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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η σύγχρονη εποχή η οποία χαρακτηρίζεται από πληθώρα και όγκο πληροφορίας, δίνει 

την δυνατότητα σε σειρά χρηστών να ανταλλάσσουν πληροφορίες, διότι το διαδίκτυο έχει γίνει 

αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας. 

 Στα ίδια πλαίσια κινούνται και οι επιχειρήσεις οι οποίες προκειµένου να ξεπεράσουν α-

νταγωνισµούς χρησιµοποιούν µια σειρά εργαλείων του διαδικτύου, τα οποία τις φέρνουν σε ε-

παφή µε τον καταναλωτή. Τα εργαλεία αυτά αφορούν όπως είναι φυσικό την ιστοσελίδα. ∆ιότι η 

επιτυχία µιας ιστοσελίδας εξασφαλίζεται αν καταταγεί στην λίστα αποτελεσµάτων µιας µηχανής 

αναζήτησης. Η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις µηχανές αναζήτησης θεωρείται ότι είναι 

µια σύγχρονη ανάγκη. 

 Η παρούσα εργασία προσεγγίσει την έννοια του µάρκετινγκ των ονοµαζόµενων µηχανών 

αναζήτησης ή αλλιώς Search Engine Marketing. H SEM είναι µορφή µάρκετινγκ του διαδικτύ-

ου, προωθεί τις ιστοσελίδες µέσω των µηχανών αυτών αυξάνοντας, την ποιότητα και την ποσό-

τητα των επισκεπτών. ∆ύο λοιπόν είναι οι άξονες προσοχής µας και έχουν τα ονόµατα SEM και 

SEO. Για το SEO παρουσιάζονται όλες εκείνες οι διαδικασίες που αναφέρονται στην δοµή και 

το περιεχόµενο της ιστοσελίδας µέσα και έξω από αυτήν. 

 Παρουσιάζονται εκτός των ανωτέρω, οι δηµοφιλέστερες των µηχανών, αναλύονται οι 

τεχνικές που ακολουθούνται µε διττό σκοπό. Η προσέλκυση των µηχανών, καταγράφοντας και 

αναλύοντας τα εργαλεία προώθησης και απόδοσης τα οποία είναι το αναπόσπαστο τµήµα της 

βελτιστοποίησης της ιστοσελίδας.   
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γυναίκα µου Βάσια, για την  υποστήριξη των όλα αυτά τα χρόνια. 

 Την παρούσα πτυχιακή εργασία την αφιερώνω µε σεβασµό και ευλάβεια στον αποβιώ-

σαντα πατέρα µου Γρηγόριο του οποίου η παρουσία του στη ζωή µου φώτιζε επι σειρά ετών τα 

βήµατα µου, ως χρέος τιµής.   



xii 

 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Χαρακτηριζόµενη ως εποχή της πληροφορίας, η σύγχρονη εποχή, δίνει τη δυνατότητα σε 

πληθώρα ανθρώπων να ανταλλάσσουν όγκο πληροφορίας αλλά και να έχουν πρόσβαση σε δε-

δοµένα που παλαιότερα ήταν σχεδόν αδύνατο να έχουν. Το διαδίκτυο, αποτελεί πλέον αναπό-

σπαστο κοµµάτι της ζωής των ανθρώπων τόσο σε προσωπικό όσο και σε επαγγελµατικό επίπε-

δο.  

Ο ανταγωνισµός µεταξύ των επιχειρήσεων είναι πλέον ιδιαίτερα ισχυρός και άρα όπως 

είναι αντιληπτό η χρήση του διαδικτύου κρίνεται απαραίτητη ώστε οι επιχειρήσεις να µπορούν 

να αποκτήσουν συγκριτικό πλεονέκτηµα και να υπερνικήσουν τον ανταγωνισµό. Εάν λοιπόν το 

διαδίκτυο χρησιµοποιηθεί ορθά, τα πλεονεκτήµατα που θα λάβει η επιχείρηση από αυτό είναι 

µοναδικά ενώ οι δυνατότητες που θα έχει άπειρες. Έως και κάποια χρόνια νωρίτερα, η αγορά 

προϊόντων και υπηρεσιών διαµέσου του διαδικτύου φάνταζε αδύνατη, σήµερα όµως εξελίσσεται 

µε ραγδαίους ρυθµούς δηµιουργώντας έναν νέο και διαφορετικό τοµέα στην εµπορική δραστη-

ριότητα.  

Νεοφυείς και µη επιχειρήσεις, προσπαθούν να γίνουν αρωγοί του εκσυγχρονισµού και 

εντάσσουν στα επιχειρηµατικά τους πλάνα το ψηφιακό marketing ώστε αυτές να προσελκύσουν 

σειρά νέων καταναλωτών. Μάλιστα, τα µοναδικά πλεονεκτήµατα που προκύπτουν από τη χρήση 

του ψηφιακού marketing, καθιστούν τα παραδοσιακά µέσα παρωχηµένα και πεπαλαιωµένα.  

Σηµαντική στο ψηφιακό marketing είναι η συµβολή των κοινωνικών δικτύων, η καθηµε-

ρινή επισκεψιµότητα των οποίων επιτυγχάνει σηµαντικά την προσέλκυση πελατών καθώς αυτά 

αποτελούν διαδικτυακές κοινότητες εντός των οποίων υπάρχει µία δια δραστική επικοινωνία η 

οποία διευκολύνει την προώθηση των προϊόντων αλλά και την παρακολούθηση των αντιδράσε-

ων που θα έχουν οι καταναλωτές απέναντι στη διαφήµιση. 

Λόγω της εκθετικής αύξησης της χρήσης του διαδικτύου στις ανεπτυγµένες χώρες, επι-

χειρήσεις και οργανισµοί, προέβησαν στη δηµιουργία ιστοσελίδων ώστε να προωθήσουν και να 

διαδώσουν την ύπαρξή τους εντός του διαδικτυακού χώρου. Η λήψη πληροφοριών σχετικά µε 

µία επιχείρηση από µία ιστοσελίδα είναι ένα εργαλείο που µπορούν εύκολα να εκµεταλλευτούν 

οι χρήστες ενώ σε πολλές περιπτώσεις αυτοί µπορούν και να αλληλοεπιδράσουν µε αυτή.  
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Όπως είναι αντιληπτό, η δηµιουργία πληθώρας ιστοσελίδων, δηµιουργεί προβλήµατα για 

τους διαχειριστές ή τους υπεύθυνους συντήρησης αυτών. Για το λόγο αυτό, και προς αποφυγή 

προβληµάτων, δηµιουργήθηκαν τα συστήµατα διαχείρισης περιεχοµένου, γνωστά και ως CMS 

(Content Management Systems) τα οποία επιτρέπουν στον εκάστοτε διαχειριστή, να χειρίζεται 

το διαδικτυακό του περιεχόµενο όπως εικόνες, πίνακες, διαδικτυακά µέσα, µε εύκολο και απο-

τελεσµατικό τρόπο, χρησιµοποιώντας µονάχα κάποια κουµπιά ή κάποια πολύ απλά εργαλεία. Οι 

εφαρµογές διαχείρισης περιεχοµένου, επιτρέπουν αλλά και διευκολύνουν την αλλαγή του περιε-

χοµένου σε µία ιστοσελίδα χωρίς σε καµία περίπτωση να είναι απαραίτητες οι όποιες γνώσεις 

προγραµµατισµού. Μια απλή κατανόηση του τρόπου µε τον οποίο µπορεί να αλλαχθεί η ιστοσε-

λίδα είναι αρκετή ώστε να βοηθήσει το χρήστη να διαχειριστεί όπως αυτός επιθυµεί το περιεχό-

µενό του.  

Επιπρόσθετα, οι αλλαγές σε περιεχόµενο, καθώς τα συστήµατα διαχείρισης περιεχοµέ-

νου βασίζονται στο διαδίκτυο, µπορούν να γίνουν από οποιοδήποτε υπολογιστή χωρίς να απαι-

τείται σε καµία περίπτωση η εγκατάσταση επιπλέον λογισµικού ή προγραµµάτων επεξεργασίας. 

Ένας απλός φυλλοµετρητής είναι αρκετός ώστε να βοηθήσει το χρήση να ενηµερώσει το διαδι-

κτυακό του τόπο προσθέτοντας σε αυτόν ένα απλό κείµενο, µια φωτογραφία ή όποιο υλικό αυ-

τός επιθυµεί. 

Τα παραπάνω εργαλεία, επιλύουν αποτελεσµατικά τα όποια προβλήµατα ανακύπτουν 

σχετικά µε τη συντήρηση αλλά και την ανανέωση του περιεχοµένου στο διαδίκτυο. Σύµφωνα µε 

τα όσα περιεγράφηκαν παραπάνω, είναι εύκολο να κατανοήσει κανείς πως ο αριθµός των ιστο-

σελίδων που υφίστανται στο διαδίκτυο αγγίζει τα εκατοµµύρια, µε έναν εξίσου µεγάλο αριθµό 

ιστοσελίδων να προστίθεται καθηµερινά. Στο σηµείο αυτό εισάγεται το πρόβληµα του πως η κά-

θε επιχείρηση θα κατορθώσει ώστε η ιστοσελίδα της να γίνει ορατή από το καταναλωτικό κοινό 

το οποίο την ενδιαφέρει. Τη λύση στο πρόβληµα αυτό φαίνεται να διαθέτει η τεχνική Search 

Engine Optimization. Ο παραπάνω όρος, περιγράφει ένα σύνολο δραστηριοτήτων που δύνανται 

να εκτελεστούν ώστε για κάποιες ιστοσελίδες να αυξηθεί σηµαντικά ο αριθµός των επισκέψεων 

που προέρχονται από την αναζήτηση των χρηστών σε µηχανές αναζήτησης. Αυτό περιλαµβάνει 

ενέργειες που γίνονται στις ιστοσελίδες, όπως η άµεση επικοινωνία µε τις µηχανές αναζήτησης, 

ή και µε άλλες πηγές κυκλοφορίας, δηµιουργώντας αιτήσεις για καταχωρήσεις ή υπερσυνδέ-

σµους. 
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Το Search Engine Optimization, παρόλο που περιλαµβάνει διαφηµιστικές συνιστώσες, 

δεν είναι από µόνο του διαφήµιση, αλλά µία τεχνική που περιλαµβάνει την παρακολούθηση του 

ranking της ιστοσελίδα, την ανταγωνιστική παρουσίαση αυτής αλλά και την κατάταξή της µετα-

ξύ των πρώτων στις λίστες εµφάνισης των µηχανών αναζήτησης. Ως έννοια, φαντάζει περίπλοκη 

στον απλό χρήστη, παρόλα αυτά πρόκειται για έναν διαρκώς εξελισσόµενο τοµέα του ψηφιακού 

marketing, καθώς αποσκοπεί στη διαρκή προώθηση της ιστοσελίδας, στην αποτελεσµατική προ-

βολή της επιχείρησης αλλά και στην προσέλκυση του καταναλωτικού κοινού εκείνου που αφορά 

στην επιχείρηση ή τον οργανισµό.  

Καθώς οι λίστες των µηχανών αναζήτησης είναι τεράστιες, οι λέξεις κλειδιά στις οποίες 

δύνανται να βασιστεί η αναζήτηση πάµπολλες, απαιτείται από την επιχείρηση να χρησιµοποιή-

σει τεχνικές Search Engine Optimization ώστε να προωθήσει σωστά την ύπαρξή της διαµέσου 

του διαδικτύου. 
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Κεφάλαιο 1: ∆ιαδίκτυο 

1.1 Τι είναι ∆ιαδίκτυο 

Εκατοµµύρια άνθρωποι σε όλο τον πλανήτη χρησιµοποιούν καθηµερινώς το διαδίκτυο 

για την αναζήτηση και ανάκτηση πληροφοριών ευρέος φάσµατος. Αλλά τι είναι διαδίκτυο; Αν 

ανατρέξουµε στο λεξικό δίνεται η εξής ερµηνεία. Η λέξης είναι σύνθετος. ∆ιά+δίκτυο.  

Το διαδίκτυο – στα αγγλικά αποκαλείται internet – σε νεολογισµό, είναι ένα διεθνές δί-

κτυο τηλεπικοινωνιών, το οποίο συνδέει ηλεκτρονικούς υπολογιστές, µέσω του πρωτοκόλλου 

ελέγχου µεταδόσεως (IP) ή του πρωτοκόλλου του διαδικτυακού µέσω των διαφόρων συστηµά-

των. 

Υποστηρίζει κυρίως, την µετάδοση ιστοσελίδων (web page) ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

(email) και αρχείων. Ο κάθε χρήστης του διαδικτύου µπορεί εύκολα και γρήγορα να περιηγηθεί 

σε µεγάλη βάση πληροφοριών, να λάβει αρχεία, να αλληλογραφήσει ηλεκτρονικά χρησιµοποιώ-

ντας πλήθος υπηρεσιών που του διατίθενται.  

1.2 Ιστορική Αναδροµή ∆ιαδικτύου 

 Ουδείς µπορούσε να φανταστεί, ότι ένας ρωσικός δορυφόρος θα ήταν η αιτία δηµιουργί-

ας του διαδικτύου.  

 Κατά την διάρκεια του ψυχρού πολέµου το έτος 1957, η τότε ονοµαζόµενη Σοβιετική 

Ένωση (ΕΣΣ∆) έβαλε σε τροχιά ένα µη επανδρωµένο δορυφόρο µε το όνοµα Σπούτνικ 1. Οι 

Αµερικανοί, το αντίπαλο δέος, φοβούµενοι ότι, δεν θα µπορούσαν να προστατευθούν από µια 

πιθανή πυρηνική επίθεση των Σοβιετικών, δηµιούργησαν µια υπηρεσία µε το όνοµα ARPA (Ad-

vanced Research Project Agency), σκοπός της οποίας θα ήταν η δηµιουργία τέτοιας τεχνολογίας 

ώστε να χρησιµοποιηθεί για καθαρούς στρατιωτικούς σκοπούς. Ήθελαν, ένα δίκτυο επικοινω-

νιών, το οποίο σε περίπτωση πυρηνικού πολέµου δεν θα κατέρρεε, αλλά αντιθέτως θα εξακο-

λουθούσε να λειτουργεί ακόµη και αν κατέρρεε το µεγαλύτερο τµήµα των συµβατικών επικοι-

νωνιών. 

 Ένας από τους υπευθύνους επιστήµονες της τότε νεοσυσταθείσας ARPA, ο Paul Banan, 

στηριζόµενος πρώτον στο θεωρητικό υπόβαθρο του Licklider, και δεύτερον στη θεωρεία ανταλ-

λαγής πακέτων του Leonard Kleinrock, δηµιουργεί το πρώτο είδος διαδικτύου το οποίο είναι 
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γνωστό ως ARPANET. Σήµερα ονοµάζεται DARPA (Defense Advanced Research Project 

Agency). 

 Ο Ερευνητής Licklider από το 1962 οραµατίζεται ένα «Γαλαξιακό ∆ίκτυο». Υποστήριζε 

ένα παγκόσµιο σύνολο υπολογιστών, συνδεδεµένο, όπου καθείς θα µπορούσε να έχει πρόσβαση 

και γρήγορη ανταλλαγή πληροφοριών. Συνδυάζοντας ο Banan και την θεωρεία του Kleinrock 

περί ανταλλαγής πακέτων, έλυσε το πρόβληµα της καταστροφής ολοκλήρου του συστήµατος 

των επικοινωνιών. Το νέο δηµιούργηµα ήταν ένα δίκτυο επικοινωνίας υπολογιστών, χωρίς κε-

ντρική δοµή, διακόπτες και διεύθυνση. Χρησιµοποιώντας την µέθοδο της µεταφοράς πακέτων 

(Packet switching) µεταφέρει δεδοµένα από τον έναν υπολογιστή σε άλλο. Τα πακέτα αυτά ακο-

λουθούσαν διαφορετική κατεύθυνση εως ότου φτάσουν στην οριστική διεύθυνση, µπαίνοντας σε 

κανονική σειρά. Η Έλλειψη κεντρικού ελέγχου ως και σηµείο ελέγχου, έδωσε την δυνατότητα, 

αν υπήρχε πιθανή βλάβη τµήµατος του συστήµατος, τα σωζόµενα να ανακτούν µεταξύ τους την 

επαφή.  

 Το 1969 εγκαταστάθηκε και λειτούργησε µε τέσσερις κόµβους, οι οποίοι συνδέθηκαν µε 

αντιστοιχούν των αριθµών υπολογιστές, Standford το πανεπιστήµιο της Καλιφόρνιας Santa Bar-

bara, της Γιούτα και της Καλιφόρνια Los Angeles. Οι τέσσερις υπολογιστές, οι οποίοι ήταν συν-

δεδεµένη στο ARPANET το 1972 είχαν φτάσει στους 23. Τότε εφαρµόστηκε το email, το σύ-

στηµα δηλαδή της διαχειρίσεως της ηλεκτρονικής αλληλογραφίας. Η εξέλιξη όπως ήταν φυσικό 

δηµιούργησε και άλλα δίκτυα αλλά και τεχνικές. Ήταν όµως συνδεδεµένα µε το ARPANET. 

Κατέστη επιτακτική η ανάγκη να χρησιµοποιηθεί ένα πρωτόκολλο. Το NCP (Network Control 

Protocol) είχε µειονεκτήµατα. Λειτουργούσε µόνο µε ορισµένους τύπους υπολογιστών. Η σκέψη 

ήταν ποιο πρωτόκολλο ήταν αυτό το οποίο θα συνένωνε όλα τα δίκτυα; 

 Η λύση δόθηκε το 1974 από τους µελετητές Vint Cerf και Bob Kahn. ∆ηµιουργείται το 

πρωτόκολλο TCP (Transmission Control Protocol), το οποίο αργότερα, µετά τετραετία έγινε 

TCP/IP. ∆ηλαδή προστέθηκε το Internet Protocol (IP) το οποίο από το 1983 ακολούθησε το 

ARPANET.  

 Ο φόρτος όµως του δικτύου του ARPANET είναι µεγάλος. Εκατοντάδες πανεπιστήµια 

της Αµερικής είναι συνδεδεµένα µαζί του. Εκ των πραγµάτων αναγκάζεται, αποφασίζεται ο χω-

ρισµός του σε δύο (2) τµήµατα: Στο MILNET για στρατιωτικές επικοινωνίες και στο νέο AR-

PANET για τις ακαδηµαϊκές. Η συνεργασία των δύο αυτών τµηµάτων τερµατίζεται το 1989. Το 
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ARPANET τίθεται υπό την επίβλεψη του Εθνικού Ιδρύµατος Επιστηµών των ΗΠΑ (National 

Science Foundation). Η επίβλεψη αυτή δηµιουργεί νέα δεδοµένα. Γίνεται αντιληπτό ότι το δί-

κτυο είναι αργό. Αδυνατεί να καλύψει όλες τις επιστηµονικές κοινότητες της Αµερικής στις έ-

ρευνες τους. Η αυξανοµένη µε γεωµετρική πρόοδο ανάγκη, οδηγεί το ίδρυµα στη δηµιουργία 

ενός νέου δικτύου ικανού προς εξυπηρέτηση όλων των αναγκών της αχανούς αυτής χώρας. Το 

όνοµα του νέου δικτύου είναι NSFNET το οποίο τελικώς και αντικατέστησε το ARPANET, το 

οποίο σβήνει το 1990, έτος κατά το οποίο συνδέθηκε και η χώρα µας. Ο νέος αυτός φορέας λει-

τουργεί επι πενταετία, διάστηµα κατά την διάρκεια του οποίου παραχωρεί τµήµατα σε ιδιώτες. 

 Κρίσιµο ερώτηµα των αδαών είναι: Ποιος διοικεί το διαδίκτυο; Οργανισµός ή Πρόσωπο; 

Υπάρχει τέλος πάντων κάποιος υπεύθυνος, ο οποίος καθορίζει την πολιτική του δικτύου, την 

σωστή λειτουργεία του και σαφώς την εξέλιξη του; Βεβαίως και ναι. Η Internet Society, οργανι-

σµός µη κερδοσκοπικός λαµβάνει αποφάσεις σε τεχνικά θέµατα. Άλλοι υπεύθυνοι είναι οι Inter-

net Activities Board Research – IAB Research, Internet Assigned Board – IAB W3C.  

 Η ARPA, ενορατικός θα έλεγε κανείς, είχε δηµιουργήσει την ICCB ( Internet Configura-

tion Control Board)  το έτος 1979, προκειµένου να ελέγχει την ανάπτυξη του. Και ναι µεν το 

ARPANET δεν υπήρχε, ο διάδοχος του εξαπλώθηκε στην Αµερική και σε ολόκληρο τον κόσµο 

µε ραγδαίους ρυθµούς. Εδώ πρέπει να σηµειωθούν δύο δεδοµένα. Πρώτον ο όρος διαδίκτυο 

χρησιµοποιήθηκε την εποχή της ενώσεως του ARPANET µε τον NSFNET. Ως τότε µε τον όρο 

internet θεωρούσαµε το δίκτυο το οποίο χρησιµοποιούσε το TCP/IP. 

 ∆εύτερον, η εφαρµογή του παγκοσµίου ιστού από τον Tim Berners – lee, στο ερευνητικό 

ίδρυµα CERN, το 1989, έδωσε ώθηση στο διαδίκτυο. Ο Παγκόσµιος ιστός είναι η πλατφόρµα 

που διευκολύνει την πρόσβαση στο ιντερνέτ ετ ην µορφή που λειτουργεί σήµερα (Leiner et 

al.xx, Wikipedia) 

1.3 Υπηρεσίες ∆ιαδικτύου και Επικοινωνία 

 Η όλη ουσία του διαδικτύου στηρίζεται στην λέξη Επικοινωνία. Είναι η λέξη κλειδί. Πως 

επιτυγχάνεται η επικοινωνία; Μα µέσω διαφόρων εφαρµογών. Αυτή είναι ουσιαστική γιατί έ-

χουµε την δυνατότητα προσβάσεως σε, ειδήσεις, σε βάσεις δεδοµένων σε παγκόσµια κλίµακα. 

Εφαρµογές µέσω του διαδικτύου είναι:  

1. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (email) 



4 

 

2. Η µεταφορά αρχείων µε FTP 

3. Η αναµετάδοση συνοµιλίας µέσω του διαδικτύου (IRC, Internet Relay Chat) και 

4. Οµάδες ειδήσεων ή και συζητήσεων – News Group –  

Χρονολογικός η εφαρµογή των ως άνω έχει ως εξής: Η µεταφορά των αρχείων (File Transfer 

Protocol – FTP) ξεκίνησε το 1969. Αποστέλλονται και παραλαµβάνονται δεδοµένα. Κατά την 

µεταφορά εντοπίζονται πιθανά σφάλµατα και η γενοµένη επαναµετάδοση διορθώνει τα κατε-

στραµµένα πληροφοριακά πακέτα. Ο διακοµιστής (server) συνδεόµενος µε τον υπολογιστή, αν 

διαθέτει την εφαρµογή FTP, εκτελεί ανέβασµα αρχείων ( upload ) , κατέβασµα αρχείων (down-

load), µετονοµάζει η και διαγράφει από αυτόν (τον server).  

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) παρουσιάζεται στην σκηνή το 1972. Γράφεις επιστο-

λές, στέλνεις επιστολές, αποθηκεύεις επιστολές. ∆εν πας στο ταχυδροµείο της πόλης που κατοι-

κείς, δεν χρειάζεται γραµµατόσηµα, δεν χάνεις χρόνο. Στα θετικά στοιχεία της εφαρµογής αυτής, 

προστίθενται συν της άλλης, εικόνες, ήχοι και επισυναπτόµενα αρχεία.  

Μετά από οκτώ (8) έτη, δηλαδή το 1980 δηµιουργούνται οι περίφηµες οµάδες συζητήσεων 

(news group). Γράφεσαι ως µέλος σε µια οµάδα και συµµετέχεις στην συζήτηση. Η διαφορά µε 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο είναι ότι, είναι δυνατή και ορατή η συζήτηση διότι µπορεί να δια-

βαστεί από τον οποιοδήποτε.  

Η συνοµιλία (chat) και ο παγκόσµιος ιστός εισήλθαν στην ζωή των πολλών εκατοντάδων χι-

λιάδων χρηστών το 1988 και το 1995 αντιστοίχως. Η Συνοµιλία δηλώνει αυτό που λέει. Οµιλία 

προφορική σε πραγµατικό χρόνο.  

Μέσω του παγκοσµίου ιστού (word wide web www), αντιγράφουµε, αποθηκεύουµε, και ε-

κτυπώνουµε πληροφορίες. Αν θέλουµε να εξηγήσουµε τι είναι παγκόσµιος ιστός, άνετα θα λέ-

γαµε, ότι είναι ένα δίκτυο, το δίκτυο των συνδεδεµένων υπολογιστών και δικτύων, παγκοσµίως 

πλέον, το οποίο χρησιµοποιεί για την λειτουργεία συγκεκριµένη οµάδα πρωτοκόλλων επικοινω-

νίας, τη γνωστή σε όλους χρήστες HTTP, βάσει της οποίας οι χρήστες αναζητούν, αποθηκεύουν, 

εκτυπώνουν πληροφορίες. ΟΙ υπερσύνδεσµοι οι οποίοι χρησιµοποιούνται µπορεί να είναι εικό-

νες, βίντεο, ήχοι, µέσα ή και έξω ιστοτόπους.  
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Το ερώτηµα είναι. Υπάρχει διαφορά µεταξύ του διαδικτύου και του παγκοσµίου ιστού; Ταυ-

τίζονται οι έννοιες η όχι; ∆εν ταυτίζονται. Πρόκειται για δύο διαφορετικά πράγµατα τα οποία 

απλώς σχετίζονται µεταξύ τους. 

Το διαδίκτυο, όπως έχει αναφερθεί, είναι σύνολο δικτύων και υπολογιστών συνδεδεµένων 

µεταξύ τους, ευρισκοµένων σε όλα τα µήκη και τα πλάτη του πλανήτη. Καλώδια, δορυφορικές 

συνδέσεις χρησιµοποιούνται για την επικοινωνία αυτή. Χρησιµοποιούνται διάφορα τυποποιηµέ-

να πρωτόκολλά, (Γουλτίδης 2006:5114). 

Ο παγκόσµιος ιστός θεωρείται ως υπηρεσία του διαδικτύου, µέσω για την λήψη όγκου πλη-

ροφοριών, και χρησιµοποιεί το πρωτόκολλο HTTP ( Hypertext Transfer Protocol). 

Καλό είναι να θυµηθούµε ότι το διαδίκτυο πλην όλο των ανωτέρω, δίδει ώθηση εις τους το-

µείς του εµπορίου – ηλεκτρονικό εµπόριο – (e-commerce), στην εξ αποστάσεως εργασία – τη-

λεργασία (telemarketing) στην εκπαίδευση, και στην εξ αποστάσεως επιµόρφωση (e-learning κ 

e-training). Βεβαίως, εις τα θετικά της όλης της παρουσιάσεως του διαδικτύου και του συναφούς 

παγκοσµίου ιστού υπάρχουν και τα αρνητικά. Ο όγκος των πληροφοριών επι των πάσης φύσεως 

θεµάτων που απασχολούν τους κατοίκους του πλανήτη αυτού είναι τεράστιος. Το ερώτηµα που 

ανακύπτει είναι το εξής: Όλες αυτές οι πληροφορίες που παρουσιάζονται είναι αληθινές; Πραγ-

µατικές; Η κατασκευή και η διοχέτευση ψευδών ειδήσεων µέσω του διαδικτύου είναι φαινόµενο 

το οποίο συναντάται αρκετά συχνά.  Αν δεν είναι αφέλεια, µάλλον πρόκειται για σκοτεινή εκδο-

χή την ταραγµένη εποχή που ζούµε. Για αυτό η έρευνα πρέπει να είναι άκρως προσεχτική, σο-

βαρή και υπεύθυνη. Λάθη αυτού του είδους δεν είναι ούτε συγχωρητέα ούτε και ανεκτά.  
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Κεφάλαιο 2: Μηχανές Αναζήτησης 

 Για να βρούµε και να εντοπίσουµε πληροφορίες και ιστοσελίδες χρησιµοποιούµε τις µη-

χανές αναζήτησης. Οι µηχανές αναζήτησης είναι το πλέον διαδεδοµένο µέσω στο internet. Ο 

όγκος των δεδοµένων, των πληροφοριών είναι τόσο µεγάλος, ώστε χρειάστηκε να δηµιουργη-

θούν ειδικά προγράµµατα περιορισµού των χρονοβόρων αναζητήσεων στο διαδίκτυο. Τα προ-

γράµµατα αυτά εκ της φύσεως τους, χαρακτηριζόµενα ως ειδικά, επιτρέπουν στον χρήστη την 

πρόσβαση βάσεων δεδοµένων, για την αναζήτησης πληροφοριών, και ως τέτοια, χρησιµοποιούν 

λέξεις κλειδιά.  

2.1 Ορισµός µηχανών αναζήτησης 

 Ο ορισµός αυτός αναφέρεται σε µηχανική διαδικτύου αναζήτησης η οποία σε συνδυασµό 

µε των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης προσφέρεται για την ανεύρεση πληροφοριών. Στην 

ουσία είναι ένα λογισµικό το οποίο ως βάση δεδοµένων µε πληροφορίες, δίνει τη ικανότητα 

στον χειριστή, πληκτρολογώντας λέξεις κλειδιά σχετικά µε τα θέµατα αυτά να γίνει κοινωνός 

αυτών. Οι µηχανές αναζήτησης έχουν εξαιρετική επιτυχία. Θα λέγαµε ότι είναι πολύ δηµοφιλής, 

αφού έχουν κατορθώσει να αποτελούν σοβαρότατο τµήµα τόσο για την κατανάλωση όσο για την 

διαφήµιση.  

