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Ενότητα 1: Κατανόηση 
του Κοινού-Στόχου 



 
Κατανόηση του Κοινού-Στόχου 

 
Η κατανόηση του κοινού-στόχου αποτελεί το θεμέλιο για τη δημιουργία 

αποτελεσματικών εκστρατειών ψηφιακής διαφήμισης. Γνωρίζοντας ποιο 

είναι το κοινό σας, πώς συμπεριφέρεται και πώς να το προσεγγίσετε, 

διασφαλίζετε ότι οι εκστρατείες σας είναι σχετικές, ελκυστικές και είναι 

πιο πιθανό να οδηγήσουν στα επιθυμητά αποτελέσματα. Αυτή η ενότητα 

διερευνά τέσσερις (4) βασικές πτυχές της κατανόησης του κοινού-

στόχου σας: δημογραφικά στοιχεία, συμπεριφορά, προσαρμογή των 

εκστρατειών και ανάπτυξη προσωποποίησης. 



 
Δημογραφικά Στοιχεία Κοινού 

 

 
Τα δημογραφικά στοιχεία αναφέρονται σε στατιστικά δεδομένα σχετικά με 

τα χαρακτηριστικά ενός πληθυσμού, όπως η ηλικία, το φύλο, το επίπεδο 

εισοδήματος, η εκπαίδευση και η γεωγραφική θέση. Ο προσδιορισμός αυτών 

των παραγόντων είναι ζωτικής σημασίας για την τμηματοποίηση του κοινού 

και τον προσδιορισμό των καλύτερων στρατηγικών για την προσέγγισή του. 

Οι διαφημιζόμενοι/-νες χρησιμοποιούν δημογραφικά δεδομένα για να προσαρμόσουν 

τα μηνύματά τους, να βελτιστοποιήσουν τη στόχευση των καμπανιών και να 

δημιουργήσουν σχετικό περιεχόμενο για διαφορετικά τμήματα του κοινού. 



 
Βασικοί Δημογραφικοί Παράγοντες: 

 

 
Ηλικία: Διαφορετικές ηλικιακές ομάδες ανταποκρίνονται σε 

διαφορετικές μορφές περιεχομένου και μηνυμάτων. Τα νεότερα 

ακροατήρια τείνουν να προτιμούν οπτικό περιεχόμενο, όπως βίντεο, 

ενώ οι μεγαλύτερες ηλικίες μπορεί να ανταποκρίνονται καλύτερα σε 

περιεχόμενο που βασίζεται σε κείμενο. 

Φύλο: Η κατανόηση των διαφορών μεταξύ των φύλων στις προτιμήσεις 

των προϊόντων μπορεί να βοηθήσει στην αποτελεσματικότερη στόχευση 

των μηνυμάτων. 



 
Βασικοί Δημογραφικοί Παράγοντες: 

 

 
Επίπεδο Εισοδήματος: Η γνώση του εισοδηματικού επιπέδου βοηθά 

τις μάρκες να καθορίσουν το είδος των προϊόντων ή των υπηρεσιών 

που πρέπει να προωθήσουν, καθώς και τη στρατηγική τιμολόγησης. 

Τοποθεσία: Τα γεωγραφικά δεδομένα βοηθούν τις μάρκες να 

κατανοήσουν τις τοπικές προτιμήσεις, τις γλωσσικές διαφορές και τις 

πολιτισμικές αποχρώσεις που επηρεάζουν τη συμπεριφορά των 

καταναλωτών/-τριών. 



 
Παράδειγμα: 

 

 
Το Netflix προσαρμόζει τη διαφήμισή του με βάση τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά του κοινού. Για τα νεότερα ακροατήρια, δίνει έμφαση 

στην επιλογή σειρών κινουμένων σχεδίων και περιεχομένου για 

νέους/-ες ενήλικες, ενώ για τα μεγαλύτερα δημογραφικά στρώματα, 

τονίζει τα ντοκιμαντέρ και τα δράματα. Αυτή η στόχευση βάσει 

δημογραφικών στοιχείων επιτρέπει στο Netflix να δημιουργεί 

αποτελεσματικά  διαφημίσεις που βρίσκουν απήχηση σε διαφορετικές 

ηλικιακές ομάδες. 



 
Συμπεριφορά του Κοινού 

 

 
Η συμπεριφορά του κοινού αναφέρεται στα πρότυπα και τις συνήθειες των 

χρηστών/-στριών κατά την αλληλεπίδραση με το περιεχόμενο, όπως οι 

συνήθειες περιήγησης, η δραστηριότητα στα social media και η 

αγοραστική συμπεριφορά. Η κατανόηση αυτών των συμπεριφορών 

επιτρέπει στις μάρκες να προβλέπουν πώς οι καταναλωτές/-τριες θα 

ανταποκριθούν στη διαφήμιση και το περιεχόμενο. Τα δεδομένα 

συμπεριφοράς συλλέγονται μέσω εργαλείων παρακολούθησης, όπως τα 

cookies, τα social media analytics και τα συστήματα παρακολούθησης 

ιστότοπων. 



 
Βασικοί Παράγοντες Συμπεριφοράς: 

 
Δραστηριότητα στα Social Media: Η γνώση των πλατφορμών που χρησιμοποιεί το κοινό 

σας (π.χ. Facebook, Instagram, TikTok) βοηθά τις εμπορικές εταιρείες να δημιουργούν 

περιεχόμενο ειδικά για τις πλατφόρμες. Η συμπεριφορά στα social media περιλαμβάνει 

την εμπλοκή (π.χ. likes, σχόλια, κοινοποιήσεις) και τα μοτίβα αλληλεπίδρασης. 

Αγοραστική Συμπεριφορά: Η κατανόηση των προηγούμενων αγορών και των 

αγοραστικών προτύπων βοηθά τις μάρκες να προβλέψουν τη μελλοντική συμπεριφορά 

των καταναλωτών/-τριών και να προσφέρουν εξατομικευμένο περιεχόμενο (π.χ. 

συστάσεις προϊόντων). 

Κατανάλωση Περιεχομένου: Αυτό περιλαμβάνει τους τύπους περιεχομένου (π.χ. βίντεο, 

άρθρα, podcasts) που καταναλώνουν οι χρήστες/-στριες και τις συσκευές που 

χρησιμοποιούν για την πρόσβασή τους σε αυτό. 



 
Παράδειγμα: 

 
Η Amazon χρησιμοποιεί δεδομένα συμπεριφοράς του κοινού για την 

εξατομίκευση των συστάσεων προϊόντων. Αναλύοντας το ιστορικό 

αγορών, τη δραστηριότητα περιήγησης και τις προτιμήσεις των 

χρηστών/-στριών, η Amazon παρέχει εξαιρετικά σχετικές διαφημίσεις 

και συστάσεις, αυξάνοντας την πιθανότητα μεταστροφής. 



 
Παράδειγμα 
συμπεριφορικ
ού heatmap 



 
Προσαρμογή Εκστρατειών 

 
Προσαρμογή των εκστρατειών σημαίνει προσαρμογή του 

διαφημιστικού περιεχομένου, των μηνυμάτων και των οπτικών μέσων 

ώστε να ανταποκρίνονται στις συγκεκριμένες προτιμήσεις και ανάγκες 

των διαφόρων τμημάτων του κοινού. Χρησιμοποιώντας δεδομένα που 

συλλέγονται σχετικά με τα δημογραφικά στοιχεία και τη συμπεριφορά, 

οι μάρκες μπορούν να προσαρμόζουν τις στρατηγικές τους ώστε να 

έχουν απήχηση σε διάφορες ομάδες. Η προσαρμογή των εκστρατειών 

εξασφαλίζει ότι το σωστό μήνυμα φτάνει στο σωστό κοινό τη σωστή 

στιγμή αυξάνοντας την πιθανότητα εμπλοκής και μεταστροφής. 



