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Περίληψη 
 

Τη σημερινή εποχή η χρήση του διαδικτύου είναι ευρύτατα διαδεδομένη σε όλες τις 

ηλικίες. Οι ημερήσιες αναζητήσεις στις μηχανές αναζήτησης αγγίζουν τον αριθμό 

πολλών εκατομμυρίων, με τους χρήστες να απαιτούν ταχύτατα τα αποτελέσματα που 

τους ενδιαφέρουν. Δεδομένου, λοιπόν, του γεγονότος ότι η κατασκευή μίας ιστοσελίδας 

έχει γίνει μία απλή διαδικασία, ακόμα και γι’ αυτούς που δεν έχουν ιδιαίτερες γνώσεις 

επί του αντικειμένου, ο αριθμός τους έχει εκτοξευτεί. Αποτέλεσμα όλων των παραπάνω 

είναι η όλο και μεγαλύτερη αύξηση του ανταγωνισμού στην κατάταξη των ιστοσελίδων 

στα πρώτα αποτελέσματα των αναζητήσεων. Για την κατάκτηση των πρώτων θέσεων, 

λύση αποτελεί η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων. Αυτό το θέμα πραγματεύεται και η 

παρούσα εργασία. 

 

Μέσα από την ανάλυση του τρόπου λειτουργίας των ίδιων των μηχανών αναζήτησης, 

των μηχανισμών κατάταξης των ιστοσελίδων σε αυτές και των τεχνικών της 

βελτιστοποίησης γίνεται αντιληπτό στον αναγνώστη πως μπορεί να επιτευχθεί ένα 

τέτοιο εγχείρημα. Μάλιστα, παρουσιάζονται κάποια εργαλεία λογισμικού 

βελτιστοποίησης που διατίθενται στο διαδίκτυο και γίνεται η σύγκριση αυτών για την 

επιλογή του καταλληλότερου ανά περίπτωση. Τέλος, μέσω ενός υποθετικού 

παραδείγματος, δίνεται η μεθοδολογία που είναι ορθότερο να ακολουθηθεί για τη 

βελτιστοποίηση ενός ιστοτόπου. Σκοπός όλων των παραπάνω είναι η πληρέστερη 

κατανόηση του ζητήματος από τον αναγνώστη και η εξαγωγή και καταγραφή 

συμπερασμάτων από την έρευνα αυτή. 
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Κεφάλαιο 1: Εισαγωγή 
 

Όλο και περισσότερα άτομα χρησιμοποιούν στις μέρες μας το διαδίκτυο για 

οποιαδήποτε αναζήτησή τους σχετικά με ενδιαφέροντα, υπηρεσίες ή προϊόντα, 

διαβάζουν ανασκοπήσεις και σχόλια από άλλους χρήστες-καταναλωτές, και 

ενδεχομένως αποφασίζουν αν θα προβούν σε διαδικτυακές αγορές. Δεδομένου του 

πλήθους των ιστοσελίδων, οι οποίες είναι διαθέσιμες στο διαδίκτυο, τόσο από 

επιχειρήσεις για τη διαδικτυακή τους προβολή όσο και από ιστοσελίδες που δεν 

αποσκοπούν άμεσα στο κέρδος, έχει δημιουργηθεί υψηλός ανταγωνισμός για την 

απόκτηση υψηλών θέσεων κατάταξης των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης του 

διαδικτύου. 

 

Ο όρος "Βελτιστοποίηση στις Μηχανές Αναζήτησης" (Search Engine Optimization, 

SEO) αναφέρεται σε όλες τις τεχνικές διαδικασίες και επεμβάσεις, οι οποίες απαιτείται 

να γίνουν στη δομή και το περιεχόμενο μίας ιστοσελίδας. Το περιεχόμενο πρέπει να 

είναι όσο το δυνατό φιλικότερο τόσο προς τους χρήστες της ιστοσελίδας όσο και προς 

τις μηχανές αναζήτησης (Search Engine Friendly, SEF). Στόχος είναι η υψηλή 

κατάταξη της ιστοσελίδας και η αύξηση της επισκεψιμότητάς της μέσω των οργανικών 

αποτελεσμάτων κατά την αναζήτηση όρων, οι οποίοι σχετίζονται με το περιεχόμενό 

της. 

 

Η βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων (SEO) είναι μία χρονοβόρα, σύνθετη και 

περίπλοκη διαδικασία, η οποία έχει θεαματικά αποτελέσματα αν γίνει σωστά και 

μεθοδικά. Αναμφισβήτητα, χρειάζονται εξειδικευμένες γνώσεις όσον αφορά στους 

τρόπους, με τους οποίους οι μηχανές αναζήτησης ψάχνουν και καταχωρούν στο 

διαδίκτυο πληροφορίες για τις υπάρχουσες ιστοσελίδες (metadata). Επιπλέον απαιτείται 

υπομονή καθώς η συγκεκριμένη διαδικασία δε μπορεί να χωριστεί σε σταθερά στάδια, 

διότι περιλαμβάνει πολλές δοκιμές και διορθώσεις. Στο σημείο αυτό αξίζει να 

σημειωθεί ότι οι αλγόριθμοι, οι οποίοι χρησιμοποιούνται από τις μηχανές αναζήτησης, 

αλλάζουν κατά τακτά χρονικά διαστήματα, θέτοντας και διαφορετικά κριτήρια κάθε 

φορά. 

 

Λαμβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, σκοπός της παρούσας διπλωματικής είναι να 

παρουσιάσει με τη μεγαλύτερη δυνατή πληρότητα όλα όσα κρύβονται πίσω από αυτό 
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το όχι και τόσο γνωστό και ανεπτυγμένο, τουλάχιστον για τα ελληνικά δεδομένα, θέμα 

της βελτιστοποίησης στις μηχανές αναζήτησης. Το θέμα θεωρήθηκε άξιο προς μελέτη 

διότι αφορά τόσο ανθρώπους του επιχειρηματικού κόσμου όσο και αυτούς της 

πληροφορικής τεχνολογίας. Η πρακτική εφαρμογή της βελτιστοποίησης των 

ιστοσελίδων θα απέφερε αναμφισβήτητα καλύτερα και ποιοτικότερα αποτελέσματα 

τόσο στους κατόχους των ιστοσελίδων όσο και στους χρήστες του διαδικτύου. 

 

Έχοντας ως στόχο την καλύτερη δυνατή κατανόηση του θέματος από τον αναγνώστη, η 

εργασία δομήθηκε σε 7 κεφάλαια, καθένα από τα οποία τον εισάγει διαδοχικά στο υπό 

μελέτη ζήτημα. 

 

Στο παρόν εισαγωγικό κεφάλαιο δίνεται μία μικρή περιγραφή του θέματος και γίνεται 

αντιληπτό το περιεχόμενο της εργασίας. Στο τρίτο κεφάλαιο αναλύεται η μεθοδολογία, 

η οποία ακολουθήθηκε για την εκπόνηση της παρούσας εργασίας με όλα τα στάδια και 

τις φάσεις που προέκυψαν. 

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται μία ιστορική αναδρομή στις μηχανές αναζήτησης 

δίνοντας μεγαλύτερη βαρύτητα στις σύγχρονες και επικρατέστερες και παράλληλα 

παρουσιάζονται οι κατηγορίες αυτών. Αναλύονται παράγοντες, οι οποίοι εξαρτώνται 

από τη δομή των ίδιων των μηχανών αναζήτησης, όπως είναι η ανίχνευση των 

ιστοσελίδων του παγκόσμιου ιστού και της ευρετηρίασής τους, αλλά και παράγοντες, οι 

οποίοι σχετίζονται με τον ίδιο το χρήστη και αφορούν την αναζήτηση των ιστοσελίδων. 

 

Στο πέμπτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι μηχανισμοί κατάταξης των ιστοσελίδων ενώ 

παράλληλα γίνεται μία σύγκριση των πληρωμένων-οργανικών αποτελεσμάτων με αυτά, 

τα οποία προκύπτουν από την υλοποίηση βελτιστοποίησης στις ιστοσελίδες. 

Παράλληλα παρουσιάζονται τόσο οι “νόμιμοι” όσο και οι παράπλευροι τρόποι 

επίτευξης καλών αποτελεσμάτων κατάταξης. Εμβαθύνοντας στο θέμα, αναλύεται η 

βελτιστοποίηση τόσο εντός της ιστοσελίδας με παράγοντες είτε εμφανίσιμους είτε μη 

όσο και εκτός αυτής. 

 

Στο έκτο κεφάλαιο παρατίθεται βοηθητικό λογισμικό βελτιστοποίησης στις μηχανές 

αναζήτησης, το οποίο διατίθεται μέσω διαδικτύου, και γίνεται συγκριτική μελέτη των 

εργαλείων αυτών. 
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Τέλος, στο έβδομο κεφάλαιο παρουσιάζεται μία πιλοτική εφαρμογή βελτιστοποίησης 

ενός ιστοτόπου για τις μηχανές αναζήτησης, δίνοντας μέσω ενός πραγματικού 

παραδείγματος την ευκαιρία στον αναγνώστη να αντιληφθεί πληρέστερα την όλη 

διαδικασία βελτιστοποίησης μίας ιστοσελίδας. 
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Κεφάλαιο 2: Ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 
 

Για την ανεύρεση και την άντληση των απαραίτητων πληροφοριών για τη συγγραφή 

της εργασίας αυτής, έγινε έρευνα σχετικά με όλους τους παράγοντες, οι οποίοι μπορούν 

να επηρεάσουν τη βελτιστοποίηση μίας ιστοσελίδας του διαδικτύου. Επισημαίνεται ότι 

οι παράγοντες αυτοί δρουν είτε άμεσα είτε έμμεσα, φανερά ή κρυφά, πρωτογενώς ή 

δευτερογενώς. Η συλλογή πληροφοριών έγινε  από διάφορες πηγές και καταβλήθηκε 

προσπάθεια να διατηρηθούν αυτές, οι οποίες ανταποκρίνονταν στα δεδομένα της 

σημερινής εποχής. Πληροφορίες προερχόμενες από προηγούμενες δεκαετίες 

χρησιμοποιήθηκαν μόνο για ιστορικές αναφορές και προς κατανόηση της λειτουργίας 

των μηχανών αναζήτησης. Δεδομένης της ραγδαίας εξέλιξης της πληροφορικής 

τεχνολογίας, κατέστη δύσκολη ακόμη κι η διασταύρωση ορισμένων πληροφοριών 

προηγούμενων ετών. Χρησιμοποιώντας όσο πιο επίκαιρη και πρόσφατη βιβλιογραφία 

υπήρχε διαθέσιμη, δόθηκε παράλληλα βαρύτητα σε στοιχεία του διαδικτύου και 

μάλιστα σε αρκετά ήδη δημοσιοποιημένα από τις ίδιες τις μηχανές αναζήτησης. 

Παρατηρήθηκε ότι στην ελληνική βιβλιογραφία υπάρχει ένα τεράστιο κενό στο θέμα 

της βελτιστοποίησης των μηχανών αναζήτησης καθώς επίσης και έλλειψης έρευνας επί 

του θέματος αυτού. Παρά τα επιμέρους προβλήματα, ωστόσο, έγινε η καλύτερη δυνατή 

προσπάθεια για την καταγραφή όλων όσων λαμβάνουν χώρα σήμερα στον τομέα της 

βελτιστοποίησης ιστοσελίδων για μηχανές αναζήτησης. 

Οι επιστημονικές μελέτες επί της επιστήμης των μηχανών αναζήτησης δημοσιεύθηκαν 

κυρίως στα τέλη του 20ου αιώνα και στις αρχές του 21ου αιώνα. Τα θέματά τους 

αφορούσαν την ανατομία και τη λειτουργία των μηχανών αναζήτησης, όπως η 

ανίχνευση και η ευρετηρίαση, αλλά και τον υπολογισμό του βαθμού PageRank. Το 

δεδομένο ότι οι σημαντικότερες μελέτες δημοσιεύτηκαν από τους δημιουργούς της 

μηχανής αναζήτησης Google, καθιστά τις μελέτες μη αμφισβητήσιμες. Η πιο πρόσφατη 

μελέτη δημοσιεύθηκε στις αρχές της δεκαετίας 2010, η οποία δεν ξέφυγε από τη 

λειτουργία των μηχανών αναζήτησης, κάνοντας μία ιστορική αναδρομή στην 

διαδικασία της ευρετηρίασης. 
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Κεφάλαιο 3: Μεθοδολογία 
 

Για την παρουσίαση του θέματος της βελτιστοποίησης των ιστοσελίδων στις μηχανές 

αναζήτησης του διαδικτύου, έγινε συνδυασμός βιβλιογραφικής και ερευνητικής 

μεθοδολογίας. Για την εισαγωγή του αναγνώστη στο θέμα και την εμβάθυνση σε αυτό, 

χρησιμοποιήθηκε υλικό από βιβλιογραφικές και ηλεκτρονικές πηγές. Δόθηκε προσοχή 

στην επιλογή του υλικού και έμφαση στις πιο σύγχρονες αναφορές, με σκοπό τα 

στοιχεία να είναι αληθή και επίκαιρα. Πρέπει να αναφερθεί ότι κατέστη άκρως 

σημαντική η συνεισφορά των πηγών του διαδικτύου, άρθρων και ιστοσελίδων, το 

περιεχόμενο των οποίων είναι ενημερωμένο με τις σύγχρονες τάσεις και αλλαγές. Με 

τον τρόπο αυτό, έγινε η συγγραφή των κεφαλαίων 4 και 5, τα οποία αφορούν την 

ιστορική αναδρομή και τον τρόπο λειτουργίας των μηχανών αναζήτησης και τους 

μηχανισμούς κατάταξης των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης, αντίστοιχα. 

 

Στο ερευνητικό κομμάτι της εργασίας και συγκεκριμένα στο κεφάλαιο 6 έγινε επιλογή 

πέντε βοηθητικών εργαλείων λογισμικού βελτιστοποίησης στις μηχανές αναζήτησης, τα 

οποία διατίθενται στο διαδίκτυο. Κριτήριο επιλογής των εργαλείων αποτέλεσε ένα 

σύνολο δημοσιευμένων κριτικών-άρθρων, οι οποίες κατέτασσαν τα εργαλεία αυτά στα 

κορυφαία του είδους τους. Αφού πραγματοποιήθηκε η εγκατάσταση των 

προγραμμάτων, έγινε έλεγχος των δυνατοτήτων και των επιλογών που παρείχαν και 

βάση αυτών, δημιουργήθηκε ένας συγκριτικός πίνακας με όλα τα διαθέσιμα 

χαρακτηριστικά των εργαλείων. 

 

Συνεχίζοντας το ερευνητικό κομμάτι, στο κεφάλαιο 7, χρησιμοποιήθηκε ένα υποθετικό 

παράδειγμα με τη μεθοδολογία βελτιστοποίησης ενός ιστοτόπου στις μηχανές 

αναζήτησης. Ύστερα από έρευνα για λέξεις-κλειδιά σχετικές με τον ιστότοπο του 

παραδείγματος, έγινε η εύρεση και επιλογή των καταλληλότερων. Αναλύθηκαν όλοι οι 

παράγοντες, οι οποίοι αφορούν τη δημιουργία του ιστοτόπου και είναι σχετικοί με τη 

βελτιστοποίησή του για τις μηχανές αναζήτησης. Τέλος, μελετήθηκε η αναζήτηση 

ποιοτικών ιστοσελίδων, οι οποίες είναι δυνατό να παρέχουν εισερχόμενους συνδέσμους 

προς τις σελίδες του ιστοτόπου, και ο τρόπος δημιουργίας των συνδέσμων. 
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Κεφάλαιο 4: Ιστορική αναδρομή και λειτουργία μηχανών 
αναζήτησης 
 

4.1 Ιστορική αναδρομή 
 

Οι μηχανές αναζήτησης αποτελούν μία από τις σημαντικότερες ανακαλύψεις στην 

ιστορία του παγκόσμιου ιστού. Πριν τη δημιουργία των μηχανών αναζήτησης για να 

αποκτήσει πρόσβαση κάποιος σε περιεχόμενο του διαδικτύου έπρεπε να γνωρίζει την 

ακριβή διεύθυνση τοποθεσίας του περιεχομένου. Με τη δημιουργία των μηχανών 

αναζήτησης η γνώση της ακριβής διεύθυνσης τοποθεσίας δεν είναι αναγκαία. Ο 

χρήστης έχει τη δυνατότητα να αναζητήσει αυτό που επιθυμεί με βάση το περιεχόμενο. 

 

Η ιστορία των μηχανών αναζήτησης ξεκινά το 1990 στο πανεπιστήμιο McGill του 

Μόντρεαλ, όπου δημιουργήθηκε μία εφαρμογή με το όνομα Archie. Το 1990 δεν 

υπήρχε ο παγκόσμιος ιστός, υπήρχαν όμως αρχεία σε διάφορα σημεία του διαδικτύου. 

Η εφαρμογή Archie συνέλεγε λίστες με αρχεία, τα κατηγοριοποιούσε και επέτρεπε την 

εύρεση ονομάτων αρχείων με βάση την προτίμηση του χρήστη. Η κύρια μέθοδος 

προσπέλασης των αρχείων ήταν το πρωτόκολλο File Transfer Protocol (FTP), το οποίο 

χρησιμοποιείται ευρέως και σήμερα για την ανταλλαγή αρχείων μεταξύ υπολογιστών. 

 

Το 1991 στο πανεπιστήμιο της Μινεσότα δημιουργήθηκε μία συλλογή διαδικτυακών 

διευθύνσεων σε μορφή μενού, η οποία ονομάστηκε “gophers”. Η gophers ήταν τοπική 

μηχανή αναζήτησης, παρέχοντας μόνο τίτλους αρχείων και προαιρετικά μία σύντομη 

περιγραφή. Με βάση τη συλλογή διευθύνσεων της gophers, το 1993 αναπτύχθηκε στο 

πανεπιστήμιο της Νεβάδα η μηχανή αναζήτησης Veronica. Λίγο αργότερα εμφανίστηκε 

η μηχανή αναζήτησης Jughead, η λειτουργία της οποίας ήταν παρόμοια με της 

Veronica. H λειτουργία των μηχανών αναζήτησης με βάση τη gophers διήρκεσε μερικά 

χρόνια, έως τη ραγδαία ανάπτυξη του παγκόσμιου ιστού, ο οποίος επέτρεψε τους 

συνδέσμους μεταξύ ιστοσελίδων, την αναζήτηση πλήρους κειμένου, τους γραφικούς 

φυλλομετρητές και άλλες εύκολες στη χρήση τεχνολογίες. 

 

Η πρώτη επιτυχημένη διαδικτυακή μηχανή αναζήτησης ήταν η WebCrawler, η οποία 

δημιουργήθηκε στο πανεπιστήμιο της Ουάσιγκτον, ξεκινώντας την επίσημη λειτουργία 

της το 1994. Μέσα σε ένα χρόνο έκαναν την εμφάνισή τους άλλες 3 μηχανές 
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αναζήτησης, οι Lycos, Infoseek και OpenText. Στα τέλη του 1995 εμφανίστηκαν οι 

AltaVista και Excite. Οι περισσότερες από τις τεχνολογίες αναζήτησης, οι οποίες 

χρησιμοποιούνται σήμερα υπήρχαν σε διάφορες μορφές στις πρώτες μηχανές 

αναζήτησης. 

 

Η μηχανή αναζήτησης HotBot εμφανίστηκε το 1996 και η Northern Light το 1997.  Η 

HotBot παρείχε μία περίπλοκη αλλά εύκολη στη χρήση διεπαφή και μία αρκετά μεγάλη 

βάση δεδομένων, η οποία ήταν η μεγαλύτερη διαθέσιμη μέχρι το τέλος του 2007. Η 

Northern Light παρείχε αναζήτηση διαδικτύου παράλληλα με αναζήτηση ιδιόκτητων 

πληροφοριών. Η μηχανή αναζήτησης Google εμφανίστηκε το 1998 και με τα 

αποτελέσματά της, τα οποία βασίζονται στη δημοτικότητα των ιστοσελίδων, αλλά και 

με την πολύ απλή διεπαφή της κατάφερε να αποκτήσει αμέσως δημοτικότητα μεταξύ 

των χρηστών μηχανών αναζήτησης. 

 

Τα επόμενα χρόνια όσες μηχανές αναζήτησης δε μπόρεσαν να ακολουθήσουν την 

εξέλιξη της διαδικτυακής τεχνολογίας εξαφανίστηκαν ή εξαγοράστηκαν από άλλες 

μηχανές αναζήτησης. Δημιουργήθηκαν και μερικές νέες μηχανές αναζήτησης χωρίς 

ωστόσο να αντέξουν τον ανταγωνισμό, με μόνη εξαίρεση τη Bing, η οποία είναι 

ιδιοκτησία της εταιρείας Microsoft Corporation. Η μηχανή αναζήτησης Bing δεν είναι 

στην ουσία μία νέα μηχανή αναζήτησης, αλλά αντικατέστησε τις προηγούμενες 

μηχανές αναζήτησης Live Search, Windows Live Search και MSN Search της ίδιας 

εταιρείας. 
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4.1.1 Google (http://www.google.com/) 
 

Εικόνα 1 Μηχανή αναζήτησης Google 

 

Το 1995 οι Sergey Brin και Lawrence Page υποψήφιοι διδάκτορες της Επιστήμης των 

Υπολογιστών στο πανεπιστήμιο Stanford, αποφασίζουν να συνεργαστούν για την 

ανάπτυξη τεχνολογίας αναζήτησης. Το 1997 δημιούργησαν τη μηχανή αναζήτησης 

BackRub, η οποία αποτέλεσε τη βάση για τη μηχανή αναζήτησης Google. Το 1998 

σταματούν τις σπουδές τους και με ένα εκατομμύριο δολάρια ξεκινούν τη Google. H 

Google δεχόταν 10.000 αιτήσεις για αναζήτηση ημερησίως. Η αύξηση της 

δημοτικότητας της Google ήταν ραγδαία. Το 1999 δεχόταν 3 εκατομμύρια αναζητήσεις 

ημερησίως. Το 2000 οι αναζητήσεις έφταναν τα 60 εκατομμύρια διαθέτοντας ένα 

ευρετήριο, το οποίο περιείχε 1,3 δισεκατομμύρια ιστοσελίδες. Το 2001 οι ημερήσιες 

αναζητήσεις έφταναν τα 100 εκατομμύρια ενώ το ευρετήριο περιείχε ιστοσελίδες σε 

σαράντα διαφορετικές γλώσσες, μεταξύ των οποίων και τα ελληνικά. (Ανδρέας Βεγλής, 

Ανδρέας Πομπόρτσης, Ευαγγελία Αβραάμ (2004)). 

 

Η Google θεωρείται σήμερα η μεγαλύτερη μηχανή αναζήτησης. Σύμφωνα με την 

υπηρεσία διαδικτυακών στατιστικών και αναλύσεων HitsLink, το Δεκέμβριο του 2011 

στη μηχανή αναζήτησης Google λάμβανε μέρος το 80% των αναζητήσεων παγκοσμίως. 

Ο κύριος λόγος για τη δημοτικότητα της είναι η χρήση ενός κριτηρίου ανάλυσης υπερ-

συνδέσεων στην ιεράρχηση των αποτελεσμάτων, το οποίο είναι γνωστό ως PageRank. 

Το αποτέλεσμα του κριτηρίου είναι η παροχή αποτελεσμάτων, τα οποία έχουν υψηλά 

ποσοστά συνάφειας σε σχέση με τους όρους της αναζήτησης. 

 

Η Google διαθέτει ένα περιβάλλον για σύνθετες αναζητήσεις, ίσως το πληρέστερο που 

υπάρχει. Με τη βοήθεια της σύνθετης αναζήτησης τα αποτελέσματα μπορούν να 
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περιοριστούν σε μία συγκεκριμένη διαδικτυακή περιοχή, σε μία μόνο γλώσσα, σε ένα 

τύπο αρχείου ή σε επιλεγμένη πρόσφατη ημερομηνία. Επιπρόσθετα, μπορούν να 

αναζητηθούν ακριβείς φράσεις ή να αποκλειστούν λέξεις από τα αποτελέσματα 

αναζήτησης. Όλα τα παραπάνω μπορούν να συνδυαστούν για ακόμα πιο σύνθετες 

αναζητήσεις. 

