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Στρατηγικές για την 
Εμπειρία του Χρήστη



Ερωτήματα που θα μας απασχολήσουν σήμερα…

• Τι είναι το UX Design, 

• Τι είναι μία θετική και μία αρνητική εμπειρία για το χρήστη

• Γιατί είναι σημαντικό να το γνωρίζετε



“ User Experience είναι το πώς ο χρήστης, 
αισθάνεται καθώς αλληλεπιδρά με 

ή βιώνει ένα προϊόν/υπηρεσία.

H Εμπειρία χρήστη αναφέρεται στη βελτίωση της χρηστικότητας ενός προϊόντος ή στη 
διευκόλυνση της χρήσης του. Αυτό σημαίνει ότι ο σχεδιασμός, η κατασκευή και ο 

προορισμός του προϊόντος είναι ξεκάθαρα σε όλους. 



Τι είναι το UX Design;
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Τι είναι το UX Design;



Για να έχει ένας χρήστης θετική εμπειρία χρήστη

Χρηστικό

Δίκαιο

Απολαυστικό

Χρήσιμο



Χρηστικό

Εκδοχή 1

Εκδοχή 2



Δίκαιο

Όλοι οι χρήστες έχουν σημασία όταν μιλάμε για 
προσβασιμότητα. Ένας ηθικός και δίκαιος σχεδιασμός 

λαμβάνει υπόψη όλους τους χρήστες.



Απολαυστικό

Φωτογραφίες από πιάτα και αξιολογήσεις βοηθούν τους χρήστες 
να προβούν σε ενημερωμένες επιλογές σχετικά με την 

παραγγελία. Αυτό θα πει απολαυστική Εμπειρία Χρήστη.



Χρήσιμο

Οι χρήστες επιθυμούν χρήσιμα προϊόντα. Ένα χρήσιμο προϊόν 
λύνει ένα πρόβλημα. Αν θέλεις μία διαδρομή, χρησιμοποιείς 
μία εφαρμογή ταξί. Αν η εφαρμογή δεν μπορεί να βρει την 

τοποθεσία σου, τότε υπάρχει πρόβλημα. 



“ Ποια είναι μερικά παραδείγματα θετικών και 
αρνητικών Εμπειριών Χρήστη στις ζωές μας;

Μπορεί να φαίνεται πώς ένας καλό σχεδιασμός βασίζεται σε προσωπική 
προτίμηση. Ωστόσο, οι περισσότεροι που θεωρούνται αρνητικοί ή 
δυσάρεστοι απλά δεν ανταποκρίνονται στις ανάγκες του πελάτη. 



Θετικά και αρνητικά UX παραδείγματα στη ζωή μας

Τα Crocks Τα Τακούνια



Θετικά και αρνητικά UX παραδείγματα στη ζωή μας

Πόρτες Norman

https://www.ucreative.com/articles/push-or-pull-norman-doors-and-designing-for-humans/%23:~:text=A%20Norman%20door%20is%20a,interview%20with%20Don%20Norman%20himself.


UX strategy









“ Οπότε τι περιλαμβάνει μία 
θετική Εμπειρία Χρήστη;



▪ Προϊόν
▪ Στρατηγική
▪ Έρευνα
▪ Copywriting
▪ Κώδικας & Μηχανική
▪ Marketing
▪ Εξυπηρέτηση Πελάτη
▪ Λειτουργίες
▪ …και φυσικά Διαχείριση

Δεν πρόκειται μόνο για έναν τομέα σχεδιασμού…



Χαμένοι Πελάτες
Μόνο το 20% των χρηστών του Διαδικτύου δίνουν 

δεύτερη ευκαιρία σε ένα brand μετά από μία αρνητική 
εμπειρία.

Υψηλά Κόστη 
Υποστήριξης

Χαμηλή 
Παραγωγικότητα

Όπως είναι γνωστό, η Avon έβαλε τέρμα στην προσπάθεια 
ανανέωσης του λογισμικού της με κόστος $125 εκ., αφού η 
πιλοτική εφαρμογή αποκάλυψε πώς ήταν πολύ δύσκολο στη 

χρήση και οι εκπρόσωποι πωλήσεων το εγκατέλειπαν γρήγορα.

Υψηλά Κόστη 
Υλοποίησης

Περίπου 15% όλων των έργων θα εγκαταλειφθούν πριν ή 
αμέσως μετά την παράδοση τους λόγω χαμηλής χρηστικότητας. 

