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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Η παρούσα εργασία είναι αποτέλεσµα θεωρητικής προσέγγισης, µετά από 

βιβλιογραφική έρευνα και προσωπικών συναντήσεων. Έτσι θα θέλαµε θερµά να 

ευχαριστήσουµε τον κύριο ∆εσποτόπουλο Ιωάννη Γενικό ∆ιευθυντή Web της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας Grecotel, και τον Γιώργο Χριστινάκη Edp manager της 

ξενοδοχειακής αλυσίδας Sbokos Hotels Group. Η συνάντησή µε τους συγκεκριµένους 

κυρίους, µας έδωσε µια αποκρυσταλλωµένη εικόνα της διαφήµισης των ξενοδοχείων 

µέσω Web. 

  Η εργασία χωρίζεται σε δέκα επιµέρους κεφάλαια. Ξεκινώντας δίνεται µία 

σύντοµη ιστορία του διαδικτύου, η εξέλιξή του ως τη µορφή που το γνωρίζουµε 

σήµερα, καθώς και ποιοι παράγοντες καθορίζουν το κοινό του. Στη συνέχεια δίνονται 

οι διαφορές µεταξύ δικτυακής και παραδοσιακής διαφήµισης και παρουσιάζονται οι 

τρόποι της δικτυακής διαφήµισης, της χρήσης του διαδικτύου ως σύστηµα διανοµής, 

καθώς και το γεγονός ότι οι εφαρµογές του θα µπορούσαν να ενισχύσουν τις σχέσεις 

και την επικοινωνία µεταξύ των ξενοδοχείων και τον ήδη υπαρχόντων ή πιθανών 

πελατών τους. Ακόµα θα οριοθετηθούν οι στόχοι που θα έχει η διαφηµιστική 

καµπάνια του ξενοδοχείου, οι τρόποι προώθησης και προβολής τόσο της ιστοσελίδας 

όσο και της διαφηµιστικής εκστρατείας και θα αναλυθούν τα χαρακτηριστικά για τη 

δηµιουργία µιας σωστής ιστοσελίδας, η οποία θα είναι αποδοτική για την επιχείρηση.       

Επίσης θα γίνει αναφορά στους νόµους οι οποίοι διέπουν της συναλλαγές που 

πραγµατοποιούνται στο διαδίκτυο, καθώς και για την ασφάλεια που θα πρέπει να 

παρέχεται για οποιαδήποτε συναλλαγή ή διαδικασία. Θα δοθεί, όσο πιο αναλυτικά 

γίνεται, το κόστος που θα επιβαρυνθεί η ξενοδοχειακή µονάδα για να διαφηµιστεί και 

να προβληθεί στο διαδίκτυο. Τέλος, στο παράρτηµα της εργασίας παρατίθεται ένα 

χρήσιµο γλωσσάριο, ελληνικών και ξενόγλωσσων όρων, που αφορούν γενικότερα το 

διαδίκτυο και τη διαφήµιση σε αυτό. Στο γλωσσάριο αυτό ο αναγνώστης µπορεί να 

βρει τους ορισµούς για όρους που δεν γνωρίζει.         
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Κεφάλαιο 1.  

 

Εισαγωγή  

Η προβληµατική της εργασίας αυτής αφορά την προβολή και την προώθηση 

ενός ξενοδοχείου στο διαδίκτυο. Θα αναλυθεί δηλαδή η διαφηµιστική επικοινωνία 

ενός ξενοδοχείου, όπως εξελίσσεται στο διαδίκτυο. Η επικοινωνία αυτή χωρίζεται σε 

δύο κυρίως κατευθύνσεις την ιστοσελίδα του ξενοδοχείου και την προώθηση και 

διαφήµιση του ξενοδοχείου (συµπεριλαµβανοµένης και της ιστοσελίδας). Οι 

παραδοσιακές εφαρµογές τεχνικών του µάρκετινγκ είναι αρκετά διαδεδοµένες στην 

ελληνική βιοµηχανία του τουρισµού. 

Σκοπός και στόχος της εργασίας αυτής είναι να παρουσιάσει τη χρήση και τις 

δυνατότητες του διαδικτύου, κυρίως σε µικροµεσαία ξενοδοχεία και καταλύµατα, 

που ενδεχοµένως να µην είναι εξοικειωµένα µε αυτές τις πρακτικές. Ακόµα θα 

προτείνουµε κάποιες τεχνικές πολυµέσων του µάρκετινγκ, έτσι ώστε να µπορέσουµε 

να πετύχουµε όσο το δυνατόν µεγαλύτερη εκµετάλλευση του διαδικτύου, του 

προσοδοφόρου αυτού εργαλείου, για την καλύτερη επικοινωνία, σχέση και 

συναλλαγή µεταξύ των πελατών και των ξενοδοχείων. Από την έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε συµπεραίνεται, στις περισσότερες περιπτώσεις, ότι οι online 

συνδέσεις µάρκετινγκ, η χρήση του διαδικτύου, αλλά και η συνειδητοποίηση του 

επιπέδου των δυνατοτήτων που αυτό µπορεί να παρέχει στην επιχείρηση, ήταν καλή, 

αλλά µε αρκετά µεγάλα περιθώρια για βελτιώσεις. 

Η µεθοδολογία που χρησιµοποιήθηκε για την προσέγγιση της εργασίας είχε 

δύο σκέλη. Αρχικά µελετήθηκαν οι βιβλιογραφικές πηγές, µέσω των οποίων αίρονται 

ορισµένα θεωρητικά συµπεράσµατα. Στη συνέχεια, µέσω της πρωτογενούς έρευνας, 

επιβεβαιώνονται ή απορρίπτονται τα συµπεράσµατα αυτά. Η εργασία αποτελείται 

στο σύνολο από έντεκα κεφάλαια.  

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται µία εισαγωγή για την ιστορία του διαδικτύου και 

πως αυτό κατάφερε να εισχωρήσει στο κόσµο της τουριστικής διαφήµισης και των 

online κρατήσεων και πληρωµών. Ακόµα αναλύονται όροι, όπως ο παγκόσµιος ιστός, 

τον τρόπο που λειτουργεί, των τεχνολογιών που έχουν αναπτυχθεί και δίνονται τα 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του διαδικτύου και πως αυτό αλληλεπιδρά µε τους 

χρήστες.  
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Στη δεύτερο δίνεται µία άποψη για το ποιο είναι το κοινό του διαδικτύου, 

αναφορικά µε την ηλικία, το γένος, τη µόρφωση, την επαγγελµατική απασχόληση και 

τέλος τον τόπο κατοικίας.       

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι οµοιότητες και οι διαφορές που 

υπάρχουν µεταξύ της παραδοσιακής διαφήµισης, δηλαδή τηλεόραση, ραδιόφωνο και 

τύπος και της διαδικτυακής διαφήµισης. Οι διαφορές αυτές αφορούν το κόστος, τη 

διαδραστικότητα µε τους χρήστες και τη στρατηγική προσέγγισή της κάθε µίας.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζουµε ορισµένα µοντέλα για άµεση και 

έµµεση διανοµή στο διαδίκτυο, δηλαδή τα µοντέλα που θα πρέπει να υιοθετήθουν 

στη στρατηγική µας, προκειµένου να έχουµε µία επιτυχηµένη διαφηµιστική 

εκστρατεία. Ακόµα εδώ παρουσιάζονται οι στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας στο 

διαδίκτυο αλλά και το µάρκετινγκ στο διαδίκτυο. Ακόµα αναπτύσσεται συνοπτικά 

ένα σχέδιο µάρκετινγκ για την προβολή και προώθηση ξενοδοχείου στο διαδίκτυο.  

Το πέµπτο κεφάλαιο αφορά την ιστοσελίδα του ξενοδοχείου. Εδώ δίνονται 

πληροφορίες για την κατασκευή µιας ιστοσελίδας, την επιλογή του domain name, τις 

πληροφορίες που πρέπει να περιέχει και τον τρόπο µε τον οποίο θα δίνονται οι 

πληροφορίες αυτές. Ακόµα αναλύονται λάθη που θα πρέπει να αποφεύγονται και 

τέλος  πως θα προωθηθεί η ιστοσελίδα εντός ή εκτός διαδικτύου.  

Στο έκτο κεφάλαιο αναλύονται οι τύποι διαφήµισης που συναντώνται στο 

διαδίκτυο, οι διαφηµίσεις pay per click, πως πρέπει να είναι δοµηµένη µία 

διαφήµιση, οι διαδικασίες για την επιλογή λέξεων – κλειδιά και τέλος δίνονται 

ορισµένες «συµβουλές» για τη µέγιστη βελτιστοποίηση της διαφήµισης  του 

ξενοδοχείου.  

Το έβδοµο κεφάλαιο αφορά τα θέµατα ασφάλειας στα οποία πρέπει να δοθεί 

ιδιαίτερη έµφαση, τόσο κατά τη σύνδεσή στο διαδίκτυο, όσο και για την προστασία 

των online συναλλαγών και των προσωπικών δεδοµένων των πελατών.  

Το όγδοο κεφάλαιο αναλύει το κόστος της διαφηµιστικής καµπάνιας και 

γίνεται η µέτρηση της απόδοσή της.  

Στο ένατο κεφάλαιο αναφέρονται οι νόµοι που αφορούν το διαδίκτυο για τους 

τοµείς της λογοκρισίας, των πνευµατικών δικαιωµάτων, των σηµάτων κατατεθέν, για 

απάτες και δικαιώµατα προστασίας προσωπικών δεδοµένων.  

Το δέκατο κεφάλαιο αναφέρει συνοπτικά ορισµένες αποτυχίες που µπορεί να 

έχει η διαφηµιστική εκστρατεία, όπως και τις τεχνικές δυσκολίες που µπορεί να 

προκύψουν.  
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Κεφάλαιο 2. 

 

 2.1 Γενικά για τη διαφήµιση και το διαδίκτυο. 

Μπορούµε να συναντήσουµε πολλές παρανοήσεις για το τι είναι µάρκετινγκ. 

Η πιο συνηθισµένη είναι ότι συγχέται το µάρκετινγκ µε τις πωλήσεις και τη 

διαφήµιση. Οι πωλήσεις και οι διαφήµιση είναι στην πραγµατικότητα τύποι 

προώθησης και είναι µόνο εργαλεία του µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ περιλαµβάνει 

πολλά περισσότερα, την ανάπτυξη των προϊόντων και υπηρεσιών, το χώρο 

(τοποθεσία και διανοµή) και την τιµολογιακή πολιτική. Απαιτεί πληροφορίες που 

αφορούν τα άτοµα, και ειδικότερα  τα άτοµα εκείνα που ενδιαφέρονται για το προϊόν 

και αποτελούν τους «εν δυνάµει» πελάτες. Οι πληροφορίες που αφορούν τα άτοµα 

έχουν να κάνουν µε το τι τους αρέσει, από πού αγοράζουν και πόσο ξοδεύουν. 

Ο ρόλος του µάρκετινγκ είναι να ταιριάξει το σωστό προϊόν ή υπηρεσία µε τη 

σωστή αγορά ή πελατολόγιο. Σύµφωνα µε την Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ
1, το 

µάρκετινγκ είναι «η διαδικασία του σχεδιασµού και της εκτέλεσης της ιδέας, της 

τιµής, της προώθησης και της διάθεσης ιδεών, αγαθών και υπηρεσιών, για να 

δηµιουργηθούν ανταλλαγές, οι οποίες ικανοποιούν τους στόχους που έχει θέσει η 

επιχείρηση ή ο οργανισµός». Με πιο απλά λόγια είναι η δηµιουργία και η προώθηση 

ενός προϊόντος (ιδέας, αγαθού ή υπηρεσίας) το οποίο ικανοποιεί κάποια ανάγκη ή 

επιθυµία του πελάτη και είναι διαθέσιµο σε µια επιθυµητή τιµή και τοποθεσία. 

Η στρατηγική µάρκετινγκ είναι πολυδιάστατη, βασισµένη στην έρευνα της 

αγοράς, η οποία εµφανίζεται στην παρουσίαση των περισσοτέρων ελληνικών και 

διεθνών τουριστικών πραγµάτων, αλλά ακόµα και σε διαφηµιστικές εκστρατείες 

διεθνούς τουριστικού τύπου, αλλά και τοπικών δηµοσιεύσεων. Η αποτελεσµατική 

επικοινωνία µε τους πελάτες είναι πολύ σηµαντική για κάθε τύπο επιχείρησης. Αν 

χρησιµοποιηθεί σωστά η διαφήµιση βοηθάει σηµαντικά στην ανάπτυξη και 

ωρίµανση της επιχείρησης. Αν όµως χρησιµοποιηθεί µε λάθος τρόπο, µπορεί να 

µετατραπεί σε ένα πολύ δαπανηρό λάθος. Το Ινστιτούτο Επαγγελµατιών ∆ιαφήµισης 

(Institute of Practitioners in Advertising)2 που εκπροσωπεί όλες τις διαφηµιστικές 

                                                 
1 Η Αµερικανική Ένωση Μάρκετινγκ είναι ένας επαγγελµατικός σύνδεσµος για εµπόρους. Έχει 
περίπου 38.000 µέλη. ∆ιαµορφώθηκε το 1937 από τη συγχώνευση δύο οργανώσεων προκατόχων της, 
της Εθνικής Ένωσης Καθηγητών του Μάρκετινγκ και της Αµερικανικής Κοινωνίας του Μάρκετινγκ. 
http://www.marketingpower.com/ 
2 Το Ινστιτούτο Επαγγελµατιών της διαφήµισης είναι το εµπορικό σώµα και το επαγγελµατικό ίδρυµα 
για 250 κύριες αντιπροσωπείες στη βρετανική διαφήµιση, τα πολυµέσα και την εµπορική βιοµηχανία 
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εταιρίες, εξηγεί την έννοια της διαφήµισης ως: «ο τρόπος προώθησης του πιο 

πειστικού µηνύµατος πώλησης στους καταλληλότερους πελάτες, (αυτούς µε την 

µεγαλύτερη προοπτική ενδιαφέροντος) µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος». Με άλλα 

λόγια, αρχικά αναγνωρίζονται οι πελάτες, των οποίων τις ανάγκες καλύπτει µε τον 

καλύτερο τρόπο το προϊόν και οι υπηρεσίες µας. Μετά αξιολογείται η πιο 

οικονοµική, αλλά και ταυτόχρονα αποτελεσµατική µέθοδος επικοινωνίας των 

προτερηµάτων του προϊόντος µας στους πελάτες αυτούς, έτσι ώστε να τους το 

προωθήσουµε και να το αγοράσουν από εµάς. 

Η διαφήµιση είναι πολύ σηµαντική γιατί συνδέει τα προϊόντα/ υπηρεσίες µιας 

επιχείρησης µε τους ενδιαφερόµενους αγοραστές. Έχει αποδειχθεί πως αν ο 

αγοραστής δεν «δει» χρησιµότητα σε ένα προϊόν δεν θα το αγοράσει µόνο και µόνο 

επειδή διαφηµίζεται. Για το λόγο αυτό η επιχείρηση πρέπει να γνωρίζει πολύ καλά τα 

χαρακτηριστικά του προϊόντος της, τα προϊόντα των ανταγωνιστών της, καθώς και τις 

ανάγκες και απαιτήσεις των πελατών στους οποίους στοχεύει. Κάθε άτοµο 

βοµβαρδίζεται καθηµερινά µε εκατοντάδες διαφηµιστικά µηνύµατα. Αυτό έχει 

έκταση από τα τηλεοπτικά σποτ, µέχρι τις διαφηµιστικές ταµπέλες στους δρόµους, 

ακόµα και τα λογότυπα πάνω σε κούπες του καφέ. Τα περισσότερα από αυτά τα 

µηνύµατα τα αγνοούµε και µόνο µερικά από αυτά µας παρακινούν αρνητικά ή 

θετικά. 

Η διαδικασία του µάρκετινγκ προσπαθεί να ταιριάξει το προϊόν µε τις 

προτιµήσεις των καταναλωτών. Η διαφήµιση, µαζί µε τη δηµοσιότητα, τις 

προσωπικές πωλήσεις και τα κίνητρα, είναι ένα από τα µεγαλύτερα εργαλεία που 

χρησιµοποιούνται για να κάνουν το µερίδιο της αγοράς που έχουµε επιλέξει, να 

αγοράσει. Σαν διαφήµιση µπορούµε να ορίσουµε όλες τις µη προσωπικές φόρµες 

επικοινωνίας, που χρησιµοποιούνται στα µέσα µαζικής επικοινωνίας µετά από 

πληρωµή και έτσι αναγνωρίζεται στο ευρύ κοινό ο αρχικός σπόνσορας. Τα µέσα που 

µπορεί να συµπεριληφθούν είναι: εφηµερίδες, περιοδικά, φυλλάδια, άµεσα µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, εκθέσεις, τηλεόραση, ραδιόφωνο και το διαδίκτυο.   

 

 

                                                                                                                                            
επικοινωνιών. Καλύπτει τοµείς όπως το δηµιουργικό, ψηφιακά µέσα, το άµεσο µάρκετινγκ, την 
υγειονοµική περίθαλψη, την προώθηση πωλήσεων και τους τοµείς της εγγυοδοσίας. www.ipa.co.uk 
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2.2 Σύντοµη ιστορία του διαδικτύου3. 

Η τεχνολογία του διαδικτύου αρχικά αναπτύχθηκε στις αρχές της δεκαετίας 

του 1960, από την πρόκληση του τµήµατος άµυνας των Ηνωµένων Πολιτειών, να 

καταστήσει δυνατό ένα στρατηγικό δίκτυο υπολογιστών, το οποίο θα έχει τη 

δυνατότητα να παραµένει σε λειτουργία σε περίπτωση που ένας οι περισσότεροι 

κόµβοι του παραµείνουν εκτός λειτουργίας σε περίπτωση πυρηνικού πολέµου. Η 

λογική ήταν απλή, ο βοµβαρδισµός ενός συστήµατος που είναι βασισµένος σε ένα 

αυτόνοµο σύστηµα υπολογιστών, θα είχε ως αποτέλεσµα να χαθούν µόνο µερικοί 

κόµβοι, επιτρέποντας στους υπόλοιπους κόµβους να κατευθύνονται γύρω από τους 

άλλους κόµβους. Αυτό επιτεύχθηκε χρησιµοποιώντας µία µεθοδολογία η οποία είναι 

γνωστή ως «ανταλλαγή πακέτων», η οποία λειτουργεί µε τον εξής τρόπο: ο φάκελος 

µε την πληροφορία που ενέχει ενδιαφέρον, σπάει σε µικρότερα «πακέτα» τα οποία 

και µεταδίδονται σε κάποια άλλη τοποθεσία µέσω πολλαπλών διαδροµών, όπου τα 

«πακέτα» θα επανα-συναρµολογηθούν στον αρχικό φάκελο της πληροφορίας και τα 

αντίγραφα των φακέλων αποβάλλονται. 

Το 1969 το πρώτο δίκτυο ανταλλαγής πακέτων δηµιουργήθηκε από το 

Πεντάγωνο και συγκεκριµένα από το Advanced Research Project’s Agency. Το 

δίκτυο πήρε το όνοµά του από τα αρχικά της υπηρεσίας και έτσι έγινε γνωστό σαν 

ARPAnet. Το δίκτυο αυτό ξεκίνησε µε δέκα κόµβους και µέχρι το 1972 επεκτάθηκε 

σε 40 κόµβους. Σύντοµα το ARPAnet έγινε ένας τόπος διακίνησης ιδεών και 

πληροφοριών µεταξύ επιστηµόνων και ακαδηµαϊκών και µέσα σε λίγα χρόνια οι 

υπολογιστές που ήταν συνδεδεµένοι ξεπέρασαν τους εκατό. Στα µέσα της δεκαετίας 

του 1970 πολλές υπηρεσίες των Ηνωµένων Πολιτειών ήταν συνδεδεµένες µε το 

ARPAnet και για το λόγο ότι τα δίκτυα ήταν ανόµοια αναπτύχθηκε ένα κοινό 

δικτυακό πρωτόκολλο, το TCP/IP, (Transmission Control tProtocol/ Internet) και το 

οποίο καθιερώθηκε για τους ενδο- δικτυακούς υπολογιστές. Γύρω στο 1983 η λέξη 

«Internet» ήταν ο κοινός όρος για την αναφορά στο παγκόσµιο δίκτυο των 

στρατιωτικών, ερευνητικών και ακαδηµαϊκών υπολογιστών.  Ωστόσο, ήταν µόλις το 

19934 που το διαδίκτυο έγινε δηµοφιλές σε παγκόσµια βάση και σήµερα είναι 

                                                 
3 Short History of the Internet by Bruce Sterling, http://w3.aces.uiuc.edu/AIM/scale/nethistory.html 
 

4 Η Forthnet, η οποία αποτέλεσε τον πρώτο Παροχό ∆ιαδικτυακών Υπηρεσιών (Internet Service 
Provider - ISP), ξεκίνησε την παροχή σύνδεσης σε ιδιώτες µόλις το 1993. 
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διαθέσιµο στον καθένα που διαθέτει ηλεκτρονικό υπολογιστή, µόντεµ και πρόσβαση 

σε µία τηλεφωνική γραµµή. 

Το διαδίκτυο µπορεί και προσφέρει πολύ χρήσιµες υπηρεσίες στο κοινό, όπως 

το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), η µεταφορά φακέλων µέσω του Πρωτοκόλλου 

Μεταφοράς Φακέλων (“FTP”) και η πρόσβαση στο WWW, τον παγκόσµιο ιστό. Ο 

ιστός παρέχει πρόσβαση µέσω του διαδικτύου σε κείµενα πολυµέσων, γνωστές και 

ως ιστοσελίδες, τα οποία µπορεί να περιέχουν µορφοποιηµένα κείµενα, εικόνες και 

πολυµέσα. Τα τελευταία χρόνια θεωρείται ιδιαίτερα χρήσιµη και αποτελεσµατική η 

αξιοποίηση του διαδικτύου τόσο για τη διανοµή όσο και για την προβολή 

τουριστικών προϊόντων. Υπάρχουν πολλά οφέλη για τον διαφηµιζόµενο στο 

διαδίκτυο και κυριότερα για την επιχείρηση, που παράλληλα διαθέτει µία 

οργανωµένη παρουσία στο διαδίκτυο. 

Το world wide web (www)5 είναι ένα µέσο που δεν περιορίζεται σε εθνικές 

αγορές καθώς κάθε σελίδα είναι προσβάσιµη από οποιοδήποτε µέρος του κόσµου. 

Έτσι οι αυξηµένες δυνατότητες προβολής και παρουσίας προκαλούν την επιχείρηση 

να ανταγωνιστεί στο διεθνή στίβο, αρκεί φυσικά να µπορεί να φέρει σε πέρας κάτι 

τέτοιο – πράγµα που τις περισσότερες φορές προϋποθέτει µεγάλη οργάνωση πίσω 

από την παρουσία στο web µε τη µορφή συστηµάτων logistics ή τεχνογνωσίας. 

Ακόµα µπορεί να υπάρχει µεγαλύτερος έλεγχος του κοινού-στόχου (target group). Η 

εταιρία δηλαδή έχει την επιλογή να διαφηµιστεί σε µία πλειάδα από ιστοσελίδες, που 

προφανώς έχουν τη δυνατότητα να στοχεύσουν σε συγκεκριµένες µικρές οµάδες 

πληθυσµού τις οποίες θέλει να προσεγγίσει. Τέλος µπορούν να συνοψισθούν και τα 

ακόλουθα επιχειρηµατικά οφέλη: έλεγχος του κόστους, µετρήσιµα αποτελέσµατα, 

διενέργεια έρευνας αγοράς σε βάθος, δυνατότητα άµεσων πωλήσεων, µείωση 

κόστους πωλήσεων, µείωση του κύκλου πώλησης. 

Στο διαδίκτυο το σηµαντικότερο ίσως ρόλο παίζει το πώς θα πλασαριστεί το 

ξενοδοχείο σε όλα τα στρατηγικά σηµεία της αλληλεπίδρασης µε τον εν δυνάµει 

πελάτη. Εάν κάποιος ταξιδιώτης αναζητάει κατάλυµα στον τουριστικό προορισµό 

του ξενοδοχείου, τότε θα πρέπει να είναι σε θέση να µπορεί να βρει την ιστοσελίδα 

του πρώτα µέσω µηχανών αναζήτησης, των άλλων συνδέσµων στο διαδίκτυο, µέσω 

πυλών  προορισµού και κατά δεύτερο λόγο µέσω των καναλιών πέραν του δικού του 

δικτυακού τόπου, ταξιδιωτικών υπηρεσιών, incoming tour operators, και ίσως µέσω 

                                                 
5 βλέπε γλωσσάριο 
 



 10

κάποιου δικτυακού τόπου εκπτώσεων. Η γενικότερη αύξηση της χρήσης του 

διαδικτύου, οδηγεί στο συµπέρασµα ότι θα ήταν σκόπιµο να γίνει εκµετάλλευση ενός 

τέτοιου ισχυρού εργαλείου, προς όφελος της αποτελεσµατικότητας της πληροφορίας 

στο σύνολό της. 

Το online µάρκετινγκ τείνει να είναι το κύµα του µέλλοντος, που βέβαια 

απαιτεί λεπτούς και σωστούς χειρισµούς, έτσι ώστε να εξασφαλιστεί ότι θα σταλεί το 

σωστό µήνυµα, στους σωστούς ανθρώπους και πάντα µε το σωστό κόστος. Σε 

αντίθεση µε τα υλικά αγαθά, οι υπηρεσίες του τουρισµού είναι άυλες, δεν µπορούν 

να επιδειχθούν, να δοκιµαστούν στο σηµείο πώλησης, ή ακόµα πριν αγοραστούν. 

Όµως η τουριστική βιοµηχανία είναι πλούσια σε πληροφορίες αναφορικά µε τις τιµές 

και τη διαθεσιµότητα των δωµατίων ή των διάφορων εισιτηρίων, καθώς και σε 

διάφορες άλλες πληροφορίες σε σχέση µε τον εκάστοτε τουριστικό προορισµό. "Οι 

καταναλωτές στηρίζονται όλο και περισσότερο στο διαδίκτυο για τις πληροφορίες 

ταξιδιού που χρησιµοποιούν τους εµπορικούς και µη εµπορικούς χώρους διαδικτύου 

για τον προγραµµατισµό, ψάχνοντας την αγγελία στο ταξίδι τους". 

Σύµφωνα µε έρευνα του Forrester6 οι online πωλήσεις ταξιδιών είχαν φτάσει 

τα περισσότερα από 29 δισεκατοµµύρια δολάρια µέχρι το τέλος του 2003, στις 

Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής. Παράλληλα η ανάπτυξη της online βιοµηχανίας 

παρουσιάζεται συνέχεια µε αυξανόµενους ρυθµούς. Σύµφωνα µε το γενικό 

γραµµατέα του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού Franscesco Franglialli, στην 

εναρκτήρια οµιλία για το σεµινάριο «E-Business for Tourism»,7 "... το σύστηµα 

διαδικτύου δεν είναι ένας αυτοσκοπός, και µακριά λιγότερο µια πανάκεια. Ωστόσο 

µέσα σε µία καλά δοµηµένη οικονοµία, είναι ένας, ακόµη, ζωτικής σηµασίας 

παράγοντας από την άποψη των προµηθευτών, των διανοµέων και των πελατών και 

µπορεί επίσης να χρησιµοποιηθεί για να προσαρµόσει µια ευρεία σειρά των 

εσωτερικών λειτουργιών ".   Ο τουρισµός δεν αποτελεί µόνο µία από τις µεγαλύτερες 

βιοµηχανίες στον κόσµο, αλλά παράλληλα ξεπερνάει το 11% στις συνολικές 

πωλήσεις που πραγµατοποιούνται στο διαδίκτυο. Η τουριστική αγορά στο διαδίκτυο 

αυξάνεται συνεχώς, χρόνο µε το χρόνο. Σύµφωνα µε την Ένωση Τουριστικής 

                                                 
6 Η Forrester research είναι µια ανεξάρτητη εταιρεία τεχνολογία και έρευνα αγοράς που παρέχει 
πραγµατικές και προνοητικές συµβουλές για τον αντίκτυπο της τεχνολογίας προς µία επιχείρηση ή 
τους καταναλωτές. Η συγκεκριµένη έρευνα πραγµατοποιήθηκε το 1999 και αφορά τη θεµελίωση του 
διαδικτύου στο τουριστικό ταξίδι. 
 

7 Το σεµινάριο αυτό έλαβε χώρα στη Μαδρίτη της Ισπανίας το έτος 2002. 
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Βιοµηχανίας της Αµερικής
8 (Travel Industry Association of America) οι ταξιδιώτες 

που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για λόγους σχετικούς µε τον τουρισµό είναι περίπου 

70 εκατοµµύρια, ενώ περίπου οι µισοί από αυτούς συµβουλεύονται το διαδίκτυο για 

να πάρουν πληροφορίες για προορισµούς ή να ελέγξουν τιµές και δροµολόγια. 

Η τουριστική βιοµηχανία χαρακτηρίζεται από τις συµπληρωµατικές 

υπηρεσίες που παρέχει. Αυτό σηµαίνει ότι ένας ταξιδιώτης µπορεί να χρησιµοποιήσει 

ακόµα και στο ίδιο ταξίδι αεροπλάνο, ενοικιαζόµενο αυτοκίνητο, ξενοδοχείο και να 

γευµατίσει σε διάφορα εστιατόρια. Τις υπηρεσίες αυτές της παρέχουν διαφορετικές 

εταιρίες. Στις επιλογές που κάνει κάθε φορά ο τουρίστας, σκοπός του είναι να έχει 

ένα άνετο ταξίδι χωρίς προβλήµατα που θα του αφήσει µία ευχάριστη εµπειρία. Οι 

online αγορές στον τοµέα του τουρισµού ήδη αντιπροσωπεύουν το ένα τρίτο περίπου 

του κεφαλαίου που δαπανούν µέσω του διαδικτύου οι καταναλωτές. Χαρακτηριστικό 

είναι ότι το 2003 τριανταπέντε εκατοµµύρια Αµερικανοί προµηθεύτηκαν τα 

αεροπορικά τους εισιτήρια, πακέτα διακοπών και άλλες τουριστικές υπηρεσίες, από 

το διαδίκτυο, µία αύξηση σε ποσοστό δεκαεπτά τοις εκατό σε σχέση µε το 2002 και 

αυτό σε µία χρονιά µε σηµαντική µείωση στην τουριστική κίνηση, που καθιστά αυτό 

το ποσοστό ανόδου ακόµη σηµαντικότερο. 

Σύµφωνα µε τον Economist9 ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τις µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο του τουρισµού είναι ότι η 

πλειονότητα όσων πραγµατοποιούν αγορές στο διαδίκτυο επισκέπτεται κυρίως 

δικτυακούς τόπους µικρών επιχειρήσεων, όπως για παράδειγµα ταξιδιωτικών 

πρακτορείων για να κλείσει πακέτα διακοπών, να νοικιάσει αυτοκίνητα κλπ. Πέρα 

όµως από όσους πραγµατοποιούν τις κρατήσεις τους online, υπάρχουν πολλοί 

περισσότεροι καταναλωτές που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο ως πηγή πληροφόρησης 

για τις off-line κρατήσεις τους. Από τα στοιχεία αυτά συµπεραίνεται ότι για µία 

τουριστική χώρα όπως είναι η Ελλάδα, µε χιλιάδες µικροµεσαίες επιχειρήσεις να 

δραστηριοποιούνται στον τουρισµό, ο ρόλος του διαδικτύου για την προβολή και 

προώθηση των εν λόγω προϊόντων και υπηρεσιών, είναι πολύ σηµαντικός. 

                                                 
8 Είναι η επίσιµη Ένωση Τουριστικής Βιοµηχανίας της Αµερικής. Είναι ένας µη κερδοσκοπικός 
οργανισµός που αφορά το εµπόριο, ο οποίος αντιπροσωπεύει και µιλά για τα κοινά ενδιαφέρονται και 
προβληµατισµούς για ολόκληρη την τουριστική βιοµηχανία των Ηνωµένων Πολιτειών της Αµερικής. 
http://www.tia.org/ 
 
9 Ο Economist είναι µία φιλελεύθερη εβδοµαδιαία εφηµερίδα, οικονοµολόγων του Λονδίνου, µε 
ειδήσειςγια τη διεθνή και τοπική αγορά. ∆ηµοσιεύθηκε αρχικά το 1843 
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Πώς µπορεί όµως µία µικρή επιχείρηση όπως ένα µικρό ξενοδοχείο να 

προσελκύσει επισκέπτες στο δικτυακό της τόπο και να αυξήσει τις online πωλήσεις 

της; Το κλειδί στη συγκεκριµένη περίπτωση είναι η οµαδοποίηση των σχετικών 

υπηρεσιών. Ένας επιτυχηµένος τουριστικός δικτυακός τόπος θα πρέπει να παρέχει 

στους επισκέπτες τη δυνατότητα να επιλέξουν όσο το δυνατόν περισσότερα από τα 

επιµέρους στοιχεία των διακοπών τους, από αεροπορικά εισιτήρια και ξενοδοχεία 

µέχρι ενοικίαση αυτοκινήτου και εισιτήρια για πολιτιστικές εκδηλώσεις. Ένα 

σηµαντικό στοιχεία για τις τουριστικές µικροµεσαίες επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο είναι συχνά η ακριβώς αντίθετη πολιτική από την 

οµαδοποίηση, η περαιτέρω εξέλιξή της, η εξειδίκευση. Πολλά ταξιδιωτικά 

πρακτορεία σε όλο τον κόσµο επιλέγουν πλέον να µην απευθύνονται σε όλη την 

αγορά µαζικά, αλλά να εξειδικεύονται, για παράδειγµα στην οργάνωση 

επιχειρηµατικών ταξιδιών, γεγονός που τους επιτρέπει να αποκτούν µόνιµες 

συνεργασίες µε µεγάλες επιχειρήσεις, άρα και σταθερή πελατεία, ή στον 

αγροτουρισµό, ή στα λεγόµενα ταξίδια περιπέτειας. Η εξειδίκευση δίνει σε αυτές τις 

µικρές επιχειρήσεις πρόσβαση σε ένα συγκεκριµένο κοινό, τις ανάγκες του οποίου 

µπορούν να καλύψουν πολύ καλύτερα από ότι ένα µεγάλο ταξιδιωτικό πρακτορείο. 

Ο τουρισµός µπορεί να αποτελέσει πραγµατικά µία µεγάλη online αγορά. 

Ήδη η πώληση του είκοσι τοις εκατό των τουριστικών προϊόντων στις Ηνωµένες 

Πολιτείες της Αµερικής πραγµατοποιείται ηλεκτρονικά και µέσα στην επόµενη 

δεκαετία το ποσοστό αυτό αναµένεται να υπερβεί το πενήντα τοις εκατό.10 Την ίδια 

πορεία ακολουθεί και η Ευρώπη, µε µία µικρή καθυστέρηση όµως. Εάν αυτές οι 

προβλέψεις εκπληρωθούν τότε οι αλλαγές στης τουριστική αγορά θα είναι τεράστιες. 

Ο ρόλος των µεγάλων ταξιδιωτικών πρακτορείων και των µεσαζόντων στην ουσία θα 

εκλείψει. Ο καταναλωτής θα µπορεί πλέον να επιλέξει απευθείας ξενοδοχείο, 

εισιτήρια, ακόµη και ξεναγό για µία περιήγηση στον τόπο του προορισµού του. 

Τελικά µέσα στην επόµενη δεκαετία κάθε ταξιδιωτική συναλλαγή θα 

περιλαµβάνει κάποιο online στοιχείο, ενώ όσο θα µικραίνει ο ρόλος των µεσαζόντων, 

τόσο ο ρόλος των µικρών και µεσαίων επιχειρήσεων που θα επενδύσουν στη 

δικτυακή τους παρουσία θα ενισχυθεί σηµαντικά.11 Οι ευκαιρίες για τις επιχειρήσεις 

που επιλέγουν να ενισχύσουν τη δικτυακή τους παρουσία ή ακόµα και να µεταφέρουν 

                                                 
10 Σύµφωνα µε την Ένωση Τουριστικής Βιοµηχανίας της Αµερικής 
 

11 Travel industry association of America, technology and travel 
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µέρος των δραστηριοτήτων τους στο διαδίκτυο, είναι πολλές και αυξάνονται 

συνεχώς. Oι online δικτυακές επιχειρήσεις έχουν πολύ µικρότερα κόστη από 

επιχειρήσεις του χώρου χωρίς δικτυακή παρουσία. Ξενοδοχεία µε παρουσία στο 

διαδίκτυο και δυνατότητα ηλεκτρονικών κρατήσεων µπορούν, καθώς αποφεύγουν τις 

προµήθειες των µεσαζόντων, να προσφέρουν στους πελάτες τους φθηνότερα πακέτα, 

αποκτώντας έτσι σηµαντικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Η δηµιουργία ενός καλά δοµηµένου δικτυακού τόπου και η αποτελεσµατική 

προώθηση του δίνει στις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται 

στον τοµέα του τουρισµού σηµαντικές ευκαιρίες για ανάπτυξη, µείωση του κόστους 

τους, δυνατότητα να ανταγωνιστούν πολύ µεγαλύτερες εταιρίες του κλάδου και όλα 

αυτά σε µία αγορά αξίας πολλών δεκάδων δισεκατοµµυρίων ευρώ, όπου ήδη η online 

παρουσία είναι ουσιαστικά απαραίτητη για τις εν λόγω επιχειρήσεις. Η ανάπτυξη της 

τεχνολογίας των τηλεπικοινωνιών οδήγησε στην γρήγορη ανάπτυξη του διαδικτύου 

σε όλο τον κόσµο. Το διαδίκτυο είναι ένα µεγάλο παγκόσµιο δίκτυο, το οποίο 

αποτελείται από πολλά εθνικά και διεθνή δίκτυα αλληλοσυνδεδεµένων υπολογιστών. 

Συνδέει πάνω από τριάντα χιλιάδες δίκτυα, µε περίπου δεκατρία εκατοµµύρια 

υποδοχείς υπολογιστές, σε όλο τον κόσµο. 