 
Προσαρμογή Εκστρατειών 

 
Εξατομικευμένα Μηνύματα: Χρησιμοποιήστε το όνομα, την τοποθεσία ή τις 

προτιμήσεις του/της χρήστη/-στρια στο κείμενο της διαφήμισης. Η 

εξατομίκευση κάνει τους/τις καταναλωτές/-τριες να αισθάνονται ότι τους/τις 

εκτιμάτε και αυξάνει τη σύνδεσή τους με τη μάρκα. 

Στοχευμένο Περιεχόμενο: Οι εμπορικές εταιρείες θα πρέπει να δημιουργούν 

περιεχόμενο που απευθύνεται σε συγκεκριμένα τμήματα του κοινού καλύπτοντας 

τις ανάγκες και τα ενδιαφέροντά τους. Για παράδειγμα, μια μάρκα πολυτελείας 

μπορεί να απευθύνεται σε καταναλωτές/-τριες με υψηλότερο εισόδημα με 

μηνύματα σχετικά με την ποιότητα και την αποκλειστικότητα, ενώ μια μάρκα 

χαμηλού κόστους εστιάζει στην οικονομική προσιτότητα και την ευκολία. 



 
Προσαρμογή Εκστρατειών 

 
Τοποθέτηση Διαφήμισης: Ρυθμίστε πού και πότε τοποθετούνται οι 

διαφημίσεις με βάση τη συμπεριφορά του κοινού. Για παράδειγμα, τα 

νεότερα κοινά μπορεί να είναι πιο ενεργά στο Instagram, οπότε οι 

μάρκες θα μπορούσαν να διαθέσουν περισσότερες διαφημιστικές 

δαπάνες σε αυτή την πλατφόρμα για το συγκεκριμένο τμήμα. 



 
Προσαρμογή Εκστρατειών 

 
Το Spotify χρησιμοποιεί 

προσαρμοσμένες εκστρατείες για την 

προώθηση εξατομικευμένων λιστών 

αναπαραγωγής, όπως το “Discover 

Weekly”. Αναλύοντας τις συνήθειες 

ακρόασης, το Spotify στέλνει στους/στις 

χρήστες/-στριες εξατομικευμένες 

συστάσεις και διαφημίσεις, αυξάνοντας 

την εμπλοκή και ωθώντας τους/τις 

χρήστες/-στριες να εξερευνήσουν 

περισσότερο περιεχόμενο στην 

πλατφόρμα. 



 
Ανάπτυξη Προσωποποίησης 

 
Η ανάπτυξη προσωποποίησης περιλαμβάνει τη δημιουργία λεπτομερών 

προφίλ ή «προσωπικοτήτων» που αντιπροσωπεύουν διαφορετικά 

τμήματα του κοινού-στόχου σας. Μια persona περιλαμβάνει συνήθως 

δημογραφικές πληροφορίες, συμπεριφορές, ανάγκες, κίνητρα και 

προβληματικά σημεία. Αυτές οι περσόνες χρησιμεύουν ως οδηγός για 

τους/τις διαφημιστές/-στριες ώστε να δημιουργήσουν καμπάνιες που 

απευθύνονται άμεσα στις ανάγκες και τις επιθυμίες των 

καταναλωτών/-τριών-στόχων τους. 



 
Ανάπτυξη Προσωποποίησης – Πώς Να 
Χτίσετε Περσόνες 

 
Έρευνα: Χρησιμοποιήστε έρευνες πελατών/-τισσών, αναλύσεις ιστότοπων, 

πληροφορίες από τα social media και δημογραφικά δεδομένα για να συγκεντρώσετε 

πληροφορίες σχετικά με το κοινό σας. 

Τμήμα: Προσδιορίστε διακριτές ομάδες με βάση τα δημογραφικά στοιχεία, τη 

συμπεριφορά και τις προτιμήσεις. 

Ανάπτυξη Προφίλ Προσωπικοτήτων: Για κάθε τμήμα, δημιουργήστε μια περσόνα 

που θα περιλαμβάνει όνομα, δημογραφικά στοιχεία (ηλικία, τοποθεσία, τίτλος 

εργασίας), στόχους, προκλήσεις και προτιμώμενες πλατφόρμες εμπλοκής. 



 
Ανάπτυξη Προσωποποίησης 

 
Το Hulu χρησιμοποιεί την ανάπτυξη προσωπικοτήτων για να στοχεύει 

σε διαφορετικούς τύπους τηλεθεατών/-τριών. Οι προσωπικότητες του 

Hulu μπορεί να περιλαμβάνουν έναν/μια "Binge Watcher" που 

καταναλώνει ολόκληρες σεζόν εκπομπών σε μία συνεδρίαση και 

έναν/μια "Casual Viewer" που παρακολουθεί περιστασιακά και προτιμά 

μικρότερο περιεχόμενο. Το Hulu προσαρμόζει τις διαφημίσεις και τις 

συστάσεις περιεχομένου του με βάση αυτές τις προσωπικότητες για να 

βελτιώσει την ικανοποίηση των χρηστών/-στριών και να αυξήσει τη 

διατήρησή τους. 



 
Ανάπτυξη Προσωποποίησης 

 
Παράδειγμα: Παρουσίαση της 

Ανάπτυξης Προσωπικοτήτων 

από μια φοιτητική εργασία για 

ένα κατάστημα με fusion 

σάντουιτς. 
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Ενότητα 2: Μελέτες 
Περιπτώσεων Επιτυχημένων 
Εκστρατειών Ψηφιακής 
Διαφήμισης 



 
Επιτυχημένες Εκστρατείες Ψηφιακής 
Διαφήμισης 

 
Οι μελέτες περιπτώσεων επιτυχημένων εκστρατειών ψηφιακής διαφήμισης 

παρέχουν πολύτιμες πληροφορίες σχετικά με τον τρόπο με τον οποίο οι μάρκες 

εμπλέκουν αποτελεσματικά το κοινό, οδηγούν σε μετατροπές και επιτυγχάνουν 

μακροπρόθεσμους επιχειρηματικούς στόχους. Σε αυτή την ενότητα, θα 

αναλύσουμε τρεις σημαντικές μελέτες περιπτώσεων εξετάζοντας τις στρατηγικές, 

τα εργαλεία και τις μετρήσεις που χρησιμοποιήθηκαν σε κάθε μία από αυτές για 

να κατανοήσουμε πώς πέτυχαν. 

Επιπλέον, θα σας βοηθήσουμε να κατανοήσετε σε βάθος τα κοινά στοιχεία που 

συμβάλλουν στην επιτυχία μιας εκστρατείας και πώς να εφαρμόσετε αυτά τα διδάγματα 

στις δικές σας εκστρατείες. 



 
Μελέτη Περίπτωσης 1: "Dream Crazy" της Nike 

 
Η καμπάνια Dream Crazy της Nike, που ξεκίνησε το 2018, είχε ως 

πρωταγωνιστή τον πρώην παίκτη του NFL Colin Kaepernick. Η 

καμπάνια επικεντρώθηκε στην ενδυνάμωση, την ισότητα και τη λήψη 

θέσης για την κοινωνική δικαιοσύνη τοποθετώντας τη Nike ως μάρκα 

που ευθυγραμμίζεται με τα πολιτιστικά κινήματα. Η συναισθηματική 

αφήγηση ενέπνευσε το κοινό να κάνει μεγάλα όνειρα και να ξεπεράσει 

τα όρια, συντονιζόμενο με το βασικό μήνυμα της Nike για αθλητικά 

επιτεύγματα. 



