεία χρέωσης στο Ad Words, µόλις ολοκληρώσετε τη 

δηµιουργία του λογαριασµού σας. Η διαφήµιση δεν θα µπορεί να προβληθεί, έως ότου 

καταχωρίσετε αυτά τα στοιχεία 

2. Βεβαιωθείτε ότι έχει επιλεγεί η σωστή ζώνη ώρας. Αν όχι, κάντε κλικ στο 

αναπτυσσόµενο µενού, για να την αλλάξετε. Οι αναφορές, τα στατιστικά στοιχεία και  

η χρέωσή σας επηρεάζονται από τη ζώνη ώρας που επιλέγετε, συνεπώς επιλέξτε 

προσεκτικά 

3. Αν διαθέτετε κωδικό προσφοράς, γνωστό και ως κουπόνι, καταχωρίστε τον στο πεδίο 

Προσφορά γνωριµίας και κάντε κλικ στην επιλογή Εφαρµογή 

4. Το Είδος λογαριασµού (τύπος λογαριασµού) ορίζεται από προεπιλογή σε «Επιχείρηση». 

Ωστόσο, µπορείτε να τον αλλάξετε σε «Ατοµικό», αν αυτός ο τύπος είναι 

καταλληλότερος για φορολογικούς σκοπούς στη χώρα σας 

5. Καταχωρίστε το όνοµα και τη διεύθυνση χρέωσης για αυτόν τον λογαριασµό. Αυτά τα 

στοιχεία θα εµφανίζονται στα έγγραφα χρέωσης 

6. Καταχωρίστε το όνοµα, τον αριθµό τηλεφώνου και τη διεύθυνση ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου της κύριας επαφής για αυτόν τον λογαριασµό. Αυτό είναι το άτοµο µε το 

οποίο θα επικοινωνεί το Ad Words σχετικά µε τυχόν ζητήµατα χρέωσης 

7. Εισαγάγετε πληροφορίες σχετικά µε τον τρόπο πληρωµής που επιθυµείτε να 

χρησιµοποιείτε για αυτόν τον λογαριασµό, για παράδειγµα «Μη αυτόµατες πληρωµές» 

8. Επιλέξτε το πλαίσιο, για να υποδείξετε ότι συµφωνείτε µε τους όρους και τις 

προϋποθέσεις του Ad Words. 

9. Κάντε κλικ στην επιλογή Ολοκλήρωση και δηµιουργία διαφήµισης 
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Μετά την καταχώρηση των στοιχείων πληρωµής, ο λογαριασµός Google Ad Words είναι 

ενεργός και έχει γίνει το πρώτο βήµα για την προσέγγιση νέων πελατών στο διαδίκτυο.  

Για την έγκριση της διαφήµισης απαιτείται περίπου µία ηµέρα. Μετά µπορεί να αρχίσει να 

εµφανίζεται σε δυνητικούς πελάτες(Google Inc, 2017). 

 

Εικόνα 30: Ενεργοποίηση λογαριασµού Ad Words 

 

3.4 Βασικές περιοχές λογαριασµού Ad Words 

Σε ένα λογαριασµό Ad Words υπάρχουν πέντε (5) κύριες καρτέλες: Αρχική σελίδα, 

Καµπάνιες, Ευκαιρίες, Αναφορές και Εργαλεία. Κάθε καρτέλα µπορεί να έχει µία ή 

περισσότερες υπό καρτέλες. Επίσης, υπάρχει το µενού γραναζιού το οποίο 

περιλαµβάνει τις επιλογές Χρέωση και πληρωµές, Ρυθµίσεις λογαριασµού, Συνδεδεµένοι 

λογαριασµοί, Αποστολή σχολίων και Βοήθεια. 

• Αρχική σελίδα: Περιέχει τη σελίδα Περίληψη λογαριασµού, µια εύχρηστη και 

ευανάγνωστη σύνοψη σηµαντικών πληροφοριών του λογαριασµού. Στην καρτέλα αυτή, 

µπορεί να γίνουν προσαρµογές µε την επιλογή συγκεκριµένων ενοτήτων απόδοσης 

(γράφηµα απόδοσης, ενότητα απόδοσης λέξεων-κλειδιών, παρακολούθηση 

συγκεκριµένων καµπανιών) και ρυθµίσεων φίλτρων για την παρακολούθηση της 

απόδοσης µε ακόµη περισσότερες λεπτοµέρειες. 
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• Καµπάνιες: Στην καρτέλα αυτή θα αφιερωθεί ο περισσότερος χρόνος, κατά την διάρκεια 

της διαχείρισης του λογαριασµού Ad Words. Είναι το πρώτο βήµα για την κατανόηση της 

απόδοσης των διαφηµίσεων και το σηµείο όπου µπορούν να δηµιουργηθούν και να 

επεξεργαστούν καµπάνιες, διαφηµίσεις, λέξεις-κλειδιά και ρυθµίσεις καµπάνιας.  

Στα γραφήµατα σύνοψης απόδοσης στο επάνω µέρος της σελίδας, προβάλλεται µια 

επισκόπηση της απόδοσης της καµπάνιας, ενώ είναι δυνατή η λήψη των πινάκων που 

περιέχουν τις µετρήσεις απόδοσης, σε µορφή αναφορών. Η καρτέλα περιλαµβάνει µία 

σειρά από υπό καρτέλες, αποτελώντας τη βασική πύλη για πρόσβαση σε όλες τις 

καµπάνιες και τις λειτουργίες που µπορούν να βοηθήσουν στον έλεγχο και τη βελτίωση 

της απόδοσής τους. Καθεµιά από αυτές τις υπό καρτέλες παρουσιάζει µια διαφορετική 

προβολή των δεδοµένων. 

 

Εικόνα 31: Η Καρτέλα «Καµπάνιες» 

 

Καµπάνιες: Ένα πολύ καλό σηµείο εκκίνησης για την ανάλυση της απόδοσης των 

καµπανιών, µε δυνατότητα προσαρµογής του τρόπου προβολής των δεδοµένων (κλικ, 

εµφανίσεις, CTR, µέσο CPC, κόστος, κ.ά.). Για πιο συγκεκριµένες πληροφορίες, 

παρέχεται η δυνατότητα εστίασης σε µεµονωµένες καµπάνιες για περισσότερες 

λεπτοµέρειες. 

Οµάδες διαφηµίσεων: Εµφανίζει την απόδοση των µεµονωµένων οµάδων διαφηµίσεων, 

παρέχοντας πληροφορίες που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να προσδιοριστεί  

τι αποδίδει καλύτερα για τις οµάδες διαφηµίσεων και κατόπιν να συγκεκριµενοποιηθούν 

και να προγραµµατιστούν οι µελλοντικές καµπάνιες. 
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Ρυθµίσεις: Επιτρέπει την προσαρµογή ρυθµίσεων που επηρεάζουν µια ολόκληρη 

καµπάνια (προϋπολογισµός, δίκτυο και επιλογές υποβολής προσφορών, γλώσσα, 

γεωγραφική στόχευση, στόχευση συσκευών, ηµεροµηνία λήξης καµπάνιας, 

προγραµµατισµός διαφηµίσεων). 

∆ιαφηµίσεις: Προβάλλει δεδοµένα σχετικά µε κάθε µεµονωµένη διαφήµιση στο 

λογαριασµό. Κατάλληλη για σύγκριση διαφηµίσεων, µε δυνατότητες επεξεργασίας, 

παύσης και κατάργησης διαφηµίσεων που δεν αποδίδουν τόσο καλά όσο άλλες. 

Επεκτάσεις διαφηµίσεων: Παρέχουν πρόσθετες πληροφορίες, όπως διεύθυνση και αριθµό 

τηλεφώνου, περισσότερους συνδέσµους σελίδων και εικόνες προϊόντων. Η χρήση τους 

έγκειται στη µεγιστοποίηση του αντίκτυπου της καµπάνιας, βοηθώντας παράλληλα στην 

παρακολούθηση της αποτελεσµατικότητας των διαφηµίσεων. 

Λέξεις-κλειδιά: Λειτουργεί ως σταθµός για την πλήρη διαχείριση λέξεων-κλειδιών, 

εµφανίζοντας τις λέξεις-κλειδιά που έχουν επιλεγεί για όλες τις καµπάνιες ή µόνο εκείνες 

µίας µόνο οµάδας διαφηµίσεων. Επίσης παρέχει πληροφορίες απόδοσης και ποιότητας για 

τις λέξεις-κλειδιά, οι οποίες µπορούν να αποτελέσουν βοήθηµα στην απόφαση σχετικά µε 

το αν θα δηµιουργηθούν και άλλες λέξεις-κλειδιά ή αν θα τεθούν σε επεξεργασία, παύση 

ή κατάργηση αυτές που έχουν ήδη δηµιουργηθεί. 

Ιδιότητες: Παρέχει τη δυνατότητα πολύµορφης ανάλυσης των δεδοµένων µε βάση την 

ιδιότητα της επιλογής, ανά οµάδα διαφηµίσεων, καµπάνια ή ακόµη και ολόκληρο το 

λογαριασµό. Χρησιµοποιείται για την εύρεση στατιστικών στοιχείων από διάφορες άλλες 

καρτέλες του Ad Words, όπως για παράδειγµα την προβολή των συνολικών στατιστικών 

στοιχείων κατά µήνα, ώρα ή γεωγραφική περιοχή σε µία αναφορά ή την εκτέλεση µιας 

συγκριτικής αναφοράς συνολικών κλικ για έναν µήνα για διάφορες οµάδες διαφηµίσεων. 

∆ίκτυο προβολής: ∆ίνει τη δυνατότητα διαχείρισης των καµπανιών προβολής και 

εµφάνισης δεδοµένων απόδοσης για τις διαφηµίσεις στο ∆ίκτυο προβολής, προσθέτοντας 

ή τροποποιώντας µεθόδους στόχευσης όπως λέξεις- κλειδιά, τοποθετήσεις, θέµατα, 

ενδιαφέροντα και λίστες επαναληπτικού µάρκετινγκ, φύλο και ηλικία. Εµφανίζει 

αναλυτικές πληροφορίες σχετικά µε την απόδοση των οµάδων διαφηµίσεων και χρήσης 

δεδοµένων για τη βελτιστοποίηση, τη διαχείριση προσφορών και την κατάργηση µεθόδων 

στόχευσης µε χαµηλή απόδοση. Παρουσιάζει τις µεθόδους στόχευσης που 

χρησιµοποιούνται σε µία µόνο καµπάνια ή σε όλες τις καµπάνιες που στοχεύουν «Μόνο 

∆ίκτυο προβολής» ή το «∆ίκτυο αναζήτησης µε επιλογή προβολής». 
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• Ευκαιρίες: Ένα ολόκληρο τµήµα του λογαριασµού Ad Words αφιερωµένο στη βελτίωση 

των καµπανιών. Αυτή η καρτέλα εξετάζει το ιστορικό απόδοσης του λογαριασµού,  

τις ρυθµίσεις των καµπανιών, καθώς και τον όγκο και τις τάσεις αναζήτησηςGoogle, 

δηµιουργώντας αυτόµατα ευκαιρίες που θα µπορούσαν να βελτιώσουν την απόδοση της 

καµπάνιας. Θεωρείται ως ένας προσωπικός βοηθός που προσαρµόζει ευκαιρίες για το 

λογαριασµό, βοηθώντας στην ανακάλυψη νέων λέξεων-κλειδιών, στη βελτίωση των 

προσφορών και των προϋπολογισµών κ.ά. Οι ευκαιρίες που προβάλλονται είναι 

προσαρµοσµένες, ώστε να είναι περισσότερο συναφείς και χρήσιµες για τον λογαριασµό. 

Αυτό σηµαίνει ότι δεν εµφανίζεται κάθε είδους ευκαιρία, ενώ ορισµένες φορές µπορεί να 

µην εµφανίζεται καµία. Τα στοιχεία της λίστας µε ευκαιρίες ανανεώνονται συχνά, 

εποµένως θα πρέπει η λίστα να ελέγχεται τακτικά. 

• Αναφορές: Χρησιµοποιείται για την προβολή, οργάνωση και ανάλυση όλων των 

δεδοµένων. ∆ιαθέτει σύνθετους πίνακες και γραφήµατα, καθώς και ένα σύνολο 

εύχρηστων, έτοιµων αναφορών, αποτελώντας το καλύτερο µέρος για να οπτικοποιηθούν 

στα δεδοµένα τα µοτίβα και οι τάσεις που έχουν νόηµα. Οι προκαθορισµένες αναφορές 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως σηµείο έναρξης για µια νέα αποθηκευµένη αναφορά  

που µπορεί να επεξεργαστεί, να γίνει λήψη, να προγραµµατιστεί και να διαµοιραστεί. 

• Εργαλεία: Παρέχει απευθείας συνδέσµους προς µια ποικιλία εργαλείων για 

λογαριασµούς στο Ad Words, τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την 

παρακολούθηση και τροποποίηση του λογαριασµού, των διαφηµίσεων, των οµάδων 

διαφηµίσεων και των λέξεων-κλειδιών. 

Αλλαγή ιστορικού: Προβάλλει αναλυτικές πληροφορίες για τις αλλαγές που έχουν γίνει 

στο λογαριασµό. 

Μετατροπές: Εµφανίζει τη δραστηριότητα των πελατών όταν κάνουν κλικ στις 

διαφηµίσεις. Μέσω της παρακολούθησης µετατροπών ο διαφηµιζόµενος µπορεί να δει 

από ποιες λέξεις-κλειδιά, διαφηµίσεις, οµάδες διαφηµίσεων και καµπάνιες προκύπτουν οι 

ενέργειες πελατών που τον ενδιαφέρουν περισσότερο όπως αγορές, συνδροµές, λήψεις 

εφαρµογών, τηλεφωνικές κλήσεις και άλλες ενέργειες. 
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GoogleAnalytics: Ένα εργαλείο παρακολούθησης απόδοσης µε ισχυρές, ευέλικτες και 

εύχρηστες δυνατότητες που επιτρέπουν την ανάλυση των δεδοµένων επισκεψιµότητας 

µε έναν εντελώς νέο τρόπο. Το εργαλείο είναι άµεσα συνδεδεµένο µε το Google Ad 

words και επιτρέπει την αναλυτική παρακολούθηση της κίνησης του εκάστοτε ιστότοπου, 

δίνοντας πολύ χρήσιµες πληροφορίες σχετικά µε την επισκεψιµότητά τους και της πηγές 

από τις οποίες αυτή προκύπτει. Χρησιµοποιώντας αυτές τις πληροφορίες,  

ο διαφηµιζόµενος µπορεί να βελτιώσει την απόδοση επένδυσης (ROI)του ιστότοπου,  

να αυξήσει τις µετατροπές και να µάθει πώς µπορεί να προσφέρει µια καλύτερη εµπειρία 

στους πελάτες του. Με το Analytics, µπορεί επίσης να ρυθµίσει στόχους (ιστοσελίδες που 

παίζουν το ρόλο µετατροπών για τον ιστότοπό του) και να τους εισαγάγει στο AdWords. 

Παραδείγµατα σελίδων µετατροπών είναι η σελίδα «ευχαριστιών» µετά την υποβολή 

πληροφοριών από έναν χρήστη µέσω µιας φόρµας ή η σελίδα επιβεβαίωσης αγοράς. 

Google Merchant Center: Η σελίδα του Merchant Center στο Ad Words δίνει πρόσβαση 

«µόνο για ανάγνωση» σε δεδοµένα προϊόντων για όλους τους λογαριασµούς του 

Merchant Center που συνδέονται µε το λογαριασµό στο Ad Words. Μέσα από τη σελίδα 

είναι δυνατή η εµφάνιση πληροφοριών όπως της κατάστασης των ροών προϊόντων και 

της ποιότητας των πληροφοριών των προϊόντων, οι οποίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν 

για τη βελτίωση των διαφηµίσεων Αγορών. 

Εργαλείο λέξεων-κλειδιών: Βοηθά στη δηµιουργία νέων καµπανιών στο ∆ίκτυο 

αναζήτησης ή στην επέκταση ήδη υπαρχόντων. Παρέχει τη δυνατότητα αναζήτησης ιδεών 

για λέξεις-κλειδιά και οµάδες διαφηµίσεων, ακόµα και εµφάνισης της πιθανής απόδοσης 

µιας λίστας λέξεων-κλειδιών. Το εργαλείο σχεδιασµού λέξεων-κλειδιών µπορεί επίσης να 

βοηθήσει στην επιλογή ανταγωνιστικών προσφορών και προϋπολογισµών που θα 

χρησιµοποιηθούν µε τις καµπάνιες. 