2.2 Ιστορική Αναδροµή Μηχανών Αναζήτησης 

 Ρίχνοντας µια µατιά στην δεκαετία του 1990 µένεις κατάπληκτος, διότι σχεδόν κάθε χρό-

νο παρουσιάζεται και µια νέα µηχανή αναζήτησης. Το 1990 ο χρήστης κάνει downloads αρχείων 

µέσω του FTP (File Transfer Protocol). ∆εν ήταν η εύκολη λύση, αφού ο υπεύθυνος uploader 

κάθε αρχείου για να το γνωστοποιήσει έπρεπε να στείλει ένα email. Την λύση έδωσαν φοιτητές 

από το πανεπιστήµον McGill του Μόντρεαλ του Καναδά. Οι Alan Entage, Peter Deutsch και Bill 

Heelan, η τριανδρία αυτή δηµιουργεί την πρώτη µηχανή αναζήτησης µε το όνοµα Archie. Η 

Archie βεβαίως δεν έχει καµία σχέση µε τις σηµερινές. Ήταν ένα πρόγραµµα που φόρτωνε λί-

στες καταλόγων από όλα τα αρχεία, τα οποία ήταν αποθηκευµένα σε ανώνυµες FTP ιστοσελίδες, 

σε ένα συγκεκριµένο δίκτυο υπολογιστών. Οι λίστες αυτές, αποθηκεύονταν σε µια βάση δεδοµέ-

νων (Ledford 2009.4) Το κακό ήταν ότι, λόγω του περιορισµένου χώρου έβλεπες µόνο την λίστα 

αλλά δυστυχώς ήταν αδύνατο να διαβαστεί το περιεχόµενο τους. 
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Εικόνα 1:  Μηχανή Αναζήτησης της Archie 

 Ένα συµπέρασµα το οποίο εξάγεται από όλη την έρευνα των µηχανών της δεκαετίας του 

1990 συνοψίζεται στην λέξη «συνειδητοποιώ». Όταν συνειδητοποιούµε κάτι το πιθανότερο είναι 

να γίνουµε και εφευρέτες. Αυτό συνειδητοποίησε ο Marc McGill και πέρασε στην ιστορία των 

υπολογιστών, των µηχανών αναζήτησης. Η σκέψη ήταν απλή. Αν µπορώ να αναζητώ ένα αρχείο 

γιατί να µην µπορώ να αναζητήσω ένα απλό κείµενο; Και δηµιουργεί το 1991 το Gopher, ένα 

πρωτόκολλο TCP/IP το οποίο σχεδίασε για την διανοµή, την αναζήτηση εγγράφων µέσω του 

διαδικτύου. Το Gopher γίνεται αιτία να δηµιουργηθούν και άλλα 2 προγράµµατα. Το Veronica 

και το Jughead (Wiley xx). 

 Χρονολογικώς το 1993, έξι (6) φοιτητές του πανεπιστηµίου του Stanford, δηµιουργούν 

την Excite. Το 1994 εµφανίζονται τρείς (3) µηχανές, η Yahoo, η Web Crawler και ή Lycos. Το 

1995 έχουµε την Infosek και την Alta Vista. Το 1996 την Iktomi. Το 1997 δύο, την Ask Jeeves 

και την Google. Τέλος το 1998 η MSN Search. 
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Εικόνα 2: Μηχανή Αναζήτησης της Excite, 1995 
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Εικόνα 3: Μηχανή Αναζήτησης της Yahoo!, 1995 
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Εικόνα 4: Μηχανή Αναζήτησης της WebCrawler, 1995 
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Εικόνα 5: Μηχανή Αναζήτησης της Lycos, 1996 
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Εικόνα 6: Μηχανή Αναζήτησης της Infoseek, 1995 

 

Εικόνα 7: Μηχανή Αναζήτησης της AltaVista, 1996 
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Εικόνα 8: Μηχανή Αναζήτησης της Ask Jeeves, 1998 

 

 

Εικόνα 9: Μηχανή Αναζήτησης της Google, 1999 
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Εικόνα 10: Μηχανή Αναζήτησης της MSN, 1998 
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Συνοπτικά η µηχανή αναζήτησης Yahoo δηµιουργήθηκε από τον David Filo και τον Jer-

ry Yang. Ξεκίνησε ως συλλογή αγαπηµένων σελίδων που µετατράπηκε λόγω του αυξανοµένου 

µεγέθους της σε κατάλογο αναζητήσεως.  

 Η Web Crawler είναι η µηχανή που ευρετηρίαζε σελίδες. Παρουσιάζει αποτελέσµατα 

από την Google και την Yahoo. Η Lycos είναι έργο του Dr. Michael Mauldin του πανεπιστηµίου 

Carnegie Mellon. Κατατάσσει τα αποτελέσµατα αναλόγως µε την σχετικότητα της ανακτήσης 

των, αντιστοιχίζοντας προθέµατα και εγγύτητας λέξεων. Οι εγγραφές που δηµοσιοποίησε τότε 

τις 54.000. Για την εµπορική της εκµετάλλευση δηµιουργήθηκε η εταιρεία υπό την επωνυµία 

Lycos Inc. Η Altavista είναι η πρώτη µηχανή µέσω της οποίας η αναζήτηση γίνεται στη µητρική 

γλώσσα. Είχε µεγάλο εύρος ζώνης, προηγµένες τεχνικές αναζήτησης. Προσθήκη η διαγραφή 

URL. Σήµερα δυστυχώς δεν λειτουργεί. Η Ask Jeeves η οποία σήµερα ονοµάζεται Ask.com πα-

ρέχει στον χρήστη την δυνατότητα να ερωτά σε φυσική γλώσσα και να προσπαθεί να ταιριάζει 

τα αποτελέσµατα.  

Η Google, µια από τις µεγαλύτερες εταιρείες διαδικτυακών υπηρεσιών αξιοποιούσε ως 

µηχανή αναζήτησης τις συνδέσεις και τις αναφορές από και προς άλλες ιστοσελίδες. Larry Page 

και Sergey Brin οι εφευρέτες, όταν ασχολούνταν µε το διδακτορικό τους στο πανεπιστήµιο Stan-

ford. Σχεδόν, κάθε αναφορά στο διαδίκτυο έχει το σήµα της Google. Η MSN, βασίζεται σε αλ-

γορίθµους άλλων µηχανών. Η αναβάθµιση των αλγορίθµων το 2004 είχε ως αποτέλεσµα την 

απόρριψη αυτών της Yahoo. Και τέλος αλλάζει το όνοµα της και παρουσιάζεται ως BING. Εν-

σωµατώνει προτάσεις για αποτελέσµατα απευθείας στο σύνολο των αποτελεσµάτων.  

2.3 Λειτουργεία Μηχανών αναζήτησης 

Σύµφωνα µε τον τρόπο λειτουργείας των µηχανών αναζήτησης, κατατάσσονται σε κατηγορί-

ες ως εξής: 

1. Μηχανές αναζήτησης Crawler – based. 

2. Καταλόγους Human – Powered.  

3. Μηχανές αναζητήσεως Hybrid. 

4. Μηχανές αναζητήσεως Meta. 
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2.3.1 Crawler Based Μηχανές Αναζήτησης 

Οι Crawler – based δηµιουργούν αυτοµάτως λίστες αποτελεσµάτων, χρησιµοποιώντας µια 

διεργασία τεσσάρων βασικών λειτουργειών. Τα λογισµικά τους είναι εξελιγµένα, µέσω των ο-

ποίων ο χρήστης έχει την δυνατότητα συλλογής πληροφοριών, δηµιουργώντας λίστες µε αποτε-

λέσµατα. Οι λειτουργίες που βοηθούν στην εµφάνιση των αποτελεσµάτων είναι οι εξής: 

1. Ανίχνευση του παγκοσµίου ιστού (web crawler) 

2. Ευρετηρίαση εγγράφων (indexing) 

3. Επεξεργασία ερωτηµάτων (Query Processing) 

4. Κατάταξη αποτελεσµάτων (Ranking) 

 

Εικόνα 11: ∆οµή Μηχανών Αναζήτησης Crawler Based 

2.3.1.1 Web Crawling 

 Ειδικά προγράµµατα χρησιµοποιούνται από τις µηχανές αναζήτησης προκειµένου να α-

νιχνεύσουν τον παγκόσµιο ιστό. Τα χρησιµοποιούµενα ειδικά προγράµµατα ονοµάζονται αρά-

χνες (spiders) ή ροµπότ (robot) ή ανιχνευτές (crawlers). Οι αράχνες είναι αυτοµατοποιηµένα 

προγράµµατα ανιχνεύσεως που αναζητούν στον παγκόσµιο ιστό συνδέσµους (links), τους οποί-

ους και ακολουθούν προκειµένου να αποκτήσουν τα έγγραφα των ιστοσελίδων. Ακολουθώντας 

τους συνδέσµους των εγγράφων, συνεχίζουν την ίδια διαδικασία, έως ότου ολοκληρώσουν την 

ανίχνευση και των νέων ιστοσελίδων. (Michael and Salter 2008:49). Πρέπει να σηµειωθεί πως οι 
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αράχνες αδυνατούν να ανιχνεύσουν το σύνολο του περιεχοµένου µιας ιστοσελίδας. Αυτό κυρίως 

συµβαίνει στις ονοµαζόµενες δυναµικές ιστοσελίδες (wikipedia xx) όταν οι αράχνες παγιδευµέ-

νες σε ατέλειωτες γραµµές κώδικα, δεν µπορούν να στείλουν τις όποιες πληροφορίες στον 

server, µε αποτέλεσµα, οι επόµενες αράχνες να µην µπορούν να πλησιάσουν τις συγκεκριµένες 

ιστοσελίδες. Το φαινόµενο αυτό ονοµάζεται ως “Search Engine Traps” (Jacovic 2010:28). Στην 

βάση των δεδοµένων της µηχανής αναζήτησης υπάρχει και κάποιο κόστος, τίποτα δεν είναι δω-

ρεάν, ανέξοδο. Το µεγαλύτερο κόστος, φυσικών είναι, να το έχει η εταιρεία που συντηρεί αυτή 

και ονοµάζεται spider software. Πως µπορεί το κόστος συντήρησης να είναι σε επίπεδα υποφερ-

τά; Αυτό µπορεί να γίνει ως εξής: 

1. Να περιοριστεί ο αριθµός των ιστοσελίδων, και να διαγραφούν οι παλαιότερες 

2. Να περιοριστούν οι επισκέψεις του spider στις ίδιες  

3. Το Spider να µην πηγαίνει σε κάποιες περιοχές του διαδικτύου 

Να τονισθεί, ότι, ο αλγόριθµος προγραµµατισµός του κάθε χρησιµοποιηµένου spider είναι 

διαφορετικός. Η αράχνη γα να επιλέξει τον καλύτερο δυνατό σύνδεσµο στην εποµένη επανάλη-

ψη ανίχνευσης, καταχωρεί για κάθε σύνδεσµο βαθµό βαρύτητας. Εξ ’αυτού του λόγου, οι κατη-

γορίες των αραχνών διακρίνονται αναλόγως µε τον αλγόριθµο υπολογισµού του βαθµού βαρύ-

τητας. Ενδεικτικά αναφέρουµε ορισµένους από τους αλγορίθµους που χρησιµοποιούνται. Αφε-

λής Πρώτο-Καλύτερο αράχνες – Shark Search – Info Spiders. 

 

Εικόνα 12: Λειτουργία Spider Software 
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2.3.1.2 Indexing 

Η ποικιλία των αποτελεσµάτων και η γρήγορη ταχύτητα προβολής των στον χρήστη, είναι ο 

σκοπός των κάθε είδους µηχανών αναζήτησης. Για να επιτευχθεί ο σκοπός αυτός, πρέπει οι µη-

χανές να κατασκευάσουν ένα ευρετήριο. Εποµένως η διαδικασία αυτή ονοµάζεται ευρετηρίαση 

ή αγγλιστί indexing. Τα δεδοµένα ανιχνευόµενης ιστοσελίδας αναλύονται και αποθηκεύονται σε 

µια βάση δεδοµένων για την γρήγορη και ακριβή ανάκτηση. Ο αναλυτής αναλύει το περιεχόµε-

νο και µπορεί να χειριστεί ένα τεράστιο εύρος πιθανών λαθών στον κώδικα HTML. Γίνεται α-

ποθήκευση του περιεχοµένου στη βάση των δεδοµένων. Κάθε λέξη του περιεχοµένου εγγράφου 

έχει κωδικοποιηθεί και έχει αποκτήσει χαρακτηριστικό ID προς εξοικονόµηση χώρου στην βάση 

των δεδοµένων (Brin Sand Page L 1998). Επίσης, χρησιµοποιείται ένας συνδυασµός δοµών δε-

δοµένων. Η Google co. χρησιµοποιεί συνδυαστικά τις ακόλουθες δοµές δεδοµένων. Big files, 

Repository, Document index, Lexicon, Hit lists, Forward, Index, και inverted index.  

 

Εικόνα 13: ∆ιαδικασία ανίχνευσης, ανάλυσης και ευρετηρίασης περιεχοµένου 
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2.3.1.3 Query Processing 

Μια από τις βασικές λειτουργίες των µηχανών αναζήτησης (Crawler based) είναι και η επε-

ξεργασία ερωτηµάτων. Η διαδικασία αρχίζει όταν τεθεί η πρώτη ερώτηση από τον χρήστη (λέ-

ξεις -κλειδιά) για πληροφορία που θέλει. Τα αναµενόµενα αποτελέσµατα, δίδονται, βάση του 

χρησιµοποιηµένου µοντέλου αναζήτησης (Information Retrieval). Επι της ουσίας, ψάχνουν στο 

ευρετήριο τους, όλα εκείνα τα στοιχεία που πιθανόν αντιστοιχούν στο ερώτηµα που τέθηκε 

(Jerkovic 2010). Φυσικόν είναι όλες οι µηχανές να µην έχουν τα ίδια αποτελέσµατα για την ίδια 

ερώτηση. ∆εν είναι κάτι το παράδοξο, αφού οφείλεται στον διαφορετικό τρόπο οργάνωσης των 

αραχνών που χρησιµοποιεί κάθε µηχανή.  

 

Εικόνα 14: Σύγκριση αποτελεσµάτων SERP µεταξύ Google και Bing 

2.3.1.4 Ranking 

Κάθε µηχανή αναζήτησης, χρησιµοποιεί ένα αλγόριθµο. Ο αλγόριθµος είναι µια µαθηµατική 

εξίσωση ταξινόµησης. Κάθε αποτέλεσµα που ικανοποιεί τον χρήστη, την ερώτηση του χρήστη, 

εκτελώντας τους καταλλήλους χειρισµούς κατατάσσει στην λίστα των αποτελεσµάτων έχοντας 

υπόψιν την σχετικότητα του αποτελέσµατος ως προς το ερώτηµα. Πολλές φορές έχουν εξαφανι-

στεί από την λίστα, εµφανίσεις αποτελεσµάτων των µηχανών. Ο λόγος που συµβαίνει, οφείλε-

ται, στο γεγονός ότι, ο χρησιµοποιηθείς αλγόριθµος έχει τροποποιηθεί από διαφόρους παραµέ-

τρους. Εποµένως έχει µεταβληθεί και η σειρά των αποτελεσµάτων. Ο πλέον γνωστός αλγόριθ-
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µος είναι της Google και ονοµάζεται PageRank (Jerkovic 2010:32). Το PageRank είναι ο αριθ-

µός που αξιολογεί κάθε ιστοσελίδα του διαδικτύου σύµφωνα µε τους συνδέσµους και την ποιό-

τητα αυτών που έχει αποκτήσει από άλλες ιστοσελίδες (Kent 2006:240). Ο Miller(2009) υπο-

στηρίζει ότι η Google έχει δική της φόρµουλα για να υπολογίζει από το µηδέν έως το δέκα πόσο 

σηµαντική είναι µια σελίδα. Χρησιµοποιεί ένα πολύπλοκο αλγόριθµο µε εκατοµµύρια µεταβλη-

τές και όρους, και ο υπολογισµός γίνεται µε τρόπο αδιάβλητο και αυτοµατοποιηµένο.  

H Google δεν αποκαλύπτει τον ακριβή τύπο του υπολογισµού, διαρκώς τον βελτιώνει, επειδή 

ασφαλώς, πολλοί θα είναι αυτοί που θα θελήσουν να επηρεάσουν τον βαθµό PageRank των ι-

στοσελίδων τους. Λεπτοµέρειες και ανάλυση της λειτουργείας αυτού παρουσιάζεται στο βιβλίο 

των Langville και Meyers (2006) Google’s PageRank and Beyond’s, The Science of Search En-

gine Rankings.  

2.3.2 Κατάλογοι Human – Powered 

Η λειτουργία των καταλόγων αυτών όπως είναι το Yahoo Directory ή το Open Directory 

Project (dmoz.org) στηρίζονται στον ανθρώπινο παράγοντα. Υπάρχει µια διαδικασία για την εγ-

γραφή στον κατάλογο. Καταχωρείται µια σύντοµη περιγραφή για όλη την ιστοσελίδα, είτε από 

τον κάτοχο της ιστοσελίδας είτε από τον συντάκτη του αντιστοίχου καταλόγου οι οποίοι αξιολο-

γούν τις ιστοσελίδες. Η βελτιστοποίηση µιας ιστοσελίδας η οποία είναι εγγεγραµµένη και σε 

κάποιον human powered κατάλογο, δεν επιφέρει καµία απολύτως αλλαγή στην καταχώρηση του 

καταλόγου, οι συντάκτες του οποίου ενδέχεται να αξιολογήσουν µια αρκετά καλή ιστοσελίδα µε 

άριστο περιεχόµενο και να την καταχωρήσουν εντελώς δωρεάν εν αγνοία του διαχειριστή της 

ιστοσελίδας (Michael A and Salter B. 2008:x11)  

2.3.3 Hybrid Μηχανές Αναζήτησης 

Μια Hybrid µηχανή αναζήτησης αποτελείται από ένα συνδυασµό crawler-based µηχανής 

αναζήτησης και human – powered καταλόγου και στόχο έχει να παρουσιάζει στους χρήστες της, 

τα πιο σχετικά και ολοκληρωµένα αποτελέσµατα (Ledford 2009:50). Εν ολίγοις δίδεται η δυνα-

τότητα από την µηχανή στον διαχειριστή της ιστοσελίδας να καταχωρήσει στον κατάλογο ενώ 

αφήνει το αυτοµατοποιηµένο πρόγραµµα να εισέλθει στο περιεχόµενο της ιστοσελίδας και να το 

αποθηκεύσει. Google και Yahoo! (Michie 2006) είναι τέτοιου είδους µηχανές. 
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2.3.4 Μηχανές meta-αναζήτησης 

Αν θέλουµε µοντέλο παραδοσιακής µηχανής αναζήτησης η META πληροί τις προϋποθέσεις. 

Copernic (www.copernic.com) ή Surfwax (www.surfwax.com) ήταν δύο από αυτές. Αναπτύ-

χθηκαν µε µοναδικό σκοπό την αξιοποίηση των καλυτέρων χαρακτηριστικών πολλών µεµονω-

µένων µηχανών. 

Η αξιοποίηση των δυνατοτήτων κάθε µηχανής δίνει στον χρήστη την δυνατότητα εντοπι-

σµού των πηγών που τον ενδιαφέρουν εύκολος. Εξοικονοµείται χρόνος, και αυτό είναι πλεονέ-

κτηµα επιπλέον όταν υποβιβλεί ερώτηση, η µηχανή META µετατρέπει την ερώτηση ώστε να 

γίνεται απρόσκοπτα η επεξεργασία της. Σε γενικές γραµµές αποστέλλεται το ερώτηµα σε πολλές 

µηχανές αναζήτησης και επιστρέφονται τα αποτελέσµατα που παίρνουν ταξινοµηµένα σε ένα 

ενιαίο κατάλογο. Κάποιες µηχανές όπως η Monster (www.monster.com) έχουν εξειδικευµένο 

αντικείµενο όταν η αναζήτηση αφορά συγκεκριµένο προς έρευνα πεδίο. Π.Χ µηχανή αναζήτη-

σης θέσεων εργασίας (Langville and Meyer 2007:50). 

∆εν είναι παράλογο οι χρήστες να θέλουν να χρησιµοποιηθούν µια ενιαία µηχανή αναζήτη-

σης η οποία θα περιέχει και θα έχει συγκεκριµένα χαρακτηριστικά χρήσεως: 

• Περιεχόµενο σε τάξη 

• Χρήσιµές πληροφορίες για την αναζήτηση 

• Να έχει αποτελέσµατα 

Υπάρχουν µηχανές µε αυτά τα κριτήρια; Ναι γιατί οι τάσεις αποτυπώνονται στο διαδι-

κτυακό τύπο About.com. Ενδεικτικά αναφέρουµε την DUCK DUCK GO και την ASK.COM την 

DogPile, την Bing, την Yippy, και βεβαίως την Yahoo!, την Mahalo, την Google, η οποία είναι η 

µεγαλύτερη µηχανή αναζήτησης παγκοσµίως. Σε όλες τις ανωτέρω θα είναι παράληψη αν δεν 

αναφέρουµε την Baidou της Κίνας και την Yandex της Ρωσίας. 
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Κεφάλαιο 3: Search Engine Marketing – Μάρκετινγκ Μηχανών Αναζή-

τησης 

3.1  Η Έννοια του Marketing 

Υπάρχει η θεωρία ότι σε µεγάλες και ανεπτυγµένες οικονοµίες δραστηριοποιούνται µόνο µε-

γάλες εταιρίες στο µάρκετινγκ. Η ρεαλιστική πλευρά είναι ότι, η χρησιµοποίηση του µάρκετινγκ 

είναι αρκούντος κρίσιµη για την επιτυχία κάθε οργανισµού εγχωρίου η παγκοσµίου δραστηριο-

ποιήσεως. Είναι ζωτικό στοιχείο επίσης και στις στρατηγικές πολλών οργανισµών µη κερδοσκο-

πικού χαρακτήρα όπως τα σχολεία, τα νοσοκοµεία. Όταν αλλάζουν οι εταιρείες αλλάζει και το 

µάρκετινγκ διότι δεν είναι επιφορτισµένο µε περιορισµένο αριθµό εργασιών. Όλες οι εταιρίες 

έχουν στρατηγικό σχεδιασµό και οράµατα αναπτύξεως και αναγνωρίσεως διεθνώς. Το µάρκε-

τινγκ είναι εκείνο που οδηγεί τα βήµατα και την επίτευξη όλων αυτών των στρατηγικών οραµά-

των. Γενικώς λέγεται ότι µάρκετινγκ σηµαίνει, πωλώ και διαφηµίζω. Λάθος. Είναι κάτι πολύ 

περισσότερο από αυτά. Είναι θεσµός, ένα µέσο για την ικανοποίηση ορισµένων αναγκών, όχι 

όλων των ανθρώπων. Αφορά τον εντοπισµό και την ικανοποίηση των ανθρωπίνων κοινωνικών 

αναγκών.  

Η Αµερικανική ένωση µάρκετινγκ δίνει µε επιτυχία τον ορισµό του µάρκετινγκ «Το Μάρκε-

τινγκ είναι η δραστηριότητα, το σύνολο των θεσµών, των διαδικασιών, για την δηµιουργία, την 

επικοινωνία, την παράδοση και την ανταλλαγή προσφορών που έχουν αξία για τους πελάτες, 

τους συνεργάτες, και την κοινωνία γενικότερα (American Marketing Association Definitions of 

Marketing by American Association Approved July 2013) www.ama.org».  

Έχουµε πολλές επισηµάνεις για τον ορισµό τι σηµαίνει µάρκετινγκ. Για παράδειγµα ο Philip 

Kotler δίνει δύο ορισµούς. Ο πρώτος είναι «Το Μάρκετινγκ είναι µια κοινωνική διαδικασία, µια 

διαδικασία διοικήσεως µε την οποία, άτοµα και οµάδες, αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυ-

µούν, µέσω της παραγωγής, της προσφοράς, και της ανταλλαγής προϊόντων που έχουν αξία για 

αυτούς µε άλλα» (Principles of marketing 1999 Philip Kotler – Cary Armostrong – John Sanders 

– Veronica Wong. Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe). Ο δεύτε-

ρος «Το Μάρκετινγκ είναι η επιστήµη και η τέχνη της εξερευνήσεως, της δηµιουργίας και της 

προσφοράς αξίας για την ικανοποίηση των αναγκών µιας αγοράς – στόχου µε την επίτευξη κέρ-

δους. Το µάρκετινγκ εντοπίζει ανεκπλήρωτες ανάγκες και επιθυµίες. Καθορίζει, µετρά και πο-

σοτικοποιεί το µέγεθος της προσδιορισµένης αγοράς και την προοπτική κέρδους. Επισηµαίνει 
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ποια τµήµατα η εταιρεία είναι σε θέση να εξυπηρετήσει καλύτερα και σχεδιάζει και προωθεί τα 

κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίες (Kotler Marketing Group. Dr. Philip Kotler. Definition of 

Marketing www.kotlermarketing.com).  

Απλοϊκή προσέγγιση του µάρκετινγκ καλείται η διαδικασία εκείνη µε βάση την οποία οργα-

νισµοί και επιχειρήσεις προσπαθούν να επικοινωνήσουν την αξία των προϊόντων και των υπη-

ρεσιών ώστε αυτή να φτάσει στο καταναλωτικό κοινό, το οποίο και εκείνο προβαίνει στην αντί-

στοιχη αγορά. Ένας ακόµη ποιο διευρυµένος ορισµός θα µπορούσε να υποστηρίξει πως αυτό 

πέραν των ως άνω εντεθέντων, περιλαµβάνει την διαχείριση και την οργάνωση των ανταλλαγών 

µεταξύ της επιχειρήσεως και της αγοράς στόχου µε άξονα κύριο την επίτευξη των στόχων της 

επιχειρήσεως και την ενίσχυση των σχέσεων αυτής µε τους πελάτες της. 

3.2  Ορισµός Search Engine Marketing (SEM) 

Οι µηχανές αναζήτησης αποτελούν σηµείο εκκίνησης για οποιαδήποτε αναζήτηση στο δια-

δίκτυο. Το µάρκετινγκ διαµέσου των µηχανών αυτών αφορά την αποτελεσµατική χρήση των, 

ώστε να δηµιουργηθούν και να συντηρηθούν σηµαντικά εµπορικά σήµατα. Πρόκειται για ένα 

ιδιαίτερο άµεσο κανάλι επικοινωνίας βασιζόµενο στη χρήση των µηχανών αυτών µε απώτερο 

σκοπό την άµεση πώληση προς το κοινό καταναλωτικό στόχο. Κάθε επιχείρηση που χρησιµο-

ποιεί το µάρκετινγκ της µορφής αυτής αποσκοπεί στην εµφάνιση της εµπορικής της ιστοσελίδας 

µεταξύ των πρώτων επιλογών στις µηχανές αυτές. Το ερώτηµα είναι πως µπορεί να επιτευχθεί ο 

στόχος αυτός; Πλην βεβαίως της ιστοσελίδας της επιχείρησης θα πρέπει να υπάρχουν λέξεις 

κλειδιά τα οποία χρησιµοποιούνται και από τους ανταγωνιστές αλλά και από τους καταναλωτές. 

Τα αποτελέσµατα των ενεργειών SEM εµφανίζονται µε δύο τρόπους. Πρώτον είτε στα οργανικά 

αποτελέσµατα (SEO) είτε στις πληρωµένες καταχωρήσεις των µηχανών αναζήτησης (PPC, Paid 

Inclusion)(Mitchell 2012). Εποµένως το Search Engine Marketing χρησιµοποιεί δύο µεθόδους.  

• Την βελτιστοποίηση για τις µηχανές αναζήτησης (Search Engine Optimization – SEO) 

• Την διαφήµιση µέσω µηχανών αναζήτησης (Pay Per Click, PPC) 

3.3  Pay Per Click 

Στην Ελληνική ορολογία το Pay Per Click σηµαίνει Πληρωµή µε κάθε κλικ. Είναι µορφή δι-

αδικτυακής διαφήµισης. Πληρωµένη λοιπόν προσθήκη. Η Πληρωµένη προσθήκη όπως και η 

γενικότερα ταξινόµηση των ιστοσελίδων γνωρίζουµε ότι εξαρτάται από τους αλγορίθµους τους 
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οποίους χρησιµοποιεί η εκάστοτε µηχανή αναζήτησης. Πολλές εταιρίες πληρώνουν ώστε να ε-

νταχθούν στο ευρετήριο των µηχανών ή να προβάλλονται σε συγκεκριµένη θέση µεταξύ των 

αποτελεσµάτων αναζήτησης. Κατά αυτόν τον τρόπο διασφαλίζονται και οι θέσεις αλλά και η 

επισκεψιµότητα, διότι γίνονται σχετικές επισηµάνσεις για την βελτίωση των αποτελεσµάτων της 

δοµικής αναζήτησης. 

∆ιαφήµιση έχουµε και µε λέξεις κλειδιά. Εταιρίες προβαίνουν σε αγορά λέξεων – κλειδιών 

µέσω διαδικτυακής δηµοπρασίας. Όταν ο καταναλωτής χρησιµοποιήσει την λέξη – κλειδί εµφα-

νίζεται η ανάλογη διαφήµιση στο άνω µέρος της σελίδας της µηχανής. Το χρήµα λοιπόν καθορί-

ζει την σειρά εµφάνισης στην λίστα αναζήτησης.  

Μια µοναδική προσθήκη στο διαδικτυακό µάρκετινγκ την οποία ξεκίνησε η Google είναι η 

διαφήµιση σε δίκτυο µε λέξεις κλειδιά. Ιδιοκτήτες των διαδικτυακών επιχειρήσεων εισάγουν την 

επιχείρηση τους σε ένα πίνακα – κατάλογο προβολής διαφήµισης. Σειρά επιχειρήσεων έχει την 

δυνατότητα να διαφηµιστεί µέσω της ιστοσελίδας των και να προβάλει τα µηνύµατα της. Κάθε 

ιδιοκτήτης της ιστοσελίδας λαµβάνει τα έσοδα από τα κλικ που γίνονται και το ποσοστό αυτού 

του κέρδους συνήθως είναι αρκετά µεγάλο.  
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Εικόνα 15: Παράδειγµα διαφηµίσεων PPC µέσα στο κόκκινο πλαίσιο 

3.4  Μέθοδοι Κατάταξης ∆ιαφήµισης PPC (Google Adwords) 

Τα Google AdWords είναι µια ιδιοφυής πλατφόρµα – δίνει στις επιχειρήσεις πρόσβαση στο 

90% των χρηστών του Internet – αλλά είναι δύσκολο να καταλάβει κανείς «τι ακριβώς πληρώ-

νεις και γιατί». 

