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INTRODUZIONE  

 

A vent’anni dalla sua nascita, Internet ha assunto un’importanza sempre maggiore, 

fino a trasformarsi in un vero e proprio canale di comunicazione per le aziende 

che intendono promuovere il proprio brand, i prodotti e i servizi offerti. 

Spinte dallo sviluppo e dalla costante crescita del web, molte imprese hanno 

iniziato a sfruttare questo canale, trasferendo le proprie attività online.  

Il web, con particolare riferimento ai motori di ricerca, si è trasformato in una 

fonte inesauribile di contenuti e informazioni. In questo contesto, cresce per le 

aziende l’esigenza di ottenere una buona visibilità tra i risultati dei maggiori 

search engine, primo fra tutti Google, al fine di attrarre i potenziali clienti. 

La Search Engine Optimization rappresenta per imprese e siti web lo strumento 

attraverso cui competere per apparire tra i primi risultati forniti dai motori di 

ricerca in risposta alle richieste di informazioni e contenuti da parte degli utenti. 

Questa tesi si propone di approfondire la Search Engine Optimization con 

l’obiettivo di sottolineare come possa essere sfruttata l’importanza assunta dal 

web e dai motori di ricerca come strumenti di marketing, impiegando strategie 

atte ad accrescere visibilità e notorietà di un brand o di un sito. 

Il primo capitolo è dedicato all’analisi del mercato pubblicitario, con particolare 

riferimento al mercato dell’advertising online in Italia, per evidenziare il peso e 

l’importanza assunta dal web nei processi di comunicazione. Successivamente 

saranno analizzati gli strumenti pubblicitari online, distinti in due categorie, above 

the web e below the web, e i vantaggi derivanti dal loro utilizzo, soprattutto in 

termini di incremento della brand awareness. 

Nel secondo capitolo ci si concentra sulle principali caratteristiche dei motori di 

ricerca e sui meccanismi che regolano il loro funzionamento. L’analisi prosegue 

illustrando gli strumenti e le strategie di Search Engine Optimization finalizzate 

ad ottenere miglioramenti in termini di visibilità sui motori di ricerca. 

Nel terzo capitolo, l’analisi si concentra sulla web analytics, cioè la metodologia 

di analisi mirata alla comprensione dell’interazione con gli utenti e 
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allÕottimizzazione delle performance di un sito. Dopo aver illustrato i benefici 

legati a questo tipo di indagine e dopo una breve panoramica dei principali 

software di web analytics, lÕanalisi si focalizza sulle metriche SEO utilizzate per 

monitorare lÕattivitˆ di posizionamento online, sia da un punto di vista 

quantitativo, sia da un punto di vista qualitativo. 

Infine, saranno analizzati due casi che, grazie alle attivitˆ di SEO, sono riusciti a 

migliorare la propria visibilitˆ nei motori di ricerca e ottenere, di conseguenza, un 

incremento del traffico. 
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CAPITOLO I 

L’ADVERTISING ONLINE 

 

1.1 ANALISI DEL MERCATO PUBBLICITARIO 

Il mercato dell’advertising sta registrando un andamento negativo; dai dati e dalle 

statistiche elaborate da Nielsen
1
 si evince che nei primi tre mesi del 2012 si è 

verificato un calo del 7,5% degli investimenti pubblicitari. L’unico mercato in 

forte crescita è quello dell’advertising online che ha fatto registrare un aumento 

rispetto agli investimenti pubblicitari sui media classici, come la Tv e la stampa. Il 

web è riuscito a guadagnarsi una considerazione sempre maggiore da parte delle 

aziende che investono in pubblicità e ha assunto una posizione di rilievo tra i 

mezzi di comunicazione di massa. Grazie alla sua capacità di penetrazione e 

grazie al numero sempre maggiore di utenti che utilizzano la connessione alla rete, 

Internet è diventato un canale sempre più efficace e appetibile per le aziende e gli 

investitori in pubblicità. Per comprendere meglio l’importanza assunta dal web 

nelle campagne di advertising è utile analizzare i dati e le statistiche elaborate dai 

più importanti Istituti di ricerca. 

Importanti informazioni sono fornite ancora dall’Istituto di ricerca Nielsen, che 

nel report “Nielsen Economic and Media Outlook” di ottobre 2012 presenta le 

previsioni sul mercato pubblicitario per la chiusura del 2012 e per il 2013, e un 

focus sugli investimenti in pubblicità online. La crescita dei Paesi del BRICS e 

delle economie emergenti rimane solida e costante, a differenza di quella 

dell’Europa e dell’Italia che si trovano ad affrontare un periodo economico 

difficile tra recessione e problemi finanziari. In questo contesto si sta attuando una 

redistribuzione della ricchezza nel mondo, poiché la maggior parte delle 

multinazionali tende a ridurre gli investimenti finanziari nelle economie avanzate, 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1
!Nielsen è una società che effettua ricerche e analisi di mercato con l’obiettivo di fornire a tutti gli 

investitori e operatori del mercato informazioni di marketing e dati sul consumo e l’utilizzo dei 

media (www.nielsen.com, 2012). 
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per investire più risorse nei paesi emergenti nei quali sta crescendo il potere di 

acquisto dei consumatori (www.nielsen.com, 2012). 

Sulla base delle ricerche Nielsen, si evince che in Italia, nel 2012, il numero delle 

aziende che investono in pubblicità è rimasto pressoché uguale a quello del 2011; 

tuttavia, si è verificata una riduzione della raccolta pubblicitaria globale. Questa 

diminuzione non deve far pensare che le aziende stiano abbandonando la leva 

della comunicazione che, al contrario, continua a rivestire un ruolo importante, ma 

si tratta di un fenomeno dovuto a una riduzione da parte delle aziende 

dell’investimento medio in pubblicità (www.nielsen.com, 2012). 

Per quanto riguarda la distribuzione dell’advertising tra i diversi media, la 

televisione rimane il mezzo con la quota maggiore, anche se chiuderà il 2012 in 

negativo, soprattutto a causa della riduzione degli investimenti da parte delle 

aziende del largo consumo. Gli altri mezzi di comunicazione, ad eccezione di 

Internet, chiuderanno il 2012 in calo (www.nielsen.com, 2012). 

In figura 1.1 è rappresentata l’incidenza sulla spesa pubblicitaria dei diversi canali 

di comunicazione e dei diversi settori merceologici. Considerando tutte le 

tipologie di pubblicità, incluse quelle il cui dettaglio non è disponibile nella banca 

dati Nielsen (search adv e concessionarie che non comunicano i dati), nel 2012 il 

peso di Internet nella torta pubblicitaria supererà l’11%. È un mercato che 

continuerà a crescere ancora per diversi anni, anche perché in termini di 

diffusione e utilizzo i margini sono ancora ampi (www.nielsen.com, 2012). 

 

 

Fig. 1.1 Share advertising per mezzo e settore nel 2012 (Nielsen 

Economic and Media Outlook, 2012)
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La figura 1.2 evidenzia un altro fenomeno in evoluzione che riguarda la 

composizione del parco inserzionisti di Internet. In base alle analisi condotte da 

Nielsen, risulta che gli investimenti sul web provenienti dalle aziende operanti nel 

settore del largo consumo sono cresciuti a ritmi molto sostenuti nel corso degli 

ultimi anni e in particolare nel 2012 (+72% nel primo semestre 2012 rispetto allo 

stesso semestre del 2011). Oggi, le aziende che investono più risorse in Internet 

appartengono ai settori delle automobili, media, finanza e telecomunicazioni. 

Sulla base delle stime effettuate, le aziende del food & beverage riusciranno a 

scalare presto il ranking se continueranno a mantenere gli attuali tassi di crescita 

(www.nielsen.com, 2012).   

 

  

 

Per la fine del 2012 e l’inizio del 2013 non sono previsti grossi stravolgimenti nel 

mercato pubblicitario, si stima che il trend che ha visto ridurre gli investimenti su 

media quali la Tv, la stampa e la radio possa continuare. In questo contesto, 

l’unico mezzo che continua a far registrare una crescita costante nel tempo è 

Internet. Come sottolinea il rapporto elaborato dalla Nielsen, ormai più della metà 

degli italiani si connette abitualmente, soprattutto grazie alla crescente 

penetrazione di smartphone e tablet. Parallelamente aumenta anche il tempo di 

fruizione. Di fronte a questi numeri le aziende italiane stanno cominciando a 

Fig. 1.2 Advertising: peso e trend dei macrosettori su Internet 
(Nielsen Economic and Media Outlook, 2012)

+ 20%

+ 20%
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tenere sempre più in considerazione il web nella pianificazione delle campagne 

pubblicitarie. Internet è ormai centrale nelle strategie di comunicazione delle 

aziende (www.nielsen.com, 2012). 

 

Altri importanti dati che aiutano ad analizzare e spiegare l’evoluzione e il 

cambiamento in atto nel mercato pubblicitario sono forniti dalla GIA
2
, secondo 

cui la rapida diffusione dei dispositivi mobili, la maggiore interattività, la 

maggiore ubiquità e il successo dei video, spingeranno gli investitori in pubblicità 

a concentrarsi sempre di più su Internet. Dall’ultima analisi condotta dalla GIA si 

stima che il mercato pubblicitario online globale raggiungerà gli 84,8 miliardi di 

dollari nel 2017, trainato in particolar modo dalla rapida diffusione dei dispositivi 

mobili quali smartphone e tablet, dalla penetrazione della banda larga mobile e 

dalla conseguente crescita del numero di utenti che utilizzano Internet e i social 

network (www.key4biz.it, 2012). A livello regionale, se gli Stati Uniti 

rappresentano il mercato più rilevante con la più grossa quota di entrate totali 

generate dall’eAdvertising, l’Asia-Pacifico è la regione che sta crescendo più 

rapidamente con una stima, per il periodo analizzato 2009-2017, del 9,96% del 

tasso composto di crescita annua (www.key4biz.it, 2012).  

 

Con riferimento all’area geografica dell’Europa occidentale, importanti dati sono 

forniti dall’ente eMarketer, secondo cui tra il 2012 e il 2016 la crescita della spesa 

pubblicitaria sarà diversi punti percentuali al di sotto della media mondiale, anche 

se il gap tenderà a ridursi nel tempo (www.emarketer.com, 2012). Questi bassi 

tassi di crescita riflettono non solo le condizioni economiche depresse, ma anche 

la maturità del mercato pubblicitario nell’Europa occidentale. In figura 1.3 sono 

sintetizzati i risultati dell’analisi condotta da eMarketer
3
: nel quadro europeo 

spiccano soprattutto la Germania e il Regno Unito, con una spesa pubblicitaria nel 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
#!Global Industry Analysts, Inc.. Si tratta di un Istituto di ricerche di mercato fondato nel 1987 e 

riconosciuto a livello mondiale per l’accuratezza e la precisione delle analisi condotte. GIA serve 

attualmente più di 9.500 aziende provenienti da 36 Paesi di tutto il mondo. 
$!Nell’analisi vengono considerati gli investimenti pubblicitari su Internet, stampa, affissioni, 

radio e TV. 
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2012 rispettivamente di 27,8 e 24,2 miliardi di dollari. La Germania rappresenta 

quasi un quarto della spesa pubblicitaria in Europa occidentale (23,1%), il Regno 

Unito il 20,1% e la Francia il 13,7%. eMarketer stima inoltre che la crescita della 

spesa pubblicitaria in questi tre paesi andrˆ avanti fino al 2016, guidata soprattutto 

dal maggiore utilizzo delle opzioni digitali. Tra i paesi dellÕEuropa occidentale, 

soltanto lÕItalia e la Spagna vedranno ridotta la spesa in pubblicitˆ nel 2012, 

rispetto ai livelli del 2010 e 2011.  

 

 

 

Alt ri dati rilevanti sono forniti dal rapporto IAB ADEx elaborato dallo IAB4, 

secondo cui il mercato europeo della pubblicitˆ online continua a crescere. é 

in forte crescita in tutti i paesi monitorati, con 5 paesi che superano quota 1 

miliardo di euro in valore, e 6 in cui la quota dellÕon-line supera il 20% degli 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
#!Interactive Advertising Bureau. é una organizzazione composta da associazioni di marketing e 
digital advertising, che rappresenta gli operatori del mercato della comunicazione digitale 
interattiva. Contribuisce alla diffusione di internet e della cultura digitale ed • un punto di 
riferimento per lÕelaborazione e la divulgazione di dati e informazioni sullÕadvertising online. 

Fig. 1.3 Spesa pubblicitaria in miliardi di dollari (eMarketer, 2012) 
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investimenti pubblicitari complessivi. Il maggiore driver rimane il display 

advertising (+21,1%) (www.experian.it, 2012). 

1.2 GLI INVESTIMENTI IN PUBB LICITç ONLINE IN ITALIA NEL 2012  

Durante lo svolgimento dello IAB Forum 2012, dedicato alla Digital Economy In 

Italia, sono stati comunicati i dati riguardanti gli investimenti in pubblicità online 

per il 2012. Secondo le stime di IAB, gli investimenti in advertising online in 

Italia faranno segnare un incremento del 12% rispetto al 2011; inoltre per il 2013 

è stato stimato un ulteriore aumento del 10%.  

Nel corso dell’incontro un focus particolare è stato dedicato ai video online che, 

secondo le stime, raggiungono 89 milioni di euro di investimenti pubblicitari, con 

un aumento nell’ultimo anno dell’85% rispetto al 2011. Questi dati rivelano una 

profonda trasformazione culturale in atto: secondo IAB, il 2,5% delle somme di 

denaro destinate alle campagne promozionali è passato dalla televisione ai diversi 

format di filmati disponibili su internet, in linea con l’evoluzione degli interessi 

del pubblico. Simona Zanette, presidente di IAB Italia, commenta: “Il video 

traina: • una traslazione di investimenti che arrivano dalla televisione. Negli 

ultimi due anni sempre di pi• ci si abitua a una fruizione di contenuti quando 

abbiamo tempo o ci fa piacere” (www.ilsole24ore.com, 2012).  

Nel corso dello IAB Forum sono stati forniti anche dati riguardanti il grado di 

penetrazione di internet, che in Italia è pari al 54%, una percentuale bassa rispetto 

a paesi come il Regno Unito, la Germania e la Francia, rispettivamente con il 78%, 

77% e 71%. Questi ultimi dati sono stati commentati da Simona Zanette, che ha 

fatto un paragone con la televisione: confrontando i due media in termini di massa 

critica, la tv è presente in tutte le case degli italiani, mentre internet lo è ancora 

solo nel 54% dei casi. Questo rappresenta un freno agli investimenti in advertising 

online. In tal senso, bisognerebbe incentivare lo sviluppo digitale in Italia, agendo 

in particolare sulle leve legate all’alfabetizzazione digitale e alle infrastrutture 

(www.iab.it, 2012). 

Un altro dato molto interessante emerso dallo IAB Forum 2012 riguarda le 

imprese. Infatti, è stato rilevato che le aziende che investono più risorse nel web 
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sono riuscite a incrementare le vendite dellÕ1,2%, rispetto a un calo del 4,5% fatto 

registrare da quelle aziende che si concentrano poco sulla comunicazione online. 

Dalle considerazioni appena fatte si pu˜ intuire come nei prossimi anni gli 

investimenti in pubblicitˆ online siano destinati ad aumentare, spinti dal costante e 

inarrestabile aumento degli utenti che usufruiscono delle connessioni alla rete, sia 

da casa che in mobilitˆ. Le analisi condotte da Audiweb5 hanno permesso di 

rilevare il profondo cambiamento dellÕaudience online negli ultimi quattro anni, 

non solo in termini numerici con un aumento del 51,5% nel giorno medio, ma 

anche sotto il profilo socio-demografico e a livello di fruizione. Oggi si assiste a 

un incremento costante del numero di utenti connessi a Internet, con i giovani 

sempre pi• online (+29,6% per la fascia 16-34 anni) e le casalinghe (+57,2%). 

Crescono il consumo di news (+10%) e video (+9,7%), l'interesse verso l'e-

commerce (+11%) e il tempo dedicato ai social network (www.iab.it, 2012). 

Secondo Enrico Gasperini, Presidente di Audiweb, questo trend di crescita attirerˆ 

un numero sempre maggiore di aziende ad investire nella pubblicitˆ online, 

riducendo ulteriormente il gap tra televisione e internet.  

1.3 I VANTAGGI DELL’ADVERTISING ONLINE 

Sono tanti i motivi che spingono le aziende a investire in pubblicitˆ online; 

innanzitutto Internet offre la possibilitˆ di attivare con gli utenti un tipo di 

comunicazione immediata, interattiva, bi-direzionale e multimediale (attraverso 

lÕuso di video, immagini, suoni, ecc.). In questo contesto viene a modificarsi la 

posizione assunta dagli utenti, che da spettatori passivi dei messaggi pubblicitari, 

assumono un ruolo attivo e hanno la possibilitˆ di interagire direttamente con le 

aziende; grazie alla comunicazione bi-direzionale resa possibile dalla rete, gli 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
#!Audiweb • un organismo Òsuper partesÓ che rileva i dati di audience di internet in Italia, offrendo 
al mercato dati obiettivi, di carattere quantitativo e qualitativo, sulla fruizione del mezzo.  
Audiweb • un Joint Industry Committee, un organismo partecipato dalle associazioni di categoria 
che rappresentano gli operatori del mercato: Fedoweb (50%), associazione degli editori online, 
UPA Utenti Pubblicitˆ Associati (25%), che rappresenta le aziende nazionali e multinazionali che 
investono in pubblicitˆ e Assap Servizi s.r.l., l'azienda servizi di AssoComunicazione (25%), 
associazione delle agenzie e centri media operanti in Italia (www.audiweb.it).  
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utenti possono infatti ricevere e scambiare con le aziende informazioni su prodotti, 

servizi, sui loro desideri e i loro gusti. 