Προβολή εργαλείου σχεδιασµού: Ο Σχεδιασµός καµπάνιας εµφάνισης είναι χρήσιµος,  

αν έχει επιλεγεί η εκτέλεση διαφηµίσεων στο ∆ίκτυο προβολής Google. Στο ∆ίκτυο 

προβολής, παρέχεται η δυνατότητα στόχευσης των διαφηµίσεων µε κείµενο, εικόνα, 

βίντεο ή εµπλουτισµένα µέσα για εµφάνιση σε συγκεκριµένους ιστότοπους, σελίδες, 

εφαρµογές ή βίντεο σε ολόκληρο το δίκτυο. Ο Σχεδιασµός καµπάνιας εµφάνισης βοηθά 

στο σχεδιασµό των καµπανιών του ∆ικτύου προβολής, προτείνοντας λέξεις-κλειδιά, 

ενδιαφέροντα, θέµατα, τοποθετήσεις, δηµογραφικές οµάδες και λίστες επαναληπτικού 

µάρκετινγκ προς στόχευση. Επιπλέον, εµφανίζει εκτιµήσεις κόστους και προσέγγισης 

βάσει δεδοµένων ιστορικού. 
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Προεπισκόπηση και διάγνωση διαφηµίσεων: Χρησιµοποιείται στην αναζήτηση της 

διαφήµισης όπως ακριβώς γίνεται σε µια κανονική σελίδα αποτελεσµάτων αναζήτησης 

Google. Αποτελεί έναν εύκολο τρόπο ελέγχου του τρόπου µε τον οποίο εµφανίζεται η 

διαφήµιση, χωρίς τη συγκέντρωση καµίας εµφάνισης (χωρίς κόστος). Αν η διαφήµιση δεν 

εµφανίζεται, το εργαλείο εξηγεί για ποιο λόγο συµβαίνει αυτό και παρέχει οδηγίες που 

βοηθούν στην ενεργοποίηση της προβολής της. 

• Χρέωση και Πληρωµές: Η σελίδα προσφέρει απλή πλοήγηση, επιλογές φιλτραρίσµατος 

και εύκολη προβολή συνόψεων για όλα τα σηµαντικά στοιχεία χρέωσης και πληρωµής 

(ιστορικό συναλλαγών, ρυθµίσεις χρέωσης, ρυθµίσεις προφίλ πληρωµών, εκτέλεση 

πληρωµής, διαχείριση κωδικών προσφοράς, µεταφορές χρέωσης). 

• Ρυθµίσεις λογαριασµού: Έλεγχος προσωπικών πληροφοριών (πρόσβαση σε λογαριασµό, 

συνδεδεµένοι λογαριασµοί, ρυθµίσεις ειδοποίησης, προτιµήσεις χρήστη και 

λογαριασµού). 

• Συνδεδεµένοι λογαριασµοί: Προβολή εργαλείων τα οποία µπορούν να συνδεθούν στο 

λογαριασµό Ad Words (Google Analytics, Search Console, Google Play, YouTube, 

Κέντρο εµπόρων, Sales force.com, Firebase) 

• Αποστολή σχολίων: Προτάσεις, αναφορές προβληµάτων, ιδέες καθώς και γενικά σχόλια 

για να βελτιωθεί το Ad Words. 

• Βοήθεια: Περιήγηση σε άρθρα για απαντήσεις σε απορίες σχετικά µε το Ad Words και 

πληροφορίες σχετικά µε στοιχεία επικοινωνίας. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΒΕΛΤΙΣΤΕΣ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ADWORDS 

4.1 Εφαρµογή της θεωρίας αναζήτησης 

Οι βασικές αρχές των µηχανών αναζήτησης είναι εύκολα κατανοητές στο µέσο χρήστη, 

έχοντας παραµείνει αµετάβλητες από τότε που άρχισαν να χρησιµοποιούνται από τους 

ανθρώπους για αναζήτηση πληροφοριών. Κατά τη διάρκεια δηµιουργίας µιας καµπάνιας 

µάρκετινγκ, οι διαφηµιζόµενοι, λαµβάνοντας υπόψη τις βασικές αρχές αναζήτησης στο 

διαδίκτυο, κρατούν σε µια ευθεία γραµµή τις προσπάθειες προώθησης προς τους πελάτες,  

οι οποίες µακροπρόθεσµα µπορεί να επιφέρουν µεγάλη επιτυχία για την ανάπτυξη της 

επιχείρησής τους. 

Οι διαφηµίσεις κόστους ανά κλικ (CPC) δηµιουργήθηκαν και έφεραν την επανάσταση στο 

χώρο του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ µόλις λίγα χρόνια πριν. Καθώς αυτός ο κλάδος 

µεταβάλλεται διαρκώς, εκείνοι που µπορούν και εξελίσσονται συνεχώς στο χώρο 

καταφέρνουν να έχουν και την µεγαλύτερη επιτυχία. Οι µηχανές αναζήτησης έχουν πλέον 

αλλάξει τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι βρίσκουν τις πληροφορίες τους. ∆εδοµένου ότι 

χρησιµοποιούνται από ολοένα και περισσότερους καταναλωτές ως σηµείο εκκίνησης για την 

εύρεση πληροφοριών, όλο και περισσότεροι διαφηµιζόµενοι βρίσκουν την επιτυχία στο 

µάρκετινγκ αναζήτησης. 

Η διαδικασία αναζήτησης ξεκινά µε ένα ερώτηµα, το οποίο µεταφράζεται σε λέξεις από το 

χρήστη. Συνεπώς, οι λέξεις-κλειδιά αποτελούν µεµονωµένη διαδικασία της σκέψης του κάθε 

χρήστη που κάνει την αναζήτηση. Κάθε φορά που κάποιος δηµιουργεί µια ενέργεια, υπάρχει 

η προσδοκία των αποτελεσµάτων. Η επίτευξη αυτών των προσδοκιών γίνεται µε δύο 

τρόπους: (α) µε την προβολή διαφηµίσεων σχετικών µε την αναζήτηση και (β) µε τις σελίδες 

προορισµού οι οποίες θα πρέπει να είναι σχετικές. Οι τρόποι αυτοί συµβάλλουν στην αύξηση 

της αποτελεσµατικότητας του µάρκετινγκ µε τη µέθοδο κόστους ανά κλικ (CPC) (Geddes, 

2010). 
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Η διαφήµιση δεν υφίσταται σαν διαφήµιση όταν είναι πληροφορία. Όταν οι διαφηµίσεις 

βοηθούν κάποιον που αναζητεί στο διαδίκτυο για να βρει απαντήσεις σε αυτό που ψάχνει, 

τότε συχνά παρατηρείται αύξηση της συχνότητας κλικαρίσµατος (CTR) και των µετατροπών 

ανά κλικ (conversions). 

Σε κάθε σελίδα αναζήτησης υπάρχουν τρεις στόχοι: (α) ο στόχος της µηχανής αναζήτησης, 

(β) ο στόχος αυτού που αναζητεί και (γ) ο στόχος του διαφηµιζόµενου. Ο διαφηµιζόµενος 

καλείται να ευθυγραµµίσει το στόχο του µε τους πιθανούς πελάτες του, δηλαδή αυτούς που 

«ψάχνουν» και η επιτυχία δεν αργεί να έρθει. Στην περίπτωση που καταφέρει να βοηθήσει 

τον δυνητικό πελάτη «αναζητητή» να βρει αυτό που ψάχνει, τότε θα συνεχίσει να κερδίζει 

νέους πελάτες (Geddes, 2010). 

 

4.2 ∆ιεξαγωγή έρευνας σε λέξεις-κλειδιά 

Οι λέξεις-κλειδιά αποτελούν τα θεµέλια ενός λογαριασµού στο GoogleAdWords και την 

κινητήρια δύναµη της διαφηµιστικής καµπάνιας. Τυχόν µη ταίριασµα µιας λέξης-κλειδιού 

στο ερώτηµα αναζήτησης θα έχει ως αποτέλεσµα η διαφήµιση να µην εµφανίζεται. Για τη 

µεγιστοποίηση της έκθεσης του λογαριασµού στους πιθανούς πελάτες, η ολοκληρωµένη 

έρευνα για λέξεις-κλειδιά είναι απαραίτητη. 

Κάθε λέξη-κλειδί ανήκει σε ένα τµήµα του καναλιού αγοράς. Η κατανόηση του σηµείου του 

καναλιού που περιέρχονται οι λέξεις-κλειδιά προϋποθέτει την κατανόηση των διαφόρων 

σταδίων της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών. Οι λέξεις-κλειδιά µπορούν να 

ταξινοµηθούν σε τέσσερις βασικές κατηγορίες: σαφείς, συµπτωµατικές, προβληµατικές και 

ονόµατα προϊόντων. Μέσα από την αξιοποίηση κάθε είδους λέξεων-κλειδιών, είναι δυνατή  

η επίτευξη του µέγιστου αριθµού των χρηστών που εκτελούν αναζήτηση. 

Αρχικά, η έρευνα πάνω σε λέξεις-κλειδιά πρέπει να βασιστεί στο περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας του χρήστη, σε ανταγωνιστικούς ιστότοπους, σε οργανικά αποτελέσµατα 

αναζήτησης, σε αναζήτηση µέσα σε άλλες ιστοσελίδες παρόµοιου περιεχοµένου, καθώς και 

αναζήτηση σε λεξικό. Ο χρήστης Ad Words πρέπει να είναι σίγουρος ότι γνωρίζει καλά τις 

λέξεις-κλειδιά της ιστοσελίδας του. Εάν περιγράφουν ένα ή περισσότερα προϊόντα ή ιδέες, 

προτείνεται η χρήση διαφηµίσεων (κειµένου, εικόνας, κ.ά.) που θα παρουσιάσουν στους 

δυνητικούς πελάτες, ποιες λέξεις-κλειδιά είναι σχετικές µε τα προωθούµενα προϊόντα. 
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Η επιλογή της κατάλληλης λίστας λέξεων-κλειδιών για την καµπάνια µπορεί να βοηθήσει 

στην προβολή των διαφηµίσεων στους κατάλληλους πελάτες. Οι λέξεις-κλειδιά θα πρέπει να 

αντιστοιχούν στους όρους που θα χρησιµοποιούσαν οι δυνητικοί πελάτες της επιχείρησης, 

προκειµένου να βρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της. Η δηµιουργία λιστών µε λέξεις-

κλειδιά για κάθε κατηγορία αποτελεί έναν καλό τρόπο προσθήκης επιπλέον λέξεων-κλειδιών 

σε µια οµάδα διαφηµίσεων. Η δηµιουργία λιστών καταλόγων για τις οµάδες διαφηµίσεων 

αλλά και για την οργάνωση των λέξεων-κλειδιών βοηθά στη δηµιουργία µεγαλύτερων, ακόµα 

πιο στοχευµένων λιστών (GoogleInc, 2017). 

Κατά την έναρξη της έρευνας για λέξεις-κλειδιά δεν πρέπει να χρησιµοποιούνται πολύ 

συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά, διότι αυτές περιγράφουν µόνο µια πτυχή του τρόπου 

αναζήτησης του δυνητικού πελάτη στη µηχανή αναζήτησης Google. Προτείνεται η χρήση 

λέξεων-κλειδιών ευρείας έννοιας και όταν κάποια εξ αυτών δηµιουργήσει µια µετατροπή,  

να ακολουθείται µια πιο εκτεταµένη έρευνα για την εύρεση παρόµοιων λέξεων-κλειδιών. 

Κάθε λέξη-κλειδί χρησιµοποιεί µια επιλογή αντιστοίχισης προκειµένου να βοηθήσει στον 

έλεγχο των αναζητήσεων που θα πρέπει να ενεργοποιούν την εµφάνιση της διαφήµισης. 

Μπορεί να οριστούν µία ή περισσότερες επιλογές αντιστοίχισης για µια λέξη-κλειδί. 

Υπάρχουν διάφοροι τύποι αντιστοίχισης όπως η ευρεία αντιστοίχιση, ο τροποποιητής ευρείας 

αντιστοίχισης, η αντιστοίχιση φράσης, η ακριβής αντιστοίχιση και η αρνητική αντιστοίχιση. 

Κάθε τύπος αντιστοίχισης θα ενεργοποιήσει την προβολή της διαφήµισης, όταν κάποιος 

πελάτης κάνει αναζήτηση µε διαφορετικούς τρόπους. Σε γενικές γραµµές, όσο ευρύτερη είναι 

η επιλογή αντιστοίχισης λέξεων-κλειδιών, τόσο µεγαλύτερη είναι η δυνητική επισκεψιµότητα 

αυτών των λέξεων-κλειδιών. Αντιστρόφως, όσο πιο περιορισµένη είναι η επιλογή 

αντιστοίχισης λέξεων-κλειδιών, τόσο πιο συναφείς θα είναι οι συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά 

µε την αναζήτηση κάποιου χρήστη. 

Κατά την επιλογή του κατάλληλου τύπου αντιστοίχισης για µια λέξη-κλειδί, κατά κανόνα 

συνιστάται η χρήση µιας ευρείας προς περιορισµένης στρατηγικής. Οι λέξεις-κλειδιά ευρείας 

αντιστοίχισης µεγιστοποιούν την πιθανότητα εµφάνισης των διαφηµίσεων σε συναφείς 

αναζητήσεις, µε την ευρεία αντιστοίχιση να είναι ο προεπιλεγµένος τύπος λέξης-κλειδιού. 

Εποµένως, αν έχουν ήδη προστεθεί λέξεις-κλειδιά, το πιθανότερο είναι να µη χρειάζεται 

κάποια συγκεκριµένη ενέργεια για την µετατροπή τους σε ευρείας αντιστοίχισης. 

Παρακολουθώντας την απόδοση των λέξεων-κλειδιών µε την πάροδο του χρόνου,  

αν διαπιστωθεί ότι η διαφήµιση εµφανίζεται για πάρα πολλές µη συναφείς παραλλαγές των 
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λέξεων-κλειδιών, προτείνεται η προσθήκη αρνητικών λέξεων-κλειδιών προκειµένου να 

σταµατήσουν συγκεκριµένα ορισµένες από αυτές τις µη συναφείς αντιστοιχίσεις. Επίσης,  

µπορεί να χρησιµοποιηθεί η αναφορά «όροι αναζήτησης», για την παρακολούθηση των 

παραλλαγών λέξεων-κλειδιών που ενεργοποίησαν τις διαφηµίσεις(Google Inc, 2017). 

Η αναφορά όρων αναζήτησης αποτελεί µια λίστα µε τους όρους αναζήτησης που 

χρησιµοποίησαν οι πελάτες πριν δουν τη διαφήµιση και κάνουν κλικ σε αυτήν. Μαρτυρά τι 

πραγµατικά έψαχνε ο δυνητικός πελάτης και ενεργοποίησε τη διαφήµιση να εµφανιστεί. 

Ανάλογα µε τις επιλογές αντιστοίχισης λέξης-κλειδιού, οι όροι αναζήτησης που παρατίθενται 

µπορεί να διαφέρουν από τη λίστα των λέξεων-κλειδιών. Ένας όρος αναζήτησης είναι  

η ακριβής λέξη ή το ακριβές σύνολο λέξεων που πληκτρολογεί ο πελάτης, όταν 

πραγµατοποιεί αναζήτηση στο Google.gr ή σε έναν από τους ιστότοπους του ∆ικτύου 

αναζήτησης. Μια λέξη- κλειδί είναι η λέξη ή το σύνολο των λέξεων που δηµιουργούν  

οι διαφηµιζόµενοι του Ad Words για µια δεδοµένη οµάδα διαφηµίσεων, για τη στόχευση των 

διαφηµίσεών τους σε πελάτες. Η αναφορά αυτή είναι χρήσιµη κατά την διαδικασία 

αναζήτησης και εύρεσης νέων θετικών και αρνητικών λέξεων-κλειδιών(Google Inc, 2017). 

Οι έρευνες πάνω σε λέξεις-κλειδιά µπορούν να αποβούν χρονοβόρες. Ωστόσο, είναι 

απαραίτητες για την επίτευξη της µέγιστης ικανής προβολής των διαφηµίσεων. Υπάρχουν 

πολλά εργαλεία που µπορούν να βοηθήσουν τον διαφηµιζόµενο κατά τη διάρκεια έρευνας,  

µε σκοπό να κερδίσει χρόνο αλλά και να του παράσχει ιδέες που προφανώς έχει αγνοήσει 

(Geddes, 2010). 
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4.3 Χρήση εργαλείων σχεδιασµού λέξεων-κλειδιών 

Τα εργαλεία σχεδιασµού λέξεων-κλειδιών δεν υποδεικνύουν τις λέξεις που πρέπει να 

χρησιµοποιηθούν, αλλά εµφανίζουν προτεινόµενες λέξεις-κλειδιά από τις οποίες µπορούν να 

επιλεχθούν και να χρησιµοποιηθούν όσες ταιριάζουν µε την υπάρχουσα οµάδα λέξεων-

κλειδιών, ενώ οι υπόλοιπες παραβλέπονται. Ωστόσο, η χρήση τους απαιτεί για την έρευνα 

ένα ολοκληρωµένο εύρος δυνατοτήτων των λέξεων-κλειδιών που σχετίζονται µε τον υπάρχον 

λογαριασµό. Οι λέξεις-κλειδιά που πληκτρολογούνται αποτελούν τον τρόπο έκφρασης των 

ερωτήσεων προς τις µηχανές αναζήτησης και διαφέρουν ανάλογα µε τον «αναζητητή». 

Ένα από τα πρώτα εργαλεία που θα πρέπει να χρησιµοποιηθεί στην έρευνα λέξεων-κλειδιών 

είναι το «Εργαλείο σχεδιασµού λέξεων-κλειδιών» του Ad Words. Πρόκειται για ένα δωρεάν 

εργαλείο του Ad Words για νέους ή έµπειρους διαφηµιζόµενους, το οποίο µοιάζει µε 

εργαστήριο για τη δηµιουργία νέων καµπανιών του ∆ικτύου αναζήτησης ή για την επέκταση 

των καµπανιών που υπάρχουν ήδη. Παρέχει τη δυνατότητα αναζήτησης ιδεών για λέξεις-

κλειδιά και οµάδες διαφηµίσεων, παρακολούθησης της πιθανής απόδοσης των λέξεων-

κλειδιών και δηµιουργίας µιας νέας λίστας λέξεων-κλειδιών, πολλαπλασιάζοντας διάφορες 

λίστες µεταξύ τους. Αποτελεί επίσης βοήθηµα κατά την επιλογή ανταγωνιστικών προσφορών 

και προϋπολογισµών που θα χρησιµοποιηθούν µε τις καµπάνιες(Google Inc, 2017). 