 Το µοντέλο δηµοπρασίας του Google AdWords δεν είναι ένα επαναστατικό σύστηµα, 

αλλά η εφαρµογή του στα δίκτυα αναζήτησης και εµφάνισης Google το καθιστά ένα εξαιρετικά 

αποδοτικό και κερδοφόρο σύστηµα που βοηθά τις επιχειρήσεις να ελέγχουν πόσο συχνά εµφανί-

ζουν τις διαφηµίσεις τους και πόσα χρήµατα κάνουν από αυτά. 

 

 Σε υψηλότερο επίπεδο, το AdWords τροφοδοτείται από µια αγορά διαγωνισµού πλει-

στηριασµών και χωρίς να µπαίνουµε πολύ στα βαθιά, ας αφοσιωθούµε για λίγο σε 2 λέξεις κλει-

διά. ∆ηµοπρασία και Προσφορά. 
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 Σκεφτείτε µια ζωντανή δηµοπρασία - ένα αντικείµενο τίθεται προς πώληση µε τιµή 

εκκίνησης και ο δηµοπράτης αρχίζει να καλεί για προσφορές. Στη δηµοπρασία της Google, τα 

στοιχεία για τα οποία κάποιος κάνει δηµοπρασία είναι η θέση των Display Ads (Όταν µιλάµε για 

Display Network) και τα Search Ads (Όταν µιλάµε για Search Network) για διάφορους όρους 

αναζήτησης ή αλλιώς όπως λέγονται «λέξεις – κλειδιά».  

  
Εικόνα 16: Παράδειγµα σελίδας µε Display Ads 

Η δηµοπρασία λειτουργεί όπως οι δηµοπρασίες στον φυσικό µας κόσµο. Όπως οι άν-

θρωποι – επιχειρήσεις, κάθε φορά που εµφανίζεται ένα αντικείµενο που τους ενδιαφέρει «σηκώ-

νουν το χέρι ψηλά» και υποβάλουν την προσφορά τους, έτσι σε αυτήν την αγορά δηµοπρασιών 

του AdWords, οι διαφηµιζόµενοι ανταγωνίζονται για να εµφανίζουν τις διαφηµίσεις τους σε πι-

θανούς πελάτες. Οπότε αναρωτιόµαστε «Αν λειτουργεί σαν δηµοπρασία τότε «η πώληση» πάει 

σε αυτόν µε την µεγαλύτερη προσφορά». 

Όχι τόσο γρήγορα.. 

Εδώ είναι που το Google AdWords ξεχωρίζει. Το πόσο συχνά µια διαφήµιση εµφανίζε-

ται, την θέση της στην σελίδα αποτελεσµάτων, καθώς επίσης πόσο κοστίζει το Ad όλα εξαρτώ-

νται από δύο παράγοντες: 

1. Την προσφορά του υποψήφιου διαφηµιζόµενου 
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2. Την προβαλλόµενη ποιότητα των διαφηµίσεων 

Το Google είναι το πιο χρησιµοποιηµένο εργαλείο καθώς και ιστοσελίδα στην ιστορία. Το 

να «Γκουγκλάρεις» δεν έγινε τυχαία «καθολικό ρήµα» επειδή η Google πουλούσε αποτελέσµατα 

στις µηχανές αναζήτησης της σε αυτόν µε την µεγαλύτερη προσφορά. 

 Η Google έγινε Google επειδή δείχνει στους ανθρώπους ακριβώς αυτό που θέλουν να 

δουν: Ποιοτικά αποτελέσµατα που «απαντούν» το search query του χρήστη (δηλαδή την αναζή-

τηση του µε τις λέξεις κλειδιά στο Google) µε σχετικές συναφή πληροφορίες,  φρέσκα – πρό-

σφατα αποτελέσµατα, και µε µια γιγαντιαία συλλογή ιστότοπων. 

 Η Google δεν θα θέσει σε κίνδυνο ποτέ τους χρήστες της µηχανής αναζήτησης της 

Google προβάλλοντας τους διαφηµίσεις (Ads) που έχουν κακό “user experience” η αλλιώς «κα-

κή εµπειρία χρήστη».  Έτσι δίνει κίνητρο στις ποιοτικές διαφηµίσεις (Ads) χαµηλώνοντας τους 

το κόστος µε την µορφή του «Quality Score». 

 

Εικόνα 17: Παράδειγµα λέξεων κλειδιών στην πλατφόρµα Google AdWords µε το µέγιστο υψηλό Quality Score 

  

Έτσι, άµεσα βγαίνει νόηµα πως αν οι διαφηµίσεις σου (Ads) δεν είναι καλές, τότε πρέπει 

να πληρώσεις περισσότερο για να εµφανιστείς στα αποτελέσµατα της Google. Άρα µε λίγα λό-

για δεν κερδίζει αυτός που έχει «τα περισσότερα λεφτά στην τσέπη» για την προσφορά, αλλά 

αυτός που έχει διαφηµίσεις πάρα πολύ στοχευµένες για ένα στοχευµένο διαδικτυακό κοινό. 

Τελικά πως λειτουργεί η δηµοπρασία των Google AdWords;  

Όταν ένας χρήστης «Γκουγκλάρει» κάτι, τότε ο αλγόριθµος της Google ελέγχει για το 

εάν υπάρχουν διαφηµιστές οι οποίοι κάνουν «bid» (δηλαδή υποβάλουν µια προσφορά) για την 

συγκεκριµένη λέξη – κλειδί που έγινε η αναζήτηση. Τότε η Google ξεκινάει µια δηµοπρασία εάν 

οι λέξεις – κλειδιά είναι σχετικές µε  την αναζήτηση και προσδιορίζει ποιοι διαφηµιστές πλη-

ρούν τις προϋποθέσεις για την δηµοπρασία. Κυριολεκτικά, σε κλάσµατα του δευτερολέπτου η 

Google «παίρνει» όλους τις υποψήφιες διαφηµίσεις καθώς και τα bids (τις προσφορές τους) τους 
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για να προσδιορίσει ποιες διαφηµίσεις εµφανίζονται και σε ποια αντίστοιχη θέση στα αποτελέ-

σµατα των µηχανών αναζήτησης (SERP). 

Ποιες διαφηµίσεις (Ads) είναι υποψήφιες για δηµοπρασία; 

Γενικώς, οι διαφηµιζόµενοι φτιάχνουν «γκρουπ» από λέξεις – κλειδιά ώστε να υποβάλ-

λουν προσφορές για οποιαδήποτε διαφήµιση δηµιουργούν. Η Google χρησιµοποιεί αυτά τα 

γκρουπ λέξεων – κλειδιών για να καθορίσει «ποια από τις λέξεις – κλειδιά που είναι µέσα στο 

γκρουπ» είναι αρκετά σχετική για να εισέλθει στην δηµοπρασία. ∆ιαφηµίσεις (Ads) που έχουν 

κακή συνάφεια αποεγκρίνονται (δηλαδή δεν εµφανίζονται) ή διαφηµίσεις που είναι άσχετες µε 

αυτό που πληκτρολόγησε ο χρήστης στην µηχανή αναζήτησης (όπως το να κάνει στόχο σε ξε-

χωριστή χώρα) δεν εµφανίζονται.  

Παράγοντες ∆ηµοπρασίας AdWords  

Με βάση την ίδια την Google (https://support.google.com/google-ads/answer/6366577?hl=en), 

οι τρείς κύριοι παράγοντες που λαµβάνει υπόψιν η δηµοπρασία των AdWords κατά τον προσδι-

ορισµό της θέσης της διαφήµισης είναι: 

• Η προσφορά 

• Η ποιότητα των διαφηµίσεων 

• Και ο αναµενόµενος αντίκτυπος της διαφήµισης 

Η προσφορά είναι το µέγιστο ποσό χρηµάτων που είµαστε διατεθειµένοι να πληρώσουµε για 

να εµφανιστεί η διαφήµιση µας. 

Η ποιότητα των διαφηµίσεων (Ads), θα µπορούσε κανείς να πει ότι είναι ένας άλλος τρόπος 

για να βελτιώσουµε το Quality Score (∆ηλαδή την βαθµολογία της διαφήµισης). Είναι πάρα πο-

λύ σηµαντικός παράγοντας για τις δηµοπρασίες των AdWords γιατί εµπεριέχει µέσα του άλλους 

παράγοντες που βοηθούν στην βελτίωση του Quality Score. Περιλαµβάνει τους εξής: 

• Αναµενόµενο ποσοστό αναλογίας κλικ προς αριθµό εµφανίσεων (CTR) 

• Ιστορική Απόδοση των AdWords 

• Η ποιότητα και η σχετικότητα των λέξεων κλειδιών  

• Η ποιότητα και η σχετικότητα της σελίδας προορισµού 
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• Η ποιότητα και η σχετικότητα του διαφηµιστικού κειµένου (στην διαφήµιση που προ-

βάλλεται) 

Ο τελευταίος παράγοντας είναι ο αναµενόµενος αντίκτυπος της διαφήµισης µας. Αυτό συµ-

βαίνει γιατί όπως προαναφέραµε το αναµενόµενο ποσοστό αναλογίας κλικ προς τον αριθµό των 

εµφανίσεων (CTR) αποτελεί µέρος της βαθµολογίας της ποιότητας. Από εκεί και πέρα, το Ad-

Words θα εξετάσει τυχόν επεκτάσεις διαφηµίσεων που έχουν προστεθεί στο Ad (όπως οι επε-

κτάσεις κλήσεων) και θα καθορίσει πως αυτό θα επηρεάσει τον τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες 

αλληλοεπιδρούν µε την διαφήµιση µας. 

Αυτό µπορεί να είναι επωφελής γιατί αν χρησιµοποιείς Ad Extensions (επεκτάσεις διαφήµι-

σης) τα οποία έχουν εξαιρετικά υψηλή σχετικότητα, η διαφήµιση µας µπορεί να εµφανιστεί πιο 

ψηλά στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης ακόµη και αν ο ανταγωνιστής µας έχει υψη-

λότερη προσφορά µέγιστου CPC (Max CPC Bid). 

Πως ταξινοµούνται οι διαφηµίσεις; 

Όταν συµµετέχουµε στην διαδικασία δηµοπρασίας, η Google καθορίζει την κατάταξη µιας ιστο-

σελίδας χρησιµοποιώντας αυτόν τον τύπο: 

 

Εικόνα 18: Τύπος υπολογισµού δηµοπρασίας Google Adwords 

Το σύστηµα δηµοπρασιών του Google AdWords έχει ρυθµιστεί έτσι ώστε οι διαφηµιζόµενοι να 

πρέπει να προσφέρουν µονάχα 1 λεπτό (cent) περισσότερο από τον διαφηµιζόµενο που βρίσκε-

ται από κάτω τους. Ωστόσο, διαφηµιζόµενοι µε χαµηλότερη προσφορά (bid) µπορούν να εµφα-
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νιστούν υψηλότερα από κάποιον που ρίχνει περισσότερα λεφτά στη διαφήµιση εφόσον έχουν 

ένα Ad το οποίο έχει µεγαλύτερο Quality Score (βαθµολογία ποιότητας). 

Άρα σαν γενικό συµπέρασµα, όσο περισσότερο χρόνο χαλάς για να κάνεις optimize (βελτιστο-

ποίηση) ένα Ad καθώς και την σελίδα προορισµού του, τότε σώνεις πιο πολλά χρήµατα. 

Πόσο κοστίζουν οι διαφηµίσεις; 

Όπως αναφέραµε, το σύστηµα δηµοπρασίας έχει κατασκευαστεί έτσι ώστε να πληρώνεις το ελά-

χιστο ποσό για να κρατάς την θέση σου στις διαφηµίσεις (Ad Position) και αυτό γιατί χρειάζεται 

να πληρώσεις µόνο 1 cent παραπάνω από τον διαφηµιζόµενο από «κάτω σου». Αυτό βγαίνει από 

την εξής φόρµουλα: 

 

Εικόνα 19: Φόρµουλα του AdWords σχετικά µε τις δηµοπρασίες 
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Ας δούµε πως κατανέµονται οι θέσεις µε βάση το µοντέλο δηµοπρασιών του AdWords: 

 

Εικόνα 20: Κατανοµή θέσεων στα αποτελέσµατα της µηχανής µε βάση το Ad Score 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, το να «παλεύεις» για υψηλότερο Quality Score 

για τις διαφηµίσεις, µπορεί να σώσει χρήµατα στον διαφηµιζόµενο. Ωστόσο, είναι σηµαντικό να 

αναφέρουµε πως οι λέξεις – κλειδιά µε πάρα πολύ υψηλό ανταγωνισµό ανεβάζουν το κόστος 

των συγκεκριµένων λέξεων – κλειδιών για οποιοδήποτε που ανταγωνίζονται για αυτές. 
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Κεφάλαιο 4: Search Engine Optimization – Βελτιστοποίηση για τις Μη-

χανές Αναζήτησης 

4.1 Τι είναι Search Engine Optimization (SEO) 

 Τίθεται το ερώτηµα. Πως κάθε επιχείρηση θα κατορθώσει ώστε η ιστοσελίδα της να γί-

νεται ορατή στο καταναλωτικό κοινό το οποίο την ενδιαφέρει; Είναι εύκολο να κατανοήσει κά-

ποιος πως ο αριθµός των ιστοσελίδων που υπάρχει στο διαδίκτυο αγγίζει τα εκατοµµύρια µε ένα 

εξίσου µεγάλο αριθµό να προστίθεται καθηµερινά. Την λύση στο πρόβληµα διαθέτει η τεχνική 

search engine optimization. Είναι µια δοµηµένη µέθοδος µέσω της οποίας βελτιώνεται η κατά-

ταξη µιας ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης (SERP) για συγκεκριµένες 

λέξεις ή φράσεις κλειδιά. Είναι σύνολο δραστηριοτήτων που µπορούν να εκτελεστούν ώστε, για 

κάποιες ιστοσελίδες να αυξηθεί σηµαντικά ο αριθµός των επισκέψεων που προέρχονται από την 

αναζήτηση των χρηστών σε µηχανές αναζήτησης. Αυτό, περιλαµβάνει ενέργειες που γίνονται 

στις ιστοσελίδες, όπως η άµεση επικοινωνία µε τις µηχανές αυτές ή και γιατί όχι και µε άλλες 

πηγές κυκλοφορίας, δηµιουργώντας αιτήσεις για καταχωρήσεις ή υπερσυνδέσµους. 

 Το Search Engine Optimization αν και περιλαµβάνει διαφηµιστικές συνιστώσες δεν είναι 

από µόνο του διαφήµιση αλλά τεχνική που περιλαµβάνει την παρακολούθηση του ranking της 

ιστοσελίδας, την ανταγωνιστική παρουσίαση της και την κατάταξη της µεταξύ των πρώτων στις 

λίστες εµφανίσεων των µηχανών αναζήτησης. Πρόκειται για ένα διαρκώς εξελισσόµενο τοµέα 

του ψηφιακού µάρκετινγκ, αφού αποσκοπεί στη διαρκή προώθηση της ιστοσελίδας, στην αποτε-

λεσµατική προβολή της επιχείρησης και το σπουδαιότερο στην προσέλκυση του καταναλωτικού 

κοινού εκείνου που αφορά την επιχείρηση ή τον οργανισµό. Επειδή οι λίστες των µηχανών ανα-

ζήτησης είναι τεράστιες, οι λέξεις κλειδιά στις οποίες βασίζεται στην αναζήτηση, είναι οµοίως 

πάµπολες, απαιτείται η επιχείρηση να χρησιµοποιήσει τεχνικές search engine optimization ώστε 

να προωθήσει σωστά την ύπαρξη της µέσω του διαδικτύου. 
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Εικόνα 21: Παράδειγµα Οργανικών Αποτελεσµάτων 

4.2 Τι είναι On Page SEO 

 Έχει γίνει αποδεκτό ότι επιχείρηση που σέβεται τον εαυτό της χρησιµοποιεί για την δια-

φήµιση της και την εν γένη επιτυχία της τεχνικές βελτιστοποιήσεως ιστοσελίδων. Η υπηρεσίες 

του Pay Per Click έχουν γίνει κατανοητό ότι µπορούν να γίνουν αρκετά δαπανηρές στον κόσµο 
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αυτόν που ζούµε, το σήµερα, όπου η ανταγωνιστικότητα µπορεί να φτάσει σε πολύ υψηλά επί-

πεδα. ∆απανούνται χρήµατα τα οποία χρησιµοποιούνται για την τεχνική, τις τεχνικές βελτιστο-

ποίησης των µηχανών αναζήτησης, διότι µόνο δια αυτών µπορούν να απευθυνθούν σε παγκό-

σµιο αγοραστικό κοινό, µέσω του παγκοσµίου ιστού. Πάντα υπάρχει το καλό και το κακό. Γιατί 

και οι SEO τεχνικές διακρίνονται σε «Άσπρες (White hat SEO) – καλές» και σε «µαύρες (Black 

hat SEO) – κακές τεχνικές». Το παιχνίδι είναι γνωστό. Όταν εµπορεύεσαι τεχνικές SEO και 

προσπαθείς µέσω αυτών να κολλήσεις όχι εντίµως αλλά παραβιάζοντας τα πραγµατικά αποτε-

λέσµατα µιας αναζήτησης εξαπατώντας έτσι τους χρήστες, διαπράττεις έγκληµα. Και έγκληµα 

χωρίς τιµωρία δεν υπάρχει. Τι περιλαµβάνει η τιµωρία στην περίπτωση αυτή; ∆ύο πράγµατα. Το 

πρώτο µη κατάταξη της ιστοσελίδας και το δεύτερο οριστική διαγραφή της από τον κατάλογο 

των αποτελεσµάτων αναζήτησης. Πως προστατεύονται επιχειρήσεις και χρήστες στην περίπτω-

ση αυτή; Οι µηχανές αναζήτησης δίνουν έναν κατάλογο µε τις επιτρεπόµενες ενέργειες SEO. 

• White Hat SEO 

Η White hat SEO τεχνικές διακρίνονται: 

1. Σε On Page Optimization 

2. Σε Off Page Optimization 

Οι On Page τεχνικές έχουν σχέση και µε το περιεχόµενο αλλά και µε τους παράγοντες που επι-

δρούν στις ιστοσελίδες. Ή ακόµη και στον κατάλογο µε τα αποτελέσµατα αναζήτησης.  

 Ποιοι είναι οι παράγοντες που ο δηµιουργός της ιστοσελίδας πρέπει να ελέγξει;  

1. Ο Σαφής Τίτλος της ιστοσελίδας 

2. Η Χρήση της Meta Ετικέτας «περιγραφή». 

3. Η δοµηµένη διεύθυνση (URL) της ιστοσελίδας 

4. Η δηµιουργία sitemap, η αλλιώς εύκολη περιήγηση στον ιστότοπο 

5. Η χρήση ετικέτας επικεφαλίδα H1 – H6 

6. Η βελτιστοποίηση εικόνων (images SEO)  

7. Η προσθήκη αρχείου robots.txt 

8. Η χρήση παραµέτρου “rel=nofollow” των συνδέσµων 

9. Η meta ετικέτα λέξεων κλειδιών 
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Σαφής Τίτλος Ιστοσελίδας: 

Χρησιµοποιούµε τον τίτλο καθορίζοντας δια αυτού το θέµα της ιστοσελίδας. Πρέπει να 

τοποθετείται ανάµεσα στις ετικέτες <head/> του εγγράφου HTML και περιγράφεται µέσα στις 

ετικέτες <title>…</title>. Οι µηχανές αναζήτησης αναγνωρίζουν την ετικέτα µε τον τίτλο της 

σελίδας και επηρεάζονται από αυτόν όσον αφορά την εµφάνιση των αποτελεσµάτων (Britsios 

2010). Αυτός είναι και ο λόγος που πρέπει πάντα οι σηµαντικότερες λέξεις κλειδιά να τοποθε-

τούνται στην αρχή του τίτλου για την καλύτερη κατάταξη της ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης (Enge et Al. 2012:213). Επιπλέον οι σύντοµοι, το πολύ 65-70 χαρα-

κτήρων, αλλά ταυτόχρονα περιγραφικοί τίτλων των σελίδων, βοηθούν τις µηχανές αναζήτησης 

και κυρίως την Google να ξεχωρίζουν την συγκεκριµένη σελίδα από τις υπόλοιπες (Google 

2008) 

 

Εικόνα 22: Τίτλος σελίδας στο έγγραφο HTML 
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Εικόνα 23: Τίτλος σελίδας όπως εµφανίζεται στην µηχανή αναζήτησης της Google 

 

Χρήση της Meta Ετικέτας – Περιγραφής 

 Παρουσιάζει µια σύντοµη και σαφή περιγραφή του περιεχοµένου της ιστοσελίδας που 

ευνοεί την καλύτερη κατανόηση του τόσο από τον χρήστη όσο και από τις µηχανές αναζήτησης 

(Google 2008). Η περιγραφή της σελίδας πρέπει να περιέχει λέξεις κλειδιά που υπάρχουν µέσα 

στο κείµενο, να είναι εξαερίστηκα ελκυστική, έτσι ώστε να αιχµαλωτίσει άµεσα το ενδιαφέρον 

του χρήστη και να τον οδηγήσει να επισκεφτεί την σελίδα (Enge et Al 2012:214). 

 

Εικόνα 24: Meta Description όπως εµφανίζεται στο έγγραφο HTML 

 

 

Εικόνα 25: Meta Description όπως εµφανίζεται στην µηχανή αναζήτησης της Google 
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Η ∆οµηµένη διεύθυνση URL της ιστοσελίδας 

 Ο κατασκευαστής της ιστοσελίδας και διαχειριστής της, το πρώτο που κάνει είναι να 

γράψει διεύθυνση URL. Η URL διεύθυνση πρέπει για να παραµείνει στο µυαλό του κάθε χρή-

στη, να είναι συνοπτική. Όχι αριθµοί, όχι σύµβολα. Μόνο λέξεις – κλειδιά τα οποία οδηγούν εις 

το περιεχόµενο της ιστοσελίδας. Μια περίεργη ή και πολύπλοκη διεύθυνση µπορεί να βλάψει 

την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας. Παράδειγµα µια ιστοσελίδα έχει URL .. 

http://www.domain.com/index.php?1234 (Arno 2013). Τώρα τι περιέχει αυτή η ιστοσελίδα; Το 

πιθανότερο είναι µια σύγχυση. Το αφήνει να προχωρήσει στο αµέσως επόµενο αποτέλεσµα. Ένα 

ορθό παράδειγµα σωστής δοµής URL είναι: 

 

Εικόνα 26: Παράδειγµα σωστής δοµής URL 

 

Η δηµιουργία Sitemap ή εύκολη περιήγηση στον ιστότοπο 

 Το sitemap είναι ένας χάρτης της ιστοσελίδας, που βοηθάει να βρει ο επισκέπτης αυτό 

που ψάχνει. Η µέθοδος αυτή – γιατί περί µεθόδου πρόκειται – βελτιστοποιεί το περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας. Αν θέλουµε να κυριολεκτήσουµε, το sitemap είναι µια σελίδα που παρουσιάζει την 

όλη δοµή της αλλά και όλων των άλλων που περιέχονται εντός της, κάνοντας το περιεχόµενο 

της να είναι και κατανοητό, αλλά και φιλικό προς τον χρήστη. Εν ολίγης βοηθούν και τους χρή-

στες αλλά και τις µηχανές, όπου το XML αρχείο είναι το κλειδί για την εύκολη περιήγηση και 

τον εντοπισµό του περιεχοµένου της ιστοσελίδας. Τι είναι το αρχείο XML; Πρωτόκολλο που 

ενηµερώνει τα spider για διευθύνσεις και δοµές του περιεχοµένου των ιστοσελίδων (Google 

2008) 
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Εικόνα 27: Παράδειγµα εσωτερικού Sitemap 

 

Εικόνα 28: Παράδειγµα XML Sitemap 
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Η χρήση ετικέτας επικεφαλίδας H1 – H6 

 Οι επικεφαλίδες της ιστοσελίδας ορίζονται από τις ετικέτες 

<H1>,<H2>,<H3>,<H4>,<H5>,<H6>. Με την πρώτη H1 χρησιµοποιούµε τους µεγαλύτερους 

χαρακτήρες σε µέγεθος και αναφέρεται συνήθως στο σηµαντικότερο κείµενο της σελίδας, την 

επικεφαλίδα. Αντιθέτως οι ετικέτες H2 έως H6 χρησιµοποιούνται για να καθορίσουν λιγότερα 

σηµαντικά κείµενα της σελίδας, όπως τους συνδέσµους, τις υποενότητες ενός κειµένου (Camal 

2008).Οι διαχειριστές σελίδες χρησιµοποιούντα τις ετικέτες επικεφαλίδας και τις αποφεύγουν 

όταν δουν το µέγεθος τους. Μια σωστή πρακτική είναι να χρησιµοποιήσουν stylesheets µέσα 

στο CSS αρχείο, ώστε να φαίνονται οι επικεφαλίδες ποιο κοµψές και να ανταποκρίνονται στο 

υπόλοιπο κείµενο (Viney 2008:108). 

 

Εικόνα 29: Παράδειγµα <h1>…<h5> headers στο έγγραφο HTML 

 

Η βελτιστοποίηση εικόνων – Image SEO 
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Οι εικόνες και τα γραφικά αδιαµφησβήτητα είναι απαραίτητα σε µια ιστοσελίδα. Χωρίς 

τα στοιχεία αυτά θα ήταν βαρετές και άνευ ενδιαφέροντος (Ledford 2009:67). Για βελτιστοποί-

ηση των εικόνων, και επειδή θεωρείται δεδοµένη η απόρριψης των από τις µηχανές κατά την 

διαδικασία της προσπέλασης των, χρησιµοποιείται το όνοµα της εικόνας – image.jpeg και η ετι-

κέτα – alternative – η αλλιώς alt- που βρίσκεται στο αρχείο HTML (Enge et Al 2012:217-8). Α-

ξίζει να τονιστεί ότι οι συσκευές ανάγνωσης οθονών που χρησιµοποιούνται, από άτοµα µε προ-

βλήµατα όρασης, διαβάζουν το κείµενο µέσω των ετικετών – alt (Chaffey 2008:412).  

Η προσθήκη αρχείου robots.txt 

Η αλλιώς πρωτόκολλο αποκλεισµού robot τοποθετείται στο κεντρικό κατάλογο της ιστοσελίδας 

και υποδεικνύει στις µηχανές ποια τµήµατα είναι προσβάσιµα και ποια όχι. Η όλη διαδικασία 

σκοπό έχει να αποκλείονται κείµενα, το περιεχόµενο των οποίων δεν χρειάζεται για τους χρή-

στες και εποµένως δεν χρειάζεται ανιχνευτής από τους crawlers (Google 2008). Πως λειτουργεί 

το robots.txt; Ένας ανιχνευτής(crawler) θέλει να επισκεφτεί την ιστοσελίδα 

http://www.example.com. Πριν πάει στην σελίδα αυτή έχει επισκεφτεί το URL 

http://www.example.com/robots.txt για να ελέγξει ποιες σελίδες ανιχνεύει και ποιες όχι. Η µία 

ονοµάζεται ετικέτα user-agent και η άλλη Disallow(robots.txt) 

Η χρήση παραµέτρου “rel=nofollow” των συνδέσµων 

Προέρχεται η παράµετρος rel από την αγγλική λέξη “relationship” µεταφραζόµενη στα Ελληνι-

κά «σχέση» και υποδηλώνει σχέση της σελίδας συνδέσµου και της του προορισµού συνδέσµου. 

Η χρήση rel = nofollow ενηµερώνει την µηχανή να µην ακολουθήσει τον σύνδεσµο όπου αυτός 

ο σύνδεσµος πάει είτε προς µια εσωτερική σελίδα είτε σε άλλες ιστοσελίδες. Αν τοποθετήσουµε 

την παράµετρο αυτή ανάµεσα στις ετικέτες <a href=”link” rel=”nofollow”> </a> δίνεις στης 

spider το σήµα ότι πρέπει να αποφύγει την ακολουθία του συγκεκριµένου συνδέσµου πηγαίνο-

ντας στον επόµενο παρακάτω. Εφαρµόζεται η πρακτική αυτή για µη-έµπιστες ιστοσελίδες µε 

αποτέλεσµα τ ην µείωση, την πτώση της ιστοσελίδας, την οποία έχει εισάγει ως link (Enge et Al. 

2012). 

Η meta ετικέτα λέξεων κλειδιών 

Όταν θέλεις να βελτιστοποιήσεις λέξεις – κλειδιά χρησιµοποιείς αυτήν την ετικέτα η ο-

ποία χρησιµοποιείται για να ενηµερώνουν οι ιδιοκτήτες ιστοσελίδων τις µηχανές αναζήτησης για 
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το περιεχόµενο της σελίδας. Η σωστή σύνταξη του κώδικα µέσα στην ετικέτα HTML είναι 

(Viney 2008:104) <meta name=”keywords”, content=”keywords1, keyword2, keywordN”>.  

 Η µόνη µηχανή αναζήτησης που διαβάζει την meta ετικέτα λέξεων κλειδιών είναι η 

BING (Schachinger 2012) ενώ η Google έπειτα από µια ανακοίνωση που εξέδωσε στο επίσηµο 

blog της το οποίο ονοµάζεται «Google Webmaster Central Blog» αναφέρει πως δεν την χρησι-

µοποιεί για την κατάταξη των ιστοσελίδων στις λίστες των αποτελεσµάτων της (Google Web-

master Central Blog 2009). 

