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Κεφάλαιο 5
Επικοινωνία & προώθηση µέσω της εταιρικής ιστοσελίδας



Γενικά (1/6)

u Ο ιστότοπος µια ηλεκτρονικής επιχείρησης είναι το βασικό σηµείο επαφής των
πελατών µε την επιχείρηση, καθώς αποτελεί το βασικό µέσο µε το οποίο η
επιχείρηση προβάλλει την ταυτότητά της, τα προϊόντα της ή της υπηρεσίες της
και πιθανόν, οι πελάτες να πραγµατοποιούν τις συναλλαγές τους.

u Επίσης, είναι µια πλατφόρµα η οποία διασυνδέεται ή ενσωµατώνει λειτουργίες
διαχείρισης, εξυπηρέτησης των πελατών, κ.α.



Γενικά (2/6)

Πριν από την υλοποίηση του ιστότοπου, απαιτείται µια ενδελεχής διαδικασία
σχεδίασής του, η οποία θα πρέπει να απαντά σε ορισµένα ερωτήµατα, τα οποία
µε τη σειρά τους θέτουν συγκεκριµένους επιχειρηµατικούς στόχους, στόχους
σχεδίασης και ευχρηστίας, αισθητικούς στόχους, κ.α.:

1. Σε ποιους απευθύνεται;

2. Ποιο θα πρέπει να είναι το περιεχόµενο και ποιες υπηρεσίες θα παρέχει;

3. Πώς θα δοµηθεί η πληροφορία έτσι ώστε να είναι εύκολα προσβάσιµη;

4. Πώς θα γίνεται η πλοήγηση;

5. Ποια είναι τα προσδοκώµενα αποτελέσµατα (πχ εγγραφή χρηστών, έναρξη
ενδιαφέροντος, ολοκλήρωση πωλήσεων);

6. Πότε, πού και από ποια συσκευή θα γίνεται η πρόσβαση των πελατών;



Γενικά (3/6)

Έπειτα, θα πρέπει να απαντηθεί µια σειρά από τεχνικά ερωτήµατα:

u Τι είδους λογισµικό θα αξιοποιηθεί;

§ Θα χρησιµοποιηθεί κάποια από τις πλατφόρµες ηλεκτρονικού επιχειρείν , οι οποίες
επιτρέπουν να χτίσει κανείς την επιχείρησή του αξιοποιώντας κάποιες από τις
διαθέσιµες υπηρεσίες;

§ Θα χρησιµοποιηθεί κάποιο έτοιµο λογισµικό, το οποίο µπορεί να παραµετροποιηθεί
µε χρήση πρόσθετων λογισµικού;

§ Θα υλοποιηθεί ένα εξαρχής νέο λογισµικό, το οποίο θα υλοποιεί την ψηφιακή
στρατηγική της επιχείρησης;



Γενικά (4/6)

Έπειτα, θα πρέπει να απαντηθεί µια σειρά από τεχνικά ερωτήµατα:

u Πού θα φιλοξενηθεί ο ιστότοπος;

§ Θα αξιοποιηθεί κάποια υπηρεσία φιλοξενίας ιστότοπων;

§ Θα αξιοποιηθεί cloud υποδοµή;

§ Θα αξιοποιηθεί κάποιος εξυπηρετητής τον οποίο η επιχείρηση ήδη διαθέτει;



Γενικά (5/6)

Έπειτα, θα πρέπει να απαντηθεί µια σειρά από τεχνικά ερωτήµατα:

u Ποιος θα αναλάβει την υλοποίηση του ιστότοπου;

§ Υπάρχει στην επιχείρηση κατάλληλο τµήµα και προσωπικό, το οποίο να µπορεί να
αναλάβει την υλοποίηση;

§ Θα ενισχυθεί η επιχείρηση µε προσωπικό το οποίο θα αναλάβει την υλοποίηση;

§ Θα ανατεθεί σε εξωτερικό ανάδοχο η υλοποίηση του ιστοτόπου;



Γενικά (6/6)

Η ανάπτυξη του ιστότοπου δεν ολοκληρώνει µια διαδικασία προώθησης, αλλά 
αντίθετα, την ξεκινάει.