Το κόστος διόρθωσης ζητημάτων of UX είναι X10 μετά την
υλοποίηση και μετά τη κυκλοφορία.

Το κόστος μίας αρνητικής Εμπειρίας Χρήστη…



Στρατηγική για το 
Ψηφιακό Ράφι
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Ας κατανοήσουμε τη ροή και τη διαδρομή μετατροπής των χρηστών σε 
δυνητικούς πελάτες

ΣΕΛΙΔΑ ΚΑΤΗΓΟΡΙΑΣ

ΣΕΛΙΔΑ 
ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ

ΚΑΛΑΘΙ

ΑΠΟΧΩΡΗΣΗ

ΑΡΧΙΚΗ ΣΕΛΙΔΑ

ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ

ΣΕΛΙΔΑ 

ΑΝΑΖΗΤΗΣΗΣ
Να γνωρίσουν οι 

πελάτες τα προϊόντα μας 
ώστε να μεταφερθούν 
στη σελίδα προϊόντος

Να προσφέρουμε πλήρες 
και πλούσιο περιεχόμενο 

ώστε να θελήσουν οι 
πελάτες μας να αγοράσουν 

τα προϊόντα μας



Το «ψηφιακό ράφι» δεν είναι ένα απλό ράφι…

Κύριες Ενότητες που θα επικεντρωθούμε

Είναι η διαδικτυακή παρουσία των προϊόντων και των επωνυμιών που 
εμπορευόμαστε

Σελίδα Κατηγορίας Σελίδα ΠροϊόντοςΣελίδα Αναζήτησης



Οι δυνατότητες των eShops διαφέρουν ανάμεσα στους eRetailers

+ Κριτικές
+ Πώληση 

συμπληρωματικών 
προϊόντων

+ Επιπλέον Περιεχόμενο 
όπως οδηγοί αγοράς, FAQs

+ Πλούσιο Περιεχόμενο
+ Ειδικές σημάνσεις

+ Κεντρική εικόνα 
βελτιστοποιημένη για κινητά

+ thumbnails



Το ψηφιακό και το φυσικό ράφι διέπονται από παρόμοιες αρχές

Παράγοντες 
Επιτυχίας

Διαθεσιμότητα

Ευκολία στην Εύρεση

Τρόπος Παρουσίασης

Πρόταση Αξίας

Αξία Επωνυμίας

Φυσικό 
Κατάστημα

Διαθέσιμο στο ράφι

Τοποθέτηση προϊόντος στο 
κατάστημα

Συσκευασία και Τοποθέτηση

Τιμές και Προωθητικές 
Ενέργειες

Φήμη Προϊόντος

Διαδικτυακό 
Κατάστημα

Σε απόθεμα

Εύκολη Πλοήγηση και 
Αναζήτηση

Ποιοτικό Περιεχόμενο 
Προϊόντος

Τιμές και Προωθητικές 
Ενέργειες

Αξιολογήσεις και Κριτικές

Source: https://www.profitero.com/blog/2020/03/demystifying-the-digital-shelf



Ελέγξτε πόσο καλά είναι τοποθετημένα τα προϊόντα στους παρακάτω τομείς

▪ Αποτελέσματα Αναζήτησης

▪ Σελίδες Κατηγοριών

▪ Σελίδα Προϊόντος

▪ Συστάσεις

▪ Σελίδες Επωνυμίας (Brand Pages)

Τοποθέτηση (Placement) Κίνητρο Αγοράς (persuasion)

▪ Αξιολογήσεις

▪ Κριτικές

▪ Badges

Σημείο Αγοράς

▪ Εικόνες Προϊόντος/ Εικόνες 
Συσκευασίας

▪ Εικόνες βελτιστοποιημένες για κινητά

▪ Πληροφορίες Προϊόντος

▪ Πλούσιο Περιεχόμενο



Τοποθέτηση

• Αποτελέσματα 

Αναζήτησης

• Category pages

• Product pages

• Recommendations

• Brand Page

• Εμφανίζονται τα σωστά προϊόντα στα αποτελέσματα αναζήτησης όταν οι πελάτες αναζητούν με: 

a) Σχετικές λέξεις- κλειδιά

b) Συνώνυμα αυτών των λέξεων, 

c) Κοινές χρήσεις προϊόντων

d) Κοινά ορθογραφικά λάθη στις λέξεις, 

e) Την επωνυμίας μίας εταιρείας, 

f) Την επωνυμίας της + λέξεις κλειδιά

• Ποια είναι η μέση κατάταξη τοποθέτησης (average placement order) των καλύτερων προϊόντων 

μας για συγκεκριμένες λέξεις-κλειδιά;

Σημαντικά Ερωτήματα



Η υψηλή θέση στα αποτελέσματα της αναζήτησης ενισχύει τις πωλήσεις!