Un altro grande vantaggio della pubblicità online è il suo costo molto più basso 

rispetto a media inflazionati coma la televisione, la stampa e le affissioni; inoltre, 

a parità di investimento, con Internet è possibile raggiungere un numero molto più 

vasto di lettori (www.masternewmedia.org, 2008).  

Per acquistare uno spazio pubblicitario sulla Tv o sulla stampa sono necessari 

spesso ingenti budget, mentre utilizzando Internet come mezzo di comunicazione 

è possibile raggiungere un numero uguale o maggiore di utenti spendendo meno. 

Grazie al minor costo, Internet si configura come un mezzo di comunicazione 

adatto anche per le piccole e medie imprese che non dispongono delle risorse 

finanziare necessarie per investire nella pubblicità su altri media. 

Un ulteriore vantaggio per le aziende che decidono di investire in comunicazione 

online consiste nella possibilità di targhettizzare al massimo l’audience di 

riferimento, indirizzando messaggi specifici in base alle caratteristiche e alle 

abitudini di ogni singolo cliente. Ogni altro mezzo di comunicazione non riesce a 

competere con il web quando si vogliono raggiungere dei target molto specifici; 

inoltre, grazie a Internet, gli utenti hanno la possibilità di condividere in qualsiasi 

momento contenuti e pubblicità con altre persone, contribuendo ad alimentare il 

word of mouth6 su un prodotto, un servizio o qualsiasi altro contenuto offerto dal 

web.  

Infine, rispetto alla pubblicità sui media più tradizionali, Internet presenta un altro 

grande vantaggio, ovvero la capacità di misurare gli effetti prodotti da una 

campagna di comunicazione con un’attendibilità e una precisione maggiori 

rispetto a quelle ottenibili con gli altri media. Grazie ai tanti software sviluppati 

nel corso degli anni, è possibile misurare gli effetti di una campagna sul web, 

definendo il numero esatto di utenti che hanno visionato un messaggio 

pubblicitario, il numero di visite a un sito, la durata media di una visita, la 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$!Il word of mouth o passaparola, è l’espressione utilizzata nell’ambito del marketing per indicare 

la diffusione, tramite una rete sociale, di informazioni e/o consigli tra consumatori. Oggi, Internet 

è il mezzo più potente a disposizione per permettere agli utenti di condividere e scambiarsi 

informazioni, opinioni e contenuti. 
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provenienza geografica degli utenti, e tanti altri dati quantitativi e qualitativi utili 

per comprendere quanto è stata efficace la campagna di comunicazione.  

1.4 LÕEFFICACIA SULLA BRAND AWARENESS 

Una ricerca a livello europeo, condotta dall’EIAA
7
, ha permesso di misurare 

l’efficacia della pubblicità online sulla brand awareness. L’indagine, condotta su 

un campione di 200 campagne pubblicitarie online differenti e analizzando le 

risposte di oltre 160.000 persone in tutta l’Europa, ha permesso di evidenziare i 

significativi aumenti che hanno interessato tutte e cinque le metriche usate per 

misurare e valutare la pubblicità online: brand awareness, ricordo del messaggio, 

propensione alla marca, associazione messaggio e propensione all’acquisto 

(www.mercatoglobale.com). I risultati della ricerca, rappresentati graficamente 

nella fig.1.4, sono i seguenti: 

• Brand awareness: per quanto riguarda la capacità dell’advertising online di 

rafforzare il riconoscimento del marchio, i dati evidenziano una crescita 

fino al 5,4%. Si tratta di un dato molto rilevante, considerando che i brand 

presi in esame erano caratterizzati già da livelli piuttosto alti di brand 

awareness, pari al 69%; 

• Advertising recall: la percentuale di persone che ricorda il messaggio 

pubblicitario è aumentata fino al 45,3% come media europea; 

• Brand favorability: la percentuale di propensione alla marca ha fatto 

registrare un aumento fino al 5,6%; 

• Message association: l’associazione del messaggio è aumentata fino al 

21,6%; 

• Purchase intention: la propensione all’acquisto è aumentata in media del 

5% in tutti i settori analizzati. 

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

#!La European Interactive Advertising Association (EIAA) è una organizzazione che rappresenta i 

fornitori di media interattivi quali: AdLINK Internet Media, MSN International, Tiscali, Yahoo! 

Europe, AOL Europe, LYCOS Europe e T-Online (www.mercatoglobale.com). Il 16 maggio 2011 

la EIAA e IAB Europe hanno annunciato una fusione dando vita a un’unica organizzazione 

commerciale, con l’obiettivo di sostenere e rappresentare il settore della pubblicità online.   
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I risultati della ricerca condotta da EIAA dimostrano l’importanza assunta 

dall’advertising online in Europa e la sua capacità di costruire e rafforzare la 

brand awareness. I livelli di advertising online raggiunti stanno modificando gli 

equilibri nel media mix e, se in passato erano la televisione e la stampa a 

dominare le campagne pubblicitarie, oggi, la pubblicità sul web acquisisce un 

peso sempre maggiore, grazie alla sua efficacia.   

1.5 STRUMENTI PUBBLICITARI ONLINE  

Vediamo ora quali sono i principali strumenti pubblicitari in rete che è possibile 

utilizzare nelle campagne di comunicazione online, distinguendoli in due 

categorie: “above the web” e “below the web”.  

Nella pubblicità tradizionale si distingue tra comunicazione “above the line” e 

“below the line”, dove la prima comprende i mezzi più classici quali la tv, la radio, 

la stampa, le affissioni, il cinema e internet, mentre la seconda i mezzi di 

comunicazione quali il direct marketing, le sponsorizzazioni, le relazioni 

pubbliche, i cataloghi, ecc.  

Allo stesso modo su Internet è possibile, come vedremo, distinguere tra mezzi 

“above the web” e “below the web”.  

 

Fig. 1.4 Medie europee dell’efficacia pubblicitaria online          

(Dynamic Logic MarketNorms, 2005)  
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1.5.1 ABOVE THE WEB 

Con lÕespressione Òabove the webÓ si indicano tutte le forme di comunicazione in 

rete che implicano necessariamente lÕutilizzo di unÕinterfaccia web. Il termine 

deriva da Òabove the lineÓ che in gergo giornalistico serve ad indicare la maggiore 

visibilitˆ delle notizie presenti nella metˆ superiore della prima pagina, ovvero al 

di sopra della piega del giornale. Con riferimento alla progettazione delle pagine 

web, per Òabove the webÓ si intende tutto ci˜ che si vede nella pagina senza 

bisogno di farla scorrere verso lÕalto (ÒscrollingÓ) e che quindi • immediatamente 

visibile dallÕutente, senza bisogno di alcuno sforzo (www.wikipedia.org, 2012).  

Gli strumenti pubblicitari Òabove the webÓ maggiormente utilizzati su Internet 

sono: 

¥ Sito 

¥ Minisito 

¥ Banner 

¥ Rich Media 

¥ Pop up/under 

¥ Interstitial 

¥ Sponsorship 

¥ Keyword advertising 

¥ Contextual advertising 

SITO 

Un sito web • un insieme di pagine web correlate, ovvero una struttura 

ipertestuale di documenti, che risiede su un server ed • accessibile allÕutente che 

ne fa richiesta tramite un browser sul World Wide Web, digitando in esso il 

rispettivo URL o lÕindirizzo IP (www.wikipedia.org, 2012). é possibile 

distinguere due tipologie di siti web:  

¥ Siti web statici, che presentano contenuti di sola lettura e che vengono 

aggiornati poco frequentemente; 
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• Siti web dinamici, che presentano contenuti redatti dinamicamente e che 

possono modificarsi in base a una serie di fattori. Si tratta di siti web 

caratterizzati da un elevato grado di interazione con gli utenti. 

Oltre a questa prima distinzione, i siti web possono essere classificati anche in 

base ai servizi offerti: 

• Sito personale: si tratta di una tipologia di sito web gestito da una singola 

persona o piccoli gruppi di persone, in cui sono presenti informazioni di 

tipo autobiografico e contenuti scelti in base ai propri interessi. I blog sono 

un esempio di sito personale; 

• Sito aziendale: per promuovere un’azienda o un servizio. Assolve a diversi 

scopi strategici: comunicazione corporate, di brand, di prodotto, 

informazioni, vendita e relazioni con i clienti. Esempio di sito aziendale in 

cui sono proposti prodotti, servizi, contenuti e informazioni, è il sito 

Apple.com; 

• Sito di commercio elettronico: dedicato alla vendita di prodotti e/o servizi 

su Internet. I siti di e-commerce per eccellenza sono eBay.it e 

Amazon.com, quest’ultimo con un fatturato nel 2010 pari a 54,204 

miliardi di dollari; 

• Sito comunità: in cui gli utenti possono interagire tra di loro scambiandosi 

informazioni e opinioni, creando una comunità virtuale. Si tratta dei siti 

più particolari tra i diversi formati di business pubblicitario, poiché 

inseriscono campagne di comunicazione associate a temi specifici proposti 

dagli utenti e in linea con gli argomenti trattati nel sito; 

• Sito di download: contenenti raccolte di link dai quali è possibile scaricare 

video, immagini, software, musica, ecc.. Tra i più famosi siti di download 

troviamo Rapidshare.com e Filestube.com; 

• Sito forum: in cui gli utenti possono discutere tra di loro attraverso la 

lettura e la pubblicazione di messaggi, organizzati per discussioni (thread) 

e messaggi (post); 

• Motore di ricerca: per registrare i contenuti di tutti gli altri siti presenti sul 

World Wide Web, rendendoli disponibili per la ricerca; 
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¥ Sito ludico: un sito che offre agli utenti la possibilità di giocare 

individualmente o in gruppo. Tra i più famosi troviamo Gioco.it, 

Flashgames.it e Giochi.it; 

¥ Aggregatore di notizie: simile ai motori di ricerca, si tratta di un sito che 

presenta agli utenti i contenuti prelevati da tante fonti diverse presenti su 

Internet. Il risultato è un sito che cresce esponenzialmente e si arricchisce 

all’infinito di pagine con contenuto inerente all’argomento di base 

(www.wikipedia.org, 2012). Tra i più conosciuti troviamo Allblogs.it e 

2rss.com; 

¥ Link farm: siti web che propongono collegamenti verso altri siti a scopo 

pubblicitario. 

MINISITO  

Il minisito è un particolare formato promozionale online che prevede la creazione 

di siti web costituiti da una sola pagina in cui si pubblicizza e si promuove un 

determinato prodotto, un servizio o un evento. Il minisito ha una durata limitata e 

il suo obiettivo principale è quello di catturare e focalizzare l’attenzione degli 

utenti su un nuovo prodotto o un evento particolare. Le aziende tendono a usare 

sempre più spesso i minisiti, poiché si tratta di un formato pubblicitario che 

presenta notevoli vantaggi, essendo mirato, immediato, interattivo e in grado di 

raggiungere il proprio target di riferimento. Inoltre, per creare un minisito non 

sono necessarie competenze specifiche ed è possibile usare semplici guide o 

programmi online che permettono di costruirne uno in breve tempo. 

La fig.1.5 rappresenta un esempio di minisito utilizzato per promuovere l’azienda 

di make up “deBBY”: il minisito, costituito da una sezione dedicata ai segreti del 

make up, un gioco online e un form di iscrizione per partecipare a un concorso, è 

stato inserito sulla home page del sito di Ragazza Moderna, riuscendo in questo 

modo a raggiungere in modo mirato il proprio target di riferimento (in questo caso 

le ragazze) e favorendo la creazione e l’incremento della brand awareness del 

marchio “deBBY”. 
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BANNER  

Il banner è uno degli strumenti pubblicitari più diffusi su Internet. Si tratta di un 

piccolo poster elettronico che, inserito all’interno di una pagina web, permette di 

promuovere un sito (Vescovi, 2007). Il banner viene utilizzato per creare e 

rafforzare la brand awareness, accrescere il ricordo di una campagna pubblicitaria 

e informare gli utenti dell’esistenza di un prodotto o di un servizio. Generalmente 

questo strumento riporta il nome, il logo o l’immagine dell’azienda o di un suo 

prodotto, e cliccando su di esso l’utente viene reindirizzato sul sito dell’azienda 

inserzionista. Le principali caratteristiche dei banner sono la loro estrema 

flessibilità e adattabilità, poiché possono essere indirizzati a target specifici in 

base, ad esempio, all’ora del giorno, la frequenza di visita al sito e le aree di 

interesse del visitatore. Sono strumenti che, oltre a presentare bassi costi di 

produzione, vedono il loro più grande vantaggio nel fatto che la loro efficacia può 

essere misurata (Vescovi, 2007). I banner sono venduti sulla base del costo per 

impression8 (CPI), ovvero in seguito all’effettiva visione della pubblicità da parte 

del target che si intende raggiungere.  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

$!%&! costo per impression è il termine usato nell’advertising online per indicare il costo di una 

singola impression, ovvero di una singola visualizzazione del messaggio pubblicitario. 

Fig. 1.5 Esempio di minisito usato per pubblicizzare l’azienda “deBBY”
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Questi strumenti pubblicitari hanno subito dei cambiamenti nel corso degli anni; 

di essi • possibile individuare tre tipologie differenti:  

• banner statici: nati quando si • cominciato a sviluppare Internet, hanno il 

vantaggio di essere ÒleggeriÓ e non rallentano la connessione alla rete. 

Tuttavia oggi non vengono quasi mai usati, poichŽ sono caratterizzati da 

una scarsa flessibilitˆ e da capacitˆ attrattive piuttosto limitate.  

• banner animati: caratterizzati da una parte di testo e da unÕimmagine, sono 

pi• pesanti rispetto a quelli statici, rendendo di conseguenza pi• lento il 

caricamento di una pagina web, ma riescono a essere maggiormente 

attrattivi per gli utenti. In questo caso, il messaggio contiene delle 

applicazioni multimediali sviluppate con Java9 o effetti in Flash10 che 

comprendono spesso suoni e animazioni per rendere i messaggi 

pubblicitari pi• accattivanti e catturare lÕattenzione degli utenti.  

• banner interattivi: sono banner che non indirizzano gli utenti direttamente 

al sito pubblicizzato, ma permettono di attivare delle finestre di dialogo o 

dei combobox11 che contengono liste o cataloghi sotto forma di testo, in 

modo che gli utenti possano scegliere un tema di loro interesse e cliccando 

saranno indirizzati verso la pagina in cui se ne parla. Questi banner sono 

pi• costosi da realizzare e tendono a ridurre il numero di contatti, poichŽ 

non generano un ingresso automatico al sito pubblicizzato. Il vantaggio di 

questo strumento consiste nella possibilitˆ di profilare e segmentare 

maggiormente gli utenti in base ai loro interessi e allo stesso tempo 

permettergli di utilizzare il banner come se si trattasse di una pagina web. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
NellÕadvertising online si usa anche il termine ÒCPMÓ (costo per mille impression), in questo caso 
lÕinserzionista paga un importo ogni 1000 visualizzazioni del messaggio pubblicitario. 
$!Linguaggio di programmazione sviluppato dallÕazienda Sun Microsystem (acquistata dalla 
Oracle Corporation il 27 gennaio 2010) che permette di includere allÕinterno delle pagine web 
programmi e animazioni. 
"%!Adobe Flash • un software sviluppato da Adobe System (in precedenza Macromedia) che 
permette di creare siti web animati e interattivi.  
""  Si tratta di un controllo grafico che offre agli utenti la possibilitˆ di fare una scelta 
selezionandola da una lista.  
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Oltre alle diverse tipologie di banner appena analizzate, esistono anche diversi 

formati utilizzabili in rete e che sono scelti in base alle caratteristiche del sito che 

dovrˆ ospitarli. I formati dei banner si basano sulle indicazioni standard fornite 

dallÕInternet Advertising Bureau (IAB), con lÕobiettivo di uniformare i messaggi 

pubblicitari di tutti gli operatori dellÕadvertising online (www.iab.it, 2012). I 

diversi formati sono: 

¥ 160 x 600 UAP Wide Skyscraper 

¥ 180 x 150 UAP Rectangle 

¥ 300 x 250 UAP Medium Rectangle 

¥ 728 x 90 UAP Super Banner 

¥ 468 x 60 Traditional Banner 

¥ 120 x 600 Skyscraper 

Per valutare il successo di una campagna di comunicazione online basata sullÕuso 

dei banner, viene utilizzato il concetto di click through (CT): ogni volta che un 

utente clicca sul banner e la pagina web ad esso associata viene visitata, si genera 

un click through. Mettendo a confronto il click through con il numero di 

impression (singole visualizzazioni di un banner sulla pagina web) che quel 

banner ha ricevuto nel singolo sito, si genera il click through rate (CTR), che 

rappresenta lÕindicatore pi• valido per misurare lÕefficacia di una campagna 

banner. Facendo un esempio: se un banner ottiene 100 impression (ogni volta che 

viene caricato e visualizzato sullo schermo dellÕutente) e 2 utenti vi cliccano sopra, 

il CTR sarˆ del 2%. 

