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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

     

Η παρούσα πτυχιακή εργασία µε τίτλο “Social Media Optimization” εκπονήθηκε στα πλαίσια 

της ολοκλήρωσης των προϋποθέσεων για την λήψη του πτυχίου µου από το ΤΕΙ ∆υτικής 

Ελλάδας, του τµήµατος ∆ιοίκησης Επιχειρήσεων µε έδρα το Μεσολόγγι.  

Ο στόχος της εργασίας όπως µαρτυρά και ο τίτλος είναι η ανάδειξη της σηµασίας της 

Βελτιστοποίησης των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης , ο στρατηγικός τους ρόλος στο 

ηλεκτρονικό  µάρκετινγκ καθώς και η επιρροή τους στην Ελληνική αγορά.  

 

Για την ορθή επίτευξη του στόχου γίνεται αναφορά και ανάλυση µερικών τεχνολογιών 

διαδικτύου, στρατηγικών µάρκετινγκ,  µέσων κοινωνικής δικτύωσης και µηχανών 

αναζήτησης. Επίσης πραγµατοποιήθηκε έρευνα µικρών επιχειρήσεων που χρησιµοποιούν τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως µέσω διαφήµισης και προβολής των προϊόντων και 

υπηρεσιών που προσφέρουν.Στο σηµείο αυτό θα ήθελα να ευχαριστήσω θερµά τον 

εποπτεύων καθηγητή µου κ.∆.Γκίκα για την κρίσιµη συµβολή του, που εξασφάλισε την 

βελτίωση της ποιότητας της εργασίας αυτής αλλά και την τήρηση των απαραίτητων 

προδιαγραφών. Επίσης να ευχαριστήσω όλους τους καθηγητές µου που µε εφοδίασαν µε τις 

απαραίτητες γνώσεις που µε κατάρτησαν ικανό να υλοποιήσω το πόνηµα αυτό. Τέλος να 

ευχαριστήσω την οικογένεια µου και όλους τους φίλους µου που µε υποστρήριξαν και µου 

παρείχαν πάντα αγάπη και θετική ενέργεια. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

     Η εξέλιξη της τεχνολογίας και του διαδικτύου αλλά και η ραγδαία άνοδος των αριθµών 

χρηστών των µέσων κοινωνικών δικτύωσης αποτέλεσαν τη δηµιουργία της στρατηγικής του 

Social Media Optimization ή αλλιώς στη Βελτιστοποίηση Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης. Η 

στρατηγική SMO είναι επί της ουσίας η χρήση πολλαπλών µέσων κοινωνικής δικτύωσης για 

τη διαφήµιση και προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτό επιτυγχάνεται µε τη δηµιουργία 

προσελκύσιµων, καλά µελετηµένων ψηφιακών πολυµέσων και η κατάλληλη ανάρτηση τους 

µε υπερσυνδέσµους. Κύριος σκοπός αυτής της δράσης, όπως κάποιος εύκολα καταλαβαίνει, 

είναι η αύξηση της επισκεψιµότητας του ιστότοπου. Αυτό όµως το οποίο δεν είναι κοινά 

αντιληπτό, είναι η επίδραση που έχει στην κατάταξη του ιστοτόπου απο τις µηχανές 

αναζήτησης, οι οποίες συµβάλλουν σηµαντικά στην αξιοπιστία του. Επιπλέον επιχειρήσεις 

µπορεί να χρησιµοποιήσουν το SMO για την διαχείριση και διατήρηση της θετικής 

δηµοσιότητας.  

    Είναι λοιπόν απαραίτητο από κάθε επιχείρηση που προβάλλεται στο διαδίκτυο,  η µελέτη 

του κοινωνικού ιστού, η άρτια κατασκευή ιστοσελίδας µε φιλικές προδιαγραφές προς το 

χρήστη αλλά παράλληλα και τις µηχανές αναζήτησης. Η ύπαρξη στρατηγικής ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ που αξιοποιεί τα εργαλεία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης αλλά και η 

προσεγµένη δραστηριότητα σε αυτών είναι ζωτικής σηµασίας εάν µια επιχείρηση επιθυµεί 

την αύξηση ανταγωνιστικότητας στην αγορά. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

      Επί σειρά ετών, ο διαχωρισµός του µάρκετινγκ µε τις πωλήσεις από επαγγελµατίες 

η µη, ήταν δύσκολος. Η πώληση δεν ειναι η µόνη ενέργεια που περιλαµβάνεται στον 

τοµέα του µάρκετινγκ. Είναι η διαδικασία του σχεδιασµού και της εφαρµογής µιας 

ιδέας, ο καθορισµός των τιµών, της προώθησης και η διάθεση των υπηρεσιών, των 

προϊόντων, των ιδεών για ανταλλαγές που θα δηµιουργηθούν για να ικανοποιηθούν 

επιχειρηµατικοί και ατοµικοί στόχοι. Καθηµερινά, όλοι µας θα πρέπει να κάνουµε το 

προσωπικό µας µάρκετινγκ, στο κοµµάτι της δουλειάς µας  δηλαδή στους εργοδότες ή 

διευθυντές και στην ιδιωτική µας ζωή στο κοµµάτι της οικογένειας. Το µάρκετινγκ 

απλά δηµιουργεί, εντοπίζει και ικανοποιεί, µε όσο το δυνατόν µεγαλύτερο κέρδος, την 

εκάστοτε ανάγκη ή επιθυµία του καταναλωτή. Η εµφάνιση και η εξέλιξη του 

παγκόσµιου ιστού είναι ένα σηµαντικό σηµείο στην εξέλιξη των Μέσων Μαζικής 

Ενηµέρωσης, το οποίο καθρεφτίζεται σε όλες τις εκδηλώσεις της ζωής µας. Το 

διαδίκτυο αλλάζει ριζικά τον τρόπο διεξαγωγής της επικοινωνίας, όσον αφορά την 

µαζική επικοινωνία. Οι αλλαγές είναι τόσο καθολικές που µπορούµε να καταλήξουµε 

στο συµπέρασµα οτι το πρότυπο της µαζικής επικοινωνίας στο σύνολο, όπως αυτό 

προσδιορίστηκε µέσα από την ανάπτυξη της τηλεόρασης, αναιρείται.Το µάρκετινγκ 

µηχανών αναζήτησης περιλαµβάνει τις ενέργειες αυτές που γίνονται στο ίντερνετ και 

αφορούν την ιστοσελίδα και πώς αυτή θα προωθηθεί, θα βελτιωθεί και θα διαφηµιστεί 

µέσω των µηχανών αναζήτησης. ∆ύο είναι οι βασικοί τρόποι µε τους οποίους οι 

εταιρείες συνδέονται µε αυτούς που ψάχνουν αποτελέσµατα στις µηχανές 

αναζήτησης. Την πληρωµένη αναζήτηση και την οργανική. Με αυτόν τον τρόπο 

εµφανίζονται τα Μη- Οργανικά και τα Οργανικά αποτελέσµατα. Η κατάταξη µιας 

ιστοσελίδας στη λίστα αποτελεσµάτων µιας µηχανής αναζήτησης, κατοχυρώνει την 

επιτυχία της, τη λεγόµενη σελίδα αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης. Γι’ αυτό το 

λόγο η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις µηχανές αναζήτησης αποτελεί µία 

σύγχρονη ανάγκη.Στην παρούσα εργασία εξετάζεται το Social Media Optimization, 

και την εφαρµογή τους µε σκοπό την προώθηση µιας ιστοσελίδας 
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Κεφάλαιο 1ο   

∆ιαδίκτυο και παγκόσµιος ιστός 

1.1 Τι είναι διαδίκτυο 

 

 Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα σηµαντικό και αρκετά δηµοφιλή επικοινωνιακό µέσο το οποίο 

προάγει την ανταλλαγή δεδοµένων ανάµεσα σε πολυάριθµους ηλεκτρονικούς υπολογιστές οι 

οποίοι είναι συνδεδεµένοι στο συγκεκριµένο δίκτυο. Ο βασικός πυλώνας της τεχνολογίας 

του, στηρίζεται στο γεγονός της διασύνδεσης µεµονωµένων και ανεξάρτητων δικτύων σε 

παγκόσµιο επίπεδο, καθώς και σε πολλά διαδικτυακά πρωτόκολλα επικοινωνιακού 

χαρακτήρα (Αποστολάκης, 2011).  

Στην σηµερινή, σύγχρονη εποχή που διανύουµε, ως διαδίκτυο, αναφερόµαστε στο πλέγµα 

διασυνδεδεµένων υπολογιστικών µονάδων ανά τον κόσµο όπως επίσης, και στην πρόσβαση 

την οποία παρέχει αυτό, σε πλήθος δεδοµένων και πληροφοριών στους χρήστες του. 

Συγκεκριµένα, ως προς τις πρόσβαση σε πληροφορίες, το ∆ιαδίκτυο εφαρµόζει τη χρήση 

µεταγωγής πακέτων όπως και στοίβας πρωτοκόλλων. Πρέπει σε αυτό το σηµείο να 

αναφερθεί, ότι πολύ συχνά η λέξη διαδίκτυο συναντάται έχοντας το αρχικό γράµµα «∆» µε 

κεφαλαίο γράµµα, αυτό λαµβάνει χώρα εξαιτίας της πολύ σηµαντικής θέσης την οποία πλέον 

κατέχει στην σηµερινή κοινωνία. Η τεχνική της διασύνδεσης δικτύων µε τη χρήση της 

µεταγωγής πακέτων καθώς και της στοίβας πρωτοκόλλων ονοµάζεται ∆ιαδικτύωση 

(Λέανδρος, 2005).  

Τέλος, κρίνεται επιτακτική ανάγκη να αναφερθεί ότι το ∆ιαδίκτυο, αποτελεί µία τεραστίων 

διαστάσεων αγορά πληροφοριών διότι µέσω αυτού ο κάθε χρήστης ανεξάρτητα από τον τόπο 

διαµονής του, έχει την δυνατότητα απόκτησης άµεσης πρόσβασης σε πολύ µεγάλο όγκο 

πληροφοριών και δεδοµένων, είτε αυτό πραγµατοποιείται µε ένα κόµιστρο, είτε όχι 

(Γλαµπεδάκης κ’ συν, 2001). 
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1.2 Τεχνολογία διαδικτύου 

 

Η τεχνολογία του διαδικτύου αποτελεί µία δυσνόητη για πολλούς έννοια η οποία έχει τις 

ρίζες της, στην πάροδο των χρόνων και την εξέλιξη των ηλεκτρονικών υπολογιστών. Όπως 

αναφέρθηκε και νωρίτερα στην παρούσα πτυχιακή εργασία, το διαδίκτυο αποτελεί την πηγή 

πρόσβασης σε πακέτα δεδοµένων, πληροφορίες αλλά και είναι αιτία, πολλές φορές, για την 

επίτευξη της επικοινωνίας µεταξύ των χρηστών. Έτσι, οι βασικοί πυλώνες της τεχνολογίας 

αυτής, εντοπίζονται στις διάφορες συνδέσεις που πραγµατοποιούνται µεταξύ των δικτύων σε 

παγκόσµιο επίπεδο καθώς και σε πολυάριθµους κανόνες οι οποίοι παρουσιάζονται µέσω των 

πρωτοκόλλων που θα αναλυθούν στην συνέχεια (∆ουληγέρης κ’ συν, 2013).  

Συγκεκριµένα, ο όρος «διαδίκτυο» συνδέεται µε άµεση σχέση, µε το διεθνές δίκτυο 

ηλεκτρονικών υπολογιστών αλλά και µε τις αντίστοιχες πληροφορίες στις οποίες έχει την 

δυνατότητα της πρόσβασης ο κάθε χρήστης. Με απλά λόγια, το διαδίκτυο αποτελεί τον 

αρωγό για την τελική επίτευξη µεταφοράς πακέτων δεδοµένων και πρωτοκόλλου (Βακάλη & 

Παπαµήτσιου, 2012). 

Η ∆ιαδικτύωση η οποία ορίζεται ως η βασική τεχνολογία που συνοδεύει το ∆ιαδίκτυο, 

αποτελεί τον τρόπο σύνδεσης ενός µεµονωµένου δικτύου µε τα υπόλοιπα εντός ενός πλαισίου 

το οποίο συνεπάγει µεταγωγές πακέτων και πολυάριθµα πρωτόκολλα (Snell, 2004). 

Η πραγµατοποίηση της σύνδεσης ενός υπολογιστή στο χώρο του διαδικτύου, 

πραγµατοποιείται διαµέσου του τοµέα τηλεπικοινωνιών µε την χρήση κατάλληλων καλωδίων 

ή µε ασύρµατο τρόπο µέσω κάποιας δορυφορικής κεραίας ή γραµµής κινητών τηλεφώνων 

που κρίνεται απαραίτητη. Επιπλέον, η σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο δεν εφαρµόζεται, µόνο, σε 

ηλεκτρονικούς υπολογιστές, αλλά πλέον γίνεται χρήση αυτού τόσο σε κινητά τηλέφωνα όσο 

και σε τηλεοράσεις ή άλλες συσκευές τεχνολογικού χαρακτήρα (Αποστολάκης, 2011). 

Εάν δεχτούµε το γεγονός πως το ∆ιαδίκτυο αποτελεί µια διασύνδεση ανάµεσα στους 

υπολογιστές, κάποιος ο οποίος το χρησιµοποιεί είναι σε θέση να αλληλοεπιδράσει και να 

ανταλλάξει δεδοµένα µε τους υπόλοιπους ανθρώπους που είναι συνδεδεµένοι στο δίκτυο 

αυτό, είτε να είναι ο ποµπός είτε να είναι ο δέκτης της πληροφορίας. Γενικότερα, θα λέγαµε 

πως η εξέταση των δεδοµένων που µοιράζονται στο ∆ιαδίκτυο δεν είναι ιδιαίτερα άµεση ούτε 

πραγµατοποιείται από έναν αρµόδιο για αυτή την διαδικασία, είτε κάποιον που το 
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χρησιµοποιεί είτε κάποια οργάνωση. Ο προβληµατισµός ενός όχι ιεραρχικά δοµηµένου 

δεδοµένου είναι αµφίσηµος. Η πληθώρα των δεδοµένων του ∆ιαδικτύου αποτελεί δύσκολά 

µετρήσιµη ποσοτικά. Ωστόσο, έχει βρεθεί πως υφίσταται µια ιεραρχική κατάταξη των 

πληροφοριών σε αυτές που υπάρχει πιο άµεση πρόσβαση και σε αυτές που κάτι τέτοιο 

χρειάζεται περισσότερο χρόνο και προσπάθεια από αυτόν που τις αναζητεί. Με την εµφάνιση 

του ∆ιαδικτύου ολοκληρώθηκε µε επιτυχία η συσσώρευση αυξηµένου ποσού πληροφορίας 

αλλά διαµόρφωσε και τον τρόπο µε τον οποίο κανείς θα µπορεί να τις βρει (Γλαµπεδάκης κ’ 

συν, 2001). 

 

 

1.3 Ιστορία διαδικτύου 

 

Κατά την ολοκλήρωση της δεκαετίας του εξήντα (1960) στις ΗΠΑ έγινε η πρώτη απόπειρα 

για µια διαδικτυακή µηχανή η οποία ονοµάζεται «APRANET» και αποτελούσε µια 

πειραµατική τεχνολογική δοκιµή για το ∆ιαδίκτυο έτσι όπως το γνωρίζουµε στην σύγχρονη 

εποχή (Αποστολάκης, 2011). 

Στις ερευνητικές Πανεπιστηµιακές οµάδες των Ηνωµένων Πολιτειών της Αµερικής 

πραγµατοποιείται η πρώτη προσπάθεια για αλληλεπίδραση υπολογιστή σε αποµακρυσµένη 

θέση µε άλλον υπολογιστή. Η δηµιουργία του δικτύου αυτού, έγινε το έτος 1969, µε 

χρηµατοδότηση από το Υπουργείο Άµυνας στα πλαίσια του σχεδίου ARPA (Advanced 

Research Project Agency) που είχε ως στόχο την διασύνδεση των Υπουργικών δοµών και των 

στρατιωτικών οργανισµών έρευνας µέσα από το οποίο θα επιδιώκεται η µελέτη της σύνδεσης 

αυτών των δικτύων (Λέανδρος, 2005). 

Με την πρώτη δοµή του, το σχέδιο είχε στόχο την διερεύνηση των νέων τεχνολογικών που 

σχετίζονταν µε τα µεταγωγικά πακέτα (packet switching), τα οποία περιγράφονταν ως πακέτα 

που περιέχουν δεδοµένα συγκεκριµένης ποσότητας και αυτοί που χρησιµοποιούσαν το δίκτυο 

είχαν την δυνατότητα να ανταλλάσσουν πληροφορίες εντός της όµοιας γραµµής 

επικοινωνίας. Σκοπός αυτών είχε οριστεί η κατασκευή µιας διαδικτυακής γραµµής η οποία θα 

ήταν σε θέση να πραγµατοποιήσει επικοινωνιακή δίοδο ανάµεσα σε δίκτυα που θα ήταν σε 

αποµακρυσµένες θέσεις ακόµη και αν µερικά από τα συστήµατα που βρίσκονταν ανάµεσα 

δεν λειτουργούσαν για λίγο. Ξεχωριστά το κάθε πακέτο κατείχε τις πληροφορίες που έπρεπε 

µε στόχο την ολοκλήρωση της πορείας του, τελικά θα ολοκληρωνόταν η σύνθεσή του από 

την αρχή σε πληροφορίες οι οποίες ήταν διαθέσιµες για χρήση από τον τελευταίο παραλήπτη. 
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Αυτό το πλαίσιο επικοινωνίας βρισκόταν σε θέση να επιτρέπει στους υπολογιστές όχι µόνο 

να ανταλλάσσουν πληροφορίες αλλά και στους µελετητές να πραγµατοποιήσουν το e-mail, 

τις ηλεκτρονικές επικοινωνιακές δοµές. Ακολούθως, το έτος 1973 γίνεται µια νέα αρχή για 

ένα πρόγραµµα µελέτης το οποίο ορίζεται ως «Internetting Project» ή αλλιώς «Πρόγραµµα 

∆ικτύωσης» το οποίο στόχευε στον περιορισµό των πολλαπλών τρόπων που κάνει χρήση το 

κάθε δίκτυο για να ανταλλάξει τα δεδοµένα του (Λέανδρος, 2005). 

Με σκοπό τις διασυνδέσεις δικτύων που δεν είναι όµοια αλλά και την µεταφορά των 

πληροφοριών ανάµεσα στα δίκτυα δηµιουργήθηκε το παραπάνω πρόγραµµα. Τα ευρήµατα 

της µελέτης έδωσαν το έναυσµα για την δηµιουργία µιας διαφορετικής τεχνικής που 

ονοµάζεται «Internet Protocol» (IP) ή αλλιώς «Πρωτόκολλο ∆ιαδικτύωσης» µέσω της οποίας 

θα ονοµαστεί στη συνέχεια το «Internet». Πολλαπλά διαφορετικής µορφής δίκτυα τα οποία 

λειτουργούν µέσω ενός όµοιου πρωτοκόλλου IP δύναται να συνδεθούν και να οργανώνουν 

ένα ∆ιαδίκτυο. Εντός ενός δικτύου IP το πηλίκο των υπολογιστών έχει ισοδύναµη ισχύ αλλά 

και όποιος Η/Υ που βρίσκεται στο ∆ιαδίκτυο είναι σε θέση να ανταλλάξει πληροφορίες µε 

κάποιον άλλο εντός αυτού. Εν συνεχεία, γίνεται ο σχεδιασµός µιας διαφορετικής τεχνικής µε 

στόχο την αξιολόγηση των µεταδόσεων για τις πληροφορίες, το λεγόµενο «Transmission 

Control Protocol» (TCP) ή «Πρωτόκολλο Ελέγχου Μετάδοσης». Ακολούθως, γίνεται ο 

ορισµός των προδιαγραφών που είναι υπεύθυνες για την µετάδοση των πληροφοριών 

ανάµεσα στους υπολογιστές (FTP) αλλά και στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ή αλλιώς το e-

mail. Βήµα προς βήµα γίνεται η σύνδεση των ARPANET συστηµάτων σε διεθνές πλαίσιο, 

ξεκινώντας από το University College of London της Αγγλίας και το Royal Radar 

Establishment της Νορβηγίας (Λέανδρος, 2005). 

Στα πρωτόκολλα TCP/IP, εννοώντας τον συνδυασµό του TCP και του IP, πραγµατοποιούν 

την αναγνώρισή τους το 1983, µέσω του Υπουργείου Άµυνας των Ηνωµένων Πολιτειών της 

Αµερικής. Όταν εκδόθηκε το λειτουργικό σύστηµα Berkeley Unix συµπερίλαβε το TCP/IP το 

οποίο βοηθά την άµεση διάδοση των πληροφοριών στο διαδίκτυο για τους υπολογιστές. 

Πληθώρα Πανεπιστηµίων έκαναν τη σύνδεσή των υπολογιστών τους στο ARPANET δίκτυο, 

αλλά η επιβάρυνση αυτού οδηγεί στον διαχωρισµό του σε δύο πλαίσια το 1983, από την µία 

το MILNET που απαντά σε στρατιωτικές δοµές και αλληλεπιδράσεις εντός διαδικτύου και 

στο καινούριο ARPANET  το οποίο αναφέρεται στην εφαρµογή κατ’ αποκλειστικότητα των 

Πανεπιστηµίων και στην ενίσχυση των µελετών γύρω από την διαδικτύωση. Ακολούθως, 

γίνεται η παραγωγή του National Science Foundation το 1985, το οποίο κατασκευάζει ένα 
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δικό του ξεχωριστό δίκτυο που ονοµάζεται NSFNET και κάνει χρήση του TCP/IP, µε στόχο 

την σύνδεση πέντε βάσεων υπερ-υπολογιστών µε τις υπόλοιπες Πανεπιστηµιακές δοµές. 

Τελικά, όταν ολοκληρώθηκε η δεκαετία των 80’s η αύξηση του αριθµού των χωρών που ήταν 

συνδεδεµένες στο NSFNET ήταν ραγδαία, µε την εµπλοκή του Καναδά, της Γαλλίας, της 

Σουηδίας, της Αυστραλίας, της Γερµανίας, της Ιταλίας και άλλων (Βέγλης κ’ συν, 2004). 

Ένας µεγάλος αριθµός Πανεπιστηµίων και Οργανισµών άρχισαν να κατασκευάζουν τις δικές 

τους διαδικτυακές δοµές και να προχωρούν σε συνδέσεις στον διεθνή ιστό, ο οποίος ξεκινά 

να παίρνει µεγάλες διαστάσεις και να γίνεται δηµοφιλής ως «Internet», και η εξάπλωσή του 

να έχει γίνει ανεξέλεγκτη και υπερβολικά ραγδαία παγκοσµίως. Το έτος το οποίο πια 

εξαλείφεται η χρήση του ARPANET είναι το 1990 (Λέανδρος, 2005). 

Η σύνδεση των χωρών στο NSFNET αυξάνεται µε µεγάλη ταχύτητα, µέσα στις οποίες 

εντάσσεται και η χώρα µας το 1990. Οι εργαστηριακές µονάδες του CERN της Ελβετίας 

παρουσιάζουν το 1993 το «World Wide Web» (www) ή αλλιώς τον «Παγκόσµιο Ιστό» τον 

οποίο δηµιούργησε ο  Tim Berners-Lee και αφορά µια µονάδα διασυνδέσεων µε δεδοµένα 

υπό µορφής πολυµέσου – multimedia τα οποία είναι αποθηκευµένα σε πληθώρα υπολογιστών 

εντός του Internet παγκοσµίως αλλά και η παρουσίασή αυτών γίνεται µέσω Ηλεκτρονικών 

Σελίδων όπου η περιήγηση σε αυτές δύναται να πραγµατοποιηθεί µέσω του ποντικιού. Οι 

διαδικασίες εξερεύνησης Internet µέσω αυτού του ηλεκτρονικού πλαισίου έγιναν απόλυτα 

άµεσες για αυτούς που το χρησιµοποιούν. Αυτό που επιδίωκε ο Lee ήταν, να µην υπάρχει 

ιεράρχηση των διασυνδεδεµένων στοιχείων. Στόχος του οράµατός του ήταν όλοι οι κόµβοι 

και τα στοιχεία του παγκόσµιου ιστού του να ήταν ίση σε σχέση µε την πρόσβαση στα άλλα 

δίκτυα. Ωστόσο, εάν αναρωτηθούµε για την επίτευξη αυτής της επιδίωξης, φαίνεται πως οι 

µηχανές αναζήτησης όπως το «google» δεν είναι σε θέση να καλύψει µια τέτοια ιδέα, και 

ειδικά στο ποσοστό που το επιθυµούσε ο  ίδιος (Λέανδρος, 2005). 

Σε παράλληλο χρόνο, πραγµατοποιείται η εµφάνιση εντός του διαδικτύου πλήθος εµπορικών 

διαφηµίσεων οι οποίες εντάσσονται µέσω των επιχειρήσεων εκείνων οι οποίες παρέχουν 

ιντερνετικές υπηρεσίες (Internet Service Providers - ISP) και προσβασιµότητα στο χώρο για 

το κοινωνικό πλήθος. Έτσι, πλέον, όποιο άτοµο έχει την δυνατότητα απόκτησης µιας 

συσκευής ηλεκτρονικού υπολογιστή αλλά και ενός modem, µπορεί να πραγµατοποιήσει 

είσοδο στο χώρο του ∆ιαδικτύου µε πενιχρό, σχεδόν, λειτουργικό κόστος. Σαν αποτέλεσµα 

αυτής της κατάστασης, το έτος 1995, το γνωστό, µέχρι τότε, NSFNET, καταργείται δια 

παντός και την θέση αυτού καταλαµβάνει το δίκτυα εµπορίου. Με την καθιέρωση του 
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«www» πραγµατοποιείται ισχυρή προσέλκυση πολλών νέων χρηστών οι οποίοι δηµιουργούν 

κύµα µεγάλης τεχνολογικής αλλαγής (Λέανδρος, 2005).  

 

1.4 Παγκόσµιος ιστός  
 

Ως παγκόσµιος ιστός, ορίζεται το διευρυµένο σύστηµα των πληροφοριών – δεδοµένων τα 

οποία συνδέονται µεταξύ τους και περιλαµβάνουν περιεχόµενα πολυµέσων τα οποία έχουν 

την δυνατότητα να µεσολαβούν έτσι ώστε να επέλθει η είσοδος των χρηστών στο χώρο του 

διαδικτύου καθώς και να υλοποιούν την διαδικασία της αναζήτησης των δεδοµένων στον 

ιστοχώρο απαλείφοντας τα εµπόδια της αναζήτησης αυτής (Καρανικόλας, 2006).  

Σε όλα τα δίκτυα διαδικτυακού τύπου, αντιστοιχεί ένας πλήθος υπολογιστών οι οποίοι έχουν 

το χαρακτηριστικό της µεταξύ τους σύνδεσης µε κριτήριο τον τόπο εγκαθίδρυσής τους ή το 

επιχειρησιακό δίκτυο στο οποίο συγκαταλέγονται. Έτσι, εν συνεχεία, το δίκτυο αυτό 

συνδέεται – αλληλεπιδρά µε ένα έτερο δίκτυο µεγαλύτερου εύρους σε εθνικό και παγκόσµιο 

επίπεδο ανάλογα την περίπτωση. Το παγκόσµιο, αυτό, δίκτυο σύνδεσης καλείται ως 

Παγκόσµιος Ιστός και περιλαµβάνει όλα τα επιµέρους δίκτυα ανά τον κόσµο (Τσαουσίδης, 

2004).  

Οι τεχνολογίες τις οποίες παρέχει ο ιστός αυτός, επιτρέπουν την παραγωγή του λεγόµενου 

«υπερκείµενου», το οποίο αποτελεί µια µορφή διασύνδεσης, δηλαδή, το σύνολο των µεγάλων 

δεδοµένων που δεν έχουν ιεραρχηθεί τα οποία πριν δεν ήταν συγκεντρωµένα. Αυτά τα 

δεδοµένα είναι σε θέση να αλλάξουν µορφή. Έχουν την δυνατότητα, δηλαδή, να 

περιγράφονται µε εικόνες ή και ακουστικά αρχεία (Βακάλη & Παπαµήτσιου, 2012).  

 

 

1.5 Πρωτόκολλο TCP/IP 

 

Ως πρωτόκολλο καλείται η σύμβαση εκείνη η οποία ρυθμίζει την διοχέτευση της 

ανταλλαγής των δεδομένων – πληροφοριών μεταξύ των υπολογιστών που συνδέονται σε 

διαδικτυακό χώρο. Διαμέσου του πρωτοκόλλου, πραγματοποιείται ο καθορισμός, η φύση 

καθώς και ο απαραίτητος έλεγχος των πληροφοριών αυτών που ανταλλάσσονται εντός του 

συγκεκριμένου δικτύου (Δουληγέρης, 2005).  

Στο χώρο του ∆ιαδικτύου, θεωρείται επιτακτική ανάγκη, η ανάπτυξη κατάλληλων 

συµβάσεων τέτοιου τύπου, οι οποίες να έχουν την δυνατότητα να καθορίζουν το πλαίσιο 
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ανταλλαγής των διαθέσιµων προς αυτό το σκοπό πληροφοριών – δεδοµένων. Για το πηλίκο 

των συµφωνιών αυτών λειτουργεί το TCP/IP πρωτόκολλο. Το σύνολο των υπολογιστών οι 

οποίοι ανήκουν στα περιορισµένα µικρότερου µεγέθους δίκτυα του διαδικτύου πληρούν τις 

προϋποθέσεις του TCP/IP και γι’ αυτό τον λόγο επικοινωνούν σε όµοιο κώδικα και έχουν 

αλληλεπίδραση αν και είναι διαφορετικά µεταξύ τους (Τσαουσίδης, 2014). 