43% πηγαίνουν κατευθείαν στην Αναζήτηση

50% προτιμούν την αναζήτηση από την πλοήγηση

2-3x να αγοράσουν σε σχέση με όσους δεν χρησιμοποιούν την Αναζήτηση

πηγή: https://www.algolia.com/blog/ux/3-key-ux-design-elements-of-the-search-bar/



Κατακτώντας την Αναζήτηση

Έχετε υπόψη σας: oι περισσότερες μηχανές αναζήτηση στο site δεν είναι 
πολυσύνθετες

▪ Δεν πραγματοποιούν συσχετίσεις βάσει του γενικότερου πλαισίου

π.χ Η αναζήτηση με τη λέξη «δώρα» τον Απρίλιο, ΔΕΝ θα οδηγήσει σε αποτελέσματα για «λαμπάδες», 
αλλά σε γενικά προϊόντα που έχουν οριστεί ως δώρα. Μόνο αν η επιχείρηση έχει προσαρμόσει τις 
λαμπάδες ως δώρα θα εμφανιστούν στα αποτελέσματα.

▪ Λειτουργούν κυρίως με λέξεις-κλειδιά και συνώνυμα τους



Κατακτώντας την Αναζήτηση: Παρουσία Προϊόντος

Εμπλουτίστε τους τίτλους των προϊόντων και τις περιγραφές με σχετικές λέξεις-κλειδιά
▪ Δημιουργήστε βέλτιστο τίτλο/περιγραφή για καθένα από τα προϊόντα
▪ Να είστε προσεκτικοί ώστε να μην υπερβάλλετε - αποφύγετε περιττές επαναλήψεις!

1



Κατακτώντας την Αναζήτηση: Παρουσία Προϊόντος

▪ Εμπορικές λέξεις/κλειδιά
▪ Όρους Αναζήτησης για Προϊόντα και Κατηγορίες
▪ Ενημερωτικές λέξεις-κλειδιά/ Προσανατολισμένες σε παράπονα
▪ Συνώνυμα των πιο σχετικών λέξεων
▪ «Λέξεις-κλειδιά» που τείνει να χρησιμοποίει ο ανταγωνισμός

2

Δημιουργήστε μια λίστα με «meta-data» για κάθε 
προϊόν 3
▪ Πρόκειται για λέξεις που δεν είναι ορατές στον τίτλο ή στην 

περιγραφή του προϊόντος αλλά προστίθενται από την επιχείρηση σαν 
«κρυφές λέξεις-κλειδιά» για τα προϊόντα

▪ Αποφύγετε τα συνήθη τυπογραφικά λάθη
▪ Λίστες από δευτερεύουσες χρήσεις/ χαρακτηριστικά για το προϊόν

Αν κοιτάξετε τις αξιολογήσεις, θα εντοπίσετε τη 
γλώσσα που χρησιμοποιούν οι πελάτες σας για να 
αναζητήσουν/ συζητήσουν τα προϊόντα σας. Είναι 
μια καλή πηγή ενημέρωσης για βελτιστοποιήσεις.

Χρησιμοποιήστε τη γλώσσα του Καταναλωτή

Να συμπεριλάβετε



Κατακτώντας την Αναζήτηση: Τοποθέτηση στην Κορυφή

H προκαθορισμένη επιλογή ιεράρχησης διαφέρει ανάμεσα στους eRetailers

Σχετικότητα
Δημοτικότητα
Κορυφαίες Πωλήσεις
Φθηνότερη τιμή

Στρατηγική βάσει λέξεων-κλειδιών
Στρατηγική βάσει αξιολογήσεων και κριτικών

Στρατηγική βάσει Βελτιστοποιήσεων στο Conversion Rate

Στρατηγική βάσει τιμών και Προωθήσεων

Αναζητήστε τι επηρεάζει την κατάταξη των αποτελεσμάτων στην δική σας επιχείρηση



Τοποθέτηση

• Αποτελέσματα Αναζήτησης

• Σελίδες Κατηγορίας

• Σελίδες Προϊόντων

• Προτάσεις

• Brand Σελίδες

• Εμφανίζονται όλα τα προϊόντα στις σχετικές σελίδες κατηγορίας;