Nonostante i continui miglioramenti apportati nel corso degli anni, il banner non 

sta vivendo un buon periodo, soprattutto perchŽ gli utenti che navigano in Internet 

sono assuefatti e impermeabili ai messaggi pubblicitari veicolati attraverso questo 

strumento. Da tempo i ritorni, in termini di click through rate, ottenuti 

rapportando la media del numero di visite al numero delle esposizioni, si attestano 
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al di sotto dello 0,5% (Vescovi, 2007). Come • possibile osservare dalla fig.1.6, 

percentuali pi• elevate di click through rate possono essere ottenute migliorando il 

posizionamento del sito allÕinterno dei risultati dei motori di ricerca: sullÕasse 

delle ascisse • rappresentato il rank, ovvero la posizione del sito nei risultati dei 

motori di ricerca, mentre sullÕasse delle ordinate troviamo la percentuale di click 

through rate. 

 

 

La percentuale di CTR dipende anche dal formato di banner utilizzato dalle 

aziende inserzioniste. La fig.1.7 mostra graficamente la media di click through 

rate dei differenti formati di banner. 

 

Fig. 1.6 Percentuali di click through rate in base al posizionamento dei siti 

sui motori di ricerca (www.clickminded.com, 2012)

Fig. 1.7 Media di click through rate dei differenti formati di 

banner (www.marketingsherpa.com, 2008)
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Nonostante il banner abbia perso la capacità di generare un numero elevato di 

contatti, esso rappresenta ancora lo strumento migliore per creare e rafforzare la 

brand awareness, con una percentuale superiore al 50% di utenti che ricordano la 

marca associata a un determinato messaggio pubblicitario. Secondo alcune 

ricerche, inoltre, circa un terzo delle decisioni di acquisto prodotte dalla pubblicità 

in Internet deriva dalla visione del banner, ma non dal click through dei 

consumatori (www.adknowledge.com, 2012). 

L’efficacia di una campagna online dipende dall’originalità del banner, 

dall’innovazione del suo contenuto e dall’affinità del messaggio al target a cui è 

diretto. I banner dovrebbero mantenere una certa semplicità e non eccedere in 

effetti grafici e di animazione che creano soprattutto confusione e riducono il 

ricordo di marca, e rimanere molto coerenti alla comunicazione utilizzata su altri 

mezzi (Vescovi, 2007). Inoltre, è importante anche il modo in cui vengono esposti 

i banner. In particolare è possibile individuare tre modalità di esposizione: 

• rotazione generale: il banner viene esposto a rotazione con quelli di altri 

inserzionisti, fino a quando non si esauriscono le impression acquistate. In 

questo caso la durata totale della campagna dipende dal traffico generato 

dal sito che ospita il banner: maggiore è il traffico e più velocemente si 

esauriranno le impression acquistate; 

• esposizione targettizzata: in questo caso il banner viene visualizzato sulla 

base di alcuni parametri che permettono di identificare meglio il target, per 

esempio una particolare area tematica del sito o una specifica fascia oraria; 

• esposizione programmata a tempo: in questo caso il banner viene 

visualizzato su una o più aree del sito per un determinato periodo di tempo, 

ad esempio una settimana, 15 giorni, un mese, ecc. 

 

RICH MEDIA  

I rich media sono forme di pubblicità online altamente multimediali e con un 

elevato tasso d’interattività (www.blueberrypie.it, 2005).  
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Attraverso questi strumenti pubblicitari che integrano animazioni, suoni, video e 

soluzioni multimediali, si cerca di catturare l’attenzione degli utenti, con 

l’obiettivo di incrementare il click through rate. Sono ritenuti più efficaci rispetto 

ai banner statici proprio perché permettono di ottenere una maggiore creatività e 

una maggiore interazione con il pubblico. Tuttavia presentano anche degli 

svantaggi, come i maggiori costi di realizzazione e l’allungamento del tempo 

necessario per caricare una pagina web per via della tecnologia utilizzata. 

POP UP/UNDER 

I pop up sono delle piccole finestre pubblicitarie che vengono visualizzate 

automaticamente in alto o in basso alla pagina web di cui si è richiesta la 

visualizzazione. Lo scopo di questi strumenti è quello di catturare l’attenzione 

dell’utente, invitandolo a visitare il sito che viene pubblicizzato. Si tratta di 

strumenti più intrusivi e sgradevoli rispetto ai banner o ai rich media e proprio per 

questo motivo i browser permettono agli utenti di bloccare la visualizzazione dei 

pop up.  

I pop under sono una variante meno intrusiva rispetto ai pop up, poiché vengono 

visualizzati in una nuova finestra che rimane dietro la pagina web che l’utente sta 

visualizzando, senza intralciare la lettura. 

INTERSTITIAL   

Si tratta di un messaggio pubblicitario interattivo molto simile a uno spot 

televisivo che appare in maniera automatica nel momento in cui l’utente chiede la 

visualizzazione di una determinata pagina web (Chaffey, 2001). A differenza del 

banner che è sempre presente e cliccabile sulla pagina, l’interstitial compare 

soltanto per pochi secondi, il tempo necessario affinché la pagina venga 

visualizzata. Aprendosi prima della pagina richiesta dall’utente, l’interstitial può 

essere considerato un messaggio “obbligato” e per questo può apparire più 

intrusivo e fastidioso agli utenti. L’efficacia di questo strumento pubblicitario 

dipende molto dalla qualità e dalla rapidità del messaggio che dovrebbe essere il 

meno intrusivo possibile per evitare di infastidire l’utente.  
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I risultati ottenibili attraverso l’uso di interstitial riguardano soprattutto l’aumento 

della notorietà di un marchio e il rafforzamento dei valori che gli utenti associano 

al marchio stesso (www.arubamediamarketing.it, 2012). Secondo i dati IAB, i 

risultati sono anche superiori a quelli ottenibili attraverso i banner, garantendo una 

riconoscibilità del marchio vicino al 75% (www.iab.it, 2012). 

SPONSORSHIP 

La sponsorship è una particolare tipologia di banner che consiste nell’associare il 

proprio brand, prodotto o servizio alle tematiche e ai contenuti di un sito web. 

Questo formato si avvale dei cosiddetti “bottoni”, ovvero banner caratterizzati da 

dimensioni assai ridotte che restano fissi all’interno della pagina web in modo da 

rendere costante la presenza del marchio, del prodotto o servizio dell’inserzionista. 

Anche in questo caso il principale vantaggio riguarda il ritorno di immagine 

ottenibile dalle aziende inserzioniste, soprattutto quando legano il proprio brand a 

un sito web particolarmente autorevole e cliccato.  

KEYWORD ADVERTISING 

Il keyword advertising è la principale attività pubblicitaria a pagamento effettuata 

sui portali dei motori di ricerca. Consiste nell’acquisto di messaggi pubblicitari, 

ottimizzati sulla base di determinate parole chiave, che compariranno quando un 

utente effettua una specifica ricerca sui motori di ricerca. Gli inserzionisti, 

acquistando delle specifiche parole chiave associate alle ricerche effettuate dagli 

utenti, possono esporre gli annunci inerenti al tema della parola chiave ricercata.  

Il keyword advertising utilizza il modello del pay-per-click12 e l’inserzionista paga 

esclusivamente sulla base dei click generati, ovvero le visite effettivamente 

ricevute. Se per esempio ci sono 10 inserzionisti interessati alla medesima parola 

chiave, il modello pay-per-click consente a tutti di fare la propria offerta partendo 

da una base minima (per esempio 0,20 euro) e l’inserzionista che effettuerà 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

#"!È una modalità di vendita della pubblicità online. L’inserzionista paga un importo unitario per 
ogni click ricevuto; il costo per click è variabile e dipende dalla popolarità delle parole chiave 
scelte dall’inserzionista: più una parola chiave è ambita e ricercata, maggiore sarà il prezzo per 
click. 
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lÕofferta pi• alta comparirˆ al primo posto nelle visualizzazioni dei risultati delle 

ricerche. Oltre al modello pay-per-click, si pu˜ applicare anche il modello pay-

per-rank, in base al quale • possibile acquistare le prime posizioni nei risultati 

delle ricerche pagando una quota fissa pi• unÕulteriore quota per ogni posizione 

(www.scribd.com, 2012).  

La progressiva affermazione di questa modalitˆ di advertising online, unita alla 

sua efficacia, ha causato in breve tempo lÕaumento del numero di inserzionisti, 

rendendo di conseguenza i costi per click pi• elevati. 

Per riuscire ad ottenere dei risultati soddisfacenti utilizzando questo tipo di 

campagna pubblicitaria • di fondamentale importanza cercare la giusta 

corrispondenza tra le parole chiave e il testo dellÕannuncio. Proprio per questo 

motivo e importante svolgere unÕattenta analisi delle parole chiave da associare ai 

messaggi pubblicitari, per fare in modo che ogni singola pagina possa essere 

ottimizzata per gli argomenti trattati. Inoltre • molto importante definire 

correttamente i contenuti degli stessi messaggi pubblicitari che compariranno tra i 

risultati dei motori di ricerca, con lo scopo di attrarre i visitatori e spingerli a 

preferire il nostro annuncio piuttosto che quelli dei concorrenti. 

Oggi esistono diversi circuiti su cui svolgere il keyword advertising. I principali e 

pi• utilizzati sono: 

¥ Google AdWords: • attualmente lo strumento pi• usato al mondo. 

AdWords permette la presenza degli annunci pubblicitari pay per click su 

motori di ricerca e siti partner, tra essi: Libero, Virgilio, Kataweb, La 

Repubblica, Tiscali (www.studiocappello.it, 2012). 

¥ Facebook: principale social network al mondo. Permette di definire i 

target dei messaggi pubblicitari in base ad etˆ, sesso, provenienza 

geografica, professione, ecc. 

¥ Yahoo! Search Marketing 

¥ Microsoft AdVertising AdCenter 
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CONTEXTUAL ADVERTISING 

Il contextual advertising • una particolare forma di pubblicitˆ fortemente mirata e 

targettizzata, in cui il contenuto del messaggio pubblicitario • in diretta relazione 

con il contenuto della pagina web che lÕutente sta visualizzando. Ad esempio, se 

lÕutente sta visualizzando una pagina web dedicata ai viaggi negli Stati Uniti, 

allÕinterno di quella stessa pagina • possibile trovare un messaggio pubblicitario 

dedicato ai voli per New York. 

Il contextual advertising • chiamato anche ÒIn-TextÓ advertising o ÒIn-ContextÓ 

technology, in quanto collega lÕannuncio pubblicitario alla presenza di una o pi• 

parole chiave presenti nel testo di una pagina web (blog.axura.com, 2011). 

Nel momento in cui lÕutente posiziona il mouse sulla parola chiave di riferimento, 

il messaggio pubblicitario viene visualizzato, offrendo il link di collegamento al 

sito inserzionista. Si assiste quindi a una forma di integrazione molto forte tra 

contenuto del sito (testo) e informazione pubblicitaria (testuale) linkabile 

(www.vpgraphic.com, 2009). 

La fig.1.9 mostra un esempio di come il contextual advertising appare allÕutente 

che consulta una determinata pagina web. 

Fig. 1.8 Esempio di keyword advertising per la parola chiave “mobili ufficio” 

visibile tra i risultati di Google
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Promuovere un sito, un prodotto o un servizio, utilizzando la tecnica del 

contextual advertising pu˜ essere molto pi• attraente e interessante per lÕutente, 

che non percepisce la pubblicitˆ come elemento di disturbo, quanto piuttosto un 

servizio o un suggerimento strettamente correlato ai contenuti della pagina web di 

suo interesse. Il vantaggio del contextual advertising • la capacitˆ di divenire 

visibile nel momento pi• utile per il lettore, ossia quando il cursore del mouse 

intercetta la parola chiave, evitando in tal modo di essere eccessivamente invasiva 

(blog.axura.com, 2011). 

Il contextual advertising si basa su un sistema di spider automatizzati che 

scansionano il testo di un sito web per individuare le parole chiave pi• 

significative, per poi integrare ad esse, attraverso un link, il messaggio 

pubblicitario del sito inserzionista. 

Le modalitˆ di pagamento nei confronti del sito che ospita gli annunci sono: 

• Pay-per-click; 

• Pay-per-lead: • un metodo attraverso cui il sito editore riceve un compenso 

nel momento in cui lÕutente effettua una registrazione o chiede 

informazioni sul sito inserzionista; 

• Pay-per-sell: in questo caso lÕeditore riceve un compenso in base al 

numero di utenti che, transitando sul suo sito, diventano clienti del sito 

inserzionista. 

Fig. 1.9 Esempio di contextual advertising (www.shoutmeloud.com, 2012)
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Il contextual advertising • attualmente una delle tecniche pubblicitarie online pi• 

efficaci e utilizzate. Questo formato di advertising si sta diffondendo molto 

velocemente soprattutto grazie allo sviluppo dei social network e alla sua capacitˆ 

di mettere in stretta relazione i messaggi pubblicitari con i contenuti del sito, 

accrescendo di conseguenza lÕinteresse dellÕutente. 

1.5.2 BELOW THE WEB  

Con il termine Òbelow the webÓ si indicano le forme pubblicitarie in rete che non 

implicano necessariamente lÕutilizzo di un sito web. Con riferimento alla 

progettazione delle pagine web, per Òbelow the webÓ si intende tutto ci˜ che non 

risalta al primo sguardo durante lÕapertura della pagina web, ma appare nascosto o 

visibile solo dopo una procedura di scrolling, ovvero di scorrimento della pagina 

(www.wikipedia.org, 2012). 

Gli strumenti Òbelow the webÓ vengono usati per creare e rinforzare le relazioni 

tra le aziende e gli utenti, con lo scopo di rendere pi• efficace la comunicazione di 

un brand. 

Tra gli strumenti pubblicitari Òbelow the webÓ troviamo: 

• E-mail e mailing list 

• Newsletter 

• Newsgroup 

• Virtual community 

• Forum e chat 

• Concorsi e contest 

E-MAIL  E MAILING LIST  

LÕe-mail • lo strumento che permette agli utenti di inviare e ricevere messaggi; si 

tratta di un servizio di tipo asincrono, poichŽ per trasmettere un messaggio tra due 

utenti non • necessario che entrambi siano collegati alla rete. Il pi• grande 

vantaggio delle e-mail sta nella velocitˆ con cui • possibile inviare e ricevere 

messaggi e la capacitˆ di annullare le distanze tra due o pi• utenti, poichŽ si tratta 
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di un servizio internet utilizzabile ovunque se si dispone di una connessione alla 

rete. Per le aziende è uno strumento di marketing che presenta notevoli vantaggi, 

in quanto: 

• ha dei costi inferiori rispetto al formato cartaceo; 

• permette di contattare direttamente e in modo mirato i clienti per fornire 

informazioni su prodotti e servizi; 

• permette di incrementare il numero di clienti e/o visitatori del sito; 

• offre la possibilità di inviare messaggi pubblicitari personalizzati, in base 

al profilo e alle caratteristiche di ogni singolo utente; 

• il contenuto è interattivo e linkabile; 

• offre la possibilità di misurare il successo di una campagna e effettuare 

test e indagini di mercato. 

I tempi di reazione (response) al mailing online sono relativamente brevi, con 

l’80% delle risposte che giungono entro 2-4 giorni, e i link presenti nella mail 

indirizzano il ricevente con un solo click di mouse sul sito della ditta 

(www.kmu.admin.ch, 2012). 

Per quanto riguarda le mailing list, queste sono liste alle quali si iscrivono gli 

utenti per discutere e scambiarsi informazioni su un determinato argomento; ogni 

utente può fornire il proprio contributo che viene poi inviato a tutti gli altri iscritti, 

generando in questo modo una notevole quantità di informazioni e contenuti. 

La tecnica del direct mail è una delle forme più utilizzate di advertising online, in 

grado di generare ottimi risultati in termini di redemption
13. 

Il vantaggio nell’utilizzo di questa forma pubblicitaria consiste nella possibilità di 

rivolgersi a un pubblico mirato che presenta già un forte interesse per l’argomento 

trattato nella mailing list e, di conseguenza, è maggiormente propenso ad 

approfondirne la conoscenza attraverso le informazioni fornite (www.scribd.com, 

2012). 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$%!Si tratta di un indice usato per misurare l’efficacia di un messaggio pubblicitario. È dato dal 
rapporto tra il numero di risposte al messaggio pubblicitario ottenute dagli utenti e il numero 
complessivo di messaggi inviati. 
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È importante precisare che il direct mail deve essere svolto facendo molta 

attenzione a non invadere la privacy degli utenti rischiando di incorrere in attività 

di spam e non più informazione pubblicitaria. Per evitare questo fenomeno 

vengono applicate politiche di permission marketing o di PBE (Permission-Based, 

opt-in e-mail). In particolare il modello di Opt-in, o addirittura il doppio Opt-in, 

prevede che il destinatario delle e-mail pubblicitarie fornisca all’operatore il 

permesso di contattarlo attraverso questa modalità. Allo stesso modo, l’utente ha 

la possibilità di rimuovere questa opzione, attraverso lÕOpt-out (Vescovi, 2007). 

NEWSLETTER  

Una forma più ricca di e-mail è rappresentata dalle newsletter, che presentano 

maggiori contenuti di testo e di grafica. Si tratta di una lettera informativa in cui 

sono trattati argomenti e tematiche specifiche. Le informazioni contenute nella 

newsletter vengono inviate via e-mail a tutti gli utenti iscritti al servizio e con una 

periodicità prestabilita (giornaliera, settimanale o mensile). 