Συνιστάται η χρήση περιγραφικών λέξεων και φράσεων στο εργαλείο σχεδιασµού λέξεων-

κλειδιών όταν για µια υπάρχουσα λίστα λέξεων, ζητούνται προτάσεις για την προσθήκη νέων 

λέξεων. Τα εργαλεία αυτά παρέχουν τη δυνατότητα πληκτρολόγησης της διεύθυνσης µιας 

ιστοσελίδας στο περιεχόµενο του πεδίου εύρεσης λέξεων-κλειδιών του Ad Words, όταν 

απαιτείται η εξαγωγή δεδοµένων από έναν συγκεκριµένο ιστοχώρο. Υπάρχουν διάφοροι 

τρόποι εύρεσης λέξεων-κλειδιών εισάγοντας την ιστοσελίδα του χρήστη, την ιστοσελίδα του 

ανταγωνιστή, τα αποτελέσµατα αναζήτησης των λέξεων-κλειδιών, ενώ ακόµη και το λεξικό 

µπορεί να αποτελέσει βοήθηµα στην παραπάνω αναζήτηση. Επίσης, κατά την περιήγηση του 

διαφηµιζόµενου σε διάφορους ιστότοπους σχετικούς µε τον δικό του, µπορεί να γίνει 

εισαγωγή της ηλεκτρονικής διεύθυνσής τους στο εργαλείο εύρεσης του AdWords 

προκειµένου να διαπιστωθεί εάν υπάρχουν νέες λέξεις-κλειδιά που σχετίζονται µε το προϊόν 

ή την υπηρεσία που προωθεί. 
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Από τη στιγµή που θα βρεθούν νέες λέξεις-κλειδιά από το εργαλείο, είναι δυνατή η 

αποθήκευσή τους σε µια οµάδα διαφηµίσεων στην καµπάνια ή σε κάποιο αρχείο του 

υπολογιστή, καθώς και η οργάνωσή τους για µελλοντική χρήση σε µια από τις οµάδες 

διαφηµίσεων. Στο εργαλείο περιλαµβάνονται λίστες µε κατηγορίες λέξεων-κλειδιών που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν στην αναζήτηση νέων λέξεων-κλειδιών, όπως επίσης και στη 

δηµιουργία νέων οµάδων διαφηµίσεων µε σκοπό να τοποθετηθούν στο λογαριασµό Ad 

Words του διαφηµιζόµενου(Google Inc, 2017). 

Το Google Trends είναι ένα εξίσου σηµαντικό εργαλείο για την εύρεση νέων λέξεων-

κλειδιών. Μέσα από το εργαλείο αυτό µπορεί να ελεγχθεί η δηµοτικότητα των λέξεων-

κλειδιών που ενδιαφέρουν τον χρήστη. Στο Google Trends, τα δεδοµένα δεν είναι πάντα 

απόλυτα, αλλά διαµορφώνονται ανάλογα µε το µέγεθος του πληθυσµού, τις γεωγραφικές 

περιοχές και την τάση των κατοίκων µιας περιοχής για αναζήτηση µιας λέξης-κλειδί ή την 

επισκεψιµότητα σε ένα συγκεκριµένο ιστότοπο. 

Ένα εξίσου δυνατό εργαλείο το οποίο µπορεί να βοηθήσει µε πολλούς και µοναδικούς 

τρόπους είναι το Google Insights for Search. Μέσα από το εργαλείο αυτό µπορούν να 

διαµορφωθούν µηνύµατα µάρκετινγκ µέσα από τις δηµοφιλέστερες αναζητήσεις λέξεων-

κλειδιών ή να προβληθούν οι διαφορές µεταξύ πολλαπλών ιστότοπων. Παρέχεται η 

δυνατότητα σύγκρισης µοτίβων όγκου αναζήτησης για συγκεκριµένες περιοχές, κατηγορίες, 

χρονικά όρια και ιδιότητες. Επίσης, προσφέρεται εξειδίκευση δεδοµένων για συγκεκριµένες 

κατηγορίες, όπως οικονοµία, υγεία και αθλητισµός, καθώς και εκτιµήσεις της ζήτησης µιας 

λέξης-κλειδί προκειµένου ο διαφηµιζόµενος να προβεί σε ανάλογους σχεδιασµούς για την 

διαφηµιστική καµπάνια της επιχείρησής του. 

Η εύρεση νέων λέξεων-κλειδιών δεν είναι δύσκολη, αν και µπορεί να είναι χρονοβόρα.  

Ένα σηµαντικό πλεονέκτηµα που προσφέρει είναι η καλύτερη κατανόηση των προθέσεων 

των δυνητικών πελατών (αναζητητών) µέσα από την ίδια τη διαδικασία της αναζήτησης, 

ούτως ώστε ο διαφηµιζόµενος σε ύστερο χρόνο να είναι σε θέση να δηµιουργήσει 

διαφηµίσεις οι οποίες να εντυπωσιάζουν τον αναζητητή και να προσελκύουν νέους πελάτες 

στην ιστοσελίδα της επιχείρησής του (Geddes, 2010). 
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4.4 Σύνταξη διαφηµίσεων που προσελκύουν τους πελάτες 

Οι διαφηµίσεις είναι η βιτρίνα των προϊόντων και των υπηρεσιών της επιχείρησης. Όσο πιο 

συναφείς και ελκυστικές είναι για τους πελάτες της, τόσο πιο πιθανό είναι να αποφέρουν τα 

αποτελέσµατα που επιθυµεί. Ο υπολογισµός της απόδοσης των διαφηµίσεων µπορεί να γίνει 

µέσω της ταξινόµησης βάσει αναλογίας κλικ προς αριθµό εµφανίσεων (CTR) ή βάσει 

στατιστικών στοιχείων µετατροπών (conversions), όπως ακριβώς γίνεται µε τις λέξεις-

κλειδιά. Με αυτόν τον τρόπο, µπορεί εύκολα να διαπιστωθεί ποιες διαφηµίσεις: 

• Λαµβάνουν συχνότερα κλικ 

• ∆ηµιουργούν τις περισσότερες µετατροπές 

• ∆ιαθέτουν τα βέλτιστα ποσοστά µετατροπών 

• Αποφέρουν µετατροπές µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος 

Οι διαφηµίσεις είναι καλό να είναι ελκυστικές για τους πελάτες και να περιγράφουν µε 

ακρίβεια όσα η επιχείρηση προσφέρει. Η σύνταξη και η δοκιµή διαφηµίσεων Ad Words είναι 

µια συνεχής διαδικασία η οποία µπορεί να οδηγήσει σε υψηλότερα CTRκαι ποσοστά 

µετατροπών (conversion rate), µε αποτέλεσµα την αύξηση των κερδών για την επιχείρηση. 

Συνήθως, οι διαφηµίσεις που οι καταναλωτές βρίσκουν ελκυστικές είναι εκείνες που 

µοιάζουν πιο σχετικές µε την αναζήτησή τους. Συνεπώς, το δηµιουργικό της διαφήµισης, 

ιδιαίτερα η επικεφαλίδα, θα πρέπει να σχετίζεται όσο το δυνατόν πιο άµεσα µε τις λέξεις-

κλειδιά που χρησιµοποιούνται(Google Inc, 2017). Με αυτόν τον τρόπο, ο διαφηµιζόµενος 

µπορεί να προσελκύσει την προσοχή των χρηστών που αναζήτησαν τις συγκεκριµένες λέξεις 

και να υποδείξει ότι η διαφήµισή του σχετίζεται µε αυτό που ψάχνουν. Οι διαφηµίσεις θα 

πρέπει να αντικατοπτρίζουν τα ερωτήµατα αναζητήσεων των υποψήφιων πελατών. Όταν ένας 

πελάτης πραγµατοποιεί µια αναζήτηση µε συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά, θα πρέπει να 

εξασφαλίζεται ότι οι διαφηµίσεις µπορούν να απαντήσουν στα ερωτήµατα που θέτει ο 

πελάτης µέσα από αυτές τις λέξεις. 

Είναι σηµαντικήη οµαδοποίηση των λέξεων-κλειδιών βάσει θέµατος ή προϊόντος, αντί της 

τοποθέτησης όλων των λέξεων-κλειδιών στην ίδια οµάδα διαφηµίσεων. Με αυτόν τον τρόπο, 

µπορεί να συνταχθεί µια διαφήµιση που είναι προσαρµοσµένη στο συγκεκριµένο θέµα. 

Επιπλέον, όσο πιο στενή είναι η σχέση µεταξύ των διαφηµίσεων και των λέξεων-κλειδιών, 

τόσο πιο πιθανό είναι να κινήσουν το ενδιαφέρον ενός πελάτη. Η ύπαρξη στοχευµένων 

οµάδων διαφηµίσεων έχει σκοπό την δηµιουργία ενός σεναρίου όπου οι διαφηµίσεις να είναι 
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κατάλληλες τόσο για τις λέξεις-κλειδιά που έχουν τοποθετηθεί µέσα στις οµάδες 

διαφηµίσεων, όσο και για τα ερωτήµατα αναζήτησης των πελατών. Οι διαφηµίσεις θα πρέπει 

να είναι απόλυτα σαφείς και κατανοητές, ενώ η χρήση εξειδικευµένων λέξεων-κλειδιών είναι 

αποδεκτή µόνο εφόσον ο καταναλωτής είναι γνώστης της ορολογίας. Η χρήση 

εξειδικευµένων λέξεων-κλειδιών καλό είναι να αποφεύγεται στο αρχικό στάδιο αναζήτησης 

ενός δυνητικού πελάτη καθώς αν δεν γνωρίζει τις λέξεις, το πιο πιθανό είναι ότι θα 

αποχωρήσει από την διαφήµιση(Google Inc, 2017). 

Η δηµιουργία µοναδικών προτάσεων µέσα από τις διαφηµίσεις αποτελεί ένα πλεονέκτηµα 

που θα διαφοροποιήσει τον διαφηµιζόµενο σε σχέση µε τις υπόλοιπους ανταγωνιστές.  

Η αξιοποίηση των παραπάνω πλεονεκτηµάτων µπορεί να επιφέρει «συναισθηµατικό δέσιµο» 

µε τον δυνητικό πελάτη. Μέσω αυτής της διαδικασίας οι πελάτες ενηµερώνονται για τους 

λόγους όπου το προϊόν που διαφηµίζεται θα βελτιώσει τη ζωή τους. Μια αποτελεσµατική 

διαφήµιση έχει ως στόχο να τοποθετήσει στο παιχνίδι τον καταναλωτή και να τον κάνει να 

αναλάβει δράση. Μια ισχυρή και σαφής παρότρυνση για δράση πληροφορεί τους πελάτες 

σχετικά µε όσα προσφέρονται και τους κατευθύνει προς την επιθυµητή ενέργεια. Όσο πιο 

συγκεκριµένη είναι η παρότρυνση για δράση, τόσο µεγαλύτερες είναι οι πιθανότητες 

πραγµατοποίησης µετατροπής. 

Επίσης, επιβάλλεται η δοκιµή ενηµερωτικών, αρνητικών και αποδεδειγµένα επιτυχηµένων 

διαφηµίσεων Ad Words στη διαφηµιστική καµπάνια. Προαιρετικά µπορεί να γίνει χρήση του 

Display URLπροκειµένου να διευκρινιστεί στον πελάτη ποια θα είναι η σελίδα προορισµού 

µετά το κλικ. Η διαδικασία αναζήτησης νέων διαφηµίσεων θα πρέπει να είναι ατέρµονη και 

να γίνεται ανά τακτά χρονικά διαστήµατα. Αυτές οι πρακτικές διαφηµίσεων οδηγούν στη 

δηµιουργία αποτελεσµατικών διαφηµίσεων, οι οποίες συνδέουν τον διαφηµιζόµενο µε τους 

δυνητικούς πελάτες µε αποτέλεσµα την αύξηση της αποτελεσµατικότητας του ιστότοπού του 

(Geddes, 2010). 
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4.5 Σελίδες προορισµού 

Οι σελίδες προορισµού παίζουν σηµαντικό ρόλο όσον αφορά τη µετατροπή των κλικ σε 

πελάτες. Η σύνδεση ανάµεσα στη διαφήµιση και τη σελίδα προορισµού είναι η γέφυρα 

ανάµεσα σε έναν δυνητικό πελάτη και µια αγορά. Όσο πιο έντονη είναι αυτή η σύνδεση, 

δηλαδή όσο µεγαλύτερη είναι η µεταξύ τους σχέση, τόσο µεγαλύτερες είναι και οι 

πιθανότητες για µετατροπή(Google Inc, 2017). 

Ο σχεδιασµός σωστών σελίδων προορισµού αποτελεί µια σηµαντική τεχνική για τη 

µετατροπή των χρηστών που εκτελούν αναζήτηση σε αγοραστές. Μια λάθος κίνηση µπορεί 

να στείλει τους πιθανούς πελάτες πίσω στο σηµείο αναζήτησης και στη συνέχεια στα 

ανταγωνιστικά sites. Υπάρχουν µερικά σηµαντικά θέµατα που πρέπει να αντιµετωπιστούν για 

την ενίσχυση των ικανοτήτων του χρήστη Ad Wordsµε στόχο την επιτυχία. Η σελίδα 

προορισµού της διαφήµισης θα πρέπει να απαντά στις ερωτήσεις του χρήστη-αναζητητή,  

όχι απαραίτητα αυτού καθεαυτού στο ίδιο το ερώτηµα που θέτει ο αναζητητής, αλλά στο εάν 

η ιστοσελίδα που θα επισκεφθεί θα µπορεί να ανταποκριθεί στις ανάγκες του. 

Είναι απαραίτητη η δηµιουργία µιας διεύθυνσης προορισµού η οποία να συµφωνεί µε τις 

πολιτικές του Google, µε απώτερο σκοπό την προσθήκη επιπλέον πληροφοριών 

παρακολούθησης. Με τον τρόπο αυτό παρέχεται η δυνατότητα παρακολούθησης των 

επισκεπτών από τις διαφηµίσεις Ad Wordsτου τρόπου που αυτοί περιηγήθηκαν, καθώς και 

των µετατροπών που δηµιούργησαν στην ιστοσελίδα. Η σωστή ανακατεύθυνση του 

δυνητικού πελάτη που αναζητεί και επισκέφτηκε την ιστοσελίδα του διαφηµιζόµενου, 

σε µια περισσότερο λογική σελίδα µέσα στο κανάλι αγοράς της ιστοσελίδας ή σε µια σελίδα 

που απαντά περισσότερο στο ερώτηµα αναζήτησής του είναι σηµαντική(Google Inc, 2017). 

Η σωστή κατεύθυνση των χρηστών που επισκέπτονται τον διαφηµιζόµενο ιστότοπο αποτελεί 

πολύ σηµαντικό παράγοντα που θα πρέπει να προσεχθεί ιδιαιτέρως. Για να γίνει αυτό,  

θα πρέπει να κατανοηθούν πλήρως και να διαχωριστούν τα διάφορα είδη ερωτηµάτων των 

πελατών (π.χ. συναλλαγµατικά, πληροφοριακά, κατευθυντικά). Η ιστοσελίδα πρέπει να είναι 

φιλική, εύκολη στην πλοήγηση και αξιόπιστη στο µυαλό του πιθανού πελάτη. Αυτό µπορεί 

να επιτευχθεί κατανοώντας την τεχνολογία του διαδικτύου και κάνοντας χρήση αυτών των 

τεχνολογιών προς όφελος της ιστοσελίδας. 
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Στη σελίδα προορισµού θα πρέπει να υπάρχουν χρήσιµες, πρωτότυπες πληροφορίες σχετικά 

µε το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφηµίζεται. Η χρήση µαρτυριών, σχολίων και 

πιστοποιήσεων καταδεικνύει στον πελάτη ότι η ιστοσελίδα είναι αξιόπιστη, καθώς επίσης και 

ότι µπορεί να την εµπιστευθεί για την πραγµατοποίηση αγορών. Η σωστή χρήση των 

ανωτέρω τεχνικών θα έχει ως αποτέλεσµα ο χρήστης να είναι σε θέση να επιτύχει ένα καλό 

ποσοστό µετατροπών (Geddes, 2010). 

 

4.6 Βελτιστοποίηση ∆είκτη Ποιότητας 

Ο ∆είκτης Ποιότητας αποτελεί µια εκτίµηση της ποιότητας των διαφηµίσεων και των 

σελίδων προορισµού που ενεργοποιούνται από αυτές. Είναι ένα από τα πιο σηµαντικά 

νούµερα που µπορεί ένας διαφηµιζόµενος να καταλάβει και να βελτιστοποιήσει στο 

λογαριασµό του. Μολονότι ο αριθµός του δείκτη ποιότητας πολλές φορές µπορεί να φαίνεται 

άδικος δηµιουργώντας την εντύπωση ότι δεν µπορεί να γίνει κάτι για τη βελτίωσή του, µόλις 

γίνει αντιληπτός ο τρόπος λειτουργίας του, µπορεί να προσδιοριστεί και να βελτιωθεί εύκολα. 