• Είναι βελτιστοποιημένο το περιεχόμενο μας για τις σελίδες κατηγορίας;

Σημαντικά Ερωτήματα



Ας κατανοήσουμε τους παράγοντες επιτυχίας μιας σελίδας κατηγορίας

Η προκαθορισμένη ταξινόμηση 
επηρεάζει την ιεράρχηση των προϊόντων

Φίλτρα επιλογής

Κεντρική εικόνα

Ξεκάθαρη περιγραφή

Τιμή / Κέρδος

Διαθεσιμότητα

Ειδική σήμανση

Πρόσθετα σχόλια για τα προϊόντα

Αξιολογήσεις



Τοποθέτηση

• Αποτελέσματα Αναζήτησης

• Σελίδες Κατηγορίας

• Σελίδες Προϊόντων

• Προτάσεις

• Brand Σελίδες

Σημαντικά Ερωτήματα

• Είναι το περιεχόμενο της σελίδας προϊόντος πλήρες, βελτιστοποιημένο και 

σύμφωνο με τις γενικές οδηγίες του brand;

• Αξιοποιούμε όλες τις δυνατότητες της τεχνολογίας μας για να παρουσιάσουμε 

πληροφορίες και περιεχόμενο;



Για να το θέσουμε απλά, η σελίδα προϊόντος είναι ό,τι πιο σημαντικό για εσάς

Στο πάνω μέρος

▪ Όνομα Προϊόντος
▪ Εικόνες & Videos
▪ Αξιολογήσεις
▪ Χαρακτηριστικά & Οφέλη 

(Επιγραμματικά)

Source: Salsify Research, October 22, 2018 

Περιλαμβάνει τις λεπτομέρειες 
του προϊόντος

▪ Επιλογές 
Συσκευασίας

▪ Τιμή
▪ Διαθεσιμότητα

61% των brands πιστεύουν ότι πρέπει να βελτιστοποιούν το περιεχόμενο 
της Σελίδας Προϊόντος καθημερινά ή εβδομαδιαία

Στο κάτω μέρος
▪ Εκπαιδευτικό υλικό
▪ Medias, Videos με 

πλούσιο 
περιεχόμενο

▪ Επιλογές Cross-Selling

▪ Συχνές Ερωτήσεις
▪ Κριτικές



Τοποθέτηση

• Αποτελέσματα Αναζήτησης

• Σελίδες Κατηγορίας

• Σελίδες Προϊόντων

• Προτάσεις

• Brand Σελίδες

• Εμφανίζονται τα σωστά προϊόντα στις προτάσεις στις σχετικές κατηγορίες του 

retailer;

• Εμφανίζονται τα σωστά προϊόντα ως προτεινόμενα σε  συμπληρωματικές σελίδες 

προϊόντων;

Σημαντικά Ερωτήματα



Ας ενεργοποιήσουμε το cross-selling



Τοποθέτηση

• Αποτελέσματα Αναζήτησης

• Σελίδες Κατηγορίας

• Σελίδες Προϊόντων

• Προτάσεις

• Brand Σελίδες

• Προσφέρει η τεχνολογία μας τη δυνατότητα για εξατομικευμένες Σελίδες για 

κάθε εταιρεία που εμπορευόμαστε;

• Αν ναι, το έχουμε επικοινωνήσει στους προμηθευτές για να δημιουργήσουμε 

ειδικές σελίδες για αυτούς;

Σημαντικά Ερωτήματα



Δημιουργήστε “Shop in Shop” για τα πιο δυνατά σας brands

Δημιουργήστε εξατομικευμένες σελίδες για τα brands, 
διευκολύνοντας τους καταναλωτές να αποφασίσουν για να 
αγοράσουν.



Παράδειγμα αποκλειστικής σελίδας από τη Lego

Σαφής, πλήρης, ελκυστική, εμπορική 
αλλά και ενημερωτική.



