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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η κύρια ασχολία της συγκεκριµένης εργασίας είναι το διαδικτυακό µάρκετινγκ. Ο τοµέας 
αυτός απασχολείται µε την προσέλκυση καταναλωτών µε σύγχρονους τρόπους τεχνολογίας. 
Η βασική διαφορά µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι η προώθηση προϊόντων σε ένα προς 
ένα και όχι µέσω των Μ.Μ.Ε. Το διαδικτυακό  µάρκετινγκ προσφέρει ευελιξία και 
καινοτόµες ιδέες στις επιχειρήσεις. Τα βασικά χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου είναι η 
ελεύθερη ανταλλαγή ιδεών ανεξάρτητα από γεωγραφική απόσταση, γλώσσα και πολιτικά 
καθεστώτα, το ιδιοκτησιακό καθεστώς, στο µεγαλύτερο µέρος του ανήκει σε όλους και δεν 
είναι κανενός, η άµεση και υψηλή αλληλεπίδραση σε αντίθεση µε τα Μέσα Ενηµέρωσης που 
η αλληλεπίδρασή τους στο κοινό το οποίο απευθύνονται είναι σε µηδενικό βαθµό, καθώς και 
οι απεριόριστες οικονοµικές δυνατότητες που αυτό προσφέρει, µε εταιρείες όπως η Amazon 
και η Dell  παρόλα τα παραδείγµατα εταιρειών που εισήλθαν µε µεγάλες προσδοκίες και 
τελικά απέτυχαν εξαιτίας βεβιασµένων κινήσεων, έλλειψης οργάνωσης και σχεδιασµού. 
Αυτοί είναι οι κύριοι λόγοι που το ∆ιαδίκτυο υιοθετήθηκε τόσο γρήγορα και µαζικά από 
εκατοµµύρια χρήστες. Βασικά στοιχεία για τη λειτουργία του είναι το search engine 
optimization, search engine marketing, social media marketing και keyword planning. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το βασικό ενδιαφέρον αυτής της πτυχιακής στρέφεται στο διαδικτυακό µάρκετινγκ. Πιο 
συγκεκριµένα στην λειτουργία και  την αποτελεσµατικότητά του. Για να λάβουµε τις κατάλληλες 
απαντήσεις είναι απαραίτητη η ευρείας µορφής έρευνα στα τέσσερα στοιχεία που συµβάλουν στη 
λειτουργία του. Είναι αναγκαίο να αποκωδικοποιηθούν έννοιες όπως:  search engine optimization, 
search engine marketing, social media marketing και keyword planning. 
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CONTEXUAL REVIEW: 

Εδώ και τέσσερα χρόνια σπουδάζω στο τµήµα διοίκησης επιχειρήσεων στο Α.Τ.Ε.Ι. Μεσολογγίου. 
Όταν ήρθε η ώρα να επιλέξω θέµα για την πτυχιακή µου εργασία, σχεδόν αµέσως έτεινα στο θέµα του 
διαδικτυακού µάρκετινγκ. Ο λόγος ήταν το ενδιαφέρον µου για την εξέλιξη της τεχνολογίας και την 
ανάµειξη  ενός τόσο παραδοσιακού τοµέα, όπως είναι η διαφήµιση, µε κάτι τόσο σύγχρονο και ταχεία 
εξελίξιµο, όπως είναι το διαδίκτυο. 
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LITERATURE REVIEW: 
Η Bivings Group έκανε µελέτη πάνω στο SEO τον Ιούνιο του 2008. Παρόµοιες µελέτες έκαναν η 
Telnic Limited το 2009 και η Vertexera Inc. Την ίδια χρονιά έγινε έρευνα πάνω στη λειτουργία του 
SEO από τον Scott Willoughby. Τον Ιούλιο του 2008 o Andrew B. King µελέτησε τα οφέλη του 
SEO. Ο Kody Rylas και ο Dave Young ερεύνησαν τους περιορισµούς του SEO. 

Πολλοί άνθρωποι έχουν ασχοληθεί µε το SEM όπως Evans Capstone όπου έκανε µια συνολική µελέτη 
πάνω στο θέµα καθώς επίσης και ο A Heinzetο 2010. Ο Dk. Gangeshwer  έκανε µια εκτενής έρευνα 
πάνω στο internet marketing. 

Το 2013 η H. Paquette διείσδυσε στο πώς µπορεί να λειτουργήσουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως 
εργαλείο µάρκετινγκ. Ο P. Hanafizadeh ερεύνησε τον επιχειρηµατικό  αντίκτυπο πάνω στις 
ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Ο C.Paradiptarini ασχολήθηκε µε την αποτελεσµατικότητά   του 
SMM. 

Τέλος, σηµαντικό είναι να αναφέρουµε πως το Keyword Planner είναι το  επίσηµο εργαλείο της 
Google στο οποίο έχουµε επικεντρωθεί. Υπάρχουν και άλλα εργαλεία όµως κανένα δεν συγκρίνεται 
µε τη Google σε επίπεδο έρευνας καινοτοµίας και εµπορικότητας. Έτσι χρησιµοποιούµε το Keyword 
Planner µε την ερευνητική µελέτη της Google όπου αποτελεί το πιο σύγχρονο και ευρέος 
εξελισσόµενο τοµέα για το Keyword Planning.Υπάρχουν και άλλες εταιρίες µετά τη Google, όµως σε 
καµία περίπτωση δεν είναι ανώτερη της. 
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1 SEO 

 

Εικόνα 1: SEO 

Η βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (SEO) είναι η διαδικασία που επηρεάζει την ορατότητα ενός 
δικτυακού τόπου ή µιας ιστοσελίδας σε µια µηχανή αναζήτησης, είτε είναι   φυσική (natural)"ή  
οργανική ("unpaid)  αποτελεσµάτων αναζήτησης . Το SEO µπορεί να έχει στόχο τα  διαφορετικά είδη 
αναζήτησης, συµπεριλαµβανοµένων και  εικόνων , τοπική αναζήτηση , αναζήτηση βίντεο , 
ακαδηµαϊκή έρευνα,1αναζήτηση ειδήσεων και ειδικών βιοµηχανικών θεµάτων. Ως στρατηγική 
διαδικτυακού  µάρκετινγκ, SEO αναζητά πώς λειτουργούν οι µηχανές αναζήτησης, για πιο πράγµα οι 
άνθρωποι ψάχνουν σε αυτές, ποιοι  οι πραγµατικοί όροι αναζήτησης µε λέξεις κλειδιά 
δακτυλογραφηµένες σε µηχανές αναζήτησης και ποιες  µηχανές αναζήτησης  προτιµώνται από 
στοχευόµενα κοινά π.χ. ( τραγουδιστές). Βελτιστοποιώντας ένα δικτυακό τόπο µπορεί να 
περιλαµβάνεται η επεξεργασία του περιεχοµένου της, HTML και συναφών προγραµµατιστικών 
λογικών  τόσο για την αύξηση της σηµασίας του για συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά και να αρθούν τα 
εµπόδια στις δραστηριότητες ευρετηρίασης των µηχανών αναζήτησης. Προωθώντας  ένα site για να 
αυξήσει τον αριθµό των back links , ή των εισερχόµενων συνδέσεων, είναι µια άλλη SEO τακτική. 

Ο πληθυντικός της συντοµογραφίας SEO µπορεί επίσης να αναφέρεται σε « βελτιστοποίησες »  
µηχανών αναζήτησης", εκείνες που παρέχουν υπηρεσίες SEO. 

 

1.1 Η ΙΣΤΟΡΙΑ ΤΟΥ SEO 

Τα Webmasters και οι  πάροχοι  περιεχοµένου ξεκίνησαν  βελτιστοποιήσεις  των sites για τις µηχανές 
αναζήτησης στα µέσα της δεκαετίας του 1990, ως  πρώτες µηχανές αναζήτησης θεωρήθηκαν το 
προγενέστερο διαδίκτυο (Web). Αρχικά, όλοι οι webmasters το µόνο που χρειαζόταν να κάνουν ήταν 
να υποβάλλουν τη διεύθυνση µιας σελίδας, ή URL ,στις διάφορες µηχανές που θα έστελναν µια 
«αράχνη» να «ανιχνεύσει» αυτή τη σελίδα, να εξάγει συνδέσµους σε άλλες σελίδες από αυτή και να 
επιστρέψει πληροφορίες που βρέθηκαν στη σελίδα.2 Η διαδικασία περιλαµβάνει την «αράχνη» µιας 
µηχανής αναζήτησης να κατεβάζει µια σελίδα και να την αποθηκεύει στο server της µηχανής 

                                                 

1-History of Search Engine Watch, Search Engine Watch, 20 November 1997--Danny Sullivan  

2 -Olgiate, Christina (October 21, 2012). "Google employee Matt Cutts returns to UK". The Kentucky Kernel (University of Kentucky). 
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αναζήτησης, όπου ένα δεύτερο πρόγραµµα, γνωστό και ως indexer, εξάγει ποικίλες πληροφορίες 
σχετικά µε τη σελίδα, όπως τις λέξεις που περιλαµβάνει και πού τοποθετούνται, όπως επίσης κάθε 
βαρύτητα για συγκεκριµένες λέξεις και όλους τους συνδέσµους που περιλαµβάνει η σελίδα, οι οποίοι 
είναι τοποθετηµένοι σε ένα χρονοδιάγραµµα για ανίχνευση σε µια µεταγενέστερη ηµεροµηνία. 

Οι ιδιοκτήτες ιστοσελίδων ξεκίνησαν να αναγνωρίζουν την αξία του να έχουν τις ιστοσελίδες τους σε 
υψηλή κατάταξη και ορατές στα αποτελέσµατα µηχανών αναζήτησης δηµιουργώντας µια ευκαιρία για 
όλους τους επαγγελµατίες του SEO. Σύµφωνα µε τον αναλυτή Danny Sullivan, η φράση 
«βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης» πιθανών χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 1997.3 Στις 2 
Μαΐου 2007,4 ο Jason Gambert προσπάθησε να κάνει εµπορικό σήµα τον όρο SEO πείθοντας το 
γραφείο εµπορικών σηµάτων στην Αριζόνα5 ότι το SEO είναι µια «διαδικασία» που περιλαµβάνει το 

χειρισµό λέξεων –κλειδιών και όχι µια «υπηρεσία µάρκετινγκ». Ο δικηγόρος της επανεξέτασης 
βασικά αγόρασε την ασυνάρτητη συµφωνία του ότι ενώ το «SEO» δεν µπορεί να γίνει εµπορικό σήµα 
όταν αναφέρεται σε µία γενική διαδικασία παραποιηµένων λέξεων-κλειδιών, µπορεί να γίνει ένα σήµα 
υπηρεσίας για την παροχή «υπηρεσιών µάρκετινγκ στο πεδίο των υπολογιστών».6 

Πρώιµες εκδοχές αλγόριθµων αναζήτησης βασίζονταν σε πληροφορίες που παρείχε το webmaster 
όπως το «keyword meta tag», ή «index files» σε µηχανές όπως η ALIWEB. Τα «meta tags» παρέχουν 
έναν οδηγό στο περιεχόµενο κάθε σελίδας. Η χρήση των µετά-δεδοµένων σε σελίδες ευρετηρίου 
αποδείχθηκε αναξιόπιστη επειδή η επιλογή λέξεων-κλειδιών του webmaster στο meta-tag µπορεί 
ενδεχοµένως να είναι µία ανακριβής αναπαράσταση του πραγµατικού περιεχοµένου της ιστοσελίδας. 
Ανακριβή, µη ολοκληρωµένα και ασυνεπή δεδοµένα στα meta tags µπόρεσαν και έκαναν ιστοσελίδες 
να καταταχθούν για άσχετες αναζητήσεις. Οι πάροχοι περιεχόµενου διαδικτύου παραποίησαν κάποιες 
ιδιότητες µέσα στην HTML πηγή σελίδας σε µία προσπάθεια να πετύχουν µία καλή κατάταξη στις 
µηχανές αναζήτησης. Με το να βασίζονται τόσο πολύ σε παράγοντες όπως η πυκνότητα των λέξεων-
κλειδιών που ήταν αποκλειστικά στον έλεγχο ενός webmaster, οι πρώιµες µηχανές αναζήτησης 
υπέφεραν από κακή µεταχείριση και παραποιήσεις στην κατάταξη. Για να παρέχουν καλύτερα 
αποτελέσµατα στους χρήστες τους, οι µηχανές αναζήτησης έπρεπε να προσαρµοστούν για να 
εξασφαλίσουν ότι οι σελίδες αποτελεσµάτων τους έδειχναν τα πιο σχετικά αποτελέσµατα αναζήτησης, 
παρά άσχετες σελίδες γεµάτες από αµέτρητες λέξεις-κλειδιά από ασυνείδητους webmasters. Από τη 
στιγµή που η επιτυχία και η δηµοτικότητα µίας µηχανής αναζήτησης ορίζεται από την ικανότητά της 
να παράγει τα πιο σχετικά αποτελέσµατα στην κάθε αναζήτηση, τα κακής ποιότητας ή άσχετα 
αποτελέσµατα αναζήτησης θα µπορούσε να οδηγήσει τους χρήστες να βρουν άλλες πηγές 
αναζήτησης. Οι µηχανές αναζήτησης ανταποκρίθηκαν αναπτύσσοντας πιο περίπλοκους αλγόριθµους 
κατάταξης, λαµβάνοντας υπόψη επιπρόσθετους παράγοντες που ήταν πιο δύσκολο να παραποιηθούν 
από τους webmasters. Απόφοιτοι του πανεπιστηµίου Stanford, ο Larry Page και ο Sergey Bin, 
ανέπτυξαν το «Backrub», µία µηχανή αναζήτησης που βασιζόταν σε µαθηµατικό αλγόριθµο για να 
αξιολογήσει την προεξοχή των σελίδων διαδικτύου. Ο αριθµός που υπολογίζεται από τον αλγόριθµο, 
Page Rank, είναι µία λειτουργία της ποσότητας και της δύναµης των εισερχόµενων συνδέσµων. Το 
Page Rank υπολογίζει την πιθανότητα που µία σελίδα θα δεχθεί επίσκεψη από ένα χρήστη που τυχαία 
κάνει περιήγηση στο διαδίκτυο και ακολουθεί συνδέσµους από µία σελίδα σε άλλη. Αυτό σηµαίνει ότι 
κάποιοι σύνδεσµοι είναι πιο δυνατοί από κάποιους άλλους, καθώς µία σελίδα µε υψηλή κατάταξη στο 
Page Rank είναι πιο πιθανό να δεχθεί επίσκεψη από έναν τυχαίο περιηγητή. 

                                                 

3 -"Just Google Him: CS alumnus talks about how UK prepared him to work for the Search giant". University of Kentucky, Department of Computer Science, 

College of Engineering. August 26, 2011. 

4 -"Barry Schwartz – Search Engine Watch (#SEW)". Search Engine Watch. Retrieved December 7, 2011. 

5-"Graduate School Honors Fellowship Winners". News And Notes (24). Department of Computer Science, The University of North Carolina at Chapel Hill. 

Spring 1999. 

6 -Danny Sullivan, 8 Googler Alternatives To Superstar Matt Cutts, Search Engine Land, December 1, 2006 
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Ο Page και ο Brin δηµιούργησαν τη Google το 1998. Η Google απέκτησε ένα πιστό κοινό ανάµεσα 
στον αυξανόµενο αριθµών χρηστών του Internet, που τους άρεσε ο απλός της σχεδιασµός. Οι off-page 
παράγοντες (όπως το Page Rank και ανάλυση υπερσύνδεσης) θεωρήθηκαν µαζί µε τους on-page 
παράγοντες (όπως η συχνότητα λέξεων-κλειδιών, τα meta tags, οι επικεφαλίδες, οι σύνδεσµοι και η 
δοµή της ιστοσελίδας) ότι είναι σε θέση να κάνουν την Google να αποφύγει την παραποίηση που είναι 
εµφανής σε άλλες ιστοσελίδες που λαµβάνουν υπόψη µόνο on-page παράγοντες για την κατάταξή 
τους. Αν και το Page Rank ήταν πιο δύσκολο να ξεγελαστεί, οι webmasters είχαν ήδη αναπτύξει 
εργαλεία και σχέδια για να επηρεάσουν τη µηχανή αναζήτησης Inktomi και αυτοί οι µέθοδοι 
αποδείχθηκαν παροµοίως εφαρµόσιµοι για το Page Rank. Πολλές ιστοσελίδες συγκεντρώθηκε στην 
ανταλλαγή, αγορά και πώληση συνδέσµων συχνά σε µαζική κλίµακα. Κάποια από αυτά τα σχέδια, ή 
link farms, περιείχαν τη δηµιουργία χιλιάδων ιστοσελίδων µε µοναδικό σκοπό το link spamming. Το 
2004, οι µηχανές αναζήτησης είχαν ενσωµατώσει µία ευρεία γκάµα µυστικών παραγόντων στους 
αλγόριθµους κατάταξης τους για να µειώσουν τον αντίκτυπο παραποίησης συνδέσµου. Τον Ιούνιο του 
2007, ο Saul Hansell των New York Times δήλωσε ότι η Google κατατάσσει τις ιστοσελίδες 
χρησιµοποιώντας περισσότερα από 200 διαφορετικά σήµατα. Οι κύριες µηχανές αναζήτησης, Google, 
Bing και Yahoo, δεν αποκαλύπτουν τους αλγόριθµους που χρησιµοποιούν για να κατατάξουν 
ιστοσελίδες. 

Κάποιοι επαγγελµατίες του SEO έχουν µελετήσει διαφορετικές προσεγγίσεις για τη βελτιστοποίηση 
των µηχανών αναζήτησης και έχουν µοιραστεί τις προσωπικές τους γνώµες. Ευρεσιτεχνίες που 
σχετίζονται  µε τις µηχανές αναζήτησης µπορούν να παρέχουν πληροφορίες για να κατανοήσουν 
καλύτερα τις µηχανές αναζήτησης. 

Το 2005, η Google ξεκίνησε να προσωποποιεί τα αποτελέσµατα αναζήτησης για κάθε χρήστη. Το 
2008, ο Bruce Clay είπε ότι «η κατάταξη πέθανε» εξαιτίας των προσωποποιηµένων αποτελεσµάτων. 
Θεώρησε ότι δε θα υπήρχε νόηµα να γίνεται συζήτηση για το πως κατατάσσεται µία ιστοσελίδα, 

επειδή η κατάταξή της ενδεχοµένως θα ήταν διαφορετική για κάθε χρήστη και κάθε αναζήτηση. 

1.1.1 Η GOOGLE και τα αποτελέσµατα βελτιστοποίησης. 

Το 2007, η Google ανακοίνωσε µία εκστρατεία εναντίον των πληρωµένων συνδέσµων που 
µεταφέρουν το Page Rank. Στις 15 Ιουνίου 2009, η Google αποκάλυψε ότι είχαν λάβει µέτρα να 
µετριάσουν τα αποτελέσµατα του «Page Rank sculpting» µε τη χρήση του nofollow στους 
συνδέσµους. Ο Matt Cuts, ένας πασίγνωστος µηχανικός λογισµικού στην Google, ανακοίνωσε ότι το 
Google Bot δε θα αντιµετώπιζε τα nofollowed links µε τον ίδιο τρόπο, για να εµποδίσει τους 
παρόχους υπηρεσίας του SEO να χρησιµοποιήσουν nofollow για το Page Rank sculpting. Σαν 
αποτέλεσµα αυτής της αλλαγής η χρήση του nofollow οδηγεί στην εξάτµιση του Page Rank. Για να 
αποφευχθεί το παραπάνω, οι µηχανικοί του SEO ανέπτυξαν εναλλακτικές τεχνικές που αντικαθιστούν 
τα nofollowed tags µε το καλυµµένο Java script και έτσι επιτρέπουν το Page Rank sculpting. Επιπλέον 
αρκετές λύσεις έχουν προταθεί που περιλαµβάνουν τη χρήση iframes, Flash και Java cript. 
Το ∆εκέµβριο του 2009, η Google ανακοίνωσε ότι θα χρησιµοποιούσε το ιστορικό αναζήτησης 
διαδικτύου από όλους τους χρήστες της για να για να συµπληρώσει αποτελέσµατα αναζήτησης. 

Στις 8 Ιουνίου 2010, ανακοινώθηκε ένα νέο διαδικτυακό σύστηµα ευρετηρίασης. Σχεδιασµένο να 
επιτρέπει στους χρήστες να βρουν νέα αποτελέσµατα, δηµοσιεύσεις σε forum και άλλο περιεχόµενο 
πολύ πιο σύντοµα µετά τη δηµοσιοποίησή τους από ότι παλιότερα, το Google Caffeine ήταν µία 
αλλαγή στον τρόπο που η Google ανανέωσε το ευρετήριό της για να κάνει τα πράγµατα να 
εµφανίζονται πιο γρήγορα στην Google από ότι παλιότερα. Σύµφωνα µε την Carrie Grimes, η 
µηχανικός λογισµικού που ανακοίνωσε το Caffeine για την Google, «Το Caffeine παρέχει 50% πιο 
φρέσκα αποτελέσµατα για τις διαδικτυακές αναζητήσεις σε σχέση µε το προηγούµενο ευρετήριό 
µας». 

 

Το Google Instant, αναζήτηση σε πραγµατικό χρόνο, συστήθηκε στα τέλη του 2010 σε µία 
προσπάθεια να κάνει τα αποτελέσµατα αναζήτησης πιο επίκαιρα και πιο σχετικά. Ιστορικά οι 
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διαχειριστές ιστοσελίδων έχουν ξοδέψει µήνες ή ακόµα και χρόνια βελτιώνοντας µία διαδικτυακή 
σελίδα για να αυξήσουν τις κατατάξεις. Με την αύξηση στη δηµοτικότητα των ιστοσελίδων και των 
blogs των µέσων κοινωνικής δικτύωσης οι κύριες µηχανές έκαναν αλλαγές στους αλγόριθµούς τους 
να επιτρέψουν το φρέσκο περιεχόµενο να κατατάσσεται γρήγορα στα αποτελέσµατα αναζήτησης. 

Το Φεβρουάριο του 2011, η Google ανακοίνωσε το Panda, το οποίο επιβάλλει κυρώσεις σε 
διαδικτυακές σελίδες που περιλαµβάνουν πανοµοιότυπο περιεχόµενο από άλλες διαδικτυακές σελίδες 
και πηγές. Ιστορικά οι διαδικτυακές σελίδες έχουν αντιγράψει περιεχόµενο η µία από την άλλη και 
επωφελήθηκαν στις κατατάξεις των µηχανών αναζήτησης κάνοντας αυτό, ωστόσο η Google εκτέλεσε 
ένα νέο σύστηµα το οποίο τιµωρεί τις ιστοσελίδες των οποίων το περιεχόµενο δεν είναι µοναδικό. 

Τον Απρίλιο του 2012, η Google λάνσαρε το Google Penguin στόχος του οποίου ήταν να επιβάλλει 
κυρώσεις σε διαδικτυακές σελίδες που χρησιµοποιούσαν τεχνικές παραποίησης για να βελτιώσουν τις 
κατατάξεις τους στη µηχανή αναζήτησης. 