Ο ιστότοπος απαιτεί διαρκή επικαιροποίηση και αποτελεί σηµείο αναφοράς σε 
αρκετές άλλες δράσεις ηλεκτρονικής προώθησης.



Πηγές επισκεψιµότητας ιστότοπων

Η Alexa Internet Inc., µια εταιρεία ανάλυσης της κίνησης στον παγκόσµιο ιστό,
παρουσίασε µια ανάλυση των πηγών επισκεψιµότητας 450.000 ιστότοπων. Οι
κύριες πηγές επισκεψιµότητας ήταν οι εξής:

1. Τα αποτελέσµατα µηχανών αναζήτησης (search)

2. Η απευθείας πρόσβαση (direct)

3. Η µετάβαση από σύνδεσµο σε άλλη ιστοσελίδα (referral)

4. Τα κοινωνικά µέσα (social)



Επιτυχηµένη ιστοσελίδα

u Επιτυχηµένες ιστοσελίδες θεωρούνται όσες έχουν υψηλό traffic
(επισκεψιµότητα) και υψηλό conversion rate.

u Η ιστοσελίδα θα πρέπει να εµφανίζεται ψηλά στην Google για σχετικές λέξεις-
κλειδιά.

u Οφείλει να είναι µοντέρνα, ανανεωµένη και να αποπνέει επαγγελµατισµό.

To ποσοστό των επισκεπτών που 
εκτελούν την επιθυµητή ενέργεια (πχ 
κράτηση ή εγγραφή στο newsletter) 

ονοµάζεται conversion rate 
(ποσοστό µετατροπής)



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (1/7)

u Να διαθέτει κατάλληλο domain name, κοµψό εταιρικό λογότυπο, copyright,
λειτουργική µηχανή κράτησης

u Να ανανεώνει συχνά το περιεχόµενο



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (2/7)

u Να είναι µεταφρασµένη σε διάφορες γλώσσες, ανάλογα πάντα µε τις αγορές –
στόχους που προσελκύει ή επιθυµεί να προσελκύσει

u Να διαθέτει εύκολο στη χρήση µενού, αντιπροσωπευτικές φωτογραφίες, βίντεο

v Οι άνθρωποι θυµούνται το 10% από όσα ακούν, 20% από όσα διαβάζουν και 80% από
όσα βλέπουν.



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (3/7)

u Να διαθέτει διακριτές ενότητες, όχι παραπάνω από επτά, και δυνατότητα
εγγραφής στο newsletter



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (4/7)

u Να βρίσκεται παντού, σε όλο το προς διανοµή έντυπο υλικό καθώς και στο
google My Business

u Να παρέχει live chat αλλά και τη δυνατότητα «δικτύωσης» µε το blog ή τα
εταιρικά social media



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (5/7)

u Να µην βρίθει πληροφοριών, γραφικών ή φωτογραφιών που αργούν να
«κατέβουν» και να µην αποσπά την προσοχή των χρηστών (πχ µε τη χρήση
pop-up διαφηµίσεων)

u Να περιλαµβάνει link µε θετικές αξιολογήσεις από τον Τύπο ή συνεργάτες
(testimonials) και κριτικές πελατών (reviews)

u Να διαθέτει χάρτη όχι µόνο µε την τοποθεσία του, αλλά και µε όλες τις
δηµοφιλείς τοποθεσίες που βρίσκονται κοντά

u Να είναι συµβατή µε όλες τις συσκευές, ιδιαίτερα τα smartphones (mobile
friendly), αλλά και προσβάσιµη από διαφορετικούς browsers