Σημείο Αγοράς

• Εικόνες / Συσκευασία 

(packshots)

• Πληροφορίες προϊόντος

• Πλούσιο Περιεχόμενο

• Είναι οι φωτογραφίες των προϊόντων μας, τα εικονίδια, τα thumbnails και οι 

συσκευασίες (packshots):

a) με άριστες προδιαγραφές

b) βελτιστοποιημένα για κινητά

c) βελτιστοποιημένα για διαφορετικά σημεία του eShop

d) Συνεπή και σύμφωνα με τις γενικές οδηγίες

Σημαντικά Ερωτήματα:



Φτωχές φωτογραφίες προϊόντων ωθούν τον πελάτη να εγκαταλείψει το καλάθι του

78% όσων αγοράζουν διαδικτυακά 

θέλουν περισσότερες εικόνες

67% αναφέρουν τις εικόνες προϊόντων ως 

καθοριστικούς παράγοντες στην απόφαση τους

Hero Photo

Thumbnails

Video



Ακολουθήστε τις καλύτερες πρακτικές για την κεντρική εικόνα σας και πάντα να 
είναι στις τεχνικές προδιαγραφές της πλατφόρμας eShop σας

✓ Υψηλή ανάλυση>1000 pixels

✓ Βελτιστοποιημένη για κινητά

✓ Φόντο σε καθαρό λευκό

✓ Καλός φωτισμός, αληθοφανή χρώματα και λεία 
περιγράμματα

Κεντρική Εικόνα (hero image)
✓ Πρέπει να εμφανίζει την μπροστά όψη του 

προϊόντος
✓ Πρέπει να εμφανίζει την πραγματική ποσότητα
✓ Να μην περιέχει κείμενα που δεν είναι 

σημαντικά

Τεχνικές Προδιαγραφές



Χρησιμοποιήστε εικόνες από την καθημερινή ζωή για να πείσετε τους καταναλωτές

“Ποιος”, “Γιατί” and “Πότε”

“Πώς”

Source: https://www.blueport.com/blog/lifestyle-imagery/

Τζίρος αναλογικά με τον αριθμό 
Lifestyle Εικόνων

Καμία Lifestyle εικόνα 1 Lifestyle Εικόνα 2 Lifestyle Εικόνες

▪ Απεικονίστε ευχάριστες στιγμές των καταναλωτών με τα προϊόντα
▪ Περισσότερο οπτικό υλικό, λιγότερο κείμενο…
▪ Συνεπές look & feel σε όλες τις ροές εικόνων

Κανόνες



Επικεντρωθείτε στο πως φαίνονται οι εικόνες και οι συσκευασίες προϊόντων 
σας στο κινητό

▪ Διαβάζονται γρήγορα!
▪ Όλα τα κείμενα 

πρέπει να 
διαβάζονται εύκολα

Κανόνες



Ανεβάστε ένα σύνολο από 6+ thumbnails, που μπορούν να αφηγηθούν μια 
σύντομη ιστορία στην οθόνη του κινητού

▪ Περισσότερο οπτικό περιεχόμενο, λιγότερο κείμενο…
▪ Κάθε εικονίδιο πρέπει υπογραμμίζει ΈΝΑ κύριο μήνυμα
▪ Αν προσθέσετε κείμενο, πρέπει να περιλαμβάνει το 

μέγιστο 7 λέξεις
▪ Επίσης, αποφύγετε ΚΕΦΑΛΑΙΑ γράμματα

Κανόνες



Σημείο Αγοράς

• Εικόνες/Συσκευασίες

• Πληροφορίες Προϊόντος

• Πλούσιο Περιεχόμενο

• Είναι οι πληροφορίες μας στη σελίδα προϊόντος

a) Πλήρεις

b) Ευνόητες

c) Χρησιμοποιούμε τόσο κείμενο όσο και οπτικά ερεθίσματα για να 

δημιουργήσουμε μία ικανοποιητική εμπειρία

Σημαντικά Ερωτήματα



Βεβαιωθείτε ότι η πληροφορία στο πάνω μέρος είναι πλήρης και σαφής

1. Προσθέστε τις πιο σημαντικές «Λέξεις-κλειδιά» 
στον τίτλο

2. Πολλαπλές Εικόνες & Videos αν είναι διαθέσιμα
3. Χαρακτηριστικά που ξεχωρίζουν σε bold 

γραμματοσειρές/ bullets

4. Προβολή αξιολογήσεων
5. Διαφάνεια στις τιμές και τις Εκπτώσεις
6. Διαθεσιμότητα

Μια πρόσφατη έρευνα της Google έδειξε ότι οι πελάτες παρατηρούν το περιεχόμενο που 
εμφανίζεται στο πάνω μέρος κατά 73%!

