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Introduzione

Nel Web convivono ormai milioni di siti, ognuno dei quali “cerca” in qualche modo di 
emergere rispetto agli altri, spuntando la sua posizione nelle SERP (la pagina dei risul-
tati di un motore di ricerca). In questa competizione entrano in scena degli esperti che, 
conoscendo a fondo le logiche e le dinamiche dei motori di ricerca, mettono in pratica 
strategie e accorgimenti affinchè un sito sia premiato rispetto ad altri. 
Queste persone sono meglio identificate con l’acronimo SEO (Search Engine Op-
timizator), che tradotto in italiano significa “ottimizzatore per motori di ricerca” (da 
Search Engine Optimization, l’ottimizzazione per i motori di ricerca). Volendo rendere 
le cose semplici, il loro ruolo consiste nell’analizzare un sito web “svantaggiato” rispetto 
ad altri e operare su di esso (ma non solo) tutta una serie di azioni che produrranno 
auspicabilmente degli esiti a livello di indicizzazione sui motori di ricerca e quindi lo 
renderanno più visibile nel tempo. Questa è una descrizione estremamente sintetica del 
ruolo di un esperto SEO; in realtà, e questo manuale ne è la prova, le azioni, gli elementi, 
le variabili che scendono in campo nell’arena dell’indicizzazione sono innumerevoli e 
solo abbracciandole a piene mani si può davvero far qualcosa per migliorare lo status 
di un sito web! 

NOTA

Il termine SERP è un acronimo per le parole inglesi Search Engine Report Page e si riferisce 
sostanzialmente alla pagina dei risultati di un motore di ricerca, che viene visualizzata ogni 
qualvolta un utente cerca una parola chiave. La posizione di un sito nella pagina dei risultati 
è legata alla rilevanza che il motore di ricerca gli assegna in relazione al termine ricercato. 

Ciò su cui vale la pena riflettere è la validità dei metodi di cui andremo a parlare. Per fare 
questo però poniamoci per un momento dall’altro versante, dalla parte di chi si rivolge 
a un SEO. Il proprietario di un sito web decide di rivolgersi a un esperto SEO perché 
vuole che il suo sito diventi più visibile, riceva maggiori visite e magari serva anche da 
canale di vendita ulteriore rispetto a beni o servizi che la sua azienda tratta. La prima 
cosa da valutare è dunque il settore merceologico in cui ci si trova ad agire; non tanto 
per sapere realmente cosa vende il cliente, quanto per capire il grado di concorrenza 
presente sul Web in relazione all’ambito specifico in cui opera. 
Vedremo tutto ciò in seguito con grande attenzione, ma è fondamentale considerare che il 
risultato misurabile delle azioni di ottimizzazione su un sito web è legato a innumerevoli 
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fattori, alcuni dei quali sotto il controllo dell’esperto SEO, ma altri legati a fattori esterni 
e spesso non strettamente collegati ai motori di ricerca in sé. Perciò, è fondamentale 
comprendere che non esistono garanzie precise sui risultati dell’ottimizzazione; si può 
tentare di applicare tutte le azioni e le regole coerenti con il risultato che ci si è prefissi, 
“aspettando” che i motori di ricerca diano corso alla valutazione di queste e al successivo 
miglioramento nelle SERP del sito per cui queste azioni sono state messe in opera. 
In sostanza, garantire a un cliente determinate posizioni nei motori di ricerca è estre-
mamente pericoloso (oltreché scorretto), poiché le complesse infrastrutture che sotten-
dono al flusso di informazioni su Internet possono mutare in breve tempo, mettendo in 
discussione tutte le azioni operate per un sito web. L’unica “arma” che un esperto SEO 
può avere dalla sua parte, per evitare che le cose cambino rapidamente rispetto a quanto 
pianificato, è la “conoscenza”: studiare pedissequamente le regole definite dai motori di 
ricerca, tenersi aggiornati rispetto a nuove dinamiche messe in campo, confrontarsi con 
altri esperti, serve ad avere coscienza del mondo in cui si opera, al fine di compiere azioni 
in maniera “scientifica” che non lascino spazio al caso o alla probabilità. 
Lo sa bene chi è passato sotto la scure del motore di ricerca, vedendo spesso retrocedere 
rapidamente le proprie pagine web nelle SERP o, peggio ancora, assistendo impotente 
alla loro rimozione dall’indice solo per aver operato modifiche apparentemente insi-
gnificanti, ma che violavano le regole guida dei motori di ricerca. Insomma, ci vuole 
davvero tanto per guadagnare una posizione di rilievo e ci vuole davvero tanto poco a 
perderla! E come per tutte le cose, solo chi davvero ha vissuto in prima persona deter-
minate situazioni può poi aiutare altri a non commettere gli stessi errori: da qui nasce 
questa guida che, per quanto è possibile, cerca di mettere in luce gli aspetti salienti che 
un esperto di SEO dovrebbe sempre considerare durante il suo lavoro. 
Certo il campo che affrontiamo è davvero molto ampio, anzi estesissimo; e ognuno degli 
argomenti che andremo a trattare necessiterebbe di una guida specifica, ma ciò signifi-
cherebbe scrivere una enciclopedia. Prima di addentrarci nei meandri dell’ottimizzazione, 
un’ultima avvertenza: nell’informatica in generale - e nel mondo del SEO in particolare 
- un libro da solo non basta a garantire conoscenze e riferimenti assoluti, per questo un 
costante aggiornamento è necessario per operare tenendo sempre al massimo dei risultati. 
Buona lettura e buona ottimizzazione.