Ο δείκτης ποιότητας είναι µια συγκεντρωτική εκτίµηση της συνολικής απόδοσης µιας λέξης-

κλειδιού σε προηγούµενες δηµοπρασίες διαφηµίσεων. Με βάση αυτά τα δεδοµένα, κάθε 

λέξη-κλειδί λαµβάνει έναν δείκτη ποιότητας σε κλίµακα από το 1 έως το 10, όπου 1 είναι η 

χαµηλότερη τιµή και 10 είναι η υψηλότερη. Οι µηδενικοί δείκτες ποιότητας, οι οποίοι 

προσδιορίζονται από το σύµβολο «--» στον πίνακα, εµφανίζονται όταν δεν υπάρχουν αρκετές 

εµφανίσεις ή κλικ, προκειµένου να καθοριστεί µε ακρίβεια ο δείκτης ποιότητας µιας λέξης-

κλειδιού(Google Inc, 2017). 

Ο δείκτης ποιότητας δεν χρησιµοποιείται κατά τη χρονική στιγµή της δηµοπρασίας για τον 

καθορισµό της κατάταξης διαφήµισης. Η κατάταξη διαφήµισης υπολογίζεται τη στιγµή που 

κάποιος χρήστης πραγµατοποιεί µια αναζήτηση η οποία ενεργοποιεί µια διαφήµιση που 

συναγωνίζεται άλλες διαφηµίσεις σε µια δηµοπρασία. Για την κατάταξη διαφήµισης, 

λαµβάνονται υπόψη σήµατα σε πραγµατικό χρόνο, όπως το ερώτηµα και το περιβάλλον 

χρήστη (π.χ. τύπος συσκευής, προτίµηση γλώσσας, τοποθεσία, ώρα ηµέρας), προκειµένου να 

υπολογιστούν πιο ακριβείς µετρήσεις αναµενόµενου CTR, συνάφειας διαφήµισης και 

εµπειρίας σελίδας προορισµού. Από την άλλη, ο δείκτης ποιότητας είναι µια πιο γενική 

εκτίµηση που βασίζεται στη µέση προηγούµενη απόδοση, ενώ διαφοροποιείται περαιτέρω 

από την κατάταξη διαφήµισης λόγω του ότι βασίζεται σε λέξεις-κλειδιά(Google Inc, 2017). 
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Η βελτίωση της κατάταξης της διαφήµισης προϋποθέτει είτε την αύξηση της µέγιστης 

προσφοράς είτε την αύξηση του δείκτη ποιότητας. Εάν υπάρχει µια λέξη-κλειδί µε χαµηλό 

δείκτη ποιότητας, τότε θα πρέπει να βελτιστοποιηθεί ο δείκτης ποιότητας έναντι της αύξησης 

της µέγιστης προσφοράς. Αντίστοιχα, εάν ο δείκτης ποιότητας είναι αρκετά υψηλός, τότε θα 

πρέπει να αυξηθεί η µέγιστη προσφορά ούτως ώστε να ανέβει ακόµα πιο ψηλά εάν αυτός 

είναι ο στόχος. Όταν αυξάνεται η µέγιστη προσφορά, θα πρέπει να ελέγχεται πάντα εάν αυτή 

η αλλαγή είναι κερδοφόρα σε σχέση µε την παρελθοντική κατάσταση. 

Είναι σηµαντική η δηµιουργία µικρών οµάδων διαφηµίσεων µε πολύ στενά συνδεδεµένες 

λέξεις-κλειδιά και αντίγραφα διαφηµίσεων. Για να γίνει η σελίδα προορισµού σχετική,  

θα πρέπει να διαθέτει τα παρακάτω χαρακτηριστικά(Geddes, 2010): 

• Ευρετηρίαση από τη µηχανή αναζήτησης Google: Είναι σηµαντικό τα προγράµµατα της 

Googleπου διαβάζουν τις λέξεις (Ads bot Google, Google bot) να µπορούν να βρουν και 

να διαβάσουν τις καταληκτικές σελίδες της ιστοσελίδας. 

• Συνάφεια: Η σελίδα προορισµού πρέπει να αντικατοπτρίζει τις λέξεις-κλειδιά ή γενικά 

αυτό που αναζητούν οι πιθανοί πελάτες. 

• ∆ιαφάνεια: Πρέπει να είναι ξεκάθαρο στον πελάτη ότι οι προσωπικές του πληροφορίες 

δεν θα χρησιµοποιηθούν για εµπορικούς σκοπούς ή µε οποιοδήποτε άλλο κακόβουλο 

τρόπο. 

• Πλοήγηση: ∆ηµιουργία ενός απόλυτα λειτουργικού ιστότοπου µε σκοπό την εύκολη 

πλοήγηση και απώτερο στόχο την παρότρυνση του χρήστη να περιηγηθεί σε άλλες 

σελίδες του ιστότοπου εάν δεν βρει σε πρώτο στάδιο αυτό που ψάχνει. 

Προκειµένου να παρατηρηθούν µε ευκολία πιθανές αλλαγές στον δείκτη ποιότητας, είναι 

χρήσιµο να είναι πάντα εµφανής στον onlineλογαριασµό Ad Words αλλά και στο πρόγραµµα 

Ad Words Editor. Είναι σηµαντική η αναζήτηση για λέξεις-κλειδιά όπου η προσφορά πρώτης 

σελίδας είναι υψηλότερη από τη µέγιστη υπάρχουσα προσφορά. Καθώς αυτές οι λέξεις-

κλειδιά εκτίθενται πολύ λίγο σε σχέση µε τις δυνατότητές τους, η αύξηση της µέγιστης 

προσφοράς ή η βελτιστοποίηση του δείκτη ποιότητάς τους θα τις βοηθήσει να αυξήσουν τη 

θέση κατάταξης της διαφήµισης. 

Ο δείκτης ποιότητας µεταβάλλεται µε την πάροδο του χρόνου και αυτό οφείλεται στις λέξεις-

κλειδιά και τα αντίγραφα διαφηµίσεων που προκύπτουν περισσότερα στοιχεία από τα κλικ ή 

από την αναβάθµιση του αλγόριθµου του δείκτη ποιότητας της Google. Για την διατήρηση 
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ιστορικών δεδοµένων σχετικά µε το λογαριασµό, είναι απαραίτητη η χρήση του ιστορικού 

αλλαγών, των σηµειώσεων από το Ad Words Editorκαι των εκθέσεων προγραµµατισµού. 

Τα βασικά βήµατα στην προσπάθεια βελτιστοποίησης του δείκτη ποιότητας είναι τα εξής: 

• Λεπτοµερής εξέταση του δείκτη ποιότητας στον Ad Wordsλογαριασµό και διόρθωση 

οποιουδήποτε προβλήµατος προκύψει. 

• Σε περίπτωση µη εντοπισµού προβληµάτων, εξέταση των αντιγράφων διαφηµίσεων και 

λέξεων-κλειδιών της οµάδας διαφηµίσεων, καθώς και µεταφορά οποιονδήποτε άσχετων 

λέξεων σε µια νέα οµάδα διαφηµίσεων. 

• Σε περίπτωση πολύ σχετικής οµάδας διαφηµίσεων, δηµιουργία νέων αντιγράφων 

διαφηµίσεων για την εξέταση της σχετικότητας και του ποσοστού αναλογίας 

κλικ/εµφανίσεων (CTR). 

Η βαθµολογία του δείκτη ποιότητας δεν εµφανίζεται από την Google. Η περαιτέρω 

βελτιστοποίηση της βαθµολογίας του δείκτη ποιότητας µπορεί να γίνει, έχοντας υπόψη ότι: 

• Ο θεµατικός τοµέας των λέξεων-κλειδιών πρέπει να ταιριάζει µε τα αντίγραφα 

διαφηµίσεων και το θέµα της σελίδας προορισµού. Μεµονωµένες λέξεις-κλειδιά στο 

∆ίκτυο προβολής δεν έχουν τόσο σηµασία όσο οι λέξεις-κλειδιά στο ∆ίκτυο αναζήτησης. 

Ο θεµατικός τοµέας των λέξεων-κλειδιών αποτελεί τον πιο σηµαντικό παράγοντα για τη 

διενέργεια εξέτασης του περιεχοµένου τοποθέτησης. 

• Τα ποσοστά CTRαπό τις διαφηµίσεις χρησιµοποιούνται για τον προσδιορισµό της 

εµφάνισης ή όχι της διαφήµισης µέσα σε κάποιον άλλο ιστότοπο. Το ενδιαφέρον θα 

πρέπει να επικεντρωθεί στο CTRτων ιστότοπων που φέρουν σηµαντική κίνηση στην 

ιστοσελίδα, δηλαδή µετατροπές και όχι στο συνολικό περιεχόµενο του CTR. 

Για την εξοικονόµηση χρόνου στον εντοπισµό σηµείων που έχουν πρόβληµα στο δείκτη 

ποιότητας, προτείνεται η χρήση συγκεντρωτικών πινάκων. Ακολουθώντας αυτές τις αρχές,  

ο διαφηµιζόµενος θα είναι σε θέση να παρακολουθεί το δείκτη ποιότητας αλλά και τις 

αλλαγές που θα γίνονται µε την πάροδο του χρόνου. Κατόπιν, όταν θα εντοπίζει κάτι µέσα 

στην καµπάνια το οποίο µπορεί να βελτιωθεί, θα πρέπει να είναι σε θέση να βελτιώσει το 

δείκτη ποιότητας, καθώς µε αυτόν τον τρόπο θα ανεβάσει σε υψηλότερη θέση τις διαφηµίσεις 

του και ίσως µειώσει και το κόστος ανά κλικ (Geddes, 2010). 
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4.7 Ενσωµάτωση εικόνας, βίντεο και διαφηµίσεων µέσω κινητού τηλεφώνου 

Οι αναζητήσεις σε κινητό αποτελούν πάνω από τις µισές αναζητήσεις στο Google.com.  

Για πολλούς διαφηµιζόµενους, το µεγαλύτερο µέρος της επισκεψιµότητας προέρχεται από 

άτοµα που χρησιµοποιούν κινητά τηλέφωνα. Ωστόσο, οι πελάτες δεν χρησιµοποιούν το 

τηλέφωνό τους µόνο για την αναζήτηση ενός ιστότοπου. Οι διαφηµίσεις για κινητά µπορούν 

να χρησιµοποιηθούν για την αύξηση των κλήσεων προς την επιχείρηση, των λήψεων 

εφαρµογών, των επισκέψεων σε έναν ιστότοπο για κινητά και για πολλούς ακόµη στόχους 

(Google Inc, 2017). 

Οι διαφηµίσεις εικόνας και εµπλουτισµένων µέσων (rich media) επιτρέπουν τη στόχευση στο 

∆ίκτυο προβολής, µε νέους και ενδιαφέροντες τρόπους. Οι διαφηµίσεις αυτές έχουν συνήθως 

υψηλότερα ποσοστά ανταπόκρισης από τις διαφηµίσεις κειµένου. Ωστόσο, η αποτελεσµατική 

στόχευση του ∆ικτύου προβολής και των χρηστών κινητών τερµατικών µπορεί να είναι 

δύσκολη, για την επίτευξη των στόχων του διαφηµιζόµενου. Στις διαφηµίσεις για κινητές 

συσκευές, πάντα πρέπει να εξετάζεται το ενδεχόµενο ότι ο χρήστης που αναζητεί έχει 

διαφορετικές ανάγκες από αυτές που έχει όταν βρίσκεται στο σταθερό του υπολογιστή, ούτως 

ώστε να είναι δυνατόν να σταλεί στο σωστό µέρος του διαφηµιζόµενου ιστότοπου. 

Προκειµένου να διαπιστωθεί η αναγκαιότητα δηµιουργίας µιας ιστοσελίδας για κινητά 

τηλέφωνα για τους τωρινούς χρήστες, είναι απαραίτητη η παρακολούθηση στατιστικών 

στοιχείων χρήσης του ιστότοπου στο Google Analyticsγια συσκευές κινητών τηλεφώνων. 

Εάν ο διαφηµιζόµενος στοχεύει σε όλους τους χρήστες που χρησιµοποιούν smart phones, 

ανεξαρτήτως του τύπου προγράµµατος περιήγησης του κινητού τους, θα πρέπει να 

χρησιµοποιήσει ειδικές διαφηµίσεις για κινητά και να βεβαιωθεί ότι οι καµπάνιες αυτές θα 

εµφανίζονται σε κινητές συσκευές µε πλήρη πρόγραµµα περιήγησης διαδικτύου. 

Οι διαφηµίσεις εικόνας είναι πιο αποτελεσµατικές στην προσπάθεια αύξησης της εκποµπής 

εµπορικού ονόµατος του διαφηµιζόµενου, καθώς και στην προσπάθεια αύξησης του CTRτων 

καµπανιών περιεχοµένου. Κατά τη χρήση διαφηµίσεων βίντεο, είναι αναγκαία η χρήση 

εισαγωγικών εικόνων για να διευκρινιστεί ποια εικόνα αυξάνει το ρυθµό αναπαραγωγής,  

το CTRκαι τις µετατροπές. Στις ανωτέρω περιπτώσεις χρήσης διαφηµίσεων εµπλουτισµένων 

µέσων, µπορούν να µετρηθούν οι αλλαγές στο εµπορικό σήµα µε βάση τον όγκο αναζήτησης, 

το CTRκαι τις µετατροπές. Οι διαφηµίσεις εικόνων και βίντεο µπορούν να αυξήσουν τον 

όγκο αναζήτησης του εµπορικού σήµατος, αλλά και τις µετρήσεις της αναζήτησης. 
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Η «Συλλογή διαφηµίσεων», παλαιότερα γνωστή ως εργαλείο δηµιουργίας διαφηµίσεων 

προβολής, είναι ένα εργαλείο δηµιουργίας διαφηµίσεων που προσφέρει διάφορες µορφές 

διαφηµίσεων προβολής σε διαφορετικές κατηγορίες, συµπεριλαµβανοµένων των 

διαφηµίσεων µε εικόνα και βίντεο. Η χρήση της συλλογής διαφηµίσεων προσφέρει 

σηµαντικά οφέλη όπως διαφοροποιηµένα προϊόντα και υπηρεσίες, πιο αποδοτικές καµπάνιες, 

πρότυπα διαφηµίσεων χωρίς κόστος, προσαρµόσιµα στυλ διαφηµίσεων, καθώς και πρότυπα 

διαφηµίσεων που ακολουθούν τις προδιαγραφές της βιοµηχανίας (Google Inc, 2017). 

∆εδοµένου ότι ανάλογα µε την εποχή οι δυνητικοί πελάτες έχουν διαφορετικές ανάγκες,  

θα ήταν πολύ χρήσιµο να γίνεται χρήση της συλλογής διαφηµίσεων µε εποχιακά κριτήρια, 

προκειµένου να επωφεληθεί ο διαφηµιζόµενος από τις αλλαγές στις συµπεριφορές 

αναζήτησης (π.χ. κατά τη διάρκεια των καλοκαιρινών διακοπών). Οι διαφηµίσεις εικόνας και 

βίντεο εµφανίζονται µόνο στο ∆ίκτυο προβολής, γι’ αυτό και διαφέρει σηµαντικά από το 

∆ίκτυο αναζήτησης (Geddes, 2010). 

 

4.8 ∆ίκτυο προβολής 

Χάρη στους πάνω από δύο εκατοµµύρια ιστότοπους του ∆ικτύου προβολής, οι οποίοι 

προσεγγίζουν πάνω από 90% των χρηστών στο διαδίκτυο παγκοσµίως (comScore),  

οι ευκαιρίες για την προσέγγιση πελατών είναι πολλές. Η προβολή των διαφηµίσεων σε 

ολόκληρο το ∆ίκτυο προβολής θα βοηθήσει τον διαφηµιζόµενο να αυξήσει τις εµφανίσεις της 

ιστοσελίδας του, αλλά και τη δυνατότητα να επιτύχει την προβολή των διαφηµίσεων του  

σε χρήστες που πιθανόν δεν τις αναζητούν. Οι δυνατότητες του ∆ικτύου προβολής είναι τόσο 

µεγάλες που θα προσελκύσουν νέους πελάτες, µέσω των δικτυακών τόπων, οι οποίοι δεν θα 

είχαν αναζητήσει ποτέ για τα διαφηµιζόµενα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Με τη χρήση 

καµπανιών προβολής, τα προϊόντα µπορούν να παρουσιαστούν σε ένα σηµαντικό αριθµό 

χρηστών του διαδικτύου οι οποίοι πιθανότατα δεν θα είχαν ακούσει ποτέ για την επιχείρηση 

που τα προσφέρει. Η παρούσα ενότητα παρουσιάζει µια σύνοψη κρίσιµων σηµείων που θα 

πρέπει να έχει υπόψη του ο διαφηµιζόµενος κατά τη χρήση του ∆ικτύου προβολής. 
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Μια καµπάνια που τρέχει θα πρέπει να βασίζεται είτε στο ∆ίκτυο αναζήτησης είτε στο ∆ίκτυο 

προβολής και ποτέ σε συνδυασµό αυτών των δύο. Οι λέξεις-κλειδιά θα πρέπει να επιλεγούν 

προσεκτικά, έτσι ώστε να σχετίζονται και να δηµιουργούν ένα κοινό θέµα. Ο διαφηµιζόµενος 

θα πρέπει να περιορίσει τις λέξεις-κλειδιά σε έναν αριθµό περίπου πενήντα λέξεων, καθώς σε 

διαφορετική περίπτωση δεν θα είναι σε θέση να προσδιορίσει ποια από τις λέξεις-κλειδιά 

χρησιµοποιεί το Googleγια την εµφάνιση των διαφηµίσεών του. ∆εδοµένου ότι οι τύποι 

αντιστοίχισης στο ∆ίκτυο προβολής δεν χρειάζεται να χρησιµοποιηθούν, οι αρνητικές λέξεις-

κλειδιά αποτελούν ένα πολύ σηµαντικό εργαλείο το οποίο θα βοηθήσει στον καλύτερο 

προσδιορισµό του θέµατος. Στο ∆ίκτυο προβολής προτείνεται η χρήση πιο γενικών λέξεων-

κλειδιών, ενώ µια αποτελεσµατική πρακτική είναι η επαναχρησιµοποίηση των ίδιων λέξεων-

κλειδιών σε πολλαπλές οµάδες διαφηµίσεων της ίδιας καµπάνιας. 