Τα συστατικά επιτυχίας για μια 
κορυφαία σελίδα προϊόντος

Source

https://www.rootedbrands.com/above-the-fold


Σημείο Αγοράς

• Εικόνες/Συσκευασίες

• Πληροφορίες προϊόντων 

• Πλούσιο περιεχόμενο
• Κάνουμε το «κάτι παραπάνω» για να δημιουργήσουμε περισσότερο χρήσιμο και 

συναρπαστικό περιεχόμενο στους πελάτες;

• Είναι το περιεχόμενο διαθέσιμο στις σελίδες προϊόντων σε όλους;

Σημαντικά Ερωτήματα



Πλούσιο Περιεχόμενο: Η διαδρομή του πελάτη προς την αγορά

2

▪ Να συμπεριλάβετε media με πλούσιο περιεχόμενο, όπως Videos, banners κτλ.
▪ Ανεβάστε τις πληροφορίες της συσκευασίας & αν έχετε απαντήσεις σε «Συχνές Ερωτήσεις»
▪ Δημιουργήστε τόσο εμπορικό όσο και εκπαιδευτικό περιεχόμενο.



Κίνητρο Αγοράς

• Αξιολογήσεις

• Κριτικές

• Badges

• Συγκεντρώνουν τα προϊόντα μας αρκετές (και κατά προτίμηση θετικές) αξιολογήσεις 

και κριτικές από τους πελάτες μας;

• Έχουν οι ανταγωνιστές μας α) περισσότερες και β) καλύτερες αξιολογήσεις από εμάς;

Σημαντικά Ερωτήματα

Όταν ένα προϊόν αποκτά την πρώτη 
αξιολόγηση:

108% Αυξάνεται η επισκεψιμότητα

65% Αυξάνεται το conversion rate

Source: https://www.womply.com/impact-of-online-reviews-on-small-business-revenue/



Οι βασικοί «παίχτες» φιλοξενούν αξιολογήσεις και κριτικές σε διάφορα σημεία 
στα eCommerce sites

Ως φίλτρο

Στις επιλογές ταξινόμησης

Δίπλα στη φωτογραφία

Στις Βασικές πληροφορίες 
στην Αρχική Σελίδα

Ως κεντρική πληροφορίας 
στην προιοντική σελίδα



Αξιολογώντας την παροχή κινήτρων αγοράς

• Αξιολογήσεις

• Κριτικές

• Badges

• Έχουν τα προϊόντα μας ειδικές σημάνσεις που ξεχωρίζουν στα αποτελέσματα 

αναζήτησης, στη σελίδα κατηγορίας και τη σελίδα προϊόντος; 

Σημαντικά Ερωτήματα:



Η δύναμη του badge!

Νέα Προϊόντα

Έχει αποδειχθεί ότι οι προωθητικές σημάνσεις αυξάνουν τα conversion rates μέχρι 40%