In questo capitolo
•	 Analizzare un sito web

•	 Definire la strategia 
migliore

•	 Identificazione 	
delle migliori keyword

Capitolo 2

Strategia 
e pianificazione

Quando si inizia un percorso di ottimizzazione è di 
fondamentale importanza definire una strategia glo-
bale suddivisa però in parti più elementari. Un esper-
to SEO viene tipicamente interpellato per lavorare su 
siti web già esistenti, che non riescono a ottenere quel 
grado di visibilità necessaria a farli emergere rispetto 
ad altri. Prima di arrivare a considerare l’intervento 
di un consulente esterno, il cliente (o chi per lui) ha 
probabilmente fatto diversi interventi, quasi sempre 
empirici, di migliorare la situazione del sito. In questi 
casi, in genere, ci si trova di fronte una situazione 
abbastanza complicata, giacché i vari “tentativi” fatti 
in precedenza hanno solamente peggiorato lo stato 
delle cose. Quindi, la prima cosa da fare è prendere 
una bella lente di ingrandimento e analizzare, scrutare 
e sviscerare il sito in tutte le sue parti. 

Analizzare un sito web
Esistono svariate migliaia di strumenti per l’analisi 
dei siti web; cercandoli su Internet c’è il rischio 
di perdersi per strada. Le prime informazioni che 
vogliamo conoscere sono in realtà anche quelle più 
facili da trovare.

•	 Che età ha il sito?

•	 Che valore ha agli occhi dei motori di ricerca?

Per rispondere a queste prime domande non servono 
strumenti avanzati, né tantomeno è necessaria alcuna 
competenza tecnica. Tutte le risposte possono essere 
recuperate tranquillamente da Internet, basta solo 
sapere dove cercare.
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Che età ha il sito
In primo luogo, quando si parla di età di un sito ciò che è davvero importante è l’età del 
dominio. Anche se su questo argomento c’è una grande discussione in atto: specialmente 
su molti forum, l’età del dominio viene considerata come uno dei principali elementi 
di distinzione da parte dei motori di ricerca. In particolar modo c’è da riflettere su una 
questione: se un dominio è stato acquistato anzitempo, ma nulla è mai stato pubblicato su 
di esso (ovvero non è stata creata alcuna pagina HTML a esso collegata), l’età potrebbe 
non essere del tutto influente ai fini dell’ottimizzazione. Se invece, dopo aver acquistato 
un dominio, è stata subito associata una homepage, seppur priva di contenuti, è facile 
pensare che l’agente di un motore di ricerca (spider) l’abbia visitata e dunque si sia crea-
to un nesso esplicito tra sito e motore di ricerca. C’è poi da considerare che l’efficacia 
dell’anzianità di un dominio conta in modo diverso a seconda dell’ambiente in cui ci si 
trova. Tanto più cioè ci si trova in un settore ad alta competizione (si pensi per esempio 
al turismo), che è spesso oggetto di tecniche di SEO ai limiti della decenza, tanto più il 
fattore età diventa importante. 
C’è però da considerare che la valutazione dell’età di un dominio va vista anche in 
funzione di un numero elevato di altre cose: la crescita dei contenuti del sito nel tempo, 
l’inserimento di nuove pagine, nuovi link e altro ancora. Fatto sta che, però, tutti gli 
esperti di ottimizzazione sono concordi nel porre l’età di un dominio nella top ten dei 
valori assoluti da prendere in considerazione per un sito.  
A ogni modo, sapere come stanno le cose in termini temporali è la prima delle risposte 
che dobbiamo ottenere; al di là di quello che ci viene detto circa il sito, è quindi utile 
recuperare le informazioni sul dominio effettuando una ricerca con lo strumento Whois. 
Se il dominio è italiano (.it) è necessario partire dal sito del registro dei domini italiani 
nic.it, altrimenti si può utilizzare il sito www.internic.com ovvero il registro internazionale 
dei nomi di dominio. In entrambi i casi si utilizza, come già detto, lo strumento Whois 
(Whois è la contrazione delle parole inglesi Who e is, che significano appunto “Chi è”, 
con riferimento al dominio).