Το διαδίκτυο είναι υπεύθυνο για την ορθή εφαρµογή των τεχνολογιών οι οποίες έχουν άµεση 

σχέση µε τις µεταγωγές των πακέτων µε στόχο την µετακίνηση και ανταλλαγή των 

δεδοµένων - πληροφοριών. Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί, προς την βέλτιστη 

κατανόηση του θέµατος, ότι τα δεδοµένα – πληροφορίες κατηγοριοποιούνται σε πακέτα, τα 

οποία παίρνουν µία ονοµασία η οποία αποτελεί τµήµα της διεύθυνσης των υπολογιστών που 

αποστέλλουν τα δεδοµένα αλλά και της διεύθυνσης του υπολογιστή ο οποίος θα παραλάβει 

τα δεδοµένα αυτά. Η διεύθυνση αποστολής των υπολογιστών καλείται ως διεύθυνση IP 

(Τσαουσίδης, 2004).  

Απαραίτητο στοιχείο για την ορθή εισδοχή των πακέτων από τους υπολογιστές, αποτελεί η 

χρήση του πρωτοκόλλου IP. Η συµβολή αυτού στην διαδικασία είναι πολύ σηµαντική διότι 

µέσω αυτού του πρωτοκόλλου δοµούνται τα πακέτα εντός των δικτύων όπως επίσης και 

κρατούνται ανέπαφα, χωρίς αλλαγές κατά την αποστολή τους σε άλλον χρήστη (∆ουληγέρης, 

2005).  

Επιπλέον, µέσω του TCP παρέχεται η δυνατότητα µιας ασφαλής δοµής πρωτοκόλλου άνω 

του IP. ∆ηλαδή, παρέχει µία µορφή εγγύησης σχετικά µε τον συνολικό αριθµό  των πακέτων 

αυτών που τελικά θα φτάσουν στην σωστή διεύθυνση την οποία έχουν στόχο (∆ουληγέρης, 

2005).  

Όσον αφορά την λειτουργία του TCP είναι συγκεκριµένη και είναι η ακόλουθη (Τσαουσίδης, 

2004): 

✓ Tα πακέτα καταλαµβάνουν ένα συγκεκριµένο αριθµό. 

✓ Ο ηλεκτρονικός υπολογιστής που παραλαµβάνει αυτά τα πακέτα καθώς και ο 

αποστολέας αυτών, επικεντρώνονται στους αριθµούς των πακέτων για την σωστή 

ανταλλαγή τους. 

✓ Οι υπολογιστές οι οποίοι λειτουργούν ως παραλήπτες, είναι υπεύθυνοι για την 

ανάληψη των πακέτων µε την σωστή σειρά. Στην περίπτωση, όµως, που η διαδικασία 

αυτή λόγω κάποιου σφάλµατος δεν πραγµατοποιηθεί, το συγκεκριµένο πακέτο 

εξαλείφεται.  
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✓ Ο υπολογιστής ο οποίος αποτελεί τον παραλήπτη, πραγµατοποιεί την διαδικασία 

ελέγχου για το κάθε ένα από τα πακέτα διότι µέσω αυτού παρέχεται η εξασφάλιση 

αξιόπιστων και άµεσων αποτελεσµάτων καθώς οι ενδιάµεσες δοµές των 

υπολογιστικών συστηµάτων δεν είναι υπεύθυνες να ασκούν έλεγχο.  

Όλα τα παραπάνω στοιχεία, οδηγούν στο συµπέρασµα ότι το internet αποτελεί ένα ευρύ 

δίκτυο το οποίο απαρτίζεται από µικρού µεγέθους δίκτυα τα οποία µε την σειρά τους 

αλληλεπιδρούν µε στόχο την ανταλλαγή δεδοµένων – πληροφοριών, έχοντας ως σύµβασή 

τους το πρωτόκολλο TCP/IP (Βέγλης κ’ συν, 2004).  

 

1.6 Πρωτόκολλο HTTP 

 

Το πιο βασικό πρωτόκολλο επικοινωνιακού σκοπού είναι το πρωτόκολλο Μεταφοράς 

Υπερκειµένου γνωστό και ως πρωτόκολλο HTTP. Το συγκεκριµένο πρωτόκολλο, είναι 

κύριας εφαρµογής και είναι υπεύθυνο για την λειτουργία των φυλλοµετρητών εντός του 

∆ιαδικτύου. Επίσης, ως βασικό του στόχο έχει την µεταφορά των δεδοµένων - πληροφοριών 

εντός των διακοµιστών και των πελατών (∆ουληγέρης, 2005). 

Όλοι οι χρήστες του διαδικτύου κάνουν χρήση αυτού και αναζητούν διαδικτυακές σελίδες 

µέσω του http αλλά δύναται να µεταφέρουν και σελίδες διαδικτύου για τους χρήστες. Σε 

περιπτώσεις αναζήτησης ιστοσελίδων, τα προγράµµατα για τις περιηγήσεις αποστέλλουν 

µήνυµα αιτήσεων http σχετικά µε αντικείµενα των σελίδων στον πελάτη. Οι πελάτες δέχονται 

αιτήµατα και απαντούν σε µηνύµατα αποκρίσεων http που έχουν εντός τους τα αντικείµενα 

αυτά (Τσαουσίδης, 2004). 

Το πρωτόκολλο TCP εφαρµόζεται από το  http και ταυτόχρονα λειτουργεί ως υποκειµενικό 

πρωτόκολλο ώστε να επιτευχθεί η µεταβίβαση, και όχι ως εκτελεστής UDP. Έτσι, λοιπόν, οι 

πελάτες http πραγµατοποιούν εκκίνηση µε συνδέσεις TCP µε τους εξυπηρέτες. Σε 

περιπτώσεις, βέβαια, αποκατάστασης των συνδέσεων αυτών, ο συνολικός όγκος των 

διεργασιών στα επιµέρους προγράµµατα που είναι υπεύθυνα για την περιήγηση και τους 

εξυπηρέτες, προσπερνούν το TCP µέσα από επαφές µορφής «socket» (Τσαουσίδης, 2004). 

Επίσης, διαµέσου του πρωτοκόλλου TCP, υπάρχει η δυνατότητα λειτουργίας η οποία  είναι 

υπεύθυνη για την επίτευξη της αξιοπιστίας των µεταφορών των απεσταλµένων πληροφοριών 

για το HTTP. Μέσω αυτής της διατύπωσης φαίνεται πως όλα τα µηνύµατα αιτήσεων http τα 

οποία µοιράζονται µέσα από τις αναζητήσεις των πελατών εν τέλει παραλαµβάνονται χωρίς 
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αλλοιώσεις. Με τον ίδιο τρόπο, όλα τα µηνύµατα αποκρίσεων http τα οποία µεταδίδονται 

µέσω των διεργασιών των εξυπηρετών είναι ανέπαφα στο τέλος της µεταφοράς (∆ουληγέρης, 

2005).  

Τέλος, το πιο σηµαντικό και ωφέλιµο πλεονέκτηµα το οποίο παρέχει η δυνατότητα 

οργάνωσης των επιµέρους επιπέδων είναι το γεγονός ότι το http δεν είναι υπεύθυνο για τις 

ελλιπείς πληροφορίες ή τα µικρά στοιχεία που σχετίζονται µε το TCP, στην περίπτωση που 

αυτά τα στοιχεία έχουν µικρές ή µεγάλες αλλοιώσεις κατά την µεταφορά τους (∆ουληγέρης, 

2005). 

 

   

1.7 Βασικές υπηρεσίες του διαδικτύου 
 

Με τον όρο Internet δεν αναφερόµαστε σε οποιοδήποτε δίκτυο, αντιθέτως αναφερόµαστε στο 

Παγκόσµιο Ιστό, µε λίγα λόγια στη ένωση των χιλιάδων υπό-δικτύων  που υπάρχουν σε 

διάφορα µεγέθη και συναντώνται σε ολόκληρο τον κόσµο. 

Τα βασικά χαρακτηριστικά του Internet επικεντρώνονται παρακάτω: 

● Η σύνδεση υπολογιστών διαφορετικού τύπου, όσον αφορά τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά, το λειτουργικό σύστηµα και το πρωτόκολλο δικτύωσης που 

ακολουθούν. Το χαρακτηριστικό, αυτό του Internet αποτελεί την αφετηρία της 

εξέλιξης και της ανόδου του. 

● Το σύστηµα αυτοδιαχείρισης και αποκέντρωσης. Αυτό το χαρακτηριστικό του 

διαδικτύου, αναφέρεται στον ελεύθερο χαρακτήρα που διαθέτει διότι δεν µπορεί να 

κατευθυνθεί από κανέναν λόγω της ελεύθερης πρόσβασης του κάθε χρήστη. 

 

Εκτός όµως, από όλα αυτά που αναλύθηκαν νωρίτερα, το διαδίκτυο προσφέρει και αρκετές 

υπηρεσίες στον χρήστη µε απώτερο σκοπό να τον διευκολύνει σε αρκετούς τοµείς της ζωής 

του (Πάντου&Σκουµπουρδή,2016). Αυτές οι υπηρεσίες είναι : 

✓ O παγκόσµιος ιστός (World Wide Web): Αποτελεί την συσσώρευση όλων των 

πληροφοριών σε µορφή ιστοσελίδων οι οποίες υποστηρίζονται από έναν εξυπηρετητή. 

✓ Η υπηρεσία ηλεκτρονικού ταχυδροµείου: Αποτελεί την πιο οικονοµική µορφή 

επικοινωνίας στις µέρες µας. 

✓ Οι συνοµιλίες: Είναι συζητήσεις και επαφές υπό την µορφή κειµένου, βίντεο και 

εικόνων. 
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✓ Η µεταφορά αρχείων(FTP): Είναι η υπηρεσία µε την οποία ο χρήστης µπορεί να 

οικειοποιηθεί των δικαιωµάτων χρήσης µιας πληροφορίας, µεταφέροντάς τη στο 

δίκτυό του. 

✓ Οι οµάδες συζήτησης(Newsgroups):Αυτή η υπηρεσία παρέχει τη δυνατότητα σε 

χρήστες από όλον τον κόσµο να συνοµιλήσουν µεταξύ τους. 

 

1.8 Τι είναι ιστοσελίδα 

 

Η ιστοσελίδα (web pages) αποτελεί µία µορφή εγγράφου η οποία περιλαµβάνει στο 

εσωτερικό της πληθώρα δεδοµένων µε κειµενικές, υπερκειµενικές, εικονικές, ηχητικές 

µορφές και µορφές βίντεο (Αρσένης, 2011). 

Ο κάθε ιστότοπος απαρτίζεται από µεγάλο, συνήθως, αριθµό ιστοσελίδων οι οποίες 

καλούνται ως ιστοχώροι (web sites) ή ως δικτυακοί τόποι (Internet sites). Ο συνολικός 

αριθµός αυτών των σελίδων οι οποίες περιλαµβάνονται σε κάθε ιστότοπο, παρουσιάζονται 

στο κάτω µέρος του ονόµατος των χώρων (domain), όπως Microsoft.com (Αρσένης, 2011).  

Η σύνδεση των επιµέρους ιστοσελίδων, πραγµατοποιείται µε την συµβολή της µεταβίβασης 

των χρηστών από την µια ιστοσελίδα, στην άλλη µέσω ενός απλού κλικαρίσµατος και της 

επιλογής των συνδέσµων οι οποίοι είναι µέσα στα κείµενα, στις φωτογραφίες και στις 

ιστοσελίδες (Αρσένης, 2011).   

Σε γενικές γραµµές, ο σύνδεσµος ο οποίος εντοπίζεται σε διαφορετικού τύπου σελίδες, είναι 

υπογραµµισµένος σε µπλε απόχρωση, ώστε να γίνει αµέσως αντιληπτό από τον χρήστη ή τον 

αναγνώστη πως ο σύνδεσµος οδηγεί σε διαφορετική ιστοσελίδα µέσω της υπερ σύνδεσης 

(Αρσένης, 2011).  

Η κατασκευή µιας ιστοσελίδας, πραγµατοποιείται µε κοινής χρήσης προγράµµατα τα οποία 

µπορεί κάποιος ενδιαφερόµενος να εντοπίσει εύκολα αφού βρίσκονται σε ελεύθερη 

κυκλοφορία, βέβαια, υπάρχουν και ορισµένοι µηχανισµοί αυτοµατοποιηµένης µορφής που 

δηµιουργούν ιστοσελίδες και έχουν την δυνατότητα να δώσουν την άδεια σε κάποιον χρήστη 

να κατασκευάσει  µε εύκολο και ταχύ τρόπο την προσωπική ή για εµπορικούς σκοπούς 

ιστοσελίδα του (Αρσένης, 2011). 

 

1.9 Ασφάλεια δεδοµένων στο διαδίκτυο  
 

Όταν γίνεται χρήση του διαδικτύου πάντα πρέπει να υπάρχει µέριµνα και µέτρο στην διάθεση 

των προσωπικών πληροφοριών. Τα δεδοµένα αυτά µοιάζουν µε γρίφο ο οποίος χρειάζεται να 
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βρεθεί µε στόχο την αποκάλυψη της ταυτότητας του ατόµου. Μέσω της χρήσης του Internet 

πραγµατοποιείται µια αντίστοιχη πορεία µε την καθηµερινότητά των ατόµων και τον 

πραγµατικό κόσµο, γι’ αυτό το λόγο χρειάζεται να σκέφτονται οι χρήστες τα θέµατα που 

µπορεί να εµφανιστούν κατά την χρήση, χρειάζεται να υπάρχει µέριµνα για την προστασία 

των δεδοµένων της προσωπικότητάς µας αλλά και ορθολογική και σε ηθικά πλαίσια 

επικοινωνία µέσω  της βοηθητικής λειτουργίας των τεχνολογιών αλλά και να µην περνά 

απαρατήρητο ότι στο διαδίκτυο όλες οι ενέργειες καταγράφονται και δεν περνούν 

απαρατήρητες (Αποστολάκης, 2011). 

Με την κλοπή των προσωπικών πληροφοριών στο διαδικτυακό περιβάλλον ορίζονται οι 

κατάλληλες ποινές από την µονάδα δίωξης Ηλεκτρονικού Εγκλήµατος, καθώς αποτελεί µια 

µη νόµιµη δράση εξαπατώντας τους χρήστες και προβαίνοντας σε εξαναγκασµό των χρηστών 

να παρέχουν προσωπικά δεδοµένα σε ιστοσελίδες που είναι πλαστές στο Internet όπως 

διευθύνσεις, αριθµούς ταυτότητας και διαβατηρίων ή τραπεζικών λογαριασµών κ.α. Αυτές οι 

δράσεις δίνουν την δυνατότητα στους απατεώνες (crackers) είτε να κλέψουν είτε να 

πλαστογραφησουν προσωπικά δεδοµένα των θυµάτων τους, για παράδειγµα προσωπικών 

λογαριασµών, συνδροµών, ηλεκτρονικών ταχυδροµείων και κωδικούς από άλλες προσωπικές 

υπηρεσίες κ.α (Αποστολάκης, 2011). 

Σε περιπτώσεις αποστολής των ηλεκτρονικών µηνυµάτων ως ένα βαθµό είναι αδύνατο να 

µην δοθούν προσωπικά δεδοµένα στον άλλο χρήστη που αλληλογραφούµε. Είναι απαραίτητο 

να υπάρχει προσοχή στους ανθρώπους που µοιραζόµαστε τις πληροφορίες µας, όπως εάν 

δώσουµε στοιχεία στον εργοδότη, στην κυβέρνηση ή σε αυτόν που µας παρέχει το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο ή και σε οποιονδήποτε µεσολαβεί µέχρι να φτάσει το µήνυµα στον 

παραλήπτη τελικά (Αποστολάκης, 2011). 

Είναι επίσης επικίνδυνη η συµµετοχή σε οµαδικές συζητήσεις (groups conversations or list 

servers) εντός του ∆ιαδικτυακού τόπου στον οποίο ανήκουµε, αλλά και η παροχή 

προσωπικών δεδοµένων στο σύνολο των µελών της αντίστοιχης οµάδας όπως η παροχή της 

διεύθυνσης του e-mail, καθώς δεν είναι απαγορευτικό ούτε υπάρχει έλεγχος ποιο µέλος θα 

κάνει χρήση του email (Βακάλη & Παπαµήτσιου, 2012). 

Επιπροσθέτως, είναι απαραίτητο να υπάρχει γνώση ότι όταν πλοηγείται κάποιος στο Internet 

όταν κάνει χρήση κάποιου φυλλοµετρητή, η δράση αυτή είναι καταγεγραµµένη. Πιο 

συγκεκριµένα, κατά την διάρκεια που γίνεται αναζήτηση πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο είναι 

σχετικά αναµενόµενο να καταγράφει ο φυλλοµετρητής και να παρέχει τον αριθµό του 
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υπολογιστή του χρήστη αλλά και το σύνολο των σελίδων  τις οποίες έχει επισκεφθεί, από 

αυτόν που δίνει την δυνατότητα συµµετοχής στο ∆ιαδίκτυο. Επίσης, σε περιπτώσεις όπου οι 

φυλλοµετρητές είναι συνδεδεµένοι µε το Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο, υπάρχουν πολλές 

πιθανότητες να κατέχει και να µοιράζει πληροφορίες τόσο της Ηλεκτρονικής διεύθυνσης όσο 

και του κινητού τηλεφώνου του χρήστη (Γλαµπεδάκης κ’ συν, 2001). 

Είναι απαραίτητο να αναφερθεί πως ένα σύνολο ιστοσελίδων αποθηκεύεται στους 

υπολογιστές των χρηστών και οι ίδιες συγκρατούν στοιχεία από τις επισκέψεις µας σε αυτές, 

όπως τα ‘’cookies’’. Ως ‘’cookies’’ ορίζονται περιορισµένα κοµµάτια πληροφοριών για 

παράδειγµα τα ονόµατα των χρηστών, δεδοµένα για την εγγραφή σε κάποια σελίδα, αγορές 

που έχουν πραγµατοποιηθεί µέσω ∆ιαδικτύου και άλλα. Οι επιχειρήσεις µε νόµιµο 

χαρακτήρα κάνουν χρήση των cookies ώστε να µπορούν να ειδοποιούν τους χρήστες τους για 

προσφορές εάν αυτοί είναι συχνοί επισκέπτες αυτών. Από την άλλη, εταιρείες που δεν έχουν 

νόµιµο χαρακτήρα κάνουν χρήση των cookies µε στόχο την αποθήκευση πληροφοριών για 

αυτούς που τις επισκέπτονται και την πώληση των πληροφοριών αυτών σε επιχειρήσεις που 

ασχολούνται µε την διαφήµιση (Καρανικόλας, 2006). 

Χρειάζεται να λαµβάνονται µέτρα ασφαλείας και σε µηνύµατα που στέλνονται άµεσα 

(Instant Messages) όπως στο Google Talk ή στο Microsoft Live Messenger, διότι χρειάζεται 

να υπάρχει γνώση για τις ποικίλες εταιρείες οι οποίες µε αυτόµατο τρόπο προχωρούν σε 

συγκράτηση και αποθηκεύουν τα µηνύµατα αυτά, εάν δεν υπάρχουν οι κατάλληλες ρυθµίσεις 

από τον χρήστη (Καρανικόλας, 2006). 

Ποικίλες εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης, παραδείγµατος χάρι το facebook ή το twitter, 

παρέχουν την δυνατότητα για ανταλλαγή φωτογραφιών και την αποθήκευση στοιχείων 

προσωπικής φύσης. Το σύνολο των προσωπικών πληροφοριών που µεταδίδονται σε αυτές τις 

εφαρµογές είναι πιθανό να δηµιουργήσουν πρόβληµα στους χρήστες τόσο στο σχολείο, στην 

εργασία αλλά και σε άλλους τοµείς της ζωής των ατόµων. Αυτής της µορφής σελίδες του 

ιστού δίνουν την πρόσβαση µε άµεσο και εύκολο τρόπο σε παραβατικούς ανθρώπους όπως 

σε παιδόφιλους οι οποίοι σκοπεύουν στην παραπλάνηση ανηλίκων σε περιβάλλοντα της 

πραγµατικής ζωής και να αποκτήσουν χωρίς συγκατάθεση φωτογραφιών και δεδοµένων τα 

οποία µεταφέρονται ανάµεσα στους χρήστες των δικτύων (Αποστολάκης, 2011). 

Είναι δυνατό να παραµείνουν προσωπικά δεδοµένα στους διαδικτυακούς τόπους όταν 

επισκέπτονται ιστολόγια (blogs). Οι νέοι συνηθίζουν να κατασκευάζουν ιστολόγια στο 

∆ιαδίκτυο, τα οποία αποτελούν ενηµερωτικά φυλλάδια ή εφηµερίδες που ανανεώνονται µε 
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συχνότητα και στα οποία µπορούν να έχουν πρόσβαση ελευθέρα όσοι επιθυµούν. Επίσης, 

είναι δυνατό όσοι τα χρησιµοποιούν να έχουν την δυνατότητα σχολιασµού ενώ σε άλλα 

ιστολόγια είναι απαραίτητο να εγγραφούν οι χρήστες για να αποκτήσουν την δυνατότητα 

σχολιασµού αφού παρέχουν προσωπικά δεδοµένα για τους ίδιους, παραδείγµατος χάρι την 

ηλεκτρονική τους διεύθυνση, το όνοµά τους κ.α (Αποστολάκης, 2011). 
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Κεφάλαιο 2ο 

 

2.1 Ιστοσελίδες 
  

Ο χώρος του ∆ιαδικτύου απαρτίζεται από ένα πολύ µεγάλο πλήθος επιµέρους δικτύων σε 

παγκόσµιο επίπεδο. Το να υπολογιστεί ο αριθµός των υπολογιστών που συνδέονται στο 

∆ιαδίκτυο είναι ουτοπικό. Είναι σίγουρο, ωστόσο, ότι ο αριθµός αυτός ανέρχεται σε 

εκατοµµύρια. Το πιο βασικό χαρακτηριστικό, ίσως, του ∆ιαδικτύου αποτελεί το γεγονός ότι 

κανείς δεν είναι υπεύθυνος για τη διαχείρισή του. Υπάρχουν οργανισµοί οι οποίοι 

ασχολούνται µε τα τεχνικά ζητήµατα του δικτύου και θέτουν πρότυπα για τη δηµιουργία 

διαδικτυακών εφαρµογών, αλλά δεν υπάρχει κάποιος οργανισµός για τον έλεγχο και την 

εποπτεία όλου του συστήµατος (Erdogmus & Cicek, 2012).  

Όλοι οι χρήστες του ∆ιαδικτύου έχουν την δυνατότητα πρόσβασης σε µια µεγάλη ποικιλία 

υπηρεσιών, όπως για παράδειγµα το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, η άµεση µεταφορά αρχείων, η 

διαδραστική συνεργασία, η µετάδοση πολυµέσων, οι ηλεκτρονικές αγορές και πολλές ακόµα 

υπηρεσίες (Hernandez et al., 2009).  

Η κατηγοριοποίηση των ιστοσελίδων πραγµατοποιείται σύµφωνα µε τρία (3) βασικά 

κριτήρια (Ζέρβα, 2001): 

✓ Το σκοπό ύπαρξης και ανάπτυξης της ιστοσελίδας. 

✓ Τις υπηρεσίες τις οποίες παρέχει στους χρήστες η συγκεκριµένη ιστοσελίδα. 

✓ Τον επιδιωκόµενο στόχο της ιστοσελίδας. 

Οι κύριες κατηγορίες ιστοσελίδων που υπάρχουν αυτήν την στιγµή στο χώρο του ∆ιαδικτύου 

είναι οι ακόλουθες (Erdogmus & Cicek, 2012).: 

✓ Τα Portals (Πύλες): Αποτελούν ιστοσελίδες µε εξαιρετικά µεγάλο όγκο πληροφοριών 

και δεδοµένων. Συνήθως, οι ιστοσελίδες αυτές εξειδικεύονται πάνω σε ένα 

συγκεκριµένο θέµα ή αντικείµενο. Τα portals χρησιµοποιούνται κατά κόρον για 

θέµατα ενηµέρωσης του εκάστοτε πολίτη – χρήστη. 

✓ Οι προσωπικές ιστοσελίδες: Μέσω του συγκεκριµένου είδους ιστοσελίδων, 

πραγµατοποιείται παρουσίαση τόσο της ζωής όσο και του έργο ενός συγκεκριµένου 

προσώπου ενώ έχουν ως απώτερο σκοπό την αναγνώριση του ατόµου αυτού και την 

δηµοσιοποίησή του. 
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✓ Οι ιστοσελίδες ιδρυµάτων και οργανισµών: Αυτού του είδους οι ιστοσελίδες 

αποτελούν πηγή πληροφόρησης και άντλησης δεδοµένων από τον χρήστη ο οποίος 

εισέρχεται στο περιβάλλον τους. Από τις ιστοσελίδες ιδρυµάτων και οργανισµός 

απουσιάζει η έννοια του κέρδους. Συνήθως, στην κατηγορία αυτή περιλαµβάνονται 

µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί, εκπαιδευτικά ιδρύµατα και ιδρύµατα φιλανθρωπικού 

χαρακτήρα. 

✓ Οι εµπορικές ιστοσελίδες: Οι συγκεκριµένες ιστοσελίδες απευθύνονται στο 

µεγαλύτερο µερίδιο των χρηστών του ∆ιαδικτύου και αποτελούν ιστοχώρους οι οποίοι 

διαπράττουν αγοραπωλησίες. Πιο συγκεκριµένα, ο κύριος σκοπός τους είναι η ύπαρξη 

κέρδους για την επιχείρηση µέσω των προϊόντων και των υπηρεσιών που αυτή 

παρέχει. 

 

 

2.1.1 Σχεδίαση και Κατασκευή Ιστοσελίδων 

 

Η δηµιουργία ιστοσελίδων αποτελεί µια δραστηριότητα κατασκευής εκ νέου ιστοτόπου ή 

αναδιατύπωση και επιπλέον ρύθµιση ενός υπάρχοντος, προσθαφαιρώντας, πολλές φορές, 

εργαλεία και δεδοµένα σε αυτόν (Gehrke & Turban, 1999).  

Σε γενικές γραµµές, η συγκεκριµένη διαδικασία οριοθετεί ένα πλαίσιο µέσα στο οποίο 

υπάρχει η δυνατότητα να πραγµατοποιηθούν όλες οι δραστηριότητες, από την έναρξη µέχρι 

την αναθεώρηση (και ενδεχοµένως την κατάρρευση, εάν είναι απαραίτητο).  

Τα στάδια τα οποία πρέπει να ακολουθηθούν έτσι ώστε να πραγµατοποιηθεί η ανάπτυξη µιας 

ιστοσελίδας έχουν ως εξής (Wang & Zhou, 2009): 

✓ Ο σχεδιασµός. 

✓ Το περιεχόµενο.  

✓ Η κατασκευή. 

✓ Η δοκιµή. 

✓ Η φιλοξενία. 

✓ Η δηµοσιότητα. 

Από τα παραπάνω στάδια ανάπτυξης µιας ιστοσελίδας, µπορούµε να κατανοήσουµε ότι η 

συνολική διαδικασία είναι προσανατολισµένη τόσο στους στόχους τους οποίους έχει θέσει η 

κάθε επιχείρηση όσο και στις ανάγκες του καταναλωτικού κοινού της αγοράς στόχου που 
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πρέπει αυτή να ικανοποιήσει (Θερίου, 2014).  

Το Marketing και η ∆ιαφήµιση είναι από τους πρώτους κλάδους που αναπτύχθηκαν στο χώρο 

του ∆ιαδικτύου. Από το 1995 οι πρώτες διαφηµίσεις εµφανίστηκαν στο ∆ιαδίκτυο, 

αλλάζοντας το χαρακτήρα και τις προοπτικές του υπό διαµόρφωση τότε µέσου. Η διαφήµιση 

στο χώρο του διαδικτύου αναπτύχθηκε ανεξάρτητα από τους παραδοσιακούς και µεγάλους 

διαφηµιστικούς οµίλους, οι οποίοι αναδείχθηκαν διστακτικοί στις αλλαγές. Αρκετές εταιρείες 

ανέλαβαν αυτόνοµα, και χωρίς την συνδροµή των διαφηµιστικών τους εταιρειών, την 

προβολή τους στο ∆ιαδίκτυο, κάτι το οποίο ισχύει και σήµερα. Η διαδικτυακή διαφήµιση 

αυξάνεται ταχύτερα από κάθε άλλο κανάλι Μάρκετινγκ και όλα δείχνουν, ότι θα αποτελεί 

όλο και περισσότερο το σχετικό µέσο διαφήµισης για τους προγραµµατιστές των 

διαφηµιστικών µέσων και τα στελέχη του Μάρκετινγκ γιατί οι αγορές- στόχοι µπορούν να 

προσεγγίσουν περισσότερο εστιασµένα µε το ∆ιαδίκτυο σε σύγκριση µε τα άλλα 

διαφηµιστικά µέσα (Marsden, 2006). 

Το σχέδιο του ∆ιαδικτύου έχει άµεση σχέση µε το γεγονός ότι αυτό είναι σε θέση να 

αναπτύσει διάφορες παρουσιάσεις περιεχοµένου οι οποίες φτάνουν στον τελικό-χρήστη µέσω 

του Παγκόσµιου Ιστού, το οποίο θα χρησιµοποιεί λογισµικό σαν αυτό του φυλλοµετρητή 

(web browser) ή κάποιο άλλο λογισµικό σχεδιασµένο για το διαδίκτυο όπως η τηλεόραση 

µέσω διαδικτύου, κινητών τηλεφώνων κλπ. Η ιστοσελίδα είναι ένα ηλεκτρονικό αρχείο ή ένα 

σύνολο από ηλεκτρονικά αρχεία που υπάρχουν σε έναν ή και περισσότερους εξυπηρετητές 

(server/servers) και παρουσιάζει κείµενα και εφαρµογές πολυµέσων στον τελικό-χρήστη. 