Oggi, la maggior parte delle aziende e dei siti web usufruisce di questo utile 

strumento di marketing per comunicare news importanti, aggiornamenti, novità 

pubblicate sul sito e informare i clienti di uno nuovo  prodotto o servizio. 

I principali vantaggi derivanti dall’uso di questo strumento online sono: 

• Fidelizzazione dei clienti: inviando periodicamente la newsletter si 

invogliano gli utenti a visitare il sito web con maggiore frequenza; 

• Possibilità di effettuare ricerche di mercato; 

• Svolgere test e sondaggi per analizzare il livello di soddisfazione dei 

clienti relativamente a prodotti e servizi; 

• Bassi costi e possibilità di inviare informazioni a un numero elevato di 

utenti in brevissimo tempo. 

Le newsletter, come il direct mail, devono essere usate con attenzione e 

moderazione per non diventare invadenti e fastidiose per gli utenti. Questi ultimi 

devono, infatti, rilasciare il loro consenso attraverso un modulo di iscrizione 

online e, al fine di prevenire eventuali violazioni della privacy, l’uso di questo 

strumento è tutelato dal Garante per la protezione dei dati personali. 
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NEWSGROUP 

I newsgroup sono bacheche virtuali, spesso di carattere monotematico, in cui gli 

utenti iscritti possono reperire messaggi e informazioni su argomenti di loro 

interesse, e partecipare attivamente inserendo le proprie informazioni. Anche in 

questo caso i messaggi pubblicitari non devono diventare fastidiosi e invasivi per 

gli utenti e, soprattutto, devono essere coerenti con lÕargomento trattato allÕinterno 

della discussione (www.scribd.com, 2012).  

Per le aziende che effettuano comunicazione online il vantaggio offerto dai 

newsgroup • rappresentato dalla possibilitˆ di monitorare le opinioni e gli umori 

dei consumatori ed eventualmente intervenire per risolvere problemi di interesse 

comune. Inoltre questo strumento online offre la possibilitˆ di presentare agli 

utenti nuovi prodotti e servizi inerenti allÕargomento trattato nelle discussioni. 

VIRTUAL COMMUNITY 

Le comunitˆ virtuali sono realtˆ composte da gruppi di individui con un interesse 

culturale, conoscitivo e sociale comune (Vescovi, 2007). é possibile distinguere 

due tipologie di comunitˆ virtuali: 

¥ Comunitˆ basate su gruppo tribale: si tratta di una forma di comunitˆ 

virtuale in cui le persone che ne fanno parte condividono, attraverso una 

rete di relazioni, una passione condivisa, scambiandosi idee, opinioni e 

informazioni; 

¥ Comunitˆ basate su network: in questo caso le relazioni che si instaurano 

tra gli utenti sono meno profonde e durature, non essendo collegate a 

passioni comuni. Si tratta di comunitˆ che nascono generalmente per 

trovare soluzioni a problemi di interesse collettivo. 

Anche in questo caso il vantaggio principale per le aziende e i siti web che 

sviluppano una virtual community, consiste nella possibilitˆ di stringere delle 

relazioni molto forti e durature con gli utenti, migliorando la reputazione e 

accrescendo il livello di fedeltˆ dei clienti nei confronti del brand. Inoltre, come i 

newsgroup e le newsletter, • possibile monitorare le opinioni e il livello di 
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soddisfazione degli utenti iscritti alla comunitˆ.  Utilizzando questo strumento, le 

aziende e i siti web creano contenuti e servizi e offrono ai propri clienti la 

possibilitˆ di sentirsi partecipi dellÕattivitˆ aziendale, oltre a considerare il sito un 

punto di riferimento a cui rivolgersi costantemente. 

Secondo il modello di business basato sulle virtual community • infatti 

fondamentale che l'utente/cliente si senta soddisfatto della propria esperienza sul 

sito, tanto da avvertire un forte senso di appartenenza che sarˆ legato non solo al 

sito, ma anche agli altri partecipanti della comunitˆ (www.webmasterpoint.org, 

2010). 

LÕE-Commerce Times14 relativamente alle comunitˆ virtuali scrive: Òle aziende 

che sono riuscite a creare una solida comunitˆ online, non soltanto hanno fornito 

alle persone un luogo dove sentirsi a proprio agio, come "a casa", ma generano 

anche dei profitti. Hanno potuto raggiungere tale obiettivo offrendo ai visitatori 

un insieme di contenuti tale da fornire una duratura sensazione di fiducia e 

credibilitˆ Ó (www.webmasterpoint.org, 2010). 

FORUM E CHAT 

I forum e le chat sono gli strumenti di comunicazione per eccellenza utilizzati 

allÕinterno delle comunitˆ virtuali. Sono strumenti particolarmente efficaci per 

svolgere campagne di comunicazione online, soprattutto quando queste sono 

attuate con obiettivi di branding. Il vantaggio per le aziende e i siti web • 

rappresentato dallÕopportunitˆ di rivolgersi a un pubblico maggiormente ricettivo 

nei confronti dei messaggi pubblicitari. Tuttavia, lo svantaggio • rappresentato 

dalla possibilitˆ che gli utenti non siano disposti ad abbandonare le attivitˆ di 

comunicazione interpersonali per dedicarsi alla navigazione di un sito web. 

CONCORSI E CONTEST 

Concorsi e contest online sono due strumenti di marketing efficaci per 

incrementare la notorietˆ di un marchio, di un prodotto o di un sito web. Questi 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$%!Si tratta di un sito gestito da ECT News Network, uno dei maggiori editori di notizie di e-
business e tecnologia negli Stati Uniti. LÕECT News Network gestisce inoltre siti quali: 
TechNewsWorldª , LinuxInsiderª , CRM Buyerª  e MacNewsWorldª . 
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strumenti stimolano la partecipazione dell’utente attraverso la promessa di un 

premio, la cui vincita è determinata dalla fortuna (ad esempio invio di coupon per 

una successiva estrazione casuale dei vincitori) oppure è subordinata allo 

svolgimento di una particolare attività. 

I principali vantaggi che le aziende e i siti web traggono dall’utilizzo di concorsi e 

contest online sono: 

¥ Un incremento della brand awareness; 

¥ Un aumento di traffico verso il sito; 

¥ La possibilità di generare database con informazioni e indirizzi dei 

potenziali clienti, utili anche per svolgere successive attività di 

comunicazione online. 
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CAPITOLO II  

SEARCH ENGINE OPTIMIZATION  

 

2.1 COSA SONO I MOTORI DI RICERCA E COME FUNZIONANO  

I search engine sono la risorsa pi• conosciuta e sfruttata sul web, fondamentale 

per riuscire ad orientarsi tra una quantitˆ enorme di informazioni e contenuti. 

Questi strumenti permettono agli utenti che navigano in Internet di effettuare la 

ricerca di alcune parole allÕinterno di una quantitˆ enorme di siti web; in seguito 

ad una query15, i motori di ricerca forniscono allÕutente una lista di siti web che 

contengono le parole ricercate. 

Grazie allÕenorme traffico generato, i motori di ricerca pi• popolari e utilizzati 

traggono sostentamento dalla vendita di pubblicitˆ in molteplici forme. In tal 

senso ci troviamo di fronte ad un circolo virtuoso in rete che coinvolge gli utenti e 

le aziende: Ò […] mentre lo scopo principale di un utente finale è la ricerca, per 

le aziende è fondamentale soprattutto la reperibilità e, mentre entrambi i suddetti 

target dei motori colgono ciascuno il proprio obiettivo senza sostenere dei costi, 

la reperibilità si trasforma nel bene di maggiore valore e consente di piazzare 

annunci pubblicitari o promozioni mirate” (Di Carlo, 2000).  

Una caratteristica importante da tenere in considerazione quando si parla di 

motori di ricerca • la differenza tra questi ultimi e le directory, ovvero raccolte di 

indirizzi web catalogati in base alla tipologia dei contenuti e selezionati 

espressamente da personale umano. In sintesi, i webmaster e i proprietari di siti 

web fanno richiesta per venire catalogati e le directory accettano nel proprio 

archivio solo i siti web che raggiungono un certo standard qualitativo 

(www.motoricerca.info, 2012). 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$%!Una query rappresenta unÕinterrogazione ad un motore di ricerca. Ha inizio con lÕinserimento di 
una keyword nella barra di ricerca. 
!
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Viceversa, i motori di ricerca analizzano in continuazione l’intero World Wide 

Web, includendo all’interno del proprio archivio tutti i siti che vengono 

individuati, indipendentemente dalla qualità dei contenuti. 

Da quanto esposto è possibile fare due considerazioni: la prima è che i motori di 

ricerca possono indicizzare un numero di siti web nettamente superiore rispetto 

alle directory; la seconda riguarda la qualità dei siti indicizzati, che nei motori di 

ricerca può essere spesso bassa, rispetto alle directory che tendono invece ad 

inserire tra i propri cataloghi soltanto siti di elevata qualità e con molti contenuti. 

Per rimediare a questo problema e nello stesso tempo riuscire a suggerire agli 

utenti i siti con le migliori informazioni e i migliori contenuti, i search engine 

adottano delle particolari tecniche che permettono di assegnare ad ogni sito un 

determinato valore per indicarne il livello qualitativo. Così facendo il motore di 

ricerca è in grado di offrire all’utente una lista di siti ordinata in base alla loro 

qualità, partendo da quello che presenta il valore più alto e quindi la migliore 

qualità. Oggi esistono tantissimi motori di ricerca, di cui il più noto per il numero 

di siti contenuti nel proprio indice, il numero di utenti e la qualità dei contenuti è 

Google. Gli altri motori di ricerca più usati in Italia sono: Libero, Virgilio, MSN, 

Yahoo, Tiscali. Dalla tabella 2.1 in cui sono contenute le ultime stime disponibili 

(giugno-luglio 2011) relative alla copertura del mercato search in Italia, risulta 

evidente l’assoluta predominanza di Google nelle ricerche online effettuate in 

Italia (www.sito-perfetto.it, 2012). 

Motore 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Google 45% 59% 67,8% 71,2% 86% 91% 92% 92% 

Virgilio 53,5% 23,3% 16,2% 18,1% 5% 4% 3% 3% 

MSN-Bing 42,2% 25,1% 21,5% 17,9% 1% 1% 1% 3% 

Yahoo 23,9% 11,1% 12,5% 11,4% 4% 3% 3% 1% 

Facebook - - - - - - - 1% 

Libero 52% 16,8% 17% 13,2% 3% - - - 

Altavista n.d 6% 5,4% 3,2% - - - - 

Tiscali 27,5% 3,5% 2,8% 1,6% - - - - 

Tuttogratis - 3,4% 2,3% 1,6% - - - - 

Tabella 2.1: percentuali di copertura/gradimento sul mercato search italiano  

Fonti: Audiweb 2005, Nielsen//Netratings (2006-2007) e SEMS (2008-2011) 
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2.2 LA REGISTRAZIO NE DEL SITO 

La registrazione del sito è il processo attraverso cui si ottiene l’inserimento 

dell’indirizzo web all’interno dei motori di ricerca e delle directory con lo scopo 

di facilitarne l’individuazione da parte dell’utente interessato. Affinché un sito 

web sia indicizzato sui motori di ricerca è necessario che questo venga registrato 

su ogni motore. Al giorno d’oggi esistono dei software attraverso i quali i siti web 

possono essere iscritti automaticamente ai search engine. La particolarità di questi 

software sta nella modalità con cui essi effettuano la registrazione del sito: ogni 

sito viene registrato in modo automatico più volte nel corso di un determinato 

periodo di tempo, facilitando e velocizzando il processo di indicizzazione. Per 

contrastare questo tipo di iscrizione molti motori di ricerca hanno attivato delle 

particolari tecniche di iscrizione, di cui la più diffusa è quella con un codice 

dinamico che compare sulla pagina e che l’utente deve necessariamente scrivere 

per poter confermare l’operazione (Marangoni, 2004). 

Un’altra tecnica molto utilizzata per indicizzare più rapidamente i siti web nei 

motori di ricerca, consiste nell’aggiunta di un link verso il sito stesso almeno da 

un altro sito web già indicizzato16. È importante precisare che ogni motore di 

ricerca utilizza un proprio algoritmo per classificare i siti web. Alcuni motori di 

ricerca per svolgere il processo di indicizzazione e classificazione dei siti usano 

algoritmi molto semplici che tengono conto esclusivamente delle keywords 

presenti nei contenuti e dei link provenienti da altri siti. Google, invece, utilizza 

molti più fattori che entrano a far parte del calcolo per la classificazione, come ad 

esempio, solo per citarne alcuni, la popolarità del sito che li linka (back link), se i 

link sono spontanei o se si tratta di un’operazione di scambio link, la keyword 

density e i titoli (www.softwaremerelli.it, 2006). Proprio per questo motivo 

Google è il motore di ricerca che riesce ad offrire risultati di maggiore qualità 

rispetto agli altri motori di ricerca.  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
16 In questo caso si parla di Back Link, ovvero un collegamento ipertestuale che punta ad una 
determinata pagina web. 
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Inoltre, gli algoritmi non sono statici ma vengono aggiornati e migliorati con il 

passare del tempo e questo fa si che i risultati delle ricerche possano cambiare 

(www.softwaremerelli.it, 2006). 

2.3 GLI SPIDER E IL LORO FUNZIONAMENTO  

Il funzionamento degli spider è sicuramente una delle tematiche più complesse 

quando si parla di motori di ricerca. Gli algoritmi che gestiscono la loro 

operatività sono tenuti segreti dalle aziende proprietarie, che ne discutono durante 

gli incontri annuali del W3C
17

. 

Il compito degli spider è quello di visitare continuamente una grande quantità di 

siti web, analizzare il testo contenuto nelle pagine ed estrarre i termini che 

rappresentano al meglio i contenuti del sito. Per ogni pagina analizzata, lo spider 

cerca al suo interno e memorizza tutti i link verso altri siti, aggiungendoli a una 

lista di siti da analizzare. In questo modo, attraverso un processo a catena, lo 

spider è in grado di ottenere una quantità enorme di indirizzi di siti e pagine web, 

riuscendo ad incrementare il numero di siti conosciuti (www.motoricerca.info, 

2012). 

Di solito gli spider iniziano ad analizzare il sito partendo dalla homepage e 

proseguono l’analisi seguendo i link alle altre pagine. Per permettere allo spider di 

trovare agevolmente tutte le pagine che appartengono a un sito web, bisogna fare 

in modo che da qualunque pagina del sito sia possibile risalire a tutte le altre 

pagine. Un metodo per ottenere questo risultato consiste nell’inserire in ogni 

pagina del sito un link alla homepage; in questo modo, qualunque pagina 

rintracciata e analizzata dallo spider, consentirà allo stesso di risalire alla pagina 

principale e, da lì, trovare le altre seguendo tutti i link incontrati (Cappello, 2003). 

La frequenza con cui gli spider analizzano i siti è molto variabile, ciò nonostante è 

importante precisare che uno spider passerà molto più spesso dove trova contenuti 

aggiornati frequentemente. Viceversa, le visite saranno meno frequenti per quei 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
17

 Il World Wide Web Consortium (W3C) si occupa dello sviluppo di tecnologie adatte a garantire 

l’interoperabilità (specifiche, guidelines, software e applicazioni) per portare il World Wide Web 

al massimo del suo potenziale. Per riuscire nel suo intento, il W3C stabilisce degli standard tecnici 

per il World Wide Web riguardanti sia i linguaggi di markup che i protocolli di comunicazione. 
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siti che aggiornano poco frequentemente o mai i loro contenuti. A proposito della 

frequenza di aggiornamento dei contenuti di un sito web, molti si chiedono se 

questo fattore sia cos“ rilevante ai fini di un migliore posizionamento. Matt Cutts, 

ingegnere di Google, in un video pubblicato sul web ha chiarito la questione 

spiegando che la frequenza di aggiornamento non porta automaticamente a un 

buon posizionamento del sito tra i risultati di Google. Questo significherebbe 

favorire i blog e i siti di news rispetto ai siti aziendali che vengono aggiornati 

meno frequentemente. Cutts spiega che nel momento in cui un sito web dispone di 

contenuti ÒsempreverdiÓ che superano la prova del tempo, la frequenza di 

aggiornamento non incide cos“ tanto sul posizionamento come si potrebbe pensare, 

poichŽ • solo uno dei tanti fattori di posizionamento. NellÕintervista Cutts 

commenta: ÒGoogle è abbastanza bravo a capire quando è più utile mostrare un 

contenuto fresco e quando invece le pagine che erano buone per ieri, sono buone 

anche per oggiÓ (blog.tagliaerbe.com, 2012). 

Alcuni siti, con lo scopo di rendere pi• accattivante la grafica, sostituiscono i 

normali men• contenenti i link alle altre pagine con dei men• prodotti attraverso 

dei particolari linguaggi di scrittura (ad esempio Javascript). Questi men• sono 

sicuramente belli da vedere, per˜ rendono il lavoro degli spider molto pi• 

complicato poichŽ pu˜ capitare che questi non riescano a seguire i link oppure li 

seguano soltanto in maniera parziale. Proprio per questo motivo, ai fini di un buon 

posizionamento di tutte le pagine del sito nei motori di ricerca, • preferibile 

utilizzare i men• classici realizzati con il linguaggio HTML. 