 

 
Εικόνα 2 Σύνθετη αναζήτηση της Google 

 

4.1.2 Yahoo! Search (http://search.yahoo.com/) 
 

 
Εικόνα 3 Μηχανή αναζήτησης Yahoo 

 

Τον Απρίλιο του 1994 δύο υποψήφιοι διδάκτορες του πανεπιστημίου Stanford (David 

Filo, Jerry Yang) δημιούργησαν ορισμένες ιστοσελίδες, οι οποίες έγιναν σύντομα πολύ 

δημοφιλείς. Τις ονόμασαν συλλογή ιστοσελίδων Yahoo!. Με την αύξηση του αριθμού 

των υπερσυνδέσεων και του αριθμού των επισκεπτών, η ομάδα δημιούργησε τρόπους 

καλύτερης οργάνωσης των πληροφοριών με αποτέλεσμα να δημιουργηθεί ένας 

θεματικός κατάλογος με δυνατότητα έρευνας. Αργότερα τo Yahoo! αυτοματοποίησε τις 

διαδικασίες συλλογής και οργάνωσης μπερδεύοντας τη διάκρισή του σε μηχανή 
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αναζήτησης ή θεματικό κατάλογο. (Ανδρέας Βεγλής, Ανδρέας Πομπόρτσης, Ευαγγελία 

Αβραάμ (2004)). 

 

Το 2003 η εταιρεία Yahoo! εξαγόρασε τη μηχανή αναζήτησης Altavista. Το 2007 

δημιουργήθηκε η μηχανή αναζήτησης της εταιρείας Yahoo!, η οποία ονομάστηκε 

Yahoo! Search και λειτουργούσε ανεξάρτητα από τις υπόλοιπες ιστοσελίδες της 

Yahoo!. Σύμφωνα με την υπηρεσία διαδικτυακών στατιστικών και αναλύσεων HitsLink 

τον Ιανουάριο του 2010, κατείχε τη δεύτερη θέση στον αριθμό αναζητήσεων 

παγκοσμίως. Τη θέση αυτή κατέχει μέχρι και σήμερα, αν εξαιρεθεί η μηχανή 

αναζήτησης Baidu, η οποία απευθύνεται αποκλειστικά σε ανθρώπους, οι οποίοι 

κατανοούν την Κινέζικη γλώσσα. Το 2011 η Yahoo! διέκοψε τη λειτουργία της 

μηχανής αναζήτησης Altavista, μεταφέροντας τις αναζητήσεις των χρηστών της στη 

Yahoo! Search. 

 

4.1.3 Bing (http://www.bing.com/) 
 

 
Εικόνα 4 Μηχανή αναζήτησης Bing 

 

Η μηχανή αναζήτησης Bing είναι δημιούργημα της εταιρείας Microsoft Corporation. 

Σύμφωνα με στοιχεία της εταιρείας, ξεκίνησε την επίσημη λειτουργία της τον Ιούνιο 

του 2009. Οι ιδρυτές της τη χαρακτήρισαν ως μηχανή αποφάσεων. “Σήμερα, οι μηχανές 

αναζήτησης κάνουν καλή δουλειά στο να βοηθούν τους ανθρώπους να εξερευνήσουν 

τον παγκόσμιο ιστό και να ανακαλύψουν πληροφορίες, αλλά δεν κάνουν καλή δουλειά 
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στο να ενεργοποιήσουν τους ανθρώπους να αξιοποιήσουν τις πληροφορίες, τις οποίες 

ανακαλύπτουν” ήταν τα λεγόμενα του Steve Ballmer, διευθύνοντα συμβούλου της 

εταιρείας. 

 

Μία από τις μεθόδους, τις οποίες χρησιμοποιεί η Microsoft Corporation, για να 

προσελκύσει χρήστες στη μηχανή αναζήτησης Bing, είναι η χρήση ελκυστικών εικόνων 

στην κεντρική σελίδα της μηχανής αναζήτησης. Το Δεκέμβριο του 2011, σύμφωνα με 

την υπηρεσία διαδικτυακών στατιστικών και αναλύσεων HitsLink, η Bing βρίσκεται 

στην τρίτη θέση  στον αριθμό αναζητήσεων παγκοσμίως. 

 

4.1.4 Lycos (http://www.lycos.com/) 
 

 
Εικόνα 5 Μηχανή αναζήτησης Lycos 

 

Η μηχανή αναζήτησης Lycos δημιουργήθηκε στα εργαστήρια του πανεπιστημίου 

Carnegie Mellon τον Ιούλιο του 1994. Ο υπεύθυνος της προσπάθειας ήταν ο Michael 

Mauldin, ο οποίος είναι πλέον ο επικεφαλής επιστήμονας της εταιρείας Lycos. Η Lycos 

βασίστηκε σε ένα πρόγραμμα της Arpa, η οποία περιελάμβανε την επεξεργασία και 

προσπέλαση μεγάλων βάσεων δεδομένων κειμένου. Το μήνα της δημιουργίας της η 

Lycos είχε κατάλογο 54.000 εγγραφών. Η Lycos παρείχε αποτελέσματα 

βαθμολογημένα με βάση τη σχετικότητα, όμως η κύρια δύναμή της ήταν το μέγεθος 

του καταλόγου της. (Ανδρέας Βεγλής, Ανδρέας Πομπόρτσης, Ευαγγελία Αβραάμ 

(2004)). 

 

Σήμερα η μηχανή αναζήτησης Lycos κατέχει ελάχιστο μερίδιο στην αγορά αναζήτησης 

του διαδικτύου. Είναι αξιοσημείωτο όμως το γεγονός ότι η Lycos, είναι μία από τις 
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ελάχιστες μηχανές αναζήτησης, οι οποίες δημιουργήθηκαν τη δεκαετία του ‘90, και 

καταφέρνουν να συνεχίζουν τη λειτουργία τους μέχρι και σήμερα χωρίς ιδιοκτησιακές 

αλλαγές. Επιπρόσθετα, η Lycos το 1998 εξαγόρασε τη μηχανή αναζήτησης HotBot, μία 

από τις δημοφιλέστερες μηχανές αναζήτησης εκείνης της εποχής. 

 

4.1.5 Σύγκριση δημοτικότητας μηχανών αναζήτησης 
 

Η εικόνα 6 δείχνει το μερίδιο αναζητήσεων στις μηχανές αναζήτησης το Δεκέμβριο του 

2011, σύμφωνα με την υπηρεσία διαδικτυακών στατιστικών και αναλύσεων HitsLink. 

Η μηχανή αναζήτησης Google παρέχει το 79,61% των αναζητήσεων παγκοσμίως. Η 

Yahoo! Search το 5,57%, η Bing το 3,28% και οι υπόλοιπες μηχανές αναζήτησης 

παρέχουν πολύ μικρά ποσοστά αναζητήσεων. 

 

 
Εικόνα 6 Σύγκριση δημοτικότητας μηχανών αναζήτησης 
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4.2 Κατηγορίες μηχανών αναζήτησης 
 

Οι μηχανές αναζήτησης χωρίζονται σε δύο κατηγορίες: α) σε αυτές που λειτουργούν 

χρησιμοποιώντας μηχανισμούς ανίχνευσης ιστοσελίδων (crawler-based) και β) σε αυτές 

που λειτουργούν με θεματικούς καταλόγους (directories). Η διαφορά τους βρίσκεται 

στον τρόπο συγκέντρωσης των καταχωρήσεων. Οι crawler-based μηχανές αναζήτησης 

χρησιμοποιούν αυτόματους μηχανισμούς για να ανιχνεύσουν τις ιστοσελίδες του 

παγκόσμιου ιστού, ενώ στους θεματικούς καταλόγους η εργασία καταχώρησης 

πραγματοποιείται από τον άνθρωπο. 

 

4.2.1 Crawler-based μηχανές αναζήτησης 
 

Ο Jerri L. Ledford(2008) ορίζει τις crawler-based μηχανές αναζήτησης ως ένα κομμάτι 

λογισμικού, το οποίο χρησιμοποιεί εφαρμογές για να συλλέξει πληροφορίες σχετικά με 

τις ιστοσελίδες του παγκόσμιου ιστού. Οι πληροφορίες, οι οποίες συλλέγονται είναι 

συνήθως λέξεις-κλειδιά. Οι λέξεις-κλειδιά είναι πιθανοί δείκτες του περιεχομένου της 

σελίδας, η διεύθυνση της ιστοσελίδας, ο κώδικας, ο οποίος δημιουργεί τη σελίδα και 

σύνδεσμοι από και προς την ιστοσελίδα. Οι πληροφορίες αποθηκεύονται σε βάσεις 

δεδομένων. 

 

Το μέρος των μηχανών αναζήτησης, το οποίο αλληλεπιδρά με τους χρήστες, είναι μία 

ιστοσελίδα. Στην ιστοσελίδα κάθε χρήστης μπορεί να εισάγει μία λέξη ή φράση, για την 

οποία αναζητεί πληροφορίες. Μόλις ο χρήστης “πατήσει” το κουμπί αναζήτησης, ένας 

αλγόριθμος εξετάζει τις αποθηκευμένες πληροφορίες και ανακτά συνδέσμους σε 

ιστοσελίδες, οι οποίες έχουν σχέση με τη λέξη ή φράση εισαγωγής του χρήστη. 

 

4.2.2 Θεματικοί κατάλογοι 
 

Οι θεματικοί κατάλογοι επιτρέπουν την καταχώρηση ιστοσελίδων από ανθρώπους. 

Διαθέτουν πολύ καλή οργάνωση αλλά αρκετά λιγότερο υλικό από τις μηχανές 

αναζήτησης. Ένας θεματικός κατάλογος έχει τη μορφή ενός ιεραρχικού γραφήματος με 

βασικές κατηγορίες στα υψηλά επίπεδα της ιεραρχίας και ειδικότερες κατηγορίες στα 

χαμηλότερα επίπεδα. Ο χρήστης κατεβαίνει στην ιεραρχία ακολουθώντας τις 

κατάλληλες υπερ-συνδέσεις. Στο τελευταίο επίπεδο της ιεραρχίας ο χρήστης καταλήγει 
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σε μία λίστα εγγράφων, τα οποία έχουν επιλεχθεί από ειδικευμένο προσωπικό ως τα 

πλέον κατάλληλα για τη συγκεκριμένη υποκατηγορία. (Ανδρέας Βεγλής, Ανδρέας 

Πομπόρτσης, Ευαγγελία Αβραάμ (2004)). 

 

 
Εικόνα 7 Μηχανές αναζήτησης και θεματικοί κατάλογοι 

 

4.2.3 Μετα-μηχανές αναζήτησης 
 

Εκτός από τις μηχανές αναζήτησης και τους θεματικούς καταλόγους υπάρχουν και οι 

μετα-μηχανές αναζήτησης. Στην πραγματικότητα δεν είναι μηχανές αναζήτησης, δεν 

χρησιμοποιούν μία αράχνη για να συγκεντρώσουν τη δική τους βάση δεδομένων. 

Χρησιμοποιούν τα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης και τα παρουσιάζουν στο 

χρήστη σε μία συγκριτική σελίδα. Ο μηχανισμός των μετα-μηχανών αναζήτησης 

ανακτά μόνο το 10% των αποτελεσμάτων από κάθε μηχανή αναζήτησης. Για να 

εμφανιστεί μία ιστοσελίδα σε μία μετα-μηχανή αναζήτησης, πρέπει να εμφανίζεται στο 

10% κάποιας από τις μηχανές αναζήτησης, τις οποίες χρησιμοποιεί η συγκεκριμένη 

μετα-μηχανή αναζήτησης για να ανακτήσει αποτελέσματα. 

 

4.3 Ανίχνευση ιστού (Web Crawling) 
 

Η διαδικασία συλλογής πληροφοριών από τις μηχανές αναζήτησης για τις ιστοσελίδες 

του διαδικτύου πραγματοποιείται από έναν πράκτορα, ο οποίος ονομάζεται αράχνη 

(crawler, spider ή robot). Η αράχνη ανιχνεύει κάθε ιστοσελίδα στον παγκόσμιο ιστό και 
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συλλέγει λέξεις-κλειδιά, οι οποίες αποθηκεύονται σε βάσεις δεδομένων προσφέροντας 

λειτουργικότητα στη μηχανή αναζήτησης. Η διαδικασία ανίχνευσης ξεκινά παρέχοντας 

στην αράχνη μερικές ιστοσελίδες. Μία από αυτές τις ιστοσελίδες θα είναι η αφετηρία 

για την έναρξη ανίχνευσης των ιστοσελίδων του παγκόσμιου ιστού. Το πρώτο πράγμα, 

το οποίο κάνει μία αράχνη κατά την επίσκεψή της σε μία ιστοσελίδα είναι να 

καταγράψει τους συνδέσμους που βρίσκονται σε αυτή. Στη συνέχεια ανιχνεύει το 

περιεχόμενο της ιστοσελίδας. Με την ολοκλήρωση της διαδικασίας ακολουθεί έναν από 

τους συνδέσμους, τους οποίους κατέγραψε και ξεκινά τη διαδικασία από την αρχή. Οι 

σύνδεσμοι οδηγούν την αράχνη σε άλλες σελίδες του ίδιου ιστοτόπου ή σε σελίδες ενός 

άλλου ιστοτόπου. Στην περίπτωση που η αράχνη βρεθεί σε αδιέξοδο, οπισθοδρομεί σε 

σημείο που είναι δυνατό να συνεχίσει την ανίχνευση, μέχρι να ανιχνεύσει όλους τους 

συνδέσμους. (Jerri L. Ledford(2008)). 

 

 
Εικόνα 8 Παράδειγμα μονοπατιού ανίχνευσης από αράχνες 

 

Η λειτουργία της αράχνης είναι μία διαδικασία απαιτητική σε υπολογιστικούς πόρους. 

Η εταιρεία, η οποία διατηρεί μία μηχανή αναζήτησης, πρέπει να αυξάνει συνεχώς την 

υπολογιστική της ισχύ ώστε να μπορεί να καλύπτει την ανάπτυξη του παγκοσμίου 

ιστού. Κάθε ιστοσελίδα που αποθηκεύεται στη βάση δεδομένων μίας μηχανής 

αναζήτησης έχει κάποιο κόστος, όπως και ο μηχανισμός αναζήτησης για την 

εξυπηρέτηση του χρήστη. Το σημαντικότερο κόστος για τη λειτουργία μίας μηχανής 

αναζήτησης είναι το κόστος της αράχνης της. 

 

Για να περιοριστούν τα έξοδα μίας μηχανής αναζήτησης, πρέπει να διατηρηθεί το 

κόστος της αράχνης μέσα σε κάποια όρια. Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο οι μηχανές 

αναζήτησης χρησιμοποιούν τακτικές όπως: α) Ο περιορισμός του αριθμού των 
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ιστοσελίδων στη βάση δεδομένων, διαγράφοντας τις παλαιότερες χρονικά ιστοσελίδες. 

β) Ο περιορισμός της συχνότητας επισκέψεων της αράχνης στις ίδιες ιστοσελίδες με 

μειονέκτημα να μη διαγράφονται σελίδες, οι οποίες έχουν σταματήσει τη λειτουργία 

τους. γ) Ο περιορισμός της αράχνης να επισκέπτεται ορισμένες περιοχές του 

διαδικτύου. Με τον περιορισμό μίας αράχνης αγνοούνται ιστοσελίδες, οι οποίες θα 

μπορούσαν να συμπεριληφθούν στο ευρετήριο των μηχανών αναζήτησης. Επίσης, 

ιστοσελίδες για τις οποίες δεν υπάρχει εξωτερικός σύνδεσμος και δεν έχουν 

καταχωρηθεί σε κάποια μηχανή αναζήτησης δε μπορούν να προσπελαστούν από την 

αράχνη της. Συμπερασματικά, καμία μηχανή αναζήτησης δε θα καταφέρει να 

καταγράψει όλες τις ιστοσελίδες του διαδικτύου. (Ανδρέας Βεγλής, Ανδρέας 

Πομπόρτσης, Ευαγγελία Αβραάμ (2004)). 

 

Οι αράχνες προγραμματίζονται για να ανιχνεύουν ιστοσελίδες του παγκόσμιου ιστού. 

Παρόλο που η γενική μεθοδολογία γύρω από τη λειτουργία τους είναι ίδια, ο 

αλγόριθμος προγραμματισμού κάθε αράχνης διαφέρει. Η εικόνα 9 δείχνει το διάγραμμα 

ροής της λειτουργίας μίας αράχνης. 

 

 
Εικόνα 9 Διάγραμμα ροής λειτουργίας αράχνης 
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Η frontier είναι μία λίστα από συνδέσμους, τους οποίους δεν έχει επισκευφθεί η αράχνη 

κατά τη διάρκεια λειτουργίας της. Η λίστα αρχικοποιείται από κάποιο χρήστη ή άλλο 

πρόγραμμα. Σε κάθε επανάληψη ανίχνευσης (Crawling Loop) η αράχνη επιλέγει τον 

επόμενο σύνδεσμο από τη λίστα. Στη συνέχεια ανιχνεύει τη σελίδα, προσθέτει στη 

λίστα τους συνδέσμους, τους οποίους δεν έχει επισκευφθεί στο παρελθόν και 

αποθηκεύει τα δεδομένα της ιστοσελίδας στη βάση δεδομένων της μηχανής 

αναζήτησης. Τέλος, επιστρέφει στην αρχή της επανάληψης για να συνεχίσει τον κύκλο 

λειτουργίας της με μία νέα ιστοσελίδα. Εάν η λίστα με τους συνδέσμους είναι κενή, η 

αράχνη, μη έχοντας άλλες ιστοσελίδες να ανιχνεύσει, σταματά τη λειτουργία της. 

(Gautam Pant, Padmini Srinivasan, Filippo Menczer (2004)). 

 

4.3.1 Αλγόριθμοι ανίχνευσης ιστού 
 

Η αράχνη ταξινομεί τη λίστα κατά την αποθήκευση των συνδέσμων έτσι ώστε στην 

επόμενη επανάληψη ανίχνευσης να επιλέξει τον καλύτερο δυνατό σύνδεσμο.  Για να το 

πραγματοποιήσει αυτό καταχωρεί για κάθε σύνδεσμο ένα βαθμό βαρύτητας. Ανάλογα 

με τον αλγόριθμο υπολογισμού του βαθμού βαρύτητας διακρίνονται οι κατηγορίες 

αραχνών. Στη συνέχεια θα αναλυθούν μερικοί από τους αλγόριθμους, οι οποίοι 

χρησιμοποιούνται σε αράχνες. 

 

4.3.1.1 Αφελής Πρώτο-Καλύτερο Αράχνες 
 

Οι αράχνες της κατηγορίας αλγορίθμου “Αφελής Πρώτο-Καλύτερο” παρουσιάζουν τις 

ιστοσελίδες σαν ένα διάνυσμα λέξεων με βαρύτητα υπολογιζόμενη από τη συχνότητα 

εμφάνισης. Στη συνέχεια υπολογίζουν τη συνημιτονική ομοιότητα της ιστοσελίδας με 

το ερώτημα του χρήστη και το αποτέλεσμα καταχωρείται ως ο βαθμός βαρύτητας του 

συνδέσμου. Ο σύνδεσμος αποθηκεύεται στη λίστα συνδέσμων, τους οποίους δεν έχει 

ανιχνεύσει η αράχνη. Η ταξινόμηση της λίστας πραγματοποιείται με βάση τον βαθμό 

βαρύτητας κάθε συνδέσμου. Στην επόμενη επανάληψη η αράχνη επιλέγει να ανιχνεύσει 

τον πρώτο σύνδεσμο της λίστας, ο οποίος έχει το μεγαλύτερο βαθμό βαρύτητας. 

 

Η συνημιτονική ομοιότητα της ιστοσελίδας με το ερώτημα του χρήστη υπολογίζεται 

από τον εξής μαθηματικό τύπο: 
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,ݍ)݉݅ݏ (݌ =
௤ݒ  ∙ ௣ݒ 

ฮݒ௤ฮ  ∙  ฮݒ௣ฮ
 

όπου vq και vp είναι η συχνότητα των όρων με τη μορφή διανύσματος, του ερωτήματος 

και της σελίδας αντίστοιχα. ݒ௤  ∙  ௣ είναι το εσωτερικό γινόμενο των διανυσμάτων, καιݒ 

ฮݒ௤ฮ  ∙  ฮݒ௣ฮ  το εσωτερικό γινόμενο των Ευκλείδειων απόλυτων τιμών των 

διανυσμάτων. 

 

Υπάρχουν πολύ-νηματικές παραλλαγές του αλγορίθμου “Αφελής Πρώτο-Καλύτερο”. 

Ανάλογα με τον αριθμό Ν των νημάτων, ονομάζονται “Αφελής Πρώτο-Ν-Καλύτερο”. 

Οι αράχνες αυτού του είδους επιλέγουν N συνδέσμους και τους ανιχνεύουν ταυτόχρονα 

ακολουθώντας την ίδια διαδικασία με τις αράχνες ενός νήματος. Ο λόγος δημιουργίας 

τους ήταν η χρήση της επεξεργαστικής ισχύος για γρηγορότερα αποτελέσματα 

ανίχνευσης. (Gautam Pant, Padmini Srinivasan, Filippo Menczer (2004)). 

 

4.3.1.2 SharkSearch 
 

Οι αράχνες της κατηγορίας αλγορίθμου SharkSearch χρησιμοποιούν ένα μέτρο 

υπολογισμού του βαθμού βαρύτητας μίας ιστοσελίδας, παρόμοιο με αυτό των “Αφελής 

Πρώτο-Καλύτερο”. Ωστόσο, ο αλγόριθμος SharkSearch περιλαμβάνει μία πιο 

εξευγενισμένη έννοια του βαθμού βαρύτητας των συνδέσμων της λίστας frontier. Το 

λεκτικό μέρος του συνδέσμου, το κείμενο που περιβάλει το σύνδεσμο και ο βαθμός 

βαρύτητας των σελίδων που περιέχουν το σύνδεσμο επηρεάζουν το βαθμό βαρύτητας 

κάθε συνδέσμου. Συγκεκριμένα, ο αλγόριθμος SharkSearch αναθέτει σε κάθε σύνδεσμο 

ένα βαθμό βαρύτητας σε σχέση με το λεκτικό μέρος του συνδέσμου και ένα βαθμό 

βαρύτητας σε σχέση με το κείμενο που περιβάλλει το σύνδεσμο. Από το συνδυασμό 

τους υπολογίζεται ο τελικός βαθμός βαρύτητας του συνδέσμου. (Gautam Pant, Padmini 

Srinivasan, Filippo Menczer (2004)). 

 

4.3.1.3 InfoSpiders 
 

Στον αλγόριθμο InfoSpiders ένα πλήθος αραχνών αναζητούν ιστοσελίδες σχετικές με το 

θέμα αναζήτησης. Κάθε αράχνη ακολουθεί την επανάληψη ανίχνευσης 

χρησιμοποιώντας μία λίστα ερωτημάτων για να αποφασίσει ποιους συνδέσμους θα 
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ακολουθήσει. Ο αλγόριθμος αναθέτει μία αποκλειστική λίστα συνδέσμων σε κάθε 

αράχνη. 

 

Η αναπαράσταση κάθε αράχνης αποτελείται από μία λίστα λέξεων-κλειδιών, η οποία 

αρχικοποιείται σύμφωνα με το ερώτημα του χρήστη, και ένα νευρωνικό δίκτυο, το 

οποίο χρησιμοποιείται για την αξιολόγηση των νέων συνδέσμων. Κάθε μονάδα 

εισαγωγής του νευρωνικού δικτύου λαμβάνει μία αρίθμηση της συχνότητας, με την 

οποία η λέξη-κλειδί εμφανίζεται στο κείμενο που περιβάλει κάθε σύνδεσμο. 

Περισσότερη σημασία δίνεται σε λέξεις-κλειδιά, οι οποίες βρίσκονται κοντά στο 

σύνδεσμο αλλά και στο λεκτικό μέρος του συνδέσμου. Υπάρχει μόνο μία μονάδα 

εξόδου. Η έξοδος του νευρωνικού δικτύου χρησιμοποιείται ως εκτίμηση της ποιότητας 

κάθε συνδέσμου, ο οποίος εξετάζεται. Αυτές οι εκτιμήσεις συνδυάζονται στη συνέχεια 

με τις εκτιμήσεις που προκύπτουν από την εξίσωση του αλγορίθμου “Αφελής Πρώτο-

Καλύτερο”. Με βάση το συνδυασμό αυτό και μία εξίσωση πιθανοτήτων η αράχνη 

επιλέγει από τη λίστα frontier τον επόμενο σύνδεσμο που θα ανιχνεύσει. (Gautam Pant, 

Padmini Srinivasan, Filippo Menczer (2004)). 