Το 2005 περίπου ένα δισεκατοµµύριο χρήστες χρησιµοποίησαν τον 

Παγκόσµιο Ιστό. Παρόλο που το διαδίκτυο είναι επικεντρωµένο στις Ηνωµένες 

Πολιτείες της Αµερικής, µε το εβδοµήντα τοις εκατό των χρηστών από τη χώρα αυτή, 

αναπτύσσεται ταχύτατα και σε άλλα µέρη του κόσµου και ειδικότερα τις περιοχές του 

Ειρηνικού Ωκεανού. Με περισσότερες από εκατόν τριάντα χώρες συνδεδεµένες στο 

διαδίκτυο και τον αριθµό των χρηστών να διπλασιάζεται σχεδόν κάθε χρόνο, το 

διαδίκτυο είναι το πιο γρήγορα αναπτυσσόµενο σύστηµα τηλεπικοινωνιών που 

υπήρξε ποτέ, συµπεριλαµβανοµένου ακόµα και του τηλεφωνικού συστήµατος. Ο 

κόσµος είναι εντυπωσιασµένος από το πώς η σηµερινή έκδοση του διαδικτύου, 

διαµόρφωσε την κοινωνία. Ωστόσο προβλέπεται ότι επόµενες εκδόσεις θα είναι 

δίκτυα πολλαπλών εφαρµογών, ικανά να υποστηρίζουν συνεχή ροή από ήχο και 

εικόνα σε συνδυασµό µε πληροφορίες καθ’ όλη τη διάρκεια της διαδικασίας µέχρι να 

φτάσουν στον τελικό χρήστη. Αυτό σηµαίνει ότι η καινούρια γενιά του διαδικτύου θα 

παραδίδει όλο το εύρος του φάσµατος του διαδικτύου στο σπίτι του χρήστη. 

Ο παγκόσµιος ιστός είναι ένα επιπλέον προϊόν στην τεχνολογία του 

διαδικτύου. Το www αντιπροσωπεύει µία καινούρια αντίληψη στην τεχνολογία, είναι 

σαν να έχουµε µία βιβλιοθήκη στην οθόνη του υπολογιστή µας. Ουσιαστικά τα πάντα 
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είναι προσβάσιµα µέσω του παγκόσµιου ιστού. Σε σύγκριση µε τις δισκέτες λέιζερ 

και τα cd-roms, ο ιστός έχει το επιπλέον πλεονέκτηµα ότι είναι ελεύθερος και όχι 

περιορισµένος στο ποσό των πληροφοριών που µπορεί να αποθηκεύσει. Το διαδίκτυο 

και ο παράλληλος φιλικός προς το χρήστη παγκόσµιος ιστός, επιτρέπουν φθηνή, 

παγκόσµια, αλληλεπιδρούσα και πολλών υπολογιστών επικοινωνία. Η αποδοχή και η 

χρήση του διαδικτύου είναι τόσο πρωτοφανής που πολλοί ειδικοί έχουν προβλήµατα 

στο να µπορέσουν να παρακολουθήσουν και να καταγράψουν της ανάπτυξή του. Οι 

αποτιµήσεις των χρηστών του διαδικτύου φτάνουν τα σαράντα εκατοµµύρια χρήστες 

στις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής, για το 200212. 

Ερευνώντας τον παγκόσµιο ιστό µπορούµε να δούµε ότι αρχικά 

δηµιουργήθηκε και αναπτύχθηκε στο Ευρωπαϊκό Εργαστήριο Μοριακής Φυσικής στη 

Γενεύη, Ελβετία, το 1991. Ο σκοπός της δηµιουργίας του ήταν να µπορούν οι 

υπάλληλοι του εργαστηρίου να διαµορφώνουν εύκολα τις εργασίες και τις 

πληροφορίες τους. Το εργαλείο αυτό παρείχε ένα τρόπο να συνδέονται οι 

πληροφορίες που ήταν σε µορφή κειµένου και βρισκόταν σε διαφορετικούς 

υπολογιστές ή είχαν δηµιουργηθεί από διαφορετικούς επιστήµονες. Ο στόχος ήταν να 

ξεπεραστούν προβλήµατα όπως η ασυµβατότητα. Αυτό έγινε δυνατό  

χρησιµοποιώντας έναν καινούργιο τρόπο που να συνδέει τους υπολογιστές ο οποίος 

ονοµάστηκε «υπερκείµενο» (hypertext). Το υπερκείµενο επιτρέπει στις πληροφορίες 

να συνδέονται µε µία δοµή ανάλογη του παγκόσµιου ιστού και όχι να εµφανίζονται 

οι πληροφορίες µε µονοδιάστατο ή ιεραρχικό τρόπο. Κόµβοι πληροφοριών µπορούν 

να συνδέονται µε άλλους κόµβους πληροφοριών, µε πολλαπλούς τρόπους. Σαν 

αποτέλεσµα οι χρήστες µπορούν δυναµικά να διασταυρώνουν τις πληροφορίες του 

ιστού χρησιµοποιώντας κοµµάτια µε µία τέτοια σειρά που είναι πιο κατάλληλη για 

αυτούς. Το σχέδιο αυτό είχε σαν αποτέλεσµα την καινοτοµία του διαδικτύου. 

Σήµερα το διαδίκτυο µας παρέχει πρόσβαση σε µία αφάνταστα µεγάλη 

ποικιλία πληροφοριών, που παλιότερα δεν θα µπορούσαµε ποτέ να φανταστούµε ότι 

κάτι τέτοιο είναι δυνατόν. Η ικανότητα του διαδικτύου να αναφέρεται στις 

ανθρώπινες αισθήσεις, ξεπερνά κατά πολύ αυτή οποιουδήποτε άλλου µέσου. 

Κείµενο, ήχος, εικόνα, κινούµενα σχέδια, βίντεο, εικονική πραγµατικότητα, κωδικοί 

κίνησης ακόµα και µυρωδιές µπορούν να µεταγραφούν στο διαδίκτυο.  

 
                                                 
12 Σύµφωνα µε την Ένωση Τουριστικής Βιοµηχανίας της Αµερικής 
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2.3 Το κοινό του διαδικτύου. 

Το κοινό του διαδικτύου έχει ορισµένα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα 

σε σχέση µε το κοινό των άλλων µέσων διαφήµισης. Λόγο της ιδιαιτερότητάς του 

αυτής, είναι απαραίτητο για του επαγγελµατίες που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο να 

γνωρίζουν το κοινό του διαδικτύου, δηλαδή κυρίως σε ποιούν ανθρώπους 

απευθύνονται και ανάλογα να δοµήσουν την διαφηµιστική τους εκστρατεία. Το κοινό 

του διαδικτύου δεν είναι οµοιογενές και ενιαίο. Υπάρχουν διαφοροποιήσεις ανάµεσα 

σε άνδρες και γυναίκες, ηλικίες ακόµα και διαφορές από χώρα σε χώρα. Οι διαφορές 

αυτές οφείλονται σε δηµογραφικά χαρακτηριστικά όσο και στην καθεαυτό χρήση του 

διαδικτύου. Τα βασικά χαρακτηριστικά που θα µελετηθούν είναι η ηλικία, το φύλο, η 

µόρφωση, η απασχόληση και οι διαφορές ανάλογα µε τη χώρα. Στην Ελλάδα, µε 

πληθυσµό το 2003 περίπου δέκα εκατοµµύρια, οι χρήστες του διαδικτύου 

υπολογίζεται ότι αποτελούσαν το είκοσι τοις εκατό του πληθυσµού, δηλαδή περίπου 

δύο εκατοµµύρια χρήστες. Γενικότερα µπορεί να ειπωθεί ότι όσο καλύτερη είναι η 

οικονοµική και κοινωνική πραγµατικότητα µιας χώρας, τόσο αυξάνεται η χρήση του 

διαδικτύου στη χώρα αυτή. Από τους ίδιους παράγοντες εξαρτάται και η χρήση της 

τεχνολογίας.  

Οι οµάδες των ηλικιών των χρηστών που µπορούν να διαχωριστούν στο 

διαδίκτυο είναι, κάτω των δεκαοχτώ ετών, 18-25 ετών, 26-30 ετών, 31-40 ετών, 41-

50 ετών και άνω των πενήντα. Το ποσοστό των ανηλίκων που χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο είναι πολύ σηµαντικό, αλλά δεν θα αποτελέσει ζητούµενο της εργασίας 

αυτής, καθώς τα προϊόντα και οι υπηρεσίες του ξενοδοχείου µας δεν αφορούν 

ξεχωριστά την οµάδα αυτή. Η οµάδα εκείνη ηλικιών που χρησιµοποιεί περισσότερο 

το διαδίκτυο είναι από δεκαοχτώ έως τριάντα ετών, σε ποσοστό πάνω από σαράντα 

τοις εκατό . Ο βασικότερος λόγος που ίσως συµβαίνει αυτό είναι γιατί στην ηλικιακή 

αυτή οµάδα το µεγαλύτερο ποσοστό είναι φοιτητές. Οι φοιτητές συνδέονται 

συστηµατικά µε το διαδίκτυο, καθώς αυτό τους προσφέρει ειδησεογραφικό, µουσικό, 

εκπαιδευτικό, ή τεχνολογικό περιεχόµενο. Η οµάδα που το χρησιµοποιεί λιγότερο 

είναι τα άτοµα άνω των πενήντα ετών. Η φύση των προϊόντων και των υπηρεσιών 

του ξενοδοχείου είναι τέτοια που ενδιαφέρει εξίσου και άνδρες και γυναίκες. Σε 

γενικές γραµµές οι άνδρες είναι εκείνοι που χειρίζονται περισσότερο το διαδίκτυο. Η 

διαφορά ανάµεσα στα δύο φύλα παλιότερα ήταν αισθητά µεγαλύτερη. Με την 

πάροδο των ετών όµως οι γυναίκες κερδίζουν το έδαφος στη χρήση του διαδικτύου 

και έτσι πλέων η διαφορά τους όλο και µειώνεται. Έρευνα που πραγµατοποιήθηκε 
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από την Nielsen/NetRatings,13 φαίνεται ότι η Γερµανία κρατάει τα πρωτεία στους 

άνδρες χρήστες στην Ευρώπη, µε ποσοστό 63%. 

Η επόµενη κατηγορία είναι η αναλογία των χρηστών του διαδικτύου, ανάλογα 

µε τη µόρφωσή τους. Η συντριπτική πλειοψηφία των χρηστών του διαδικτύου είναι 

µε σπουδές πέραν του λυκείου. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν και οι φοιτητές και 

µπορούµε έτσι να καταλάβουµε ότι η χρήση του διαδικτύου έχει ουσιαστικά ενταχθεί 

στην εκπαιδευτική διαδικασία. Άλλωστε τα άτοµα µε µόρφωση πέραν της βασικής, 

είναι πιο εύκολο να κατανοήσουν και να υιοθετήσουν τις νέες τεχνολογίες. Το 

ποσοστό των ενηλίκων που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και έχουν µόνο τη βασική 

µόρφωση είναι πάρα πολύ µικρό. Είναι λογικό ότι επειδή οι περισσότεροι χρήστες 

του διαδικτύου είναι αρκετά, έως πάρα πολύ καλά µορφωµένοι, θα έχουν και κάποια 

επαγγελµατική απασχόληση. 

Υπάρχουν πολλά επαγγέλµατα όπου η χρήση του διαδικτύου είναι πλέον 

απαραίτητη. Τέτοιες είναι οι επιχειρήσεις που αφορούν: υπηρεσίες εξυπηρέτησης 

πελατών, εκδόσεις, δηµόσιες υπηρεσίες και φυσικά κάθε είδους επιχείρηση που 

ασχολείται µε το ηλεκτρονικό εµπόριο (όπως βιβλιοπωλεία, καταστήµατα µε 

µουσικούς δίσκους, ξενοδοχεία, ρούχα και καλλυντικά). Ένας σηµαντικός ακόµα 

παράγοντας που επηρεάζει τη διείσδυση του διαδικτύου και βρίσκεται σε άµεση 

συνάρτηση µε την απασχόληση, είναι το εισόδηµα. Οι περισσότερο εύποροι είναι πιο 

πιθανό να χρησιµοποιούν το διαδίκτυο σε σχέση µε τους λιγότερο εύπορους. Αυτό 

µπορεί να συνδέεται αρχικά µε το κόστος της σύνδεσης του διαδικτύου, αλλά και µε 

το βαθµό διείσδυσης του διαδικτύου σε µία χώρα. Αφού λοιπόν γίνει κατανοητό το 

κοινό του διαδικτύου είναι δυνατόν να γίνει ευκρινέστερο σε ποια κοµµάτια του 

κοινού αυτού αναφέρεται το ξενοδοχείο και έτσι να διαµορφωθεί κατάλληλα η 

διαφηµιστικά καµπάνια και να µπορέσει να προσεγγιστεί καλύτερα το κοινό αυτό.  

 

 

 

                                                 
13 Καθορίζοντας τα παγκόσµια πρότυπα στο διαδίκτυο και την ψηφιακή νοηµοσύνη η NetRatings 
παρέχει τα παγκόσµια πρότυπα της βιοµηχανίας για το διαδίκτυο, τις ψηφιακές µετρήσεις και την 
ανάλυση των µέσων, ενώ παράλληλα προσφέρει λύσεις για πληροφορίες του διαδικτύου σχετικά µε τη 
διαφήµιση, το ηλεκτρονικό εµπόριο και τις οικονοµικές επιχειρήσεις που επιτρέπουν στους πελάτες 
για να λάβουν τις ενηµερωµένες αποφάσεις σχετικά µε τις στρατηγικές τους στο διαδίκτυο. 
www.nielsen-netratings.com/ 
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Κεφάλαιο 3. 

 

3.1 Οµοιότητες και διαφορές παραδοσιακής και διαδικτυακής διαφήµισης. 

Ίσως η σηµαντικότερη διαφορά µεταξύ της παραδοσιακής και δικτυακής 

διαφήµισης είναι το κόστος. Οι χρήστες του δικτύου παραµένουν ακόµη 

προσκολληµένοι στην άποψη ότι η ψυχαγωγία και οι πληροφορίες που διατίθενται 

µέσω του διαδικτύου πρέπει να τους παρέχονται δωρεάν. Γι' αυτό και µέχρι σήµερα, 

µόνο οι πολύ εξειδικευµένοι διαδιακτυακοί τόποι έχουν καταφέρει να χρεώνουν για 

τη χρήση των υπηρεσιών τους, ενώ για όλους τους άλλους δικτυακούς παραγωγούς 

περιεχοµένου η διαφήµιση αποτελεί την κύρια (και συχνά τη µοναδική) πηγή 

εσόδων. Αυτό το επιχειρηµατικό µοντέλο µας είναι ήδη γνωστό από την τηλεόραση 

και το ραδιόφωνο, όπου έχει λειτουργήσει πολύ αποδοτικά εδώ και δεκαετίες. 

Πρόκειται επίσης για ένα µοντέλο το οποίο χρησιµοποιείται µερικώς και από τα 

έντυπα µέσα, αφού οι διαφηµίσεις αποτελούν την κύρια πηγή εσόδων τόσο για τις 

εφηµερίδες όσο και για τα περιοδικά, οι εισπράξεις από τις πωλήσεις των αντιτύπων 

καλύπτουν µόνο το κόστος εκτύπωσης και διανοµής του. 

Ωστόσο, η µέχρι σήµερα πορεία των διαφηµιστικών εσόδων στο διαδίκτυο 

δεν ήταν ιδιαίτερα ικανοποιητική, καθώς ελάχιστοι διαδιακτυακοί τόποι καταφέρνουν 

να συντηρούνται από αυτά, ενώ διατυπώνονται όλο και περισσότερες αµφιβολίες 

σχετικά µε την αποτελεσµατικότητα των banners14 και των άλλων µορφών 

διαφήµισης στο δίκτυο. Στην πραγµατικότητα όµως η "µειωµένη" διαφηµιστική 

αποδοτικότητα του δικτύου δεν οφείλεται σε κάποιο εγγενές πρόβληµα του 

διαδικτύου, αλλά στον πεπαλαιωµένο τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζουµε αυτό το 

µέσο. Ας δούµε λοιπόν ποια είναι τα χαρακτηριστικά των παραδοσιακών µεθόδων 

διαφηµιστικής προβολής, πώς αξιοποιούµε σήµερα διαφηµιστικά το διαδίκτυο και 

ποιος τρόπος αξιοποίησής του είναι ο αποδοτικότερος. 

Παραδοσιακά η διαφήµιση ήταν ένα κοµµάτι που ανήκε στην τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, τον τύπο και τις διάφορες διαφηµιστικές αφίσες. Ξεκινώντας µε την 

τηλεόραση και το ραδιόφωνο παρατηρείται ότι στα δύο αυτά µέσα το κοινό είναι 

παθητικό, δηλαδή δέχεται χωρίς να αντιδράσει τα µηνύµατα του σταθµού που 

επιλέγει. Μπορεί φυσικά να αλλάξει κανάλι αλλά συνήθως αυτό δε συµβαίνει, διότι 

                                                 
14 ορισµός του όρου δίνεται στο κεφάλαιο «τύποι διαφήµισης» 
 



 19

οι περισσότεροι σταθµοί προβάλλουν τα διαφηµιστικά τους µηνύµατα σε ώρες που ο 

τηλεθεατής δεν µπορεί να τα αποφύγει. Έτσι προγραµµατίζουν τη µετάδοση των 

διαφηµιστικών διαλειµµάτων περίπου τις ίδιες ώρες ή µπορεί να καθυστερούν την 

έναρξη των προγραµµάτων και έτσι ο τηλεθεατής παρακολουθεί τα µηνύµατα. Τα 

µηνύµατα βέβαια αυτά είναι πάντοτε σύντοµα, διότι όσο περισσότερο διαρκεί ένα 

µήνυµα τόσες περισσότερες πιθανότητες υπάρχουν ο τηλεθεατής να αλλάξει κανάλι 

για να το παρακάµψει. Τέλος στις περισσότερες περιπτώσεις τα µέσα απευθύνονται 

σε σχετικά ανοµοιογενές κοινό τόσο ηλικιακά, όσο και από την άποψη των 

προτιµήσεων του. Λίγες είναι οι εκποµπές εκείνες µε εξειδικευµένο αντικείµενο έτσι 

ώστε το κοινό που τις παρακολουθεί να έχει συγκεκριµένες καταναλωτικές 

προτιµήσεις. Οι περισσότερες όµως εκποµπές έχουν πολύ γενικό αντικείµενο και η 

εξαγωγή συµπερασµάτων για τα χαρακτηριστικά του κοινού και για τα προϊόντα που 

πρέπει να διαφηµίσουµε σε αυτό γίνονται µε έµµεσο τρόπο (για παράδειγµα σε µία 

εκποµπή µε αθλητικά, την οποία κατά βάση παρακολουθούν άνδρες, θα είναι 

αποτελεσµατικό να διαφηµιστεί, για παράδειγµα ένας αφρός ξυρίσµατος). 

Στον έντυπο τύπο, δηλαδή τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, τα πράγµατα είναι 

λίγο διαφορετικά και µπορούν να µας προσφέρουν µία αξιόλογη εναλλακτική 

πρόταση προβολής. Συνήθως εδώ οι αναγνώστες είναι πιο συνειδητοποιηµένοι καθώς 

η προµήθεια του εντύπου προϋποθέτει µία σειρά από πράξεις από τον αναγνώστη 

(όπως τη µετάβαση στο περίπτερο και τη δαπάνη της αγοράς). Ακόµα οι διαφηµίσεις 

µέσα στα έντυπα τοποθετούνται µε τέτοιο τρόπο ώστε ο αναγνώστης είναι δύσκολο 

να τα προσπεράσει. Είναι δηλαδή διάσπαρτες µέσα στο έντυπο έτσι ώστε το µάτι του 

αναγνώστη θα πέσει υποχρεωτικά επάνω τους, όπως για παράδειγµα στη δεξιά σελίδα 

ή ανάµεσα στο κείµενο. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι πάντα σύντοµα, διότι όσο 

µεγαλύτερο είναι ένα κείµενο µέσα σε µία διαφήµιση τόσο περισσότερο µειώνονται 

και οι πιθανότητές του για ανάγνωση. Αντίθετα µεγαλύτερη βαρύτητα δίνεται στην 

καλλιτεχνική απεικόνιση και στα εντυπωσιακά σλόγκαν. Τέλος το µεγαλύτερο µέρος 

των εντύπων, σε αντίθεση µε την τηλεόραση και το ραδιόφωνο, αναφέρονται και 

απευθύνονται σε ένα σχετικά οµοιογενές κοινό του οποίου οι προτιµήσεις εύκολα 

συµπεραίνονται και κατ’ επέκταση µπορεί να διαφηµιστεί το κάθε προϊόν στο 

κατάλληλο περιοδικό. 

Αντίθετα µελετώντας τον τρόπο µε τον οποίο αντιµετωπίζουν οι χρήστες το 

διαδίκτυο παρατηρείται ότι το κοινό είναι πιο ενεργό, δηλαδή κάθε στιγµή έχει 

διαθέσιµες διάφορες επιλογές και µπορεί να επιλέξει µε ποιο αντικείµενο θέλει να 
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ασχοληθεί. Βέβαια οι χρήστες του διαδικτύου δεν βρίσκονται στη φάση της 

χαλάρωσης ή της ξεκούρασης όπως γίνεται συνήθως µε την τηλεόραση και το 

ραδιόφωνο. Αντίθετα η πρόσβασή τους γίνεται µέσω ενός ηλεκτρονικού υπολογιστή 

που ακόµα και η ίδια η οθόνη καθιστά πολύ πιο δύσκολη την ανάγνωση ενός 

κειµένου, από ότι αν αυτό βρισκόταν σε τυπωµένο χαρτί. Έτσι, συνήθως οι χρήστες 

ρίχνουν γρήγορες µατιές ενώ διαβάζουν µόνο αν κάτι κρίνουν ότι είναι ενδιαφέρον. 

Συνεπώς όταν ένα κείµενο είναι αρκετά µεγάλο ο χρήσης συνήθως το εκτυπώνει 

προκειµένου να το διαβάσει, χάνοντας έτσι την επαφή του µε τις διαφηµίσεις, οι 

οποίες συνήθως είναι για να κάνει επάνω τους ο χρήστης κλικ και όχι για να τις 

διαβάζει τυπωµένες. 

 Και στην περίπτωση του διαδικτύου τα διαφηµιστικά µηνύµατα 

τοποθετούνται σε τέτοια σηµεία που είναι δύσκολο να τα αποφύγει ο χρήστης. 

Πρόκειται συνήθως για διαφηµιστικά µηνύµατα µε τη µορφή banners, interstitials και 

superstitials15. Και εδώ τα µηνύµατα είναι πάντοτε σύντοµα και ολιγόλογα καθώς ο 

χρήστης αφιερώνει ελάχιστο χρόνο για τα banners της κάθε σελίδας. Όσο 

περισσότερη προσοχή απαιτείται από τον χρήστη για να κατανοήσει το µήνυµα του 

banner, λοιπόν, τόσο µειώνονται οι πιθανότητες ολοκληρωµένης ανάγνωσής του. Το 

µέσο απευθύνεται σε πολύ εξειδικευµένο κοινό οι προτιµήσεις του οποίου 

συµπεραίνονται από το είδος των κειµένων για τα οποία δείχνει ενδιαφέρον. Η 

                                                 
15 Οι µορφές αυτές αναλύονται στο κεφάλαιο «τύποι διαφήµισης» 
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δικτυακή δηµοσίευση περιεχοµένου είναι πολύ ευκολότερη απ' ό,τι εκείνη των 

εντύπων και γι' αυτό το υλικό που έχει στη διάθεσή του το κοινό είναι ασύγκριτα 

µεγαλύτερο. Φυσικό αποτέλεσµα αυτής της πληθώρας περιεχοµένου είναι η 

µεγαλύτερη εξειδίκευση και ο συνακόλουθος κατακερµατισµός του κοινού σε όλο 

και περισσότερες (και µικρότερες) οµάδες. 

Για παράδειγµα υπάρχουν χώροι στο διαδίκτυο για όσους ενδιαφέρονται για 

την ιαπωνική χαρτοκοπτική, αλλά δεν υπάρχουν αντίστοιχα έντυπα, ή ραδιοφωνικά 

και τηλεοπτικά προγράµµατα. Η µέχρι σήµερα ακολουθούµενη διαφηµιστική 

στρατηγική στο διαδίκτυο υποφέρει από την εµµονή στη χρήση µεθόδων οι οποίες 

αποδίδουν µόνο σε άλλα µέσα. Για παράδειγµα, δηµιουργούνται animated banners τα 

οποία περιέχουν "προκλήσεις" (teasers) για να τραβήξουν την προσοχή των χρηστών. 

Αν το teaser εξηγεί από την πρώτη στιγµή τι διαφηµίζεται τότε το banner µπορεί να 

αποδειχθεί αποδοτικό, ο χρήστης καταλαβαίνει τι του προσφέρουν και αντιδρά 

ανάλογα. Όταν όµως το teaser είναι κάτι τόσο "έξυπνο" ώστε δεν µπορεί να 

προβλέψει κανείς το περιεχόµενο του µηνύµατος, τότε στα ελάχιστα δευτερόλεπτα 

που βλέπει ο χρήστης το µήνυµα υπάρχει περίπτωση να µην το κατανοήσει και θα 

αδιαφορήσει για τη συνέχεια. 

Αυτό συµβαίνει διότι στα άλλα µέσα έχουµε συνηθίσει να βλέπουµε πάντα 

καταχωρίσεις σχετικές µε το περιεχόµενό τους (κανείς δεν θα διαφήµιζε γυναικεία 

καλλυντικά σε αθλητική εφηµερίδα). Στο δίκτυο όµως πάρα πολλοί διαδικτυακοί 

τόποι (ίσως οι περισσότεροι) συµµετέχουν σε banner exchanges ή φιλοξενούνται 

δωρεάν µε αντάλλαγµα την τοποθέτηση τυχαίων διαφηµίσεων στις σελίδες τους. 

Έτσι, οι χρήστες γνωρίζουν ότι η διαφήµιση µπορεί κάλλιστα να είναι άσχετη προς το 

περιεχόµενο του διαδικτυακού τόπου και γι' αυτό έχουν ένα λόγο παραπάνω να την 

αγνοήσουν. Από το παραπάνω παράδειγµα προκύπτει ότι όσοι επιθυµούν να 

ασχοληθούν ενεργά µε τη διαφήµιση στο διαδίκτυο πρέπει να υιοθετήσουν µια 

πρωτότυπη στρατηγική η οποία θα είναι ειδικά προσαρµοσµένη στις ανάγκες αυτού 

του νέου και πολύ ιδιόµορφου µέσου. 

Υπάρχουν ορισµένα στοιχεία τα οποία µπορούν να µας οδηγήσουν σε µία 

αποδοτική δικτυακή διαφηµιστική εκστρατεία. Ο χρήστης του δικτύου δεν µπορεί να 

υποχρεωθεί να δει ένα µήνυµα. Για το λόγο αυτό η διαφήµιση πρέπει να αποτελείται 

µόνο από πράγµατα που τον ενδιαφέρουν και τα οποία θα επιθυµεί να µελετήσει ή να 

παρακολουθήσει. Το µέγεθος του µηνύµατος πρέπει να ποικίλει ανάλογα µε τις 

ανάγκες του αναγνώστη. Αφού το µήνυµα έχει περιεχόµενο που ενδιαφέρει τον 
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χρήστη, στόχος θα πρέπει να είναι η αύξηση και όχι η µείωση του µεγέθους του. 

Ακόµα στόχος είναι η λογική και όχι το θυµικό του χρήστη. Η συντριπτική 

πλειοψηφία των διαφηµίσεων αποτελείται από εξαιρετικά σύντοµα µηνύµατα, µια 

εικόνα και ελάχιστες λέξεις σε µια αφίσα ή µια έντυπη διαφήµιση και λίγα 

δευτερόλεπτα σε ένα διαφηµιστικό σποτ, τα οποία εντυπωσιάζουν κυρίως µε την 

αισθητική ή την πρωτοτυπία τους, αλλά δεν λένε τίποτε το συγκεκριµένο. Όπως όµως 

αναφέρθηκε παραπάνω, το δικτυακό µήνυµα δεν έχει κανένα λόγο να είναι σύντοµο. 

Σύντοµο θα πρέπει να είναι µόνο το banner (τίτλος ή teaser) το οποίο θα διαφηµίζει 

τη διαφήµιση! ∆ηλαδή, το κάλεσµα προς τον χρήστη για να εκµεταλλευτεί το 

χρήσιµο περιεχόµενο της διαφήµισης µέσω του οποίου θα µάθει για τα προϊόντα µιας 

επιχείρησης. 

Μέχρι σήµερα ο παραγωγός περιεχοµένου και ο διαφηµιστής ήταν δύο 

διαφορετικά άτοµα που σπάνια συνεργαζόταν µεταξύ τους. Ο πρώτος δηµιουργούσε 

το περιεχόµενο, προσελκύοντας το κοινό, ενώ ο δεύτερος προσπαθούσε να "περάσει" 

στο κοινό αυτό τα µηνύµατα που τον ενδιέφεραν. Το διαδίκτυο όµως απαιτεί µια 

διαφορετική προσέγγιση όπου η διαφήµιση και το περιεχόµενο συνδέονται πολύ πιο 

στενά. Σύντοµα, κάθε διαφηµιζόµενος ή θα δηµιουργεί το δικό του άµεσα 

συνδεδεµένο µε τη διαφήµιση περιεχόµενο ή θα νοικιάζει το περιεχόµενο άλλων και 

θα το "παντρεύει" µε το δικό του διαφηµιστικό µήνυµα. Είναι βέβαιο ότι οι 

διαφηµιστικές εταιρείες θα δυσκολευτούν να προσαρµοστούν στο ρόλο του content 

broker (µεσίτης περιεχοµένου) που απαιτεί αυτή η νέα πραγµατικότητα του δικτύου. 

Σίγουρα όµως οι δικτυακές διαφηµίσεις του µέλλοντος θα είναι πολύ πιο 

ενδιαφέρουσες και πολύ πιο χρήσιµες απ' οτιδήποτε έχει δηµιουργηθεί µέχρι σήµερα 

στα παραδοσιακά µέσα. 

Πλέον πολλοί µάνατζερ ξενοδοχείου προσπαθούν να χρησιµοποιήσουν το 

διαδίκτυο και τον παγκόσµιο ιστό σαν ένα αποτελεσµατικό εργαλείο µάρκετινγκ και 

µάνατζµεντ. Μία διερευνητική αναζήτηση σε κάποια µηχανή αναζήτησης µπορεί να 

µας δώσει χιλιάδες αποτελέσµατα σχετικά µε ξενοδοχεία. Τα περισσότερα από τα 

αποτελέσµατα που εµφανίζονται αφορούν οδηγούς ξενοδοχείων, αλυσίδες 

ξενοδοχείων και ανεξάρτητα ξενοδοχεία. Οι ιστοσελίδες στον παγκόσµιο ιστό 

διαφέρουν πάρα πολύ µεταξύ τους. Υπάρχουν ιστοσελίδες µε ελάχιστες πληροφορίες 

για το ξενοδοχείο, όπως µόνο το όνοµα και τη διεύθυνση, έως σελίδες µε 

χαρακτηριστικά και πληροφορίες που µπορεί να αφορούν υπαλλήλους, µεµονωµένα 
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άτοµα, οµάδες ταξιδιωτών, ταξιδιωτικά γραφεία και τους ήδη πελάτες του 

ξενοδοχείου. 

Οι διαθέσιµες λειτουργίες οι οποίες µπορεί να περιλαµβάνονται σε µία 

ιστοσελίδα, µεταξύ άλλων, είναι πληροφορίες για το ταξίδι, κρατήσεις και πληρωµές, 

ειδικές προσφορές, σύνδεσµοι µε συνεργάτες, συχνές ερωτήσεις, και νέα της 

επιχείρησης. Για όλες τις ιστοσελίδες υπάρχουν τέσσερις βασικές θεωρήσεις για ένα 

επιτυχές µάνατζµεντ, να τεθούν οι στόχοι, να γίνει η επαφή µε την ανάλογη µηχανή ή 

τρόπο µέσω του οποίου θα επιτευχθούν οι στόχοι που τέθηκαν, να σχεδιαστεί το 

µάρκετινγκ της ιστοσελίδας και της διαφήµισης στο διαδίκτυο και να παρουσιαστεί η 

διατήρηση στο χρόνο, όλων των παραπάνω.   
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Κεφάλαιο 4. 

 

4.1 Μοντέλο άµεσης και έµµεσης διανοµής στο διαδίκτυο. 

Η διαφήµιση στο διαδίκτυο ξεκίνησε το 1993, όταν έκανε την εµφάνισή του 

το πρώτο browser. Παράλληλα µε το διαδίκτυο, η διαφήµιση σε αυτό ακολουθεί µία 

ανοδική πορεία, αφού απευθύνεται σε µία αγορά που µεγαλώνει συνεχώς. Λόγω του 

υψηλού επιπέδου αυτοσυγκέντρωσης που έχουν οι χρήστες του διαδικτύου όταν 

επισκέπτονται µία ιστοσελίδα, το ποσοστό αποδοτικότητας της διαφήµισης είναι 

πολύ ψηλότερο από άλλα µέσα. Σαν µέσο διαφήµισης είναι το µόνο που µπορεί να 

προσφέρει ακριβή στατιστικά στοιχεία για την προβολή που τυγχάνει ο 

διαφηµιζόµενος. Το µόνο που τα άλλα µέσα µπορούν να προσφέρουν στον τοµέα 

αυτό είναι κάποιες προβλέψεις ή έρευνες που αφορούν κυρίως την ακροαµατικότητα, 

την ανάγνωση ή την τηλεθέαση των µέσων κατά συγκεκριµένες περιόδους, αλλά όχι 

την ακριβή µέτρηση προβολής στον διαφηµιζόµενο. 

Ένα από τα κύρια χαρακτηριστικά του διαδικτύου είναι το στοιχείο της 

συνεχούς καινοτοµίας, της δηµιουργίας νέων υπηρεσιών που έπειτα από λίγο καιρό 

γίνονται δηµοφιλέστατες και απαραίτητες στους χρήστες. Τυπικό παράδειγµα αυτής 

της τάσης είναι οι µηχανές αναζήτησης. Πριν από µερικά χρόνια κανείς δεν πίστευε 

στην αξία της αναζήτησης πληροφοριών στο διαδίκτυο µέσα από τις διάσηµες 

σήµερα µηχανές, οι οποίες δεν είχαν µέχρι τότε τρόπο να δώσουν «έξυπνα» 

αποτελέσµατα, πραγµατικά χρήσιµα για τους χρήστες. Όλοι πίστευαν πως οι χρήστες 

θα εύρισκαν πληροφορίες µέσα από µεγάλες διαδικτυακές πύλες (όπως το msn και το 

yahoo), όπου οι επισκέπτες θα εντόπιζαν τους δικτυακούς τόπους και σελίδες που 

είχαν ανασύρει και κατηγοριοποιήσει οι συντακτικές οµάδες των µεγάλων αυτών 

καταλόγων. 

Από το 1998, το σκηνικό άρχισε να αλλάζει ριζικά όταν δύο αµερικανοί, ο 

Sergey Brin και ο Larry Page, δηµιούργησαν µία νέα «έξυπνη» µηχανή αναζήτησης, 

το Google, που όχι µόνο αναζητούσε λέξεις-κλειδιά σε ιστοσελίδες, αλλά και το που 

βρίσκονταν αυτές οι λέξεις και πώς συσχετίζονταν. Σύντοµα, ακόµα και οι 

µεγαλύτερες εταιρίες τεχνολογίας αναγκάστηκαν να ακολουθήσουν αυτή την οδό, της 

δηµιουργίας δηλαδή «έξυπνων» µηχανών αναζήτησης. Έτσι οι µηχανές αυτές 

απέκτησαν τεράστια αξία, καθώς είναι πλέον ο κυριότερος τρόπος προσανατολισµού 

του καταναλωτή, που αναζητά πληροφορίες για επιχειρήσεις καθώς και για τιµές 
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προϊόντων και υπηρεσιών. Η εξέλιξη αυτή αποτελεί µία επιπλέον πρόκληση, αλλά 

ταυτόχρονα και µία επιπλέον ευκαιρία για τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις που 

αποφασίζουν να δραστηριοποιηθούν στο διαδίκτυο. Πρόκληση επειδή προφανώς δεν 

είναι πλέον αρκετό µία επιχείρηση να δηµιουργεί ένα δικτυακό τόπο αν αυτός είναι 

χαµένος µέσα στον απίθανο όγκο των ιστοσελίδων του παγκόσµιου διαδικτύου και 

δεν εµφανίζεται σχετικά ψηλά στα αποτελέσµατα που δίνουν οι διάφορες µηχανές 

αναζήτησης. Αυτό είναι ένα από τα συνήθη σφάλµατα των µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων, οι οποίες δηµιουργούν πολύ καλούς δικτυακούς τόπους, αλλά δεν τους 

προωθούν σωστά. Ευκαιρία γιατί µε λίγα χρήµατα µπορεί µία µικρή επιχείρηση να 

εµφανίζεται ψηλά στα αποτελέσµατα µιας δηµοφιλούς µηχανής αναζήτησης, που 

προσελκύει εκατοµµύρια επισκέπτες από όλο τον κόσµο και έτσι µε πολύ µικρό 

κόστος να προσεγγίσει ένα ευρύτερο κοινό.  