Un altro elemento molto importante che aiuta gli spider a svolgere il proprio 

compito, e di conseguenza ad ottenere la corretta indicizzazione dei siti, • la 

mappa del sito. Si tratta di una pagina del sito linkata almeno dalla homepage (ma 

pi• pagine la linkano e meglio •) che linka a sua volta tutte le pagine del sito 

indicando anche un breve riassunto dellÕargomento trattato 

(www.softwaremerelli.it, 2006). 

Alcune volte pu˜ succedere che i titolari di un sito web non vogliano che una 

pagina del sito sia analizzata dagli spider e indicizzata nei motori di ricerca. In 

questo caso • possibile usare un particolare file chiamato ROBOTS.TXT, 
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attraverso il quale è possibile indicare allo spider in che modo comportarsi quando 

analizza il sito web.   

2.4 IL FILE ROBOTS.TXT 

Il file robots.txt è usato per indicare agli spider dei motori di ricerca in che modo 

comportarsi, ovvero se analizzare o saltare un determinato file o un’intera pagina 

web. Tuttavia, bisogna considerare che questa è una richiesta e non è detto che lo 

spider la prenda in considerazione. 

Le direttive che possono essere impartite agli spider attraverso il file robots.txt 

sono due e hanno i seguenti scopi: 

¥ richiesta di includere o non includere i contenuti della pagina nell’archivio 

dei motori di ricerca; 

¥ richiesta di seguire o non seguire tutti i link presenti nella pagina, con lo 

scopo di individuare le altre pagine del sito. 

Per creare il file robots.txt basta usare un qualsiasi editor di testo e creare un file 

chiamato “robots.txt”. Il file è composto dall’istruzione “User-agent:”, che indica 

il nome dello spider, seguita dall’istruzione “Disallow:”, che indica allo spider 

cosa non deve analizzare. Ad esempio, se vogliamo che una pagina web non sia 

analizzata esclusivamente dallo spider di Google, scriveremo “User-agent: 

googleboot”; così facendo si può evitare il passaggio esclusivamente allo spider di 

Google per le pagine e i contenuti indicati. Viceversa, se si vuole evitare il 

passaggio a tutti gli spider di qualsiasi motore di ricerca, è sufficiente scrivere 

“User-agent:*”. 

Vediamo alcuni esempi: 

1) User-agent: Googleboot 

Disallow: /images/ 

In questo caso viene indicato esclusivamente allo spider di Google di saltare 

la cartella delle immagini. 

2) User-agent: * 

Disallow: /images/ 
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In questo caso viene indicato a tutti gli spider di saltare la cartella delle 

immagini 

3) User-agent: * 

Disallow: / 

QuestÕultimo esempio indica che nessun motore di ricerca deve visitare il sito. 

     

2.5 LE DIRECTORY  

Come abbiamo visto, i motori di ricerca e le directory sono i due strumenti 

utilizzati per registrare i siti web e aiutare gli utenti a orientarsi nellÕenorme 

quantitˆ di contenuti e informazioni contenute in Internet. La maggior parte degli 

utenti che naviga sul web, circa il 75%, usa i motori di ricerca per trovare un sito. 

Gli altri utenti trovano i siti tramite le directory, gli scambi link, il passaparola e, 

se il sito • famoso, tramite i media (Taverniti, 2012).  

Motori di ricerca e directory perseguono quindi gli stessi obiettivi, ma si 

differenziano per una caratteristica fondamentale. Infatti, quando si segnala un 

sito a un motore di ricerca, •  lo spider a visitare e analizzare i contenuti per poi 

inserirlo nel database; quando invece si segnala un sito web alle directory, questo 

• analizzato da una persona fisica che lo registrerˆ soltanto dopo averne valutato 

la validitˆ dei contenuti. 

Le directory contengono un elenco di siti web suddivisi per categorie, come 

economia, informazione, sport, musica, ecc. Ogni categoria si suddivide poi in 

altre categorie pi• specifiche, per esempio la voce sport pu˜ essere divisa in calcio, 

ciclismo, basket, pallavolo, ecc. I siti vengono elencati nella directory a seguito 

della registrazione che si fa solitamente compilando un questionario elettronico in 

cui bisogna specificare la categoria nella quale si vuole essere inseriti e il proprio 

indirizzo web. Considerando che i siti vengono analizzati da personale umano, 

possono passare anche diverse settimane, se non mesi, prima che il sito web di cui 

si • richiesta lÕiscrizione compaia nellÕelenco. 

La prima cosa da fare quando si decide di registrare un sito web in una directory • 

avere ben chiara la categoria in cui andremo a proporlo; si tratta di una decisione 
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delicata poiché se la categoria scelta è errata la richiesta potrebbe non essere presa 

in considerazione dal personale. Non è semplice scegliere in quale categoria 

registrare il sito, soprattutto per chi si trova a svolgere per la prima volta questo 

tipo di attività. Alcune directory offrono la possibilità di scegliere più di una 

categoria; si tratta di una funzione molto utile per quei siti che presentano 

differenti attività dell’azienda (Romagnolo, 2009).  

Una volta effettuata questa operazione, per cui è necessaria una buona conoscenza 

della directory e della sua struttura, è necessario compilare il modulo elettronico 

di registrazione in cui sono richiesti i dati personali, il nome del sito, l’URL, una 

breve descrizione del sito (la lunghezza massima della descrizione dipende dalla 

directory utilizzata) e alcune parole chiave per definirne il contenuto. Come 

vedremo in seguito, la scelta delle keyword è il risultato di un’attenta valutazione 

che parte da un esame degli obiettivi dell’azienda. Infatti, scegliere le keyword 

vuol dire selezionare quei termini che: 

¥ descrivano adeguatamente i contenuti del sito; 

¥ riflettano il brand dell’azienda; 

¥ parlino la stessa lingua degli utenti; 

¥ siano sufficientemente richieste dagli utenti; 

¥ siano in grado di far figurare il sito dell’azienda insieme a quelli dei 

concorrenti, ma riescano allo stesso tempo a sfruttare le nicchie lasciate 

libere da questi ultimi. 

Da quanto esposto è evidente che il processo di scelta delle parole chiave è 

un’attività complessa che richiede necessariamente la collaborazione di più settori 

aziendali e che si pone alla base dell’intera strategia di promozione del sito; 

proprio per questo motivo la scelta delle keyword precede qualsiasi attività di 

ottimizzazione del sito (Calieri, 2005). 

Una volta inserite le parole chiave è necessario fornire una descrizione del sito 

che si intende registrare. Questa descrizione deve essere significativa sia per 

quanto riguarda i termini utilizzati sia per quanto riguarda la struttura sintattica. 

Una buona descrizione dovrebbe rispettare le seguenti regole: 
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¥ le parole usate devono coincidere con le keyword per le quali si vuole 

essere rintracciati dagli utenti; 

¥ non superare la lunghezza massima imposta dalla directory; 

¥ cercare di catturare in poche righe l’attenzione dell’utente, con l’obiettivo 

di convincerlo a cliccare sul sito in mezzo ad altre decine di siti che 

trattano il medesimo argomento, anche se è consigliabile non descrivere e 

promettere contenuti che non sono realmente forniti dal sito. 

La frase deve essere strutturata in modo lineare, facilmente comprensibile ad una 

lettura veloce e superficiale, corretta da un punto di vista sintattico e allo stesso 

tempo utilizzare più parole chiave possibili, ma senza ripetizioni inutili. Le 

keyword fondamentali vanno inserite nel titolo, mentre tutte le altre parole chiave 

nella descrizione, approfondendo il tema centrale del sito già esposto nel titolo, 

senza però ripetere le parole chiave già usate. In poche righe si dovrebbe elaborare 

un testo che sia breve, chiaro, corretto e, soprattutto, in grado di incuriosire 

l’utente.  

Seguire queste regole è molto importante, poiché una descrizione poco chiara o 

troppo lunga del sito potrebbe costringere il personale addetto alla valutazione a 

riformularla, con il rischio che il risultato della riformulazione non sia quello 

desiderato. Allo stesso modo potrebbe capitare che l’editor decida che la categoria 

scelta in fase di registrazione del sito non sia adatta e lo assegni ad un’altra 

categoria poco frequentata dagli utenti o marginale rispetto al target principale. 

È molto importante precisare che un errato inserimento del sito nelle directory non 

va a danneggiare soltanto il traffico proveniente da tali directory, ma anche quello 

proveniente dagli spider dei motori di ricerca. Questo succede perché directory e 

motori di ricerca sono interconnessi; infatti, i motori di ricerca, per completare i 

propri risultati e compensare i difetti di selezione dei contenuti e delle 

informazioni derivanti dal processo automatizzato che sta alla base del 

funzionamento degli spider, hanno stretto alleanze con le principali directory e 

vanno ad integrare i propri risultati con quelli di queste ultime (Romagnolo, 2009). 
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Sulla base delle considerazioni appena fatte, appare chiaro come una descrizione 

inadeguata del sito possa portare alla perdita di unÕenorme quantitˆ di traffico sul 

proprio sito. 

Ritornando al processo di inserimento del sito nelle directory, una volta che la 

descrizione • stata completata, • possibile effettuare la registrazione. A questo 

punto i tempi necessari per lÕinserimento del sito nel database sono alquanto 

variabili e dipendono dalla directory usata, dallÕefficienza del personale addetto 

alla valutazione della categoria per cui • stata richiesta la registrazione del sito e 

dal tipo di registrazione utilizzata. Se • stata effettuata una registrazione a 

pagamento i tempi di risposta e accettazione del sito sono molto pi• brevi; 

viceversa se • stata effettuata una registrazione gratuita i tempi possono allungarsi 

notevolmente. 

2.6 DOVE E PERCHÉ REGISTRARE UN SITO 

Finora abbiamo analizzato gli aspetti tecnici legati ai motori di ricerca, prendendo 

in considerazione le loro caratteristiche e le principali problematiche connesse al 

loro funzionamento. Passiamo ora ad analizzare gli aspetti maggiormente legati 

alla promozione di un sito web e quindi al search engine marketing, che 

costituisce lÕinteresse principale dellÕelaborato. 

Vediamo anzitutto su quali motori di ricerca • necessario essere presenti se si 

vuole ottenere una buona visibilitˆ sul web e perchŽ. Infatti, • di fondamentale 

importanza per qualsiasi pianificazione di marketing, sia essa web o tradizionale, 

valutare con attenzione quali sono i canali maggiormente rilevanti in termini di 

quantitˆ e qualitˆ dellÕutenza prima di procedere con qualsiasi progetto. 

In questo caso il dato fondamentale • rappresentato dalla popolaritˆ dei motori di 

ricerca, ossia quante persone utilizzano questo strumento per compiere le proprie 

ricerche in Rete. Monitorare come si evolve il rapporto tra gli utenti e i motori di 

ricerca • di fondamentale importanza sia per gli addetti ai lavori sia per coloro che 

si occupano di marketing e comunicazione allÕinterno di unÕazienda, al fine di 

comprendere meglio le dinamiche in atto e i possibili sviluppi. 
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Importanti dati relativi alla frequentazione dei motori di ricerca in Italia ci 

vengono forniti dalla ricerca “Gli italiani e i motori di ricerca”, realizzata in 

collaborazione da SEMS e Fullresearch, su un campione di 2.000 casi, estratti dal 

Panel Web di proprietà della Fullresearch, che è costituito da 32.000 panelisti 

attivi, in costante crescita. Per il sondaggio sono state validate 2.000 interviste 

compilate da utenti di età superiore ai 16 anni; le fasce di età maggiormente 

rappresentate sono quella 35-44 anni (con il 25% delle interviste validate), 25-34 

anni (23%) e 16-25 anni (21%) (www.sems.it, 2012). 

I dati riportati in Fig. 2.1, evidenziano come il motore di ricerca utilizzato dal 

92% degli utenti è Google. A seguire troviamo Virgilio, con il 3%, e Bing, il 

motore di ricerca della Microsoft che raggiunge il 2% (il motore di ricerca Bing, 

in Italia non ha ancora lanciato tutte le funzioni, come ad esempio l’integrazione 

con Facebook, cosa che negli Stati Uniti gli sta permettendo di guadagnare share 

nei confronti di Google). Yahoo raggiunge l’1%, mentre con l’1% fa il suo 

ingresso Facebook, nonostante le sue funzioni di ricerca siano ancora piuttosto 

limitate (www.sems.it, 2012).                 

 

 

Nella Fig. 2.2 sono rappresentati i dati rilevati da comScore relativi all’audience 

dei  principali motori di ricerca negli Stati Uniti nel 2011. Nel grafico viene 

Google 92% Virgilio 3%
Bing 2% Yahoo 1%
Facebook 1% Altri 1%

Google 65,4% Yahoo 15,9%
Bing 14,1% Ask 3%
Aol 1,5% Altro 0,1%

UTILIZZO DEI MOTORI DI RICERCA IN ITALIA UTILIZZO DEI MOTORI DI RICERCA NEGLI STATI UNITI

Fig. 2.1 (SEMS / Fullresearch, 2011) Fig. 2.2 (comScore, 2011)
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evidenziata la fetta occupata da Google sul totale delle ricerche effettuate dagli 

utenti Usa.  

I due grafici descrivono efficacemente la situazione nel panorama dei maggiori 

search engine e appare dunque evidente che fra i motori da tenere in 

considerazione per la registrazione di un sito ci sono Google, Virgilio, Yahoo e 

Bing. 

 

Secondo Marco Loguercio, fondatore e amministratore delegato di SEMS, ad oggi 

non si vedono allÕorizzonte nel nostro paese possibilitˆ di cambiamento, e questo 

ha forti implicazioni anche da un punto di vista del search advertising. La 

partnership tra Yahoo-Bing in Italia ha sempre meno appeal e il focus che 

Microsoft continua ad avere attualmente sul voler prima guadagnare quote di 

mercato negli USA e poi guardare al resto del mondo, rischia di avere come 

effetto collaterale il dimenticatoio nei paesi non anglofoni come lÕItalia. Se infatti 

consideriamo come, dai dati di utilizzo, il secondo motore di ricerca pi• utilizzato 

in Italia sia in realtˆ Youtube (property di Google dedicata ai video), si pu˜ capire 

lo strapotere detenuto da Google in Italia (www.sems.it, 2012).  

 

Dal sondaggio condotto da SEMS e Fullresearch emerge un altro aspetto rilevante 

relativo ai risultati consultati dagli utenti quando effettuano le loro ricerche: di una 

pagina sono disposti a guardare un numero limitato di risultati prima di effettuare 

una nuova ricerca o addirittura rinunciare a trovare informazioni sullÕargomento 

desiderato. 

La Fig. 2.3 illustra graficamente i dati emersi dalla ricerca: rispetto agli ultimi due 

anni • cresciuto il numero di utenti che dichiarano di scorrere tutta la prima pagina 

di risultati prima di cambiare o abbandonare la ricerca (dal 22% al 29%), mentre 

scende dal 10% allÕ8% il numero di utenti che si limitano a guardare soltanto i 

primi risultati. Rispetto al biennio precedente sale anche la percentuale di coloro 

che guardano le prime due pagine prima di rinunciare alla ricerca, mentre scende 

la percentuale di utenti che guardano 3 o pi• pagine prima di abbandonare la 

ricerca.  
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Loguercio si sofferma su questi dati commentando: 

ÒUna possibile chiave di lettura di questo cambiamento arriva da alcune scelte 

fatte da Google in questi ultimi anni su come impostare la pagina dei risultati, 

modifiche che, in molti casi, hanno penalizzato la visibilità dei risultati naturali, 

costringendo quindi gli utenti a scorrere più a lungo la pagina di risposta a una 

queryÓ (www.sems.it, 2012). 

Dai dati appena analizzati, appare dunque evidente quanto sia importante per le 

aziende e i titolari di un sito web ottenere un buon posizionamento sui motori di 

ricerca allo scopo di rientrare nella prima pagina dei risultati, o comunque entro le 

prime pagine. 

 

2.7 I PRINCIPALI FATTORI CHE INFLUENZANO LÕINDICIZZAZIONE  

LÕindicizzazione di un sito web • influenzata da una serie di fattori, di cui alcuni 

sono noti, altri sono invece tenuti segreti dai motori di ricerca. I principali fattori 

che influenzano il posizionamento sui search engine possono essere divisi in due 

categorie:  

Dopo aver guardato solo i primi risultati

Dopo aver guardato la prima pagina

Dopo aver guardato le prime due pagine

Dopo aver guardato tre pagine

Dopo aver guardato quattro o più pagine

Numero di pagine consultate in media 2,3

18

14

31

29

8

2011 2010 2009

10 6

22 17

29 27

18 18

21 32

2,4 2,9

N° rispondenti 1993 1997 1996

Base: Utilizzatori di motori di ricerca; dati in %

Fig. 2.3 Risposta fornita dagli intervistati alla domanda “Di fronte alla pagina di risultati, non 
trovando informazioni/link utili o interessanti, quand’è che effettui una nuova ricerca? (SEMS / 
Fullresearch, 2011)
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¥ i fattori interni alla pagina (On page factor); 

¥ i fattori esterni alla pagina (Off page factor). 

I fattori interni comprendono i tag title, i meta tag, la keyword density, l’heading 

tag, i link, la struttura dei contenuti, gli anchor text, l’ottimizzazione di immagini 

e contenuti multimediali. I fattori esterni, ovvero quelli che non possono essere 

influenzati direttamente dai webmaster, comprendono la link popularity, la link 

frequency, i link building, il trust rank, il page rank, la promozione su altri mezzi 

pubblicitari, l’inserimento in directory o scambio link. 