4.3 Τι είναι Off Page SEO 

Οι Off Page διαδικασίες εν αντίθεση µε τις On Page διαδικασίες, αφορούν παράγοντες που επι-

δρούν εκτός σελίδας και σκοπό έχουν την προώθηση και διαφήµιση της ιστοσελίδας, την υψη-

λότερη κατάταξη στην λίστα, µε τα αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης. Συνήθως ο στόχος 

είναι το PageRank δηλαδή η αύξηση του. Οι διαδικασίες που πρέπει να εφαρµόζονται µετά την 

ολοκλήρωση των On Page διαδικασιών είναι: 

1. Βελτιστοποίηση των κοινωνικών δικτύων  

2. Προσθήκη της ιστοσελίδας στις δηµοφιλέστερες µηχανές αναζήτησης 

3. Προσθήκη της ιστοσελίδας σε Human-Powered καταλόγους 

4. Ανταλλαγή συνδέσµων µε σχετικές ιστοσελίδες  

5. Αποστολή ηλεκτρονικών δελτίων τύπου 

Βελτιστοποίηση των κοινωνικών δικτύων 

Εκατοµµύρια άνθρωποι σε όλο τον κόσµο χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Face-

book και Twitter στην πρώτη γραµµή των like. Η προσπάθεια της βελτιστοποίησης των κοινω-

νικών δικτύων κυρίως από τις επιχειρήσεις σκοπό έχει την διαδικασία και της βελτιστοποίησης 

και της αύξησης της αναγνωρισιµότητας προϊόντων και υπηρεσιών χρήσης των ως άνω µέσων. 

Στόχος η προσέλκυση περισσοτέρων επισκεπτών στην ιστοσελίδα και η δηµοσιότητα κυρίως. Τι 

ενέργειες απαιτούνται;  

1. ∆ηµιουργία κοινωνικών δικτύων (Social Networking) 

2. Blog  

3. Σχολιασµοί σε forum 
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4. Social Bookmarking 

∆ηµιουργία κοινωνικών δικτύων 

Τίθεται στην πρώτη γραµµή, κυρίως στο µάρκετινγκ των επιχειρήσεων, προωθούνται προϊόντα 

και υπηρεσίες και προσελκύονται νέοι περισσότεροι επισκέπτες σε µια ιστοσελίδα. 

Blog 

Ένας ανέξοδος τρόπος προώθησης µιας ιστοσελίδας είναι η δηµιουργία ενός blog µε νέο και εν-

διαφέρον περιεχόµενο. Η προσέλκυση πελατών – επισκεπτών γίνεται µέσω των συνδέσµων που 

δηµιουργούνται. 

Σχολιασµοί σε forum 

Στα Forum γίνονται συζητήσεις τις οποίες συµµετέχει κόσµος. Μέσω των συζητήσεων αυτών οι 

επιχειρήσεις έχουν την δυνατότητα να διαχειριστούν και την υπάρχουσα φήµη των και να δηµι-

ουργήσουν συνδέσµους οι οποίοι έχουν το πιθανότερο να δηµιουργήσουν νέους επισκέπτες στην 

ιστοσελίδα. 

Social Bookmarking 

Είναι µια online υπηρεσία η οποία επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιοποιούν άρθρα και πάσης 

φύσεως πληροφορίες, να σχολιάζουν από το µηδέν έως τα πάντα, τα οποία θεωρούν ως ενδιαφέ-

ροντα ως συνδέσµων. ∆ύο τέτοιου είδους υπηρεσίες είναι η Digg και το Delicious. 

Προσθήκης της ιστοσελίδας στις δηµοφιλέστερες µηχανές αναζήτησης 

Γνωρίζουµε ότι η Google σχεδόν προτιµάται από το µεγαλύτερο ποσοστό χρηστών για τις µηχα-

νές αναζήτησης. Μια ανταγωνιστική επιχείρηση δεν διαφηµίζεται µόνο σε αυτήν την µηχανή 

αποκλειστικώς. Αν θέλει να κερδίσει την διαφήµιση και τον ανταγωνισµό, απευθύνεται σε όλες 

τις υπάρχουσες µηχανές για αποτελέσµατα 100% αν είναι δυνατόν. Θέλει όλους τους χρήστες 

και όχι µόνο τµήµα αυτών. Αν θέλουµε να κυριολεκτήσουµε, επιταχύνονται µε την συγκεκριµέ-

νη ενέργεια η εµφάνιση της ιστοσελίδας στις λίστες των αποτελεσµάτων των µηχανών. Η απευ-

θείας προσθήκη της ιστοσελίδας στις ως άνω µηχανές είναι µια καλή πρακτική για τους ανυπό-

µονους ιδιοκτήτες των ιστοσελίδων (Small et Al, 2005..8). Αυτό έχει και την δικαιολογία του. 

Πολλές φορές έως ότου µια νέα ιστοσελίδα εµφανιστεί στα αποτελέσµατα των µηχανών, µπορεί 
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να χρειαστεί να περάσουν αρκετές µέρες έως ότου ανιχνευτεί το περιεχόµενο και να συµπερι-

ληφθεί στο ευρετήριο της. 

Προσθήκη της ιστοσελίδας σε Human – Powered καταλόγους 

Οι Human Powered κατάλογοι βοηθούν τους χρήστες για να βρουν ιστοσελίδες. Το ίδιο ακριβώς 

κάνουν και οι µηχανές αναζήτησης. Υπάρχει όµως µια σηµαντική διαφορά µεταξύ των δύο. Οι 

human powered κατάλογοι λειτουργούν µέσω του ανθρωπίνου παράγοντα για τις εγγραφές ι-

στοσελίδων (McDonald 2011..284). Οι κατάλογοι αυτοί εξυπηρετούν άλλοτε δωρεάν και άλλοτε 

επι πληρωµή. Paid Inclusion ονοµάζονται. O Levene (2010:152) αναφέρει ότι ένας τρόπος κέρ-

δους είναι το Page Inclusion, αφού οι ιδιοκτήτες ιστοσελίδων καταχωρούν έναντι χρηµατικού 

ποσού τις σελίδες στις µηχανές αναζήτησης και σε Directories, εξασφαλίζοντας την άµεση εµ-

φάνιση τους στις λίστες αποτελεσµάτων αναζήτησης (SERP). Η Yahoo! Θεωρείται ο µεγαλύτε-

ρος πάροχος υπηρεσίας Paid Inclusion.  

Ανταλλαγή συνδέσµων µε σχετικές ιστοσελίδες 

Μια καλή στρατηγική ανταλλαγής συνδέσµων απαιτεί πολύ δουλειά και οργάνωση. Για να έ-

χουν το επιθυµητό αποτέλεσµα πρέπει οι διαχειριστές ιστοσελίδων να προσέξουν δύο θέµατα. 

Πρώτον, την δηµοφιλία και δεύτερον το βαθµό PageRank της ιστοσελίδας την οποία θέλουν να 

καταχωρήσουν την δική τους ιστοσελίδα (George 2005..144). 

Αποστολή ηλεκτρονικών δελτίων τύπου 

Είναι µια έξυπνη κίνηση, που αυξάνει την επίσκεψη και την απόκτηση συνδέσµων. Αποστέλλο-

νται ηλεκτρονικά δελτία τύπου σε ιστοσελίδες µέσων µαζικής ενηµέρωσης, σε blog και σε ιστο-

σελίδες που έχουν δηµιουργηθεί για αυτόν τον σκοπό. Ο Odden(2012:135) λέει χαρακτηριστικά 

«Ένα καλογραµµένο δελτίο τύπου, µε ενδιαφέρον περιεχόµενο, σωστή δοµή, λέξεις – κλειδιά 

και εικόνες, µπορεί να προσεγγίσει για λογαριασµό της ιστοσελίδας από 50 έως 500 εξωτερι-

κούς συνδέσµους και κατ’ επέκταση να πετύχει σηµαντική αύξηση επισκεψιµότητας.» 

4.4 Παράγοντες SEO 

Όταν αναφερόµαστε στον όρο «Παράγοντες SEO» εννοούµε τα «σινιάλα» που κάποιες 

διεργασίες επάνω στην ιστοσελίδα µας (On Page SEO) η εκτός της ιστοσελίδας µας (Off Page 

SEO) δίνουν στους αλγορίθµους κατάταξης της Google. Με λίγα λόγια, οι παράγοντες αυτοί εί-
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ναι υπεύθυνοι κυριολεκτικά για την κατάταξη της σελίδας στα αποτελέσµατα των µηχανών ανα-

ζήτησης για συγκεκριµένες λέξεις – κλειδιά.  

Καθώς το Internet εξελίσσεται, έτσι εξελίσσεται και το SEO. Παράγοντες που πριν από 

10 χρόνια «λειτουργούσαν» και είχαν σηµασία, τώρα µπορεί να µην λειτουργούν. Άρα ένας κά-

τοχος ιστοσελίδας θα πρέπει να ενηµερώνεται ανά τακτά χρονικά διαστήµατα για τους SEO πα-

ράγοντες. 

Αν θέλαµε να συνοψίσουµε την σχέση κατόχου ιστοσελίδας µε τους παράγοντες SEO θα 

λέγαµε ότι οι webmasters προσπαθούν µέσω των παραγόντων της Google, «να της εξηγήσουν» 

τι ακριβώς προσφέρει η ιστοσελίδα τους ώστε να εµφανίζεται στα οργανικά αποτελέσµατα των 

µηχανών αναζήτησης. 

Υπάρχει µια σύγχυση για το ποιοι ακριβώς είναι αυτοί οι παράγοντες που βοηθούν µια 

ιστοσελίδα να ανέβει στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Η Google δεν παρέχει κά-

ποιο συγκεκριµένο εγχειρίδιο αλλά ούτε έχει δηλώσει την σειρά προτεραιοτήτων των παραγό-

ντων που θα έπρεπε κάποιος να ασχοληθεί και το µόνο που έχουµε είναι διάφορες πηγές των 

στελεχών της Google που έχουν ανακοινώσει ανά τακτά χρονικά διαστήµατα την σηµαντικότητα 

των παραγόντων.   

Έτσι, µε βάση των παραπάνω, εταιρείες όπως η Search Engine Land 

(https://www.searchengineland.com) µε βάση τα δεδοµένα που µάζεψε από προσωπικές συνοµι-

λίες µε στελέχη της Google, έφτιαξε τον περιοδικό πίνακα παραγόντων του SEO. 



45 

 

 

Εικόνα 30: Περιοδικός Πίνακας Παραγόντων SEO µε βάση το SearchEngineLand 

 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, Βλέπουµε ότι οι σηµαντικότεροι παρά-

γοντες στο On Page SEO είναι το Περιεχόµενο και η ∆οµή της ιστοσελίδας και στο Off Page 

SEO τα backlinks. Και µε βάση αυτά θα αναπτυχθούµε. 

4.4.1 Παράγοντας 1: Περιεχόµενο 

Όταν αναφερόµαστε στο περιεχόµενο της ιστοσελίδας, συµπεριλαµβάνουµε όλα εκείνα τα κεί-

µενα που υπάρχουν µέσα στην ιστοσελίδα µας καθώς επίσης και το προγραµµατιστικό περιεχό-

µενο που υπάρχει στον κώδικα HTML της σελίδας. 

Σχετικά µε το περιεχόµενο και µε βάση τα δεδοµένα της Google, έχουν αποδειχτεί ότι οι εξής 

παράγοντες παίζουν ρόλο σχετικά µε το περιεχόµενο: 

• Το µέγεθος του περιεχοµένου στις σελίδες 

• Ο ρυθµός ανανέωσης ή προσθήκης περιεχοµένου στην ιστοσελίδα 

• Ο τίτλος που έχει η ιστοσελίδα (<title>..</title>)  

• Ύπαρξη E-A-T (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness)  

• Ύπαρξη h2,h3 tags 
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• Εσωτερικό linking (Internal Links)  

Μέγεθος του περιεχοµένου στις σελίδες 

Όσο µεγαλύτερο το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, τόσο περισσότερες λέξεις – κλειδιά 

έχει µέσα στο κείµενο άρα η περίπτωση να εµφανιστεί η σελίδα αυτή για περισσότερους όρους 

αναζήτησης είναι µεγαλύτερη από ότι µια σελίδα µε µικρό η καθόλου περιεχόµενο. Επιπλέον µε 

βάση το περιεχόµενο µιας σελίδας η Google «κατανοεί» το θέµα της σελίδας και έτσι την εµφα-

νίζει για περισσότερες και παρεµφερής λέξεις – κλειδιά.  

Ο ρυθµός ανανέωσης η προσθήκης περιεχοµένου στην ιστοσελίδα 

Το να παρέχεις φρέσκο και ανανεωµένο περιεχόµενο είναι πάρα πολύ σηµαντικό. Ας πάρουµε 

για παράδειγµα τα News Sites. Αυτές οι σελίδες ανανεώνουν το περιεχόµενο τους πολλές φορές 

την ηµέρα παρέχοντας φρέσκο περιεχόµενο στις µηχανές αναζήτησης, άρα κατέχουν όλο και 

περισσότερες κατατάξεις στα αποτελέσµατα. Από την άλλη, φανταστείτε ένα News Site που δεν 

ανανεώνει το περιεχόµενο του. Θα έχει «παλαιές δηµοσιεύσεις» η οποίες λογικά θα είναι και 

ανούσιες για τον χρήστη. 

Ο τίτλος που έχει η ιστοσελίδα 

Ο τίτλος παίζει εξίσου σηµαντικό ρόλο αφού λέει στην µηχανή αναζήτησης «Με τι ακριβώς 

σχετίζεται η σελίδα».  

Ύπαρξη Ε-Α-Τ (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness)  

Ο όρος EAT δηµιουργήθηκε την 1η Αυγούστου του 2018 όταν ένας νέος διαφορετικός «core» 

αλγόριθµος ανακοινώθηκε από την Google ο οποίος είχε στόχο ιστοσελίδες οι οποίες θα έπρεπε 

να προσφέρουν ποιοτικό περιεχόµενο αλλά δεν προσφέρουν. 

Ας δούµε τι σηµαίνει Ε-Α-Τ 

Expertise – Η αλλιώς Εµπειρογνωµοσύνη. Πόσο «γνώστης του αντικειµένου» είναι ο κάτοχος 

της σελίδας ή ο συγγραφέας της σελίδας πάνω στο θέµα για το οποίο συζητείται;  Για παράδειγ-

µα, διαβάζουµε ένα ιατρικό άρθρο στο internet σχετικά µε την κατάθλιψη. Ο συγγραφέας του 

άρθρου είναι ψυχίατρος ή κάποιος τυχαίος; Βγάζει αρκετό νόηµα. 
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Authoritativeness – Η αλλιώς η αυθεντικότητα του ιστότοπου που δηµοσιεύει το περιεχόµενο. 

Αυτό περιλαµβάνει οποιαδήποτε διαπιστευτήρια, κριτικές, µαρτυρίες, links από άλλες σελίδες 

κλπ, δηλαδή µε λίγα λόγια να υπάρχει «ντόρος» γύρω από το περιεχόµενο της σελίδας καθώς 

επίσης το περιεχόµενο της σελίδας είναι 100% αυθεντικό και όχι αντιγραµµένο από κάπου αλ-

λού. 

Trustworthiness – Η αλλιώς αξιοπιστία. Εδώ εξετάζουµε πόσο αξιόπιστος είναι ο ιστότοπος συ-

νολικά. Αυτό µπορεί να είναι το περιεχόµενο της ιστοσελίδας σε γενικές γραµµές αλλά καθώς 

επίσης και άλλοι παράγοντες όπως η ασφάλεια της ιστοσελίδας κλπ. 

Γενικά, οι κατευθυντήριες γραµµές του Google E-A-T θέλουν να µας δώσουν να καταλάβουµε 

το ερώτηµα ότι αν εν τέλη ο χρήστης εµπιστεύεται την ιστοσελίδα στην οποία εισέρχεται.  

Όµως, δυστυχώς, για άλλη µια φορά η Google δεν µας λέει «Για το Google E-A-T πρέπει να κά-

νεις 1-2-3». Ωστόσο, µε πλάγιο τρόπο ανακοίνωσαν το εξής: 

 

Εικόνα 31: Ανακοίνωση του Dunny Sullivan της Google σχετικά µε το Ε-Α-Τ 
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Τι µας λέει το παραπάνω µήνυµα; Ότι για να καταλάβουµε πως θέλει η Google να έχει µια σελί-

δα το περιεχόµενο της και να πληροί όλες τις προϋποθέσεις του Ε-Α-Τ θα πρέπει να διαβάσει ο 

κάτοχος της ιστοσελίδας τα «Google Quality Rater Guidelines»  

Ευτυχώς, υπάρχουν και αυτοί που «ξεψαχνίσανε» το εγχειρίδιο των Google Quality Raters και 

µας λένε τι ακριβώς παίζει ρόλο για το Google E-A-T. Αυτά είναι τα εξής: 

1. Να υπάρχει About (Σχετικά) σελίδα µέσα στον ιστότοπο 

2. Να υπάρχει σελίδα πολιτική απορρήτου 

3. Να αναγράφεται στο τέλος του άρθρου το ονοµατεπώνυµο του συγγραφέα καθώς και η 

βιογραφία του (δίνει υπόσταση στο άρθρο)  

4. Για σελίδες e-shop να υπάρχει εύκολος τρόπος επικοινωνίας 

5. Για σελίδες e-shop να υπάρχει το online support (είτε µέσω κάποιας πλατφόρµας είτε µέ-

σω live chat) 

6. Προσωπικό branding της επιχείρησης (Αυτό µπορεί να σηµαίνει δηµιουργία λογαρια-

σµών social media και επικοινωνία µέσω αυτών µε τους εκάστοτε χρήστες) 

7. Εξωτερικές πηγές όπως δελτία τύπου της επιχείρησης, σχόλια άλλων, Guest Posts, κριτι-

κές κλπ.  
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Εικόνα 32: Παράδειγµα ιστοσελίδας που δεν υπάρχει απόδειξη ότι ο συγγραφέας έχει ιατρική ειδικότητα. 

 

Ύπαρξη h2-h3 tags 

Το να έχεις τις λέξεις – κλειδιά σου να εµφανίζονται ως Η2, Η3 υπότιτλοι είναι ένα σινιάλο για 

τις µηχανές αναζήτησης. Είναι αδύναµο µεν, αλλά δεν παύει να είναι σινιάλο. Συγκεκριµένα, ο 

John Mueller από την Google αναφέρει το εξής: 

 

Με λίγα λόγια, τα H2,H3 tags βοηθάνε το Googlebot να κατανοήσει την σελίδα καλύτερα. 
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Εσωτερικό linking 

Τι είναι το εσωτερικό linking η αλλιώς internal linking; Πολύ απλά είναι υπερσύνδεσµοι που 

βρίσκονται µέσα στην σελίδα µας, είτε σε κάποιο άρθρο, είτε σε κάποια κείµενα που όταν τα 

κάνει κάποιος κλικ σε «µεταφέρουν» σε µια άλλη εσωτερική σελίδα της ιστοσελίδας.  

 Τώρα, γιατί αυτό είναι σηµαντικό; Αυτό είναι σηµαντικό κατά κύριο λόγο για το user 

experience δηλαδή για την εµπειρία του χρήστη. Όταν ένας χρήστης διαβάζει ένα άρθρο είναι 

σηµαντικό να «βιώνει» το expertise του συγγραφέα, που όταν σε ένα άρθρο εµπεριέχονται σύν-

δεσµοι τότε ο χρήστης πάει στο επόµενο άρθρο και µετά στο µεθεπόµενο άρθρο και ούτω κάθε 

εξής.  

 Από την άλλη, το internal linking όπως και όλου του είδους τα links περνάνε 

«PageRank», δηλαδή «δύναµη» σε άλλες εσωτερικές σελίδες όπου τις βοηθάει να εµφανιστούν 

στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης για συγκεκριµένους όρους. 

4.4.2 Παράγοντας 2: ∆οµή Ιστοσελίδας 

Η δοµή της ιστοσελίδας αποτελεί άκρως σηµαντικό παράγοντα κατάταξης µιας ιστοσελί-

δας και  είναι άκρως σηµαντική διότι αν δεν είναι σωστή, τότε ο crawler (Googlebot) δεν µπορεί 

να διαβάσει κατά κύριο λόγο την ιστοσελίδα. Συγκεκριµένα, µέσα στην δοµή περιλαµβάνεται η 

αρχιτεκτονική της σελίδας η οποία πρέπει να τηρεί τα web standards.  
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Εικόνα 33: Παράδειγµα αρχιτεκτονικής ιστοσελίδας που δεν είναι σωστή. 

 

Στην από πάνω εικόνα παρατηρούµε µια ιστοσελίδα η οποία  δοµή της δεν κατανέµει «όµοια» 

την δύναµη της ή αλλιώς το PageRank. Επίσης παρατηρούµε ότι µια εσωτερική σελίδα είναι 

«ξέµπαρκη». Αυτό ονοµάζεται «Orphaned Pages» δηλαδή «Ορφανές Σελίδες».  

Η δοµή της ιστοσελίδας πρέπει να είναι κατηγοριοποιηµένη και να δίνει προτεραιότητες σε σε-

λίδες µεγαλύτερης σηµασίας καθώς και να κατανέµεται σωστά το internal linking. Έτσι κατηγο-

ριοποιώντας  τις σελίδες σε «τύπους» βοηθάει στην οργάνωση της αρχιτεκτονικής µιας ιστοσε-

λίδας και παρέχει περισσότερα internal links (εσωτερικούς συνδέσµους) στις σηµαντικότερες 

σελίδες του website ώστε να έχουν καλύτερα αποτελέσµατα στις µηχανές αναζήτησης.  
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Εικόνα 34: Παράδειγµα ιστοσελίδας µε σωστή κατηγοριοποίηση 

 

Όπως θα δούµε στην από πάνω εικόνα, το να κάνεις internal linking σε σελίδες υψηλότερες στην 

ιεραρχία δίνει προτεραιότητα σε αυτές τις σελίδες να εµφανιστούν στα αποτελέσµατα αναζήτη-

σης για διάφορες λέξεις – κλειδιά. Οπότε, αν παρατηρείς ότι στα αποτελέσµατα των µηχανών 

αναζήτησης για συγκεκριµένες λέξεις εµφανίζονται λάθος σελίδες, τότε κάτι τρέχει µε την αρχι-

τεκτονική της σελίδας. 

Μια σωστή αρχιτεκτονική ιστοσελίδας είναι η αρχιτεκτονική silo όπως φαίνεται από κάτω:  

 

Εικόνα 35: Παράδειγµα αρχιτεκτονικής ιστοσελίδας silo 
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Στην αρχιτεκτονική silo, η κεντρική µας σελίδα (στην περίπτωση το homepage) έχει «πιο πολύ 

δύναµη ως σελίδα» σε σχέση µε όλες τις άλλες. Ακριβώς από κάτω, οι κατηγορίες είναι οι δεύ-

τερες πιο δυνατές σελίδες στον ιστότοπο και ακόµη πιο κάτω, οι υποκατηγορίες οι τρίτες πιο 

δυνατές σελίδες στον ιστότοπο. Φανταστείτε λοιπόν την αρχιτεκτονική silo ως µια «πυραµίδα».  

 

Εικόνα 36: Πως κατανέµεται η «δύναµη» κάθε σελίδες σε αρχιτεκτονική silo 

 

Όπως αναφέραµε πρωτύτερα, είναι σηµαντικό στην αρχιτεκτονική µιας ιστοσελίδας να υπάρ-

χουν internal links. Όµως, τι γίνεται στην περίπτωση που µια ιστοσελίδα είναι e-shop – άρα δεν 

έχει ουσιαστικά κείµενο για να κάνει internal linking; Τότε σε αυτήν την περίπτωση χρησιµο-

ποιούµε “Breadcrumbs”. Τι είναι τα Breadcrumbs; Ας δούµε την παρακάτω εικόνα: 

 

Εικόνα 37: Παράδειγµα ιστοσελίδας µε Breadcrumbs 
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Τα breadcrumbs είναι ένας ωραίος τρόπος για να γίνεται «linked» όλη η αρχιτεκτονική 

της σελίδας, παρέχοντας internal linking καθώς και έναν πολύ σηµαντικό τρόπο στο crawler να 

διαβάσει καλύτερα και σωστά την ιστοσελίδα. 

4.4.3 Παράγοντας 3: Backlinks 

Τα Backlinks (εξωτερικοί σύνδεσµοι), που συνήθως καλούνται και «Inbound Links» ή και «In-

coming Links» δηµιουργούνται όταν µια σελίδα κάνει link σε µία άλλη. Αυτό το Link (Ο υπερ-

σύνδεσµος) σε µια εξωτερική σελίδα ονοµάζεται Backlink. 

 

Εικόνα 38: Τι είναι ένα Backlink 

 

Γιατί είναι σηµαντικά τα backlinks; 

Τα backlinks είναι ιδιαίτερα σηµαντικά για το SEO επειδή αποτελούν µια «ψήφο εµπι-

στοσύνης» από την µία σελίδα στην άλλη. Στην ουσία τα backlinks στον ιστότοπο µιας σελίδας 

είναι ένα «σινιάλο» για τις µηχανές αναζήτησης όπου οι άλλοι (δηλαδή αυτοί που σας κάνουν το 

backlink) εγγυόνται για το περιεχόµενο της σελίδας προορισµού. Αν πολλές ιστοσελίδες κάνουν 

link στην ίδια ιστοσελίδα η στον ίδιο ιστότοπο, τότε οι µηχανές αναζήτησης µπορούν να συµπε-

ράνουν ότι το περιεχόµενο αυτό στο οποίο κάνουν όλοι backlink αξίζει, άρα αξίζει να εµφανι-

στεί και στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Οπότε το να δέχεσαι backlinks µπορεί να 
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έχει θετικό αντίκτυπο στο να εµφανιστεί µια σελίδα στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτη-

σης η να αυξηθεί η ορατότητα της (δηλαδή να εµφανίζεται για διάφορους πολλούς όρους αναζή-

τησης). 

«Κερδίζοντας» και «∆ίνοντας» backlinks 

Το να αποκτάς backlinks είναι βασικό συστατικό του Off Page SEO που θα αναφερθούµε παρα-

κάτω. Η διαδικασία κατά την οποία κερδίζουµε backlinks ονοµάζεται «link earning» ή «link 

building». 

Τα backlinks δεν είναι ίσα µεταξύ τους. Κάποια είναι πολύτιµα και κάποια µπορεί να είναι µέ-

τρια αλλά και να φτάσουν στο αντίθετο άκρο – να είναι ζηµιογόνα. Το να έχεις backlinks από 

αξιόπιστες και δηµοφιλής πηγές θεωρούνται τα πιο επιθυµητά backlinks που µπορεί να κερδίσει 

κάποιος. Από την άλλη, τα backlinks από ιστοσελίδες χαµηλής ποιότητας (Π.Χ δεν έχουν Ε-Α-Τ 

όπως αναφέραµε ποιο πάνω) θεωρούνται «spam» ή και ζηµιογόνα.  

Με βάση όλα τα παραπάνω, µπορούµε µε απόλυτη σιγουριά να πούµε πως µια ιστοσελίδα µε 5 

καλά backlinks µπορεί να εµφανιστεί καλύτερα στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης 

από µια ιστοσελίδα µε 10 µέτρια backlinks – παρόλο που είναι περισσότερα. Εν ολίγης δεν µε-

τράει η ποσότητα των συνδέσµων που αποκτά µια ιστοσελίδα αλλά η ποιότητα αυτών των συν-

δέσµων.  

Τα backlinks, µε βάση µια έρευνα που έγινε στο Search Engine Land 

(https://searchengineland.com/study-quality-backlinks-comprehensive-content-are-still-biggest-

factors-in-google-rankings-240575) θεωρούνται µαζί µε το Περιεχόµενο οι δύο κορυφαίοι παρά-

γοντες SEO. Άρα είναι πολύ σηµαντικό, η link building καµπάνια που κάνουµε να είναι µελετη-

µένη και προσεγµένη ώστε να µην προσεγγίζουµε κακόβουλους συνδέσµους. 

4.5 Ανατοµία ενός καλού backlink και ενός κακού backlink 

Όπως προαναφέραµε τα backlinks δεν είναι ίσα µεταξύ τους. Κάποια µπορεί να είναι αρ-

κετά πολύτιµα και να προσφέρουν «αξία» στην σελίδα προορισµού που καταλήγουν και άλλα να 

είναι έως και ζηµιογόνα. Οπότε, πως µπορεί να ξεχωρίσει κάποιος ένα backlink αν είναι καλό η 

ζηµιογόνο; Η απάντηση είναι πραγµατικά απλή.  
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Για να είναι ένα backlink καλό, αρκεί η σελίδα η οποία «δίνει» το backlink να έχει υψη-

λό Ε-Α-Τ (όπως προαναφέραµε) δηλαδή να είναι κατά κύριο λόγω αξιόπιστη, να είναι αυθεντική 

και να έχει πρωτότυπο περιεχόµενο.  

Για να είναι ένα backlink ζηµιογόνο, θα πρέπει είτε να έχει δηµιουργηθεί αυτοµατοποιη-

µένα από κάποιο λογισµικό δηµιουργίας αυτόµατων backlinks (όπως τo SENuke, Xrumer, 

Scrapebox) τα οποία είναι απαγορευτικά και χρησιµοποιούνται για black hat τεχνικές (θα ανα-

φερθούµε παρακάτω σε αυτά) ή θα πρέπει η σελίδα από την οποία λαµβάνουµε το backlink να 

µην έχει καθόλου Ε-Α-Τ. Να είναι µια σελίδα µόνο δηµιουργηµένη για να προσφέρει backlinks. 

Οι λεγόµενες Link Farms. 

Ας δούµε ένα πολύ καλό backlink 
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Εικόνα 39: Παράδειγµα ενός καταπληκτικού backlink 

Τι το καλό έχει αυτό το backlink: 

• Βρίσκεται µέσα στο περιεχόµενο, άρα αναφέρει µια σελίδα η ένα πρόσωπο 

• Η σελίδα από όπου έρχεται είναι 100% αξιόπιστη 

• Η σελίδα από όπου έρχεται έχει 100% µοναδικό περιεχόµενο 

• Η σελίδα έχει υψηλό E-A-T 

• Η σελίδα έχει παρουσία στα Social Media 

• Υπάρχει µια ολόκληρη editorial οµάδα πίσω από αυτήν την σελίδα. 
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Υπάρχουν εκατοντάδες διαφορετικά είδη «κακών backlinks». Εµείς θα δείξουµε τα ποιο συνη-

θισµένα. 

Forum Profile Links. Είναι σύνδεσµοι µέσα στα προφίλ των χρηστών ενός φόρουµ. Συνήθως 

παρατηµένου.  