Τι πρέπει να κάνει µία επιχείρηση για να δει το όνοµά της ψηλά στα 

αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης; Το πιο απλό είναι να δώσει τα περισσότερα 

χρήµατα που µπορεί να διαθέσει, σε µία online «δηµοπρασία» για περισσότερες 

λέξεις - κλειδιά. Τι σηµαίνει αυτό; Μια επιχείρηση που θα δώσει τα περισσότερα 

χρήµατα για τις λέξεις  για παράδειγµα «Κρήτη, ξενοδοχείο» θα δει το όνοµά της 

πρώτο στη λίστα µε τα αποτελέσµατα, όταν ο χρήστης αναζητήσει αυτές τις δύο 

λέξεις. Αυτά τα χρήµατα είναι ελάχιστα και κυµαίνονται από µερικά λεπτά µέχρι και 

λίγα ευρώ. Ωστόσο πρέπει να σηµειώθεί ότι στην προσπάθειά τους να διατηρήσουν 

την αποτελεσµατικότητά τους, οι µηχανές αναζήτησης επιβραβεύουν τη χρησιµότητα 

που έχει µία ιστοσελίδα. Έτσι για παράδειγµα εάν περισσότεροι χρήστες επισκεφτούν 

µία διεύθυνση που βρίσκεται πιο κάτω στη λίστα µε τα αποτελέσµατα, τότε η µηχανή 

αναζήτησης τελικά θα τοποθετήσει αυτό το δικτυακό τόπο ψηλότερα από την 

ιστοσελίδα µιας εταιρίας που έχει πληρώσει.  

Έτσι επανερχόµαστε στον κεντρικό παράγοντα που καθιστά ένα δικτυακό 

τόπο επιτυχηµένο: πόσο χρήσιµος είναι και τι πληροφορίες παρέχει στο χρήστη. 

Ακόµα και αν για παράδειγµα ο δικτυακός τόπος µιας ξενοδοχειακής µονάδας είναι 

ψηλά στη λίστα µε τα αποτελέσµατα, εφόσον δεν παρέχει βασικές πληροφορίες στο 

χρήστη, όπως είναι χρεώσεις ή φωτογραφίες των δωµατίων και των κοινόχρηστων 

χώρων, ο χρήστης δεν θα τον ξαναεπισκεφτεί. Επίσης πολλές εταιρίες πληρώνουν τις 

µηχανές αναζήτησης για να προβάλλουν σε υψηλότερη θέση τους συνδέσµους τους ή 

ακόµα σε συγκεκριµένο χώρο, πάντα φυσικά ανάλογα µε την αναζήτηση που 

πραγµατοποιεί ο χρήστης. Το κυριότερο πλεονέκτηµα της «πληρωµένης έρευνας» 
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όπως ονοµάζεται, είναι ότι εµπεριέχει έναν ιδιαίτερα χρήσιµο µηχανισµό 

αξιολόγησης: οι διαφηµιζόµενες εταιρίες πληρώνουν µόνο για όσους χρήστες τελικά 

τις επισκεφτούν επιλέγοντας το σύνδεσµό τους από τη µηχανή αναζήτησης. 

Τελικά οι επιχειρήσεις έχουν στα χέρια τους όλα τα απαραίτητα εργαλεία για 

να κρίνουν αν αξίζει να προβάλουν τη διεύθυνση του δικτυακού τους τόπου 

ψηλότερα, για ποιες λέξεις-κλειδιά πρέπει να πλειοδοτήσουν στις δηµοπρασίες και εν 

τέλει να χρησιµοποιήσουν τις µηχανές αυτές ως αποτελεσµατικό εργαλείο του 

µάρκετινγκ. Ακόµα για κατηγορίες του πληθυσµού που περνούν πολλές ώρες στο 

διαδίκτυο, όπως είναι έφηβοι και φοιτητές, το πιο αποτελεσµατικό διαφηµιστικό 

µέσο είναι η προβολή του δικτυακού τόπου µιας επιχείρησης στις ειδικές θέσεις µιας 

µηχανής αναζήτησης. Η πραγµατική εκτόξευση της αξίας, αλλά και της 

αποτελεσµατικότητας που έχει η αναζήτηση πληροφοριών έχει οδηγήσει και στη 

σηµαντική άνοδο της διαδικτυακής διαφήµισης, άλλη µία πηγή εσόδων των 

δικτυακών τόπων που δεν µπορούν να αγνοήσουν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις.  

Μόνο στις Ηνωµένες Πολιτείες της Αµερικής ο τζίρος της online διαφήµισης 

άγγιξε τα επτά δισεκατοµµύρια δολάρια το 200316, ενώ την ίδια χρονιά στην Ευρώπη 

το διαδίκτυο ήταν το ταχύτερα αναπτυσσόµενο διαφηµιστικό µέσο, µία άνοδος που 

ήταν ιδιαίτερα σηµαντική και στην Ελλάδα. Σταδιακά οι διαφηµιστές εντάσσουν στο 

προϋπολογισµό και στα πλάνα τους δικτυακούς τόπους. Έτσι υπάρχει ο εξής κύκλος, 

που µπορεί να αποφέρει έσοδα σε µία µικροµεσαία επιχείρηση: ένας καλά 

σχεδιασµένος και χρήσιµος για τους επισκέπτες δικτυακός τόπος, ο οποίος έχει 

ενταχθεί σε µηχανές αναζήτησης και προσελκύει τους χρήστες του διαδικτύου. Όσο 

περισσότερους προσελκύει, τόσο πιο ψηλά διατηρείται στα αποτελέσµατα που δίνουν 

οι µηχανές. Η υψηλή επισκεψιµότητα αποτελεί παράλληλα και το καλύτερο όπλο για 

την προσέλκυση της διαφήµισης. Παράλληλα, στη σηµερινή εποχή, όπου το κόστος 

ανάπτυξης δικτυακού τόπου έχει µειωθεί σηµαντικά, µε την online διαφήµιση µπορεί 

µία επιχείρηση να καλύψει σηµαντικό ποσοστό ή ακόµα και να αποσβέσει πλήρως το 

κόστος για τη δηµιουργία εταιρικής ιστοσελίδας, σε µικρό χρονικό διάστηµα. 

Η στρατηγική για την προώθηση και προβολή στο διαδίκτυο είναι πάρα πολύ 

σηµαντική και δε θα πρέπει να στηρίζεται αποκλειστικά σε προσφορές και εκπτώσεις. 

Εάν συµβεί αυτό, είναι δυνατόν οι χρήστες που διαδικτύου που θα έρχονται σε επαφή 

µε τη σελίδα µας, να είναι µόνο για τις χαµηλότερες τιµές. Έτσι από κάποιο σηµείο 

                                                 
16 Σύµφωνα µε την Ένωση Τουριστικής Βιοµηχανίας της Αµερικής 
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και έπειτα θα θεωρούν τις τιµές αυτές δεδοµένες. Αυτός είναι ένας πολύ σηµαντικός 

λόγος για να υιοθετήσει το ξενοδοχείο µία περιεκτική στρατηγική για τη διανοµή στο 

διαδίκτυο. Η γενικότερη φιλοσοφία του διαδικτύου αφορά την τοποθέτηση του 

ξενοδοχείου σε όσο το δυνατόν περισσότερα στρατηγικά σηµεία αλληλεπίδρασης µε 

µελλοντικούς πελάτες. Ο χρήστης που αναζητά διαµονή στο τόπο προορισµού που 

βρίσκεται το ξενοδοχείο, θα µπορεί να βρει την ιστοσελίδα µέσω των µηχανών 

αναζήτησης, τις συνεργαζόµενες µε το ξενοδοχείο επιχειρήσεις, τις δικτυακές πύλες 

που αφορούν τον τουριστικό προορισµό, αλλά και µέσω άλλων δικτυακών καναλιών 

όπως είναι ταξιδιωτικές υπηρεσίες, incoming tour operators, ίσως σαν ένα κοµµάτι 

των πακέτων και προσφορών που διαµορφώνουν. 

Η διανοµή στο διαδίκτυο θα µπορούσε να διαχωριστεί σε άµεση και έµµεση. 

Στην άµεση διανοµή κατατάσσεται το µάρκετινγκ της ίδια της ιστοσελίδας. Να έχει 

δηλαδή η ιστοσελίδα τη δυνατότητα είκοσι τέσσερις ώρες το εικοσιτετράωρο, επτά 

µέρες την εβδοµάδα να κάνει κρατήσεις, να εµφανίζει πακέτα προσφορών ή ειδικές 

εκπτώσεις και να κρατάει αρχείο των επισκεπτών. Ακόµα θα πρέπει να υπάρχει η 

διαδικασία της στρατηγικής που αφορά τις µηχανές αναζήτησης. Το κοµµάτι αυτό 

αφορά τη βελτιστοποίηση της ιστοσελίδας, ώστε να γίνει εµφανής στις µηχανές 

αναζήτησης και να διατηρεί µία καλή θέση στην εµφάνιση των αποτελεσµάτων στην 

περίπτωση αναζήτησης σε κάποια µηχανή. Το έµµεσο κοµµάτι αφορά τη δικτυακή 

διανοµή σε κανάλια πέρα από την ιστοσελίδα µας. ∆ύο άκρως απαραίτητα στοιχεία, 

τα οποία εκτιµούν περισσότερο οι πελάτες είναι οι κρατήσεις µέσω µίας ιστοσελίδας, 

σε πραγµατικό χρόνο και η αναλυτική αναφορά των τυχών πακέτων προσφορών και 

εκπτώσεων που µπορεί να ισχύουν τη συγκεκριµένη περίοδο, όπως και η συνεχής 

ενηµέρωση αυτών. 

Υπάρχουν πολλές προσφορές που µπορούν να τεθούν σε εφαρµογή. 

Ενδεικτικά αναφέρονται τα παρακάτω: µία κάρτα εκπτώσεων και προνοµίων τα 

οποία θα µπορούν να απολαµβάνουν οι πελάτες, ανάλογα µε το πόσο συχνά και για 

πόσο διάστηµα επισκέπτονται το ξενοδοχείο µας. Τα προνόµια αυτά θα µπορούν να 

είναι κάποιες εκπτώσεις, δωρεάν γεύµατα, επιπλέον δωρεάν διανυκτερεύσεις (για 

παράδειγµα στις τρεις διανυκτερεύσεις και µία τέταρτη δώρο), δωρεάν 

διανυκτέρευση παιδιού κ.α. Ακόµα µπορούν να δηµιουργηθούν και να διατεθούν στο 

αγοραστικό κοινό πακέτα διανυκτερεύσεων ανάλογα µε τις ανάγκες τους, όπως για 

παράδειγµα µε δωρεάν πρωινό, πακέτα µε ηµιδιατροφή, συµφέροντα πακέτα µε 

παράλληλη χρήση της πισίνας και του γυµναστηρίου (που ενδεχόµενα µπορεί να 
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υπάρχουν), πακέτα µε δωρεάν γραµµατειακή και τηλεπικοινωνιακή υποστήριξη. Όλα 

αυτά (και άλλες τυχόν προσφορές που µπορεί να δηµιουργήσει κάποιο ξενοδοχείο 

ανάλογα µε τις δυνατότητές του) θα πρέπει να αναφέρονται µε σαφήνεια και µε 

τέτοιο τρόπο ώστε να «πέφτει» πάνω τους το µάτι του χρήστη. 

Υπάρχουν πολλοί διανοµείς στο διαδίκτυο έτσι ώστε ο επαγγελµατίας 

ξενοδόχος να µπορέσει να πραγµατοποιήσει τη δικτυακή διανοµή του ξενοδοχείου σε 

κανάλια πέρα από την ιστοσελίδα. Τα µεγαλύτερα από αυτά περιλαµβάνουν τοµείς 

όπως, διαδικτυακές υπηρεσίες ταξιδιού διασκέδασης, συνεταιριστικές υπηρεσίες, 

υπηρεσίες προγραµµατισµού εκδηλώσεων και συνεδρίων, συστήµατα κρατήσεων, 

δηµοπρασίες ταξιδιών, ταξιδιωτικές υπηρεσίες της τελευταίας στιγµής, καταλόγους 

ξενοδοχείων κα. Οι περισσότερες από τις υπηρεσίες αυτές είναι δωρεάν, µερικές 

λειτουργούν ανάλογα µε την κίνηση που έχει η συγκεκριµένη ιστοσελίδα και 

χρεώνουν προµήθεια πρακτορείου. Η διανοµή στο διαδίκτυο αλλάζει την άποψη της 

κλασικής διανοµής. Οι αεροπορικές εταιρίες καθώς και οι εταιρίες ενοικιάσεως 

αυτοκινήτων έχουν υιοθετήσει αυτό τον τρόπο διανοµής πολύ νωρίτερα από ότι οι 

ιδιοκτήτες ξενοδοχείων. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι το 2004 το 28 % των κρατήσεων 

αεροπορικών εισιτηρίων πραγµατοποιήθηκαν στο διαδίκτυο και το αντίστοιχο 

ποσοστό για τις ενοικιάσεις αυτοκινήτων είναι 25%. (Hotel online, 2005) Σιγά σιγά οι 

ξενοδόχοι ξεκίνησαν να βλέπουν τα πλεονεκτήµατα της διανοµής στο διαδίκτυο να 

µειώνει το συνολικό κόστος της διανοµής, να προσελκύει πελάτες και να µειώνει την 

εξάρτηση από ποιο παραδοσιακά και πιο ακριβά κανάλια διανοµής.  

  

4.2 Στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας. 

Πριν από οτιδήποτε άλλο, θα είναι σκόπιµο να εδραιωθούν οι διαφηµιστικοί 

στόχοι. Αυτό γίνεται ετοιµάζοντας µια λίστα λέξεων-κλειδιών και να οργανώνοντας 

τις λέξεις - κλειδιά σε διαφορετικές οµάδες διαφηµίσεων, που κάθε µια φροντίζει για 

ένα συγκεκριµένο στόχο, αφού πρώτα δοθούν απαντήσεις στις παρακάτω ερωτήσεις:  

1. Τι κάνει η εταιρεία (ή το τµήµα) µας; Υπάρχουν διαφορετικές γραµµές 

παραγωγής; Ποιες είναι αυτές;  

2. Ποιο είναι το κύριο ακροατήριο (η αγορά στόχος – target group) για τα προϊόντα 

και τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου; Χρειάζεται να γίνει διαφορετική προσέγγιση για 

διαφορετικά ακροατήρια µε χωριστά σύνολα λέξεων - κλειδιών ή διαφηµίσεων;  
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3. Τι προσπαθούµε να πουλήσουµε ή να προωθήσουµε; Τι θέλουµε να κάνουν οι 

πελάτες όταν επισκεφτούν την ιστοσελίδα ή κάνουν κλικ στη διαφήµιση του 

ξενοδοχείου (να αγοράσουν, να επισκεφτούν, να κατεβάσουν κάποιο αρχείο, να 

γίνουν συνδροµητές);  

 

4. Τι είδους αποτελέσµατα θα θέλαµε να δούµε; Τι θα θεωρηθεί ως καλή απόδοση 

της επένδυσης για αυτή τη διαφηµιστική εκστρατεία στο διαδίκτυο;  

 

Οι βασικότεροι στόχοι που θέτονται για τη διαφηµιστική καµπάνια στο διαδίκτυο 

είναι:  

1. Αύξηση της «ορατότητας» του ξενοδοχείου, σε εθνικό, αλλά διεθνές επίπεδο  

2. Αναβάθµιση των δηµοσίων σχέσεων, αλλά και της δηµοτικότητα της επιχείρησης 

3. Αύξηση των πωλήσεων  

4. Να συµπεριληφθεί η καινούρια τεχνολογία στις εσωτερικές επικοινωνίες.  

 

4.3 Το µάρκετινγκ στο διαδίκτυο. 

Ο καινούριος χαρακτήρας και οι ικανότητες του παγκόσµιου ιστού έχουν 

κάνει τους θεωρητικούς του µάρκετινγκ να αναζητούν καινούριες ιδέες και 

παραδείγµατα για το πώς µπορεί να λειτουργήσει το µάρκετινγκ στα πλαίσια του 

διαδικτύου. Οι Hoffman και Novak17 έχουν εισάγει τον όρο του υπέρ – µάρκετινγκ, 

για να µπορέσουν να εξηγήσουν τις ιδιαίτερες απόψεις που χρειάζονται για να 

λειτουργήσει µία επιχείρηση στον καινούριο χώρο των ηλεκτρονικών µέσων. Τα 

ηλεκτρονικά αυτά µέσα παρουσιάζουν ένα εντελώς διαφορετικό περιβάλλον για τις 

δραστηριότητες του µάρκετινγκ, από ότι τα παραδοσιακά µέσα. Οι διαφορές αυτές 

είναι τόσο µεγάλες που οι εργασίες του συµβατικού µάρκετινγκ έχουν µεταµορφωθεί 

και δεν µπορούν να εφαρµοστούν. 

Η πιο σηµαντική από τις προοπτικές του µάρκετινγκ είναι η ικανότητα των 

ηλεκτρονικών αυτών µέσων να µεταµορφώνουν τις λειτουργίες του µάρκετινγκ και 

να αλλάζουν τις αρχές της διαφήµισης των µέσων µαζικής ενηµέρωσης, να 

                                                 
17 Πρώτη αναφορά του όρου έγινε στην Εθνικά Ακαδηµία των Επιστηµών των Ηνωµένων Πολιτειών 
το 1994. Με τον όρο υπέρ-µάρκετινγκ, η Ακαδηµία όχι µόνο προσπαθεί να αποκαλύψει και να 
ικανοποιήσει τις ανάγκες πελατών µε κέρδος τους, αλλά και να συµµετέχει στις δραστηριότητες του 
µάρκετινγκ που συµβάλλουν θετικά στην ανάπτυξη των µέσων ,µε την ανάπτυξη των νέων 
παραδειγµάτων για το ηλεκτρονικό εµπόριο. 
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διαχειρίζονται την προσέγγιση των εφαρµογών της διαφήµισης για να µπορέσουν να 

«αιχµαλωτίσουν» τον παθητικό καταναλωτή. Για το λόγο αυτό οι επαγγελµατίες 

πρέπει να αναπροσαρµόσουν τα µοντέλα της διαφήµισης  τους, διότι πλέον οι 

καταναλωτές επιλέγουν εάν θα πλησιάσουν κάποιες εταιρίες µέσω των ιστοσελίδων 

τους και έτσι, οι τελευταίοι, ασκούν ένα πρωτοφανή έλεγχο πάνω στο µάνατζµεντ 

του περιεχοµένου µε το οποίο αλληλεπιδρούν. Η επιχείρηση όχι µόνο θα επιχειρήσει 

να ικανοποιήσει τις ανάγκες του καταναλωτή, µέχρι το σηµείου που εκείνη δε 

ζηµιώνεται, αλλά ακόµα θα εµπλακεί και σε διαδικασίες µάρκετινγκ οι οποίες θα 

συνεισφέρουν θετικά στη διαδικασία της ανάπτυξης των ηλεκτρονικών µέσων µέσα 

στην ίδια την επιχείρηση, µε την ανάπτυξη καινούριων παραδειγµάτων για 

ηλεκτρονικό εµπόριο. Τα παραδείγµατα αυτά, που θα δώσει η επιχείρηση θα είναι 

αυτά τα οποία δίνουν στον πελάτη την πιο εύκολη και πιο ανταποδοτική πρόσβαση 

στις κατάλληλες και σχετικές πληροφορίες και να διευκολύνει την ανταλλαγή 

αµοιβαίων προνοµιούχων πληροφοριών. 

Με αλλά λόγια η ιστοσελίδα θα πρέπει να σχεδιαστεί και να αναπτύσσεται µε 

βάση την ιδέα της επικοινωνίας: την ενδυνάµωση, την ευχαρίστηση, τη διευκόλυνση, 

τη διατήρηση και την επιβράβευση της αλληλεπίδρασης µεταξύ του καταναλωτή και 

του ξενοδόχου. Το µέλλον του µάρκετινγκ βρίσκεται στη συζήτηση και στη 

συνεργασία µε το πελάτη. Οι διαφηµιστές θα ήταν σκόπιµο να σταµατήσουν τις 

«φωνές» προς τους καταναλωτές και αντίθετα να σχεδιάζουν διαφηµίσεις οι οποίες 

θα προσκαλούν τον πελάτη για την αρχή ή τη συνέχιση ενός εποικοδοµητικού 

διαλόγου. Το να ξεκινήσει ένας διάλογος είτε µε κάποιον ήδη υπάρχοντα πελάτη, είτε 

µε κάποιον καινούριο εν δυνάµει πελάτη, θα είναι ο πρωταρχικός στόχος των 

ανθρώπων του µάρκετινγκ, ελπίζοντας ότι θα καταφέρουν τελικά να πουλήσουν το 

προϊόν ή την υπηρεσία που επιθυµούν. Οι διαφηµιστές δε θα το βρίσκουν πλέον 

προνοµιούχο να εκνευρίζουν τους χρήστες µε το να θυµούνται ονόµατα ή µάρκες. 

Αυτός δεν είναι ένας σωστός τρόπος για να ξεκινήσει ένας διάλογος καθώς υπάρχει η 

πιθανότητα στο µέλλον ο χρήστης να αισθανθεί ενοχληµένος από µία συγκεκριµένη 

διαφήµιση ή επωνυµία και έχει τη δυνατότητα να απαγορέψει τη συγκεκριµένη 

διαφήµιση ή επωνυµία να ξαναεµφανιστεί στο σύστηµά του. 

Η σηµαντικότητα του συχνού και µε νόηµα διαλόγου του ξενοδόχου µε τους 

πελάτες του (όπως φυσικά και µε τους υπαλλήλους ή τους συνεργάτες του) είναι 

εµφανής. Ο παγκόσµιος ιστός παρέχει στον ξενοδόχο ένα µοναδικό κανάλι για να 

επεκτείνει και να βελτιώσει το διάλογο αυτό. Η ιδέα της επικοινωνίας αναφέρεται στο 
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πως οι ξενοδόχοι µπορούν να ορίσουν για την ιστοσελίδας τους, τους στόχους 

(αντικειµενικούς και οµαδικούς), το µηχανισµός της (δηλαδή το σχεδιασµό της, της 

λειτουργίες και τα περιεχόµενά της), το σχεδιασµό του µάρκετινγκ (τόσο εσωτερικά 

για την ιστοσελίδα όσο και εξωτερικά µέσω των παραδοσιακών µέσων διαφήµισης) 

και την παρουσίαση της διατήρησης (την αυξανόµενη κατασκευή και βελτίωση της 

ιστοσελίδας)18. 

Οι ξενοδόχοι πρέπει να παίζουν ενεργό ρόλο στην κατασκευή των καινούριων 

αυτών οργανικών παραδειγµάτων για τη διευκόλυνση του ηλεκτρονικού εµπορίου 

στην αναπτυσσόµενη κοινωνία του παγκόσµιου ιστού, παρά να κάνουν ένα απλό 

φιλτράρισµα στις ήδη υπάρχοντες δοµές µηχανισµών. Αυτό σηµαίνει ότι ο 

αποδοτικός ξενοδόχος στο διαδίκτυο δεν θα είναι αυτός που για παράδειγµα 

τοποθετεί διαφηµίσεις που ακολουθούν το ήδη υπάρχον ρεύµα, για να µη 

δηµιουργήσει αρνητικές εντυπώσεις, αλλά εκείνος που ενεργά κατασκευάζει νέα 

µοντέλα µάρκετινγκ βασισµένα στην αναπτυσσόµενη διαφορετική και πολύπλοκη 

εικονική πραγµατικότητα. Τέτοιες προσπάθειες θα συµβάλουν στην εδραίωση της 

οργανικής αλληλεγγύης µεταξύ της ετερογενούς αγοράς, η οποία ορίζεται από τα 

τµήµατα καταναλωτών και εταιριών. Ο παγκόσµιος ιστός προσφέρει στον ξενοδόχο 

που θα εργάζεται και στο διαδίκτυο, ένα επαναστατικό εργαλείο µάρκετινγκ και 

µάνατζµεντ. Όπως αναπτύσσεται το διαδίκτυο, θα προσφέρει τονισµένα 

χαρακτηριστικά, µία επεκτατική βάση για τους χρήστες και καλύτερα εργαλεία για 

την ανάπτυξη των ιστοσελίδων. 

Παρόλο που το διαδίκτυο δε θα αντικαταστήσει πλήρως τους παραδοσιακούς 

τρόπους µάρκετινγκ και µάνατζµεντ, είναι το κύµα του µέλλοντος και µαζί του 

φέρνει καινούριους κανόνες επικοινωνίας. Το σωστό µάρκετινγκ του παγκόσµιου 

ιστού απαιτεί όχι µόνο τη δηµιουργία και τη συνεχή διατήρηση της ιστοσελίδας, αλλά 

και τη θέληση να µπορούµε να υιοθετούµε σε αυτήν το αναπτυσσόµενο περιβάλλον 

του. Σε αυτή την ψηφιακή οικονοµία τα άτοµα και οι επιχειρήσεις αναπτύσσονται µε 

την εφαρµογή της γνώσης και της ευφυΐας. Οι φάκελοι σύνδεσης ενός χρήστη µε 

κάποια ιστοσελίδα είναι τα αρχεία για τη συµπεριφορά των χρηστών. Οι φάκελοι 

αυτοί µπορούν να µας δείξουν ακριβώς πόσο διάστηµα παραµένει ο χρήστης στην 

κάθε σελίδα. Μας δηλώνουν ακόµα και τη χώρα του χρήστη. Επιπλέον, για µία 

                                                 
18 Στα αγγλικά οι αρχές αυτές είναι γνωστές ως τα τέσσερα Μ: mission (στόχοι), mechanisms 
(µηχανισµοί), marketing (µάρκετινγκ) και maintenance (διατήρηση). 
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στατιστική ανάλυση των επισκεπτών, ελεγχόµενα πειράµατα που τυχόν 

εφαρµόζονται σε κάποια συγκεκριµένη σελίδα (όπως για παράδειγµα η διάταξη, τα 

γραφικά, το χρώµα ή λειτουργίες που αλληλεπιδρούν µε το χρήστη), µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν αν στοχεύουµε σε µελλοντικό σχεδιασµό της ιστοσελίδας µας. 

Το διαδίκτυο θα επηρεάσει τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργεί η βιοµηχανία 

της φιλοξενίας και για το λόγο αυτό οι ξενοδόχοι θα ήταν σκόπιµο να περιµένουν 

καλά προετοιµασµένοι τις αλλαγές αυτές. Πρέπει πάντα να υπάρχουν κατά νου οι 

τέσσερις αρχές του µάνατζµεντ που πρέπει να εφαρµοστούν, οι στόχοι, οι 

µηχανισµοί, το µάρκετινγκ και η διατήρηση και ότι αυτές είναι που πρέπει να 

οδηγούν τη στρατηγική µιας ιστοσελίδας στο διαδίκτυο. Παρόλα τα πλεονεκτήµατα 

από τη χρήση του διαδικτύου, οι ηλεκτρονικές επικοινωνίες δεν µπορούν να 

αντικαταστήσουν πλήρως τις αρχές του παραδοσιακού µάνατζµεντ. Ο µάνατζερ ενός 

ξενοδοχείου, ή οποιοδήποτε άλλο άτοµο που εκτελεί χρέη µάνατζερ (όπως για 

παράδειγµα ο ιδιοκτήτης) µπορεί να µην έχει το χρόνο ή τη διάθεση ο ίδιος να 

χειρίζεται την προβολή του ξενοδοχείου στο διαδίκτυο. Η ταχύτητα των αλλαγών 

στην τεχνολογία και οι φαινοµενικά ατελείωτες δυνατότητές του µπορεί να είναι 

υπερβολικές. Ωστόσο είναι απαραίτητο να είναι γνώστης για οποιαδήποτε καινούργια 

εξέλιξη και ανάπτυξη υπάρχει καθώς και να έχει ορισµένες γνώσεις γύρω από την 

τεχνολογία, τις οποίες να µπορεί και να  εφαρµόσει. Εάν το ξενοδοχείο δεν µπορεί να 

κρατήσει το ρυθµό της ανάπτυξης, η επιτυχία που µπορεί να του προσφέρει ο 

παγκόσµιος ιστός, απλά θα το προσπεράσει. Έτσι ο ρόλος του µάνατζερ 

διαµορφώνεται ως εξής: Να ορίσει το στόχο, δηλαδή να θέσει τους αντικειµενικούς 

στόχους σε συνεργασία µε τον ιδιοκτήτη. Τι θέλει να πετύχει βάζοντας το ξενοδοχείο 

στο διαδίκτυο; Μερικοί από τους στόχους αυτούς θα µπορούσαν να είναι: η βελτίωση 

των πωλήσεων από την αύξηση της επικοινωνίας, καθώς και η καινούρια επαφή µε 

κινητήριες αγορές,µε συνεταιριστικές επιχειρήσεις, ταξιδιωτικά γραφεία, 

µεµονωµένους ταξιδιώτες και άλλες εταιρίες. Η επέκταση των δηµοσίων σχέσεων 

της επιχείρησής, καθώς και της δηµοτικότητας της. 

Η παροχή ειδικών προσφορών σε συχνούς, ειδικούς ή εποχιακούς πελάτες. Να 

γίνει διαθέσιµο ένα newsletter για τους επισκέπτες και να διατηρούνται online 

φυλλάδια και forum για τον τουριστικό προορισµό κοµµάτι του οποίου αποτελεί και 

το ξενοδοχείο. Μερικοί από τους αντικειµενικούς στόχους που µπορούσαν να τεθούν 

για το µάνατζµεντ της επιχείρησης είναι για παράδειγµα η βελτίωση στις εσωτερικές 

επικοινωνίες µε την οµάδα του µάνατζµεντ του ξενοδοχείου (ή άλλα ξενοδοχεία που 
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µπορεί να υπάρχουν στην επιχείρηση). Οι βελτιώσεις αυτές µπορεί να περιλαµβάνουν 

εσωτερικές αναφορές και συνεχή παρακολούθηση προσωπικών συζητήσεων. Η 

µεταφορά πληροφοριών, οικονοµικών αναφορών και αγοραστικών πληροφοριών µε 

έναν έγκαιρο και ανέξοδο τρόπο. Η ενηµέρωση της οµάδα του µάνατζµεντ για 

θέµατα σχετικά µε την ασφάλεια. Η άµεση γνωστοποίηση θεµάτων ανεύρεσης 

ανθρωπίνου δυναµικού, η ανακοίνωση του υπαλλήλου του µήνα και άλλων άξιων 

µελών της οµάδας. Η αύξηση της ταχύτητας και της ακρίβειας των συναλλαγών και 

της συνεργασίας µε τους προµηθευτές. 

Το ξενοδοχείο θα µπορούµε να ξεκινήσει θέτοντας ορισµένους µόνο από τους 

αντικειµενικούς αυτούς στόχους. Μία λιτή προσέγγιση θα ήταν να τεθούν οι 

αντικειµενικοί στόχοι, οι οποίοι ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες του ξενοδοχείου, 

τη δεδοµένη χρονική στιγµή. Σταδιακά µπορούν να επεκταθούν οι λειτουργίες του 

συστήµατος, καθώς παράλληλα η οµάδα του µάνατζµεντ του ξενοδοχείου θα αποκτά 

τις δεξιότητες και τις γνώσεις για να τις χρησιµοποιήσει. Θα πρέπει ακόµα να 

µελετηθούν οι µηχανισµοί. Για παράδειγµα, το κόστος που σχετίζεται µε το 

σχεδιασµό του συστήµατος που απαιτείται για να επιτευχθούν οι αντικειµενικοί 

στόχοι. Μήπως υπάρχει κάποιος από τους υπαλλήλους  που θα µπορούσε να 

σχεδιάσει το σύστηµα αυτό για το ξενοδοχείο και να εκπαιδεύσει τους υπόλοιπους να 

το χρησιµοποιούν; Εάν όχι θα πρέπει να προσληφθεί κάποιος σύµβουλος, ο οποίος να 

είναι γνώστης των λειτουργιών του ξενοδοχείου, της τεχνολογίας των υπολογιστών, 

να ξέρει πώς να ολοκληρώνει τους αντικειµενικούς στόχους και να µπορεί να 

εκπαιδεύσει το προσωπικό. 

Ακόµα πρέπει να σχεδιαστεί το µάρκετινγκ. Εάν οι αντικειµενικοί στόχοι που 

τέθηκαν για το διαδίκτυο και τον παγκόσµιο ιστό περιλαµβάνουν µάρκετινγκ, τότε το 

συνολικό σχέδιο ή η στρατηγική θα πρέπει να περιλαµβάνει τους αντικειµενικούς 

αυτούς στόχους. Εάν επιλέχθηκαν αντικειµενικοί στόχοι µάνατζµεντ, τότε θα πρέπει 

αυτοί  να συνενώνονται σε ένα ενιαίο σύνολο µε το εταιρικό σχέδιο του ξενοδοχείου. 

Για να µπορέσει το διαδίκτυο και ο παγκόσµιος ιστός να είναι πιο αποτελεσµατικοί 

πρέπει να συναλλάσσονται αγοραστικά εσωτερικά και εξωτερικά µε ολόκληρο το 

ξενοδοχείο, σαν κοµµάτι του συνολικού πακέτου µάρκετινγκ. Τέλος θα πρέπει να 

οριστεί ένα χρονοδιάγραµµα για τη διατήρηση. Ο κάθε σωστός µάνατζερ 

ξενοδοχείου έχει και ένα προληπτικό σχέδιο διατήρησης. Άλλωστε ακόµα και η 

τεχνολογία χρειάζεται διατήρηση. Το κάθε σύστηµα έχει βλάβες ή δυσλειτουργίες και 

απαιτεί βελτιώσεις για να προάγει την αποδοτικότητα του και να έχει καλύτερες 
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επιλογές διαθέσιµες µέρα µε τη µέρα. Ένα ξενοδοχείο δε θα θέλει φυσικά να αλλάζει 

το σύστηµα του κάθε µέρα, αλλά είναι σηµαντικό να µένει ενήµερο για τους τρόπους 

που µπορεί να το βελτιώνει και να διατηρεί όσο το δυνατόν την ευκολότερη, πιο 

προσωπική και κατάλληλη πρόσβαση.  
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Κεφάλαιο 5.  

 

5.1 Η ιστοσελίδα.  

Μία σωστά σχεδιασµένη ιστοσελίδα µπορεί να διευκολύνει το πλάνο του 

ταξιδιού των τουριστών και να τους βοηθήσει να βεβαιωθούν ότι έχουν κάνει τις 

κατάλληλες επιλογές. Μπορεί ακόµα να λειτουργήσει και σαν ένα σηµείο συλλογής 

πληροφοριών για όλες τις άλλες υπηρεσίες που µπορεί να χρειαστούν κατά τη 

διάρκεια του ταξιδιού τους. Εκτός από τη διαφήµιση στο διαδίκτυο η διαφηµιστική 

εκστρατεία θα πρέπει να περιλαµβάνει και τη δηµιουργία µιας ιστοσελίδας για το 

ξενοδοχείο. Υπάρχουν ορισµένα βασικά στοιχεία που θα πρέπει να γνωρίζουµε και να 

θέσουµε σε εφαρµογή φτιάχνοντας την ιστοσελίδα του ξενοδοχείου. 

Υπάρχουν ορισµένα χαρακτηριστικά που µπορούν να δώσουν ώθηση στις 

απευθείας πωλήσεις στο διαδίκτυο, αλλά και να αυξήσουν γενικότερα τα άτοµα που 

επισκέπτονται την ιστοσελίδα. Ο σχεδιασµός της ιστοσελίδας είναι ένα από τα 

θέµατα κλειδιά που πρέπει να µελετηθούν εάν στόχος είναι η επιτυχία στο 

διαδικτυακό εµπόριο. Μία ιστοσελίδα µπορεί να θεωρηθεί επιτυχηµένη εφόσον 

σχεδιάζεται µε βάση τις ανάγκες και τις επιθυµίες του κοινού στο οποίο στοχεύει. 

Ίσως η πιο σηµαντική απόφαση για µία επιχείρηση που θέλει να επεκτείνει τις 

δραστηριότητες της στο διαδίκτυο είναι η απόφαση που πρέπει να πάρει για να 

διαλέξει το σωστό domain name ή αλλιώς τη διεύθυνση της ιστοσελίδας της. Το 

σωστό όνοµα µπορεί να τη βοηθήσει έτσι ώστε να αποµνηµονεύεται εύκολα και τα 

βρίσκεται εύκολα από τους χρήστες. Άλλωστε ένα σωστό όνοµα µπορεί να 

αποτελέσει το σήµα κατατεθέν για το σύνολο της επιχείρησής στο διαδίκτυο. Μέχρι 

το Μάιο του 1999 υπήρχαν πάνω από πέντε εκατοµµύρια δηλωµένα domain names, 

και πάνω από επτά χιλιάδες καινούρια προστίθενται κάθε µέρα. Το ανώτατο όριο για 

τους χαρακτήρες που µπορεί να περιέχει ένα domain name είναι είκοσι δύο.19 

Άλλωστε και οι ίδιοι οι χρήστες δεν θέλουν να πληκτρολογούν µεγάλα ονόµατα. Για 

τους λόγους αυτούς υπάρχει η τάση να δηλώνονται σύντοµα, περιγραφικά, ή σκόπιµα 

λάθος ορθογραφηµένα domain names. Ο λόγος για τη δήλωση ενός λάθος 

ορθογραφηµένου domain name είναι για να γίνει πιο έγκυρη η «πνευµατική του 

ιδιοκτησία», πράγµα που µπορεί να έχει εφαρµογή για την προστασία του σήµατος 

                                                 
19 Πληροφορίες από το google.gr στο: 
http://www.google.com/Top/Computers/Software/Globalization/Internet/Domain_Names/ 
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κατατεθέν. Έτσι το ξενοδοχείο αντί για το thalassa.gr, θα µπορούσε να 

χρησιµοποιήσει το thalasa.gr για το ξεκίνηµα της επιχείρησης στο διαδίκτυο. Ο νόµος 

περί σηµάτων κατατεθέν δεν υποστηρίζει τη χρήση «κοινών λέξεων» σαν σήµα 

κατατεθέν. Ωστόσο σκόπιµα λανθασµένες ορθογραφικά λέξεις ή σύνολο λέξεων, 

δηµιουργούν ένα «κανονικό όνοµα», το οποίο µπορεί να αποδεχτεί την προστασία 

ενός σήµατος κατατεθέν. 