 

4.4 Ευρετηρίαση (Indexing) 
 

Οι μηχανές αναζήτησης, για να καταφέρουν να παρουσιάσουν αποτελέσματα 

αναζήτησης στο χρήστη, πρέπει να κατασκευάσουν το ευρετήριό τους με τέτοιο τρόπο 

ώστε η διαδικασία προβολής των αποτελεσμάτων να γίνεται σε όσο το δυνατόν 

μικρότερο χρονικό διάστημα. Η ευρετηρίαση περιλαμβάνει τη συλλογή, επεξεργασία 

και αποθήκευση των στοιχείων ιστοσελίδων σε δομές δεδομένων. Τα τελευταία χρόνια 

η αύξηση του αριθμού των ιστοσελίδων στο διαδίκτυο είναι ταχύτατη. Για το λόγο 

αυτό, οι δομές δεδομένων πρέπει να εξελίσσονται για την αποτελεσματικότερη 

αποθήκευση των δεδομένων αλλά και τη γρηγορότερη ανάκτηση των δεδομένων κατά 

τη διαδικασία της αναζήτησης. 

 

4.4.1 Παράγοντες κατασκευής ευρετηρίου 
 

Το ευρετήριο κάθε μηχανής αναζήτησης κατασκευάζεται με γνώμονα τους εξής 

παράγοντες: 
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1. Μέγεθος ευρετηρίου 

Αφορά το μέγεθος και τις δυνατότητες του αποθηκευτικού χώρου του 

ευρετηρίου. 

2. Επεξεργαστική ισχύς 

Αφορά τη δυνατότητα επεξεργασίας του ευρετηρίου από το υπολογιστικό 

σύστημα της μηχανής αναζήτησης. 

3. Συγχώνευση 

Αφορά τον τρόπο με τον οποίο τα νέα δεδομένα συγχωνεύονται με τα δεδομένα 

των εγγράφων του ευρετηρίου. 

4. Τεχνικές αποθήκευσης 

Αφορά τις τεχνικές δημιουργίας των δομών δεδομένων του ευρετηρίου. 

5. Ταχύτητα αναζήτησης 

Αφορά την ταχύτητα αναζήτησης του ευρετηρίου για την εξαγωγή 

αποτελεσμάτων σε κάθε ερώτημα. 

6. Συντήρηση ευρετηρίου 

Αφορά τις διαδικασίες συντήρησης του ευρετηρίου με το πέρασμα του χρόνου. 

 

4.4.2 Δομές δεδομένων ευρετηρίου 
 

Η δομή δεδομένων του ευρετηρίου κάθε μηχανής αναζήτησης κατασκευάζεται με 

τέτοιο τρόπο ώστε να είναι δυνατή η προσπέλαση σε μεγάλο αριθμό εγγράφων με 

ταχύτητα αλλά και μικρό κόστος. Έχουν κατασκευαστεί διαφόρων ειδών δομές 

δεδομένων, κάθε μία από αυτές με διαφορετικά χαρακτηριστικά, πλεονεκτήματα και 

μειονεκτήματα. Οι μηχανές αναζήτησης κάνουν χρήση ενός συνδυασμού δομών 

δεδομένων στο ευρετήριό τους για την επίτευξη του αποτελέσματος που επιθυμούν. 

Στη συνέχεια αναλύονται οι δομές δεδομένων, τις οποίες συνδυάζει για τη λειτουργία 

της η μηχανή αναζήτησης Google, όπως τις έχουν αναλύσει οι ιδρυτές της Sergey Brin 

και Lawrence Page. 

 

4.4.2.1 BigFiles 
 

Τα BigFiles είναι εικονικά αρχεία διαμοιρασμένα σε πολλαπλά συστήματα αρχείων. Η 

κατανομή τους ανάμεσα στα συστήματα αρχείων γίνεται αυτόματα. Τα πακέτα BigFiles 

διαχειρίζονται τις περιγραφές των αρχείων, διότι τα λειτουργικά συστήματα δεν 
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παρέχουν επαρκείς λειτουργίες για αυτό το σκοπό. Τα BigFiles υποστηρίζουν 

στοιχειώδεις επιλογές συμπίεσης. 

 

4.4.2.2 Repository 
 

Η δομή δεδομένων Repository περιέχει συμπιεσμένο ολόκληρο το HTML αρχείο κάθε 

ιστοσελίδας. Η τεχνική συμπίεσης επιλέγεται με βάση την ταχύτητα και το επίπεδο 

συμπίεσης. Τα αρχεία αποθηκεύονται το ένα μετά το άλλο και περιέχουν 

αναγνωριστικό εγγράφου, μήκος και διεύθυνση τοποθεσίας. Η Repository δεν απαιτεί 

τη χρήση άλλων δομών δεδομένων για την προσπέλασή του. Αυτό βοηθά στη συνέπεια 

των δεδομένων και επιτρέπει την εύκολη ανάπτυξη όλων των υπολοίπων δομών 

δεδομένων. 

 

4.4.2.3 Document Index 
 

Η δομή δεδομένων Document Index περιέχει πληροφορίες για κάθε έγγραφο. Στις 

πληροφορίες συγκαταλέγονται η παρούσα κατάσταση του εγγράφου, ένας δείκτης στη 

Repository και διάφορα στατιστικά. Εάν το έγγραφο έχει ανιχνευθεί διαθέτει επιπλέον 

ένα δείκτη σε ένα μεταβλητού μήκους αρχείο, το οποίο ονομάζεται docinfo και περιέχει 

τον τίτλο και τη διεύθυνση τοποθεσίας. Εάν το έγγραφο δεν έχει ανιχνευθεί, ο δείκτης 

τοποθετείται σε μία λίστα διευθύνσεων τοποθεσίας, η οποία περιέχει μόνο τη διεύθυνση 

τοποθεσίας του εγγράφου. Η σχεδίαση της δομής δεδομένων Document Index είχε 

στόχο μία μικρού μεγέθους δομή δεδομένων, παρέχοντας την ικανότητα αποθήκευσής 

της σε ένα μόνο δίσκο για ταχύτερη αναζήτηση. 

 

4.4.2.4 Lexicon 
 

Η δομή δεδομένων Lexicon αποτελείται από δύο μέρη, μία λίστα λέξεων και ένα 

πίνακα κατακερματισμού με δείκτες. Προαιρετικά η λίστα λέξεων μπορεί να περιέχει 

βοηθητικές πληροφορίες για τη λειτουργία της μηχανής αναζήτησης. Το πλεονέκτημα 

της δομής δεδομένων Lexicon είναι ότι μπορεί να χωρέσει στη μνήμη με λογικό 

κόστος. 
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4.4.2.5 Hit Lists 
 

Η δομή δεδομένων Hit Lists περιλαμβάνει μία λίστα με τις εμφανίσεις κάθε λέξης σε 

ένα συγκεκριμένο έγγραφο. Επιπρόσθετα, περιέχει τη θέση κάθε λέξης στο έγγραφο, τη 

γραμματοσειρά και την κεφαλαιοποίησή της. Κάθε εγγραφή ονομάζεται hit. Τα hits 

χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, στα fancy hits και τα plain hits. Τα fancy hits 

περιλαμβάνουν τα hits, τα οποία εμφανίζονται στη διεύθυνση τοποθεσίας, τον τίτλο, το 

λεκτικό μέρος ενός συνδέσμου ή τη μετα-ετικέτα. Τα plain hits περιλαμβάνουν όλα τα 

υπόλοιπα. 

 

4.4.2.6 Forward Index 
 

Η δομή δεδομένων Forward Index αποθηκεύει τα δεδομένα σε ομάδες μνήμης, οι 

οποίες ονομάζονται βαρέλια. Τα βαρέλια είναι εξ αρχής μερικώς ταξινομημένα. Κάθε 

βαρέλι περιέχει μια σειρά από λέξεις. Εάν ένα έγγραφο περιέχει λέξεις, οι οποίες 

ταιριάζουν σε κάποιο βαρέλι, τοποθετούνται σε αυτό μαζί με δείκτες προς τις hit lists, 

οι οποίες περιέχουν τις συγκεκριμένες λέξεις. Με αυτό τον τρόπο, με μικρό κόστος 

επιτυγχάνεται η μερική ταξινόμηση των λέξεων. 

 

4.4.2.7 Inverted Index 
 

Η δομή δεδομένων Inverted Index αποτελείται από τα ίδια βαρέλια, όπως η Forward 

Index, με τη διαφορά ότι έχουν επεξεργαστεί από λογισμικό ταξινόμησης. Για κάθε 

λέξη η δομή δεδομένων Lexicon περιέχει ένα δείκτη προς το βαρέλι, στο οποίο 

βρίσκεται η λέξη. Με αυτό τον τρόπο η μηχανή αναζήτησης γνωρίζει όλα τα έγγραφα, 

στα οποία εμφανίζεται κάθε λέξη. 

 

4.5 Αναζήτηση (Searching) 
 

Οι μηχανές αναζήτησης παρέχουν μία φόρμα στο χρήστη, στην οποία εισάγει τη λέξη-

κλειδί αναζήτησης. Ως λέξη-κλειδί ορίζεται μία μεμονωμένη λέξη ή μία φράση, η οποία 

αναζητείται. Για την εμφάνιση αποτελεσμάτων η μηχανή αναζήτησης ανακτά από τη 

βάση δεδομένων σελίδες σχετικές με τη λέξη-κλειδί. Οι σελίδες αυτές ταξινομούνται 
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σύμφωνα με τη σχετικότητά τους με τη λέξη-κλειδί και εμφανίζονται τελικά στο 

χρήστη. 

 

Όλες οι σύγχρονες μηχανές αναζήτησης προσφέρουν στο χρήστη τη δυνατότητα να 

αναζητήσει ιστοσελίδες στο διαδίκτυο με βάση ορισμένα κριτήρια επιθυμίας του. Για 

να πραγματοποιηθεί αυτό δημιουργήθηκαν οι τελεστές αναζήτησης, οι κυριότεροι των 

οποίων αναλύονται στη συνέχεια. 

 

4.5.1 Λογικοί τελεστές 
 

Οι λογικοί τελεστές χρησιμοποιούν λογικές εκφράσεις (Boolean) για την κατασκευή 

ερωτημάτων. 

 

Πίνακας 1 Λογικοί τελεστές 

Λογικοί τελεστές 
Τελεστής Περιγραφή 

AND ή + 

Επιστρέφονται μόνο οι ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν όλους τους 
όρους της αναζήτησης. 
 
Παράδειγμα: μηχανή AND αναζήτησης AND Google 

OR ή | 

Επιστρέφονται οι ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν οποιονδήποτε από 
τους όρους της αναζήτησης. 
 
Παράδειγμα: Google OR Yahoo OR Lycos 

NOT ή - 

Επιστρέφονται οι ιστοσελίδες, οι οποίες δεν περιέχουν τους όρους που 
βρίσκονται μετά τον τελεστή NOT. 
 
Παράδειγμα: Google NOT Yahoo 

 

4.5.2 Βασικοί τελεστές 
 

Οι βασικοί τελεστές χρησιμοποιούνται από τις μηχανές αναζήτησης για να καθοριστεί ο 

τρόπος επεξεργασίας του ερωτήματος. 
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Πίνακας 2 Βασικοί τελεστές 

Βασικοί τελεστές 
Τελεστής Περιγραφή 

“” 

Επιστρέφονται μόνο οι ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν τους όρους που 
βρίσκονται μέσα στα εισαγωγικά με την ίδια ακριβώς σειρά. 
 
Παράδειγμα: “βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης” 

* 
Η μηχανή αναζήτησης αντικαθιστά τον αστερίσκο με οποιαδήποτε λέξη. 
 
Παράδειγμα: “μηχανή αναζήτησης *” 

~ 

Επιστρέφονται οι ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν τον όρο αναζήτησης 
και τα συνώνυμά του. 
 
Παράδειγμα: ~αναζήτηση 

.. 
Η διπλή τελεία δηλώνει το εύρος μεταξύ δύο αριθμών. 
 
Παράδειγμα: “Google 1998..2000” 

 

 

4.5.3 Τελεστές εναλλακτικής αναζήτησης 
 

Εκτός από τους βασικούς τελεστές υπάρχουν και τελεστές που μπορούν να καθορίσουν 

τον ιστότοπο, το μέρος στο οποίο βρίσκεται η λέξη-κλειδί αλλά και τον τύπο αρχείου 

αναζήτησης. 

 

Πίνακας 3 Τελεστές εναλλακτικής αναζήτησης 

Τελεστές εναλλακτικής αναζήτησης 
Τελεστής Περιγραφή 

site: 
Η μηχανή αναζήτησης επιστέφει αποτελέσματα από ένα μόνο ιστότοπο. 
 
Παράδειγμα: “Οδηγός SEO” site:google.com 

cache: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει παλαιότερες χρονικά εκδόσεις της 
ιστοσελίδας αναζήτησης. 
 
Παράδειγμα: cache:yahoo.com 

inurl: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει τις ιστοσελίδες, οι οποίες 
περιλαμβάνουν τον όρο αναζήτησης στη διεύθυνση τοποθεσίας τους. 
 
Παράδειγμα: inurl:seo 
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intitle: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει τις ιστοσελίδες, οι οποίες 
περιλαμβάνουν τον όρο αναζήτησης στον τίτλο τους. 
 
Παράδειγμα: intitle:seo 

inanchor: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει τις ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν 
τον όρο αναζήτησης σε κάποιον από τους συνδέσμους τους. 
 
Παράδειγμα: inanchor:επικοινωνία 

related: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει ιστοσελίδες σχετικές με τον ιστότοπο, 
τον οποίο ορίζει ο τελεστής. 
 
Παράδειγμα: related:google.com 

info: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει όλες τις δυνατές πληροφορίες σχετικά 
με τον ιστότοπο, τον οποίο ορίζει ο τελεστής. 
 
Παράδειγμα: info:google.com 

filetype: 

Η μηχανή αναζήτησης επιστρέφει αποτελέσματα μόνο από συγκεκριμένο 
τύπο αρχείων. 
 
Παράδειγμα: seo filetype:pdf 
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Κεφάλαιο 5: Μηχανισμοί σχετικά με την κατάταξη των 
ιστοσελίδων 
 

Τα τελευταία χρόνια αυξήθηκαν ραγδαία οι χρήστες του διαδικτύου. Καθημερινά το 

χρησιμοποιούν για εύρεση πληροφοριών, αγορά υλικών ή άυλων προϊόντων και 

υπηρεσιών. Οι μηχανές αναζήτησης δημιουργήθηκαν για τη διευκόλυνση των χρηστών 

τους να ανακαλύψουν αυτό το οποίο αναζητούν. Αποτελούν ένα ιδιαίτερο μέσο 

επιτρέποντας τη στοχευμένη διαφήμιση στο κοινό, το οποίο ενδιαφέρεται για τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες και τα αναζητεί. Οι επιχειρήσεις θεώρησαν την εξέλιξη αυτή 

ως μία προοπτική αύξησης του πελατολογίου μέσα από τον ιστότοπό τους. Γι’ αυτό το 

λόγο αναζητήθηκαν τρόποι ώστε να αυξηθούν οι επισκέπτες σ’ αυτή. 

 

5.1 Search Engine Marketing 
 

Το SEM (Search Engine Marketing) περιλαμβάνει κάθε ενέργεια προσέλκυσης 

υποψήφιων πελατών, οι οποίοι αναζητούν στις μηχανές αναζήτησης πληροφορίες 

σχετικά με τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που προσφέρονται. Το SEM διαιρείται σε δύο 

μέρη: α) το PPC (Pay Per Click) και β) το SEO (Search Engine Optimization). Το PPC 

είναι ένα είδος διαφήμισης με πληρωμή στις μηχανές αναζήτησης. O Rand Fishkin 

(2011) ορίζει το SEO ως μία πρακτική βελτιστοποίησης μίας ιστοσελίδας βελτιώνοντας 

εσωτερικούς και εξωτερικούς παράγοντες με στόχο την αύξηση της επισκεψιμότητας 

που λαμβάνει η ιστοσελίδα από τις μηχανές αναζήτησης. Ως εσωτερικοί παράγοντες 

ορίζονται η δομή ενός ιστοτόπου και το περιεχόμενο των σελίδων αυτού ξεχωριστά και 

ως εξωτερικοί παράγοντες οι σύνδεσμοι προς την ιστοσελίδα από εξωτερικούς 

ιστοτόπους. 

 

5.1.1 Πληρωμένα και οργανικά αποτελέσματα 
 

Οι μηχανές αναζήτησης εμφανίζουν δύο ειδών αποτελέσματα στους χρήστες: α) τα 

πληρωμένα και β) τα οργανικά. Τα πληρωμένα είναι τα αποτελέσματα, για τα οποία οι 

ιδιοκτήτες τους πλήρωσαν ένα συγκεκριμένο ποσό χρημάτων, μέσω μίας στρατηγικής 

PPC. Τα οργανικά είναι οι σελίδες, τις οποίες οι μηχανές αναζήτησης ανακάλυψαν 

μόνες τους χρησιμοποιώντας τις αράχνες. Η σειρά των αποτελεσμάτων αυτών έχει 

άμεση σχέση με τη στρατηγική SEO, η οποία χρησιμοποιήθηκε για κάθε ιστότοπο. 
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Συνήθως τα πληρωμένα αποτελέσματα εμφανίζονται στο πλάι του παραθύρου ή πάνω 

από τα οργανικά αποτελέσματα (βλ. εικόνα 10). Για κάθε λέξη-κλειδί, για την οποία οι 

εταιρείες επιθυμούν επισκέπτες, μπορούν να κάνουν τις προσφορές τους, εκτός από 

κάποιες νομικές εξαιρέσεις. Εάν δεν υπάρχει προσφορά για κάποια λέξη-κλειδί, δεν 

εμφανίζονται πληρωμένα αποτελέσματα για αυτή. Η μικρότερη δυνατή προσφορά 

βασίζεται σε πολλούς παράγοντες συμπεριλαμβανομένου του ανταγωνισμού για τη 

λέξη-κλειδί, της κίνησης για αυτή και, στην περίπτωση της Google, της ποιότητας της 

σελίδας, η οποία θα προβληθεί. Όσο καλύτερα είναι κατασκευασμένος ο ιστότοπος 

τόσο μικρότερη θα είναι η ελάχιστη δυνατή προσφορά. 

 

Τα οργανικά αποτελέσματα είναι πολύ διαφορετικά από τα πληρωμένα. Γενικότερα, οι 

χρήστες επιλέγουν τα οργανικά. Μία εταιρεία μπορεί να πληρώσει για μία λέξη-κλειδί 

χωρίς να προσφέρει κάτι σχετικό, με σκοπό την παραπλάνηση του επισκέπτη και την 

πώληση του δικού της προϊόντος. Από την άλλη, τα οργανικά αποτελέσματα 

λαμβάνουν υπόψη το περιεχόμενο του ιστοτόπου ώστε να ταυτίζονται με τη λέξη-κλειδί 

αναζήτησης. Δεν μπορεί κάποιος να πληρώσει για να βρίσκεται στην κορυφή των 

οργανικών αποτελεσμάτων παρά μόνο να κερδίσει τη θέση αυτή μέσα από επιτυχημένη 

βελτιστοποίηση. 
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Εικόνα 10 Οργανικά και πληρωμένα αποτελέσματα στη μηχανή αναζήτησης Google 

 

5.1.2 Σύγκριση PPC, SEO 
 

5.1.2.1 Πλεονεκτήματα PPC 
 

 Μία στρατηγική PPC έχει άμεσα αποτελέσματα. 

 Παρέχει τη δυνατότητα πλήρους ελέγχου του μηνύματος διαφήμισης που θα 

εμφανιστεί στη μηχανή αναζήτησης. 

 Το κόστος είναι αυτό που επιθυμεί η επιχείρηση. 

 Μέσω της στρατηγικής PPC μπορεί να ελεγχθεί σε ποιες γεωγραφικές περιοχές 

θα εμφανίζεται η διαφήμιση. 

 Δεν απαιτούνται αλλαγές στον ιστότοπο. 
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5.1.2.2 Μειονεκτήματα PPC 
 

 Οι επισκέπτες είναι περιορισμένοι ανάλογα με το ποσό πληρωμής για τη 

διαφήμιση. 

 Η σωστή διαχείριση και η βελτιστοποίηση της στρατηγικής απαιτεί 

εξειδικευμένη γνώση και χρόνο. 

 Μια στρατηγική PPC μπορεί να είναι περισσότερο δαπανηρή σε σχέση με μία 

στρατηγική SEO. 

 

5.1.2.3 Πλεονεκτήματα SEO 
 

 Η πλειοψηφία των χρηστών επιλέγει τα οργανικά αποτελέσματα. 

 Αξιοποιεί τα φυσικά πλεονεκτήματα ενός ιστοτόπου, όπως το περιεχόμενο, τη 

δημοτικότητα κ.α. 

 Συμβάλλει στη βελτίωση της λειτουργικότητας και της χρηστικότητας. 

 Αποδίδει σημαντικά οφέλη με μικρό κόστος σε βάθος χρόνου ειδικά για 

ιστοτόπους πλούσιους σε περιεχόμενο. 

 

5.1.2.4 Μειονεκτήματα SEO 
 

 Επηρεάζει αλλά δε μπορεί να καθορίσει τα αποτελέσματα των μηχανών 

αναζήτησης. Δεν υπάρχουν εγγυήσεις για την τελική κατάταξη του ιστοτόπου. 

 Στις περισσότερες περιπτώσεις απαιτούνται αλλαγές στον ιστότοπο. 

 Τα αποτελέσματα δεν εμφανίζονται αμέσως. Συχνά απαιτούνται αρκετοί μήνες. 

 

5.1.3 White-hat και black-hat SEO 
 

Το SEO χωρίζεται άτυπα σε 2 μορφές: α) στη white-hat SEO και β) στη black-hat SEO. 

Η white-hat SEO αναφέρεται στα βήματα, τα οποία μπορεί να ακολουθήσει κάποιος, 

χρησιμοποιώντας τους κανόνες και μόνο, ώστε να εφαρμόσει μία επιτυχημένη 

στρατηγική SEO. Η black-hat SEO βασίζεται στη χρήση μη έντιμων μεθόδων και γι’ 

αυτό το λόγο καλό θα είναι να αποφεύγεται. Μπορεί να οδηγήσει στην προσωρινή ή 

μόνιμη διαγραφή από τα αποτελέσματα αναζήτησης του ιστοτόπου, για τον οποίο θα 

χρησιμοποιηθεί. 
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5.1.4 Στόχοι Search Engine Marketing 
 

5.1.4.1 Αύξηση επισκεψιμότητας 
 

Η βελτιστοποίηση ενός ιστοτόπου για τις μηχανές αναζήτησης προκαλεί την υψηλή 

τοποθέτησή του στα αποτελέσματα αναζήτησης ώστε να οδηγεί περισσότερους 

επισκέπτες σε αυτόν. Είναι προφανές ότι πρέπει να επιδιώκεται η βελτιστοποίηση σε 

όσο το δυνατόν περισσότερες λέξεις-κλειδιά, με στόχο την αύξηση του αριθμού των 

επισκεπτών. 

 

5.1.4.2 Επίτευξη οικονομικών στόχων 
 

Όταν ο σκοπός της δημιουργίας ιστοτόπου είναι οικονομικός, στόχος είναι οι 

επισκέπτες να μετατραπούν άμεσα σε πελάτες. Οι λέξεις-κλειδιά που θα 

χρησιμοποιηθούν για τη βελτιστοποίησή του πρέπει να επιλεχθούν με προσοχή. Για 

παράδειγμα, ένα κατάστημα πώλησης προϊόντων θα πρέπει αρχικά να προσφέρει τη 

δυνατότητα παραγγελίας από το διαδίκτυο. Έπειτα θα πρέπει να επιλέξει συγκεκριμένες 

λέξεις-κλειδιά ανάλογα με τα προϊόντα που εμπορεύεται. Συγκεκριμένα, αν μία 

επιχείρηση λειτουργεί ένα ηλεκτρονικό κατάστημα πώλησης υπολογιστών και 

εξαρτημάτων τους, θα πρέπει να στοχεύσει λέξεις-κλειδιά, όπως κάρτα γραφικών, 

μητρική κάρτα, κάρτες μνήμης κλπ. 