Αξιοπιστία
Ξεχωρίζουν από τον Ανταγωνισμό

Ειδική προσφορά

Αξιολόγηση από τρίτους



eCommerce Analytics



Γιατί χρησιμοποιούμε 
Analytics



Γιατί χρησιμοποιούμε Analytics



Εάν δεν μπορείς να το μετρήσεις, 
δεν μπορείς να το διαχειριστείς
Peter Drucker



UX
Εμπορικές 
ομάδες

Analytics

Γιατί χρησιμοποιούμε Analytics

Εμπειρία χρήστη

Μάρκετινγκ
καμπάνιες



Πρακτική εφαρμογή UX



Πρακτική εφαρμογή Μάρκετινγκ καμπάνιες 



Πρακτική εφαρμογή Εμπορικές ομάδες



Πως «δουλεύουν» τα 
analytics



Φάση 1
Στρατηγική: Θέστε τους Επιχειρηματικούς Στόχους

Ηλεκτρονικό 
εμπόριο

Δημιουργία 
ζήτησης

Δημιουργία 
περιεχομένου

Online 
ενημέρωση

Branding

♡

Πώληση 
Προϊόντων ή 
υπηρεσιών 

online

Δημιουργία 
πιθανών 
πελατών

Δημιουργία 
συχνών  

επισκέψεων

Υποστήριξη 
πελατών 

Αναγνωρισιμότητα, 
Αλληλεπίδραση και 

πιστότητα



Επιχειρηματικός στόχος:
Βοηθήστε τους ανθρώπους να διασκεδάσουν στην ύπαιθρο 

μέσω καινοτόμων προϊόντων

Τακτική 2Τακτική 1 Τακτική 2Τακτική 1

KPIs KPIs KPIs KPIs

Πώληση Online
Περισσότερες 
Επισκέψεις στο 
κατάστημα

Προσέλκυση χρηστών 
στο Blog

Προσέλκυση χρηστών 
στο Site

Strategy: Πωλήσεις Προϊόντων Strategy: Προσέλκυση χρηστών

• Τζίρος
• Μέσος όρος αξίας

• Χρήση χάρτη 
καταστημάτων

• Χρήση εκτυπωμένων 
κουπονιών

• Τελευταία επίσκεψη
• Συχνότητα επίσκεψης
• Social Media 

αλληλεπίδραση

• Άνοιγμα %
Newsletters

• Προβολές βίντεο

Κανάλια Μάρκετινγκ

Κατάτμηση & στόχευση πελατών 

Α. Προσδιορίστε στρατηγικές…

…και τακτικές

Β. Επιλέξτε KPIs & Στόχους

Γ. Επιλέξτε τα κανάλια 

επικοινωνίας και τα τμήματα 
στόχευσης πελατών

Φάση 1
Στρατηγική: Θέστε το Μοντέλο μέτρησης



Αφορά ένα έργο λογισμικού (χρειάζεται σωστό σχεδιασμό και τεκμηρίωση)

Φάση 2
Συλλογή δεδομένων: Σχέδιο εφαρμογής



Φάση 2
Συλλογή δεδομένων: Υλοποίηση - Ανάπτυξη Κώδικα



Φάση 3
Αναφορά - Πίνακες ελέγχου



Ας απαντήσουμε στις ερωτήσεις:

▪ Πώς μπορούμε να αυξήσουμε το κέρδος;
▪ Ποια είναι η καλύτερη τοποθεσία για το νέο κατάστημα;
▪ Τι συμβαίνει με τον ιστότοπό μας;
▪ Πώς να βελτιστοποιήσουμε την επισκεψιμότητα των 

καταστημάτων λιανικής κατά τις μεταβαλλόμενες 
καιρικές συνθήκες;

▪ Πότε πρέπει να λανσάρουμε το νέο προϊόν;

Φάση 4
Ανάλυση & Βελτιστοποίηση



Συνεχείς αναλύσεις & βελτιστοποιήσεις

Βελτιώσεις Μέτρηση

Συγκέντρωση
Δοκιμές

Ερμηνεία Ανάλυση



Βασική ετυμολογία



Bounce:
Αναφέρεται όταν η περίοδος σύνδεσης ενός χρήστη περιέχει μόνο μία προβολή σελίδας. 
Η ιδέα είναι ότι κάποιος έρχεται στον ιστότοπό σας και «αναπηδά» και φεύγει αφού δει 
μόνο μία σελίδα.

Pageview:
Μια προβολή σελίδας αναφέρεται όταν μια σελίδα έχει προβληθεί από έναν χρήστη στον 
ιστότοπό σας. Στην αναφορά σελίδων του Google Analytics, οι σελίδες ταξινομούνται κατά 
δημοτικότητα με βάση τις προβολές σελίδας και αυτό σας επιτρέπει να βλέπετε ποιο 
περιεχόμενο προβάλλεται πιο συχνά.

Session:
Μία επίσκεψη στον ιστότοπό σας, που αποτελείται από μία ή περισσότερες προβολές 
σελίδας, μαζί με τις συναλλαγές ηλεκτρονικού εμπορίου και άλλες αλληλεπιδράσεις. Το 
προεπιλεγμένο χρονικό όριο περιόδου λειτουργίας είναι 30 λεπτά.

Google Analytics Βασική ετυμολογία



Entrance:
Η πρώτη σελίδα που βλέπει κάποιος κατά τη διάρκεια μιας συνεδρίας είναι γνωστή ως 
είσοδος. Μπορείτε να δείτε πόσες φορές προβλήθηκε για πρώτη φορά μια σελίδα 
χρησιμοποιώντας τη μέτρηση «είσοδος».

Medium:
Το μέσο σάς λέει πώς κοινοποιήθηκε το μήνυμα. Για παράδειγμα, "οργανικό" για δωρεάν 
επισκεψιμότητα αναζήτησης, "cpc" για κόστος ανά κλικ και "referral" για εισερχόμενους 
συνδέσμους από άλλους ιστότοπους.

Source:
Η πηγή είναι μία από τις τέσσερις κύριες διαστάσεις (μαζί με το μέσο, την καμπάνια και το 
κανάλι) για την αναφορά και την ανάλυση του τρόπου με τον οποίο οι χρήστες βρήκαν τον 
ιστότοπό σας. Η πηγή… σάς λέει πού εμφανίστηκε το μήνυμα στον χρήστη.