Η ιστοσελίδα λοιπόν θα πρέπει να είναι σχεδιασµένη όχι µόνο να είναι οπτικά 

ευχάριστη και φιλική προς το χρήστη, αλλά κυρίως να είναι ευνοϊκά τοποθετηµένη 

στις µηχανές αναζήτησης. Σύµφωνα µε µία ερευνητική µελέτη του 1999 της εταιρίας 

Jupiter Communications20, οι χρήστες του διαδικτύου ταξινόµησαν την «έρευνα στο 

διαδίκτυο» ως τη σηµαντικότερη δραστηριότητά τους, εκτιµώντας την µε 9,1 σε µία 

κλίµακα του 10. Οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου βρίσκουν τις πληροφορίες 

τους µέσω της χρήσης των µηχανών αναζήτησης και των on-line καταλόγων. Οι 

ιστοσελίδες έχουν ξεφύγει πλέον από την εποχή που ήταν πληµµυρισµένες µε 

διαφηµίσεις. Η καινούρια τεχνολογία έχει προχωρήσει σε τέτοιο σηµείο που 

επιτρέπει ακόµα και την εξατοµίκευση του περιεχοµένου. 

Η τεχνολογία της εξατοµίκευσης επιτρέπει στους σχεδιαστές ιστοσελίδων να 

έχουν πρόσβαση σε δηµογραφικές και ψυχογραφικές πληροφορίες από τους 

φακέλους των πελατών της επιχείρησης, από άλλες βάσης δεδοµένων, αλλά και από 

έρευνα η οποία απορρέει ακολουθώντας τον τρόπο µε τον οποίοι οι επισκέπτες 

κινούνται µέσα στην ιστοσελίδα. Το πρόγραµµα αυτόµατα αναλύει το προφίλ των 

επισκεπτών, αναγνωρίζει τι προσπαθούν να κάνουν και προσαρµόζουν µέρη της 

αλληλεπίδρασης έτσι ώστε να µπορέσουν να ενισχύσουν την ανταπόκριση. Όλα αυτά 

βέβαια έρχονται µε κάποιο τίµηµα δεδοµένου ότι οι ιστοσελίδες επεκτείνονται για να 

προσαρµόσουν τα πρόσθετα χαρακτηριστικά τους γνωρίσµατα, οι πελάτες µπορεί να 

µπερδευτούν από την πληθώρα των επιλογών που έχουν µπροστά στη οθόνη τους. 

Για το λόγο αυτό οι µάνατζερ θα πρέπει να ισορροπήσουν µεταξύ της 

απλότητας και της λειτουργικότητας της ιστοσελίδας τους, έτσι ώστε να εξυπηρετεί 

πιο αποτελεσµατικά τους πελάτες τους. Η ιδανική περίπτωση αναφέρετε σαν «µία και 

καλή». Οι πελάτες που επισκέπτονται µία ιστοσελίδα, θέλουν να βρίσκουν γρήγορα 

                                                 
20 Η εταιρία JupiterResearch παρέχει αµερόληπτες έρευνες, αναλύσεις και συµβουλές, 
υποστηριζόµενες από πληροφορίες που συλλέγει η ίδια, έτσι ώστε να βοηθήσει εταιρίες να έχουν 
κέρδος από την επιρροή του διαδικτύου και την ανάπτυξη των τεχνωλογιών για τους καταναλωτές στις 
επιχειρήσεις τους. http://www.jup.com/ 
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αυτό που ψάχνουν, να ολοκληρώσουν το σκοπό τους και να φύγουν. Έτσι η 

ιστοσελίδα θα πρέπει να αντανακλά τα µεγαλύτερα πλεονεκτήµατα του ξενοδοχείου, 

να έχει πλήρης πληροφορίες για τις εγκαταστάσεις και τις υπηρεσίες που παρέχει, να 

έχει χρήσιµες πληροφορίες για τον τόπο προορισµού, θα περιλαµβάνει έναν εύκολο 

τρόπο µε τον οποίο θα µπορούν οι πελάτες να κάνουν τις κρατήσεις τους online και 

τέλος θα δίνει πληροφορίες πώς να βρουν οι πελάτες το ξενοδοχείο. Η ιστοσελίδα θα 

πρέπει να είναι σχετικά απλή και γρήγορη στην πλοήγηση του χρήστη. Μία 

ιστοσελίδα η οποία ελαττώνει των αριθµό των οθονών στις οποίες το άτοµο πρέπει να 

κάνει κλικ, έτσι ώστε να ολοκληρώσει και να στείλει την κράτησή του, είναι πολύ 

σηµαντικό µέρος της εξίσωσης. Κατά συνέπεια, η ελκυστικότητα, η ευκολία χρήσης 

και η δυνατότητα των καταναλωτών να πραγµατοποιήσουν γρήγορα µία κράτηση 

είναι πολύ σηµαντικά για το σχεδιασµό µιας ιστοσελίδας. 

Ένας από τους παράγοντες που συµβάλουν στην ευκολία της πλοήγησης είναι 

ο περιορισµένος αριθµός στοιχείων ανά σελίδα. Ένα ξενοδοχείο µπορεί να 

χρησιµοποιεί της ιστοσελίδα του για να αναρτήσει ορισµένες βασικές πληροφορίες, 

όπως τιµές, χάρτες (της περιοχής γύρω από το ξενοδοχείο, αλλά και των γύρω 

προορισµών) και άλλες γενικές πληροφορίες. Με τη συνεχή εξέλιξη ωστόσο, είναι 

πολλές φορές απαραίτητο να καθιερώσουµε καινοτόµες ιδέες όπως: καθηµερινές 

αναβαθµίσεις, βίντεο πραγµατικού χρόνου, µικρά κοµµάτια µουσικής σαν µουσική 

υπόκρουση, ανατροφοδότηση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Ένα ακόµα σηµαντικό 

σηµείο συζήτησης είναι και το πόσο εξεζητηµένη θα πρέπει να κάνουµε την 

ιστοσελίδα µας. Ο κάθε υπολογιστής δεν έχει την ίδια δύναµη ή το λογισµικό για να 

µπόρει να εκµεταλλευτεί στο έπακρο κοµψές εφαρµογές. Η επιλογή πολλών είναι να 

διατηρούν της ιστοσελίδα τους µε µικρά σε µέγεθος γραφικά έτσι ώστε να 

ελαττώνουν το χρόνο φόρτισης της ιστοσελίδας. Φυσικά η επιλογή του καθενός 

εξαρτάται από ποια είναι η αγορά στην οποία στοχεύει. Η αρχική σελίδα της 

ιστοσελίδας είναι ο ακρογωνιαίος λίθος για την αγορά του παγκόσµιου ιστού, µιας 

και στην ουσία είναι τα περιεχόµενα της υπόλοιπης σελίδας. 

Η ιστοσελίδα θα πρέπει να είναι οργανωµένη σε διάφορους τοµείς οι οποίοι 

θα περιλαµβάνουν:    

� Τα σχετικά µε το ξενοδοχείο.    

� Τα προϊόντα και τις υπηρεσίες. Εδώ µπορούν να χρησιµοποιηθούν µικρά 

βίντεο, ήχο, φωτογραφίες και κείµενο για την περιγραφή των οφελών που θα 

έχει ο επισκέπτης. Ο παγκόσµιο ιστός είναι ένα µεγάλο εργαλείο για την 
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κατάτµηση της αγοράς. Ως εκ τούτου η αρχική σελίδα θα πρέπει να είναι έτσι 

διαµορφωµένη ώστε να οδηγεί τους επισκέπτες στις κατάλληλες περιοχές της 

πληροφορίας.   

� F.A.Q. (Frequently Asked Questions). Θα παρέχει µία λίστα µε τις πιο συχνές 

ερωτήσεις.    

� Κρατήσεις on-line. Η ιστοσελίδα θα ήταν σκόπιµο να παρέχει τη δυνατότητα 

κράτησης ή/ και κλεισίµατος ενός δωµατίου.    

� Βιβλίο επισκεπτών. Είναι ένας τρόπος για να µπορεί το ξενοδοχείο να 

επικοινωνεί µε τους πελάτες του. Αυτό µπορούµε να το επιτύχουµε 

προσκαλώντας τους δυνητικούς πελάτες να υπογράψουν το βιβλίο 

επισκεπτών. Έτσι συγκεντρώνται πολύτιµες πληροφορίες σε µία βάση 

δεδοµένων, από την οποία µπορούν να ανακτηθούν στοιχεία για µελλοντικές 

ανάγκες, όπως για παράδειγµα για αποστολή ενηµερωτικού υλικού µέσω e-

mail. Το να εγγράφονται οι πελάτες µας σε µία λίστα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, είναι ένας πολύ καλός τρόπος να κρατηθεί επαφή µε τωρινούς 

αλλά και εν δυνάµει πελάτες.    

� Νέα. Στο τµήµα αυτό θα σηµειώνεται ότι νεότερο υπάρχει για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες.    

� Εκπτώσεις και προσφορές. Σε σελίδα αυτή θα αναφέρονται τα εκάστοτε 

πακέτα προσφορών ή εκπτώσεων που προσφέρει το ξενοδοχείο. Τέτοια 

παραδείγµατα είναι, εποχιακές προσφορές, επαγγελµατικά ταξίδια, οµαδικά 

ταξίδια ή συνέδρια, οικογενειακά ταξίδια ή πακέτα που περιλαµβάνουν και τα 

παιδιά.    

� ∆ώρα. Μία ιστοσελίδα µπορεί να προσφέρει περαιτέρω αξία στον επισκέπτη 

της δίνοντας δωρεάν ορισµένα προϊόντα ή υπηρεσίες, όπως για παράδειγµα 

ταπετσαρίες οθόνης, προστασία οθόνης ή κάρτες.  

 

Στην αρχική σελίδα τα γραφικά θα πρέπει να είναι δελεαστικά. Ο καλύτερος 

συνδυασµός είναι ένα φωτεινό γραφικό ή κάποιο που αναβοσβήνει (flash) σε 

συνδυασµό µε κείµενο. Έτσι θα είναι γραφικά ισορροπηµένη, ευχάριστη και 

πληροφοριακή. Το φόντο σε όλη την ιστοσελίδα δε θα πρέπει σε καµία 

περίπτωση να είναι πιο έντονο από το κείµενο, αλλά να το συµπληρώνει 

διακριτικά. Ο τίτλος της ιστοσελίδας θα αναγράφετε στην πάνω σειρά και είναι 

πάρα πολύ σηµαντικός γιατί συχνά φαίνεται στης µηχανές αναζήτησης. Ο τίτλος 
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θα πρέπει να είναι περιγραφικός χρησιµοποιώντας λέξεις κλειδιά, τις οποίες τα 

άτοµα θα µπορέσουν να χρησιµοποιήσουν κατά τη διάρκεια της αναζήτησης. Το 

βασικό µέληµα είναι ότι ο σχεδιασµός της πλοήγησης της ιστοσελίδας θα πρέπει 

να γίνει µε βάση τη σκέψη του χρήστη. Η πλοήγηση λοιπόν θα πρέπει να είναι 

φιλική προς το χρήστη. Υπάρχουν ορισµένα σηµεία που αν τηρηθούν, κατά το 

σχεδιασµό, θα υπάρχει το επιθυµητό αποτέλεσµα.  

 

Αυτά έχουν ως εξής:    

� Τα µενού. Το βασικό µενού θα πρέπει να έχει µέχρι επτά τµήµατα έτσι ώστε 

να αποφεύγεται η υπερφόρτωση του χρήστη µε πληροφορίες. Η χρήση των 

µενού που εµφανίζεται στα δεξιά το περιεχόµενό τους, επιτρέπει στο χρήστη 

να πλοηγηθεί µέσα στην ιστοσελίδα χωρίς να χρειάζεται να εισέρχεται σε 

σειρές ιεραρχικά συνδεόµενων σελίδων. Με τον τρόπο αυτό παρουσιάζεται η 

δοµή της ιστοσελίδας πιο ξεκάθαρα.    

� Χάρτες και άλλες συνδέσεις. Η κάθε σελίδα µέσα στην ιστοσελίδα θα πρέπει 

να είναι εφικτή είτε άµεσα είτε έµµεσα, µέσω συνδέσµου από την κύρια 

σελίδα.    
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� Μηχανή αναζήτησης. Η τοποθέτηση µιας µηχανής αναζήτησης µέσα στην 

ιστοσελίδα, η οποία θα µπορεί να προσφέρει πληροφορίες για τα αξιοθέατα, 

την διασκέδαση, την εστίαση και τη µετακίνηση, έτσι ώστε ο κάθε επισκέπτης 

να µπορέσει να βρει ότι ζητάει για τον προορισµό του επισκεπτόµενος µόνο 

αυτή την ιστοσελίδα, είναι άλλη µία πολύ καλή επιλογή. Με τον τρόπο αυτό, 

εάν ο επισκέπτης µείνει ικανοποιηµένος µε τις πληροφορίες που ανέκτησε, 

είναι πιθανό να µην συνεχίσει άλλο την έρευνά του και να υπάρχουν 

λιγότερες πιθανότητες να διασταυρωθεί µε τη διαφήµιση ή την ιστοσελίδα 

άλλου ή άλλων ξενοδοχείων.    

� Υπερσυνδέσεις. Ο παγκόσµιος ιστός έχει τη δυνατότητα να συνδέει κάποια 

σελίδα µε οποιαδήποτε άλλη σελίδα στον κόσµο. Συνδέσεις µε σχετικές 

ιστοσελίδες είναι πάρα πολύ σηµαντικές. Έτσι θα ήταν σκόπιµο να υπάρχουν 

συνδεδεµένες όσες περισσότερες ιστοσελίδες είναι εφικτό, σχετικές µε το 

ξενοδοχείο και τον τουριστικό προορισµό.  

 

Ακόµη φιλική προς το χρήστη ιστοσελίδα σηµαίνει ότι οποιαδήποτε µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή προβλήµατα θα πρέπει να λύνονται µέσα σε 

εικοσιτέσσερις ώρες αφού το διαδίκτυο είναι το «άµεσο» µέσο και οι πελάτες 

περιµένουν άµεσες απαντήσεις. Βέβαια υπάρχει περίπτωση πολλές από τις ερωτήσεις 

να είναι παρόµοιες µεταξύ τους. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να υπάρχουν ορισµένες 

προετοιµασµένες απαντήσεις οι οποίες θα µπορούν εύκολα να αποκοπούν και να 

επικολληθούν σε ένα µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, ή να εµφανίζονται στο 

µενού της βοήθειας ή στο µενού µε τις πιο συχνές ερωτήσεις (FAQ). Υπάρχουν 

φυσικά και ορισµένα πράγµατα που θα πρέπει να αποφεύγονται κατά το σχεδιασµό 

της ιστοσελίδα. Οι σχεδιαστές ιστοσελίδων είναι δυνατόν να παρασυρθούν από τις 

εξελίξεις της νέας τεχνολογίας και να θέλουν να τις εφαρµόσουν στην ιστοσελίδα 

µας. Αυτό πολλές φορές µπορεί να µην αποδειχτεί και τόσο σωστή κίνηση µιας και 

τις περισσότερες φορές οι χρήστες ενδιαφέρονται για τα χρήσιµα περιεχόµενα της 

σελίδας και την ικανότητα της επιχείρησης να παρέχει ικανοποιητική εξυπηρέτηση 

πελατών. Τις περισσότερες φορές ένα απλό λάθος του τύπου «JavaScript» είναι ικανό 

να τους κάνει να παραβλέψουν την ιστοσελίδα µας. Βέβαια παράλληλα θα πρέπει να 

προσέξουµε και το ίδιο το περιεχόµενο της ιστοσελίδας µας, να µην περιέχει 

ξεπερασµένες πληροφορίες.  
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Με την αύξηση της χρήσης του διαδικτύου, οι χρήστες αναπτύσσουν όλο και 

περισσότερη εµπιστοσύνη στις πληροφορίες που παίρνουν από το διαδίκτυο και δεν 

θέλουµε να χάσουµε αυτή τους την αξιοπιστία µε λανθασµένες ή ξεπερασµένες 

πληροφορίες. Ακόµα είναι πολύ σηµαντικό όλα τα κοµµάτια του περιεχοµένου όπως 

και τα στοιχεία της πλοήγησης να δείχνουν πολύ διαφορετικά από τα επικρατούντα 

σχέδια διαφήµισης, µιας και οι χρήστες αποκλείουν ότι δεν είναι σχετικό µε το 

αντικείµενο του ενδιαφέροντός τους. Το URL της ιστοσελίδας θα πρέπει να είναι κάτι 

απλό και εύκολο. Τα µεγάλα URL µπορεί να δηµιουργήσουν προβλήµατα όταν 

κάποιος χρήστης στέλνει τη σελίδα σαν πρόταση σε κάποιον άλλο. Θα πρέπει ακόµα 

να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή στην επαρκή υποστήριξη κατά την πλοήγηση του χρήστη 

µέσα στη σελίδα. Για το λόγο αυτό θα ήταν χρήσιµος ένας χάρτης της ιστοσελίδας, ο 

οποίος θα ενηµερώνει για το που βρίσκεται ο χρηστής µέσα στη σελίδα και πώς 

µπορεί να µεταφερθεί στο σηµείο που θέλει να πάει. Ένα λογότυπο της εταιρίας στην 

πάνω δεξιά, για παράδειγµα, γωνία της οθόνης, που θα τον συνδέει µε την αρχική 

σελίδα ή µία ξεκάθαρη ένδειξη σε ποιο κοµµάτι της ιστοσελίδας ανήκει η σελίδα 

στην οποία βρίσκεται, είναι δύο πολύ χρήσιµες εφαρµογές.  

Επιπλέον θα πρέπει να δοθεί προσοχή στο χρωµατισµό από τις συνδέσει τις 

οποίες έχει επισκεφτεί ο χρήστης, καθώς πολλοί είναι αυτοί που βασίζονται σε αυτό 

για να θυµούνται ποιες σελίδες επισκέφτηκαν και ποιες όχι. Έτσι οι σύνδεσµοι που 

έχει επισκεφτεί ο χρήστης εµφανίζονται µε µοβ ή κόκκινο χρώµα, ενώ οι υπόλοιποι 

µε µπλε. Ακόµα θα πρέπει οι σελίδες µας να περιέχουν περιθώρια µε λευκό κενό, 

έτσι ώστε το κείµενο να µπορεί να διαβαστεί εύκολα.  

Τέλος ένα κοµµάτι στο οποίο θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή είναι οι 

χρόνοι φόρτωσης (download). Αργοί ρυθµοί ανταπόκρισης είναι ίσως ένα από 

σηµαντικότερα µειονεκτήµατα στη χρήση του παγκόσµιου ιστού. Ενδεικτικά θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι ένα άτοµο χρειάζεται περίπου δεκαπέντε δευτερόλεπτα 

χρόνου ανταπόκρισης προκειµένου να χάσει το ενδιαφέρον του για την ιστοσελίδα 

και το περιεχόµενό της. 

Κατ’ επέκταση την ίδια γρήγορη ανταπόκριση θα πρέπει να έχει και το πλήκτρο 

που µας επαναφέρει στην προηγούµενη σελίδα (back), µιας και αυτό είναι το δεύτερο 

σε σειρά πλήκτρο που χρησιµοποιείται µετά τη χρήση των διαφόρων συνδέσµων. 

Ακόµα οι σελίδες θα πρέπει να είναι σχεδιασµένες έτσι ώστε να µπορούν να 

«ανακυκλώνουν τα γραφικά» τους. Όταν ένας φάκελος γραφικών φορτώνεται στη 

µνήµη του browser, τότε δε χρειάζεται να ξαναφορτωθεί. Έτσι χρησιµοποιώντας την 
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ίδια ταπετσαρία τοίχου ή τα ίδια λογότυπα, σε κάθε σελίδα µας, βοηθάµε στη 

διατήρηση της γρήγορης φόρτωσης των δεδοµένων. Ο σχεδιασµός των ιστοσελίδων 

γίνεται συνήθως από κάποιον εξωτερικό συνεργάτη, µε τη συµβολή ωστόσο 

ορισµένων στελεχών του ξενοδοχείου που γνωρίζουν καλά τους στόχους του 

ξενοδοχείου και τι αποτελέσµατα θέλουν να φέρει αυτή η προβολή. Η διατήρηση της 

ιστοσελίδας και η αναβάθµιση των πληροφοριών γίνεται κατά το µεγαλύτερο µέρος 

της µέσα στο ξενοδοχείο από κάποιο µέλος του προσωπικού, ενηµερωµένο για τα 

αντίστοιχα θέµατα.  

Ως τα σηµαντικότερα χαρακτηριστικά µιας ιστοσελίδας θα µπορούσαν να 

αναφερθούν τα εξής:  

� Να είναι οπτικά/ γραφιστικά ελκυστική. Να παρέχει σωστές και 

ενηµερωµένες πληροφορίες. Να αλληλεπιδρά µε το χρήστη.  

� Να υποκινεί σχόλια του χρήστη. 

� Να µπορεί να δώσει στο χρήστη τη δυνατότητα να ελέγξει τη διαθεσιµότητα 

των δωµατίων, αλλά και να µπορεί να κάνει κάποια κράτηση on-line.  

� Να αναπτύξει τη σωστή on-line προώθηση έτσι ώστε να µπορέσει να 

προσελκύσει τον παροδικό χρήστη. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε ελκυστικές 

προσφορές, αλλά και µε την παροχή ορισµένων πληροφοριών 

αλληλεπίδρασης, όπως για παράδειγµα πληροφορίες για τον καιρό ή οδηγίες 

ταξιδιού.    

� Συγκέντρωση πληροφοριών των πελατών ώστε να υπάρχει άµεση πρόσβαση 

στα στοιχεία τους (τηλέφωνα, διευθύνσεις, ηλεκτρονικές διευθύνσεις) για 

ενδεχόµενες µελλοντικές επαφές.  

 

Στο διαδίκτυο η αναπαράσταση του ξενοδοχείου, το πώς αυτό παρουσιάζεται, 

είναι το βασικό χαρακτηριστικό που κάνει τον πελάτη να επιλέξει το συγκεκριµένο 

ξενοδοχείο και όχι κάποιο άλλο. Είναι ζωτικής σηµασίας η εικόνα του ξενοδοχείου 

να είναι όσο καλύτερη γίνεται. Ενδεικτικά δίνονται ορισµένα τεχνικά χαρακτηριστικά 

που θα πρέπει να έχει η ιστοσελίδα. Το συνιστώµενο µέγεθος είναι συνήθως 35.000 

bytes, ενώ η συνιστώµενη ταχύτητα φόρτωσης της σελίδας είναι είκοσι 

δευτερόλεπτα. Η µηχανή κρατήσεων πρέπει να δηλώνεται µε ένα εικονίδιο flash, του 

τύπου κρατήσεις online. Θα πρέπει να υπάρχει υποστήριξη για τους πελάτες και να 

φαίνονται τα τουριστικά πακέτα, οι ειδικές προσφορές και τα υπόλοιπα στοιχεία της 

προώθησης πωλήσεων. Ακόµα σκόπιµο θα ήταν η ιστοσελίδα να µεταφράζεται σε 
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κάποια ή κάποιες από τις γλώσσες που µπορεί να µιλούν οι επικείµενοι πελάτες µας. 

Ενδεικτικά αναφέρουµε ορισµένες από αυτές: αγγλικά, γαλλικά, γερµανικά, ιταλικά 

ισπανικά, ιαπωνικά. Ο σχεδιασµός του συστήµατος της ιστοσελίδας είναι η περίληψη 

του πως τα διαφορετικά συστατικά της ιστοσελίδας µας θα λειτουργήσουν σε 

συνεργασία το ένα µε το άλλο.  

Μία ηλεκτρονική online επιχείρηση χρειάζεται να ενσωµατώσει τρία βασικά 

χαρακτηριστικά στο σχεδιασµό του συστήµατός της, την εµφάνιση, την εγγραφή και 

το σύστηµα των συναλλαγών. Η εµφάνιση αφορά τη µέθοδο εκείνη η οποία 

εµφανίζει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µας στους καταναλωτές, µε έναν ενδιαφέρον 

και ελκυστικό τρόπο. Στον τοµέα αυτό οι περισσότερες επιχειρήσεις καταβάλλουν τις 

µεγαλύτερες προσπάθειές τους. Η εγγραφή των χρηστών γίνεται για να µπορέσει η 

επιχείρηση να συλλέξει ονόµατα, διευθύνσεις και άλλες πληροφορίες για τους 

πελάτες οι οποίοι χρησιµοποιούν την ιστοσελίδα της. Αυτό είναι σηµαντικό για δύο 

λόγους. Πρώτον, γιατί αυτό επιτρέπει στην επιχείρηση να διαχωρίσει τους χρήστες 

για επόµενες διαδικασίες προώθησης, όπως για παράδειγµα µηνύµατα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. ∆εύτερον, διότι αυτό κάνει την ιστοσελίδα µας πιο φιλική προς το 

χρήστη. Έτσι εάν στο µέλλον επιθυµούν να ξανακάνουν µία online παραγγελία, δε θα 

χρειαστεί να ξανά εισάγουν τα στοιχεία τους. Τέλος η εγγραφή επιτρέπει στους 

πελάτες να έχουν την προαιρετική επιλογή για το εάν θέλουν να λαµβάνουν 

newsletters ή άλλες ανακοινώσεις της εταιρίας. 

  Το τελευταίο χαρακτηριστικό είναι το σύστηµα συναλλαγών.Αυτό σηµαίνει 

ότι στην ιστοσελίδα θα υπάρχει µία µέθοδος, πέρα από τις online κρατήσεις, που θα 

µπορούν οι πελάτες να πληρώνουν για τις παραγγελίες τους. Κατά προτίµηση οι 

πελάτες θα πληρώνουν χρησιµοποιώντας κάποια πιστωτική κάρτα ή κάποιο άλλο 

online πιστωτικό λογαριασµό. Οι δύο αυτές online διαδικασίες, οι κρατήσεις και οι 

πληρωµές, θα πρέπει να γίνονται µε αξιόπιστο και ασφαλή τρόπο. Ένας τελευταίος 

µηχανισµός που θα µπορούσε να φανεί χρήσιµος εάν περιλαµβάνεται σε µία 

ιστοσελίδα, είναι τα online ερωτηµατολόγια. Τα ερωτηµατολόγια είναι εύκολο να 

εφαρµοστούν και µε αυτά εύκολα και ανέξοδα µπορούν να δοθούν απαντήσεις σε 

ερωτήσεις γύρω από τους πελάτες. Για να σχεδιαστούν τα τρία συστήµατα αυτά 

πρέπει να ληφθούν υπόψη ορισµένοι παράγοντες, οι οποίοι θα επηρεάσουν τη 

µακροπρόθεσµη επιτυχία των λειτουργιών της ιστοσελίδας. 

Σε εκείνο που θα πρέπει ίσως να δοθεί περισσότερη προσοχή είναι το 

λογισµικό πρόγραµµα που θα επιλεχθεί. Αυτό θα πρέπει να είναι αξιόπιστο και να 
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µπορεί να προσαρµόζεται στις ανάγκες της εταιρίας. Θα πρέπει να έχει τη 

δυνατότητα να µπορεί να αντεπεξέλθει όταν υπάρχει µεγάλη κίνηση στην ιστοσελίδα. 

Είναι πολύ συχνό φαινόµενο στο διαδίκτυο για µία ιστοσελίδα να ενδιαφερόµαστε 

περισσότερο για την καθηµερινή κίνηση που µπορεί να έχει, παρά για το αν 

πραγµατοποιούνται µέσω αυτής online πωλήσεις. Το κλειδί για την 

επαναλαµβανόµενη κίνηση µέσα στην ιστοσελίδας είναι να δηµιουργηθεί µία 

κοινότητα που θα µπορεί να µοιράζεται εµπειρίες και δραστηριότητες. Έτσι λοιπόν 

τα προϊόντα και οι υπηρεσίες του ξενοδοχείου δε θα πρέπει απλά να βρίσκονται 

αριθµηµένα, αλλά να δίνονται αναλυτικές πληροφορίες για το κάθε τι. Ακόµη αν 

υπάρχει η δυνατότητα, να αναφέρονται και εντυπώσεις ή µαρτυρίες ατόµων που 

φιλοξενήθηκαν στο ξενοδοχείο. Μία ακόµα υπηρεσία που θα µπορούσε να 

προσφέρεται δωρεάν µέσω της ιστοσελίδας, είναι η εγγραφή του χρήστη σε ένα 

newsletter. Οι χρήστες ή οι επισκέπτες του ξενοδοχείου µπορούν να λαµβάνουν ένα 

δωρεάν, µηνιαίο newsletter γύρω από τα ενδιαφέροντά τους, σχετικά µε την 

ιστοσελίδα µας. Η συµβουλή όσον αφορά το newsletter αυτό είναι ότι θα πρέπει να 

είναι σύντοµο, ενδιαφέρον και να εστιάζει σε αξιόλογα νέα για το ξενοδοχείο ή την 

περιοχή γύρω από αυτό, παρά να είναι µία ακόµα διαφήµιση. Ακόµα θα ήταν 

χρήσιµο, να περιλαµβάνει κάποιο µηχανισµό ανατροφοδότησης, έτσι ώστε οι 

χρήστες να µπορούν να παρέχουν στον εκδότη χρήσιµα νέα ή σχόλια.  

Μόλις δηµιουργηθεί µία καλή ιστοσελίδα, η προώθησή της στο διαδίκτυο 

περιλαµβάνει τέσσερα πράγµατα,  

1. Την εγγραφή σε µηχανές αναζήτησης και καταλόγους,  

2. Να τοποθετηθεί ο δικτυακός τόπος σε όσο το δυνατόν περισσότερες χρήσιµες 

συνδέσεις,  

3. Η προώθηση της ιστοσελίδας σε όλες τις υπόλοιπες εκτός διαδικτύου σχέσεις 

µάρκετινγκ και πελατών  

4. και τέλος η διαφήµιση της στο ίδιο το διαδίκτυο.  

 

 

5.2 Προώθηση της ιστοσελίδας. 

Η πρώτη κίνηση µετά τη δηµιουργία της ιστοσελίδας, είναι να ενταχθεί σε 

όλο το επικοινωνιακό υλικό του ξενοδοχείου. Έτσι επιστολόχαρτα, κάρτες, 

σφραγίδες, ενηµερωτικά φυλλάδια και οτιδήποτε άλλο χρησιµοποιείται για να 

ενηµερωθούν πολύ γρήγορα οι πελάτες, προµηθευτές και συνεργάτες για την 
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παρουσία στο διαδίκτυο. Παράλληλα άλλος ένας αποτελεσµατικός τρόπος 

διαφήµισης της ιστοσελίδας είναι να  αναφέρεται σε οποιαδήποτε άλλη µορφή 

διαφήµισης επιλέγεται για το ξενοδοχείο, όπως έντυπη, τηλεοπτική ή ραδιοφωνική. 

Το βασικότερο ίσως µέληµα είναι η απάντηση στο ακόλουθο ερώτηµα, πως θα 

µπορέσουν οι µελλοντικοί πελάτες να βρουν την ιστοσελίδα . Η απάντηση είναι 

ξεκινώντας από µία καταχώριση, σε συχνή βάση στις µεγαλύτερες µηχανές 

αναζήτησης.  

Ενδεικτικά αναφέρονται ορισµένες µηχανές αναζήτησης, όπως το yahoo, το 

Google, το Μsn, το Αltavista, και το ελληνικό In.gr. Ακολούθως πρέπει να γίνουν 

καταχωρίσεις στους κατάλληλους ταξιδιωτικούς καταλόγους, οι οποίοι φυσικά θα 

πρέπει να µπορούν και να αξιολογηθούν µε όρους αποτελεσµατικότητας. Ένα ακόµα 

πολύ χρήσιµο σηµείο, είναι η αναφορά της ιστοσελίδας σε τοπικούς ταξιδιωτικούς 

οδηγούς. Οι οδηγοί αυτοί µπορεί να αποδειχτούν πολύ αποτελεσµατικοί µια και τους 

εµπιστεύονται πολλοί τουρίστες. Μία ακόµα κίνηση που µπορεί να γίνει, είναι να 

αξιοποιηθούν οι συνεργάτες του ξενοδοχείου. Μπορεί να τους ζητηθεί να βάλουν 

έναν σύνδεσµο στη δική τους ιστοσελίδα. Βέβαια καθώς τέτοιες συνεργασίες είναι 

αµοιβαίες θα ήταν σκόπιµο να έχουµε και εµείς συνδέσµους των συνεργατών µας 

στη ιστοσελίδα. Έτσι δηµιουργούνται διαδικτυακές σχέσεις και οι χρήστες µπορούν 

να κινούνται ανάµεσα σε ιστοσελίδες του ενδιαφέροντός τους. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε 

ότι η ιστοσελίδα δεν βρίσκεται αποµονωµένη και δεν είναι ένα απλώς ένα 

διαφηµιστικό φυλλάδιο, αντίθετα αποτελεί κοµµάτι των πωλήσεών και ένα εργαλείο 

µάρκετινγκ. Θα πρέπει να είναι απλή, όµορφη, όχι επίσηµη, χρήσιµη και 

αποτελεσµατική. Εάν επιλεγεί να υπάρχει µία µηχανή κρατήσεων δωµατίων σε 

πραγµατικό χρόνο, τότε αυτή θα πρέπει να βρίσκεται στο επίκεντρο της ιστοσελίδας 

µας. Ωστόσο θα ήταν σκόπιµο εάν το ξενοδοχείο είναι µέλος µιας αλυσίδας 

ξενοδοχείων, να αντιπροσωπεύεται στο διαδίκτυο µόνο του και όχι σαν τµήµα του 

συνόλου της εκστρατείας της αλυσίδας. Αυτό συµβαίνει γιατί στο διαδίκτυο δεν 

παίζει τόσο σηµαντικό ρόλο η παγκόσµια τοποθέτηση, αλλά η τοπική και πιο 

συγκεκριµένη θέση. 

Παρατηρείται ότι πολλές διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο ή τον 

τύπο παρέχουν πληροφορίες για την ιστοσελίδα της επιχείρησης, παράλληλα µε το 

βασικό µήνυµα της διαφήµισης. Τον τρόπο αυτό τον χρησιµοποιούν οι εταιρίες και 

σαν µία πηγή αύξησης των εσόδων τους, µια και χρησιµοποιούν ένα µικρό 

διαφηµιστικό µήνυµα (άρα και πιο φθηνό), το οποίο παραπέµπει τους καταναλωτές 
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στην ιστοσελίδα της επιχείρησης για περισσότερες και αναλυτικότερες πληροφορίες. 

Έτσι, πρέπει να συµπεριληφθεί η αναφορά της ηλεκτρονικής σελίδας, µέσω των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων και σε άλλα µέσα διαφήµισης, ανάλογα µε το ποια έχουν 

επιλεγεί στο σχέδιο µάρκετινγκ του ξενοδοχείου. 
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Κεφάλαιο 6. 

 

6.1 Τύποι διαφήµισης στο διαδίκτυο. 

Πριν περάσουµε στον τοµέα της διαφήµισης στο διαδίκτυο, σκόπιµο θα ήταν 

να αναφερθούν ορισµένοι «κανόνες» που εφαρµόζονται στη διαφήµιση. Με τον 

τρόπο αυτό θα γίνει περισσότερο κατανοητή η οριοθέτηση των στόχων. Μία 

διαφήµιση δεν µπορεί να κάνει τους ανθρώπους να κάνουν πράγµατα που δεν 

θέλουν. Μπορεί να τους υποκινήσει ή να τους κάνει να αναρωτηθούν αλλά σε καµία 

περίπτωση δεν θα προβούν σε πράξεις, χωρίς να το θέλουν, βλέποντας ή ακούγοντας 

µία διαφήµιση. Η διαφήµιση θα πρέπει να φτάσει στους σωστούς πελάτες και για να 

επιτευχθεί αυτό θα πρέπει να επιλεγεί το κατάλληλο µέσο επικοινωνίας µε αυτούς. 

Μία ακόµη πολύ σηµαντική παράµετρος στον τοµέα της διαφήµισης είναι ότι 

χρειάζεται επανάληψη. Μία φορά δεν είναι αρκετή, γιατί έτσι το µήνυµα θα ξεχαστεί 

πολύ γρήγορα. Παράλληλα µε το ξενοδοχείο, φυσικά, διαφηµίζονται και οι 

ανταγωνιστές του. Εάν σκοπός είναι οι πελάτες να επιλέξουν το ξενοδοχείο και όχι 

τους ανταγωνιστές του, τότε το µήνυµά του θα πρέπει να διαφέρει, και µέσα από 

αυτό να γίνεται σαφής η προσφορά του ή οτιδήποτε άλλο θα περαστεί σαν µήνυµα 

στους µελλοντικούς πελάτες. Οι ειδικοί έχουν συµφωνήσει ότι οι επιτυχηµένες 

εκστρατείες µάρκετινγκ είναι εκείνες οι οποίες επικεντρώνουν σε συγκεκριµένους 

τοµείς και περιλαµβάνουν τη σωστή µίξη διαφήµισης στην τηλεόραση, το 

ραδιόφωνο, τον τύπο και το διαδίκτυο. Από αυτά τα κανάλια προώθησης, το 

διαδίκτυο είναι αυτό το οποίο έχει τις περισσότερες δυνατότητες να φτάσει σε κοινό 

παγκόσµιας κλίµακας µε τον πιο αποδοτικό και οικονοµικό τρόπο.  

Πολλές επιχειρήσεις πριν αποφασίσουν να διαφηµιστούν και στο διαδίκτυο 

µπορεί να αναρωτηθούν κατά πόσο η χρήση του διαδικτύου θα ωφελήσει την 

επιχείρηση τους. Οι καλές ή οι κακές εντυπώσεις που µπορεί να έχει µία επιχείρηση 

από την επαφή της µε το διαδίκτυο, εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την έρευνα που 

έκανε πριν τη σύνδεση της και στη µακροχρόνια δέσµευση που θα κρατήσει, όσον 

αφορά την οικονοµική υποστήριξή της ιστοσελίδα, για τη διατήρησή της.  