Figura 2.1  Tra i dettagli del dominio figura la “Domain Registration Date”.
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Che valore ha il sito agli occhi dei motori di ricerca?
Ogni sito web, anzi ogni pagina web, assume un certo “valore” nei confronti dei motori di 
ricerca. Non si tratta di un valore standard per tutti, ognuno ha il suo, ma il vero terreno 
di scontro è principalmente il PageRank di Google, un voto che il motore di ricerca 
di Mountain View dà a ogni singola pagina presente sul Web, in base a un algoritmo 
specifico. Di questo parleremo più avanti, ma quello che ci interessa sapere coincide 
con il titolo di questo paragrafo: che valore ha il sito agli occhi dei motori di ricerca? 
La risposta non è univoca, né tantomeno la si può trovare in modo specifico da qualche 
parte sul Web. La risposta è – per così dire – ovunque! 
Nel senso che Internet è costellata di siti web che sono in grado di dare questo tipo di 
risposta a partire da un dominio specifico o da una pagina specifica. La cosa più ovvia 
che possiamo fare è dunque cercare qualcosa del tipo “check page rank” per poi speri-
mentare i vari siti web. Così facendo c’è però il rischio di impazzire seguendo migliaia 
di link, per cui è bene partire da un posto in cui sia possibile controllare globalmente 
il valore di un sito. Possiamo dunque partire da Urlmetrix (www.urlmetrix.com), un sito 
dedicato all’analisi completa di ogni pagina web.

Il risultato di questa analisi riporta un numero molto elevato di dati, tra questi i più 
rilevanti sono sicuramente quelli che seguono:

•	 Google PageRank.

•	 Alexa Rank.

•	 Google Indexed.

•	 Yahoo Indexed.

•	 Google Blog Search Links.

Figura 2.2  La home page di Urlmetrix: nel mezzo della pagina  
è possibile inserire la URL completa da controllare.
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Google PageRank
È il valore attribuito da Google e si basa su un voto che va da 1 a 10. La maggior parte 
dei siti web ha un voto medio-basso (1-3), altri hanno un voto medio-alto (4-6), e altri 
ancora, ma pochi, hanno un volto alto (7-10). Se la pagina che si sta analizzando ha un 
PageRank basso, sarà sicuramente necessario operare una serie di azioni (che vedremo 
in seguito) per “invitare” Google a rivedere il suo voto.

SUGGERIMENTO

Un modo veloce per verificare il PageRank dei siti web è quello di installare la Toolbar di 
Google nel proprio browser. Questa aggiunge numerose funzionalità al browser, tra cui una 
comoda barretta che visualizza il PageRank delle pagine visitate. La toolbar è disponibile 
per Firefox e Internet Explorer e può essere scaricata da: http://toolbar.google.com/.

Alexa Rank
A differenza del PageRank di Google, che viene generato in modo quasi del tutto 
automatico, non appena un dominio viene pubblicato, l’Alexa Rank necessita di un 
intervento da parte dell’utente per poter realmente funzionare. I siti e le pagine web 
vengono tracciati e analizzati a partire dall’Alexa Toolbar, installata nel browser di milioni 
di utenti. Si tratta di un indice di valutazione dei siti web calcolato sulla base del loro 
traffico e il numero di visitatori unici ricevuti negli ultimi tre mesi. È dunque facile 
capire che il valore espresso in questo caso non si fonda su un algoritmo di valutazione 
vero e proprio, ma è appunto legato alla quantità di visite che un sito web riceve da parte 
degli utenti. Per questo motivo, spesso l’Alexa Rank viene considerato poco attendibile 
e poco importante. A differenza però del PageRank di Google, questo metodo funziona 
in modo inverso: valori più bassi sono sinonimo di maggior traffico.

NOTA

È possibile installare nel proprio browser anche la toolbar di Alexa, collegandosi a questa 
URL: http://www.alexa.com/site/download.

Google e Yahoo Indexed
Questo valore esprime il numero di pagine del sito web che sono realmente inserite nel-
l’indice di un motore di ricerca. È un valore molto importante poiché determina quanti 
dei contenuti di un sito sono disponibili per gli utenti tramite le ricerche. Solitamente, 
il numero di pagine di un sito che vengono correttamente indicizzate non corrisponde 
al numero totale di pagine. Solo quelle “meritevoli” sono ammesse all’indice, mentre le 
altre sono lasciate fuori, quindi risultano impossibili da trovare tramite qualunque ricerca. 
Se il sito che si sta analizzando ha un numero esiguo di pagine indicizzate, questo è un 
motivo ulteriore della sua scarsa visibilità.