Τέτοια στοιχεία όπως κείµενο, εικόνες (σύµφωνα µε τα πρότυπα SVG, BMP, GIF, JPEG ή 

PNG) και φόρµες µπορούν να τοποθετηθούν στη σελίδα µε τη χρήση γλωσσών σήµανσης 

υπερκειµένου όπως HTML/XHTML/XML. Η αναπαραγωγή πιο σύνθετων πολυµέσων 

(ανυσµατικών γραφικών, 8 βίντεο, ήχων, γραφικών µε ενσωµατωµένο ήχο και εικόνα) µπορεί 

να γίνει µε πρόσθετα (plugins) όπως το Flash, το QuickTime, το περιβάλλον χρόνου 

εκτέλεσης Java, κ.ά. ή µε τεχνολογίες όπως οι γλώσσες σήµανσης (X) HTML5, XML και 

MathML, και το πρότυπο φύλλων στυλ CSS 3. Οι καινούργιες εκδόσεις των προγραµµάτων 

περιήγησης (Internet Explorer 7, 8, Firefox 3.6, safari, chromium κλπ) που ακολουθούν τα 

W3C πρότυπα οδήγησαν σε µια ευρεία αποδοχή και χρήση των XHTML/XML σε 

συνδυασµό µε τα CSS (Cascading Style Sheets) για την τοποθέτηση και διαχείριση των 

στοιχείων και αντικειµένων της ιστοσελίδας. Τα τελευταία πρότυπα στοχεύουν στο να 

αποκτήσουν τα προγράµµατα περιήγησης τη δυνατότητα να προσφέρουν µια ευρεία γκάµα 
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επιλογής πολυµέσων και πρόσβασης στους πελάτες χωρίς τη χρήση των προσθέτων (plug-

ins). Γενικότερα, οι ιστοσελίδες διαχωρίζονται σε στατικές και δυναµικές: Οι στατικές δεν 

αλλάζουν περιεχόµενο και διάταξη (layout) µε οποιοδήποτε αίτηµα εκτός και αν ο 

προγραµµατιστής αναβαθµίσει (update) τη σελίδα. Μια απλή HTML σελίδα είναι παράδειγµα 

στατικού περιεχοµένου. Οι δυναµικές προσαρµόζουν το περιεχόµενο και/ή την εµφάνισή 

τους σύµφωνα µε την καταχώρηση/αλληλεπίδραση ή τις αλλαγές του τελικού χρήστη στο 

περιβάλλον προγραµµατισµού (χρήστης, ώρα, τροποποιήσεις στη βάση δεδοµένων, κτλ). Το 

περιεχόµενο µπορεί να αλλάζει στον υπολογιστή του τελικού-χρήστη µε τη χρήση των 

γλωσσών προγραµµατισµού που εκτελούνται στον υπολογιστή του χρήστη (JavaScript, 

VBScript, Actionscript, etc.). Το περιεχόµενο στις δυναµικές σελίδες συχνά µεταφράζεται 

στον εξυπηρετητή (server) µέσω γλωσσών προγραµµατισµού που εκτελούνται στον 

εξυπηρετητή (Perl, PHP, ASP, JSP, ColdFusion, .NET κτλ). Με τη συνεχόµενη ειδίκευση 

στην τεχνολογία της Πληροφορικής, δηµιουργείται η ανάγκη διαχωρισµού του Σχεδιασµού 

Ιστοσελίδων από τον Προγραµµατισµό Ιστοσελίδων. Για τη διαδικασία σχεδιασµού µιας 

ιστοσελίδας, µιας εφαρµογής ή ενός πολυµέσου για το διαδίκτυο µπορεί να συνδυάζονται 

πολλοί κλάδοι όπως animation, συγγραφή, επικοινωνιακός σχεδιασµός, εταιρική ταυτότητα, 

σχεδιασµός γραφικών, αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή, αρχιτεκτονική υπολογιστών, 

σχεδιασµός αλληλεπίδρασης, marketing, φωτογραφία, βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης 

και τυπογραφία (Potts, 2009) 

Τα εργαλεία και οι τεχνολογίες τα οποία εφαρµόζονται ευρέως είναι τα παρακάτω (Potts, 

2009):  

✓ Οι γλώσσες σήµανσης: HTML, XHTML, XML  

✓ Οι γλώσσες φύλλων στυλ: CSS, XML  

✓ Τα σενάρια στον πελάτη (Client-side scripting): JavaScript  

✓ Τα σενάρια στον εξυπηρετητή (Server-side scripting): PHP, ASP, Perl, Ruby/Ruby on 

Rails  

✓ Οι τεχνολογίες βάσεων δεδοµένων: MySQL, PostgreSQL, Microsoft SQL Server 

✓ Οι τεχνολογίες πολυµέσων: Flash, Silverlight  

Οι ιστοσελίδες έχουν την δυνατότητα να είναι είτε στατικές είτε δυναµικές, οι οποίες µε την 

πάροδο του χρόνου, προσαρµόζονται στα νέα δεδοµένα όσον αφορά το περιεχόµενό τους ή 

ακόµα και την εµφάνισή τους, έχοντας ως βασικό πυλώνα την ποικιλία παραγόντων (Potts, 

2009).  



 

18 

 

Λόγω της διαρκούς ειδίκευσης στους τοµείς της επικοινωνιακής Πληροφορικής, 

αναπτύσσεται µια σηµαντική τάση διαχωρισµού του σχεδιασµού στο ∆ιαδίκτυο από την 

ανάπτυξη του διαδικτύου ως µέσου ροής της πληροφορίας και των αγαθών προς όλες τις 

διαδικτυακές υπηρεσίες (Potts, 2009). 

 

2.1.2 Στόχοι επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο ∆ιαδίκτυο 
 

Στην σύγχρονη εποχή την οποία διανύουµε, θεωρείται, αναγκαστικό για µία επιχείρηση η 

οποία επιθυµεί να έχει µακροχρόνια πορεία, η ενασχόλησή της στο διαδίκτυο. Έτσι, οι 

βασικοί στόχοι των επιχειρήσεων οι οποίες δραστηριοποιούνται στον χώρο του ∆ιαδικτύου 

είναι οι εξής (Potts, 2009): 

✓ Η αναγνώριση του προϊόντος ή της υπηρεσίας που διαθέτει η επιχείρηση προς το 

καταναλωτικό κοινό: Μέσω του διαδικτύου και της διαφήµισης που λαµβάνει χώρα 

σε αυτό, υπάρχει η δυνατότητα ένα προϊόν ή µία υπηρεσία να αποκτήσουν φήµη µε 

αποτέλεσµα να γίνει µάρκα και εποµένως µε την πάροδο του χρόνου να επέλθει η 

πολυπόθητη σύνδεση µεταξύ της µάρκας και της επωνυµίας της επιχείρησης. 

✓ H διαµόρφωση συγκεκριµένης εικόνας και στάσης του καταναλωτικού κοινού 

απέναντι στο παρεχόµενο προϊόν / υπηρεσία της επιχείρησης: Με την επίτευξη του 

συγκεκριµένου στόχου της επιχείρησης επέρχεται ως αναπόφευκτο αποτέλεσµα η 

δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος έναντι σε παρόµοια προϊόντα τα οποία 

κυκλοφορούν στην αγορά.  

✓ Η ανάπτυξη παρακίνησης του υποψήφιου πελάτη της επιχείρησης για την 

πραγµατοποίηση κάποιας δοκιµής του προϊόντος: Με αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις 

έχουν την δυνατότητα της άµεσης προσέγγισης νέων πελατών.  ✓ Η αύξηση της επισκεψιµότητας της επίσηµης ιστοσελίδας της επιχείρησης: Για την 

ακρίβεια η συγκεκριµένη παράµετρος δεν αποτελεί αυτούσιο στόχο της επιχείρησης 

αλλά οδηγεί στο γεγονός της επίτευξης ενός τουλάχιστον, από τους παραπάνω 

κεντρικούς στόχους.  

  

2.1.3 ∆ιαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο 

 

    Όπως έχουµε αναφέρει πολλές φορές στην παρούσα πτυχιακή εργασία, η διαφήµιση στο 

χώρο του διαδικτύου αποτελεί µείζον θέµα για την σύγχρονη επιχείρηση. Σε γενικές γραµµές, 
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η κάθε επιχείρηση έχει στην διάθεσή της, ποικίλες στρατηγικές διαφήµισης έτσι ώστε να 

προωθήσει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της µέσω αυτός του σύγχρονου µέσου (Ulrike et al., 

2000).  

Σύµφωνα µε τον Seale (2012), οι βασικές κατηγορίες διαφηµίσεων στο χωρο του Internet 

είναι οι ακόλουθες: 

✓ Οι διαφηµίσεις κειµένου: Αυτού του είδους η διαφήµιση στο χώρο του διαδικτύου, 

αποτελεί µικρού µεγέθους κείµενο (συνήθως αποτελείται από 2 έως και 4 γραµµές) 

και εντοπίζεται σε οποιοδήποτε µέρος της κεντρικής οθόνης του χρήστη, µε βάση τον 

σχεδιασµό της. Τέτοιου τύπου διαφήµιση χρησιµοποιείται και από την Google µέσω 

της υπηρεσίας AdWords. 

✓ Τα Banners: Αποτελούν µικρά γραφικά εικονίδια, τα οποία έρχονται σε άµεση 

σύνδεση µε την επίσηµη ιστοσελίδα της εταιρείας η οποία διαφηµίζεται στον 

εκάστοτε χώρο. Πιο συγκεκριµένα, αφού παρουσιαστεί στο χρήστη η συγκεκριµένη 

διαφήµισης και αυτός την επιλέξει µέσω του ποντικιού του, ο χρήστης αυτός µε 

αυτόµατη σύνδεση µεταπηδά στην επίσηµη ιστοσελίδας της εν λόγω επιχείρησης µε 

αποτέλεσµα να αυξάνεται και το επίπεδο επισκεψιµότητας αυτής αλλά και η 

αναγνωσιµότητα του προϊόντος. Η εµφάνιση και το µέγεθος των banners µπορούν να 

προσαρµοστούν σύµφωνα µε τις επιθυµίες της εκάστοτε διαφηµιζόµενης εταιρείας 

(Aldridge et al., 1997). 

✓ Τα  Scrolling ads: Αποτελούν παρόµοιο τύπο διαφήµισης µε τα banner που 

αναλύθηκαν νωρίτερα στην παρούσα υποενότητα µε την διαφορά ότι αυτά συνιστούν 

σταθερού τύπου όσον αφορά την κίνηση, διαφηµίσεις σε συγκεκριµένο σηµείο της 

κεντρικής οθόνης του εκάστοτε χρήστη.  

✓ Τα Pop-ups: Αποτελούν τα γνωστά στο ευρύ κοινό των χρηστών αναδυόµενα 

παράθυρα. Παρουσιάζονται στην περίπτωση όπου ο χρήστης µεταβεί σε µια σελίδα 

του διαδικτύου ή προσπαθήσει να φύγει από την επιλεχθείσα ιστοσελίδα. Τα 

παράθυρα αυτού του τύπου, είναι µικρού µεγέθους και είναι φιλικά στο χρήστη.  ✓ Τα web overs: Αποτελούν γραφικά το οποία µπορεί να έχουν κίνηση είτε όχι, και 

παρουσιάζονται σε όλο το εύρος της οθόνης και εξαλείφονται σε λίγα µόλις 

δευτερόλεπτα. Σε πολλές περιπτώσεις µετατρέπονται και σε banner. 
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2.1.4 Επιλογή διαφηµιστικών στρατηγικών 

 

Η επιλογή των κατάλληλων διαφηµιστικών στρατηγικών µπορεί να οδηγήσει την εκάστοτε 

επιχείρηση σε εξαιρετικά µερίδιο κέρδους και πολύ µεγάλους τζίρους, πράγµα το οποίο 

άλλωστε και αποτελεί το πρωταρχικό στόχο της κάθε εταιρείας. Έτσι, λοιπόν, οι στρατηγικές 

αυτού του είδους έχουν την δυνατότητα κατασκευάσουν ένα ισχυρό brand στην αγορά που 

στην συνέχεια η επιχείρηση θα φροντίσει να διατηρηθεί (Yuping, 2003).  

Τα πιο σηµαντικά στοιχεία τα οποία πρέπει να συµπεριλαµβάνονται στην τελική επιλογή των 

διαφηµιστικών στρατηγικών της επιχείρησης είναι τα ακόλουθα (Κορωναίου, 2009): 

✓ Η διαφήµιση να πραγµατοποιείται σε ιστοχώρους και προγράµµατα τα οποία έχουν 

µεγάλη επισκεψιµότητα ανά ηµέρα: Αυτό το στοιχείο, σίγουρα, οδηγεί σε ποιο άµεσα 

αποτελέσµατα τα οποία απορρέουν από την διαφήµιση διότι απευθύνεται σε 

µεγαλύτερο µερίδιο της αγοράς.  

✓ Η άµεση ανταπόκριση: Συνιστά την έννοια της επαναπληροφόρησης σε περίπτωση 

µαζικού ενδιαφέροντος του εν δυνάµει πελατολογίου.  

Εκτός, όµως, από τα γενικά στοιχεία τα οποία πρέπει να περιέχει η ορθή επιλογή της 

διαφηµιστικής στρατηγικής, στην τελική επιλογή αυτής, σηµαντική βαρύτητα καταλαµβάνει 

και η σκοπιά την οποία βλέπει το θέµα ο εκάστοτε επιχειρηµατίας. Πιο συγκεκριµένα, 

υπάρχουν επιχειρήσεις οι οποίες ενδιαφέρονται για µικρότερο µερίδιο αγοράς εξαιτίας 

ιδιαίτερων χαρακτηριστικών τα οποία έχουν τα προϊόντα τους και επιχειρήσεις µαζικής 

πώλησης (Belch & Belch, 2010). Ανάλογα, λοιπόν, µε το ύφος το οποίο θέλει να δώσει ο 

επιχειρηµατίας στο προϊόν αλλά και σύµφωνα µε το ίδιο το προϊόν, όσον αφορά, τα τεχνικά 

χαρακτηριστικά του, επιλέγεται ο τόπος ο οποίος θα παρουσιαστεί η εκάστοτε διαφήµιση, 

είτε δηλαδή αυτός θα είναι σε πολύ κεντρικές ιστοσελίδες είτε σε πιο εξειδικευµένες (Jhally 

et al., 2008).  
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Κεφάλαιο 3o Marketing  

 

3.1 Μάρκετινγκ των µηχανών αναζήτησης 
 

Το µάρκετινγκ των µηχανών αναζήτησης, αποτελεί µία νέα υποκατηγορία του µάρκετινγκ η 

οποία έχει αναπτυχθεί τα τελευταία χρόνια, σε παγκόσµιο επίπεδο,, κυρίως, εξαιτίας της 

µεγάλης εξέλιξης του ηλεκτρονικού εµπορίου που παρατηρήθηκε (Λιναρδάτος & Κοκότος, 

2009). Το είδος αυτού του µάρκετινγκ, αποτελεί ένα είδος διαδικτυακού µάρκετινγκ, το οποίο 

έχει ως βασικό στόχο του,  την προώθηση των ιστοσελίδων και την µέγιστη προβολή τους, 

στις σελίδες εκείνες οι οποίες παρέχουν αποτελέσµατα µέσω των διαφόρων µηχανών 

αναζήτησης (Stuart et al., 2008).  

Τα αποτελέσµατα τα οποία διοχετεύονται προς το ενδιαφερόµενο κοινό, µέσω των 

κατάλληλων ενεργειών µάρκετινγκ στις µηχανές αναζήτησης, παρουσιάζονται τόσο ως 

οργανικά αποτελέσµατα αυτών, όσο και µε την µορφή καταχωρήσεων υπό αµοιβή, στις 

αντίστοιχες µηχανές αναζήτησης του διαδικτύου (Κοζάζης, 2006). Συγκεκριµένα, σύµφωνα 

µε τους Solomon & Tuten (2016), οι σηµαντικότερες ενέργειες οι οποίες µπορούν να 

διαπραχθουν µε απώτερο στόχο το ορθό µάρκετινγκ των µηχανών αναζήτησης είναι οι 

ακόλουθες:  

✓ Η πληρωµή της εκάστοτε διαφήµισης ή πρότασης ανά κλικ που πραγµατοποιείται. 

✓ Η διαδικασία βελτιστοποίησης όλων των µηχανών αναζήτησης. 

Όσον αφορά την πληρωµή η οποία πραγµατοποιείται ανάλογα µε τα αντίστοιχα κλικ, 

πρόκειται για ένα είδος διαδικτυακής διαφήµισης η οποία συντελείται από επιµέρους 

διαφηµίσεις που προβάλλονται στο πεδίο των διαφηµιστικών καταχωρήσεων που 

τοποθετούνται στις µηχανές αναζήτησης και είναι υπεύθυνες για την εισχώρηση µεγάλου 

αριθµού επισκεπτών σε ηµερήσια βάση, µιας ιστοσελίδας (Κοζάζης, 2006).  

 

3.2 Βελτιστοποίηση αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης 
 

Η βελτιστοποίηση των αποτελεσµάτων στις µηχανές αναζήτησης του διαδικτύου, αποτελεί 

µία καλά δοµηµένη τεχνική η οποία είναι σε θέση να βελτιώσει τη σειρά προβολής µιας 

οποιαδήποτε ιστοσελίδας στη λίστα οργανικών αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης οι 

οποίες αφορούν λέξεις - κλειδιά ή προκαθορισµένες εκφράσεις (Τηλικίδου – Στογιάννη, 
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2003).  

Συγκεκριµένα η βελτιστοποίηση ως διαδικασία, έχει την ικανότητα να περιγράψει µε 

γλαφυρό τρόπο, το σύνολο των δραστηριοτήτων και των παρεµβάσεων, οι οποίες πρέπει να 

πραγµατοποιηθούν σε σχέση τόσο µε την δοµή όσο και µε το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, 

µε απώτερο στόχο και σκοπό η ιστοσελίδα αυτή να είναι δηµοφιλής στις µηχανές 

αναζήτησης. Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί ότι έχει παρατηρηθεί το φαινόµενο ότι 

οι επισκέπτες των ιστοσελίδων, τείνουν να είναι λιγότερο επιφυλακτικοί, όσον αφορά τα 

αποτελέσµατα οργανικού χαρακτήρα τα οποία εξάγουν οι µηχανές αναζήτησης (Kotler, 

2017).  

Τέλος, οι τεχνικές που χρησιµοποιούνται για την διαδικασία βελτιστοποίησης των µηχανών 

αναζήτησης µπορούν να χωριστούν σε δύο (2) βασικές κατηγορίες. Αυτές είναι το 

αποκαλούµενο ως «άσπρο καπέλο» και το αντίστοιχο «µαύρο καπέλο». Στην πραγµατικότητα 

οι παραπάνω ονοµασίες των τεχνικών βελτιστοποίησης οφείλουν το όνοµά τους στις ταινίες 

γουέστερν (Τηλικίδου – Στογιάννη, 2003). 

 

 

     

3.3 Λέξεις κλειδιά 

 

Οι λέξεις – κλειδιά, αποτελούν ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι της διαδικασίας εύρεσης 

ιστοσελίδων και στοιχείων. Για αυτόν ακριβώς τον λόγο, στην κάθε περίπτωση θα πρέπει να 

επιλέγονται µε προσοχή και φυσικά ύστερα από διεξοδική έρευνα (Stuart et al., 2008).  

Τα βήµατα τα οποία ακολουθούνται για τον ορισµό των λέξεων – κλειδιών στις µηχανές 

αναζήτησης, είναι τα ακόλουθα (Stuart et al., 2008): 

✓ Βήµα 1
ο
 – Η διαδικασία εύρεσης των λέξεων κλειδιών: Σε αυτό το στάδιο 

πραγµατοποιείται η εύρεση όλων των υποτιθέµενων λέξεων κλειδιών οι οποίες 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν από τον κάθε χρήστη µε σκοπό την ιστοσελίδα 

ενδιαφέροντος του. Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί, ότι πάντα, οι λέξεις αυτές 

πρέπει να αντικατοπτρίζουν το θέµα της σελίδας. 

✓ Βήµα 2
ο
 – Η διαδικασία ανάλυσης των λέξεων κλειδιών: Σε αυτό το βήµα 

πραγµατοποιούνται διάφορες αναλύσεις στις λέξεις - κλειδιά οι οποίες εντοπίστηκαν 

στα πλαίσια του 1
ου

 βήµατος, µε τη βοήθεια ερευνητικών εργαλείων σχετικά µε τον 
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ανταγωνισµό. Το κύριο εργαλείο που βοηθά στην διαδικασία αυτή είναι το SEO 

SERP. 

✓ Βήµα 3
ο
 – Η διαδικασία επιλογής των λέξεων κλειδιών: Το στάδιο αυτό αποτελεί την 

τελική επιλογή των λέξεων κλειδιών µέσα από την ολοκλήρωση των προηγούµενων 

σταδίων της συνολικής διαδικασίας. Οι λέξεις οι οποίες επιλέγονται σε τελική φάση, 

συνήθως είναι γύρω στις δέκα (10). ✓ Βήµα 4
ο
 – Η διαδικασία υλοποίησης των λέξεων κλειδιών: Στο τελικό αυτό στάδιο, το 

τελικό σύνολο των λέξεων – κλειδιών υποδιαιρείται σε υποοµάδες στις οποίες 

αντίστοιχα αναπτύσσονται νέες λέξεις – κλειδιά. Η διαδικασία αυτή επιτυγχάνεται 

µέσω των εργαλείων Google Insights for Search και Google Trends. 

 

 

 

3.3.1 Το Adwords Keyword Tool 
 

To Adwords Keyword Tool, αποτελεί ένα ιδιαίτερα σπουδαίο εργαλείο εύρεσης και 

εντοπισµού, κατάλληλων λέξεων – κλειδιών, που επιθυµεί ο χρήστης του να εντοπίσει για 

ένα συγκεκριµένο θέµα. Το συγκεκριµένο εργαλείο αναζήτησης, έχει την δυνατότητα, να 

εντοπίζει, προς χάριν του χρήστη του, τις λέξεις ή και φράσεις, οι οποίες διαθέτουν ιδιαίτερα 

µεγάλα ποσοστά ενδιαφέροντος από έτερους χρήστες που ενδιαφέρονται για το συγκεκριµένο 

θέµα που τίθεται προς αναζήτηση (Meng & Songyun, 2011). 

 

 

3.3.2 Google Zeitgeist  
  

   Το εργαλείο αναζήτησης Google Zeitgeist αποτελεί την συνολική αναφορά (report) την 

οποία συνάπτει η google και εντός της οποίας διατυπώνονται, αναλυτικά, οι σηµαντικότερες 

πράξεις που υλοποιήθηκαν κατά το προηγούµενο έτος. Σε γενικές γραµµές, για το εν λόγω 

εργαλείο, είµαστε σε θέση να εκφράσουµε την διαφορά του σε σχέση µε τα υπόλοιπα της 

κατηγορίας του διότι µέσω αυτού προωθείται η διαδικασία της έρευνας των λέξεων – 

κλειδιών (Lorigo et al., 2006).  
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3.3.3 Google Trends  
 

   Το εργαλείο αναζήτησης Google Trends αποτελεί µία µέθοδο σύγκρισης των λέξεων – 

κλειδιών. Πιο συγκεκριµένα, αυτό το εργαλείο, δίνει την δυνατότητα στον εκάστοτε χρήστη 

του, να πραγµατοποιήσει µία πολύ γρήγορη σύγκριση, η οποία αφορά την απήχηση των πιο 

δηµοφιλών όρων αναζήτησης σε σχέση µε τον εντοπισµό της γεωγραφικής τους περιοχής. Σε 

αυτό το σηµείο κρίνεται απαραίτητο να αναφερθεί ότι το εργαλείο Google Trends, 

παρουσιάζει ακόµα καλύτερα αποτελέσµατα χρήσης, στην περίπτωση που συνδυαστεί µε το 

επίσης σηµαντικό εργαλείο Google Insights for Search (Preis et al., 2013). 

. 

3.3.4 Keyword density  
 

     Το εργαλείο αυτό επιβλέπει το πόσο πυκνές είναι οι λέξεις κλειδιά που ορίζει ο χρήστης 

σε µια ιστοσελίδα. Ο ρόλος του εργαλείου αυτού είναι σπουδαίος δεδοµένου ότι η 

καταχρηστική αναφορά της ίδιας λέξης σε µια ιστοσελίδα τιµωρείται από τις µηχανές 

αναζήτησης και καταχωρείται ως ανεπιθύµητη (Meenakshi et al., 2015). 

 

 

3.3.5 Wordtracker 
 

Ένα ακόµα πολύ σπουδαίο εργαλείο αναζήτησης αποτελεί, το Wordtracker, το οποίο 

παρουσιάζει πολλά κοινά σηµεία µε το Google AdWords. Το συγκεκριµένο εργαλείο έχει την 

ικανότητα να εντοπίζει καθώς και να καταγράφει τις λέξεις - κλειδιά που ψάχνει το ευρύ 

κοινό κατά την χρονική περίοδο την οποία διατελεί την περιήγησή του στον κόσµο του 

διαδικτύου. Το εργαλείο αυτό δίνει τη δυνατότητα της δωρεάν δοκιµής για επτά (7) ηµέρες, 

δίνοντας πολύ λίγες αλλά ενδιαφέρουσες πληροφορίες για τις λέξεις – κλειδιά ενδιαφέροντος. 

Εφόσον, λήξει η δοκιµαστική, αυτή, περίοδος το εργαλείο αυτό διατίθεται µετά από 

αντίστοιχη, καταβολή χρηµάτων την οποία µπορεί να βρει ο χρήστης που ενδιαφέρεται στο 

αντίστοιχο site (Pain et al., 2007). 
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Κεφάλαιο 4ο  SEO 
 

4.1 Ορισµός SEO 
 

   Ο όρος SEO, συνίσταται από τα αρχικά γράµµατα της έννοιας «Search Engine 

Optimization». Αυτός αποτελεί εξελιγµένα σύστηµα αποδελτίωσης εντός του ιστού. Πιο 

συγκεκριµένα, αφορά  την δραστηριότητα η οποία χαρακτηρίζεται ως βελτιστοποίηση των 

εκάστοτε ιστοσελίδων και έχει ως κύριο στόχο της, την υψηλή κατάταξη, αυτών, στα 

αποτελέσµατα όλων των µηχανών αναζήτησης. Έτσι, µε την ορθή οριοθέτηση του SEO, 

υπάρχει η δυνατότητα αύξησης του αριθµού των επισκεπτών οι οποίοι εισέρχονται σε µία 

ιστοσελίδα, σε ηµερήσια βάση και κατ’ επέκταση αποτελεί ένα σηµαντικό όπλο 

µεγιστοποίησης των πωλήσεων για µία επιχείρηση (Bailyn & Bailyn, 2013). 

Στην δεκαετία του 1990, η χρήση ηλεκτρονικού υπολογιστή και κατ’ επέκταση η περιήγηση 

στο χώρο του διαδικτύου, αποτελούσε µία δυσπρόσιτη πολυτέλεια για το σύνολο των 

πολιτών µιας κοινωνίας. Με την πάροδο των χρόνων, αυτό άλλαξε και δηµιουργήθηκαν τα 

πρώτα εργαλεία αναζήτησης στο χώρο του διαδικτύου τα οποία είναι γνωστά ως «site 

directories» αλλά δεν παρείχαν πολλές δυνατότητες στο χρήστη. Έτσι, το έτος 1994, 

αναπτύχθηκε η πρώτη µηχανή αναζήτησης στο χώρο του διαδικτύου η οποία ονοµάστηκε 

WebCrawler. Εν συνεχεία, το έτος 1996, αναπτύχθηκαν και άλλα τέτοιου είδους εργαλεία 

όπως το Lycos καθώς και το Altavista. Τέλος, το πιο εξελιγµένο εργαλείο το οποίο 

χρησιµοποιείται έως και σήµερα όσον αφορά την αναζήτηση πληροφοριών είναι το Google, 

το οποίο έκανε για πρώτη φορά την εµφάνισή του, το έτος 1997 (Kotler, 2017).  

 

4.2 On Page SEO 

 

Το SEO ή αλλιώς το Search Engine Optimization, θεωρείται το σηµαντικότερο εργαλείο διότι 

ο µεγαλύτερος αριθµός των χρηστών στις διάφορες µηχανές αναζήτησης, εντοπίζει 

πληροφορίες αποκλειστικά από τις πρώτες σελίδες των οργανικών αποτελεσµάτων που θα 

επιφέρουν οι µηχανές αναζήτησης. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα, κάποια ιστοσελίδα, ακόµα και 

αν είναι υψηλού ενδιαφέροντος για τον χρήστη, να µην τραβήξει την απαραίτητη προσοχή, 

σε περίπτωση που κατατάσσεται σε πιο χαµηλές θέσεις (Enge et al., 2012). 

Επιπλέον, οι αλγοριθµικές συναρτήσεις οι οποίες περιλαµβάνονται στις µηχανές αναζήτησης, 
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µεταβάλλονται διαρκώς, µε αποτέλεσµα, µετά από ορισµένο χρονικό διάστηµα η κατάταξη 

των ιστοσελίδων να µην είναι ίδια (Enge et al., 2012).  