Πολλές είναι οι επιχειρήσεις οι οποίες επιθυµούν να κάνουν µία επένδυση στο 

διαδίκτυο µε µικρή ή χωρίς καθόλου έρευνα. Ενώ αντίθετα οι ξενοδόχοι εκείνοι που 

έχουν θέσει τους στόχους τους, ξέρουν τι ζητούν από το διαδίκτυο και 

πραγµατοποιούν την έρευνα αγοράς τους, έχουν πολλές περισσότερες πιθανότητες να 
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επιτύχουν το εγχείρηµα τους αυτό. Για να υπάρχει µία πετυχηµένη ιστοσελίδα και να 

γίνονται κατανοητές οι δυνατότητες του εργαλείου αυτού, πρέπει να υπάρχει ένας 

προσεκτικός σχεδιασµός. Η σύνδεσή στο διαδίκτυο απαιτεί µία ολοκληρωµένη 

στρατηγική µάρκετινγκ. 

Υπάρχουν διάφοροι τύποι διαφήµισης στο διαδίκτυο. Ένας αρχικός 

διαχωρισµός που µπορεί να γίνει είναι µεταξύ των πληροφοριών που ζητούνται (pull) 

και εκείνων που παραδίδονται στο χρήστη (push). Στην πρώτη κατηγορία ανήκουν οι 

πληροφορίες εκείνες που µπορεί να βρει ο χρήστης µετά από αναζήτηση, όπως είναι 

οι ιστοσελίδες ενώ στη δεύτερη κατηγορία ανήκουν οι υπόλοιπες µορφές διαφήµισης 

στο διαδίκτυο, τις οποίες και αναλύουµε παρακάτω. Οι τεχνικές του push µάρκετινγκ 

µπορεί να περιλαµβάνουν τη µέγιστη αποτελεσµατικότητα από τη χρήση των 

µηχανών αναζήτησης, τη χρήση διαφηµίσεων τύπου banner, pop-up και interstitial, 

όπως ακόµα και την χρήση διαφηµίσεων, στον ειδικό χώρο που παραµένει κενός, 

κατευθείαν στο χρήστη, µέσω των πληροφοριών που λαµβάνει το λογισµικό σύστηµα 

από το Web Caster. Με τον τρόπο αυτό ο χρήστης µπορεί να λάβει τις τελευταίες 

εκπτώσεις και προσφορές από το ξενοδοχείο µας. Οι τεχνικές του pull µάρκετινγκ 

οργανώνουν τους χρήστες να βρίσκονται σε λίστες ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

πάντοτε µε τη συναίνεση τους, ενώ περικλείουν και τη δυνατότητα της διαγραφής του 

χρήστη από τη λίστα. Μπορεί ακόµα να περιλαµβάνουν δικτυακές πύλες (portals)21, 

οι οποίες είναι µία ακόµα µεγαλύτερη πηγή πληροφοριών µιας και η κάθε µία 

σχετίζεται και µε άλλες δικτυακές πύλες. 

Ακόµα τα e-newsletters χρησιµεύουν σαν φθηνά εργαλεία για να φέρουν 

κοντά χρήστες του διαδικτύου οι οποίοι επιθυµούν να ενηµερώνονται γρηγορότερα 

και πιο άµεσα σε σχέση µε τα προηγούµενα newsletters, τα οποία στελνόταν µε το 

κανονικό ταχυδροµείο. Θα µπορούσαµε λοιπόν να πούµε ότι πλέον οι χρήστες δεν 

χρειάζεται να αναζητήσουν και να κατεβάσουν τις πληροφορίες που τους 

ενδιαφέρουν, µιας και αυτές οι πληροφορίες σχεδόν αµέσως µεταφέρονται και 

                                                 
21 Portal: ο ορισµός της λέξης portal, όπως αναφέρετε στα λεξικά είναι ¨µεγάλη ή εντυπωσιακή πόρτα 
ή είσοδος¨. Στο περιβάλλον του διαδικτύου θα µπορούσαµε να ερµηνεύσουµε ως είσοδος. Πρόκειται 
ουσιαστικά για ιστοσελίδες που περιέχουν συνδέσµους για διάφορα θέµατα και βοηθούν το χρήστη να 
βρει πληροφορίες για το αντικείµενο του ενδιαφέροντός του πιο γρήγορα. Σηµειώνεται ότι ορισµένα 
από τα σηµερινά portals ξεκίνησαν σαν µηχανές αναζήτησης. Τα portals διακρίνονται σε δύο βασικές 
κατηγορίες, τα οριζόντια και τα κάθετα. Το περιεχόµενο των οριζόντιων άπτεται πολλών διαφορετικών 
θεµάτων ενώ τα κάθετα προσφέρουν µεγαλύτερη ποικιλία επιλογών σε περιορισµένο αριθµό θεµάτων. 
Συχνά στα κάθετα τα οποία απευθύνονται σε ορισµένο κοινό, υπάρχει µία µικρή χρέωση για όσους 
χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες τους. 
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εµφανίζονται στην οθόνη τους µε τη µέθοδο των προ-µαγνητοφωνηµένων 

πληροφοριών. Είναι αναγκαίο για ένα ξενοδοχείο να έχει καταχωρηµένη την 

ιστοσελίδα του σε όσο το δυνατόν περισσότερες µηχανές και καταλόγους 

αναζήτησης. Με τον τρόπο αυτό καταφέρνουν να έχουν όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 

έκθεση στο διαδίκτυο, αλλά και εξαλείφουν την πιθανότητα κάποιος πιθανός πελάτης 

να µην καταφέρει να εντοπίσει την κυρίως ιστοσελίδα του ξενοδοχείου. Σύµφωνα µε 

στατιστικές που γίνονται σε µηχανές αναζήτησης,22 την ιστοσελίδα ενός ξενοδοχείου 

τις περισσότερες φορές ένας χρήστης την εντοπίζει στην αρχή ή στο τέλος µίας 

σελίδας εµφάνισης αποτελεσµάτων.  

Για να µπορεί το ξενοδοχείο να έχει µία αρκετά υψηλή θέση στην αρχική 

αναζήτηση, περίπου µέχρι το νούµερο είκοσι, πρέπει µαζί µε την ιστοσελίδα να 

υποβληθεί και µία µικρή περιγραφή µε λιγότερο από διακόσιες πενήντα (250) λέξεις, 

ακριβώς κάτω από το όνοµα της ιστοσελίδας, για να µπορέσει αυτή η περιγραφή να 

λειτουργήσει σαν θεµέλιο για την εύρεση του ξενοδοχείου στις σελίδες των µηχανών 

αναζήτησης. Μέσω των κυριότερων µηχανών αναζήτησης ο χρήστης µπορεί να βρει 

τη σωστή πηγή για την πληροφορία που επιθυµεί. Η αναζήτηση εξαρτάται 

αποκλειστικά από τη θεώρηση των µηχανών αναζήτησης για το ποιες περιοχές ή 

ποιες ιστοσελίδες είναι κεντρικές και έτσι κατατάσσονται η µία υψηλότερα από την 

άλλη. Για το λόγο αυτό είναι εύθυνη της διεύθυνσης του ξενοδοχείου να αναγνωρίσει 

τα πλεονεκτήµατα των προσφορών των µηχανών αναζήτησης και να εγγράφει σε 

όσες περισσότερες µπορεί, έτσι ώστε να επιτύχει τη µεγαλύτερη δυνατή έκθεση στο 

χώρο του διαδικτύου. 

Όπως και στην περίπτωση των µεθόδων παραδοσιακής διαφήµισης ο 

σχεδιασµός της στρατηγικής είναι µία προσεκτική καµπάνια, η οποία και πρέπει να 

εφαρµοστεί. Η διαφήµιση στο διαδίκτυο θα πρέπει να αποκλειστεί από τον αρχικό 

σχεδιασµό της συνολικής διαφηµιστικής καµπάνιας, αγνοώντας κάποιες επιπλοκές 

που µπορεί να έχει στην µετέπειτα υλοποίησή της. Η διαφήµιση χρειάζεται µία 

προσέγγιση σε διάφορα επίπεδα, δηλαδή διάφορα προϊόντα και υπηρεσίες µπορούν 

να συνδέονται µε διάφορους πιθανούς πελάτες. Λόγο της παρούσας δοµής και 

σχεδιασµού του διαδικτύου, η διαφήµιση σε αυτό παρέχει µία εξαίρετη δυνατότητα 

για εκπτώσεις και προσφορές της τελευταίας στιγµής, πράγµα που είναι αποτέλεσµα 

ενός βραχυπρόθεσµου σχεδιασµού και µπορεί να ανακοινωθεί σε συγκεκριµένους 

                                                 
22 Όπως για παράδειγµα στο google.gr 
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τοµείς της αγοράς. Οι πελάτες µπορούν να προσεγγισθούν µε διάφορες τεχνικές. Η 

διαφήµιση µέσω της κατάθεσης συγκεκριµένων λέξεων κλειδιά σε διάφορες µηχανές 

αναζήτησης, στις οποίες οι πιθανοί µελλοντικοί πελάτες µπορούν να αναζητήσουν το 

ξενοδοχείο, είναι µία από τις ποιο συνηθισµένες τακτικές που χρησιµοποιούνται. 

Αυτό µπορεί να γίνει είτε µε το να δηλωθεί σαν λέξη κλειδί το όνοµα της επιχείρησης  

ή τα συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρονται ή ακόµα και την 

τοποθεσία του. Επιπρόσθετα, οι πελάτες µπορούν να οδηγηθούν από τη µία σύνδεση 

σε κάποια άλλη, µε τον τρόπο αυτό δηλαδή από µία πληροφοριακή µηχανή 

αναζήτησης µπορεί να βρεθεί να κάνει κράτηση ή ακόµα και να αγοράσει κάποιο 

προϊόν. Ένα από τα κεντρικότερα σηµεία είναι ότι το ξενοδοχείο µπορεί να γνωρίζει 

πόσοι χρήστες επιχειρούν να µπουν στη ιστοσελίδα και το πόσες φορές επισκέφτηκαν 

την ιστοσελίδα µέχρι να κάνουν τελικά την κράτηση. Η διαδικασία αυτή γίνετε µέσω 

µιας εφαρµογής γνωστή ως cookie. Τα cookies είναι ένα θέµα που έχει απασχολήσει 

έντονα τους χρήστες του διαδικτύου και αυτό γιατί συνδέεται µε την ασφάλεια των 

προσωπικών δεδοµένων στο διαδίκτυο.  

Στην ουσία πρόκειται για απλά αρχεία κειµένου, τα οποία επιτρέπουν στους 

διαδικτυακούς τόπους να αναγνωρίζουν κάποιον χρήστη κάθε φορά που επισκέπτεται 

τη σελίδα τους. Η αναγνώριση αυτή µπορεί να είναι προσωπική ή απρόσωπη. Στην 

πρώτη περίπτωση ο χρήστης εισάγει τα προσωπικά του στοιχεία κατά την εγγραφή 

του και τα cookies χρησιµοποιούνται για την παροχή προσωποποιηµένων υπηρεσιών 

στους επισκέπτες, όπως ταχύτερη πρόσβαση σε ιδιωτικές σελίδες, εξατοµικευµένο 

περιεχόµενο ή αγοραπωλησίες. Στη δεύτερη περίπτωση, τα cookies χρησιµοποιούνται 

για την καλύτερη διαφηµιστική αξιοποίηση των διαδικτυακών τόπων εφόσον στα 

cookies βασίζεται η δυνατότητα εντοπισµού του πραγµατικού αριθµού των 

επισκεπτών και όχι των σελιδοπροβολών, σε ένα δοσµένο χρονικό διάστηµα. Τα 

cookies ανταλλάσσονται µεταξύ εξυπηρετητή και προγράµµατος πλοήγησης σε κάθε 

επίσκεψη. Ο εξυπηρετητής, µε τη συγκατάθεση του επισκέπτη, τοποθετεί ένα cookie 

στον υπολογιστή του επισκέπτη και κάθε φορά που ο επισκέπτης επανέρχεται, ο 

εξυπηρετητής ζητά το cookie και τον αναγνωρίζει. Σηµειωτέον ότι οι εξυπηρετητές 

έχουν πρόσβαση µόνο σε cookies που έχουν οι ίδιοι τοποθετήσει. Το ίδιο το cookie 

δεν περιέχει κανένα είδους προσωπική πληροφορία, απλά επιτρέπει στον 

εξυπηρετητή να καταγράφει τις προηγούµενες ενέργειες του επισκέπτη στον ίδιο 

διαδικτυακό τόπο. Επίσης µπορεί να γνωρίζει αν ο επισκέπτης έχει δει κάποια 

συγκεκριµένη διαφήµιση, ώστε την επόµενη φορά να µην του προβάλει την ίδια. Η 
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χρήση των cookies δεν είναι πάντα αξιόπιστη και υπάρχουν αρκετά εµπόδια στην 

αξιοποίησή τους για τη συγκέντρωση χρήσιµων δεδοµένων. Από την πλευρά των 

διαφηµιστικών εταιριών, το βασικό πρόβληµα είναι ότι τα cookies στην 

πραγµατικότητα δεν ανταποκρίνονται σε µοναδικούς επισκέπτες αλλά σε µοναδικούς 

υπολογιστές. Εάν λοιπόν ένας χρήστης συνδέεται από ένα Internet Café ή από έναν 

υπολογιστή εργαστηρίου κάποιου πανεπιστηµίου, τότε το πιθανότερο είναι ο server 

να µη µπορεί να διακρίνει εάν από τον συγκεκριµένο υπολογιστή δέχτηκε την 

επίσκεψη ενός ή εκατό ατόµων. Ακόµα οι χρήστες µπορούν να ρυθµίζουν τα 

προγράµµατα προήγησης έτσι ώστε να µη δέχονται καθόλου cookies, αλλά και οι 

διαχειριστές εταιρικών δικτύων συχνά δεν επιτρέπουν την τοποθέτηση cookies στους 

χρήστες αυτών των δικτύων. Έτσι δεν είναι πάντα αξιόπιστες οι µετρήσεις που 

βασίζονται σε αυτή την τεχνολογία.  

Όλες οι δραστηριότητες που περιλαµβάνουν οικονοµικές συναλλαγές, 

ανταλλαγή πληροφοριών και επικοινωνία των πελατών µε τους προµηθευτές, ορίζουν 

σήµερα την ύπαρξη του ηλεκτρονικού εµπορίου. Αυτό µπορεί να διαχωριστεί µεταξύ 

µιας επιχείρησης και ενός πελάτη, ο οποίος είναι και ο πιο σύνηθες διαχωρισµός. Στο 

σενάριο αυτό η διαδικασία του ηλεκτρονικού εµπορίου µπορεί να είναι άκρως 

αποτελεσµατική όταν ένα ξενοδοχείο εγκαθιστά µία ξεκάθαρη παρουσία στον 

παγκόσµιο ιστό και δίνει όλες τις πληροφορίες και τις πηγές που σχετίζονται µε τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες του.  

Ακόµα, µέσω αυτής της παραµέτρου, µπορεί ένα ξενοδοχείο να προσπαθήσει να 

υπερτερήσει στο να φέρει τους πελάτες, µέσω τις ποικιλίας των τακτικών του, πιο 

κοντά σε αυτά που προσφέρει. Ένας από τους πιο αποτελεσµατικούς τρόπους είναι µε 

τη θέσπιση µιας υποκινούµενης συµπλήρωσης της ζητούµενης παραγγελίας και τη 

γρήγορη εκτέλεσή της. Ένας από τους µεγαλύτερους στόχους της ξενοδοχειακής 

επιχείρησης είναι να παρέχει στους πελάτες της τη δυνατότητα να συγκεντρώνουν 

πληροφορίες και µία ολοκληρωµένη κράτηση. Μία από τις γνωστές µεθόδους για να 

γίνει δυνατή η σωστή έκθεσή στο διαδίκτυο, να γίνει γνωστό το ξενοδοχείο, να 

τραβήξει την προσοχή και να ενθαρρυνθεί µία αγορά, είναι µε την προσφορά ενός 

κινήτρου µέσω κάποιου σύντοµου µηνύµατος, το οποίο θα έχει στόχο τις ανάγκες 

των πελατών. 

∆ιακρίνονται διάφοροι τύπους διαφήµισης στον διαδικτυακό ιστό, οι οποίοι 

συνοπτικά αναλύονται παρακάτω:  
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1. Οι διαφηµιστικές πινακίδες (banners) είναι µικρά, ορθογώνια γραφικά, τα οποία 

συνήθως οδηγούν µε πάτηµα ποντικιού πάνω τους, στη δικτυακή σελίδα του 

ξενοδοχείου. Οι διαφηµίσεις αυτές έχουν τη µορφή ενός ορθογώνιου πλαισίου µε 

διάφορα χαρακτηριστικά, όπως να είναι κυλιόµενο, ή να αλληλεπιδρά µε το χρήστη 

(τα οποία χαρακτηριστικά επιτυγχάνονται µε διάφορα εργαλεία που χρησιµοποιούν 

όσοι κατασκευάζουν τέτοιου είδους διαφηµίσεις) και κατά κύριο λόγο τα συναντούµε 

στο πάνω ή το κάτω µέρος µίας ιστοσελίδας. Η πολυπλοκότητα, ωστόσο των banners 

σχετίζεται άµεσα µε την ταχύτητα µε την οποία τα φορτώνουµε στον browser που 

χρησιµοποιούµε, αφού συνήθως τα πιο περίπλοκα banners, µε χαρακτηριστικά όπως 

φωτογραφίες µεγάλης ευκρίνειας, διαδραστικότητα, κλπ, έχουν µεγαλύτερο αριθµό 

σε bytes. Τα συνηθισµένα µεγέθη banners είναι 230*60 pixels και 460 ή 400 * 60 

pixels, τα οποία µπορεί να είναι κυλιόµενα ή σταθερά.  

 

2. Οι διαφηµίσεις – κουµπιά (button ads), είναι παρόµοιες µε τα παραπάνω, µε τη 

διαφορά ότι είναι µικρότερα και έχουν τετράγωνο σχήµα. Συνήθως τοποθετούνται 

στο κάτω µέρος της σελίδας, ή στα πλάγια.  

 

3. Οι χορηγίες ή συνδιαφηµίσεις (sponsorships or co-branded ads) προσπαθούν να 

πετύχουν ολοκλήρωση της διαφηµιζόµενης επωνυµίας και του προϊόντος µε το 

συντακτικό περιεχόµενο του δικτυακού τόπου, στο οποίο προβάλλεται η διαφήµιση. 

Στόχος είναι η σύνδεση του διαφηµιζόµενου µε την αποστολή του δικτυακού τόπου. 

Ο τύπος αυτός είναι ένα νέο ρεύµα για τη διαφήµιση στο διαδίκτυο και ο 

διαφηµιζόµενος παρουσιάζεται σαν χορηγός µιας συγκεκριµένης υπηρεσίας.  

 

4. Λέξεις κλειδιά (keyword ads), πρόκειται κυρίως για διαφηµίσεις banners που 

παρουσιάζονται σε µηχανές αναζήτησης. Οι διαφηµιζόµενοι «αγοράζουν» 

συγκεκριµένες λέξεις κλειδιά, οι οποίες είναι συνδεδεµένες µε µία συγκεκριµένη 

διαφήµιση. Οι λέξεις αυτές µπορεί να αφορούν ολόκληρα θέµατα ή κατηγορίες.  

 

5. Interstitial ή in your face ads ή pop-ups. Είναι µία τεχνική που δύσκολα µπορούµε 

να την παραβλέψουµε. Είναι διαφηµίσεις οι οποίες µπορούν να εµφανιστούν µεταξύ 

του διαδικτυακού τόπου αναζήτησης και της ιστοσελίδας στην οποία στοχεύει ο 

χρήστης και πολλές φορές χρησιµοποιούν video και ήχο. Φορτώνονται όταν γίνεται 

αίτηση για ανάκτηση µιας web σελίδας και συνήθως εµφανίζονται πριν από τη 
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σελίδα που ζητήθηκε, µε το άνοιγµα ενός νέου παραθύρου, στο οποίο εµφανίζεται η 

διαφήµιση. Με τον τρόπο αυτό ο πελάτης µπορεί να δει την ιστοσελίδα πριν κάνει 

την επιλογή του µετακινούµενος στην ιστοσελίδα της αρχικής επιλογής. Οι 

διαφηµίσεις pop-up είναι µία άλλη τεχνική η οποία προσπαθεί να φτάσει στους 

καταναλωτές µέσω µικρών παραθύρων που εµφανίζονται µπροστά από την οθόνη.  

 

6. Email/ e-flyer: ο διαφηµιζόµενος που επιθυµεί να χρησιµοποιήσει αυτόν τον τρόπο 

διαφήµισης αποστέλλει το διαφηµιστικό του µήνυµα στην εταιρία που χειρίζεται τη 

διαφηµιστική του καµπάνια και στη συνέχεια εκείνη το προωθεί στους 

εγγεγραµµένους χρήστες της. Συνήθως το κείµενο του ηλεκτρονικού αυτού 

ταχυδροµείου δεν ξεπερνάει τις εκατό λέξεις. Το e-flyer είναι αντίστοιχο µε το email, 

µε µόνη διαφορά ότι στον παραλήπτη εµφανίζεται µία εικόνα µε κίνηση. Το email 

κρίνεται ως ένας από τους αποτελεσµατικότερους τρόπους διαφήµισης στο διαδίκτυο. 

Οι διάφορες εταιρίες µπορούν να στείλουν το διαφηµιστικό µήνυµα της εταιρίας µας 

µέσω email σε περισσότερους από επτά χιλιάδες παραλήπτες καθηµερινά. Το µήνυµα 

υπό µορφή banner ή animation στο χώρο σύνταξης του µηνύµατος, ανοίγει µπροστά 

στα µάτια του χρήστη χωρίς αυτός να χρειαστεί να κάνει οτιδήποτε.  

 

7. Superstitials: διαφηµιστικά µηνύµατα, αντίστοιχα µε τα interstitial, µε τη διαφορά 

ότι αυτά εµφανίζονται όταν εγκαταλείπουµε µια ιστοσελίδα.  

 

8. Webcasting: σε ορισµένες περιπτώσεις υπάρχει η ανάγκη να παρέχονται προ- 

ηχογραφηµένοι ήχοι και βίντεο σε πραγµατικό χρόνο, στους πελάτες και στους 

υπόλοιπους επισκέπτες της ιστοσελίδας µας. Αυτό µπορεί να γίνει µε διάφορους 

τρόπους οι οποίοι µπορούν να γεννήσουν την έντονη προσοχή, η οποία κατ’ 

επέκταση µπορεί να φέρει περισσότερους επισκέπτες στη σελίδα µας. Οι εφαρµογές 

πολυµέσων σε µία διαφήµιση έρχονται σε αντιδιαστολή µε το στατικό banner και 

µπορούν να περιλαµβάνουν κάποιο βίντεο από τους χώρους του ξενοδοχείου, µαζί µε 

ήχο, πράγµα µοιάζει µε µία ξενάγηση στο ξενοδοχείο µέσω του διαδικτύου. Ακόµα 

θα µπορούσε να υπάρχει κάποιο λογισµικό που θα περιλαµβάνει παρουσιάσεις από 

γεγονότα που έλαβαν χώρα στο ξενοδοχείο. Στα µειονεκτήµατα ωστόσο τέτοιων 

εφαρµογών µπορεί να συµπεριληφθεί το υψηλό κόστος δηµιουργίας και διατήρησης, 

οι υψηλές απαιτήσεις του συστήµατος προκειµένου να µπορούν να λειτουργήσουν οι 

εφαρµογές αυτές, όπως και υψηλές ταχύτητες διαδικτύου. Το πρόβληµα των υψηλών 
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ταχυτήτων σύνδεσης στο διαδίκτυο που απαιτούνται από το χρήστη µπορεί να λυθεί 

µε το να µπορεί ο χρήστης να επιλέξει από την ίδια την ιστοσελίδα εάν συνδέεται η 

αργή η γρηγορότερη σύνδεση.  

 

9. Περιοδικές εξειδικευµένες εκδόσεις στο διαδίκτυο (e-newsletters): τα τελευταία 

χρόνια είναι µία κοινή πρακτική για τον πελάτη να λαµβάνει συχνά εξατοµικευµένες, 

µικρές στην περιγραφή και περισσότερο προσανατολισµένες προς το προϊόν 

πληροφορίες µέσω περιοδικών εκδόσεων που στέλνονται στον πελάτη µέσω του 

ηλεκτρονικού του ταχυδροµείου. Βέβαια οι υπόλοιπες τεχνικές διαφήµισης στο 

διαδίκτυο µπορούν να γίνουν περισσότερο αποδεκτές όταν περιλαµβάνονται µέσα σε 

ένα e-newsletter. Τότε σαν ένα επιπλέον βήµα, το e-newsletter µπορεί να συνδέεται 

µε την κεντρική ιστοσελίδα του ξενοδοχείου µέσω ενός υπερσυνδέσµου, ο οποίος θα 

έχει τοποθετηθεί µέσα στο κυρίως κείµενο. Με τον τρόπο αυτό η ιστοσελίδα θα 

µπορεί να έχει έναν σύνδεσµο που θα οδηγεί στο newsletter. Τα newsletters στην 

ουσία αποτελούν µία ανακεφαλαίωση των τελευταίων προϊόντων και ειδήσεων της 

επιχείρησης, αλλά θα διαβαστεί µόνο από τους πολύ πιστούς πελάτες. Για να 

προσεγγισθούν και να επηρεασθούν οι πιθανοί πελάτες, χρειάζεται να παρέχονται 

αντικειµενικές πληροφορίες, οι οποίες θα πλησιάζουν τα ενδιαφέροντα και τις 

ανάγκες του καθένα.  

 

Η διαφήµιση µέσω λέξεων κλειδιά σε µηχανές αναζήτησης είναι γνωστή σαν 

διαφήµιση pay-per-click. Ο τύπος της διαφήµισης αυτής θεωρείται πολύ 

αποτελεσµατικός και είναι από τους πιο διαδεδοµένους µέσα στο διαδίκτυο. Η 

διαφήµιση pay-per-click λειτουργεί µε τον ακόλουθο τρόπο: όταν κάποιος γράφει µία 

λέξη ή κάποιον όρο σε κάποια µηχανή αναζήτησης, η διαφήµιση µας εµφανίζεται 

στην οθόνη µαζί µε τα αποτελέσµατα της αναζήτησης. Για αυτή την προβολή της 

διαφήµισης της, η επιχείρησή µας δεν χρεώνεται κάποιο ποσό, η χρέωση γίνεται µόνο 

όταν κάποιος χρήστης κάνει κλικ στη διαφήµιση µας και επισκέπτεται την 

ιστοσελίδα.  

Εάν επιλεγούν λέξεις κλειδιά οι οποίες εστιάζουν στο ξενοδοχείο και στον 

τόπο προορισµού, τότε η διαφήµιση αυτή µπορεί να δώσει συνειδητοποιηµένους 

επισκέπτες στη σελίδα, µε µέγιστο αποτέλεσµα την αύξηση των κρατήσεων. 

Επιπλέον οι κρατήσεις αυτές, για το λόγο ότι γίνονται απευθείας µέσω της 

ιστοσελίδας του ξενοδοχείου, δεν έχουν κρατήσεις και προµήθειες από ταξιδιωτικούς 
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πράκτορες, αντιπροσώπους GDS, ή άλλους µεσάζοντες. Ο τύπος αυτός διαφήµισης 

διαφέρει από τον παραδοσιακό τύπο διαφήµισης. Ο διαφηµιζόµενος πληρώνει 

ανάλογα µε το πόσες φορές εµφανίζεται η διαφήµιση του. Ο κάθε διαφηµιζόµενος 

ακόµα κάνει κάποια προσφορά τιµής για ορισµένες λέξεις κλειδιά. Αυτό σηµαίνει ότι 

όσο πιο µεγάλη είναι η τιµή που προσφέρει για την κάθε λέξη κλειδί  που επιλέγει 

ανά κλικ, τόσο πιο ψηλά θα εµφανίζεται στα αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης. 

Ας πάρουµε για παράδειγµα την υπηρεσία διαφήµισης µε λέξεις κλειδιά που 

προσφέρεται από τη µηχανή αναζήτησης Google. Η συγκεκριµένη µηχανή δέχεται 

περίπου εκατόν δώδεκα εκατοµµύρια αναζητήσεις την ηµέρα,23 πράγµα που 

αντιστοιχεί περίπου στο ένα τρίτο των αναζητήσεων που πραγµατοποιούνται γενικά 

και οι διαφηµίσεις αυτές παραδίδονται ακόµα και στα Aol, EarthLink, 

HowStuffWorks και Blogger. Οι διαφηµιζόµενοι κάνουν τις προσφορές τους για τις 

λέξεις κλειδιά και µέχρι οχτώ διαφηµίσεις εµφανίζονται στην οθόνη µαζί µε τα 

αποτελέσµατα αναζήτησης. Η σειρά µε την οποία εµφανίζονται οι διαφηµίσεις, 

πραγµατοποιείται ανάλογα µε το ποσό της προσφοράς. Το Google δεν χρεώνει 

κάποιο µηνιαίο πάγιο, µόνο ένα ποσό της τάξεως των πέντε δολαρίων σαν τέλος 

ενεργοποίησης. (Hotels sales online, 2005) Σε κάθε οµάδα διαφηµίσεων, 

δηµιουργείται µία ή περισσότερες διαφηµίσεις και επιλέγεται ένα σύνολο λέξεων - 

κλειδιά για να ενεργοποιούν αυτές τις διαφηµίσεις. Αν δηµιουργηθούν πολλαπλές 

διαφηµίσεις σε µια οµάδα διαφηµίσεων, οι διαφηµίσεις θα εναλλάσσονται 

οµοιόµορφα για αυτές τις λέξεις-κλειδιά. 

Μπορεί ακόµα να προσαρµοστούν οι διαφηµίσεις έτσι ώστε αυτές να 

εξυπηρετούν διαφορετικές γεωγραφικές περιοχές. Αυτό µπορεί να το 

πραγµατοποιηθεί δηµιουργώντας διαφορετικές καµπάνιες µέσα στο λογαριασµό, που 

η κάθε µία από αυτές θα έχει στόχο και µία διαφορετική γεωγραφική περιοχή. Με τον 

τρόπο αυτό είναι δυνατόν να µεγιστοποιηθεί η διαφηµιστική εµβέλεια. Για 

παράδειγµα ο λογαριασµός µπορεί να περιέχει µία καµπάνια που να προβάλει 

διαφηµίσεις σε παγκόσµια κλίµακα, µία άλλη που να προβάλει στο εθνικό δίκτυο και 

µία τρίτη που θα προβάλλει διαφηµίσεις µόνο σε συγκεκριµένη απόσταση από την 

τοποθεσία του ξενοδοχείου. Το διαφηµιστικό κείµενο µπορεί να τροποποιηθεί για 

κάθε καµπάνια, για να γίνουν οι διαφηµίσεις πιο σχετικές µε τη γεωγραφία των 

πελατών στους οποίους απευθύνονται. Όταν προσαρµοστεί το διαφηµιστικό κείµενο, 

                                                 
23 ποσοστά από το google.gr 
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σκόπιµο θα ήταν να συµβεί αυτό γνωρίζοντας ότι, για τις περισσότερες διαφηµιστικές 

εταιρίες δεν είναι απαραίτητο να συµπεριλαµβάνονται ονόµατα τόπων ή περιοχών 

µέσα σε αυτό. Αυτό γιατί τα λογισµικά προγράµµατα που χρησιµοποιούν οι εταιρίες 

απευθύνουν αυτόµατα τις διαφηµίσεις µας στην περιοχή ή τις περιοχές που έχουµε 

ορίσει. Αντίθετα, θα πρέπει να   συµπεριλαµβάνονται τα ονόµατα τόπων ή περιοχών 

στο διαφηµιστικό κείµενο για τις παγκόσµιες ή τις εθνικά στοχοθετηµένες καµπάνιες, 

εάν στόχος είναι να προσελκυσθούν χρήστες έξω από την περιοχή του ξενοδοχείου. 

Σε αυτή την περίπτωση θα πρέπει να συµπεριληφθούν πιο συγκεκριµένες λέξεις – 

κλειδιά και τα τοπωνύµια της περιοχής.  

Το CPM του ξενοδοχείου εν µέρει βασίζεται στο τι είναι πρόθυµοι να 

πληρώσουν οι πιο κοντινοί ανταγωνιστές του ξενοδοχείου, οπότε στοχοθετώντας τις 

διαφηµίσεις προς τη συγκεκριµένη αγορά διασφαλίζει ότι ο ανταγωνισµός υπάρχει 

προς τη σωστή αγορά και το ξενοδοχείο πληρώνει µόνο ότι χρειάζεται να πληρώσει. 

Αποτελεσµατική στοχοθέτηση επιτυγχάνεται µε ρυθµίσεις στοχθέτησης λέξεων - 

κλειδιά, διαφηµιστικού κειµένου και γλώσσας και χώρας. Οι στοχοθετηµένες σε 

λέξεις - κλειδιά διαφηµίσεις, κατατάσσονται σε σελίδες αποτελεσµάτων αναζήτησης 

και περιεχοµένου ανάλογα µε το µέγιστο κόστος – ανά - κλικ και το βαθµό 

ποιότητας. Ο βαθµός ποιότητας καθορίζεται από την αναλογία κλικ, τη σχετικότητα 

του διαφηµιστικού κειµένου, το ιστορικό απόδοσης των λέξεων-κλειδιών και άλλους 

παράγοντες συνάφειας. Εάν επιλεχθεί η προσαρµοσµένη στοχοθέτηση για την ή τις 

καµπάνιες, οι διαφηµίσεις θα εµφανίζονται µόνο σε πελάτες που ψάχνουν για 

αποτελέσµατα (ή βρίσκονται) σε µία συγκεκριµένη απόσταση από την επιχείρησή. Η 

περιοχή όπου εµφανίζονται οι διαφηµίσεις είναι τυπικά ένας κύκλος γύρω από τον 

τόπο της εργασίας.  

Για να οριοθετηθεί αυτός ο κύκλος ακολουθείται η παρακάτω διαδικασία:  

1. Πρώτα ορίζεται το κέντρο αυτής της περιοχής µε τη διεύθυνση της εργασίας ή µε 

τις συντεταγµένες γεωγραφικού µήκους και πλάτους.  

2. Μετά ορίζεται η διαφηµιστική απόσταση (δηλαδή η ακτίνα του κύκλου) σε 

χιλιόµετρα.  

3. Το σύστηµα της εταιρίας που θα επιλεγεί για τη διαφήµιση µας, θα µεταφράζει 

αυτόµατα τις τοποθεσίες όσων ψάχνουν σε συντεταγµένες γεωγραφικού µήκους και 

πλάτους και θα αποφασίζει αν βρίσκονται στην περιοχή που εµείς έχουµε θέσει ως 

στόχο. Ακόµα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στη σύνταξη της διαφήµισης. Η πιο 

αποτελεσµατική διαφήµιση µεταδίδει ένα σαφές µήνυµα σε ένα ορισµένο κοινό.
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 Αφού λοιπόν οριστεί το κοινό το οποίο θέλουµε να προσεγγίσουµε και 

επιλέγονται οι κατάλληλες λέξεις – κλειδιά, πρέπει να δηµιουργηθεί η διαφήµιση που 

θα ενηµερώνει τους πιθανούς πελάτες για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες του 

ξενοδοχείου.  

∆ύο είναι οι βασικές αρχές για τη σωστή σύνταξη µιας διαφήµισης:  

1. η ξεκάθαρη και σαφής περιγραφή του δικτυακού τόπου,  

2. και η υπογράµµιση των µοναδικών πλεονεκτηµάτων από τη χρήση των προϊόντων 

ή των υπηρεσιών του 

ξενοδοχείου.  

Αρχικά υπάρχει το 

διαφηµιστικό ύφος και η 

γραµµατική. Πρέπει να 

χρησιµοποιηθεί απλή και 

ξεκάθαρη γλώσσα και να 

αποφευχθεί ο παραπλανητικός 

λόγος. Χρησιµοποιείται τυπική 

στίξη, χωρίς επαναλαµβανόµενα 

ή περιττά σηµεία στίξης ή 

σύµβολα. Ο τίτλος της 

διαφήµισης  θα ήταν σκόπιµο να 

µην περιέχει θαυµαστικό όπως 

επίσης και το κείµενο της 

διαφήµισης  θα πρέπει να περιέχει 

µόνο ένα θαυµαστικό. Ακόµα 

πρέπει να χρησιµοποιηθεί η 

σωστή κεφαλαιοποίηση, δεν 

χρησιµοποιούνται δηλαδή πάρα 

πολύ τα κεφαλαία γράµµατα. 

Μπορούν να χρησιµοποιηθούν τα 

κεφαλαία γράµµατα, για το πρώτο 

γράµµα κάθε λέξης στο 

εµφανιζόµενο URL. Σκόπιµο θα 

ήταν ακόµα να αποφεύγονται οι παραπλανητικές επαναλήψεις και να δοθεί ιδιαίτερη 

προσοχή στην ορθογραφία και τη γραµµατική. 
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Το κείµενο της διαφήµισης θα πρέπει να έχει λογικό ή φραστικό ειρµό και να 

περιέχει τα σωστά γραµµατικά διαστήµατα. Ακόµα η χρήση συµβόλων και αριθµών 

πρέπει να συµβαδίζει µε την πραγµατική τους σηµασία. Εάν στη διαφήµιση 

υπάρχουν συγκριτικές ή υποκειµενικές φράσεις, όπως «το φθηνότερο», «πρώτης 

ποιότητας» ή «το νούµερο ένα», αυτές πρέπει να επιβεβαιώνονται από κάποιον τρίτο 

στην ιστοσελίδα, πρέπει δηλαδή να αποφεύγονται οι υπερθετικοί βαθµοί. Εάν η 

διαφήµιση περιλαµβάνει κάποιες τιµές ή εκπτώσεις ή κάποια δωρεάν προσφορά, 

πρέπει να φαίνεται σαφώς στην ιστοσελίδα, σε ένα µε δύο κλικ από την καταληκτική 

σελίδα της διαφήµισης . Οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να περιέχουν κοινότυπες φράσεις, 

όπως "πατήστε εδώ," "επισκεφτείτε αυτόν το σύνδεσµο", "αυτός ο δικτυακός τόπος 

είναι”, ή άλλες παρόµοιες που µπορεί να χρησιµοποιηθούν σε κάθε διαφήµιση, 

ανεξαρτήτως περιεχοµένου. Πρέπει να χρησιµοποιηθεί µια µοναδική φράση για την 

υπηρεσία ή το προϊόν που προσφέρεται από το ξενοδοχείο. 