Google Blog Search link
In questo caso è riportato il numero totale di link verso un determinato sito, provenienti 
da altrettanti blog. Questo valore si fonda sul motore di ricerca Google Blog Search, 
dedicato ai blog, che vedremo più avanti nel testo. È importante però comprendere che 
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i link provenienti da blog possono essere molto importanti, spesso anche più di quelli 
provenienti da siti web. I blog sono in effetti un fenomeno vivo e in costante evoluzione. 
Alcuni dei blogger più accreditati in Italia possono contare su un gran numero di iscritti 
ai propri Feed RSS, che partecipano attivamente alle discussioni. Avere dei link che 
puntano a un determinato sito dai blog può dunque voler dire visite dirette e costanti 
da parte degli utenti di questi. 

Definire la strategia migliore
Ora che abbiamo raccolto le informazioni preliminari sul sito, possiamo dedicarci alla 
pianificazione della strategia. Questa prevede, in una prima fase, il miglioramento delle 
posizioni su alcuni termini chiave che, attualmente, non sortiscono i risultati sperati. Un 
modo per procedere consiste nel suddividere le operazioni in tre parti distinte, ma col-
legate tra loro: tempi, modalità e risorse. I tempi sono importanti, perché ci permettono 
di identificare un orizzonte temporale entro cui cercare di restringere il nostro operato. 
Le modalità si riferiscono invece alle azioni e ai metodi che devono essere messe in 
campo, mentre le risorse sono legate alle varie professionalità, oltre noi stessi, che saranno 
coinvolte nel lavoro di ottimizzazione.

Definire un orizzonte temporale
Il lavoro di ottimizzazione di un sito web passa inevitabilmente da una valutazione 
dell’impatto, per due motivi: i metodi scelti e le azioni per realizzarli portano via molto 
tempo, soprattutto se ci si dedica con molta attenzione; i risultati di tutto ciò arrivano 
con calma, scanditi dalla rigorosa lentezza (quasi pachidermica) dei motori di ricerca. 
Per cui è facile iniziare un progetto di ottimizzazione e ritrovarvisi ancora nel bel mezzo 
dopo otto mesi! È quindi necessario definire una sorta di scaletta temporale, composta da 
azioni e reazioni. Le prime sono appunto quelle che metteremo in campo direttamente, 
mentre le reazioni sono il loro risultato; le dovremo misurare nel tempo, per valutare 
l’efficacia di quanto fatto fino a quel momento. 
Se si procede senza intoppi, è ipotizzabile osservare i primissimi risultati dopo circa due 
o tre mesi, mentre risultati più evidenti, e soprattutto più stabili, si potranno osservare 
in un arco temporale che va dai cinque ai sette mesi.
In questo arco temporale è fondamentale definire in maniera scientifica, rigorosa e ben 
definita i tempi delle operazioni di ottimizzazione, poiché il rischio è che non saremo 
in grado di comprendere quale azione ha generato quale risultato!
Un esempio di come procedere è rappresentato nella Tabella 2.1. 

SUGGERIMENTO

È bene essere sempre molto chiari con i clienti, a proposito del tempo necessario per condur-
re efficacemente una campagna SEO. Spesso infatti possono nascere contestazioni perché 
il cliente si aspetta risultati immediati. Di norma, il progetto di una campagna SEO dovrebbe 
annoverare costi, passaggi e tempi stimati. Infatti, è molto importante far comprendere al 
cliente che i tempi della campagna si basano su delle stime, poiché si può essere certi del 
tempo necessario per lavorare operativamente sulle pagine, sul codice e sul link building, 
ma i tempi di risposta dei motori di ricerca non dipendono dagli esperti SEO. 
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Tabella 2.1  Pianificazione dei tempi per l’ottimizzazione di un sito web. 

Tempo da dedicare Azioni

1 Giorno Analisi sommaria del sito.
Max 3 Giorni Analisi approfondita sulle parole chiave con strumenti SEO.
Max 5 Giorni Azioni di ottimizzazione delle pagine sulla base delle analisi sulle parole chiave.
30 Giorni Pausa.
1 Giorno Analisi dei risultati ottenuti nelle SERP dei motori di ricerca e tramite stru-

menti SEO.
Max 5 Giorni Raffinamento dell’ottimizzazione sulle pagine del sito. 
30 Giorni Pausa.
1 Giorno Analisi dei miglioramenti ottenuti nelle SERP dei motori di ricerca e tramite 

strumenti SEO.
Max 5 Giorni Azioni di ottimizzazione off-site: inserimento di link da parte di blog e siti 

web, con termini specifici.
30 Giorni Pausa.
1 Giorno Analisi dei miglioramenti ottenuti nelle SERP dei motori di ricerca e tramite 

strumenti SEO. Conclusione del lavoro.