 
“Dream Crazy” της Nike – Βασικές Στρατηγικές: 

 
Συναισθηματική Αφήγηση: Η Nike χρησιμοποίησε συναισθηματικά φορτισμένο 
περιεχόμενο αξιοποιώντας την ιστορία του Kaepernick για να συνδεθεί με τους/τις 
καταναλωτές/-τριες σε ένα βαθύτερο επίπεδο. Η διαφήμιση ενθάρρυνε τους ανθρώπους 
να «ονειρεύονται τρελά», ευθυγραμμιζόμενη με το σλόγκαν της Nike, “Just Do It.” 

Μάρκετινγκ Σκοπού: Η Nike αξιοποίησε τις αξίες των καταναλωτών/-τριών και την 

αυξανόμενη επιθυμία των εμπορικών εταιρειών να παίρνουν θέση σε κοινωνικά 

ζητήματα. 

Πολυκαναλική Διανομή: Η καμπάνια προβλήθηκε στα social media, στην τηλεόραση 

και σε διαδικτυακές πλατφόρμες, εξασφαλίζοντας τη μέγιστη δυνατή προβολή. 



 



 



 
Σύνδεσμοι για Πρόσθετο Υλικό 
Ανάγνωσης και Οπτικό Υλικό 

https://youtu.be/ekZRoSCINLA?si=dzGZlRWItxBbu_7e 

https://youtu.be/A1hDscZfE2w?si=cFgpc7ieBhbp1WxF 

https://youtu.be/ekZRoSCINLA?si=dzGZlRWItxBbu_7e
https://youtu.be/A1hDscZfE2w?si=cFgpc7ieBhbp1WxF


 
Μελέτη Περίπτωσης 2: Καμπάνια “We Are Here” 
της Airbnb 

 
Η Airbnb ξεκίνησε την εκστρατεία “We Are Here” για να αναδείξει τις μοναδικές 

ταξιδιωτικές εμπειρίες που προσφέρουν οι οικοδεσπότες/-σποινές της. Η καμπάνια 

παρουσίασε πραγματικές ιστορίες από οικοδεσπότες/-σποινες και επισκέπτες/-

πτριες της Airbnb τονίζοντας την αίσθηση της κοινότητας και τις αυθεντικές 

ταξιδιωτικές εμπειρίες που διαφοροποιούν την Airbnb από τους παραδοσιακούς 

παρόχους φιλοξενίας. Χρησιμοποίησε επίσης περιεχόμενο που δημιουργείται από 

χρήστες/-στριες (UGC) για να ενισχύσει την αυθεντικότητα και να οικοδομήσει 

εμπιστοσύνη μεταξύ των δυνητικών πελατών/-τισσών. 



 
 “We Are Here” της Airbnb – Βασικές 
Στρατηγικές: 

 
Περιεχόμενο που πΠράγεται από Χρήστες/-στριες (UGC): Η Airbnb αξιοποίησε το 

UGC ενθαρρύνοντας τους/τις οικοδεσπότες/-σποινες και τους/τις επισκέπτες/-πτριες 

να μοιραστούν τις προσωπικές τους ιστορίες και εμπειρίες. Αυτό δημιούργησε μια 

βιβλιοθήκη πραγματικού, αυθεντικού περιεχομένου που είχε απήχηση σε νέους/-ες και 

παλιούς/-λιές πελάτες/-τισσες. 

Αφήγηση Ιστοριών: Η καμπάνια επικεντρώθηκε στις εμπειρίες πραγματικών 

ανθρώπων και όχι σε σεναριακές διαφημίσεις δημιουργώντας μια αφήγηση γύρω από 

τη σύνδεση, την κοινότητα και τη μοναδικότητα των διαμονών στην Airbnb. 

Συνεργασίες με Influencers: H Airbnb συνεργάστηκε με influencers για να ενισχύσει την 
εμβέλεια της καμπάνιας ενθαρρύνοντας τους/τις followers της να εξερευνήσουν την 



πλατφόρμα. 



 
Μελέτη Περίπτωσης 3: Η καμπάνια της Old 
Spice "The Man Your Man Could Smell Like" 

 
Η Old Spice μεταμόρφωσε την εικόνα της μάρκας της μέσω της viral 

καμπάνιας “The Man Your Man Could Smell Like”. Η διαφήμιση 

παρουσίαζε τον ηθοποιό Isaiah Mustafa να κάνει πνευματώδεις, 

χιουμοριστικούς μονολόγους απευθείας στην κάμερα μιλώντας τόσο σε 

άνδρες όσο και σε γυναίκες. Η καμπάνια αναζωογόνησε την απήχηση 

της μάρκας στο νεανικό κοινό και χρησιμοποίησε αποτελεσματικά το 

χιούμορ και τη δημιουργική αφήγηση ξεφεύγοντας από την αμηχανία 

της παραδοσιακής διαφήμισης. 



 
“The Man Your Man Could Smell Like” της Old 
Spice – Βασικές Στρατηγικές: 

 
Χιούμορ και Δημιουργικότητα: Η καμπάνια χρησιμοποίησε το χιούμορ για να προσελκύσει 

τους/τις τηλεθεατές/-τριες με ιδιόρρυθμο, αξιομνημόνευτο περιεχόμενο που ξεχώρισε σε μια 

πολυπληθή αγορά. Ο υπερβολικός χαρακτήρας των διαφημίσεων τράβηξε την προσοχή και έκανε το 

Old Spice σχετικό με μια νεότερη δημογραφική ομάδα. 

Διαδραστική Εμπλοκή: Μετά την προβολή της αρχικής διαφήμισης, η Old Spice δημοσίευσε μια 

σειρά εξατομικευμένων βίντεο-απαντήσεων στις ερωτήσεις των θαυμαστών στα social media, 

αυξάνοντας περαιτέρω την εμπλοκή και δημιουργώντας ένα viral loop. 

Πολυκαναλική Προσέγγιση: Η καμπάνια προβλήθηκε στην τηλεόραση, το YouTube, τα social 

media και τις διαδικτυακές πλατφόρμες μεγιστοποιώντας την εμβέλεια και ενισχύοντας το 

μήνυμα της μάρκας σε πολλαπλά σημεία επαφής. 



 
 “The Man Your Man Could Smell Like” της Old 
Spice – Εφαρμογή: 

 
Η καμπάνια της Old Spice είναι αριστοτεχνική στη χρήση του χιούμορ 

για τη δημιουργία συνάφειας και εμπλοκής της μάρκας. Με την 

παραγωγή περιεχομένου που ήταν αστείο, διασκεδαστικό και 

διαμοιραζόμενο, η Old Spice κατάφερε να αναζωογονήσει τη μάρκα 

της και να προσελκύσει το νεανικό κοινό. 



 



 
Σύνδεσμοι για Πρόσθετο Υλικό 
Ανάγνωσης και Οπτικό Υλικό 

https://youtu.be/owGykVbfgUE?si=XB73F8JPt9Qr9U1h 

https://youtu.be/uLTIowBF0kE?si=O-kmWT2J2HIPa87U 

https://youtu.be/GSThEWb7Wzg?si=NKBpPH6OW2wOZ-ih 

https://youtu.be/GSThEWb7Wzg?si=NKBpPH6OW2wOZ-ih
https://youtu.be/GSThEWb7Wzg?si=NKBpPH6OW2wOZ-ih
https://youtu.be/GSThEWb7Wzg?si=NKBpPH6OW2wOZ-ih


 
Κοινά Στοιχεία Επιτυχίας σε Όλες τις 
Εκστρατείες 

 
Αφήγηση Ιστοριών: Όλες οι επιτυχημένες καμπάνιες αφηγούνται μια συναρπαστική 

ιστορία που βρίσκει ανταπόκριση στο κοινό, είτε μέσω συναισθηματικών, αυθεντικών ή 

χιουμοριστικών αφηγήσεων. 