Οι µηχανές αναζήτησης, για να πραγµατοποιήσουν την συγκεκριµένη διαδικασία 

επηρεάζονται από πλήθος σηµαντικών παραγόντων υλοποίησης αυτής. Οι πιο βασικοί από 

αυτούς τους παράγοντες SEO είναι οι εξής (Enge et al., 2012): 

✓ Οι On page διαδικασίες: Αυτού του είδους οι διαδικασίες, χρησιµοποιούνται έτσι 

ώστε να οριοθετηθεί το εκάστοτε περιεχόµενο το οποίο θα περιλαµβάνει µία 

ιστοσελίδα. Έτσι αφορούν, συγκεκριµένα, τον τίτλο αυτής, το θέµα της και την 

αναγνώριση της αντίστοιχης ετικέτας που έχει δοθεί σε σχέση µε το όνοµα της 

ιστοσελίδας που παρουσιάζεται στον δοσµένο τίτλο. Σε αυτό το σηµείο, προς την 

βέλτιστη κατανόηση του θέµατος, πρέπει να τονιστεί ότι αυτή είναι η αιτία που οι 

λέξεις – κλειδιά οι οποίες χρησιµοποιούνται σε τελική φάση, θα πρέπει να 

περιλαµβάνονται στον τίτλο της ιστοσελίδας που θέλει ο χρήστης να είναι πιο εύκολα 

εντοπίσιµη.  

✓ Οι ιστοσελίδες που κατέχουν µοναδικού χαρακτήρα περιεχόµενο: Αυτού του είδους οι 

ιστοσελίδες, στις περισσότερες των περιπτώσεων, εµφανίζονται πιο ψηλά στην 

κατάταξη των οργανικών αποτελεσµάτων έναντι των υπολοίπων. Ένα ακόµα πολύ 

σηµαντικό χαρακτηριστικό του συγκεκριµένου παράγοντα αποτελεί και ο αριθµός των 

πληροφοριών που κατέχουν αυτές οι ιστοσελίδες διότι ο µεγάλος αριθµός των 

στοιχείων επιδρά θετικά στην δραστηριότητα κατάταξης των µηχανών αναζήτησης. 

∆ηλαδή, στην περίπτωση που µία ιστοσελίδα περιέχει υπερσυνδέσεις µε έτερα link, 

τότε παρουσιάζεται σε καλύτερη θέση.  

Στην συνέχεια της παρούσας πτυχιακής εργασίας αναλύονται όλα τα επιµέρους στοιχεία τα 

οποία συντελούν το on page SEO. 

 

4.2.1 Page title 
Το «Title tag» αποτελεί την ονοµασία της εκάστοτε ιστοσελίδας και συνιστά έναν παράγοντα 

µείζον σηµασίας διότι µέσα από αυτό, έγκειται το ζήτηµα του περιεχοµένου της ιστοσελίδας 

αλλά και του θέµατος όπως και των πληροφοριών που περικλείει στο εσωτερικό της. Για να 

είναι αποτελεσµατικός ο τίτλος αυτής, δεν θα πρέπει να ξεπερνά τους εβδοµήντα (70) 

χαρακτήρες έτσι ώστε να εµφανίζεται ολογράφως στα αντίστοιχα SERPs. Ένα ακόµα πολύ 

σηµαντικό στοιχείο του page title, είναι να περιέχει τις λέξεις – κλειδιά αναζήτησης που 
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χρησιµοποιούνται στις αντίστοιχες µηχανές αναζήτησης (Bailyn & Bailyn, 2011).  

 

4.2.2 Meta description tag 
Το «Meta description tag» αποτελεί την πλήρη παρουσίαση της ιστοσελίδας ενδιαφέροντος. 

Πιο συγκεκριµένα, συνιστά µία µικρού µεγέθους σύνοψη αυτής. Και αυτό µε την σειρά του, 

εντοπίζεται στα αντίστοιχα SERPs και έτσι κρίνεται απαραίτητο στο εσωτερικό του να 

περιέχει λέξεις – κλειδιά της αναζήτησης. Το µέγεθός του κυµαίνεται έως και 150 

χαρακτήρες (Geddes, 2014). 

 

4.2.3 Meta Keywords tag 
Το «Meta keywords tag», αποτελεί µία σηµαντική ετικέτα η οποία εφαρµόζεται µε σκοπό να 

τονίσει τις επιλεχθείσες λέξεις – κλειδιά οι οποίες βοηθούν στον εντοπισµό της ιστοσελίδας. 

Στην σηµερινή εποχή, η εντολή αυτή, δεν επιφέρει υψηλότερη κατάταξη διότι δεν 

παρουσιάζεται στα SERPs (Bailyn & Bailyn, 2011).  

 

4.2.4 URL Structure 
Το «URL structure» µιας ιστοσελίδας, πρέπει να κατασκευάζεται µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

είναι εύκολα στο9 εντοπισµό τόσο από τους ενδιαφερόµενους χρήστες όσο και από τις 

µηχανές αναζήτησης που εκτελούν την διαδικασία εντοπισµού. Η ανάπτυξη αυτών, 

περιλαµβάνει λέξεις – κλειδιά, οι οποίες αφορούν τις πληροφορίες που περιέχονται εντός της 

ιστοσελίδας (Ducket, 2011).  

Αναπόσπαστης σηµαντικότητας στοιχείο για το url structure, αποτελεί το γεγονός της χρήσης 

ενός µόνο ανά σελίδα εµφάνισης, στην περίπτωση που υπάρχει πρόσβαση στο ίδιο 

περιεχόµενο – πληροφορίες αλλά µέσω µεγάλου αριθµού σελίδων.  

Επίσης, το url structure, είναι σε θέση να επηρεάσει το SEO διότι παρουσιάζεται στα 

αντίστοιχα SERPs και κατ’ επέκταση πρέπει οπωσδήποτε να περιλαµβάνει τις λέξεις – 

κλειδιά της αναζήτησης. Τέλος, σε καµία περίπτωση δεν βοηθά το SEO, το µεγάλου όγκου 

µέγεθος του URL το οποίο απαρτίζεται από µη σηµαντικές παραµέτρους, η εκτενή ιεράρχηση 

δοµής αυτού και η ύπαρξη λέξεων – κλειδιών οι οποίες δεν αντικατοπτρίζουν το περιεχόµενο 

που περιλαµβάνει η σελίδα (Ducket, 2011).   
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4.2.5  Navigation  
To Navigation  η αλλιώς για το ευρύ κοινό η λειτουργία της πλοήγησης, είναι µία διαδικασία 

ζωτικής σηµασίας για κάθε ιστοσελίδα διότι µέσω της σωστής δοµής που καταρτίζεται σε 

αυτό, η ιστοσελίδα γίνεται πιο εύκολα εντοπίσιµη τόσο στους χρήστες όσο και στις εκάστοτε 

µηχανές αναζήτησης που χρησιµοποιούν αυτοί (Jakhotiya, 2013).  

Στην κατάρτιση της ορθής δοµής του navigation, βοηθούν τα εργαλεία Breadcrumbs και 

Sitemap διότι παρέχουν σηµαντικές διόδους οι οποίες οδηγούν σε επιµέρους ιστοσελίδες. 

Σηµαντικό επιπλέον, στοιχεία, αποτελεί και η ανάπτυξη ενός XML Sitemap, το οποίο παρέχει 

την δυνατότητα στις µηχανές αναζήτησης να εντοπίζουν πιο σύντοµα αλλά και εύκολα τα 

κατάλληλα links. Τέλος, συνίσταται η εφαρµογή των λέξεων - κλειδιών στο Anchor Text των 

links αυτών (Jakhotiya, 2013).  

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί ότι την λειτουργία της σωστής πλοήγησης της 

σελίδας δεν την βοηθούν ο µεγάλος αριθµός των διασυνδεδεµένων links και συγκεκριµένα 

πάνω από εκατό (100) στον αριθµό, η ύπαρξη δοµής πλοήγησης η οποία να απαρτίζεται 

αποκλειστικά από drop - down menu και η εισχώρηση στο σύστηµα links άνευ περιεχοµένου 

(Bailyn & Bailyn, 2013). 

 

4.2.6 Heading tags 
Τα Heading tags, αποτελούν τις επικεφαλίδες οι οποίες περιλαµβάνονται σε µία ιστοσελίδα 

και απαρτίζονται από επιµέρους tags, έξι (6) αντίστοιχων µεγεθών. Το βασικότερο tags από 

αυτά είναι το πρώτο και το τελευταίο αποτελεί το λιγότερο σηµαντικό για την διαδικασία 

εντοπισµού της ιστοσελίδας που τα περιλαµβάνει (Jakhotiya, 2013).   

Αυτού του είδους οι ετικέτες, µεγεθύνουν τους χαρακτήρες του κειµένου δηµιουργώντας ένα 

ενδιαφέρον στον χρήστη και βοηθώντας τον να εντοπίσει γρήγορα και άµεσα τα πιο 

σηµαντικά ζητήµατα του περιεχοµένου της σελίδας που τον ενδιαφέρει (Jakhotiya, 2013).  

Και σε αυτήν την περίπτωση πρέπει να περιέχονται οι επιλεχθείσες λέξεις – κλειδιά όπως 

επίσης και είναι σηµαντική η ανάπτυξη ενός και µόνο tag τύπου 1 ανά σελίδα της γενικής 

ιστοσελίδας (Jakhotiya, 2013).  

 

4.2.7 Robots.txt 
Το Robots.txt, αποτελεί ένα βασικό αρχείο κειµένου το οποίο έχει ως βασικό σκοπό της 
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λειτουργίας του την παύση της διόδου των web crawlers έτσι ώστε αυτοί να µην έχουν 

πρόσβαση σε ορισµένες ιστοσελίδες που δεν επιφέρουν κάποιο σηµαντικό θετικό 

αποτέλεσµα κατά την παρουσίασή τους στα αντίστοιχα SERPs. Για να διατελέσει την σωστή 

λειτουργία του το εργαλείο αυτό, θα πρέπει να αποτελεί τµήµα του main directory της 

ιστοσελίδας, ώστε να γίνει εύκολα εντοπίσιµο στο web crawler (Weller & Calcott, 2012). 

 

4.2.8 Images 
Το στοιχείο της ύπαρξης εικόνων, είναι ένας παράγοντας µέσω του οποίου µια ιστοσελίδα 

µπορεί να πετύχει καλύτερη κατάταξη όσον αφορά τα οργανικά αποτελέσµατα που 

προέρχονται από τις µηχανές αναζήτησης. Για να επιτευχθεί βέβαια αυτό, θα πρέπει οι 

εκάστοτε εικόνες οι οποίες περιλαµβάνονται σε µία ιστοσελίδα να διακατέχονται από τα 

παρακάτω χαρακτηριστικά γνωρίσµατα (Fishkin & Hogenhaven, 2013): 

✓ Να έχει δοθεί συγκεκριµένη περιγραφική ονοµασία στην εικόνα. Συνίσταται προς το 

βέλτιστο αποτέλεσµα αυτού του χαρακτηριστικού η εφαρµογή λέξεων – κλειδιών.  

✓ Η ανάπτυξη ενός «alt attribute» το οποίο είναι απαραίτητο για την πιθανότητα µη 

φόρτωσης της απεικονιζόµενης εικόνας που περιέχεται στην ιστοσελίδα.  

✓ Ο προκαθορισµός των ιδιοτήτων width και height οι οποίες κάνουν τις εικόνες αυτές 

πιο εύκολα ανιχνεύσιµες στις µηχανές αναζήτησης.  

✓ Το όσο κατά το δυνατόν µικρότερο µέγεθος της εικόνας.  

✓ Η κατάληξη της εικόνας πρέπει να είναι τύπου png ή jpg ή gif.  

 

4.2.9 Περιεχόµενο 
Το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, αποτελεί το κύριο ζήτηµα για ολόκληρη την διαδικασία 

SEO. Είναι ουσιαστικά αυτό το οποίο ενδιαφέρει και αναζητούν οι χρήστες. Με βάση το 

περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, αυξάνεται η αναγνώριση αυτής αλλά και το ποσοστό 

επισκεψιµότητας των χρηστών που διαθέτει σε σχέση µε τις ανταγωνιστικές ιστοσελίδες 

παρόµοιου περιεχοµένου (Weller & Calott, 2012).  

Η διαρκής διοχέτευση ποιοτικών πληροφοριών εντός µιας ιστοσελίδας, φέρνει ως 

αποτέλεσµα, εκτός από την αύξηση του ποσοστού επισκεψιµότητας και την ανάπτυξη των 

λεγόµενων backlinks (Weller & Callot, 2012).  

Έτσι, µε σκοπό την ορθή δοµή του περιεχοµένου µιας ιστοσελίδας θα πρέπει να τηρούνται τα 

παρακάτω στοιχεία ως δεδοµένα (Weller & Callot, 2012): 
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✓ Η µη ύπαρξη λαθών ορθογραφικού και γραµµατικού περιεχοµένου.  

✓ Ο σωστός τρόπος εφαρµογής των σηµείων στίξης εντός του κειµένου. 

✓ Ο σωστός τρόπος εφαρµογής των εκάστοτε επικεφαλίδων. 

✓ Η ορθή δοµή του κύριου κειµένου. 

✓ Το εύκολο στην ανάγνωση κείµενο το οποίο περιέχεται.  

✓ Η ύπαρξη πληροφοριών µε στοιχεία µοναδικότητας.  

✓ Η εφαρµογή λέξεων – κλειδιών.  

 

4.2.10 Domain age 
Το Domain age, αποτελεί την ηλικία της ιστοσελίδας, δηλαδή, πόσα χρόνια ζωής αυτή 

καταµετρά στο χώρο του διαδικτύου. Το στοιχείο αυτό, της ηλικίας, για µία ιστοσελίδα έχει 

µικρό αντίκτυπο στην κατάταξη αυτής µέσω των µηχανών αναζήτησης αλλά ωστόσο 

αποτελεί ένα επιπλέον στοιχείο (Fishkin & Hagenhave, 2013). 

 

4.2.11 Domain name και TLDs 
Η εφαρµογή ενός µικρού σε µέγεθος domain name το οποίο απαρτίζεται από συνήθεις λέξεις, 

προκαλεί πιο εύκολη και άµεση αποστήθιση αυτού από τους επισκέπτες της ιστοσελίδας. 

Επιπλέον, αυτό πρέπει να περιέχει απαραίτητα ορισµένες λέξεις – κλειδιά ώστε να 

εντοπίζεται εύκολα σε περίπτωση που κάποιος ενδιαφερόµενος χρήστης το ξεχάσει. Στην 

περίπτωση όπου το domain name, απαρτίζεται από πλέον του αριθµού 2 λέξεων, τότε 

σκόπιµο είναι η χρήση του συµβόλου «-» έτσι ώστε να επιτευχθεί η οριοθέτηση των λέξεων 

αυτών (Amerlond, 2013).  

Όσον αφορά το TLD, η χρησιµοποιούµενες κατάληξης θα πρεπει να είναι είτε .com, είτε .net 

ή και το .org. Τέλος, συχνα εφαρµόζονται και οι καταλήξεις .edu και .gov, οι οποίες 

προσδίδουν πιο καλή θέση στην κατάταξη των SERPs  (Amerlond, 2013). 

 

4.2.12 HTML – CSS Viability 
Η χρήση της ορθής εφαρµογής του γνωστού σε όλους κώδικα Html όπως και του κώδικα Css, 

έχει άµεση σχέση µε την αποφυγή σφαλµάτων στα οποία µπορεί να υποπέσει µία ιστοσελίδα 

κατά τον εντοπισµό της από τις µηχανές αναζήτησης. Η σωστή χρήση αυτών των κωδίκων 

οριοθετείται από τον αντίστοιχο οργανισµό W3C που στόχο έχει την οµαλή και χρηστική 

τους λειτουργία (Castro & Hyslop, 2013). 
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4.2.13 Backlinks 
Τα Backlink, συνιστούν τους υπερσυνδέσµους οι οποίοι οδηγούν από µία ιστοσελίδα, στην 

επίσκεψη κάποιας άλλης η οποία πιθανόν να έχει κοινά στοιχεία – πληροφορίες µε αυτή.   

Ο συνολικός αριθµός των backlinks, αποτελεί ένα αρχικό αντίκτυπο του πόσο δηµοφιλής 

είναι µία ιστοσελίδα. Σηµαντικό στοιχείο σε αυτά αποτελεί και η πηγή προέλευσης των 

επιµέρους links. Κατ’ επέκταση, η διαρκής εισδοχή νέων αλλά και ταυτόχρονα ποιοτικών 

backlinks, αποτελεί παράγοντα πολύ µεγάλης σηµασίας για το SEO (Juon et al., 2012).  

 

4.2.14 Ασφάλεια 
Η ασφάλεια µιας ιστοσελίδας αποτελεί πολύ σηµαντικό στοιχείο αυτής. Η κάθε ιστοσελίδα 

µπορεί να προσβληθεί από πολλά είδη κακόβουλων λογισµικών. Προς αποφυγή αυτού του 

είδους του κινδύνου µπορεί να χρησιµοποιηθεί το εργαλείο SSL Certificate έτσι ώστε να 

επιτευχθεί η προστασία των προσωπικών και όχι µόνο δεδοµένων. Η ύπαρξη ισχυρής 

ασφάλειας εντός µία ιστοσελίδας, επιφέρει και καλύτερη θέση κατάταξης στο SEO (Ducket, 

2011). 

 

4.2.15 Structured Data 
Η εφαρµογή του structured data, εντός µία ιστοσελίδας δίνει την δυνατότητα τόσο στις 

µηχανές αναζήτησης όσο και τους browsers, να εµφανίζουν µία δοµηµένη περιήγηση στους 

χρήστες που πραγµατοποιούν την διαδικασία αναζήτησης(Castro & Hyslop, 2013).  

Με την εφαρµογή αυτού, οι µηχανές αναζήτησης είναι σε θέση να κατανοήσουν το υλικό των 

ιστοσελίδων στο βέλτιστο βαθµό µε αποτέλεσµα να πραγµατοποιούν καλύτερη παρουσίαση 

των διαθέσιµων δεδοµένων (Castro & Hyslop, 2013). 

Επίσης, πρέπει να αναφερθεί ότι οι σηµαντικότερες µηχανές αναζήτησης όπως είναι η 

Google, Bing, Yahoo και Yandex, λειτοργουν έχοντας ως βασικό τους άξονα το λεξιλόγιο 

schema.org για structured data. Έτσι, οι πληροφορίες από αυτού του είδους το λεξιλόγιο 

έχουν την δυνατότητα να προστεθούν στον κώδικα html και εν συνεχεία να εφαρµόσουν 

µορφές όπως είναι το Microdata, το RDFa και το JSON – LD (Castro & Hyslop, 2013). 
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4.2.16 Mobile Optimization  
Η ραγδαία ανάπτυξη της κινητής τηλεφωνίας έχει οδηγήσει τα τελευταία χρόνια στην ανάγκη 

ανάπτυξης ιστοσελίδων τύπου mobile friendly. Για το λόγο αυτό, η τάση που παρατηρείται 

σχετικά µε την κατάταξη αυτών των σελίδων στα αντίστοιχα SERPs, παρουσιάζεται 

αυξηµένη (Bailyn & Bailyn, 2013).  

Η ορθή ανάπτυξη µιας ιστοσελίδας τύπου mobile friendly βασίζεται στα παρακάτω στοιχεία 

και χαρακτηριστικά (Bailyn & Bailyn, 2013): 

✓ To Responsive Design.  

✓ Η εφαρµογή της ετικέτας meta Viewport.  

✓ Η απουσία των αρχείων τύπου flash.  

✓ Η απουσία των στοιχείων Pop - Ups.  

✓ Το Mobile XML Sitemap. 

✓ Η µεγάλου µεγέθους γραµµατοσειρά.  

✓ Τα µεγάλου µεγέθους κουµπιά.  

4.2.17 Speed Optimization 
Η ταχύτητα µε την οποία παρουσιάζεται µία ιστοσελίδα λαµβάνει εξέχουσα θέση στην 

σηµαντικότητα των παραγόντων και επηρεάζει σε πολύ µεγάλο βαθµό την κατάταξη αυτής 

στα SERPs. 

Με σκοπό την επίτευξη µιας γρήγορης ιστοσελίδας πρέπει να τηρούνται οι εξής 

προϋποθέσεις (Bailyn & Bailyn, 2011): 

✓ Η εφαρµογή, καταλήξεων για τις εικόνες που περιλαµβάνει η ιστοσελίδα, τύπου PNG 

ή JPG ή GIF.  

✓ Ο µικρός αριθµός του µεγέθους που καταλαµβάνουν οι εικόνες.  

✓ Τα χαρακτηριστικά των width και height, για τις εικόνες.  

✓ Το µικρό µέγεθος του κώδικα html.  

✓ Η αποφυγή αρχείων Css ή Javascript εξωτερικού χαρακτήρα. 

✓ Η αποφυγή της εφαρµογής των Inline Styles και Javascript.  

✓ Η εφαρµογή τεχνικών αποθήκευσης περιορισµένης διάρκειας. 

✓ Ο ορισµός µία µόνο κατεύθυνσης.  

✓ Η αποφυγή πολλών γραφηµάτων και πινάκων.  

✓ Η χρήση CDNs. 

✓ Ο συντοµότερος χρόνος απόκρισης του Server. 
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4.3 Off Page SEO 
 

   Οι δραστηριότητες οι οποίες υπάγονται στο Off Page SEO, έχουν κύριο ζήτηµά τους τον 

βαθµό αύξησης του αριθµού των εισαχθέντων συνδέσµων και κατ’ επέκταση την αύξηση του 

pagerank της ιστοσελιδας ενδιαφέροντος (Jakhotiya,2013). Οι διαδικασίες αυτές αναφέρονται 

αναλυτικά στην συνέχεια του παρόντος κεφαλαίου.  

 

4.3.1 Βελτιστοποίηση των Κοινωνικών ∆ικτύων.  
 

  Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα µεγάλο κοµµάτι της καθηµερινής ζωής 

εκατοµµυρίων πολιτών σε όλο τον κόσµο. Μια επιχείρηση δεν µπορεί παρά να πάρει πολύ 

σοβαρά το Facebook αφού µέσα σε ένα λεπτό γίνονται 1,87 εκατοµµύρια likes ή το twitter 

όταν γίνονται 347 χιλιάδες tweets. Η βελτιστοποίηση των κοινωνικών δικτύων από τις 

επιχειρήσεις αφορά στη διαδικασία βελτίωσης ή αύξησης της αναγνωρισιµότητας ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας µε την χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, που έχει ως συνέπεια 

τη δηµιουργία µιας ιογενής δηµοσιότητας. Ο στόχος της ενέργειας αυτής είναι να 

προσελκύσει πιο πολλούς επισκέπτες στην ιστοσελίδα. Έτσι, η διαδικασία βελτιστοποίησης 

των κοινωνικών δικτύων απαρτίζεται από τρεις (3) βασικές ενέργειες οι οποίες πρέπει να 

υλοποιηθούν (Christakis, 2010): 

✓ Η δηµιουργία Κοινωνικών ∆ικτύων: Τα κοινωνικά δίκτυα παίζουν σπουδαίο ρόλο στο 

µάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Σήµερα, τα κοινωνικά δίκτυα έχουν καταλυτικό ρόλο 

στην προώθηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών µιας επιχείρησης, όπως επίσης και 

στο γεγονός ότι προσελκύουν µεγάλο αριθµό επισκεπτών εντός της ιστοσελίδας. 

✓ Η δηµιουργία ενός blog µε καινούριο και ενδιαφέρον περιεχόµενο είναι ένας χωρίς 

κόστος τρόπος, ώστε να προωθήσει κάποιος, µια ιστοσελίδα αφού λόγω αυτού 

δηµιουργούνται σύνδεσµοι προς την ιστοσελίδα και τραβάνε περισσότερους 

επισκέπτες προς αυτή.  

✓ Τα σχόλια σε αντίστοιχα forums: Αυτό που βοηθάει τις επιχειρήσεις στην προώθηση 

των νέων τους προϊόντων ή υπηρεσιών, στη σωστή διαχείριση της φήµης τους και στη 

δηµιουργία συνδέσµων οι οποίοι µπορεί να προσελκύσουν επισκέπτες προς την 

ιστοσελίδα είναι η συµµετοχή σε τόπους δηµόσιας συζήτησης. 
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4.3.2 Social Bookmarking  
 

     Η υπηρεσία social bookmarking είναι µια online υπηρεσία που παρέχει στους χρήστες της 

τη δυνατότητα ανάρτησης συνδέσµων από ιστοσελίδες µε άρθρα και πληροφορίες, να κάνουν 

σχόλια και να µοιράζονται οτιδήποτε πιστεύουν πως είναι ενδιαφέρον. Για παράδειγµα, 

τέτοιες υπηρεσίες είναι η Digg και το Delicious.  

Προσθέτοντας την ιστοσελίδα στις πιο γνωστές µηχανές αναζήτησης. Η ενέργεια αυτή κατά 

βάση επισπεύδει την εµφάνιση της ιστοσελίδας στις λίστες αποτελεσµάτων των µηχανών 

αναζήτησης. Αρκετές φορές η εµφάνιση µιας νέας ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα των 

µηχανών αναζήτησης, µπορεί να καθυστερήσει πολλές µέρες ώσπου η µηχανή αναζήτησης 

να ανιχνεύσει το περιεχόµενό της και να το προσθέσει στο ευρετήριό της. Μια καλή πρακτική 

για τους “ανυπόµονους” ιδιοκτήτες ιστοσελίδων είναι η άµεση προσθήκη της ιστοσελίδας 

στις µηχανές αναζήτησης (Geddes, 2014). 

 

4.3.3 Human power κατάλογοι 
 

Ένας άλλος τρόπος βοήθειας πρός τους χρήστες του διαδικτύου να βρουν ιστοσελίδες, εκτός 

από τις µηχανές αναζήτησης, είναι και οι human  powered κατάλογοι. Η διαφορά τους είναι 

ότι οι human - powered κατάλογοι λειτουργούν µε βάση τον ανθρώπινο παράγοντα για τις 

εγγραφές των ιστοσελίδων. Κάποιες φορές οι υπηρεσίες των καταλόγων αυτών είναι δωρεάν 

και άλλες φορές επί πληρωµή και ονοµάζονται paid inclusion. Το Paid Inclusion είναι ένας, 

επιπλέον, τρόπος να αποκοµίσουν οι µηχανές αναζήτησης χρήµατα αφού µε αυτήν την 

ενέργεια οι κάτοχοι ιστοσελίδων καταχωρούν έναντι χρηµατικού ποσού τις σελίδες στις 

µηχανές αναζήτησης και σε καταλόγους επιτυγχάνοντας την άµεση εµφάνιση τους στις λίστες 

αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης. Έως και σήµερα, ο µεγαλύτερος πάροχος 

υπηρεσίας Paid Inclusion είναι η Yahoo (Weller & Lori, 2012). 

 

 

4.3.4 Ανταλλαγή συνδέσµων µε σχετικές ιστοσελίδες 
 

Σίγουρα, µία ορθή µέθοδος ανταλλαγής συνδέσµων µε σχετικές ιστοσελίδες, αποτελεί µία 

διαδικασία ιδιαίτερα χρονοβόρα και δύσκολη για την µεγαλύτερη µερίδα των ατόµων. Έτσι, 

µε σκοπό την βέλτιστη διαχείριση των ιστοσελίδων, πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σηµασία στα 
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στοιχεία τόσο της αναγνώρισης όσο και του βαθµού Pagerank τα οποία έχει µία ιστοσελίδα 

(Enge et al., 2012). 

 

4.3.5 ∆ηµιουργία Newsletter 
 

Πολλές επιχειρήσεις φτιάχνουν ενηµερωτικά δελτία, τα οποία αποστέλλονται µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή τα συµπεριλαµβάνουν στην ιστοσελίδα ταξινοµώντας τα ανά 

ηµεροµηνίες. Στην περίπτωση που αποσταλούν ηλεκτρονικά, το ενηµερωτικό δελτίο θα 

πρέπει να έχει τις σπουδαιότερες σελίδες σε µορφή συνδέσµων ή αλλιώς τις σελίδες 

προορισµού που προσπαθεί ο ιδιοκτήτης να προωθήσει, για την απόκτηση µεγαλύτερης 

επισκεψιµότητας. Εάν ενσωµατωθεί το ενηµερωτικό δελτίο στην ιστοσελίδα µπορεί να 

βρεθεί εύκολα από τις µηχανές αναζήτησης και να συντελέσει στην προσπάθεια της 

βελτιστοποίησης της ιστοσελίδας (Baylin & Baylin, 2011).   

 

4.3.6 Αποστολή ηλεκτρονικών ∆ελτίων Τύπου 
 

Η ενέργεια µε τα πιο καλά αποτελέσµατα προκειµένου να αυξηθεί η επισκεψιµότητα και να 

αποκτηθούν εξερχόµενοι σύνδεσµοι είναι η αποστολή ηλεκτρονικών δελτίων τύπου σε 

ιστοσελίδες µέσων µαζικής ενηµέρωσης, σε blogs καθώς και σε ιστοσελίδες που 

δηµιουργήθηκαν αποκλειστικά για δηµοσιεύσεις δελτίων τύπου.   

Ένα σωστά δοµηµένο, προσεγµένο δελτίο τύπου, µε περιεχόµενο που να προκαλεί 

ενδιαφέρον, λέξεις κλειδιά και εικόνες µπορεί να προσεγγίσει από 50 έως 500 εξωτερικούς 

συνδέσµους για λογαριασµό της ιστοσελίδας και συνεπώς να πετύχει σηµαντική αύξηση 

επισκεψιµότητας (Amerlond, 2013). 

 

4.3.7 Μηχανή αναζήτησης Black Hat   
 

Οι Black Hat είναι οι τεχνικές που µε διάφορα τεχνάσµατα προσπαθούν να εξαπατήσουν τις 

µηχανές αναζήτησης, ούτως ώστε να τοποθετηθεί µια ιστοσελίδα σε θέση υψηλότερη από 

αυτή που πραγµατικά αξίζει. Οι µηχανές αναζήτησης δεν τις αποδέχονται και κάνουν 

προσπάθεια να µειώσουν τη δράση τους. Ένα παράδειγµα ιστοσελίδας που χρησιµοποίησε 

black hat τεχνική είναι αυτή της σπουδαίας βιοµηχανίας αυτοκινήτων BMW. Τον 

Φεβρουάριο του 2006 η BMW χρησιµοποίησε doorway τεχνική προκαλώντας την 



 

36 

 

αποµάκρυνσή της από την µηχανή αναζήτησης Google. Στην ουσία, η Google µηδένισε τον 

βαθµό Pagerank της ιστοσελίδας που είχε ως συνέπεια την µη εµφάνισή της στην 

συγκεκριµένη µηχανή αναζήτησης.  

