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Agenda 
 
• Struttura di un progetto SEO: architettura, design, usabilità e 
perfomance 
• Siti multilingua: come intercettare la domanda da parte dei 
clienti internazionali 
• Local Search e ricerche geolocalizzate 
• Ottimizzazione onsite ed offsite: comprendere gli oltre 200 
fattori di ranking di Google 
• Copywriting: scrivere testi ad hoc per i motori di ricerca 
• Un progetto SEO dalla A alla Z: caso di studio 
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La settimana scorsa 
 
• I motori di ricerca: le componenti fondamentali, i principali 
fattori di ranking e le evoluzioni degli ultimi anni 
• Le differenti tipologie di ricerche: quali informazioni cercano 
gli utenti sui motori di ricerca 
• La domanda esplicita e la domanda latente all'interno del 
processo di acquisto di un consumatore 
• Scelta ed analisi delle keyword: il punto di partenza di ogni 
attività SEO  
• Struttura di un sito SEO-friendly: le caratteristiche 
fondamentali per farsi trovare dai potenziali clienti 
• I 10 errori SEO da non fare 
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Slide 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://digitalmarketingturistico.it/Ferrara 
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Corso di Formazione Web Marketing Turistico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
http://corsowebmarketinghotel.it/corso-web-marketing-turistico-bologna-aprile-2015/ 
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http://digitalmarketingturistico.it/libro/ 
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Stimolo Momento 
Zero 

Primo 
Momento 

Secondo 
Momento 

Ultimo 
momento 

Motori di ricerca 
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SEO on-site 
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Contenuti 

Meta Robots 

URL 

Sitemap XML 

Canonical Tag rel 

H1, H2 

Webmaster Tools 

Title 

Description HTTP Status Code 

ALT immagini 

Canonicalizzazione 

Redirect 

Rich Snippet Robots.txt 

Link 

Architettura 

Velocità 

Indicizzazione 
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Title 

Description 
Sitelink 
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ONSITE 

OFFSITE 



 
 

Struttura di un progetto SEO 

 



Architettura 
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Design 
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Design 
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Design 
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Design 
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Usabilità 
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Usabilità 
 

 

22 



Usabilità 
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Usabilità 
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Scarsità 

Riprova Sociale 

Simpatia / Reciprocità 

Call to Action 

Faccio un Affare! 



Performance 
 

• Gtmetrix (http://gtmetrix.com) 

• WebPageTest (http://www.webpagetest.org) 

• PageSpeed 
(https://developers.google.com/speed/pagespeed/) 
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Booking.com 93/100 
Ed il tuo sito? 



 
 

Siti multilingua 

 



Siti multilingua 
 

• Domande classiche: 

 Meglio usare un dominio locale, un dominio di terzo 
livello o una sotto-cartella? 

 Dove devo hostare il sito? 

 Come posso ottimizzare i contenuti presenti sul sito? 

 
 
 

27 



Dominio locale (es .fr .de) 
 

• Quali sono i vantaggi? 

 Migliore percezione da parte degli utenti 

 Consente di gestire un hosting diverso rispetto al sito 
italiano 

 Nessuna connessione con il dominio italiano 
(penalizzazioni, ban) 

 Consente di avere un nome di dominio della lingua 
locale, e l’estensione del paese consente di rankare 
meglio nelle SERP 

 L’intestatario del dominio può essere differente 
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Dominio locale (es .fr .de) 
 

• E gli svantaggi? 

 Dominio nuovo senza una storico e link in ingresso 

 Necessità di creare un sito nuovo dedicato 

 In alcune nazioni è difficile da ottenere 

 

• Quando è consigliato utilizzarlo? 

 Quando si punta molto su quel mercato e si è 
determinati ad espandersi in esso 

 Strategia a medio-lungo termine 
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Sottodominio (es fr.nomebrand.it) 
 

• Vantaggi: 

 Si può impostare la destinazione geografica nei GWT 

 Consente un hosting locale 

 Eredita parte dell’autorità del dominio principale 

 

• Svantaggi: 

 Nelle SERP ha meno influenza rispetto ad un dominio 
locale, non è percepito altrettanto bene dagli utenti 

 Connesso con il sito principale, stesso intestatario 
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Cartella (es nomebrand.it/fr/) 
 

• Vantaggi: 

 Eredità il trust/autorità dal sito web principale 

 

• Svantaggi: 

 Nelle SERP ha meno influenza rispetto ad un dominio 
locale, non è percepito altrettanto bene dagli utenti 