Εμπλοκή του Κοινού: Η εμπλοκή του κοινού μέσω UGC, προσωπικού περιεχομένου ή 

διαδραστικών λειτουργιών δεν είναι απλώς μια στρατηγική, αλλά μια αναγνώριση της αξίας 

τους και αναπόσπαστο μέρος της επιτυχίας της εκστρατείας. 

Πολυκαναλικές Στρατηγικές: Η χρήση συνδυασμού πλατφορμών (social media, τηλεόραση, 

ψηφιακές διαφημίσεις) διασφαλίζει ότι οι καμπάνιες φτάνουν σε ευρύτερο κοινό και 

ενισχύουν τα μηνύματα σε πολλαπλά σημεία επαφής. 
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Ενότητα 3: Μετρήσεις και KPIs 
 

 
Η κατανόηση και η ανάλυση των μετρήσεων και των Βασικών Δεικτών Απόδοσης 

(Key Performance Indicators-KPI) είναι ζωτικής σημασίας για την αξιολόγηση της 

επιτυχίας των εκστρατειών ψηφιακής διαφήμισης. Με την παρακολούθηση 

μετρήσεων όπως οι εμφανίσεις, το ποσοστό κλικ (CTR), το ποσοστό μετατροπής, 

η απόδοση της διαφημιστικής δαπάνης (ROAS) και το ποσοστό εμπλοκής, οι 

διαφημιζόμενοι/-νες μπορούν να καθορίσουν τι λειτουργεί και τι χρειάζεται 

βελτίωση. 

Στην παρούσα ενότητα θα εξεταστούν λεπτομερώς αυτές οι μετρήσεις με θεωρητικές 

πληροφορίες, δεδομένα, παραδείγματα από την πραγματική ζωή και συμβουλές για την 

αποτελεσματική χρήση κάθε ΒΔΑ. 



 
Εμφανίσεις: Ο Αριθμός των Φορών 
που Εμφανίζεται το Περιεχόμενό 
σας 

 
Οι εμφανίσεις αναφέρονται στον αριθμό των φορών που το 

περιεχόμενό σας, όπως μια διαφήμιση, εμφανίζεται σε μια οθόνη. 

Αυτή η μέτρηση χρησιμοποιείται συνήθως στην ψηφιακή διαφήμιση 

για τη μέτρηση της εμβέλειας μιας καμπάνιας και δείχνει πόσες φορές 

έχει προβληθεί μια διαφήμιση στους/στις χρήστες/-στριες. Οι 

εμφανίσεις είναι σημαντικές για την κατανόηση της δυνητικής 

προβολής μιας διαφήμισης, αλλά δεν σημαίνουν απαραίτητα ότι οι 



χρήστες/-στριες έχουν ασχοληθεί με το περιεχόμενο. 



 
Εμφανίσεις – Βασικά Σημεία: 

 
Ορισμός: Οι εμφανίσεις αντιπροσωπεύουν τον συνολικό αριθμό των φορών 

που εμφανίζεται μια διαφήμιση σε μια ιστοσελίδα ή σε μια ροή κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Παρακολούθηση Εμφανίσεων: Πλατφόρμες όπως η Google Ads και η 

Facebook Ads παρακολουθούν αυτόματα τις εμφανίσεις επιτρέποντας στους 

εμπόρους να παρακολουθούν την εμβέλεια των καμπανιών τους. 

Περιορισμοί: Αν και οι εμφανίσεις είναι χρήσιμες για τη μέτρηση της 

έκθεσης, δεν δείχνουν αν οι χρήστες/-στριες αλληλεπιδρούν με τη διαφήμιση 

ή αν τη βρίσκουν πολύτιμη. 



 
Εμφανίσεις – Παράδειγμα: 

 
Ένα διαφημιστικό banner για την Coca-Cola εμφανίστηκε 1 

εκατομμύριο φορές σε διάφορους ιστότοπους. Αυτές οι 1 εκατομμύριο 

εμφανίσεις αντιπροσωπεύουν την εμβέλεια της διαφήμισης, αν και 

δεν μετρούν την εμπλοκή ή την αλληλεπίδραση των χρηστών/-στριών 

με τη διαφήμιση. 



 
Ποσοστό Κλικ (CTR): Το ποσοστό των 
Χρηστών/-στριών που Κάνουν Κλικ στη 
Διαφήμισή σας 

 
Το CTR μετράει το ποσοστό των χρηστών/-στριών που κάνουν κλικ 

στη διαφήμισή σας αφού τη δουν. Υπολογίζεται διαιρώντας τον 

αριθμό των κλικ με τον αριθμό των εμφανίσεων και 

πολλαπλασιάζοντας με το 100. Το CTR είναι μια σημαντική μέτρηση 

για να κατανοήσετε πόσο αποτελεσματική είναι η πρόσκληση προς 

δράση και το περιεχόμενο μιας διαφήμισης που προτρέπει τους/τις 

χρήστες/-στριες να κάνουν το επόμενο βήμα. 



 
Ποσοστό Κλικ (CTR) – Βασικά Σημεία: 

 
Ορισμός: CTR = (Αριθμός των Κλικ ÷ Εμφανίσεις) x 100. 

Σημασία: Ένα υψηλό CTR δείχνει ότι η διαφήμιση έχει απήχηση στο κοινό-

στόχο και το ενθαρρύνει να εμπλακεί. 

Σημείο Αναφοράς CTR: To CTR ποικίλλει ανάλογα με τον κλάδο και 

την πλατφόρμα. Για παράδειγμα, οι διαφημίσεις αναζήτησης έχουν 

συνήθως υψηλότερο CTR από τις διαφημίσεις προβολής. 



 
Ποσοστό Κλικ (CTR) – Παράδειγμα: 

 
Μια διαφήμιση του Spotify που προωθούσε την premium συνδρομή 

του έλαβε 50.000 εμφανίσεις και 2.500 κλικ. Το CTR θα υπολογιζόταν 

ως (2.500 ÷ 50.000) x 100= 5%. Αυτό σημαίνει ότι το 5% των 

χρηστών/-στριών που είδαν τη διαφήμιση έκαναν κλικ σε αυτήν για 

να μάθουν περισσότερα ή να κάνουν εγγραφή. 



 
Ποσοστό Μετατροπής: Ποσοστό Χρηστών/-
στριών που Ολοκληρώνουν μια Επιθυμητή 
Ενέργεια 

 
Το ποσοστό μετατροπής μετρά το ποσοστό των χρηστών/-στριών που 

ολοκληρώνουν μια συγκεκριμένη επιθυμητή ενέργεια αφού κάνουν κλικ στη 

διαφήμισή σας. Αυτή η ενέργεια μπορεί να είναι η εγγραφή σε ένα 

ενημερωτικό δελτίο, η πραγματοποίηση μιας αγοράς, η λήψη μιας 

εφαρμογής ή η συμπλήρωση μιας φόρμας επικοινωνίας. Ο ρυθμός 

μετατροπής είναι ένας άμεσος δείκτης του πόσο αποτελεσματική είναι μια 

διαφήμιση στο να οδηγεί σε ουσιαστική συμπεριφορά των χρηστών/-στριών. 