Το κόστος ανά µετατροπή αποτελεί παράγοντα στον οποίο πρέπει να δοθεί έµφαση. Με βάση 

την έξυπνη τιµολογιακή πολιτική, το κόστος των κλικ και οι µετατροπές από µόνες τους ως 

µετρήσιµο µέγεθος, δεν αποτελούν τόσο σηµαντικούς παράγοντες συγκριτικά µε το κόστος 

ανά µετατροπή. Ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να εξοικειωθεί και να κατανοήσει σε βάθος την 

«Αναφορά τοποθέτησης και απόδοσης» του εργαλείου Google Ad Words. Η έκθεση αυτή 

παρέχει µια σαφέστερη εικόνα των µετρήσεων για την κάθε ιστοσελίδα όπου εµφανίζεται  

η διαφήµισή του. Όταν εντοπίζονται ιστοσελίδες οι οποίες δεν εκπληρώνουν τους 

διαφηµιστικούς στόχους, αυτές θα πρέπει να εξαιρούνται/ακυρώνονται µε το προσφερόµενο 

εργαλείο αποκλεισµού. Αντιθέτως, οι ιστοσελίδες οι οποίες είναι αποδοτικές µπορούν να 

προστεθούν στις επιλεγµένες τοποθετήσεις και στη συνέχεια να δηµιουργηθούν διαφηµίσεις 

που αφορούν τη συγκεκριµένη τοποθεσία και να οριστεί µια προσφορά για τον συγκεκριµένο 

ιστότοπο. Η στόχευση συγκεκριµένων τοποθετήσεων είναι απαραίτητη για την προσέγγιση 

πελατών συγκεκριµένων ιστοσελίδων (Google Inc, 2017). 

Η χρήση προσφορών κόστους ανά εµφανίσεις (CPM) είναι αποδοτικότερη µόνο σε 

εµπλουτισµένα µέσα (rich media) ή διαφηµίσεις εικόνων. Συνήθως, οι προσφορές 

CPMχρησιµοποιούνται όταν ο διαφηµιζόµενος θέλει να αυξήσει την προβολή των προϊόντων 

του και την αναγνωρισιµότητα της επωνυµίας του (branding). Όταν θέλει να επικεντρωθεί 

στις προσφορές κόστους ανά µετατροπή ή όταν θέλει να χρησιµοποιήσει µόνο διαφηµίσεις 

κειµένου, τότε πρέπει να κάνει χρήση της επιλογής κόστους ανά κλικ (CPC). Για τη 

δηµιουργία περισσότερο στοχευµένων διαφηµίσεων, θα πρέπει να χωριστούν οι οµάδες 

διαφηµίσεων από τις τοποθετήσεις, σε µικρότερες οµάδες θεµάτων (Geddes, 2010). 
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4.9 Γεωγραφική στόχευση 

Η γεωγραφική στόχευση του Ad Words επιτρέπει την εµφάνιση των διαφηµίσεων στις 

γεωγραφικές τοποθεσίες που επιλέγει ο διαφηµιζόµενος: χώρες, περιοχές εντός µιας χώρας, 

γεωγραφική ακτίνα γύρω από µια τοποθεσία ή οµάδες τοποθεσιών. Η γεωγραφική στόχευση 

συµβάλλει στην επικέντρωση των διαφηµίσεων στις περιοχές όπου βρίσκονται οι κατάλληλοι 

πελάτες, καθώς και στον περιορισµό της εµφάνισής τους στις περιοχές όπου δεν υπάρχουν 

τέτοιοι πελάτες. Κάτι τέτοιο µπορεί να οδηγήσει στην αύξηση της απόδοσης της επένδυσης 

(ROI). 

Το πρώτο βήµα για την στόχευση τοποθεσίας είναι ο εντοπισµός της γεωγραφικής θέσης που 

διαµένει η αγορά-στόχος και στη συνέχεια η δηµιουργία κατάλληλης στόχευσης των χρηστών 

αυτών. Το δεύτερο βήµα είναι η διασφάλιση της λήψης των διαφηµίσεων αυτών, από τους 

χρήστες, κατάλληλα στις διάφορες γεωγραφικές περιοχές και στη συνέχεια η προσαρµογή 

τους σε συνδυασµό µε καλύτερη στόχευση για την επίτευξη καλύτερων αποδόσεων. 

Αρχικά, θα πρέπει να καθοριστεί η γεωγραφική τοποθεσία των δυνητικών πελατών.  

Στη συνέχεια, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να είναι βέβαιος ότι οι διαφηµίσεις του 

εµφανίζονται µόνο στους χρήστες τους οποίους στοχεύει, περιορίζοντας παράλληλα την 

προβολή των διαφηµίσεών του σε µια χώρα ανά καµπάνια κατά µέγιστο. Αυτό επιτρέπει  

τη δηµιουργία περισσότερο στοχευµένων διαφηµίσεων αλλά και την αποστολή των πελατών 

σε περισσότερο στοχευµένες σελίδες προορισµού. 

Προτείνεται η χρήση ενός συνδυασµού στόχευσης τοποθεσίας και αποκλεισµού περιοχών για 

την καλύτερη οργάνωση των καµπανιών και για την αποδοτικότερη στόχευση του κοινού 

στόχου στις τοποθεσίες που επιθυµεί ο διαφηµιζόµενος. Στο βαθµό που η τεχνολογία πίσω 

από τη γεωγραφική στόχευση βασίζεται στη διεύθυνση του φορέα υποδοχής του χρήστη,  

η περιοχή στόχευσης περιορίζεται, µε αποτέλεσµα όλο και περισσότεροι πιθανοί πελάτες να 

αποκλείονται από την προβολή των διαφηµίσεων. Μερικές φορές η στόχευση σε µια 

ευρύτερη περιοχή είναι προτιµότερη, µε σκοπό την προσέλκυση περισσότερων πιθανών 

πελατών και κατόπιν µέσω των διαφηµίσεων να παρουσιαστεί σε αυτούς που αναζητούν, 

σε ποιους ακριβώς αυτές απευθύνονται (Google Inc, 2017). 
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Η εξειδίκευση στη στόχευση τοποθέτησης είναι σηµαντική τόσο για τις λέξεις-κλειδιά όσο 

και για τις διαφηµίσεις. Θα πρέπει να γίνεται προσεκτική χρήση των συντοµεύσεων που 

αφορούν τα κράτη, καθώς συντοµογραφίες από κάποια κράτη όπως Maine (ME), 

Oregon(OR) και Maryland (MD)έχουν και άλλες έννοιες. Όταν δύο περιοχές µοιράζονται το 

ίδιο όνοµα, µπορεί να γίνει διαχωρισµός µε τη χρήση λέξεων-κλειδιών µέσα στις διαφηµίσεις 

προκειµένου να κατανοήσουν οι δυνητικοί πελάτες, σε ποιους απευθύνονται οι υπηρεσίες ή 

τα προϊόντα του διαφηµιζόµενου. Όταν γίνεται χρήση ταχυδροµικών κωδικών, θα πρέπει να 

χρησιµοποιούνται τεχνικές αντιστοίχησης φράσης και ακριβής αντιστοίχησης, αποφεύγοντας 

τη χρήση ευρείας αντιστοίχησης. 

Η χρήση τοπικών διαλέκτων στις λέξεις-κλειδιά αλλά και στις διαφηµίσεις θα βοηθήσει τον 

πελάτη που χρησιµοποιεί την µηχανή αναζήτησης στο να εντοπίσει και να κατανοήσει 

ευκολότερα αυτό που προωθεί ο διαφηµιζόµενος. Σε περίπτωση που η αγορά-στόχος 

αποτελείται από ντόπιους, ο διαφηµιζόµενος έχει τη δυνατότητα να δηµιουργήσει τις 

διαφηµίσεις και να χρησιµοποιήσει τις σελίδες προορισµού µε βάση αυτά που γνωρίζει για 

την περιοχή του. Για όσους δεν αποτελούν ντόπιο πληθυσµό, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να 

είναι σε θέση να εξυπηρετήσει µε βεβαιότητα τις ανάγκες τους και να είναι σίγουρος ότι οι 

διαφηµίσεις του προβάλλονται στις περιοχές που αναζητούν για πληροφορίες. Οι ντόπιοι 

θέλουν ακριβείς πληροφορίες όπως για παράδειγµα διεύθυνση, οδηγίες κατεύθυνσης προς 

την επιχείρηση, τηλέφωνο επικοινωνίας κ.λπ. (Google Inc, 2017). 

Η χρήση του «Εργαλείου προεπισκόπησης και διάγνωσης διαφηµίσεων» κατά την αναζήτηση 

των διαφηµίσεων του χρήστη Ad Words είναι σηµαντική για να αποφευχθεί η αλλοίωση των 

στατιστικών στοιχείων του λογαριασµού του. Οι γεωγραφικές αναφορές απόδοσης παρέχουν 

µια σαφή εικόνα για τις µετρήσεις στις διάφορες τοποθεσίες όπου προβάλλονται οι 

διαφηµίσεις. Με την αξιοποίηση αυτών των µετρήσεων, ο διαφηµιζόµενος έχει τη 

δυνατότητα βελτιστοποίησης του λογαριασµού του (Geddes, 2010). 
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4.10 Στρατηγικές προσφοράς 

Προσφορές µπορούν να οριστούν σε λέξεις-κλειδιά, σε οµάδες διαφηµίσεων αναζήτησης,  

σε οµάδες διαφηµίσεων προβολής ή ακόµα και σε επίπεδο τοποθετήσεων. Ο διαφηµιζόµενος 

καλείται να επιλέξει ανάµεσα σε προσφορές που στοχεύουν στην εµφάνιση των διαφηµίσεών 

του στην πρώτη θέση και σε εκείνες που αποδίδουν καλύτερο κέρδος γι’ αυτόν. 

Ακολουθώντας επιλογή µεταξύ των βέλτιστων πρακτικών θα πρέπει να είναι σε θέση να 

ορίσει τις προσφορές του µε βάση τις µετρήσεις των µετατροπών. Είναι άσκοπο να ξοδέψει 

ακόµα και ένα ευρώ, εάν δεν έχει αντιληφθεί πλήρως τους στόχους της επιχείρησής του. 

Εφόσον έχουν καταγραφεί οι στόχοι µάρκετινγκ τους οποίους επιδιώκει, ο διαφηµιζόµενος  

θα πρέπει να είναι σε θέση να µετρά αυτούς τους στόχους. Ένα χρήσιµο εργαλείο 

παρακολούθησης µετατροπών Ad Words (Ad Words conversion tracker) παρέχει τη 

δυνατότητα εµφάνισης των µετατροπών στα αποτελέσµατα του λογαριασµού του. Επίσης, 

µπορεί να γίνει παρακολούθηση των τηλεφωνηµάτων για την µέτρηση των εκτός σύνδεσης 

µετατροπών. Η επιπρόσθετη χρήση του συστήµατος προσφορών για βελτιστοποιήσεις 

µετατροπών (Conversion Optimizer) παρέχει τη δυνατότητα µεγιστοποίησης των προσφορών. 

Σε περίπτωση που ο διαφηµιζόµενος επιδιώκει την µεγιστοποίηση της επισκεψιµότητας των 

χρηστών, µπορεί να προσθέσει τις λέξεις-κλειδιά σε µια καµπάνια βελτιστοποίησης 

προϋπολογισµού (Budget Optimizer). Αν υπάρχουν λέξεις-κλειδιά που επιθυµεί να έχει στην 

καµπάνια του αλλά δεν οδηγούν σε µετατροπές, τότε θα ήταν χρήσιµο αυτές να 

τοποθετηθούν σε µια καµπάνια βελτιστοποίησης προϋπολογισµού (Google Inc, 2017). 

Σε περίπτωση που στόχος είναι η αλλαγή των προσφορών κατά τη διάρκεια µιας 

συγκεκριµένης ώρας της ηµέρας ή κατά τη διάρκεια µιας ηµέρας της εβδοµάδας, πρέπει να 

γίνει χρήση της προτίµησης θέσης στον «προσοµοιωτή προσφοράς» ή χρήσης πολιτικής 

αυστηρού ελέγχου του κόστους µάρκετινγκ και στη συνέχεια, χρήση της προεπιλεγµένης 

προσφοράς θέτοντας το µέγιστο κόστος ανά κλικ (CPC) που ο διαφηµιζόµενος επιθυµεί. 

Χρήσιµος είναι ο υπολογισµός του κέρδους για κάθε λέξη-κλειδί, οµάδα διαφηµίσεων, 

τοποθέτηση και του ∆ικτύου προβολής στο λογαριασµό. Μόλις καθοριστεί το κέρδος µε 

βάση τα περιθώρια κέρδους και άλλους παράγοντες µέσα στο λογαριασµό, ο διαφηµιζόµενος 

µπορεί να ορίσει τις προσφορές µε βάση το κέρδος ή την απόδοση της επένδυσης. 
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Για την εξέταση µεγάλων υπολογιστικών φύλλων, είναι χρήσιµη η µορφοποίηση υπό όρους 

προκειµένου να έχει ο διαφηµιζόµενος µια εικονική αναφορά των δεδοµένων. Εάν επιθυµεί 

την προστασία του εµπορικού του σήµατος, θα πρέπει να κάνει χρήση της προτίµησης θέσης 

κατάταξης, αλλά µόνο στην περίπτωση που µπορεί να δει ξεκάθαρα µοτίβα στα ποσοστά 

µετατροπής βάσει της θέσης. Όταν γνωρίζει πότε οι πελάτες του είναι πιο δεκτικοί στα 

µηνύµατα µάρκετινγκ µε βάση τον τρόπο ζωής τους, τότε µπορεί να χρησιµοποιήσει τον 

«προγραµµατισµό διαφηµίσεων» προκειµένου να ορίσει τις προσφορές µε βάση τις 

αποδόσεις του στις διάφορες χρονικές στιγµές. Για µια ξεκάθαρη εικόνα σχετικά µε το ποιες 

διαφηµίσεις αποδίδουν καλύτερα και σε ποιες οµάδες διαφηµίσεων, µπορεί να δηµιουργήσει 

ίδιες διαφηµίσεις µέσα σε διαφορετικές οµάδες διαφηµίσεων µε διαφορετικές λέξεις-κλειδιά. 

Εάν ο ορισµός των προσφορών µε βάση την απόδοση επένδυσης (ROI) ή το κέρδος, 

δηµιουργούν δραµατικές αλλαγές στις πιο κερδοφόρες οµάδες διαφηµίσεων, τότε καλό θα 

είναι να αποφεύγεται η ευρεία χρήση τους (Google Inc, 2017). 

Ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να είναι πολύ προσεκτικός µε τις οµάδες διαφηµίσεων που 

δηµιουργούν τα περισσότερα κέρδη και αν χρειάζεται να προβεί σε αλλαγές, που θα 

υλοποιούνται σταδιακά για να διατηρεί τον έλεγχο των µεταβολών που θα δηµιουργούνται 

και να αντιδρά προς όφελός του. Όσο µεγαλύτερη είναι η επισκεψιµότητα µιας οµάδας 

διαφηµίσεων, τόσο περισσότερες οι πιθανότητες αυτή η οµάδα διαφηµίσεων να επιφέρει 

κέρδη για την επιχείρηση. Εάν κάποιες οµάδες διαφηµίσεων είναι ελάχιστα κερδοφόρες,  

θα πρέπει να ελέγχονται συνεχώς και να δοκιµάζονται νέες, όπως επίσης και η σελίδα 

προορισµού για τυχόν αναντιστοιχία µε την διαφήµιση την οποία προβάλλει. 

Ρυθµίζοντας τις κατάλληλες προσφορές στις οµάδες διαφηµίσεων αλλά και στις λέξεις-

κλειδιά, ο διαφηµιζόµενος θα δηµιουργήσει έναν λογαριασµό για τον οποίο δεν θα ξοδεύει 

µόνο, αλλά και θα κερδίζει µέσα από αυτόν. Έχοντας στη διάθεσή του στοιχεία για το που 

ακριβώς έχουν ξοδευτεί τα χρήµατά του και παρακολουθώντας αυτά που του αποδίδει  

ο λογαριασµός, δηµιουργώντας παράλληλα προσαρµογές εκεί που χρειάζονται, καταφέρνει 

να έχει µια εικόνα για το τι είναι κερδοφόρο και τι όχι µέσα στο λογαριασµό του. Ωστόσο,  

η προσφορά ή το bidλέει απλά πόσα ακριβώς διατίθεται ο χρήστης να πληρώσει για ένα κλικ 

στην Google (Geddes, 2010). 
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4.11 Οργάνωση των στρατηγικών λογαριασµού 

Το Google Ad Wordsπαρέχει τη δυνατότητα ελέγχου ενός µεγάλου αριθµού λειτουργιών 

µέσα στον λογαριασµό. Πιο συγκεκριµένα, προσφέρει έλεγχο για: 

• Τις λέξεις-κλειδιά 

• Τις αρνητικές λέξεις-κλειδιά 

• Τους τύπους αντιστοίχισης λέξεων-κλειδιών 

• Τις γεωγραφικές τοποθεσίες 

• Τις ηµέρες ή τις ώρες που θα εµφανίζονται οι διαφηµίσεις 

• Τις θέσεις εµφάνισης των διαφηµίσεων 

• Τις αναζητήσεις στη µηχανή αναζήτησης της Google 

• Τις αναζητήσεις στις συνεργαζόµενες µηχανές αναζήτησης 

• Το ∆ίκτυο προβολής 

• Συγκεκριµένες τοποθετήσεις του ∆ικτύου προβολής 

• Συγκεκριµένες τοποθετήσεις σε άρθρα που περιέχουν τις λέξεις-κλειδιά που υπάρχουν 

στην οµάδα διαφηµίσεων 

• Τον τύπο προσφοράς, βελτιστοποίηση προϋπολογισµού, το µέγιστο κόστος ανά κλικ 

(µέγιστο CPC), βελτιστοποίηση µετατροπών, κόστος CPM 

Οι επιλογές που υπάρχουν σε έναν λογαριασµό Ad Wordsείναι τόσες πολλές, που µπορεί να 

γίνει περισσότερο αποτελεσµατικός από ότι ίσως αρχικά προσδοκούσε ο διαφηµιζόµενος. 