 Non può essere hostato localmente 

 Stesso intestatario 
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Whois (intestatario del dominio) 
 

• Se possibile è preferibile utilizzare un indirizzo fisico del 
paese in cui si registra il dominio 

 

• Inserire nel sito i propri dati utilizzando Schema.org 

 

• Difficile da fare per le strutture ricettive che sono in Italia :-)  
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Hosting 
 

• Se possibile è preferibile hostare localmente (es. se avete 
un dominio .de cercate un hosting in Germania) 

 

• Verificare che l’hosting sia effettivamente nella nazione in 
cui si acquista (no reseller di hosting USA) 

 

• Non è determinante ai fini del posizionamento 
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Contenuti del sito (Traduzione) 
 

• Non far semplicemente tradurre i contenuti, è importante 
invece farli localizzare (da persona madrelingua) 

• Le parole chiavi utilizzate sono differenti, serve una persona 
con una conoscenza approfondita del mercato in cui opera 

• Non vi sono rischi di contenuti duplicati per quanto 
riguarda le traduzioni 

• Il contenuto può anche essere differente/integrato se aiuta 
a posizionarsi meglio su keyword di specifico interesse 

• Fai verificare le traduzioni da un madrelingua (non fidarti 
delle agenzie e chiedi delle traduzioni di prova) 
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Contenuti del sito (Traduzione) 
 
• Ricordati di far tradurre anche Title e Meta Description 

• Specifica a cosa servono (funzione e importanza) e come 
devono essere ottimizzati 

• Indica a chi tradurrà dove andrà inserito il testo 
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Esplicita la lingua 
 
• Puoi dichiarare esplicitamente la lingua del contenuto 

utilizzando meta tag: 

 

<meta http-equiv="content-language" content="en-us"> 

 

• Nella sezione <head></head> della pagina HTML 

 

• È utile per Yahoo! e Bing, Google non lo tiene in 
considerazione 
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Rel Alternate 
 
• Fai implementare il rel alternate nelle pagine delle varie 

lingue per consentire a Google di visualizzare le lingua 
corretta o l’URL locale per gli utenti che effettuano ricerche 

 

 

 

 

 

 
• http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=it&answer=189077 
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Local Search 
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Local Search 
 
Effettuando una ricerca su Google con intento locale 
(contenente il nome di una località, ma non solo) all’interno 
della SERP compaiono informazioni di specifiche attività 
locali con indirizzi, numeri di telefono, posizione sulla mappa 
ecc. 
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Cosa vuol dire Geolocalizzare? 
 
• Nel caso della promozione online intendiamo permettere ai 

motori di ricerca di individuare una determinata area 
geografica in cui collocare la tua attività (che può essere di 
tipo ricettivo ma anche qualsiasi altro business con una sede 
fisica: punti vendita, agenzie, negozi, aziende ecc.) 
 

• Se i motori di ricerca geolocalizziano correttamente la tua 
attività, e la associano alla categoria corretta, potrebbe 
uscire nelle SERP quando un utente effettua una ricerca 
con intento locale, es. «hotel a verona» 
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Perché è importante? 
 
 Su Google, una query su tre ha intenti locali 

 
 Il posizionamento nelle mappe di Google può consentire (da 

solo) di ottenere un’ottima visibilità senza la necessità di 
un’attività SEO molto più spinta 
 

 Fondamentale per le ricerche da mobile 
 

 Completezza di informazioni (indirizzo, orari di apertura, 
recapiti…) 
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Venice Update 
 
Nel febbraio 2012 Google ha annunciato il Venice Update 
 
Per le ricerche con intento locale vengono mostrati nelle SERP 
risultati localizzati, anche se l’utente non ha specificato 
esplicitamente la località di interesse 
 
In questo modo quando si fanno delle ricerche generiche, la 
SERP risultante dalla query sarà generata basandosi anche 
sulla località di chi ha effettuato la ricerca (stimata in base 
all’indirizzo IP o GPS) 

 

43 



Venice Update 
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I Fattori per aumentare la visibilità 
 
 Scheda dell’attività su Google MyBusiness, completa con tutti i 

dati e categorie opportune 
 Avere l’indirizzo nella città in cui si effettua la ricerca 
 Essere posizionati nelle vicinanze del centro della città 
 Numero di recensioni (sia sui portali delle OTA che sulle schede di 

Google) e citazioni (nome, indirizzo, numero di telefono) 
 SEO Classica (nome della città nel Title) 
 Markup di Schema.org 
 Presenza in siti, portali e directory locali 
 Coerenza dei dati presenti su Google Maps, Sito Web, Pagine 

Gialle, Portali Locali, Servizi di Geolocalizzazione (ragione 
sociale, indirizzo, telefono) 
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Google My Business 
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Google My Business 
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Completa la Scheda con tutti i campi richiesti 
 
• Ragione Sociale (quella corretta, non fare spam!) 