 
Ποσοστό Μετατροπής – Βασικά Σημεία: 

 
Ορισμός: Ποσοστό Μετατροπής = (Μετατροπές ÷ Αριθμός των Κλικ) x 100. 

Σημασία: Ένα υψηλό ποσοστό μετατροπής δείχνει ότι οι χρήστες/-

στριες βρίσκουν την προσφορά ή το προϊόν αρκετά πολύτιμο ώστε να 

προβούν στην επιθυμητή ενέργεια. 

Optimisation: Βελτιστοποίηση: Οι μάρκες θα πρέπει να βελτιστοποιούν 

συνεχώς τις σελίδες προορισμού, την εμπειρία χρήστη/-στρια και τον 

σχεδιασμό των CTA για να βελτιώνουν τα ποσοστά μετατροπής. 



 
Απόδοση Διαφημιστικής Δαπάνης (ROAS): Τα 
Έσοδα που Παράγονται για κάθε Δολάριο που 
Δαπανάται για Διαφήμιση 

 
Το ROAS είναι ένα σημαντικό μέτρο για τη μέτρηση της οικονομικής 

αποδοτικότητας των ψηφιακών διαφημιστικών καμπανιών. Υπολογίζει 

πόσα έσοδα παράγονται για κάθε δολάριο που δαπανάται για 

διαφήμιση. Η ROAS βοηθά τους εμπόρους να αξιολογήσουν την 

κερδοφορία των εκστρατειών τους και να προσαρμόσουν τη 

διαφημιστική δαπάνη ώστε να μεγιστοποιήσουν τις αποδόσεις. 



 
Απόδοση Διαφημιστικής Δαπάνης  (ROAS) – 
Βασικά Σημεία: 

 
Ορισμός: ROAS = (Έσοδα από Διαφημίσεις ÷ Κόστος Διαφήμισης). 

Σημασία: Μια υψηλή ROAS σημαίνει ότι η καμπάνια είναι κερδοφόρα, ενώ μια 

χαμηλή ROAS δείχνει ότι η διαφημιστική δαπάνη πρέπει να βελτιστοποιηθεί. 

Σημείο Αναφοράς: Τα σημεία αναφοράς ROAS ποικίλλουν ανάλογα με τον 

κλάδο, αλλά ένας τυπικός στόχος για τις μάρκες ηλεκτρονικού εμπορίου 

είναι 4:1, που σημαίνει 4 ευρώ έσοδα για κάθε 1 ευρώ που δαπανάται για 

διαφημίσεις. 



 
Απόδοση Διαφημιστικής Δαπάνης  (ROAS) – 
Παράδειγμα: 

 
Μια μάρκα ηλεκτρονικού εμπορίου ξοδεύει 5.000 ευρώ σε διαφημίσεις στο 
Facebook και παράγει έσοδα 20.000 ευρώ. Η ROAS θα υπολογιστεί ως 
(20.000 € ÷ 5.000 €) = 4:1. Αυτό σημαίνει ότι η μάρκα κέρδισε 4 € για 
κάθε 1 € που ξόδεψε για διαφήμιση, γεγονός που υποδηλώνει μια 
εξαιρετικά κερδοφόρα καμπάνια. 



 
Ποσοστό Εμπλοκής: Μετρήσεις των Likes, των 
Σχολίων, των Κοινοποιήσεων και Άλλων 
Μορφών Αλληλεπίδρασης 

 
Το ποσοστό εμπλοκής μετρά το επίπεδο αλληλεπίδρασης των χρηστών/-στριών 

με το περιεχόμενό σας. Περιλαμβάνει μετρήσεις όπως likes, σχόλια, 

κοινοποιήσεις, retweets και κλικ σε δημοσιεύσεις ή διαφημίσεις στα social 

media. Το ποσοστό εμπλοκής παρέχει πληροφορίες σχετικά με το πόσο καλά το 

περιεχόμενό σας βρίσκει ανταπόκριση στο κοινό σας και πόσο ενεργά συμμετέχει 

στη συζήτηση γύρω από το εμπορικό σήμα σας. 



 
Ποσοστό Εμπλοκής – Βασικά Σημεία: 

 
Ορισμός: Ποσοστό Εμπλοκής = (Συνολικές Εμπλοκές ÷ Συνολικές Εμφανίσεις) x 

100. 

Σημασία: Η υψηλή εμπλοκή δείχνει ότι οι χρήστες/-στριες βρίσκουν το 

περιεχόμενο συναρπαστικό και έχουν κίνητρο να αλληλεπιδράσουν με αυτό. Είναι 

ένας ισχυρός δείκτης ευαισθητοποίησης της μάρκας και των προσπαθειών 

δημιουργίας κοινότητας. 

Τύποι Εμπλοκής: Η εμπλοκή μπορεί να διαφέρει ανάλογα με την πλατφόρμα 

και τον τύπο του περιεχομένου, όπως τα likes στο Instagram, τα retweets στο 

Twitter ή τα σχόλια στο Facebook. 



 
Ποσοστό Εμπλοκής – Παράδειγμα: 

 
Η Starbucks δημοσιεύει μια ανακοίνωση νέου προϊόντος στο Instagram 

λαμβάνοντας 100.000 likes, 5.000 σχόλια και 2.000 κοινοποιήσεις από 

1 εκατομμύριο εμφανίσεις. Το ποσοστό εμπλοκής υπολογίζεται ως  

εξής: ((100,000 + 5,000 + 2,000) ÷ 1,000,000) x 100 = 10.7%. Αυτό το 

υψηλό ποσοστό εμπλοκής υποδηλώνει έντονο ενδιαφέρον για το 

προϊόν. 
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Ενότητα 4: Βιωσιμότητα στις 
Εκστρατείες Ψηφιακής 
Διαφήμισης 
Καθώς ο κόσμος συνειδητοποιεί όλο και περισσότερο τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις κάθε 

βιομηχανίας, η ψηφιακή διαφήμιση καλείται να υιοθετήσει βιώσιμες πρακτικές για να 

μειώσει το αποτύπωμα άνθρακα. Αυτή η ενότητα εξετάζει τον τρόπο με τον οποίο οι 

διαδικτυακές διαφημίσεις συμβάλλουν στην κατανάλωση ενέργειας, τις στρατηγικές που 

μπορούν να εφαρμόσουν οι μάρκες για την προώθηση της βιωσιμότητας και τα διαθέσιμα 

εργαλεία για τη μέτρηση και την αξιολόγηση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων των 

διαφημιστικών εκστρατειών. Στοχεύει στην εκπαίδευση των συμμετεχόντων/-χουσών στη 

δημιουργία αποτελεσματικών ψηφιακών εκστρατειών με παράλληλη ελαχιστοποίηση της 

περιβαλλοντικής βλάβης. 



 
Αποτύπωμα Άνθρακα των Ψηφιακών 
Διαφημίσεων 

 
Η ψηφιακή διαφήμιση, αν και φαινομενικά άυλη, έχει σημαντικό 

περιβαλλοντικό αντίκτυπο. Κάθε διαδικτυακή διαφήμιση συμβάλλει στην 

κατανάλωση ενέργειας, καθώς φιλοξενείται σε κέντρα δεδομένων, 

μεταφέρεται μέσω του διαδικτύου και τελικά εμφανίζεται στις συσκευές των 

χρηστών/-στριών. Τα κέντρα δεδομένων απαιτούν μεγάλες ποσότητες 

ενέργειας για να λειτουργήσουν και συχνά στηρίζονται σε μη ανανεώσιμες 

πηγές ενέργειας. Επιπλέον, η διανομή διαφημίσεων με εμπλουτισμένα μέσα 

(όπως βίντεο) αυξάνει περαιτέρω το αποτύπωμα άνθρακα λόγω της υψηλής 

ενεργειακής ζήτησης για την επεξεργασία και την παράδοση αυτών των 

αρχείων. 