Η τεχνική Keyword Stuffing αποτελεί µια µορφή Black Hat µεθόδοι η οποία χρησιµοποιεί 

υπέρ του δέοντος τις λέξεις - κλειδιά σε µια ιστοσελίδα ενώ η συνεχής επανάληψή τους έχει 

ως στόχο τη χειραγώγηση της µηχανής αναζήτησης και την επιτυχηµένη πορεία της σελίδας 

στην κατάταξη των αποτελεσµάτων στις µηχανές αναζήτησης (Juan et al., 2012). 

Η τεχνική Keyword Stuffing είναι η πιο γνωστή και φέρει πιθανότητες αναφοράς στις 

µηχανές αναζήτησης κατά κύριο λόγο από ανταγωνιστές που συνεπάγεται την αποµάκρυνση 

της σελίδας από τη λίστα των αποτελεσµάτων (Juan et al., 2012).  

 

 

4.3.8 Hidden Text & Links 
 

Μπορεί οι µηχανές αναζήτησης να αντιδράσουν σε µια ενδεχόµενη απόκρυψη κειµένου ή 

συνδέσµου από το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, καθώς είναι πολύ εύκολο να βρεθεί το 

κρυφό κείµενο ή ο σύνδεσµος από τις αράχνες και να χαρακτηριστεί η ιστοσελίδα µη 

αξιόπιστη. Η απόκρυψη του κειµένου µπορεί να γίνει εάν τοποθετηθεί κείµενο στο χρώµα µε 

το φόντο της σελίδας ή αν τοποθετηθεί κείµενο πίσω από τις εικόνες. Ένας επιπλέον τρόπος 

είναι αν οριστεί ως µέγεθος της γραµµατοσειρά το 0 και τέλος αν χρησιµοποιηθεί κώδικας 

CSS για την απόκρυψη του (Enge et al., 2012).  

Οι τρόποι µε τους οποίους µπορούν να υποκρυφθούν οι σύνδεσµοι είναι οι εξής (Enge et. al., 

2012): 

✓ Ο σύνδεσµος να αποτελείται από κρυφό κείµενο, δηλαδή, το χρώµα του κειµένου και 

το χρώµα του φόντου να είναι σχεδόν ίδια.  

✓ Η χρήση CSS για µικροσκοπικά hyperlinks, µόλις ένα pixel σε υψηλά επίπεδα.  

✓ Ο κρυµµένος σύνδεσµος σε ένα µικρό χαρακτήρα, για παράδειγµα, µια παύλα στη 

µέση µιας παραγράφου. 

 

 4.3.9 Cloaking - Doorway pages –Link Farms 

 

Η τεχνική cloaking προβάλει δυο διαφορετικά περιεχόµενα ιστοσελίδας. Ένα στις µηχανές 

αναζήτησης και ένα παντελώς διαφορετικό στους επισκέπτες της ιστοσελίδας. Η 
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συγκεκριµένη τεχνική έχει ως στόχο την παραπλάνηση των χρηστών ώστε να επισκεφθούν 

την ιστοσελίδα χωρίς να το θέλουν αφού αναζητούσαν τελείως διαφορετικό αποτέλεσµα από 

αυτό που τους εµφάνισαν οι µηχανές αναζήτησης. Αυτή η τεχνική ενδέχεται να προκαλέσει 

την άµεση αποµάκρυνση της ιστοσελίδας από τις µηχανές αναζήτησης (Bailyn & Bailyn, 

2013).  

Όσον αφορά τις Doorway pages, είναι σελίδες µη ποιοτικές, που όµως έχουν δείξει βελτίωση 

για µια συγκεκριµένη λέξη κλειδί ή φράση. Όταν όµως ο χρήστης πάει στη συγκεκριµένη 

σελίδα, δεν αναφέρεται τίποτα που να έχει σχέση µε αυτό που αναζητούσε. Ο σκοπός αυτών 

των σελίδων είναι απολύτως όµοιος µε αυτόν της τεχνικής cloaking (Bailyn & Bailyn, 2013).  

Στην τεχνικής spamdexing, εντάσσονται ιστοσελίδες οι οποίες γεµίζουν τις σελίδες τους µε 

λέξεις κλειδιά γνωστών προϊόντων µε στόχο την υψηλή κατάταξή τους στα αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης. Ο επισκέπτης  αφού µπει στην ιστοσελίδα συνειδητοποιεί ότι το 

αποτέλεσµα που εµφάνισε η µηχανή αναζήτησης είναι τελείως άσχετο µε την αναζήτηση που 

πραγµατοποίησε (Bailyn & Bailyn, 2013).  

Οι Link Farms ή αλλιώς φάρµες συνδέσµων είναι ιστοσελίδες που παρέχουν δωρεάν χώρο 

συνδέσµων, για να µπορούν διάφορες ιστοσελίδες να εισέλθουν στον χώρο αυτό, 

προσφέροντας ως αντάλλαγµα να κάνουν ακριβώς το ίδιο και στις φάρµες συνδέσµων. Στη 

συγκεκριµένη περίπτωση, λοιπόν, παραµένει το ερώτηµα αν είναι αποτελεσµατική αυτή η 

τεχνική, διότι αβίαστα µπορεί κάποιος ιδιοκτήτης ιστοσελίδας να παραπλανηθεί (Bailyn & 

Baylin, 2013). Υποθετικό παράδειγµα: Η ιστοσελίδα Α έχει µεγάλη αξία στις µηχανές 

αναζήτησης, η ιστοσελίδα Β είναι κακής ποιότητας και η ιστοσελίδα Γ έχει µέτρια αξία.  

Η ιστοσελίδα Α δίνει το σύνδεσµό της στην ιστοσελίδα Γ, ενώ η ιστοσελίδα Β τον δίνει στην 

ιστοσελίδα Α. Σε αυτή την περίπτωση η ιστοσελίδα Γ αποκοµίζει τα οφέλη παρόλο που η Α 

είναι καλύτερη από αυτήν.  Η Α κατά συνέπεια αποκτά σύνδεσµο από µια κακής ποιότητας 

ιστοσελίδα κάτι που δεν είναι καθόλου ευνοϊκό για αυτήν.  

Στην εποχή µας, για την καλύτερη προώθηση και αύξηση της προβολής µιας ιστοσελίδας στις 

σελίδες αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης υπάρχει ανάγκη από µια καµπάνια Search 

Engine Marketing, δηλαδή το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (Bailyn & Bailyn, 2011).  

 

4.4 SEO tools 

 

Ένα µέρος της στρατηγικής που εφαρµόζουν οι διαχειριστές ιστοσελίδων για καλύτερη 
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κατάταξη στις λίστες αποτελεσµάτων, είναι και τα εργαλεία βελτιστοποίησης των µηχανών 

αναζήτησης. Η ορθή και συχνή χρήση των εργαλείων αυτών ενδέχεται να παρουσιάσει 

ασφαλή αποτελέσµατα αλλά και συµπεράσµατα που αφορούν τα λάθη που πρέπει να 

διορθωθούν σε µια ιστοσελίδα ούτως ώστε να γίνει ανταγωνιστική και να βρίσκεται στις 

καλύτερες θέσεις των µηχανών αναζήτησης. Έπειτα από έρευνα που διεξήχθη, 

παρουσιάζονται σε αυτό το κεφάλαιο τα σπουδαιότερα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για 

τη βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης τα οποία χωρίζονται σε τέσσερις κατηγορίες µε 

βάση τη χρησιµότητάς τους: 

 

4.4.1 On Page SEO tools 

 

Τα στοιχεία εκείνα τα οποία καθορίζουν τον τρόπο µε τον οποίο µια µηχανή αναζήτησης 

κατατάσσει έναν ιστότοπο είναι τα ακόλουθα (Enge et al., 2012): 

✓ To κείµενο αγκύρωσης είναι ουσιαστικά το κείµενο εκείνο το οποίο βρίσκεται στο 

σύνδεσµο. 

✓ Η προσοχή της σύνδεσης και της εγγύτητα των συµφραζοµένων συνδέσµων. 

✓ Η ένταση και η συχνότητα, µε τις οποίες εντοπίζεται το κείµενο αγκύρωση. 

✓ Η ταχύτητα της σύνδεσης, δηλαδή, ο ρυθµός µε τον οποίο κερδίζετε ή χάνετε ο 

σύνδεσµος. 

✓ Η διαφορετικότητα της διεύθυνσης IP. 

✓ Οι σχέσεις εµπιστοσύνης που αναπτύσσονται µεταξύ των εκάστοτε τοµέων. 

✓ Η ηλικία της ιστοσελίδας. 

Ωστόσο, οι µετρήσεις εκτός της σελίδας έχουν περιορισµένο αντίκτυπο σε έναν ιστότοπο ή 

στις βαθµολογίες του. 

Το πραγµατικό SEO αφορά τη βελτιστοποίηση της σελίδας εκτός και αν η βελτιστοποίηση 

σελίδας έχει δοµηθεί για να παρέχει εγγενή συνέργεια και υποστήριξη σε προτεραιότητες, 

ταξινοµώντας τους στόχους τότε οι συνδέσεις είναι µόνο µια προσωρινή µέθοδος για την 

εξασφάλιση µιας προσωρινής θέσης της µηχανής αναζήτησης (Enge et al., 2012). 

Στην πραγµατικότητα, οι σελίδες που έχουν τη µεγαλύτερη δυνατή ισχύ στις σελίδες 

αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης δεν είναι πάντοτε οι σελίδες µε τις περισσότερες 

συνδέσεις, αλλά είναι σελίδες που έχουν τις υψηλότερες αναλογίες σχετικότητας, 

ποικιλοµορφίας συνδέσεων και έχουν την κατάλληλη ισορροπία ταχύτητας και της 

εµπιστοσύνης (Enge et al., 2012). 
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4.4.2 Off Page SEO tools 
 

Όταν χτίζετε συνδέσµους, µην ξεχνάτε ότι οι συνδέσεις δεν λειτουργούν πάντα όπως εσείς 

θέλετε. Οι µετρήσεις, όπως ποιες λέξεις-κλειδιά ανέρχονται πρώτα ή ποιές παραµένουν στη 

σελίδα ένα ή ποιές υποχωρούν, βασίζονται όλες σε παράγοντες εκτός της βελτιστοποίησης 

εκτός σελίδας. Η αποτελεσµατικότητα µιας µακροχρόνιας εκστρατείας οικοδόµησης 

συνδέσµων απαιτεί σταθερή βάση. Αυτό το θεµέλιο είναι αποτέλεσµα της διοχέτευσης 

επαρκούς ροής σύνδεσης από εσωτερική, υποστηρικτική σελίδα στην προτιµώµενη σελίδα 

προορισµού µέσω εσωτερικών συνδέσεων (Fishkin & Hogenhave, 2013). 

Χωρίς αρκετή προετοιµασία της σελίδας για να διασφαλιστεί ότι η σελίδα έχει αρκετή 

εξουσία στον ιστότοπο για να χρησιµεύσει ως µια προτιµώµενη σελίδα προορισµού, τότε η 

σελίδα είναι ευαίσθητη στις ταλαντώσεις όταν οι σύνδεσµοι αυτοί πέσουν τα 15 λεπτά της 

φήµης τους στο Google, το Yahoo ή το Bing, στη λήθη. 

Λάβετε υπόψη ότι χωρίς επαρκή συλλογή εσωτερικών συνδέσµων δηλαδή συνδέοντας 

σχετικές σελίδες µε σχετικό κείµενο αγκύρωσης και χρησιµοποιώντας κείµενα 

αγκυροβόλησης, οι συνδέσεις από άλλους ιστότοπους µπορούν να λάβουν µόνο µια σελίδα ή 

κατάταξη τόσο υψηλή (Fishkin & Hogenhave, 2013). 

Ακριβώς όπως εσείς δεν θα χτίσετε κάστρα από άµµο, το σχέδιο για το χτίσιµο των 

συνδέσµων σας χρειάζεται βάθος, συχνότητα και σταθερότητα, καθώς και µακροζωία πρώτον 

για να επιτύχει το στόχο και δεύτερον για να παρέχει µακροπρόθεσµες ταξινοµήσεις και αξία 

(Fishkin & Hogenhave, 2013). 

Υπάρχουν δύο λόγοι για να αποκτήσετε συνδέσµους, ο πρώτος είναι γιατί ορισµένοι είναι 

εξαιρετικοί για το SEO και ο δεύτερος γιατί άλλοι είναι ιδανικοί για την αποστολή 

κατάλληλης κυκλοφορίας. Σήµερα, αναφέρουµε συγκεκριµένα συνδέσµους για σκοπούς SEO 

(Fishkin & Hogenhave, 2013). 

 

 

4.4.3 Web Analytics  

 

Μια δωρεάν υπηρεσία της Google που επιτρέπει στον χρήστη να µετράει τις πωλήσεις και 

επιπλέον να µαθαίνει τον τρόπο µε τον οποίο οι επισκέπτες χειρίζονται τον ιστότοπό του, 

είναι το Google Analytics (Bailyn & Bailyn, 2011). 



 

40 

 

Έπισης δείχνει στο χρήστη τον τρόπο µε τον οποίο οδηγήθηκαν οι επισκέπτες σε αυτόν τον 

ιστότοπο και πώς µπορεί να τους ενθαρρύνει να επιστρέψουν σε αυτόν. Για την ακρίβεια, το 

Google Analytics, παρέχει τη δυνατότητα στον χρήστη να µελετά τα δεδοµένα µε την 

βοήθεια των εργαλείων ανάλυσης που προσφέρουν οι τυπικές και οι προσαρµοσµένες 

αναφορές.  
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Κεφάλαιο 5ο   Social Media 
 

5.1   Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 
 

Από τους διαδρόµους του σχολείου µέχρι τους διαδρόµους παγκόσµιων εταιρειών συναντάµε 

µερικούς από τους όρους της καθοµιλουµένης όπως  Facebook, YouTube, Twitter. Τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν ξεφύγει του φαινοµένου ότι κάτι είναι στη µόδα. Αντίθετα 

έχουν εδραιώσει την θέση τους σαν ένα πολυπολιτισµικό φαινόµενο που πρόκειται να 

εξελιχθεί κι άλλο, κάτι που αποδεικνύεται από τα ποσοστά χρήσης τους σε παγκόσµια 

κλίµακα που ολοένα και αυξάνονται. Σύµφωνα µε την έκθεση της ∆ιεθνούς Ένωσης 

Τηλεπικοινωνιών οι χρήστες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης σε όλο το κόσµο πέρασαν το 

1 δισεκατοµµύριο το 2011, ενώ στην Ελλάδα οι εντατικοί χρήστες των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης ανέρχονται στο 1,5 εκατοµµύριο περίπου, ανάλογα µε στοιχεία της ISNP για το 

2011 (Tuten & Solomon, 2016).  

Πρώτο σε παγκόσµια κλίµακα έρχεται το Facebook, το οποίο έχει πάνω από 900 

εκατοµµύρια χρήστες από τους οποίους τα 4 εκατοµµύρια είναι Έλληνες χρήστες. Στη 

προηγούµενη γενιά, ο όρος µέσα κοινωνικής δικτύωσης ίσως ακούγεται περίεργος αλλά 

µάλλον δεν είναι, αν σκεφτεί κανείς πως τα σύγχρονα µέσα ηλεκτρονικής κοινωνικής 

δικτύωσης δεν είναι κάτι άλλο παρά η φυσική µετεξέλιξη των µέσων µαζικής ενηµέρωσης 

και επικοινωνίας που όλοι ξέρουµε. Ο ορισµός των µέσων κοινωνικής δικτύωσης υποδεικνύει 

όλα τα τεχνικά µέσα για την επικοινωνία και την παροχή πληροφοριών σε ένα ευρύ κοινό σε 

έντυπη, ακουστική ή οπτική µορφή (Καιµάκη κ’ συν, 2016). 

Ο ορισµός αυτός παραπέµπει στα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης όπως µια εφηµερίδα, η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο. Ιστορικά το πρώτο παραδοσιακό µέσο επικοινωνίας συναντάται 

το 550 Π.Χ. στην Περσία και αφορούσε τις ταχυδροµικές υπηρεσίες (Καιµάκη κ’ συν, 2016). 

Τα κλασικά µέσα µαζικής επικοινωνίας είναι ποµποί πληροφόρησης, που όµως δηµιουργούν 

κανάλια µονόπλευρης επικοινωνίας, µη παρέχοντας την δυνατότητα στους χρήστες να 

µοιραστούν τις απόψεις τους. Mε τον ερχοµό του Web 2.0 όµως, εµφανίστηκε το στοιχείο της 

διαδραστικότητας και της αλληλεπίδρασης στα µέσα επικοινωνίας επιτρέποντας, έτσι, την 

ενεργή συµµετοχή των χρηστών (Καιµάκη κ’ συν, 2016).  

Το δεύτερο συστατικό των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, δηλαδή, το κοινωνικό στοιχείο 

είναι αυτό που κάνει τη διαφορά από τις συµβατικές τεχνολογίες των µέσων ενηµέρωσης. Τα 
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µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε την µορφή που τα καταλαβαίνουµε σήµερα δηµοσιεύθηκαν 

20 χρόνια πριν, µε την δηµιουργία µιας πρώιµης ιστοσελίδας κοινωνικής δικτύωσης. Η 

σελίδα αυτή ονοµάστηκε Ανοιχτό ηµερολόγιο και οι εφευρέτες του ήταν ο Bruce και η Susan 

Abelson ενώ είχε σαν στόχο να συγκεντρώσει διαδικτυακά σε µια κοινότητα τους συγγραφείς 

ηµερολογίων (Καβουρά, 2016).Περίπου την ίδια εποχή εµφανίζεται και ο όρος weblog, ο 

οποίος  

 

Εικόνα 1: Εξέλιξη διαδικτύου και µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

ένα χρόνο µετά άλλαξε σε blog. Η σελίδα κοινωνικής δικτύωσης Myspace κάνει την 

εµφάνισή της το έτος 2003, ενώ ένα χρόνο αργότερα εµφανίζεται το γνωστό σε όλους µας 

Facebook το οποίο συνέβαλε στην προβολή που έχουν σήµερα τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Πρόσφατα στον απίστευτο κόσµο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

προστέθηκαν τα virtual worlds, που αφορούν εικονικές κοινότητες. Πρόκειται για 

υπολογιστικά προσοµοιωµένα περιβάλλοντα που κατοικούνται από τρισδιάστατα avatars. Ο 

πιο γνωστός εικονικός κόσµος σήµερα είναι η εφαρµογή Second Li (Καβουρά, 2016) 
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5.2 Τι ονοµάζουµε µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
 

 

Μπορεί οι εφαρµογές που προαναφέρθηκαν να έδωσαν µια αίσθηση για το που αναφέρεται ο 

όρος Social Media, παρόλα αυτά πρέπει να αποδοθεί ένας ακριβής ορισµός για την 

επεξήγηση της έννοιας. Η ελληνική απόδοση του όρου ακούει στο όνοµα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, ενώ πολύ συχνά αναφέρονται µε τον γενικό όρο κοινωνικά δίκτυα (Kietzmann & 

Kristopher, 2011).  

Μέσα από την έρευνα στη σχετική διεθνή βιβλιογραφία και αρθρογραφία, προέκυψε µια 

πληθώρα ορισµών για το εν λόγω θέµα, καταλήγοντας έτσι στο τεράστιο ενδιαφέρον της 

ακαδηµαϊκής κοινότητας αλλά και της παγκόσµιας οικογένειας του µάρκετινγκ για το 

φαινόµενο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Σύµφωνα µε τους Kaplan & Haenlein (2010), ορίζουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως το 

σύνολο διαδικτυακών εφαρµογών οι οποίες είναι βασισµένες στα ιδεολογικά και τεχνολογικά 

θεµέλια του Web 2.0 και επιτρέπουν την δηµιουργία και την ανταλλαγή περιεχοµένου User 

Generated Content. Επίσης, κατά Correa et al. (2010), τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

ορίζονται ως τα µέσα αλληλεπιδράσεων µεταξύ των ανθρώπων, στα οποία αυτοί, µπορούν να 

δηµιουργήσουν, να µοιραστούν και ανταλλάξουν περιεχόµενο σε εικονικές κοινότητες και 

δίκτυα. Ο προαναφερθέν ορισµός ταιριάζει µε αυτόν που αναφέρουν οι Lardi & Fuchs 

(2013), σύµφωνα µε τους οποίους τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν µια κατηγορία 

των επιγραµµικών µέσων ενηµέρωσης όπου οι άνθρωποι µπορούν να µιλήσουν, να 

συµµετάσχουν, να µοιραστούν ενώ παράλληλα τονίζει πώς χρησιµοποιώντας τα 

ενθαρρύνεται η συζήτηση, τα σχόλια, το feedback, η ανταλλαγή και η παροχή πληροφοριών 

από όλα τα ενδιαφερόµενα µέρη.  

Επιπλέον, τα Social Media κατά Κιτρίδη τον (2014), υποδεικνύουν τον εκδηµοκρατισµό της 

πληροφορίας, αφού χρησιµοποιώντας τα, οι άνθρωποι γίνονται εκδότες ενός περιεχοµένου 

και δεν παραµένουν απλοί αναγνώστες. Παράλληλα όµως αποτελούν ένα µέσω επικοινωνίας 

πολύπλευρο µεταξύ των χρηστών.  

Εκτός των άλλων έχει παρατηρηθεί το φαινόµενο ότι µέσα από το πλαίσιο δραστηριοτήτων 

των social media, διοχετεύεται προς τους χρήστες του µία υποστήριξη, τόσο 

συναισθηµατικού όσο και κοινωνικού χαρακτήρα (Clampitt, 2018).  
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Κι ενώ για τους απλούς χρήστες τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένας τρόπος 

διασύνδεσης και ανταλλαγής πληροφοριών και περιεχοµένου µε οµοϊδεάτες τους, η οπτική 

του ορισµού τους από την πλευρά των επιχειρήσεων είναι διαφορετική. Σύµφωνα µε την 

αναγνωρισµένη και έµπειρη στην στρατηγική του µάρκετινγκ µέσω διαδικτύου, Sally Falkow 

τα µέσα  κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα µέσο µε το οποίο οι επιχειρήσεις αξιοποιούν τις 

συζητήσεις των χρηστών για το εµπορικό τους σήµα, τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, 

συµµετέχουν στις συζητήσεις, και κατόπιν χρησιµοποιούν αυτά τα στοιχεία για να πάρουν 

καλύτερες επιχειρηµατικές αποφάσεις (Clampitt, 2018). Όπως καταλαβαίνουµε από τα 

προαναφερθέντα το κοινό νήµα που διατρέχει όλους τους ορισµούς των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι το σύνολο της τεχνολογίας και της κοινωνικής αλληλεπίδρασης για την 

συνδηµιουργία αξίας (Lardi & Fuchs, 2013). 

 

5.3 Τα δηµοφιλέστερα µέσα κοινωνικής δικτύωσης  
 

Τα πιο γνωστά µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα οποία θα αναλυθούν και στην συνέχεια του 

παρόντος υποκεφαλαίου είναι τα εξής: 

✓ To facebook. 

✓ Το youtube. 

✓ Το twitter. 

✓ Το linked. 

✓ Το blogger. 

✓ Το google plus. 

✓ Το flickr. 

 

5.3.1 Facebook  
 

Η εφαρµογή της σελίδας Facebook αναπτύχθηκε το έτος 2004 από τον Mark Zuckerberg και 

ο αρχικός του σκοπός ήταν να συνδέσει όλους τους φοιτητές σε µια συνολική κοινότητα 

ενδιαφέροντος. Εν συνεχεία µε την πάροδο των χρόνων και συγκεκριµένα το έτος 2007, 

γίνεται προσβάσιµο σε όλα τα άτοµα δίνοντας την δυνατότητα δηµιουργίας προφίλ σε όσους 

χρήστες ενδιαφέρονται για αυτό διοχετεύοντας στην σελίδα αυτή προσωπικές πληροφορίες 

έτσι ώστε να επικοινωνούν µε άλλους χρήστες που παρουσιάζουν κοινά σηµεία µε αυτούς 



 

45 

 

(Κιτρίδης, 2014).  

Εκτός από τις παραδοσιακές υπηρεσίες που προσφέρει µια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης 

όπως το email, τον διαµοιρασµό σχολίων και φωτογραφιών µέσα από το Facebook παρέχεται 

η δυνατότητα στους χρήστες να παίζουν online παιχνίδια, να δηµιουργούν εικονικούς 

κόσµους, να κάνουν like και να γράφουν στον «τοίχο» των φίλων τους (Κιτρίδης, 2014). 

Επιπλέον, στο facebook υπάρχει µια ειδική λειτουργία που καλείται ως newsfeed και 

επιτρέπει στους χρήστες να µαθαίνουν τις πρόσφατες κινήσεις των φίλων τους. Στην 

σηµερινή εποχή, η σελίδα αυτή αποτελεί την δηµοφιλέστερη ιστοσελίδα κοινωνικής 

δικτύωσης σε παγκόσµιο επίπεδο, µε χρήστες οι οποίοι υπολογίζονται πάνω από 1 

δισεκατοµµύριο ενώ καταλαµβάνει την 2η θέση όσον αφορά στην δηµοτικότητα ιστοσελίδων 

(Κιτρίδης, 2014).  

Η Ελλάδα κατατάσσεται στην 42
η
 θέση σχετικά µε τη χρήση του Facebook. Από αυτούς τους 

χρήστες το 55% ανήκει στο ανδρικό φύλο, ενώ το 45% στο γυναικείο φύλο. Η σελίδα αυτή 

µεταφράζεται σε εβδοµήντα (70) γλώσσες (Κιτρίδης, 2014).  

                                     

5.3.2 YouTube  
 

Το YouTube αποτελεί έναν ιστότοπο ισχυρής έντασης, ο οποίος δίνει την δυνατότητα 

καινοτόµων µεθόδων κατανάλωσης, δηµιουργίας και διαµοιρασµού βίντεο και µουσικής. Πιο 

συγκεκριµένα, η σελίδα αυτή περιέχει υλικό βίντεο και αναπτύχθηκε το έτος 2005 (Sahlin & 

Botello, 2010).  

Στην συνέχεια το έτος 2006, η σελίδα του youtube εξαγοράστηκε από την εταιρία Google. Οι 

χρήστες εκτός από το να παρακολουθούν και να ανεβάζουν βίντεο στην σελίδα έχουν την 

δυνατότητα να σχολιάσουν βίντεο και τραγούδια που ακούν και να δείξουν αν τους αρέσουν 

ή όχι, απλά πατώντας ένα κουµπί. Το YouTube εκµεταλλευόµενο τα υψηλά ποσοστά 

δηµοτικότητάς του, έχει δηµιουργήσει ποικίλες δράσεις µάρκετινγκ, οι οποίες προσφέροντας 

την δυνατότητα στις επιχειρήσεις να δηµιουργούν το δικό τους κανάλι και να διαφηµίζονται 

µέσα από αυτό(Sahlin & Botello, 2010).  

Συγκεκριµένα, έχει εντοπιστεί το γεγονός ότι το 94% των εκατό (100) πιο σηµαντικών 

διαφηµιστών, εφαρµόζουν το YouTube, µε σκοπό να προωθήσουν τις καµπάνιες τους προς το 

καταναλωτικό κοινό. Στην καταµέτρηση η οποία πραγµατοποιήθηκε το έτος 2011, 

εντοπίστηκε ότι η σελίδα του youtube, έχει πάνω από 1 τρισεκατοµµύριο χρήστες (Sahlin & 
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Botello, 2010).  

                                      

 

    

            Εικονα 3:  Υπόδειγµα σελίδας στο Youtube. 

                                

5.3.3 Twitter  
 

   Το Twitter γνωστό και ως το «sms του διαδικτύου» αποτελεί το αµέσως πιο γνωστό 

κοινωνικό δίκτυο µετά το Facebook. Εµπίπτει στην κατηγορία των ιστοσελίδων δηµιουργίας 

µικρό-ιστολογίων (micro-blogging) και επιτρέπει σε όσους διαθέτουν προφίλ να διαβάζουν 

και να στέλνουν µηνύµατα που τους ενδιαφέρουν. Τα µηνύµατα είναι µικρού µεγέθους, όσο 

και τα µηνύµατα κινητής τηλεφωνίας (140 χαρακτήρες) και είναι γνωστά ως “tweets”. Τα 

µέλη µπορούν να ακολουθούν τα µηνύµατα άλλων χρηστών καθώς και να απαντούν σε αυτά. 

∆ηµιουργήθηκε το 2006 από τον Jack Dorsey και από τότε αναπτύσσεται ταχέως. Στο τέλος 

του 2012 µετρήθηκαν πάνω από 465 εκατοµµύρια ενεργοί λογαριασµοί χρηστών, ενώ κάθε 

ένα λεπτό δηµιουργούνται 11 προφίλ και στέλνονται 100,000 tweets (thesocialskinny.com). 

Πρώτη χώρα στην χρήση του Twitter είναι η Ολλανδία ενώ ενεργοί χρήστες παρουσιάζονται 

και 85,000 Έλληνες οι οποίοι πραγµατοποιούν 180,000 tweets ηµερησίως (InNews,2012). 

Ταξινοµείται στην 10η θέση ως προς την παγκόσµια κατάταξη ιστοσελίδων 

(Alexa.com,2013).  
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   Εικονα 4:  Υπόδειγμα σελίδας στο Twitter. 