• Indirizzo, CAP, Città, Provincia 

• Telefono principale (importante!) 

• E-Mail 

• Sito web 

• Descrizione 

• Categoria 

• Orari di Apertura 

• Opzioni di Pagamento 

• Foto e Video 
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Portali Locali 
 
• Fai in modo che la tua attività sia citata attraverso articoli, 

schede ecc. nelle seguenti tipologie di siti: 

 Portali Verticali: siti web istituzionali, di consorzi, 
attrazioni turistiche, portali locali, meteo, webcam ecc. 

 Blog: blog che trattano della tua località, blog su eventi 

 Directory locali a tema 

 

• Se possibile inserisci anche la ragione sociale, indirizzo e 
numero di telefono della tua struttura ricettiva nelle schede 
o in calce agli articoli 
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Schema.org 
 
• È un progetto nato da Google, Microsoft e Yahoo! con lo scopo di 

migliorare il Web creando uno schema di markup dei dati strutturati 
supportato dai principali motori di ricerca 

• Il markup all'interno della pagina consente ai motori di ricerca di 
comprendere le informazioni presenti nelle pagine web e fornire 
risultati più completi 

• Esistono diverse tipologie di formati: 
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Schema.org (2) 
 
• Per le strutture ricettive quelli più interessanti sono: 

 http://schema.org/Hotel 

 http://schema.org/BedAndBreakfast 

 http://schema.org/Hostel 

 http://schema.org/Review 

 

• Fai inserire i dati di contatto nel Footer del tuo sito web utilizzando tali 
schemi e verifica che Google li interpreti correttamente verificando con 
il seguente tool:  

 http://www.google.com/webmasters/tools/richsnippets 
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Schema.org (3) 
 
• Esempio dei rich snippet in Booking.com (recensioni) 

 

 

• Verificando con il rich snippet testing tools vediamo: 

 

 

 

 

 

• L’utilizzo dei rich snippet contribuisce ad aumentare il CTR nelle SERP 
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Google Hotel Finder 
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Cos’è Google Hotel Finder? 
 

• “Google Hotel Finder semplifica il confronto e la prenotazione di hotel 
trovati sul Web” - http://www.google.it/hotels/  
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Cosa possono fare gli utenti tramite GHF? 
   

 Cercare degli hotel in una specifica località e confrontare 
le diverse soluzioni disponibili in base al prezzo, posizione e 
recensioni 

 Visualizzare schede dettagliate sulle strutture ricettive 

 Visualizzare informazioni dettagliate sulla posizione 

 Procedere con la prenotazione dell’hotel sui portali delle 
OTA o visitare il sito ufficiale della struttura 
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Il risultato di una ricerca 
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Filtri 

Risultati 

Ordinamento 

Mappa 



Scheda della struttura 
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Foto 

Servizi 

Recensioni 

Sito ufficiale e numero di telefono 

Prenotazione 



Quando compare il box di ricerca? 
   

Dai test che ho effettuato il box di Google Hotel Finder compare spesso per 
le ricerche più generiche (es. hotel milano), meno frequentemente per le 
keyword long tail (es. hotel economici a milano in luglio) 

Non compare invece per le ricerche brandizzate (contenenti il nome 
specifico della struttura ricettiva) 
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Motivo importante per puntare su una strategia SEO  
che lavori su keyword long tail (es. eventi, fiere,  
manifestazioni, ponti ecc.) 



Inserimento in Google Hotel Finder 
   

Come posso inserire la mia struttura in Google Hotel Finder? 