Uno dei fattori più rilevanti nell’attività di posizionamento di un sito sui motori di 

ricerca è la link popularity. Essenzialmente, più siti hanno un link al tuo, più i 

motori ti considerano importante e più possibilità hai di competere ai posti in testa 

ai risultati. Le tecniche di ottimizzazione on page non garantiranno un 

posizionamento significativo, se non aiutati da una buona link popularity 

(Maltraversi, 2012) 

Bisogna ricordare che i motori di ricerca, allo scopo di rispondere meglio ai 

bisogni dei navigatori, hanno sviluppato varie tecniche di catalogazione e 

indicizzazione dei contenuti web. Tra queste tecniche una delle più importanti è 

l’algoritmo conosciuto con il nome di Page Rank, che permette di ottenere una 

classifica periodica delle pagine web ed è tuttora uno degli elementi più 

importanti per la classificazione dei siti. Si tratta di un sistema di calcolo che 

attribuisce a ogni singola pagina del web indicizzato un valore che va da 0 a 10. 

Google combina i valori di PageRank con quelli di rilevanza al fine di ordinare le 

pagine restituite in risposta a un’interrogazione degli utenti (Maltraversi, 2012). 

2.8 LA SCELTA DELLE KEYWORD 

Le parole chiave sono frasi, vocaboli significativi usati per permettere agli utenti 

che navigano in Internet di trovare un sito web. Il processo di scelta delle 

keywords precede qualsiasi attività di ottimizzazione del sito, si tratta di 

un’attività complessa che richiede la collaborazione di più settori aziendali e che 

si pone alla base dell’intera strategia di promozione del sito.  
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Da un serie di analisi condotte dalla societˆ Enquiro, si • potuto osservare che gli 

utenti hanno la tendenza a cercare frasi elaborate e abbastanza lunghe nella 

costruzione delle loro query di ricerca. Questo fa s“ che i risultati possano essere 

scelti allÕinterno di uno scenario vasto e aperto, costituito da milioni di possibili 

frasi e combinazioni differenti (Maltraversi, 2012). Queste analisi mettono in 

risalto lÕimportanza rivestita dal processo di scelta delle parole chiave e come 

queste possono influenzare lÕattivitˆ di posizionamento. 

Il punto di partenza per individuare le parole chiave migliori • costituito dal tema 

e dai contenuti del sito che si intende posizionare: nel caso di siti monotematici il 

campo di scelta • piuttosto ristretto, mentre nel caso di un sito che tratta pi• 

argomenti la scelta delle keyword pu˜ diventare pi• complessa. 

2.8.1 LA KEYWORD COMPETITION  

La competition • il numero di siti che concorrono nella SERP18 di un motore di 

ricerca, per la stessa keyword e nello stesso intervallo di tempo (Toscano, 2009). 

Durante il processo di scelta delle parole chiave • importante effettuare unÕattenta 

analisi delle strategie usate dai principali concorrenti con lo scopo di individuare 

le keyword pi• efficaci e competitive. Ci sono diversi metodi utilizzabili per 

svolgere questo tipo di analisi:  

¥ analizzare i siti web concorrenti per scoprire quali parole chiave 

utilizzano; 

¥ analizzare i risultati che compaiono per primi nelle SERP dei principali 

motori di ricerca; 

¥ cercare gli articoli pubblicati dai concorrenti con lÕintento di individuare i 

termini che potrebbero risultare utili al posizionamento; 

¥ analizzare i commenti degli utenti e dei media per verificare se i loro 

processi di scelta delle parole chiave hanno prodotto risultati soddisfacenti. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
18 Search engine results page, ovvero la pagina dei risultati fornita dal motore di ricerca in risposta   
a una query dellÕutente. 
!
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L’analisi delle keyword usate dai concorrenti, se fatta in maniera adeguata, 

permette di ottenere un insieme di parole chiave utilizzabili come punto di 

partenza; inoltre, focalizzare l’attenzione sulla keyword competition è importante 

poiché è molto più semplice riuscire a posizionare una keyword meno competitva. 

Bisogna precisare che la competitività di una keyword può variare da un motore 

di ricerca a un altro, per questo motivo non bisogna analizzare soltanto Google, 

ma prendere in considerazione tutti i principali motori di ricerca (Maltraversi, 

2012). 

Un elemento da valutare nel processo di scelta delle keyword è che queste non 

abbiano un livello troppo alto di competitività, ovvero che non ci sia un numero 

troppo elevato di pagine web concorrenti per una determinata parola. Per questa 

ragione è consigliabile escludere keyword singole come “alberghi” o “barche”, 

per le quali il posizionamento risulterebbe difficile, se non impossibile. 

Un’eccezione va fatta per i termini singoli molto specialistici come ad esempio 

“paracetamolo” o “mastoplastica”, per i quali il target di utenti risulta essere già 

molto ridotto. 

2.8.2 LA KEYWORD POPULARITY 

Gli utenti che navigano in Rete usano insiemi di keyword per recuperare le 

informazioni desiderate e proprio per questo motivo è importante selezionare le 

parole chiave più popolari tra i target di visitatori di un determinato sito web. 

La keyword popularity può essere definita come il numero approssimativo di 

query di ricerca basate sulla specifica keyword ed eseguite in un dato intervallo di 

tempo (Toscano, 2009). Per sviluppare un’efficace strategia di posizionamento sui 

motori di ricerca è indispensabile studiare attentamente il target che si rivolgerà al 

sito, scegliendo quindi le keyword più adatte. 

2.8.3 L’INDICE DI EFFICIENZA DELLE KEYWORD: KEI 

Combinando tra loro la keyword competition e la keyword popularity si ottiene il 

Keyword Effectiveness Index (KEI). Tale indice è in grado di fornire 

un’indicazione previsionale sulla capacità effettiva di ottenere un buon 
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posizionamento per una determinata keyword. La formula per calcolare il KEI • 

data dalla popolaritˆ al quadrato diviso il fattore dei competitor:!!

!

Come spiega Sumantra Roy, ideatrice della formula, il KEI si basa su tre assiomi 

fondamentali (Roy, 2010): 

1. Il KEI per una specifica keyword si incrementa con lÕaumento delle 

richieste da parte degli utenti; 

2. Il valore del KEI • controbilanciato dalla competizione per quella 

determinata parola chiave, infatti il valore del KEI tende a diminuire 

quando lÕindice dei competitor aumenta; 

3. La popolaritˆ ha unÕinfluenza positiva sullÕindice. Tanto pi• alto sarˆ il 

valore del KEI, tanto pi• avremo possibilitˆ che quella specifica keyword 

si posizioni correttamente. 

Il KEI va considerato su una scala di valori19. In particolare, per valori del KEI 

compresi tra 0 e 10 si hanno possibilitˆ minime di posizionamento per una 

determinata keyword; un valore compreso tra 10 e 100 offre discrete possibilitˆ di 

posizionamento; da 100 in su ci sono ottime possibilitˆ di posizionare la parola 

chiave (Roy, 2010). 

2.8.4 LA KEYWORD DENSITY  

Svolgendo le attivitˆ necessarie per migliorare il posizionamento di un sito nei 

motori di ricerca • importante considerare la keyword density. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$%!Bisogna precisare che i vari tool che permettono di visualizzare il KEI utilizzano metriche 
differenti per calcolare lÕindice di popolaritˆ e lÕindice dei competitor, quindi anche il relativo KEI 
sarˆ differente. 

KEI =
P2

C
!

P • lÕindice di popolaritˆ
C • lÕindice dei competitor
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Si tratta di un indice dato dal rapporto tra il numero di parole chiave presenti nella 

pagina (quelle sulle quali si vogliono ottenere significativi risultati) e tutte le altre 

presenti nella stessa (Vasta, 2012). 

Se alcune keywords vengono inserite con una maggiore densitˆ allÕinterno di un 

testo, ci sarˆ una probabilitˆ pi• alta che la pagina venga individuata dai motori di 

ricerca, che decideranno di conseguenza di farla avanzare di posizione nelle SERP. 

Per riuscire a sfruttare correttamente la keyword density bisogna svolgere un 

lavoro di precisione ed equilibrio: da una parte bisogna ripetere le parole chiave in 

modo da incrementare la loro densitˆ agli occhi del motore di ricerca; dallÕaltra 

bisogna fare in modo che lÕeccessiva ripetizione di queste parole non pregiudichi 

la qualitˆ del testo rendendolo pesante e fastidioso da leggere per gli utenti. 

2.8.5 KEYWORD FREQUENCY E KEYWORD PROXIMITY 

La frequenza delle keyword • definita come il numero di volte che una 

determinata parola chiave compare allÕinterno di una pagina web.  

Un errore da non commettere • quello di pensare che pi• volte una keyword 

compare nella pagina web, pi• alta sarˆ la possibilitˆ che questa si posizioni 

correttamente nelle SERP. Infatti, per un corretto posizionamento si deve tener 

conto anche di tutti gli altri fattori fin qui analizzati.  

Un altro fattore da tenere in considerazione nelle attivitˆ di SEO • la keyword 

proximity o prossimitˆ delle keyword. Con questo termine si intende la vicinanza 

delle parole chiave sulle quali ci si vuole concentrare per il posizionamento.  

2.8.6 SHORT TAIL E LONG TAIL KEYWORD 

Secondo la teoria della coda lunga, sviluppata nel 2004 da Chris Anderson, le 

keyword si dividono in due categorie: 

¥ keyword long tail: si tratta di quelle parole chiave composte da 3 o pi• 

termini, per esempio Ònoleggio barche a velaÓ; 

¥ keyword short tail: parole chiave composte da 1 o al massimo 2 termini,  

per esempio ÒalberghiÓ. 
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L’assunto principale alla base della teoria è che le keyword long tail, meno 

frequenti, se prese cumulativamente possono superare in numero e in importanza 

la porzione iniziale della curva (composta dalle short tail keywords), in modo tale 

che, prese tutte insieme, rappresentano la maggioranza. 

La figura 2.4 mostra il grafico con l’andamento delle keyword in base alla teoria 

della coda lunga: le short tail keyword sono le parole chiave caratterizzate da alti 

livelli di popolarità e competizione, un elevato numero di ricerche e una bassa 

percentuale di conversione; la parte destra del grafico rappresenta la coda lunga 

che è costituita da una varietà di keyword che possono assumere una rilevanza 

sempre maggiore ed è proprio su queste che bisogna prestare maggiore attenzione, 

infatti le long tail keyword generano bassi volumi di accessi verso un determinato 

sito perché hanno una competitività minore, ma presentano un’alta percentuale di 

conversione
20

 e, se prese complessivamente, possono fruttare un numero notevole 

di accessi. 

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$#!Il tasso di conversione (Conversion rate) è il rapporto tra il numero dei visitatori che accedono 

ad una pagina (o sito web) e quanti di questi compiono una determinata azione, detta conversione. 

La conversione può essere rappresentata dall’acquisto di un prodotto, l’iscrizione ad una 

newsletter, la compilazione di un form, una richiesta di informazioni, etc. (www.fbstrategy.it, 

2012) 

Fig. 2.4 Grafico che rappresenta l’andamento delle keyword secondo la 

teoria della coda lunga (www.riccardoperini.com, 2012)
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Una spiegazione del più alto tasso di conversione che caratterizza le long tail 

keyword ci viene fornita da John Jercovic, secondo il quale si tratta di una 

naturale conseguenza del fatto che gli utenti che le usano nelle ricerche stanno 

cercando risultati concreti e quindi sono più pronti ad agire in conseguenza di ciò 

che trovano nelle SERP. Se una pagina contiene tutti i termini utilizzati per una 

ricerca, idealmente nella stessa sequenza, la probabilità che la pagina compaia 

molto in alto nelle SERP aumenta notevolmente, così come il tasso di conversione 

(Jercovic, 2010). 

Le keyword short tail hanno la particolarità di veicolare un ampio volume di 

traffico. Data la loro genericità e semplicità, sono le parole più usate per la ricerca 

sui motori. Queste caratteristiche, rendono tali keyword altamente inflazionate. I 

siti consolidati, rispetto ai nuovi siti, ottengono buone performance con questo 

tipo di parole chiave. Viceversa, il volume di traffico veicolato dalle keyword 

long tail è inferiore, anche di diversi ordini di grandezza. Gli utenti usano le 

keyword long quando cercano qualcosa di ben definito, oppure, come 

raffinamento di una ricerca iniziale che non ha prodotto risultati soddisfacenti 

(Toscano, 2009).  

La teoria della coda lunga dimostra l’importanza assunta dal processo di scelta 

delle parole chiave. Non bisogna commettere l’errore di voler posizionare un sito 

web usando subito parole chiave singole o generiche, poiché in questo caso il 

posizionamento sarebbe difficoltoso, se non impossibile. Un’efficace strategia di 

posizionamento deve essere sviluppata attraverso un percorso di crescita, 

concentrandosi inizialmente sulle keyword più specifiche (long tail keyword) e 

nel medio-lungo periodo sulle short tail keyword per ottenere un valido 

posizionamento anche con le parole chiave più generiche. 
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2.9 STRUMENTI E RISORSE ONLINE PER LA SCELTA DELLE 

KEYWORD  

Abbiamo visto come un accurato processo di scelta delle parole chiave sia 

fondamentale per riuscire ad ottenere una maggiore visibilità di un sito web e 

raggiungere il maggior numero di visitatori all’interno delle SERP. La visibilità 

basata sulle keyword è di fondamentale importanza e l’obiettivo è quello di 

trovare il giusto equilibrio tra keyword specifiche e keyword troppo generiche. 

Allo scopo di facilitare il processo di scelta delle parole chiave sono stati 

sviluppati una serie di strumenti online, sia gratis che a pagamento, il cui utilizzo 

risulta essere fondamentale in ogni campagna di posizionamento. Vediamo ora 

quali sono i principali strumenti offerti dal web per ottenere informazioni sulle 

keyword. 

2.9.1 GOOGLE SEARCH BASED KEYWORD TOOL  

Questo tool, disponibile all’indirizzo www.google.com/sktool, è in grado di 

fornire validi suggerimenti per la scelta delle keyword. Le informazioni ottenute si 

basano sulle richieste effettive degli utenti e abbinato a specifiche pagine di un 

sito web, il software permette di evidenziare la relativa quota di ricerca.  

2.9.2 GOOGLE ADWORDS KEYWORD TOOL  

Google AdWords keyword tool è lo strumento gratuito più diffuso e utilizzato per 

la ricerca delle parole chiave, considerando che Google dispone del database di 

ricerche più ampio in circolazione. Questo tool permette di determinare, per una o 

più parole chiave, il volume approssimativo di ricerche eseguite nel mese 

precedente o come media calcolata sulle ricerche effettuate in un periodo di 12 

mesi. È possibile ricercare le parole chiave attraverso due modalità: partendo da 

un elenco di termini oppure indicando l’URL di un sito web.  
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Le informazioni ottenute con Google AdWords keyword tool possono essere 

filtrate per il Paese e la lingua di destinazione, nonchŽ per la selezione effettuata 

sul tipo di corrispondenza dei risultati con la keyword (esteso, frase, esatto, 

corrispondenza inversa). Inoltre il tool • utile anche per suggerire parole chiave 

correlate alla keyword specificata, individuando i sinonimi e la rispettiva 

popolaritˆ.  

2.9.3 GOOGLE INSIGHTS E GOOGLE TRENDS 

Il tool Google Insights for Search analizza le ricerche effettuate dagli utenti del 

motore di ricerca e permette di monitorare il trend di ricerca relativo a una o pi• 

keyword, fornendo importanti dati statistici relativi ad un determinato periodo 

temporale. In particolare, questo strumento permette di:  

• individuare le parole chiave pi• usate per aree geografiche o per intervalli 

temporali; 

• confrontare la popolaritˆ di differenti keyword allÕinterno di un 

determinato intervallo temporale; 

• individuare le parole chiave pi• usate per uno specifico argomento; 

Fig. 2.5 Strumento per le parole chiave di Google
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¥ visualizzare le keyword emergenti e in forte crescita. 

 

Nella figura 2.6 • raffigurato un esempio di utilizzo del tool Google Insights for 

Search: selezionando il target geografico ÒItaliaÓ e impostando il filtro categoria 

su ÒAlimenti e bevandeÓ, • possibile verificare che le parole chiave pi• ricercate 

dagli utenti sono ÒRicetteÓ e ÒRistoranteÓ, mentre le keyword di ricerca emergenti 

e in forte crescita in questo settore sono ÒBimbyÓ e ÒZucchineÓ. Questo tipo di 

analisi • in grado di fornire nuove idee per la scelta delle parole chiave e aiuta ad 

analizzare e comprendere la concorrenza che cÕ• su di esse. 

Il tool Google Insights • una evoluzione dello strumento Google trends: entrambi 

permettono di misurare i trend, ovvero gli andamenti delle keyword nel tempo e 

nello spazio (da quale zona del territorio viene cercata una specifica keyword), ma 

Google Insights permette di visualizzare anche le parole chiave correlate a una 

specifica keyword. 