Modalità di intervento
Come già accennato, la progressione del lavoro di ottimizzazione è normalmente frutto 
di un’alternanza tra azioni e reazioni. Le azioni sono costituite da ciò che fattivamente 
eseguiamo con l’intento di modificare l’assetto, principalmente contenutistico, ma anche 
strutturale, di una o più pagine web. Le reazioni sono invece ciò che riusciamo a ottenere, 
in termini di risultati, dalle azioni messe in campo. Vedremo più avanti nel testo quali 
strumenti di analisi ci consentono di verificare la bontà dei nostri interventi; cionono-
stante, un riscontro immediato lo si può già ottenere attraverso le SERP dei motori di 
ricerca, rilevando eventuali spostamenti di posizione per determinati termini. Tra le varie 
azioni, che vedremo in dettaglio più avanti, figurano: il trattamento semantico dei testi, 
la densità e l’adiacenza delle keyword, l’implementazione di titoli corretti, il “peso” delle 
pagine, la nomenclatura delle stesse e molto altro ancora. Anche in questo caso però, come 
già detto per i tempi, la sequenzialità azione/reazione è fondamentale per comprendere 
realmente cosa, tra quanto detto, influirà sui risultati nelle SERP. Sarà quindi necessario 
mantenere un file di registro su cui annotare tutti i cambiamenti applicati alle pagine in 
un determinato momento, segnando anche la data in cui ciò avviene. 
Diciamo che è un po’ come avere un diario di bordo sul quale tenere traccia di tutto 
ciò che avviene in relazione a un sito web.

Tabella 2.2  Esempio di annotazioni per le modifiche di una pagina web.

Data Azione/Risultato

10/02/2008 Modificati tag H1 e H2 su pagina Prodotti.html.
15/03/2008 Rilevato avanzamento di 2 posizioni nelle SERP per la pagina Prodotti.html, con il 

termine “tartufo nero”.
15/04/2008 Modificato tag Title su pagina Prodotti.html con “acquista tartufo nero”.
20/05/2008 Rilevato ulteriore avanzamento di 1 posizione nelle SERP per la pagina Prodotti.html 

con il termine “tarfufo nero”.
21/05/2008 Inseriti link alla pagina Prodotti.html su 20 portali dedicati, con il termine “tartufo 

nero di Norcia”.
06/08/2008 Rilevato incremento PageRank su pagina Prodotti.html e rilevato avanzamento nelle 

SERP per la pagina Prodotti.html con i termini “tartufo nero di Norcia”.
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Risorse coinvolte
Quando un’azienda richiede la consulenza di un esperto SEO, è necessario definire fin 
da subito chi nell’azienda si occuperà del mantenimento del sito, quando la consulenza 
avrà esaurito il suo corso. Quando si parla di mantenimento del sito non ci si riferisce al 
semplice aggiornamento dei contenuti; questo è un aspetto di cui già qualcuno dovrebbe 
occuparsi, a prescindere dall’ottimizzazione delle pagine. Intendiamo una persona che 
debba occuparsi in seguito di mantenere i livelli qualitativi raggiunti tramite la consulen-
za in materia di posizionamento delle pagine web. Generalmente, dunque, le mansioni 
di questa persona spazieranno dalle modifiche delle pagine (trattamento semantico dei 
testi, inserimento dei tag adeguati eccetera) alle azioni off-site (come l’inserimento di 
link verso il sito in blog, forum e altri), estendendosi fino alla misurazione dei risultati 
in itinere, tramite strumenti SEO adeguati.
È fondamentale sensibilizzare i nostri interlocutori sul ruolo di tale persona, che deve 
garantire un continuum tra quanto fatto in sede di consulenza e quanto deve persistere 
dopo di questa. In effetti sarebbe del tutto comprensibile osservare un arretramento di 
posizione nelle SERP, se dopo aver raggiunto determinati risultati il sito web venisse 
lasciato immutato e nessuno si occupasse della sua costante analisi e manutenzione.
Pertanto, una consulenza di questo tipo dovrà prevedere anche un momento di forma-
zione da parte dell’esperto SEO, rivolto a una persona identificata all’interno dell’azienda 
oppure scelta esternamente. 

Esperti SEO in erba
Spesso e volentieri, per ovvi motivi economici, le aziende guardano al proprio interno quando si 
parla di risorse umane. Capita dunque che il bravo ragazzo che “smanetta” un po’ con il server di-
venti il candidato ideale per proseguire l’opera di ottimizzazione iniziata dal consulente SEO. Sotto 
molti punti di vista, una scelta di questo tipo è errata. Non basta essere un tecnico di Internet per 
saper fare SEO, anzi, sono semmai molto di più la capacità di analisi e le doti di correlazione con 
altri utenti che devono emergere. In questi casi la cosa migliore da fare è consigliare all’azienda di 
rivolgersi alle agenzie di “Job Recruiting”, cercando candidati che rispettino un profilo ben definito. 
Spesso però tale tipo di richiesta viene negata, proprio perché le aziende non possono permettersi 
di assumere nuovi dipendenti. Si rende dunque necessario erogare un corso di formazione SEO o 
per il candidato, con l’auspicio che questi sia in grado di muoversi autonomamente in seguito. Inse-
gnare con cura le cose da fare (e da non fare) è una cosa fondamentale, perché quando l’operatore 
si troverà da solo a dover gestire un sito web, dovrà essere in grado di fare scelte strategiche che 
ne mantengano o migliorino il posizionamento. Uno dei rischi connessi con questa attività è che 
l’esperto SEO “in erba” compia azioni controproducenti per il sito stesso. È pertanto fondamentale 
far comprendere all’azienda che un corso di formazione è altrettanto importante quanto tutto il 
lavoro svolto in precedenza dal consulente. 