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (6/7)

u Να αναγράφεται σε κάθε σελίδα ο clickable (από κινητά τηλέφωνα) αριθµός
τηλεφώνου και email

u Να υπάρχουν πληροφορίες για το πώς µπορεί κάποιος να φτάσει στο
ξενοδοχείο

u Το κουµπί της κράτησης να βρίσκεται σε κεντρική θέση, όπως ο clickable
χάρτης και τυχόν προσφορές ή εκπτώσεις

u Η πρώτη φωτογραφία που θα αντικρίσει ο επισκέπτης να τον «ταξιδεύει» και
να επικοινωνεί τα κύρια πλεονεκτήµατα (unique selling proposition –
παράδειγµα προς αποφυγή αποτελεί υδάτινο πάρκο στην Κρήτη όπου αντί για
εντυπωσιακές νεροτσουλήθρες, η πρώτη εικόνα έδειχνε τρία χαµογελαστά
παιδιά στην πισίνα)



Χαρακτηριστικά επιτυχηµένης ιστοσελίδας (7/7)

u Να αναγράφονται οι τιµές (µε απευθείας µετατροπή στο νόµισµα του χρήστη)
και η διαθεσιµότητα στη σελίδα των δωµατίων

u Να δηµοσιεύονται οι κριτικές, προερχόµενες από τα social media ή τους OTAs
(συνίσταται και η χρήση widget του TripAdvisor, αν υπάρχουν πολλές θετικές
κριτικές), από επισκέπτες που έχουν µείνει στο ξενοδοχείο, όπως και τυχόν
βραβεύσεις (πχ από TripAdvisor).



Testimonial marketing (1/6)

u Το testimonial marketing είναι ένα πολύτιµο, αν και σχετικά παραµεληµένο,
εργαλείο για κάθε επιχείρηση ανεξαρτήτου µεγέθους.

u Σε αντίθεση µε τις κριτικές (reviews) που αναρτώνται σε ιστοσελίδες που
φιλοξενούν κριτικές (οι οποίες δύναται να είναι και αρνητικές), όπως το
TripAdvisor ή το Yelp, οι µαρτυρίες πελατών είναι θετικές και µπορούν να
αντληθούν κυριολεκτικά από οπουδήποτε (π.χ. από µια κριτική, από ένα
σχόλιο στα social media, από έρευνα ικανοποίησης, από µια απλή αναφορά σε
κάποιο forum, κλπ.)



Testimonial marketing (2/6)

u Οι µαρτυρίες των πελατών είναι σηµαντικές (πόσο µάλλον για υπηρεσίες, λόγω
της άυλης φύσης τους) καθώς προέρχονται από πραγµατικούς ανθρώπους που
χρησιµοποίησαν το προϊόν ή την υπηρεσία.

u Στην περίπτωση αυτή, αντί να εξυµνήσει ο επιχειρηµατίας το προϊόν ή την
υπηρεσία του, το έργο αυτό το αναλαµβάνει ένας τρίτος, πιο ουδέτερος και
αξιόπιστος.

u Τόσο οι µαρτυρίες πελατών όσο και οι κριτικές, αν αξιοποιηθούν σωστά,
µπορούν να αναχθούν σε υπερπολύτιµο εργαλείο του µάρκετινγκ, καθώς στα
µάτια των χρηστών η εταιρεία αποκτά αξιοπιστία.

u Και στις δύο περιπτώσεις, ο ποµπός δεν είναι η εταιρεία αλλά ένας κοινός
χρήστης, µε τον οποίο συχνά το κοινό ταυτίζεται.



Testimonial marketing (3/6)

u Ένα ξενοδοχείο ή εστιατόριο θα µπορούσε να τις εντάξει στην ιστοσελίδα του.

u Θα µπορούσε να µπει στην κεντρική σελίδα, στο landing page, στη σελίδα µε
τις τιµές ή δίπλα στα CTA buttons (call-to-action), να εµφανίζεται (pop-ups)
όταν ο χρήστης είναι έτοιµος να αποχωρήσει.