2.10 META TAG, TAG TITLE, META TAG KEYWORD 

I meta tag rientrano tra i fattori interni alla pagina web che si vuole ottimizzare 

(On page factor) e hanno una grandissima rilevanza nella loro funzione di 

Fig 2.6 Esempio di utilizzo di Google Insight for Search 
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descrizione del sito. I meta tag sono informazioni nascoste allÕinterno del codice 

HTML studiate appositamente per fornire informazioni aggiuntive (meta-

informazioni) su un documento ipertestuale (Maltraversi, 2012). 

Si tratta di fattori il cui scopo • sintetizzare i temi trattati allÕinterno di una pagina 

web e che rappresentano il luogo in cui inserire le keyword scelte per posizionare 

il sito. Vanno usati con molta attenzione, poichŽ un uso improprio e fuorviante 

potrebbe causare penalizzazioni o la cancellazione permanente dallÕindice del 

motore di ricerca. 

2.10.1 TAG <TITLE > 

Il titolo di una pagina web • il fattore on page pi• importante, dal momento che 

comunica agli utenti e ai motori di ricerca lÕargomento trattato nella pagina. Il 

titolo della pagina verrˆ utilizzato dai motori di ricerca allÕinterno della SERP, per 

questo motivo • importante che il contenuto della pagina web sia coerente con il 

titolo scelto, che il titolo sia unico per ogni pagina e che esso risulti breve, ma allo 

stesso tempo descrittivo (Maltraversi, 2012). 

Il World Wide Web Consortium (W3C) fornisce le seguenti raccomandazioni per 

i tag <title>: ÒGli autori devono utilizzare gli elementi TITLE per identificare i 

contenuti di una pagina web. Poiché spesso gli utenti consultano i documenti 

fuori dal loro contesto, i titoli devono essere significativi da questo punto di vista. 

Invece di un titolo come “Introduzione”, che non fornisce molte informazioni sul 

contesto del documento, andrebbe usato “Introduzione all’apicoltura MedioevaleÓ 

(http://bit.ly/4dyALc, 2012) 

 

 

Nel tag <title> • di fondamentale importanza richiamare le keyword che sono 

state scelte per ottimizzare il sito; inoltre, poichŽ i motori di ricerca leggono 

generalmente i primi 50/60 caratteri, il tag del titolo non deve essere troppo lungo 

Fig. 2.7 Esempio di tag title in una ricerca effettuata in Google
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e, dal momento che ogni pagina web contiene differenti informazioni, • 

importante anche cambiare il titolo per ogni pagina. Google ignora le stop word, 

ovvero congiunzioni, preposizioni e articoli usati per collegare le keyword, ed • 

quindi consigliabile non usarle, tranne nei casi in cui si rendono indispensabili per 

formare unÕespressione che si intende posizionare. Allo stesso modo bisogna 

evitare:  

• unÕeccessiva ripetizione della stessa keyword per non rischiare che questa 

sia considerata spam; 

• il mancato riempimento del tag, in quanto comporterebbe lÕannullamento 

di un importante fattore di posizionamento; 

• lÕinserimento di keyword non attinenti ai contenuti della pagina. 

2.10.2 META TAG <DESCRIPTION> 

Anche il meta tag <description> riveste un ruolo fondamentale nel processo di 

ottimizzazione di un sito web, poichŽ la sua definizione comparirˆ nei risultati 

prodotti dai motori di ricerca. La funzione di questo tag • quella di fornire una 

breve descrizione della pagina e dei contenuti che gli utenti si aspettano di trovare 

visitandola, proprio per questo motivo • consigliabile includere in esso le frasi pi• 

rilevanti e le keyword scelte. 

  Fig. 2.8 Esempio di tag <description> visualizzato da Google e Yahoo!
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Il meta tag <description> deve soddisfare i seguenti requisiti (Maltraversi, 2012): 

• deve essere unico per ogni pagina; 

• non deve essere eccessivamente lungo; 

• deve essere di impatto, cercando di inserire le keyword all’inizio della 

frase per spingere l’utente a visitare la pagina; 

• deve essere coerente con l’argomento e i contenuti della pagina; 

• deve usare frasi di senso compiuto e non generico. 

2.10.3 META TAG KEYWORD 

Questo tag veniva utilizzato soprattutto nel periodo in cui cominciarono ad 

affermarsi le tecniche di SEO per il posizionamento sui motori di ricerca. Oggi la 

sua applicazione ha perso importanza e a sostegno di questa affermazione 

troviamo il commento di Matt Cutts, noto ingegnere di Google, che afferma: 

“Google does not use the keyword meta tag in web ranking” 

(http://tinyurl.com/tag-keyword, 2012) 

Possiamo quindi affermare con certezza che questo meta tag è meno importante 

rispetto a quelli già analizzati. Gli specialisti SEO potrebbero decidere di usarlo 

con l’obiettivo di rafforzare l’informazione contenuta all’interno della pagina, ma 

la sua applicazione non è fondamentale ai fini di un corretto posizionamento.  

2.11 L’IMPORTANZA DEI LINK 

Una delle cose più importanti da fare quando si cerca di ottimizzare un sito web è 

guadagnarsi la fiducia di altri siti, ottenendo dei link diretti da questi. I link 

rivestono un ruolo fondamentale e proprio per questo motivo devono essere curati 

sia per quanto riguarda l’ottimizzazione on page, sia per quella off page.  

Una delle regole basilari da seguire è quella di ottenere molti link di qualità da 

altri siti, rivolgendo però meno link verso l’esterno, questo perché il valore 

attribuito dai motori di ricerca ai link è dato dal rapporto tra link in ingresso e link 

in uscita. Bisogna perciò evitare di inserire un numero eccessivo di link in uscita 

nelle pagine del nostro sito che presentano un Page Rank alto, poiché in questo 

caso un’importante fetta del Page Rank sarà trasmesso all’esterno, invece di 
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trasferirlo alle pagine del nostro sito (www.googlerank.it, 2012). Se un sito web 

riesce a ottenere un gran numero di link in ingresso (inbound link) riducendo al 

minimo i link in uscita (outbound link), riuscirà a preservare gran parte del valore 

ricevuto (Maltraversi, 2012).  

È importante riuscire a individuare le pagine web che hanno il Page Rank più alto, 

facendo attenzione a distinguere tra il Page Rank del sito e quello della specifica 

pagina in cui sarà posizionato il link verso il nostro sito. Infatti, ha più valore un 

solo link proveniente da una pagina con Page Rank 4, piuttosto che tanti link 

provenienti da una pagina con Page Rank 6. Allo stesso modo è importante 

scegliere le pagine con meno link possibili e controllare se queste sono 

correttamente indicizzate da Google (www.googlerank.it, 2012). 

Il numero di link ricevuti influisce direttamente sul ranking del sito, ma oltre al 

numero è importante anche la parola che su un sito esterno viene utilizzata come 

link al nostro sito.  

In questo contesto bisogna soffermarsi sul concetto di link popularity, che è uno 

dei fattori più rilevanti per ottenere un buon posizionamento. In particolare, se un 

certo numero di utenti dirige un link verso un determinato sito, usando la 

medesima parola o frase, Google ritiene questa frase molto popolare, e dunque 

considera che il sito oggetto dei link meriti più di altri le posizioni più alte (Vasta, 

2012). 

Va precisato che questo metodo non può essere utilizzato in tutte le situazioni e i 

contesti. Infatti, per evitare un uso scorretto di questa tecnica, Google effettua 

un’analisi volta a riscontrare la similitudine tra i contenuti presenti nei vari siti 

web e quelli del sito web di destinazione. Nel caso in cui fosse riscontrata 

un’incongruenza nei contenuti, i motori di ricerca possono penalizzare il sito 

invece di migliorarne il posizionamento nelle SERP (www.googlerank.it, 2012).  

La figura 2.9 mostra un esempio di funzionamento della link popularity: se si 

ottiene un certo numero di link, tutti con gli stessi termini, la link popularity del 

sito di destinazione aumenterà in modo notevole per il termine indicato 

“Manutenzione mountain bike”. 
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Per riuscire ad accrescere la reputazione di un sito è preferibile ricevere più link 

da siti diversi, piuttosto che ricevere tanti link ma da un unico sito; inoltre, avendo 

più link che indirizzano al nostro sito web da domini differenti si ha la possibilità 

di attirare nuovi visitatori. 

Un’ulteriore caratteristica dei link riguarda il “luogo” in cui questi vengono posti: 

proporre link all’interno del contenuto (sia esso una news, un articolo o 

quant’altro) sembra avere maggiore peso piuttosto che link disposti in modo 

casuale nella pagina. I link fissi nella pagina, infatti, possono essere interpretati 

come poco naturali o a pagamento; diversamente, un link messo all’interno di un 

discorso o di un post di un blog ricoprirebbe un maggior peso, perché interpretato 

come di utilità per l’utente (Vasta, 2012). 

2.11.1 SCAMBIO NATURALE E ACQUISTO DI LINK  

Per accrescere la link popularity e di conseguenza la visibilità sui motori di ricerca 

è possibile adottare due metodi: cercare di ottenere in modo del tutto naturale link 

spontanei da altri siti oppure acquistare i link.  

Prima di tutto è 
bene ricordare 
che le mountain 
bike sono bici 
progettate per 
funzionare nelle 
condizioni più 
avverse: fango, 
sabbia, neve, 
acqua, urti e 
colpi di ogni 
tipo...

Pagina Target

Pagina esterna 1

Pagina esterna 2

Pagina esterna 3

Pagina esterna 4

Pagina esterna 5

Termine linkato

Manutenzione mountain bike

Termine linkato

Manutenzione mountain bike

Termine linkato

Manutenzione mountain bike

Termine linkato

Manutenzione mountain bike

Termine linkato

Manutenzione mountain bike

Fig. 2.9 Esempio di funzionamento della link popularityFonte (Vasta, 2012)
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Per riuscire ad ottenere link in modo spontaneo e naturale è di fondamentale 

importanza che il sito web disponga di informazioni, contenuti e documenti 

costantemente aggiornati e di interesse per i visitatori; così facendo saranno gli 

stessi utenti a linkare il sito all’interno di altri siti, blog e social network, 

accrescendo la link popularity.  

Oltre a poter essere acquisiti in modo naturale e gratuitamente, i link possono 

essere anche acquistati. È possibile, infatti, acquistare un pacchetto di link e 

posizionarli sui siti scelti. È consigliabile acquistare i link da siti autorevoli, 

poiché in questo modo si riesce ad incrementare anche l’autorevolezza del nostro 

sito e allo stesso tempo aumentare il traffico di utenti. Tuttavia, acquistare link da 

siti popolari può essere molto costoso e per questo motivo conviene creare un 

giusto mix acquistando link anche da siti minori e meno autorevoli. Altri elementi 

da prendere in considerazione quando si decide di acquistare link sono:  

• l’età del sito. Si tratta di un parametro molto importante, in quanto i motori 

di ricerca considerano l’età di un sito un fattore di autorevolezza; 

• il traffico e la popolarità; 

• la pertinenza. Per evitare penalizzazioni da parte dei motori di ricerca è 

importante acquistare i link dai siti che presentano una certa congruenza 

con i contenuti del sito che si vuole posizionare; 

• evitare pagine con troppi link in uscita (outbound link). Se nelle pagine è 

inserito un numero eccessivo di link verso l’esterno, il valore dei link 

acquistati può diventare molto basso; 

• sfruttare il testo dei link, cercando di usare frasi composte da keyword 

rilevanti agli occhi dei motori di ricerca e attraenti per gli utenti. 

2.12 LE PENALIZZAZIONI 

Dopo avere analizzato le tecniche e gli strumenti utilizzati nelle attività di SEO 

per migliorare il posizionamento di un sito nei motori di ricerca, è importante 

soffermarsi sulle tecniche e le azioni da evitare durante il processo di 

ottimizzazione che potrebbero portare alla penalizzazione del sito, cioè un 
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declassamento di posizione nelle SERP o addirittura l’esclusione dagli indici dei 

motori di ricerca. 

Se un tempo attuare delle pratiche scorrette era piuttosto frequente, oggi, per 

combattere la lotta allo spam e alle tecniche di ottimizzazione aggressive e 

scorrette, i motori di ricerca si sono evoluti sviluppando e migliorando i propri 

algoritmi di analisi e classificazione dei siti web. 

Le principali tecniche da evitare nel processo di ottimizzazione sono: 

• link spamdexing; 

• cloaking; 

• keyword stuffing; 

• doorway pages; 

• testi nascosti; 

• testi duplicati. 

Tra le azioni utilizzate per manipolare in modo artificiale il posizionamento di un 

sito, ci sono quelle basate sui link. In questo caso la tecnica principale si chiama 

link farm: si tratta di creare una serie di siti che si linkano reciprocamente con 

migliaia di collegamenti. Esiste inoltre un’altra tecnica, ovvero la compravendita 

di link. In questo caso i motori di ricerca non trovano grosse difficoltà 

nell’individuare i siti ottimizzati in maniera scorretta e ciò è dovuto al fatto che 

questa tecnica comporta una decontestualizzazione e un’incongruenza dei link 

acquistati rispetto al tema del sito. 

La tecnica chiamata cloaking è invece un metodo usato per presentare contenuti 

differenti a seconda dell’utente che ne fa richiesta: teoricamente si tratta di una 

tecnica da non considerare come spam, ma ci sono webmaster che ne fanno un 

uso scorretto che consiste nel presentare agli spider dei motori di ricerca la 

versione ottimizzata del sito che, quando visionato dagli utenti, appare 

completamente diverso. I motori di ricerca considerano questa tecnica in maniera 

molto rigida e la sua scoperta comporta la cancellazione del sito dall’indice 

(www.googlerank.it, 2012). 
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UnÕaltra tecnica considerata spam • quella denominata keyword stuffing, che 

consiste nellÕeccessiva ripetizione delle keyword allÕinterno dei testi. Un esempio 

di testo con keyword stuffing • il seguente: 

ÒLÕazienda x produce scarpe di primissima qualitˆ. Le nostre scarpe sono 

realizzate con materiali resistenti. Scarpe uniche. Produzione scarpe. 

Realizziamo scarpe per tutte le occasioni. Scarpe di camoscio. 

I motori di ricerca sono riusciti a frenare questa pratica sviluppando degli 

algoritmi in grado di rilevare la normale distanza che le parole chiave dovrebbero 

avere lÕuna dallÕaltra per formare un testo coerente. In questo modo lo spider • in 

grado di stabilire se un documento • stato realizzato in modo naturale o se sono 

state applicate delle tecniche di keyword stuffing. 

UnÕulteriore tecnica da evitare nel processo di ottimizzazione del sito web • la 

creazione delle cosiddette Doorway pages. Si tratta di pagine web ottimizzate per 

i motori di ricerca e non per gli utenti, create con lo scopo di aumentare il traffico 

verso un determinato sito. Il meccanismo prevede nella maggior parte dei casi la 

creazione, tramite appositi tool, di pagine focalizzate su unÕunica keyword e 

dunque prive di senso logico e di utilitˆ alcuna, oppure pagine con contenuti 

duplicati (Maltraversi, 2012). 

Nonostante questa tecnica sia considerata spam dai motori di ricerca, • possibile 

lavorare alle doorway pages in maniera limpida e corretta, attraverso la 

realizzazione delle cosiddette landing pages21, di reale utilitˆ per gli utenti e con 

contenuti attinenti allÕargomento del sito principale. 

Infine, tra le tecniche da evitare per influenzare artificialmente il posizionamento, 

troviamo i testi nascosti e i testi duplicati. Nel primo caso si tratta di inserire 

parole chiave allÕinterno della parte visibile di una pagina, cio• quella rivolta agli 

utenti, usando lo stesso colore di fondo della pagina. I testi cos“ realizzati 

diventano invisibili agli occhi degli utenti, ma visibili dagli spider che li 

analizzano.   

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

#$!La landing page • la specifica pagina che il visitatore raggiunge dopo aver cliccato un link 
apposito o una pubblicitˆ. Spesso, questa pagina mostra contenuti che sono un'estensione del link 
o della pubblicitˆ, oppure la pagina • ottimizzata per una specifica parola chiave (keyword) o frase 
per "attrarre" i motori di ricerca. (www.wikipedia.it) 
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Si parla invece di testi duplicati quando una porzione importante dei contenuti di 

un sito web è uguale tra più pagine, sia sullo stesso dominio che su domini diversi. 

Per combattere questo fenomeno i motori di ricerca usano dei filtri attraverso i 

quali è possibile individuare l’origine dei testi e la data in cui sono stati realizzati, 

stabilendo se si tratta di contenuti nuovi o duplicati. I testi duplicati sono frequenti 

nei siti di e-commerce che riportano generalmente le informazioni sui prodotti 

copiandole direttamente dai siti delle aziende produttrici. 

Nel momento in cui l’analisi svolta dagli spider permette di riscontrare l’uso di 

una di queste tecniche, Google può intervenire applicando delle penalizzazioni al 

sito, quali: 

• l’esclusione dall’indice. Questa può essere definitiva, senza possibilità di 

farvi ritorno
22

, oppure temporanea, dando al webmaster la possibilità di 

correggere i problemi rilevati e chiedere la re-inclusione nell’indice; 

• una penalità sulla posizione nelle SERP. “Generalmente questo tipo di 

penalizzazione è chiamato –N penality, dove N è la posizione nella SERP 

al di sopra della quale il sito (o parte delle sue pagine interne) non 

compare.” (Toscano, 2009) Per esempio, con una penality pari a “-30”, il 

dominio viene escluso dalle prime tre pagine dei risultati per qualsiasi 

chiave; con una penality pari a “-90”, il dominio è escluso dalle prime 

nove pagine di risultati; 

• una diminuzione del Page Rank. 