Identificazione delle migliori keyword
Dopo aver preparato il terreno per il nostro lavoro, viene finalmente il momento del-
l’azione. Primo passo: identifichiamo le migliori parole chiave per il sito web. In genere 
ciò che succede è che il sito che si sta cercando di ottimizzare ha già dei contenuti che 
sono stati parzialmente indicizzati. Tra tutti i testi presenti nelle pagine, è prevedibile 
che alcune parole o termini siano più ricorrenti, e questo non necessariamente per una 
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strategia, ma spesso più semplicemente per una questione legata al caso. Ciò che bisogna 
fare è dunque analizzare i contenuti del sito, cercare di capire se tra questi esistono già 
parole chiave significative e, nel caso, studiare un modo per migliorarne l’indicizzazione. 
Immaginiamo dunque di avere a che fare con un sito web che propone residenze esti-
ve in affitto. Poniamo il caso di avere un termine ricorrente che vogliamo usare come 
keyword primaria, diciamo per esempio: “case vacanza”.
Se provassimo a cercare questo termine su Google, otterremmo un numero molto elevato 
di occorrenze. Al momento in cui questo libro viene scritto, stiamo parlando di circa 
9.000.000 di presenze sparse su svariati siti. È una bella cifra! Come facciamo a compe-
tere con un numero così grande? Non possiamo. O meglio, non possiamo se usiamo gli 
stessi termini degli altri, ma se modifichiamo leggermente i termini di ricerca le cose 
possono cambiare drasticamente. Proviamo dunque a cercare “casa vacanze”. Risultato: 
circa 3.300.000 occorrenze! Molte meno non c’è che dire. Ora, se le residenze di cui 
stiano parlando si trovassero vicino al mare? Vale la pena controllare… cerchiamo “casa 
vacanze al mare”. Risultato: 923.000 occorrenze.
Il meccanismo che stiamo utilizzando tende quindi ad aggiungere (o modificare) dettagli 
alle parole chiave, per trovare un punto equilibrato in cui questi termini siano realmente 
spendibili, ovvero la competizione sul Web con termini simili non sia troppo elevata. 
Con questo approccio bisogna quindi identificare una rosa di termini che siano signifi-
cativamente validi e che consentano di iniziare la fase di ottimizzazione del sito. 

Figura 2.3  Cambiando singolari e plurali si ottengono già risultati estremamente diversi.

Termini ricercati e termini indicizzati
Spesso e volentieri si fa confusione tra la quantità di termini ricercati e quelli realmente presenti 
nel Web. Facciamo dunque un po’ di chiarezza. Quando si parla di competizione dei termini, ci si 
riferisce a quelli che realmente fanno parte di contenuti di siti web e che sono già indicizzati. Di 
questi, poi, una piccola parte è posizionata sulle primissime pagine di Google, il vero zoccolo duro 
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da attaccare. C’è però da valutare (e da qui prende le mosse il precedente paragrafo) che oltre ai 
termini già presenti sul Web, ce ne sono tantissimi che fanno semplicemente parte delle ricerche 
degli utenti. Paradossalmente, ci si può trovare anche dinanzi a una situazione in cui moltissimi 
utenti cercano qualcosa, ma il Web è privo di informazioni significative su quanto ricercato. Questa 
condizione è in genere la migliore base di partenza per ottimizzare un sito web, giacché sarà molto 
più facile scalare rapidamente le poche posizioni presenti su tali keyword. Questo modello viene 
in effetti utilizzato moltissimo da professionisti che creano siti web che hanno l’unico scopo di 
convogliare traffico guadagnando dalle pubblicità presenti nelle pagine. In genere queste persone 
compiono accurate analisi alla ricerca di keyword di nicchia, con grado di competizione bassissimo, 
su cui fondare un intero progetto.