Ο περιορισµένος χώρος του κειµένου πρέπει να χρησιµοποιείται για 

περιεκτική, ενηµερωτική γλώσσα που θα κάνει το ξενοδοχείο να ξεχωρίζει από τους 

ανταγωνιστές του. Οι φράσεις στην τρίτη γραµµή της διαφήµισης δεν µπορούν να 

συνεχίζουν στο εµφανιζόµενο URL. Φυσικά η διαφήµιση δεν πρέπει να περιέχει 

προσβλητικές ή ανάρµοστες φράσεις. Οι περιεκτικές και σαφής διαφηµίσεις είναι 

δυνατόν να συµβάλουν ακόµα περισσότερο στην επιτυχία της διαφηµιστικής µας 

εκστρατείας. Έτσι οι τίτλοι των διαφηµίσεων θα πρέπει να περιορίζονται σε είκοσι 

πέντε χαρακτήρες, ενώ οι δύο γραµµές περιγραφής και το εµφανιζόµενο URL θα 

πρέπει να είναι τριάντα πέντε χαρακτήρες η κάθε µία, το µέγιστο. Το κείµενο και οι 

λέξεις – κλειδιά πρέπει να είναι σχετικά µε το διαδικτυακό τόπο του ξενοδοχείου, 

όπως και µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που αυτό παρέχει. Μπορεί να 

χρησιµοποιηθεί το όνοµα του ξενοδοχείου, το είδος του ή τα προϊόντα του, για να 

γίνει η διαφηµιστική καµπάνια ξεχωριστή. 

Επίσης µπορεί να προβληθεί και η περιοχή που βρίσκετεαι το ξενοδοχείο, 

εφόσον πρόκειται για µεµονωµένο ξενοδοχείο και όχι για αλυσίδα ξενοδοχείων σε 

διάφορες περιοχές της χώρας. Εάν η διαφήµιση απευθύνεται σε τοπική αγορά πρέπει 

να χρησιµοποιηθούν λέξεις – κλειδιά που θα δείχνουν την περιοχή αυτή. Έτσι εάν το 

ξενοδοχείο είναι ενοικιαζόµενα δωµάτια στη Μυτιλήνη, δε θα πρέπει να προβληθεί η 

διαφήµιση µόνο για λέξεις – κλειδιά, όπως «ενοικιαζόµενα δωµάτια», αλλά 

«Μυτιλήνη ενοικιαζόµενα δωµάτια» ή «Λέσβος ενοικιαζόµενα δωµάτια». Το URL 

πρέπει να λειτουργεί και να αντικατοπτρίζει τη διαφήµιση και το διαδικτυακό τόπο 
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του ξενοδοχείου. Εάν το πραγµατικό URL προορισµού είναι πολύ µεγάλο, τότε 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί µία µικρότερη εκδοχή του, όπως την αρχική σελίδα, ώστε 

να τηρηθούν τα όρια των χαρακτήρων. Το εµφανιζόµενο URL πρέπει να είναι 

ακριβές, δεν µπορεί να χρησιµοποιείται σαν γραµµή κειµένου και πρέπει να περιέχει 

προέκταση domain, όπως για παράδειγµα .com, .net ή .gr. Το URL προορισµού 

πρέπει να λειτουργεί σωστά. Η ορθογραφία και τα σύµβολα πρέπει να επιλεγούν έτσι 

ώστε οι πελάτες να επισκεφτούν την σωστή ιστοσελίδα. 

Το URL προορισµού πρέπει να οδηγεί σε µία ενεργή ιστοσελίδα. ∆εν πρέπει 

να οδηγεί σε µια διεύθυνση ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή σε κάποιο αρχείο (όπως 

βίντεο, εικόνα, ήχος ή κείµενο) που να χρειάζεται κάποιο πρόσθετο πρόγραµµα ή 

εφαρµογή για να ανοίξει ή να λειτουργήσει. Η καταληκτική σελίδα δεν πρέπει να 

είναι υπό κατασκευήν. Πρέπει το URL προορισµού να συνδέεται µε µια πραγµατική 

ιστοσελίδα µε περιεχόµενο σχετικό µε τη διαφήµιση. Εάν ο δικτυακός του 

ξενοδοχείου τόπος είναι υπό κατασκευήν ή δε λειτουργεί για λόγους συντήρησης, 

πρέπει να διακοπεί η διαφήµιση του ξενοδοχείου. 

Περισσότερα στοιχεία στα οποία πρέπει να δοθεί προσοχή όταν δηµιουργείται 

µία ιστοσελίδα είναι ότι δε θα πρέπει να επιτρέπονται σύνδεσµοι σε σελίδες που 

παράγουν pop-ups όταν οι χρήστες τις επισκέπτονται ή τις εγκαταλείπουν. Θεωρείται 

ως pop-up οποιοδήποτε παράθυρο, ανεξαρτήτως περιεχοµένου, που ανοίγει µαζί µε 

την κυρίως σελίδα. Το κουµπί «back» (πίσω) θα πρέπει να λειτουργεί, για να 

µπορούν οι χρήστες να γυρίζουν πίσω στη σελίδα αποτελεσµάτων της µηχανής 

αναζήτησης, στην οποία έθεσαν το ερώτηµά τους. Τέλος ο δικτυακός µας τόπος 

πρέπει να χρησιµοποιεί διακοµιστή ασφαλείας (http://), όταν συλλέγει ατοµικές 

πληροφορίες από τους χρήστες. Υπάρχουν ορισµένες ακόµα ιδιαίτερες αρχές που θα 

πρέπει να εφαρµόζονται στη διαφήµιση εάν πρόκειται να χρησιµοποιηθεί κάποια 

εικόνα, ενώ παράλληλα ισχύουν και όλα τα παραπάνω. 

Αρχικά αυτή θα πρέπει να έχει το κατάλληλο µέγεθος για να µπορεί να 

φορτωθεί εύκολα και γρήγορα από τους χρήστες. Μερικές ενδεικτικές διαστάσεις για 

διαφηµίσεις είναι οι ακόλουθες:    

� Banner: 468 x 60 pixels    

� Μεγάλη πινακίδα στην κορυφή της σελίδας: 728 x 90 pixels    

� Τετράγωνο στη µέση της σελίδας: 300 x 250 pixels.24  

                                                 
24  Πληροφορίες από το google.gr 
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Το µέγιστο µέγεθος για διαφηµίσεις εικόνας είναι 50Κ. Οι εικόνες θα πρέπει να 

είναι καθαρές και αναγνωρίσιµες, όπως και το κείµενο που µπορεί να εµφανίζεται 

µέσα στις διαφηµίσεις αυτές. Οι εικόνες, όπως αναφέρθηκε και για το κείµενο, πρέπει 

να είναι σχετικές µε τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες, να είναι δηλαδή κάποια εικόνα του 

ξενοδοχείου και όχι για παράδειγµα η εικόνα ενός ξενοδοχείου δίπλα στη θάλασσα, 

εάν το ξενοδοχείο βρίσκεται σε ορεινό µέρος. Ακόµα η εικόνα θα πρέπει να είναι 

σχετική και µε τις λέξεις – κλειδιά που θα επιλεχθούν. Η εικόνα µπορεί να γίνει 

ξεχωριστή εάν συµπεριληφθεί σε αυτή το όνοµα του ξενοδοχείου ή και της 

τοποθεσίας στην οποία βρίσκεται.  

Μία τελευταία κατηγορία είναι τα flash. Τα flash είναι ειδικές εικόνες για 

browsers του διαδικτύου που επιτρέπουν να προστεθούν σε µία διαφήµιση κινούµενα 

σχέδια. Και τα flash το µέγιστο µέγεθος που µπορούν να έχουν είναι 50 Κ, και η 

έκδοσή τους θα πρέπει πλέον να χρησιµοποιεί είναι flash 4-6. Σύµφωνα µε µελέτη 

που διενεργήθηκε από την Coopers & Lybrand25 για λογαριασµό του ΙΑΒ 

(International Advertising Bureau) η διαφήµιση στο διαδίκτυο φαίνεται να έχει την 

ίδια δυναµική µε τη διαφήµιση στην τηλεόραση. Στη µελέτη αυτή η Coopers & 

Lybrand συγκρίνει τα τρία πρώτα χρόνια της διαφήµισης στο διαδίκτυο µε τα τρία 

πρώτα χρόνια της διαφήµισης στην τηλεόραση και το διαδίκτυο εµφανίζει 

µεγαλύτερους ρυθµούς ανάπτυξης. Ακόµα µέσω της έρευνας αυτής διαπιστώνεται 

µία τάση προς τη διαφήµιση τοπικών εταιριών πράγµα που οδηγεί και ενισχύει σε 

µεγάλο βαθµό την ανάπτυξη των online µικρών αγγελιών, των καταχωρήσεων σε 

καταλόγους των τοπικών επιχειρήσεων, οι οποίες διαφηµίζονται σε ιστοσελίδες µε 

περιεχόµενο τοπικού χαρακτήρα. 

Τα banners αποτελούν περίπου το πενήντα τέσσερα τις εκατό των διαφηµιστικών 

δαπανών, αλλά σιγά σιγά και τα υπόλοιπα είδη της διαφήµισης στο διαδίκτυο 

µεγαλώνουν το µεριδιό τους στην αγορά αυτή.  

Τέλος οι διαφηµιζόµενοι συνεχίζουν να ζητούν πιο δυναµικά διαφηµιστικά 

µοντέλα, τα οποία να συλλαµβάνουν και να διατηρούν καλύτερα την προσοχή του 

χρήστη.26 Ένα µεγάλο πλεονέκτηµα από τη διαφήµιση στο διαδίκτυο είναι ότι 

                                                                                                                                            
 
25 οι Coopers & Lybrand είναι µία εταιρία λογιστών η οποία συγχωνεύτηκε το 1998 µε την Price 
Waterhouse για να σχηµατίσουν την PricewaterhouseCoopers. 
 
26 Τα παραπάνω στοιχεία προέρχονται από µίά έρευνα που διεξάγει σε τρίµηνη βάση η Coopers & 
Lybrand για λογαριασµό του ΙΑΒ. Το «Advertising Revenue Reporting Program », όπως ονοµάζεται 
άρχισε το 1996, µε πρωτοβουλία του ΙΑΒ και αντιπροσωπεύει δεδοµένα που λαµβάνονται από 
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υπάρχει ηλεκτρονικό αρχείο από τις κινήσεις που δηµιουργούν οι διάφορες 

διαφηµίσεις. Με τον τρόπο αυτό βλέπει το ξενοδοχείο ποιες λέξεις- κλειδιά 

αποδίδουν τις περισσότερες συνδέσεις µε την ιστοσελίδα του ξενοδοχείου και ποιες 

ίσως δεν είναι και τόσο αποτελεσµατικές. Έτσι διαµορφώνονται ποιες λέξεις κλειδιά 

θα χρησιµοποιηθούν για τη µεγιστοποίηση του στόχου. Ένας από τους καλύτερους 

τρόπους για να επιτευχθεί η ενηµέρωση για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες στους ήδη 

ή πιθανούς πελάτες του ξενοδοχείου είναι µε τη χρήση του µάρκετινγκ µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Σε πολλές περιπτώσεις βέβαια θα πρέπει να ελέγχονται 

οι λίστες µε τις διευθύνσεις ηλεκτρονικού ταχυδροµείου οι οποίες τυχόν αγοράζονται 

ή ενοικιάζονται, διότι υπάρχει η περίπτωση ορισµένες να είναι πεπαλαιωµένες ή 

άλλες να µη λειτουργούν καθόλου. Τα µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που 

στέλνονται σε αυτές περιλαµβάνουν τη δυνατότητα της επίσηµης εγγραφής του 

χρήστη στην ιστοσελίδα, όπως και τη δυνατότητα της διαγραφής του από τη λίστα. 

Με τον τρόπο αυτό οι πελάτες δείχνουν την προτίµησή τους να δεσµευτούν ή όχι 

σε διάφορες προσφορές, τελευταίες διορίες για ορισµένες εκπτώσεις, ολοκληρωµένες 

φόρµες ερωτηµατολογίων, newsletters, ή ακόµα και µία συνταγή από το µενού του 

εστιατορίου του ξενοδοχείου. Εάν τα µηνύµατα αυτά στέλνονται µε την άδεια του 

χρήστη τότε γίνονται αποδεκτά, ενώ σε αντίθετη περίπτωση µπορεί να θεωρηθούν 

σκουπίδια (junk email) και να µπλοκάρουν τη διεύθυνση του αποστολέα, έτσι ώστε ο 

λογαριασµός τους να µη λαµβάνει άλλα µηνύµατα από τη διεύθυνση αυτή, ή να τα 

διαγράψουν απ’ ευθείας την επόµενη φορά που θα λάβουν κάποιο. Μία ακόµα 

πρακτική που θα µπορούσε να φανεί χρήσιµη για την ιστοσελίδα θα ήταν να 

υπάρχουν online φόρµες για σχόλια ή παράπονα. Με τον τρόπο αυτό οι πελάτες 

µπορούν αν θέλουν να γράψουν για τις αµφιβολίες και τις εµπειρίες τους, καλές ή 

κακές. Τέτοιες φόρµες είναι µία πολύ καλή επιλογή για να εντοπιστούν 

δυσαρεστηµένοι πελάτες και σε ποιους τοµείς έγκειται η δυσαρέσκειά τους, αλλά και 

οι ευχαριστηµένοι πελάτες, οι οποίοι µε τα σχόλιά τους θα τονίζουν τα δυνατά 

σηµεία του ξενοδοχείου. Ακόµα η ιστοσελίδα θα πρέπει να παρέχει ειδικές εκδοχές 

για εκτύπωση στις σελίδες που αφορούν για παράδειγµα τις τιµές των δωµατίων ανά 

περίοδο. Οι ειδικές αυτές εκδοχές, όταν εκτυπωθούν είναι πιο ευανάγνωστες από το 

                                                                                                                                            
περισσότερους από διακόσιους εκδότες. Πρόκυται για ιδιαίτερα έγκυρη µελέτη καθώς τα στοιχεία 
είναι πρωτογενή και λαµβάνονται απευθείας από τις εταιρίες που πουλάνε διαφηµίσεις στο διαδίκτυο. 
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χρήστη, από ότι εάν εκτύπωνε τη σελίδα που τον ενδιαφέρει, ως έχει, µαζί µε τις 

εικόνες και τα γραφικά. 

Εδώ θα παρατεθούν ορισµένες συµβουλές έτσι ώστε να επιτευχθεί η µέγιστη 

βελτιστοποίηση της διαφήµισης.  

� Ο ηµερήσιος προϋπολογισµός καθορίζει πόσο συχνά θα προβάλλεται η διαφήµιση 

για τις λέξεις-κλειδιά που έχουν επιλεγεί. Για να µεγιστοποιηθούν οι φορές που η 

διαφήµιση προβάλλεται όλη τη µέρα, αυξάνουµε όσο το δυνατόν περισσότερο 

τον ηµερήσιο προϋπολογισµό.  

� Βελτιώνεται η θέση της διαφήµισης. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε το κόστος ανά 

κλικ, την πραγµατική αναλογία κλικ και το κείµενο της διαφήµισης. 

� Βελτιώνεται η προβολή της διαφήµισης. Οι διαφηµίσεις µε υψηλότερες αναλογίες 

χρήσης / εµφάνισης, είναι πιθανότερο να προσελκύσουν σχετικά κλικ και 

πετυχηµένες εκκινήσεις.  

� Βελτιώνεται το περιεχόµενο και ο στόχος που θέλουµε να έχουν οι λέξεις- 

κλειδιά. Πρέπει δηλαδή να οριστεί σε πιο συγκεκριµένο ακροατήριο 

απευθύνονται, να δηµιουργηθούν πειστικές διαφηµίσεις για το ακροατήριο αυτό 

και να γίνει σύνδεση µε διαδικτυακούς τόπους µε συναφές περιεχόµενο. 

� Τελειοποιούνται οι λέξεις-κλειδιά. Επιλέγονται δηλαδή λέξεις-κλειδιά και 

φράσεις που έχουν άµεση σχέση µε το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφηµίζεται. 

Οι γενικόλογες λέξεις-κλειδιά θα προκαλέσουν περισσότερες εµφανίσεις, αλλά 

συχνά θα οδηγήσουν σε λιγότερα κλικ. Ακόµα πολλοί χρήστες δε χρησιµοποιούν 

την ίδια γραφή λέξεων-κλειδιών για το είδος του προϊόντος ή της υπηρεσίας που 

προσφέρεται από το ξενοδοχείο. Για να αυξηθούν οι πιθανότητες να αποκτήσει 

περισσότερους πελάτες το ξενοδοχείο, µπορούν να συµπεριληφθούν παραλλαγές 

γραφής και στον πληθυντικό στη λίστα µε τις λέξεις-κλειδιά.  

� ∆ιαµορφώνονται οι επιλογές αναζήτησης των λέξεων-κλειδιά για να τεθούν 

καλύτεροι στόχοι για τις διαφηµίσεις. Προσδιορίζοντας τα είδη των επιλογών 

αναζήτησης των λέξεων-κλειδιών, που θα ενεργοποιήσουν τις διαφηµίσεις, 

µπορεί να διευρυνθεί ή να περιοριστεί το εύρος της εστίασης για µελλοντικούς 

πελάτες.  

Οι επιλογές είναι:  

1. Ευρεία αναζήτηση. Απλά εισάγεται η λέξη ή οι λέξεις-κλειδιά, όπως για 

παράδειγµα «ξενοδοχείο Θεσσαλονίκη». Η διαφήµιση θα προβάλλεται όταν 

οι χρήστες πραγµατοποιούν αναζητήσεις µε τις λέξεις-κλειδιά ξενοδοχείο και 
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Θεσσαλονίκη, σε οποιαδήποτε σειρά, και ακόµη και αν περιλαµβάνονται και 

άλλοι όροι, όπως ξενοδοχείο και κέντρο Θεσσαλονίκης.  

2. Αναζήτηση φράσης. Τοποθετείται η λέξη-κλειδί σε εισαγωγικά: "ξενοδοχείο 

Θεσσαλονίκη". Η διαφήµιση προβάλλεται όταν οι χρήστες αναζητούν 

ξενοδοχείο Θεσσαλονίκη, µε αυτή τη σειρά, και πιθανόν µαζί µε άλλους 

όρους στην αναζήτηση τους. Για παράδειγµα, η διαφήµιση θα προβληθεί για 

οικονοµικό ξενοδοχείο Θεσσαλονίκη, αλλά όχι για Θεσσαλονίκη ξενοδοχείο.  

3. Συγκεκριµένη αναζήτηση. Τοποθετείται η λέξη-κλειδί σε αγκύλες: 

[ξενοδοχείο Θεσσαλονίκη]. Η διαφήµιση προβάλλεται όταν οι χρήστες 

ψάχνουν για ξενοδοχείο Θεσσαλονίκη, µε αυτή τη σειρά, και χωρίς άλλους 

όρους στην αναζήτηση.  

4. Αρνητική λέξη – κλειδί. Τοποθετείται µια παύλα πριν από τη λέξη-κλειδί, 

όπως για παράδειγµα –πολυτελείας. Αν η φράση-κλειδί είναι ξενοδοχείο 

Θεσσαλονίκη και η αρνητική λέξη – κλειδί είναι -πολυτελείας, η  διαφήµιση 

δε θα προβληθεί όταν ο χρήστης ψάχνει για πολυτελείας ξενοδοχείο 

Θεσσαλονίκη.  

5. Περιεχόµενο που θα πρέπει να έχει η διαφήµιση. Θα πρέπει να 

συµπεριλαµβάνονται λέξεις-κλειδιά στο διαφηµιστικό κείµενο ή τίτλο. Αν οι 

λέξεις-κλειδιά εµφανίζονται στο διαφηµιστικό κείµενο, τότε οι χρήστες 

µπορούν αµέσως να διαπιστώσουν ότι η διαφήµιση σχετίζεται µε την 

αναζήτησή τους.  

a. Υιοθετείται ένα σαφές ύφος. Οι µικρές µη επαναλαµβανόµενες 

προτάσεις είναι πιο αποτελεσµατικές και πρέπει ακόµα να ελεηθούν 

προσεκτικά στην ορθογραφία και τη γραµµατική.  

b.  ∆ιευκρινίζονται οι µοναδικές πτυχές του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

του ξενοδοχείου. Τι είναι αυτό που κάνει το προϊόν ή την υπηρεσία 

χρήσιµη, σχετική, καλύτερη και διαφορετική; Πρέπει ακόµα να 

τονιστούν τα µοναδικά οφέλη που προσφέρονται για να ξεχωρίζει το 

ξενοδοχείο από τους ανταγωνιστές του και για να µπορέσει να 

προσελκύσει εκείνους τους χρήστες που ψάχνουν για κάτι αντίστοιχο.  

c.  Χρησιµοποιείται ένα δυναµικό κάλεσµα σε δράση για να 

προετοιµαστεί το ακροατήριό για ότι θέλουµε να κάνουν. 

Σιγουρευόµαστε ότι η φράση αυτή είναι µοναδική και συγκεκριµένη 



 64

για την επιχείρηση, ώστε να είναι πιο ενηµερωτική και πειστική για να 

κάνει το ξενοδοχείο να ξεχωρίζει από τους ανταγωνιστές του.  

d. Οι χρήστες πατάνε πάνω στη διαφήµιση όταν ενδιαφέρονται για αυτό 

που προσφέρεται. ∆ιευκολύνονται περισσότερο εάν ανακαλύψουν 

περισσότερα στέλνοντάς τους σε µία σχετικά καταληκτική σελίδα 

προορισµού. Η καταληκτική αυτή σελίδα θα πρέπει να είναι εύκολη 

και εύληπτη στην κατανόηση της από το χρήστη. Αν για παράδειγµα 

στη διαφήµιση προσφέρεται κάποιο συγκεκριµένο εκπτωτικό πακέτο 

καταλύµατος, ένας σύνδεσµος θα πρέπει να οδηγεί απευθείας στη 

σελίδα που ξεκάθαρα παρουσιάζει αυτό το πακέτο. 

Υπάρχουν ορισµένοι παράγοντες οι οποίοι είναι καθοριστικοί στην 

αποτελεσµατικότητα των διαφηµίσεων στο διαδίκτυο. Ο παγκόσµιος ιστός έχει 

χιλιάδες εµπορικές ιστοσελίδες. Για το λόγο αυτό προκειµένου να προσεγγίσουν οι 

διαφηµιζόµενοι το κοινό πρέπει ξεφύγουν από τις λίγες ιστοσελίδες οι οποίες είναι οι 

πιο γνωστές, ενώ διαφηµίσεις pay- per- click, θα πρέπει να χρησιµοποιούνται σε 

µεγάλο  αριθµό ιστοσελίδων και portal. Οι χρήστες δεν είναι στάσιµοι µέσα στο 

διαδίκτυο, αλλά περιφέρονται από τη µία ιστοσελίδα στην άλλη. Για το λόγο αυτό οι 

διαφηµίσεις στο διαδίκτυο πρέπει να βρίσκονται σε αρµονία µε αυτό και παράλληλα 

να ακολουθούν το χρήστη. Τέλος η επιρροή των διαφηµίσεων εξαντλείται πολύ 

γρήγορα. Για το λόγο αυτό η εναλλαγή διαφηµίσεων συνίσταται για πετυχηµένες 

διαφηµιστικές εκστρατείες.  
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Κεφάλαιο 7. 

 

7.1 Θέµατα ασφάλειας. 

Όταν θέτονται θέµατα σχετικά µε την ασφάλεια µιας ιστοσελίδας ή ενός 

δικτύου υπάρχουν κυρίως δύο πηγές προβληµάτων, οι εσωτερικές και οι εξωτερικές. 

Σε στενή συνεργασία βρίσκεται η διαδικασία του να επισκεφτεί ένας χρήστης την 

ιστοσελίδα και να κερδηθεί η εµπιστοσύνη του. Εάν επιτευχθεί το τελευταίο υπάρχει 

µεγάλη πιθανότητα να πραγµατοποιήσει κάποια αγορά ή κράτηση. Υπάρχουν πολλοί 

τρόποι που µπορούν να βοηθήσουν το ξενοδοχείο να κερδίσει την εµπιστοσύνη των 

χρηστών. Το επίπεδο της εµπιστοσύνης του πελάτη για τον προµηθευτή της 

υπηρεσίας, δηλαδή το ξενοδοχείο, εξαρτάται από την ικανοποίησή του από το προϊόν 

ή την υπηρεσία που έχει αγοράσει. Η έννοια της ικανοποίησης είναι πολυεπίπεδη και 

επιδέχεται πολλές ερµηνείες.  

Σε γενικές γραµµές, ως ικανοποίηση ορίζεται η εκπλήρωση των προσδοκιών 

του πελάτη, η θετική αποτίµηση για το προϊόν ή την υπηρεσία που αγόρασε, η 

ταύτιση των προσδοκιών του µε αυτό που του προσφέρει το προϊόν. Ωστόσο η 

ικανοποίηση δεν περιορίζεται σε αυτό καθεαυτό το προϊόν. Ενδεχοµένως για 

παράδειγµα, ο πελάτης να είναι ικανοποιηµένος από το προϊόν αλλά να µην είναι 

καθόλου ικανοποιηµένος από µία σειρά άλλων παραµέτρων που πλαισιώνουν την 

πώληση όπως είναι το κόστος, η ασφάλεια των συναλλαγών, η διαδικασία 

συµπλήρωσης της φόρµας παραγγελίας. Πρέπει ακόµα να ληφθεί υπόψη ότι τα 

προϊόντα και οι υπηρεσίες που παρέχονται από ένα ξενοδοχείο δεν είναι απτά, κατά 

συνέπεια ο αγοραστής πληρώνει το αντίστοιχο ποσόν για την αγορά του αλλά το 

προϊόν το αξιοποιεί αργότερα. 

Εξαιτίας της ιδιοµορφίας αυτής των τουριστικών προϊόντων γενικότερα, θα 

πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη προσοχή σε όλες τις υπόλοιπες παραµέτρους για να είναι 

ευχαριστηµένοι οι πελάτες από όλες τις απόψεις. Η ικανοποίηση δεν περιορίζεται 

λοιπόν στο ίδιο το προϊόν. Επεκτείνεται και σε κάθε είδους διαδικασία στην οποία 

εµπλέκονται πελάτες και αγοραστές. Ακόµη και πράγµατα που φαίνονται µικρής 

σηµασίας µπορούν να επιδράσουν καταλυτικά στη διαµόρφωση καλής ή κακής 

εικόνας, εµπιστοσύνης ή ανασφάλειας. Μια αργοπορηµένη απάντηση σε κάποιο 

µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, αισχροκέρδεια, το χαµηλό επίπεδο ασφάλειας 

και οι διάφορες καθυστερήσεις, συµβάλουν όχι µόνο στο να διαµορφώσει ο πελάτης 
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αρνητική εντύπωση, να µην ικανοποιηθεί, αλλά και να χαρακτηρίσει τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου, κακά στο σύνολό τους. 

Για να κερδηθεί η εµπιστοσύνη του πελάτη πρέπει αρχικά να 

πραγµατοποιείται εµπόριο σε καλές τιµές. Άλλωστε ένα πολύ µεγάλο µέρος των 

χρηστών, χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να κάνουν σύγκριση τιµών, π.χ. των 

ξενοδοχείων της ίδιας περιοχής, ανάλογα µε τις παροχές που µπορούν να διαθέσουν 

στον πελάτη. Ακόµα πρέπει να ληφθούν όλες οι απαραίτητες προφυλάξεις 

προκειµένου να µην µπορέσει κάποιος να υποκλέψει τα προσωπικά στοιχεία των 

πελατών του ξενοδοχείου. Ενδεικτικά στην Ελλάδα οι χρήστες του διαδικτύου 

αποτελούν περίπου το είκοσι τοις εκατό του πληθυσµού, δηλαδή περίπου δύο 

εκατοµµύρια, εκ των οποίων µόνο ένα τρία µε πέντε τοις εκατό έχει 

πραγµατοποιήσει έστω και µία online αγορά στο τελευταίο εξάµηνο και έτσι µπορεί 

να συµπεριληφθεί στους χρήστες ηλεκτρονικού εµπορίου. Το ποσοστό αυτό 

αντιστοιχεί σε περίπου εκατό χιλιάδες χρήστες ηλεκτρονικού εµπορίου, επί συνόλου 

δύο εκατοµµυρίων χρηστών διαδικτύου. Η βασική αιτία είναι η ανασφάλεια που 

αισθάνονται οι χρήστες όταν πρόκειται να χρησιµοποιήσουν το διαδίκτυο για τις 

αγορές τους. 

 Όταν έρχεται η στιγµή που ο χρήστης θα κληθεί να δώσει κάποια στοιχεία για 

να πραγµατοποιηθεί η συναλλαγή, συνήθως εκεί αναδύεται η ανασφάλεια. Κάποιοι 

παράγοντες συντρέχουν και εµφανίζεται και κάποιες αιτίες την καλλιεργούν, τη 

συντηρούν και την ενισχύουν.  

Τρεις είναι αυτές οι βασικές αιτίες:    

� Ο φόβος για πιθανή κακοδιαχείριση των δεδοµένων ή κλοπή τους από 

επιτήδειους ψηφιακούς απατεώνες, σε συνάρτηση µε τις ηλεκτρονικές απάτες 

και το ηλεκτρονικό έγκληµα.    

� Ο καινοτόµος χαρακτήρας του µέσου, που όπως κάθε τι καινούριο χρειάζεται 

χρόνο για να εξαπλωθεί και να διεισδύσει.    

� Η φύση του µέσου, που ειδικά όταν πρόκειται για συναλλαγές θα µπορούσε 

κάλλιστα να χαρακτηριστεί ψυχρό, µε την έννοια ότι απουσιάζει η προσωπική 

επαφή. 

 Έτσι λοιπόν η ασφάλεια και η ακρίβεια των πληρωµών online είναι ένα από τα 

θέµατα το οποίο είναι πάρα πολύ σηµαντικό για να µείνει στο περιθώριο. Κατά κύριο 

λόγο εξαρτάται από τους αντικειµενικούς στόχους που θέτει η ξενοδοχειακή 

επιχείρηση, δηλαδή είτε να αγοράσει ένα λογισµικό πρόγραµµα µε συγκεκριµένες 
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φόρµες ή να δηµιουργήσει µία δική της φόρµα µε τη βοήθεια ενός σχεδιαστή 

ιστοσελίδων. Η εγκαθίδρυση ενός συστήµατος ηλεκτρονικού εµπορίου, το οποίο θα 

δηµιουργεί γρήγορες λύσεις, απαιτεί και πρόγραµµα διαρκούς εκπαίδευσης του 

προσωπικού. Μεγάλες επιχειρήσεις, όπως για παράδειγµα µεγάλες αλυσίδες 

ξενοδοχείων, έχουν κωδικοποιηµένα προγράµµατα συστηµάτων τα οποία εµποδίζουν 

τον καθένα να δει τις πληροφορίες, όταν ο πελάτης έχει δώσει στο σύστηµα τον 

αριθµό της πιστωτικής του κάρτας.  

Τα συστήµατα αυτά ονοµάζονται Secure Socket Layer (SSL), και οι ιστοσελίδες 

που είναι εφοδιασµένες µε τα συστήµατα αυτά µπορούν και εγγυώνται την ασφάλεια 

για τις πληρωµές που γίνονται από τους πελάτες τους online. Ακόµα βέβαια και σε 

αυτή την περίπτωση βρίσκεται στην κρίση του ξενοδοχείου να αποκρύπτει τις 

πληροφορίες περιλαµβάνοντας στο σύστηµά του ένα επιπρόσθετο τοίχο προστασίας 

(firewall). Ο τοµέας της ασφάλειας βέβαια αφορά και έναν ακόµα τοµέα του 

διαδικτύου που δεν έχει να κάνει µε πληρωµές. 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται µία αύξηση στη χρήση των ασύρµατων 

ψηφιακών organizers. Όταν πελάτες του ξενοδοχείου ή κάποιοι απλοί συµµετέχοντες 

παρευρίσκονται στο ξενοδοχείο για κάποιο συνέδριο ή αντίστοιχο γεγονός, πολύ 

συχνά θα χρειαστούν να ελέγξουν κάποιες επαγγελµατικές κάρτες, να αναβαθµίσουν 

το καθηµερινό τους πρόγραµµα ή να διαβάσουν και να απαντήσουν σε µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι πληροφορίες που εκπέµπονται από τέτοιου είδους 

δραστηριότητες είναι, δυστυχώς, λεία για παράνοµη πρόσβαση. Για το λόγο αυτό 

είναι ευθύνη του ξενοδοχείου να εδραιώσει µία ασφαλή σύνδεση στο διαδίκτυο για 

την περιοχή του ξενοδοχείου και να παροτρύνει τους συµµετέχοντες να κατεβάσουν 

αντιβιοτικά προγράµµατα (antivirus programs) και τοίχους προστασίας (firewalls), 

για να µπορέσουν έτσι να προστατέψουν τις πληροφορίες τους και τα λογισµικά τους 

προγράµµατα. (McAfee.com, 2004). Για µία επιτυχή υλοποίηση ενός συστήµατος 

ηλεκτρονικού εµπορίου και για οποιεσδήποτε πληροφορίες οι οποίες ζητούνται από 

τον πελάτη είτε για να κάνει µία αγορά είτε για να δει µία διαφήµιση, το ξενοδοχείο 

θα πρέπει να παρέχει µία ρητή ιδιωτική δήλωση που να εξηγεί αναλυτικά όλα τα 

παραπάνω.  

Σε πολλές ιστοσελίδες, στη αρχική τους σελίδα, µπορούµε να δούµε ένα 

σύνδεσµο ο οποίος ονοµάζετε «Πολιτική Προσωπικών δεδοµένων». Ο σύνδεσµος 

αυτός παρέχει στους χρήστες πληροφορίες για το τι είδους πληροφορίες συλλέγονται 

στην ιστοσελίδα του ξενοδοχείου και τι γίνονται οι πληροφορίες αυτές, αν δηλαδή 
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είναι αντικείµενο πώλησης σε τρίτους, εάν χρησιµοποιούνται από το ξενοδοχείο για 

να αποστέλλονται νέα και ανακοινώσεις στους πελάτες ή αν απλά καταχωρούνται για 

στατιστικούς λόγους. Με τον τρόπο αυτό το ξενοδοχείο είναι ειλικρινές απέναντι 

στους πελάτες για όλες τις στατιστικές και τις πληροφορίες που συλλέγει. Ακόµα 

µπορούν να δοθούν αναλυτικές διευκρινήσεις για οποιασδήποτε µορφής ασφάλειας 

χρησιµοποιείται για να προστατευθούν οι συναλλαγές που πραγµατοποιούνται στην 

ιστοσελίδα του ξενοδοχείου. Αυτό µπορεί να γίνει µε κάποιο άλλο σύνδεσµο στην 

αρχική σελίδα, τον «Εγγύηση Ασφάλειας». Εδώ µπορεί να δηλωθεί ότι θα 

αποζηµιώνονται πελάτες, µε κάποιο ορισµένο ποσό αποζηµίωσης, εάν κατά τη 

διάρκεια κάποιας συναλλαγής κλαπούν τα νούµερα της πιστωτικής τους κάρτας. Στη 

σελίδα αυτή µπορεί να δοθεί εξήγηση για το Secure Socket Layer (SSL) που 

χρησιµοποιείται και πως αυτό διατηρεί ασφαλή τις πληροφορίες των πελατών κατά 

τη διάρκεια µιας συναλλαγής. 

Όλα τα παραπάνω αφορούν προβλήµατα από εξωτερικούς παράγοντες. Σε τέτοιες 

περιπτώσεις το πρώτο πράγµα που πρέπει να κάνει η επιχείρηση είναι να εντοπίσει το 

πρόβληµα. Θα πρέπει να καταγράφούν όλα τα πιθανά προβλήµατα που µπορεί να 

συµβαίνουν, µέχρι τελικά να καταλήξουµε ποιο είναι το πραγµατικό. Όταν τελικά 

αυτό βγει στην επιφάνεια, δεν είναι σωστό να αποκρυφτεί το πρόβληµα που 

αντιµετωπίζει το ξενοδοχείο, αλλά θα πρέπει να λυθεί όσο πιο γρήγορα γίνεται. 