Ωστόσο για να µπορεί κάτι τέτοιο να επιτευχθεί, ο διαφηµιζόµενος πρέπει να κατανοήσει 

όλους τους πιθανούς συνδυασµούς που έχει στη διάθεσή του, όπως για παράδειγµα τη θέση 

εµφάνισης της διαφήµισής του και το ποσό που είναι διατεθειµένος να πληρώσει ανά κλικ ή 

εµφανίσεις. Στη παρούσα ενότητα παρατίθενται κάποιες τεχνικές βελτιστοποίησης για τη 

διασφάλιση ενός βέλτιστα οργανωµένου λογαριασµού. 

Αρχικά, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να προσδιορίσει τους στόχους µάρκετινγκ, καθώς είναι 

φυσικό να αισθάνεται σύγχυση λόγω του µεγάλου αριθµού επιλογών. Οι στόχοι µάρκετινγκ 

κάνουν τη διαδικασία λήψης αποφάσεων πιο εύκολη, καθοδηγώντας σε συγκεκριµένες 

λειτουργίες που έχουν σχεδιαστεί µε τέτοιον τρόπο, ώστε να αποφέρουν βέλτιστα 

αποτελέσµατα για έναν συγκεκριµένο στόχο. Στη συνέχεια, πρέπει να ερευνηθούν όλες οι 



89 

 

διαθέσιµες επιλογές στόχευσης µέσω του Ad Words. Μόλις έχουν κατανοηθεί πλήρως τα δύο 

πρώτα σηµεία, θα πρέπει να δηµιουργηθεί ένας χάρτης εκστρατειών, λαµβάνοντας υπόψη ότι 

η κάθε καµπάνια πρέπει να έχει έναν προϋπολογισµό και ο κάθε λογαριασµός έχει όρια 

καµπανιών (10.000 καµπάνιες). Για κάθε καµπάνια πρέπει να δηµιουργηθούν οµάδες 

διαφηµίσεων που να ανταποκρίνονται στον στόχο της εκστρατείας, ενώ για τις καµπάνιες 

αναζήτησης όλες οι λέξεις-κλειδιά και τα αντίγραφα διαφηµίσεων θα πρέπει να συνδέονται 

στενά. 

Παρόλο που δεν υπάρχει ένας και µοναδικός σωστός τρόπος να την οργάνωση του 

λογαριασµού, ορισµένες βέλτιστες πρακτικές είναι οι εξής (Google Inc, 2017): 

• Οργάνωση των καµπανιών και των οµάδων διαφηµίσεων κατά τη δηµιουργίας τους.  

Η αναδιοργάνωση του λογαριασµού µετά τη δηµιουργία αρκετών καµπανιών και οµάδων 

διαφηµίσεων σβήνει όλα τα πολύτιµα δεδοµένα που έχουν συγκεντρωθεί, επηρεάζοντας 

πιθανώς και την απόδοση των διαφηµίσεων. 

• ∆ηµιουργία µιας ξεχωριστής καµπάνιας, όταν χρειάζεται να χρησιµοποιηθεί ένα 

διαφορετικό σύνολο ρυθµίσεων καµπάνιας (π.χ. διαφορετικός προϋπολογισµός ή 

γεωγραφική στόχευση). 

• Χρήση µίας µόνο καµπάνιας, όταν οι διαφηµίσεις χρησιµοποιούν έναν κοινόχρηστο 

προϋπολογισµό και γίνεται στόχευση στο ίδιο σύνολο τοποθεσιών. 

• Επιλογή ενός συγκεκριµένου θέµατος και δηµιουργία οµάδων διαφηµίσεων µε βάση αυτό 

το θέµα, για κάθε οµάδα διαφηµίσεων. 

• Χρήση λέξεων-κλειδιών που σχετίζονται µε το συγκεκριµένο θέµα, ανά οµάδα 

διαφηµίσεων. 

• Εισαγωγή τουλάχιστον µίας από τις λέξεις-κλειδιά στην επικεφαλίδα κάθε διαφήµισης. 

Αυτή είναι µια συνιστώµενη πρακτική επειδή, όταν κάποιος αναζητά έναν όρο που 

αντιστοιχεί στη λέξη-κλειδί και δει µια διαφήµιση που αναφέρει τη λέξη-κλειδί και µια 

άλλη που δεν την αναφέρει, είναι πιθανότερο να σκεφτεί ότι η πρώτη διαφήµιση είναι πιο 

σχετική µε αυτό που αναζητά. 

• ∆ηµιουργία τουλάχιστον δύο έως τριών διαφηµίσεων σε κάθε οµάδα διαφηµίσεων. 

Όταν συλλεχθούν δεδοµένα απόδοσης, οι διαφηµίσεις που έχουν την καλύτερη απόδοση 

θα εµφανίζονται πιο συχνά. 

  



90 

 

Για να εντοπίσει ο διαφηµιζόµενος αν θα πρέπει να «σπάσει» την οµάδα διαφηµίσεων σε 

περισσότερες ή αν θα πρέπει να προσθέσει λέξεις-κλειδιά (θετικές ή αρνητικές), πρέπει να 

κάνει µια αναζήτηση µε ένα ερώτηµα για συγκεκριµένη οµάδα διαφηµίσεων.  

Αν διαχειρίζεται πολλούς λογαριασµούς Ad Words, ένας «λογαριασµός διαχειριστή» µπορεί 

να αποτελέσει ένα ισχυρό εργαλείο, µε το οποίο θα εξοικονοµεί χρόνο. Ο λογαριασµός 

διαχειριστή είναι ένας λογαριασµός Ad Words µέσω του οποίου µπορεί εύκολα να προβάλλει 

και να διαχειρίζεται πολλούς λογαριασµούς Ad Words, συµπεριλαµβανοµένων άλλων 

λογαριασµών διαχειριστή, από µία τοποθεσία. Εάν επιθυµεί να γίνει µεταπωλητής των 

υπηρεσιών Ad Wordsή να προσθέσει κάτι ακόµα στο βιογραφικό του, τότε µπορεί να γίνει 

πιστοποιηµένος συνεργάτης (Google Advertising Professional). 

Η σωστή οργάνωση των εκστρατειών θα βοηθήσει τον διαφηµιζόµενο να επιτύχει τον 

κατάλληλο κοινό στόχο. Η αποτελεσµατική οργάνωση των οµάδων διαφηµίσεων θα έχει ως 

αποτέλεσµα την εµφάνιση των σωστών µηνυµάτων στους πελάτες που επιθυµεί. Ωστόσο,  

η δηµιουργία διαφηµίσεων και σελίδων προορισµού αποτελεί µόνο το πρώτο βήµα κατά τη 

διαδικασία. Θα πρέπει να δοκιµαστούν διαφορετικές διαφηµίσεις και σελίδες προορισµού 

προκειµένου να προσδιοριστεί ποια µηνύµατα έχουν µεγαλύτερη απήχηση προς τους πελάτες 

που αναζητούν, ώστε τα κέρδη να αυξάνονται διαρκώς (Geddes, 2010). 

 

4.12 Έλεγχος τεχνικών αύξησης κερδών 

Οι δοκιµές των διαφηµίσεων και των σελίδων προορισµού είναι απαραίτητες για τη 

µεγιστοποίηση των δυνατοτήτων του λογαριασµού Ad Words. Καθώς τα δεδοµένα και οι 

ανάγκες µιας καµπάνιας αλλάζουν, είναι σηµαντικό να πραγµατοποιούνται συχνοί έλεγχοι 

και δοκιµές, ενώ ο διαφηµιζόµενος δεν θα πρέπει να τροµάζει στην ιδέα της πιθανής 

δυσκολίας µιας τέτοιας διαδικασίας. Η συµπεριφορά του χρήστη που αναζητεί ποικίλλει µε 

την πάροδο του χρόνου και ανά εποχή. Ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να είναι πάντα ενήµερος 

και έτοιµος να κάνει τις απαραίτητες αλλαγές σε σχέση µε τα δεδοµένα που προκύπτουν, 

καθώς ο ανταγωνισµός στο χώρου του δικτυακού µάρκετινγκ είναι µεγάλος και συνεχώς 

εξελισσόµενος. Τυχόν εφησυχασµός στα προσωρινά αποτελέσµατα µιας διαφήµισης ή µιας 

σελίδας προορισµού, µπορεί να οδηγήσει σε αδυναµία κατανόησης σε βάθος των 

πραγµατικών δυνατοτήτων του λογαριασµού Ad Wordsή της ιστοσελίδας του. 
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Κατά τη διάρκεια των δοκιµών, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να είναι σίγουρος ότι η 

καµπάνια του είναι σωστά ρυθµισµένη έτσι ώστε όλες οι διαφηµίσεις να δέχονται ισάξια 

µεταχείριση αναφορικά µε το χρόνο προβολής τους. Αρχικά, είναι χρήσιµο να δηµιουργήσει 

διαφορετικούς τύπους διαφηµίσεων όπως για παράδειγµα ερωτήσεις, κριτικές, καθώς και 

πληροφορίες για τις διαφηµίσεις. Οι αναφορές θα πρέπει να φιλτράρονται προκειµένου να 

υπάρχει σαφής διαχωρισµός των δεδοµένων από τις αναζητήσεις και το ∆ίκτυο προβολής,  

για µια πιο ξεκάθαρη και αναλυτική εικόνα του λογαριασµού. Σε περίπτωση ύπαρξης ενός 

σηµαντικού αριθµού στατιστικών στοιχείων, πρέπει να δηµιουργούνται και να εξετάζονται 

λεπτοµερώς αναφορές απόδοσης των διαφηµίσεων, επιλέγοντας πάντα την καλύτερη 

διαφήµιση µιας οµάδας διαφηµίσεων. Η λεπτοµερής εξέταση των δεδοµένων των 

διαφηµίσεων που δεν αποδίδουν τα αναµενόµενα είναι σηµαντική, για την εξαγωγή χρήσιµων 

συµπερασµάτων και την µετέπειτα διαγραφή τους και δηµιουργίας νέων στη θέση τους,  

για τη συνέχεια του κύκλου των δοκιµών (Google Inc, 2017). 

Σε περίπτωση που διαπιστωθεί ότι ορισµένες διαφηµίσεις που προβάλλονται στο ∆ίκτυο 

προβολής αποδίδουν καλύτερα µόνο σε συγκεκριµένες τοποθεσίες, τότε θα είναι ωφέλιµο να 

χρησιµοποιηθούν σε συνδυασµό µε τη στόχευση τοποθέτησης. Κατά τη διάρκεια ελέγχου για 

τις σελίδες προορισµού, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να ελέγξει διεξοδικά τον ιστότοπό του 

και να αποφασίσει σε ποια από τις σελίδες του ή σε ποιο σηµείο µιας σελίδας θα πρέπει να 

κατευθύνει την πλειοψηφία των επισκεπτών του. Μόλις καταλήξει στο ποια URLθα 

χρησιµοποιηθούν και που, θα πρέπει στο επόµενο στάδιο να τα τοποθετήσει σε διαφορετικές 

οµάδες διαφηµίσεων και να δει ποια διαδροµή (URL) αποδίδει καλύτερα. Επιπλέον της 

αναφοράς απόδοσης διεύθυνσης URL, µπορούν να εξαχθούν οι αναγκαίες πληροφορίες για 

την καλύτερη σελίδα, καθώς επίσης και να εντοπιστούν όλες αυτές που αποδίδουν καλύτερα 

στο ∆ίκτυο προβολής από ότι στο ∆ίκτυο αναζήτησης. 

Εάν ο διαφηµιζόµενος επικεντρώνεται σε πολλές µετρήσεις µιας αναφοράς και δοκιµάζει 

αναφορές µετρήσεων που εστιάζουν στα κέρδη, τότε θα πρέπει να αλλάξει τις αναφορές 

αυτές εστιάζοντας σε κέρδη ανά κλικ ή ανά εµφάνιση. Εάν έχουν δηµιουργηθεί οµάδες 

διαφηµίσεων συνιστάται να χρησιµοποιηθεί στις δοκιµές ένα µικρό ποσοστό της κίνησης,  

µε σκοπό τη µείωση του κινδύνου απώλειας κερδών. 
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Όταν ο διαφηµιζόµενος πραγµατοποιεί τους πρώτους «πειραµατισµούς» µε τις καµπάνιες, 

είναι πολύ λογικό να παρατηρεί δραµατικές αλλαγές στα στατιστικά του λογαριασµού του.  

Αυτό είναι ένα συχνό φαινόµενο, καθώς είναι η πρώτη φορά που κατανοεί ότι οι πελάτες που 

αναζητούν, βλέπουν και αλληλεπιδρούν µε τις διαφηµίσεις και τις σελίδες προορισµού.  

Με την πάροδο του χρόνου, οι απαιτούµενες βελτιώσεις θα µειώνονται, αλλά κάθε µια από 

αυτές θα συνεχίζει να αυξάνει τα κέρδη. Για το λόγο αυτό, δεν πρέπει ποτέ να επαναπαύεται 

και να σταµατά τις δοκιµές (Geddes, 2010). 

 

4.13 Προηγµένες τεχνικές βελτιστοποίησης 

Το πρώτο βήµα στην προσπάθεια βελτιστοποίησης κάθε καµπάνιας κόστους ανά κλικ είναι  

η αποστολή πελατών στην ιστοσελίδα του διαφηµιζόµενου µέσα από αναζητήσεις λέξεων-

κλειδιών που έχουν σχέση µε το προϊόν ή την υπηρεσία του. Οι πρακτικές που ακολουθούν 

µπορούν να βοηθήσουν τον διαφηµιζόµενο στην προσπάθεια προσέλκυσης επισκεπτών από 

την µηχανή αναζήτησης στο δικτυακό του τόπο. 

Το µερίδιο εµφάνισης (impression rate) είναι ένας καλός τρόπος που θα βοηθήσει τον 

διαφηµιζόµενο να προσδιορίσει τις αιτίες που η διαφήµισή του δεν εµφανίζεται και να 

κατανοήσει αν µπορεί να προσεγγίσει περισσότερα άτοµα, αυξάνοντας την προσφορά ή τον 

προϋπολογισµό του. Το µερίδιο εµφάνισης είναι το ποσοστό των εµφανίσεων που λαµβάνουν 

οι διαφηµίσεις συγκριτικά µε τον εκτιµώµενο συνολικό αριθµό εµφανίσεων που θα 

µπορούσαν να λάβουν (Google Inc, 2017).Η βελτίωση του µεριδίου εµφάνισης προϋποθέτει 

την εµφάνιση των διαφηµίσεων είτε πιο συχνά είτε σε περισσότερες θέσεις. Αν ο 

διαφηµιζόµενος έχει ήδη φτάσει το ποσό του ηµερήσιου προϋπολογισµού του, τότε πρέπει να 

αυξήσει τον ηµερήσιο προϋπολογισµό ή να µειώσει το µέγιστο κόστος ανά κλικ, αυξάνοντας 

έτσι τον αριθµό των κλικ που λαµβάνει χωρίς την προσθήκη νέων λέξεων-κλειδιών. Από την 

άλλη πλευρά, εάν ο χρήστης δεν φτάσει το ποσό του ηµερήσιου προϋπολογισµού του και έχει 

υψηλό µερίδιο εµφανίσεων, τότε το επόµενο βήµα είναι είτε η αύξηση του CTRτων 

διαφηµίσεών του είτε η προσθήκη περισσότερων γενικών λέξεων-κλειδιών. 
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Μια τεχνική αύξησης του CTRείναι η εισαγωγή δυναµικών λέξεων-κλειδιών για την 

αυτόµατη δηµιουργία λέξεων-κλειδιών στις διαφηµίσεις κειµένου. Η λειτουργία αυτή 

επιτρέπει στον διαφηµιζόµενο να εισάγει µικρό µέρος του κώδικα στο κείµενο της 

διαφήµισής του. Στη συνέχεια, το Ad Words αντικαθιστά αυτόµατα τον κώδικα µε τη λέξη-

κλειδί που ενεργοποίησε τη διαφήµισή του κάθε φορά που αυτή εµφανίζεται. Με τον τρόπο 

αυτό, η διαφήµιση σχετίζεται περισσότερο µε τους χρήστες αναζήτησης, ενώ παράλληλα 

διευκολύνει τον διαφηµιζόµενο στη δηµιουργία πολλαπλών µοναδικών διαφηµίσεων για ένα 

µεγάλο αριθµό λέξεων-κλειδιών. Η σωστή εφαρµογή της τεχνικής εισαγωγής λέξεων-

κλειδιών δυναµικά επιτυγχάνεται µε τη σωστή σύνταξη και τη χρήση των κεφαλαίων στη 

διαφήµιση κειµένου, καθώς αυτό θα καθορίσει τον τρόπο µε τον οποίοι οι λέξεις-κλειδιά θα 

εµφανίζονται στις διαφηµίσεις. Όταν γίνεται χρήση αυτής της λειτουργίας, ο διαφηµιζόµενος 

θα πρέπει να είναι βέβαιος ότι η διαφήµισή του ξεχωρίζει από τις άλλες διαφηµίσεις στη 

σελίδα. 