 

5.1.4.3 Επίτευξη μη οικονομικών στόχων 
 

Στην περίπτωση ιδρυμάτων και οργανώσεων, ο λόγος ύπαρξης στο διαδίκτυο δεν είναι 

οικονομικός. Η βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης έχει άλλους στόχους, όπως 

η επικοινωνία, η ενημέρωση, ο εθελοντισμός, οι διαγωνισμοί, οι δωρεές κ.α. Ακόμη, σε 

ορισμένες περιπτώσεις επιδιώκεται η προώθηση ιδεών ή η επιρροή του κοινού προς 

κάποια κατεύθυνση. 

 

5.1.4.4 Αναγνωρισιμότητα 
 

Μία επιχείρηση έχει ως στόχο να προβληθεί στο διαδίκτυο, χωρίς να εμπορεύεται τα 

προϊόντα της μέσω αυτού και ανεξάρτητα από το είδος τους. Σκοπός είναι να 
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ενημερωθεί το κοινό για την ύπαρξή της. Γι’ αυτό το λόγο στοχεύει σε γενικές λέξεις-

κλειδιά ανάλογα με το αντικείμενο, στο οποίο δραστηριοποιείται. Για παράδειγμα, μία 

εταιρεία πώλησης αναψυκτικών ποτών θα πρέπει να στοχεύει σε λέξεις-κλειδιά, όπως 

πορτοκαλάδα, λεμονάδα κλπ. 

 

5.2 Βελτιστοποίηση εντός της σελίδας 
 

Οι εντός της σελίδας παράγοντες για τη βελτιστοποίηση ενός ιστοτόπου περιλαμβάνουν 

τα αντικείμενα του συγκεκριμένου ιστοτόπου και μόνο. Είναι χρήσιμο να διαχωριστούν 

οι παράγοντες αυτοί σε τρεις κατηγορίες: α) σε αυτούς που φαίνονται, β) σε αυτούς που 

δε φαίνονται και γ) σε αυτούς που έχουν σχέση με το χρόνο. Αυτοί που φαίνονται είναι 

οι περισσότερο σημαντικοί. Μερικοί από τους παράγοντες, οι οποίοι δε φαίνονται είναι 

εύκολο να χρησιμοποιηθούν, ώστε να παραπλανηθεί η μηχανή αναζήτησης, γι' αυτό και 

μερικές δεν τους λαμβάνουν πλέον υπόψη. 

 

5.2.1 Εμφανίσιμοι εντός της σελίδας παράγοντες 
 

5.2.1.1 Τίτλος σελίδας 
 

Ο τίτλος της σελίδας είναι κείμενο οριζόμενο από το στοιχείο <title> και τοποθετείται 

στη περιοχή <head> του html εγγράφου. Ο τίτλος είναι εμφανής τόσο στη μπάρα του 

φυλλομετρητή όσο και στο αποτέλεσμα της μηχανής αναζήτησης. Χρησιμοποιείται ως 

λεκτικό μέρος συνδέσμων σε ορισμένους εξωτερικούς ιστοτόπους, όπως οι ιστότοποι 

κοινωνικής δικτύωσης, όταν κάποιος προτείνει το σύνδεσμο ως ενδιαφέροντα. 

 

 
Εικόνα 11 Παράδειγμα ενός ικανοποιητικού τίτλου σελίδας 
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Ο τίτλος της σελίδας είναι ένας από τους σπουδαιότερους παράγοντες στο SEO και 

είναι σημαντικό να υπάρχουν σ’ αυτόν οι λέξεις-κλειδιά που στοχεύονται. Αυτό δε 

σημαίνει ότι θα χρησιμοποιηθούν μόνο διάφορες λέξεις, χωρίς να έχουν κάποια 

σημασιολογική έννοια ως πρόταση. Ο λόγος είναι ότι ο τίτλος της σελίδας βρίσκεται 

στην κορυφή κάθε αποτελέσματος αναζήτησης και οι χρήστες αποφασίζουν κυρίως από 

αυτόν αν θα επισκεφτούν ή όχι τη σελίδα. 

 

 
Εικόνα 12 Εμφάνιση τίτλου σελίδας στα αποτελέσματα της μηχανής αναζήτησης 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για τη 

δημιουργία ετικετών τίτλου σελίδας είναι οι εξής: 

 Ακριβής περιγραφή του περιεχομένου της σελίδας 

Ο τίτλος σελίδας θα πρέπει να υποδεικνύει με σαφήνεια το θέμα του 

περιεχομένου της σελίδας. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Oι τίτλοι που δεν σχετίζονται με το περιεχόμενο της σελίδας. 

2. H χρήση προεπιλεγμένων ή γενικών τίτλων, όπως “Χωρίς τίτλο” ή “Νέα 

σελίδα 1”. 

 

 Μοναδικές ετικέτες τίτλου για κάθε σελίδα 

Ιδανικά, κάθε σελίδα πρέπει να διαθέτει μία μοναδική ετικέτα τίτλου, η οποία 

βοηθά τη μηχανή αναζήτησης να ξεχωρίζει τη σελίδα από τις υπόλοιπες σελίδες 

του ιστοτόπου. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση της ίδιας ετικέτας τίτλου για όλες ή για μία 

μεγάλη ομάδα σελίδων του ιστοτόπου. 

 

 Περιεκτικοί, περιγραφικοί τίτλοι 

Οι τίτλοι πρέπει να είναι σύντομοι και ταυτόχρονα εξαιρετικά σαφείς. Εάν ο 

τίτλος είναι ιδιαίτερα μεγάλος, η μηχανή αναζήτησης εμφανίζει ένα μόνο τμήμα 

του στα αποτελέσματα αναζήτησης. 
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Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. H χρήση εξαιρετικά μακροσκελών τίτλων που δεν διευκολύνουν τους 

χρήστες. 

2. H εισαγωγή μη απαραίτητων λέξεων-κλειδιών στις ετικέτες τίτλου. 

 

5.2.1.2 Επικεφαλίδες 
 

Οι επικεφαλίδες σε έναν ιστότοπο είναι κείμενο, το οποίο χρησιμοποιείται για να δείξει 

ένα γενικό πλαίσιο ή σημασία. Είναι συνήθως μεγαλύτερες σε μέγεθος από το υπόλοιπο 

κείμενο. Δημιουργούνται χρησιμοποιώντας το στοιχείο “<hx>”, όπου x ένας ακέραιος 

αριθμός από το 1 έως το 6. Χρησιμοποιήθηκαν στο παρελθόν για να παραπλανήσουν τα 

αποτελέσματα αναζήτησης, αλλά παραμένουν ένας σημαντικός παράγοντας 

βελτιστοποίησης εντός της σελίδας. Επιπλέον, βοηθούν τον επισκέπτη να αναγνώσει τη 

σελίδα. Σε κάθε σελίδα θα πρέπει να υπάρχει μόνο μία h1 επικεφαλίδα, η οποία 

ενημερώνει για το γενικό περιεχόμενο της σελίδας. Επισημαίνεται ότι είναι δυνατόν να 

υπάρχουν περισσότερες από μία από τις υπόλοιπες επικεφαλίδες. 

 

 
Εικόνα 13 Παραδείγματα επικεφαλίδων 

 

 
Εικόνα 14 Εμφάνιση επικεφαλίδων στον φυλλομετρητή 
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Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για τη 

δημιουργία ετικετών επικεφαλίδας είναι οι εξής: 

 

 Διαδικασία εύρεσης τίτλων του κειμένου 

Όπως κάθε έγγραφο περιέχει τον κύριο και τους δευτερεύοντες τίτλους, έτσι και 

η σελίδα θα πρέπει να εμφανίζει τα βασικά και τα δευτερεύοντα σημεία του 

περιεχομένου της τοποθετημένα στην κατάλληλη θέση. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. H εισαγωγή σε ετικέτες επικεφαλίδας κειμένου, το οποίο δεν βοηθά στον 

καθορισμό δομής της σελίδας. 

2. H χρήση ετικετών επικεφαλίδας σε σημεία όπου είναι προτιμότερη η 

χρήση άλλων ετικετών. 

3. H χρήση ετικετών που διαφέρουν σημαντικά σε μέγεθος για διαδοχικές 

επικεφαλίδες. 

 

 Ύπαρξη περιορισμένου αριθμού επικεφαλίδων στη σελίδα 

Οι ετικέτες επικεφαλίδας πρέπει να χρησιμοποιούνται μόνο όταν χρειάζεται. Ο 

υπερβολικός αριθμός ετικετών επικεφαλίδας στη σελίδα δυσκολεύει τους 

χρήστες να διαβάσουν το περιεχόμενο και να εντοπίσουν το σημείο έναρξης και 

ολοκλήρωσης των διαφορετικών θεμάτων. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η υπερβολική χρήση ετικετών επικεφαλίδας στις σελίδες. 

2. Η εισαγωγή μίας μόνο ετικέτας επικεφαλίδας σε όλο το κείμενο της 

σελίδας. 

3. Η χρήση ετικετών επικεφαλίδας για στιλιστικούς σκοπούς και όχι για 

λόγους δομής. 

 

5.2.1.3 Στοιχεία σήμανσης περιεχομένου 
 

Υπάρχουν ορισμένα στοιχεία σήμανσης που χρησιμοποιούνται για να δώσουν έμφαση 

σε λέξεις ή φράσεις ενός ιστοτόπου και οι μηχανές αναζήτησης τα ξεχωρίζουν ως 

σημαντικά. Μερικά από αυτά είναι: 

 <strong>: Τονίζει το περιεχόμενο. 

 <em>: Δίνει έμφαση στο περιεχόμενο. 
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 <b>: Περιεχόμενο με έντονη γραφή. 

 <u>: Υπογραμμίζει το περιεχόμενο. 

 

 
Εικόνα 15 Παραδείγματα στοιχείων σήμανσης περιεχομένου 

 

 
Εικόνα 16 Εμφάνιση στοιχείων σήμανσης περιεχομένου στον φυλλομετρητή 

 

5.2.1.4 Εξερχόμενοι σύνδεσμοι 
 

Οι μηχανές αναζήτησης θα αξιολογήσουν τους συνδέσμους, τους οποίους περιέχει ένα 

έγγραφο. Ένας σύνδεσμος προς έναν ιστότοπο με παρόμοιο περιεχόμενο είναι 

πολύτιμος και έτσι αντιμετωπίζεται από τις μηχανές αναζήτησης. Αντιθέτως, σύνδεσμοι 

προς άσχετο περιεχόμενο μπορούν να βλάψουν την ταξινόμηση ενός ιστοτόπου. 

 

5.2.1.5 Domain name 
 

Το domain name χωρίζεται σε δύο μέρη: α) στο όνομα και β) τον τύπο (TLD). Μία 

επιχείρηση μπορεί να διαλέξει οποιοδήποτε όνομα επιθυμεί και να επιλέξει έναν από 

τους υπάρχοντες τύπους. Οι τύποι που προσφέρονται για καταχώρηση ποικίλουν βάσει: 

α) του τύπου του ιστοτόπου (gTLD, όπως .com, .org, .edu, .net, .biz, .info) και β) της 

χώρας προέλευσης (ccTLD, όπως .gr, .us, .it, .co.uk, .fr, .es κ.α.). Για να καταχωρήσει 

το domain name της μία επιχείρηση, θα πρέπει ο συνδυασμός ονόματος και τύπου που 

θα επιλέξει να είναι διαθέσιμος, δηλαδή να μην έχει καταχωρηθεί από άλλη επιχείρηση 

ή, σε περίπτωση που έχει καταχωρηθεί στο παρελθόν, να έχει λήξει η σύμβασή της. 

 

Σε αντίθεση με το όνομα, ο τύπος δεν είναι σημαντικός παράγοντας για τη 

βελτιστοποίηση στις μηχανές αναζήτησης. Η επιλογή του ονόματος πρέπει να γίνει με 

προσοχή, λαμβάνοντας υπόψη ορισμένα κριτήρια. Καλό είναι, εφόσον είναι εφικτό, το 
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domain name να περιλαμβάνει λέξεις-κλειδιά, επειδή θα το βοηθήσουν να καταταγεί 

υψηλότερα στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης για αυτά. Το domain name 

χρησιμοποιείται σε ορισμένους εξωτερικούς ιστοτόπους ως λεκτικό μέρος συνδέσμου. 

 

5.2.1.6 Μορφή διεύθυνσης τοποθεσίας 
 

Η μορφή της διεύθυνσης τοποθεσίας κάθε σελίδας εμφανίζεται στα εξής σημεία: 

1. Στα αποτελέσματα αναζήτησης, κάτω από τον τίτλο και την περιγραφή του κάθε 

αποτελέσματος. Όταν βρίσκεται στη διεύθυνση τοποθεσίας η λέξη-κλειδί, η 

οποία αναζητείται, τότε η μηχανή αναζήτησης την εμφανίζει με έντονα 

γράμματα. 

2. Στη μπάρα διευθύνσεων του φυλλομετρητή, συμβάλλοντας στην ευκολία 

πλοήγησης του χρήστη. 

3. Ως λεκτικό μέρος σε περιπτώσεις που ο δημιουργός του συνδέσμου δεν επιθυμεί 

να τον περιγράψει ή δε γνωρίζει πως να το κάνει. 

 

Με βάση τα παραπάνω εξάγεται το συμπέρασμα ότι η μορφή της διεύθυνσης 

τοποθεσίας είναι σημαντική τόσο για τις μηχανές αναζήτησης όσο και για τους 

επισκέπτες του ιστοτόπου. Γι’ αυτό το λόγο θα πρέπει να περιγράφει το περιεχόμενο 

του ιστοτόπου και να περιλαμβάνει -αν είναι δυνατόν- τις λέξεις-κλειδιά που 

στοχεύονται. 

 

 
Εικόνα 17 Εμφάνιση διεύθυνσης τοποθεσίας στα αποτελέσματα αναζήτησης 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για τη μορφή 

διεύθυνσης τοποθεσίας είναι οι εξής: 

 Χρησιμοποίηση λέξεων στις διευθύνσεις τοποθεσίας 

Οι διευθύνσεις τοποθεσίας που περιέχουν λέξεις σχετικές με το περιεχόμενο και 

τη δομή ενός ιστοτόπου είναι φιλικότερες προς τους επισκέπτες του. Οι 
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επισκέπτες μπορούν να αποστηθίσουν καλύτερα και να δημιουργήσουν 

συνδέσμους προς αυτές τις διευθύνσεις. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση μακροσκελών διευθύνσεων τοποθεσίας με περιττές 

παραμέτρους και αναγνωριστικά λειτουργίας σελίδας. 

2. Η επιλογή γενικών ονομάτων σελίδας, όπως “page1.html”. 

3. Η χρήση υπερβολικού αριθμού λέξεων-κλειδιών. 

 

 Απλή δομή καταλόγου 

Η δομή καταλόγου θα πρέπει να οργανώνει κατάλληλα το περιεχόμενο της 

ιστοσελίδας και να διευκολύνει την περιήγηση των επισκεπτών σε αυτή. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση δευτερευόντων ένθετων υποκαταλόγων, όπως 

“.../directory1/directory2/directory3/page.html”. 

2. Η χρήση ονομάτων καταλόγου που δεν ανταποκρίνονται στο 

περιεχόμενό τους. 

 

 Ύπαρξη μίας μόνο έκδοσης διεύθυνσης τοποθεσίας για τη μετάβαση σε ένα 

έγγραφο 

Για την αποφυγή σύγχυσης μεταξύ των χρηστών ως αποτέλεσμα της σύνδεσης 

ορισμένων σε μία έκδοση της διεύθυνσης τοποθεσίας και τη σύνδεση άλλων σε 

διαφορετική έκδοση, επιβάλλεται η δημιουργία αναφορών σε μία μόνο 

διεύθυνση τοποθεσίας τόσο στη δομή όσο και στις εσωτερικές συνδέσεις μεταξύ 

των σελίδων. Σε περίπτωση που οι χρήστες έχουν πρόσβαση στο ίδιο 

περιεχόμενο μέσω πολλαπλών διευθύνσεων τοποθεσίας προτείνεται η 

δημιουργία μίας σελίδας μόνιμης ανακατεύθυνσης με κωδικό 301 redirect, η 

οποία πραγματοποιεί την ανακατεύθυνση των χρηστών από μη προτιμώμενες 

διευθύνσεις τοποθεσίας στη βασική διεύθυνση τοποθεσίας. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η πρόσβαση στο ίδιο περιεχόμενο από σελίδες υποτομέων και από τον 

κεντρικό κατάλογο ταυτόχρονα, για παράδειγμα από  

“domain.com/page.html” και “subdomain.domain.com/page.html”. 

2. Ο συνδυασμός διευθύνσεων τοποθεσίας με το επίθημα www και χωρίς 

το επίθημα www στην εσωτερική δομή συνδέσεων. 
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3. Η χρήση κεφαλαίων χαρακτήρων στις διευθύνσεις τοποθεσίας, επειδή 

πολλοί χρήστες αναμένουν και αποστηθίζουν καλύτερα διευθύνσεις 

τοποθεσίας με πεζούς χαρακτήρες. 

 

 Μετατροπή δυναμικών διευθύνσεων τοποθεσίας σε στατικές 

Οι περισσότεροι ιστότοποι, οι οποίοι παρουσιάζουν το περιεχόμενο δυναμικά 

χρησιμοποιώντας κάποια βάση δεδομένων, αντιστοιχούν σε αυτό ένα 

αναγνωριστικό, το οποίο χρησιμοποιείται στη διεύθυνση τοποθεσίας. Για 

παράδειγμα μία διεύθυνση τοποθεσίας από ένα video της ιστοσελίδας youtube 

έχει την μορφή “http://www.youtube.com/watch?v=sDfGa0eBe9d”, με το 

πρώτο μέρος “http://www.youtube.com/watch?v=” να εμφανίζεται σε κάθε 

video και το αναγνωριστικό “sDfGa0eBe9d” να είναι μοναδικό για κάθε ένα. 

Είναι σημαντικό λοιπόν, το αναγνωριστικό να αντικατασταθεί με κάτι, το οποίο 

θα περιγράφει το κείμενο, όπως για παράδειγμα: 

“http://www.youtube.com/watch?v=seo-video”. Αυτό μπορεί να επιτευχθεί 

εύκολα με τη χρήση μίας δέσμης ενεργειών ανάλογα με το λειτουργικό 

σύστημα, το οποίο είναι εγκατεστημένο στο διακομιστή. 

 

 Διαχωρισμός λέξεων-κλειδιών 

Οι λέξεις-κλειδιά θα πρέπει να χωρίζονται με το χαρακτήρα ‘-‘, έτσι ώστε να τις 

λαμβάνει ο επισκέπτης και η μηχανή αναζήτησης ως ξεχωριστές. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση χαρακτήρων για το διαχωρισμό των λέξεων-

κλειδιών, όπως ‘_’, ‘+’, ‘%20’. Αυτοί οι χαρακτήρες δεν αναγνωρίζονται από 

όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

 

 Χρησιμοποίηση πεζών χαρακτήρων για επίτευξη συμβατότητας με όλα τα 

λειτουργικά συστήματα 

Ανάλογα με το λειτουργικό σύστημα, το οποίο είναι εγκατεστημένο στο 

διακομιστή, διαφέρει και η ανάγνωση της διεύθυνσης τοποθεσίας όσον αφορά 

στους πεζούς και κεφαλαίους χαρακτήρες. Σε ένα σύστημα Windows, όταν ο 

χρήστης επισκευφθεί την σελίδα www.example.gr/SEO/ ή την σελίδα 

www.example.gr/seo/, θα οδηγηθεί στην ίδια σελίδα. Σε ένα σύστημα Linux δεν 

συμβαίνει αυτό και μία από τις δύο θα οδηγήσει σε λανθασμένη σελίδα. Γι’ 

αυτόν τον λόγο είναι προτιμότερο να χρησιμοποιούνται αποκλειστικά πεζοί 

χαρακτήρες για τα ονόματα των φακέλων και των αρχείων. 
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5.2.1.7 Εσωτερική δομή συνδέσμων 
 

Οι μηχανές αναζήτησης υποθέτουν ότι οι σελίδες, για τις οποίες δεν υπάρχουν 

σύνδεσμοι, ή οι σύνδεσμοι για αυτές είναι κρυμμένοι μέσα σε μία δομή συνδέσμων 

ενός ιστοτόπου, είναι λιγότερο σημαντικές. Όλοι οι ιστότοποι διαθέτουν μία αρχική 

σελίδα, η οποία συνήθως σημειώνει τα μεγαλύτερα ποσοστά επισκεψιμότητας και 

αποτελεί το σημείο έναρξης της περιήγησης για τους επισκέπτες. Ένας σύνδεσμος σε 

μία σελίδα από την αρχική του ιστοτόπου μπορεί να βελτιώσει τη θέση της πρώτης στα 

αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης, όπως και σύνδεσμοι από παρόμοιες σελίδες 

εντός του ιστοτόπου. Αυτό το μοντέλο απαντάται και στην καθημερινότητα όπου για 

παράδειγμα ένα κατάστημα συνήθως διαφημίζει τα δημοφιλή προϊόντα του στη βιτρίνα. 

 

Ένας εύκολος κι εύχρηστος τρόπος για την επίτευξη συνδέσμων προς όλες τις σελίδες 

ενός ιστοτόπου είναι η χρήση χάρτη ιστοτόπου (sitemap). Ο χάρτης ιστοτόπου είναι μία 

απλή σελίδα, στην οποία παρουσιάζεται η δομή του ιστοτόπου, και συνήθως 

αποτελείται από μία λίστα όπου αναγράφονται ιεραρχικά οι σελίδες του. Επιπρόσθετα, 

παρέχει επιπλέον πληροφορίες, όπως η τελευταία ενημέρωση κάθε σελίδας και οι 

σχέσεις μεταξύ των σελίδων, ώστε να ανιχνεύονται από τις μηχανές αναζήτησης 

αποτελεσματικά. 

 

Οι μηχανές αναζήτησης παρέχουν τη δυνατότητα υποβολής του χάρτη ιστοτόπου από 

το χρήστη μέσω του συστήματος υποβολής που έχει η κάθε μία. Για να 

πραγματοποιηθεί αυτό, ο χάρτης ιστοτόπου πρέπει να δημιουργηθεί σε μορφή αρχείου 

XML. Η υποβολή του χάρτη ιστοτόπου διευκολύνει τη μηχανή αναζήτησης να 

εντοπίσει τις σελίδες του ιστοτόπου. 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για την 

εσωτερική δομή συνδέσμων είναι οι εξής: 

 

 Χρήση μίας λογικά ιεραρχημένης δομής 

Η δομή των συνδέσμων θα πρέπει να διευκολύνει όσο το δυνατόν περισσότερο 

τη μετάβαση των χρηστών από το γενικό στο εξειδικευμένο περιεχόμενο του 

ιστοτόπου. Για να επιτευχθεί αυτό, χρειάζεται η προσθήκη σελίδων περιήγησης 

στα σημεία όπου είναι απαραίτητες και ο συνδυασμός τους με τους εσωτερικούς 

συνδέσμους του ιστοτόπου. 
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Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η δημιουργία περίπλοκων δικτύων συνδέσμων περιήγησης, συνδέοντας 

για παράδειγμα κάθε σελίδα του ιστοτόπου με όλες τις υπόλοιπες 

σελίδες. 

2. Η υπερβολική διάσπαση του περιεχομένου σε μικρότερα τμήματα. 

 

 Χρήση κειμένου για την περιήγηση 

Ο έλεγχος της περιήγησης από σελίδα σε σελίδα μέσω συνδέσμων κειμένου 

διευκολύνει την ανίχνευση και την κατανόηση του ιστοτόπου από τις μηχανές 

αναζήτησης. Πολλοί χρήστες προτιμούν αυτή τη μέθοδο περιήγησης, ιδιαίτερα 

σε υπολογιστές που δεν υποστηρίζουν Flash ή JavaScript. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση μεθόδων περιήγησης που βασίζονται 

αποκλειστικά σε αναπτυσσόμενα μενού, εικόνες ή κινούμενες εικόνες. 