Το Σεπτέµβριο του 2013, η Google κυκλοφόρησε το Google Hummingbird, µία αλλαγή του 
αλγόριθµου σχεδιασµένη να βελτιώσει τη φυσική διαδικασία γλώσσας της Google και τη 
σηµασιολογική κατανόηση των διαδικτυακών σελίδων. 

1.1.2 Η σχέση  της GOOGLE µε τις µηχανές αναζήτησης. 

Το 1997, οι σχεδιαστές µηχανών αναζήτησης αναγνώρισαν ότι οι webmasters έκαναν προσπάθειες να 
κατατάξουν υψηλά τις δικές τους µηχανές αναζητήσεις και ότι κάποιοι webmasters παραποιούσαν 
ακόµα και τις κατατάξεις τους σε µηχανές αναζήτησης γεµίζοντας σελίδες µε υπερβολικές ή άσχετες 
λέξεις-κλειδιά. Πρώιµες µηχανές αναζήτησης, όπως η Altavista και η Infoseek, προσάρµοσαν τους 
αλγόριθµούς τους σε µία προσπάθεια να αποτρέψουν τους webmasters από το να παραποιούν 
κατατάξεις. 

Το 2005, µία ετήσια διάσκεψη, η AIRWeb, δηµιουργήθηκε για να ενώσει επαγγελµατίες και 
ερευνητές που ασχολούνταν µε τη βελτιστοποίηση των µηχανών αναζήτηση και σχετικά θέµατα. 

Οι εταιρίες που εφαρµόζουν υπερβολικά επιθετικές τεχνικές µπορεί να κάνουν τις πελατειακές 
διαδικτυακές σελίδες τους να απαγορευθούν από τα αποτελέσµατα αναζήτησης. Το 2005, η Wall 
Street Journal ανέφερε µία εταιρία, την Traffic Power, η οποία σύµφωνα µε φήµες χρησιµοποιούσε 
τεχνικές υψηλού ρίσκου και απέτυχε να αποκαλύψει τους κινδύνους στους πελάτες της. Το περιοδικό 
Wired ανέφερε ότι η ίδια εταιρία έκανε µήνυση στον blogger και επαγγελµατία του SEO Aaron Wall 
επειδή έγραψε για την απαγόρευση. Ο Matt Cutts της Google αργότερα επιβεβαίωσε ότι η Google 
όντως απαγόρευσε την Traffic Power και κάποιους πελάτες της. 

Κάποιες µηχανές αναζήτησης έχουν προσεγγίσει τη βιοµηχανία του SEO και είναι συχνοί χορηγοί και 
προσκεκληµένοι σε διασκέψεις, συζητήσεις και σεµινάρια του SEO. Μεγάλες µηχανές αναζητήσεις 
παρέχουν πληροφορίες και κατευθυντήριες γραµµές για να βοηθήσουν µε την βελτιστοποίηση 
ιστοσελίδων. Η Google έχει ένα πρόγραµµα Sitemaps για να βοηθήσει τους webmasters να µάθουν αν 
η Google έχει πρόβληµα να κάνει ευρετηρίαση τη διαδικτυακή τους σελίδα και επίσης παρέχει 
δεδοµένα στο Google Traffic στη διαδικτυακή τους σελίδα. Το Bing Webmaster Tools παρέχει έναν 
τρόπο για τους webmasters να υποβάλλουν ένα sitemap και πηγές ειδήσεων, επιτρέπει στους χρήστες 
να ορίσουν την αξιολόγηση ανίχνευσης και να εντοπίσουν την κατάσταση ευρετηρίου των 
διαδικτυακών σελίδων. 

1.2 Οι µέθοδοι που χρησιµοποιούν οι µηχανές αναζήτησης. 

 

ΕΥΡΕΤΗΡΙΑΣΗ 

*Οι µηχανές αναζητήσεις χρησιµοποιούν περίπλοκους µαθηµατικούς αλγορίθµους για να µαντέψουν 
ποιες διαδικτυακές σελίδες αναζητεί ένας χρήστης. Σε αυτό το διάγραµµα: 
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Εικόνα 15 Σύνδεση ιστοσελίδων 

αν κάθε φούσκα αντιπροσωπεύει µία διαδικτυακή σελίδα, προγράµµατα, που κάποιες φορές 
ονοµάζονται «αράχνες», εξετάζουν ποιες ιστοσελίδες συνδέονται µε άλλες ιστοσελίδες, µε τα βέλη να 
αντιπροσωπεύουν αυτούς τους συνδέσµους. Οι διαδικτυακές σελίδες που δέχονται περισσότερους 
εισερχόµενους συνδέσµους, η πιο δυνατούς συνδέσµους, θεωρούνται ότι είναι περισσότερο 
σηµαντικές σε αυτό που αναζητεί ο χρήστης. Σε αυτό το παράδειγµα, αφού η διαδικτυακή σελίδα B 
είναι δέκτης αναρίθµητων εισερχόµενων συνδέσµων, κατατάσσεται υψηλότερα σε µία διαδικτυακή 
αναζήτηση. Και οι σύνδεσµοι «να ολοκληρωθεί», όπως στη διαδικτυακή σελίδα C, αν και έχει µόνο 
ένα εισερχόµενο σύνδεσµο, ο σύνδεσµος προέρχεται από µία υψηλά δηµοφιλής ιστοσελίδα (B) ενώ η 
ιστοσελίδα E δεν έχει. Σηµείωση: τα ποσοστά επί τοις εκατό είναι στρογγυλεµένα. 

Οι κύριες µηχανές αναζητήσεις, όπως η Google, Bing και Yahoo, χρησιµοποιούν ανιχνευτές για να 
βρουν σελίδες για τα αλγοριθµικά αποτελέσµατα αναζήτησής τους. Οι σελίδες που έχουν σύνδεσµο 
από άλλες σελίδες που έχουν µπει στο ευρετήριο µηχανών αναζήτησης δεν χρειάζεται να υποβληθούν 
επειδή βρίσκονται αυτόµατα. ∆ύο µεγάλοι κατάλογοι, το Yahoo Directory και το DMOZ απαιτούν 
χειροκίνητη υποβολή και ανθρώπινη σηµαντική κριτική. Η Google προσφέρει το Google Webmasters 
Tool, για το οποίο ένα XML Sitemap µπορεί να δηµιουργηθεί και να υποβληθεί δωρεάν για να 
εξασφαλίσει ότι όλες οι σελίδες βρίσκονται. Ειδικά σελίδες που δεν µπορούν να ανακαλυφθούν από 
συνδέσµους που µπορεί αυτόµατα να ακολουθήσει κάποιος. Παλιότερα το Yahoo! Λειτούργησε µία 
πληρωµένη υπηρεσία υποβολής που εγγυούνταν την ανίχνευση για το κόστος ανά κλικ: αυτό 
σταµάτησε το 2009. 

Οι ανιχνευτές µηχανών αναζήτησης µπορεί να κοιτάξουν διαφορετικούς παράγοντες ανιχνεύοντας µία 
ιστοσελίδα. ∆εν έχουν δεχθεί όλες οι σελίδες ευρετηρίαση από τις µηχανές αναζητήσεις. Η απόσταση 
σελίδων από το βασικό κατάλογο µίας ιστοσελίδας µπορεί επίσης να είναι παράγοντας στο αν οι 
σελίδες θα ανιχνευθούν ή όχι. 

ΑΠΟΦΥΓΗ ΑΝΙΧΝΕΥΣΗΣ 

Για να αποφευχθεί το ανεπιθύµητο περιεχόµενο στα ευρετήρια αναζήτησης, οι webmasters µπορούν 
να συµβουλευόσουν τις αράχνες να µην ανιχνεύουν συγκεκριµένα αρχεία ή καταλόγους µέσα από το 
robot.txt στον κύριο κατάλογο του τοµέα. Επιπλέον, µία σελίδα µπορεί  να αποκλειστεί ρητά από τη 
βάση δεδοµένων µίας µηχανής αναζήτησης χρησιµοποιώντας ένα συγκεκριµένο meta tag στο robots. 
Όταν µία µηχανή αναζήτησης επισκέπτεται µία ιστοσελίδα, το robots.txt τοποθετηµένο στον κύριο 
κατάλογο είναι το πρώτο αρχείο που ανιχνεύεται. Το αρχείο του robot.txt αναλύεται και θα 
συµβουλεύει το robot ποιες σελίδες να µην ανιχνευθούν. Όπως ένας ανιχνευτής µηχανής αναζήτησης 
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µπορεί να κρατήσει ένα αποθηκευµένο αντίγραφο αυτού του αρχείου, έτσι µπορεί κατά περίπτωση να 
ανιχνεύσει σελίδες που ένας webmaster δεν επιθυµεί να ανιχνευθούν. Οι σελίδες που τυπικά απέφυγαν 
να ανιχνευθούν περιέχουν συγκεκριµένες σελίδες σύνδεσης όπως «καλάθια αγορών» και 
συγκεκριµένο περιεχόµενο όπως αποτελέσµατα αναζήτησης από διαδικτυακές αναζητήσεις. Το 
Μάρτιο του 2007, η Google προειδοποίησε τους webmasters ότι θα έπρεπε να αποφύγουν την 
ευρετηρίαση εσωτερικών αποτελεσµάτων αναζήτησης επειδή αυτές οι σελίδες θεωρούνται search 
spam. 

ΑΥΞΑΝΟΜΕΝΗ ∆ΗΜΟΤΙΚΟΤΗΤΑ 

Μία ποικιλία µεθόδων µπορεί να αυξήσει τη δηµοτικότητα µίας διαδικτυακής σελίδας στα 
αποτελέσµατα αναζήτησης. Η διασταύρωση συνδέσεων µεταξύ σελίδων της ίδιας ιστοσελίδας που 
παρέχει περισσότερους συνδέσµους στις πιο σηµαντικές σελίδες µπορεί να βελτιώσει την ορατότητά 
της. Η γραφή περιεχοµένου που περιέχει συχνά µία φράση-κλειδί σχετική σε µία ευρεία ποικιλία 
αναζητήσεων θα αυξήσει την κίνηση. Η ανανέωση περιεχοµένου µε σκοπό να κρατήσει τις µηχανές 
αναζήτησης να ανιχνεύουν συχνά µπορεί να δώσει επιπρόσθετη βαρύτητα σε µία ιστοσελίδα. Η 
πρόσθεση σχετικών λέξεων-κλειδιών στα µετά-δεδοµένα µίας διαδικτυακής σελίδας, 
συµπεριλαµβανοµένου του title tag και του meta description, θα βελτιώσει τη σχετικότητα των λιστών 
αναζήτησης µίας ιστοσελίδας, αυξάνοντας έτσι την κίνηση. Η οµαλοποίηση του URL διαδικτυακών 
σελίδων µέσω πολλαπλών urls, χρησιµοποιώντας κανονικό στοιχείο συνδέσµου ή µέσω 
ανακατευθύνσεων 301 µπορούν να επιβεβαιώσουν τους συνδέσµους σε διαφορετικές εκδοχές του url 
για τη δηµοτικότητα συνδέσµου της ιστοσελίδας. 

1.2.1 Τεχνικές white hat vs. black hat. 

Οι τεχνικές του SEO µπορούν να χωριστούν σε δύο µεγάλες κατηγορίες: οι τεχνικές που οι µηχανές 
αναζήτησης συνιστούν σαν µέρος ενός καλού σχεδίου και σε αυτές τις τεχνικές τις οποίες οι µηχανές 
αναζήτησης δεν εγκρίνουν. Οι µηχανές αναζήτησης προσπαθούν να ελαχιστοποιήσουν το αποτέλεσµα 
του τελευταίου, γνωστό ως spam dexing. Σχολιαστές της βιοµηχανίας έχουν κατηγοριοποιήσει αυτές 
τις µεθόδους και τους επαγγελµατίες που τις εφαρµόζουν, είτε ως white hat SEO ή black hat SEO. Οι 
white hats τείνουν να παράγουν αποτελέσµατα που διαρκούν περισσότερο, ενώ οι black hats 
αναµένουν ότι οι ιστοσελίδες τους ίσως τελικά απαγορευθούν είτε προσωρινά ή µόνιµα µόλις οι 
µηχανές αναζήτησης ανακαλύψουν τι κάνουν 
Μία τεχνική του SEO θεωρείται white hat αν συµφωνεί µε τις κατευθυντήριες γραµµές των µηχανών 
αναζήτησης και δεν περιέχει απάτη. Μιας και οι κατευθυντήριες γραµµές των µηχανών αναζήτησης 
δεν είναι γραµµένες σαν µία σειρά από κανόνες ή διαταγές, αυτό είναι άλλη µία σηµαντική διάκριση 
για να σηµειωθεί. Το white hat SEO δεν έχει να κάνει µόνο µε το να ακολουθούνται οι 
κατευθυντήριες γραµµές, αλλά έχει να κάνει µε την ασφάλιση ότι το περιεχόµενο που µία µηχανή 
αναζήτησης ευρετηριάζει και συνεπώς κατατάσσει είναι το ίδιο περιεχόµενο που ένας χρήστης θα δει. 
Η συµβουλή του white hat είναι γενικά συνοψίζεται στη δηµιουργία περιεχοµένου για χρήστες, όχι για 
µηχανές αναζήτησης, και στο να γίνει το περιεχόµενο προσβάσιµο στις αράχνες και όχι η προσπάθεια 
να ξεγελαστεί ο αλγόριθµος από τον προβλεπόµενο σκοπό του. Το white hat SEO είναι µε πολλούς 
τρόπους παρόµοιο µε την ανάπτυξη διαδικτύου που προωθεί την προσβασιµότητα, αν και αυτά τα δύο 
δεν είναι πανοµοιότυπα. 

Το black hat SEO προσπαθεί να βελτιώσει κατατάξεις µε τρόπους που δεν εγκρίνονται από τις 
µηχανές αναζήτησης, ή περιλαµβάνουν απάτη. Μία τεχνική black hat χρησιµοποιεί κείµενο που είναι 
κρυµµένο, είτε σαν χρωµατισµένο κείµενο όµοιο µε το φόντο, σε ένα αόρατο τµήµα, ή τοποθετηµένο 
εκτός οθόνης. Μία άλλη µέθοδος δίνει µία διαφορετική σελίδα εξαρτώµενη στο αν η σελίδα 
αναζητείται από ανθρώπινο επισκέπτη ή µηχανή αναζήτησης, µία τεχνική γνωστή ως απόκρυψη. 

Μία άλλη κατηγορία που χρησιµοποιείται µερικές φορές είναι το grey hat SEO. Βρίσκεται ανάµεσα 
στις προσεγγίσεις του black hat και του white hat όπου οι µέθοδοι που εφαρµόζονται αποφεύγουν την 
επιβολή κυρώσεων της ιστοσελίδας ωστόσο δεν παράγει το καλύτερο περιεχόµενο για τους χρήστες 
ενώ είναι εντελώς συγκεντρωµένο στις κατατάξεις των µηχανών αναζήτησης. 
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Οι µηχανές αναζήτησης µπορεί να επιβάλουν κυρώσεις σε ιστοσελίδες που ανακαλύπτουν ότι 
χρησιµοποιούν µεθόδους black hat, είτε µειώνοντας τις κατατάξεις τους ή εξαλείφοντας τις 
καταχωρήσεις τους από τις βάσεις δεδοµένων ολοκληρωτικά. Τέτοιες τιµωρίες µπορούν να 
εφαρµοστούν είτε αυτόµατα µε τους αλγόριθµους των µηχανών αναζήτησης ή από µία χειροκίνητη 
κριτική της ιστοσελίδας. Ένα παράδειγµα ήταν το Φεβρουάριο του 2006 όταν η Google µετακίνησε 
την BMW Γερµανίας και τη Ricoh Γερµανίας για χρήση πρακτικών απάτης. Και οι δύο εταιρίες, 
ωστόσο, γρήγορα ζήτησαν συγγνώµη, διόρθωσαν τις προσβλητικές σελίδες και επανήρθαν στη λίστα 
της Google. 

1.2.2 Η λειτουργία του SEO ως στρατηγική marketing. 

Το SEO δεν είναι µία κατάλληλα στρατηγική για κάθε διαδικτυακή σελίδα και άλλες διαδικτυακές 
στρατηγικές µάρκετινγκ µπορούν να είναι περισσότερο αποτελεσµατικές όπως η πληρωµένη 
διαφήµιση µέσω εκστρατειών pay per click, ανάλογα µε τους στόχους του διαχειριστή της 
ιστοσελίδας. Μία επιτυχηµένη διαδικτυακή εκστρατεία µάρκετινγκ µπορεί επίσης να εξαρτάται  στη 
δηµιουργία διαδικτυακών σελίδων υψηλής ποιότητας µε σκοπό να πείσει, στήνοντας προγράµµατα 
αναλυτικών για να καταστήσει ικανούς τους ιδιοκτήτες ιστοσελίδων να µετρούν αποτελέσµατα και 
βελτιώνοντας το συντελεστή µετατροπής µίας ιστοσελίδας. 

Το SEO ίσως δηµιουργήσει µία επαρκής επιστροφή στην επένδυση. Ωστόσο, οι µηχανές αναζήτησης 
δεν πληρώνονται για κίνηση στην οργανική αναζήτηση, οι αλγόριθµοί τους αλλάζουν και δεν 
υπάρχουν εγγυήσεις συνεχόµενης παραποµπής. Εξαιτίας αυτής της έλλειψης εγγυήσεων και 
βεβαιότητας, µία επιχείρηση που βασίζεται πολύ στην κίνηση µίας µηχανής αναζήτησης µπορεί να 
υποφέρει από µεγάλες απώλειες αν οι µηχανές αναζήτησης σταµατήσουν να στέλνουν επισκέπτες. Οι 
µηχανές αναζήτησης µπορούν να αλλάξουν τους αλγόριθµούς της, επηρεάζοντας την τοποθέτηση µίας 
ιστοσελίδας, πιθανόν έχοντας ως αποτέλεσµα τη σοβαρή απώλεια κίνησης. Σύµφωνα µε µε το 
διευθύνοντα σύµβουλο της Google, Eric Schmidt, το 2010, η Google έκανε περισσότερες από 500 
αλλαγές στους αλγόριθµους- σχεδόν 1.5 ανά µέρα. Θεωρείται σοφή επιχειρηµατική πρακτική για τους 
διαχειριστές ιστοσελίδων να απελευθερωθούν από την εξάρτηση που έχουν µε την κίνηση των 
µηχανών αναζήτησης. 

1.3 Οι διεθνείς αγορές και τα νοµικά προηγούµενα. 

∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΑΓΟΡΕΣ 
Οι τεχνικές βελτιστοποίησης είναι υψηλά συντονισµένες µε τις κυρίαρχες µηχανές αναζήτησης στη 
στοχευόµενη αγορά. Τα µερίδια της αγοράς των µηχανών αναζήτησης ποικίλλουν από αγορά σε 
αγορά, όπως και ο ανταγωνισµός. Το 2003, ο Danny Sullivan δήλωσε ότι η Google αντιπροσώπευε το 
75% όλων των αναζητήσεων. Σε αγορές εκτός των Η.Π.Α., το µερίδιο της Google είναι συχνά 
µεγαλύτερο και η Google παραµένει η κυρίαρχη µηχανή αναζήτησης παγκοσµίως από το 2007. Από 
το 2006, η Google είχε ένα µερίδιο αγοράς 85-90% στη Γερµανία. Ενώ υπήρχαν εκατοντάδες 
εµπορικές εταιρίες SEO στην Αµερική την εποχή εκείνη, υπήρχαν µόλις πέντε στη Γερµανία. Από τον 
Ιούνιο του 2008, το µερίδιο αγοράς της Google στο Ηνωµένο Βασίλειο ήταν κοντά στο 90% σύµφωνα 
µε το Hitwise. Το µερίδιο αγοράς επιτεύχθηκε σε πολλές χώρες. 
Από το 2009, υπάρχουν µόνο λίγες µεγάλες αγορές όπου η Google δεν είναι η κύρια µηχανή 
αναζήτησης. Στις περισσότερες περιπτώσεις, όταν η Google δεν ηγείται σε µία αγορά, χάνει από έναν 
τοπικό παίκτη. Τα πιο αξιοσηµείωτα παραδείγµατα αγορών είναι η Κίνα, η Ιαπωνία, η Νότια Κορέα 
και η Τσεχία όπου αντίστοιχα τα Baidu, Yahoo!, Japan, Naver, Yandex και Seznam ηγούνται στην 
αγορά. 

Η επιτυχηµένη βελτιστοποίηση αναζήτησης για διεθνείς αγορές ίσως απαιτεί επαγγελµατική 
µετάφραση των διαδικτυακών σελίδων, εγγραφή ενός ονόµατος τοµέα µε ένα υψηλού επιπέδου  τοµέα 
στη στοχευόµενη αγορά και το web hosting που παρέχει µία τοπική IP διεύθυνση. Αλλιώς, τα 
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θεµελιώδη στοιχεία της βελτιστοποίησης αναζήτησης είναι απαραίτητα τα ίδια, ανεξαρτήτως 
γλώσσας. 

ΝΟΜΙΚΑ ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΑ 

Στις 17 Οκτωβρίου 2002, το Search King έκανε µήνυση στο Περιφερειακό ∆ικαστήριο της Οκλαχόµα 
των Η.Π.Α., εναντίον της µηχανής αναζήτησης Google. Ο ισχυρισµός του Search King ήταν ότι οι 
τακτικές της Google να αποφύγει το spam dexing αποτέλεσαν µία άδικη παρέµβαση µε συµβατικές 
σχέσεις. Στις 27 Μαΐου 2003, το δικαστήριο παραχώρησε στην Google την πρόταση να απορρίψει την 
καταγγελία επειδή το Search King «απέτυχε να δηλώσει έναν ισχυρισµό ποια αρωγή πρέπει να 
παραχωρηθεί». 

Το Μάρτιο του 2006, το Kinder Start έκανε µήνυση εναντίον της Google για τις κατατάξεις. Η 
ιστοσελίδα του Kinder start µετακινήθηκε από το ευρετήριο της Google πριν τη µήνυση και η κίνηση 
της ιστοσελίδας έπεσε 70%. Στις 16 Μαρτίου 2007 το Περιφερικό ∆ικαστήριο της Καλιφόρνια των 
Η.Π.Α. (ο Τοµέας του San Jose) απέρριψε την καταγγελία του Kinder Start και εν µέρει παραχώρησε 
στη Google την πρόταση για κυρώσεις του Κανόνα 11 εναντίον του δικηγόρου του Kinder Start, 
αναγκάζοντάς τον να πληρώσει µέρος από τα νόµιµα έξοδα της Google. 
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2 SEM 

 

Εικόνα 2: SEM 

Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (SEM) είναι µια µορφή που περιλαµβάνει την προώθηση των 
ιστόχωρων µε την αύξηση της διαφάνειάς τους στις σελίδες αποτελεσµάτων µηχανών 
αναζήτησης(SERPs) µέσω της βελτιστοποίησης και της διαφήµισης.7 Το SEM µπορεί να 
χρησιµοποιήσει τη βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης(SEO), που ρυθµίζει ή ξαναγράφει το 
περιεχόµενο ιστοχώρου για να επιτύχει µια υψηλότερη ταξινόµηση στις σελίδες αποτελεσµάτων 
µηχανών αναζήτησης, ή χρήση καταχωρήσεων pay-per-click (PPC).8 

Η έννοια πίσω από το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης είναι αρκετά απλή όταν ένας καταναλωτής ή 
ένα επιχειρησιακό πρόσωπο ψάχνει τον Ιστό µέσω είτε ενός παραθύρου κειµένου είτε µε τον κρότο 
µέσω µιας ιεραρχίας καταλόγου, βρίσκεται σε «κατάσταση κυνηγιού.»Αυτή η ψυχολογική κατάσταση 
είναι µοναδική επειδή κάνει σήµα στη µηχανή αναζήτησης (και στους εµπόρους) ότι το πρόσωπο 
ψάχνει τις πληροφορίες, συχνά άµεσης ή έµµεσης εµπορικής φύσης. 