 
Αποτύπωμα Άνθρακα των Ψηφιακών 
Διαφημίσεων – Βασικά Σημεία: 

 
Κατανάλωση Ενέργειας: Κάθε φορά που εμφανίζεται μια διαφήμιση στο διαδίκτυο, 

χρησιμοποιείται ενέργεια για την αποθήκευση, τη μεταφορά και την προβολή του περιεχομένου. 

Αυτή η ενέργεια προέρχεται συχνά από κέντρα δεδομένων που τροφοδοτούνται με ορυκτά 

καύσιμα. 

Διαφημίσεις Rich Media και Βίντεο: Οι διαφημίσεις πλούσιων μέσων, ιδίως οι διαφημίσεις βίντεο, 

συμβάλλουν περισσότερο στην κατανάλωση ενέργειας λόγω του όγκου δεδομένων που απαιτούν. Η ροή 

βίντεο υψηλής ποιότητας είναι ιδιαίτερα απαιτητική σε πόρους. 

Επιπτώσεις Κέντρων Δεδομένων: Εκτιμάται ότι τα κέντρα δεδομένων που φιλοξενούν τις διαφημίσεις 

ευθύνονται για το 1-1,5% της παγκόσμιας κατανάλωσης ηλεκτρικής ενέργειας. Είναι ενθαρρυντικό ότι 

ορισμένα κέντρα δεδομένων προσανατολίζονται προς τις ανανεώσιμες πηγές ενέργειας, τάση που 

πρέπει να υποστηριχθεί για να μετριαστεί ο περιβαλλοντικός αντίκτυπος της ψηφιακής διαφήμισης. 



 
Αποτύπωμα Άνθρακα των Ψηφιακών 
Διαφημίσεων – Παράδειγμα: 

 
Η Google είναι πρωτοπόρος στην προσπάθεια για βιώσιμη ψηφιακή 

διαφήμιση. Έχει δεσμευτεί να λειτουργεί τα κέντρα δεδομένων της με 100% 

ανανεώσιμη ενέργεια. Ακόμη, οι διαφημίσεις Google Ads προσφέρουν 

λειτουργίες που επιτρέπουν στους/στις διαφημιζόμενους/-νες να επιλέγουν 

πιο ενεργειακά αποδοτικές μορφές (π.χ. ελαφριές διαφημίσεις). 



 
Βιώσιμες Πρακτικές στην Ψηφιακή Διαφήμιση 

 
Οι εμπορικές εταιρείες μπορούν να υιοθετήσουν διάφορες στρατηγικές για να 

καταστήσουν τις ψηφιακές διαφημιστικές εκστρατείες τους πιο βιώσιμες. Με τη 

βελτιστοποίηση του μεγέθους των αρχείων πολυμέσων, τη χρήση αποδοτικών 

διακομιστών και την προώθηση φιλικών προς το περιβάλλον προϊόντων και 

συμπεριφορών, οι μάρκες μπορούν να μειώσουν τις περιβαλλοντικές 

επιπτώσεις τους και παράλληλα να πετύχουν τους στόχους της εκστρατείας. Οι 

στρατηγικές αυτές περιλαμβάνουν κάτι περισσότερο από τη μείωση της 

κατανάλωσης ενέργειας. Εστιάζουν στη δημιουργία διαφημιστικού 

περιεχομένου που ευθυγραμμίζεται με βιώσιμες αξίες και προωθεί 

συμπεριφορές με οικολογική συνείδηση. 



 
Βασικές Στρατηγικές: 

 
Μείωση του Μεγέθους των Αρχείων: Η συμπίεση εικόνων, η βελτιστοποίηση μορφότυπων βίντεο 

και η μείωση των περιττών στοιχείων στο AdScan μειώνουν σημαντικά την ενέργεια που απαιτείται 

για την παροχή περιεχομένου. Οι ελαφριές διαφημίσεις φορτώνονται ταχύτερα, μειώνουν τη 

μεταφορά δεδομένων και καταναλώνουν λιγότερη ενέργεια. 

Χρήση Αποδοτικών Διακομιστών: Οι εταιρείες θα πρέπει να συνεργάζονται με διαφημιστικά δίκτυα και 

παρόχους φιλοξενίας που χρησιμοποιούν ενεργειακά αποδοτικούς διακομιστές ή δεσμεύονται για 

ανανεώσιμες πηγές ενέργειας. Η Google, η Amazon Web Services (AWS) και η Microsoft Azure είναι 

παραδείγματα εταιρειών που εργάζονται για την οικολογικότερη λειτουργία των κέντρων δεδομένων. 

Προώθηση Φιλικών Προς το Περιβάλλον Προϊόντων: Η ψηφιακή διαφήμιση μπορεί να ενθαρρύνει 

φιλικές προς το περιβάλλον συμπεριφορές με την προώθηση βιώσιμων προϊόντων, όπως 

επαναχρησιμοποιήσιμα αντικείμενα, συσκευές εξοικονόμησης ενέργειας ή προϊόντα μηδενικών 

αποβλήτων. Η ευθυγράμμιση των διαφημιστικών εκστρατειών με τους στόχους βιωσιμότητας ωφελεί 

το περιβάλλον και βρίσκει απήχηση στους/στις συνειδητοποιημένους/-νες καταναλωτές/-τριες. 



 
Παράδειγμα: 

 
Η Patagonia είναι γνωστή για τις ψηφιακές διαφημιστικές καμπάνιες 

με επίκεντρο τη βιωσιμότητα. Προωθεί καμπάνιες όπως το "Don't Buy 

This Jacket" για να ενθαρρύνει τους/τις καταναλωτές/-τριες να 

εξετάσουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις των αγορών τους. Οι 

διαφημίσεις της Patagonia δίνουν έμφαση στη βιωσιμότητα σε όλο το 

μήνυμα προωθώντας φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα και την 

εταιρική ευθύνη. 



 
Αξιολόγηση της Βιωσιμότητας στην Ψηφιακή 
Διαφήμιση 

 
Για να διασφαλιστεί ότι οι ψηφιακές διαφημιστικές εκστρατείες είναι όσο το 

δυνατόν πιο βιώσιμες, οι μάρκες πρέπει να αξιολογούν τον περιβαλλοντικό 

αντίκτυπο των εκστρατειών τους χρησιμοποιώντας διάφορα εργαλεία και 

μεθοδολογίες. Αυτές οι αξιολογήσεις βοηθούν τις εταιρείες να εντοπίσουν 

τομείς για βελτίωση και να εφαρμόσουν αλλαγές που μειώνουν το αποτύπωμα 

άνθρακα. Τα εργαλεία αξιολόγησης της βιωσιμότητας παρακολουθούν την 

κατανάλωση ενέργειας, τις εκπομπές διοξειδίου του άνθρακα και τις συνολικές 

περιβαλλοντικές επιπτώσεις, γεγονός που επιτρέπει στις μάρκες να μετρήσουν 

και να βελτιστοποιήσουν τις εκστρατείες τους ως προς τη φιλικότητά τους 

προς το περιβάλλον. 