 

 Χρήση ιχνών πλοήγησης 

Τα ίχνη πλοήγησης είναι μία σειρά εσωτερικών συνδέσμων στο κάτω ή το 

επάνω μέρος της σελίδας, οι οποίοι επιτρέπουν στους επισκέπτες να 

μετακινούνται εύκολα στην προηγούμενη ή την επόμενη κεντρική σελίδα. Στα 

περισσότερα ίχνη πλοήγησης εμφανίζεται πρώτη η πιο γενική - συνήθως η 

κεντρική - σελίδα στην αριστερή πλευρά, ενώ στη δεξιά πλευρά παρουσιάζονται 

σε λίστα τα σημαντικότερα τμήματα του ιστοτόπου. 

 

 Εισαγωγή χάρτη ιστοτόπου HTML και χρήση αρχείου χάρτη ιστοτόπου σε 

μορφή XML 

Ένας απλός χάρτης ιστοτόπου που περιέχει συνδέσμους για όλες ή τις 

σημαντικότερες σελίδες του ιστοτόπου, εάν ο αριθμός των σελίδων είναι πολύ 

μεγάλος, είναι ιδιαίτερα χρήσιμος για τους επισκέπτες. Η δημιουργία ενός 

αρχείου χάρτη ιστοτόπου σε μορφή XML εξασφαλίζει τον εντοπισμό των 

σελίδων του ιστοτόπου από τις μηχανές αναζήτησης. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση μη ενημερωμένου χάρτη ιστοτόπου HTML με προβληματικούς 

συνδέσμους. 

2. Η δημιουργία χάρτη ιστοτόπου HTML που απλώς εμφανίζει σε λίστα τις 

σελίδες χωρίς καμία οργάνωση, για παράδειγμα χωρίς ταξινόμηση ανά 

θέμα. 
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 Χρήση σελίδας σφάλματος 404 

Ο επισκέπτης ενδέχεται να βρεθεί σε μία σελίδα που δεν υπάρχει στον ιστότοπο, 

είτε επιλέγοντας έναν προβληματικό σύνδεσμο είτε πληκτρολογώντας μία 

λανθασμένη διεύθυνση τοποθεσίας. Η δημιουργία μίας προσαρμοσμένης 

σελίδας σφάλματος 404 καθοδηγώντας τους χρήστες σε άλλη σελίδα του 

ιστοτόπου, η οποία λειτουργεί κανονικά, μπορεί να διευκολύνει σε μεγάλο 

βαθμό τους επισκέπτες. Η σελίδα σφάλματος 404 που θα δημιουργηθεί μπορεί 

να περιλαμβάνει ένα σύνδεσμο, με τον οποίο ο επισκέπτης θα επιστρέφει στην 

κεντρική σελίδα, καθώς και συνδέσμους για το δημοφιλέστερο ή οποιοδήποτε 

σχετικό περιεχόμενο του ιστοτόπου. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η ευρετηρίαση των σελίδων σφάλματος 404 σε μηχανές αναζήτησης. 

2. Η χρήση αόριστων μηνυμάτων, όπως “Δε βρέθηκε”, “404”. 

3. Η κατάργηση της σελίδας σφάλματος 404. 

4. Η χρήση σελίδων σφάλματος 404, των οποίων η σχεδίαση δε συμβαδίζει 

με την υπόλοιπη εμφάνιση του ιστοτόπου. 

 

5.2.1.8 Λεκτικό μέρος συνδέσμων 
 

Το λεκτικό μέρος ενός συνδέσμου είναι κείμενο, το οποίο τοποθετείται ανάμεσα στις 

ετικέτες “<a href=”…”>” και “</a>”. Είναι το κείμενο στο οποίο κάνοντας κλικ οι 

χρήστες μεταβαίνουν στον προορισμό του συνδέσμου και δίνει στους χρήστες και στη 

μηχανή αναζήτησης κάποιου είδους πληροφόρηση για το περιεχόμενο που 

περιλαμβάνεται στη σελίδα του συνδέσμου. Οι σύνδεσμοι στη σελίδα μπορεί να είναι 

εσωτερικοί, παραπέμποντας τους χρήστες σε άλλες σελίδες του ιστοτόπου, ή 

εξωτερικοί, παραπέμποντας τους χρήστες στο περιεχόμενο άλλων ιστοτόπων. Σε 

οποιαδήποτε από τις παραπάνω περιπτώσεις, όσο καλύτερο είναι το λεκτικό μέρος του 

συνδέσμου τόσο ευκολότερη είναι η περιήγηση των χρηστών αλλά και η κατανόηση 

των σελίδων προορισμού των συνδέσμων από τη μηχανή αναζήτησης. 

 

 
Εικόνα 18 Παράδειγμα λεκτικού μέρους συνδέσμου 
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Εικόνα 19 Εμφάνιση λεκτικού μέρους συνδέσμου στον φυλλομετρητή 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για το λεκτικό 

μέρος ενός συνδέσμου είναι οι εξής: 

 

 Χρήση περιγραφικού κειμένου 

Το λεκτικό μέρος ενός συνδέσμου πρέπει να αναφέρει τουλάχιστον το βασικό 

θέμα της σελίδας στην οποία παραπέμπει ο σύνδεσμος. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση γενικευμένου λεκτικού μέρους, όπως “σελίδα”, “άρθρο” ή 

“κάντε κλικ εδώ”. 

2. Η χρήση κειμένου εκτός θέματος ή άσχετου με το περιεχόμενο της 

σελίδας, στην οποία παραπέμπει ο σύνδεσμος. 

3. Η χρήση της διεύθυνσης τοποθεσίας ως λεκτικό μέρος. 

 

 Χρήση συνοπτικού κειμένου 

Το λεκτικό μέρος ενός συνδέσμου πρέπει να είναι σύντομο και ταυτόχρονα 

περιγραφικό, αποτελούμενο από λίγες λέξεις ή μία σύντομη φράση. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση μακροσκελούς λεκτικού μέρους, όπως μία 

μεγάλη πρόταση ή μία σύντομη παράγραφος. 

 

 Διαμόρφωση λεκτικού μέρους συνδέσμων 

Με τη διαμόρφωση του λεκτικού μέρους των συνδέσμων διευκολύνονται οι 

χρήστες να αναγνωρίσουν τη διαφορά ανάμεσα στο κανονικό κείμενο και το 

λεκτικό μέρος των συνδέσμων. Το περιεχόμενο μπορεί να γίνει ιδιαίτερα 

δύσχρηστο, εάν οι χρήστες δεν αναγνωρίζουν τους συνδέσμους ή τους 

επιλέγουν κατά λάθος. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση CSS ή στυλ κειμένου, με το οποίο οι 

σύνδεσμοι εμφανίζονται όπως το κανονικό κείμενο. 
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5.2.2 Μη εμφανίσιμοι εντός της σελίδας παράγοντες 
 

5.2.2.1 Πυκνότητα λέξης-κλειδιού 
 

Κατά την κατασκευή των μηχανών αναζήτησης, ο πρώτος παράγοντας προσδιορισμού 

της θέσης μίας σελίδας στα αποτελέσματα αναζήτησης για μία λέξη-κλειδί, ήταν η 

συχνότητα, με την οποία εμφανιζόταν αυτή η λέξη-κλειδί μέσα στο κείμενο της 

σελίδας. Το γεγονός αυτό οδήγησε τους ιδιοκτήτες ιστοτόπων να προβούν στην άσκοπη 

επανάληψη των λέξεων-κλειδιών, για τις οποίες ήθελαν να βελτιστοποιήσουν τη θέση 

της σελίδας στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης. 

 

Κατανοώντας οι μηχανές αναζήτησης το πρόβλημα, το οποίο δημιουργήθηκε, 

κατήργησαν την έννοια της συχνότητας και επινόησαν αυτή της πυκνότητας για τις 

λέξεις-κλειδιά. Η αλλαγή αυτή είχε σαν αποτέλεσμα την τιμωρία ιστοτόπων που έκαναν 

κατάχρηση κάποιας λέξης-κλειδιού. Η επίτευξη μίας ικανοποιητικής πυκνότητας 

λέξεων-κλειδιών αποτελεί σήμερα σημαντικό κριτήριο για τη βελτιστοποίηση μίας 

σελίδας. 

 

Η πυκνότητα μίας λέξης-κλειδιού ορίζεται ως εξής: 

πυκνότητα λέξης − κλειδιού =
συχνότητα λέξης − κλειδιού

μέγεθος σελίδας  

με το μέγεθος σελίδας να ορίζεται από τις μηχανές αναζήτησης ως το σύνολο των 

λέξεων του εγγράφου, χωρίς να περιλαμβάνονται τα scripts, οι ετικέτες σήμανσης και ο 

τομέας <head>. 

 

Για παράδειγμα, μία λέξη-κλειδί που εμφανίζεται 20 φορές σε μία σελίδα μεγέθους 500 

λέξεων έχει πυκνότητα 4%. Μία πυκνότητα ανάμεσα στις τιμές 2,5% και 5% είναι 

ικανοποιητική, για να λογιστεί η λέξη ως λέξη-κλειδί και για να μην υπάρχει 

κατάχρησή της αντίστοιχα. 

 

5.2.2.2 Μετα-ετικέτα περιγραφής 
 

Η μετα-ετικέτα περιγραφής της σελίδας παρέχει στις μηχανές αναζήτησης μία σύνοψη 

των περιεχομένων της σελίδας. Τοποθετείται ανάμεσα στην ετικέτα <head> του 

εγγράφου html. Ενώ ο τίτλος της σελίδας αποτελείται από μερικές μόνο λέξεις ή μία 
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φράση, η μετα-ετικέτα περιγραφής μπορεί να είναι μία ή δύο προτάσεις, ακόμη και μία 

σύντομη παράγραφος. 

 

 
Εικόνα 20 Παράδειγμα μετα-ετικέτας περιγραφής 

 

Η μετα-ετικέτα περιγραφής ή ένα μέρος αυτής ενδέχεται να εμφανιστεί στα 

αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης κάτω από τον τίτλο της σελίδας. Αυτό θα 

συμβεί, εάν η μηχανή αναζήτησης δεν ταυτοποιήσει το ερώτημα του χρήστη με κάποια 

ενότητα ορατού κειμένου της σελίδας. Γι’ αυτό το λόγο, είναι σημαντική η 

χρησιμοποίηση μετα-ετικέτας περιγραφής σε κάθε σελίδα. 

 

 
Εικόνα 21 Εμφάνιση μετα-ετικέτας περιγραφής στα αποτελέσματα αναζήτησης 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για τη 

δημιουργία μετα-ετικετών περιγραφής είναι οι εξής: 

 Σαφής σύνοψη του περιεχομένου της σελίδας 

Η περιγραφή θα πρέπει να ενημερώνει και ταυτόχρονα να προκαλεί το 

ενδιαφέρον των χρηστών, όταν βλέπουν τη μετα-ετικέτα περιγραφής ως 

απόσπασμα στα αποτελέσματα της αναζήτησης. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση μετα-ετικέτας περιγραφής που δεν ανταποκρίνεται στο 

περιεχόμενο της σελίδας. 

2. Η χρήση γενικών περιγραφών, όπως "Αυτή είναι μία ιστοσελίδα". 

3. Η εισαγωγή μόνο λέξεων-κλειδιών. 
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4. Η αντιγραφή και επικόλληση ολόκληρου του περιεχομένου του 

εγγράφου στη μετα-ετικέτα περιγραφής. 

 

 Μοναδική περιγραφή για κάθε σελίδα 

Η χρήση διαφορετικής μετα-ετικέτας περιγραφής για κάθε σελίδα διευκολύνει 

τους χρήστες και τη μηχανή αναζήτησης, κυρίως σε αναζητήσεις χρηστών, οι 

οποίες αναφέρονται σε πολλαπλές σελίδες ενός ιστοτόπου, όπως για παράδειγμα 

σε αναζητήσεις που χρησιμοποιούν τον τελεστή “site:”. 

Θα πρέπει να αποφεύγεται η χρήση μίας μόνο μετα-ετικέτας περιγραφής για 

όλες ή για μία μεγάλη ομάδα σελίδων του ιστοτόπου. 

 

5.2.2.3 Μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών 
 

Η μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών χρησιμοποιείται από τους ιδιοκτήτες ιστοτόπων για 

την καταχώρηση των λέξεων-κλειδιών κάθε σελίδας, συμπεριλαμβανομένου και 

παραλλαγών τους όπως, λέξεις με λανθασμένη ορθογραφία, οι οποίες δεν είναι 

κατάλληλες για να τοποθετηθούν στο εμφανές κείμενο. 

 

 
Εικόνα 22 Παράδειγμα μετα-ετικέτας λέξεων-κλειδιών 

 

Η μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών είναι ένα από τα λίγα στοιχεία ενός ιστοτόπου, τα 

οποία γράφονται αποκλειστικά για τις μηχανές αναζήτησης και όχι για τους επισκέπτες. 

Είναι ένας τρόπος για να ενημερώσουν οι ιδιοκτήτες ιστοτόπων τις μηχανές 

αναζήτησης για το ποιες λέξεις-κλειδιά επιθυμούν να βελτιστοποιήσουν. Ωστόσο, με 

την εξέλιξή τους οι μηχανές αναζήτησης επιλέγουν μόνες τους τις λέξεις-κλειδιά μέσα 

από το εμφανές περιεχόμενο ενός ιστοτόπου, με αποτέλεσμα οι μετα-ετικέτες λέξεων-

κλειδιών να μην είναι πλέον τόσο σημαντικές. 
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5.2.2.4 Βελτιστοποίηση χρήσης εικόνων 
 

Μερικές μηχανές αναζήτησης, όπως η Google, παρέχει τη δυνατότητα αναζήτησης για 

εικόνες. Κάθε εικόνα έχει ένα ξεχωριστό όνομα αρχείου και μία παράμετρο alt, τα 

οποία είναι τα μοναδικά στοιχεία που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τον 

χαρακτηρισμό της. Αυτά τα δύο στοιχεία μπορούν να αξιοποιηθούν για τη 

βελτιστοποίηση της σελίδας ή της εικόνας στη μηχανή αναζήτησης. 

 

Η παράμετρος alt έχει τις εξής δύο εφαρμογές: α) καθορίζει ένα εναλλακτικό κείμενο 

για την εικόνα, εάν για οποιοδήποτε λόγο δεν είναι δυνατή η εμφάνισή της και, β) 

λειτουργεί όπως το λεκτικό μέρος στο σύνδεσμο κειμένου, στην περίπτωση που μία 

εικόνα χρησιμοποιηθεί ως σύνδεσμος. 

 

 
Εικόνα 23 Παράδειγμα χρήσης εικόνας 

 

Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για χρήση 

εικόνων είναι οι εξής: 

 Χρήση περιεκτικών και ταυτόχρονα περιγραφικών όρων για τα ονόματα 

αρχείων και το κείμενο alt 

Όπως συμβαίνει και με τα υπόλοιπα τμήματα της σελίδας, τα οποία 

υποβάλλονται στη διαδικασία βελτιστοποίησης, τα ονόματα αρχείων και το 

κείμενο alt είναι προτιμότερο να είναι σύντομα και ταυτόχρονα περιγραφικά. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η χρήση γενικευμένων ονομάτων αρχείων όπως “εικόνα.jpg”, 

“εικόνα1.jpg”, “1.jpg”. 

2. Η χρήση εξαιρετικά μακροσκελών ονομάτων αρχείων. 

3. Η εισαγωγή πολλών λέξεων-κλειδιών στο κείμενο alt ή την αντιγραφή 

και επικόλληση ολόκληρων προτάσεων. 

 

 Καταχώριση κειμένου alt σε εικόνες που χρησιμοποιούνται ως σύνδεσμοι 

Όταν μία εικόνα λειτουργεί ως σύνδεσμος, η χρήση κειμένου "alt" διευκολύνει 

τη μηχανή αναζήτησης να κατανοήσει καλύτερα τη σελίδα προορισμού του 
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συνδέσμου. Η διαδικασία είναι ανάλογη με τη δημιουργία του λεκτικού μέρους 

για ένα σύνδεσμο κειμένου. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η δημιουργία μακροσκελών κειμένων alt που περιέχουν ανεπιθύμητες 

πληροφορίες. 

2. Η χρήση αποκλειστικά συνδέσμων εικόνας για την περιήγηση στον 

ιστότοπο. 

 

 Αποθήκευση των εικόνων σε ξεχωριστό κατάλογο 

Δεν ενδείκνυται η αποθήκευση των εικόνων σε πολλούς διαφορετικούς 

καταλόγους και υποκαταλόγους του ιστοτόπου. Καταλληλότερη είναι η 

οργάνωση των αρχείων σε ένα ξεχωριστό κατάλογο, όπως για παράδειγμα 

“domain.gr/eikones/”. Με αυτόν τον τρόπο απλοποιείται η διαδρομή για τις 

εικόνες. 

 

 Χρήση διαδεδομένων τύπων αρχείων 

Τα περισσότερα προγράμματα περιήγησης υποστηρίζουν αρχεία εικόνων σε 

μορφή JPEG, GIF, PNG και BMP. 

 

5.2.2.5 Αποκλεισμός αραχνών 
 

Χρησιμοποιώντας το αρχείο robots.txt μπορούμε να επιτύχουμε την επιλεκτική 

ανίχνευση τμημάτων ενός ιστοτόπου από τις αράχνες των μηχανών αναζήτησης. Το 

συγκεκριμένο αρχείο πρέπει να έχει την ονομασία robots.txt και να βρίσκεται στον 

κεντρικό κατάλογο του ιστοτόπου. Είναι ένα αρχείο κειμένου που παρέχει ή όχι 

πρόσβαση σε κάθε τμήμα ενός ιστοτόπου, είτε είναι φάκελος, αρχείο ή σελίδα. 

 

Τα τμήματα ενός ιστοτόπου, στα οποία δε θα επιτρέπεται η πρόσβαση στις αράχνες των 

μηχανών αναζήτησης μπορεί να είναι τα εξής: 

1. μία σελίδα, η οποία δεν παρέχει κάποια χρήσιμη πληροφορία στους επισκέπτες, 

2. μία σελίδα, η οποία χρησιμοποιείται για τη διαχείριση του ιστοτόπου και, 

3. ένας φάκελος με αρχεία, τα οποία δεν πρέπει να είναι κοινά προσβάσιμα. 
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Σύμφωνα με τη μηχανή αναζήτησης Google (2010), οι σωστές πρακτικές για τη 

δημιουργία του αρχείου robots.txt είναι οι εξής: 

 Επιλογή ασφαλέστερων μεθόδων για την προστασία των ευαίσθητων 

δεδομένων 

Με τη χρήση του αρχείου robots.txt δεν παρέχεται απόλυτη ασφάλεια στις 

ευαίσθητες ή εμπιστευτικές πληροφορίες των δεδομένων. Αυτό συμβαίνει 

επειδή οι μηχανές αναζήτησης εξακολουθούν να αναφέρουν στα αποτελέσματα 

τους τις διευθύνσεις τοποθεσίας, οι οποίες έχουν αποκλειστεί - εμφανίζοντας 

μόνο τις διευθύνσεις τοποθεσίας και όχι τίτλους ή αποσπάσματα -, εάν 

υπάρχουν σύνδεσμοι για αυτές τις διευθύνσεις σε οποιαδήποτε σελίδα του 

διαδικτύου. Επίσης, ορισμένες μη πιστοποιημένες ή επικίνδυνες μηχανές 

αναζήτησης δεν αναγνωρίζουν το πρότυπο Robots Exclusion Standard και ίσως 

δεν συμμορφώνονται με τις οδηγίες αποκλεισμού του αρχείου robots.txt που 

έχει δημιουργηθεί. Τέλος, ένας περίεργος χρήστης μπορεί να ανατρέξει στους 

καταλόγους ή υποκαταλόγους του αρχείου robots.txt και να μαντέψει τη 

διεύθυνση τοποθεσίας του περιεχομένου, το οποίο έχει αποκλειστεί. 

Συμπερασματικά, οι ασφαλέστεροι τρόποι προστασίας του περιεχομένου είναι η 

κρυπτογράφηση ή χρήση κωδικού πρόσβασης με το αρχείο .htaccess. 

Θα πρέπει να αποφεύγονται τα εξής: 

1. Η ανίχνευση σε σελίδες αποτελεσμάτων αναζήτησης εντός του 

ιστοτόπου. 

2. Η ανίχνευση μεγάλου αριθμού σελίδων που δημιουργούνται αυτόματα 

και οι οποίες διαθέτουν το ίδιο ή ελαφρώς διαφορετικό περιεχόμενο. 

3. Η ανίχνευση διευθύνσεων τοποθεσίας που έχουν δημιουργηθεί από 

ενδιάμεσους διακομιστές. 

 

5.2.2.6 Παράμετρος rel=”nofollow” 
 

Σε ένα σύνδεσμο μπορεί προαιρετικά να χρησιμοποιηθεί η παράμετρος “rel”, η οποία 

προέρχεται από την αγγλική λέξη relationship και συμβολίζει τη σχέση μεταξύ της 

σελίδας που παρέχει το σύνδεσμο και της σελίδας προορισμού του συνδέσμου. Η 

χρήση της τιμής “nofollow” για την παράμετρο “rel” ενός συνδέσμου ενημερώνει τη 

μηχανή αναζήτησης ότι ο συγκεκριμένος σύνδεσμος του ιστοτόπου δεν είναι 
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διαθέσιμος και δεν θα γίνει μετάβαση από τη σελίδα στις σελίδες προορισμού του 

συνδέσμου. 

 

 
Εικόνα 24 Παράδειγμα χρήσης της τιμής "nofollow" για την παράμετρο "rel" 

 

Η χρήση της τιμής “nofollow” πρέπει να γίνεται σε συγκεκριμένες περιπτώσεις και 

εφόσον είναι απαραίτητη. Για παράδειγμα, εάν ένας ιστότοπος διαθέτει ιστολόγιο με 

δυνατότητα προσθήκης σχολίων από τους χρήστες, οι σύνδεσμοι εντός των 

συγκεκριμένων σχολίων ενδέχεται να παραπέμπουν σε σελίδες, οι οποίες δεν 

εγκρίνονται. Οι περιοχές σχολίων στα ιστολόγια που περιλαμβάνονται σε σελίδες είναι 

πολύ πιθανό να περιέχουν ανεπιθύμητα δεδομένα. Με τον αποκλεισμό συνδέσμων που 

προστίθενται από άλλους χρήστες εξασφαλίζεται ότι το κύρος του ιστοτόπου δεν 

κινδυνεύει λόγω της σύνδεσής του με ιστοτόπους κακόβουλου περιεχομένου. 

 

Μία άλλη περίπτωση στην οποία μπορεί να χρησιμοποιηθεί η παράμετρος nofollow 

είναι όταν πρέπει να γίνει αναφορά σε έναν ιστότοπο, χωρίς τη δημιουργία συνδέσμου 

σε αυτόν. Για παράδειγμα, κατά τη συγγραφή ενός άρθρου με σκοπό την 

προειδοποίηση των χρηστών για μία σελίδα με ανεπιθύμητο περιεχόμενο, θα πρέπει να 

συμπεριληφθεί ο σχετικός σύνδεσμος. Για να μην επωφεληθεί ο ανεπιθύμητος 

ιστότοπος από την επισκεψιμότητα μέσω του συνδέσμου, προστίθεται η τιμή 

“nofollow” στη παράμετρο “rel”. 