Οι έµποροι καταλαβαίνουν ότι αυτή η «κατάσταση κυνηγιού» σηµαίνει ότι ο ερευνητής µπορεί πολύ 
καλά να είναι στην αρχή, τη µέση, ή τα στάδια τελών του κύκλου αγοράς. Όταν κάποιος ερευνά ένα 
προϊόν ή µια υπηρεσία για να ικανοποιήσει µια άµεση ή µελλοντική ανάγκη είναι µία ασυνήθιστη 
κατάσταση επιθυµούν τη σχετική πληροφορία και είναι ανοικτοί να αφοµοιώσουν και να ενεργήσουν 
στις πληροφορίες στα δάχτυλα, όλα αυτά συµβαίνουν από µια µηχανή αναζήτησης. Αυτό κάνει τα 
αποτελέσµατα µηχανών αναζήτησης µερικές από τις καλύτερες πηγές στοχοθετηµένης κυκλοφορίας, 
εάν αυτή η κυκλοφορία προέρχεται από τις «οργανικές» απλήρωτες λίστες αναζήτησης ή τις 
πληρωµένες λίστες διαφήµισης. 

Πολλοί έµποροι σκέφτονται τις µηχανές αναζήτησης σαν να παραδίδουν τα αποτελέσµατα 
αναζήτησης ή το SERP (σελίδα αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης) υπό µορφή καθαρώς 
κειµενικών αποτελεσµάτων. Η αλήθεια είναι ότι τα αποτελέσµατα αναζήτησης µπορούν να είναι 
οποιοδήποτε µίγµα του κειµένου, των εικόνων, του βίντεο, του ήχου, ή άλλων µορφών αρχείου. Στις 

                                                 

7 "The State of Search Engine Marketing 2006". Search Engine Land. February 8, 2007. Retrieved 2007-06-07.  

8  "Does SEM = SEO + CPC Still Add Up?".searchengineland.com. Retrieved 2010-03-05.  



Α.Τ.Ε.Ι ∆.Ι.Κ.Σ.Ε.Ο 

 

 10

Η.Π.Α., οι µηχανές αναζήτησης δεν περιλαµβάνουν απλά Google, το Yahoo και Bing περιλαµβάνουν 
επίσης τις περιοχές εµπορίου όπως eBay και ο Αµαζόνιος, καθώς επίσης και τις µηχανές αναζήτησης 
ειδικότητας όπως YouTube και Hulu για το βίντεο, τις µηχανές αναζήτησης εστιατορίων, τις µηχανές 
αναζήτησης «ανθρώπων» όπως LinkedIn, ή τους σε απευθείας σύνδεση επιχειρησιακούς καταλόγους 
για τα τοπικά αποτελέσµατα, συµπεριλαµβανοµένου IYPs (κίτρινες σελίδες ∆ιαδικτύου) και των 
περιοχών όπως Yelp, ο κατάλογος της Angie, και άλλοι. 

Πολλές χώρες προωθούν τις µηχανές αναζήτησης γενικού σκοπού ή ειδικότητας τοπικά για να 
ικανοποιήσουν τις ανάγκες εκείνου του πληθυσµού των χωρών. Συν, οι νέες µορφές αναζήτησης 
εξελίσσονται επίσης γρήγορα, συµπεριλαµβανοµένης της αναζήτησης φωνής (αναζήτηση 
υποκινούµενη από φωνή), καθώς επίσης και αναζήτηση µέσω app στα περιβάλλοντα. 

Όλες οι µηχανές αναζήτησης χρησιµοποιούν τους αλγορίθµους για να προσπαθήσουν να παρέχουν τα 
πιό σχετικά αποτελέσµατα σε κάθε ερευνητή, που παίρνει επάνω στον απολογισµό όχι µόνο τις λέξεις 
κλειδιά αναζήτησης χρησιµοποιούµενες αλλά και τη θέση του ερευνητή, τη συσκευή, το λειτουργικό 
σύστηµα, την προηγούµενη συµπεριφορά αναζήτησης, και ακόµη και την ταυτότητα. Όσο καλύτερος 
οποιοσδήποτε συγκεκριµένος αλγόριθµος αναζήτησης για τα πληρωµένα ή οργανικά (απλήρωτα) 
αποτελέσµατα είναι, τόσο ευτυχέστερος ο ερευνητής είναι µε τα αποτελέσµατα. Επειδή οι µηχανές 
αναζήτησης ανταγωνίζονται για την προσοχή, τους βολβούς του µατιού, και  τα αυτιά των ερευνητών, 
υπάρχει µεγάλο κίνητρο για τη σταθερή βελτίωση και την καινοτοµία. 

Για να ελέγξουν τη δύναµη περιείχε µέσα σε αυτήν την στοχοθετηµένη  πηγή κυκλοφορίας, οι 
έµποροι πρέπει να καταλάβουν πώς να χρησιµοποιήσουν αποτελεσµατικά και τα πληρωµένα και 
οργανικά SEM και έχουν τις ρεαλιστικές προσδοκίες για αυτό που µπορούν να αναµείνουν κάθε 
µεθοδολογία για να επιτύχουν. 

2.1 Η κυκλοφορία µηχανών αναζήτησης. 

Η κυκλοφορία µηχανών αναζήτησης είναι µοναδική µε τους ακόλουθους τρόπους: 

Η κυκλοφορία µηχανών αναζήτησης είναι µια µη-παρεισφρητική µέθοδος. Η πλειοψηφία της 
σε απευθείας σύνδεση και σε µη απευθείας σύνδεση διαφήµισης παρεισφρέει στο κοινό, 
διακόπτοντας τις τρέχουσες δραστηριότητές της .Η αναζήτηση είναι µοναδική στην 
ειδοποίηση ενός ερευνητή στην ακριβή στιγµή που επιδιώκει τη γνώση ή µια λύση .Οι 
ερευνητές είναι σε µια αποστολή– το «just in-time marketing». 

Η κυκλοφορία µηχανών αναζήτησης προέρχεται από την εθελοντική, υποκινούµενη από το 
κοινό συµπεριφορά αναζήτησης Αυτό σηµαίνει ότι οι επισκέπτες από το σύνδεσµο των 
αποτελεσµάτων αναζήτησης (ή ειδάλλως συµµετέχων στα αποτελέσµατα αναζήτησης) όχι 
µόνο έχουν επιλέξει το περιεχόµενό σας (σύνδεση, εικόνα, βίντεο ή άλλο σχήµα) από µεταξύ 
των λόρδων σας, αλλά επέλεξαν την ερώτηση αναζήτησης που οδήγησε στο περιεχόµενό σας 
(αγγελία ή οργανικός) που παρουσιάζεται. 

Το µάρκετινγκ «οργανικών» µηχανών αναζήτησης (οργανικές λίστες αναζήτησης) συνδυάζει 
τις καλύτερες πρακτικές της δηµιουργικότητας, της τεχνολογίας, της δυνατότητας 
χρησιµοποίησης, του αντιγράφου, και της σε απευθείας σύνδεση προώθησης/των δηµόσιων 
σχέσεων. Αυτό είναι επειδή πολλές µηχανές αναζήτησης βασίζουν τους αλγορίθµους 
σχετικότητάς τους σε έναν συνδυασµό του κειµένου που βλέπουν σε µια σελίδα, µια περιοχή, 
ένα βίντεο, ή µια εικόνα και συνδυάζουν τις ικανοποιηµένες πληροφορίες µε τα εξωτερικά 
στοιχεία όπως οι συνδέσεις και οι συµπεριφορές χρηστών/οι προτιµήσεις που 
καταδεικνύονται µε την πάροδο του χρόνου για µια περιοχή, µια ικανοποιηµένη πηγή, ή ένα 
συγκεκριµένο ικανοποιηµένο στοιχείο. 

Μερικοί έµποροι θεωρούν ότι υπάρχουν «τεχνάσµατα» που θα βελτιώσουν τη σχετικότητα 
των περιοχών µέσα στις µηχανές αναζήτησης που βασίζονται στην αράχνη (ανιχνευτής).Όχι 
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µόνο µερικά από αυτά τα τεχνάσµατα δεν έχουν αποτέλεσµα: πολλοί από αυτά µπορούν να 
οδηγήσουν στις αρνητικές ποινικές ρήτρες σχετικότητας καθώς οι µηχανές λαµβάνουν τα 
µέτρα για να τιµωρηθούν οι έµποροι αναζήτησης που επιδιώκουν να παραποιήσουν την 
ταξινόµηση και τη σχετικότητα. Ως εκ τούτου, υπάρχουν ακόµα επιτακτικοί λόγοι να τεθούν 
οι νόµιµες προσπάθειες πίσω από την οργανική SEO βελτιστοποίηση, ιδιαίτερα προσπάθειες 
στο σχέδιο περιοχών, τη µορφοποίηση περιεχοµένου, την ικανοποιηµένη βελτιστοποίηση 
σαφήνειας, και τις ρυθµίσεις πλατφορµών κεντρικών υπολογιστών. 

2.1.1 Η πληρωµένη αναζήτηση. 

Οι πληρωµένες αγγελίες και οι λίστες αναζήτησης έχουν διαδραµατίσει έναν συνεχώς αυξανόµενο 
ρόλο σοι περισσότερες 

µυαλά εµπόρων, λόγω της αυξανόµενης ακίνητης περιουσίας οθόνης τους, ιδιαίτερα 

στις κινητές συσκευές. 

Οι ακόλουθοι τύποι πληρωµένων λιστών είναι πιό κοινοί: 

• Πληρωµένη τοποθέτηση 

• Πληρωµένος συνυπολογισµός 

• Αναζήτηση αγορών 

• Τηλεοπτικές αγγελίες αναζήτησης 

• Τοπικές αγγελίες αναζήτησης 

• Αγγελίες λιστών προϊόντων 

Καθώς οι νέες µορφές αναζήτησης παίρνουν τη λαβή όπως η αναζήτηση φωνής υπάρχει µια 
προσδοκία µέσα στη βιοµηχανία ότι οι µονάδες αγγελιών θα εµφανιστούν µέσα στην αναζήτηση 
φωνής επίσης.(∆είτε το γλωσσάριό µας για περισσότερες πληροφορίες µε αυτούς και άλλους όρους 
SEM.) 

Η σύνταξη προϋπολογισµού για την αναζήτηση είναι non-trivial. Η σωστή κατανοµή πόρων ανάµεσα 
στην ορατότητα της πληρωµένης αναζήτησης που βασίζεται σε διαφηµίσεις και τις επενδύσεις στο 
SEO ή το περιεχόµενο του µάρκετινγκ φαίνεται µία δύσκολη δουλειά για τους τοµείς του µάρκετινγκ. 

Πολλοί έµποροι επιθυµούν να συγκρίνουν το οργανικό SEO µε τις δηµόσιες σχέσεις ή τα «κερδισµένα 
µέσα» επειδή δεν υπάρχει καµία εγγύηση της επιτυχίας, κάνοντας το ROI στα κερδισµένα µέσα 
(συµπεριλαµβανοµένου του SEO) µια πρόκληση να προβλεφθεί και µερικές φορές µια πρόκληση να 
µετρηθεί. Και στο SEO και στις δηµόσιες σχέσεις, οι έµποροι έχουν την επιλογή να προσλάβουν 
εσωτερικό προσωπικό, να φέρουν συµβούλους, ή να χρησιµοποιήσουν µια εξωτερική αντιπροσωπεία. 
Οι ίδιες επιλογές ισχύουν για το πληρωµένο µάρκετινγκ αναζήτησης. 

2.1.2 Η αγορά. 

Το 2012, οι διαφηµιστές της Βόρειας Αµερικής ξόδεψαν 19.51 δισεκατοµµύρια δολάρια στο 
µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης. Οι µεγαλύτεροι εµπορικοί προµηθευτές µηχανών (SEM) 
αναζήτησης ήταν το Google AdWords, οι αγγελίες Bing,9 και το Baidu. Από το 2006, τα SEM 
αυξάνονταν πολύ γρηγορότερα από την παραδοσιακή διαφήµιση και ακόµη και από άλλα κανάλια on-
line µάρκετινγκ.10 Οι εκστρατείες αναζήτησης διαχείρισης είτε γίνονται άµεσα µε τον προµηθευτή 

                                                 

9 "Yahoo! Microsoft Alliance". Microsoft. Feb 18, 2012. Retrieved 2010-02-18.  

10  Elliott, Stuart (March 14, 2006). "More Agencies Investing in Marketing With a Click". New York Times. Retrieved 2007-06-07.  
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SEM είτε µέσω ενός προµηθευτή εργαλείων SEM.Μπορεί επίσης να είναι εξυπηρετείται µόνος ή 
µέσω µιας διαφηµιστικής αντιπροσωπείας. 

∆εδοµένου ότι ο αριθµός περιοχών στον Ιστό αυξήθηκε στα µέση µε τέλη της δεκαετίας του '90, οι 
µηχανές αναζήτησης άρχισαν να βοηθούν τους ανθρώπους να βρουν τις πληροφορίες γρήγορα. Οι 
µηχανές αναζήτησης ανέπτυξαν τα επιχειρησιακά πρότυπα για να χρηµατοδοτήσουν τις υπηρεσίες 
τους, όπως το pay-per-clickπου προσφέρθηκαν από το Open Text 11 το 1996 και έπειτα το Goto.com.12 
το 1998. Το Goto.com άλλαξε αργότερα το όνοµά του13 σε Overture το 2001, αγοράστηκε από το 
Yahoo!το 2003, και τώρα προσφέρει ευκαιρίες πληρωµένης αναζήτησης για τους διαφηµιστές µέσω 
του Yahoo! Search Marketing.Το Google άρχισε επίσης να προσφέρει τις διαφηµίσεις στις σελίδες 
αποτελεσµάτων αναζήτησης το 2000 µέσω του προγράµµατος Google AdWords. Ως το 2007, τα 
προγράµµατα pay-per-click αποδείχθηκαν αρχικοί moneymakers14 για τις µηχανές αναζήτησης µια 
αγορά που εξουσιάζεται από Google, το 2009 το Yahoo!και η Microsoft εξήγγειλαν την πρόθεση να 
σφυρηλατήσουν µια συµµαχία. Το Yahoo!& Η συµµαχία αναζήτησης της Microsoft έλαβε τελικά την 
έγκριση από τους ρυθµιστές στις ΗΠΑ και την Ευρώπη το Φεβρουάριο του 2010.15 

Οι σύµβουλοι βελτιστοποίησης µηχανών αναζήτησης επέκτειναν τις προσφορές τους για να 
βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να µάθουν περίπου και να χρησιµοποιήσουν τις ευκαιρίες διαφήµισης που 
προσφέρθηκαν από τις µηχανές αναζήτησης, και οι νέες αντιπροσωπείες που στρέφονται πρώτιστα 
προς το µάρκετινγκ και τη διαφήµιση µέσω των µηχανών αναζήτησης προέκυψαν όρος «Search 
Engine Marketing» προτάθηκε από το Danny ο Sullivan το 200116 για να καλύψει το φάσµα των 
δραστηριοτήτων που περιλαµβάνονται στην εκτέλεση SEO, τη διαχείριση των πληρωµένων λιστών 
στις µηχανές αναζήτησης, την υποβολή των περιοχών στους καταλόγους, και την ανάπτυξη των σε 
απευθείας σύνδεση εµπορικών στρατηγικών για τις επιχειρήσεις, τις οργανώσεις, και τα άτοµα. 

2.2 Μέθοδοι και µετρήσεις. 

Υπάρχουν τέσσερις κατηγορίες µεθόδων και µετρικών που χρησιµοποιούνται για να 
βελτιστοποιήσουν τους ιστοχώρους µέσω του µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης.17 

1 Η έρευνα και η ανάλυση λέξης κλειδιού περιλαµβάνουν τρία «βήµατα»: η εξασφάλιση της περιοχής 
µπορεί να συνταχθεί στις µηχανές αναζήτησης, που βρίσκουν τις πιο σχετικές και δηµοφιλείς λέξεις 
κλειδιά για την περιοχή και τα προϊόντα της, και που χρησιµοποιούν εκείνες τις λέξεις κλειδιά στην 
περιοχή µε τέτοιο τρόπο ώστε θα παραγάγει και θα µετατρέψει την κυκλοφορία. Μια επίδραση 
συνέχισης της ανάλυσης και της έρευνας λέξης κλειδιού είναι ο αντίκτυπος αντίληψης 
αναζήτησης.18

Ο αντίκτυπος αντίληψης αναζήτησης περιγράφει τον προσδιορισµένο αντίκτυπο των 
αποτελεσµάτων αναζήτησης ενός εµπορικού σήµατος στην καταναλωτική αντίληψη, 
συµπεριλαµβανοµένων του τίτλου και των meta tags, της ευρετηρίασης περιοχών, και της εστίασης 

                                                 

11 "Engine sells results, draws fire". news.cnet.com. June 21, 1996. Retrieved 2007-06-09. 

12  "GoTo Sells Positions". searchenginewatch.com. March 3, 1998. Retrieved 2007-06-09. 

13 "GoTo gambles with new name". news.cnet.com. September 10, 2001. Retrieved 2007-06-09.  

14Jansen, B. J. (May 2007). "The Comparative Effectiveness of Sponsored and Nonsponsored Links for Web E-commerce Queries" (PDF). ACM Transactions on the Web,. 

Retrieved 2007-06-09.  

15 "Microsoft-Yahoo Deal Gets Green Light". informationweek.com. February 18, 2010. Retrieved 2010-07-15.       

16 "Does SEM = SEO + CPC Still Add Up?".searchengineland.com. March 4, 2010. Retrieved 2013-10-06.  

17 Otis, Rebecca (November 2013). "Use These Tools for Smart Digital Marketing". Digital Third Coast. Retrieved 2014-01-20. 

18"Search Perception Impact". Retrieved 27 March 2014. 

Zawodny, Jeremy (2004-03-01). "Defending Paid Inclusions". 
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λέξης κλειδιού. ∆εδοµένου ότι η σε απευθείας σύνδεση έρευνα είναι συχνά το πρώτο βήµα για τους 
πιθανούς καταναλωτές/τους πελάτες, ο αντίκτυπος αντίληψης αναζήτησης διαµορφώνει την εντύπωση 
εµπορικών σηµάτων για κάθε άτοµο. 

2 Ο κορεσµός και η δηµοτικότητα ιστοχώρου, ή πόση παρουσία ένας ιστόχωρος έχει στις µηχανές 
αναζήτησης, µπορούν να αναλυθούν µέσω του αριθµού σελίδων της περιοχής που συντάσσονται στις 
µηχανές αναζήτησης (κορεσµός) και πόσα back links η περιοχή έχει (δηµοτικότητα).Απαιτεί οι 
σελίδες να περιέχουν λέξεις κλειδιά που οι άνθρωποι ψάχνουν και να εξασφαλίσουν ότι ταξινοµούν 
αρκετά υψηλό στις ταξινοµήσεις µηχανών αναζήτησης. Οι περισσότερες µηχανές αναζήτησης 
περιλαµβάνουν κάποια µορφή δηµοτικότητας συνδέσεων στους αλγορίθµους ταξινόµησής τους. Τα 
εξής είναι σηµαντικά εργαλεία που µετρούν τις διάφορες πτυχές της δηµοτικότητας κορεσµού και 
συνδέσεων: Link Popularity, Top 10 Google Analysis, Market Leap’s Link Popularity και Search 
Engine Situation. 

3 Τα εργαλεία Back end, συµπεριλαµβανοµένων των διαδικτυακών αναλυτικών εργαλείων και των 
HTML validators, παρέχουν δεδοµένα για µία ιστοσελίδα και τους επισκέπτες της και επιτρέπουν τη 
µέτρηση της επιτυχίας µίας ιστοσελίδας. Ποικίλλουν από απλούς µετρητές κίνησης σε εργαλεία  που 
λειτουργούν µε τα αρχεία ηµερολογίου και στα περιπλοκότερα εργαλεία που είναι βασισµένα στην 
επικόλληση σελίδων (βάζοντας το JavaScript ή µια εικόνα σε µια σελίδα στις ενέργειες διαδροµής). 
Αυτά τα εργαλεία µπορούν να παραδώσουν πληροφορίες σχετικές µε τη µετατροπή. Υπάρχουν τρία 
σηµαντικά εργαλεία που χρησιµοποιούνται από το EBSCO: (α) αρχείο ηµερολογίου που αναλύει το 
εργαλείο: Web Trends by NetiQ (β) το tag-based analytic tool: Hit box Web Side Story και (γ) το 
transaction-based tool: Tea Leaf Reali Tea. Τα validators ελέγχουν τα αόρατα µέρη των ιστοχώρων, 
δίνοντας έµφαση στα πιθανά προβλήµατα και στα πολλά ζητήµατα δυνατότητας χρησιµοποίησης και 
εξασφαλίζοντας ότι οι ιστόχωροι ανταποκρίνονται στα πρότυπα κώδικα W3C. Προσπαθήστε να 
χρησιµοποιήσετε περισσότερα από ένα HTML validator ή  προσοµοιωτή αραχνών επειδή καθένας 
εξετάζει, τονίζει, και αναφέρει τις ελαφρώς διαφορετικές πτυχές του ιστοχώρου σας. 

4 Τα Whoistools αποκαλύπτουν τους ιδιοκτήτες των διάφορων ιστοχώρων, και µπορεί να παρέχουν 
τις πολύτιµες πληροφορίες σχετικά µε τα ζητήµατα πνευµατικών δικαιωµάτων και εµπορικών 
σηµάτων. 

Το paid inclusion περιλαµβάνει τις αµοιβές χρέωσης µίας εταιρίας µηχανών αναζήτησης για τη 
συµπερίληψη µίας ιστοσελίδας στις σελίδες αποτελεσµάτων τους. Επίσης γνωστά ως υποστηριγµένες 
λίστες, τα προϊόντα του paid inclusion παρέχονται από τις περισσότερες επιχειρήσεις µηχανών 
αναζήτησης είτε στην κύρια περιοχή αποτελεσµάτων, είτε ως χωριστά προσδιορισµένη δοµή 
διαφήµισης area. 