Software di Keyword Fishing 
Cercare le parole più adeguate e a minor competizione può essere un lavoro lungo e 
laborioso, se fatto in maniera manuale. Affidarsi a un software dedicato è sicuramente una 
possibilità da valutare, senza necessariamente rivolgersi a un programma iper-avanzato. In 
effetti, il mercato offre numerosi software commerciali rivolti alla ricerca e analisi delle 
migliori keyword, molti dei quali sono però spesso anche troppo complessi per chi vuole 
solo iniziare dalle basi. Un esempio di software molto avanzato è Keyword Elite (www.
keywordelite.com) che al costo di 176 dollari offre all’utente uno strumento sofisticatissimo, 
degno dei migliori SEO, ma forse troppo avanzato per fare una ricerca di base. Esistono 
invece numerosi software gratuiti che svolgono in maniera egregia il lavoro di analisi 
delle keyword. Uno dei più elementari da utilizzare è sicuramente Keyword Fisher, che 
può essere scaricato anche in versione gratuita dal sito del produttore, www.binarypros.
com. L’unico disagio della versione gratuita è la presenza di un banner pubblicitario nella 
parte bassa dell’interfaccia; cosa questa che però non pregiudica l’utilizzo dell’applica-
tivo. Il programma si presenta in modo molto colorito, con grandi icone disegnate per 
ogni funzione. Si procede facendo clic sul pulsante Start new search (quello che raffigura 
un’esca su un amo) e si inseriscono nel box centrale i termini da analizzare, uno per riga. 
Nella parte bassa dell’interfaccia sono presenti tre slider, ognuno dei quali regola alcuni 
parametri, come definito nella Tabella 2.3.

Figura 2.4   
L’interfaccia di Keyword Fisher:  
nella parte alta si immettono i termini  
da analizzare.
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Tabella 2.3  Parametri per i criteri di analisi di Keyword Fisher.

Opzione Azione

Maximum pages Definisce il limite numerico di pagine da analizzare: più alto è il numero, mag-
giore sarà il tempo necessario per ottenere un’analisi accurata. Questo valore 
dovrebbe essere comunque proporzionale al numero di parole immesse come 
ricerca, per fare in modo che i risultati siano rilevanti. Il rapporto dovrebbe 
essere di circa 100/200 per ogni parola inserita.

Maximum site rank Funziona in maniera simile al parametro Maximum pages, ma analizza non le 
singole pagine bensì i siti web. Il rapporto dovrebbe essere di circa 100, per 
ogni parola inserita. Se si vuole aumentare la raccolta di dati (allungando però 
anche il tempo) bisogna innalzare questo valore.

Maximum threads Serve a velocizzare il procedimento di analisi e permette di attivare nove thread 
(processi) in contemporanea. Questo comporta un maggior utilizzo del pro-
cessore del computer, ed è quindi possibile notare un rallentamento degli altri 
applicativi eventualmente in funzione.

Quando è avviata l’analisi, il software inizia a “rastrellare” il Web alla ricerca di parole 
simili o derivate dai termini che stiamo cercando, e man mano li inserisce in una ma-
schera divisa in tre colonne: Occurrences, Saturation e Phrase.

Figura 2.5   
La pagina dei risultati, organizzati  
per occorrenze, saturazione e termini.

La prima colonna riguarda il numero esatto di occorrenze trovate su Internet che ospi-
tano i termini ricercati e insieme al valore percentuale Saturation permette di capire 
meglio che tipo di competizione ci sia realmente su alcuni termini. La colonna Phrase 
riporta i termini veri e propri, derivati dalla ricerca iniziale. Va subito detto che la qualità 
dell’analisi deriva dal tempo che il software impiega. Se lo si lascia andare, si fermerà 
solamente quando avrà raggiunto il massimo numero di pagine impostate (Maximum 
pages), ma siamo comunque liberi di fermarlo in ogni istante, prendendo per buoni i 
dati ricevuti fino a quel momento. 
Nella parte superiore dell’interfaccia sono poi presenti due etichette: Phrase Summary e 
Word Summary. Passando dall’una all’altra i risultati di cui sopra saranno mostrati per le 
eventuali frasi (per esempio “casa vacanze”), oppure solo per le parole (casa, vacanze). 
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Scegliendo la visualizzazione per parole i valori saranno sensibilmente più alti, perché, 
per rimanere sull’esempio delle case, è facile trovare numerose occorrenze separate delle 
parole “casa” e “vacanze”, ma molto meno facile è trovarle insieme in una frase.
Infine l’etichetta Extra Tools permette di “ripulire” la ricerca in base ad alcune opzioni. 
La prima (Remove Keywords/Phrase contaning non-standard charachters) rimuove appunto le 
parole che contengono caratteri non standard, come trattini, sbarre, punti interrogativi 
eccetera. 
La seconda (Remove Phrases over 6 words/80 charachters long or under 4 characters) rimuove 
tutte le frasi composte da più di sei parole, o le parole composte da più di ottanta carat-
teri o da meno di quattro caratteri. La terza opzione invece rimuove tutte le parole che 
contano una sola occorrenza e quindi possono essere considerate poco utili.
Al termine dunque ci ritroviamo una lista di termini derivati da quelli immessi e dob-
biamo scegliere quali di questi tenere per ottimizzare le pagine del sito web. La scelta 
deve essere orientata fondamentalmente da due fattori: adiacenza dei termini rispetto 
alle parole chiave iniziali e alla saturazione degli stessi. 
I termini prescelti non devono essere troppo diversi da quelli iniziali, altrimenti si immette 
un’informazione che potrebbe portare il sito web “fuori strada”, facendolo indicizzare 
con una impostazione tematica diversa dal suo contenuto. In pratica, se stiamo parlando 
di “casa vacanze”, può andar bene qualunque cosa del tipo “affitto casa vacanze”, “va-
canza affitto casa”, “casa al mare vacanza”, ma bisogna evitare termini come “avere casa 
in vacanza”, “vacanze in casa”, “la casa delle vacanze” eccetera. 
Una volta identificati i termini più adeguati, bisogna controllare il loro grado di satu-
razione: minore è questo valore, maggiore sarà la possibilità di ottenere buoni risultati 
nelle posizioni delle SERP.