 

Εικόνα 40: Παράδειγµα κακού συνδέσµου σε προφίλ ενός χρήστη σε ένα φόρουµ 

Auto Approved Blog Comment Links. Είναι σύνδεσµοι που αφήνει κάποιος σε ένα blog και το 

σχόλιο του αυτόµατα δηµοσιεύεται. Αυτό είναι πόλος έλξης για εκατοντάδες «spammers» ανά 

όλο τον κόσµο. 
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Εικόνα 41: Παράδειγµα ιστοσελίδας που δέχεται εκατοντάδες blog comments τα οποία παραβιάζουν την πολιτική της 

Google. 

 

Press Releases. ∆ηλαδή δελτία τύπου. Με βάση τις πρόσφατες αναφορές της Google τα press 

releases αποτελούν SPAM και παραβιάζουν την πολιτική της Google. Αυτό συµβαίνει διότι όταν 

γράφει κάποιος ένα press release, τότε αυτό το press release αναδηµοσιεύεται αυτούσιο σε άλλα 

εκατοντάδες press release sites. Κάνοντας το περιεχόµενο να υπάρχει στο web αρκετές φορές, 

δίχως να υπάρχει το απαιτούµενο expertise.  
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Εικόνα 42: Παράδειγµα Press Release. Το κείµενο αυτούσιο θα αναδηµοσιευτεί σε ένα δίκτυο από press releases 

κάνοντας το άχρηστο και ανούσιο 

4.6 Άλλοι παράγοντες κατάταξης 

Όπως προαναφέραµε, η Google δεν έχει δώσει ένα εγχειρίδιο µε τους παράγοντες κατάταξης. 

Σχεδόν όλοι οι παράγοντες κατάταξης που είναι γνωστοί είναι ύστερα από έρευνα µεγάλων ε-

ταιριών στον χώρο που έχουν ασχοληθεί µε το συγκεκριµένο ζήτηµα. Όµως, µε έµµεσο τρόπο η 

Google έχει αναφέρει µέσω συζητήσεων της στο Twitter, κατά διαστήµατα, διάφορους παράγο-

ντες που παίζουν ρόλο. Ποιοι είναι αυτοί πέραν από αυτούς που έχουµε αναφέρει (Περιεχόµενο, 

∆οµή, Backlinks); Ας τους δούµε: 

• Mobile-First User Experience 

• Encryption 

• Anchor Text 

• Interstitials 
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• Page Speed 

Mobile-First User Experience 

Μια από τις µεγαλύτερες αλλαγές που είδαµε το 2016 ήταν η αποστροφή της Google 

προς το Mobile-First indexing. Τι σηµαίνει αυτό; Ότι η Google κατασκεύασε έναν αλγόριθµο 

που άλλα αποτελέσµατα θα δείχνει στις µηχανές αναζήτησης από σταθερό υπολογιστή και άλλα 

αποτελέσµατα θα δίνει από µια κινητή συσκευή. Αυτό γιατί πολλές ιστοσελίδες που υπάρχουν 

στο διαδίκτυο δεν είναι «τόσο καλές» στην κινητή τους έκδοση, ή δεν σερβίρουν ολόκληρο το 

περιεχόµενο τους, που αυτό είχε σαν αποτέλεσµα κακή εµπειρία χρήστη. Άρα η Google διαχώ-

ρισε τα αποτελέσµατα σε υπολογιστές από τα αποτελέσµατα στα κινητά. 

Τι πρέπει να λάβουµε υπόψιν: 

Αν έχουµε µια σελίδα η οποία είναι responsive (δηλαδή αναπροσαρµόζεται σε οποιοδή-

ποτε µέγεθος στο παράθυρο) τότε δεν χρειάζεται να κάνουµε τίποτα. Ο αλγόριθµος της Google 

θα καθορίσει τα αποτελέσµατα µας στις µηχανές αναζήτησης (Google 

https://webmasters.googleblog.com/2016/11/mobile-first-indexing.html).  

Επιπλέον, θα πρέπει στα Webmaster Search Console (Εργαλείο της Google που διασυν-

δέεται µε την ιστοσελίδα µας) να γίνει ξεχωριστή υποβολή της κινητής έκδοσης της ιστοσελίδας 

µιας και η Google πλέον τις βλέπει ως δύο ξεχωριστές οντότητες. 

Encryption 

Είναι γεγονός. Η Google ανακοίνωσε στο προσωπικό της blog, το Google Webmaster Central 

blog (https://webmasters.googleblog.com/2014/08/https-as-ranking-signal.html), ότι το να έχει 

µια ιστοσελίδα HTTPS ή αλλιώς SSL (Secure Socket Layer) αποτελεί ως παράγοντας «σινιάλο» 

για τις µηχανές αναζήτησης. Μάλιστα, η Backlinko και το SearchMetrics σε µια έρευνα που κά-

νανε παρατηρήσανε πως στα πρώτα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης, το 65% είναι σε-

λίδες που έχουν https. Είναι σηµαντικό να αναφέρουµε πως οι σελίδες που δεν κάνουν χρήση 

του https πρωτοκόλλου πλέον εµφανίζονται ως µη-ασφαλής από τον browser της Google, τον 

Google Chrome (https://security.googleblog.com/2016/09/moving-towards-more-secure-

web.html). 

Anchor Text 
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Καταρχήν τι είναι ένα anchor text; Anchor text είναι η λέξη – κλειδί που εµφανίζεται µέσα σε 

έναν σύνδεσµο. Παράδειγµα έχουµε την φράση «Κάντε κλικ για να δείτε εδώ». Τo anchor text 

θα ήταν κάπως έτσι: <a href=”https://www.example.com”>κάντε κλικ για να δείτε εδώ</a>.   

To exact match anchor text ακόµη παίζει ρόλο στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης, 

µόνο που πλέον η Google έχει γίνει αρκετά αυστηρή σε σχέση µε αυτόν τον τοµέα γιατί επηρέα-

ζε τις κατατάξεις αρκετά. Το να έχει κάποιος links που να είναι µονάχα συγκεκριµένα anchor 

texts είναι αφύσικο για την µηχανή αναζήτησης οπότε καλό είναι τα anchor text που µας κάνουν 

link να είναι «διάφορα» και µε παραλλαγές.  

Interstitials 

Η αλλιώς οι παρενθετικές διαφηµίσεις. Αυτή η κατηγορία έχει να κάνει µε το Mobile-first user 

experience που προαναφέραµε. Στην ουσία αναφερόµαστε σε διαφηµίσεις που πετάγονται σε 

κινητές σελίδες η σε pop-up τα οποία καλύπτουν όλο το εύρος της σελίδας και είναι ανούσια. 

Αυτά θα µπορούσαν να επηρεάσουν αρνητικά την κατάταξη της ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα 

(https://webmasters.googleblog.com/2016/08/helping-users-easily-access-content-on.html)  

Ας δούµε ένα παράδειγµα από παρενθετικές διαφηµίσεις που επηρεάζουν αρνητικά µια σελίδα: 
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Εικόνα 43: Παράδειγµα από Interstitials που δεν επιτρέπουν την πρόσβαση στο περιεχόµενο 

 

Ας  δούµε ένα παράδειγµα από παρενθετικές διαφηµίσεις που δεν επηρεάζουν αρνητικά µια σε-

λίδα: 
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Εικόνα 44: Παράδειγµα από Interstitials που δεν επηρεάζουν την πρόσβαση στο περιεχόµενο 

 

Page Speed 

Τον Ιούλιο του 2018, η Google ανακοίνωσε πως πλέον η ταχύτητα µιας ιστοσελίδας θα 

αποτελεί σηµαντικό παράγοντα SEO για τα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης και ιδιαί-

τερα για τις κινητές συσκευές και αυτό γιατί η Google θέλει να παρέχει όσο το δυνατότερων κα-

λύτερη εµπειρία στον χρήστη που επισκέπτεται αυτές τις σελίδες 

(https://webmasters.googleblog.com/2018/01/using-page-speed-in-mobile-search.html).  

Η Google έχει κατασκευάσει 2 εργαλεία για να ελέγχουµε τις ιστοσελίδες µας. Το πρώτο 

είναι το Google Mobile Friendly Test Tool (∆ηλαδή το εργαλείο της Google που ελέγχει κατά 

πόσο η σελίδα µας είναι φιλική προς τις κινητές συσκευές) και το δεύτερο είναι το Google Pag-
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eSpeed Insights το οποίο ελέγχει την ταχύτητα της ιστοσελίδας µας (είτε σε κινητές συσκευές 

είτε σε desktops) και µας παροτρύνει για κάποιες αλλαγές αν χρειάζονται.  

 

Εικόνα 45: Παράδειγµα από το Google Mobile Friendly Tool για την σελίδα teiwest.gr 

 

Ας δούµε και το εργαλείο ανάλυσης ταχύτητας: 
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Εικόνα 46: Παράδειγµα από την λειτουργία του Google PageSpeed Insights για την ιστοσελίδα teiwest.gr σε κινητές 

συσκευές 

 

Όπως θα παρατηρήσουµε πιο πάνω, κάναµε έλεγχο στην ιστοσελίδα www.teiwest.gr για την κι-

νητή έκδοση της σελίδας και πήραµε την βαθµολογία 8 η οποία είναι πάρα πολύ χαµηλή. Άρα η 

ιστοσελίδα αυτή κάνοντας τις απαραίτητες ενέργειες και διορθώνοντας πιθανά λάθη, µπορεί να 

επανέλθει πιο δυνατή στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 
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Εικόνα 47: Παράδειγµα από την λειτουργεία του Google PageSpeed Insights για την ιστοσελίδα teiwest.gr σε επιτρα-

πέζιους υπολογιστές. 

 

Όπως θα δούµε στην παραπάνω εικόνα, η ιστοσελίδα teiwest.gr έχει αρκετά µεγαλύτερη βαθµο-

λογία σε σχέση µε την mobile έκδοση της. Παρόλαυτα, η βαθµολογία ταχύτητας εξακολουθεί να 

είναι χαµηλή και χρειάζεται βελτιώσεις µιας και πλέον η ταχύτητα αποδεδειγµένα αποτελεί πα-

ράγοντα κατάταξης στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

4.7 White hat SEO 

Οι white hat SEO τεχνικές διακρίνονται σε On Page Optimization και σε Off Page Optimization. 

 Οι On Page τεχνικές έχουν σχέση και µε το περιεχόµενο αλλά και µε τους παράγοντες 

που επιδρούν στις ιστοσελίδες, η ακόµα και στον κατάλογο µε τα αποτελέσµατα της αναζήτη-

σης. Ποιοι είναι οι παράγοντες που ο δηµιουργός της ιστοσελίδας πρέπει να ελέγξει; 

1. Ο σαφής τίτλος της σελίδας 

2. Η χρήση της meta ετικέτας «περιγραφή» 

3. Η δοµηµένη διεύθυνση URL της ιστοσελίδας 

4. Η δηµιουργία sitemap, η άλλως εύκολη περιήγηση στον ιστότοπο 
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5. Η χρήση ετικέτας επικεφαλίδας h1-h6 

6. Η βελτιστοποίηση εικόνων (images SEO) 

7. Η προσθήκη αρχείου robots.txt 

8. Η χρήση παραµέτρου “rel=”nofollow” για τους εξωτερικούς συνδέσµους 

Σαφής τίτλος σελίδας 

Χρησιµοποιούµε τον τίτλο καθορίζοντας δια αυτού το θέµα της ιστοσελίδας. Πρέπει δε να τοπο-

θετείται ανάµεσα στις ετικέτες <head> του εγγράφου HTML και να περιγράφεται µέσα στις ετι-

κέτες <title>…</title>. Οι µηχανές αναζήτησης αναγνωρίζουν την ετικέτα µε τον τίτλο της σε-

λίδας και επηρεάζονται από αυτόν όσον αφορά την εµφάνιση των αποτελεσµάτων (Britsios 

2010). Αυτός είναι και ο λόγος που πρέπει πάντα οι σηµαντικότερες λέξεις -κλειδιά να τοποθε-

τούνται στην αρχή του τίτλου για την καλύτερη κατάταξη της ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης(Enge et al. 2012..213). Επιπλέον, η σύντοµη, το πολύ 65 έως 70 χα-

ρακτήρων αλλά ταυτόχρονα περιγραφικοί τίτλοι των σελίδων, βοηθούν τις µηχανές αναζήτησης 

και κυρίως την Google να ξεχωρίζουν τη συγκεκριµένη σελίδα από τις υπόλοιπες (Google 

2008). 

Η χρήση της meta ετικέτας -περιγραφή 

Παρουσιάζει µια σύντοµη και σαφή περιγραφή του περιεχοµένου της ιστοσελίδας που ευνοεί 

την καλύτερη κατανόηση του τόσο από τον χρήστη, όσο και από τις µηχανές αναζήτησης 

(Google 2008). Η περιγραφή της σελίδας πρέπει να περιέχει λέξεις -κλειδιά που υπάρχουν µέσα 

στο κείµενο, να είναι εξαιρετικά ελκυστική έτσι ώστε να αιχµαλωτίσει άµεσα το ενδιαφέρον του 

χρήστη και να τον οδηγήσει να επισκεφτεί την ιστοσελίδα (Enge et al 2012:214) 

Η δοµηµένη διεύθυνση (URL) της ιστοσελίδας 

Ο κατασκευαστής της ιστοσελίδας και διαχειριστής της, το πρώτο που κάνει είναι να γράψει την 

διεύθυνση URL. Η URL διεύθυνση, πρέπει για να παραµείνει στο µυαλό του κάθε χρήστη να 

είναι συνοπτική. Όχι αριθµοί, όχι σύµβολα. Μόνον λέξεις -κλειδιά τα οποία οδηγούν στο περιε-

χόµενο της ιστοσελίδας. Μια περίεργη η και πολύπλοκη διεύθυνση µπορεί να βλάψει την επι-

σκεψιµότητα της ιστοσελίδας. Παράδειγµα, µια ιστοσελίδα έχει URL 

http://www.domain.com/index.php?1234 (Arno 2013). Τώρα, τι περιέχει αυτή η ιστοσελίδα; Το 

πιθανότερο είναι µια σύγχηση. Ο χρήστης το αφήνει και προχωράει στο αµέσως επόµενο αποτέ-
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λεσµα. Ένα ορθό παράδειγµα σωστής δοµής URL είναι http://www.domain.com/search-engine-

optimization  

Η δηµιουργία sitemap ή εύκολη περιήγηση στον ιστότοπο 

Το Sitemap είναι ένας χάρτης της ιστοσελίδας, που βοηθάει να βρει ο επισκέπτης αυτό που ψά-

χνει. Η µέθοδος αυτή -γιατί περι µεθόδου πρόκειται -βελτιστοποιεί το περιεχόµενο της ιστοσελί-

δας. Αν θέλουµε να κυριολεκτήσουµε το sitemap είναι µια ιστοσελίδα που παρουσιάζει την όλη 

δοµή της αλλά και όλων των άλλων που περιέχονται εντός της, κάνοντας το περιεχόµενο της να 

είναι και κατανοητό αλλά και φιλικό στον χρήστη. Εν ολίγης, βοηθούν και τους χρήστες αλλά 

και τις µηχανές όπου το XML αρχείο είναι το κλειδί για την εύκολη περιήγηση και τον εντοπι-

σµό του περιεχοµένου της ιστοσελίδας. Τι είναι το αρχείο XML; Πρωτόκολλο που ενηµερώνει 

τα spider για διευθύνσεις και δοµές του περιεχοµένου των ιστοσελίδων (Google 2008). 

Η χρήση της ετικέτας επικεφαλίδας H1-H6 

Οι επικεφαλίδες της ιστοσελίδας ορίζονται από τις ετικέτες <h1>, <h2>, <h3>, <h4>, <h5>, 

<h6>. Με την πρώτη την <h1> χρησιµοποιούµε τους µεγαλύτερους χαρακτήρες σε µέγεθος και 

αναφέρονται συνήθως στο σηµαντικότερο κείµενο της σελίδας, την επικεφαλίδα. Αντιθέτως οι 

ετικέτες <h2> έως <h6> χρησιµοποιούνται για να καθορίσουν λιγότερα σηµαντικά κείµενα της 

σελίδας, όπως τους συνδέσµους, τις υποενότητες ενός κειµένου (Kamal 2008). 

 Οι διαχειριστές σελίδων χρησιµοποιούν τις ετικέτες επικεφαλίδας και τις αποφεύγουν 

όταν δουν το µέγεθος τους. Μια σωστή πρακτική είναι να χρησιµοποιήσουν stylesheets µέσα 

στο CSS αρχείο ώστε να φαίνονται οι επικεφαλίδες πιο κοµψές και να ανταποκρίνονται στο υ-

πόλοιπο κείµενο (Viney 2008:108). 

Η βελτιστοποίηση εικόνων. Image SEO 

 Οι εικόνες και τα γραφικά αδιαµφισβήτητα είναι απαραίτητα σε µια ιστοσελίδα. Χωρίς 

τα στοιχεία αυτά θα ήταν βαρετές και χωρίς ενδιαφέρον (Ledford 2009:67). Για βελτιστοποίηση 

των εικόνων, επειδή θεωρείται δεδοµένη η απόρριψη των από τις µηχανές κατά την διαδικασία 

της προσπέλασης των, χρησιµοποιείται το όνοµα της εικόνας – image.jpg – και η ετικέτα – al-

ternative (η αλλιώς) alt – που βρίσκονται στο αρχείο HTML (Enge et al 2012:217-8). Αξίζει να 
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τονιστεί ότι οι συσκευές ανάγνωσης οθονών που χρησιµοποιούνται από άτοµα µε προβλήµατα 

όρασης, διαβάζουν το κείµενο µέσω των ετικετών – alt -  (Chaffey 2008:412).  

Η προσθήκη αρχείου robots.txt 

 Η άλλως, πρωτόκολλο αποκλεισµού robot τοποθετείται στον κεντρικό κατάλογο της ι-

στοσελίδας και υποδεικνύει στις µηχανές πια τµήµατα είναι προσβάσιµα και πια όχι. Η όλη δια-

δικασία έχει σκοπό να αποκλείονται κείµενα, το περιεχόµενο των οποίων δεν χρειάζεται για τους 

χρήστες και εποµένως δεν χρειάζεται να ανιχνευτεί από τους crawler (Google 2008). Πως λει-

τουργεί το robots.txt; Ένας ανιχνευτής (crawler) θέλει να επισκεφτεί την ιστοσελίδα 

http://www.example.com. Πριν πάει στην σελίδα αυτή, έχει επισκεφτεί το URL 

http://www.example.com/robots.txt για να ελέγξει ποιες σελίδες ανιχνεύει και ποιες όχι. Η µία 

ονοµάζεται ετικέτα User-Agent και η άλλη Disallow robots.txt 

Η χρήση παραµέτρου “rel=”nofollow” στους συνδέσµους 

 Η παράµετρος rel προέρχεται από την αγγλική λέξη “relationship” µεταφραζόµενη στα 

Ελληνικά “σχέση” και υποδηλώνει σχέση της σελίδας κατόχου συνδέσµου και της του προορι-

σµού συνδέσµου. Η χρήση rel=”nofollow”, ενηµερώνει την µηχανή να µην ακολουθήσει τον 

σύνδεσµο αυτό και έτσι το spider πάει στον αµέσως επόµενο διαθέσιµο σύνδεσµο. Αν τοποθε-

τήσουµε την παράµετρο αυτή ανάµεσα στις ετικέτες <a href=”link” rel=”nofollow”>anchor 

text</a> τότε ο σύνδεσµος αυτός δεν µεταφέρει PageRank, άρα ούτε και κάποιο ranking benefit 

(Enge et al 2012). 

 

Εικόνα 48: Τα λόγια της Google Σχετικά µε τα Nofollow Links 
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4.8 Black hat SEO 

Έχουµε αναφέρει ότι οι SEO τεχνικές διακρίνονται σε άσπρες – White hat SEO – καλές τεχνικές 

και σε µαύρες – Black hat SEO – κακές τεχνικές. Ο Mike and Salter(2008..16) έχει πει ότι οι 

black hat τεχνικές µε διάφορα κόλπα (tricks) προσπαθούν να ξεγελάσουν τις µηχανές αναζήτη-

σης µε σκοπό να καταταγεί η ιστοσελίδα σε θέση υψηλότερη από αυτή που πραγµατικά αξίζει 

να βρίσκεται. Οι µηχανές αναζήτησης δεν τις εγκρίνουν και προσπαθούν να περιορίσουν την 

δράση τους. Πρόκειται, σε γενικές γραµµές για παράνοµη µέθοδο.  

 Όταν οι τεχνικές αυτής της απάτης γίνονται αντιληπτές, επιβάλλονται πινές στον κάτοχο 

της ιστοσελίδας. Μπορούµε να αναφέρουµε τέτοιο παράδειγµα την βιοµηχανία αυτοκινήτων 

BMW. Το 2006 η BMW χρησιµοποίησε Doorway τεχνικές µε αποτέλεσµα η µηχανή αναζήτη-

σης της Google να την αποµακρύνει, µηδενίζοντας τον βαθµό PageRank της ιστοσελίδας, µε α-

ποτέλεσµα την εξαφάνιση της από την συγκεκριµένη µηχανή αναζήτησης (Trevor 2007..64, 

Samson 2008..170). Αναφορικά, ως black hat τεχνικές µπορούµε να αναφέρουµε: 

1. Keyword Stuffing 

2. Hidden Text and Links 

3. Cloacking 

4. Doorway Pages 

5. Spamdexing 

6. Link Farms 

 

Keyword Stuffing 

Μια µορφή χειραγώγησης της µηχανής αναζήτησης ώστε να ανέβει η ιστοσελίδα είναι η υπερ-

βολική χρήση λέξεων κλειδιών και η συνεχής επανάληψη των (Google x.x). ∆υστυχώς είναι και 

η πλέον διαδεδοµένη, κυρίως χρησιµοποιείται από ανταγωνιστές. Αποτέλεσµα; Η σελίδα απο-

µακρύνεται από την λίστα των αποτελεσµάτων. Εξαφανίζεται (George 2005..69). 

Hidden Text 

Ο Mille το 2009 ανέφερε ότι αν αποκρύψουµε το κείµενο η και το κείµενο µιας ιστοσελίδας, 

προκαλείται αντίδραση στις µηχανές αναζήτησης αφού το πλέον εύκολο είναι να ανιχνευθεί το 
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κρυφό κείµενο ή ο σύνδεσµος από τις αράχνες µε αποτέλεσµα να θεωρηθεί ως αναξιόπιστη. Πως 

γίνεται όµως η απόκρυψη ενός κειµένου; Τέσσερίς είναι οι γνωστοί τρόποι 

1. Τοποθετώ το κείµενο στο χρώµα µε το φόντο της σελίδας 

2. Τοποθετώ το κείµενο πίσω από τις εικόνες 

3. Χρησιµοποιώ ως µέγεθος της γραµµατοσειράς το µηδέν 

4. Τοποθετώ κώδικα σε CSS για την απόκρυψη του 

Τα ίδια χρησιµοποιούνται και για τους συνδέσµους.  

1. Ο σύνδεσµος έχει κρυφό κείµενο 

2. Χρησιµοποιώ CSS για τα πολύ µικρά hyperlinks, µόλις 1 pixel 

3.  Αποκρύπτω τον σύνδεσµο σε έναν µικρό χαρακτήρα π.χ τοποθετώ “ – “ στην µέση µιας 

παραγράφου 

Cloacking 

Η τεχνική αυτή παρουσιάζει δύο διαφορετικά περιεχόµενα ιστοσελίδας. Ένα για τις µηχανές α-

ναζήτησης και ένα εντελώς διαφορετικό για τους επισκέπτες της ιστοσελίδας. Ο σκοπός της τε-

χνικής αυτής είναι οι χρήστες να παραπλανηθούν και χωρίς να θέλουν, να επισκεφτούν την ι-

στοσελίδα διότι εκείνο που ζητούσαν ήταν τελείως αντίθετο µε αυτό που τους εµφάνισαν οι µη-

χανές αναζήτησης. Η τεχνική αυτή µπορεί να προκαλέσει άµεσα την αποµάκρυνση της ιστοσε-

λίδας από τις µηχανές αναζήτησης (Bailyn and Bailyn B, 2011:148). 

Doorway Pages 

Είναι σελίδες πολύ κακής ποιότητας που τις έχουν βελτιστοποιήσει για µια συγκεκριµένη λέξη – 

κλειδί ή φράση. Αν ο χρήστης εισέλθει στην συγκεκριµένη σελίδα δεν θα βρει τίποτα από αυτό 

που ζητούσε. Η τεχνική αυτή µοιάζει µε την cloacking. 

Spamdexing 

Αφορά ιστοσελίδες οι οποίες φορτώνουν τις σελίδες τους µε λέξεις – κλειδιά επωνύµων προϊό-

ντων µε σκοπό να καταταγούν στα υψηλά επίπεδα των µηχανών αναζήτησης. Όταν ο επισκέπτης 

εισέλθει στην συγκεκριµένη ιστοσελίδα αντιλαµβάνεται ότι το αποτέλεσµα της µηχανής αναζή-

τησης, δεν είχε καµία σχέση µε την αναζήτηση που πραγµατοποιούσε (Jerkovic 2010:362) 
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Link Farms 

Είναι ιστοσελίδες που προσφέρουν δωρεάν χώρο για συνδέσµους ώστε διάφορες ιστοσελίδες να 

µπορούν να εισέλθουν στον χώρο αυτό µε αντάλλαγµα να κάνουν ακριβώς το ίδιο και στις φάρ-

µες συνδέσµων. Το ερώτηµα είναι αν είναι αποτελεσµατική αυτή η τεχνική διότι µπορεί κάποιος 

ιδιοκτήτης ιστοσελίδων να παραπλανηθεί. 

4.9 Local SEO 

Στις τοπικές αναζητήσεις η βελτιστοποίηση µιας ιστοσελίδας, για καλύτερη κατάταξη 

ονοµάζεται «local SEO». 

Μια επιχείρηση που δραστηριοποιείται σε συγκεκριµένο χώρο η έχει φυσική διεύθυνση 

τότε η βελτιστοποίηση της ιστοσελίδας της για την τοπική αναζήτηση επιφέρει επι των πλείστων 

περισσότερους πελάτες.  

Google My Business 

Τι υποδηλώνει ο όρος αυτός; Σηµαίνει ότι ενώνονται οι υπηρεσίες της Google µε τα Google 

Business Listings η αλλιώς πλέον Pages. Μια εφαρµογή που λειτούργησε το 2014. Είναι µια συ-

µπληρωµατική λειτουργεία του ιστοτόπου και δίνει στην επιχείρηση δύο στοιχεία. ∆ηµόσια ταυ-

τότητα και παρουσία στα προϊόντα της Google. Ότι στοιχείο σχετικό µε την επιχείρηση, κατα-

χωρείται και εµφανίζεται στην αναζήτηση της Google, και στους χάρτες. Τι στοιχεία απαιτού-

νται για την εµφάνιση της επιχείρησης στο Google My Business;  

1. Μια σωστή περιγραφή της επιχείρησης 

2. Επιλογή τοµέα δραστηριοποίησης της 

3. Ακριβής περιγραφή του ονόµατος της επιχείρησης, διεύθυνση επιχείρησης, αριθµός τη-

λεφώνου 

4. Ωράριο λειτουργείας 

5. Αληθής κριτικές από πελάτες 

6. Φωτογραφίες ωραίες και κατάλληλες 

Local Directories 
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 Αν θυµηθούµε τον χρυσό οδηγό που υπήρχε στους τηλεφωνικούς καταλόγους, η κατα-

χώρηση της επιχείρησης σε έναν τέτοιο οδηγό, βοηθάει τον καταναλωτή να την εντοπίσει εύκο-

λα και γρήγορα. Μερικά backlinks είναι δυνατόν να αποκτηθούν για την ιστοσελίδα.  

On Page Local SEO 

 Ένας παράγοντας που µπορεί να επηρεάσει την κατάταξη της ιστοσελίδας στην τοπική 

αναζήτηση είναι η περιοχή όπου η επιχείρηση δραστηριοποιείται και µάλιστα η προσθήκη αυ-

τών των πληροφοριών στα µέρη µιας σελίδας (Title, Headings, Description, URL) αλλά και στο 

περιεχόµενο. 

 Ότι έχει σχέση µε το NAP, το ωράριο λειτουργείας της ή οτιδήποτε άλλο έχει σχέση µε 

την ιστοσελίδα, καλό είναι να χρησιµοποιούµε Structured Data 

(https://developers.google.com/search/docs/guides/intro-structured-data).  
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Κεφάλαιο 5: Αλγόριθµοι της Google 

Εδώ τίθεται το ερώτηµα, τι είναι ένας αλγόριθµος;  

Αλγόριθµος ορίζεται µια πεπερασµένη σειρά ενεργειών, αυστηρά καθορισµένων και εκτελέσι-

µων σε πεπερασµένο χρόνο, που στοχεύουν στην επίλυση ενός προβλήµατος. Πιο απλά (αλγό-

ριθµο) ονοµάζουµε µία σειρά από εντολές που έχουν αρχή και τέλος, είναι σαφείς και έχουν ως 

σκοπό την επίλυση κάποιου προβλήµατος (Wikipedia https://el.wikipedia.org/wiki/Αλγόριθµος)   

 

Εικόνα 49: Παράδειγµα από ένα απλό διάγραµµα ροής το οποίο απεικονίζει τον αλγόριθµο ελέγχου και επισκευής 

µιας λάµπας η οποία δεν δουλεύει 

 

Πώς λειτουργούν οι αλγόριθµοι της Αναζήτησης 

Με τον όγκο των πληροφοριών που είναι διαθέσιµες στον ιστό, θα ήταν σχεδόν αδύνατο να 

βρούµε αυτό που ψάχνουµε χωρίς κάποια βοήθεια στην ταξινόµηση των πληροφοριών. Τα συ-

στήµατα κατάταξης της Google έχουν σχεδιαστεί ακριβώς για αυτόν τον σκοπό, δηλαδή για να 

ταξινοµούν τις εκατοντάδες δισεκατοµµύρια ιστοσελίδες στο ευρετήριο Αναζήτησης, προκειµέ-

νου να εντοπίζουν τα πιο σχετικά και χρήσιµα αποτελέσµατα σε κλάσµατα δευτερολέπτου και 

να τα παρουσιάζουν µε τρόπο που µας βοηθάει να βρούµε αυτό που αναζητάµε. 