Η δοµή µίας αµοιβής είναι και ένα φίλτρο ενάντια στις περιττές υποβολές και µια γεννήτρια 
εισοδήµατος. Χαρακτηριστικά, τα δίδακτρα καλύπτουν µια ετήσια συνδροµή για ένα webpage, το 
οποίο θα καταχωρηθεί αυτόµατα σε τακτική βάση. Εντούτοις, µερικές επιχειρήσεις πειραµατίζονται 
µε τις µη βασισµένες δοµές αµοιβών όπου οι αγορασµένες λίστες επιδεικνύονται µόνιµα. Μια αµοιβή 
ανά κλικ µπορεί επίσης να ισχύσει. Κάθε µηχανή αναζήτησης είναι διαφορετική. Μερικές περιοχές 
επιτρέπουν µόνο τον πληρωµένο συνυπολογισµό, αν και αυτές είχαν λίγη επιτυχία. Συχνότερα, πολλοί 
ψάχνουν τις µηχανές, όπως το Yahoo!,19 ανάµεικτο paid inclusion  (αµοιβή ανά-σελίδων και ανά-
κλικ) µε αποτελέσµατα από την ανίχνευση δικτύου. Άλλοι, όπως Google (και από το 2006, το 
Ask.com2021), δεν αφήνουν τα webmasters να πληρώσουν για να είναι στη λίστα µηχανών αναζήτησής 
τους (οι διαφηµίσεις παρουσιάζονται χωριστά και ονοµάζονται ως τέτοια) . 

                                                 

19 Ulbrich, Chris (2004-07-06). "Paid Inclusion Losing Charm?". Wired News. 

20 "FAQ #18: How do I register my site/URL with Ask so that it will be indexed?". Ask.com. Retrieved 2008-12-19. 

21 Susan Ward (2011). "Social Media Marketing". About.com. Retrieved 2011-04-22. 
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Κάποιοι επικριτές του paid inclusion ισχυρίζονται ότι αναγκάζει τις αναζητήσεις  να επιστρέψουν τα 
αποτελέσµατα που είναι βασισµένα  περισσότερο στην οικονοµική υπόσταση των ενδιαφερόντων µίας 
ιστοσελίδας, και λιγότερο στη σχετικότητα εκείνης της ιστοσελίδας στους end-users. 

Συχνά η γραµµή µεταξύ της διαφήµισης pay-per-click και του paid inclusion είναι αµφισβητήσιµη. 
Μερικοί έχουν πιέσει για οποιεσδήποτε πληρωµένες λίστες που χαρακτηρίζονται ως διαφήµιση, ενώ 
οι υπερασπιστές επιµένουν ότι δεν είναι πραγµατικά αγγελίες δεδοµένου ότι τα webmasters δεν 
ελέγχουν το περιεχόµενο της λίστας, την ταξινόµησή του, ή ακόµα και εάν παρουσιάζεται σε 
οποιουσδήποτε χρήστες. Ένα άλλο πλεονέκτηµα του paid inclusion είναι ότι επιτρέπει στους 
ιδιοκτήτες περιοχών να διευκρινίσουν τα ιδιαίτερα προγράµµατα για τις  σελίδες ανίχνευσης. Στη 
γενική περίπτωση, κάποιοι δεν έχουν κανέναν έλεγχο ως προς όταν θα ανιχνευθεί η σελίδα τους ή θα 
προστεθεί σε έναν δείκτη µηχανών αναζήτησης. Το paid inclusion αποδεικνύεται ιδιαίτερα χρήσιµο 
για τις περιπτώσεις όπου οι σελίδες παράγονται δυναµικά και συχνά τροποποιούνται. Το paid 
inclusion είναι µια µέθοδος µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης από µόνο του, αλλά και ένα εργαλείο 
της βελτιστοποίησης µηχανών αναζήτησης, δεδοµένου ότι οι εµπειρογνώµονες και οι εταιρίες 
µπορούν να εξετάσουν τις διαφορετικές προσεγγίσεις στη βελτίωση της ταξινόµησης και να δουν τα 
αποτελέσµατα συχνά µέσα σε µερικές ηµέρες, αντί της αναµονής των εβδοµάδων ή των µηνών. Η 
γνώση κέρδισε και µε αυτόν τον τρόπο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να βελτιστοποιήσει άλλες 
ιστοσελίδες, χωρίς πληρωµή της εταιρίας µηχανής αναζήτησης. 

2.2.1 Σύγκριση µε το SEO 

Το SEM είναι η ευρύτερη πειθαρχία που ενσωµατώνει το SEO. Το SEM συµπεριλαµβάνει και 
πληρωµένα αποτελέσµατα αναζήτησης (χρησιµοποιώντας τα εργαλεία όπως Google Adwords ή τις 
αγγελίες Bing, στο παρελθόν γνωστές ως Microsoft adCenter) και τα οργανικά αποτελέσµατα 
αναζήτησης (SEO). Τα SEM χρησιµοποιούν την πληρωµένη διαφήµιση µε τις αγγελίες AdWordsor 
Bing, pay-per-click (ιδιαίτερα ευεργετικό για τους τοπικούς προµηθευτές δεδοµένου ότι επιτρέπει 
στους πιθανούς καταναλωτές για να έρθει σε επαφή µε µια επιχείρηση άµεσα µε έναν κλικ),υποβολές 
άρθρων, διαφηµίζοντας και εξασφαλίζοντας ότι το SEM έχει γίνει. Μια ανάλυση λέξης κλειδιού 
εκτελείται και για SEO και για τα SEM, αλλά όχι απαραιτήτως συγχρόνως. Το SEM και το SEO 
πρέπει να ελέγχονται και να ανανεώνονται συχνά για να αντανακλούν στην εξέλιξη των καλύτερων 
πρακτικών. Σε ευρύτερο πλαίσιο, ο όρος SEM χρησιµοποιείται αποκλειστικά για να δώσει νόηµα στη 
διαφήµιση pay-per-click, ιδιαίτερα στις εµπορικές διαφηµίσεις και εµπορικές κοινότητες που έχουν 
ένα κεκτηµένο δικαίωµα σε αυτόν τον στενό καθορισµό. Τέτοια χρήση αποκλείει την ευρύτερη 
εµπορική κοινότητα αναζήτησης που συµµετέχει µε άλλες µορφές των SEM όπως η βελτιστοποίηση 
µηχανών αναζήτησης και search retargeting. 

Άλλο ένα µέρος του SEM είναι το Social Media Marketing (SMM). Το SMM είναι ένας τύπος 
µάρκετινγκ που περιλαµβάνει την εκµετάλλευση των κοινωνικών µέσων για να επηρεάσει τους 
καταναλωτές ότι τα προϊόντα και οι υπηρεσίες µιας επιχείρησης είναι πολύτιµα.22

Μερικές από τις πιό 
πρόσφατες θεωρητικές προόδους περιλαµβάνουν τη διαχείριση µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης 
(SEMM). Το SEMM αφορά τις δραστηριότητες συµπεριλαµβανοµένου του SEO αλλά εστιάζει στη 
διαχείριση απόδοσης της επένδυσης (ROI) αντί του σχετικού κτηρίου κυκλοφορίας (όπως συµβαίνει 
επικρατούσας τάσης SEO). Το SEMM ενσωµατώνει επίσης το οργανικό SEO, προσπαθώντας να 
επιτύχει την κορυφή κατάταξης χωρίς χρησιµοποίηση των πληρωµένων µέσων να επιτευχθεί, και το 
pay-per-click SEO. Παραδείγµατος χάριν, κάποια προσοχή τοποθετείται στο σχέδιο σχεδιαγράµµατος 
ιστοσελίδας και πώς το περιεχόµενο και οι πληροφορίες επιδεικνύονται στον επισκέπτη ιστοχώρου. 
Το SEO & το SEM είναι δύο στυλοβάτες µιας εργασίας µάρκετινγκ και αυτοί και οι δύο που 
οργανώνονται δίπλα-δίπλα για να παραγάγουν τα πολύ καλύτερα αποτελέσµατα εστιάζοντας µόνο σε 
ένα στυλοβάτη. 

                                                 

22"False Oracles: Consumer Reaction to Learning the Truth About How Search Engines Work (Abstract)". consumerwebwatch.org. June 30, 2003. Retrieved 2007-06-09. 
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2.2.2 Ηθικά ερωτήµατα και συµπεράσµατα. 

Η πληρωµένη διαφήµιση αναζήτησης έχει υπάρξει αµφιλεγόµενη, και το ζήτηµα για το πώς  οι 
µηχανές αναζήτησης παρουσιάζουν τη διαφήµιση στις σελίδες αποτελέσµατος αναζήτησής τους είναι 
ο στόχος µιας σειράς µελετών και εκθέσεων232425 από το Consumer Reports Web Watch. Η 
οµοσπονδιακή εµπορική Επιτροπή (FTC) επίσης εξέδωσε µια επιστολή26

το 2002 για τη σηµασία της 
κοινοποίησης της πληρωµένης διαφήµισης στις µηχανές αναζήτησης, σε απάντηση σε µια καταγγελία 
από την Commercial Alert, µια καταναλωτική οµάδα προάσπισης µε τους δεσµούς στη διαµάχη του 
Ralph Nader. 

Άλλη µία ηθική αντίδραση που συνδέεται µε το µάρκετινγκ αναζήτησης είναι το ζήτηµα της 
παράβασης εµπορικών σηµάτων. Η συζήτηση ως προς το εάν οι τρίτοι πρέπει να έχουν το δικαίωµα 
στην προσφορά στα εµπορικά σήµατα των ανταγωνιστών τους είναι εν εξελίξει για χρόνια. Το 2009 η 
Google άλλαξε την πολιτική της, η οποία απαγόρευσε στο παρελθόν αυτή την τακτική, που επιτρέπει 
στα τρίτα κόµµατα για να προσφέρει µε µαρκαρισµένους όρους εφ' όσον η σελίδα τους παρέχει 
πληροφορίες για τον µεταθεµένο εµπορικό σήµα όρο.27  Αν και η πολιτική έχει αλλάξει αυτό συνεχίζει 
να είναι µια πηγή έντονης αντιπαράθεσης.28 Στις 24 Απριλίου 2012 πολλοί άρχισαν να βλέπουν ότι 
Google έχει αρχίσει να τιµωρεί τις επιχειρήσεις που αγοράζουν τις συνδέσεις µε σκοπό να ανέβουν 
στην κατάταξη. Αυτή η εφαρµογή της Google ονοµάστηκε Penguin. Από τότε, έχουν υπάρξει αρκετές 
διαφορετικές

29 αναπροσαρµογές Penguin/ Panda που ξεδιπλώνονται από Google. Τα SEM δεν έχουν 
καµία σχέση, εντούτοις, µε την αγορά και την εστίαση συνδέσεων σε οργανικό SEO and PPC 
management. Από τις 20 Οκτωβρίου 2014 η Google έχει απελευθερώσει τρεις επίσηµες αναθεωρήσεις 
του Penguin. 

Το AdWords  αναγνωρίζεται ως βασισµένο στο WEB εργαλείο διαφήµισης δεδοµένου ότι υιοθετεί τις 
λέξεις κλειδιά που µπορούν να παραδώσουν τις αναφορές ρητά στους χρήστες Ιστού που ψάχνουν τις 
πληροφορίες όσον αφορά ένα ορισµένο προϊόν ή µια υπηρεσία. Αυτό το πρόγραµµα είναι ιδιαίτερα 
πρακτικό για τους διαφηµιστές δεδοµένου ότι το πρόγραµµα εξαρτάται στις τιµές του pay-per-click 
(CPC), κατά συνέπεια η πληρωµή της υπηρεσίας ισχύει µόνο εάν η αναφορά τους έχει χτυπηθεί 
επάνω. Οι επιχειρήσεις SEM έχουν αρχίσει τα προγράµµατα AdWords ως τρόπος οι υπηρεσίες τους 
να κοινοποιήσουν τις εταιρίες των SEM και SEO. Αυτή η προώθηση έχει βοηθήσει την επιχείρησή 
τους να εξελιχθεί, που προσφέροντας την προστιθέµενη αξία στους καταναλωτές που προσπαθούν να 
υιοθετήσουν το AdWords για την προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους. Μια από τις 
επιτυχέστερες προσεγγίσεις στη στρατηγική αυτού του προγράµµατος ήταν να εστιάσει να 
σιγουρευτεί ότι τα κεφάλαια διαφήµισης της ∆ΕΗ επενδύθηκαν προσεκτικά. Επιπλέον, οι 

                                                 

23 "Searching for Disclosure: How Search Engines Alert Consumers to the Presence of Advertising in Search Results". consumerwebwatch.org. November 8, 2004. 

Retrieved 2007-06-09. 

24 "Still in Search of Disclosure: Re-evaluating How Search Engines Explain the Presence of Advertising in Search Results". consumerwebwatch.org. June 9, 2005. Retrieved 

2007-06-09. 

25 "Re: Complaint Requesting Investigation of Various Internet Search Engine Companies for Paid Placement or (Pay per click)". ftc.gov. June 22, 2002. Retrieved 2007-06-

09.  

26 "Update to U.S. ad text trademark policy". adwords.blogspot.com. May 14, 2009. Retrieved 2010-07-15. 

27Rosso, Mark; Jansen, Bernard (Jim) (August 2010), "Brand Names as Keywords in Sponsored Search Advertising", Communications of the Association for Information 

Systems 27 (1): 81–98  

28"Google Penguin Update". Jennifer Rodino. April 24, 2012.Penguin 

"Google Adwords Case Study". AccuraCast. 2007. Retrieved 2011-03-30. 

29Zheng Xiang, Bing Pan, Rob Law, and Daniel R. Fesenmaier (June 7, 2010). "Assessing the Visibility of Destination Marketing Organizations in Google: A Case Study of 

Convention and Visitor Bureau Websites in the United States". Journal of Travel and Tourism Marketing. Retrieved 2011-04-22.  
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επιχειρήσεις SEM έχουν περιγράψει το AdWords ως λεπτό πρακτικό εργαλείο για τις αποδοχές 
επένδυσης ενός καταναλωτή στη διαφήµιση ∆ιαδικτύου. Η χρήση του εντοπισµού µετατροπής και 
των Google Analytics tools  κρίθηκε για να είναι πρακτική για την παρουσίαση στους πελάτες της 
απόδοσης του καµβά τους από τον κλικ στη µετατροπή. Το πρόγραµµα AdWords έχει επιτρέψει στις 
επιχειρήσεις SEM  να εκπαιδεύσουν τους πελάτες τους στο εργαλείο και παραδίδει την καλύτερη 
απόδοση στη σφυγµοµέτρηση. Η βοήθεια της σφυγµοµέτρησης του AdWord θα µπορούσε να 
συµβάλει στην τεράστια επιτυχία στην αύξηση της κυκλοφορίας Ιστού για διάφορους ιστοχώρους του 
καταναλωτή της, κατά τουλάχιστον 250% σε µόνο εννέα µήνες. Ένας άλλος τρόπος διαχείρισης του 
µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης είναι µε τη βασισµένη στα συµφραζόµενα διαφήµιση. Εδώ οι 
έµποροι τοποθετούν τις αγγελίες σε άλλες περιοχές ή πύλες που φέρνουν τις πληροφορίες σχετικές µε 
τα προϊόντα τους έτσι ώστε οι αγγελίες πηδούν στον κύκλο του οράµατος των µηχανών αναζήτησης 
που αναζητούν τις πληροφορίες από εκείνες τις περιοχές. Ένα επιτυχές σχέδιο SEM είναι η 
προσέγγιση για να συλλάβει τις σχέσεις µεταξύ των ερευνητικών πληροφοριών, των επιχειρήσεων, 
και των µηχανών αναζήτησης. Οι µηχανές αναζήτησης δεν ήταν σηµαντικές σε µερικές βιοµηχανίες 
στο παρελθόν, αλλά κατά τη διάρκεια των προηγούµενων ετών η χρήση των µηχανών αναζήτησης για 
την πρόσβαση των πληροφοριών έχει γίνει ζωτικής σηµασίας να αυξήσει τις εµπορικές ευκαιρίες. Η 
χρήση των στρατηγικών εργαλείων SEM για τις επιχειρήσεις όπως ο τουρισµός µπορεί να 
προσελκύσει τους πιθανούς καταναλωτές για να δει τα προϊόντα τους, αλλά θα µπορούσε επίσης να 
θέσει τις διάφορες προκλήσεις. Αυτές οι προκλήσεις θα µπορούσαν να είναι ο ανταγωνισµός που οι 
επιχειρήσεις αντιµετωπίζουν µεταξύ της βιοµηχανίας τους και άλλων πηγών πληροφορίας που θα 
µπορούσαν να επιστήσουν την προσοχή των σε απευθείας σύνδεση καταναλωτών για να βοηθήσει τον 
αγώνα των προκλήσεων, ο κύριος στόχος για τις επιχειρήσεις που εφαρµόζουν τα SEM είναι να 
βελτιωθεί και να διατηρηθεί η ταξινόµησή τους όσο πιο υψηλή γίνεται σε SERPs έτσι ώστε µπορούν 
να κερδίσουν τη διαφάνεια. Εποµένως οι µηχανές αναζήτησης ρυθµίζουν και ορίζουν τους 
αλγορίθµους και τα µετατοπιζόµενα κριτήρια από τους οποίους οι ιστοσελίδες ταξινοµούνται 
διαδοχικά στον αγώνα ενάντια στην κακή χρήση και το spamming, και  να παρέχουν την περισσότερη 
σχετική πληροφορία στους ερευνητές. Αυτό θα µπορούσε να ενισχύσει τη σχέση µεταξύ των  
πληροφοριών των ερευνητών, των επιχειρήσεων, και των µηχανών αναζήτησης µε την κατανόηση 
των στρατηγικών για να προσελκύσει την επιχείρηση. 

 

 

3 SMM 

 

Εικόνα 3: SMM 
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Το Social Media Marketing (SMM) είναι η διαδικασία µε την οποία µία ιστοσελίδα κερδίζει κίνηση ή 
προσοχή µέσω των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης.30 

Τα προγράµµατα του Social Media Marketing συνήθως επικεντρώνεται σε προσπάθειες να 
δηµιουργήσει περιεχόµενο που ελκύει την προσοχή και ενθαρρύνει τους αναγνώστες να το 
µοιραστούν στα κοινωνικά δίκτυά τους. Αυτή η ηλεκτρονική από στόµα σε στόµα φήµη (eWoM) 
αναφέρεται σε κάθε δήλωση που οι καταναλωτές µοιράζονται µέσω του Internet (π.χ. ιστοσελίδες, 
κοινωνικά δίκτυα, άµεσα µηνύµατα, ειδήσεις) για ένα γεγονός, ένα προϊόν, µία υπηρεσία, µία φίρµα ή 
µία εταιρία.31 Όταν το υποκείµενο µήνυµα διαδίδεται από χρήστη σε χρήστη και πιθανώς έχει 
απήχηση επειδή φαίνεται να προέρχεται από αξιόπιστη, τρίτη πηγή και όχι από τη φίρµα ή την εταιρία 
την ίδια,32 αυτή η µορφή µάρκετινγκ έχει ως αποτέλεσµα το earned media και όχι το paid media.33 

3.1 Πλατφόρµες κοινωνικών µέσων δικτύωσης. 

ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΕΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Οι ιστοσελίδες  κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στα άτοµα να έχουν επαφή το ένα µέ το άλλο και 
να χτίζουν σχέσεις, Όταν  οι εταιρίες συµµετέχουν σε αυτά τα κοινωνικά κανάλια, οι καταναλωτές 
µπορούν να έχουν επαφή µαζί τους άµεσα. Αυτή η επαφή µπορεί να είναι πιο προσωπική στους 
χρήστες από ότι οι παραδοσιακοί µέθοδοι του εξερχόµενου µάρκετινγκ και της διαφήµισης.34 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης δρουν µε τη διάδοση από στόµα σε στόµα. Οι ιστοσελίδες και 
τα blogs κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους followers να κάνουν «retweet» ή «repost» σε σχόλια 
που έκαναν άλλοι για ένα προωθούµενο προϊόν. Επαναλαµβάνοντας το µήνυµα, οι συνδέσεις του 
χρήστη µπορούν να το δουν, µε αυτό τον τρόπο φτάνει σε περισσότερους ανθρώπους. Επειδή η 
πληροφορία για το προϊόν δηµοσιεύεται και επαναλαµβάνεται, λαµβάνει περισσότερη κίνηση. 

Μέσα από τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρίες µπορούν να έχουν επαφή µε τους 
followers. Αυτή η προσωπική επαφή µπορεί να δηµιουργήσει ένα αίσθηµα πίστης στους followers και 
πιθανούς καταναλωτές. Επίσης, επιλέγοντας ποιον θα ακολουθήσουν σε αυτές τις ιστοσελίδες, τα 
προϊόντα µπορούν να φτάσουν σε πολύ µικρό αριθµό στοχευόµενου κοινού. 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης επίσης περιέχουν µία τεράστια ποσότητα πληροφοριών για το 
ποια προϊόντα ή υπηρεσίες οι αντίστοιχοι πελάτες ενδιαφέρονται. Μέσα από τη χρήση τεχνολογιών 
Σηµασιολογικής Ανάλυσης, οι διαφηµιστές µπορούν να εντοπίσουν αγοραστικά σήµατα, όπως 
περιεχόµενο που έχει µοιραστεί από ανθρώπους και ερωτήσεις που δηµοσιεύτηκαν online. Η 
κατανόηση αγοραστικών σηµάτων µπορεί να βοηθήσει τις πωλήσεις για τις οποίες οι άνθρωποι 
στοχεύουν σε σχετικές προοπτικές και η διαφηµιστές κάνουν µικρό-στοχευόµενες εκστρατείες. Για να 
ενσωµατώσουν τα Κοινωνικά ∆ίκτυα στις στρατηγικές µάρκετινγκ, οι εταιρίες πρέπει να αναπτύξουν 
ένα µοντέλο µάρκετινγκ β. Παρέχεται ένα µοντέλο µάρκετινγκ (SNeM2S)35 βασισµένο στα 
Κοινωνικά ∆ίκτυα. Το µοντέλο περιέχει τα ακόλουθα βήµατα: 

• Επιλογή πιθανών Κοινωνικών ∆ικτύων για χρήση 

                                                 

30-Trattner, C., Kappe, F. (2013). "Social Stream Marketing on Facebook: A Case Study". International Journal of Social and Humanistic Computing (IJSHC) 2 (1/2). 

31 - Kietzmann, J.H., Canhoto, A. (2013). "Bittersweet! Understanding and Managing Electronic Word of Mouth" (PDF). Journal of Public Affairs 13 (2): 146–159. 

doi:10.1002/pa.1470. Retrieved September 17, 2013. 

32 Schivinski, Bruno; Dąbrowski, D. (2013). April 2013 "The Impact of Brand Communication on Brand Equity Dimensions and Brand Purchase Intention Through Facebook". 

Working Paper Series A, Gdansk University of Technology, Faculty of Management and Economics 4 (4): 2–23. 