Google Analytics Βασική ετυμολογία



Device Category:
Η κατηγορία συσκευής σάς επιτρέπει να προβάλλετε την απόδοση με βάση τις διαφορετικές 
συσκευές που χρησιμοποιούν οι άνθρωποι για την εμπειρία του ιστότοπού σας. Μπορείτε να 
δείτε συνεδρίες που πραγματοποιούνται σε επιτραπέζιους υπολογιστές (που περιλαμβάνουν 
επίσης φορητούς υπολογιστές), tablet και κινητά.

Conversion:
Μια μετατροπή αναφέρεται κάθε φορά που ένας χρήστης ολοκληρώνει έναν στόχο ή 
πραγματοποιεί μια αγορά κατά τη διάρκεια μιας περιόδου σύνδεσης.

Google Analytics Βασική ετυμολογία



Αναφορές - Reporting 



Βασικό reporting



Κοινό 
στόχευσης 

Απόκτηση

Συμπεριφορά

Μετατροπή

• Ενεργοί χρήστες
• Αξία ζωής
• Ανάλυση Cohort 
• Δημογραφικά στοιχεία*
• Ενδιαφέροντα*
• Γεωγραφικά στοιχεία
• Συμπεριφορά
• Τεχνολογία
• Κινητό
κλπ

«Ποιοι» είναι οι πελάτες 

*Απαιτείται η ενεργοποίηση αναφορών δημογραφικών 
στοιχείων και ενδιαφερόντων σε κάθε ιδιοκτησία.

Κατανοήστε καλύτερα τα χαρακτηριστικά των χρηστών σας: δημογραφικά στοιχεία και 
ενδιαφέροντα, συσκευή και λειτουργικό σύστημα, κίνητρα απόκτηση και αφοσίωσης

Κοινό στόχευσης – Ποιοι είναι οι πελάτες 



Στιγμιότυπο συνολικής 
απόδοσης

Γρήγορη σύγκριση 
απόδοσης με την 

πάροδο του χρόνου

Κοινό στόχευσης: Επισκόπηση



Συγκρίνετε την απόδοση διαφορετικών καναλιών, ανακαλύψτε τις πηγές που φέρνουν τους 

χρήστες υψηλότερης ποιότητας και αποφασίστε πού να επικεντρώσετε τις προσπάθειες 

μάρκετινγκ.

Κοινό 
στόχευσης 

Απόκτηση

Συμπεριφορά

Μετατροπή

• Κυκλοφορία προς το 
site/Επισκεψιμότητα

• Διαφημίσεις online
• Double click
• Search Console
• Κοινωνικά δίκτυα
• Απόδοση των καμπανιών 

κλπ

«Πως»

Απόκτηση: Πώς φέρνουμε επισκέψεις



..και πώς αποδίδει η 

καθεμία
Κατανοήστε γρήγορα τις πηγές 

της επισκεψιμότητάς σας…

Απόκτηση: Report ανά κανάλι



Κατανοήστε ποιες σελίδες επισκέφτηκαν οι χρήστες σας, πόσο αφοσιωμένοι ήταν σε κάθε 

σελίδα και τι έκαναν σε αυτές τις σελίδες. Παρουσιάζει επίσης δεδομένα σχετικά με την 

ταχύτητα φόρτωσης για τον ιστότοπό σας.

Report Συμπεριφοράς – Το «Τι»

Κοινό 
στόχευσης 

Απόκτηση

Συμπεριφορά

Μετατροπή

• Ροή συμπεριφοράς
• Περιεχόμενο ιστότοπου
• Ταχύτητα τοποθεσίας
• Αναζήτηση ιστότοπου
• Εκδηλώσεις
• Πειράματα«Τι»



Σε ποιο σημείο σταματούν οι 

χρήστες στη διαδικασία 

εγγραφής;

Report Συμπεριφοράς – Παράδειγμα αλληλεπίδρασης με το site



Κατανοήστε καλύτερα τα χαρακτηριστικά των χρηστών, των συσκευών, των 
δημογραφικών στοιχείων και των ενδιαφερόντων ανά στόχο.

Μετατροπές: Οι στόχοι επίτευξης

Κοινό 
στόχευσης 

Απόκτηση

Συμπεριφορά

Μετατροπή

• Στόχοι
• Ηλεκτρονικές πωλήσεις
• Εσωτερική Προώθηση
• Πολυκαναλικά Funnels
• Απόδοση

«Οι στόχοι»
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