76 

 

Αυτά τα συστήµατα ταξινόµησης δεν αποτελούνται από έναν αλγόριθµο, αλλά από ολόκληρες 

σειρές αλγορίθµων. Προκειµένου να λαµβάνουµε τις πιο χρήσιµες πληροφορίες, οι αλγόριθµοι 

Αναζήτησης εξετάζουν πολλούς παράγοντες, συµπεριλαµβανοµένων των λέξεων του ερωτήµα-

τός µας, της σχετικότητας και της χρησιµότητας των σελίδων, της εξειδίκευσης των πηγών, κα-

θώς και της τοποθεσίας και των ρυθµίσεών µας. Η βαρύτητα που εφαρµόζεται σε κάθε παράγο-

ντα ποικίλει ανάλογα µε τη φύση του ερωτήµατός µας. Για παράδειγµα, το πόσο πρόσφατο είναι 

το περιεχόµενο παίζει µεγαλύτερο ρόλο στην απάντηση ερωτηµάτων σχετικά µε τρέχοντα θέµα-

τα ειδήσεων από ό,τι σε σχέση µε ορισµούς λεξικού. 

Προκειµένου να διασφαλίσουµε ότι οι αλγόριθµοι Αναζήτησης ικανοποιούν υψηλά πρότυπα συ-

νάφειας και ποιότητας, ακολουθείτε από την Google µια αυστηρή διαδικασία 

(https://www.google.com/search/howsearchworks/mission/users/)  η οποία περιλαµβάνει τόσο 

ζωντανές δοκιµές όσο και χιλιάδες εκπαιδευµένους εξωτερικούς ελεγκτές ποιότητας της Αναζή-

τησης από όλο τον κόσµο. Αυτοί οι ελεγκτές ποιότητας ονοµάζονται Google Quality Raters και 

ακολουθούν αυστηρές οδηγίες 

(https://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/en//insidesearch/howsearchworks/

assets/searchqualityevaluatorguidelines.pdf)  οι οποίες προσδιορίζουν τους στόχους µας για τους 

αλγορίθµους Αναζήτησης και διατίθενται δηµόσια για να µπορούν να τους δουν όλοι οι χρήστες. 

 

5.1 O Αλγόριθµος Google Panda συνοπτικά 

Όπως αναφέραµε πιο πάνω, τα backlinks σε στηρίζουν αφού αποτελούν µια «ψήφο εµπιστοσύ-

νης». Όσο πιο πολλά και ποιοτικά έχει µια σελίδα τόσο πιο ψηλά θα εµφανίζεται στα αποτελέ-

σµατα των µηχανών αναζήτησης. 
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Εικόνα 50: Παράδειγµα όπου οι άνθρωποι (ως backlinks) δείχνουν έναν άνθρωπο στην µέση (ιστοσελίδα) όπου τον 

στηρίζουν µε την ψήφο εµπιστοσύνης τους. 

 

Τι γίνεται όµως όταν η σελίδα που λαµβάνει αυτά τα backlinks τα οποία αποτελούν ranking sig-

nal δεν είναι πολύ καλή; Τότε γίνεται υπόλογη στον αλγόριθµο µε την ονοµασία Google Panda ο 

οποίος είναι ένας αλγόριθµος που έχει να κάνει µε τον νούµερο 1 παράγοντα που αναφέραµε το 

περιεχόµενο.  

Άρα, ο αλγόριθµος Google Panda είναι ένας αλγόριθµος που στην ουσία κοιτάζει το περιεχόµε-

νο της ιστοσελίδας καθώς και την ποιότητα της µε έναν καθαρά αλγοριθµικό τρόπο. 

Πέρα από το γεγονός που έχει δηµοσιοποιήσει η Google ότι ο αλγόριθµος κοιτάζει το διπλό πε-

ριεχόµενο του χρήστη που λαµβάνει το backlink (δηλαδή αν µια σελίδα έχει το ίδιο περιεχόµενο 

σε 2 ή και παραπάνω διαφορετικές σελίδες), κοιτάζει και το διπλό περιεχόµενο της σελίδας η 

οποίας µας κάνει αυτό το backlink. Με λίγα λόγια θα πρέπει και η σελίδα µας να είναι «όπως 

την θέλει η Google» αλλά και η σελίδα από την οποία λαµβάνουµε το backlink. 

Παρόλο που η Google δεν έχει ανακοινώσει τι ακριβώς κάνει ο αλγόριθµος διότι θέλει να προ-

στατέψει την πατέντα της από το να γίνει «game» δηλαδή να εξαπατηθεί από πλανόδιους χρή-

στες, έχει αναφέρει στο Google Wembaster Central Blog κάποια ερωτήµατα που θα έπρεπε εµείς 

σαν webmasters να κάνουµε στον εαυτό µας προκειµένου να µην πέσουµε θύµατα αυτού του 

αλγορίθµου (https://webmasters.googleblog.com/2011/05/more-guidance-on-building-high-

quality.html).  

Αυτά τα ερωτήµατα είναι τα εξής: 
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• Θα εµπιστευόσουν την πληροφορία που εµπεριέχεται σε αυτό το άρθρο;  

• Έχει γραφτεί αυτό το άρθρο από κάποιον ειδικό που ξέρει καλά το θέµα ή η φύση του 

άρθρου είναι γενική από κάποιον που απλά λέει την άποψη του; 

• Έχει η ιστοσελίδα διπλό περιεχόµενο ή παρόµοιο περιεχόµενο µε άλλα άρθρα µέσα στην 

σελίδα για τα ίδια θέµατα των άρθρων µε απλά µικρές εναλλαγές; (Π.χ έχεις ένα άρθρο 

για τον πονοκέφαλο και άλλο ένα άρθρο για την καταπολέµηση του πονοκεφάλου που 

κατά κύριο λόγο µπορεί να είναι όµοια) 

• Αν είναι e-shop, θα αισθανότανε άνετα ο χρήστης να δώσει την πιστωτική του κάρτα για 

να αγοράσει; 

• Μέσα στην σελίδα υπάρχουν ορθογραφικά λάθη, στιλιστικά λάθη ή τέτοια γενικά προ-

βλήµατα; 

• Το άρθρο που διαβάζει κάποιος στην σελίδα έχει δηµιουργηθεί µε την προϋπόθεση να 

µεταφέρει πληροφορία η απλά «για να γεµίσει την ιστοσελίδα»;  

• Παρέχει το άρθρο αυθεντικό περιεχόµενο, µε αυθεντική έρευνα και αυθεντική ανάλυση ή 

είναι «πηγή» αντιγραµµένη από κάπου αλλού; 

• Πόσος ποιοτικός έλεγχος έχει γίνει στο περιεχόµενο; 

• Περιγράφει το άρθρο που διαβάζει κάποιος «και τις 2 πλευρές της ιστορίας;»  

• Αναγνωρίζεται η σελίδα αυτή ως «αυθεντία» στα θέµατα για τα οποία γράφει; (π.χ µια 

ιστοσελίδα ιατρικής δεν µπορεί να γράφει µέσα για θέµατα πολιτικής) 

• Για λέξεις – κλειδιά που σχετίζονται µε την υγεία, θα εµπιστευόταν ο χρήστης την σελίδα 

αυτή; 

• Θα αναγνώριζε κανείς το «brand» της σελίδας σαν αυθεντική πηγή περιεχοµένου η όχι; 

• Παρέχουν τα άρθρα ολοκληρωτική απάντηση στο θέµα του τίτλου τους; (Π.χ γράφει κά-

ποιος για το aids, αλλά στο άρθρο δεν καταλήγει πουθενά. Είναι ανούσιο) 

• Παρέχει το άρθρο αποδεδειγµένη ανάλυση που είναι παραπάνω από τον µέσο όρο των 

άρθρων; 

• Είναι η σελίδα / το άρθρο που θα ήθελε κάποιος να κάνει bookmark η να την µοιράσει µε 

άλλους; 

• Έχει µέσα το άρθρο τόσες πολλές διαφηµίσεις που αποσπούν την προσοχή από τον χρή-

στη; 
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• Τα δηµοσιευµένα άρθρα δείχνουν να έχουν λεπτοµερή υπόσταση η όχι; 

• Θα παραπονιόταν κάποιος χρήστης αν έβλεπε σελίδες ή άρθρα από την σελίδα σου; 

Αυτές οι παραπάνω είναι ερωτήσεις οι λύσεις των οποίων διαφοροποιούν µια σελίδα υψηλού 

περιεχοµένου µε µια σελίδα χαµηλής ποιότητας που µπορεί να είναι υπόλογη στον αλγόριθµο 

Google Panda. 

5.2 O Αλγόριθµος Google Penguin συνοπτικά 

Όπως και εµείς, έτσι και η Google έχει ενηµερώσει πως  το Search Engine Optimization (δηλαδή 

το SEO) µπορεί να έχει θετικό αντίκτυπο για µια ιστοσελίδα η από την άλλη να έχει αρνητικό 

αντίκτυπο. Το σωστό Search Engine Optimization µπορεί να κάνει µια ιστοσελίδα να διαβάζεται 

(να γίνεται crawl) πιο εύκολα και πιο σωστά.  

Από την µία, Τo White Hat SEO συνήθως εστιάζεται ώστε να βελτιώσει την χρησιµότητα µιας 

ιστοσελίδας και να ανεβάσει το Ε-Α-Τ το οποίο κυριολεκτικά βοηθάει και τους χρήστες που ε-

πισκέπτονται την ιστοσελίδα αλλά και την µηχανή αναζήτησης. Κάτι όµως που δεν λέει η 

Google, αλλά marketeers της δουλειάς αλλά και εταιρείες είναι πως µε αυτόν τον ορθόδοξο τρό-

πο µια ιστοσελίδα µπορεί να χρειαστεί έως και 3 χρόνια προκειµένου να εµφανιστεί στα αποτε-

λέσµατα των µηχανών αναζήτησης, για αυτό επιλέγουν αρκετά συχνά «φιλικές» black hat µεθό-

δους. 

Από την άλλη, το Black hat SEO, χρησιµοποιεί τεχνικές που δεν είναι για τους χρήστες αλλά για 

τις µηχανές αναζήτησης. Συνήθως αυτοί που κάνουν black hat SEO προσπαθούν να βρούν «τρύ-

πες» στον αλγόριθµο της Google προκειµένου να έχουν αποτελέσµατα στις µηχανές αναζήτησης 

σε σύντοµο χρονικό διάστηµα. 

Επειδή η Google γνώριζε ότι δεν έχει δώσει κάποιον κανονισµό η εγχειρίδιο για το πως πρέπει 

να κινηθεί κανείς, πριν την δηµιουργία του αλγορίθµου έδωσε ένα έγγραφο που το ονόµασε 

«Google Quality Guidelines». Στο οποίο: 

Απαγορεύονται τα εξής: 

1. Αυτόµατη δηµιουργία περιεχοµένου. Γιατί το λέει αυτό; ∆ιότι υπάρχουν προγράµµατα τα 

οποία παίρνουν ένα κείµενο και το µετατρέπουν σε ένα νέο «σχεδόν καινούργιο» κείµενο 

(µε τα λάθη του βέβαια γιατί δεν είναι τέλειο). Αυτό ονοµάζεται spun content.  
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2. Συµµετοχή σε link schemes. Εδώ για πρώτη φορά η Google ανακοίνωσε πως «το οποιο-

δήποτε backlink» το οποίο περνάει PageRank (δηλαδή δεν είναι nofollow) αποτελεί πα-

ραβιασµό για τις µηχανές αναζήτησης. Θα µου πείτε, «και τότε πως θα ανέβουµε στα 

αποτελέσµατα ή τι κάνουµε σε περίπτωση που κάποιος µας κάνει link επειδή το άρεσε το 

άρθρο µας». Η Google για να αποφύγει την «καταστροφή του web όπως την ξέρουµε 

σήµερα» ή για να αποφύγει  το γεγονός να µην είναι τα backlinks σηµαντικός παράγο-

ντας κατάταξης (διότι έτσι λειτουργεί το internet ολόκληρο) – ξεχώρισε τα link schemes 

στα εξής:  

Α. Αγοραπωλησία συνδέσµων. Το να αγοράζεις συνδέσµους από online υπηρεσίες. Και 

όµως η Google τις γνωρίζει όλες και αν αγοράσεις είσαι κάτω από το ραντάρ της. 

Β. Ανταλλαγή συνδέσµων (δηλαδή εγώ έχω µια σελίδα ως Χρήστος και εσύ ως Μπά-

µπης µια άλλη σελίδα και κάνει link ο ένας στον άλλον). Αυτό λέγεται και Reciprocal 

Linking. 

Γ. Μεγάλης εκτάσεως Article Marketing. ∆ηλαδή να έχεις links από πολλές σελίδες που 

δέχονται άρθρα (Κατάλογοι άρθρων). Για να είµαστε πιο συγκεκριµένοι, θα πρέπει οι 

σελίδες όπου γίνονται υποβολή τα άρθρα να µην έχουν κάποιο editorial team και να φαί-

νονται «ξεχασµένα». Αν έχεις ένα link building profile µόνο από αυτές τις πηγές είναι 

ύποπτο. 

∆. Να χρησιµοποιείς αυτοµατοποιηµένα προγράµµατα για να κάνεις backlinks (Όπως το 

SENuke, Xrumer, Scrapebox, και άλλα τέτοια λογισµικά αυτόµατης δηµιουργίας συνδέ-

σµων). 

Ε. ∆ιαφηµίσεις σε σελίδες που περνάνε PageRank (∆ηλαδή δεν έχουν nofollow link) 

Ζ. Backlinks τα οποία έχουν µπει σε Widgets (όπως π.χ Facebook Widgets. Κάποιοι 

φτιάνουν τέτοια widget και επισυνάπτουν από κάτω του έναν υπερσύνδεσµο του κατα-

σκευαστή) 

Η. Links τα οποία βρίσκονται στο footer, δηλαδή στο κάτω µέρος της σελίδας 

Θ. Forum Comments η Links µέσα στην υπογραφή των φόρουµ. 

Θα πρέπει να ενηµερώσουµε πως έτσι γενικώς λειτουργεί το web και πως το να κάνεις 1-

2 links από τα παραπάνω δεν πρόκειται κάποια σελίδα να φάει  πέναλτι. Ο Αλγόριθµος 

γίνεται trigger όταν κάποια σελίδα φτάνει στην υπερβολή η το link building profile της 

είναι τέτοιο ώστε αξίζει τελικά να φάει κάποιου είδους πέναλτι. 
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3. Cloacking (Το να κρύβεις περιεχόµενο ή να δείχνεις άλλο περιεχόµενο στην µηχανή και 

άλλο στους χρήστες) 

4. Sneaky Redirects. ∆ηλαδή το να κάνεις «κλικ» κάπου και να µην σε πηγαίνει στην απαι-

τούµενη σελίδα που προορίζεσαι για να πας αλλά κάπου αλλού. 

5. Hidden Text or Links, δηλαδή να µην φαίνεται ένας σύνδεσµος ότι υπάρχει παρόλο που 

υπάρχει. Με λίγα λόγια ο σύνδεσµος να έχει το χρώµα του background και να µην φαίνε-

ται. 

6. Doorway Pages. ∆ηλαδή σελίδες εµφανίζονται στα αποτελέσµατα αναζήτησης ως δια-

φορετικές, στην ουσία όµως όλες είναι ίδιες και έχουν σκοπό να αυξήσουν την επισκε-

ψηµότητα ενός ιστότοπου. 

7. Scraped Content. ∆ηλαδή περιεχόµενο αναδηµιουργηµένο µε το ίδιο νόηµα και ίσως 

γραµµατικά λάθη. Π.χ η σελίδα Χ µιλάει για τον αγώνα Ολυµπιακός – Παοκ και η σελί-

δα Ψ αντί να αντιγράψει το κείµενο της, το αναδηµιουργεί για να φαίνεται ότι είναι δικό 

της. Παρόλαυτα η µηχανή αναζήτησης πλέον είναι σε θέση να το καταλάβει και δεν την 

εµφανίζει ψηλά στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

Αξίζει να σηµειωθεί πως έπειτα από τις συνεχής πιέσεις τον media στην Google σχετικά µε την 

φύση του αλγορίθµου, ο Garry Illves (https://searchengineland.com/google-penguin-looks-

mostly-link-source-says-google-260902) ανακοίνωσε πως ο ποιο σηµαντικός παράγοντας στον 

αλγόριθµο Google Penguin είναι τα backlinks προς την ιστοσελίδα µας και ΟΧΙ η ίδια µας η ι-

στοσελίδα όπως συµβαίνει µε τον αλγόριθµο Google Panda. Αυτή η διαφοροποίηση είναι πολύ 

σηµαντική διότι αν µια σελίδα έχει τιµωρηθεί από τον αλγόριθµο Google Penguin τότε είναι γε-

γονός ότι φταίνε τα backlinks που έχει.  

Τέλος, µε βάση µια έρευνα  της Ahrefs (https://ahrefs.com/blog/anchor-text-after-penguin-4/) 

παρατηρήθηκε ότι οι σελίδες οι οποίες «τιµωρήθηκαν» από τον αλγόριθµο Google Penguin είναι 

επειδή είχανε backlinks τις λέξεις κλειδιά για τις οποίες «παλεύουν» να ανέβουν οι σελίδες. ∆η-

λαδή κάνανε overoptimization ή αλλιώς «υπερπροσπάθεια» να ανέβουν για συγκεκριµένες λέ-

ξεις – κλειδιά. Αυτό, άµεσα βγάζει νόηµα ότι µια σελίδα θα µπορούσε να τιµωρηθεί αν σκε-

φτούµε ότι έχει 100 backlinks και τα 80 έχουν ως anchor text (λέξη – κλειδί) την ίδια. Είναι α-

φύσικο. Πόσο πιθανόν είναι 100 διαφορετικοί άνθρωποι / επιχειρήσεις να σου κάνουν backlink 
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µε την ίδια λέξη – κλειδί; Ούτε συνεννοηµένοι να ήταν. Άρα αυτό ανήκει στο Google Quality 

Guideline “Link Scheme”.  

 

5.3 Ο Αλγόριθµος Google Hummingbird συνοπτικά 

Στις 26 Σεπτεµβρίου του 2013 η Google κυκλοφόρησε µια από τις σηµαντικότερες βελ-

τιώσεις της στους αλγορίθµους των µηχανών αναζήτησης µέχρι και σήµερα. Αυτός ο νέος αλγό-

ριθµος φέρει την ονοµασία «Hummingbird» και ο σκοπός του είναι να δίνει στους χρήστες ανα-

ζήτησης τα αποτελέσµατα τα οποία αναζητούν όταν πληκτρολογούν µια συγκεκριµένη λέξη – 

κλειδί στα αποτελέσµατα.   

Για να είµαστε πιο ακριβής (διότι και οι άλλοι αλγόριθµοι στο ίδιο πράγµα στοχεύανε), 

αυτός ο αλγόριθµος έχει σχεδιαστεί ώστε να παρέχει αποτελέσµατα για µια συγκεκριµένη λέξη – 

κλειδί που πληκτρολογεί κάποιος – αλλά όχι βασιζόµενος ντε και καλά «στεγνά» σε αυτήν την 

λέξη – κλειδί αλλά βασιζόµενη στην «πρόθεση αυτής της λέξης – κλειδί».  

Αυτός ο νέος αλγόριθµος χρησιµοποιεί όπως και οι άλλοι αλγόριθµοι πάνω από 200 SEO 

παράγοντες για τα αποτελέσµατα της για να διακρίνει την σχετικότητα και την ποιότητα µιας 

σελίδας που θα δώσει ως αποτέλεσµα στις µηχανές αναζήτησης. Με λίγα λόγια, το Google 

Hummingbird είναι ένας τελείως ξεχωριστός αλγόριθµος σε σχέση µε τον Google Panda και 

Google Penguin και ξεχωρίζει το παλαιό SEO από το νέο.  

Στο παλαιό SEO οι webmasters αναρωτιόντουσαν: «Πως µπορώ να ανέβω ψηλά στα α-

ποτελέσµατα αναζήτησης για αυτήν την λέξη – κλειδί;» 

Στο νέο SEO οι webmasters αναρωτιόνται: «Πως όσο καλύτερα απαντάω τις ερωτήσεις 

οι χρήστες µπορεί να έχουν; 

Αυτό έχει νόηµα αν αναλογιστούµε για µια στιγµή πως είναι εντελώς διαφορετικό να 

γράψει κάποιος στο Google «Εστιατόρια Αθήνα» από το να γράψει «Ποια είναι τα καλύτερα 

εστιατόρια στην Αθήνα;»  

Ταυτοχρόνως, ο αλγόριθµος Hummingbird µε βάση το ιστορικό που κάθε χρήστης  πλη-

κτρολογεί στην µηχανή αναζήτησης, του προσφέρει αποτελέσµατα πιο σχετικά ή και αυτά που 

θα ήθελε να δει στα αποτελέσµατα. «Σαν να διαβάζει το µυαλό σου». Με πολύπλοκους και σύν-
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θετους αλγορίθµους από πίσω να δουλεύουν ασταµάτητα. Μάλιστα αυτό το έχουν παρατηρήσει 

πολλοί χρήστες στο Youtube όταν γράφουν τα τραγούδια τους να συµβαίνει. 

Άρα ο Google Hummingbird δεν είναι ένας αλγόριθµος που επηρεάζει τις ιστοσελίδες 

άµεσα όπως ο Google Panda και ο Google Penguin αλλά έµµεσα µε την µορφή «Αν η σελίδα 

απαντάει ερωτήµατα». Για παράδειγµα κάποιος γράφει στο Google “Πως να απαλλαγώ από το 

Στρες». Ποιο αποτέλεσµα πρέπει να δείξει ο αλγόριθµος στα αποτελέσµατα αναζήτησης; Εδώ 

έρχεται ο hummingbird κάνοντας πολύπλοκους υπολογισµούς δίνει την πιο σωστή σελίδα. Θα 

µπορούσε να πει ότι ο αλγόριθµος αντί για βάσεις δεδοµένων και πληροφορίες από τις λέξεις – 

κλειδιά που πληκτρολογεί ο κόσµος, χρησιµοποιεί ΑΙ (Artificial Intelligence) όµως κάτι τέτοιο 

για τον συγκεκριµένο αλγόριθµο δεν έχει επιβεβαιωθεί.  

5.4 Ο Αλγόριθµος Google Mobilegeddon συνοπτικά 

Στις 21 Απριλίου το 2015, η Google ανακοίνωσε ένα Google Mobile-Friendly Update (αργότερα 

ονοµάστηκε ως Google Mobilegeddon) όπως θα δούµε εδώ: 

(https://webmasters.googleblog.com/2015/04/rolling-out-mobile-friendly-update.html).  

Τι κάνει αυτός ο αλγόριθµος; ∆ίνει «προβάδισµα» και ενισχύει τις σελίδες που είναι Mobile 

Friendly µόνο στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης για κινητές συσκευές. Τώρα µε αυ-

τόν τον τρόπο οι χρήστες των κινητών µπορούν να βρίσκουν πιο εύκολα υψηλού περιεχοµένου 

και σχετικές σελίδες όπου η ανάγνωση των κειµένων είναι σωστή και ευανάγνωστή (αφού είναι 

mobile friendly σε σχέση µε άλλες ιστοσελίδες) χωρίς να χρειάζεται κάποιος να κάνει «tap» η 

«zoom» ή «να σέρνει οριζόντια» την σελίδα για να µπορεί να την διαβάσει. Για να γίνουµε πιο 

κυριολεκτικοί, µια σελίδα η οποία εµφανίζεται για την λέξη «καταπολέµηση καρκίνου» στην 2
η
 

θέση για υπολογιστές Desktop, τώρα αν δεν έχει σωστή κινητή έκδοση µπορεί να εµφανίζεται 

και 5ος και 6ος η και καθόλου στα αποτελέσµατα από τις κινητές συσκευές. Αν αναλογιστούµε 

ότι πλέον, κάτι παραπάνω από το 50% των χρηστών του ιντερνέτ χρησιµοποιεί κινητές συ-

σκευές, φανταστείτε τι αντίκτυπο µπορεί να έχει αυτό στην επισκεψιµότητα µιας σελίδας. 

Ας δούµε ένα παράδειγµα σωστής κινητής έκδοσης σελίδα µε µη – σωστής. 
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Εικόνα 51: Παράδειγµα 2 κινητών ιστοσελίδων όπου η µια δεν «περνάει» τον έλεγχο του αλγορίθµου ενώ η άλλη επι-

βραβεύεται. 

Όπως θα δούµε στα αριστερά, η σελίδα στην κινητή συσκευή «δεν είναι responsive» δηλαδή δεν 

ανταποκρίνεται στο µέγεθος της σελίδας. Έχει µικρά γράµµατα τα οποία δεν φαίνονται. Με την 

βία καταλαβαίνει κάποιος το µενού και έχει οριζόντιο Scrolling. Αυτό την άλλη η σελίδα στα 

δεξιά έχει ευανάγνωστο µενού, ευανάγνωστο κείµενο και φαίνεται πιο καλά στο µάτι (που έτσι 

θα έπρεπε να είναι). 

Για να είµαστε συγκριµένοι σχετικά µε τον αλγόριθµο αυτό: 

• Επηρεάζει µόνο τα αποτελέσµατα και τις θέσεις των αποτελεσµάτων σε κινητές συ-

σκευές (όχι σε Desktop). Άρα για µια λέξη κλειδί στο Desktop µπορεί να είσαι στην 1
η
 

θέση και από αναζήτηση κινητών στην 10η θέση η και χειρότερα. 

• Επηρεάζει όλα τα αποτελέσµατα σε όλες τις γλώσσες του κόσµου 
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• Επηρεάζει µεµονωµένα τις σελίδες και όχι όλο το Website. ∆ηλαδή για παράδειγµα µπο-

ρεί όλο το website να µην είναι mobile-friendly παρά µόνο µια σελίδα. Αυτή η µία σελί-

δα θα εµφανιστεί στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης για κινητά. Αυτό είναι 

πάρα πολύ σηµαντικό αφού κατανέµει την δουλειά και µπορεί κάποιος να φτιάχνει σιγά 

– σιγά την σελίδα του. 

Η Google για να βοηθήσει όσο µπορεί δηµιούργησε το Google Mobile Friendly Test Tool όπου 

εκεί µπορεί ο κάτοχος ιστοσελίδας να βάλει την σελίδα του και να δει αν είναι φιλική για τις µη-

χανές αναζήτησης. 

Επιπλέον η Google, δηµιούργησε ένα «mobile usability report» µέσα στα “Webmaster Search 

Console” (Το Webmaster Search Console είναι µια δωρεάν εφαρµογή της Google όπου συνδέε-

ται µε την ιστοσελίδα του εκάστοτε χρήστη και του βρίσκει τα προβλήµατα ή των βοηθάει σε 

άλλα θέµατα. Είναι ο πανόπτης της σελίδας). 

5.5 Ο αλγόριθµος Google Brackets Update συνοπτικά 

Είναι γεγονός αλλά και η µόνη αλήθεια ότι σε αντίθεση µε τους προηγούµενους αλγορίθµους 

που αναφέραµε για τους οποίους είχαµε είτε άµεσα είτε έµµεσα κατευθυντήριες γραµµές για το 

πως πρέπει να κινηθούν οι webmasters για να λύσουν τα προβλήµατα τους σχετικά µε τους αλ-

γορίθµους, εδώ στην περίπτωση του αλγορίθµου Google Brackets είχαµε µόνο την εξής «συµ-

βουλή» από την Google: 
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Εικόνα 52: Ανακοίνωση της Google σχετικά µε τον Google Brackets 

 

∆ηλαδή αναφέρουν τα εξής: 

1. Όπως µε κάθε αλγοριθµική ανανέωση, µερικές σελίδες κερδίζουν έδαφος ενώ άλλες χά-

νουν. ∆εν υπάρχει τίποτα κακό µε τις σελίδες που τώρα δεν τα πάνε τόσο καλά. Ωστόσο, 

είναι ότι αλλαγές στα συστήµατα µας τώρα βοηθούν σελίδες που πριν δεν πήγαιναν κα-

λά. 

2. ∆εν υπάρχει «λύση» για τις σελίδες που τώρα µπορεί να µην πηγαίνουν καλά, παρά να 

εστιάσουν στο να χτίζουν καλό περιεχόµενο. Με τον καιρό το περιεχόµενο θα ανέβει στα 

αποτελέσµατα όπως και άλλες σελίδες. 

Αν τα βάλουµε κάτω δεν βγάζει νόηµα. ∆ηλαδή ο αλγόριθµος αυτός βοήθησε σελίδες που δεν 

πηγαίνανε καλά στα αποτελέσµατα, και σελίδες που ήδη πηγαίνανε καλά στα αποτελέσµατα τις 

έριξε λέγοντας ότι δεν υπάρχει «λύση» στο πρόβληµα παρά του γεγονότος να δηµιουργήσουν 

καλό περιεχόµενο. 

Η ερώτηση είναι απλή: Αφού είχαν καλό περιεχόµενο, γιατί πέσανε από τα αποτελέσµατα και 

τώρα δεν υπάρχει λύση παρά η προσθήκη νέου καλύτερου περιεχοµένου; 
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Την απάντηση την έδωσε η οµάδα του Visibility (Ελληνική εταιρεία) 1
η
 στον κόσµο λέγοντας τα 

εξής: 

Θα µας πείτε «µα ποιοτικό περιεχόµενο δεν θέλει η Google;» και εµείς θα απαντήσουµε «εξαρτάται 

πως το βλέπει κανείς». Αν είσαι επί 1 χρόνο 1ος στα αποτελέσµατα του Google για την λέξη «Αντι-

µετώπιση κυτταρίτιδας» και επί 1 χρόνο κάποιος δεν σου έκανε link, κάποιος δεν σου έκανε ένα 

mention (που αυτό στην πράξη αποδεικνύει ότι όντως ο κόσµος ενδιαφέρθηκε για σένα) τότε για τα 

µάτια της Google ίσως δεν είσαι «τόσο καλός όσο θα ήθελε». 