Τα προβλήµατα που δηµιουργούνται από εσωτερικούς παράγοντες αφορούν 

κυρίως τους υπαλλήλους της εταιρίας. Είναι δυνατόν κάποιος υπάλληλος που έχει 

πρόσβαση σε προσωπικά δεδοµένα των πελατών, να τα χρησιµοποιήσει χωρίς τη 

συγκατάθεσή τους, όπως για παράδειγµα να πουλήσει τη λίστα διευθύνσεων των 

πελατών του ξενοδοχείου σε κάποια διαφηµιστική εταιρία. Αυτό µπορεί να 

αποτραπεί αναπτύσσοντας στην επιχείρηση διαδικασίες για την ασφάλεια των 

πληροφοριών και ειδικά πρωτόκολλα έτσι ώστε οι πληροφορίες αυτές να είναι 

διαθέσιµες µόνο στο προσωπικό που τις χρειάζεται. Ελαττώνοντας τα κοµµάτια των 

πληροφοριών που είναι διαθέσιµα σε κάθε υπάλληλο, ασφαλίζονται οι πληροφορίες 

αυτές, αλλά παράλληλα σε περίπτωση που γίνει αντιληπτή κάποια διαρροή 

προσωπικών δεδοµένων, µπορούν πιο εύκολα να αναζητηθούν ευθύνες. Ακόµα για 

να αποφευχθεί η κακοδιαχείριση τέτοιων δεδοµένων το ξενοδοχείο χρειάζεται να έχει 

ξεκάθαρη και γραπτή πολιτική, στην οποία να αναφέρεται ότι οι πληροφορίες της 

επιχείρησης είναι πολύτιµες και µυστικές και σε περίπτωση που κάποιος υπάλληλος 

τις κλέψει θα διώκεται ποινικά. Θα πρέπει ακόµα να αναφέρεται, σε περίπτωση που 
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κάποιος υπάλληλος αντιληφθεί κάποια καταπάτηση της ασφάλειας των δεδοµένων 

του ξενοδοχείου, σε ποιόν θα πρέπει να απευθυνθεί. Επιπλέον η πολιτική αυτή θα 

πρέπει να εξηγεί το σύστηµα των µυστικών κωδικών (passwords), και πως οι 

υπάλληλοι πρέπει να επιλέγουν ένα δύσκολο κωδικό, τον οποίο και θα πρέπει να 

αλλάζουν συχνά. Αναλογικά η πολιτική πρέπει να δηλώνει τι ρόλο παίζει ο κάθε 

υπάλληλος στη δηµιουργία αντιγράφων ασφαλείας (back-ups) των πληροφοριών και 

να τονίζει τη σηµαντικότητα των συχνών αντιγράφων ασφαλείας. Συνοψίζοντας 

τέσσερα είναι τα βήµατα που θα πρέπει να ακολουθήσει µία επιχείρηση για να 

διατηρεί ασφαλή τα προσωπικά δεδοµένα των πελατών της. Να χρησιµοποιεί 

ασφαλείς δικτυακές τηλεπικοινωνίες και συστήµατα κωδικών ασφαλείας, να έχουν 

πρόσβαση στα προσωπικά δεδοµένα των πελατών όσο λιγότεροι υπάλληλοι γίνεται 

και να χρησιµοποιείται απόκρυψη για τις πληροφορίες των πελατών.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 70

Κεφάλαιο 8.  

 

8.1 Κόστος διαφηµιστικής καµπάνιας.  

Οι διαφηµιστικές δαπάνες στο διαδίκτυο έχουν πλέον ξεπεράσει το στάδιο του 

πειραµατισµού. Σύµφωνα µε µία µελέτη που διενεργήθηκε από την Coopers & 

Lybrand για λογαριασµό του IAB (Internet Advertising Bureau) το 1997, εκτιµάται 

ότι δαπανήθηκαν περί τα 906,5 εκατοµµύρια δολάρια. Από εκεί και µετά οι δαπάνες 

αυτές πολλαπλασιάζονται χρόνο µε το χρόνο. Υπάρχουν διάφορα µοντέλα 

τιµολόγησης διαφηµιστικής προβολής στο διαδίκτυο. 

Αρχικά υπάρχει η σταθερά ή CPM. Αυτή είναι η προσέγγιση που κυριαρχεί 

στον παγκόσµιο ιστό όσον αφορά τις τιµές των διαφηµίσεων. Βασίζεται συνήθως 

στον χρόνο έκθεσης του διαφηµιστικού banner στη σελίδα στην οποία έχει 

τοποθετηθεί. Η προσέγγιση του CPM δεν είναι άλλο από το κόστος ανά χιλιάδα 

ατόµων τα οποία βλέπουν τη διαφήµιση. Η τιµολόγηση σε τέτοιο επίπεδο γίνεται 

χρησιµοποιώντας τα στατιστικά της ιστοσελίδας στην οποία στεγάζεται η διαφήµιση. 

Το κόστος για τη διαφηµιστική καµπάνια στο διαδίκτυο, εξαρτάται πραγµατικά από 

το ξενοδοχείο - πόσο πρόθυµο είναι να πληρώσει και πόσο καλά ξέρει το κοινό του. 

Εντέλει όλα έχουν να κάνουν µε το να γνωρίζει τους στόχους του και µέσω αυτών να 

καταφέρει να σχεδιάσει, στον καλύτερο βαθµό που µπορεί, τη διαφηµιστική του 

καµπάνια. Οι διαφηµίσεις τύπου pay – per - click έχουν ένα ιδιαίτερο τρόπο 

τιµολόγησης. Αρχικά υπάρχει µια ονοµαστική τιµή ενεργοποίησης που ισχύει µια 

φορά, για τους περισσότερους δικτυακούς τόπους που φιλοξενούν διαφηµίσεις pay – 

per – click, όπως είναι το google. Μετά, πληρώνουµε µόνο για κλικ στις διαφηµίσεις 

µε στοχοθέτηση λέξης-κλειδιού.  

Για παράδειγµα, ένας νέος διαφηµιστής που πληρώνει σε δολάρια Ηνωµένων 

Πολιτειών Αµερικής µπορεί να ενεργοποιήσει το λογαριασµό του µε µόνο πέντε 

δολάρια και µπορεί µετά να επιλέξει ένα µέγιστο κόστος –ανά - κλικ (CPM) από ένα 

σεντ µέχρι εκατό δολάρια. Οι ηµερήσιοι προϋπολογισµοί ξεκινούν από τόσο χαµηλά 

όσο 1 λεπτό και φτάνουν σε οποιοδήποτε όριο ο διαφηµιζόµενος νιώθει άνετα να 

πληρώσει. Συνήθως η ίδια η εταιρία εκ των προτέρων, µας προτείνει ένα µέγιστο 

ποσό, το οποίο εξασφαλίζει µέγιστη προβολή διαφηµίσεων και κλικ για όλες τις 

λέξεις-κλειδιά. Ακόµα, υπάρχει η δυνατότητα η εταιρία να παρουσιάσει εκτιµήσεις 

για το ποσό που θα πληρώσουµε ανά µέρα ανάλογα µε τις λέξεις-κλειδιά που θα 
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έχουν επιλεγεί. Μπορεί βέβαια να αποφασιστεί εάν τα κλικ αυτά της πρόβλεψης είναι 

πάρα πολλά, ή πολύ λίγα και αντίστοιχα υπάρχει ένα πολύ υψηλό ή πολύ χαµηλό 

CPM, να µπορεί να προσαρµοστούν οι δύο αυτές σταθερές ανάλογα µε τις 

απαιτήσεις του ξενοδοχείου. Υπάρχουν και άλλοι τρόποι, ωστόσο, για να 

τιµολογηθούν οι διαφηµίσεις στο διαδίκτυο. 

 Ένας αρκετά γνωστός τρόπος είναι η πληρωµή από τον πελάτη, µε βάση τα 

πραγµατικά κλικ που γίνονται στο banner το οποίο έχει τοποθετηθεί στη σελίδα. 

Είναι ένας τρόπος τον οποίο θα προτιµούσαν οι διαφηµιζόµενοι, ο οποίος όµως 

προϋποθέτει ότι θα διαθέτουν µεγάλο αριθµό πελατών, οι οποίοι θα ήταν 

διατεθειµένοι για κάτι τέτοιο. Μία ακόµα µορφή τιµολόγησης είναι µε βάση τις 

πωλήσεις που δηµιουργούνται. Είναι µία πρακτική την οποία και υιοθετούν 

επιχειρήσεις που λειτουργούν και στο διαδίκτυο, µε άλλο είδος όµως αντικειµένου, 

όπως είναι για παράδειγµα τα βιβλιοπωλεία Ένα κοινό πακέτο διαφήµισης για 

banners κοστίζει µεταξύ 20 και 90 ευρώ για κάθε 100.000 impressions, δηλαδή φορές 

που εµφανίζεται σε κάποιο χρήστη. Ένα impression προκύπτει κάθε φορά που ένας 

χρήστης επισκέπτεται ένα δικτυακό τόπο και βλέπει µία σελίδα στην οποία είναι 

τοποθετηµένη η διαφηµιστική πινακίδα (δηλαδή είτε βλέπει τη διαφήµιση, είτε όχι). 

Υπάρχουν διαφηµίσεις στο πάνω και στο κάτω µέρος της σελίδας. Θεωρείται ότι οι 

διαφηµίσεις στο επάνω µέρος της σελίδας έχουν περισσότερα click-through από 

εκείνες που βρίσκονται στο κάτω µέρος της.  

Πρέπει να σηµειωθεί ότι επειδή κάθε σελίδα την επισκέπτεται ο χρήστης 

περισσότερες από µία φορές, οι 100.000 impressions αντιστοιχούν σε 10 µε 40 

χιλιάδες µοναδικούς επισκέπτες της σελίδας και που εκτίθενται στη σελίδα ή τη 

διαφήµιση περισσότερες από µία φορές. Ακόµα πρέπει να σηµειωθεί ότι σε µεγάλους 

και διάσηµους δικτυακούς τόπους, µε ισχυρή θέση στο µερίδιο της αγοράς, οι τιµές 

δεν ακολουθούν κατά κανόνα τις τάσεις της αγοράς, σε αντίθεση µε τους 

µικρότερους δικτυακούς τόπους, οι οποίοι είναι λιγότερο γνωστοί και αναγκάζονται 

να µειώνουν σηµαντικά τις τιµές τους. Πολλές διαφηµιστικές εταιρίες διαχωρίζουν το 

κόστος διαφήµισης ανάλογα εάν είναι αποκλειστική, δηλαδή να εµφανίζεται µόνο το 

banner του ξενοδοχείου στην κατηγορία που θα επιλεχθεί, ή σε µη αποκλειστική 

διαφήµιση, το banner δηλαδή να εναλλάσσεται µε banners άλλων διαφηµιζοµένων 

που πιθανά έχουν ίδια κατηγορία. Έτσι µία αποκλειστική διαφήµιση κοστίζει το µήνα 

450 ευρώ, ενώ µία µη αποκλειστική 150 ευρώ. Για µία πιο κατευθυνόµενη προβολή, 

δηλαδή να εµφανίζεται το banner κατά την αναζήτηση όταν αυτό που αναζητούν 
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ταιριάζει µε τις λέξεις κλειδιά, µία αποκλειστική διαφήµιση κοστίζει 150 ευρώ για 3 

µήνες, ενώ µία µη αποκλειστική για το ίδιο διάστηµα κοστίζει 50 ευρώ. Τέλος 

υπάρχει και η δυνατότητα αποστολής ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για τις ανάγκες 

ειδοποίησης και επικοινωνίας. Σε αυτά τα emails υπάρχει η δυνατότητα εµφάνισης 

του banner του ξενοδοχείου. Το κόστος ανά µήνα για µία αποκλειστική διαφήµιση, 

δηλαδή να έχουµε την αποκλειστικότητα στα banners που αποστέλλονται µε κάθε 

email, είναι 150 ευρώ, ενώ για µία µη αποκλειστική διαφήµιση 50 ευρώ.  

Μετά από την ανάλυση αυτή καταλήγουµε στο τι είδους διαφήµιση θα 

επιλεχθεί τελικά να χρησιµοποιηθεί στο διαδίκτυο και πόσο αυτή θα κοστίσει. 

Αρχικά υπάρχει το δηµιουργικό κοµµάτι, δηλαδή η κατασκευή της ιστοσελίδας και 

της διαφήµισης banner. Η ιστοσελίδα θα αποτελείται από ένα συγκεκριµένο αριθµό 

σελίδων. Η τιµή συνήθως είναι ανά σελίδα κατασκευής και ξεκινάει από περίπου 

πενήντα ευρώ, ενώ ανεβαίνει ανάλογα µε τη δυσκολία κατασκευής (εικόνες flash, 

κινούµενα γραφικά). Θα χρειαστούν τουλάχιστον δώδεκα σελίδες στην ιστοσελίδα 

του ξενοδοχείου (αρχική σελίδα, µία σελίδα όπου θα φαίνεται µία άποψη των 

δωµατίων και αναλυτικά τα χαρακτηριστικά των δωµατίων, µία σελίδα όπου θα 

παρουσιάζονται οι υπόλοιποι χώροι του ξενοδοχείου, σελίδα κρατήσεων, σελίδα 

πακέτων και προσφορών, σελίδα µε το χάρτη της περιοχής και κάποιες γενικές 

πληροφορίες για την περιοχή καθώς και πώς γίνεται η πρόσβαση σε αυτό και τέλος 

τις αντίστοιχες σελίδες στα αγγλικά). Λόγω του ότι η ιστοσελίδα θα πρέπει να 

τραβάει την προσοχή µε την πρώτη µατιά, θα ήταν σκόπιµο να είναι εντυπωσιακή. 

Θα χρησιµοποιηθούν δηλαδή κάποιες εικόνες flash και κάποιες εναλλασσόµενες 

εικόνες. Έτσι η τιµή της κάθε σελίδας θα αναπροσαρµοστεί στα εκατό ευρώ περίπου, 

έχοντας ένα συνολικό κόστος δηµιουργικού χίλια διακόσια ευρώ. Η δηµιουργία του 

λογότυπου banner κοστίζει περίπου εκατευρώ.27  

Υπάρχουν ακόµα κάποια έξοδα για την προβολή στο διαδίκτυο. Αυτά είναι:  

1. Η αγορά και διατήρηση της µοναδικής ηλεκτρονικής διεύθυνσης (πχ. 

www.hotel.gr). Το κόστος αυτό είναι περίπου εξήντα ευρώ  (60,00 €) κάθε δύο 

χρόνια.  

2. Φιλοξενία στον παγκόσµιο ιστό. Εδώ η εταιρία που θα επιλεγεί αναλαµβάνει να 

φιλοξενήσει την ιστοσελίδα στον server της, έτσι ώστε όποιος επιθυµεί να την 

                                                 
27 Οι τιµές αυτές είναι ενδεικτικές, µετά από έρευνα που πραγµατοποιήσαµε στην αγορά της Κρήτης 
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επισκεφτεί, να µπορεί να το κάνει. Το ενδεικτικό κόστος µηνιαίως για web hosting 

είναι τριανταπέντε ευρώ (35 €).   

 3. Σύνδεση στο διαδίκτυο. Θα πρέπει να υπάρχει κάποια εταιρία, η οποία µε το 

ανάλογο κόστος θα µας προσφέρει τους απαραίτητους κωδικούς για τη σύνδεσή µας 

στο διαδίκτυο. Η τεχνολογία των ταχυτήτων για τη σύνδεση στο διαδίκτυο, έχει 

αναπτυχθεί πάρα πολύ τα τελευταία χρόνια και πλέον υπάρχει πολύ «γρήγορο» 

Internet σε πολύ συµφέρουσες τιµές. Ενδεικτικά υπάρχει ένα πάγιο κόστος 

εγκατάστασης περίπου εκατό ευρώ (100 €) που περιλαµβάνει τη γραµµή και το 

µόντεµ και το µηνιαίο κόστος που ανέρχεται σε τριάντα πέντε ευρώ (35 €) το µήνα 

για απεριόριστο µέγεθος διακίνησης δεδοµένων και χωρίς χρονοχρέωση.  

 Η ιστοσελίδα που θα δηµιουργηθεί δεν είναι απλά µία ιστοσελίδα 

ενηµερωτική που δηµιουργήθηκε και παραµένει έτσι χωρίς αλλαγές. Η σελίδα ενός 

ξενοδοχείου αλλάζει συνεχώς καθώς ανανεώνονται οι προσφορές και οι εκπτώσεις 

που παρέχει το ξενοδοχείο ή µπορεί να αλλάζουν τα προσφερόµενα προϊόντα και 

ΚΟΣΤΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

Κατασκευή ιστοσελίδας 1.200,00 

Κατασκευή banner 50,00 

Αγορά ηλεκτρονικής διεύθυνσης 60,00 (κάθε δύο χρόνια) 

Αγορά emails 50,00 

Τέλος ενεργοποίησης για διαφηµίσεις pay 

per  click 

5,00 

Εφάπαξ τέλος για τη συνδέση µας στο 

διαδίκτυο 

100,00 

Σύνολο εφάπαξ κόστους 1.465,00 

∆ιατήρηση της ιστοσελίδας 20,00 

Πάγιο τέλος Web Hosting  35,00 

Χρέωση για σύνδεση στο διαδίκτυο  22,50 

Μηνιαία µη αποκλειστικής διαφήµισης  150,00 

∆ιαφήµισης σε µη αποκλειστικά emails 50,00 

∆ιαφήµιση per click 100,00 

Σύνολο µηνιαίου κόστους 377,5 ευρώ 
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υπηρεσίες. Για τους παραπάνω λόγους θα πρέπει να προσληφθεί κάποια εταιρία 

(συνήθως το αναλαµβάνει εκείνη που θα φτιάξει την ιστοσελίδα µας) να αναλάβει τη 

διατήρηση της ιστοσελίδας. Η διατήρηση αυτή περιλαµβάνει αναβαθµίσεις, όπως 

καινούριες φωτογραφίες, τιµές ή προσφορές. Ωστόσο η προσθήκη καινούριων 

σελίδων ή ο επανασχεδιασµός ορισµένων, δεν περιλαµβάνεται στη διατήρηση. Η 

διατήρηση καθώς και το back up της σελίδας από την εταιρία που θα επιλέξουµε 

κοστίζει περίπου 20 € το µήνα. 

 Όσον αφορά τη διαφήµιση µε banner θα επιλεγεί µία µη αποκλειστική 

διαφήµιση µε εκατόν πενήντα ευρώ το µήνα, όπως και µία µη αποκλειστική 

διαφήµιση σε email µε πενήντα ευρώ το µήνα. Θα επιλεγεί ακόµα και η διαφήµιση 

pay – per -click, όπου θα γίνει µία ενδιάµεση προσφορά, ας υποθέσουµε των δέκα 

λεπτών για κάθε κλικ. Έτσι για ένα µέσο όρο χιλίων κλικ στη σελίδα ανά µήνα, το 

κόστος θα είναι εκατό ευρώ. 

Έτσι συνοψίζεται το κόστος της διαφήµισης  στο διαδίκτυο µε τον παρακάτω πίνακα: 

Υπάρχουν ορισµένοι τρόποι για γίνεται έλεγχος στο κόστος των διαφηµίσεων 

ανά κλικ. Έτσι θα πρέπει:    

� να τοποθετηθούν όρια που ταιριάζουν στο ξενοδοχείο. Πέρα από την 

ονοµατική ενεργοποίηση είναι στη άποψη του ξενοδοχείου πόσα χρήµατα 

θέλει ή µπορεί να διαθέσει ανά κλικ και ανά µέρα.    

� δεν πρέπει να προσφέρονται περισσότερα από όσα µπορούν να διατεθούν. Αν 

δεν είµαστε σίγουροι για το τι πρέπει να πληρώσουµε ανά κλικ για να 

αποκτήσουµε νέους πελάτες, µπορούµε να ζητήσουµε τη βοήθεια της 

διαφηµιστική µας εταιρίας και εκείνη θα µας καθοδηγήσει ανάλογα. Επιπλέον 

εάν το µέγιστο CPM που επιλεχθεί δεν φτάνει την ελάχιστη προσφορά που 

απαιτείται για την προβολή των διαφηµίσεών, θα υπάρξει σχετική ενηµέρωση 

από τη διαφηµιστική εταιρία, για γίνουν οι ανάλογες ενέργειες. Μπορεί 

δηλαδή είτε να αυξηθεί το CPM ως την ελάχιστη προσφορά ή να 

βελτιστοποιηθούν οι λέξεις-κλειδιά που χρησιµοποιούνται, το διαφηµιστικό 

κείµενο, ή οι ρυθµίσεις της καµπάνιας στο θέµα της ποιότητας.    

� Μόλις γίνει αντιληπτό ότι µία διαφηµιστική καµπάνια αποδίδει, µπορούν να 

δηµιουργηθούν περισσότερες καµπάνιες, έτσι ώστε να γίνει δυνατή η 

προσέγγιση  περισσότερων πελατών. Επιπλέον, οι διαφηµίσεις µε 

στοχοθετηµένες λέξεις-κλειδιά, κερδίζουν τη θέση τους ανάλογα µε το 

µέγιστο κόστος ανά κλικ και το βαθµό της ίδιας της ποιότητα της διαφήµισης. 
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∆ηµιουργώντας πιο σχετικές και στοχοθετηµένες διαφηµίσεις, µπορεί να 

καταλήξουµε να πληρώνουµε λιγότερα για να διατηρούµε τη θέση των 

διαφηµίσεων.    

� Υπάρχει η πιθανότητα το πραγµατικό CPM (δηλαδή το τι πραγµατικά 

πληρώνουµε ανά κλικ) να είναι συχνά λιγότερο από το µέγιστο CPM (δηλαδή 

το τι είµαστε διατεθειµένοι να πληρώσουµε ανά κλικ) και συχνά µειώνεται 

όταν η διαφήµιση αρχίζει να αποδίδει. Αυτό συµβαίνει γιατί το πραγµατικό 

CPM είναι σε άµεση συνάρτηση µε την ποιότητα της διαφήµισης και όσο 

υψηλότερη είναι αυτή, τόσο χαµηλότερο είναι το πραγµατικό CPM. Μαζί µε 

τον ηµερήσιο προϋπολογισµό, το µέγιστο CPΜ και την ποιότητα, που 

απευθείας ρυθµίζουν τις δαπάνες, οι λέξεις-κλειδιά και η στοχοθέτηση είναι 

σηµαντικοί παράγοντες να ληφθούν υπόψη.    

� Λέξεις-κλειδιά: θα ήταν σκόπιµο αρχικά να υπάρχει µόνο µια µικρή λίστα 

δυνατών λέξεων-κλειδιά και µερικές διαφορετικά στοχοθετηµένες 

διαφηµίσεις. Αυτό θα µας γλιτώσει χρήµατα µειώνοντας τον αριθµό των µη 

στοχοθετηµένων κλικ, που είναι απίθανο να µετατραπούν σε πωλήσεις.    

� Η χρήση επιλογών αναζήτησης λέξεων-κλειδιά επίσης βοηθά στη διαχείριση 

των δαπανών, περιορίζοντας τις διαφηµίσεις για τις πιο σχετικές σελίδες 

αναζήτησης και περιεχοµένου.   

Για το κόστος ανά κλικ της κάθε λέξης-κλειδί υπάρχουν συνήθως δύο 

διαφορετικές τιµολογήσεις ανάλογα µε την εταιρία που θα χρησιµοποιηθεί. Στην 

πρώτη µπορεί να τεθεί το ίδιο µέγιστο κόστος για όλες τις λέξεις , ενώ θα υπάρξει 

χρέωση για το χαµηλότερο, ενώ παράλληλα θα διατηρηθεί η θέση για κάθε λέξη-

κλειδί. Μπορεί βέβαια να οριοθετηθεί διαφορετική συγκεκριµένη τιµή για κάθε 

λέξη. Τότε υπάρχει η δεύτερη µορφή τιµολόγησης. Στην περίπτωση αυτή βέβαια 

θα πρέπει να δαπανηθεί ένα σηµαντικό χρονικό διάστηµα παρακολουθώντας τις 

λέξεις-κλειδιά, προκειµένου να µειωθούν οι δαπάνες. Για παράδειγµα εάν έχει 

τεθεί το κόστος ανά κλικ στα €0,91, για να εµφανιστούµε στην κορυφή και ο 

διαφηµιζόµενος της δεύτερης θέσης πλήρωνε €0,70, θα πληρώναµε €0,20 

περισσότερο από όσο ήταν αναγκαίο για να διατηρηθεί η θέση του ξενοδοχείου. 

Βέβαια σε όλες τις εταιρίες υπάρχει η δυνατότητα της εµφάνισης των 

προσωπικών στοιχείων των ανταγωνιστών του ξενοδοχείου και το αντίστροφο.  

Το χαµηλότερο ποσό που µπορεί να δαπανηθεί ανά κλικ καθορίζεται και 

εξαρτάται από την ποιότητα των διαφηµίσεών, τη σχετικότητα του διαφηµιστικού 
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µηνύµατος και το ιστορικό απόδοσης των λέξεων-κλειδιά. Όσο καλύτεροι είναι 

αυτοί οι παράγοντες τόσο χαµηλότερη θα είναι και η προσφορά που θα πρέπει να 

γίνει. Για το λόγο αυτό θα πρέπει να επιδιώκεται η υψηλότερη δυνατή ποιότητα 

για τις λέξεις-κλειδιά και τις διαφηµίσεις για να µειωθούν οι διαφηµιστικές 

δαπάνες. Έτσι αναφορικά µε τον παραπάνω πίνακα, τον πρώτο µήνα της 

διαφηµιστικής εκστρατείας τα έξοδα αφορούν το δηµιουργικό της κοµµάτι, ενώ 

στη συνέχεια για κάθε µήνα που αυτή θα συνεχίζεται θα έχουµε το µηνιαίο 

κόστος. Τέλος θα µπορεί να γίνει µία σύνοψη για τη συνολική εικόνα του 

απαιτούµενου προϋπολογισµού.  

Αυτή έχει ως εξής:    

� Εφάπαξ δηµιουργικό κόστος διαφήµισης στο διαδίκτυο – 1.465,00€    

� Μηνιαίο κόστος διαφήµισης στο διαδίκτυο – 377,50€ 

 

  Θα χρειαστούν λοιπόν 1.465,00 € για το δηµιουργικό κοµµάτι της 

διαφηµιστικής εκστρατείας, ενώ στη συνέχεια για κάθε µήνα διαφήµισης θα 

χρειάζονται 377,50 €. Βέβαια σηµειώνεται ότι το κόστος αυτό δεν θα είναι το ίδιο 

για όλους τους µήνες του χρόνου, για τους λόγους που αναφέρθηκαν πιο πάνω. Η 

διαφήµιση pay – per – click µπορεί να έχει και κάποιο ποσοστό αποτυχίας. Το 

ποσοστό αυτό αναφέρεται στα άκυρα κλικ. Τα άκυρα κλικ είναι κλικ που γίνονται 

στη διαφήµιση, χωρίς όµως ο χρήστης να ενδιαφέρεται για το περιεχόµενο της 

διαφήµισης  µας. Οι πιθανές αιτίες για άκυρα κλικ είναι για παράδειγµα σκόπιµα 

κλικ στη διαφήµιση για να αυξηθούν οι διαφηµιστικές δαπάνες, ή για να 

αυξηθούν τα κέρδη των ιδιοκτητών του δικτυακού τόπου που φιλοξενεί τις 

διαφηµίσεις, αυτοµατοποιηµένα εργαλεία ή κάποιο παραπλανητικό λογισµικό 

που πραγµατοποιεί κλικ, ή τέλος ακούσια κλικ στη διαφήµιση. Φυσικά τα 

πολλαπλά κλικ δεν είναι πάντα µία πηγή από άκυρα κλικ. Μπορεί για παράδειγµα 

κάποιος χρήστης δικαιολογηµένα να πατά στη διαφήµιση περισσότερες φορές, 

διότι µπορεί να πραγµατοποιεί ορισµένες συγκρίσεις ή να επιστρέφει στο 

δικτυακό τόπο για περισσότερες πληροφορίες. Οι περισσότερες διαφηµιστικές 

εταιρίες µπορούν και φιλτράρουν τα κλικ που παράγονται από κανονική χρήση 

χρηστών και τα άκυρα κλικ που παράγονται µε τεχνικά ή ψευδή µέσα. Κατά 

συνέπεια τα άκυρα κλικ δεν εµφανίζονται στις χρεώσεις και στις αναφορές που 

λαµβάνει το ξενοδοχείο. 
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8.2 Απόδοση της διαφηµιστικής καµπάνιας.  

Είναι δύσκολο να λεχθεί ότι υπάρχουν ορισµένα πρότυπα έτσι ώστε να µπορεί 

να µετρηθεί η απόδοση των διαφηµίσεων στο διαδίκτυο. Πολλές εταιρίες και 

οργανισµοί έχουν εκφράσει την πρόθεσή τους να τεθούν σε εφαρµογή τέτοιου 

είδους πρότυπα. Ο λόγος για την καθιέρωση τέτοιων προτύπων είναι η 

διευκόλυνση και η προτυποποίηση της διαδικασίας µέτρησης (τι πρέπει να 

µετριέται και πως) καθώς και ο ορισµός των κριτηρίων µε παγκόσµιο εύρος για 

την επαλήθευση των µετρήσεων που παρέχουν οι ιστοσελίδες για την κυκλοφορία 

τους και τους επισκέπτες που συγκεντρώνουν.  

Τη διαδικασία καθορισµού προτύπων επηρεάζουν πολυάριθµα ζητήµατα 

όπως:    

 

� Η αναγκαιότητα ύπαρξης ενός ανεξάρτητου τρίτου φορέα ο οποίος θα 

ελέγχει την εγκυρότητα τέτοιου είδους µετρήσεων από την πλευρά των 

ιστοσελίδων ή των εταιριών µετρήσεων που συνεργάζονται µε αυτές.    

 

� Η σπουδαιότητα της προστασίας των πληροφοριών που αφορούν τους 

καταναλωτές, σε αντιπαράθεση µε τις εντατικές προσπάθειες 

συγκέντρωσης στοιχείων στο διαδίκτυο.  

Η δυνατότητα λήψης πληροφοριών που αφορούν τη διαδραστικότητα µε το 

χρήστη (δηλαδή τις σελίδες που επισκέφτηκε, εάν ζήτησε επιπλέον πληροφορίες, εάν 

τελικά αγόρασε κάποιο προϊόν και ποιο ήταν αυτό) επεκτείνει την ιδέα της µέτρησης 

της απόδοσης. Βέβαια η ανάπτυξη τέτοιου είδους µεταβλητών µέτρησης της 

απόδοσης µιας ιστοσελίδας απαιτεί αναγνωρίσιµους επισκέπτες και οµοιογενή 

δεδοµένα για πολλαπλές ιστοσελίδες στις οποίες θα γίνεται η καµπάνια µάρκετινγκ. 

Έτσι, µέχρις ότου τέτοια δεδοµένα γίνουν ευρέως διαθέσιµα, τα αποτελέσµατα 

της διαδικασίας µέτρησης έχουν µεγάλα περιθώρια αυθαιρεσίας και πιθανότητας 

εξαγωγής παραπλανητικών συµπερασµάτων. Όταν πραγµατοποιείται η σύνδεση µε 

το λογαριασµό της διαφηµιστικής καµπάνιας, η εταιρία που την ανέλαβε, µπορεί και 

µας δείχνει τις αναλογίες χρήσης και εµφάνισης (CPM) για κάθε µία από τις 

διαφηµίσεις του ξενοδοχείου. Αν κάποια από αυτές δεν αποδίδει και τόσο καλά, έχει 

δηλαδή χαµηλό CPM, υπάρχει η δυνατότητα να διαγραφεί ή να τροποποιηθεί, 

βελτιώνοντας έτσι τη συνολική απόδοση των οµάδων των  διαφηµίσεων. Το τελικό 

µέτρο της επιτυχίας, για οποιοδήποτε πρόγραµµα διαφήµισης είναι εάν αποφέρει ή 
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όχι προσοδοφόρες πωλήσεις. Κατά συνέπεια, η παρακολούθηση της απόδοσης της 

καµπάνιας είναι σηµαντική για να εξασφαλιστεί η υψηλότερη δυνατή απόδοση της 

διαφηµιστικής επένδυσης. Εάν οι διαφηµίσεις επιφέρουν επικερδείς πωλήσεις στις 

σελίδες αναζήτησης, τότε τα κλικ από τη βασισµένη στα συµφραζόµενα διαφήµιση 

είναι επίσης πιθανό να φέρουν προσοδοφόρους πελάτες. Εναλλακτικά, εάν οι 

διαφηµίσεις δεν βελτιστοποιούνται για τις σελίδες αναζήτησης, είναι λιγότερο πιθανό 

να έχουν την απόδοση που ζητάµε στους δικτυακούς τόπους. Οι εταιρίες που 

αναλαµβάνουν την προβολή της διαφήµισης στο διαδίκτυο, παρέχουν πλήρεις 

αναφορές στατιστικών στοιχείων. Οι αναφορές αυτές µπορούν να δείξουν το µέσο 

όρο του πραγµατικού κόστους ανά κλικ, πόσες φορές προβάλλονται οι διαφηµίσεις 

(εµφανίσεις), πόσες φορές οι χρήστες πατάνε τη διαφήµιση (κλικ) και την αναλογία 

χρήσης – εµφάνισης της διαφήµισης και των λέξεων-κλειδιά.  
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Κεφάλαιο 9 

 

9.1 Νοµοθεσία που διέπει τη σωστή λειτουργία του διαδικτύου.  

Ο πρώτος στόχος είναι να αναγνωριστούν οι σηµαντικές περιοχές της τωρινής 

νοµοθεσίας και περιπτώσεις δικαστικών αποφάσεων σε συγκεκριµένες υποθέσεις 

που έχουν σχέση µε το ρόλο του διαδικτύου στο µάρκετινγκ µιας επιχείρησης. 

Βέβαια περισσότερο ενδιαφέρον ενέχει να εντοπιστούν όλοι οι τοµείς που 

αφορούν την εργασία αυτή, παρά να καταγραφούν όλοι οι νόµοι που µπορεί να 

έχουν εφαρµογή σε συναλλαγές online.  

Οι δύο καλύτερες πηγές από τις οποίες µπορούν να αντληθούν στοιχεία για 

τους νόµους και τη νοµοθεσία που διέπουν το διαδίκτυο είναι:   

� www.netlitigation.com    

� www.gseis.ucla.edu/iclp (το οποίο είναι ο δικτυακός τόπος του 

Πανεπιστηµίου του Λος Άντζελες, Καλιφόρνια και αφορά τις τακτικές και 

τους νόµους του κυβερνοχώρου).  

Και οι δύο αυτές ιστοσελίδες παρέχουν λίστα από σχετικές υποθέσεις και 

νόµους µε συνοπτικές περιλήψεις µε τις σχετικές επιδράσεις που έχουν οι 

αντιδικίες ή οι νόµοι. Από τις δύο αυτές πηγές µπορούν να κατηγοριοποιηθούν οι 

εξής ενότητες: λογοκρισία (αισχρολογία), διατάξεις πνευµατικών δικαιωµάτων 

(copyright), διατάξεις σήµατος κατατεθέν (trademark), διατάξεις πατέντας, 

ελευθερία της έκφρασης, δικαίωµα στην διαφύλαξη των προσωπικών δεδοµένων, 

δικαιώµατα για την προώθηση, δυσφήµιση και λίβελοι, µηνύµατα Spam 

(συνήθως εµπορικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που αποστέλλονται 

χωρίς να τα έχει ζητήσει ο παραλήπτης) και θέµατα φορολόγησης. Παρακάτω θα 

αναφέρουµε συνοπτικά σε κάθε µία από τις παραπάνω περιπτώσεις.  

 

1. Λογοκρισία: Πιθανά η καλύτερη και πιο γνωστή προσπάθεια συντονισµού του 

διαδικτύου έχει γίνει το 1996 από τη δράση για την Κοσµιότητα των 

Τηλεπικοινωνιών (Communications Decency Act, CDA). Η οµοσπονδιακή 

νοµοθεσία έχει νόµιµα απαγορέψει οποιαδήποτε επικοινωνία µε εικόνα ή 

κείµενο, οποιουδήποτε υλικού το οποίο κρίθηκε από τους ειδικούς ως «µη 

κόσµιο» και το οποίο είχε τη δυνατότητα να φτάσει σε ανηλίκους. Η κίνηση αυτή 

απαιτούσε από τους δικτυακούς τόπους να επιβεβαιώνουν την ηλικία των 
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χρηστών, µέσω αριθµού πιστωτικής κάρτας ή ένα αντίγραφο της αστυνοµικής 

τους ταυτότητας σε µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, πριν επιτρέψουν την 

πρόσβαση σε οποιοδήποτε υλικό το οποίο απευθύνεται σε ενήλικες.  

 

2. Σήµα κατατεθέν: Το να επιλέξει κάποιος ένα καλό domain name είναι ζωτικά 

απαραίτητο σε οποιαδήποτε επιχείρηση ενδιαφέρεται να προβάλει και να 

διαφηµίσει τα προϊόντα και της υπηρεσίες της στο διαδίκτυο. Μία σωστά 

επιλεγµένη ηλεκτρονική διεύθυνση µπορεί να κάνει τη διαφορά έτσι ώστε να 

παραµείνουµε αµέσως στη µνήµη του χρήστη ή να ξεχαστούµε εντελώς. Οι 

περισσότερες επιχειρήσεις προσπαθούν να διαλέξουν ονόµατα τα οποία οι 

πελάτες του θα µπορούσαν να τα θυµηθούν εύκολα ή ονόµατα τα οποία 

περιγράφουν τον τύπο του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρουν στην 

ιστοσελίδα τους. Πέρα από αυτά, στην επιλογή του domain name του 

ξενοδοχείου, θα πρέπει ακόµα να δοθεί προσοχή στο να µην είναι ίδιο ή να 

µοιάζει µε κάποιο άλλο, το οποίο είναι δηλωµένο ως σήµα κατατεθέν.28  

Σε τέτοια περίπτωση που µία µικρή επιχείρηση καταχωρίσει την ηλεκτρονική 

της διεύθυνση, έστω και κατά λάθος, µε κάποια που να µοιάζει µε ένα 

καταχωρηµένο σήµα κατατεθέν, µπορεί να βρεθεί κατακλυσµένη από εταιρικούς 

δικηγόρους και εµπλεκόµενη σε πολυέξοδες δίκες. Εάν το ξενοδοχείο διαθέτει 

σήµα κατατεθέν αυτό θα πρέπει να διακρίνεται από το περιβάλλον κείµενο µε 

κάποιο τρόπο. Τέτοιοι τρόποι είναι να είναι µε κεφαλαίο γράµµα το πρώτο 

γράµµα του σήµατος κατατεθέν ή ακόµα και ολόκληρο το σήµα, να 

χρησιµοποιείται πάντα σαν επίθετο και όχι σαν ρήµα ή ουσιαστικό ή ακόµα στον 

πληθυντικό ή σαν κτητική ή άλλη αντωνυµία. Το σήµα κατατεθέν δεν πρέπει να 

τροποποιείται, όπως για παράδειγµα να γράφεται µε συντοµία ή µε παύλες. Ένα 

σήµα κατατεθέν θα πρέπει να ακολουθείται από το σύµβολο ® για να αποδεικνύει 

ότι ο όρος είναι ένα δηλωµένο σήµα κατατεθέν. Στη διαφήµιση η δήλωση ενός 

σήµατος κατατεθέν µπορεί να γίνει µε τη µορφή µιας υποσηµείωσης. Ενώ εκτός 

διαδικτύου δύο ξενοδοχεία σε διαφορετικές περιοχές µπορούν να έχουν την ίδια 

                                                 
28 Ως σήµα κατατεθέν θεωρείται µία λέξη, όνοµα, σύµβολο ή ο συνδυασµός κάποιον από αυτά, το 
οποίο αναγνωρίζει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες ενός ατόµου ή µιας επιχείρησης και τα ξεχωρίζει από 
τα προϊόντα και τις υπηρεσίες άλλων προσώπων ή επιχειρήσεων. Ένα σήµα κατατεθέν εξασφαλίζει 
τους καταναλωτές για συνεχή ποιότητα αυτών των προϊόντων ή υπηρεσιών και στοχεύει στην 
προώθησή τους. 
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ονοµασία, όπως για παράδειγµα «Τhalassa», στο διαδίκτυο µόνο µία εταιρία 

µπορεί να έχει τα δικαιώµατα για το όνοµα thalassa.gr. Για το λόγο αυτό υπάρχει 

µεγάλος ανταγωνισµός για να µπορέσουν οι διάφορες επιχειρήσεις να πάρουν 

domain names γρήγορα. 