Testimonial marketing (4/6)

u Ακόµα καλύτερα, µπορεί να δηµιουργήσει ειδική ενότητα (συνήθως
τιτλοφορείται ως «Είπαν για εµάς») όπου θα υπάρχουν πρόσφατες κριτικές.



Testimonial marketing (5/6)

u Τα testimonials δεν πρέπει να συγχέονται µε τα endorsements (υποστήριξη από
διάσηµους), καθώς αφενός προέρχονται από απλούς χρήστες του
προϊόντος/υπηρεσίας (πχ πελάτες του ξενοδοχείου) και όχι celebrities,
αφετέρου στη δεύτερη περίπτωση, το σχόλιο ή η ανάρτηση είναι απόρροια
συναλλαγής.

u Επίσης, οι κριτικές και οι µαρτυρίες θα µπορούσαν να «εµπλουτίσουν» το blog
(ιδιαίτερα αν έχει µία ενδιαφέρουσα ιστορία να διηγηθεί), τα εταιρικά social
media (αρκεί και µία απλή κοινοποίηση), να αποτελέσουν το περιεχόµενο
διαφηµίσεων, ή ακόµα και να αποστέλλονται ως newsletter.

u Οι µαρτυρίες πρέπει να είναι αυθεντικές (ακόµα καλύτερα, να φέρουν
ονοµατεπώνυµο και επωνυµία επιχείρησης του πελάτη) και να εξυµνούν την
επιχείρηση.



Testimonial marketing (6/6)



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (1/6)

Ο επιχειρηµατίας έχει στη διάθεσή του 10 λεπτά για να τραβήξει την προσοχή και
να κινήσει το ενδιαφέρον του επισκέπτη. Τα πιο συνηθισµένα λάθη είναι τα εξής:

u Δεν διαθέτει responsive design για κινητά, µε αποτέλεσµα η κυρίως σελίδα να
είναι δυσδιάκριτη και ελάχιστα ελκυστική.



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (2/6)

u Δεν παρέχεται η δυνατότητα
απευθείας κράτησης (πχ συχνά
υπάρχει µια φόρµα όπου ο
χρήστης απλώς συµπληρώνει τα
στοιχεία του και τις µέρες που τον
ενδιαφέρουν) ή, αν υπάρχει, είναι
πολύπλοκη.



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (3/6)

u Διαθέτει µουσική επένδυση. Μπορεί µεν να διαφοροποιεί την επιχείρηση από
τους ανταγωνιστές, αλλά δύναται να είναι άκρως ενοχλητική σε συγκεκριµένες
στιγµές – ώρες (πχ στο γραφείο ή αργά το βράδυ)

u Δεν είναι πολύγλωσση. Αν θέλει ο επιχειρηµατίας να προσελκύσει και άλλες
γεωγραφικές αγορές – στόχους, θα πρέπει να σκεφτεί να προσθέσει επιπλέον
γλώσσες και να επενδύσει σε µία ποιοτική µετάφραση.

u Φτωχό οπτικοακουστικό υλικό

u «Κρυµµένα» στοιχεία επικοινωνίας



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (4/6)

u Είναι δύσκολη στην πλοήγηση (ο χρήστης πρέπει να βρίσκει ό,τι αναζητά µέσα
σε τρία µόνο κλικ) και δεν ανανεώνεται συχνά (πχ ύπαρξη ετεροχρονισµένων
προσφορών).



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (5/6)

u Ύπαρξη πληθώρας πληροφοριών ή links στην πρώτη σελίδα. Ως εκ τούτου, ο
επισκέπτης µπορεί να αποπροσανατολιστεί ή η σελίδα να αργεί να κατέβει
(χρόνος πάνω από 4-5 δευτερόλεπτα για να κατέβει στο κινητό είναι µη
αποδεκτός).

u Δεν έχει καταχωρηθεί στο Google My Business. Αν κάποιος κάνει την αναζήτηση
µέσα από την Google, τότε δύσκολα θα βρει την επιχείρηση. Επιπλέον, δεν έχει
δουλευτεί το Google Analytics, µε αποτέλεσµα να αγνοούνται χρήσιµα
στατιστικά δεδοµένα.