(https://visibility.gr/blog/analysi-toy-teleytaioy-algorithmoy-tis-27is-septemvrioy) 

Άρα αποδεδειγµένα η Google πλέον καταγράφει τα κλικ στα αποτελέσµατα αναζήτησης και το 

bounce rate ειδάλλως δεν θα είχε τέτοια δεδοµένα για να µπορεί να ξεχωρίσει ένα φοβερό περιε-

χόµενο που είναι στην πρώτη σελίδα από ένα άλλο περιεχόµενο που τείνει να είναι στην 1
η
 σελί-

δα, καθώς επίσης «κρατάει» το Link Velocity Trend δηλαδή τον ρυθµό µε τον οποίο αποκτά µια 

σελίδα backlinks. Άρα µε βάση τα παραπάνω δεδοµένα, τις σελίδες που φαινόντουσαν ψηλά στα 

αποτελέσµατα µπορεί να µην της θεωρούσαν «φρέσκιες» όσο θα έπρεπε για να µην έχουν υπερ-

συνδέσµους από άλλες σελίδες, mentions κλπ. Βγάζει νόηµα. 

Άρα µε λίγα λόγια επανερχόµαστε στο Ε-Α-Τ. Όσο µια σελίδα έχει υψηλότερο Ε-Α-Τ τόσο πι-

θανότερο είναι όλοι οι αλγόριθµοι της Google να την ευνοήσουν σε όλους τους τοµείς. Όσο χα-

µηλότερο Ε-ΑΤ έχουν το ακριβώς αντίστροφο. 
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Κεφάλαιο 6: Εργαλεία Βελτιστοποίησης SEO/SEM 

 Υπάρχουν εκατοντάδες εργαλεία τα οποία µπορούν να βελτιστοποιήσουν την ποιότητα 

της ιστοσελίδας µας σε όλους τους τοµείς. Για την ακρίβεια, τα εργαλεία αυτά διαχωρίζονται 

στις εξής κατηγορίες: 

• Εργαλεία Αναζητήσεως λέξεων κλειδιών 

• Εργαλεία για Technical SEO – Βελτιστοποίησης Ιστοσελίδας 

• Εργαλεία Backlink Analysis (∆ηλαδή ανάλυση των υπερσυνδέσµων. Και για εµάς και 

των ανταγωνιστιών) 

Όµως, είναι πάρα πολύ σηµαντικό να αναφέρουµε πως ανάµεσα σε αυτά τα εργαλεία µόνο τέσ-

σερα είναι απόλυτα διότι φέρνουν την υπογραφή της Google. Το πρώτο είναι το Google Web-

master Search Console, το δεύτερο είναι τα Google Analytics, το τρίτο τα Google Trends και 

τέταρτο είναι το Google Keyword Planner. 

Αυτό όµως δεν σηµαίνει πως τα άλλα εργαλεία µειονεκτούν σε κάτι. Οι πληροφορίες τους είναι 

σωστές αλλά µπορεί να τείνουν στο να είναι ελλιπής σε κάποιες πληροφορίες. 

Ας τα δούµε. 

6.1 Εργαλεία Αναζήτησης Λέξεων – Κλειδιών 

Google keyword Planner  

 Αν θέλουµε να βρούµε ποιες είναι οι κατάλληλες λέξεις -κλειδιά χρησιµοποιούµε το 

AdWords Keyword Tool ή αλλιώς έτσι όπως ονοµάστηκε πρόσφατα Google Keyword Planner. 

Μέσω αυτού βρίσκουµε ποιες λέξεις – κλειδιά ή φράσεις αναζητούν οι χρήστες στην µηχανή 

αναζήτησης της Google και πόσο συχνά. Το εργαλείο αυτό ανανεώνεται και βελτιώνει τις παρο-

χές του προς τον ιδιοκτήτη της ιστοσελίδας. Μπορεί να συµπεριλαµβάνει ή και να αποκλείει λέ-

ξεις κλειδιά οι οποίες κυµαίνονται πάνω ή κάτω από ένα επιθυµιτό µηνιαίο όγκο αναζητήσεων. 

Η χρήση του εργαλείου αυτού απαιτεί έναν λογαριασµό gmail και πρόσβαση στα Google Ad-

Words (έπειτα το τελευταίο Update). Επιπλέον να αναφερθεί ότι δείχνει και το κόστος των λέ-

ξεων – κλειδιών προς διαφήµιση, σε περίπτωση που θα ήθελε ο εκάστοτε χρήστης να τρέξει δι-

αφηµίσεις Google AdWords. 
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Εικόνα 53: Εργαλείο Λέξεων Κλειδιών Google Keyword Planner στην πράξη δείχνοντας τις λέξεις – κλειδιά καθώς 

επίσης και τους όγκους διαφήµισης αλλά και το κόστος αυτών. 

 

Google Trends 

 Αποτελεί µια δωρεάν υπηρεσία της Google. Μέσω αυτής µπορούµε να δούµε την δηµο-

φιλία όρων αναζήτησης σε γεωγραφική περιοχή καθώς και την σύγκριση των όρων µεταξύ τους. 

Να επισυµάνουµε ότι το Google Trends διαθέτει τρία χαρακτηρηστικά τα οποία είναι το Trend-

ing Searches, Daily Search Trends και Year in Search. Με το πρώτο ενηµερώνεσαι για τις πλέον 

δηµοφιλής αναζητήσεις που λαµβάνουν χώρα σε πραγµατικό χρόνο στην Google. Το δεύτερο 

παρέχει τις ποιο δηµοφιλής αναζητήσεις «Τώρα» και µε το τρίτο µελετάµε τις ποιο δηµοφιλείς 

αναζητήσεις για όλο τον χρόνο που πέρασε.  
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Εικόνα 54: Παράδειγµα από Trending Search για το 2019 µεταξύ Σύριζα και Ν∆ 

 

 

Εικόνα 55: Παράδειγµα από Daily Search Trends όπου βλέπουµε για την 26η Απριλίου 2019 τι ακριβώς πλη-

κτρολόγησαν οι χρήστες στην Ελλάδα. 
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Εικόνα 56: Παράδειγµα από το Year In Search όπου µας δείχνει τι πληκτρολόγησαν οι χρήστες περισσότερο το 2018. 

 

 

Ubbersuggest 

 Αν και είναι ποιο εύχρηστο επειδή εµφανίζει όλα τα αποτελέσµατα τα οποία µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν από τον χρήστη για την συγκεκριµένη λέξη, λειτουργεί όπως και το Google 

Suggest. Το επιπλέον αναφέρεται στο διαχωρισµό των χωρών και τις πηγές. ∆ίνεται η δυνατότη-

τα αποθήκευσης σε ένα txt αρχείο. 

 

Εικόνα 57: Παράδειγµα από το εργαλείο Ubbersuggest 
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Wordtracker 

 Είναι παρόµοιο µε το AdWords Keyword Planner. Βρίσκει και καταγράφει τις λέξεις 

κλειδιά τα οποία αναζητούνται από τους χρήστες. Η βάση των δεδοµένων του αποτελείται από 

εκατοµµύρια όρους, πράγµα το οποίο δηµιουργεί µια ευέλικτη λειτουργεία αναζήτησης και εύ-

ρεσης λέξεων κλειδιών. Οι χρήστες µπορούν να βρουν εκατοντάδες σχετικές λέξεις κλειδιά, 

χρησιµοποιώντας ένα γενικό όρο αναζήτησης, αξιοποιώντας την τεράστια βάση δεδοµένων που 

αποτελείται από την µηχανή της Google, Amazon, YouTube, eBay αλλά και την δική του (Word 

Tracker). Είναι και γρήγορο και εύχρηστο στα αποτελέσµατα του και για την βελτιστοποίηση 

των µηχανών όσο και για την πληρωµή ανά κλικ. Έχει το “Volume” που µας τον όγκο της κάθε 

λέξης κλειδί, δηλαδή το πόσες φορές αναζητείται από τους χρήστες τον µήνα κατά µέσο όρο, 

Έχει το “Competition” όπου µε τους αλγόριθµους του Word Tracker αναλύεται η δυσκολία και ο 

ανταγωνισµός που έχει η κάθε λέξη κλειδί για την βελτιστοποίηση και προώθηση της και έχει το 

ΙΑΑΤ (In Anchor And Title) όπου µας δείχνει τις σελίδες που έχουν στο TITLE τους την λέξη – 

κλειδί που µας ενδιαφέρει καθώς επίσης αν υπάρχουν οι συγκεκριµένες λέξεις και σε υπερσυν-

δέσµους (links). Επιπλέον, για κάθε λέξη – κλειδί που εµφανίζεται στην λίστα, προσφέρονται 

ιστορικά δεδοµένα όπως οι αναζητήσεις κάθε προηγούµενου µήνα. Προσφέρει εντελώς δωρεάν 

καθηµερινά 11 searches, και υπάρχει µια δοκιµαστική περίοδος 7 ηµερών µετά το πέρας της ο-

ποίας διατίθεται επί πληρωµή.   
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Εικόνα 58: Παράδειγµα από το WordTracker 

 

SECockpit 

Το SECockpit είναι πιθανόν το πιο εξελιγµένο εργαλείο αναζήτησης λέξεων – κλειδιών στην 

αγορά. Απλά εισάγεται µια γενική λέξη µέσα στο σύστηµα και παίρνουµε προτάσεις λέξεων – 

κλειδιών όπως σε κανένα άλλο εργαλείο στην αγορά. Όµως το SECockpit µπορεί να κάνει πα-

ραπάνω πράγµατα από το να µας δίνει µια λίστα µε σχετικές λέξεις. 

Μπορεί να «διώξει» τις λέξεις χαµηλού ανταγωνισµού και να σου δείξει λέξεις που έχουν χαµη-

λό CPC (Cost Per Click, Κόστος ανά κλικ) στα AdWords. Μπορεί επίσης να σου δείξει λέξεις – 

κλειδιά που έχουν αποτελέσµατα στην πρώτη σελίδα του YouTube, Amazon, ή eBay.  

Ένα άλλο σηµαντικό γνώρισµα του εργαλείου είναι ότι «παρσάρει» τα δεδοµένα στο κάτω µέ-

ρος του Google που λέει «µήπως ψάχνατε για….» που αυτό µπορεί να αποκαλύψει λέξεις – 

κλειδιά χρυσάφι που ειδάλλως δεν θα ανακαλύπτατε. 
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Εικόνα 59: Παράδειγµα του SECockpit στην πράξη µε διάφορες λέξεις κλειδιά. 

 

Visibility 

Το Visibility είναι ένα Ελληνικό εργαλείο που στην ουσία είναι ο πανόπτης µιας ιστοσελίδας. 

∆είχνει την ορατότητα µιας ιστοσελίδας δηλαδή για ποιες σηµαντικές λέξεις – κλειδιά η σελίδα 

έχει αποτελέσµατα στις µηχανές αναζήτησης (η και των ανταγωνιστών) µαζί µε το “Search Vol-

ume” δηλαδή µε το «πόσες φορές αναζητείται η λέξη – κλειδί ανά µήνα». Τα δεδοµένα που δίνει 

παράγονται από το Search API της Google καθιστώντας τα αποτελέσµατα «απόλυτα» δηλαδή 

δίχως περιθώριο λάθους.  
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Εικόνα 60: Παράδειγµα από το σχεδιάγραµµα ορατότητας της σελίδας teiwest.gr 
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Εικόνα 61: Παράδειγµα στο Visibility για την σελίδα teiwest.gr. Σε ποιες λέξεις – κλειδιά εµφανίζεται στα αποτελέ-

σµατα, τον µηνιαίο όγκο αναζητήσεων καθώς και την υπάρχουσα θέση στα SERPS 

6.2 Εργαλεία για Technical SEO – Έλεγχος και Βελτιστοποίηση Ιστοσελίδας 

Google Analytics 

Το Google Analytics είναι µια δωρεάν υπηρεσία της Google (Ίσως η σηµαντικότερη) για τους 

εξής λόγους: 

1. ∆ιασυνδέεται µε την ιστοσελίδα µας και βλέπει, παρατηρεί και καταγράφει όλους τους 

επισκέπτες που εισέρχονται σε αυτήν 
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2. Με βάση το από πάνω, δηµιουργεί συγκεκριµένα report όπως για παράδειγµα «τι ώρα 

µπήκαν οι χρήστες στην σελίδα µας» 

 

Εικόνα 62: Παράδειγµα ιστότοπου µε επισκέψεις ανα ηµέρα για έναν ολόκληρο µήνα 

 

 

3. Μας δείχνει «τι ερευνήσανε οι χρήστες µέσα στην σελίδα µας». Αυτό γίνεται πηγαίνο-

ντας στο menu Behavior � Site Search � Overview 

 

Εικόνα 63: Παράδειγµα εσωτερικών αναζητήσεων σε µια ιστοσελίδα 
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Αυτό είναι πολύ βοηθητικό αν σκεφτεί κανείς πως «για να αναζητούν κάτι οι χρήστες στον ιστό-

τοπο µου, κάτι δεν προσφέρω σωστά, άρα πρέπει να κάνω αλλαγές». 

4. Μας δείχνει από ποια σελίδα στο Google µπήκανε οι χρήστες στην ιστοσελίδα µας, έτσι 

ώστε να βελτιστοποιήσουµε και άλλες ιστοσελίδες. Αυτό γίνεται πηγαίνοντας στο µενού 

Acquisition � Search Console � Landing Pages.  

 

Εικόνα 64: Παράδειγµα ιστοσελίδας που µας δείχνει το Google Analytics από ποιες εσωτερικές σελίδες έρ-χεται η 

επισκεψιµότητα στον ιστότοπο. 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην πιο πάνω εικόνα, µας λέει και το «Average Position» δηλαδή τον 

µέσο όρο της θέσης στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Άρα µε πλάγιο τρόπο µας λέει 

να κάνουµε “optimize” δηλαδή να βελτιστοποιήσουµε την σελίδα για να ανέβει ψηλότερα στα 

αποτελέσµατα. 
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5. Μας λέει από πού ήρθαν οι επισκέπτες στην σελίδα µας ώστε να ξέρουµε τι µας γίνεται. 

Από το SEO; Από την διαφήµιση; Από τα Social Media;  

 

Εικόνα 65: Παράδειγµα σελίδας που δείχνει από ποιες πηγές εισέρχεται ο κόσµος στην σελίδα 
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6. Μας δίνει δηµογραφικά στοιχεία όπως π.χ τις χώρες προέλευσης του Traffic (του κό-

σµου) 

7. Μας «διαχωρίζει» από που έρχεται η επισκεψιµότητα. Από κινητό, απλούς υπολογιστές 

η Tablet 

Google Search Console 

Το Google Search Console είναι µια σουίτα εργαλείων της Google και παρέχεται και αυτό εντε-

λώς δωρεάν. Μέσα από το Google Search Console µπορούµε να βρούµε σηµαντικά προβλήµατα 

που µπορεί να έχει µια ιστοσελίδα και ο κάτοχος της να µην τα έχει πάρει χαµπάρι. Γενικώς, το 

Google Search Console είναι ο πανόπτης της ιστοσελίδας µας και µας δείχνει όλες τις απαραίτη-

τες ενέργειες που πρέπει να κάνει ο χρήστης στην σελίδα του προκειµένου να έχει άριστα απο-

τελέσµατα. 

Ας δούµε ένα παράδειγµα: 

 

Εικόνα 66: Παράδειγµα ιστοσελίδας µέσα στο Google Search Console 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, βλέπουµε στο «Performance» την πορεία της 

ιστοσελίδας µας δηλαδή πόσα κλικ είχε συνολικά για το τελευταίο διάστηµα. Επιπλέον βλέπου-
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µε στο από κάτω πινακάκι όπου λέει «Coverage» δηλαδή «κάλυψη» αν υπάρχουν προβλήµατα 

στην ιστοσελίδα. Στην συγκεκριµένη περίπτωση βλέπουµε ότι 20.053 σελίδες είναι άριστες ενώ 

µόνο 13 σελίδες παρουσιάζουν κάποια προβλήµατα, άρα και χρίζουν διόρθωσης. Αν κάνουµε 

κλικ στα αριστερά δηλαδή στο µενού, για το κάθε ένα ζήτηµα µας εµφανίζονται περισσότερες 

λεπτοµέρειες. Ας κάνουµε για παράδειγµα κλικ στο «Performance». 

 

Εικόνα 67: Παράδειγµα σελίδας µέσα στην ταµπέλα «Performance» 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, στο Performance µας δείχνει αναλυτικά τα 

κλικ που έλαβε η ιστοσελίδα µας, τις εµφανίσεις που είχε, τον µέσο όρο του CTR καθώς επίσης 

και τον µέσο όρο των λέξεων κλειδιών µας στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

Επιπλέον στο από κάτω πινακάκι, µας δείχνει τις λέξεις κλειδιά για τις οποίες εµφανιστήκαµε 

ψηλά στα αποτελέσµατα και µας έκαναν κλικ οι επισκέπτες. 
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Άρα ο συνδυασµός του Google Analytics µε τα Landing Pages σε συνδυασµό µε το Performance 

Tab από το Google Search Console είναι ο απόλυτος συνδυασµός SEO εργαλείων για να κάνει ο 

εκάστοτε διαχειριστής ιστοσελίδας την δουλειά του. 

ScreamingFrog SEO Spider 

Το SEO δεν είναι τόσο απλό όσο φαίνεται και παρουσιάζεται. Στην ουσία είναι µια ολό-

κληρη επιστήµη. Μια ιστοσελίδα µπορεί να έχει προβλήµατα που ο κάτοχος της ούτε καν θα 

µπορούσε να είχε φανταστεί. Αυτά τα προβλήµατα δεν φαίνονται µε γυµνό µάτι και απαιτούν 

κάποιο ειδικό στην επίλυση τους. Εκεί έρχεται το Screaming FROG SEO Spider. 

 To Screaming FROG SEO Spider δεν είναι δωρεάν εργαλείο, είναι επι πληρωµή, όµως η 

δουλειά του είναι να αναλύει µια ολόκληρη ιστοσελίδα και να αποκαλύπτει τα τρωτά της σηµεί-

α. Για παράδειγµα, πολλές σελίδες έχουν σβήσει περιεχόµενο στο site τους για διάφορους λό-

γους (είτε κάνανε αλλαγές, είτε αλλάξανε διευθύνσεις URL η για οποιοδήποτε άλλο λόγο). Αυτό 

έχει σαν αποτέλεσµα την δηµιουργία εσωτερικών 404 error τα οποία ναι µεν στα εµφανίζουν τα 

Webmaster Tools, δεν σου δείχνουν την διασύνδεση δε (δηλαδή από που πηγάζει το πρόβληµα). 

Μια γρήγορη µατιά στο Screaming FROG SEO Spider µπορούµε να βρούµε το πρόβληµα κα-

τευθείαν.  

 

Εικόνα 68: Παράδειγµα του Screaming Frog SEO Spider στην πράξη για την σελίδα teiwest.gr 
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Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, το λογισµικό αυτό βρήκε κατευθείαν τις προ-

βληµατικές σελίδες. Τώρα αν κάνουµε κλικ σε κάθε µια από αυτές µας λέει που βρέθηκε το 

πρόβληµα οπότε η λύση τους γίνεται παιχνιδάκι. 

Εκτός των άλλων, το Screaming Frog SEO Spider µας δείχνει: 

• Όλες µας τις εσωτερικές σελίδες 

• Όλες τις σελίδες που έχουµε εξωτερικά link (δηλαδή που κάνουµε link σε άλλους) 

• Τα πρωτόκολλα των σελίδων (αν είναι HTTP ή HTTPS). Είναι πολύ σηµαντικό αυτό 

γιατί πλέον πρέπει να έχουµε πάντα HTTPS πρωτόκολλο.  

• Σελίδες αποκλεισµένες από τα robots.txt 

• Σελίδες που λειτουργούν σωστά και δίνουν 200 OK status 

• Σελίδες που κάνουν Redirects (301,302,307). Τα Redirect είναι ανακατευθύνσεις. 

• Meta Refresh Redirects. ∆ηλαδή σελίδες σε µεταφέρουν σε µια άλλη σελίδα µετά από 

κάποια δευτερόλεπτα. 

• 4xx Errors. ∆ηλαδή εσωτερικές προβληµατικές σελίδες 

• 5xx Errors. ∆ηλαδή σελίδες οι οποίες έχουν επηρεαστεί από την επικοινωνία τους µε τον 

Server 

• URLS (∆ιευθύνσεις) που πιθανόν να έχουν διπλό περιεχόµενο 

• URLS που έχουν διπλότυπους τίτλους 

• URLS που έχουν διπλότυπες περιγραφές 

• ∆είχνει τα H1,H2…H6 

• ∆είχνει αν τα Canonicals λειτουργούν σωστά 

Στην ουσία, αυτό το εργαλείο είναι ο «σουγιάς» του κάθε ένα που ασχολείται µε το SEO. 

Visibility & Panguin Tool 

Αν και το αναφέραµε στα εργαλεία αναζήτησης λέξεων – κλειδιών, το Visibility είναι ένα πολυ-

εργαλείο που µας παρέχει πληροφορίες όπως κανένα άλλο εργαλείο στην Ελλάδα. Μας δείχνει 

αν έχουµε τιµωρηθεί από κάποιον αλγόριθµο και συγκεκριµένα «από ποιον».  

Αν λοιπόν έχουµε χτυπηθεί από τον αλγόριθµο Google Panda τότε ξέρουµε ότι πρέπει να φτιά-

ξουµε το περιεχόµενο στην σελίδα µας. 
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Αν λοιπόν έχουµε χτυπηθεί από τον αλγόριθµο Google Penguin τότε ξέρουµε ότι πρέπει να δι-

ορθώσουµε τους εισερχόµενους συνδέσµους προς την ιστοσελίδα µας.  

Άρα η ερώτηση είναι, από ποιον αλγόριθµο έχει χτυπηθεί η σελίδα µας;  

Αυτήν την πληροφορία µαζεµένη για τα Ελληνικά δεδοµένα την δείχνει µόνο το visibility. Ας 

δούµε ένα παράδειγµα: 

 

Εικόνα 69: Σελίδα στο Visibility που έχει χτυπηθεί από αλγόριθµο 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, η συγκεκριµένη σελίδα έχει χτυπηθεί από τον 

αλγόριθµο «Google Panda» από το 2014 και µέχρι σήµερα δεν έχει ανακάµψει. Αν είχε «πρό-

σβαση» σε αυτό το εργαλείο και «έβλεπε» τι της έχει συµβεί, θα είχε πάρει τα ανάλογα µέτρα 

ώστε να βγει από το πέναλτι διότι είναι πολύ δύσκολο να γνωρίζεις ποιος αλγόριθµος σε χτύπη-

σε και γιατί δίχως σωστά και επαγγελµατικά εργαλεία. 

Υπάρχουν όµως σελίδες που απευθύνονται στο εξωτερικό και όχι στα αποτελέσµατα των Ελλη-

νικών µηχανών αναζήτησης, τι γίνεται σε αυτήν την περίπτωση; Υπάρχουν εργαλεία τα οποία να 

µας δείχνουν αν µια σελίδα έχει χτυπηθεί από κάποιο αλγόριθµο; Αυτό το πρόβληµα λύνει το 

«Panguin Tool» της εταιρείας Barracuda. Θα πρέπει να αναφερθεί ότι το Panguin Tool της Bar-

racuda δείχνει µόνο αν έχει χτυπηθεί «η δική µας ιστοσελίδα» από κάποιο αλγόριθµο γιατί απαι-

τεί πρόσβαση στην σελίδα µας. Έτσι δεν µπορούµε να βρούµε αν έχουν χτυπηθεί και ανταγωνι-

στικές σελίδες όπως στο visibility. 
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Εικόνα 70: Παράδειγµα από το Panguin Tool σε µια σελίδα. Από πάνω δείχνει σχεδιαγράµµατα της επισκε-ψιµότητας 

και από κάτω όλους τους γνωστούς αλγορίθµους που θα µπορούσε να χτυπηθεί η ι-στοσελίδα 

 

Kill Duplicate 

Έχεις ωραίο περιεχόµενο στην σελίδα σου; Μήπως στο κλέβουν; Αν ναι, τότε υπάρχει µεγάλη 

περίπτωση να σε περνούν στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Θεωρείς ότι αυτό δεν 
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είναι εφικτό επειδή είναι το δικό σου πρωτότυπο περιεχόµενο; Σε διαβεβαιώνουµε πως είναι α-

φού η Google έχει ανακοινώσει αυτό:  

 

Εικόνα 71: Ανακοίνωση της Google σχετικά µε το διπλό περιεχόµενο σε σελίδες 

 

Με λίγα λόγια αν η σελίδα που θα σου πάρει το περιεχόµενο έχει καλύτερα «σινιάλα» προς την 

Google, τότε θα εµφανιστεί αυτή αντί για εσένα. 

Πως αντιµετωπίζεται αυτό; Με το λογισµικό “Kill Duplicate”. 

Τι κάνει το λογισµικό Kill Duplicate; Κάνει «scan» (δηλαδή ερευνάει) ολόκληρο το internet για 

το αν υπάρχει κάπου αλλού το περιεχόµενο σου και σου δίνει µια λίστα µε τα URLS που βρήκε. 

Από την µεριά σου εσύ µπορείς είτε να κάνεις Report στην Google είτε να έρθεις σε άµεση επα-

φή µε τους κατόχους των ιστότοπων για να κατεβάσουν το άρθρο η να σας κάνουν ένα link πί-

σω. 
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Εικόνα 72: Παράδειγµα από το Kill Duplicate που έχει βρει σε άλλες σελίδες ίδιο περιεχόµενο 

 

Deep Crawl 

Το Deep Crawl είναι ίσως το πιο εκλεπτυσµένο εργαλείο για την ανεύρεση προβληµάτων µέσα 

σε µια ιστοσελίδα αφού ο στόχος τους είναι να γίνουν το καλύτερο εργαλείο On Page SEO στον 

κόσµο. Κανείς δεν µπορεί να τους αδικήσει από σωστά παρέχουν τις σηµαντικότερες πληροφο-

ρίες που θα έπρεπε να έχει µια σελίδα προκειµένου να ανταποκριθεί σωστά στις µηχανές αναζή-

τησης. Θέλει βέβαια προσοχή και απαιτεί έναν βαθµό expertise διότι µπορεί να θεωρηθεί και 

αρκετά δύσκολο στην χρήση του. Ας δούµε ένα παράδειγµα από τα ευρήµατα του teiwest.gr 

 

Εικόνα 73: Παράδειγµα από το DeepCrawl για την ιστοσελίδα teiwest.gr 
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Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, το λογισµικό κατάφερε και βρήκε αρκετές σε-

λίδες µε διπλότυπο περιεχόµενο (Πράγµα πολύ σηµαντικό όπως έχουµε αναφέρει γιατί έχει να 

κάνει µε το Ε-Α-Τ και µε τον αλγόριθµο Google Panda).  

Επίσης παρατηρούµε ότι καµία σελίδα δεν έχει κινητή έκδοση µε βάση το εργαλείο. Πράγµα 

που ως τώρα δεν φαινόταν µε γυµνό µάτι. Ας δούµε και περισσότερες λεπτοµέρειες.  

 

Εικόνα 74: 2ο Παράδειγµα από το DeepCrawl για την ιστοσελίδα teiwest.gr 

 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, αυτό που µας κάνει εντύπωση είναι ότι όλες οι 

σελίδες είναι σε HTTP και όχι σε HTTPS, άρα η σελίδα δεν λαµβάνει το Ranking Boost λόγω 

ασφαλής διασύνδεσης όπως προαναφέραµε.  

Άρα τα εργαλεία είναι πολύ σηµαντικά για οποιαδήποτε χρήση marketing η SEO καµπάνιας, 

διότι κυριολεκτικά µας λύνουν προβλήµατα που µπορεί να µην είχαµε σκεφτεί. 

 

Raven Tools 

Υπάρχουν εργαλεία και εργαλεία για να αναλύσει κάποιος µια ιστοσελίδα. Όµως σαν την σουίτα 

εργαλείων της Raven Tools είναι πολύ δύσκολο να βρεις. Θεωρείται από τις καλύτερες στον κό-

σµο και από τις πιο αγαπηµένες στον κόσµο του marketing και αυτό για διάφορους λόγους. Ένας 
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από τους λόγους είναι ότι αναλύει µια σελίδα αν είναι σωστή ως προς όλους τους γνωστούς αλ-

γορίθµους, εξετάζοντας έναν προς ένα κάθε παράγοντα. Ας δούµε ένα παράδειγµα: 

 

Εικόνα 75: Παράδειγµα της σουίτας εργαλείων του Raven Tools 

 

Παραπάνω παρατηρούµε κάποια από τα προβλήµατα που βρήκε το λογισµικό για την ιστοσελί-

δα teiwest.gr. Επιπλέον, είναι κατηγοριοποιηµένο πράγµα που µας δίνει να καταλάβουµε πως 

µας δίνει την λύση για κάθε ξεχωριστή κατηγορία προβληµάτων. Για παράδειγµα αν πατήσουµε 

στο µενού αριστερά εκεί που λέει «visibility» (δηλαδή ορατότητα), µας δείχνει τους συνδέσµους 

που δεν λειτουργούν στην σελίδα και κανείς δεν το έχει πάρει χαµπάρι ακόµη (εκτός από την 

ίδια την Google). 
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Εικόνα 76: 2ο Παράδειγµα από την σουίτα εργαλείων του Raven Tools 

 

Εν κατακλείδι, η σουίτα εργαλείων του Raven Tools είναι µια πάρα πολύ σηµαντική και αξιόλο-

γη σουίτα που δεν θα πρέπει να λείπει από την λίστα κανένα marketeer. 

Screaming Frog SEO Log File Analyzer 

Τα ποιο πολλά εργαλεία SEO τι κάνουν; Είτε τους δίνεις µια λίστα από URL για να ελέγξουν ή 

τους «βάζεις» µια ιστοσελίδα για να ξεκινήσουν να την ελέγχουν. Έτσι, βρίσκουν τα προβλήµα-

τα κάθε σελίδας. Υπάρχει όµως ένα πρόβληµα. Όλα τα εργαλεία ανεξαιρέτως δεν µπορούν να 

διαβάσουν «γιγαντιαίες» ιστοσελίδες (π.χ cnn.gr, newsbomb.gr, kathimerini.gr) η ακόµη και να 

µπορέσουν να τις διαβάζουν ποτέ δεν θα γνωρίζεις πως το Crawler πραγµατικά διάβασε την ι-

στοσελίδα η αν την διάβασε. Ποτέ δεν θα ξέρεις γιατί επιβράβευσέ µια σελίδα έναντι της άλλης. 