Ένα καλό domain name είναι ένα τόσο ζωτικό στοιχείο για τη διεύθυνση και 

τη λειτουργία µιας επιτυχούς ιστοσελίδας, είναι εξίσου ζωτικής σηµασίας η 

επιλογή του ονόµατος αυτού να γίνει µε µεγάλη προσοχή. Σε διαφορετική 

περίπτωση το όνοµα αυτό και όλα τα χρήµατα τα οποία ξοδεύτηκαν για την 

προώθησή του ονόµατος αυτού µπορεί να έγιναν άδικα, σε περίπτωση που τα 

δικαστήρια αποφασίσουν ότι είναι σχετικό µε κάποιο σήµα κατατεθέν. Παρότι 

δεν είναι η τέλεια λύση, ένα βήµα που µπορούν να κάνουν οι επιχειρήσεις πριν 

την αίτησή τους για κάποιο domain name είναι να ερευνήσουν τη βάση 

δεδοµένων του αρµόδιου γραφείου της χώρας τους για σήµατα κατατεθέν. Έτσι ο 

χρήστης µέσα σε λίγα λεπτά µπορεί να δει εάν το όνοµα ή ο συνδυασµός του 

ονόµατος που τον ενδιαφέρει είναι δηλωµένο σαν σήµα κατατεθέν. Βέβαια η 

βάση αυτή των δεδοµένων δεν ανταποκρίνεται για διεθνή σήµατα κατατεθέντα, 

παρά µόνο για εθνικά.  

 

3. Πνευµατικά δικαιώµατα: Η εκµετάλλευση των σηµάτων κατατεθέν είναι 

αναλογικά πολύ µικρή σε σχέση µε την εκµετάλλευση και την κλοπή των 

πνευµατικών δικαιωµάτων που συµβαίνει κάθε λεπτό στο διαδίκτυο. Κείµενα, 

εικόνες και άλλα δεδοµένα µπορούν να αντιγραφούν καταπατώντας τους κανόνες 

πνευµατικών δικαιωµάτων. Τα δεδοµένα αυτά πέρα από το ότι µπορούν να 

αντιγραφούν µπορούν και να µεταβληθούν, να αφαιρεθούν οι σηµειώσεις που 

αναφέρονται στα πνευµατικά δικαιώµατα ή ακόµα και να δηµιουργήσουν µία νέα 

εικόνα χρησιµοποιώντας κοµµάτια από άλλες εικόνες.  

Το πρόβληµα της καταπάτησης των πνευµατικών δικαιωµάτων στο διαδίκτυο 

είναι αρκετά πολύπλοκο και αυτό κυρίως αφορά την παγκοσµιότητα του 

διαδικτύου. Αυτό µπορεί να γίνει περισσότερο κατανοητό µε ένα παράδειγµα. 

Έστω ότι στην ιστοσελίδα του ξενοδοχείου υπάρχουν ορισµένες φωτογραφίες και 

το ξενοδοχείο κατέχει τα πνευµατικά δικαιώµατα. Τις φωτογραφίες αυτές 

παράνοµα τις αντιγράφει κάποιος στη Γαλλία και τις αποθηκεύει σε ένα server 

στη Γερµανία. Σε ποια χώρα και σε ποιο δικαστήριο µπορεί να εκδικαστεί µία 

τέτοια υπόθεση; Για το ερώτηµα αυτό δεν υπάρχει µία ξεκάθαρη απάντηση. Για 
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το λόγο αυτό η κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση θα πρέπει να χρησιµοποιεί στην 

ιστοσελίδα της πρωτότυπες φωτογραφίες και κείµενα, τα οποία και θα πρέπει να 

κατοχυρώσει πνευµατικά, αφενός για να µην µπορεί να κατηγορηθεί για 

καταπάτηση πνευµατικών δικαιωµάτων άλλων και αφετέρου για να µπορέσει να 

αποτρέψει άλλους από το να καταπατήσουν τη δικής της πνευµατική ιδιοκτησία.  

 

4. Απάτες: Ο τύπος εγκλήµατος του διαδικτύου που έχει τη µεγαλύτερη 

δηµοτικότητα και αναγνώριση είναι το hacking29. Το hacking είναι η απόπειρα 

ενός προγραµµατιστή ηλεκτρονικών υπολογιστών ή κάποιου άλλου χρήστη, να 

αποκτήσει µη εξουσιοδοτηµένη πρόσβαση σε υπολογιστές ή πληροφορίες, ή να 

παρέµβει µε καταστροφή ή σβήσιµο πληροφοριών ενός υπολογιστή. Υπάρχουν 

πολλοί χρήστες που προβαίνουν σε τέτοιες πράξεις χωρίς συγκεκριµένο λόγο, 

απλά και µόνο για να αποδείξουν στους εαυτούς τους ή άλλους χρήστες ότι 

µπορούν να το κάνουν. Υπάρχουν όµως και άλλοι, οι οποίοι πραγµατοποιούν 

πράξεις βιοµηχανικής και εµπορικής κατασκοπίας. 

Παρότι τα µέτρα προστασίας συνεχώς αυξάνονται και αναβαθµίζονται, 

υπάρχουν hackers οι οποίοι προσπαθούν και πολύ συχνά τα καταφέρνουν να 

εισχωρούν µέσα σε υπολογιστές και να αποκοµίζουν ευαίσθητες πληροφορίες ή 

να ελευθερώνουν µέσα στο σύστηµα καταστροφικά για τον υπολογιστή 

προγράµµατα, τα οποία ονοµάζονται ιοί ή σκουλήκια. Οι ιοί αποτελούν µία 

µεγάλη πληγή για την κοινότητα των χρηστών των ηλεκτρονικών υπολογιστών, 

ειδικότερα όταν οι χρήστες δεν µπορούν να κατανοήσουν πως εξαπλώνονται οι 

ιοί αυτοί. Οι πιο κοινοί ιοί οι οποίοι διαδίδονται µέσω του διαδικτύου είναι 

επισυναπτόµενοι σε µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι περισσότεροι ιοί 

έχουν τη µορφή ενός επισυναπτόµενου ηλεκτρονικού αρχείου, της µορφής 

«.exe». Ο µόνος τρόπος για επηρεαστεί ένας ηλεκτρονικός υπολογιστής από ιό, 

είναι ο χρήστης να κάνει κλικ και να εκτελέσει το αρχείο αυτό. 

Βέβαια υπάρχουν και πιο «ύπουλοι» ιοί που έχουν κατασκευαστεί από 

προγραµµατιστές και µιµούνται ένα πραγµατικό µήνυµα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Πολλοί από αυτούς βρίσκουν τη λίστα µε τις ηλεκτρονικές 

διευθύνσεις του χρήστη και στέλνουν µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

αυτόµατα σε όλη τη λίστα διευθύνσεων. Σαν προφύλαξη οι χρήστες δεν θα πρέπει 

                                                 
29 ∆εν µπορεί να δοθεί ακριβής ορισµός στα ελληνικά. 
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να ανοίγουν αρχεία πριν επιβεβαιώσουν ότι πρόκειται για πραγµατικά αρχεία. 

Επιπλέον εάν κάποιος χρήστης λάβει κάποιο αρχείο αµφίβολου περιεχοµένου, θα 

πρέπει να στείλει ένα µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου στον αποστολέα του 

µηνύµατος, ζητώντας του να του εξηγήσει τι περιέχει το συγκεκριµένο αρχείο. 

Εάν ο αποστολέας δεν γνωρίζει την αποστολή του µηνύµατος, τότε διαγράφουµε 

το µήνυµα και ενηµερώνουµε τον αποστολέα ότι κάποιος ιός χτύπησε το 

σύστηµά του. Ένας ακόµα τρόπος προφύλαξης είναι η αγορά κάποιου 

προγράµµατος ανίχνευσης ιών, τα οποία είναι ευρέως γνωστά ως αντιβιοτικά. Τα 

προγράµµατα αυτά ελέγχουν ένα αρχείο για όλους τους γνωστούς ιούς που 

υπάρχουν και δεν το ανοίγουν σε περίπτωση που ανιχνεύσουν κάποιον. Βέβαια 

καινούριοι δηµιουργούνται κάθε µέρα. Έτσι τα προγράµµατα αυτά 

αναβαθµίζονται online και τη διαδικασία αυτή ο χρήστης πρέπει να την 

πραγµατοποιεί σε τακτά χρονικά διαστήµατα, έτσι ώστε να διατηρεί το σύστηµά 

του όσο πιο προφυλαγµένο γίνεται.  

Ο λόγος για τον οποίο χρειάζεται να κατανοήσει ο υπεύθυνος της 

ξενοδοχειακής µονάδας τα θέµατα του δικτυακού µάρκετινγκ είναι προφανής. Θα 

ήταν ίσως καταστροφικό για τις δηµόσιες σχέσεις του ξενοδοχείου εάν το κοινό 

αντιλαµβανόταν ότι η πηγή κάποιου ιού που διαδίδεται µέσω του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, απλώθηκε στη λίστα των διευθύνσεων του ξενοδοχείου, από έναν 

υπολογιστή που δεν έγινε αµέσως αντιληπτό, ότι «κόλλησε» ιό. Ενδεχοµένως το 

πιο δύσκολο στο να κερδίσει µία επιχείρηση την εµπιστοσύνη του πελάτη online, 

είναι λόγω ενδεχόµενης κλοπής στα νούµερα της πιστωτικής κάρτας, κατά τη 

διάρκεια µιας online συναλλαγής. Εάν τα νούµερα της πιστωτικής κάρτας 

κάποιου χρήστη κλαπούν κατά τη διάρκεια µιας online συναλλαγής, είναι απίθανο 

ο χρήστης αυτός να ξανά αγοράσει από εµάς κάποιο προϊόν ή υπηρεσία (ακόµα 

περισσότερο µπορεί να µην επαναλάβει καµία αγορά οπουδήποτε στο διαδίκτυο). 

Ο λόγος για τον οποίο οι hackers βλέπουν πολύ θελκτικά την κλοπή σε νούµερα 

από πιστωτικές κάρτες, είναι γιατί µπορεί να δώσει τα νούµερα αυτά σε κάποιο 

άλλο δικτυακό τόπο και να αγοράσει πράγµατα µεγάλης αξίας σε διάστηµα µόνο 

λίγων ωρών. 

Μία ακόµα απάτη στο διαδίκτυο αφορά τις απάτες διευθύνσεων. Στην 

περίπτωση αυτή ο χρήστης πληρώνει για ένα προϊόν ή µία υπηρεσία, το οποίο 

όµως δεν λαµβάνει ποτέ. Το ποσοστό από τις απάτες αυτές αυξάνεται όσο 

αυξάνεται και η χρήση του διαδικτύου. Στην περίπτωση αυτή το θύµα στέλνει τα 
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χρήµατα σε κάποια διεύθυνση ή σε κάποια ταχυδροµική θυρίδα. Με τον τρόπο 

αυτό οι δράστες είναι πάρα πολύ δύσκολο να εντοπιστούν. Και πάλι εδώ οι 

περισσότερες αγορές γίνονται µέσω πιστωτικής κάρτας, το θύµα δεν µπορεί να 

γνωρίζει εάν η διεύθυνση είναι πραγµατική ή όχι. Με τις online συναλλαγές είναι 

πολύ πιθανό να συµβεί κάποια από τις παραπάνω απάτες, και έτσι υπάρχει η 

διαδικασία που ονοµάζετε «πώληση και µάρκετινγκ κλεµµένων εµπορευµάτων». 

Ενώ στην εκτός διαδικτύου αγορά οι ενεχυροδανειστές ζητούν αποδείξεις για την 

κατοχή των προς πώληση αντικειµένων, στο διαδίκτυο κάτι τέτοιο δεν είναι 

εφικτό. Αυτό που µπορεί να κάνει µία ξενοδοχειακή επιχείρηση για να µπορέσει 

να ασφαλίσει τις online συναλλαγές της είναι αυτές να πραγµατοποιούνται µέσω 

ειδικών προγραµµάτων, στα οποία εξαιρετικά δύσκολα µπορούν να εισχωρήσουν 

και να αποσπάσουν πληροφορίες οι hackers.  

 

5. ∆ικαίωµα στη διαφύλαξη προσωπικών δεδοµένων και δυσφήµιση: Όταν 

δηµιουργούµε µία ιστοσελίδα αυτόµατα γινόµαστε και «εκδότες» για τη σελίδα 

αυτή. Υπάρχουν ορισµένες αρχές που διέπουν τις εκδόσεις του διαδικτύου 

(δηλαδή οτιδήποτε εκδίδεται µέσα στο διαδίκτυο). Στο περιβάλλον του 

διαδικτύου είναι παράνοµο να δηµοσιεύονται προσωπικά δεδοµένα κάποιου 

ατόµου (ακόµα και κάποια φωτογραφία του ή κάτι ανάλογο) χωρίς τη 

συγκατάθεση του ατόµου αυτού. Οι δύο εξαιρέσεις αφορούν άτοµα που 

εµπλέκονται σε γεγονότα που αποτελούν ειδήσεις για το κοινό και για 

φωτογραφίες διασηµοτήτων. Έτσι, όσον αφορά το ξενοδοχείο, θα πρέπει να 

δίνεται προσοχή να µην εµφανίζονται προσωπικά δεδοµένα πελατών και ακόµα 

στις φωτογραφίες που τυχόν χρησιµοποιηθούν να µην εµφανίζονται πρόσωπα, 

εκτός εάν υπάρχει η έγγραφη συγκατάθεσή τους. 

  ∆υσφήµιση είναι η πράξη εκείνη όταν κάποιο πρόσωπο πλήττει τη φήµη 

κάποιου άλλου προσώπου, σε περιπτώσεις που διαδίδει αληθινές πληροφορίες 

που όµως είναι ντροπιαστικές για το πρόσωπο αυτό, ή όταν διαδίδει ψευδείς, 

χωρίς υπόσταση ή φανταστικές πληροφορίες. Ο λόγος για τον οποίο το θέµα αυτό 

είναι σηµαντικό για τις επιχειρήσεις γενικότερα και για τις ξενοδοχειακές 

ειδικότερα, είναι γιατί υπάρχει περίπτωση κάποιες από αυτές, µέσα στην 

ιστοσελίδα τους, να συµπεριλάβουν και κάποιο forum, το οποίο θα επιτρέπει 

στους χρήστες και τους πελάτες να αναρτούν ερωτήσεις και να κάνουν 

συζητήσεις γύρω από ποικίλα θέµατα. Βέβαια οι συζητήσεις αυτές δε είναι πάντα 
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φιλικές και τα δυσφηµιστικά σχόλια τα οποία µπορούν να αναρτηθούν στο forum 

µιας επιχείρησης, µπορεί να αποτελέσουν κατηγορία για την ίδια την επιχείρηση.  
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Κεφάλαιο 10  

 

10.1 Αποτυχίες. 

Ένα ανεπαρκές σχέδιο πλοήγησης είναι ίσως µία από τις κύριες αιτίες που 

µπορεί να αποτύχει µία ιστοσελίδα ξενοδοχείου. Ο στόχος των συστηµάτων 

πλοήγησης είναι να δίνουν στον πελάτη την πληροφορία γρήγορα. Η πλοήγηση 

θα πρέπει να είναι σχεδιασµένη από την πλευρά και την οπτική του πελάτη, 

προσφέροντάς του όσο το δυνατόν περισσότερους εναλλακτικούς, φιλικούς προς 

το χρήστη, τρόπους για να µπορέσει να «ξεναγηθεί» µέσα στην ιστοσελίδα του 

ξενοδοχείου. Μπορεί να υπάρξουν ορισµένοι ξενοδόχοι µε µία λιγότερο 

ενθαρρυντική προοπτική για το διαδίκτυο. Είναι δυνατόν να επικρατεί η αντίληψη 

ότι διαδίκτυο δεν µπορεί να αποτελέσει ένα µέσο το οποίο διαθέτει τους πόρους 

για να µπορεί να διατηρήσει την παρουσία του. Μπορεί να χαρακτηριστεί σαν µία 

«µηχανή» που απλά αντιγράφει το τηλέφωνο και το ταχυδροµείο.  

Οι απαντήσεις για κρατήσεις µπορούν να γίνουν και µέσω τηλεφώνου και 

µπορούν να εξυπηρετηθούν το ίδιο καλά. Ιδιαίτερα άτοµα λίγο µεγαλύτερης 

ηλικίας προτιµούν το τηλέφωνο γιατί είναι ένα µέσο που το γνωρίζουν, ενώ 

αντίθετα οι υπολογιστές αποτελούν την τεχνολογία της νέας γενιάς, µε την οποία 

δεν είναι εξοικειωµένοι. Ακόµα είναι δυνατόν να υπάρξουν τεχνικές δυσκολίες 

κατά τη σύνδεση µε το διαδίκτυο. Το διαδίκτυο είναι ένα µέσο το οποίο 

εξελίσσεται ραγδαία. Η ταχύτητα σύνδεσης και µετάδοσης δεδοµένων στο 

διαδίκτυο, οι τεχνολογίες που εξελίσσονται, η συµβατότητα των browsers, είναι 

πιθανές πηγές προβληµάτων. Κάθε φορά που έχουµε µία αναβαθµισµένη έκδοση 

στο λογισµικό ενός browser, είναι δυνατόν αυτή να υποστηρίζει ορισµένες 

επιπλέον λειτουργίες οι οποίες να µην είναι συµβατές µε παλαιότερες εκδόσεις 

του ίδιου browser ή µε εκδόσεις ανταγωνιστών. Τέτοιες λειτουργίες µπορεί να 

είναι η υποστήριξη λογισµικών πολυµέσων, συγκεκριµένα γραφικά ή ήχος. 

Ακόµα όλα τα κοµµάτια του ηλεκτρονικού υπολογιστή (δηλαδή το browser, το 

µόντεµ, ο διακοµιστής, τα συστήµατα µετάδοσης, το λειτουργικό σύστηµα) 

πρέπει να είναι συµβατά µεταξύ τους και να µπορούν να λειτουργήσουν όλα µαζί.

 Για παράδειγµα δεν µπορεί να συµβαδίζει ένα λειτουργικό σύστηµα όπως τα 

windows xp, µε ένα µόντεµ το οποίο συνεργάζεται µόνο µε εκδόσεις µέχρι τα 

windows ’95. Η εξέλιξη στα πολυµέσα µπορεί να κάνει ιστοσελίδες που µέχρι 
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τώρα ήταν ίσως από τις καλύτερες στον παγκόσµιο ιστό, να φαινόνται «φτωχές 

και ξεπερασµένες». Την ίδια στιγµή αυτά µπορεί να αποδειχθούν απογοητευτικά 

για τους σχεδιαστές ιστοσελίδων και τους χρήστες, αφού συναντούν µπροστά 

τους ασυµβατότητες µεταξύ των browsers, συγκεκριµένες απαιτήσεις 

συστήµατος και όρια στην ταχύτητα µετάδοσης. Πρέπει ωστόσο να δοθεί 

προσοχή στον τρόπο µε τον οποίο θα διαφηµιστεί το ξενοδοχείο στο διαδίκτυο 

για να µην αποτύχει η διαφηµιστική εκστρατεία.  

Οι αποτυχίες αυτές οφείλονται συνήθως σε πολλούς λόγους µερικοί από τους 

οποίους είναι οι ακόλουθοι:  

• Αναπαραγωγή του παραδοσιακού τρόπου επιχειρηµατικής δράσης και προβολής 

στο διαδίκτυο.  

• Κακή κατανοµή του προϋπολογισµού διαφήµισης.  

• Υπέρογκοι προϋπολογισµοί για λάθος τύπους διαφήµισης στο διαδίκτυο ή στη 

δηµιουργία παρουσίας στο διαδίκτυο.  

• Ανεπαρκής ή καθόλου στόχευση.  

• Απουσία ολοκληρωµένης εκστρατείας µάρκετινγκ, δηλαδή µιας εκστρατείας 

που θα χρησιµοποιεί τα διάφορα κανάλια επικοινωνίας µε συντονισµένο τρόπο 

και να φροντίζει έτσι ώστε να µην υπάρχουν συγκρούσεις µεταξύ τους και να 

συµβάλλουν όλα στην επίτευξη ενός κοινού σκοπού.  

• Να είναι φτωχό το δηµιουργικό µέρος του project.  

• Κακή επικοινωνία µεταξύ των πρακτορείων και του διαφηµιζόµενου.  

• Μη βέλτιστη επιλογή µέσων.  

• Εξασθένιση των µηνυµάτων  (burn-out of massages).  

• Λανθασµένα ή λάθος εφαρµοσµένα µηνύµατα στα διαφορετικά µέσα.  
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Αντί Επιλόγου 

 

Το διαδικτυακό µάρκετινγκ δεν είναι µόνο η βελτιστοποίηση των µηχανών 

αναζήτησης και η καλύτερη δηµιουργία και χρησιµοποίηση banners, εµβληµάτων ή 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Αντίθετα είναι ένα αποτελεσµατικό µείγµα όλων αυτών 

αλλά και όλων των υπολοίπων στοιχείων, που τυχόν δεν περιλήφθηκαν στην εργασία 

αυτή, µε την παράλληλη χρήση ενός µακροπρόθεσµου προγράµµατος εκστρατείας 

µάρκετινγκ. Στο µεγαλύτερο της µέρος η πρόταση για την εκµετάλλευση του 

διαδικτύου προς όφελος των ξενοδοχείων, αλλά και των πελατών έχει ολοκληρωθεί. 

Περαιτέρω έρευνα µπορεί να απευθύνεται σε µεµονωµένα στοιχεία του online 

µάρκετινγκ και στη συνεχή προσπάθεια να είναι αυτό άρρηκτα συνδεδεµένο µε το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ.  

 

Από την παρούσα εργασία λοιπόν, µπορούν να εξαχθούν ορισµένα συµπεράσµατα.  

Τα επιχειρηµατικά οφέλη από την προβολή και την προώθηση του 

ξενοδοχείου στο διαδίκτυο µπορούν να συνοψισθούν στα εξής: έλεγχος του κόστους, 

µετρήσιµα αποτελέσµατα, διενέργεια έρευνας αγοράς σε βάθος, δυνατότητα άµεσων 

πωλήσεων, µείωση κόστους πωλήσεων, µείωση του κύκλου πώλησης.  

Το κοινό του διαδικτύου αναφέρεται κυρίως στις ηλικίες δεκαοχτώ µε 

σαράντα ετών, άνδρες και γυναίκες, κυρίως µε ανεβασµένο µορφωτικό επίπεδο. 

Αφού λοιπόν κατανοήσουµε το κοινό του διαδικτύου µπορούµε να δούµε σε ποια 

κοµµάτια του κοινού αυτού αναφερόµαστε και έτσι να διαµορφώσουµε κατάλληλα 

την καµπάνια µας, για να µπορεί να προσεγγίσει καλύτερα το κοινό αυτό. Η ίδια η 

διαφήµιση στο διαδίκτυο παρουσιάζει ορισµένα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα, που µπορούν να είναι πολύ αποδοτικά για το ξενοδοχείο. Λόγω του 

υψηλού επιπέδου αυτοσυγκέντρωσης που έχουν οι χρήστες του διαδικτύου όταν 

επισκέπτονται µία ιστοσελίδα, το ποσοστό αποδοτικότητας της διαφήµισης είναι 

πολύ ψηλότερο από άλλα µέσα. 

Σαν µέσο διαφήµισης, είναι το µόνο που µπορεί να προσφέρει ακριβή 

στατιστικά στοιχεία για την προβολή που τυγχάνει ο διαφηµιζόµενος. Το µόνο που τα 

άλλα µέσα µπορούν να προσφέρουν στον τοµέα αυτό είναι κάποιες προβλέψεις ή 

έρευνες που αφορούν κυρίως την ακροαµατικότητα, την ανάγνωση ή την τηλεθέαση 

των µέσων κατά συγκεκριµένες περιόδους, αλλά όχι την ακριβή µέτρηση προβολής 
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στον διαφηµιζόµενο. Για τη δηµιουργία, την επιτυχία και τη συνέχιση µιας αξιόλογης 

ιστοσελίδας, υπάρχουν τέσσερις βασικές θεωρήσεις για επιτυχές µάνατζµεντ. Να 

τεθούν οι στόχοι, να απευθυνθούµε στην ανάλογη µηχανή ή τρόπο µέσω του οποίου 

θα επιτευχθούν οι στόχοι που τέθηκαν, να σχεδιαστεί το µάρκετινγκ για την 

ιστοσελίδα και τη διαφήµιση στο διαδίκτυο και να επιτυγχάνεται διατήρηση σε βάθος  

χρόνου, όλων των παραπάνω.  

Οι κυριότεροι στόχοι που µπορούν να τεθούν είναι:  

� η αύξηση της «ορατότητας» του ξενοδοχείου, σε εθνικό, αλλά και διεθνές 

επίπεδο, 

� η αναβάθµιση των δηµοσίων σχέσεων, αλλά και της δηµοτικότητας της 

επιχείρησης,  

� η αύξηση των πωλήσεων και το γεγονός ότι πρέπει να συµπεριληφθεί η 

καινούρια τεχνολογία στις εσωτερικές επικοινωνίες.  

Παράλληλα υπάρχει ο ακόλουθος κύκλος, ο οποίος µπορεί να αποφέρει έσοδα 

σε µία µικροµεσαία επιχείρηση: ένας καλά σχεδιασµένος και χρήσιµος για τους 

επισκέπτες δικτυακός τόπος, εντάσσεται σε µηχανές αναζήτησης και προσελκύει τους 

χρήστες του διαδικτύου. Όσο περισσότερους προσελκύει, τόσο πιο ψηλά διατηρείται 

στα αποτελέσµατα που δίνουν οι µηχανές. Η υψηλή επισκεψιµότητα αποτελεί 

παράλληλα και το καλύτερο όπλο για την προσέλκυση της διαφήµισης. Παράλληλα, 

στη σηµερινή εποχή, όπου το κόστος ανάπτυξης δικτυακού τόπου έχει µειωθεί 

σηµαντικά, µε την online διαφήµιση µπορεί µία επιχείρηση να καλύψει σηµαντικό 

ποσοστό ή ακόµα και να αποσβέσει πλήρως το κόστος για τη δηµιουργία εταιρικής 

ιστοσελίδας, σε µικρό χρονικό διάστηµα.  

∆ύο είναι οι βασικές αρχές για τη σωστή σύνταξη µιας διαφήµισης στο 

διαδίκτυο, η ξεκάθαρη και σαφής περιγραφή του δικτυακού τόπου και η 

υπογράµµιση των µοναδικών πλεονεκτηµάτων από τη χρήση των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών του ξενοδοχείου. Βέβαια τόσο από την πρωτογενή όσο και από τη 

βιβλιογραφική έρευνα καταλήγουµε στο συµπέρασµα ότι η ασφάλεια των 

συναλλαγών, αλλά και των προσωπικών δεδοµένων, αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό 

κοµµάτι, το οποίο πρέπει να ληφθεί υπόψη κατά τη δηµιουργία µιας ιστοσελίδας. 

Ο τοµέας της ασφάλειας έγκειται σε τέσσερα βήµατα που θα πρέπει να 

ακολουθήσει µία επιχείρηση. Να διατηρεί ασφαλή τα προσωπικά δεδοµένα των 

πελατών της, να χρησιµοποιεί ασφαλείς δικτυακές τηλεπικοινωνίες και συστήµατα 

κωδικών ασφαλείας, να έχουν πρόσβαση στα προσωπικά δεδοµένα των πελατών όσο 
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λιγότεροι υπάλληλοι γίνεται και να χρησιµοποιείται απόκρυψη για τις πληροφορίες 

των πελατών. 

Κλείνοντας θα πρέπει να σηµειωθεί ότι υπηρεσίες του διαδικτύου είναι 

σκόπιµο να µην χρησιµοποιούνται σαν πρωταρχικές και ούτε σαν το µοναδικό 

κανάλι διανοµής. Αυτό διότι το ξενοδοχείο δεν θα έχει υλοποιήσει τις υπόλοιπες 

απόψεις του συνολικού συστήµατος διανοµής. ∆ηλαδή θα εµφανίζεται στις µηχανές 

αναζήτησης κατά βάση µόνο µέσω των εκπτώσεων και των προσφορών που κάνει. 

Έτσι οι  ταξιδιώτες που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο θα έρχονται σε επαφή µε τις 

προσφορές του ξενοδοχείου και τίποτε άλλο.  
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Ανάλυση όρων 
 
1. Address: Ο τόπος που βρίσκεται µια πηγή του Internet. Μια e-mail address 
µπορεί να έχει την εξής µορφή : joeschmoe@somecompany.com. 
 
2. Anchor: Είτε το σηµείο εκκίνησης είτε ο προορισµός ενός υπερσυνδέσµου 
(hyperlink). Τα γράµµατα στην κορυφή αυτής της σελίδας είναι όλα anchors –αν 
κάνεις κλικ σε ένα σε πηγαίνει σε ένα άλλο σηµείο της σελίδας. 
 
3. Browser: το λογισµικό πρόγραµµα, το οποίο λειτουργεί σαν εργαλείο για την 
πρόσβασή µας στο διαδίκτυο και καθορίζει το πώς θα εµφανίζετε µία ιστοσελίδα 
στην οθόνη µας. Οι πιο συχνοί σε χρήση browsers του διαδικτύου είναι ο 
Microsoft Internet Explorer και ο Netscape. 
 
4. Cookies: είναι προσωρινοί ή µόνιµοι φάκελοι κειµένου στους οποίους οι 
ιστοσελίδες τοποθετούν τους επισκέπτες τους έτσι ώστε να επιτρέπουν στον 
server να αναγνωρίζει τις προτιµήσεις των επισκεπτών τους, τις πληροφορίες 
καταχωρίσεων και εγγραφών τους, οι οποίες στέλνονται από τον server στον 
browser του διαδικτύου. 
 
5. Click through : είναι η διαδικασία κατά την οποία ο χρήστης κάνει κλικ πάνω σε 
µία διαφήµιση τύπου banner. 
 
6. Cost per visitor – το κόστος για να φτάσει ένα διαφηµιστικό µήνυµα σε ένα 
χρήστη 
 
7. Cost per impression – το κόστος µιας προβολής διαφηµιστικού µηνύµατος 
 
8. CPM – cost per 1000 visitors – κόστος για να φτάσει η διαφήµιση σε χίλιους 
χρήστες. 
 
9. Domain / domain name: το διαδίκτυο είναι χωρισµένο σε µικρότερα σύνολα 
γνωστά σαν domains. Αυτά περιλαµβάνουν τα .com, τα οποία είναι συνήθως 
επιχειρήσεις, τα .gov, που είναι κυβερνητικές ιστοσελίδες, .edu, τα οποία είναι 
εκπαιδευτικά και άλλα. Το domain name µας επιτρέπει να κάνουµε παραποµπή 
σε δικτυακούς τόπους, χωρίς να γνωρίζουµε την πραγµατική αριθµητική 
διεύθυνση. Συνήθως αναφέρετε στα ελληνικά σαν τη «διεύθυνση» της 
ιστοσελίδας. 
 
10. Download: είναι η λήψη αρχείων από το διαδίκτυο. Η διαδικασία αντιγραφής 
αρχείων µε δεδοµένα από έναν αποµακρυσµένο υπολογιστή σε έναν τοπικό. Η 
αντίστροφη πράξη είναι το upload, όπου ένα τοπικό αρχείο αντιγράφεται σε έναν 
server. 
 
11. E-Commerce: ηλεκτρονικό εµπόριο, αναφέρετε στη διαδικασία κατά την οποία 
χρησιµοποιούνται δίκτυα υπολογιστών για να διενεργηθούν αγορές και πωλήσεις 
αγαθών και υπηρεσιών, online. 
 
12. Email: η µεταφορά µηνυµάτων µέσω του διαδικτύου. Οι χρήστες µπορούν να 
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στείλουν ένα µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σε έναν µεµονωµένο χρήστη ή 
να ανακοινώσουν το ίσιο µήνυµα σε περισσότερους χρήστες. Επισυνάψεις 
µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να µεταδοθούν µεγαλύτεροι φάκελοι, 
συνοδευτικά µε το µήνυµα του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 
 
13. FAQ: Frequently Asked Questions (Ερωτήσεις που γίνονται συχνά) – µια 
συλλογή κοινών ερωτήσεων και απαντήσεων πάνω σε ένα συγκεκριµένο θέµα. 
 
14. FTP: File Transfer Protocol – ένα σύνολο από κανόνες για την ανταλλαγή 
αρχείων µεταξύ υπολογιστών µέσω του Internet. 
 
15. GIF : Graphics Interchange Format – ένα κοινό µοτίβο για εικόνες. Οι 
περισσότερες εικόνες που βλέπουµε στις σελίδες του web είναι αρχεία GIF. 
 
16. Homepage: η πρώτη σελίδα ενός διαδικτυακού τόπου, ο οποίος περιέχει 
περισσότερες από µία σελίδες. 
 
17. Html : hypertext markup language: ένα σύνολο από σταθερούς κώδικες που 
χρησιµοποιείται για την προετοιµασία σελίδων για το web. 
 
18. http : hypertext transport protocol: το σύνολο των κανόνων που καθορίζουν τη 
µεταφορά αρχείων µέσα στο web. 
 
19. Hyperlink : Ένας σύνδεσµος ανάµεσα σε δύο anchors. Αν κάνει κλικ πάνω στον 
ένα, αυτό θα σε πάει στον συνδεδεµένο anchor. Μπορεί να είναι µέσα στο ίδιο 
κείµενο/σελίδα ή σε δύο τελείως διαφορετικά κείµενα. 
 
20. Hypertext: Ένα κείµενο που περιέχει συνδέσµους για άλλα κείµενα, που 
βλέπουµε συχνά σε σελίδες στο web και αρχεία βοήθειας. 
 
21. Impressions – πόσες φορές προβλήθηκε µία διαφήµιση στον συνολικό αριθµό 
των χρηστών (unique visitors) 
 
22. Intranet : ένα δίκτυο στο στυλ του παγκοσµίου ιστού, το οποίο συνήθως 
χρησιµοποιείται στα όρια µιας συγκεκριµένης εταιρίας. Είναι φυσικά δυνατόν να 
χρησιµοποιούνται περισσότερες από µία τοποθεσίες και έτσι η πρόσβαση µπορεί 
και γίνεται από οπουδήποτε. 
 
23. Internet Local Provider  (ISP): τοπικός παροχός υπηρεσιών διαδικτύου 
 
24. ISDN: Integrated Services Digital Network – ένα σύστηµα απ’όλες τις ψηφιακές, 
µεγάλου εύρους τηλεφωνικές γραµµές που επιτρέπουν ταυτόχρονη παράδοση 
ήχου, βίντεο και δεδοµένων. Τα δεδοµένα ταξιδεύουν µε 128K bps. 
 
25. IP Address: Internet Protocol Address – κάθε υπολογιστής στο Internet έχει έναν 
µοναδικό αριθµό αναγνώρισης, όπως 191.1.24.2. 
 
26. Java: Μια γλώσσα προγραµµατισµού, όµοια µε την C++, που δηµιούργησε η 
Sun Microsystems για την ανάπτυξη applets που είναι ικανά να τρέχουν σε κάθε 
υπολογιστή ανεξάρτητα από το λειτουργικό σύστηµα. 
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27. Multimedia : Ένας συνδυασµός ειδών µέσων σ’ένα και µόνο κείµενο, 
συµπεριλαµβανοµένων κειµένου, γραφικών, κινουµένων σχεδίων, ήχου και 
βίντεο. 
 
28. Newsletter: περιοδικές εκδόσεις εξειδικευµένου ενδιαφέροντος. Το e-newsletter 
στέλνεται µε τη µορφή ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 
 
29. Search engine: µηχανή αναζήτησης, µέσο αναζήτησης πηγών στο διαδίκτυο. 
 
30. TCP/IP: Transmission Control Protocol/Internet Protocol: το σύνολο των 
κανόνων µε τους οποίους επικοινωνούν οι υπολογιστές στο Internet. 
 
31. Unique visitors: επισκέπτες, άτοµα τα οποία έχουν πρόσβαση ή επισκέπτονται 
έναν δικτυακό τόπο. 
 
32. URL : uniform (or universal) resource locator; η διεύθυνση ενός αρχείου στο 
Internet 
 
33. Web casting: είναι µία ταυτόχρονη µετάδοση ενός ζωντανού ή ηχογραφηµένου 
προγράµµατος ήχου ή βίντεο, µέσα στο διαδίκτυο, σε µία οµάδα χρηστών, 
βασισµένο στις προσωπικές ανάγκες και τα ενδιαφέροντά τους. 
 
34. World Wide Web: η πιο δηµοφιλής περιοχή του διαδικτύου, η οποία επιτρέπει 
την εύκολη ανταλλαγή και µεταφορά κειµένου, γραφικών, ήχου και βίντεο. 
 