 Non esiste un modulo di registrazione/inserimento 

 L’inserimento avviene in modo algoritmico 

 

“Google Hotel Finder utilizza diverse fonti di dati per stabilire se 
visualizzare o meno gli hotel nel nostro prodotto. Anche se non esistono 
misure specifiche che possano garantire l'inclusione, esiste una procedura 
che puoi svolgere per migliorare la tua presenza su Google.” 
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Rivendicare la scheda in Google My Business 



Consigli 
   

1) Crea ed ottimizza la scheda della tua struttura su Google MyBusiness 

(prestando attenzione anche alle fotografie) 

2) Affiliati alle OTA: Google Hotel Finder ricava i dati quali prezzi, 

disponibilità, camere ecc. dal portali delle OTA 

3) Incrementa numero e qualità delle recensioni (da utenti iscritti a 

Google+) 

4) In ambito SEO lavorare maggiormente su keyword long tail 

5) Lavora molto su brand e reputazione 
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Ottimizzazione offsite 
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Anchor Text 
 

• L'anchor text è il testo che contiene un collegamento o link a 
un'altra pagina. 

 
 <a href="http://sitohotel.it">Sito dell’hotel</a> 

 

• Tematizza la pagina linkata 

 

• È un fattore molto considerato dai motori di ricerca, fino a 
poco fa bastava avere link in ingresso con uno specifico 
anchor text per posizionarsi bene su una determinata parola 
chiave 
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I link che ci interessano 
 

• Da un sito a tema (meglio se competitor diretto) 

• Da una pagina a tema (meglio se posizionata per la keyword 
di nostro interesse) 

• Nel corpo del testo (no widget, no footer) 

• Verso la pagina che vogliamo posizionare 

• Con anchor text che corrisponde alla contenente anche la 
keyword da posizionare 

• Naturale (inserito da altri in maniera spontanea) 

 

 Tali link sono molto difficili da ottenere 
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Come si possono ottenere link importanti? 
 

• Per una struttura ricettiva i link si possono ottenere da: 

• Partner 

• Fornitori 

• Clienti 

• Portali Locali 

• Attività Locali (negozi, ristoranti, musei, locali notturni 
ecc.) 
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Partner 
 

• Stabilisci una partnership con dei servizi cui è possibile 
indirizzare i tuoi clienti 

 Ristoranti 

 Musei/Mostre 

 Fiere/Manifestazioni/Eventi 

 Parchi Tematici 
 

• Chiedi di inserire link specifici nei loro siti verso il tuo, invia 
direttamente tu il testo da inserire  
 

• Offri qualcosa di utile per i loro clienti (es. 10% di sconto 
sulla prenotazione, stabilisci delle convenzioni) 
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Fornitori 
 

• Fai loro inserire un badge «fornitore ufficiale» 

• Personalizza il testo per ogni fornitore (diversifica gli anchor 
text), utilizza l’immagine solo come sfondo 

• Verifica l’inserimento effettivo (no nofollow, no redirect) 

• Meglio se il link è testuale 

• Altrimenti inserisci il testo nell’attributo ALT dell’immagine 

• Risulta più semplice se sei una grande struttura 

• Fornisci loro l’opportunità, il privilegio… 

• Fai leva sui rapporti personali/fiducia 
 

 

68 

Fornitore 
Ufficiale di 
TuoBrand. 

Hotel 3 
stelle a 
Milano 



Clienti 
 

• Contatta i clienti che vedi particolarmente soddisfatti del 
soggiorno, soprattutto i più giovani per chiedere loro di 
citarti in un post sui loro blog personali 

 

• Utilizza una email alcuni giorni dopo il rientro, invitandoli a 
citarti/linkarti 

 

• Offri uno sconto extra per il prossimo soggiorno se 
inseriscono un link verso il tuo sito nel loro sito o blog. Fatti 
segnalare i link inseriti (ed eventualmente chiedi loro di 
modificarli/ottimizzarli, soprattutto se hanno siti autorevoli) 
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Contest 
 

• Indici un concorso fotografico tra gli ospiti della tua 
struttura, mettendo ed esempio in palio un soggiorno per il 
vincitore 

 

• La votazione deve essere fatta tramite un bottone inserito 
sul sito o like button di Facebook, i partecipanti 
rimanderanno con link o attività social i loro amici sulla 
specifica pagina per votare 

 

• Crea un banner specifico da fare inserire sul sito/blog dei 
partecipanti al concorso per farsi votare 
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Link Baiting 
 

• Cerca di attirare link in modo naturale fornendo risorse utili 
ai turisti: 

 I migliori ristoranti/trattorie della zona in cui mangiare la 
cucina tipica 

 I più importanti locali notturni della zona 

 10 cose da fare quando piove 

 10 luoghi da visitare che non trovi sulle guide turistiche 

 

• Contatta anche i ristoranti/locali che segnali per notificargli 
la cosa e chiedendogli se possono fare altrettanto sul loro 
sito 
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Blog 
 