Ο επισκέπτης θα πρέπει να αισθάνεται ότι η σελίδα προορισµού αντικατοπτρίζει το προϊόν ή 

την υπηρεσία της διαφήµισης στην οποία έκανε κλικ, αποτελώντας ουσιαστικά προέκταση 

της διαφήµισης αυτής. Η προτροπή για δράση που εµφανίζεται στη διαφήµιση θα πρέπει να 

εντοπίζεται στη σελίδα προορισµού. Οτιδήποτε αναφέρεται στη διαφήµιση και έχει σχέση µε 

καλύτερες τιµές, όπως εκπτώσεις ή προσφορές θα πρέπει να αναφέρεται στην σελίδα 

προορισµού. 

Οι διαφηµίσεις και οι σελίδες προορισµού θα πρέπει να έχουν µια αλληλουχία έτσι ώστε  

οι χρήστες να έχουν την αίσθηση ότι βρίσκονται στη σωστή σελίδα. Όλο το κείµενο πρέπει 

να είναι ευανάγνωστο και ευνόητο, ενώ οι γραµµές του κειµένου πρέπει να είναι πλήρεις  

και να βγάζουν νόηµα. Όταν γίνεται χρήση πολυµεσικών και διαδραστικών διαφηµίσεων 

(rich media ads) θα πρέπει να επαναλαµβάνονται οι ίδιες εικόνες στις διαφηµίσεις για τη 

σελίδα προορισµού µε σκοπό την αποφυγή σύγχυσης των επισκεπτών από µια σελίδα 

προορισµού µε πολύ διαφορετική εµφάνιση και αίσθηση. Οι εικόνες πρέπει να είναι 

ευκρινείς, µε µέγεθος που να ταιριάζει στο σχήµα της διαφήµισης και εύκολα αναγνωρίσιµες. 

Τα γραφικά µπορεί να διαφέρουν σε µέγεθος και σχήµα, αλλά να βασίζονται στις ίδιες 

εικόνες. Ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να είναι βέβαιος ότι οι επισκέπτες βλέπουν την ίδια 

προσφορά (διαφήµιση και σελίδα προορισµού), ώστε να µην διστάσουν να κάνουν την 

µετατροπή στο δικτυακό τόπο, χωρίς να αναρωτιούνται αν έχουν φτάσει στο σωστό µέρος. 
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Οι περισσότερες ιστοσελίδες αντιµετωπίζουν ένα κοινό πρόβληµα: έχουν αρκετή 

επισκεψιµότητα αλλά όχι πωλήσεις. Για το λόγο αυτό είναι ελάχιστα τα κερδοφόρα sitesπου 

ξεχωρίζουν. Τα αίτια για τα οποία µία ιστοσελίδα µπορεί να µη φέρνει πωλήσεις, είναι 

πολλοί και ενδεικτικά περιλαµβάνουν (GIM, 2014): 

• Τη µη στοχευµένη και κακής ποιότητας επισκεψιµότητα 

• Την ανυπαρξία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος 

• Το µη ποιοτικό εικαστικό που δε πείθει τον επισκέπτη 

• Την έλλειψη των πληροφοριών που αναζητεί ο επισκέπτης 

• Τεχνικούς παράγοντες όπως αργή ταχύτητα φόρτωσης 

 

Αύξηση ποσοστών µετατροπής (Conversion rate optimization) 

Ο όρος µετατροπή (conversion) συνήθως παραπέµπει στην αλλαγή ενός καταναλωτή σε 

πελάτη και αφορά την ενέργεια που εκτελεί ένας επισκέπτης πάνω στην ιστοσελίδα.  

Από τη στιγµή που διαφορετικές επιχειρήσεις έχουν διαφορετικούς διαφηµιστικούς στόχους, 

η µετατροπή µπορεί να έχει και άλλες µορφές. Σε ένα online κατάστηµα, µετατροπή είναι η 

ολοκλήρωση της αγοράς. Σε µία ιστοσελίδα που έχει σκοπό την προσέλκυση νέων πελατών, 

µετατροπή είναι η αποστολή της φόρµας επικοινωνίας, ή η εγγραφή στο newsletter. Σε ένα 

forum συζητήσεων, µετατροπή µπορεί να είναι η εγγραφή µέλους. 

Το ποσοστό των επισκεπτών που εκτελούν την επιθυµητή ενέργεια ονοµάζεται ποσοστό 

µετατροπής (conversion rate). Αν για παράδειγµα ένα online κατάστηµα το επισκέπτονται 

100 άνθρωποι την ηµέρα και από αυτούς κάνουν παραγγελία οι 2, τότε το ποσοστό 

µετατροπής είναι 2%. Το ποσοστό µετατροπής αποτελεί ένα από τα πιο σηµαντικά στοιχεία 

για την πορεία µιας ιστοσελίδας (Key Performance Indicator, KPI), καθώς δείχνει το πόσο 

καλά µετατρέπει την επισκεψιµότητα σε νέους υποψήφιους πελάτες, εγγραφές, τζίρο κ.λπ. 

Στην περίπτωση που τρέχουν καµπάνιες είτε online είτε offline, τότε κάθε επισκέπτης και άρα 

και κάθε πελάτης έχει κόστος. Όσο µεγαλύτερο είναι το ποσοστό µετατροπής, τόσο 

µικρότερο γίνεται το κόστος απόκτησης νέου πελάτη (CPA). Η αύξηση του ποσοστού 

µετατροπής µιας ιστοσελίδας, αυξάνει το παραγόµενο αποτέλεσµα χωρίς να απαιτείται 

αύξηση του διαφηµιστικού budget και της επισκεψιµότητας. Η διαδικασία αύξησης του 

ποσοστού µετατροπής ονοµάζεται Conversion Rate Optimization. 
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Το Conversion Rate Optimizationεπιτυγχάνεται κάνοντας την ιστοσελίδα πιο στοχευµένη, πιο 

λειτουργική, πιο εύχρηστη και πιο πειστική. Αφορά τη διαδικασία µε την οποία µπορεί να 

βελτιωθεί η απόδοση µιας ιστοσελίδας, ώστε να µετατρέπει τους επισκέπτες σε πελάτες.  

Προϋποθέτει ορισµένες απλές αρχές που πρέπει να αξιοποιηθούν όπως(Geddes, 2010): 

• Ύπαρξη ενός σαφέστατου δέλεαρ για δράση 

• Ύπαρξη µιας ξεκάθαρης πορείας για δράση 

• Προσθήκη εντυπωσιακών σλόγκαν για την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του πελάτη 

• Λήψη των απαραίτητων πληροφοριών από το σύνολο των δυνητικών πελατών 

• Προβολή του συνόλου των διαθέσιµων πληροφοριών για να καταστεί δυνατή η λήψη της 

σωστής απόφασης από την πλευρά του πελάτη 

• Ύπαρξη εύκολης και ανώδυνης διαδικασίας µετατροπής 

Η διαδικασία εκτέλεσης των ανωτέρω αρχών δεν είναι και η πλέον ευκολότερη. Επιπλέον,  

ο έλεγχος των διαφηµίσεων και των σελίδων προορισµού είναι απαραίτητος για τη 

µεγιστοποίηση τόσο της επισκεψιµότητας όσο και των µετατροπών. Επιστηµονικά ο σωστός 

τρόπος για το Conversion Rate Optimizationµιας ιστοσελίδας, είναι η προσεκτική µελέτη της 

αγοράς και της ιστοσελίδας και έπειτα η δοκιµή νέων εκδόσεων, δηλαδή νέων ιδεών,  

µε τεχνικές Split Testing, Multivariate testing, Heat mapκ.λπ. (GIM, 2014).Κατά τη διάρκεια 

πραγµατοποίησης δοκιµών ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να αφήνει ένα εύλογο χρονικό 

περιθώριο, προκειµένου να δράσουν τα κατάλληλα εργαλεία αναλύσεων και να του παρέχουν 

τα στατιστικά δεδοµένα για το συνδυασµό εκείνο που παρέχει την καλύτερη ανταπόκριση 

τιµής και µετατρέπει τους δυνητικούς σε ενεργούς πελάτες (Geddes, 2010). 
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4.14 Νέες λειτουργίες Google Ad Words 

Ένας βασικός τρόπος για καλύτερη διαφήµιση, εκτός από τις συνεχείς βελτιώσεις, είναι η 

αξιοποίηση των νέων λειτουργιών του Google Ad Words. 

 

Βελτιωµένες καµπάνιες (Enhanced campaigns) 

ΗGoogleτο 2013 µετέτρεψε όλες τις καµπάνιες Ad Words σε βελτιωµένες (enhanced), 

επιτρέποντας τη δυνατότητα στόχευσης όλων των συσκευών, προσαρµόζοντας ανάλογα τις 

προσφορές (bid) ανά τύπο συσκευής.. Ωστόσο, η πραγµατικότητα είναι πως ελάχιστοι 

διαφηµιζόµενοι αξιοποιούν τις νέες δυνατότητες. 

Οι βελτιωµένες καµπάνιες παρέχουν τη δυνατότητα στον διαφηµιζόµενο να προσαρµόσει τις 

προσφορές ορίζοντας διαφορετικό ποσό, ανάλογα µε τον τύπο συσκευής του χρήστη που 

στοχεύει, την τοποθεσία στόχευσης και τη χρονική στιγµή. Μπορεί να επιλέξει να 

εµφανίζεται διαφορετική διαφήµιση και επέκταση διαφήµισης (ad extension) µε βάση τα 

στοιχεία του χρήστη και τη συσκευή που χρησιµοποιεί. Επίσης έχει τη δυνατότητα 

παρακολούθησης νέων τύπων µετατροπών όπως κλήσεις, ψηφιακές λήψεις, µετατροπές σε 

διάφορες συσκευές. 

Πρακτικά αυτό σηµαίνει πως ο διαφηµιζόµενος µπορεί για παράδειγµα να επιλέξει να 

ποντάρει µεγαλύτερο ποσό, προκειµένου να εµφανιστεί διαφήµιση µε Call Extension (για 

απευθείας κλήση), στην περίπτωση που ο χρήστης βρίσκεται λίγα χιλιόµετρα από το 

κατάστηµά του και χρησιµοποιεί κινητό, σε ώρες λειτουργίας του καταστήµατος (GIM, 

2014). 

 

Επαναληπτικό µάρκετινγκ (Remarketing) 

Το επαναληπτικό µάρκετινγκ παρέχει τη δυνατότητα επαναπροσέγγισης ατόµων που έχουν 

στο παρελθόν επισκεφτεί την ιστοσελίδα του διαφηµιζόµενου, αντιστοιχίζοντας τα 

ενδιαφερόµενα άτοµα µε το σωστό µήνυµα. Οι διαφηµίσεις µπορούν να εµφανίζονται σε 

αυτούς τους χρήστες όταν επισκέπτονται άλλους ιστότοπους στο ∆ίκτυο προβολής Google ή 

όταν πραγµατοποιούν αναζήτηση στο Google χρησιµοποιώντας τις λέξεις-κλειδιά που έχουν 

οριστεί από τον διαφηµιζόµενο. Στατιστικά είναι µεγαλύτερη η πιθανότητα να πουλήσεις σε 

κάποιον, αν υπάρχουν πολλαπλές ευκαιρίες επικοινωνίας µαζί του. 
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Ο συνηθισµένος τρόπος επαναληπτικού µάρκετινγκ είναι η προσθήκη έξτρα κώδικα 

remarketingστην ιστοσελίδα του διαφηµιζόµενου και έπειτα η δηµιουργία νέων διαφηµίσεων 

που στοχεύουν όσους έχουν επισκεφτεί την ιστοσελίδα του και έχουν καταγραφεί σε λίστα 

επαναληπτικού µάρκετινγκ (remarketing list),χάρη σε αυτόν τον κώδικα. 

Ένας πιο προχωρηµένος τρόπος είναι η αξιοποίηση του Google Analyticsγια τη δηµιουργία 

λιστών επαναληπτικού µάρκετινγκ µε σύνθετες µεθόδους. Για παράδειγµα, ένας ειδικός 

µπορεί να δηµιουργήσει µια λίστα επαναληπτικού µάρκετινγκ όσων επισκέφτηκαν ένα 

ηλεκτρονικό κατάστηµα, αλλά δεν πραγµατοποίησαν αγορά, ή όσων πήγαν στο καλάθι αλλά 

σταµάτησαν εκεί. Επίσης µπορεί µέσω κατάλληλης λίστας επαναληπτικού µάρκετινγκ 

να µειωθεί το ποσό προσφοράς σε όσους επισκέφτηκαν την ιστοσελίδα αλλά έκαναν bounce, 

δηλαδή είδαν µόνο µια σελίδα και έφυγαν, ή που έµειναν λιγότερο από δέκα δευτερόλεπτα. 

Το επαναληπτικό µάρκετινγκ µπορεί να αποτελέσει στρατηγικό στοιχείο της διαφήµισης για 

κάθε επιχείρηση, ανεξάρτητα από το αν επιθυµεί την αύξηση της δραστηριότητας πωλήσεων, 

την προσέλκυση εγγραφών ή την προώθηση της αναγνωρισιµότητας της επωνυµίας της. 

Μπορεί να αυξήσει την απόδοση επένδυσης (ROI) για διαφηµιζόµενους κάθε τύπου. 

 

Σύντροφος αναζήτησης (Search companion) 

Μέχρι πρότινος, όταν κάποιος αναζητούσε τη λέξη-κλειδί στην οποία είχε ποντάρει ο 

διαφηµιζόµενος στο Ad Words, αλλά έκανε κλικ στη διαφήµιση του ανταγωνιστή του,  

τα πάντα τελείωναν εκεί. Με το Search Companion, µια πρωτοποριακή λειτουργία που 

ενεργοποιείται µόνο από ειδικό στο Ad Words, ο διαφηµιζόµενος µπορεί να 

επαναπροσεγγίσει τον επισκέπτη στο ∆ίκτυο προβολής. Αυτό σηµαίνει ότι έχει τη 

δυνατότητα να εκµεταλλευτεί την πληροφορία ότι κάποτε είχε ψάξει για τη λέξη-κλειδί και 

να του εµφανίσει σχετική διαφήµιση, για παράδειγµα µε bannerσε συνεργαζόµενο siteτης 

Google (π.χ. YouTube). 
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G mail Sponsored Promotions 

Πρόκειται για ένα νέο τρόπο διαφήµισης, εφόσον υπάρχει η δυνατότητα διάθεσης υψηλού 

προϋπολογισµού (πάνω από €1.000) για διαφήµιση στο Gmail. Στη νέα εµφάνιση του 

Gmailµε τη χρήση καρτελών (tabs), παρέχεται η δυνατότητα στην τρίτη καρτέλα να 

εµφανίζονται διαφηµίσεις νέας µορφής (απαιτείται προγραµµατισµός), ειδικά για Gmail. 

Μέχρι στιγµής τα νούµερα είναι εκπληκτικά από άποψη CPA, αλλά δυστυχώς είναι µέθοδος 

µόνο για λίγους διαφηµιζόµενους µε υψηλούς προϋπολογισµούς (budgets) και καλή τεχνική 

υποδοµή. 

 

True View 

Οι διαφηµίσεις True Viewείναι διαφηµίσεις βίντεο που µπορεί να εµφανίζονται κυρίως στο 

YouTubeή άλλους ιστότοπους του ∆ικτύου προβολής. Οι θεατές έχουν τη δυνατότητα να 

επιλέξουν ποιες διαφηµίσεις θέλουν να δουν, καθώς και πότε θέλουν να τις δουν. Αυτό 

σηµαίνει ότι δεν υπάρχει χρέωση για ανεπιθύµητες προβολές. 

∆ιακρίνονται σε δύο τύπους, γνωστούς και ως «µορφές»: 

• Οι διαφηµίσεις σε ροή προβάλλονται πριν, κατά τη διάρκεια ή µετά από το κανονικό 

βίντεο και εµφανίζουν τη δυνατότητα παράλειψης (skip) της διαφήµισης µετά από 5 

δευτερόλεπτα. 

• Οι διαφηµίσεις προβολής (video discovery) εµφανίζονται σε σηµεία όπου οι χρήστες 

ανακαλύπτουν περιεχόµενο, όπως στα αποτελέσµατα αναζήτησης YouTube, δίπλα σε 

σχετικά βίντεο, στην αρχική σελίδα του YouTube, σε ιστότοπους και εφαρµογές 

συνεργατών, καθώς και σε διαφηµίσεις Google«κάντε κλικ για αναπαραγωγή». 