 

5.2.3 Παράγοντες που έχουν σχέση με το χρόνο 
 

5.2.3.1 Ηλικία ιστοτόπου και ιστοσελίδων 
 

Ένας ιστότοπος, ο οποίος υπάρχει για αρκετά χρόνια, είναι πιθανό να βρίσκεται στα 

αποτελέσματα αναζήτησης σε καλύτερη θέση από έναν νέο ιστότοπο, με δεδομένο ότι 

οι άλλοι παράγοντες είναι σταθεροί. Με το πέρασμα του χρόνου κάθε ιστότοπος, ο 

οποίος προσθέτει σταδιακά πολύτιμο περιεχόμενο, αποκτά την εμπιστοσύνη τόσο των 

χρηστών όσο και των μηχανών αναζήτησης. Το ίδιο ισχύει και με τις επιμέρους σελίδες 

κάθε ιστοτόπου. Οι παλαιότερες έχουν περισσότερες πιθανότητες να βρίσκονται 
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ψηλότερα στα αποτελέσματα αναζήτησης, από τη μία επειδή δέχονται περισσότερους 

εξωτερικούς συνδέσμους κατά τη διάρκεια του χρόνου ζωής τους και από την άλλη 

επειδή οι μηχανές αναζήτησης λαμβάνουν υπόψη τον παράγοντα ηλικία. (Jaimie 

Sirovich, Cristian Darie (2007)). 

 

5.2.3.2 Ηλικία συνδέσμων 
 

Η διάρκεια ζωής των συνδέσμων από εξωτερικούς ιστοτόπους προς τις σελίδες κάθε 

ιστοτόπου αποτελούν ένα σημαντικό παράγοντα για τη βελτιστοποίηση των σελίδων 

στις μηχανές αναζήτησης. Όσο παλαιότερος είναι κάποιος εξωτερικός σύνδεσμος τόσο 

μεγαλύτερη βαρύτητα αποκτά. 

 

5.2.3.3 Διάρκεια σύμβασης ονόματος ιστοτόπου 
 

Η σύμβαση με την εταιρεία παροχής του ονόματος ιστοτόπου απαιτεί την καταβολή 

κάποιου ποσού σε ετήσια βάση, ή την προκαταβολή για περισσότερα από δύο χρόνια. 

Όταν ένα όνομα ιστοτόπου αποκτάται με σκοπό την παραπλάνηση των μηχανών 

αναζήτησης για γρήγορο όφελος, η διάρκεια σύμβασής του είναι η μικρότερη δυνατή. 

Οι μηχανές αναζήτησης θα εντοπίσουν την κακόβουλη χρήση του ιστοτόπου και τις 

περισσότερες φορές θα τον διαγράψουν από τα αποτελέσματα αναζήτησης. Επομένως, 

για σκοπούς παραπλάνησης των μηχανών αναζήτησης, η απόκτηση του ονόματος για 

αρκετά χρόνια επιφέρει οικονομική ζημία. 

 

Η προπληρωμένη για αρκετά χρόνια σύμβαση του ονόματος ενός ιστοτόπου 

υποδεικνύει ότι ο ιστότοπος δεν έχει δημιουργηθεί για κακόβουλες ενέργειες. Οι 

μηχανές αναζήτησης είναι ικανές να γνωρίζουν τη διάρκεια, για την οποία η σύμβαση 

ενός ονόματος είναι προπληρωμένη και λαμβάνουν υπόψη και αυτόν τον παράγοντα για 

την εμφάνιση των αποτελεσμάτων αναζήτησης. Συμπερασματικά, είναι προτιμότερο οι 

επιχειρήσεις να προπληρώνουν για μεγάλο χρονικό διάστημα το όνομα του ιστοτόπου 

τους, εφόσον μάλιστα είναι σίγουρο ότι δε θα επηρεάσει αρνητικά τη βελτιστοποίηση 

του ιστοτόπου. 
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5.3 Βελτιστοποίηση εκτός της σελίδας 
 

Οι εκτός της σελίδας παράγοντες για τη βελτιστοποίηση ενός ιστοτόπου περιλαμβάνουν 

τους συνδέσμους από εξωτερικούς ιστοτόπους προς τις σελίδες του ιστοτόπου. Η 

σημαντικότητα κάθε εισερχόμενου συνδέσμου είναι ξεχωριστή, για αυτό οι μηχανές 

αναζήτησης προσδίδουν ένα βαθμό βαρύτητας σε κάθε ένα σύνδεσμο. Κάθε μηχανή 

αναζήτησης έχει το δικό της τρόπο υπολογισμού του βαθμού βαρύτητας και επομένως 

για την ίδια ιστοσελίδα ο βαθμός δεν είναι ίδιος σε όλες μηχανές αναζήτησης. Ο 

συνδυασμός του αριθμού των εισερχόμενων συνδέσμων και του βαθμού βαρύτητας του 

κάθε συνδέσμου αποκαλύπτει τη δημοτικότητα μίας ιστοσελίδας στο διαδίκτυο. 

 

5.3.1 Εξωτερικοί παράγοντες 
 

Στο παρόν υποκεφάλαιο αναλύονται οι εξωτερικοί παράγοντες, οι οποίοι σύμφωνα με 

τους Jaimie Sirovich και Cristian Darie (2007) επηρεάζουν τη βελτιστοποίηση μίας 

ιστοσελίδας στις μηχανές αναζήτησης. 

 

5.3.1.1 Αριθμός εισερχόμενων συνδέσμων 
 

Μία ιστοσελίδα με πολλούς εισερχόμενους συνδέσμους είναι πιθανό να είναι 

σημαντική, επειδή πολλοί κάτοχοι άλλων ιστοτόπων τοποθέτησαν σύνδεσμο προς τη 

συγκεκριμένη ιστοσελίδα. Εκτός από μερικές εξαιρέσεις, όσο περισσότεροι 

εισερχόμενοι σύνδεσμοι υπάρχουν, τόσο σημαντικότερη εμφανίζεται η ιστοσελίδα στις 

μηχανές αναζήτησης. 

 

5.3.1.2 Ποιότητα εισερχόμενων συνδέσμων 
 

Εκτός από τον αριθμό των εισερχόμενων συνδέσμων, σημαντικός παράγοντας είναι και 

ο βαθμός βαρύτητας του κάθε ένα από αυτούς τους συνδέσμους. Ένας σύνδεσμος από 

ένα δημοφιλή εξωτερικό ιστότοπο είναι σημαντικότερος από ένα σύνδεσμο, ο οποίος 

προέρχεται από έναν οποιοδήποτε ιστότοπο. Υπάρχουν μερικές εξαιρέσεις σε αυτόν τον 

κανόνα. Για παράδειγμα, ο ιστότοπος του κοινωνικού δικτύου facebook είναι ένας από 

τους δημοφιλέστερους του διαδικτύου. Ωστόσο, οι σύνδεσμοι από όλες τις ιστοσελίδες 
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του δεν έχουν σημαντικό βαθμό βαρύτητας, επειδή δημιουργούνται από χρήστες με 

άγνωστο σκοπό. 

 

5.3.1.3 Σχετικότητα εισερχόμενων συνδέσμων 
 

Οι μηχανές αναζήτησης λαμβάνουν τους συνδέσμους από σημασιολογικά σχετικούς 

ιστοτόπους ως σημαντικότερους από συνδέσμους, οι οποίοι προέρχονται από τυχαίους, 

μη σχετικούς ιστοτόπους. Συνήθως, μία σειρά από συνδέσμους με παρόμοιο λεκτικό 

μέρος, προερχόμενοι από μη σχετικούς ιστοτόπους, είναι ένδειξη τεχνικής δημιουργίας 

των συνδέσμων και τιμωρείται από τις μηχανές αναζήτησης. Αυτό οδήγησε πολλούς να 

πιστέψουν ότι οι επιχειρήσεις μπορούν να βλάψουν τους ιστοτόπους των ανταγωνιστών 

τους δημιουργώντας μεγάλο αριθμό μη σχετικών συνδέσμων. Η Google δηλώνει ότι: 

“Δεν υπάρχει τίποτα, το οποίο μπορεί να κάνει ένας ανταγωνιστής για να υποβαθμίσει 

τη θέση μίας ιστοσελίδας στα αποτελέσματα αναζήτησης ή να διαγράψει έναν ιστότοπο 

από το ευρετήριό μας.”. 

 

5.3.1.4 Link Churn 
 

Σύνδεσμοι, οι οποίοι εμφανίζονται και εξαφανίζονται σε κάποια σελίδα, αποτελούν 

ένδειξη τεχνικής δημιουργίας. Η συχνότητα εμφάνισης και εξαφάνισής τους ονομάζεται 

“Link Churn”. Εάν συμβαίνει συχνά, οι μηχανές αναζήτησης είτε αγνοούν τους 

συγκεκριμένους συνδέσμους, είτε τιμωρούν τις ιστοσελίδες, στις οποίες οδηγούν οι 

σύνδεσμοι αυτοί. 

 

5.3.1.5 Συχνότητα απόκτησης συνδέσμων 
 

Οι μηχανές αναζήτησης λαμβάνουν την ξαφνική απόκτηση χιλιάδων εισερχόμενων 

συνδέσμων από ένα νέο ιστότοπο ως ύποπτη, κυρίως εάν οι σύνδεσμοι αυτοί δεν 

προέρχονται από σημασιολογικά σχετικούς ιστοτόπους. Οι ιστοσελίδες, οι οποίες 

δέχονται τέτοια συχνότητα συνδέσμων τιμωρούνται από τις μηχανές αναζήτησης. 
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5.3.1.6 Λεκτικό μέρος εισερχόμενου συνδέσμου 
 

Εισερχόμενοι σύνδεσμοι, οι οποίοι περιέχουν σημασιολογικά σχετικό λεκτικό μέρος με 

το περιεχόμενο της ιστοσελίδας, στην οποία οδηγούν, έχουν θετική επιρροή στη 

βελτιστοποίηση της ιστοσελίδας για τις μηχανές αναζήτησης. Το κείμενο, το οποίο 

περιβάλλει το σύνδεσμο είναι εξίσου σημαντικό και πρέπει να είναι σχετικό με το 

περιεχόμενο. 

 

5.3.1.7 Αμοιβαίοι σύνδεσμοι 
 

Μία στρατηγική των κατόχων ιστοσελίδων για τη βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων 

τους ήταν η αμοιβαία ανταλλαγή συνδέσμων με κατόχους άλλων ιστοτόπων. Έτσι, μία 

ιστοσελίδα Α περιελάμβανε ένα σύνδεσμο προς μία ιστοσελίδα Β και η ιστοσελίδα Β 

ένα σύνδεσμο προς την ιστοσελίδα Α. Οι ιστοσελίδες Α και Β ανήκαν σε διαφορετικούς 

ιστοτόπους. Αποτέλεσμα της στρατηγικής αυτής ήταν η παγίδευση των αραχνών 

μεταξύ των δύο ιστοσελίδων, με σκοπό την παραπλάνηση των μηχανών αναζήτησης 

για τη σημαντικότητα των σελίδων. Πλέον, η στρατηγική αυτή ελέγχεται από τις 

μηχανές αναζήτησης. Σε περίπτωση κατά την οποία σε μία ιστοσελίδα εμφανίζονται 

μόνο αμοιβαίοι σύνδεσμοι, οι μηχανές αναζήτησης μηδενίζουν το βαθμό βαρύτητας 

των συγκεκριμένων συνδέσμων. Εάν οι αμοιβαίοι σύνδεσμοι συνδυαστούν με 

συνδέσμους μίας κατεύθυνσης, τότε επιδρούν θετικά στη βελτιστοποίηση της 

ιστοσελίδας. 

 

5.3.1.8 Αριθμός συνδέσμων σε μία ιστοσελίδα 
 

Ο βαθμός βαρύτητας των συνδέσμων κάθε ιστοσελίδας μειώνεται όσο αυξάνεται το 

πλήθος των συνδέσμων. Ένας εισερχόμενος σύνδεσμος από μία ιστοσελίδα με 

ελάχιστους εξωτερικούς συνδέσμους είναι πιο σημαντικός από ένα σύνδεσμο 

προερχόμενο από ιστοσελίδα με δεκάδες ή εκατοντάδες εξωτερικούς συνδέσμους. 

 

5.3.1.9 Σημασιολογική σχέση μεταξύ των συνδέσμων μίας ιστοσελίδας 
  

Μία ιστοσελίδα, η οποία περιέχει αρκετούς συνδέσμους σημασιολογικά μη σχετικούς 

μεταξύ τους, λαμβάνεται από τις μηχανές αναζήτησης ως ιστοσελίδα συνδέσμων με 
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στόχο την παραποίηση των αποτελεσμάτων αναζήτησης. Οι σύνδεσμοι μίας τέτοιας 

ιστοσελίδας αποκτούν μηδενικό βαθμό βαρύτητας. 

 

5.3.1.10 Τύπος ιστοτόπου εισερχόμενου συνδέσμου 
 

Θεωρείται ευρέως γνωστό ότι οι τύποι ιστοτόπων .edu και .gov είναι δυσκολότερο να 

χρησιμοποιηθούν για ανέντιμους σκοπούς. Για αυτό το λόγο οι εξερχόμενοι σύνδεσμοι, 

οι οποίοι περιέχονται σε τέτοιου τύπου ιστοτόπους, αποκτούν μεγαλύτερη βαρύτητα. 

 

5.3.1.11 Τοποθεσία συνδέσμου σε μία ιστοσελίδα 
 

Γενικότερα, το κυρίως περιεχόμενο κάθε ιστοσελίδας βρίσκεται στο μέσο της, ενώ οι 

εξερχόμενοι σύνδεσμοι βρίσκονται στο κάτω μέρος της. Σύνδεσμοι, οι οποίοι 

βρίσκονται κοντά στο μέσο μίας ιστοσελίδας, λαμβάνονται από τις μηχανές 

αναζήτησης ως οι σημαντικότεροι της ιστοσελίδας. Σύνδεσμοι στο κάτω μέρος μίας 

ιστοσελίδας λαμβάνονται από τις μηχανές αναζήτησης ως οι λιγότερο σημαντικοί. 

 

5.3.1.12 Συμμόρφωση ιστοσελίδας με τα πρότυπα του διαδικτύου 
 

Σύνδεσμοι, οι οποίοι περιλαμβάνονται σε ιστοσελίδες σύμφωνες με τα πρότυπα του 

διαδικτύου, αποκτούν μεγαλύτερο βαθμό βαρύτητας σε σχέση με άλλους συνδέσμους. 

Το πιο διαδεδομένο εργαλείο για τον έλεγχο ιστοσελίδων με στόχο την εύρεση του 

βαθμού συμμόρφωσής τους με τα πρότυπα του διαδικτύου βρίσκεται στη διεύθυνση 

http://validator.w3.org/.  

 

5.3.2 PageRank 
 

Ο βαθμός PageRank είναι ένα είδος αξιολόγησης των ιστοσελίδων κατασκευασμένος 

από τη μηχανή αναζήτησης Google για αποκλειστική χρήση. Κάθε ιστοσελίδα, η οποία 

έχει ανιχνευθεί από τις αράχνες της Google, δέχεται ένα βαθμό PageRank από 0 έως 10. 

Όσο υψηλότερος ο βαθμός PageRank τόσο σημαντικότερη η ιστοσελίδα για τη Google. 
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Υπολογισμός βαθμού PageRank 

 

Ο υπολογισμός του βαθμού PageRank κάθε ιστοσελίδας έχει ως εξής: 

PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn)) 

όπου: 

 PR(A) ορίζεται ο βαθμός PageRank μίας ιστοσελίδας Α, 

 Τ1...Τn είναι οι ιστοσελίδες, οι οποίες περιέχουν συνδέσμους προς την 

ιστοσελίδα Α. 

 C(A) ορίζεται ο αριθμός εξωτερικών συνδέσμων της ιστοσελίδας Α. 

 d είναι ένας παράγοντας απόσβεσης, ο οποίος μπορεί να δεχθεί τιμές από 0 έως 

1. Αφορά την πιθανότητα διάθεσης των χρηστών να συνεχίσουν την ακολουθία 

συνδέσμων της ιστοσελίδας Α. Συνήθως δέχεται την τιμή 0,85. 

 

Όπως γίνεται αντιληπτό, ο βαθμός PageRank δεν αξιολογεί ιστοτόπους, αλλά κάθε 

ιστοσελίδα ξεχωριστά. Ο βαθμός PageRank για κάθε ιστοσελίδα Α καθορίζεται 

αναδρομικά από τους βαθμούς PageRank όλων των ιστοσελίδων Τ, οι οποίες περιέχουν 

κάποιο σύνδεσμο προς την ιστοσελίδα Α. Ο αριθμός των εξερχόμενων συνδέσμων μίας 

ιστοσελίδας Τ επηρεάζει την βαρύτητα κάθε συνδέσμου της.  Όσο περισσότερους 

συνδέσμους περιέχει μία ιστοσελίδα Τ, τόσο λιγότερο θα επωφεληθεί η ιστοσελίδα Α 

από το σύνδεσμο της Τ προς αυτή. 

 

Ο βαθμός PageRank μπορεί να υπολογισθεί με τη χρήση ενός απλού επαναληπτικού 

αλγόριθμου. Για τον υπολογισμό του βαθμού PageRank 26 εκατομμυρίων ιστοσελίδων 

είναι αρκετές μερικές ώρες λειτουργίας ενός μέσου μεγέθους τερματικού σταθμού. 

 

5.3.3 Τεχνικές δημιουργίας συνδέσμων 
 

Η επιτυχημένη βελτιστοποίηση της ιστοσελίδας όσον αφορά τους παράγοντες εκτός της 

σελίδας κρίνεται από το πλήθος και την ποιότητα των εισερχόμενων συνδέσμων. Για τη 

δημιουργία των εισερχόμενων συνδέσμων ακολουθούνται μερικές στρατηγικές, οι 

οποίες αναλύονται στη συνέχεια. 

 

 

 



56 
 

5.3.3.1 Φυσικός τρόπος 
 

Σύμφωνα με τις μηχανές αναζήτησης  ο φυσικός τρόπος δημιουργίας συνδέσμων είναι 

ο αποδοτικότερος. Η δημιουργία συνδέσμων πραγματοποιείται από τους χρήστες του 

ιστοτόπου στην προσπάθειά τους να διαδώσουν το περιεχόμενο του ιστοτόπου. Η 

διάδοση μπορεί να γίνει μέσα από ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, forums, 

προσωπικές ιστοσελίδες ή blogs. Για να συμβεί κάτι τέτοιο θα πρέπει το περιεχόμενο 

του ιστοτόπου να είναι ποιοτικό και να ανανεώνεται συχνά, ώστε να δίνει κίνητρο 

στους επισκέπτες να το δημοσιοποιήσουν. 

 

5.3.3.2 Δημιουργία 
 

Η δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων είναι μία διαδικασία, η οποία 

πραγματοποιείται αποκλειστικά από την ιδιοκτήτρια επιχείρηση της ιστοσελίδας. Η 

στρατηγική είναι απλή και αφορά τη δημιουργία μεγάλου αριθμού εισερχόμενων 

συνδέσμων από όσο το δυνατόν ποιοτικότερες ιστοσελίδες, οι οποίες δε χρησιμοποιούν 

την παράμετρο rel=”nofollow”. Ωστόσο, παρά την απλότητα της στρατηγικής, δεν είναι 

εύκολη η εύρεση τέτοιων ιστοσελίδων, οι οποίες επιτρέπουν την εισαγωγή συνδέσμου 

από χρήστες. Μερικές λύσεις είναι τα forums, τα blogs, τα κοινωνικά μέσα και οι 

θεματικοί κατάλογοι. 

 

5.3.3.3 Αίτηση 
 

Η στρατηγική της αίτησης αφορά την αίτηση του διαχειριστή ενός ιστοτόπου σε 

κάποιον άλλο ιστότοπο για τη δημιουργία συνδέσμου χωρίς οικονομικό αντάλλαγμα. 

Για την επιτυχία της στρατηγικής θα πρέπει ο διαχειριστής του ιστοτόπου, ο οποίος 

δέχθηκε την αίτηση, να τη δεχθεί και να προβεί στην τοποθέτηση του συνδέσμου. Οι 

βοηθητικοί παράγοντες για την αποδοχή της αίτησης είναι ο τρόπος επιδίωξής της και 

το ποιοτικό περιεχόμενο του ιστοτόπου. 

 

5.3.3.4 Αμοιβαία ανταλλαγή 
 

Η στρατηγική της αμοιβαίας ανταλλαγής αφορά την αίτηση του διαχειριστή ενός 

ιστοτόπου σε κάποιον άλλο ιστότοπο για την ανταλλαγή συνδέσμων μεταξύ των δύο 
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ιστοτόπων. Όσον αφορά στην επιτυχία της στρατηγικής και στους βοηθητικούς 

παράγοντες ισχύει ότι και στη στρατηγική της αίτησης. Όπως έχει ήδη αναφερθεί, η 

στρατηγική αυτή πρέπει να χρησιμοποιείται σε ελάχιστες περιπτώσεις, ειδάλλως μπορεί 

να επιφέρει ποινή για τις ιστοσελίδες. 

 

5.3.3.5 Αγορά 
 

Αρκετοί ιστότοποι διαθέτουν σημεία τους για τοποθέτηση διαφημίσεων με οικονομικό 

όφελος. Η στρατηγική της αγοράς αφορά κάθε εισερχόμενο σύνδεσμο, ο οποίος 

δημιουργήθηκε καταβάλλοντας οποιοδήποτε οικονομικό αντίτιμο. Η καταβολή του 

αντιτίμου γίνεται είτε σε αυτόν που διαθέτει το χώρο διαφήμισης είτε σε κάποιον 

διαμεσολαβητή, ο οποίος συνεργάζεται με διάφορους ιστοτόπους πώλησης χώρου 

διαφήμισης. 

 

5.4 Ενέργειες, οι οποίες ίσως βλάψουν τη βελτιστοποίηση της σελίδας 
 

Οι μηχανές αναζήτησης είναι ενήμερες για τις πολλές ανέντιμες μεθόδους, τις οποίες 

χρησιμοποιούν οι ιδιοκτήτες ιστοτόπων με σκοπό την επίτευξη καλύτερης θέσης στα 

αποτελέσματα αναζήτησης. Στην περίπτωση που οι μηχανές αναζήτησης ανακαλύψουν 

τη χρήση μίας ανέντιμης μεθόδου, ακόμα και αν αυτή γίνεται χωρίς τέτοιο σκοπό, ίσως 

να επιβάλλουν κάποια τιμωρία. Η τιμωρία περιλαμβάνει την απώλεια μερικών θέσεων 

ή τη διαγραφή από τα αποτελέσματα αναζήτησης της σελίδας ή όλων των σελίδων του 

ιστοτόπου, για τον οποίο χρησιμοποιείται η μέθοδος. (Jennifer Grappone, Gradiva 

Couzin (2008)). 

 

Μερικές από τις μεθόδους, οι οποίες βρίσκονται στη μαύρη λίστα των μηχανών 

αναζήτησης και μπορούν να βλάψουν τη βελτιστοποίηση ενός ιστοτόπου είναι οι εξής: 

 Cloaking 

Όταν η αράχνη μίας μηχανής αναζήτησης επισκέπτεται έναν ιστότοπο, αναμένει 

να διαβάσει το ίδιο περιεχόμενο, όπως θα έβλεπε και ένας άνθρωπος σε 

φυλλομετρητή. Το cloaking είναι μία μέθοδος εντοπισμού των αραχνών και 

εμφάνισης σε αυτές ειδικά δημιουργημένων σελίδων, οι οποίες διαφέρουν από 

αυτές που εμφανίζονται στους φυλλομετρητές. Το cloaking αποτρέπει τις 

μηχανές αναζήτησης να προσφέρουν τα πιο ακριβή αποτελέσματα στους 
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χρήστες τους. Η παραπλάνηση της μηχανής αναζήτησης με τη μέθοδο cloaking 

για επίτευξη καλύτερης θέσης στα αποτελέσματα αναζήτησης έχει γίνει 

αντιληπτή και τιμωρείται σύμφωνα με τους κανόνες κάθε μηχανής αναζήτησης. 

(Jennifer Grappone, Gradiva Couzin (2008)). 

 

 Duplicate Content 

Οι μηχανές αναζήτησης προσπαθούν να αποφύγουν την καταχώρηση 

πολλαπλών αντιγράφων του ίδιου περιεχομένου, το οποίο ορίζεται ως διπλότυπο 

περιεχόμενο (duplicate content). Εκτός από τη μη καταχώρηση του 

περιεχομένου, ίσως επιβληθεί και ποινή στη σελίδα που περιέχει το διπλότυπο 

περιεχόμενο. Το γεγονός και μόνο ότι το διπλότυπο περιεχόμενο δε βοηθάει 

στην επίτευξη καλύτερης θέσης στα αποτελέσματα αναζήτησης είναι αρκετό για 

την αποφυγή χρήσης του. (Jaimie Sirovich, Cristian Darie (2007)). 