 
Βασικά Εργαλεία και Μέθοδοι: 

 
Υπολογιστές Άνθρακα: Εργαλεία όπως το AdGreen Carbon Calculator επιτρέπουν στις μάρκες να 

υπολογίζουν το αποτύπωμα άνθρακα των ψηφιακών διαφημιστικών εκστρατειών τους. Αυτοί οι 

υπολογιστές λαμβάνουν υπόψη την ενέργεια που απαιτείται για την προβολή των διαφημίσεων, τον 

αριθμό των εμφανίσεων και τους τύπους των μορφών που χρησιμοποιούνται (π.χ. βίντεο έναντι 

εικόνας). 

 

Ανάλυση Κύκλου Ζωής: Οι μάρκες μπορούν να πραγματοποιήσουν Ανάλυση Κύκλου Ζωής (ΑΚΖ) των 

εκστρατειών τους για να αξιολογήσουν τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις από τη δημιουργία έως τη 

διανομή. Αυτό περιλαμβάνει τη χρήση ενέργειας για την παραγωγή περιεχομένου, τη διανομή 

διαφημίσεων και την εμπλοκή των χρηστών/-στριών (π.χ. διαφημίσεις βίντεο ροής). 

Εργαλεία Παρακολούθησης: Πλατφόρμες όπως η Google Ads και η Facebook Ads παρέχουν πληροφορίες 

για την ενεργειακή απόδοση επιτρέποντας στους/στις διαφημιζόμενους/-νες να παρακολουθούν τις 

περιβαλλοντικές επιδόσεις των εκστρατειών τους και να κάνουν προσαρμογές όπου χρειάζεται. 



 
Παράδειγμα: 

 
Το ΙΚΕΑ χρησιμοποίησε εργαλεία παρακολούθησης του άνθρακα για να αξιολογήσει την 

εκστρατεία του "Sustainable Living", η οποία αποσκοπούσε στην προώθηση φιλικών 

προς το περιβάλλον οικιακών προϊόντων. Αναλύοντας τον περιβαλλοντικό αντίκτυπο 

της εκστρατείας, το ΙΚΕΑ μπόρεσε να λάβει τεκμηριωμένες αποφάσεις σχετικά με τις 

μορφές διαφήμισης που θα χρησιμοποιούσε και τον τρόπο μείωσης των απαιτήσεων 

μεταφοράς δεδομένων. Αυτό είχε ως αποτέλεσμα μια πιο βιώσιμη καμπάνια που 

ευθυγραμμίστηκε με τις αξίες της εταιρείας. 



Futures Designed. Ενότητα 5 

Ενότητα 5: Εργαλεία για την 
Παρακολούθηση και την 
Αξιολόγηση της Επιτυχίας της 
Εκστρατείας 
Η παρακολούθηση και η αξιολόγηση της επιτυχίας των εκστρατειών ψηφιακής διαφήμισης είναι απαραίτητη για 

την κατανόηση των αποτελεσμάτων και τον εντοπισμό τομέων που χρήζουν βελτίωσης. Διάφορα εργαλεία 

παρέχουν πολύτιμες πληροφορίες σχετικά με την απόδοση της καμπάνιας, συμπεριλαμβανομένης της 

επισκεψιμότητας του ιστότοπου, της συμπεριφοράς των χρηστών/-στριών, της εμπλοκής στις διαφημίσεις και των 

ποσοστών μετατροπής. Αυτή η ενότητα διερευνά τέσσερα βασικά εργαλεία - το Google Analytics, το Facebook 

Ads Manager, το HubSpot και το SEMrush - καθένα από τα οποία προσφέρει μοναδικά χαρακτηριστικά που 

βοηθούν τους/τις marketers να παρακολουθούν, να αξιολογούν και να βελτιστοποιούν τις καμπάνιες τους. 



 
Google Analytics: Πληροφόρηση για την 
Επισκεψιμότητα του Website και τη 
συμπεριφορά των χρηστών/-στριών 

 
Το Google Analytics είναι ένα από τα πιο ευρέως χρησιμοποιούμενα εργαλεία για την 

παρακολούθηση της επισκεψιμότητας ενός website και της συμπεριφοράς των χρηστών/-

στριών. Παρέχει λεπτομερείς αναφορές σχετικά με τον τρόπο με τον οποίο οι επισκέπτες 

αλληλεπιδρούν με ένα website, συμπεριλαμβανομένου του από πού προέρχονται (πηγές 

επισκεψιμότητας), ποιες σελίδες επισκέπτονται, πόσο καιρό παραμένουν και ποιες ενέργειες 

κάνουν (όπως κλικ σε συνδέσμους, παρακολούθηση βίντεο ή πραγματοποίηση αγορών). Το 

Google Analytics επιτρέπει στις μάρκες να μετρούν την αποτελεσματικότητα των εκστρατειών 

δείχνοντας πώς οι διάφορες πηγές επισκεψιμότητας συμβάλλουν στις μετατροπές και πώς οι 

χρήστες/-στριες κινούνται μέσα στο website. 



 
Google Analytics – Βασικά Χαρακτηριστικά: 

 
Πηγές Επισκεψιμότητας: Το Google Analytics δείχνει από πού προέρχονται οι 

επισκέπτες του website, είτε πρόκειται για οργανική αναζήτηση, πληρωμένες 

διαφημίσεις, social media ή άμεση επισκεψιμότητα. 

Ροή Συμπεριφοράς: Αυτό το εργαλείο χαρτογραφεί τη διαδρομή του/της χρήστη/-στρια 

μέσα από έναν ιστότοπο δείχνοντας ποιες σελίδες είναι πιο δημοφιλείς και ποιες οι 

χρήστες/-στριες έχουν την τάση να εγκαταλείπουν. 

Παρακολούθηση Μετατροπής: Επιτρέπει στις επιχειρήσεις να ορίζουν και να 

παρακολουθούν στόχους μετατροπής, όπως υποβολές φορμών, αγορές προϊόντων ή 

εγγραφές, για να αξιολογούν την αποτελεσματικότητα των εκστρατειών. 



 
Google Analytics – Παράδειγμα: 

 
Ένας ιστότοπος ηλεκτρονικού εμπορίου που πραγματοποίησε μια καμπάνια Google Ads 

χρησιμοποίησε το Google Analytics για την παρακολούθηση των επιδόσεών του. 

Εξετάζοντας την αναφορά για τις πηγές επισκεψιμότητας, ανακάλυψε ότι οι 

περισσότερες μετατροπές προέρχονταν από οργανική αναζήτηση και όχι από 

πληρωμένες διαφημίσεις. Γι’ αυτό, η επιχείρηση προσάρμοσε τη διαφημιστική της 

στρατηγική εστιάζοντας περισσότερο στη βελτίωση του οργανικού SEO 

βελτιστοποιώντας παράλληλα τη διαφημιστική δαπάνη. 



 
Facebook Ads Manager: Παρακολούθηση της 
Εμπλοκής, του CTR και των Ποσοστών 
Μετατροπής 

 
Το Facebook Ads Manager είναι ένα ολοκληρωμένο εργαλείο που επιτρέπει στους/στις 

διαφημιζόμενους/-νες να δημιουργούν, να παρακολουθούν και να βελτιστοποιούν 

διαφημιστικές καμπάνιες στο Facebook και το Instagram. Παρέχει πληροφορίες σε 

πραγματικό χρόνο σχετικά με βασικές μετρήσεις απόδοσης, όπως η εμπλοκή (π.χ. likes, 

σχόλια και κοινοποιήσεις), τα ποσοστά κλικ (CTR) και τα ποσοστά μετατροπής. Το 

Facebook Ads Manager είναι ιδιαίτερα χρήσιμο για την παρακολούθηση της απόδοσης 

και της απήχησης των διαφημίσεων στο κοινό-στόχο. Προσφέρει επίσης προηγμένες 

επιλογές στόχευσης για τη βελτίωση τμημάτων του κοινού. 