Λάθη κατά τον σχεδιασµό ιστοσελίδας (6/6)

u Εµφανίζεται χαµηλά στις µηχανές αναζήτησης. Αυτό σηµαίνει ότι οι SEO
στρατηγικές, αν υπάρχουν, δεν αποδίδουν.

u Δεν περιλαµβάνει χρήσιµες ενότητες, όπως «reviews», «about us» (πχ ιστορική
εξέλιξη του ξενοδοχείου, στιγµές – ορόσηµα) ή «contact us».

u Είναι παλιοµοδίτικη. Ο επιχειρηµατίας θα πρέπει να επανεξετάζει τον
σχεδιασµό της ιστοσελίδας κάθε 2-3 χρόνια, καθώς τα γραφιστικά που
χρησιµοποιούνται µπορεί να έχουν βγει εκτός µόδας (πχ αταίριαστος
συνδυασµός χρωµάτων, ενοχλητικές διαφηµίσεις).



Η δύναµη των CTA buttons (1/5)

u Επειδή η πρώτη σελίδα δεν µπορεί να συµπεριλάβει όλο το περιεχόµενο ενός
site, οι περισσότερες επιχειρήσεις επιστρατεύουν κουµπιά που επιτρέπουν την
πρόσβαση σε αυτό.

u Το CTA button (call-to-action button) ή αλλιώς «προτροπή για ενέργεια» είναι
ένα εικονίδιο, κουµπί ή link που τοποθετείται στο site, blog, newsletter ή
διαφηµιστικό µήνυµα, προκειµένου να κεντρίσει το ενδιαφέρον του κοινού και
να το παρακινήσει να πραγµατοποιήσει µια επιθυµητή ενέργεια, όπως πχ να
κάνει «κράτηση τώρα» ή να συµπληρώσει τη φόρµα µε τα στοιχεία του στη
σελίδα που ακολουθεί.



Η δύναµη των CTA buttons (2/5)

u Στο παρελθόν, η χρήση τους ήταν τόσο ευρεία που λόγω του υπερβολικά
µεγάλου αριθµού τους σε κάθε σελίδα, κατέληγαν να αποπροσανατολίζουν τον
επισκέπτη αντί να τον καθοδηγούν, µε αποτέλεσµα οι περισσότεροι να
αποχωρούν νωρίς.

u Σήµερα τα CTA buttons είναι πιο εκλεπτυσµένα, καθώς ακολουθούν µια πιο
minimal αισθητική.



Η δύναµη των CTA buttons (3/5)

u Προδιαγραφές επιτυχηµένων CTA buttons

✓ Τραβούν αµέσως την προσοχή (προτιµάται η προστακτική και ο ενικός, πχ
»αγόρασε τώρα»)

✓ Είναι ξεκάθαρα και σύντοµα (οι λέξεις δεν υπερβαίνουν τις πέντε)

✓ Ζητούν από τον χρήστη να δράσει (πχ «κάνε εγγραφή»)

✓ Ξεχωρίζουν, χρωµατικά, από το υπόλοιπο περιβάλλον (το πράσινο και το πορτοκαλί
είναι ιδιαίτερα αποτελεσµατικά – προτιµούνται χρώµατα που κάνουν αντίθεση)

✓ Τοποθετούνται στο κατάλληλο σηµείο (συνήθως πάνω δεξιά ή κάτω αριστερά)



Η δύναµη των CTA buttons (4/5)

u Συχνά επιστρατεύεται και η τεχνική της «Ηθικής δωροδοκίας» (ethical bribe),
καθώς προσφέρεται κάτι δωρεάν (πχ κουπόνι προσφοράς, συµµετοχή σε
διαγωνισµό), ζητώντας ως αντάλλαγµα τα στοιχεία ή το email του επισκέπτη.

u Δεν είναι λίγες και οι περιπτώσεις όπου χρησιµοποιείται και η αίσθηση του
κατεπείγοντος (πχ «20% έκπτωση για όσους κάνουν κράτηση σήµερα» ή «µόλις
δύο δωµάτια είναι διαθέσιµα»), προκειµένου ο χρήστης να προβεί σε κράτηση-
αγορά άµεσα.