33  How Social Media Is Changing Paid, Earned & Owned Media. Mashable.com (2011-06-23). Retrieved on 2013-07-28. 

34 a b c Assaad, Waad; Jorge Marx Gomez. "Social Network in marketing (Social Media Marketing) Opportunities and Risks" 2 (1). Retrieved 7 February 2013. 

35 D'Andrea Alessia, Ferri Fernando, Grifoni Patrizia (2012). SNeM2S: a Social Network Model for Marketing Strategies in International journal of e-business development; 

The World Academic Publishing Co, Limited, Hong Kong (China) 
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• Ορισµός ενός οικονοµικού σχεδίου 

• Ορισµός οργανωτικών δοµών για τη διαχείριση Κοινωνικού ∆ικτύου στην αγορά 

• Επιλογή στόχου 

• Προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών 

• Μέτρα απόδοσης 

Η Κοινωνική ∆ικτύωση χρησιµοποιείται από το 76% των επιχειρήσεων σήµερα. Τα καταστήµατα 
λιανικής πώλησης των επιχειρήσεων έχουν δει 133% αύξηση στα έσοδά τους από το Social Media 
Marketing.36 

 

ΚΙΝΗΤΑ ΤΗΛΕΦΩΝΑ 

Η χρήση κινητών τηλεφώνων έχει επίσης γίνει ωφέλιµη για το Social Media Marketing. Σήµερα τα 
περισσότερα κινητά τηλέφωνα έχουν ικανότητες κοινωνικής δικτύωσης: τα άτοµα ειδοποιούνται για 
τα γεγονότα στις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης µέσα από τα κινητά τους, σε πραγµατικό χρόνο. 
Αυτή η συνεχής σύνδεση στις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης σηµαίνει ότι τα προϊόντα και οι 
εταιρίες µπορούν να υπενθυµίζουν και να ενηµερώνουν τους followers για τις ικανότητές τους, τις 
χρήσεις τους, τη σηµασία τους κ.α. Επειδή τα κινητά τηλέφωνα συνδέονται µε τις ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης, οι διαφηµίσεις είναι πάντα ορατές. Επίσης πολλές εταιρίες βάζουν τώρα 
κώδικες QR στα προϊόντα ώστε τα άτοµα να έχουν πρόσβαση στην ιστοσελίδα της εταιρίας ή σε 
online υπηρεσίες µε τα smart-phones τους. 

3.1.1 Στρατηγικές του SMM 

Υπάρχουν δύο βασικές στρατηγικές για να χρησιµοποιηθούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως 
εργαλεία µάρκετινγκ: 

Η παθητική προσέγγιση 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να είναι µία χρήσιµη πηγή πληροφοριών της αγοράς και 
φωνής των καταναλωτών. Τα blogs, οι κοινότητες και τα forums περιεχοµένου είναι πλατφόρµες όπου 
τα άτοµα µοιράζονται τις κριτικές τους και τις συστάσεις τους για φίρµες, προϊόντα και υπηρεσίες. Οι 
επιχειρήσεις µπορούν να αξιοποιήσουν και να αναλύσουν τη φωνή του καταναλωτή που ακούγεται 
στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για σκοπούς µάρκετινγκ. Με αυτή την έννοια τα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης είναι µία φθηνή πηγή ευφυΐας της αγοράς που µπορεί να χρησιµοποιηθεί από διαφηµιστές 
για να εντοπίσουν προβλήµατα και ευκαιρίες της αγοράς. Για παράδειγµα, το internet βοµβαρδίστηκε 
µε βίντεο και εικόνες της δοκιµής της καµπής του iPhone 6 το οποίο έδειξε ότι το τηλέφωνο που 
επιθυµούν πολλοί µπορούσε να λυγίσει απλά µε το χέρι. Η αντιπαράθεση γνωστή ως «bendgate» 
δηµιούργησε σύγχυση ανάµεσα στους καταναλωτές που περίµεναν µήνες για την κυκλοφορία της 
νέας έκδοσης του iPhone. Ωστόσο η Apple άµεσα εξέδωσε µία δήλωση λέγοντας ότι το πρόβληµα 
ήταν εξαιρετικά σπάνιο και ότι η εταιρία είχε λάβει αρκετά βήµατα για να κάνει την κινητή συσκευή 
να διορθωθεί. Σε αντίθεση µε τις παραδοσιακές µεθόδους έρευνας αγοράς όπως οι έρευνες, οι οµάδες 
συγκέντρωσης και η εξόρυξη δεδοµένων που καταναλώνουν χρόνο και κοστίζουν, οι διαφηµιστές 
µπορούν τώρα να αξιοποιήσουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να αποκτήσουν «live» 
πληροφορίες για τη συµπεριφορά των καταναλωτών. Αυτό µπορεί να είναι εξαιρετικά χρήσιµο σε µία 
υψηλά δυναµική δοµή αγοράς στην οποία ζούµε τώρα. 

Η ενεργή προσέγγιση 

                                                 

36Constantinides E., Lorenzo C., Gómez M.A., 2008, Social Media: A New Frontier for Retailers?, European Retail Research, vol 22, issue 1 

. The New York Times. 
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Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να χρησιµοποιηθούν σαν εργαλεία δηµοσίων σχέσεων και 
άµεσου µάρκετινγκ αλλά επίσης και σαν κανάλια επικοινωνίας (στοχοποιώντας συγκεκριµένα κοινά 
µε µέσα κοινωνικής δικτύωσης που ασκούν επιρροή) και σαν εργαλεία δέσµευσης καταναλωτών. 
Υπάρχουν πολλά παραδείγµατα εταιριών που ξεκίνησαν κάποια µορφή online διαλόγου µε το κοινό 
για να ευνοήσουν σχέσεις µε τους καταναλωτές. Σύµφωνα µε τον Κωνσταντινίδη, το Lorenzo και τον 
Gomez Borja (2008) «Τα διευθυντικά στελέχη των επιχειρήσεων όπως ο Jonathan Swartz, ο 
Πρόεδρος και ∆ιευθύνων σύµβουλος του Sun Microsystems, ο Steve Jobs, ∆ιευθύνων σύµβουλος της 
Apple Computers και ο Αντιπρόεδρος του McDonalds, Bob Langert, ποστάρει τακτικά στα blogs 
τους, ενθαρρύνοντας τους καταναλωτές να έχουν επαφή και να εκφράζουν ελεύθερα τα συναισθήµατά 
τους, τις ιδέες τους, τις προτάσεις τους ή τις σηµειώσεις τους για αυτά που ποστάρουν, την εταιρία ή 
τα προϊόντα του». Η χρήση ανθρώπων που ασκούν επιρροή στους καταναλωτές (για παράδειγµα 
δηµοφιλείς bloggers) µπορεί να είναι µία πολύ αποτελεσµατική και φθηνή µέθοδος για να 
κυκλοφορήσουν νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Ο Narendra Modi τωρινός πρωθυπουργός της Ινδίας 
κατατάσσεται µόλις δεύτερος µετά τον Πρόεδρο Barack Obama σε αριθµό θαυµαστών στην επίσηµη 
σελίδα του στο Facebook µε 21,8 εκατοµµύρια. Ο Modi χρησιµοποίησε τις πλατφόρµες των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης για να παρακάµψει παραδοσιακά κανάλια και να επικοινωνήσει µε το νεανικό 
και αστικό πληθυσµό της Ινδίας που υπολογίζεται στα 200 εκατοµµύρια. Η ελκυστική του ικανότητα 
ενισχύθηκε περισσότερο από το πρόσφατο πλήθος που εµφανίστηκε στο Madison Square Garden. 

 

3.1.2 Συµµετοχή. 

Στα συµφραζόµενα του κοινωνικού δικτύου, η συµµετοχή σηµαίνει ότι οι πελάτες και οι επενδυτές 
είναι µέτοχοι παρά θεατές. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στις επιχείρησης επιτρέπουν στον καθένα 
να  εκφράσει και να µοιραστεί µία γνώµη ή µία ιδέα στο µονοπάτι της επιχείρησης προς την αγορά. 
Κάθε πελάτης που συµµετέχει γίνεται µέρος του τοµέα µάρκετινγκ, καθώς άλλοι πελάτες διαβάζουν 
τα σχόλια ή τις κριτικές τους. Η διαδικασία συµµετοχής είναι θεµελιώδης για ένα επιτυχηµένο social 
media marketing. 

Με την έλευση του social media marketing έχει γίνει πολύ σηµαντικό να αποκτηθεί το ενδιαφέρον 
των πελατών το οποίο τελικά µπορεί να µεταφραστεί σε αγοραστική συµπεριφορά. Νέες ιδέες online 
marketing συµµετοχής και αφοσίωσης έχουν ανέλθει µε στόχο να χτίσουν τη συµµετοχή και τη φήµη 
του πελάτη. Η συµµετοχή στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για το σκοπό της δική σας στρατηγικής 
µέσων κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να χωριστεί σε δύο µέρη: 

1. Ενεργή δηµοσίευση νέου περιεχοµένου και συζητήσεων, όπως επίσης και µοίρασµα 
περιεχοµένου και πληροφοριών από άλλους 

2. Αντενεργές συζητήσεις µε χρήστες µέσων κοινωνικής δικτύωσης απαντώντας σε εκείνους που 
φτάνουν στα δικά σας προφίλ µέσων κοινωνικής δικτύωσης µέσω σχολιασµού και µηνυµάτων 

Τα παραδοσιακά µέσα περιορίζονται σε µία µονόπλευρη επαφή µε τους πελάτες όπου µόνο 
συγκεκριµένες πληροφορίες δίνονται στον πελάτη χωρίς µηχανισµούς για να αποκτήσουν 
πληροφορίες για τον πελάτη. Από την άλλη πλευρά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συµµετέχουν εκεί 
όπου οι πελάτες µπορούν να µοιραστούν τις απόψεις τους σε φίρµες, προϊόντα και υπηρεσίες. Τα 
παραδοσιακά µέσα δίνουν τον έλεγχο του µηνύµατος στο διαφηµιστή ενώ τα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης µεταβάλλουν την ισορροπία στον πελάτη. 

3.1.3 Εκστρατείες. 
Betty White 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να έχουν έναν µεγάλο αντίκτυπο στο αποτέλεσµα 
γεγονότων. Το 2010, µία εκστρατεία του Facebook ήρθε στην επιφάνεια στη µορφή λίστας 
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υπογραφών. Οι χρήστες εικονικά υπέγραψαν µία αίτηση ζητώντας από το NBC Universal37 να κάνει 
την ηθοποιό Betty White παρουσιάστρια στο Saturday Night Live. Μόλις την υπέγραψαν, οι χρήστες 
προώθησαν την αίτηση σε όλους τους followers τους. Η αίτηση έγινε viral και στις 8 Μαΐου 2010 η 
Betty White παρουσίασε το SNL. 

Η εκλογή Προέδρου Η.Π.Α. το 2008 

Η εκστρατεία για Πρόεδρο Η.Π.Α. το 2008 είχε µία τεράστια παρουσία στις ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης. Ο Barack Obama, ένας ∆ηµοκρατικός υποψήφιος για Πρόεδρος Η.Π.Α., χρησιµοποίησε 
το Twitter και το Facebook για να διαφοροποιήσει την εκστρατεία του. ΟΙ σελίδες στο δικό του 
προφίλ κοινωνικής δικτύωσης ανανεώνονταν συνεχώς και είχαν επαφή µε τους followers. Η χρήση 
ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης έδωσαν στην εκστρατεία του Barack Obama πρόφαση σε 
διευθύνσεις e-mail, όπως δηµοσιεύονταν στις σελίδες του προφίλ του. Αυτό επέτρεψε στο 
∆ηµοκρατικό Κόµµα να κυκλοφορήσει εκστρατείες e-mail ζητώντας ψήφους και δωρεές για την 
εκστρατεία. 

 

3.1.4 Τοπικές επιχειρήσεις. 

Οι µικρές επιχειρήσεις επίσης χρησιµοποιούν ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης όπως τεχνικές 
προώθησης. Οι επιχειρήσεις µπορούν να ακολουθήσουν άτοµα που χρησιµοποιούν ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης και να διαφηµίσουν συγκεκριµένα πράγµατα και συµφωνίες. Αυτά µπορεί να 
είναι αποκλειστικά και µε τη µορφή «πιες ένα δωρεάν ποτό µε το αντίγραφο αυτού του tweet». Αυτό 
το είδος µηνύµατος ενθαρρύνει άλλους ντόπιους να ακολουθήσουν την επιχείρηση στις ιστοσελίδες 
για να αποκτήσουν τη συµφωνία προώθησης. Εν τω µεταξύ, η επιχείρηση γίνεται ορατή και 
προωθείται. 

Kony 2012 

Μία ταινία µικρής διάρκειας κυκλοφόρησε στις 5 Μαρτίου 2012 από την ανθρωπιστική οµάδα 
Invisible Children, Inc.38 Το βίντεο των 29 λεπτών στόχευε στο να κάνει τον Joseph Kony, ένα διεθνή 
εγκληµατία κατηγορούµενο φυγά, διάσηµο παγκοσµίως για να υποστηριχθεί η σύλληψή του µέχρι το 
∆εκέµβριο του 2012: τότε που τελείωνε η εκστρατεία. Το βίντεο έγινε viral τις πρώτες έξι µέρες 
κυκλοφορίας του, φτάνοντας τις 100 εκατοµµύρια προβολές στο YouTube και το Vimeo. Σύµφωνα µε 
έρευνα που έγινε από τη Visible Measures, η µικρής διάρκειας ταινία Kony 2012 έγινε η πιο γρήγορα 
αυξανόµενη εκστρατεία βίντεο, το πιο viral video, που έφτασε τις 100 εκατοµµύρια προβολές σε έξι 
µέρες

39 αφήνοντας πίσω την εµφάνιση της Susan Boyle στο Britain’s Got Talent που έφτασε τα 70 
εκατοµµύρια σε έξι µέρες.40 

Nike #MakeItCount 

Στις αρχές του 2012, η Nike σύστησε την καµπάνια της στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε τίτλο 
Make It Count. Την έναρξη της καµπάνιας ξεκίνησαν οι YouTubers Casey Neistat και Max Joseph 
κυκλοφορόντας ένα βίντεο στο YouTube, όπου ταξίδεψαν 34.000 µίλια για να επισκεφτούν 16 πόλεις 
σε 13 χώρες.  Προώθησαν το hashtag #makeitcount, το οποίο εκατοµµύρια καταναλωτές µοιράστηκαν 

                                                 

37 Levin, Gary (2010-03-12). "Live, from New York, it's ... Betty White hosting 'SNL'". USA Today. 

38Muljadi, Paul. Digital Marketing Handbook. Paul Muljadi. p. 342. 

Smith, Kay. "Kony 2012: The Ultimate Social Media Campaign?". Social Media Marketign. Business 2 Community. Retrieved 29 March 2012. 

39 Padilla '13, Camille A. (21 March 2012). "Kony 2012: 6 days, 100 million hits". The Hawk. Retrieved 29 March 2012. 

40 Jones, Melanie (12 March 2012). "Joseph Kony 2012 Campaign Now Most Successful Viral Video In History". International Business Times. Retrieved 29 

March 2012. 
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µέσω Twitter και Instagram ανεβάζοντας φωτογραφίες και στέλνοντας tweets. Το βίντεο στο 
YouTube µε τίτλο #MakeIt Count έγινε viral και η Nike είδε µία 18% αύξηση στα κέρδη της το 2012, 
τη χρονιά που το συγκεκριµένο προϊόν κυκλοφόρησε. 

Lay’s-Do Us A Flavor 

Το 2012, η Lay’s δηµιούργησε µία καµπάνια στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που επέτρεψε στους 
θαυµαστές να δηµιουργήσουν τη δική τους γεύση µε έπαθλο 1 εκατοµµύριο δολάρια για όποια γεύση 
ψηφιζόταν ως η καλύτερη. Μετά 3.8 εκατοµµύρια συµµετοχές από θαυµαστές, οι τρεις κορυφαίες 
επιλογές ήταν σκορδόψωµο µε τυρί, Κοτόπουλο & Βάφλες και Sriracha. Οι θαυµαστές µπορούσαν 
τώρα να επιδιώξουν την αγορά των τριών γεύσεων στα καταστήµατα και να ψηφίσουν στο Facebook 
ή το Twitter για την καλύτερη γεύση. Η Lay’s κέρδισε 12% αύξηση στις πωλήσεις κατά τη διάρκεια 
του διαγωνισµού. Το σκορδόψωµο µε τυρί ονοµάστηκε τελικά ο νικητής του διαγωνισµού. 

 

3.2 Ο σκοπός και οι τακτικές του SMM. 

Ένας από τους κύριους σκοπούς στη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στο µάρκετινγκ είναι 
να χρησιµοποιηθούν σαν εργαλείο επικοινωνιών που θα κάνει τις εταιρίες προσβάσιµες σε αυτούς που 
ενδιαφέρονται για τα προϊόντα τους και να τις κάνει ορατές σε εκείνους που δεν έχουν γνώση των 
προϊόντων τους. Αυτές οι εταιρίες χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 
δηµιουργήσουν θόρυβο, να µάθουν και να στοχοποιήσουν πελάτες. Είναι η µόνη µορφή µάρκετινγκ 
που µπορεί να αγγίξει τους καταναλωτές σε κάθε στάδιο του ταξιδιού της απόφασης τους. Το 
µάρκετινγκ µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχει και άλλα οφέλη. Από τους κορυφαίους 10 
παράγοντες που συσχετίζονται µε µία δυνατή οργανική αναζήτηση της Google, επτά βασίζονται στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό σηµαίνει ότι αν οι εταιρίες είναι λίγο έως καθόλου ενεργές στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης, τείνουν να εµφανίζονται λιγότερο στις αναζητήσεις της Google. Ενώ οι 
πλατφόρµες όπως το Twitter, το Facebook και το Google+ έχουν ένα µεγαλύτερο ποσοστό µηνιαίων 
χρηστών, το µοίρασµα των εικονικών µέσων βασισµένο σε κινητές πλατφόρµες ωστόσο, 
συγκέντρωσε υψηλότερη τιµή επαφής και έχουν σηµειώσει την πιο γρήγορη αύξηση και έχουν 
αλλάξει τους τρόπους µε τους οποίους οι καταναλωτές συµµετέχουν στο περιεχόµενο µίας εταιρίας. 
Το Instagram έχει µία τιµή επαφής 1.46% µε µέσο όρο 130 εκατοµµύρια χρήστες µηνιαίως σε 
αντίθεση µε το Twitter το οποίο έχει .03% τιµή επαφής µε µέσο όρο 210 εκατοµµύρια µηνιαίοι 
χρήστες. Σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα που είναι συχνά ακριβά για πολλές εταιρίες, µία 
στρατηγική µέσων κοινωνικής δικτύωσης δεν απαιτεί αστρονοµικό προϋπολογισµό. Έτσι, οι εταιρίες 
χρησιµοποιούν πλατφόρµες όπως το Facebook, το Twitter, το YouTube και το Instagram για να 
επικοινωνήσουν µε κοινά πιο ευρύ τρόπο παρά µε τη χρήση παραδοσιακών διαφηµίσεων στον 
τύπο/την τηλεόραση/το ραδιόφωνο µε µικρό κόστος, καθώς πολλές ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης µπορούν να χρησιµοποιηθούν χωρίς κόστος. Αυτό έχει αλλάξει τους τρόπους που οι 
εταιρίες προσεγγίζουν την επαφή µε τους πελάτες, καθώς ένα ουσιαστικό ποσοστό επαφών µε τους 
καταναλωτές διεξάγεται σε online πλατφόρµες µε υψηλότερη ορατότητα. Οι πελάτες µπορούν να 
δηµοσιεύσουν κριτικές προϊόντων και υπηρεσιών, να βαθµολογήσουν την εξυπηρέτηση πελατών και 
να κάνουν ερωτήσεις ή να εκφράσουν ανησυχίες άµεσα στις εταιρίες µέσα από τις πλατφόρµες των 
µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Έτσι το social media marketing επίσης χρησιµοποιείται απο 
επιχειρήσεις για να χτίσουν σχέσεις εµπιστοσύνης µε τους καταναλωτές. Με αυτό το στόχο, οι 
εταιρίες µπορούν επίσης να προσλάβουν προσωπικό να διαχειρίζεται συγκεκριµένα αυτές τις επαφές 
στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, το οποίο συνήθως αναφέρει µε το όνοµα Online Community 
managers. ∆ιαχειρίζοντας αυτές τις επαφές µε έναν ικανοποιητικό τρόπο έχει ως αποτέλεσµα την 
αύξηση εµπιστοσύνης των καταναλωτών. Για να συµβεί αυτό αλλά και να διορθωθεί η γνώµη του 
κοινού για µία εταιρία, τρία βήµατα λαµβάνονται έτσι ώστε να αντιµετωπιστούν οι ανησυχίες των 
καταναλωτών, η αναγνώριση του µεγέθους της κοινωνικής συζήτησης, η συµµετοχή αυτών που 
ασκούν επιρροή για να βοηθήσουν και η ανάπτυξη µίας ανάλογης απάντησης. 
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3.2.1 Η χρήση πλατφόρµας των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Twitter 

 

Εικόνα 4: Twitter 

Το Twitter επιτρέπει στις εταιρίες να προωθούν τα προϊόντα τους σε σύντοµα µηνύµατα 140 
χαρακτήρων τα οποία εµφανίζονται στις κεντρικές σελίδες των followers. Τα µηνύµατα µπορούν να 
έχουν συνδέσµους στην ιστοσελίδα του προϊόντος, το προφίλ στο Facebook, φωτογραφίες, βίντεο κ.α. 

 

Facebook 

 

Εικόνα 5: Facebook 

Οι σελίδες του Facebook είναι πολύ πιο λεπτοµερείς από τους λογαριασµούς του Twitter. Επιτρέπουν 
σε ένα προϊόν να παρέχει βίντεο, φωτογραφίες, µεγαλύτερου µήκους περιγραφές και συστάσεις καθώς 
άλλοι followers µπορούν να σχολιάσουν στις σελίδες του προϊόντος για να το δουν οι άλλοι. Το 
Facebook µπορεί να έχει σύνδεσµο στη σελίδα στο Twitter του προϊόντος αλλά και να στείλει 
ειδοποιήσεις που υπενθυµίζουν γεγονότα. 

Μία µελέτη από το 2011 απέδωσε το 84% της «συµµετοχής» ή των κλικ στα likes που έχουν 
σύνδεσµο στη διαφήµιση του Facebook. Το 2014, το Facebook είχε περιορίσει το περιεχόµενο που 
δηµοσιευόταν από τις σελίδες επιχειρήσεων και εταιριών. Τροποποιήσεις στους αλγόριθµους του 
Facebook έχουν µειώσει το κοινό στις σελίδες επιχειρήσεων που δεν πληρώνουν (που έχουν 
τουλάχιστον 500.000 likes) από 16% το 2012 στο 2% το Φεβρουάριο του 2014.4142 

 

                                                 

41 Oremus, Will (March 24, 2014). "Facebook's Like Affair With Brands Is Over". Slate (magazine). Retrieved April 17, 2014. 