• Scrivi delle iniziative, attività locali della tua zona 
organizzate da aziende, enti turistici, locali ecc. notifica loro 
che hai parlato della loro iniziativa e chiedi di inserire un 
link al tuo articolo nel loro sito/blog ufficiale 

 

• Recensisci i migliori ristoranti dove mangiare nella tua 
località, i locali da non perdere, i luoghi da visitare 

 

• Intervista e pubblica foto di chi soggiorna nella tua 
struttura, gli intervistati tenderanno a parlarne con 
amici/parenti ed a citare la cosa nei loro siti/profili social 
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Blog 
 

• Scrivi di argomenti particolari che possono attirare 
l’attenzione di specifici gruppi di persone: 

 Ristoranti dove si può mangiare vegetariano 

 Turismo religioso 

 Spiagge libere non segnalata sulle guide 

 Percorsi da fare in bicicletta 

 Escursioni in montagna 

 Spiagge attrezzate per gli animali domestici 

 Attività sportive particolari 

 

 

73 



Consigli 
 
• Chi non inserisce link al tuo sito spesso non lo fa perché non vuole 

ma per pigrizia o perché non sa come farlo 

• Fornisci tu il codice HTML con cui linkarti (widget, immagine ecc.) 

• In questo modo hai anche un controllo maggiore sugli anchor text 
utilizzati (ricordati di variarli) 

 

 Presta attenzione a cosa ti chiedono i tuoi clienti, sono ottimi 
spunti per fare degli articoli! 

 Segnala i contenuti scritti a siti specifici che trattano di 
quell’argomento! 
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Guida Turistica per aumentare le condivisioni 
 
• Fornisci una guida turistica sulla località dove è situata la 

tua struttura da scaricare gratuitamente dal tuo sito 

• Per fare il dowload della guida gli utenti dovranno fare un 
Tweet (http://www.paywithatweet.com/) o un +1 
(http://www.plusonetodownload.com/) 

• Realizza la guida in formato PDF, inserendo dei link alla tua 
struttura ed invita gli utenti a pubblicarla nei loro siti 

• Promuovi la guida nella sidebar del tuo blog (con 
un’immagine cliccabile che invita a scaricarla gratis) 
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Analisi dei backlink 
 

• Come posso visualizzare i siti che linkano il mio? 

 https://ahrefs.com/ 

 http://www.majesticseo.com/ 

 http://www.opensiteexplorer.org/ 

 http://www.backlinkwatch.com/ 

 Google Webmaster Tools (Traffico -> Link che rimandano al 
tuo sito) 

 

• Verifica i siti che ti linkano e vedi se possono essere ottimizzati 
(modificando l’anchor text, link a pagine non più esistenti), 
contatta i titolari del sito e suggeriscigli la modifica 
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Gli aggiornamenti di Google - Penguin 
 

• Non utilizzare anchor text aggressivi, es. «hotel rimini» 

• Non utilizzare anchor text troppo simili, es. «hotel a rimini», 
«hotel rimini centro» ecc. 

• Utilizza degli anchor text più lunghi, es. «questo hotel a 
rimini per giugno» 

• Rendi più naturali gli anchor text: 

• «questa pagina sul sito hotelABC.com» 

• «cercando tra le offerte presenti su hotelABC.com» 

• Prenotare un hotel a rimini con «questo» 

• «HotelABC.com» 

• «clicca qui» 
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Copywrting 
 
Contenuti: 
• Unici 
• Di valore 
• Di qualità 
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Contenuti 
 
Obiettivo: 
• Approfondire 
• Chiarire  
• Illustrare 
 
I testi devono essere leggibili e brevi: paragrafi, grassetti, 
impaginazione.  
 
Un’immagine vale di più di mille parole. 
 
Il titolo è la parte più letta (a volte l’unica). 
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Riepilogo 
 
• L’ottimizzazione SEO on-site è fondamentale e la diamo per 

scontata 

• Avere contenuti originali, rilevanti ed interessanti è molto 
importante (“content is king”) 

• Ma senza link in ingresso è praticamente impossibile 
emergere nei settori competitivi 

• L’attività di link building risulta quindi fondamentale per 
avere un buon posizionamento sui motori di ricerca 

• Non tutti i link sono uguali 
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Guide Locali 
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Caso di studio 

 



Corso di Formazione Web Marketing Turistico 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
http://corsowebmarketinghotel.it/corso-web-marketing-turistico-bologna-aprile-2015/ 
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http://digitalmarketingturistico.it/libro/ 
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