Με τις διαφηµίσεις TrueView, ο διαφηµιζόµενος πληρώνει µόνο για trueview, δηλαδή όταν 

ένας θεατής παρακολουθήσει τουλάχιστον 30 δευτερόλεπτα από το βίντεο (ή ολόκληρο το 

βίντεο, αν η διάρκειά του είναι µικρότερη από 30 δευτερόλεπτα) ή αλληλεπιδράσει µε το 

βίντεο, όποιο από τα δύο πραγµατοποιηθεί πρώτο. Αυτό σηµαίνει ότι πληρώνει µόνο όταν 

κάποιος επιλέξει να αλληλεπιδράσει µε τη διαφήµιση. 

Η Googleπροτείνει τις διαφηµίσεις προβολής για την προώθηση ενός βίντεο δίπλα σε βίντεο 

του YouTube, ως µέρος των αποτελεσµάτων µιας αναζήτησης στο YouTubeή σε άλλο 

περιεχόµενο ιστότοπων σε ολόκληρο το ∆ίκτυο προβολής Google.  
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Επεκτάσεις διαφηµίσεων (Ad extensions) 

Οι επεκτάσεις διαφηµίσεων είναι ένας τύπος µορφής διαφήµισης, µε τον οποίο εµφανίζονται 

επιπλέον πληροφορίες (οι οποίες «επεκτείνονται» από τις διαφηµίσεις µε κείµενο) σχετικά µε 

την επιχείρηση του διαφηµιζόµενου. Κάποιες από αυτές µπορούν να προστεθούν µη 

αυτόµατα, ενώ κάποιες άλλες είναι αυτόµατες. 

Τα ad extensionsπαρέχουν τη δυνατότητα επέκτασης των διαφηµίσεων µε
1
: 

• Επεκτάσεις εφαρµογών (App extensions) 

• Επεκτάσεις κλήσεων (Call extensions) 

• Αξιολογήσεις καταναλωτών (Consumer ratings and annotations) 

• Επεκτάσεις τοποθεσίας (Location extensions) 

• Επεκτάσεις προηγούµενης επίσκεψης (Previous visit extensions) 

• Επεκτάσεις κριτικής (Review extensions) 

• Αξιολογήσεις πωλητών (Seller rating annotations) 

• Επεκτάσεις συνδέσµων ιστότοπου (Site link extensions) 

• ∆υναµικές επεκτάσεις συνδέσµων ιστότοπου (Dynamic site link extensions) 

• Επεκτάσεις προώθησης (Callout extensions) 

• Επεκτάσεις κοινωνικών σχολιασµών (Social annotations) 

Όπως συµβαίνει µε τις υψηλότερες θέσεις διαφήµισης, οι επεκτάσεις διαφηµίσεων 

προσδίδουν στη διαφήµιση µεγαλύτερη «ορατότητα» στη σελίδα αποτελεσµάτων 

αναζήτησης. Αυτή η επιπλέον ορατότητα παρέχει στη διαφήµιση βελτιωµένη προβολή 

(εµφανίζεται πιο διακριτά), µεγαλύτερη αξία (κερδίζει µεγαλύτερο CTR), προσαρµόζεται 

περισσότερο στις ανάγκες του χρήστη και µπορεί να φέρει µεγαλύτερη απόδοση επένδυσης 

(ROI). 

  

                                                           
1
 Δεν είναι όλες οι επεκτάσεις (extensions) διαθέσιμα στην Ελλάδα. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Οι ρυθµοί µεταβολής του µάρκετινγκ και των εργαλείων του είναι τόσο γρήγοροι,  

που επιβάλλεται η συνεχής ερευνητική διαδικασία από τα αντίστοιχα τµήµατα των 

επιχειρήσεων. Η επιχειρηµατική λογική προβολής ενός εταιρικού brandπρος το κοινό, οφείλει 

να προσαρµόζεται στα νέα δεδοµένα. Αυτό σηµαίνει περιεχόµενο λαµβάνοντας πάντα υπόψη 

τις αναζητήσεις αλλά και τους προβληµατισµούς των διαδικτυακών χρηστών.  

Οι καταναλωτές του διαδικτύου είναι απαιτητικοί καταναλωτές, που πραγµατοποιούν έρευνα 

αγοράς, ενηµερώνονται και επιλέγουν συνειδητά τις επιχειρήσεις και τους ιστότοπους που θα 

εµπιστευθούν, εφόσον πιστέψουν πραγµατικά ότι θα καλύψουν τις δικές τους διακριτές 

ανάγκες και στόχους. 

Ο τρόπος επένδυσης στους διαφηµιστικούς προϋπολογισµούς και τα αναµενόµενα 

ανταποδοτικά αποτελέσµατα έχουν πάρει νέα τροπή. Μέχρι πρότινος, η µέτρηση της 

απόδοσης των διαφηµιστικών καµπανιών αποτελούσε ένα από τα µεγαλύτερα προβλήµατα 

του µάρκετινγκ. Στον κόσµο του e-Μάρκετινγκ, αυτό είναι περισσότερο εφικτό από ποτέ, 

παρέχοντας ταυτόχρονα την εκπληκτική δυνατότητα συνεχόµενων νέων πειραµάτων, καθώς 

και τη δυνατότητα πρόσβασης σε νέα καταναλωτικά κοινά, όχι απαραιτήτως εντός της 

περιοχής που εδρεύει η ίδια η επιχείρηση. 

Η διαδικτυακή (online) διαφήµιση αποτελεί µια σχετικά νέα µορφή προβολής και προώθησης 

των προϊόντων και των δραστηριοτήτων των διαφόρων επιχειρήσεων. Λαµβάνοντας υπόψη 

τις ραγδαίες εξελίξεις κυρίως στο χώρο της τεχνολογίας, οι ίδιες αναγνωρίζουν τη 

σηµαντικότητα, αλλά και τη χρησιµότητα της online διαφήµισης για την επιβίωση ή την 

περεταίρω ανάπτυξή τους, για τη διατήρηση ή την προσέλκυση νέων αγοραστών, 

συνεργατών κ.λπ. 

Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (SEM) παρέχει εύκολη πρόσβαση σε σύντοµο χρονικό 

διάστηµα σε όλα τα βασικά στάδια υλοποίησής του: στην έρευνα, στην ανάλυση, στη 

στρατηγική, στη µέτρηση, στη βελτιστοποίηση-αναπροσαρµογή. Αυτός είναι και ο βασικός 

λόγος της µεγάλης αξίας του, καθιστώντας απόλυτα εφικτή την παραγωγή προσαρµοσµένων 

διαφηµίσεων σε τµηµατοποιηµένες αγορές. Το αποτέλεσµα που προκύπτει είναι η επίτευξη 

υψηλότερης απόδοσης διαφηµιστικών καµπανιών, οι οποίες είναι και απόλυτα µετρήσιµες, 

έτσι ώστε να είναι εφικτή η βελτιστοποίηση ή η αλλαγή της στρατηγικής. 
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Το Google Ad words αποτελεί έναν από τους πιο αποδοτικούς τρόπους onlineδιαφήµισης.  

Οι βασικοί λόγοι γι’ αυτό είναι οι εξής: 

• Είναι απόλυτα στοχευµένο: Βοηθά τον διαφηµιζόµενο στην προσέγγιση των πελατών του 

εκείνη ακριβώς τη στιγµή που αναζητούν ένα προϊόν ή µια υπηρεσία του, εµφανίζοντας 

µια σχετική διαφήµιση είτε στα αποτελέσµατα αναζήτησης είτε σε ιστότοπους σχετικά µε 

τις υπηρεσίες του. 

• Είναι µετρήσιµο και οικονοµικό: Ο διαφηµιζόµενος χρεώνεται µόνο για τους χρήστες που 

θα κάνουν κλικ στη διαφήµισή του και θα γνωρίσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του 

µέσα από την ιστοσελίδα του. Για όσους δουν τη διαφήµισή του, όσες φορές και αν τη 

βλέπουν, δεν πληρώνει τίποτα. Επιπλέον, µπορεί να έχει πλήρη εικόνα σχετικά µε την 

αλληλεπίδραση των χρηστών µε την ιστοσελίδα του όπως µε ποιον τρόπο τον αναζητούν, 

ποιες σελίδες του αποδίδουν καλύτερα, ποια προϊόντα του οδηγούν πιο εύκολα σε online 

πωλήσεις, ποιες υπηρεσίες του έχουν τη µεγαλύτερη ζήτηση και ποιες οδηγούν πιο 

εύκολα τον χρήστη να επικοινωνήσει µαζί του. 

• Είναι ευέλικτο και αποδοτικό: Η διαφήµιση εµφανίζεται µόνο στις περιοχές που µπορεί 

να εξυπηρετήσει ο διαφηµιζόµενος, τις ηµέρες και ώρες που είναι πιο αποδοτικό για 

αυτόν και στις θέσεις εκείνες που τον συµφέρει περισσότερο. Επίσης, έχει τη δυνατότητα 

διαφήµισης τόσο µέσω διαφηµιστικών µηνυµάτων κειµένου όσο και µε εικόνες, display, 

flash ή video διαφηµίσεις. ∆ε χρειάζεται ελάχιστο budget και δεν απαιτείται χρονική 

δέσµευση. 

Κατά τη δηµιουργία ενός λογαριασµού στο Ad Words και την προσθήκη καµπανιών, οµάδων 

διαφηµίσεων, διαφηµίσεων και λέξεων-κλειδιών, ο χρήστης Ad Words θα πρέπει να εστιάσει 

κυρίως στο κοµµάτι της σχετικότητας αυτών µε την ιστοσελίδα του. Οι διαφηµίσεις θα πρέπει 

να είναι σαφείς, δίνοντας στον αναζητητή να καταλάβει ότι κάνοντας κλικ σε αυτές θα 

µεταφερθεί σε µια σελίδα που θα έχει απαντήσεις στα ερωτήµατά του. Η µεγάλη σχετικότητα 

ανάµεσα στις διαφηµίσεις, στις λέξεις-κλειδιά και στη σελίδα προορισµού, αποτελεί το 

µυστικό της επιτυχίας. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί, µέσω της εστίασης σε οµάδες 

διαφηµίσεων µε λίγες λέξεις-κλειδιά και παραλλαγές διαφηµίσεων µε βάση αυτές τις λέξεις-

κλειδιά για µεγαλύτερη σχετικότητα. 
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Για την επιτυχία ενός λογαριασµού, η χρήση αρνητικών λέξεων-κλειδιών είναι απαραίτητη 

προϋπόθεση. Η προσθήκη αρνητικών λέξεων-κλειδιών µειώνει τις πιθανότητες εµφάνισης 

των διαφηµίσεων σε χρήστες µη σχετικούς µε το προϊόν ή την υπηρεσία, µε αποτέλεσµα  

οι διαφηµίσεις να µη δέχονται αρνητικά κλικ. Με τον τρόπο αυτό, ο διαφηµιζόµενος ξοδεύει 

λιγότερα χρήµατα και οι διαφηµίσεις του προβάλλονται σε περισσότερο σχετικούς 

αναζητητές, αυξάνοντας και το CTR. 

Στα πρώτα στάδια δηµιουργίας του λογαριασµού, θα πρέπει να τοποθετηθεί ένα αρκετά 

υψηλό µέγιστο CPC προκειµένου να ληφθούν τα πρώτα κλικ, αλλά και να αυξηθεί το 

CTRκαι ο ∆είκτης Ποιότητας. Κατόπιν ακολουθεί µια σταδιακή µείωση του µέγιστου CPC.  

Ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να παρακολουθεί τις λέξεις-κλειδιά που δηµιουργούν 

µετατροπές και να ελέγχει την εµφάνιση των διαφηµίσεών του. Επίσης θα πρέπει να ελέγχει 

τις υπερσυνδέσεις και τις σελίδες προορισµού για να βεβαιώσει την αντιστοιχία στα σωστά 

προϊόντα-υπηρεσίες και όχι σε σελίδες κατηγοριών ή σελίδες άσχετες µε το προϊόν-

υπηρεσίες. 

Μεγάλη προσοχή απαιτείται από τον διαφηµιζόµενο στην απόδοση του λογαριασµού και τη 

βελτιστοποίηση των καµπανιών ή µέρη αυτών. Κατά τη δηµιουργία µιας καµπάνιας, θα 

πρέπει πάντα να λαµβάνεται υπόψη ο κοινός στόχος του. Για µια επιτυχηµένη διαφηµιστική 

καµπάνια, ο διαφηµιζόµενος θα πρέπει να: 

• προσελκύει επισκεψιµότητα στην ιστοσελίδα του, σχετική µε το προϊόν ή την υπηρεσία 

που προσφέρει, 

• κατανοήσει τον τρόπο συµπεριφοράς όλων των επισκεπτών στην ιστοσελίδα του µέσω 

των στατιστικών Analytics, µε στόχο την τµηµατοποίηση του λογαριασµούAd Words, 

• βελτιστοποιεί συνεχώς την στρατηγική απόκτησης επισκεψιµότητας, τις σελίδες 

προορισµού και το κανάλι µετατροπών µε απώτερο σκοπό την µετατροπή ολοένα και 

περισσότερων επισκεπτών σε πελάτες. 

Οι προσφερόµενες υπηρεσίες του Ad Words, αποτελούν ένα µόνο κοµµάτι της διαφηµιστικής 

πλατφόρµας της Google, η οποία έχει δηµιουργήσει κατάλληλα εργαλεία για να βοηθήσει το 

χρήστη να διαφηµιστεί αποτελεσµατικά. Μέσω της διαδικτυακής διαφήµισης, ο χρήστης Ad 

Words έχει καταφέρει τη µείωση του κόστους προβολής του και την απόκτηση του ελέγχου 

του λογαριασµού του. Το γεγονός αυτό έχει επιφέρει σηµαντικές αλλαγές στο οικονοµικό 

τοπίο, επιτρέποντας νέους και συναρπαστικούς απόδοσης εσόδων, υλοποιώντας διαφορετικά 

οικονοµικά µοντέλα από τα παραδοσιακά. 
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Πιθανόν κανείς δε γνωρίζει µε βεβαιότητα αν το Google Ad Words είναι ένας τρόπος που θα 

αντέξει µέσα στο πέρασµα του χρόνου. Βάσει των ιστορικών στοιχείων και των ερευνών που 

έχουν πραγµατοποιηθεί, έχει παρατηρηθεί ότι παρά το γεγονός ότι µετρά ήδη µία ιστορία 

δεκαεπτά ετών, συνεχίζει να βρίσκεται στο στάδιο της ανόδου ως προϊόν ευρύτατης 

αποδοχής, τόσο για τον καταναλωτή όσο και για την επιχείρηση. Αυτό που είναι 

πραγµατικότητα είναι ότι έχει βάλει ισχυρά θεµέλια µε την επιβολή νέων δεικτών απόδοσης 

καµπανιών, που απαιτείται να κατανοηθούν καθώς αυτοί θα δηµιουργήσουν και νέους 

µελλοντικούς τρόπους διαφήµισης. 

Η επιστηµονική βιβλιογραφία για τον µάρκετινγκ αναζήτησης κρίνεται ως ανεπαρκής για την 

εξαγωγή επιστηµονικά αποδεκτών συµπερασµάτων, αφού επικεντρώνεται κυρίως στη 

µαθηµατική εξήγηση των αλγορίθµων που λειτουργούν πίσω από το σχετικό λογισµικό.  

Η πληρωµένη διαφήµιση αποτελεί ένα προϊόν το οποίο δεν προήλθε ως αποτέλεσµα 

επιστηµονικών ερευνών, αλλά από εταιρίες της επιχειρηµατικής αγοράς στα πλαίσια της 

έρευνας και ανάπτυξής τους. Το Google Ad Words αποτελεί προϊόν συγκεκριµένης εταιρίας. 

Για το λόγο αυτό, η σύνταξη της συγκεκριµένης πτυχιακής εργασίας βασίστηκε ως επί το 

πλείστον σε βιβλιογραφία της Google και την επίσηµα αναρτηµένη βοήθειά της (Google Inc, 

2017), καθώς και σε αναγνωρισµένους παγκοσµίως εκπαιδευτές του Ad Words. 

Υπάρχουν πολλές επιπλέον εξελίξεις αναφορικά µε τη στόχευση, την παρακολούθηση,  

την ανάλυση και τη βελτιστοποίηση που ακόµα δεν έχουν κάνει την εµφάνισή τους.  

Οι διαφηµιστές θα απαιτήσουν επιπλέον έλεγχο για τις διαφηµιστικές καµπάνιες, ενώ  

οι καταναλωτές θα αυξήσουν το χρόνο και τα χρηµατικά ποσά που ξοδεύουν online. 

Το Ad Words θα εξακολουθεί να προσθέτει περισσότερες λειτουργίες και δυνατότητες και  

τα στατιστικά του Google Analytics θα συνεχίζουν να φέρνουν νέα επίπεδα ανάλυσης.  

Οι διαφηµιστές πρέπει να γίνουν περισσότερο εξελιγµένοι, προκειµένου να είναι σε θέση να 

επωφεληθούν από την τεχνολογία του σήµερα και να είναι πανέτοιµοι να αντιµετωπίσουν 

µελλοντικές προηγµένες τεχνικές. 

Η περιγραφή των δυνατοτήτων και των διαστάσεων του εργαλείου Google Ad 

Wordsαποτελεί αντικείµενο που χρήζει πολύ µεγαλύτερης ανάλυσης. Ωστόσο µε δεδοµένους 

τους περιορισµούς και τις αδυναµίες της συγκεκριµένης επιλογής µάρκετινγκ, προσδοκάται  

η µελλοντική ένταξή του σε περισσότερα επιστηµονικά συγγράµµατα και µελέτες. 
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