42 McDermott, John (February 28, 2014). "Facebook is not making friends on Madison Avenue". DigiDay. Retrieved April 17, 2014. 
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Google+ 

 

Εικόνα 6: Google 

Το Google+, µαζί µε την παροχή σελίδων και κάποιων χαρακτηριστικών του Facebook, επίσης µπορεί 
να ενσωµατωθεί µε τη µηχανή αναζήτησης Google. Άλλα προϊόντα της Google είναι επίσης 
ενσωµατωµένα, όπως το Google AdWords και το Google Maps. Με την ανάπτυξη της 
εξατοµικευµένης αναζήτησης Google και άλλων υπηρεσιών αναζήτησης βασισµένες στην τοποθεσία, 
το Google+ είναι κατάλληλο για στοχευόµενες µεθόδους διαφήµισης, υπηρεσίες πλοήγησης και άλλες 
µορφές µάρκετινγκ και προώθησης βασισµένες στην τοποθεσία. Το Google+ µπορεί να είναι ωφέλιµο 
για άλλες ψηφιακές εκστρατείες µάρκετινγκ, όπως επίσης και το social media marketing. Η 
συγγραφική ιδιότητα του Google+ είχε σηµαντικό όφελος στη βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης 
µίας ιστοσελίδας, πριν ο συσχετισµός αφαιρεθεί από την Google. Το Google+ είναι ένα από τα πιο 
γρήγορα αυξανόµενα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και µπορεί να ωφελήσει σχεδόν κάθε επιχείρηση. 

LinkedIn 

Το LinkedIn, µία επαγγελµατική ιστοσελίδα δικτύωσης σχετική µε τις επιχειρήσεις, επιτρέπει στις 
εταιρίες να δηµιουργήσουν επαγγελµατικά προφίλ για τους εαυτούς τους όπως επίσης και για τις 
επιχειρήσεις τους να δικτυωθούν και να συναντήσουν άλλους.43 Μέσα από τη χρήση widgets, τα µέλη 
µπορούν να προωθήσουν ποικίλες δραστηριότητες κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Twitter stream και 
οι εισαγωγές στα blogs των σελίδων για τα προϊόντα τους, στην profile page του LinkedIn.44 Το 
LinkedIn παρέχει στα µέλη του την ευκαιρία να παράγουν ευκαιρίες πωλήσεων και συνεργάτες 
επιχειρήσεων. Τα µέλη µπορούν να χρησιµοποιήσουν «Εταιρικές Σελίδες» όµοιες µε τις σελίδες του 
Facebook για να δηµιουργήσουν µία περιοχή που θα επιτρέπει στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων να 
προωθήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους και να µπορούν να έχουν επαφή µε τους πελάτες τους. 
Εξαιτίας της διάδοσης spam mail που στάλθηκε σε αυτούς που έψαχναν εργασία, οι κύριες εταιρίες 
προτιµούν να χρησιµοποιούν το LinkedIn για πρόσληψη εργαζοµένων αντί για τη χρήση πυλών 
εργασίας. Επιπλέον, οι εταιρίες έχουν εκφράσει µία προτίµηση για τον όγκο πληροφοριών που µπορεί 
να αλιευτεί από το LinkedIn αντί για ένα περιορισµένο e-mail.45 

 

Yelp 

Το Yelp αποτελείται από ένα κατανοητό online ευρετήριο προφίλ επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις 
αναζητούνται µε βάση την τοποθεσία, όπως στο Yellow Pages. Η ιστοσελίδα λειτουργεί σε επτά 
διαφορετικές χώρες, συµπεριλαµβανοµένου των Η.Π.Α. και του Καναδά. Οι κάτοχοι λογαριασµού 
επιχείρησης µπορούν να δηµιουργήσουν, να µοιραστούν και να αλλάξουν τα προφίλ. Η ιστοσελίδα 
επίσης επιτρέπει στα άτοµα να γράψουν, να δηµοσιεύσουν κριτικές για επιχειρήσεις και τις 

                                                 

43LinkedIn. "About Us". LinkedIn Press Center. Retrieved 28 March 2012. 

Evans, Meryl. "33 Ways to Use LinkedIn for Business". Gigaom. Retrieved 28 March 2012. 

44 Jump up  ^ LinkedIn. "What is LinkedIn?". LinkedIn Learning Center. Retrieved 28 March 2012. 

45 Evans, Meryl. "33 Ways to Use LinkedIn for Business". Gigaom. Retrieved 28 March 2012
. 



Α.Τ.Ε.Ι ∆.Ι.Κ.Σ.Ε.Ο 

 

 24

βαθµολογήσουν σε κλίµακα πέντε βαθµών. Τα χαρακτηριστικά µηνυµάτων και οµιλίας είναι επίσης 
διαθέσιµα στα γενικά µέλη της ιστοσελίδας, µε σκοπό να καθοδηγήσουν σκέψεις και γνώµες. 

Foursquare 

Το Foursquare είναι µία ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης βασισµένη στην τοποθεσία, όπου οι 
χρήστες µπορούν να τσεκάρουν σε τοποθεσίες µέσω Swarm στα smartphones τους. Το Foursquare 
επιτρέπει στις επιχειρήσεις να δηµιουργήσουν µία σελίδα ή να δηµιουργήσουν έναν καινούργιο/να 
διεκδικήσουν έναν υπάρχοντα χώρο.46 Μία καλή στρατηγική µάρκετινγκ, για να αυξήσουν οι 
επιχειρήσεις την κίνηση ή να διατηρήσουν πιστούς πελάτες, περιλαµβάνει την προσφορά κινήτρων 
όπως εκπτώσεις ή δωρεάν φαγητό/αναψυκτικά για τους ανθρώπους που κάνουν check in στην 
τοποθεσία τους.47 

Instagram 

Το Μάιο του 2014, το Instagram είχε πάνω από 200 εκατοµµύρια χρήστες. Η τιµή συµµετοχής 
χρηστών του Instagram ήταν 15 φορές υψηλότερη από αυτή του Facebook και 25 φορές υψηλότερη 
από αυτή του Twitter.48 Σύµφωνα µε το Scott Galloway, τον ιδρυτή του L2 και καθηγητή µάρκετινγκ 
στη Σχολή Επιχειρήσεων του Πανεπιστηµίου της Νέας Υόρκης, πρόσφατες µελέτες υπολογίζουν ότι 
το 93% εταιριών κύρους έχουν ενεργή παρουσία στο Instagram και το περιλαµβάνουν στο µείγµα 
µάρκετινγκ.49 Σχετικά µε τις εταιρίες και τις επιχειρήσεις, ο στόχος του Instagram είναι να βοηθήσει 
τις εταιρίες να επικοινωνήσουν µε τα αντίστοιχα κοινά τους µέσω ενός σχήµατος λόγου σε ένα 
πλούσιο, εικονικό περιβάλλον.50 Επιπλέον, το Instagram παρέχει µία πλατφόρµα  όπου ο χρήστης και 
η εταιρία µπορούν να επικοινωνήσουν δηµόσια και άµεσα, κάνοντάς το µία ιδανική πλατφόρµα για 
εταιρίες να συνδεθούν µε τους τωρινούς και πιθανούς πελάτες.51 

Πολλές εταιρίες χρησιµοποιούν πολύ αυτή την κινητή εφαρµογή για να αυξήσουν τη δική τους 
στρατηγική εικονικού µάρκετινγκ. To Instagram µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να κερδίσουν την 
απαραίτητη ορµή που χρειάζεται για να αιχµαλωτίσουν την προσοχή του τµήµατος αγοράς που 
ενδιαφέρεται για την προσφορά προϊόντος ή υπηρεσιών.52 Καθώς το Instagram υποστηρίζεται από την 
Apple και το σύστηµα android, οι χρήστες των smartphones µπορούν εύκολα να έχουν πρόσβαση. 
Επίσης, το Internet µπορεί να έχει πρόσβαση στο Instagram. Έτσι, οι διαφηµιστές το βλέπουν σαν µία 
πιθανή πλατφόρµα να επεκτείνουν την έκθεση των εταιριών τους στο κοινό, ειδικά στο πιο νεανικό 
στοχευόµενο κοινό. Επιπρόσθετα, οι διαφηµιστές δε χρησιµοποιούν µόνο τα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης για παραδοσιακές διαφηµίσεις στο Internet, αλλά επίσης ενθαρρύνουν τους χρήστες να 
δηµιουργήσουν προσοχή για µία συγκεκριµένη εταιρία. Αυτό γενικά δηµιουργεί µία ευκαιρία για 
µεγαλύτερη έκθεση της εταιρίας.53 Επιπλέον, οι διαφηµιστές επίσης χρησιµοποιούν την πλατφόρµα 
για να οδηγήσουν το κοινωνικό shopping και να εµπνεύσουν ανθρώπους να συλλέξουν και να 
µοιραστούν φωτογραφίες των αγαπηµένων τους προϊόντων. Πολλά µεγάλα ονόµατα ακολουθούν 

                                                 

46 Kabani, Shama (2012-06-08). "6 ways foursquare can help your social-media strategy". Bizjournals.com. Retrieved 2012-09-26. 

47 "Foursquare Website". Foursquare. Retrieved 2012-09-26. 

48 Michael, Estrin. "10 huge marketing wins on Instagram". Retrieved 21 May 2014. 

49 Scott, Galloway. "Instagram 2014".  

50Instagram for Business. "Tools and Tips to Help Marketers Inspire and Engage on Instagram".  

51Bergström, Thamwika (2013). Marketing and PR in Social Media: How the utilization of Instagram builds and maintains customer relationships. Stockholm 

University. p. 5. Retrieved 2014-06-11.  

52Genia, Stevens. "Instagram Marketing Success for Small Businesses".  

53 Goor, Marion aan 't (28 June 2012). Instagram: A Content Analysis into Marketing on Instagram. Masters Thesis. University of Amsterdam, Department of 
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αυτόν τον τρόπο: τα Starbucks, το MTV, η Nike, ο Marc Jacobs και η Red Bull είναι µερικά 
παραδείγµατα πολυεθνικών που υιοθέτησαν την εφαρµογή κινητής φωτογραφίας νωρίς. 

Το Instagram έχει αποδείξει ότι είναι µία δυνατή πλατφόρµα για να επικοινωνήσουν οι διαφηµιστές µε 
τους πελάτες τους και έχει προοπτικές µέσα από το µοίρασµα εικόνων και σύντοµων µηνυµάτων. 
Σύµφωνα µε µία µελέτη από το Simply Measured, 71% από τις µεγαλύτερες εταιρίες του κόσµου 
χρησιµοποιούν το Instagram σαν κανάλι marketing.54 Για τις εταιρίες, το Instagram µπορεί να 
χρησιµοποιηθεί σαν εργαλείο για να συνδεθούν και να επικοινωνήσουν µε τωρινούς και πιθανούς 
πελάτες. Η εταιρία µπορεί να παρουσιάσει µία πιο προσωπική εικόνα της φίρµας τους και κάνοντάς το 
αυτό η εταιρία εκφράζει µία καλύτερη και αληθινή εικόνα του εαυτού της. Η ιδέα των εικόνων του 
Instagram βρίσκεται εν κινήσει, µία αίσθηση ότι το γεγονός συµβαίνει τώρα και αυτό προσθέτει ένα 
άλλο επίπεδο στην προσωπική και ακριβή εικόνα της εταιρίας. Άλλη µία επιλογή που το Instagram 
παρέχει είναι η ευκαιρία για τις εταιρίες να αντικατοπτρίσουν µία πραγµατική εικόνα της φίρµας 
µέσω της αντίληψης των πελατών, για παράδειγµα, χρησιµοποιώντας περιεχόµενα που παράχθεισαν 
από το χρήστη και τροφοδότησαν την ενθάρρυνση των hashtags.55 Εκτός από τα φίλτρα και τις 
λειτουργίες των hashtags, τα βίντεο διάρκειας 15 δευτερολέπτων του Instagram και η προσφάτως 
προστιθέµενη ικανότητα να στέλνει ιδιωτικά µηνύµατα µεταξύ χρηστών έχουν ανοίξει νέες ευκαιρίες 
για τις εταιρίες να συνδεθούν µε πελάτες σε νέο µήκος, προωθώντας κι άλλο το αποτελεσµατικό 
µάρκετινγκ στο Instagram. 

YouTube 

Το YouTube είναι ένας άλλος δηµοφιλής χώρος: οι διαφηµίσεις γίνονται µε τρόπο που ταιριάζει στο 
στοχευόµενο κοινό. Αυτός ο τύπος γλώσσας που χρησιµοποιείται στα διαφηµιστικά και οι ιδέες που 
χρησιµοποιούνται για να προωθήσουν το προϊόν αντικατοπτρίζουν το στυλ και το γούστο του κοινού. 

Επίσης, οι διαφηµίσεις σε αυτή την πλατφόρµα συνήθως συγχρονίζονται µε το περιεχόµενο του 
βίντεο που αναζητείται, αυτό είναι ένα άλλο πλεονέκτηµα που το YouTube φέρνει για τους 
διαφηµιστές. Συγκεκριµένες διαφηµίσεις παρουσιάζονται µε συγκεκριµένα βίντεο εφόσον το 
περιεχόµενο είναι σχετικό. Προωθητικές ευκαιρίες όπως η χορηγία ενός βίντεο είναι επίσης πιθανή 
στο YouTube «για παράδειγµα, ένας χρήστης που αναζητά ένα βίντεο στο YouTube σχετικό µε την 
εκπαίδευση σκύλων ίσως παρουσιαστεί ένα χρηµατοδοτηµένο βίντεο από εταιρία παιχνιδιών σκύλων 
στα αποτελέσµατα µαζί µε άλλα βίντεο». Το YouTube επίσης καθιστά ικανούς τους εκδότες να 
κερδίσουν χρήµατα µέσα από το YouTube Partner Program. 

Social Bookmarking Sites 

Ιστοσελίδες όπως το Delicious, το Digg, το Slashdot και το Reddit είναι δηµοφιλείς ιστοσελίδες social 
bookmarking που χρησιµοποιούνται στην προώθηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Κάθε µία από 
αυτές τις ιστοσελίδες είναι αφιερωµένη στη συλλογή, την εφηµερία και την οργάνωση συνδέσµων σε 
άλλες ιστοσελίδες. Αυτή η διαδικασία ονοµάζεται πληθωρισµός, επιτρέποντας στα µέλη να 
ταξινοµήσουν και να δώσουν προτεραιότητα σε συνδέσµους ανάλογα τη σχετικότητα και τη γενική 
κατηγορία. Εξαιτίας των µεγάλων βάσεων χρηστών αυτών των ιστοσελίδων και κάθε συνδέσµου από 
τον ένα στον άλλον, η πιο µικρή ιστοσελίδα συνήθως καταλήγει σε ένα flash crowd. Επιπρόσθετα 
στην προώθηση που παράγεται από τους χρήστες, αυτές οι ιστοσελίδες επίσης προσφέρουν 
διαφηµίσεις µέσα στις κοινότητες και τις κατηγορίες των ατοµικών χρηστών.56 Επειδή οι διαφηµίσεις 
µπορούν να τοποθετούνται σε προσδιορισµένες κοινότητες µε ένα πολύ στοχευόµενο κοινό, έχουν 
µεγαλύτερες πιθανότητες για παραγωγή κίνησης από ότι οι διαφηµίσεις που επιλέγονται µέσα από το 
cookie και το ιστορικό του browser. Επιπλέον, κάποιες από αυτές τις ιστοσελίδες έχουν επίσης 

                                                 

54Lindsey, Tishgart. "As Instagram Rolls Out Ad Platform, Brands Are Seeing Record Engagement"
  

55 Björkgren, Caroline. "Guide: Kommunicera rätt med Instagram (Communicate Right on Instagram),".Internet World. Retrieved 11 June 2014. 
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εφαρµόσει µέτρα για να κάνουν τις διαφηµίσεις πιο σχετικές στους χρήστες επιτρέποντάς τους να 
ψηφίσουν ποιες θα φαίνονται στις σελίδες που συχνάζουν. Η ικανότητα να ανακατευθύνουν µεγάλες 
ποσότητες κίνησης του διαδικτύου και να στοχοποιούν ειδικά, σχετικά κοινά κάνει τις ιστοσελίδες 
social bookmarking ένα πολύτιµο ατού για τους διαφηµιστές των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Blogs 

Οι πλατφόρµες όπως το LinkedIn δηµιουργούν ένα περιβάλλον για τις εταιρίες και τους πελάτες να 
συνδέονται online. Οι εταιρίες που αναγνωρίζουν την ανάγκη για πληροφορία, αυθεντικότητα, 
προσβασιµότητα χρησιµοποιούν τα blogs για να κάνουν τα προϊόντα τους δηµοφιλή και µοναδικά και 
εν τέλει να τα επικοινωνήσουν στους καταναλωτές που είναι γνώστες των µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης. 

Τα blogs επιτρέπουν σε ένα προϊόν ή µία εταιρία να παρέχει µεγαλύτερες περιγραφές προϊόντων και 
υπηρεσιών, µπορούν να περιέχουν συστάσεις και να έχουν συνδέσµους από και προς άλλα κοινωνικά 
δίκτυα και σελίδες blogs. Τα blogs µπορούν να ενηµερώνονται συχνά και είναι προωθητικές τεχνικές 
για να κρατήσουν πελάτες, αλλά και για να αποκτήσουν followers και συνδροµητές οι οποίοι µπορούν 
να κατευθυνθούν σε άλλες σελίδες κοινωνικής δικτύωσης. 

Οι online κοινότητες µπορούν να κάνουν µία επιχείρηση να επικοινωνήσει µε τους πελάτες άλλων 
επιχειρήσεων χρησιµοποιώντας την πλατφόρµα. Για να δώσουν τη δυνατότητα σε εµπορικές εταιρίες 
να µετρήσουν τη θέση τους στον εταιρικό κόσµο, ιστοσελίδες όπως το Glassdoor δίνουν τη 
δυνατότητα στους εργαζόµενους να θέσουν αξιολογήσεις των εταιριών τους. Κάποιες επιχειρήσεις 
εγκατέλειψαν την ενσωµάτωση πλατφορµών µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην παραδοσιακή αγωγή 
µάρκετινγκ. Υπάρχουν επίσης συγκεκριµένα εταιρικά πρότυπα που εφαρµόζονται µε την online 
επικοινωνία. Για να διατηρήσουν πλεονέκτηµα στη σχέση επιχείρησης-καταναλωτή, οι επιχειρήσεις 
πρέπει να γνωρίζουν τα τέσσερα ατού που οι καταναλωτές διατηρούν: την πληροφορία, την ανάµειξη, 
την κοινότητα και τον έλεγχο. 

Tumblr 

Το Tumblr κυκλοφόρησε για πρώτη φορά διαφηµιστικά προϊόντα στις 29 Μαΐου 2012.57 Από το να 
βασίζεται σε απλές διαφηµίσεις banner, το Tumblr απαιτεί οι διαφηµιστές να δηµιουργήσουν ένα 
Tumblr blog ώστε το περιεχόµενο αυτών των blogs να υπάρχει στην ιστοσελίδα.58 Σε ένα χρόνο, 
τέσσερα εγχώρια formats διαφηµίσεων δηµιουργήθηκαν στο διαδίκτυο και στο κινητό και είχαν 
περισσότερες από 100 διαφηµίσεις εταιριών στο Tumblr µε 500 συνολικές χρηµατοδοτούµενες 
δηµοσιεύσεις. 

Ad formats59 

• Χρηµατοδοτούµενη κινητή δηµοσίευση – Οι διαφηµίσεις (οι δηµοσιεύσεις στα blogs των 
διαφηµιστών) θα εµφανίζονται στο Dashboard του χρήστη όταν ο χρήστης είναι σε µία κινητή 
συσκευή όπως smartphones και tablets, επιτρέποντάς τους να κάνουν like, reblog και να µοιραστούν 
τη χρηµατοδοτούµενη δηµοσίευση 

• Χρηµατοδοτούµενη διαδικτυακή δηµοσίευση – «Η µεγαλύτερη in-stream µονάδα 
διαφηµίσεων στο διαδίκτυο» που τραβάει την προσοχή των χρηστών όταν κοιτούν το Dashboard τους 
µέσα από τον υπολογιστή ή το laptop τους. Επιτρέπει στους θεατές να κάνουν like, reblog και να το 
µοιραστούν. 

• Χρηµατοδοτούµενο Radar – Το Radar επιλέγει εξαιρετικές δηµοσιεύσεις από όλη την 
κοινότητα του Tumbr, βασισµένες στην αυθεντικότητα και τη δηµιουργικότητά τους. Τοποθετείται 
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στη δεξιά πλευρά δίπλα στο Dashboard και τυπικά κερδίζει 120 εκατοµµύρια ηµερήσιες εντυπώσεις. 
Το χρηµατοδοτούµενο radar επιτρέπει στους διαφηµιστές να τοποθετούν τις δηµοσιεύσεις τους σε 
εκείνο το σηµείο για να έχουν µία ευκαιρία να κερδίσουν νέους followers, reblogs και likes. 

• Χρηµατοδοτούµενο Spotlight – Το Spotlight είναι ένας κατάλογος δηµοφιλών blogs µέσα 
στην κοινότητα και ένα µέρος όπου οι χρήστες µπορούν να βρουν νέα blogs για να ακολουθήσουν. Οι 
διαφηµιστές µπορούν να επιλέξουν µία από τις πενήντα κατηγορίες που θέλουν να µπει το blog τους. 

Αυτές οι δηµοσιεύσεις µπορούν να είναι κάτι από τα παρακάτω: εικόνες, σετ φωτογραφιών, 
κινούµενα GIFs, βίντεο, ήχος και δηµοσιεύσεις κειµένου. Για να διαφοροποιηθούν οι προωθηµένες 
δηµοσιεύσεις από τις τακτικές δηµοσιεύσεις χρηστών, οι προωθηµένες δηµοσιεύσεις έχουν το 
σύµβολο του δολαρίου στη γωνία. Στις 6 Μαΐου 2014 το Tumblr ανακοίνωσε την εξατοµίκευση και 
τη χρήση θεµάτων σε εφαρµογές κινητών για να διαφηµίζουν οι εταιρίες. 

∆ιαφηµιστική εκστρατεία στο Tumbr 

• Οι Μπαµπούλες Πανεπιστηµίου της Disney/Pixar δηµιούργησαν ένα λογαριασµό στο Tumblr, 
MUGrumblr, λέγοντας ότι διατηρείται από έναν «µετανάστη στην Πόλη των Τεράτων» και έναν 
«διαγνωσµένο από τον ίδιο τον εαυτό του εθισµένο στον καφέ» που τώρα είναι δευτεροετής στο 
Πανεπιστήµιο Μπαµπούλων.60 Ένας «φοιτητής» από το Πανεπιστήµιο Μπαµπούλων ανέβασε memes, 
κινούµενα GIFs και φωτογραφίες όπως στο Instagram που σχετίζονται µε την ταινία. 