 

5.3.4 Linked In  
 

Το Linked In, αποτελεί µία σελίδα κοινωνικής δικτύωσης η οποία αφορά, κυρίως, 

επαγγελµατίες σε όλους τους χώρους εργασίας. Η σελίδα αυτή δίνει την δυνατότητα στους 

χρήστες της, να δηµιουργήσουν το δικό τους προφίλ, να δικτυωθούν µε συνεργάτες και τα 

δίκτυα συνεργατών επιχειρήσεων, να επικοινωνήσουν όπως και να συνεργαστούν µε 

καταρτισµένους επαγγελµατίες. Η κύρια χρήση του παρέχεται δωρεάν στο κοινό, πρέπει να 

σηµειωθεί βέβαια, ότι υπάρχουν επιπλέον χρεώσεις σε πρόσθετες παροχές που απευθύνονται 

σε εργοδότες οι οποίοι κάνουν δηµοσιεύσεις για διαθέσιµες θέσεις εργασίας (Linkedin, 

2018).  

Σήµερα το Linkedin διαθέτει πάνω από 150 εκατοµµύρια χρήστες παγκοσµίως εκ των οποίων 

τα 2 εκατοµµύρια είναι επιχειρήσεις και οι 225,000 Έλληνες πολίτες. Το 75% των χρηστών 

το χρησιµοποιεί για επαγγελµατικούς λόγους, ενώ το 50% των χρηστών είναι απόφοιτοι 

τριτοβάθµιας εκπαίδευσης. Ταξινοµείται στην 14η θέση ως προς την παγκόσµια κατάταξη 

ιστοσελίδων (Elad, 2011). 
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  Εικονα 4:  Υπόδειγμα λογαριασμού Linkedin. 

5.3.5 Blogger  
 

To blogger αποτελεί µια υπηρεσία η οποία αναπτύσσει ιστολόγια και αναπτύχθηκε το έτος 

1999 από την Pyra Labs. Στην πορεία τον χρόνων και συγκεκριµένα το έτος 2003, 

εξαγοράστηκε και αυτή από την εταιρία google (Burges & Shaw, 2010).  

Οι χρήστες δηµοσιεύουν σε αυτά υλικό υπό την µορφή κειµένου, ήχου και εικόνας ενώ οι 

έτεροι χρήστες έχουν την δυνατότητα να επισυνάψουν σε αυτές τις αναρτήσεις σχόλια που 

αφορούν το αναρτηθέν θέµα. Βασικό στοιχείο ώστε να έχει πρόσβαση ένας χρήστης στο 

blogger, είναι η δηµιουργία προσωπικού προφίλ (Σαρανταένας, 2014).  

. 
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                                         Εικονα 5:  Υπόδειγµα λογαριασµού Blogger 

 

 

5.3.6 Google plus  
 

Είναι µια πολύγλωσση υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης. Η λειτουργία του ξεκίνησε το έτος 

2011 και σήµερα µετρά πάνω από 500 εκατοµµύρια χρήστες παγκοσµίως. Η βασική Τα νέα 

µέσα ηλεκτρονικής κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) και η σχέση τους µε την 

καταναλωτική 46 συµπεριφορά δραστηριότητα του Google plus είναι η επικοινωνία των 

χρηστών και η ανταλλαγή πληροφοριών. Η κατασκευάστρια εταιρία Google έπειτα από 

κάποιες αποτυχηµένες προσπάθειες δηµιουργίας κοινωνικών δικτύων (π.χ Buzz) ευελπιστεί 

µέσα από το Google + να εδραιωθεί και να ανταγωνιστεί τον κυριότερο αντίπαλό της, το 

Facebook (Cruez, 2016).  



 

50 

 

                                            Εικονα 6:  Υπόδειγµα σελίδας στο Google+ 

 

 

 

 

5.3.7 Flickr 
 

   Το Flickr αποτελεί ένα δηµοφιλή κοινωνικό δίκτυο δηµοσίευσης και διαµοίρασης 

φωτογραφιών. Αυτό αναπτύχθηκε το έτος 2004 από την Ludicorp και εν συνεχεία στην 

πορεία των χρόνων και συγκεκριµένα το έτος 2005, εξαγοράστηκε από την Yahoo. Σήµερα 

φιλοξενεί πάνω από 51 εκατοµµύρια εγγεγραµµένους χρήστες (Σαρανταένας, 2014).  

 
  Εικονα 7:  Υπόδειγμα λογαριασμού στο Flickr. 

 

 

5.4 Τα εργαλεία των µέσων κοινωνικής δικτύωσης (Social Tools) 
 

    Τα γνωστά σε όλους µας social media, µέσω του λειτουργικού τους, παρέχουν προς τον 

κάθε χρήστη µία πληθώρα εργαλείων (social tools). Στη συνέχεια της παρούσας εργασίας, 

πραγµατοποιείται µία ανάλυση αυτών των εργαλείων που αφορούν τόσο τους 

επιχειρηµατικούς σκοπούς, όσο και την καταναλωτική συµπεριφορά που διαµορφώνεται 

εντός του διαδικτυακού χώρου µέσω αυτών.  
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Η χρήση του κάθε εργαλείου στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, πραγµατοποιείται µε γνώµονα 

τον απώτερο στόχο που έχει ο κάθε χρήστης, είτε αυτός είναι µία επιχείρηση είτε ένα φυσικό 

πρόσωπο. Πιο συγκεκριµένα, οι βασικότεροι τοµείς οι οποίοι συνδέονται µε τους στόχους 

µιας επιχείρησης και ενδέχεται να αφορούν στη χρήση των social media είναι οι παρακάτω 

(Eyrich et al., 2008):  

✓ Η κοινωνική δικτύωση της επιχείρησης.  

✓ Η διαχείριση της φήµης της εταιρείας.  

✓ Τα ζητήµατα διαχειριστικού χαρακτήρα. 

✓ Η διαχείριση δυσκολιών και ζητηµάτων τα οποία προκύπτουν.  

✓ Η προώθηση της επιχειρηµατικής φίρµας (branding). 

✓ Η διαχείριση καθώς και η άσκηση της επίδρασης στις πελατειακές σχέσης της 

επιχείρησης.  

✓ Η έρευνα αγοράς και παρακολούθηση της τάσης που επικρατεί.  

✓ Η ανάλυση ανταγωνισµού. 

✓ Η διαχείριση του προϊόντος και καινοτοµία που αυτό περικλείει. 

Πέρα από τα εργαλεία (social tools) τα οποία και θα παρουσιαστούν πιο αναλυτικά στην 

συνέχεια, οι εταιρείες έχουν την δυνατότητα χρήσης µιας ποικιλίας εργαλείο που ως στόχο 

τους έχουν την παρακολούθηση των κοινωνικών µέσων (monitoring social media 27 tools). 

Τα εργαλεία αυτά αποτελούν υπηρεσίες λογισµικού χαρακτήρα οι οποίες επιτρέπουν την 

διαδικασία φιλτραρίσµατος καθώς και την εκτενή ανάλυση των παραγόµενων 

αποτελεσµάτων των social media. Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί ότι το 

συγκεκριµένο εργαλείο, παρέχει στον χρήστη την εκτίµηση σε ρεαλιστικό χρόνο απόκρισης. 

Αυτό καθιστά στην επιχείρηση άµεσα ενηµερωµένη τόσο για τις ανάγκες του κάθε πελάτη 

της όσο και άµεση προς το χρόνο απόκρισης αυτών (Mangold & Faulds, 2009).  

Χάρη στα εργαλεία αυτά οι επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να ελέγχουν και να 

διαχειρίζονται µεγάλο όγκο δεδοµένων, τα οποία εν συνεχεία, θα διαδραµατίσουν βασικό 

ρόλο στη διαµόρφωση των επιχειρηµατικών αποφάσεων. Τα εργαλεία αυτού του είδους 

(monitoring social media tools), δίνουν την δυνατότητα στην κάθε επιχείρηση να εκτιµήσει 

τα ενδιαφέροντα και κατά συνέπεια να σκιαγραφήσει το προφίλ του εκάστοτε χρήστη - 

δυνητικού καταναλωτή της, βάσει των λέξεων -κλειδιών που χρησιµοποιεί κατά την 

αναζήτηση πληροφοριών ή του περιεχοµένου που παράγει. Με τον τρόπο αυτό η επιχείρηση 

εντοπίζει τους υποψήφιους πελάτες που αποτελούν και τον στόχο (target group) των 
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διαφηµιστικών της ενεργειών (Lietsala & Sirkkunen, 2008).  

Επιπλέον, η επιχείρηση µπορεί να µετρήσει την ένταση της γνώµης των πολιτών και εν 

συνεχεία να δηµιουργήσει γνώση για την ίδια σχετικά µε τις επικρατούσες απόψεις που έχει ο 

κόσµος για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της. Η ανάλυση στην οποία προβαίνει η επιχείρηση 

βάσει των δεδοµένων που συλλέγονται είναι γνωστή ως «ανάλυση της πολυµορφίας» 

(diversity analysis) και αφορά κυρίως τους τοµείς που συνδέονται µε τη φήµη της εταιρείας, 

την αγορά, τον ανταγωνισµό, και τα συναισθήµατα των καταναλωτών (Stajner & Novalija, 

2012).  

Κατά τους Eyrich et al. (2008), τα πιο γνωστά social tools τα οποία εφαρµόζονται από τους 

περισσότερους επαγγελµατίες και επιχειρήσεις είναι το e-mail σε αντίστοιχο ποσοστό 96.1% 

και έπειτα το intranet, τα blogs, τα podcasts και η χρήση βίντεο. Τα εργαλεία τα οποία 

χρησιµοποιούνται µε λιγότερη ένταση στον επαγγελµατικό τοµέα είναι οι εικονικοί κόσµοι 

(virtual worlds), τα social bookmarking και τα διάφορα παιχνίδια. Στα blogs βασικό 

χαρακτηριστικό συνιστούν οι σύνδεσµοι (links) που µεταφέρουν τον χρήστη σε άλλες 

ιστοσελίδες, άρθρα ή πληροφορίες επί του θέµατος που πραγµατεύεται. Το τµήµα του blog 

που προορίζεται για τα σχόλια (comments) των 28 χρηστών διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο, 

καθώς εξασφαλίζει τον διαδραστικό χαρακτήρα του συγκεκριµένου µέσου, όπως επίσης και η 

δυνατότητα εγγραφής (subscription) (Stajner & Novalija, 2012).  

Με τη χρήση του εργαλείου Technorati το οποίο είναι άµεσα διαθέσιµο σε όλους τους 

bloggers, εχει την δυνατότητα ο εκάστοτε διαχειριστής να επηρεάσει άµεσα και γρήγορα το 

blog του αλλά ταυτόχρονα να δηµιουργήσει και µία συνολική εικόνα για τα πιο γνωστά blog, 

πράγµα το οποίο βοηθά σηµαντικά στην αύξηση του βαθµού δηµοτικότητας του blog της 

επιχείρησης (Mangold & Faulds, 2009). 

Ένα ακόµα εργαλείο των µέσων κοινωνικής δικτύωσης το οποίο βοηθά στην µαζική απήχηση 

της κάθε επιχείρησης είναι η δηµιουργία οµάδων γνωστά ως group τα οποία µπορεί να 

φτιάξει και να διαχειριστεί µία επιχείρηση στην σελίδα κοινωνικής δικτύωσης του Facebook. 

Αυτά τα groups, αναπτύσσονται από ένα ή και περισσότερα άτοµα τα οποία αναλαµβάνουν 

το ρόλο του διαχειριστή και είναι υπεύθυνοι για την αποδοχή ή την απόρριψη των αιτηµάτων 

συµµετοχής στην οµάδα. Το σύνολο των συµµετεχόντων στην οµάδα αυτή, έχει την 

δυνατότητα επισκόπηση όλου του υλικού που περιλαµβάνεται εντός της. (Safko, 2010). 

Ακόµα, τη δυνατότητα συγκρότησης οµάδων παρέχει και το LinkedIn (Bruns & Bahnisch, 

2009). Σηµαντική είναι επίσης και η λειτουργία του Social Media Dashboard που επιτρέπει 
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την ταυτόχρονη διαχείριση διαφορετικών κοινωνικών προφίλ, την µαζική αποστολή 

µηνυµάτων και tweets, την παρακολούθηση των αναφορών που γίνονται στην επωνυµία της 

επιχείρησης και την ανάλυση της κινητικότητα των καταναλωτών στα social media. Η 

δυνατότητα αναπαράστασης των δεδοµένων µε τη µορφή γραφήµατος το καθιστά ιδιαίτερα 

ελκυστικό και εύχρηστο από τις επιχειρήσεις (Kietsala & Sirkkunen, 2008) 

Ένα άλλο εργαλείο το οποίο εφαρµόζεται από τις εταιρείες αποτελεί το podcast, που παίρνει 

τη µορφή αρχείου ήχου ή βίντεο το οποίο εν συνεχεία δηµοσιεύεται στο διαδίκτυο. Η χρήση 

των podcasts εξυπηρετεί κυρίως τις προωθητικές ενέργειες της επιχείρησης, αφού επιτρέπει 

τη διαφήµιση των προϊόντων και των υπηρεσιών που παρέχει καθιστώντας τες γνωστές στο 

ευρύ κοινό. Στην περίπτωση των podcasts ο διαδραστικός χαρακτήρας εξασφαλίζεται µέσω 

της δυνατότητας των καταναλωτών να κάνουν εγγραφή (subscription) δηµιουργώντας µια 

κοινότητα (Lietsala & Sirkkunen, 2008). Το εργαλείο που είναι γνωστό ως boardreader 

συνιστά µηχανή αναζήτησης για forums και πίνακες, ενώ το ComScore Media Metrix Suite 

εκτιµά την κινητικότητα των καταναλωτών στον ιστό και παρέχει στατιστικές πληροφορίες 

για διάφορες παραµέτρους, όπως τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά των χρηστών. Μέσω της 

χρήσης αυτών των εργαλείων οι επιχειρήσεις λαµβάνουν πληροφορίες που αφορούν στη 

δηµοτικότητά τους. Παρόµοια είναι και η λειτουργία του Google Analytics που παρέχει 

ειδικά social tools (όπως για παράδειγµα το Website Optimizer), τα οποία αξιολογούν την 

κινητικότητα που παρατηρείται στην ιστοσελίδα και την εµπορική αποτελεσµατικότητα 

αυτής (Bruns & Bahnisch, 2009). 

Για την παρακολούθηση του υλικού που αναρτάται στο Twitter και την ανάλυση του 

περιεχοµένου των αναρτήσεων, το συγκεκριµένο µέσο δικτύωσης παρέχει τα δύο βασικά 

εργαλεία, το Twibes και το Twitalyzer (Bruns & Bahnisch, 2009). Παρόµοιας φιλοσοφίας 

είναι το Cymfony-Maestro και το BuzzMetrics αφού εντοπίζουν συνοµιλίες χρηστών, 

ζητήµατα και τάσεις στα social media γενικότερα (χωρίς να περιορίζεται η χρήση τους σε 

κάποιο συγκεκριµένο µέσο), που ενδεχοµένως έχουν αντίκτυπο στην επιχείρηση (Kietsala & 

Sirkkunen, 2008). Με την αξιοποίηση αυτών των εργαλείων η επιχείρηση είναι σε θέση να 

παρακολουθήσει τις αναφορές που γίνονται από καταναλωτές ή ανταγωνιστές και αφορούν 

στα προϊόντα και τις υπηρεσίες που παρέχει και να εξάγει χρήσιµα συµπεράσµατα που θα 

παίξουν ρόλο στη διαµόρφωση των επιχειρηµατικών της σχεδίων. 

Το Brandwatch διατίθεται στην αγορά από τον Αύγουστο του έτους 2007 και επιλέγεται από 

τον επιχειρηµατικό κόσµο διότι έχει την ικανότητα να εστιάζει στη συλλογή όπως επίσης και 
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στην ανάλυση των δεδοµένων, παρέχοντας την δυνατότητα στον χρήστη του, να εφαρµόσει 

εκείνα τα φίλτρα που ο ίδιος επιθυµεί. Το Mirror που είθισται να επιλέγεται από επιχειρήσεις 

συµβάλλει στον εντοπισµό παραπόνων, αποριών των καταναλωτών αλλά και επικείµενων 

απειλών, αφού βασίζεται στην ανάλυση συναισθήµατος (sentiment analysis). Ένα άλλο 

εργαλείο που τυγχάνει ευρείας εφαρµογής από τον κόσµο των επιχειρήσεων είναι το Radian6 

που επισηµαίνει συνοµιλίες που λαµβάνουν χώρα στα social media και αφορούν στην 

επιχείρηση, τις κατηγοριοποιεί (π.χ. διατύπωση ερώτησης, έκφραση παραπόνου) και τις 

τοποθετεί µε σειρά προτεραιότητας (Stavrakantonakis et al., 2012). 

Παράλληλα µε τους στόχους της επιχείρησης που αναφέρθηκαν στην αρχή του εν λόγω 

κεφαλαίου και που καθορίζουν την επιλογή των κατάλληλων social tools, µια άλλη 

συνισταµένη που λειτουργεί προς την ίδια κατεύθυνση είναι να ληφθεί η απόφαση από τους 

διαχειριστές της επιχείρησης της δραστηριότητας µέσω της οποίας επιθυµούν να επιτευχθούν 

οι στόχοι τους. Αυτό βοηθάει να επιλέξουν κατά πόσο το εργαλείο που θα χρησιµοποιήσουν 

έχει να κάνει µε δηµοσίευση της πληροφορίας, µε τη µορφή αρχείου περιεχοµένου (κείµενο, 

γράφηµα, οπτικό, ακουστικό ή οπτικοακουστικό υλικό), διαλόγου (όπως ανάρτηση στον 

τοίχο του Facebook της επιχείρησης), ανάλυσης στοιχείων (εντοπισµός συζητήσεων των 

καταναλωτών που αφορούν προϊόντα και υπηρεσίες της επιχείρησης ή τους ανταγωνιστές και 

µετατροπή των δεδοµένων σε µορφή που µπορεί να αξιοποιηθεί 34 προς όφελος της 

επιχείρησης), δικτύωσης (όπως είναι η διάδοση των στοιχείων επικοινωνίας της εταιρείας που 

συµβάλει στην δόµηση σχέσεων µε τους καταναλωτές) (Kasper et al., 2012).   
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5.5 Social Media Marketing 

 

Το µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων (SMM) εκµεταλλεύεται την κοινωνική δικτύωση για να 

βοηθήσει µια εταιρεία να αυξήσει την έκθεση του εµπορικού σήµατος και να διευρύνει την 

προσέγγιση των πελατών. Ο στόχος είναι συνήθως να δηµιουργηθεί περιεχόµενο αρκετά 

συναρπαστικό ώστε οι χρήστες να το µοιράζονται µε τα κοινωνικά τους δίκτυα (Tuten & 

Solomon, 2016). 

Ένα από τα βασικά στοιχεία του µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων είναι η βελτιστοποίηση των 

κοινωνικών µέσων (SMO). Όπως η βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (SEO), το SMO 

είναι µια στρατηγική για την κατάρτιση νέων και µοναδικών επισκεπτών σε έναν ιστότοπο. Η 

βελτιστοποίηση των κοινωνικών µέσων µπορεί να γίνει µε δύο τρόπους. Είτε προσθέτοντας 

συνδέσµους κοινωνικών µέσων σε περιεχόµενο όπως τροφοδοσίες RSS και κουµπιά κοινής 

χρήσης είτε προωθώντας δραστηριότητα µέσω κοινωνικών µέσων µέσω ενηµερώσεων 

κατάστασης, µηνυµάτων tweets ή blog (Tuten & Solomon, 2016) 

Οι ιστότοποι κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης επιτρέπουν στους εµπόρους να χρησιµοποιούν 

ένα ευρύ φάσµα τακτικών και στρατηγικών για την προώθηση περιεχοµένου. Πολλά 

κοινωνικά δίκτυα επιτρέπουν στους χρήστες να παρέχουν αναλυτικές γεωγραφικές, 

δηµογραφικές και προσωπικές πληροφορίες, οι οποίες δίνουν την δυνατότητα στους 

εµπόρους να προσαρµόσουν το µήνυµά τους σε αυτό που είναι πιο πιθανό να ηχήσει στον 

χρήστη. Επειδή το κοινό του ∆ιαδικτύου µπορεί να είναι καλύτερα κατακερµατισµένο από τα 

πιο παραδοσιακά κανάλια µάρκετινγκ, οι εταιρείες µπορούν να εξασφαλίσουν ότι εστιάζουν 

τους πόρους τους στο κοινό που θέλουν να στοχεύσουν (Καβουρά, 2016). 

Μια σηµαντική στρατηγική που χρησιµοποιείται στο µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων είναι η 

ανάπτυξη µηνυµάτων και περιεχοµένου που οι µεµονωµένοι χρήστες θα µοιράζονται µε την 

οικογένεια, τους φίλους και τους συναδέλφους τους. Η στρατηγική αυτή βασίζεται στην από 

στόµα σε στόµα πληροφορία και παρέχει πολλά οφέλη. Κατ 'αρχάς, αυξάνει την προσέγγιση 

του µηνύµατος σε δίκτυα και χρήστες, που ένας διαχειριστής κοινωνικών µέσων ενδέχεται να 

µην είχε πρόσβαση σε διαφορετική περίπτωση. ∆εύτερον, το κοινόχρηστο περιεχόµενο 

συνεπάγεται σε µια σιωπηρή έγκριση όταν αποστέλλεται από κάποιον που ο παραλήπτης 

γνωρίζει και εµπιστεύεται (Καβουρά, 2016). 

Η στρατηγική των κοινωνικών µέσων µαζικής ενηµέρωσης περιλαµβάνει τη δηµιουργία 

περιεχοµένου που είναι "κολλώδες", πράγµα που σηµαίνει ότι θα πάρει την προσοχή του 
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χρήστη και θα αυξήσει την πιθανότητα να πραγµατοποιήσει µια επιθυµητή ενέργεια, όπως 

αγορά ενός προϊόντος ή να µοιραστεί το περιεχόµενο µε άλλους. Οι έµποροι δηµιουργούν 

περιεχόµενο που έχει σχεδιαστεί για να διαδίδεται γρήγορα µεταξύ χρηστών (Καβουρά, 

2016). 

Ενώ το µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων µπορεί να προσφέρει οφέλη, µπορεί επίσης να 

δηµιουργήσει εµπόδια που διαφορετικά οι επιχειρήσεις δεν θα είχαν να αντιµετωπίσουν. Για 

παράδειγµα, ένα ιογενές βίντεο που υποστηρίζει ότι το προϊόν µιας εταιρείας προκαλεί 

κάποια αρρώστια στους καταναλωτές πρέπει να αντιµετωπιστεί από την εταιρεία, ανεξάρτητα 

από το αν η αξίωση είναι αληθινή ή ψευδής. Ακόµη και αν µια εταιρεία είναι σε θέση να 

ξεκαθαρίσει άµεσα το µήνυµα, οι καταναλωτές ενδέχεται να είναι λιγότερο πιθανό να 

αγοράσουν από την εταιρεία στο µέλλον (Καβουρά, 2016). 

 

5.5.1 Social Media Marketing Mix 

 

Το µείγµα marketing γνωστό και µε τον όρο marketing mix, αποτελεί µία εξελιγµένη τεχνική 

µέσω της οποίας µία εταιρία είναι σε θέση να παρέχει την απαιτούµενη ικανοποίηση των 

πελατών της, στην αγορά στόχο που η ίδια έχει επιλέξει. Το marketing mix, όπως άλλωστε 

φανερώνει και το όνοµά του, συντελεί ένα µείγµα τεχνικών marketing, που έχουν ως απώτερο 

σκοπό τους, την προώθηση και τελικά την πώληση των προϊόντων ή των υπηρεσιών που 

διοχετεύει η επιχείρηση προς την αγορά. Εποµένως, αυτό συντελεί ένα σύνολο από 

παράγοντες οι οποίοι συντελούν στην προώθηση προϊόντων / υπηρεσιών για λογαριασµό της 

επιχείρησης (Kotler, 2009). 

Η αµοιβαία συµπλήρωση των βασικών στοιχείων του µείγµατος µάρκετινγκ βοηθά στην 

επιλογή του κατάλληλου συνδυασµού για την κάθε επιχείρηση, έχοντας ως κεντρικό κριτηριο 

επιλογής το προϊόν αυτό κάθε αυτό. Τα βασικά τµήµατα της έννοιας του marketing mix 

συντελούν τα λεγόµενα 4 P. Αυτά είναι τα ακόλουθα (Kotler, 2009): 

✓ Product – το προϊόν. 

✓ Price – η τιµή. 

✓ Place – ο τόπος. 

✓ Promotion – η προώθηση.  

Στην πορεία των χρόνων έχουν προστεθεί σε αυτό το µείγµα µάρκετινγκ και ακόµα τρία (2) 

βασικά στοιχεία τα οποία είναι (Kotler, 2009): 



 

57 

 

✓ People – το ανθρώπινο δυναµικό. 

✓ Process – η διαδικασία. 

✓ Physical evidence – τα φυσικά δεδοµένα (στοιχεία). 

Έτσι, µέσω του Social Media Marketing Mix, ουσιαστικά αντικαθίστανται ο παράγοντας του 

τόπου ο οποίος αφορά τα κανάλια διανοµής που έχει υιοθετήσει µία επιχείρησης, µε τα Social 

Media διότι αυτά καταλαµβάνουν πλέον στην σύγχρονη κοινωνία τα κανάλια διανοµής του 

προϊόντος / υπηρεσίας που παρέχει η επιχείρηση προς το καταναλωτικό κοινό. (Overton, 

2007). 

 

 

5.5.2 Η µέθοδος POST 
 

Μία πολύ σηµαντική µέθοδο marketing η οποία βασίζεται κατ’ εξοχήν στην ανάπτυξη των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η µέθοδος POST. H αρχικά της συγκεκριµένης µεθόδου, 

αντικατοπτρίζουν τα αρχικά γράµµατα των λέξεων people, objectives, strategy και φυσικά 

technology (Li & Bernoff, 2008). 

Η ανάλυση αυτών των στοιχείων παρουσιάζεται παρακάτω ως εξής (Li & Bernoff, 2008): 

✓ People – άνθρωποι: Η τεχνική αυτή πραγµατοποιεί την εκκίνησή της, έχοντας ως 

κεντρικό άξονά της, τα άτοµα τα οποία εντάσσονται στο πελατολόγιο της επιχείρησης 

αλλά και τον τύπο των social media που αυτοί οι πελάτες χρησιµοποιούν για τις 

ανάγκες τους. Η διαδικασία αυτή απαντά στο ερώτηµα σχετικά µε το τι πράξεις 

διαπράττουν οι πελάτες µέσω της διαδικτυακής τους αναζήτησης. Σε αυτό το σηµείο 

πρέπει να αναφερθεί ότι θα ήταν ιδιαίτερα βοηθητικό για τις επιχειρήσεις εάν όλοι οι 

πελάτες συνέθεταν µία κριτική σχετικά µε το χρόνο τον οποίο δαπανούν στο χώρο του 

διαδικτύου έτσι ώστε η επιχείρηση να δαπανά λιγότερο χρόνο για την έρευνα του εν 

λόγω θέµατος.  

✓ Objectives – στόχοι της επιχείρησης: Το στάδιο αυτό υλοποίησης της µεθόδου POST 

έχει άµεση σχέση µε την διαδικασία στοχοθεσιας που εφαρµόζει η επιχείρηση έτσι 

ώστε να οριοθετήσει τους στόχους που η ίδια έχει θέσει για την διεξαγωγή µιας 

διαφηµιστικής καµπάνιας εντός των social media. Στις περισσότερες των 

περιπτώσεων οι στόχοι που θέτει η επιχείρηση σχετικά µε αυτό το θέµα, αφορούν την 

ισχυροποίηση της φήµης και της µάρκας που διαθέτει η εταιρεία. Επιπλέον, κύριος 
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στόχος είναι η αναλυτική παρουσίαση της επιχείρησης στον παγκόσµιο ιστό. 

(Zarrella, 2010). 

✓ Strategy - στρατηγική: Το επόµενο βήµα της µεθόδου αφορά την πορεία των 

αναπτυσσόµενων σχέσεων µεταξύ της επιχείρησης και των πελατών µε την 

µεσολάβηση των social media διότι άλλωστε αυτός είναι και ο αντικειµενικός σκοπός 

χρήσης των κοινωνικών δικτύων.   

✓ Technology – Η τεχνολογία η οποία βοηθά στην συνολική διεκπεραίωση της 

διαδικασίας: To ύστερο στάδιο της µεθόδου POST, έχει άµεση σχέση µε την 

τεχνολογία την οποία µπορεί να χρησιµοποιήσει µία επιχείρηση σε σχέση µε τα social 

media, έτσι ώστε αυτή να πετύχει τους κύριους σκοπούς της. (Weinberg, 2009). 

Κατά τους Li και Bernoff (2008), εντοπίζονται πέντε (5) βασικές στρατηγικές µε τις οποίες οι 

επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να εισχωρήσουν στις λειτουργίες τους το social media 

marketing. Αυτές οι στρατηγικές έχουν ως ακολούθως:  

✓ Η στρατηγική του λεγόµενου αφουγκρασµού (listening): Η συγκεκριµένη στρατηγική 

social media marketing, αφορά την διαδικασία διερεύνησης της γνώµης, των πελατών 

της επιχείρησης σε σχέση µε τα προϊόντα και της υπηρεσίες που αυτή παράγει και 

διοχετεύει στην αγορά – στόχο που έχει η ίδια επιλέξει. 

✓ Η στρατηγική talking: Αποτελεί την διαδικασία εξωτερίκευσης των γνώµεων και 

απόψεων της εταιρείας προς τους πελάτες της µέσα από ανακοινώσεις στα social 

media. Με αυτόν τον τρόπο προωθείται η αµφίδροµη επικοινωνία των 

συµβαλλόµενων µερών. 