Η δύναµη των CTA buttons (5/5)



Traveller’s road to online hotel bookings (1/2)



Traveller’s road to online hotel bookings (2/2)

1. Αναζήτηση ξενοδοχείου σε δηµοφιλείς πλατφόρµες

2. Εντοπισµός 3-4 ξενοδοχείων και έλεγχος των κριτικών. Αρκετοί διαβάζουν ως
και 10 κριτικές για το κάθε ξενοδοχείο, δίνοντας έµφαση στις αρνητικές και
τις πιο πρόσφατες. Πολλοί παρατηρούν και τον τρόπο που απαντάει η
επιχείρηση σε αυτές τις κριτικές.

3. Επίσκεψη των επίσηµων ιστοσελίδων των ξενοδοχείων.

4. Απόφαση για τον τρόπο κράτησης του δωµατίου.



Billboard effect

u Billboard effect ορίζονται τα οφέλη που αποκοµίζουν τα ξενοδοχεία από την
παρουσία τους σε πλατφόρµες online τουριστικών γραφείων, όπως Booking,
Expedia, κλπ



Εταιρικό blogging (1/6)

u Σε πολλές ιστοσελίδες είναι ενσωµατωµένο και το blog.

u Το blog θεωρείται ένα εξαιρετικό εργαλείο για ένα ξενοδοχείο, καθώς, πέραν
του ότι είναι SEO friendly, δύναται να παρακινήσει τους χρήστες να
επισκεφθούν την εταιρική ιστοσελίδα και να προχωρήσουν σε κράτηση.

u Οι εταιρείες που ασχολούνται µε το blogging απολαύουν 55% περισσότερους
επισκέπτες στην ιστοσελίδα τους.

u Το blog (ιστολόγιο) είναι online καταχώρηση ενός χρήστη είτε µε τη µορφή
προσωπικού ηµερολογίου είτε προσωπικών εµπειριών, απόψεων κλπ, στις
οποίες δύναται να έχει πρόσβαση ένα ευρύ κοινό.



Εταιρικό blogging (2/6)

u Στο blog µπορούν να ανέβουν αναρτήσεις που δεν θα είχαν θέση στην
ιστοσελίδα ή στην πιο «χαλαρή» σελίδα του Facebook ή του Instagram.

u Ως αναρτήσεις δεν νοούνται απλώς προωθητικές ενέργειες ή µια απλή
φωτογραφία.

u Στην Ελλάδα, ελάχιστες τουριστικές µονάδες διαθέτουν blog, καθώς θεωρούν
ότι είναι χάσιµο χρόνου και ότι αυτό δεν έχει κανένα όφελος. Αλλά και στο
εξωτερικό, πολλές επιχειρήσεις ξεκινούν µε ζέση να γράφουν στο blog,
σύντοµα όµως το εγκαταλείπουν, καθώς ανακαλύπτουν ότι για να αποδώσει
καρπούς και να αποκτήσει ένα πολυάριθµο και πιστό κοινό, απαιτείται συνεχής
προσπάθεια, επένδυση σε χρόνο και πάνω από όλα υποµονή και επιµονή.



Εταιρικό blogging (3/6)

u Πλεονεκτήµατα ενός blog:

§ Φρέσκο περιεχόµενο

§ Αύξηση της επισκεψιµότητας του site

§ Authority site. Καθιέρωση του ξενοδοχείου ως expert στο χώρο του (πχ κατάλυµα
στο Ναύπλιο ανέβαζε άρθρα σχετικά µε το τι µπορεί να κάνει ο επισκέπτης στην
πόλη). Επιπλέον, αποτελεί εξαιρετικό εργαλείο δικτύωσης µε άτοµα που ασκούν
επιρροή (πχ δηµοσιογράφους, industry experts).