 
Βασικά Χαρακτηριστικά: 

 
Μετρήσεις Απόδοσης Διαφημίσεων: Το Facebook Ads Manager παρακολουθεί ένα ευρύ 

φάσμα ΒΔΑ, συμπεριλαμβανομένων των εμφανίσεων, του CTR, του κόστους ανά κλικ 

(CPC) και των ποσοστών μετατροπής. 

Πληροφορίες για το Κοινό: Οι διαφημιζόμενοι/-νες μπορούν να αναλύσουν πώς 

ανταποκρίνονται στις διαφημίσεις διαφορετικά τμήματα του κοινού και να 

προσαρμόσουν τη στόχευση με βάση την ηλικία, το φύλο, την τοποθεσία και τα 

ενδιαφέροντα. 

Δοκιμές A/B: Το Facebook Ads Manager επιτρέπει τη διαιρεμένη δοκιμή 

διαφορετικών εκδόσεων των διαφημίσεων για να δείτε ποια αποδίδει καλύτερα. 



 
Παράδειγμα: 

 
Μια εταιρεία λιανικής πώλησης ενδυμάτων χρησιμοποίησε το Facebook Ads 

Manager για να προωθήσει μια καλοκαιρινή έκπτωση. Αναλύοντας τις 

μετρήσεις απόδοσης της διαφήμισης, ο λιανοπωλητής παρατήρησε ότι οι 

διαφημίσεις που περιείχαν συνεργασίες με influencers είχαν υψηλότερο CTR 

και ποσοστό εμπλοκής από τις γενικές διαφημίσεις προϊόντων. Μετατόπισε 

μεγαλύτερο μέρος του προϋπολογισμού του προς τις καμπάνιες με influencers, 

γεγονός που οδήγησε σε αύξηση των ποσοστών μετατροπής κατά 25%. 



 
HubSpot: Παρακολούθηση Εκστρατειών email, 
Σελίδων Προορισμού και Αλληλεπιδράσεων 
Χρηστών/-στριών 

 
Το HubSpot είναι μια ολοκληρωμένη πλατφόρμα μάρκετινγκ που παρακολουθεί και 

διαχειρίζεται εκστρατείες μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, επιδόσεις σελίδων 

προορισμού και αλληλεπιδράσεις χρηστών/-στριών. Παρέχει στις επιχειρήσεις 

εργαλεία για την ενίσχυση των leads, τη διαχείριση των πελατειακών σχέσεων και την 

ανάλυση της αποτελεσματικότητας των ψηφιακών εκστρατειών τους. Με το HubSpot, 

οι διαφημιζόμενοι/-νες μπορούν να παρακολουθούν μετρήσεις όπως τα ποσοστά 

ανοίγματος email, τα ποσοστά κλικ και τις υποβολές φορμών δίνοντάς τους μια 

ολοκληρωμένη εικόνα για το πόσο καλά οι εκστρατείες τους μετατρέπουν τους/τις 

leads σε πελάτες/-τισσες. 



 
HubSpot – Βασικά Χαρακτηριστικά: 

 
Παρακολούθηση Εκστρατειών Email: Το HubSpot παρακολουθεί μετρήσεις όπως τα 

ποσοστά ανοίγματος, τα ποσοστά κλικ και τα ποσοστά εγκατάλειψης για την 

αξιολόγηση της επιτυχίας των εκστρατειών ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Ανάλυση Σελίδας Προορισμού: Παρακολουθεί τις επιδόσεις των σελίδων προορισμού, 

συμπεριλαμβανομένων των ποσοστών μετατροπής και των ποσοστών συμπλήρωσης 

φόρμας. 

Lead Scoring: Το σύστημα lead scoring του HubSpot βοηθά τους/τις marketers να ιεραρχούν 
τους/τις leads με βάση τις αλληλεπιδράσεις τους με τις καμπάνιες, δίνοντας τη δυνατότητα 
για πιο στοχευμένη παρακολούθηση. 



 
HubSpot – Παράδειγμα: 

 
Μια εταιρεία λογισμικού χρησιμοποίησε το HubSpot για να ξεκινήσει μια καμπάνια 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για την προώθηση ενός νέου προϊόντος. 

Παρακολουθώντας τα ποσοστά ανοίγματος email και τα ποσοστά κλικ, η εταιρεία 

εντόπισε ποια τμήματα της λίστας email της ήταν πιο αφοσιωμένα. Συνέχισε με 

εξαιρετικά στοχευμένο περιεχόμενο και είδε αύξηση 35% στις δημοπρασίες προϊόντων 

που έκλεισαν μέσω των σελίδων προορισμού που συνδέονταν στα μηνύματα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 



 
SEMrush: Παρακολούθηση της Κατάταξης 
των Μηχανών Αναζήτησης και της Απόδοσης 
των Πληρωμένων Διαφημίσεων 

 
Το SEMrush είναι ένα εργαλείο ψηφιακού μάρκετινγκ που ειδικεύεται στη 

Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης (SEO) και στην παρακολούθηση των 

επιδόσεων της πληρωμένης αναζήτησης. Παρέχει πληροφορίες σχετικά με τις 

κατατάξεις στις μηχανές αναζήτησης, την απόδοση των λέξεων-κλειδιών, την 

ανάλυση των backlink και την απόδοση των πληρωμένων διαφημίσεων σε μηχανές 

αναζήτησης όπως η Google. Το SEMrush βοηθά τους/τις marketers να 

βελτιστοποιήσουν τις καμπάνιες τους προσφέροντας προτάσεις για τη στόχευση 

λέξεων-κλειδιών, την ανταγωνιστική ανάλυση και τη βελτιστοποίηση της 

τοποθέτησης των διαφημίσεων. 



 
SEMrush – Βασικά Χαρακτηριστικά: 

 
Ανάλυση Λέξεων-Κλειδιών: Το SEMrush παρακολουθεί την κατάταξη των λέξεων-
κλειδιών, δείχνοντας πόσο καλά αποδίδει το περιεχόμενο μιας μάρκας στην 
οργανική αναζήτηση. 

Παρακολούθηση Backlink: Παρακολουθεί τα backlinks για να βοηθήσει 

τους/τις εμπόρους να κατανοήσουν το κύρος του ιστότοπού τους και πώς 

συγκρίνεται με τους/τις ανταγωνιστέ/-στριές τους. 

Απόδοση Pay-Per-Click: Το SEMrush αναλύει τις πληρωμένες διαφημίσεις 

αναζήτησης, παρέχοντας πληροφορίες σχετικά με το κόστος ανά κλικ, την 

τοποθέτηση της διαφήμισης και την απόδοση της επένδυσης (ROI). 



 
SEMrush – Παράδειγμα: 

 
Μια εταιρεία λιανικής πώλησης ειδών σπιτιού χρησιμοποίησε το SEMrush για 

να βελτιώσει τη στρατηγική SEO της. Αναλύοντας τις κατατάξεις των λέξεων-

κλειδιών και τα ανταγωνιστικά δεδομένα, ο λιανοπωλητής εντόπισε λέξεις-

κλειδιά με υψηλή απόδοση και προσάρμοσε τη στρατηγική περιεχομένου του. 

Έτσι, η οργανική επισκεψιμότητα στον ιστότοπό του αυξήθηκε κατά 20% και 

βελτιστοποίησε την καμπάνια διαφημίσεων Google Ads για να μειώσει το 

κόστος ανά κλικ κατά 15%. 



 