 

 Keyword Stuffing 

Το keyword stuffing είναι μία πρακτική φορτώματος μίας ιστοσελίδας με 

λέξεις-κλειδιά με σκοπό τη χειραγώγηση των αποτελεσμάτων αναζήτησης. Το 

γέμισμα μίας ιστοσελίδας με λέξεις-κλειδιά επιφέρει στον επισκέπτη αρνητική 

εμπειρία πλοήγησης. Για το λόγο αυτό, ίσως βλάψει τη θέση της σελίδας στα 

αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης. (Google Webmaster Tools 

(23/7/2011)). 

 

 Invisible Text 

Μία τεχνική, η οποία χρησιμοποιείται στις ιστοσελίδες για την παραπλάνηση 

των μηχανών αναζήτησης, είναι η απόκρυψη των λέξεων-κλειδιών. 

Επιτυγχάνεται με τον ορισμό του χρώματος των λέξεων-κλειδιών ίδιο με το 

χρώμα της σελίδας. Η τεχνική αυτή έχει ως αποτέλεσμα την απόκρυψη των 

λέξεων-κλειδιών στον άνθρωπο λόγω του χρώματός τους. Οι μηχανές 

αναζήτησης έχουν γνώση της τεχνικής και δε λαμβάνουν υπόψη πλέον τις 

συγκεκριμένες λέξεις-κλειδιά. (Jennifer Grappone, Gradiva Couzin (2008)). 

 

 Expired Domain 

Η χρήση ενός ονόματος ιστοτόπου, το οποίο έχει καταχωρηθεί και λήξει στο 

παρελθόν, αποτελεί στόχο για προσωρινή ποινή των σελίδων του ιστοτόπου από 

τη μηχανή αναζήτησης της Google. Το αποτέλεσμα της ποινής είναι η 
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καθυστέρηση απόκτησης καλύτερης θέσης της σελίδας στα αποτελέσματα των 

αναζητήσεων. Σε μερικές περιπτώσεις η μηχανή αναζήτησης της Google ίσως 

να μην καταχωρήσει καθόλου τις σελίδες του ιστοτόπου, αφήνοντας το 

περιεχόμενο εκτεθειμένο σε κλοπές. Εάν κατά τη διάρκεια ποινής του ονόματος 

ιστοτόπου, το οποίο έχει καταχωρηθεί μετά τη λήξη προηγούμενης σύμβασης, 

κλαπεί το περιεχόμενο του ιστοτόπου και χρησιμοποιηθεί σε άλλο ιστότοπο 

τότε είναι πιθανόν η μηχανή αναζήτησης να του επιβάλλει ποινή για διπλότυπο 

περιεχόμενο, όταν καταχωρήσει εκ νέου τη σελίδα. Το φαινόμενο αυτό δεν έχει 

παρατηρηθεί σε άλλες μηχανές αναζήτησης πέραν της Google. (Jaimie Sirovich, 

Cristian Darie (2007)). 
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Κεφάλαιο 6: Συγκριτική μελέτη βοηθητικού λογισμικού 
βελτιστοποίησης ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης 
 

Η δημιουργία εξωτερικών συνδέσμων προς ιστοσελίδες με σκοπό τη βελτιστοποίησή 

τους στις μηχανές αναζήτησης είναι μία συνεχής διαδικασία. Για να διατηρηθεί ή να 

βελτιωθεί η θέση μίας ιστοσελίδας στα αποτελέσματα αναζήτησης πρέπει να 

δημιουργούνται σύνδεσμοι προς αυτή με το πέρασμα του χρόνου. Οι σύνδεσμοι είναι 

δυνατό να δημιουργούνται φυσικά από χρήστες του διαδικτύου, οι οποίοι διαδίδουν την 

ιστοσελίδα για το περιεχόμενο της. Εάν δεν ισχύει κάτι τέτοιο, οι επιχειρήσεις είναι 

αναγκασμένες να δημιουργούν συνδέσμους χρησιμοποιώντας δικά τους μέσα. Ωστόσο, 

η διαδικασία δημιουργίας συνδέσμων απαιτεί αρκετό χρόνο για την ολοκλήρωσή της. 

Για το λόγο αυτό δημιουργήθηκαν εργαλεία αυτοματισμού της διαδικασίας δημιουργίας 

συνδέσμων. Στο παρόν κεφάλαιο θα αναλυθούν τα καλύτερα από αυτά τα εργαλεία και 

θα γίνει σύγκριση των δυνατοτήτων τους. 

 

6.1 SEO PowerSuite (http://www.seopowersuite.com/) 
 

 
Εικόνα 25 SEO PowerSuite 
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Το SEO PowerSuite αποτελείται από 4 προγράμματα: τα WebSite Auditor, Rank 

Tracker, SEO SpyGlass και LinkAssistant. Τα προγράμματα αυτά μπορούν να 

λειτουργήσουν και αυτόνομα. Ωστόσο, έχουν συνδυαστεί για τη δημιουργία του SEO 

PowerSuite, το οποίο είναι ένα πλήρες λογισμικό βελτιστοποίησης ιστοσελίδων για τις 

μηχανές αναζήτησης. 

 

Οι κύριες δυνατότητες του SEO PowerSuite είναι οι εξής: 

1. Αναζήτηση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών για βελτιστοποίηση των σελίδων του 

ιστοτόπου. 

2. Προτάσεις βελτιστοποίησης παραγόντων εντός της σελίδας σύμφωνα με τις 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

3. Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων από ποιοτικές ιστοσελίδες μέσω του 

εργαλείου δημιουργίας συνδέσμων. 

4. Συνεχής ενημέρωση για τη θέση, την οποία καταλαμβάνουν οι ιστοσελίδες του 

ιστοτόπου για κάθε λέξη-κλειδί σε όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

5. Κατασκοπεία ανταγωνιστών με σκοπό τη γνώση της στρατηγικής εισερχόμενων 

συνδέσμων, την οποία χρησιμοποιούν. 

6. Δημιουργία χάρτη ιστοτόπου σε μορφή XML συμβατού με τη μηχανή 

αναζήτησης Google. 

7. Αναβαθμίσεις λογισμικού μέσα από το ίδιο το λογισμικό για την κάλυψη των 

αλλαγών των μηχανών αναζήτησης. 

8. Συμβατότητα με τα λειτουργικά συστήματα Windows, Mac OS X και Linux. 
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6.2 Market Samurai (http://www.marketsamurai.com/) 
 

 
Εικόνα 26 Market Samurai 

 

Το Market Samurai είναι ένα πλήρες λογισμικό για την εκτός της σελίδας 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις μηχανές αναζήτησης. Δεν διαθέτει κανένα 

βοηθητικό εργαλείο για τη βελτίωση των εντός της σελίδας παραγόντων. 

 

Οι κύριες δυνατότητες του Market Samurai είναι οι εξής: 

1. Αναζήτηση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών για βελτιστοποίηση των σελίδων του 

ιστοτόπου. 

2. Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων από ποιοτικές ιστοσελίδες μέσω του 

εργαλείου δημιουργίας συνδέσμων. 

3. Ενημέρωση για τη θέση, την οποία καταλαμβάνουν οι ιστοσελίδες του 

ιστοτόπου για κάθε λέξη-κλειδί σε όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

4. Κατασκοπεία ανταγωνιστών με σκοπό τη γνώση της στρατηγικής εισερχόμενων 

συνδέσμων, την οποία χρησιμοποιούν. 

5. Συμβατότητα με τα λειτουργικά συστήματα Windows, Mac OS X. 

 

 

 

 

 



63 
 

6.3 Internet Business Promoter (IBP) 
(http://www.ibusinesspromoter.com/) 
 

 
Εικόνα 27 Internet Business Promoter 

 

Το Internet Business Promoter είναι ένα πλήρες λογισμικό για την εντός και εκτός της 

σελίδας βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις μηχανές αναζήτησης. 

 

Οι κύριες δυνατότητες του Internet Business Promoter είναι οι εξής: 

1. Αναζήτηση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών για βελτιστοποίηση των σελίδων του 

ιστοτόπου. 

2. Προτάσεις βελτιστοποίησης παραγόντων εντός της σελίδας σύμφωνα με τις 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 
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3. Ενημέρωση για τη θέση, την οποία καταλαμβάνουν οι ιστοσελίδες του 

ιστοτόπου για κάθε λέξη-κλειδί σε όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

4. Αυτόματη υποβολή του ιστοτόπου σε διάφορες μηχανές αναζήτησης. 

5. Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων από ποιοτικές ιστοσελίδες μέσω του 

εργαλείου δημιουργίας συνδέσμων. 

6. Προτάσεις βελτιστοποίησης στρατηγικών PPC. 

7. Συμβατότητα με το λειτουργικό σύστημα Windows. 

 

6.4 Web CEO (http://www.webceo.com/) 
 

 
Εικόνα 28 Web CEO 

 

Το Web CEO είναι ένα πλήρες λογισμικό για την εντός και εκτός της σελίδας 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις μηχανές αναζήτησης. 

 

Οι κύριες δυνατότητες του Web CEO είναι οι εξής: 

1. Αναζήτηση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών για βελτιστοποίηση των σελίδων του 

ιστοτόπου. 
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2. Προτάσεις βελτιστοποίησης παραγόντων εντός της σελίδας σύμφωνα με τις 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

3. Ενημέρωση για τη θέση, την οποία καταλαμβάνουν οι ιστοσελίδες του 

ιστοτόπου για κάθε λέξη-κλειδί σε όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

4. Αυτόματη υποβολή του ιστοτόπου σε διάφορες μηχανές αναζήτησης. 

5. Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων από ποιοτικές ιστοσελίδες μέσω του 

εργαλείου δημιουργίας συνδέσμων. 

6. Κατασκοπεία ανταγωνιστών με σκοπό τη γνώση της στρατηγικής εισερχόμενων 

συνδέσμων, την οποία χρησιμοποιούν. 

7. Προτάσεις βελτιστοποίησης στρατηγικών PPC. 

8. Συμβατότητα με το λειτουργικό σύστημα Windows. 

 

6.5 Advanced Web Ranking (AWR) 
(http://www.advancedwebranking.com/) 
 

 
Εικόνα 29 Advanced Web Ranking 
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Το Advanced Web Ranking είναι ένα πλήρες λογισμικό για την εκτός της σελίδας 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων για τις μηχανές αναζήτησης. Επιπρόσθετα, παρέχει 

αναλυτικά στοιχεία για τους εντός της σελίδας παράγοντες χωρίς, ωστόσο, να 

προσφέρει προτάσεις για τη βελτιστοποίησή τους. 

Οι κύριες δυνατότητες του Advanced Web Ranking είναι οι εξής: 

1. Αναζήτηση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών για βελτιστοποίηση των σελίδων του 

ιστοτόπου. 

2. Ενημέρωση για τη θέση, την οποία καταλαμβάνουν οι ιστοσελίδες του 

ιστοτόπου για κάθε λέξη-κλειδί σε όλες τις μηχανές αναζήτησης. 

3. Αυτόματη υποβολή του ιστοτόπου σε διάφορες μηχανές αναζήτησης. 

4. Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων από ποιοτικές ιστοσελίδες μέσω του 

εργαλείου δημιουργίας συνδέσμων. 

5. Κατασκοπεία ανταγωνιστών με σκοπό τη γνώση της στρατηγικής εισερχόμενων 

συνδέσμων, την οποία χρησιμοποιούν. 

6. Συμβατότητα με τα λειτουργικά συστήματα Windows, Mac OS X και Linux. 

 

6.6 Σύγκριση λογισμικού βελτιστοποίησης ιστοσελίδων στις μηχανές 
αναζήτησης 
 

Πίνακας 4 Σύγκριση βοηθητικού λογισμικού βελτιστοποίησης ιστοσελίδων στις 

μηχανές αναζήτησης 

Δυνατότητα SEO 
PowerSuite 

Market 
Samurai 

Internet 
Business 
Promoter 

Web 
CEO 

Advanced 
Web 

Ranking 
Εύρεση κατάλληλων 

λέξεων-κλειδιών      

Εύρεση 
ανταγωνιστικών 

ιστοτόπων 
     

Προτάσεις λέξεων-
κλειδιών για τη μηχανή 

αναζήτησης Google 
     

Συνδυασμός λέξεων-
κλειδιών      

Αναγραμματισμοί 
λέξεων-κλειδιών      

Θέση ιστοσελίδων για 
κάθε λέξη-κλειδί      
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Δυνατότητα SEO 
PowerSuite 

Market 
Samurai 

Internet 
Business 
Promoter 

Web 
CEO 

Advanced 
Web 

Ranking 
Οδηγός εύκολης 

διαχείρισης      

Παραγωγή αναφορών 
για λέξεις-κλειδιά      

Εναλλαγή 
πληρεξούσιου 

διακομιστή 
     

Δημιουργία 
στρατηγικής με βάση 

τον ανταγωνισμό 
     

Επιλογή μηχανής 
αναζήτησης για 
βελτιστοποίηση 

ιστοσελίδων 

     

Ποσοστό 
βελτιστοποίησης εντός 

της σελίδας 
παραγόντων για κάθε 

λέξη-κλειδί 

     

Αυτόματη υποβολή 
ιστοτόπων στις μηχανές 

αναζήτησης 
     

Εύρεση συνεργατών 
στις μηχανές 
αναζήτησης 

     

Εύρεση συνεργατών 
μέσω συνδέσμων 

ανταγωνιστών 
     

Εύρεση ιστοσελίδων, οι 
οποίες περιέχουν ήδη 

εισερχόμενους 
συνδέσμους 

     

Αποστολή email 
συνεργασίας      

Δημιουργία σελίδων 
συνδέσμων      

Έλεγχος συνεργατών 
για παροχή συνδέσμου      

Ενσωματωμένος 
φυλλομετρητής      

Εύρεση και αυτόματη 
συμπλήρωση φορμών 

συνδέσμων 
     
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Δυνατότητα SEO 
PowerSuite 

Market 
Samurai 

Internet 
Business 
Promoter 

Web 
CEO 

Advanced 
Web 

Ranking 
Αναζήτηση βάση τύπου 

ιστοτόπου      

Επιστροφή πλήρους 
διεύθυνσης τοποθεσίας 

εισερχόμενων 
συνδέσμων 

     

Έλεγχος PageRank 
ιστοτόπων 

     

Έλεγχος PageRank 
ιστοσελίδων      

Αριθμός εξερχόμενων 
συνδέσμων 
ιστοσελίδων 

     

Συνολικός αριθμός 
συνδέσμων 
ιστοσελίδων 

     

Τίτλοι ιστοσελίδων      
Λεκτικό μέρος 

συνδέσμων      

Διεύθυνση IP 
ιστοτόπων      

Ηλικία ονόματος 
ιστοτόπων      

Εμφάνιση θέσης 
ιστοσελίδων στα 
αποτελέσματα 

αναζήτησης για κάθε 
λέξη-κλειδί 

     

Εμφάνιση θέσης 
ανταγωνιστών στα 

αποτελέσματα 
αναζήτησης για κάθε 

λέξη-κλειδί 

     

Εξερεύνηση 
απεριόριστων λέξεων-

κλειδιών 
     

Ανάλυση 
ανταγωνισμού για κάθε 

λέξη-κλειδί 
     

Γραφική 
αναπαράσταση 

προόδου 
     
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Δυνατότητα SEO 
PowerSuite 

Market 
Samurai 

Internet 
Business 
Promoter 

Web 
CEO 

Advanced 
Web 

Ranking 
Αναγνώριση 
CAPTCHA      

Αποστολή αναφορών 
μέσω e-mail      

Εξαγωγή αναφορών σε 
pdf αρχείο      

Βελτιστοποίηση 
στρατηγικών PPC      

Συμβατότητα με 
λειτουργικό σύστημα 

Windows 
     

Συμβατότητα με 
λειτουργικό σύστημα 

Mac OS X 
     

Συμβατότητα με 
λειτουργικό σύστημα 

Linux 
     
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Κεφάλαιο 7: Πιλοτική εφαρμογή βελτιστοποίησης ενός 
ιστοτόπου για τις μηχανές αναζήτησης 
 

Στο παρόν κεφάλαιο θα αναλυθεί η μεθοδολογία βελτιστοποίησης ενός ιστοτόπου για 

τις μηχανές αναζήτησης. Για την έρευνα θα χρησιμοποιηθεί ως παράδειγμα ο ιστότοπος 

μίας επιχείρησης, η οποία κατασκευάζει και εμπορεύεται φορητούς υπολογιστές στην 

Ελλάδα. Ο σκοπός παρουσίας της συγκεκριμένης επιχείρησης στο διαδίκτυο είναι 

οικονομικός, με στόχο την εύρεση υποψήφιων πελατών από τις μηχανές αναζήτησης. 

 

Η βελτιστοποίηση ιστοσελίδων κρίνεται από πολλούς παράγοντες, όπως: α) η 

κατασκευή του ιστοτόπου, β) οι εισερχόμενοι σύνδεσμοι προς τις ιστοσελίδες, γ) ο 

ανταγωνισμός για κάθε λέξη-κλειδί, δ) η κατασκευή των ανταγωνιστικών ιστοτόπων, ε) 

οι εισερχόμενοι σύνδεσμοι προς τις ανταγωνιστικές ιστοσελίδες και στ) η πολιτική 

κατάταξης των μηχανών αναζήτησης. Όπως γίνεται κατανοητό μία έρευνα σε έναν 

πραγματικό ιστότοπο δε θα απέφερε αποτελέσματα, τα οποία θα μπορούσαν να 

χρησιμοποιηθούν με ασφάλεια για όλους τους ιστοτόπους. Η θέση των ιστοσελίδων 

πάντοτε σχετίζεται με τον ανταγωνισμό για κάθε λέξη-κλειδί. Είναι δυνατό μία 

ιστοσελίδα με ελάχιστες ενέργειες να καταταγεί στις πρώτες θέσεις των αποτελεσμάτων 

για κάποια λέξη-κλειδί. Από την άλλη, είναι δυνατό να γίνουν μακροχρόνιες ενέργειες 

χωρίς να έχουν αποτέλεσμα, διότι οι μέθοδοι των ανταγωνιστών έχουν καλύτερα 

αποτελέσματα. Τέλος, μερικά λάθη στη στρατηγική δημιουργίας συνδέσμων μπορεί να 

επιφέρουν προσωρινή ή μόνιμη τιμωρία από τις μηχανές αναζήτησης με αποτέλεσμα 

την απόκρυψη του ιστοτόπου ή των ιστοσελίδων από τα αποτελέσματα αναζήτησης. 

 

Με βάση τα στοιχεία αυτά η έρευνα είναι υποθετική, όχι πραγματική. Θα αναλυθεί η 

σωστή διαδικασία βήμα προς βήμα, η οποία πρέπει να ακολουθείται για τη 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης. Η έρευνα θα χωριστεί στα 

εξής μέρη: α) εύρεση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών, β) δημιουργία ιστοτόπου και γ) 

δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων. Θα χρησιμοποιηθούν αποκλειστικά και μόνο 

white-hat τεχνικές σύμφωνες με τους κανόνες των μηχανών αναζήτησης. 

 

Ο ιστότοπος της έρευνας αποτελείται από 4 σελίδες, οι οποίες είναι οι εξής: 

1. Μία αρχική σελίδα με πληροφορίες για την εταιρεία και απλή αναφορά στους 

τρεις φορητούς υπολογιστές, οι οποίοι πωλούνται. 
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2. Μία σελίδα για κάθε φορητό υπολογιστή, ο οποίος πωλείται, με λεπτομερείς 

πληροφορίες για τον κάθε ένα. Τα είδη υπολογιστών, τα οποία πωλούνται είναι: 

α) οικονομικός φορητός υπολογιστής, β) φορητός υπολογιστής για παιχνίδια και 

γ) φορητός υπολογιστής μικρών διαστάσεων. 

3. Τέλος, μία σελίδα με το χάρτη τοποθεσίας της επιχείρησης και τη δυνατότητα 

στον επισκέπτη για επικοινωνία. Σε αυτή τη σελίδα δεν είναι αναγκαίο να γίνει 

βελτιστοποίηση για τις μηχανές αναζήτησης, γι’ αυτό το λόγο δεν θα γίνει 

αναφορά σε αυτή στο υπόλοιπο της έρευνας. 

 

7.1 Εύρεση κατάλληλων λέξεων-κλειδιών 
 

Πριν την έναρξη δημιουργίας ενός ιστοτόπου - όταν κύρια πηγή επισκεπτών προς αυτόν 

πρόκειται να είναι οι μηχανές αναζήτησης - επιβάλλεται η έρευνα για την εύρεση των 

κατάλληλων λέξεων-κλειδιών. Κριτήρια για την επιλογή των λέξεων-κλειδιών είναι: α) 

η εξυπηρέτηση των σκοπών του ιστοτόπου, β) η συχνότητα αναζήτησής τους από τους 

χρήστες του διαδικτύου και, γ) ο ανταγωνισμός για τις λέξεις-κλειδιά. 

 

Είναι λογικό ότι οι γενικές λέξεις-κλειδιά λαμβάνουν περισσότερες αναζητήσεις από 

τους χρήστες των μηχανών αναζήτησης. Αυτό όμως δε σημαίνει ότι τα αποτελέσματά 

τους θα εξυπηρετήσουν το χρήστη. Για παράδειγμα μία ιστοσελίδα που βρίσκεται 

πρώτη στα αποτελέσματα για τη φράση “super market”, δύσκολα θα εξυπηρετήσει τους 

επισκέπτες της. Ενώ η ιστοσελίδα που βρίσκεται πρώτη στα αποτελέσματα για τη 

φράση “super market Καλαμαριά Θεσσαλονίκης”, θα εξυπηρετήσει τους επισκέπτες 

της, εφόσον παρέχει πληροφορίες ανάλογες με τη συγκεκριμένη λέξη-κλειδί και δε 

προσπαθεί να παραπλανήσει τις μηχανές αναζήτησης για άλλο σκοπό. Από την άλλη, 

είναι δυνατόν μία λέξη-κλειδί να περιγράφει επακριβώς το περιεχόμενο μίας 

ιστοσελίδας, όμως να δέχεται σχεδόν μηδενικές αναζητήσεις, με αποτέλεσμα να μην 

παρέχει επισκέπτες στην ιστοσελίδα. 

 

Συμπερασματικά, αρχικά επιλέγονται οι λέξεις-κλειδιά που εξυπηρετούν το σκοπό της 

επιχείρησης και στη συνέχεια ελέγχεται η συχνότητα αναζήτησης της κάθε μίας στις 

μηχανές αναζήτησης, για να αποφασιστεί αν θα χρησιμοποιηθεί ή θα απορριφθεί. Η 

συχνότητα αναζήτησης μπορεί να ελεγχθεί μέσα από κάποιες υπηρεσίες ή λογισμικό. 
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Για τους σκοπούς της έρευνας χρησιμοποιήθηκε το Google AdWords Keyword Tool 

(https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal). 

 

Google AdWords Keyword Tool 

 

Το εργαλείο αυτό είναι ιδιοκτησία της Google και αφορά μόνο τη συγκεκριμένη 

μηχανή αναζήτησης. Παρέχει στοιχεία σχετικά με τον ανταγωνισμό των διαφόρων 

λέξεων-κλειδιών και τις μηνιαίες αναζητήσεις παγκοσμίως, αλλά και σε κάθε χώρα ή 

γλώσσα χωριστά. Επιπρόσθετα, παρέχει ιδέες για παρόμοιες λέξεις-κλειδιά. Είναι 

δωρεάν υπηρεσία, ελεύθερη προς όλους τους χρήστες του διαδικτύου. Αν ληφθεί 

υπόψη ότι η μηχανή αναζήτησης της Google είναι η πιο διαδεδομένη παγκοσμίως, το 

Google AdWords Keyword Tool είναι ένα πολύ χρήσιμο εργαλείο. 