• Το iPhone 5c της Apple δηµιούργησε µία σελίδα στο Tumblr, µε το όνοµα «Κάθε χρώµα έχει 
µία ιστορία» µε όνοµα ιστοσελίδας «ISee5c». Μόλις επισκεφτείς την ιστοσελίδα, η σελίδα καλύπτεται 
µε διαφορετικά χρώµατα που αντιπροσωπεύουν τα χρώµατα του τηλεφώνου iPhone5c και της θήκης. 
Όταν κάνετε κλικ σε ένα χρωµατιστό σηµείο, ένα βίντεο 15 δευτερολέπτων παίζει ένα τραγούδι και 
«δείχνει τις κουκίδες που βρίσκονται στο πίσω µέρος των επίσηµων θηκών του iPhone5c και στα 
δυναµικά wallpapers του iOS 7...»,61 καταλήγοντας µε λέξεις που σχετίζονται µε το θέµα του βίντεο. 

3.2.2 Οι τεχνικές του Marketing. 

Targeting, COBRAs και eWOM 

Το social media marketing περιλαµβάνει τη χρήση κοινωνικών δικτύων, των COBRAs και του 
eWOM για επιτυχηµένη online διαφήµιση. Κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook και το Twitter 
παρέχουν στους διαφηµιστές πληροφορίες για τα likes και τα dislikes των καταναλωτών τους.62 Αυτή 
η τεχνική είναι σηµαντική, καθώς παρέχει στις επιχειρήσεις «στοχευόµενο κοινό». Με τα κοινωνικά 
δίκτυα, η σχετική πληροφορία µε τα likes των χρηστών είναι διαθέσιµη στις επιχειρήσεις: οι οποίες 
διαφηµίζουν ανάλογα. 

Οι online δραστηριότητες του καταναλωτή που σχετίζονται µε µία εταιρία (COBRAs) είναι άλλη µία 
µέθοδος που χρησιµοποιείται από τους διαφηµιστές για να προωθήσουν τα προϊόντα τους. 
∆ραστηριότητες όπως το ανέβασµα µίας φωτογραφίας «των καινούργιων σας αθλητικών παπουτσιών 
Converse στο Facebook» είναι ένα παράδειγµα COBRA. Άλλη µία τεχνική για το social media 
marketing είναι η ηλεκτρονική διάδοση από στόµα σε στόµα (eWOM). Οι ηλεκτρονικές συστάσεις 
και έπαινοι είναι ένας βολικός τρόπος µα προωθηθεί ένα προϊόν µέσω «της επαφής καταναλωτή-σε-
καταναλωτή». Ένα παράδειγµα eWOM είναι µία online κριτική ξενοδοχείου:63 η ξενοδοχειακή 

                                                 

60 http://www.stitchkingdom.com/disney-monsters-university-grumblr-viral-site-live-61559/ 

61 http://9to5mac.com/2014/03/02/apple-seemingly-turns-to-tumblr-to-promote-the-iphone-5c/ 

62 Muntinga, Daniel; Moorman, M.; Smit, E. (2011). "Introducing COBRAs exploring motivations for brand-related social media use". International Journal of 

Advertising 30 (1): 13–46. doi:10.2501/IJA-30-1-013-046. 

63 Kim, Ellen; Mattila, A.; Baloglu, S. (2011). "Effects of gender and expertise on consumers' motivation to read online hotel reviews". Cornell Hospitality 

Quarterly 52 (4): 399–406. doi:10.1177/1938965510394357. 
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εταιρία µπορεί να έχει δύο αποτελέσµατα µε βάση τις υπηρεσίες της. Μία καλή εξυπηρέτηση θα είχε 
ως αποτέλεσµα µία θετική κριτική που θα έδινε στο ξενοδοχείο δωρεάν διαφήµιση µέσω των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης, ωστόσο µία κακή εξυπηρέτηση θα έχει ως αποτέλεσµα την αρνητική κριτική 
του καταναλωτή η οποία µπορεί ενδεχοµένως να βλάψει τη φήµη της εταιρίας. 

Εργαλεία 

Εκτός από τα εργαλεία αναζήτησης, πολλές εταιρίες παρέχουν εξειδικευµένες πλατφόρµες και 
εργαλεία για το social media marketing:64 

• Μέτρηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

• Συγκέντρωση των κοινωνικών δικτύων 

• Κοινωνικό bookmarking 

• Κοινωνικές αναλυτικές 

• Αυτοµατοποίηση 

• Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

• Blog marketing 

• Θεώρηση 

3.3 Υπαινιγµοί πάνω στο παραδοσιακό Marketing. 

Οι παραδοσιακές τεχνικές διαφήµισης περιλαµβάνουν τη διαφήµιση στον τύπο και την τηλεόραση. Το 
Internet έχει ήδη καταλάβει την τηλεόραση ως η µεγαλύτερη αγορά διαφηµίσεων. Οι ιστοσελίδες 
περιλαµβάνουν συχνά διαφηµίσεις banner ή pop-up. Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης δεν έχουν 
πάντα διαφηµίσεις. Αντ’ αυτού, τα προϊόντα έχουν ολόκληρες σελίδες που µπορούν να 
επικοινωνήσουν µε τους χρήστες. Οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις συχνά τελειώνουν µ’ έναν οµιλητή να 
ζητά από τους τηλεθεατές να ελέγξουν την ιστοσελίδα του προϊόντος για περισσότερες πληροφορίες. 
Οι έντυπες διαφηµίσεις επίσης ξεκινούν να περιλαµβάνουν κώδικες QR. Αυτοί οι κώδικες µπορούν να 
σαρωθούν από κινητά τηλέφωνα και υπολογιστές, στέλνοντας τους θεατές στην ιστοσελίδα του 
προϊόντος. Η διαφήµιση ξεκινά να µετακινεί τους πελάτες από τα παραδοσιακά outlets στα 
ηλεκτρονικά. 

∆ιαρροές 

Οι διαρροές του Internet και των κοινωνικών δικτύων είναι ένα από τα προβλήµατα που αντιµετωπίζει 
η παραδοσιακή διαφήµιση. Οι έντυπες διαφηµίσεις και οι διαφηµίσεις βίντεο συχνά διαρρέονται στον 
κόσµο µέσω Internet νωρίτερα από την προγραµµατισµένη τους πρεµιέρα. Οι ιστοσελίδες κοινωνικής 
δικτύωσης επιτρέπουν σε αυτές τις διαρροές να κυκλοφορήσουν παντού και να τις δουν πολλοί 
χρήστες γρήγορα. Η διαφορά ώρας είναι επίσης ένα πρόβληµα που αντιµετωπίζουν οι παραδοσιακοί 
διαφηµιστές. Όσα κοινωνικά γεγονότα συµβαίνουν και µεταδίδονται στην τηλεόραση, υπάρχει µία 
χρονική καθυστέρηση µεταξύ των µεταδόσεων στην ανατολική ακτή και στη δυτική ακτή των Η.Π.Α. 
Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει το κέντρο σχολιασµού και επαφής όσον αφορά το 
γεγονός. Αυτό επιτρέπει στα άτοµα που παρακολουθούν το γεγονός (χρονική καθυστέρηση) να 
γνωρίζουν την κατάληξη πριν µεταδοθεί. Το µεγαλύτερο πρόβληµα τέτοιου είδους σηµειώθηκε στα 
Βραβεία Grammy του 2011. Οι τηλεθεατές στη δυτική ακτή έµαθαν ποιος κέρδισε βραβεία από 
σχόλια που έγιναν στις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης από άτοµα που τα παρακολουθούσαν 
ζωντανά στην ανατολική ακτή.65 Από τη στιγµή που οι τηλεθεατές γνώριζαν ποιος κέρδισε ήδη, 

                                                 

64 http://www.theguardian.com/media/2009/sep/30/internet-biggest-uk-advertising-sector, 30 Sept, 2009, retrieved 15 September 2014 

65 "Hey Grammys, you can’t tape-delay social media". Lostremote.com. 2011-02-13. Retrieved 2011-11-17. 
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πολλοί δεν παρακολούθησαν τα βραβεία και οι τηλεθεάσεις ήταν χαµηλότερες. Όλη η διαφήµιση και 
η προώθηση που έγινε για το γεγονός αυτό πήγε χαµένη επειδή οι τηλεθεατές δεν είχαν λόγο να το 
παρακολουθήσουν. 

 

3.3.1 Ατυχίες πάνω στο SMM 

Το social media marketing παρέχει στους οργανισµούς τρόπο να συνδεθεί µε τους πελάτες τους. 
Ωστόσο οι οργανισµοί πρέπει να προστατέψουν τις πληροφορίες τους όπως επίσης να παρακολουθούν 
συχνά σχόλια και ανησυχίες στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιµοποιούν. Μία σύντοµη 
έρευνα που έγινε σε 1225 διευθυντικά στελέχη IT από 33 χώρες αποκαλύφθηκε ότι οι ατυχίες στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης προκάλεσαν στους οργανισµούς ζηµιά 4.3 εκατοµµυρίων δολαρίων το 
2010. Τα τρία κορυφαία συµβάντα στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης που αντιµετώπισε ένας 
οργανισµός πέρυσι περιελάµβανε εργαζόµενους να µοιράζονται υπερβολικά πολλές πληροφορίες σε 
δηµόσια forums, την απώλεια ή την έκθεση εµπιστευτικών πληροφοριών και την αυξανόµενη έκθεση 
σε δικαστικές αγωγές.66 Εξαιτίας της viral φύσης του Internet, ένα λάθος από ένα µόνο εργαζόµενο σε 
κάποιες περιπτώσεις καταλήγει σε καταστροφικές συνέπειες για τους οργανισµούς. 

Ένα παράδειγµα ατυχίας στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης περιλαµβάνει την ατυχία του σχεδιαστή 
Kenneth Cole στο Twitter το 2011. Όταν ο Kenneth Cole τουίταρε, «Εκατοµµύρια επαναστατούν στο 
#Κάιρο. Οι φήµες λένε ότι άκουσαν πως η ανοιξιάτικη συλλογή µας είναι διαθέσιµη online [στην 
ιστοσελίδα του Kenneth Cole]». Αυτή η δήλωση για την Αιγυπτιακή Επανάσταση του 2011 
συγκέντρωσε ενστάσεις από το κοινό: δέχτηκε ευρέως ενστάσεις στο Internet. Ο Kenneth Cole 
αντιλήφθηκε το λάθος του αµέσως και απάντησε µε µία δήλωση ζητώντας συγγνώµη.67 

Το 2012 κατά τη διάρκεια του Τυφώνα Sandy, η Gap έστειλε ένα tweet στους followers της λέγοντάς 
τους να µείνουν ασφαλείς αλλά τους ενθάρρυνε να ψωνίσουν online και προσέφερε δωρεάν 
µεταφορικά. Το tweet θεωρήθηκε αναίσθητο και η Gap τελικά το διέγραψε και ζήτησε συγγνώµη.68 
Υπάρχουν αµέτρητα παραδείγµατα ατυχιών online marketing. Παραδείγµατα περιλαµβάνουν ένα 
βίντεο στο YouTube ενός εργαζόµενου στο Domino’s Pizza να κάνει παραβάσεις στον κώδικα υγείας, 
το οποίο κυκλοφόρησε παντού στο Internet και είχε ως αποτέλεσµα κατηγορίες κακουργήµατος σε 
δύο εργαζοµένους.69 Ένα hashtag στο Twitter που δηµοσιεύτηκε από το McDonald’s το 2012 έλκυσε 
την προσοχή εξαιτίας αµέτρητων παραπόνων και αρνητικών γεγονότων που οι πελάτες βίωσαν στην 
αλυσίδα καταστηµάτων: και ένα tweet που δηµοσιεύτηκε το 2012 από έναν εργαζόµενο της Chrysler 
Group που έλεγε ότι κανένα στο Detroit δεν ξέρει να οδηγεί. Όταν το Link REIT άνοιξε µία σελίδα 
στο Facebook για να συστήσει εστιατόρια παλαιού στυλ, η σελίδα πληµµύρισε από άγρια σχόλια που 
ασκούσαν αρνητική κριτική στο REIT για το ότι ανάγκασε πολλά εστιατόρια και µαγαζιά να 
κλείσουν: χρειάστηκε να τερµατίσει την εκστρατεία του και να υποστεί διάλυση της εταιρικής εικόνας 
του. 

 

                                                 

66"Social Media Mishaps Cost Firms $4 Million in 2010". Information Management Journal 45 (6): 18. November 2011. ISSN 1535-2897. 

67 Twitter account dedicated to poke fun at Kenneth Cole for #Cairo tweet. Ibtimes.com (2011-02-04). Retrieved on 2013-01-11.  

68 Wasserman, T. (n.d.). Gap Criticized For Insensitive Tweet During Hurricane Sandy. Retrieved November 23, 2014, from 

http://mashable.com/2012/10/31/gap-tweet-hurricane-sandy/ 

69 "Video Prank at Domino's Taints Brand", The New York Times, April 15, 2009 
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3.3.2 Ηθικές αξίες του SMM 

Ο κώδικας ηθικών αξιών που σχετίζεται µε το παραδοσιακό µάρκετινγκ µπορεί να εφαρµοστεί στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ωστόσο µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης να είναι τόσο προσωπικά και 
διεθνή, υπάρχει άλλη µία λίστα περιπλοκών και προκλήσεων για όσους θέλουν να είναι ηθικοί online. 
Με την εφεύρεση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, ο διαφηµιστής δε χρειάζεται πια να 
επικεντρώνεται µόνο στα βασικά ηλικιακά κοινά και στην ψυχογράφηση που δίνονται από την 
τηλεόραση και τα περιοδικά, αλλά τώρα µπορούν να καταλάβουν τι αρέσει να ακούν οι καταναλωτές 
από τους διαφηµιστές, πως συµµετέχουν online και τι ανάγκες και επιθυµίες έχουν.70 Η γενική ιδέα 
του να είσαι ηθικός ενώ βρίσκεσαι στις σελίδες κοινωνικής δικτύωσης είναι η ειλικρίνεια µε τις 
προθέσεις της εκστρατείας, η αποφυγή λανθασµένης διαφήµισης, η γνώση των συνθηκών 
ιδιωτικότητας του χρήστη (που σηµαίνει να µην χρησιµοποιούνται οι ιδιωτικές πληροφορίες των 
καταναλωτών για κέρδος), ο σεβασµός της αξιοπρέπειας των ατόµων στην online κοινότητα και η 
ανάληψη ευθυνών για λάθη που απορρέουν από την εκστρατεία µάρκετινγκ. Οι περισσότεροι 
διαφηµιστές στα κοινωνικά δίκτυα χρησιµοποιούν ιστοσελίδες όπως το Facebook και το MySpace για 
να προσπαθήσουν να οδηγήσουν την κίνηση σε άλλη ιστοσελίδα. Ενώ είναι ηθικό να χρησιµοποιεί 
κανείς ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης για να διαδώσουν ένα µήνυµα στους ανθρώπους που 
ενδιαφέρονται πραγµατικά, πολλοί άνθρωποι ξεγελούν το σύστηµα µε auto-friend προγράµµατα, 
spam µηνύµατα και ανακοινώσεις. Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης γίνονται σοφές σε αυτές τις 
πρακτικές, ωστόσο, και εξορίζουν τους παραβάτες. 

Επιπλέον, οι πλατφόρµες µέσων κοινωνικής δικτύωσης γνωρίζουν πολύ καλά τους χρήστες τους και 
συλλέγουν πληροφορίες για τους θεατές τους έτσι ώστε να συνδεθούν µαζί τους µε ποικίλους 
τρόπους. Η ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης Facebook, Inc. εργάζεται ησύχως πάνω σε ένα νέο 
διαφηµιστικό σύστηµα που θα επιτρέπει στους διαφηµιστές να στοχοποιούν χρήστες µε διαφηµίσεις 
βασισµένες στο µαζικό αριθµό πληροφοριών που οι άνθρωποι αποκαλύπτουν στην ιστοσελίδα για 
τους εαυτούς τους. Αυτό µπορεί να είναι ένα ανήθικο ή ηθικό χαρακτηριστικό για κάποια άτοµα. 
Κάποιοι άνθρωποι µπορεί να αντιδράσουν αρνητικά για πιστεύουν ότι είναι µία εισβολή της 
ιδιωτικότητας. Από την άλλη πλευρά, κάποια άτοµα µπορεί να απολαύσουν αυτό το χαρακτηριστικό 
επειδή το κοινωνικό τους δίκτυο αναγνωρίζει τα ενδιαφέροντά τους και τους στέλνει συγκεκριµένες 
διαφηµίσεις σχετιζόµενες µε αυτά τα ενδιαφέροντα. Στους καταναλωτές αρέσει να συνδέονται µε 
ανθρώπους που έχουν ενδιαφέροντα και επιθυµίες παρόµοια µε τα δικά τους. Τα άτοµα που 
συµφωνούν να έχουν το προφίλ τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δηµόσιο, πρέπει να γνωρίζουν 
ότι οι διαφηµιστές µπορούν να πάρουν πληροφορίες που τους ενδιαφέρουν για να τους στείλουν 
πληροφορίες και διαφηµίσεις µε σκοπό την ενίσχυση των πωλήσεών τους. Αυτός είναι ένας ηθικός 
τρόπος για τους διαχειριστές να στέλνουν µηνύµατα στους καταναλωτές για τις διαφηµίσεις και τα 
προϊόντα τους. 

3.3.3 Μετρήσεις για το SMM. 

Αναφορές καναλιών 

Αυτό περιλαµβάνει τον εντοπισµό του όγκου επισκέψεων, πωλητών και καταναλωτών που κάθε 
κοινωνικό κανάλι παράγει. Το Google Analytics είναι ένα νέο εργαλείο που επιτρέπει στους 
διαφηµιστές να δουν πόσο αποτελεσµατικές είναι οι προσπάθειές τους στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης ή οι «κοινωνικές δραστηριότητες». Επιπλέον, ιστοσελίδες όπως HubSpot Partner και το 
IMPACT σας βοηθούν να επιλέξετε τα πιο κατάλληλα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης για την 
επιχείρησή σας. 

Επιστροφή στα δεδοµένα επένδυσης 
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Ο απώτερος στόχος κάθε προσπάθειας µάρκετινγκ είναι η παραγωγή πωλήσεων. Αν και τα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα χρήσιµο εργαλείο µάρκετινγκ, είναι δύσκολο να προσδιοριστεί σε τι 
βαθµό συµβάλλει στα κέρδη. Το ROI µπορεί να µετρηθεί συγκρίνοντας την αναλυτική αξία 
µάρκετινγκ µε την επαφή στη βάση δεδοµένων ή το CRM και συνδέει τις προσπάθειες µάρκετινγκ 
άµεσα µε τη δραστηριότητα πωλήσεων. 

Αξιολογήσεις ανταπόκρισης πελατών 

Πολλοί πελάτες στρέφονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να εκφράσουν την εκτίµηση ή την 
οργή τους για εµπορικές εταιρίες, προϊόντα ή υπηρεσίες. Γι’ αυτό το λόγο οι διαφηµιστές µπορούν να 
µετρήσουν τη συχνότητα µε την οποία οι πελάτες συζητούν για την εταιρία τους και κρίνουν πόσο 
αποτελεσµατικές είναι οι στρατηγικές SMM. 

Επικοινωνία και δηµοτικότητα 

∆ηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Twitter, το LinkedIn και άλλα 
κοινωνικά δίκτυα µπορούν να παρέχουν στους διαφηµιστές έναν ακριβή αριθµό του πόσο µεγάλο 
είναι το κοινό τους παρόλο που ένα µεγάλο κοινό µπορεί να µη µεταφράζεται πάντα σε µεγάλο όγκο 
πωλήσεων. Γι’ αυτό το λόγο ένα αποτελεσµατικό SMM δεν µπορεί να µετρηθεί από ένα µεγάλο κοινό 
αλλά από τις ενεργητικές δραστηριότητες του κοινού όπως τα κοινωνικά shares, retweets κ.α. 

 

4 KEYWORD PLANNING 

 

Εικόνα 7: Keyword Planning 

Η έρευνα λέξεων-κλειδιών είναι ένα θέµα, το οποίο κάθε blogger πρέπει να µάθει από την πρώτη 
µέρα. Πιθανόν, αν έχετε διαβάσει κάποιο SEO blog, τότε το Google Keyword Planner και η «έρευνα 
λέξεων-κλειδιών» δεν είναι νέοι όροι για εσάς. Αλλά αν όχι, χάνετε τα βασικά κάθε SEO blog. 

Το blogging έχει εξελιχθεί από ένα απλά ποιοτικό περιεχόµενο σε βελτιστοποιηµένο κοινωνικό 
περιεχόµενο SEO. Η γραφή ποιοτικού περιεχοµένου είναι αναγκαία, αλλά ταυτόχρονα είναι καλό να 
υπάρχει ένα κατάλληλο βελτιστοποιηµένο άρθρο για µία καλή κατάταξη στις µηχανές αναζήτησης. Σε 
αυτό το σηµείο, το on page SEO κάνει την εµφάνισή του. Το on page SEO ξεκινά µε την επιλογή της 
κατάλληλης λέξης-κλειδιού για τη δηµοσίευσή σας και η λέξη-κλειδί θα πρέπει να έχει όγκο 
αναζήτησης. Αυτό σηµαίνει ότι οι άνθρωποι αναζητούν αυτήν τη συγκεκριµένη λέξη-κλειδί. Μία 
ερώτηση που πρέπει να κάνετε στους εαυτούς σας είναι: Αν και γράφω ποιοτικό περιεχόµενο, γιατί 
δεν µπορώ να έχω αρκετή κίνηση από τις µηχανές αναζήτησης; Λοιπόν, σίγουρα η Google δεν έχει 
τίποτα εναντίον σας εκτός αν χρησιµοποιείτε black hat SEO. Ο λόγος είναι ότι δε γράφετε πάνω σε 
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θέµατα που οι άνθρωποι αναζητούν. Ή ακόµα, γράφετε πάνω σε ένα θέµα που είναι δηµοφιλές, αλλά 
δυσκολεύετε τα bots µηχανών αναζήτησης να καταλάβουν το περιεχόµενό σας. 

4.1 Έρευνα λέξεων-κλειδιών. 

Σε απλά λόγια, η έρευνα λέξεων-κλειδιών είναι η διαδικασία αναγνώρισης λέξεων-κλειδιών που 
λαµβάνουν µεγάλο όγκο αναζήτησης. Για παράδειγµα, οι λέξεις-κλειδιά: «Keyword Spy», 
«συµβουλές βελτιστοποίησης ιστοσελίδων SEO» κ.α. Η ιδέα πίσω από τη διεξαγωγή µίας έρευνας 
είναι να βρεθούν οι λέξεις-κλειδιά οι οποίες µπορούν να δώσουν τη µέγιστη κίνηση και να έχουν 
ελάχιστο ανταγωνισµό. Για παράδειγµα, όταν κάνετε τις αναζητήσεις δύο όρων: «Word Press SEO 
plugins» και «τα καλύτερα Word Press plugins για το SEO» και τα δύο δίνουν µία εντελώς 
διαφορετική εικόνα όσον αφορά την κίνηση. 