✓ Η στρατηγική της ενεργοποίησης (energizing): Αποτελεί την διαδικασία επέκτασης 

του υπάρχοντος πελατολογίου της επιχείρησης. 

✓ Η στρατηγική της υποστήριξης (supporting): Αυτού του είδους η στρατηγική προωθεί 

το οµαδικό πνεύµα το οποίο η επιχείρηση προσπαθεί να προωθήσει προς τους πελάτες 

της, τόσο στην µεταξύ τους επικοινωνία ως µέλη µιας οµάδας όσο και στην 

επικοινωνία αυτών µε την ίδια την επιχείρηση.  

✓ Η στρατηγική της συµµετοχής (embracing):  Μέσω της συγκεκριµένης στρατηγικής 

προωθείται η συµµετοχική διαδικασία των πελατών της επιχείρηση στην διαδικασία 

επίτευξης των στόχων που αυτή έχει προκαθορίσει.  

Τέλος, σύµφωνα µε τον Weinberg (2009), η κάθε επιχείρηση είναι ελεύθερη να επιλέξει η 

ίδια την στρατηγική την οποία θέλει να ακολουθήσει και συνάδει µε τους βασικούς τους 
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στόχους και σκοπούς. Βέβαια, η επιλεχθείσα στρατηγική θα πρέπει να εξωτερικεύεται ρητώς 

στα αντίστοιχα social media που αυτή χρησιµοποιεί για την επίτευξη των επιχειρηµατικών 

της σκοπών είτε αυτοί είναι βραχυπρόθεσµοι είτε µακροπρόθεσµοι.  

 

5.5.3 Μετρήσεις για το Social Media Marketing 
 

Βασικό στοιχείο της οποιασδήποτε ακολουθούµενης στρατηγικής του social media marketing 

αποτελούν οι µετρήσεις οι οποίες λαµβάνουν χώρα αναφορικά πάνω σε µία συγκεκριµένη 

µονάδα µέτρησης και εν συνεχεία αξιολόγησης, οι οποίες θα πρέπει να εφαρµόζονται από τις 

επιχειρήσεις, απαραίτητα, έτσι ώστε αυτές να είναι σε θέση να οριοθετούν την απόδοση της 

δαπανούµενης επένδυσης που έχει καταβληθεί στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (Zarrella, 

2010).  

Σύµφωνα µε την Zarrella (2010), τα είδη των µετρήσεων αυτού του είδους, 

πραγµατοποιούνται είτε µέσα στην ίδια της ιστοσελίδα της επιχείρησης είτε έξω από αυτήν. 

Έτσι, τα είδη αυτών των µετρήσεων είναι τα εξής δύο (2): 

✓ Οι on - site µετρήσεις οι οποίες δια τελούνται χωρίς επιπλέον διαδικασίες στο 

εσωτερικό της κύριας ιστοσελίδας της επιχείρησης.  

✓ Οι off - site µετρήσεις οι οποίες πραγµατοποιούνται σε ιστοσελίδες εξωτερικού 

περιβάλλοντος τις οποίες επισκέπτονται όµως ανά τακτά χρονικά διαστήµατα οι 

πελάτες της επιχείρησης.  

Εντός του πλαισίου αυτού του είδους των µετρήσεων, υπάρχει η δυνατότητα µέτρησης της 

ROI από την πλευρά της επιχείρησης, σε σχέση µε το επίπεδο των επισκεπτών, τους 

εισαχθέντες συνδέσµους, τις δραστηριότητες που πραγµατοποιούν οι πελάτες και τους 

σκοπούς χρήσης των εκάστοτε ιστοσελίδων. Το βασικότερο πρόγραµµα µε το οποίο µπορεί 

να πράξει αυτήν την λειτουργία µία επιχείρηση αποτελεί το Google Analytics όπως και το 

Webtrends τα οποία παρέχουν ακριβής µετρήσεις αυτού του είδους (Weinberg, 2009). 

Τέλος, πρέπει να αναφερθεί ότι εκτός των άλλων η διαδικασία µέτρησης συµπεριλαµβάνει 

και µετρήσεις οι οποίες αφορούν τον αριθµό ακολούθων στο twitter ή συνολικό αριθµού των 

φίλων που έχει µία επιχείρηση στην ιστοσελίδα του Facebook. (Weinberg, 2009). 
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Κεφάλαιο 6o    Social Media Optimization 

 

6.1 Περιγραφή Social Media Optimization 
    

Η διαφήµιση προσδιορίζεται µε τα στοιχεία της προώθηση και της απρόσωπη παρουσίαση 

ιδεών,  προϊόντων ή υπηρεσιών υπό ανάδοχο ή αναγνωρισµένο εγγυητή στα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας. Από θεωρητική άποψη, ο στόχος της διαφήµισης είναι η µετάδοση άµεση ή 

έµµεση ενός µηνύµατος σε µια στοχευόµενη αγορά. Στην πραγµατικότητα όµως, ο στόχος 

της είναι η ανάπτυξη και η αύξηση των πωλήσεων. Συνεπώς, µία διαφήµιση πρέπει να 

προσελκύει, να προκαλεί το ενδιαφέρον, να δηµιουργεί επιθυµία και ως αποτέλεσµα αυτών, 

να παρακινεί τον καταναλωτή να δράσει, δηλαδή, να αγοράσει το προϊόν. Αυτά είναι τα 

τέσσερα (4) στάδια που περνάει κάποιος µέχρι να πραγµατώσει µια ενέργεια όταν µια 

πληροφορία του προκαλεί ενδιαφέρον. Για να το πετύχει αυτό, χρησιµοποιεί διάφορα µέσα. 

Τα τρία (3) είδη µέσων είναι τα ακόλουθα (Tuten & Solomon, 2016): 

✓ Τα έντυπα µέσα εφηµερίδες, περιοδικά, τα ραδιοτηλεοπτικά 

✓ Τα ψηφιακά µέσα, δηλαδή η ηλεκτρονική µορφή. 

✓ Τα οπτικά µέσα όπως ταµπέλες, αφίσες, εκθέσεις.  

Αναλόγως, λοιπόν, κατηγοριοποιείται και η διαφήµιση σε έντυπη, ηλεκτρονική και οπτική 

διαφήµιση.  

Τα τελευταία χρόνια, µε την εξέλιξη της τεχνολογίας, ένα επιπρόσθετο µέσο είναι το 

ίντερνετ. Το ίντερνετ έχει διαφοροποιήσει σε µεγάλο βαθµό το πώς ζούν και σκέφτονται οι 

άνθρωποι. 

Σήµερα ο µεγαλύτερος αριθµός των επιχειρήσεων και οργανισµών πια, εξαπλώνονται και στο 

διαδίκτυο και δεν περιορίζονται στην φυσική τους παρουσία και δραστηριοποίηση. Το 

ίντερνετ υπάρχει πλέον στην καθηµερινή µας ζωή. Ο παγκόσµιος ιστός, είκοσι χρόνια πρίν, 

δεν είχε καµία απολύτως, σχέση µε αυτό που ξέρουµε σήµερα. Οι µηχανές αναζήτησης και το 

διαδίκτυο χρησιµοποιούνταν αποκλειστικά από πρώιµους χρήστες της τεχνολογίας. Η 

εµφάνιση και η εξέλιξη του παγκόσµιου ιστού είναι ένα σηµαντικό σηµείο στην εξέλιξη των 

Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης, το οποίο καθρεφτίζεται σε όλες τις εκδηλώσεις της ζωής µας. 

Το διαδίκτυο αλλάζει ριζικά τον τρόπο διεξαγωγής της επικοινωνίας, όσον αφορά την µαζική 

µορφή της. Οι αλλαγές είναι τόσο καθολικές που µπορούµε να καταλήξουµε στο 

συµπέρασµα ότι το πρότυπο της µαζικής επικοινωνίας στο σύνολο, όπως αυτό 
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προσδιορίστηκε µέσα από την ανάπτυξη της τηλεόρασης, αναιρείται (Καβουρά, 2016) .  

Τα κύρια χαρακτηριστικά που εισάγονται µε την διαδικτυακή ανάπτυξη είναι (Καβουρά, 

2016):  

✓ Mια ενιαία πλατφόρµα που περιλαµβάνει συνδυαστικά όλες τις µορφές επικοινωνίας 

που γνωρίζουµε. 

✓ H δυνατότητα διάδρασης όσων έχουν να κάνουν µε την επικοινωνιακή διαδικασία.  

Πρέπει να σηµειωθεί βέβαια, ότι στην επικοινωνία δεν υπάρχουν περιορισµοί, δηλαδή µόνο 

για τους απλούς χρήστες αλλά επεκτείνεται και στην επικοινωνία µεταξύ εταιρειών και 

πελατών. Σε ένα χώρο που υπάρχουν χρήστες και εταιρείες δεν θα µπορούσε να να υπάρχει 

έλλειψη µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ υπάρχει παντού γύρω µας, πόσο µάλλον σε έναν τοµέα 

µε γρήγορη ανάπτυξη και µε πολλούς πιθανούς πελάτες. Το µάρκετινγκ και η διαφήµιση ήταν 

από τους πρώτους κλάδους που αναπτύχθηκαν στο χώρο του διαδικτύου. Έτσι 

δηµιουργήθηκε και αναπτύχθηκε ένας νέος τρόπος µάρκετινγκ, το ίντερνετ µάρκετινγκ. Το 

ίντερνετ µάρκετινγκ είναι κατά βάση το µάρκετινγκ προϊόντων και υπηρεσιών στο διαδίκτυο. 

Κάτω από την ταχύτατη εξέλιξη του ίντερνετ, η διαφηµιστική επικοινωνία υπήρξε ο βασικός 

παράγοντας που επηρέασε τον τρόπο που λειτουργεί το ηλεκτρονικό εµπόριο αλλά και 

γενικότερα επιχορήγηση των διαδικτυακών τόπων και σε συνδυασµό µε την αλµατώδη 

εξέλιξη των µηχανών αναζήτησης των τελευταίων χρόνων δηµιουργήθηκαν ποικίλοι τρόποι 

διαφήµισης στο διαδίκτυο. ∆ιάφοροι τρόποι διαδικτυακής διαφήµισης και προώθησης είναι η 

διαφήµιση προβολής, το µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων, το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, η κινητή διαφήµιση, το µάρκετινγκ θυγατρικών, το εισερχόµενο µάρκετινγκ, 

το κόστος ανά ενέργεια, η πληρωµή ανά κλικ, το κόστος ανά εµφάνιση, το κόστος ανά µίλι, 

το µάρκετινγκ βίντεο, το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης, η βελτιστοποίηση µηχανών 

αναζήτησης (Kietzman & Kristopher, 2011).  

Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης περιλαµβάνει τις ενέργειες αυτές που γίνονται στο 

ίντερνετ και αφορούν την ιστοσελίδα και πώς αυτή θα προωθηθεί, θα βελτιωθεί και θα 

διαφηµιστεί µέσω των µηχανών αναζήτησης (Καιµάκη κ’ συν, 2016).  

∆υο (2) είναι οι βασικοί τρόποι µε τους οποίους οι εταιρείες συνδέονται µε αυτούς που 

ψάχνουν αποτελέσµατα στις µηχανές αναζήτησης. Την πληρωµένη αναζήτηση και την 

οργανική. Με αυτόν τον τρόπο εµφανίζονται τα Μη Οργανικά και τα Οργανικά 

αποτελέσµατα. Η κατάταξη µιας ιστοσελίδας στη λίστα αποτελεσµάτων µιας µηχανής 

αναζήτησης, κατοχυρώνει την επιτυχία της, τη λεγόµενη σελίδα αποτελεσµάτων µηχανών 
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αναζήτησης. Γι’ αυτό το λόγο η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις µηχανές 

αναζήτησης αποτελεί µία σύγχρονη ανάγκη (Καιµάκη κ’ συν, 2016).  

Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης διαχωρίζεται σε δύο επιµέρους τµήµατα (Christakis, 

2010): 

✓ Στη βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης. 

✓ Στην πληρωµή ανά κλικ.  
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Έστω ότι πληκτρολογούµε βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης σε µία µηχανή αναζήτησης. 

Τότε η µηχανή θα µας βγάλει τα παρακάτω αποτελέσµατα. Τα αποτελέσµατα που είναι δεξιά 

και σε κίτρινο πλαίσιο είναι τα διαφηµιζόµενα αποτελέσµατα ή διαφορετικά τα πληρωµή ανά 

κλίκ. Τα υπόλοιπα είναι αποτελέσµατα βελτιστοποίησης των µηχανών αναζήτησης, δηλαδή 

οργανικά. 

Πιο συγκεκριµένα, η βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης θα είναι το θέµα προς 

ανάλυση. Ο όρος βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης περικλείει τις δραστηριότητες 

που γίνονται, προκειµένου να υπάρχει αύξηση των επισκέψεων και των πωλήσεων ενός 

ιστότοπου, ώστε ο συγκεκριµένος ιστότοπος να  εµφανίζεται στα οργανικά αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης. Οργανικά αποτελέσµατα ονοµάζονται τα αποτελέσµατα που 

δηµιουργούνται αλγοριθµικά. Οι µηχανές αναζήτησης θα επεξεργαστούν το ∆ιαδίκτυο, θα 

εξάγουν το περιεχόµενο, θα εκτιµήσουν την αξία και την σχετικότητα που υπάρχει σε κάθε 

σελίδα και τέλος θα  επιστρέψει και να ταξινοµήσει αυτές τις σελίδες για κάθε ερώτηµα. 

Αντίθετα εµφανίζονται και αυτά που είναι µη οργανικά αποτελέσµατα η αλλιώς πληρωµένα. 

Τα συγκεκριµένα αποτελέσµατα περιέχουν διαφηµίσεις και εικονίζονται πάνω ή δεξιά στους 

αναζητητές οι οποίοι γράφουν διάφορα σχετικά ερωτήµατα. Οι συγκεκριµένες διαφηµίσεις 
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είναι ετικέτες ‘επιχορήγηση’ στη σελίδα αναζήτησης αποτελεσµάτων. Ενδέχεται εκείνες οι 

διαφηµίσεις να έχουν συγκεκριµένο στόχο και η σειρά εµφάνισής τους να βασίζεται σε σε 

έναν αριθµό παραγόντων. Σε αυτούς τους παράγοντες περιλαµβάνεται το ποσό που είναι 

διατεθειµένος ο διαφηµιζόµενος να πληρώσει για κάθε κλίκ, η σηµασία της διαφήµισης µε το 

ερώτηµα, και το πόσο ποιοτική είναι η σελίδα που συνδέεται µε την διαφήµιση (Christakis, 

2010). 

Ο καταναλωτής εφόσον µείνει ικανοποιηµένος ακολουθεί τα εξής στάδια (Kotler, 2017):  

✓ Επιλέγει να αγοράσει ξανά, µιλάει θετικά και σε άλλους για το προϊόν, τον 

ενδιαφέρουν λιγότερο τα ανταγωνιστικά προϊόντα και οι διαφηµίσεις και κάνει αγορές 

κι άλλων προϊόντων από την ίδια εταιρεία. 

✓ Ο προσανατολισµός των επιχειρήσεων εξυπηρετεί στο να ανταποκριθούν όχι µόνο 

στην πλήρωση των αναγκών και των επιθυµιών του καταναλωτή αλλά και στην 

πλήρωση των κοινωνικών αναγκών ως σύνολο. Η φιλολογία που αναπτύχθηκε µε τον 

προσανατολισµό του µάρκετινγκ στην αγορά, στον καταναλωτή ονοµάστηκε 

φιλοσοφία του µάρκετινγκ.  

Ο ενστερνισµός της φιλοσοφίας του µάρκετινγκ είχε ως κύριο αποτέλεσµα την µεταστροφή 

της έκφρασης από τον όγκο των πωλήσεων στις κερδοφόρες πωλήσεις. Οι τρείς (3) βασικές 

αρχές του µάρκετινγκ είναι οι εξής (Τοµάρας, 2010):  

✓ Ο σχεδιασµός της εταιρείας και οι λειτουργίες της πρέπει να λειτουργούν µε τέτοιο 

τρόπο ώστε να προσανατολίζονται στον πελάτη.  

✓ Ο όγκος των πωλήσεων δεν είναι ο στόχος της εταιρείας αλλά ο επικερδής όγκος των 

πωλήσεων.  

✓ Οι δραστηριότητες του µάρκετινγκ και όλων των υπολοίπων λειτουργιών µιας 

εταιρείας, θα πρέπει να συντονιστούν οργανωτικά.  

 

6.2 Βασικές έννοιες της βελτιστοποίησης των κοινωνικών µέσων 

(SMO) 
 

Αποτελεί τη χρήση δικτύων κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης για την ανάπτυξη και τη 

διαχείριση ενός µηνύµατος ενός οργανισµού. Ως ψηφιακή στρατηγική, η βελτιστοποίηση των 

κοινωνικών µέσων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την αύξηση της επίγνωσης νέων προϊόντων 
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και υπηρεσιών, τη σύνδεση µε τους πελάτες και τη βελτίωση των πιθανών ζηµιογόνων 

ειδήσεων (Tuten & Solomon, 2016). 

∆ιάφορα είδη κοινωνικών µέσων µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τη διάδοση πληροφοριών, 

συµπεριλαµβανοµένων των ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook και το 

Twitter, τροφοδοσίες RSS και aggregators ειδήσεων, blogs και ιστοσελίδες βίντεο, όπως το 

YouTube (Stuart & Sarow, 2008). 

Η βελτιστοποίηση των κοινωνικών µέσων συχνά κατευθύνει το κοινό από κοινωνικούς 

ιστότοπους στην ιστοσελίδα της εταιρείας, όπου µπορούν να παρέχονται περισσότερες 

πληροφορίες. Για παράδειγµα, µια εκστρατεία ευαισθητοποίησης για ένα καινούργιο 

αυτοκίνητο µπορεί να κατευθύνει τον επισκέπτη σε µια ιστοσελίδα της εταιρείας που παρέχει 

πληροφορίες για το πού βρίσκονται οι τοπικές αντιπροσωπείες και πώς να προγραµµατίσει 

µια δοκιµαστική κίνηση (Meng & Songyun, 2011). 

Οι εταιρείες που χρησιµοποιούν πολλαπλά κοινωνικά δίκτυα µπορούν να χρησιµοποιούν 

εργαλεία µε βάση το ∆ιαδίκτυο που έχουν σχεδιαστεί για τη βελτίωση της οργάνωσης και της 

διάδοσης των µηνυµάτων των εταιρειών. Το εργαλείο µπορεί να επιτρέψει σε έναν υπάλληλο 

που έχει επιφορτιστεί µε τη βελτιστοποίηση να προωθεί ένα συγκεκριµένο µήνυµα σε πολλά 

δίκτυα ταυτόχρονα, καθώς και να διαχειρίζεται οποιαδήποτε ανατροφοδότηση που παρέχεται 

από άτοµα που απαντούν σε οποιεσδήποτε αναρτήσεις σε δίκτυα κοινωνικών µέσων (Meng 

& Songyun, 2011). 

Το ∆ιαδίκτυο επιτρέπει την άµεση αποστολή περιεχοµένου. Αυτό έχει οδηγήσει σε 

προσπάθειες µάρκετινγκ που βασίζονται στην ανάπτυξη περιεχοµένου που οι χρήστες του 

∆ιαδικτύου µπορούν να περάσουν στους φίλους και την οικογένεια. Αυτός ο τύπος 

µάρκετινγκ, που ονοµάζεται ιογενές µάρκετινγκ, λειτουργεί υπό την προϋπόθεση ότι η 

εταιρεία θα επιτύχει µια ευρύτερη εµβέλεια, καθιστώντας ικανούς τους άλλους να περάσουν 

περιεχόµενο παρά να βασίζονται µόνο στους χρήστες που βρίσκουν το περιεχόµενο µόνοι 

τους (Meng & Songyun, 2011). 

Τα µηνύµατα στη βελτιστοποίηση των κοινωνικών µέσων µπορούν να προσαρµοστούν σε 

συγκεκριµένες οµάδες ατόµων, επιτρέποντας στους διαχειριστές των κοινωνικών µέσων να 

προσφέρουν διαφορετικές προσφορές βάσει δηµογραφικών και γεωγραφικών προφίλ (Tuten 

& Solomon, 2016). 

 



 

66 

 

6.2.1 Βελτιστοποίηση επαγγελµατικής σελίδας  Facebook 
 

Για να βελτιστοποιήσουµε µία επαγγελµατική σελίδα στο Facebook θα ακολουθήσουµε τα 

εξής βήµατα : 

● Χρησιµοποιούµε µια εικόνα προφίλ που να µας αντιπροσωπεύει.  Για παράδειγµα το 

λογότυπο της εταιρίας µας, επίσης χρησιµοποιούµε µια φωτογραφία εξωφύλλου που 

να αναδεικνύει το είδος µας ή το χώρο µας 

 

 

 

  

●  Πατώντας στην επεξεργασία πληροφοριών σελίδας προσθέτουµε  πληροφορίες για 

την επιχείρησή µας οι οποίες θα βοηθήσουν τους επισκέπτες να µάθουν περισσότερα 

για εµάς. Γράφουµε  µια σύντοµη περιγραφή για την εταιρία µας που να καθορίζει την 

ιδιότητά µας και το σκοπό µας. Στο πεδίο κατηγορίες βάζουµε  κατηγορία που µας 

αντιπροσωπεύει περισσότερο. Επίσης συµπληρώνουµε  τα στοιχεία της εταιρίας µας 

όπως τηλέφωνο, e-mail  καθώς και τον ιστότοπο µας . 
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● Στο πεδίο της διεύθυνσης συµπληρώνουµε την διεύθυνση της εταιρείας µας και  

βοηθάµε τους  ενδιαφερόµενους να µας βρουν µε τη βοήθεια  του χάρτη  

.
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● Συµπληρώνουµε το  ωράριο λειτουργίας µας  και γράφουµε  µια περιληπτική 

αναφορά για την εταιρία µας στο πεδίο Σύνοψη εταιρείας. 
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● Προσθέτουµε ένα κουµπί προτροπής µε το οποίο θα µπορούν  οι επισκέπτες µας να 

αγοράσουν κάτι από εµάς ή να επικοινωνήσουν µαζί µας. 



 

70 

 

 

 

● Πατώντας στο κουµπί “ενηµερώστε το κοινό για την επιχείρησή σας” προσθέτουµε  

µια ιστορία για την επιχείρησή µας η οποία θα φαίνεται στην αρχική µας σελίδα και 

θα συµπληρώνει την εικόνα του προφίλ µας. 

 

 

● Τέλος κάνουµε συχνά  αναρτήσεις µε σχετικό περιεχόµενο και καρφιτσώνουµε  στο 
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πάνω µέρος της σελίδας µας τις αναρτήσεις µε το µεγαλύτερο ενδιαφέρον. 
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6.2.2 Βελτιστοποίηση επαγγελµατικής σελίδας youtube 
 

● Εισάγουµε  µία λέξη κλειδί , στο όνοµα του καναλιού µας 

● Χρησιµοποιούµε µια εικόνα profile που να µας αντιπροσωπεύει  για παράδειγµα το 

λογότυπο της εταιρίας µας, επίσης χρησιµοποιούµε µια φωτογραφία εξωφύλλου που 

να αναδεικνύει την κατηγορία µας. 

 .

 

 

● Συµπληρώνουµε  στο πεδίο " about " όλες τις σχετικές πληροφορίες και συνδέουµε το 

κανάλι µας µε τους υπόλοιπους λογαριασµούς µας στα social media . 
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● Κάνουµε εγγραφή  σε σελίδες που  ταιριάζουν µε την επιχείρηση µας  , µε σκοπό να 

δηµιουργήσουµε  µια συνάφεια στους χρήστες που παρακολουθούν το κανάλι µας 

 

● Συµβουλευόµαστε συχνά το analytics που µας παρέχει το youtube αντλώντας 

πληροφορίες για την επισκεψιµότητα του καναλιου µας 

 

 



 

74 

 

● Ανεβάζουµε  συχνά βίντεο σχετικά µε την κατηγορία µας ,δίνουµε έµφαση στον τίτλο, 

εισάγουµε τα κατάλληλα # Hashtags  χωρίς να ξεπερνάµε  τα τρία ανα βίντεο. 
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6.2.3 Βελτιστοποίηση επαγγελµατικής σελίδας instagram 
 

● Αρχικά για µία επαγγελµατική σελίδα στο instagram θα χρειαστεί να αλλάξουµε το 

λογαριασµό µας σε εταιρικό .πηγαίνοντας στις ρυθµίσεις - > µετατροπή σε εταιρικό 

προφίλ.
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● Στο εταιρικό προφίλ που δηµιουργήσαµε, ορίζουµε  την κατηγορία που περιγράφει 

καλύτερα την εταιρία µας . 

 

 

 

 

 

 

● Χρησιµοποιούµε µια εικόνα προφίλ που να µας αντιπροσωπεύει προσθέστε στο όνοµα 

µας λέξεις κλειδιά που αναδεικνύουν την ιδιότητα µας επίσης χρησιµοποιούµε τα 
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κατάλληλα # Hashtags  για να δώσουµε έµφαση στις πληροφορίες µας . 

 

 

 

 

● .Κάνουµε συχνές αναρτήσεις σχετικές µε  την εταιρία µας .Χρησιµοποιούµε  τα 

κατάλληλα emojis  και δεν ξεχνάµε να  συµπεριλαµβάνουµε  #hashtags στις 

αναρτήσεις µας. 
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6.3 Marketing Plan Social Media 
 

Ο τακτικός έλεγχος των social media, παρέχει την δυνατότητα ποσοτικοποίησης των 

αποτελεσµάτων που φέρνουν αυτά στην επιχείρηση καθώς και τα παρεχόµενα αποτελέσµατα 

σχετικά µε την καταναλωτική συµπεριφορά. Είναι ευρέως γνωστό ότι η συµπεριφορά την 
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οποία αναπτύσσουν οι καταναλωτές εντός των µέσων κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζει σε 

πολύ µεγάλο βαθµό µία επιχείρηση.  

Κατά τον Carlsson (2010), οι εκάστοτε επιχειρήσεις διαπράττουν λάθος όταν επικεντρώνουν 

την προσοχή τους στον συνολικό αριθµό, για παράδειγµα των followers που διαθέτουν, αλλά 

αντιθέτως θα πρέπει να είναι σε θέση να κατανοούν τους καταναλωτές όσον αφορά την αξία 

της δυναµικής τους παρουσίας εντός των κοινωνικών δικτύων.  

H στρατηγική µέτρησης την οποία αναπτύσσει κάθε επιχείρηση που ενδιαφέρεται για τα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να έχει τους βασικού πυλώνες της, ακόλουθα πέντε (5) 

στοιχεία (Murdough,2009): 

✓ Concept – Την Ιδέα.  

✓ Definition – Τον καθορισµός.  

✓ Design – Τον σχεδιασµός. 

✓ Deployment – Την ανάπτυξη. 

✓ Optimization – Την βελτιστοποίηση. 

Πιο αναλυτικά, η διαδικασία της εδραίωσης της επιλεχθείσας στρατηγικής όσον αφορά τα 

social media, ως κύριο άξονά της διαθέτει την ανάγκη της επιχείρησης για επίτευξη των 

στόχων που η ίδια έχει ορίσει και αφορούν τον συνολικό τρόπο διαχείρισης που θα 

υιοθετήσει για τα social media, µε απώτερο στόχο την άµεση επικοινωνία αυτής µε την αγορά 

– στόχο που επιθυµεί να εισέλθει. Για αυτό το λόγο, είναι απαραίτητη η καταγραφή 

συγκεκριµένων κρίσιµων ερωτήσεων µε στόχο τον προσδιορισµό της απόδοσης του 

προγράµµατος και να εντοπιστούν τα Social Media τα οποία έχουν την ικανότητα να 

αποτελέσουν σηµεία επηρεασµού για το καταναλωτικό κοινό. Επιπλέον, ένα ακόµα 

απαραίτητο στοιχείο της διαδικασίας αυτής που έχει ως στόχο την βελτιστοποίηση των 

δραστηριοτήτων της επιχείρησης είναι η επιλογή των ορθών τεχνικών που συνάδουν τόσο µε 

το προφίλ της επιχείρησης όσο και µε το ίδιο το προϊόν όπως ακόµα και η συχνότητα 

µέτρησης της απόδοσης (Carllson, 2010).  

Κατά τον Murdough (2009), υπεισέρχονται τρεις (3) κύριοι πυλώνες που αφορούν την 

οργάνωση των πολυσύνθετων social media. Αυτοί είναι οι ακόλουθοι (Murdogh, 2009):  

✓ H προσέγγιση της στρατηγικής η οποία θα ακολουθηθεί από την επιχείρηση: Αυτός ο 

βασικός άξονας έχει άµεση σύνδεση µε τον έλεγχο και την διαχείριση των αναφορών 

και την αντίστοιχη ποιότητα που θα περικλείεται στις πλατφόρµες των social media 

που τελικά θα επιλέξει η επιχείρηση. Η επιρροή την οποία διοχετεύει η σελίδα 
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κοινωνικής δικτύωσης προς το καταναλωτικό κοινό είναι εύκολο να εντοπισθεί µέσω 

των αντιδράσεων αυτών που παίρνουν την µορφή σχολίων ή αναδηµοσιεύσεων καθώς 

και τον βαθµό έντασης µε τον οποίο επισκέπτονται την σελίδα της επιχείρησης στα 

social media.  

✓ Οι συζητήσεις που λαµβάνουν χώρα: Αποτελούν τον αφουγκρασµό της επιχείρησης 

σύµφωνα µε τις απόψεις οι οποίες παρουσιάζονται στην σελίδα της στα social media. 