Ποτέ δεν θα γνωρίζεις από ποιο αποτέλεσµα µπήκε κάποιος στην σελίδα σου. 

Εδώ έρχεται το Screaming Frog SEO Log File Analyzer. Σε αντίθεση µε τα άλλα εργαλεία, στο 

λογισµικό αυτό βάζεις το «log file» του server που περιέχει όλες τις πληροφορίες εισροών. Έτσι, 

παίρνεις δεδοµένα για όλες τις σελίδες σου και βρίσκεις τυχόν προβλήµατα που µπορεί να προ-

κύψουν. 
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Εικόνα 77: Παράδειγµα του Screaming Frog SEO Log File Analyzer 

 

Παραπάνω παρατηρούµε την συνολική εικόνα από ένα αρχείο log του server. Βλέπουµε ποια 

«crawler (bots)» διαβάζουν την σελίδα και µε ποιον τρόπο. Μάλιστα αν πατήσουµε εκεί που λέει 

Response codes, θα δούµε πως ανταποκρίθηκαν οι σελίδες µας: 

 

Εικόνα 78: 2ο Παράδειγµα από το Screaming Frog SEO Log File Analyzer 
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6.3 Backlink Analysis 

∆εν υπάρχει τίποτα σηµαντικότερο από το να ελέγχεις τα backlink που έχεις σαν ιστοσελίδα κα-

θώς και την ποιότητα τους όπως δεν υπάρχει τίποτα σηµαντικότερο από το να ελέγχεις και τα 

backlink των ανταγωνιστών σου. Που έχουν, γιατί έχουν, κατά πόσο ωφελούν και σένα να τα 

αποκτήσεις. Ας τα δουµε: 

Webmaster Search Console 

Το πρώτο µέρος που κοιτάµε τα backlink της ιστοσελίδας µας (αλλά όχι των ανταγωνιστών µας) 

είναι από το δωρεάν εργαλείο της Google. Μας δείχνει τους εξωτερικούς συνδέσµους (δηλαδή 

τα λεγόµενα backlinks ή αλλιώς σύνδεσµοι από άλλες σελίδες προς τα εµάς) καθώς και τους ε-

σωτερικούς συνδέσµους, δηλαδή για το πως έχει διασυνδεθεί η σελίδα µας.  

 

Εικόνα 79: Παράδειγµα συνδέσµων από το Google Search Console 

 

Τώρα, αν πατήσουµε «more» στο “External Links” δηλαδή στους εξωτερικούς συνδέσµους, θα 

µας ανοίξει µια νέα καρτέλα µε περισσότερες πληροφορίες για τον κάθε εισερχόµενο σύνδεσµο 

κατηγοριοποιηµένο για κάθε µας σελίδα στο website µας ξεχωριστά. 
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Εικόνα 80: Παράδειγµα από ένα URL που έχει backlinks στο Google Search Console 

 

Όπως θα παρατηρήσουµε στην από πάνω εικόνα, το συγκεκριµένο URL που επιλέξαµε, έχει 

15.965 backlinks από 14 διαφορετικές σελίδες.  

Ahrefs 

Ίσως το πιο αγαπηµένο εργαλείο για ανάλυση συνδέσµων από όλους  τους marketeers και SEO 

Experts. Στο Ahrefs, βάζεις µια ιστοσελίδα (η την δική σου η του ανταγωνιστή) και σου δείχνει 

τα backlink της σελίδας. 
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Εικόνα 81: Παράδειγµα από το εργαλείο Ahrefs 

Μεταξύ των άλλων, το Ahrefs έχει πολύτιµη εργαλειοθήκη. Σου προσφέρει τα εξής δεδοµένα: 

• Τα καινούργια backlink της σελίδας 

• Backlinks τα οποία κάποτε υπήρχαν στην σελίδα και τώρα δεν υπάρχουν 

• Backlinks τα οποία υπάρχουν αλλά η σελίδα ανακατεύθυνσης δεν λειτουργεί 

• Τον αριθµό των διαφορετικών σελίδων που σου κάνουν backlink 

• Τις λέξεις – κλειδιά µε τις οποίες σε κάνουν link 

Επιπλέον, το Ahrefs έχει φτιάξει ένα δικό του µοντέλο που «βαθµολογεί» την ποιότητα κάθε 

backlink µε βάση κάποιον παραγόντων δικών του. Εδώ θέλει προσοχή διότι αυτό είναι «η άποψη 

του Ahrefs για κάθε link και όχι της Google». 

Τέλος, το Ahrefs προσφέρει δεκάδες άλλα εργαλεία τα οποία είναι εκτός του θέµατος της ανά-

λυσης των backlink. Γενικώς, είναι τόσο αγαπητό που θεωρείται «Ο σουγιάς» των SEO Experts. 

MajesticSEO 

Είναι ένα εργαλείο όπως το Ahrefs το οποίο σου δείχνει όλα τα backlinks µιας ιστοσελίδας (δική 

µας η του ανταγωνιστή). Αυτό που το κάνει να διαφέρει από τα άλλα εργαλεία είναι ότι έχει 
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«Historic Index» δηλαδή κρατάει ιστορικό των backlinks. Με λίγα λόγια «τι links είχε πριν χρό-

νια που τώρα δεν έχει». Αυτό µπορεί να είναι σηµαντικό για πάρα πολλούς λόγους όπως το να 

ανακτήσει κάποιος χαµένα backlink και ούτως κάθε εξής. 

 

Εικόνα 82: Παράδειγµα από το Εργαλείο MajesticSEO 

 

Επιπρόσθετα, το MajesticSEO και αυτό µε την σειρά του προσφέρει επιπλέον δυνατότητες από 

το να βρίσκει µόνο τα backlinks µιας σελίδας. Όπως µε το Ahrefs, έτσι και αυτό παρέχει: 

• Τα καινούργια backlink της σελίδας 

• Ιστορικά δεδοµένα µε τα backlinks που κάποτε είχε η σελίδα 

• Τον αριθµό τον ξεχωριστών ιστοσελίδων που κάνουν link στην σελίδα µας 

• Το αριθµό των backlink που «χάσαµε» η µπορεί να µην έχουµε πλέον 

• Τις σηµαντικότερες σελίδες µας στο website 
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• Τις λέξεις – κλειδιά για τις οποίες µας κάνουν link (anchor text) 

Επιπλέον, είναι σηµαντικό να αναφέρουµε πώς όπως και µε το Ahrefs, έτσι και το MajesticSEO 

έχει τον δικό του αλγόριθµο να «βαθµολογεί» τα backlinks µε βάση το «Trust Flow» και «Cita-

tion Flow». Ρητώς επαναλαµβάνουµε η βαθµολογία του κάθε link από το MajesticSEO είναι «η 

άποψη του MajesticSEO για το link και όχι της Google».  

 

SEO Spyglass 

Το SEO Spyglass, σε αντίθεση µε το Ahrefs και MajesticSEO δεν είναι online λογισµικό, αλλά 

καθαρό πρόγραµµα που τρέχει στον υπολογιστή µας και διασυνδέεται µε µια βάση δεδοµένων 

όπου και τραβάει τα δεδοµένα. 

Έχει τις ίδιες δυνατότητες µε όλα τα προαναφερθείσα εργαλεία και είναι πολύ εύχρηστο στην 

χρήση του. 

 

Εικόνα 83: Παράδειγµα του SEO Spyglass για την σελίδα teiwest.gr 

 

Όπως θα παρατηρήσουµε, µε πολύ ωραίο τρόπο µας δείχνει τις σελίδες που µας δίνουν το back-

link, προς τα που πάει το backlink, µε ποια λέξη – κλειδί, αν είναι dofollow ή nofollow, και τις 

ηµεροµηνίες που βρήκε τον σύνδεσµο. 

Επιπλέον στο µενού αριστερά βλέπουµε τα εξής: 
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• Συνδεδεµένα Domain µε την σελίδα µας 

• Anchor Texts (∆ηλαδή τις λέξεις – κλειδιά για τις οποίες µας κάνουν link) 

• Τις σελίδες µε τα ποιο πολλά links 

• Τις διευθύνσεις IP από όπου έρχονται τα Link 

• Επιπλέον µας δίνει και το «Ρισκο» που έχει κάθε link µε βάση τα δικά του «σινιάλα» 

(και όχι της Google). 

Τέλος, πρέπει να προσθέσουµε ότι στο Internet υπάρχουν εκατοντάδες εκατοντάδων εργαλεία 

για την ανάλυση και την εύρεση των backlinks. Όµως δεν τα αναφέρουµε γιατί σχεδόν όλα χρη-

σιµοποιούν το API (Application Program Interface) – δηλαδή τα δεδοµένα – των κολοσσών του 

είδους τους (Ahrefs, MajesticSEO, SEO Spyglass) και απλά προσφέρουν ένα πιο όµορφο “inter-

face” (δηλαδή τρόπο να τα παρουσιάζουν).   

6.4 Εργαλείο Αποκήρυξης Συνδέσµων (Disavow links tool) 

Είναι γεγονός ότι τα backlinks είναι µέσα στους κορυφαίους 3 παράγοντες SEO ώστε µια ιστο-

σελίδα να καταφέρει να ανέλθει ψηλά στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Μέχρι πριν 

αρκετά χρόνια, επικρατούσε ένα πανδαιµόνιο µε τα links διότι µόνο µε αυτά µια ιστοσελίδα 

µπορούσε να είχε καταπληκτικά αποτελέσµατα. Τότε, παρόλο που υπήρχαν τα Google Quality 

Guideline, κανείς δεν είχε δώσει ιδιαίτερη σηµασία. Έτσι, όπου µπορούσε κάποιος να κερδίσει 

ένα link – το έκανε – ότι και να ήταν αυτό (µέσω ενός άρθρου, blog comment, forum profile).  

Τον Φεβρουάριο του 2011, η Google ανακοίνωσε τον αλγόριθµο Google Panda όπου επιβρά-

βευέ υψηλής ποιότητας σελίδες και υποβάθµιζε σελίδες χαµηλής ποιότητας. Αυτό άµεσα τι σή-

µαινε; Ότι αν είχες ένα Link από υψηλής ποιότητας σελίδα τότε αυτό το link ήταν χρήσιµο και 

αν είχες link από χαµηλής ποιότητας σελίδας, αυτό το link ήταν ζηµιογόνο.  

Σαν να µην έφτανε αυτό, θέλοντας η Google να δώσει έµφαση στην ποιότητα των αποτελεσµά-

των της, στις 24 Απριλίου ανακοίνωσε τον αλγόριθµο Google Penguin ο οποίος δίνει βάση όχι 

µόνο στα backlink µιας σελίδας, αλλά και στα backlink που έχει η ίδια η ιστοσελίδα που σου 

κάνει link. Άρα µια σελίδα που µπορεί να ήταν «υψηλής ποιότητας», µπορούσε να είχε back-

links τα οποία να µην ήταν τόσο καλά.  

Έτσι, η Google άρχισε να στέλνει χιλιάδες µηνύµατα στους webmasters µέσω του Google 

Search Console για «αφύσικους συνδέσµους στην ιστοσελίδα τους», προβαίνοντας στην ανάλο-
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γη «τιµωρία» που ήταν η εξαφάνιση της ιστοσελίδας από τα αποτελέσµατα των µηχανών αναζή-

τησης και ζητώντας των να αφαιρεθούν όλοι αυτοί οι σύνδεσµοι προκυµµένου η σελίδα του ε-

κάστοτε webmaster να ανακάµψει στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

Τότε τεθήκανε από την online κοινότητα τα εξής ερωτήµατα: 

• Τι γίνεται αν δεν µπορώ να έρθω σε επικοινωνία µε τον webmaster όπου έχω βάλει το 

link; 

• Τι γίνεται αν τα backlinks που έχω τα έκανε για λογαριασµό µου ένα SEO Agency, υπο-

σχόµενο για µένα υψηλές κατατάξεις; (άρα δεν φταίω) 

• Τι γίνεται αν η σελίδα είναι ξεχασµένη και δεν υπάρχει τρόπος να αφαιρεθεί ο σύνδε-

σµος; 

• Τι γίνεται σε περίπτωση που κάποιοι «άλλοι κακόβουλοι» έχουν κάνει τους συνδέσµους 

για µένα; Πως µπορώ να το αποδείξω αυτό; 

Αυτά τα ερωτήµατα αλλά και άλλα πολλά «έφτασαν στα αυτιά» της Google οπότε και αναγκά-

στηκε να δράσει. Έτσι δηµιουργήσαν το “Google Disavow Links Tool” (η αλλιώς Εργαλείο α-

ποκήρυξης συνδέσµων της Google) το οποίο βρίσκεται µέσα στο Google Webmaster Console 

και είναι διαθέσιµο για όλους τους webmasters.  

Για να χρησιµοποιήσει κάποιος το Google Disavow Tool υπάρχουν δύο βήµατα. 

• Το πρώτο βήµα είναι η δηµιουργία µιας λίστας µε τους συνδέσµους που θέλουµε να α-

ποκηρύξουµε (δηλαδή µε τους συνδέσµους που δεν θέλουµε να έχουµε πλέον καµία σχέ-

ση ή θεωρούµε ζηµιογόνους). Αυτή η λίστα δηµιουργείται σε ένα .txt αρχείο και σε αυ-

τήν την λίστα η µπορούµε να βάλουµε µεµονωµένα ολόκληρα URL η να βάλουµε ολό-

κληρο το domain από την σελίδα που έχουµε τα links. Αν βάλουµε το domain τότε απο-
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κηρύσσουµε όλα τα links από τον συγκεκριµένο ιστότοπο.  

 

Εικόνα 84: Παράδειγµα ενός txt αρχείου που κάνει disavow 2 σελίδες και 1 domain 

• Το δεύτερο βήµα είναι να πάµε µέσα στο Google Search Console, στην διαχείριση των 

συνδέσµων, δηλαδή εδώ https://www.google.com/webmasters/tools/disavow-links-main 

και να ανεβάσουµε το αρχείο .txt, αφού πρώτα διαλέξουµε την σελίδα για την οποία θέ-

λουµε να ανεβάσουµε το αρχείο αυτό. 

 

Εικόνα 85: Παράδειγµα του Google Disavow Links Tool όπου διαλέγουµε την σελίδα 
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Έπειτα µας ανοίγει ένα νέο παράθυρο στο οποίο πρέπει να κάνουµε κλικ στο «σύνδεσµοι που 

αποκηρύσσονται» 

 

Εικόνα 86: Παράδειγµα όπου πρέπει να κάνουµε κλικ για να ανεβάσουµε το αρχείο .txt 

  

 

Και έπειτα, αφού κάνουµε κλικ, πατάµε εκεί που λέει «επιλογή αρχείο» για να ανεβάσουµε το 

αρχείο .txt µε τους συνδέσµους που θέλουµε να αποκηρύσσονται: 

 

Εικόνα 87: Παράδειγµα όπου γίνεται η υποβολή του αρχείου .txt στο Disavow Tool 

 

Σε αυτήν την παρούσα φάση, θα πρέπει να ενηµερώσουµε πως οποιοσδήποτε σύνδεσµο µπει στο 

αρχείο Disavow, τότε θα είναι σαν να µην υπάρχει για την Google. Πολλά άλλα λογισµικά α-
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νεύρεσης συνδέσµων, όπως αυτά που προαναφέραµε, θα «βρίσκουν» τον σύνδεσµο αυτό στο 

backlink profile της σελίδας σας, όµως δεν θα ξέρουν ότι εσείς το έχετε κάνει disavow (το έχετε 

αποκηρύξει).  

Τέλος, θα πρέπει να γίνει κατανοητό ότι το disavow tool χρησιµοποιείται µόνο σε περίπτωση 

που υπάρχουν ζηµιογόνοι σύνδεσµοι 100% και όχι σε «αυτούς που πιστεύουµε εµείς ότι µπορεί 

να είναι ζηµιογόνοι». Αυτό γιατί αν µέσα στο disavow tool βάλεις LINKS τα οποία έχουν θετικό 

αντίκτυπο στην ιστοσελίδα (και εσύ αυτό δεν το γνωρίζεις) τότε κινδυνεύεις να χάσεις θέσεις 

στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης (SERPS) και να µην γνωρίζεις το γιατί. 

Άρα το εργαλείο πρέπει να χρησιµοποιείται από εµπειρογνώµονες και µε πολύ προσοχή. 

6.5 Σύντοµη αναφορά διαφόρων άλλων εργαλείων 

Στα παραπάνω κεφάλαια παρουσιάσαµε αναλυτικά µερικά από τα σηµαντικότερα εργαλεία στον 

κλάδο των µηχανών αναζήτησης. Σε αυτήν την ενότητα, θα αναφέρουµε επιγραµµατικά κάποια 

εργαλεία τα οποία και αξίζουν την προσοχή µας. 

SEOMoz � Σουίτα εργαλείων όπως το raventools που βρίσκει τα προβλήµατα της ιστοσελίδας 

καθώς παρέχει και backlink checker. Πολύ καλό για αρχαρίους.  

SEMRush � Σουίτα εργαλείων που δείχνουν την ορατότητα µιας ιστοσελίδας σας αποτελέσµα-

τα των µηχανών αναζήτησης ανά χώρα. Επιπλέον παρέχει έλεγχο ανταγωνισµού στα AdWords 

(δηλαδή δείχνει τις διαφηµίσεις των ανταγωνιστών) καθώς και έχει ένα δικό του backlink analy-

sis tool. 

SpyFU � Σουίτα εργαλείων ανεύρεσης λέξεων – κλειδιών και διαφηµίσεων του ανταγωνισµού. 

Είναι το καλύτερο εργαλείο για να κατασκοπεύσει κάποιος τον ανταγωνισµό. 

Sistrix � Σουίτα εργαλείων που δείχνουν την ορατότητα µιας ιστοσελίδας στα αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης για 5 συγκεκριµένες χώρες. Επιπλέον παρέχουν και εργαλείων ανεύ-

ρεσης των backlinks µιας ιστοσελίδας 

MangoTools � Σουίτα εργαλείων που διαιρείται σε 5 διαφορετικά κοµµάτια. Το KWFinder για 

την ανεύρεση λέξεων κλειδιών για το SEO, to SERPChecker για να αναλύει τις κατατάξεις στα 

αποτελέσµατα του Google, το SERPWatcher για να ελέγχει καθηµερινά τις κατατάξεις των λέ-

ξεων – κλειδιών που µας ενδιαφέρουν, το LinkMiner το οποίο παρέχει ανάλυση των backlinks 
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και τέλος το SiteProfiler Το οποίο κάνει ανάλυση της ιστοσελίδας µας και µας παρέχει λύσεις σε 

προβλήµατα. Είναι µια πάρα πολύ καλή σουίτα εργαλείων για όλα τα είδη των χρηστών. 

Algoroo � Εργαλείο το οποίο καταγράφει τις αλλαγές των αλγορίθµων ανά ηµέρα, εβδοµάδα, 

µήνα για το Google.com και το Google.com.au (Αµερική και Αυστραλία) 

Browseo � Εργαλείο το οποίο µας δείχνει πως «στην ουσία» βλέπουν οι crawlers την ιστοσελί-

δα µας και όχι όπως την βλέπουµε εµείς. Χρήσιµο αν θέλεις να παρέχεις 100% αυτό που δείχνεις 

στην σελίδα σαου. 

GTMetrix � Εργαλείο που ελέγχει την ταχύτητα της ιστοσελίδας και µας παρέχει πληροφορίες 

αλλά και λύσεις για το πως µπορούµε να κάνουµε την ιστοσελίδα µας πιο γρήγορη άρα και πιο 

ποθητή στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. 

Forecheck � Μια σουίτα εργαλείων όπως το ScreamingFrog SEO Spider όπου «βάζεις» µια ι-

στοσελίδα και βρίσκει τα προβλήµατα της. Είναι πάρα πολύ καλό σε σχέση µε τον ανταγωνισµό 

διότι προσφέρει χαρακτηριστικά που δεν προσφέρουν άλλα εργαλεία όπως την ανεύρεση των 

SOFT 404 error που είναι ζηµιογόνες για τις ιστοσελίδες. 

Google Analytics Referral Spam Killer � Έχετε ποτέ αναρωτηθεί τι είναι όλες αυτές οι περίερ-

γες επισκέψις στα Google Analytics η οποίες σας χαλούν τα δεδοµένα; Εδώ έρχεται το Google 

Analytics Referral Spam Killer. Πολύ απλά µέσα στα Analytics «Φιλτράρει» τα BOTS που δη-

µιουργούν τα προβλήµατα αυτά και έτσι έχουµε «καθαρά» αποτελέσµατα. Είναι MUST για ο-

ποιοδήποτε σοβαρό Webmaster. 

HeadMasterSEO � Είναι ένα Technical SEO tool, στο οποίο βάζεις µια λίστα µε τα URL (πιθα-

νότατα της ιστοσελίδας σου από την βάση δεδοµένω) και σου δείχνει «ποια διαβάζονται από το 

Google», ποια όχι, τα Redirects, τα Canonical URLS και γενικώς σε αποτρέπει από το να κάνεις 

λάθη από άλλα αυτοµατοποιηµένα προγράµµατα όπως το ScreamingFrog SEO Spider 

Xenu Link Sleuth � Εργαλείο που εντοπίζει όλα τα URLS µιας ιστοσελίδας, έπειτα τα κατηγο-

ριοποιεί και κοιτάζει τι Status Code βγάζουν και αν είναι σωστά. Είναι δύσκολο στην χρήση του 

όµως φέρει καταπληκτικά αποτελέσµατα. 

LipperHey � Το Lipperhey είναι ένα απλό πρόγραµµα το οποίο αναλύει µια ιστοσελίδα και πα-

ρέχει «βασικές» αλλαγές για το On Page SEO της σελίδας. Είναι αρκετά απλό. 
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Map Broker XML Sitemap Validator � Ελέγχει το sitemap µιας ιστοσελίδας αρκετά γρήγορα 

και µας παρέχει πληροφορίες για το αν υπάρχουν προβλήµατα (στο sitemap) που χρίζουν αλλα-

γή. 

Microdata Generator � Ένα πολύ απλό αλλά φοβερό πρόγραµµα που σε βοηθάει να δηµιουρ-

γήσεις Schema Markup στην ιστοσελίδα σου. Απλά συµπληρώνεις τα στοιχεία σου, σου ετοιµά-

ζει τον κώδικα και είσαι έτοιµος για να τον βάλεις στην σελίδα σου. 

OnCrawl � Είναι ένα καταπληκτικό Technical SEO tool το οποίο όχι µόνο σου βρίσκει προ-

βλήµατα στην σελίδα αλλά βρίσκει και το διπλό περιεχόµενο (αν υπάρχει) σε µια σελίδα. Επίσης 

δίνει πληροφορίες για τις εσωτερικές σελίδες καθώς και την απόδοση τους – αλλά και πως µπο-

ρεί να διορθωθεί. 

SEO Monitor � Το SEO Monitor είναι ένα online εργαλείο το οποίο διασυνδέεται µε τα Google 

Analytics και Webmaster tools και σου παρουσιάζει µε έναν καλύτερο και ευκολότερο τρόπο τα 

προβλήµατα που µπορεί να έχει µια σελίδα. Αυτό που το κάνει να ξεχωρίζει από τον ανταγωνι-

σµό είναι ότι µε βάση τους αλγορίθµους και τα δεδοµένα που έχει, µπορεί να σου βρει τις «Not 

Provided» λέξεις – κλειδιά από τα Google Analytics. Έτσι, όταν τις βρεις αυτές, µπορείς να α-

φοσιωθείς στο SEO τους. Είναι ένα εργαλείο που σίγουρα µόνο για αυτό αξίζει κάποιος να το 

δοκιµάσει. 

SEO Site Checkup � Είναι ένα πολύ εύκολο στην χρήση εργαλείο. Βάζεις απλά την σελίδα σου 

µέσα και σου βγάζει διάφορες συστάσεις για αλλαγές που έχουν να κάνουν µε όλο το φάσµα του 

SEO (∆οµή, Ταχύτητα κλπ). 

SEOBility � Ένα δυνατό εργαλείο βασισµένο σε µια δυνατή πλατφόρµα που σου δείχνει τα πά-

ντα για την ιστοσελίδα σου. Αν κάτι είναι που το ξεχωρίζει είναι το «Click And Advance». Ένα 

χαρακτηριστικό δηλαδή που σου δείχνει «πόσα κλικ έχουν πάρει εσωτερικές σελίδες». ∆ιότι, για 

να λέµε την αλήθεια, αν έχεις γράψει καταπληκτικό περιεχόµενο και κανείς δεν το έχει πάρει 

χαµπάρι, τότε τι σηµασία έχει να υπάρχει; Με το SEOBility µπορείς να το ανακαλύψεις αυτό. 

SEOMator � Ένα αρκετά δυνατό εργαλείο που σου δείχνει τις αδυναµίες της ιστοσελίδας σου. 

Αρκετά καλό για αρχάριους. 
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SERPMetrics � Είναι γεγονός ότι καθηµερινά οι webmasters κάνουν έλεγχο στις λέξεις – κλει-

διά τους για να δουν αν ανέβηκαν στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης. Το Search-

Metrics έρχεται και απαντάει στην εξής ερώτηση: Ανέβηκα µόνο εγώ ή ανέβηκαν και άλλοι; 

∆ιότι «αν ανέβηκα µόνο εγώ» τότε κάτι καλό έκανα και ανέβηκα. «Αν ανεβήκαµε όλοι µαζί» 

τότε κάποιος αλγόριθµος µας ανέβασε. Σηµαντικό εργαλείο.  

SiteCondor � Είναι ένα «βαθυστόχαστο» εργαλείο που σίγουρα δεν αναφέρεται σε πρωτάρηδες 

αλλά σε experts του είδους. Αν υπάρχει κάποιος χαλασµένος σύνδεσµος στην σελίδα σου ή τίτ-

λοι που δεν αρµόζουν σε άλλες σελίδες, το sitecondor σίγουρα θα το βρει. Είναι τόσο βαθυστό-

χαστο λογισµικό που µάλιστα σου δίνει σε «Site Graph» όλη σου την ιστοσελίδα σε στοιχεία 

δοµής. Αυτό είναι καταπληκτικό γιατί έτσι ελέγχεις προς τα που ρέει η δύναµη του PageRank η 

αλλιώς η δύναµη της σελίδας. Έτσι, µπορείς να βρίσκεις τρόπους να δυναµώνεις τις σελίδες σου. 

Είναι ένα must-have tool για τους πραγµατικά SEO Experts. 

SiteLiner � Ένα εργαλείο το οποίο βρίσκει το διπλό περιεχόµενο σε µια σελίδα. Πολύ σηµαντι-

κό αν έχεις χτυπηθεί από τον αλγόριθµο Google Panda η proactively για να µην χτυπηθείς. 

HitTail � Ένα ιδιοφυές keyword research tool. Συνδέεται µε τα Google Webmaster Tools και 

σου λέει «ποιες λέξεις φέρνουν κόσµο», άρα πρέπει να επικεντρωθείς σε αυτές για το SEO σου. 

Σαν να µην έφτανε αυτό, µπορεί και βρίσκει τις «Not Provided Keywords» που δεν µας δίνει η 

Google ώστε να επεκτείνεις περισσότερο την στρατηγική του SEO. Είναι ένα must-have tool για 

όλους τους marketeers. 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 

Απίστευτο είναι το γεγονός ότι, ένα κλικ, θα άνοιγε ένα παράθυρο, όχι µόνο στην αιω-

νιότητα αλλά σε όλο τον πλανήτη. Παλιά, ο µαθητής, ο σπουδαστής, ο ερευνητής, άνοιγε, βιβλί-

α, εγκυκλοπαίδειες, για να βρει τα στοιχεία του ενδιαφέροντος του. Σήµερα αυτό ανήκει στο πα-

ρελθόν. Το κλικ, ανήκει στο σήµερα. Κλικ σηµαίνει, διαδίκτυο, µηχανή αναζήτησης, φείδου 

χρόνου, ο χρόνος είναι χρήµα.  

  Οι µηχανές αναζήτησης µε την τεράστια βάση δεδοµένων αποθηκεύουν τις ιστοσελίδες, 

σαν ευρετήριο, όλες εκείνες που θέλουν να είναι εγγεγραµµένες σε αυτή. ∆εν βρίσκω µέσω αυ-

τών µόνο, αλλά και ανταγωνίζοµαι. Εφαρµόζονται τεχνικές SEO, από έµπειρους και καταξιωµέ-

νους επαγγελµατίες του είδους. Ο κώδικας ηθικής ή κώδικας δεοντολογίας εφαρµόζεται προς 

προστασία των χρηστών του διαδικτύου και βεβαίως οι παραβάτες τιµωρούνται προς κάθε κα-

τεύθυνση. Κακόβουλες τεχνικές, εξαπατήσεις απλών πολιτών, και επαγγελµατιών υπάγονται στη 

σφαίρα του φανταστικού πλέον θα έλεγε κάποιος. Τα ορθά αποτελέσµατα των SEO στον κλάδο 

των επιχειρήσεων, οδηγούν στην υψηλότερη κατάταξη των αποτελεσµάτων, δηµιουργούν ευτυ-

χισµένους επιχειρηµατίες, δίνουν αύξηση πωλήσεων, χρήµα, ισχυρό ανταγωνισµό, βελτίωση 

αγορών, επέκταση επιχειρηµατικότητας.  

 Οι τεχνικές SEO παρέχονται και δωρεάν και µε καταβολή χρηµάτων. Οι τεχνική ή ο ό-

ποιος συνδυασµός χρησιµοποιηθεί, είναι συνάρτηση του χρόνου και βεβαίως του χρήµατος που 

διαθέτει κάθε επιχείρηση. Ιστοσελίδες, τεχνικές SEO, βελτιστοποιήσεις, µηχανές αναζήτησης, 

δεοντολογία, αυτά είναι το σήµερα. Το αύριο; Είµαι αισιόδοξος. Εσείς; Ελπίζω. 

 Συµπέρασµα, οι παράγοντες που επηρεάζουν την κατάταξη µιας ιστοσελίδας στα οργα-

νικά αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης και η παρεχόµενη βαρύτητα, αλλάζουν συνεχώς. 

Η συνεχής ενηµέρωση θεωρείται αναγκαία. 
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