 

 

Εικόνα 8: Αναζήτηση λέξεων κλειδιών για στοχευόµενη κίνηση 

 

Κάνοντας µία αναζήτηση λέξεων-κλειδιών, µπορείτε να βρείτε λέξεις-κλειδιά για περισσότερη 
στοχευόµενη κίνηση, περισσότερα έσοδα και περισσότερη κίνηση σε συγκεκριµένα κοµµάτια της 
αγοράς. Επιπλέον, όταν σχεδιάζετε να στοχοποιήσετε ένα µικρό κοµµάτι της αγοράς, για παράδειγµα 
«Σπρέι για έντοµα», µία αναζήτηση λέξεων-κλειδιών θα σας βοηθήσει να βρείτε πολλές νέες λέξεις-
κλειδιά που ίσως δε γνωρίζατε. Μπορείτε επίσης να αναλύσετε µία ανταγωνιστική ιστοσελίδα και να 
βρείτε λέξεις-κλειδιά για τα οποία κατατάσσεται. Κάνοντας µία κατανοητή έρευνα λέξεων-κλειδιών 
βασισµένη σε δεδοµένα, µπορεί να οδηγήσει σε τεράστια κίνηση στην ιστοσελίδα σας. Και εν τέλει, 
οι πωλήσεις συµβαίνουν µόνο µε τη στοχευόµενη κίνηση. ‘Έτσι δεν είναι; 

4.1.1 Google keyword planner. 

Το Google Keyword Tool είναι ένα προϊόν από την Google, το οποίο µας δίνει υπολογισµούς της 
κίνησης των στοχευόµενων λέξεων-κλειδιών µας και επίσης βοηθά στην εύρεση πιο σχετικών 
πληροφοριών για το δικό µας κοµµάτι της αγοράς. Λίγα σηµαντικά πράγµατα που πρέπει κανείς να 
ξέρει: 
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Πρέπει να έχετε λογαριασµό στο Google Adwords για να χρησιµοποιήσετε το Google Keyword 
Planner. Είναι δωρεάν και δε χρειάζεται να ξοδέψετε χρήµατα για να το χρησιµοποιήσετε. Μπορείτε 
απλά να δηµιουργήσετε ένα εργαλείο Adword και να αρχίσετε να το χρησιµοποιείτε. 

Μπορείτε επίσης να αναζητήσετε για την ύπαρξη κουπονιών του Google Adwords για να 
δηµιουργήσετε ένα δωρεάν λογαριασµό για εσάς και να αρχίσετε να χρησιµοποιείτε το Keyword 
Planner. 

Το εργαλείο δηµιουργήθηκε για να στοχεύει σε διαφηµιστές του Adwords, αλλά δίνει πολλές 
πληροφορίες όσον αφορά την εύρεση σωστών λέξεων-κλειδιών για το blog και τα άρθρα σας. 

Έτσι µοιάζει η αρχική σελίδα του Google Keyword Planner. Αυτό που έχετε να κάνετε είναι να 
βάλετε τη στοχευόµενη λέξη-κλειδί σας και να ξεκινήσει η αναζήτηση. Μετά από αυτό µπορείτε να 
προσθέσετε φίλτρα όπως για το ποια χώρα θέλετε να στοχεύσετε τις λέξεις-κλειδιά σας. 

 

 

Εικόνα 9: Αναζήτηση νέων λέξεων κλειδιών 
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Βάλετε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες σας: 

Εδώ είναι το µέρος όπου θα βάλετε τις στοχευόµενες λέξεις-κλειδιά σας. Η ιδέα εδώ είναι να βρείτε 
µία λέξη-κλειδί η οποία έχει καλή κίνηση αλλά χαµηλό ανταγωνισµό. Αν δουλεύεται σε ένα blog 
µακροπρόθεσµα, µπορείτε επίσης να στοχεύσετε στον υψηλό ανταγωνισµό λέξεων-κλειδιών, 
χρησιµοποιώντας βοηθητικές σελίδες. Για παράδειγµα: το Word Press guide. Μπορεί να πάρει χρόνο 
µέχρι να δείτε την κατάταξη της λέξης-κλειδιού σας σε καλή θέση. Η παρακάτω εικόνα απεικονίζει τη 
διαφορά µεταξύ της ευρείας αναζήτησης, της ακριβής αναζήτησης και της φραστικής αναζήτησης. 

 

 

Εικόνα 10: Ευρεία ακριβής φραστικής αναζήτησης 

 

Τύπος αναζήτησης: 

Αυτή είναι µία σηµαντική στήλη  που πρέπει να της δοθεί προσοχή. Αυτοί είναι οι τρεις επιλογές 
τύπων αναζήτησης: 

Εύρος 

Ακρίβεια 

Φράση 

Ακριβής αντιστοιχία: Οι ακριβείς αναζητήσεις δείχνουν την κίνηση για την ακριβή αντιστοιχία λέξης-
κλειδιού. Για παράδειγµα, αν αναζητήσετε το Word Press SEO σε ακριβή αντιστοιχία, θα είναι 
διαφορετικό από την ευρεία αναζήτηση µε καλό τρόπο. Είναι καλύτερο να προτιµήσετε ακριβής 
αναζήτηση όταν κάνετε έρευνα για τη δική σας ιστοσελίδα µικρής αγοράς. Χρησιµοποιείστε ευρεία 
αναζήτηση όταν γράφετε σε προσωπικό blog. 

Ευρεία αντιστοιχία της έρευνας λέξεων-κλειδιών: Η ευρεία αντιστοιχία επιτρέπει τις µεγάλες σε 
έκταση λέξεις-κλειδιά και η κίνηση δεν περιορίζεται στις ακριβείς λέξεις αντιστοιχίας. Για τους 
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bloggers, η ευρεία αντιστοιχία είναι χρήσιµη, αλλά και πάλι αυτό εξαρτάται στον τύπο και το στόχο 
του blog 

Έρευνα λέξεων-κλειδιών βασισµένη σε φράση: Ο φραστικός τύπος είναι χρήσιµος όταν θέλετε τη 
λέξη-κλειδί σε ακριβής φράση. Για παράδειγµα: «Η καλύτερη έρευνα λέξεων-κλειδιών». Η θέση της 
λέξης-κλειδιού δε θα αλλάξει αλλά δίνει τα δεδοµένα για κίνηση, που η λέξη-κλειδί σας µπορεί να 
λάβει από τη φραστική αναζήτηση. 

Προχωρηµένη επιλογή και φίλτρο 

Αυτό το χαρακτηριστικό προσθέτει περισσότερα φίλτρα στην αναζήτησή σας. Για παράδειγµα: Όγκος 
αναζήτησης χώρας, Γλώσσα και Συσκευή στόχου (Υπολογιστής ή κινητές συσκευές). Ανάλογα το 
στοχευόµενο κοινό σας µπορείτε να ρυθµίσετε τα πάντα συµπεριλαµβανοµένου και την κατηγορία. 

Κατανόηση της στήλης του Keyworld Tool: 

Παρατηρείστε το δείκτη 4 στην παραπάνω εικόνα και τώρα, κατανοήστε τη σηµασία κάθε στήλης: 

Για να καταρρίψουµε ένα µύθο για αυτό το εργαλείο, το πεδίο ανταγωνισµού δε δείχνει πόσο δύσκολη 
ή εύκολη είναι η κατάταξη γι’ αυτή τη λέξη-κλειδί. Στην πραγµατικότητα, δείχνει τον ανταγωνισµό 
ανάµεσα στους διαφηµιστές πάνω σε αυτή τη λέξη-κλειδί. 

Παγκόσµια µηνιαία αναζήτηση: Η παγκόσµια µηνιαία αναζήτηση δείχνει το µέσο όρο αναζήτησης 
που συνέβη τους τελευταίους 12 µήνες παγκοσµίως. 

Τοπική µηνιαία αναζήτηση: ∆είχνει τον όγκο αναζήτησης µε βάση το φίλτρο σας. Για παράδειγµα, 
στην παραπάνω εικόνα έχει εφαρµοστεί φίλτρο για τις Η.Π.Α. σαν χώρα και µπορεί κανείς να 
παρατηρήσει την τεράστια διαφορά στον όγκο παγκόσµιας και τοπικής αναζήτησης. 

Κατά προσέγγιση CPC: Αυτή η στήλη δείχνει το κατά προσέγγιση CPC (cost per click) για ένα 
διαφηµιστή. Πολλοί ειδικοί του SEO προτείνουν τη χρήση αυτής της στήλης για την εύρεση Adsense 
CPC Keywords. Είναι µία καλή ιδέα να χρησιµοποιήσετε λέξεις-κλειδιά υψηλού κόστους ανά κλικ, 
όπου οι διαφηµιστές προσφέρουν περισσότερα αλλά µε χαµηλό ανταγωνισµό. 

4.1.2 Google instant search. 

Η αναζήτηση Google Instant είναι απαραίτητη για την εύρεση µίας λέξης-κλειδιού. Μοιάζει 
περισσότερο µε ένα εργαλείο ανακάλυψης λέξεων κλειδιών, το οποίο µπορείτε να χρησιµοποιήσετε 
για να παράγετε πολλές ιδέες. Παρόλο που δεν µπορείτε να τα χρησιµοποιήσετε όλα αυτά, αλλά για 
αρχή είναι καλό για ιδέες πάνω στην έρευνα λέξεων-κλειδιών. Βάλτε όποια λέξη-κλειδί που 
σχετίζεται µε το κοµµάτι αγορά σας, για παράδειγµα, αν αρχίσετε να πληκτρολογείτε «SEO Keywo», 
το Google Instant Search θα προτείνει αποτελέσµατα αναζήτησης. Ανάλογα µε τον τύπο της 
δηµοσίευσή σας, µπορείτε να επιλέξετε αυτά που βγάζουν νόηµα σε εσάς. Κοιτάξτε αυτή την εικόνα: 
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Εικόνα 11: Εργαλείο ανακάλυψης λέξεων κλειδιών 

 

Μόλις βρείτε 3-4 τέτοιες λέξεις-κλειδιά, ξεκινήστε να προσθέτετε στο Google Keyword Suggestion 
tool και κάνετε µία αναζήτηση. Τώρα εάν επιλέξετε δύο λέξεις-κλειδιά από τη λίστα κατάλληλες για 
εσάς και το κοµµάτι της αγορά σας πρέπει να µάθετε αν αυτές οι λέξεις-κλειδιά έχουν όφελος όσον 
αφορά την κίνηση, ή εάν πρόκειται να είναι ακόµα ένα άρθρο χωρίς αξία από πλευράς κίνησης. 

Ανάλυση αναζήτησης λέξεων-κλειδιών: 

Εάν βάλετε αυτές τις δύο λέξεις κλειδιά σε εργαλείο αναζήτησης και διεξάγετε µία έρευνα, θα σας 
δώσει λεπτοµέρειες για τον τύπο αναζήτησης που διεξάγετε και θα σας δείξει σχετικές ιδέες λέξεων-
κλειδιών. Αυτό είναι εξαιρετικό για εσάς, καθώς θα σας αφήσει να βρείτε πολλές σχετικές λέξεις-
κλειδιά που µπορείτε να στοχεύσετε στην ίδια δηµοσίευση ή αλλιώς να δηµιουργήσετε νέες 
δηµοσιεύσεις. 
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Εικόνα 12: Ανάλυση αναζήτησης λέξεων κλειδιών 

 

Μπορείτε να δηµιουργήσετε τη δική σας στρατηγική SEO ανάλογα µε την ποιότητα και την έκταση 
της δηµοσίευσή σας. Έτσι, για χάρη της πληροφορίας, έχουµε επιλέξει µόνο δύο λέξεις-κλειδιά όπως 
φαίνονται στην παραπάνω φωτογραφία και είναι ώρα να τα ελέγξουµε. Πριν από αυτό, µπορείτε να 
αλλάξετε το φίλτρο σας για να δείτε αν η στοχευόµενη λέξη-κλειδί σας έχει µία ακριβή αντιστοιχία ή 
όχι. 

Έλεγχος του ανταγωνισµού των λέξεων-κλειδιών µε τη χρήση Traffic Travis 

Υπάρχουν πολλά εργαλεία ελέγχου του ανταγωνισµού στις λέξεις-κλειδιά όπως το SEO Moz Pro και 
το Traffic Travis. Το Traffic Travis όντας µία λύση της επιφάνειας εργασίας είναι πιο εύκολο να 
χρησιµοποιηθεί. Ανοίξτε το Traffic Travis και πηγαίνετε στο SEO>Competitiontab, βάλτε τις δύο 
λέξεις-κλειδιά και διεξάγετε µία έρευνα. Θα δείτε ένα αποτέλεσµα σαν κι αυτό: 

 

 

Εικόνα 13: Έλεγχος ανταγωνισµού λέξεων κλειδιών 
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Όπως µπορείτε να δείτε εδώ, σύµφωνα µε το εργαλείο ελέγχου ανταγωνισµού, το «SEO Keyword 
Search" είναι πιο εύκολο να καταταχθεί. Αυτά τα εργαλεία λαµβάνουν υπόψη πολλούς παράγοντες 
που περιλαµβάνουν το χρόνο του τοµέα, τα back links, το on page SEO, την κατάταξη σελίδας, τις 
υποβολές DMOZ και πολλά άλλα. Μπορείτε επίσης να κάνετε κλικ στο «view details» για να δείτε 
πιο λεπτοµερή αποτελέσµατα για τον ανταγωνιστή σας. Εδώ βρίσκεται µία λεπτοµερής αναφορά 
ανταγωνισµού για µία στοχευόµενη λέξη-κλειδί: (Για τα πρώτα 10 κορυφαία αποτελέσµατα) 

 

 

Εικόνα 14: Λεπτοµερής αναφορά ανταγωνισµού. 

 

Όπως µπορείτε να δείτε από το αποτέλεσµα πόσο σηµαντικό είναι έχετε λέξεις-κλειδιά στον Τίτλο, 
την περιγραφή και το H1 tag σας. Μαζί µε τα παραπάνω αναφερόµενα σηµεία, το backlink και η 
προώθηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι ένας τεράστιος παράγοντας για καλύτερη 
κατάταξη. Επίσης, καλό θα ήταν να κλείσετε τον τοµέα σας για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα, όπως 
για 2-3 χρόνια. 

4.2 Τι συµβαίνει µετά. 

Έτσι , έχουµε µία λέξη-κλειδί µαζί µας και οµοίως µπορείτε να βρείτε πολλές λέξεις-κλειδιά σχετικές 
µε το κοµµάτι αγορά σας. Μπορεί να καταναλώνει λίγο χρόνο αλλά αξίζει περισσότερο από το να 
σπαταλήσετε 10 µη στοχευόµενες δηµοσιεύσεις. 

Μην ξεχνάτε ότι αυτή η έρευνα λέξεων-κλειδιών είναι απλά ένα πρώιµο βήµα και η αληθινή µαγεία 
ξεκινά µε το περιεχόµενό σας. Επιπλέον, µην προσπαθήσετε ποτέ να λάβετε κίνηση µε λάθος λέξη-
κλειδί, καθώς θα επηρεάσει τη συνολική απόδοσή σας στο blog όσον αφορά το µέσο χρόνο και το 
bouncerate. Όσον αφορά τα παλιά άρθρα στο blog σας, αν δεν τα έχετε βελτιστοποιήσει για καµία 
λέξη-κλειδί, µπορείτε να χρησιµοποιήσετε τα αναλυτικά δεδοµένα της Google, λογισµικό για την 
έρευνα λέξεων-κλειδιών και εργασία πάνω επαναβελτιστοποίηση για τις λέξεις-κλειδιά. 
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5 «ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΟ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ» 

SEO 

Η Googleορίζει το SEOως τη βελτίωση της παρουσίας µιας ιστοσελίδας στα οργανικά 
αποτελέσµατα µηχανών αναζήτησης. 

Βασικά είναι η διαδικασία βελτίωσης της ορατότητας της ιστοσελίδας σας στο onlineκοινό 
µας µέσω των µηχανών αναζήτησης. Με άλλα λόγια, οι µέθοδοι βελτιστοποίησης οι οποίες 
βοηθούν να βελτιωθεί η ικανότητα της ιστοσελίδα µας να µπορεί να κατατάσσεται στην 
πρώτη ή τη δεύτερη σελίδα των οργανικών αποτελεσµάτων αναζήτησης. 
Με τους ποιό απλούς όρους, θέλουµε να χρησιµοποιήσουµε µοναδικό, φρέσκο, ποιοτικό περιεχόµενο 
γραµµένο για το κοινό µας και θέλουµε να χτίσουµε ποιοτικούς συνδέσµους από σχετικές ιστοσελίδες 
για να επισηµάνουµε αυτό το συγκεκριµένο περιεχόµενο. Φυσικά, το SEO  έχει πολύ δουλειά και 
υπάρχουν πολλά βιβλία γραµµένα γι΄αυτό, αλλά ανά µείνουµε στους βασικούς κανόνες συγγραφής 
ποιοτικού περιεχοµένου και δηµιουργίας ποιοτικών συνδέσµων, τότε κάνουµε τα σωστά βήµατα προς 
τη βελτίωση της παρουσίας της ιστοσελίδας µας στα οργανικά αποτελέσµατα αναζήτησης. 

SEM 

Μερικές φορές ακούµε ανθρώπους να χρησιµοποιούν τους όρους SEO και SEM εναλλακτικά και αν 
και αυτοί οι δύο όροι µπορεί κάποτε να είχαν µια κοντινή προέλευση και σηµασία, σήµερα είναι 
διακριτοί ο ένας από τον άλλον. 

Η χρήση online διαφήµισης στις σελίδες αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης βοηθά τους επισκέπτες 
να βρουν την ιστοσελίδα τους. Το SEM συχνά χρησιµοποιεί pay per click (PPC), ένα µοντέλο 
προσφοράς που χρεώνει τους διαφηµιστές µόνο όταν κάποιος κάνει click στις διαφηµίσεις τους. 

Όπως µπορούµε να δούµε, το SEM περιλαµβάνει πληρωµένες διαφηµίσεις όπως το AdWords, Bing 
Ads yahoo και κάθε άλλη µέθοδο online διαφήµισης. Η διαδικασία περιλαµβάνει τη δηµιουργία 
εκστρατειών και αποτελεσµάτων µετρήσεις. Θέτουµε έναν προϋπολογισµό και περιµένουµε µια 
άµεση επιστροφή σ’αυτή την επένδυση. Είναι επίσης ο πιο γρήγορος τρόπος για να κάνουµε την 
ιστοσελίδα µας να εµφανιστεί στην πρώτη σελίδα αποτελεσµάτων µηχανών αναζήτησης. Αυτά τα 
αποτελέσµατα εµφανίζονται σαν χρηµατοδοτούµενες διαφηµίσεις στην κορυφή ή στην άκρη των 
οργανικών αποτελεσµάτων αναζήτησης. 

SMM 

Οµοίως µε το SEM, το SMM σηµαίνει (social media marketing) περιλαµβάνει πληρωµένη διαφήµιση 
µέσω  των social media.  Εάν είστε εξοικειωµένοι µε τις διαφηµίσεις του Facebook, βλέπετε το SMM 
εν δράσει. Είναι η διαδικασία χρήσης πληρωµένης διαφήµισης για να επεκτείνει την επικοινωνία µε 
τους πελάτες και να αυξήσει την έκθεση της εµπορικής εταιρίας. 
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6 ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗΣ ΕΞΕΛΙΞΗΣ ΓΙΑ ΤΟ 

∆ΙΑ∆ΥΚΤΙΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Είναι γεγονός πως όσο εξελίσσεται η τεχνολογία και οι διαδικτυακές αγορές, η αναγκαιότητα για το 
διαδικτυακό µάρκετινγκ αυξάνεται συνεχώς. Το διαδίκτυο πλέον αποτελεί ένα περιβάλλον ιδιαίτερα 
ανταγωνιστικό αλλά και κερδοφόρο για κάθε επιχείρηση. 

Η Google έχει εξελιχτεί σε µια µηχανή γνώσης που δεν δίνει απλά αποτελέσµατα στους χρήστες που 
βασίζονται σε Keywords. Τα Search Engine results της Google βασίζονται πλέον σε πληθώρα 
ποιοτικών κριτηρίων ώστε να πλησιάζουν όσο το δυνατόν περισσότερο τον αρχικό σκοπό της 
αναζήτησης του χρήστη. Το µέλλον των µηχανών αναζήτησης ίσως να µην είναι δυνατό να το 
προβλέψουµε, όµως παρατηρείται πως ολοένα και περισσότερο παίζει ενεργό ρόλο στην 
καθηµερινότητά µας. 

Στην συνέχεια είναι σηµαντικό να αναφέρουµε πως τα Social Media έχουν ήδη ενσωµατωθεί στις 
µηχανές αναζήτησης.Τα επόµενα χρόνια προβλέπεται η τάση αυτή να συνεχιστεί και να βλέπουµε 
ολοένα και περισσότερα αποτελέσµατα από τα Social Networks όταν πραγµατοποιούµε µια 
αναζήτηση στην Google ή αλλού. Επιπρόσθετα,  από τις  mobile συσκευές που χρησιµοποιούµε στην 
καθηµερινότητά µας προκύπτει µεγάλος όγκος αναζητήσεων ο οποίος προβλέπεται να συνεχιστεί 
δυναµικά έως και το 2018. Οι παραδοσιακοί τρόποι πλοήγησης φαίνεται πως  θα αποδυναµωθούν από 
το 2018 και µετά και τη θέση τους θα πάρουν αποκλειστικά οι mobile συσκευές. 

Συνεχίζουµε λέγοντας πως στα επόµενα 5 χρόνια θα αυξηθεί η αξία των τοπικών αναζητήσεων και 
αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα την αύξηση της ανάγκης για Local SEO. Τι είναι αυτό? Είναι µια 
διαδικασία βελτιστοποίησης  µιας ιστοσελίδας ώστε να πετύχει υψηλά rankings στα τοπικά 
αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

Θεωρητικά κάθε επιχείρηση που αναφέρεται σε πελάτες που προέρχονται από µια συγκεκριµένη 
τοποθεσία χρειάζεται να εφαρµόσει το Local SEO. 

Τέλος αυτό που µπορούµε να απαντήσουµε στο ερώτηµα, Ποιες είναι οι µελλοντικές εξελίξεις πάνω 
στις µηχανές αναζήτησης είναι ότι σίγουρα υπάρχουν µεγάλες δυνατότητες εξέλιξης  που σίγουρα  θα 
έχουν ενεργό ρόλο στην καθηµερινότητα των χρηστών του. 

 

7 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 

Το SEO και το SMO(Social Media Optimization) είναι µέθοδοι που κανείς µπορεί να ενσωµατωθεί 
εύκολα, ενώ το SEM και το SMM είναι µέθοδοι οι οποίες απαιτούν πληρωµένες διαφηµίσεις και έναν 
προϋπολογισµό. 

Αν και το SEM και το SMM θα µας παρέχουν αποτελέσµατα γρήγορα, περιορίζονται στο µέγεθος του 
προϋπολογισµού µας. To SEO και το SMO είναι περισσότερο µακροπρόθεσµες λύσεις οι οποίες, αν 
γίνουν σωστά, µπορούν συνεχώς να φέρουν τα επιθυµητά αποτελέσµατα για την επιχείρηση µας. 
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