 

 
Εικόνα 30 Google AdWords Keyword Tool 

 

Μερικά από τα αποτελέσματα της έρευνας για την επιλογή των λέξεων-κλειδιών, τα 

οποία θα χρησιμοποιηθούν για τη βελτιστοποίηση του ιστότοπου της επιχείρησης 

πώλησης φορητών υπολογιστών είναι τα εξής: 
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Πίνακας 5 Έρευνα ανταγωνισμού και αναζητήσεων για λέξεις-κλειδιά 

Λέξη-κλειδί Ανταγωνισμός Τοπικές μηνιαίες αναζητήσεις 
αγορά φορητού υπολογιστή - - 

αγορά υπολογιστή Μέσος 1.000 
υπολογιστές Χαμηλός 201.000 
αγορά laptop Υψηλός 1.600 
gaming laptop Χαμηλός 1.000 

laptop Μέσος 201.000 
φθηνό laptop Υψηλός 1.000 
φθηνά laptop Υψηλός 1.300 

προσφορά laptop Υψηλός 3.600 
mini laptop Μέσος 1.900 

netbook Χαμηλός 33.100 
αγορά netbook Υψηλός 210 

game laptop Χαμηλός 720 
gaming laptops Χαμηλός 880 

 

Από τα στοιχεία του πίνακα προκύπτουν τα εξής συμπεράσματα: 

1. Παρόλο που η λέξη-κλειδί “αγορά φορητού υπολογιστή” είναι ιδανική για το 

σκοπό του ιστοτόπου, δεν αναζητείται από τους χρήστες των μηχανών 

αναζήτησης και θα είναι άσκοπο να χρησιμοποιηθεί. 

2. Οι λέξεις-κλειδιά με τις περισσότερες αναζητήσεις είναι οι “υπολογιστές” και 

“laptop”, οι οποίες είναι αρκετά γενικές. Από την άλλη πλευρά, έχουν χαμηλό 

και μέσο ανταγωνισμό αντίστοιχα, το οποίο σημαίνει ότι είναι σχετικά εύκολο 

με την κατάλληλη μέθοδο να επιτευχθεί μία καλή θέση στα αποτελέσματα της 

μηχανής αναζήτησης για αυτές. 

 

Για τη βελτιστοποίηση κάθε ιστοσελίδας για τις μηχανές αναζήτησης είναι ιδανικό να 

χρησιμοποιηθούν από τρεις έως πέντε λέξεις-κλειδιά, ανάλογα με το μέγεθος της 

ιστοσελίδας. Για τον ιστότοπο της έρευνας, με βάση τα στοιχεία του πίνακα και το 

περιεχόμενο κάθε σελίδας, είναι αποδεκτό να χρησιμοποιηθούν οι εξής λέξεις-κλειδιά: 

 Για την κεντρική σελίδα: “αγορά υπολογιστή”, “αγορά laptop”, “laptop”, 

“υπολογιστές”. 

 Για τη σελίδα του οικονομικού φορητού υπολογιστή: “φθηνό laptop”, “φθηνά 

laptop”, “προσφορά laptop”. 
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 Για τη σελίδα του φορητού υπολογιστή για παιχνίδια: “gaming laptop”, “game 

laptop”, “gaming laptops”. 

 Για τη σελίδα του φορητού υπολογιστή μικρών διαστάσεων: “mini laptop”, 

“netbook”, “αγορά netbook”. 

 

7.2 Δημιουργία ιστοτόπου 
 

Κατά τη διαδικασία δημιουργίας του ιστοτόπου η πρώτη πράξη είναι η επιλογή του 

ονόματος ιστοτόπου. Στη συγκεκριμένη έρευνα, παρατηρείται η χρήση της λέξης 

“laptop” στις περισσότερες από τις λέξεις-κλειδιά, οι οποίες επιλέχθηκαν. Επομένως, 

είναι σημαντικό να χρησιμοποιηθεί η λέξη αυτή στο όνομα ιστοτόπου. Μπορεί να 

συνοδευτεί από την επωνυμία της επιχείρησης, για παράδειγμα companylaptops, όπου 

company η επωνυμία της επιχείρησης. Ο καταλληλότερος τύπος του ονόματος 

ιστοτόπου είναι ο .gr, δεδομένου ότι η επιχείρηση δραστηριοποιείται στην ελληνική 

αγορά. Συνοψίζοντας, ένα καλό όνομα ιστοτόπου για τον ιστότοπο της επιχείρησης του 

παραδείγματος είναι companylaptops.gr. 

 

Η δημιουργία των σχετικών με τη βελτιστοποίηση παραγόντων της κεντρικής σελίδας 

έχει ως εξής: 

 Τίτλος 

Παράδειγμα: “Αγορά laptop υπολογιστή”. 

Αιτιολογία: Με την επιλογή του συγκεκριμένου τίτλου καλύπτονται οι 3 από τις 

4 επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. Ο τίτλος σαν έκφραση είναι σημασιολογικά 

σωστός. 

 

 Μετα-ετικέτα περιγραφής 

Παράδειγμα: “Η company δραστηριοποιείται στην αγορά laptop υπολογιστή 

διαθέτοντας υπολογιστές, οι οποίοι καλύπτουν τις ανάγκες των καταναλωτών.”. 

Αιτιολογία: Η μετα-ετικέτα περιγραφής αναλύει περιληπτικά το προφίλ της 

επιχείρησης, περιέχοντας παράλληλα όλες τις επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών 

Παράδειγμα: “αγορά υπολογιστή, αγορά laptop, laptop, υπολογιστές”. 
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Αιτιολογία: Στη μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών τοποθετούνται όλες οι 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Επικεφαλίδες 

Στις επικεφαλίδες προτιμάται η χρήση των λέξεων-κλειδιών. Περισσότερη 

βαρύτητα δίνεται στην επικεφαλίδα h1, η οποία μπορεί να είναι η εξής: “Η 

ιστοσελίδα μας προσφέρεται για αγορά των εξής laptop”. Στο ακόλουθο 

περιεχόμενο της επικεφαλίδας h1, μπορεί να γίνεται μία σύντομη περιγραφή των 

διαθέσιμων φορητών υπολογιστών. Η επικεφαλίδα αποτελείται από μία 

πρόταση, η οποία περιλαμβάνει επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. Ωστόσο, δεν 

αποτελείται αποκλειστικά από λέξεις-κλειδιά για την αποφυγή υψηλής 

πυκνότητας λέξεων-κλειδιών. Παρόμοια τεχνική πρέπει να ακολουθηθεί και για 

τις υπόλοιπες επικεφαλίδες, ανάλογα με το περιεχόμενο της ιστοσελίδας. 

 

Η δημιουργία των σχετικών με τη βελτιστοποίηση παραγόντων της σελίδας του 

οικονομικού φορητού υπολογιστή έχει ως εξής: 

 Μορφή διεύθυνσης τοποθεσίας 

Παράδειγμα: “http://www.companylaptops.gr/cheap-laptop.html”. 

Αιτιολογία: Όλες οι επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά περιέχουν λέξεις της ελληνικής 

γλώσσας. Στη διεύθυνση τοποθεσίας συμπεριλήφθηκε η λέξη “laptop” 

συνοδευόμενη από τη μετάφραση στην αγγλική γλώσσα της λέξης “φθηνό”, για 

τη μοναδικότητα της διεύθυνσης τοποθεσίας. 

 

 Τίτλος 

Παράδειγμα: “Το φθηνό laptop της company”. 

Αιτιολογία: Στον τίτλο χρησιμοποιήθηκε η λέξη-κλειδί “φθηνό laptop”. Ο τίτλος 

σαν έκφραση είναι σημασιολογικά σωστός. 

 

 Μετα-ετικέτα περιγραφής 

Παράδειγμα: “Η company παρουσιάζει την προσφορά της στην κατηγορία 

φθηνά laptop.”. 

Αιτιολογία: Η μετα-ετικέτα περιγραφής περιγράφει το περιεχόμενο της σελίδας 

περιλαμβάνοντας 2 από τις 3 επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 



76 
 

 Μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών 

Παράδειγμα: “φθηνό laptop, φθηνά laptop, προσφορά laptop”. 

Αιτιολογία: Στη μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών τοποθετούνται όλες οι 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Επικεφαλίδες 

Η επικεφαλίδα h1 μπορεί να είναι η εξής: “Το φθηνό laptop της company. 

Καταπληκτική προσφορά για εσάς!”. Στο ακόλουθο περιεχόμενο της 

επικεφαλίδας h1, μπορεί να γίνεται αναλυτική περιγραφή του συγκεκριμένου 

φορητού υπολογιστή. Παρόμοια τεχνική πρέπει να ακολουθηθεί και για τις 

υπόλοιπες επικεφαλίδες, αν υπάρχουν, ανάλογα με το περιεχόμενο της 

ιστοσελίδας. 

 

Η δημιουργία των σχετικών με τη βελτιστοποίηση παραγόντων της σελίδας του 

φορητού υπολογιστή για παιχνίδια έχει ως εξής: 

 Μορφή διεύθυνσης τοποθεσίας 

Παράδειγμα: “http://www.companylaptops.gr/gaming-laptop.html”. 

Αιτιολογία: Στη διεύθυνση τοποθεσίας συμπεριλήφθηκε η λέξη-κλειδί “gaming 

laptop”. 

 

 Τίτλος 

Παράδειγμα: “Το gaming laptop της company”. 

Αιτιολογία: Στον τίτλο χρησιμοποιήθηκε η λέξη-κλειδί “gaming laptop”. Ο 

τίτλος σαν έκφραση είναι σημασιολογικά σωστός. 

 

 Μετα-ετικέτα περιγραφής 

Παράδειγμα: “Η company παρουσιάζει το gaming laptop της στην κατηγορία 

game laptops.”. 

Αιτιολογία: Η μετα-ετικέτα περιγραφής περιγράφει το περιεχόμενο της σελίδας 

περιλαμβάνοντας όλες τις επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών 

Παράδειγμα: “gaming laptop, game laptop, gaming laptops”. 

Αιτιολογία: Στη μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών τοποθετούνται όλες οι 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 
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 Επικεφαλίδες 

Η επικεφαλίδα h1 μπορεί να είναι η εξής: “Το gaming laptop της company. 

Ιδανικό για την απόλαυση κάθε game!”. Στο ακόλουθο περιεχόμενο της 

επικεφαλίδας h1, μπορεί να γίνεται αναλυτική περιγραφή του συγκεκριμένου 

φορητού υπολογιστή. Παρόμοια τεχνική πρέπει να ακολουθηθεί και για τις 

υπόλοιπες επικεφαλίδες, αν υπάρχουν, ανάλογα με το περιεχόμενο της 

ιστοσελίδας. 

 

Η δημιουργία των σχετικών με τη βελτιστοποίηση παραγόντων της σελίδας του 

φορητού υπολογιστή μικρών διαστάσεων έχει ως εξής: 

 Μορφή διεύθυνσης τοποθεσίας 

Παράδειγμα: “http://www.companylaptops.gr/mini-laptop.html”. 

Αιτιολογία: Στη διεύθυνση τοποθεσίας συμπεριλήφθηκε η λέξη-κλειδί “mini 

laptop”. 

 

 Τίτλος 

Παράδειγμα: “Το netbook της company”. 

Αιτιολογία: Στον τίτλο χρησιμοποιήθηκε η λέξη-κλειδί “netbook”. Ο τίτλος σαν 

έκφραση είναι σημασιολογικά σωστός. 

 

 Μετα-ετικέτα περιγραφής 

Παράδειγμα: “ Η company παρουσιάζει το mini laptop της στην κατηγορία 

netbook.”. 

Αιτιολογία: Η μετα-ετικέτα περιγραφής περιγράφει το περιεχόμενο της σελίδας 

περιλαμβάνοντας 2 από τις 3 επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών 

Παράδειγμα: “mini laptop, netbook, αγορά netbook”. 

Αιτιολογία: Στη μετα-ετικέτα λέξεων-κλειδιών τοποθετούνται όλες οι 

επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά. 

 

 Επικεφαλίδες 

Η επικεφαλίδα h1 μπορεί να είναι η εξής: “Το mini laptop της company. Για να 

έχετε παντού το netbook σας!”. Στο ακόλουθο περιεχόμενο της επικεφαλίδας 

h1, μπορεί να γίνεται αναλυτική περιγραφή του συγκεκριμένου φορητού 
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υπολογιστή. Παρόμοια τεχνική πρέπει να ακολουθηθεί και για τις υπόλοιπες 

επικεφαλίδες, αν υπάρχουν, ανάλογα με το περιεχόμενο της ιστοσελίδας. 

 

Θα πρέπει να προσεχθεί η πυκνότητα κάθε λέξης-κλειδιού στις σελίδες του ιστοτόπου. 

Υψηλή συχνότητα ίσως να ερμηνευθεί αρνητικά από τις μηχανές αναζήτησης. Προσοχή 

πρέπει να δοθεί και στη δημιουργία των εσωτερικών συνδέσμων. Είναι θετικό το 

λεκτικό μέρος τους να περιλαμβάνει λέξεις-κλειδιά. Για παράδειγμα, οι σύνδεσμοι της 

κεντρικής σελίδας προς τις υπόλοιπες μπορούν να είναι οι εξής: “προσφορά laptop”, 

“gaming laptop” και “netbook”. Τέλος, σε περίπτωση χρήσης εικόνων είναι σημαντική 

η χρήση της παραμέτρου alt. 

 

7.3 Δημιουργία εισερχόμενων συνδέσμων 
 

Η δημιουργία συνδέσμων είναι ίσως ο σημαντικότερος παράγοντας κατάταξης μίας 

ιστοσελίδας στα αποτελέσματα αναζήτησης. Γι’ αυτό το λόγο είναι αναγκαία η μελέτη 

της στρατηγικής πριν την έναρξη δημιουργίας συνδέσμων. Προέχει η μελέτη των 

ανταγωνιστών. Στην παρούσα έρευνα θα χρησιμοποιηθεί το εργαλείο SEO SpyGlass, 

το οποίο είναι μέρος του SEO PowerSuite. 

 

Ξεκινώντας μία έρευνα ανταγωνιστών το εργαλείο SEO SpyGlass ζητά την 

καταχώρηση της λέξης-κλειδί ή του ιστοτόπου του ανταγωνιστή. Στο παράδειγμα, 

επιλέγεται η λέξη-κλειδί “αγορά υπολογιστή”. 
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Εικόνα 31 Επιλογή λέξης-κλειδιού στο εργαλείο SEO SpyGlass 

 

Στη συνέχεια επιλέγεται η χώρα και η μηχανή αναζήτησης για την εύρεση του 

συγκεκριμένου ανταγωνιστή. 

 

 
Εικόνα 32 Επιλογή χώρας και μηχανής αναζήτησης στο εργαλείο SEO SpyGlass 
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Με το πέρας της ανάλυσης των δεδομένων εμφανίζεται το σχετικό μήνυμα με τον 

αριθμό των εισερχόμενων συνδέσμων προς τον ανταγωνιστικό ιστότοπο και τη χρονική 

διάρκεια της ανάλυσης. 

 

 
Εικόνα 33 Εμφάνιση αναφοράς ανάλυσης από το εργαλείο SEO SpyGlass 

 

Τέλος, το εργαλείο SEO SpyGlass εμφανίζει αναφορά με τις ιστοσελίδες, οι οποίες 

περιέχουν σύνδεσμο προς τον ιστότοπο του ανταγωνιστή. Ειδικότερα, παρέχει τα εξής 

δεδομένα για κάθε ιστοσελίδα: α) τη διεύθυνση τοποθεσίας, β) τον τίτλο, γ) το λεκτικό 

μέρος των συνδέσμων, δ) τις διευθύνσεις τοποθεσίας των συνδέσμων, ε) το βαθμό 

PageRank, στ) τον αριθμό των εξερχόμενων συνδέσμων, ζ) το βαθμό βαρύτητας κάθε 

συνδέσμου, η) το όνομα ιστοτόπου, θ) τη διεύθυνση IP του ιστοτόπου και, ι) την ηλικία 

του ιστοτόπου. 

 



81 
 

 
Εικόνα 34 Αναλυτικά στοιχεία ανάλυσης στο εργαλείο SEO SpyGlass 

 

Η διαδικασία θα πρέπει να επαναληφθεί για όσο το δυνατό περισσότερους 

ανταγωνιστικούς ιστοτόπους και τα αποτελέσματα να συγκεντρωθούν και να 

αναλυθούν. Επιπρόσθετα, μπορούν να συγκεντρωθούν και άλλες ιστοσελίδες μέσω 

αναζήτησης στο διαδίκτυο, οι οποίες δεν περιέχουν σύνδεσμο προς κάποιο 

ανταγωνιστικό ιστότοπο. Μετά τη συλλογή ικανοποιητικού, σε ποσότητα και ποιότητα, 

πλήθους ιστοσελίδων, στις οποίες είναι εφικτό να δημιουργηθεί εισερχόμενος 

σύνδεσμος προς τον ιστότοπο της επιχείρησης του παραδείγματος, ξεκινά η διαδικασία 

δημιουργίας των συνδέσμων. Η δημιουργία των συνδέσμων είναι απαραίτητο να γίνει 

σε βάθος χρόνου. Σε καμία περίπτωση δεν πρέπει να δημιουργηθούν όλοι οι σύνδεσμοι 

σε διάστημα μερικών ωρών ή ημερών, διότι είναι πιθανό να επιβληθεί τιμωρία από τις 

μηχανές αναζήτησης. 

 

Η δημιουργία των συνδέσμων πραγματοποιείται ανάλογα με τον τύπο της ιστοσελίδας, 

η οποία θα φιλοξενήσει τον σύνδεσμο. Στην περίπτωση στατικών ιστοσελίδων για τη 

δημιουργία κάποιου συνδέσμου είναι απαραίτητο να επέμβει ο διαχειριστής του 

ιστοτόπου. Γι’ αυτό το λόγο πρέπει να ζητηθεί η τοποθέτηση του συνδέσμου μέσω μίας 

μορφής επικοινωνίας. Στην περίπτωση ιστοσελίδων τύπου blog, forum ή θεματικών 

καταλόγων η καταχώρηση γίνεται από το χρήστη. Η αποδοχή του συνδέσμου γίνεται 

είτε αυτόματα είτε με παρέμβαση του διαχειριστή του ιστοτόπου. Δεν απαιτείται 

επικοινωνία μεταξύ του χρήστη και του διαχειριστή. 

 

Σημαντικός παράγοντας κατά τη δημιουργία κάθε συνδέσμου είναι το λεκτικό μέρος 

του. Ανάλογα με την ιστοσελίδα, στην οποία οδηγεί ο σύνδεσμος πρέπει να 

χρησιμοποιηθούν στο λεκτικό μέρος του συνδέσμου οι επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά της 
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συγκεκριμένης ιστοσελίδας. Για παράδειγμα, ένα επιθυμητό λεκτικό μέρος ενός 

εισερχόμενου συνδέσμου προς την ιστοσελίδα του φορητού υπολογιστή για παιχνίδια 

είναι: “Διασκεδάστε παίζοντας παιχνίδια με το τελευταίας τεχνολογίας gaming laptop 

της company”. 
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Κεφάλαιο 8: Συμπεράσματα 
 

Η παρούσα μελέτη αποτελεί μία προσπάθεια συγκέντρωσης αναλύσεων σχετικών με τη 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης και εφαρμογή αυτών σε 

πραγματικό περιβάλλον. Αναλύθηκαν θεωρητικά και εμπειρικά οι τεχνικές, οι 

μηχανισμοί και τα βοηθητικά εργαλεία βελτιστοποίησης των ιστοσελίδων. 

 

Αρχικά, μελετήθηκε η λειτουργία των μηχανών αναζήτησης όσον αφορά στην 

ανίχνευση των εγγράφων του διαδικτύου, την ευρετηρίασή τους και την επεξεργασία 

των ερωτημάτων. Έτσι, αναλύθηκαν σε θεωρητικό επίπεδο οι πολιτικές των μηχανών 

αναζήτησης για τη διαδικασία ανίχνευσης και οι δημοφιλέστεροι αλγόριθμοι, οι οποίοι 

χρησιμοποιούνται για την επίτευξη της ανίχνευσης. Επιπρόσθετα, αναλύθηκαν τα 

χαρακτηριστικά και οι παράγοντες επιρροής ενός ευρετηρίου, αλλά και οι 

δημοφιλέστερες δομές δεδομένων, οι οποίες χρησιμοποιούνται για την υλοποίησή του. 

Ακόμη, αναλύθηκε η διαδικασία επεξεργασίας των ερωτημάτων από τις μηχανές 

αναζήτησης και αναφέρθηκαν οι κυριότεροι τελεστές αναζήτησης, οι οποίοι επιτρέπουν 

στους χρήστες να περιορίσουν τα αποτελέσματα αναζήτησης σύμφωνα με τις επιθυμίες 

τους. 

 

Κατά τη μελέτη της κατάταξης των ιστοσελίδων στα αποτελέσματα αναζήτησης 

αναλύθηκαν οι εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες κάθε ιστοσελίδας, οι οποίοι 

επιδρούν στα αποτελέσματα κατάταξης. Δόθηκε ιδιαίτερη σημασία στους παράγοντες, 

οι οποίοι επηρεάζουν την κατάταξη των ιστοσελίδων στη δημοφιλέστερη μηχανή 

αναζήτησης Google, όπως αυτοί εισήχθησαν από τους δημιουργούς της. Ο σωστός 

συνδυασμός όλων των παραγόντων, αποτελεί το κλειδί για επιτυχημένη 

βελτιστοποίηση των ιστοσελίδων στις μηχανές αναζήτησης. 

 

Ξεκινώντας το ερευνητικό κομμάτι αναλύθηκαν και συγκρίθηκαν τα δημοφιλέστερα 

βοηθητικά εργαλεία βελτιστοποίησης ιστοσελίδων. Παρέχουν πληθώρα επιλογών στο 

χρήστη καλύπτοντας συνολικά όλες τις διαδικασίες της βελτιστοποίησης. Η επιλογή 

του κατάλληλου εργαλείου γίνεται με βάση τις ανάγκες κάθε χρήστη. Από την έρευνα 

προέκυψε ότι το εργαλείο “SEO PowerSuite” είναι το πληρέστερο εργαλείο, 

καλύπτοντας όλα τα στάδια βελτιστοποίησης. Ωστόσο, όλα τα εργαλεία πετυχαίνουν το 

σκοπό για τον οποίο δημιουργήθηκαν, δηλαδή να αυτοματοποιήσουν τις διαδικασίες, 

τις οποίες θα έκανε ο χρήστης χειροκίνητα, αλλά και να τις φέρουν εις πέρας σε πολύ 
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μικρότερο χρονικό διάστημα. Στη συνέχεια αναλύθηκαν τα βήματα της διαδικασίας 

βελτιστοποίησης μέσα από ένα υποθετικό παράδειγμα, για να περιγραφεί το πρακτικό 

μέρος της διαδικασίας. 

 

Μετά την ολοκλήρωση της διαδικασίας βελτιστοποίησης, η κατάταξη κάθε ιστοσελίδας 

εξαρτάται από τη μηχανή αναζήτησης και τους μηχανισμούς της, λαμβάνοντας υπόψη 

τη λέξη-κλειδί, τον ανταγωνισμό και τη βελτιστοποίηση κάθε ιστοσελίδας. Δεν είναι 

ποτέ εφικτή η γνώση της ημερομηνίας, την οποία μία ιστοσελίδα θα καταλάβει μία 

συγκεκριμένη θέση στα αποτελέσματα αναζήτησης. Επιπλέον, καμία στρατηγική 

βελτιστοποίησης δε μπορεί εκ των προτέρων να εγγυηθεί με απόλυτη ακρίβεια τη θέση 

κατάταξης μίας ιστοσελίδας για συγκεκριμένη λέξη-κλειδί. Ακόμη και όταν η 

βελτιστοποίηση είναι αρκετά καλή, μία λάθος επιλογή μπορεί να επιφέρει τιμωρία από 

τις μηχανές αναζήτησης, η οποία μπορεί να είναι καταστροφική για το όλο εγχείρημα. 

 

Τέλος, είναι σημαντικό να αναφερθεί ότι όλοι οι παράγοντες, οι οποίοι αναφέρθηκαν 

στην παρούσα έρευνα ανήκουν σε μία επιστήμη, η οποία μεταβάλλεται ταχύτατα με την 

εξέλιξη του διαδικτύου. Για μία επιτυχημένη βελτιστοποίηση πρέπει να χρησιμοποιηθεί 

η κατάλληλη στρατηγική ανάλογα με τα δεδομένα της συγκεκριμένης χρονικής 

περιόδου.  
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