Είναι πολύ βασικό στοιχείο η σωστή δοµή και εξωτερίκευση από την πλευρά της 

επιχείρησης σχετικά µε την στοχοθεσία που έχουν ορίσει όσον αφορά την µάρκα του 

προϊόντος. Αυτό πρέπει να γίνεται σαφές στο εκάστοτε επισκέπτη από το πρώτο 

κιόλας δευτερόλεπτο της επίσκεψης του. Με αυτή τη µέθοδο προωθείται η 

ισχυροποίηση των σχέσεων µεταξύ καταναλωτικού κοινού και επιχείρησης.  

✓ Τα αποτελέσµατα: Αυτό ο τελευταίος άξονας έχει άµεση σύνδεση µε την δηµιουργία 

πιστότητας των πελατών. Μέσα από την γνώση της επιχείρησης σχετικά µε την 

συµπεριφορά των πελατών της, αυτή έχει την δυνατότητα να συνοψίσει τα οικονοµικά 

δεδοµένα και τα κεφάλαιο που θέλει να επενδύσει στα διάφορα social media.  

Οι σελίδες ακρόασης των επιχειρήσεων γνωστές και ως Enterprise Listening Platforms, είναι 

χρήσιµα όπλα για την επιχείρηση τα οποία βοηθούν σε πολύ σηµαντικό βαθµό στη διαχείριση 

ποικίλων εργασιών, µαζεύοντας το σύνολο των δηµόσιων συζητήσεων οι οποίες έχουν 

πραγµατοποιηθεί στο χώρο του διαδικτύου και αφορούν την επιχείρηση. Οι πάροχοι 

άντλησης πληροφοριών κειµένου αποτελούν ένα ακόµα εργαλείο, το οποίο έχει ως βασικό 

στόχο του, την ανάλυση των κοινωνικών σχολείων, χωρίς την παρουσία αυτόµατου 

προγράµµατος. Το συγκεκριµένο εργαλείο έχει την ικανότητα να πραγµατοποιεί άµεση 

αποκρυπτογράφηση όσον αφορά το νόηµα το οποίο περικλείεται σε κάθε ένα από τα σχόλια 

τα οποία συλλέγονται και έτσι να εξάγει ασφαλή συµπεράσµατα (Evans, & McKee, 2010). 

Τα εργαλεία που παρέχουν οι εφαρµογές API αποτελούν εργαλείο σύγχρονου περιεχοµένου 

τα οποία παρέχουν ένα συνολικό αριθµό διαδικασιών στα κοινά προγράµµατα. Επιπλέον, 

διαθέτουν ως υπο – εργαλεία τους, προγράµµατα τα οποία αναλύουν δεδοµένα τα οποία 

βρίσκονται εντός των διαφόρων ιστοσελίδων ενδιαφέροντος. Σε γενικές γραµµες, τα εργαλεία 

αυτού του είδους παρέχουν τον έλεγχο της απαιτούµενης συµπεριφορά των ατόµων που 

επισκέπτονται το site  της επιχείρησης. Η συµπεριφορά των καταναλωτών µπορεί να 

καταγραφεί από τις µετακινήσεις των καταναλωτών - χρηστών από τους ιστότοπους των 

Social Media στα διάφορα sites των επιχειρήσεων (Evans, & McKee, 2010). 
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Ύστερα από το στάδιο του σχεδιασµού της ακολουθούµενης στρατηγικής, έπεται το στάδιο 

της ανάπτυξης  το οποίο έχει άµεση σύνδεση και αλληλεπίδραση µε την εφαρµογή όπως και 

µε την διαδικασία εκκίνησης του εκάστοτε προγράµµατος µέσω του οποίου πραγµατοποιείται 

η διασφάλιση της σωστής ως προς την δοµή και την εκτέλεση της συλλογής όλων των 

δεδοµένων που ενδιαφέρουν την επιχείρηση. Κατά το χρονικό ορίζοντα υλοποίησης του 

συγκεκριµένου σταδίου, απαραίτητα, πρέπει να υπεισέρχεται το χαρακτηριστικό της 

ποιότητας των εργαλείων που συµµετέχουν στην διαδικασία αυτή διότι εδώ καθορίζεται η 

υποδοµή των συνδέσµων που θα συµµετέχουν και θα οδηγήσουν το site σε πιο υψηλή 

κατάταξη αναγνωσιµότητας (Asur, & Huberman,2010). 

Τέλος, το τελευταίο στάδιο του καθορισµού της στρατηγικής, όπως αναφέραµε και νωρίτερα 

είναι η βελτιστοποίηση η συντελείται µέσα από το πλαίσιο του ελέγχου που αφορούν την 

απόδοση των όσον αναφέρθηκαν νωρίτερα (Asur, & Huberman,2010). 

Κατά τους Levinson & Gibson (2010), το επιχειρησιακό πλάνο για τα social media θα πρέπει 

να είναι λιτό και απολύτως κατανοητό στον οποιονδήποτε αναγνώστη. Για να συµβαίνει αυτό 

το επιχειρησιακό πλάνο θα πρέπει να έχει τα εξής παρακάτω βασικά στοιχεία (Levinson & 

Gibson, 2010): 

✓ Να πραγµατοποιείται η υλοποίησή του εντός του πλαισίου των αξιών που συνοδεύουν 

την κάθε επιχείρηση.  

✓ Να προκαθορίζονται οι βασικοί µακροπρόθεσµοι και βραχυπρόθεσµοι στόχοι.  

✓ Να παρουσιάζεται ευκρινώς και αναλυτικά την θέση της επιχείρησης και οι στόχοι 

της.  

✓ Η επιχείρηση θα πρέπει να προβάλλεται και να παρουσιάζεται το πολύ σε πέντε 

σελίδες κοινωνικής δικτύωσης.  

✓ Η παρουσίαση της ρεαλιστικής διαδικτυακής ταυτότητας της επιχείρηση µέσω της 

παράθεσης των στοιχείων της.  

✓ Ο προϋπολογισµός του διαθέσιµου ποσού το οποίο είναι σε θέση να δαπανήσει η 

επιχείρηση για τα social media.  

Η συµβολή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην διαδικασία προσέλκυσης πελατών, 

έγκειται στο ζήτηµα της αξιοποίησής τους ώστε οι πελάτες να εµπιστευτούν την επιχείρηση 

και τελικά να εισέλθουν στην επίσηµη ιστοσελίδα της και κατόπιν στο πελατολόγιό της. Για 

αυτόν τον λόγο η επίσηµη ιστοσελίδα της κάθε επιχείρησης αποτελεί τον κεντρικό άξονα 

όλης της διαδικασίας και των στρατηγικών που ακολουθεί το Social Media Marketing 
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(Kabani, 2010). 

Η διαδικασία της µετατροπής ενός απλού χρήστη σε πελάτη της επιχείρησης είναι µία πολύ 

σηµαντική διαδικασία όπου το πρώτο µέρος της οποίας διατελείτε την στιγµή που ο χρήστης 

εκτελεί την εγγραφή του στην ιστοσελίδα της επιχείρησης. Από εκείνη την στιγµή και µετά, 

παύει να είναι ένα άγνωστο άτοµα αλλά αποτελεί µέρος της οµάδας της επιχείρησης όπου 

υπάρχει πλήρη πρόσβαση σε προσωπικά του στοιχεία.  Από την παραπάνω διαδικασία η 

επιχείρηση µπορεί να επωφεληθεί πολλών πραγµάτων. Ακόµα και στην περίπτωση που το 

συγκεκριµένο άτοµο δεν πραγµατοποιήσει κάποια αγορά, η επιχείρηση έχει το δικαίωµα 

επικοινωνίας µαζί του µέσω ενηµερωτικών δελτίων µε αποτέλεσµα να έρχεται ο χρήστης 

αυτός σε άµεση επαφή µε το λεγόµενο brand name και αυτό να ισχυροποιείται. (Kabani, 

2010). 

Το επόµενο και ύστατο στάδιο της στρατηγικής ACT είναι το στάδιο της µεταµόρφωσης. Σε 

αυτό το στάδιο πραγµατοποιείται η διαδικασία µετουσίωσης των επιτυχιών µία επιχείρησης 

σε πηγή προσέλκυσης νέου πελατολογίου (Kabani, 2010). 

 

 

6.4 Εργαλεία διαχείρισης των Social Media 
 

Τα εργαλεία τα οποία αφορούν την διαχείριση των κοινωνικών δικτύων αποτελούν πολύ 

βασικό τµήµα του στρατηγικού πλάνου που ακολουθούν οι επιχειρήσεις για τα διάφορα 

social media. Tα εργαλεία αυτού του είδους, βοηθούν στην καλή διεξαγωγή των επιµέρους 

ακολουθούµενων στρατηγικών SMO (Cambria et al., 2011).  

Οι κατηγορίες των εργαλείων διαχείρισης των Social Media είναι δύο (2) στον αριθµό και 

είναι οι ακόλουθες (Levinson & Gibson, 2011): 

✓ Τα Social Media Management Tools. 

✓ Τα Social CRM tools Levinson & Gibson, 2011). 
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6.4.1 Social Management Tools  
 

Η εµφάνιση µιας εταιρίας στο χώρο των Social Media, είναι µία διαδικασία η οποία 

προϋποθέτει υψηλό βαθµό προγραµµατισµού και οργάνωσης. Για αυτόν ακριβώς τον λόγο 

έχουν αναπτυχθεί τα Social Media Management Tools τα οποία είναι υπεύθυνα εργαλεία 

σχετικά µε την δοµή και οργάνωση των συζητήσεων και των συνοµιλιών οι οποίες 

πραγµατοποιούνται εντός των κοινωνικών δικτύων εξοικονοµώντας πολύτιµο χρόνο. 

Βασικός σκοπός τους όπως αναφέρθηκε είναι η οικονοµία χρόνου και οι µετατροπή των 

σύνθετων διεργασιών σε απλές διαδικασίες εύκολες προς χρήση (Levinson & Gibson, 2011).  

Τα Social Media Management Tools, έχουν την ικανότητα της συγκέντρωσης όλων των 

προφίλ που έχει ένας χρήστης και να δηµιουργούν µία κοινή βάση δεδοµένων που απλοποιεί 

την συµπεριφορά αυτού (Levinson & Gibson, 2011). 

Στην αγορά, την δεδοµένη χρονική στιγµή υπάρχουν δύο (2) κύρια και πολύ σηµαντικά 

προγράµµατα Social Media Management Tools (Levinson & Gibson (2011):  

➢ Tο πρόγραµµα Postling: Το συγκεκριµένο πρόγραµµα αποτελεί µία πολύ γνωστή 

πλατφόρµα η οποία ως βασικό της µέληµα έχει την άρτια διαχείριση των 

λογαριασµών που έχει η επιχείρηση στα Social Media µε χαρακτηρισµό web - based. 

Το πρόγραµµα αυτό είναι σε θέση να περιλαµβάνει την διαχείριση πολλών σελίδων 

κοινωνικής δικτύωσης ταυτόχρονα όπως επίσης και να συλλέγει πολύτιµα δεδοµένα 

από αυτές. Εκτός των άλλων, έχει την δυνατότητα να µετουσιώνει βίντεο, 

φωτογραφίες και κείµενο προς όλες τις αντίστοιχες πλατφόρµες ενδιαφέροντος. Το 

σηµαντικό όµως µειονέκτηµα του συγκεκριµένου προγράµµατος αποτελεί η µειωµένη 

ικανότητα που διαθέτει αυτό ως προς την αποθήκευση για µεγάλο χρονικό διάστηµα 

χρήσιµων για την επιχείρηση δεδοµένων.  

➢ Το πρόγραµµα HootSuite: Το πρόγραµµα αυτό αποτελεί µία µεγάλη βάση δεδοµένων 

της µορφής Web – Based το οποίο πραγµατοποιεί τις λειτουργίες του διαµέσου της 

επίσηµης ιστοσελίδας της επιχείρησης εντός του πλαισίου ενός µοναδικού 

λογαριασµού. Το HootSuite, παρέχει την δυνατότητα ελέγχου κάθε δεδοµένη χρονική 

στιγµή, της προεπισκόπησης των περιβαλλόντων σε όλα τα Social Networks. Η κύρια 

ιδιότητά του είναι το γεγονός ότι µέσω αυτού ο χρήστης του µπορεί να παρακολουθεί 

όλα τα social media και να πραγµατοποιεί τις αλλαγές που επιθυµεί µέσω µία µόνο 

οθόνης. 
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6.5 Βασικές αρχές στρατηγικής SMO 
 

Οι βασικές αρχές τις οποίες πρέπει να ακολουθεί µία δοµηµένη και ορθή στρατηγική SMO 

είναι οι ακόλουθες (Tuten & Solomon, 2016):  

➢ Το µέγιστο επίπεδο της συνδεσιµότητας: Αποτελεί την πιο σηµαντική αρχή του εν 

λόγω θέµατος διότι κατά την δηµιουργία µιας επίσηµης ιστοσελίδας µιας επιχείρησης 

αυτό αποτελεί τον µέγιστο σκοπό της. Για την µεγιστοποίηση της επισκεψιµότητας 

µιας ιστοσελίδας, πρέπει αυτή να ενηµερώνεται διαρκώς έτσι ώστε να θεωρείται 

αξιόπιστη σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Σηµαντικό στοιχείο για αυτήν την αρχή 

αποτελεί η εισχώρηση ενός blog στο περιεχόµενο του site της επιχείρησης.  

➢ Η προσθήκη ετικετών: Με αυτόν τον τρόπο η ιστοσελίδα παρέχει προς το κοινό που 

την επισκέπτεται επιλογές για λιγότερο χρονοβόρα περιήγηση στο χώρο της. Επίσης, 

µέσω αυτών µπορεί να αναπτυχθεί µία σύνδεση µεταξύ της επίσηµης ιστοσελίδας της 

επιχείρησης και το προσωπικού προφίλ στα social media των χρηστών.   

➢ Το περιεχόµενο µε στοιχεία κίνησης: Στην περίπτωση όπου στο περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας περιλαµβάνονται βίντεο ή αρχεία ήχου, υπάρχει η δυνατότητα αυτά να 

δηµιουργούν υπερσυνδέσεις έτσι ώστε να αυξάνουν την επισκεψιµότητα στην 

κεντρική ιστοσελίδα της επιχείρησης. Επίσης, υπάρχει η δυνατότητα του 

ανεβάσµατος του υλικού αυτού και σε έτερα sites έτσι ώστε να εµφανίζονται σε 

ακόµα µεγαλύτερο αριθµό χρηστών.   

➢ Η προτροπή για την χρήση του περιεχοµένου: Αυτή η αρχή συνιστά µία επιπλέον και 

χωρίς κόστος µέθοδο διαφήµισης αφού µε την υλοποίηση της παρούσας αρχής η 

ιστοσελίδα έχει την δυνατότητα να γίνει µε την πάροδο του χρόνου ευρέως γνωστή 

µέσω άλλων ιστοσελίδων οι οποίες χρησιµοποιούν το βασικό υλικό της.  

➢ Η ευχαρίστηση προς τα εισαχθέντα στην ιστοσελίδα links: Πραγµατοποιείται µε την 

βοήθεια ενός υπερσυνδέσµου ο οποίος µεταφέρει τους χρήστες στην κεντρική σελίδα 

της επιχείρησης. Η κίνηση αυτή είναι σε θέση να εκτοξεύσει την επισκεψιµότητα των 

χρηστών ανά ηµέρα κατακόρυφα.  
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Κεφάλαιο 7o  ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ - ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Συµπεράσµατα 
 

Τα συµπεράσµατα τα οποία εξήχθησαν µέσα από την ενδελεχή έρευνα βιβλιογραφικού 

χαρακτήρα που διατελέσθηκε στα πλαίσια της παρούσας πτυχιακής εργασίας έχουν ως εξής: 

● Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα σηµαντικό και αρκετά δηµοφιλή επικοινωνιακό µέσο το 

οποίο προάγει την ανταλλαγή δεδοµένων ανάµεσα σε πολυάριθµους ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές οι οποίοι είναι συνδεδεµένοι στο συγκεκριµένο δίκτυο. Ο βασικός 

πυλώνας της τεχνολογίας του, στηρίζεται στο γεγονός της διασύνδεσης µεµονωµένων 

και ανεξάρτητων δικτύων σε παγκόσµιο επίπεδο, καθώς και σε πολλά διαδικτυακά 

πρωτόκολλα επικοινωνιακού χαρακτήρα. 

● Η ∆ιαδικτύωση ορίζεται ως η βασική τεχνολογία που συνοδεύει το ∆ιαδίκτυο, 

αποτελεί τον τρόπο σύνδεσης ενός µεµονωµένου δικτύου µε τα υπόλοιπα εντός ενός 

πλαισίου το οποίο συνεπάγει µεταγωγές πακέτων και πολυάριθµα πρωτόκολλα. 

● O παγκόσµιος ιστός, αποτελεί το διευρυµένο σύστηµα των πληροφοριών – δεδοµένων 

τα οποία συνδέονται µεταξύ τους και περιλαµβάνουν περιεχόµενα πολυµέσων τα 

οποία έχουν την δυνατότητα να µεσολαβούν έτσι ώστε να επέλθει η είσοδος των 

χρηστών στο χώρο του διαδικτύου καθώς και να υλοποιούν την διαδικασία της 

αναζήτησης των δεδοµένων στον ιστοχώρο απαλείφοντας τα εµπόδια της αναζήτησης 

αυτής. 

● Το σύνολο των υπολογιστών οι οποίοι ανήκουν στα περιορισµένα µικρότερου 

µεγέθους δίκτυα του διαδικτύου πληρούν τις προϋποθέσεις του TCP/IP και γι’ αυτό 

τον λόγο επικοινωνούν σε όµοιο κώδικα και έχουν αλληλεπίδραση αν και είναι 

διαφορετικά µεταξύ τους. 

● Το πιο βασικό πρωτόκολλο επικοινωνιακού σκοπού είναι το πρωτόκολλο Μεταφοράς 

Υπερκειµένου γνωστό και ως πρωτόκολλο HTTP. Το συγκεκριµένο πρωτόκολλο, 

είναι κύριας εφαρµογής και είναι υπεύθυνο για την λειτουργία των φυλλοµετρητών 

εντός του ∆ιαδικτύου. Επίσης, ως βασικό του στόχο έχει την µεταφορά των 

δεδοµένων - πληροφοριών εντός των διακοµιστών και των πελατών. 
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● Τα βασικά χαρακτηριστικά του Internet είναι η σύνδεση υπολογιστών διαφορετικού 

τύπου και το σύστηµα αυτοδιαχείρισης και αποκέντρωσης.  

● Η ιστοσελίδα (web pages) αποτελεί µία µορφή εγγράφου η οποία περιλαµβάνει στο 

εσωτερικό της πληθώρα δεδοµένων µε κειµενικές, υπερκειµενικές, εικονικές, 

ηχητικές µορφές και µορφές βίντεο. 

● Όταν γίνεται χρήση του διαδικτύου πάντα πρέπει να υπάρχει µέριµνα και µέτρο στην 

διάθεση των προσωπικών πληροφοριών.  

● Οι κύριες κατηγορίες ιστοσελίδων που υπάρχουν αυτήν την στιγµή στο χώρο του 

∆ιαδικτύου είναι τα Portals, οι προσωπικές ιστοσελίδες, οι ιστοσελίδες ιδρυµάτων και 

οργανισµών και οι εµπορικές ιστοσελίδες. 

● Τα στάδια τα οποία πρέπει να ακολουθηθούν έτσι ώστε να πραγµατοποιηθεί η 

ανάπτυξη µιας ιστοσελίδας είναι ο σχεδιασµός, το περιεχόµενο, η κατασκευή, η 

δοκιµή, η φιλοξενία και η δηµοσιότητα. 

● Οι βασικοί στόχοι των επιχειρήσεων οι οποίες δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

∆ιαδικτύου είναι η αναγνώριση του προϊόντος ή της υπηρεσίας που διαθέτει η 

επιχείρηση προς το καταναλωτικό κοινό, η διαµόρφωση συγκεκριµένης εικόνας και 

στάσης του καταναλωτικού κοινού απέναντι στο παρεχόµενο προϊόν / υπηρεσία της 

επιχείρησης, η ανάπτυξη παρακίνησης του υποψήφιου πελάτη της επιχείρησης για την 

πραγµατοποίηση κάποιας δοκιµής του προϊόντος και η αύξηση της επισκεψιµότητας 

της επίσηµης ιστοσελίδας της επιχείρησης. 

● Οι βασικές κατηγορίες διαφηµίσεων στο χώρο του Internet είναι οι διαφηµίσεις 

κειµένου, τα Banners, τα  Scrolling ads, τα Pop-ups και τα web overs. 

● Τα πιο σηµαντικά στοιχεία τα οποία πρέπει να συµπεριλαµβάνονται στην τελική 

επιλογή των διαφηµιστικών στρατηγικών της επιχείρησης είναι η διαφήµιση να 

πραγµατοποιείται σε ιστοχώρους και προγράµµατα τα οποία έχουν µεγάλη 

επισκεψιµότητα ανά ηµέρα και η άµεση ανταπόκριση.  

● Οι σηµαντικότερες ενέργειες οι οποίες µπορούν να διαπραχθούν µε απώτερο στόχο το 

ορθό µάρκετινγκ των µηχανών αναζήτησης είναι η πληρωµή της εκάστοτε 

διαφήµισης ή πρότασης ανά κλικ που πραγµατοποιείται και η διαδικασία 

βελτιστοποίησης όλων των µηχανών αναζήτησης. 

● Η βελτιστοποίηση των αποτελεσµάτων στις µηχανές αναζήτησης του διαδικτύου, 

αποτελεί µία καλά δοµηµένη τεχνική η οποία είναι σε θέση να βελτιώσει τη σειρά 
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προβολής µιας οποιαδήποτε ιστοσελίδας στη λίστα οργανικών αποτελεσµάτων των 

µηχανών αναζήτησης οι οποίες αφορούν λέξεις - κλειδιά ή προκαθορισµένες 

εκφράσεις. 

● Τα βήµατα τα οποία ακολουθούνται για τον ορισµό των λέξεων – κλειδιών στις 

µηχανές αναζήτησης, είναι η διαδικασία εύρεσης των λέξεων κλειδιών, η διαδικασία 

ανάλυσης των λέξεων κλειδιών, η διαδικασία επιλογής των λέξεων κλειδιών και η 

διαδικασία υλοποίησης των λέξεων κλειδιών: Στο τελικό αυτό στάδιο, το τελικό 

σύνολο των λέξεων – κλειδιών υποδιαιρείται σε υπο οµάδες στις οποίες αντίστοιχα 

αναπτύσσονται νέες λέξεις – κλειδιά. Η διαδικασία αυτή επιτυγχάνεται µέσω των 

εργαλείων Google Insights for Search και Google Trends. 

● To Adwords Keyword Tool, αποτελεί ένα ιδιαίτερα σπουδαίο εργαλείο εύρεσης και 

εντοπισµού, κατάλληλων λέξεων – κλειδιών, που επιθυµεί ο χρήστης του να εντοπίσει 

για ένα συγκεκριµένο θέµα. 

● Το εργαλείο αναζήτησης Google Zeitgeist αποτελεί την συνολική αναφορά (report) 

την οποία συνάπτει η google και εντός της οποίας διατυπώνονται, αναλυτικά, οι 

σηµαντικότερες πράξεις που υλοποιήθηκαν κατά το προηγούµενο έτος. 

● Το εργαλείο αναζήτησης Google Trends αποτελεί µία µέθοδο σύγκρισης των λέξεων 

– κλειδιών. 

● Το Wordtracker, έχει την ικανότητα να εντοπίζει καθώς και να καταγράφει τις λέξεις - 

κλειδιά που ψάχνει το ευρύ κοινό κατά την χρονική περίοδο την οποία διατελεί την 

περιήγησή του στον κόσµο του διαδικτύου. 

● Με την ορθή οριοθέτηση του SEO, υπάρχει η δυνατότητα αύξησης του αριθµού των 

επισκεπτών οι οποίοι εισέρχονται σε µία ιστοσελίδα, σε ηµερήσια βάση και κατ’ 

επέκταση αποτελεί ένα σηµαντικό όπλο µεγιστοποίησης των πωλήσεων για µία 

επιχείρηση. 

● Το Seo µπορεί να λάβει χώρα είτε on page είτε off page.  

● Τα στοιχεία εκείνα τα οποία καθορίζουν τον τρόπο µε τον οποίο µια µηχανή 

αναζήτησης κατατάσσει έναν ιστότοπο µε το SEO σε on page είναι τo κείµενο 

αγκύρωσης, η σύνδεσης, η ένταση και η συχνότητα, µε τις οποίες εντοπίζεται το 

κείµενο αγκύρωση, η ταχύτητα της σύνδεσης, η διαφορετικότητα της διεύθυνσης IP, 

οι σχέσεις εµπιστοσύνης που αναπτύσσονται µεταξύ των εκάστοτε τοµέων και η 

ηλικία της ιστοσελίδας. 
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● Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως το σύνολο διαδικτυακών εφαρµογών οι οποίες 

είναι βασισµένες στα ιδεολογικά και τεχνολογικά θεµέλια του Web 2.0 και 

επιτρέπουν την δηµιουργία και την ανταλλαγή περιεχοµένου User Generated Content. 

● Τα πιο γνωστά µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα οποία θα αναλυθούν και στην συνέχεια 

του παρόντος υποκεφαλαίου είναι το facebook, το youtube, το twitter, το linked, το 

blogger, το google plus και το flickr 

● Οι βασικότεροι τοµείς οι οποίοι συνδέονται µε τους στόχους µιας επιχείρησης και 

ενδέχεται να αφορούν στη χρήση των social media είναι η κοινωνική δικτύωση της 

επιχείρησης, η διαχείριση της φήµης της εταιρείας, τα ζητήµατα διαχειριστικού 

χαρακτήρα, η διαχείριση δυσκολιών και ζητηµάτων τα οποία προκύπτουν, η 

προώθηση της επιχειρηµατικής φίρµας (branding), η διαχείριση καθώς και η άσκηση 

της επίδρασης στις πελατειακές σχέσης της επιχείρησης, η έρευνα αγοράς και 

παρακολούθηση της τάσης που επικρατεί, η ανάλυση ανταγωνισµού και η διαχείριση 

του προϊόντος και καινοτοµία που αυτό περικλείει. 

● Το µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων (SMM) εκµεταλλεύεται την κοινωνική δικτύωση 

για να βοηθήσει µια εταιρεία να αυξήσει την έκθεση του εµπορικού σήµατος και να 

διευρύνει την προσέγγιση των πελατών. Ο στόχος είναι συνήθως να δηµιουργηθεί 

περιεχόµενο αρκετά συναρπαστικό ώστε οι χρήστες να το µοιράζονται µε τα 

κοινωνικά τους δίκτυα. 

● Τα κύρια χαρακτηριστικά που εισάγονται µε την διαδικτυακή ανάπτυξη είναι µια 

ενιαία πλατφόρµα που περιλαµβάνει συνδυαστικά όλες τις µορφές επικοινωνίας που 

γνωρίζουµε και η δυνατότητα διάδρασης όσων έχουν να κάνουν µε την επικοινωνιακή 

διαδικασία.  

● Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης περιλαµβάνει τις ενέργειες αυτές που γίνονται 

στο ίντερνετ και αφορούν την ιστοσελίδα και πώς αυτή θα προωθηθεί, θα βελτιωθεί 

και θα διαφηµιστεί µέσω των µηχανών αναζήτησης. 

● Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης διαχωρίζεται σε δύο επιµέρους τµήµατα, στη 

βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτησης και στην πληρωµή ανά κλικ.  

● Η SMO αποτελεί τη χρήση δικτύων κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης για την ανάπτυξη 

και τη διαχείριση ενός µηνύµατος ενός οργανισµού.  
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● Ως ψηφιακή στρατηγική, η βελτιστοποίηση των κοινωνικών µέσων µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί για την αύξηση της επίγνωσης νέων προϊόντων και υπηρεσιών, τη 

σύνδεση µε τους πελάτες και τη βελτίωση των πιθανών ζηµιογόνων ειδήσεων. 

● Τα βασικά τµήµατα της έννοιας του marketing mix συντελούν τα λεγόµενα 4 P τα 

οποία είναι Αυτά είναι τα ακόλουθα το προϊόν, η τιµή, ο τόπος και η προώθηση.  

● Η µέθοδος POST αντικατοπτρίζει τα αρχικά γράµµατα των λέξεων people, objectives, 

strategy και φυσικά technology 

● Τα είδη των µετρήσεων στο social media marketing είναι οι on - site µετρήσεις οι 

οποίες διατελούνται χωρίς επιπλέον διαδικασίες στο εσωτερικό της κύριας 

ιστοσελίδας της επιχείρησης και οι off - site µετρήσεις οι οποίες πραγµατοποιούνται 

σε ιστοσελίδες εξωτερικού περιβάλλοντος τις οποίες επισκέπτονται όµως ανά τακτά 

χρονικά διαστήµατα οι πελάτες της επιχείρησης.  

● H στρατηγική µέτρησης την οποία αναπτύσσει κάθε επιχείρηση που ενδιαφέρεται για 

τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να έχει στους βασικού πυλώνες της, τα 

στοιχεία της ιδέα, του καθορισµού, του σχεδιασµού, της ανάπτυξης και της 

βελτιστοποίησης. 

● Οι κατηγορίες των εργαλείων διαχείρισης των Social Media είναι δύο (2) στον αριθµό 

και είναι τα Social Media Management Tools και τα Social CRM tools. 

● Οι βασικές αρχές τις οποίες πρέπει να ακολουθεί µία δοµηµένη και ορθή στρατηγική 

SMO είναι το µέγιστο επίπεδο της συνδεσιµότητας, η προσθήκη ετικετών, το 

περιεχόµενο µε στοιχεία κίνησης, η προτροπή για την χρήση του περιεχοµένου και η 

ευχαρίστηση προς τα εισαχθέντα στην ιστοσελίδα links.  
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