Google Trends
Può essere utile analizzare l’andamento della ricerca su alcuni termini specifici, per comprendere 
meglio se siamo di fronte a keyword destinate a ottenere una maggiore o minore attenzione dagli 
utenti nel tempo. Google mette a disposizione uno strumento ad-hoc chiamato Google Trends. 
È possibile inserire termini o singole parole, e osservarne la tendenza di ricerca da parte degli 
utenti. Per poter ottenere dei risultati è necessario che i termini inseriti abbiano una minima base 
dati. Questo strumento ha in realtà innumerevoli risvolti, e al di là dell’analisi sulle keyword può 
essere usato anche per confrontare prodotti e servizi concorrenti, oppure evoluzioni in nuove 
versioni di vecchi prodotti. Un esempio è quello rappresentato in Figura 2.6, in cui vengono 
messi a confronto i termini “creare siti web”, “creare forum” e “creare blog”, con il chiaro intento di 
analizzare quanti utenti nel tempo sono risultati più interessanti rispetto ai tre argomenti. 
Il risultato del grafico è molto interessante. Dal 2005 in poi (data in cui i volumi di ricerca sod-
disfano i requisiti di Google Trends), gli utenti che hanno ricercato il termine “creare siti web” 
stanno gradualmente riducendosi, il che può essere interpretato come una generale riduzione 
di interesse verso la creazione di siti web. Gli utenti invece interessati ai forum sono cresciuti, 
ma come era facile prevedere, la crescita più elevata si è avuta tra gli utenti che vogliono creare 
un proprio blog, che rispetto a un sito, per esempio, richiede un decimo del tempo per la realiz-
zazione ed è gestibile con qualunque browser, senza dover possedere software di web design 
o conoscenze specifiche.
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Figura 2.6  Tendenza nella ricerca dei termini: la frase “creare blog” cresce costantemente, 
indicando un interesse sempre maggiore degli utenti per questo argomento.

Strumento per le parole chiave di AdWords: non confondiamoci
Il sistema per l’acquisto di pubblicità online di Google, meglio noto con il nome di AdWords, è 
dotato di uno strumento per l’analisi delle parole chiave, simile per certi versi a quanto abbiamo 
appena visto. Anzi, a un primo sguardo il modello di presentazione dei risultati potrebbe persi-
no sembrare più efficace di Keyword Fisher. È però bene non confondere le due cose: ciò di cui 
stiamo parlando qui è l’analisi di termini provenienti da pagine web, mentre AdWords si rivolge a 
termini provenienti dagli annunci pubblicitari degli inserzionisti. Apparentemente tutto ciò sem-
brerebbe molto chiaro e privo di ambiguità, ma se si dà un’occhiata alla web application di Google  
(https://adwords.google.it/select/KeywordToolExternal) è facile confondersi quando si osser-
vano i risultati dell’analisi di uno o più termini. 
Dando uno sguardo alla Figura 2.7, si noti come il valore di competizione è in effetti relativo agli 
inserzionisti, ovvero alle entità che stanno pagando per essere presenti nel circuito pubblicitario, e 
non invece alla reale presenza di quei termini in Rete. Ciò su cui, comunque, AdWords può risultare 
comodo, è rappresentato dai volumi di ricerca (le due colonne a destra) che indicano chiaramente le 
tendenze di ricerca per i vari termini, in media e nell’ultimo mese. Un dato interessante da utilizzare 
nel caso di termini particolari.



Strategia e pianificazione    31 

Figura 2.7  Visualizzazione dei risultati per alcuni termini  
con lo strumento di analisi dedicato di Google AdWords.
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