§ Μεγάλη διάρκεια ζωής. Σε αντίθεση µε τα συµβατικά social media, η ανάρτηση σε
ένα blog έχει απεριόριστη διάρκεια ζωής και µπορεί να διαµοιραστεί αλλά και να
διαβαστεί ακόµα και µετά από µήνες ή χρόνια.

§ Ενθαρρύνει το feedback

§ Έχει ενηµερωτικό χαρακτήρα



Εταιρικό blogging (4/6)

u Τα µυστικά του blogging:

§ To 43% των χρηστών δηλώνει ότι αποθαρρύνεται όλο το περιεχόµενο ενός άρθρου.
Άρα, θα πρέπει να χρησιµοποιούνται επικεφαλίδες, σύντοµες παράγραφοι, bullet
points, quotes, CTA buttons.

§ Εµπλουτισµός κειµένου µε φωτογραφίες ή βίντεο (αναρτήσεις µε φωτογραφίες
έχουν 94% περισσότερο traffic). Επίσης, υπάρχει ο άγραφος κανόνας: µία
φωτογραφία για κάθε 350 λέξεις.



Εταιρικό blogging (5/6)

u Τα µυστικά του blogging:

§ Καλλιέργεια του στοιχείου της προσµονής, κάνοντας αναρτήσεις ανά τακτά χρονικά
διαστήµατα. Στο τέλος κάθε ανάρτησης, µπορεί να γίνεται «αποκάλυψη» του
επόµενου άρθρου.

§ Η ανάρτηση δεν πρέπει να είναι κουραστική. Η έκταση του άρθρου θα πρέπει να
κυµαίνεται µεταξύ 300-700 λέξεων.

§ Πρέπει να προωθείται από τα εταιρικά social media, αλλά και να αποστέλλεται ως
newsletter στην πελατειακή βάση.

§ Ο τίτλος πρέπει να είναι δυνατός (το 80% διαβάζει τον τίτλο, αλλά µόλις το 20%
κάνει click για να διαβάσει το κείµενο), όπου θα συµπεριλαµβάνονται λέξεις-
κλειδιά. Αρκετά ελκυστικοί είναι οι τίτλοι µε αριθµούς (πχ 10 πράγµατα που
µπορείτε να κάνετε στην Νάξο).



Εταιρικό blogging (6/6)

u Θεµατολογία του blog:

§ Πληροφορίες σχετικά µε αξιοθέατα, ταξιδιωτικές οδηγίες, καιρικές συνθήκες,
φεστιβάλ, κλπ

§ Φωτογραφίες τοπίων και βίντεο

§ Διαµοιρασµός κριτικών ή ιστοριών πελατών

§ Κοινοποίηση αναρτήσεων άλλων bloggers

§ Ανάδειξη καλών πρακτικών στην τοπική κοινότητα, ευχαριστίες σε όσους
κοινοποιούν τις αναρτήσεις



Βιβλιογραφία
u Κατσώνη, Β. (2024). E-tourism: Διαδικτυακές συναλλαγές στον τουρισµό. Εκδόσεις

Δίσιγµα. Θεσσαλονίκη. 2η έκδοση

u Κουφοδόντης, Ι., Μελάς, Χ., Ρίγγας, Δ. και Χριστοπούλου, Ελ. (2024). Τεχνολογίες
Πληροφορικής και Επικοινωνιών στον Τουρισµό. Εκδόσεις Κριτική. Αθήνα. 1η έκδοση

u Πρωτοπαπαδάκης, Ι. (2023). E-tourism. Εκδόσεις Ίων. Αθήνα. 3η έκδοση



Τέλος κεφαλαίου!