 

!

                                             

                                          

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

$$!Questo tipo di esclusione è chiamata ban, dall’inglese to ban, interdire. 
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CAPITOLO III 

METRICHE SEO E MISURAZIONE DEI RISULTATI 

 

3.1 WEB ANALYTICS 

La web analytics • una metodologia di analisi che permette di esaminare il traffico 

di un sito web. Svolgere questo tipo di indagine significa effettuare unÕattivitˆ di 

raccolta, misurazione e analisi dei dati web, mirata alla comprensione 

dellÕinterazione degli utenti e allÕottimizzazione delle performance di un sito 

(Semoli, 2012). 

Ogni azienda che investe sulla propria visibilitˆ online dovrebbe monitorare 

lÕefficacia e la qualitˆ del lavoro svolto, e la web analytics • il metodo che offre la 

possibilitˆ di valutare una serie di parametri molto importanti, come ad esempio 

lÕefficacia di un investimento pubblicitario, il numero e il tasso di crescita dei 

visitatori, i comportamenti dei clienti, le keyword pi• efficaci, misurare lÕinteresse 

verso una promozione o una campagna di comunicazione online e correggere in 

tempo reale gli eventuali errori commessi. 

Grazie ad accurate analisi quantitative e qualitative degli accessi al sito, la web 

analytics permette di segmentare gli utenti in profili specifici e rendere il sito 

sempre pi• rispondente alle loro necessitˆ e ai loro desideri (Semoli, 2012).  

UnÕimportante considerazione riguarda la metodologia utilizzata per la raccolta 

dei dati, che dipende spesso dal tipo di business svolto online. Infatti, un sito di e-

commerce tenderˆ a dare maggiore rilevanza a parametri quali, ad esempio, il 

numero di prodotti o servizi acquistati, i prodotti pi• e meno venduti e il loro 

prezzo medio; viceversa un sito che si occupa, per esempio, di meteorologia, 

presterˆ maggiore attenzione a monitorare atti di fidelizzazione degli utenti, come 

lÕiscrizione a una newsletter o alla community.  

Indipendentemente dalla tipologia di sito, al fine di svolgere una valida e accurata 

raccolta dei dati • importante non soffermarsi esclusivamente sulle attivitˆ 

strettamente di marketing, come le campagne pubblicitarie, ma tracciare tutte le 
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operazioni che avvengono sul sito, compresi i download dei contenuti, le ricerche 

interne, i link, e tutto ci˜ che pu˜ essere monitorato nel tempo. Inoltre • 

importante accertarsi che il codice di tracciamento23 delle attivitˆ svolte dagli 

utenti sul sito sia correttamente inserito in tutte le pagine da monitorare. 

 

Per comprendere meglio le potenzialitˆ della web analytics • utile fare un esempio 

pratico. Immaginiamo che un utente sia alla ricerca di una particolare marca di sci 

che intende regalare. LÕutente comincerˆ la propria ricerca inserendo la marca di 

sci, ÒStarSkiÓ, allÕinterno di un motore di ricerca, ottenendo ad esempio 20 siti 

web che propongono lÕacquisto del brand desiderato. Se scorrendo nella prima 

pagina di risultati, lÕutente non trova nulla di particolarmente rilevante, pu˜ 

decidere di cliccare sul primo sito web presente tra i risultati della ricerca. 

Supponiamo che questo primo sito sia un retailer specializzato che comprende 

anche la marca ÒStarSkiÓ allÕinterno del proprio assortimento. Supponiamo ancora 

che lÕutente clicchi sulla marca e noti che tra i diversi prodotti •  presente anche il 

modello di sci che desidera acquistare, ma il prodotto • Òout of stockÓ e non 

disponibile nelle prossime due settimane.  

A questo punto supponiamo che lÕutente torni alla pagina dei risultati e clicchi sul 

secondo sito, un retailer despecializzato con un assortimento molto ampio che 

comprende diverse categorie merceologiche. Navigando allÕinterno del secondo 

sito lÕutente trova la categoria dedicata agli sci e clicca sulla marca ÒStarSkiÓ, 

tuttavia nota che non • presente nessun prodotto nel listino.  

LÕutente decide allora di tornare alla pagina dei risultati e clicca sul terzo sito, 

dove riesce a trovare la marca e il modello di sci desiderati ed effettua lÕordine 

inserendo i propri dati. LÕordine viene confermato e un messaggio promozionale 

sulla pagina di conferma propone allÕutente di sottoscrivere un abbonamento 

gratuito a un periodico dedicato alle attrezzature da sci. LÕutente, pensando che la 

rivista possa interessare alla persona per cui ha comprato gli sci, decide di 

effettuare la sottoscrizione. Cliccando sul banner dedicato allÕofferta, viene 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

$%!Si tratta di un codice che viene fornito dal software di web analytics utilizzato per monitorare le 
attivitˆ degli utenti, che deve essere inserito dal gestore del sito in tutte le pagine da monitorare.! 
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indirizzato sul sito del magazine, dove inserisce all’interno di un form i dati della 

persona per cui ha acquistato gli sci. 

Durante la propria ricerca sul web l’utente ha effettuato un percorso (clickstream), 

e ogni click effettuato è stato registrato. Il compito della web analytics è 

determinare in che modo queste informazioni possono essere usate per sviluppare 

e migliorare le strategie di marketing.  

Sulla base dell’esempio appena fatto consideriamo le seguenti possibilità: 

¥ l’analisi del primo sito può dirci quanti ordini sono stati persi a causa della 

mancanza di disponibilità del prodotto; 

¥ l’analisi del secondo sito può dirci quante persone hanno effettuato una 

ricerca sulle pagine del sito per trovare i prodotti desiderati; 

¥ l’analisi del terzo sito permette di ottenere informazioni su due persone 

differenti, l’utente che ha effettuato l’ordine e la persona per cui è stato 

sottoscritto l’abbonamento alla rivista di pesca; 

¥ l’analisi di ognuno dei tre siti può dirci che l’utente è arrivato sulle pagine 

web attraverso un motore di ricerca, mentre il sito della rivista 

specializzata può dire che l’utente è arrivato sulle proprie pagine attraverso 

il terzo sito web visitato. Questo potrebbe essere importante per una serie 

di ragioni, ad esempio, se il terzo sito web è un affiliato del sito web della 

rivista, potrebbe essere prevista una commissione che deve essere tracciata. 

 

L’abilità nell’analizzare ogni click e ogni attività che gli utenti effettuano su un 

sito ha notevoli implicazioni per il web marketing, poiché attraverso le 

informazioni ottenute è possibile rintracciare eventuali problemi che è necessario 

esaminare e correggere (Chaffey, 2001). Allo stesso modo le informazioni 

possono essere utilizzate per generare misure di efficacia del sito web che sono 

essenziali per mettere a punto adeguate strategie di marketing e per comprendere 

l’impatto dei diversi programmi di marketing, come le campagne promozionali 

via e-mail. Inoltre, i dati e le informazioni ottenute attraverso la web analytics 

possono essere utilizzate per comprendere il comportamento dei visitatori di un 
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sito e migliorare il sito stesso rendendolo maggiormente rispondente alle esigenze 

degli utenti. 

 

3.1.1 I BENEFICI DELLA WEB ANALYTICS  

Lo scopo principale della web analytics • quello di comprendere i risultati degli 

investimenti effettuati su un sito web e sulle attivitˆ ad esso collegate. Una volta 

fissati gli obiettivi che si intendono raggiungere, le informazioni che • possibile 

trarre da un sistema di web analytics sono di fondamentale importanza per sapere 

se le cose stanno andando secondo le ipotesi fatte in fase di pianificazione. 

I vantaggi della web analytics riguardano: 

¥ la possibilitˆ di misurare e massimizzare il ritorno sugli investimenti: 

attraverso lÕanalisi dei dati e delle informazioni • possibile individuare 

quali referral (motori di ricerca, link diretti, campagne e-mail, newsletter, 

ecc.) generano il maggior ritorno in termini di visite, conversioni, ecc. 

(Vasta, 2012). Allo stesso modo • possibile individuare quali tra queste 

sorgenti hanno il pi• alto grado di interconnessione tra la visita e 

lÕacquisto, e quali generano il maggior numero di vendite. Queste 

informazioni aiutano a prendere decisioni concrete, come ad esempio 

continuare a svolgere una campagna pay-per-click che funziona, oppure 

interromperne una che non genera i risultati desiderati; 

¥ la possibilitˆ di orientare al meglio gli sforzi di marketing: • possibile 

determinare quali segmenti di utenti sono maggiormente propensi a 

convertirsi in clienti e individuare gruppi di clienti in base ai contenuti che 

leggono e alle azioni che intraprendono sul sito; 

¥ la possibilitˆ di ottimizzare le conversioni: • possibile tracciare i percorsi 

degli utenti per comprendere e aumentare il tasso con cui questi si 

trasformano in acquirenti; 

¥ la possibilitˆ di osservare il percorso di acquisto degli utenti: ci˜ permette 

di identificare dove, durante il percorso di acquisto, si verificano 
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abbandoni, e identificare incrementi delle vendite in seguito a campagne e 

promozioni online; 

• la possibilitˆ di analizzare i percorsi di navigazione degli utenti per 

comprendere se questi riescono a trovare rapidamente i contenuti 

desiderati, ed eventualmente correggere le impostazioni delle pagine web. 

 

3.2 CRITERI PER MISURARE L’EFFICACIA DI UN SITO WEB 

LÕefficacia di un sito web pu˜ essere misurata sotto tre diverse prospettive: 

lÕusabilitˆ, la performance e la misurazione del traffico e dellÕaudience (Chaffey, 

2001). 

Secondo lo standard ISO 924124, per usabilitˆ si intende il grado in cui un sito 

web pu˜ essere utilizzato dagli utenti per raggiungere determinati obiettivi con 

efficacia, efficienza e soddisfazione, in un determinato contesto. In particolare, nel 

concetto di usabilitˆ vanno individuate quattro dimensioni principali: lÕefficienza, 

la facilitˆ di apprendimento, la facilitˆ di ricordare i comandi principali e la 

soddisfazione nellÕuso del sito web (www.valocchi.it, 2012). Se un utente ritiene 

lÕesperienza di utilizzo del sito soddisfacente, questo avrˆ maggiori possibilitˆ di 

successo nel lungo termine.  

LÕusabilitˆ viene valutata effettuando dei test che servono a verificare se il sito 

web lavora secondo le aspettative degli utenti compresi nel target. In particolare, il 

test di usabilitˆ pu˜ essere diviso in tre fasi (Chaffey, 2001): 

• Concept testing: • la prima fase, in cui vengono sottoposti diversi concept 

di sito web agli intervistati, i quali forniscono le proprie impressioni 

relativamente alla facilitˆ di utilizzo; 

• Prototype testing: • la seconda fase del test di usabilitˆ, in cui il design del 

sito • completo, ma soltanto alcune parti di esso sono giˆ pienamente 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$%!LÕInternational Standard Organization • unÕorganizzazione mondiale fondata nel 1947 per la 
definizione di norme tecniche. I membri dellÕISO sono gli organismi nazionali di 
standardizzazione di 162 Paesi del mondo. LÕISO 9241 • la norma che fornisce la definizione di 
usabilitˆ.!
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attive. Il test del prototipo offre la possibilità di verificare le reazioni degli 

utenti all’aspetto del sito e se esso risponde alle loro aspettative; 

¥ Full usability testing: è l’ultima fase del test di usabilità, in cui il sito è 

pienamente funzionante e viene caricato su un server.  

L’altra prospettiva da cui misurare l’efficacia di un sito web riguarda la 

performance. I tecnici hanno bisogno di raccogliere informazioni per misurare e 

migliorare la performance in termini di velocità, broken links o altri tipi di errori 

che possono verificarsi sulle pagine web del sito. Anche gli utenti possono 

misurare la performance di un sito, poiché tutti siamo abituati a incontrare durante 

la navigazione sul web i link non più disponibili o inesistenti, di solito con il 

messaggio “404 File Not Found” o, meno frequentemente, link che indirizzano a 

un indirizzo web non corretto. Correggere i link e gli errori è di fondamentale 

importanza ai fini del corretto funzionamento del sito. 

L’ultima prospettiva da cui valutare un sito web riguarda la misurazione del 

traffico e dell’audience. Nei prossimi paragrafi analizzeremo in dettaglio le 

principali metriche SEO utilizzate per misurare il traffico rivolto a un sito web, da 

un punto di vista quantitativo e qualitativo. 

3.3 PRINCIPALI SOFTWARE DI WEB ANALYTICS 

Oggi esistono numerosi software di web analytics, gratuiti e a pagamento, che 

permettono di monitorare il traffico e l’audience di un sito web, da un punto di 

vista quantitativo e qualitativo.  

Il principale e più utilizzato servizio di web analytics è Google Analytics. Questo 

sistema offerto da Google permette di analizzare le statistiche sui visitatori di un 

sito web. Per poterlo utilizzare è necessario avere un account Google e dopo 

l’accesso è possibile aggiungere diversi profili per ogni sito che si intende 

monitorare. Il software fornisce un codice di monitoraggio che deve essere 

inserito in tutte le pagine da analizzare. 

Le principali metriche disponibili in Google Analytics sono: 

¥ Visitatori: nuovi e di ritorno; lingue; fedeltà; andamento; browser; rete di 

provenienza. 
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• Sorgenti di traffico: diretto; referral; motori di ricerca; Google AdWords. 

• Contenuto: pagine di destinazione/uscita principali; frequenza di rimbalzo; 

ricerche sul sito; monitoraggio eventi. 

• Obiettivi: totale conversioni; tasso conversioni. 

Un ulteriore software di analisi è ShinyStat. Si tratta di un sistema di analisi dei 

siti web offerto dalla società italiana Shiny Srl, operante nel settore dei servizi di 

misurazione dell’audience dal 1994. ShinyStat è uno strumento che permette di 

analizzare le statistiche di accesso ai siti web. È disponibile in due versioni, una 

gratuita e una a pagamento, e le principali metriche che offre sono:  

• Accessi: visite; pagine viste; visite per ora; visite per settimana; 

• Sistemi: browser; sistemi operativi; colori/risoluzioni; 

• Provenienze: referrer totali; motori di ricerca; siti; paesi; geolocalizzazione. 

Altri software gratuiti che è possibile utilizzare sono: Yahoo Analytics; 

Weboscope Free; Piwik; Bravenet Hit Counter; FireStats; Snoop; 4Q; 

StatCounter; MochiBot; JAWStats; BBClone; Woopra; Grape Web Statistics; 

eLogic; StatCounter; Webalizer; W3Counter. 

Tra i software a pagamento troviamo: Nielsen SiteCensus; Nedstat PRO; 

Webtrends Analytics; Omniture SiteCatalyst. 

3.4 LE METRICHE SEO 

Quando si utilizza un software di web analytics è facile rimanere spiazzati a causa 

della notevole quantità di dati e informazioni disponibili e non sempre è chiaro 

quali metriche sono più rilevanti per analizzare un determinato sito web. Per 

alcuni siti, ad esempio i siti che contengono annunci sponsorizzati e traggono 

guadagno dai click che gli utenti effettuano sui banner, un parametro rilevante è 

rappresentato dal numero di visite giornaliere. Viceversa, per un blog può essere 

più rilevante misurare i visitatori di ritorno, ovvero quegli utenti con cui si è 

stabilito un buon grado di fidelizzazione (Kaushik, 2010). 

Le metriche utilizzate dai software di web analytics sono molte e nei prossimi 

paragrafi andremo ad analizzare le principali e più rilevanti. 
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3.4.1 VISITE 

Tutte le azioni che un utente compie su un determinato sito, dal momento in cui 

effettua l’accesso, costituiscono e caratterizzano una visita. La durata della visita 

generalmente è determinata dalla durata della sessione, ovvero l’intervallo di 

tempo nel quale l’utente è connesso alla rete Internet (Semoli, 2012).  

La web analytics permette di ricostruire il percorso compiuto da ogni singolo 

utente all’interno del sito a cui si collega. Una visita termina nel momento in cui 

l’utente abbandona il sito o dopo 30 minuti di inattività, e se quello stesso utente 

effettua una richiesta di pagina 30 minuti dopo la precedente richiesta, questa 

viene considerata una nuova visita. 

La metrica “visite” può essere suddivisa in una serie di indicatori utili per 

analizzare e comprendere il comportamento degli utenti: la frequenza con cui 

viene visitato un sito, il numero di visitatori rispetto ai visitatori unici, il numero 

di nuovi visitatori rispetto a quelli preesistenti, per quanto tempo prosegue la 

visita dopo essere entrati nel sito, sono alcuni dei parametri che un SEO specialist 

deve tenere in considerazione quando analizza questa metrica. 

Nella figura 3.1 è rappresentato un esempio di come le visite vengono visualizzate 

dal software Google Analytics. 

 

 

 

Fig. 3.1 Rappresentazione grafica delle visite tramite il software Google Analytics
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Il dato numerico relativo al numero di visite pu˜ essere aggregato su archi 

temporali differenti (mese, settimana, giorno, ora). 

Durante lÕanalisi della metrica ÒvisiteÓ pu˜ essere utile estendere notevolmente il 

periodo analizzato, soprattutto se nel tempo sono state implementate azioni di web 

marketing (Kaushik, 2007). Pu˜ accadere, infatti, che si manifestino dei picchi di 

accessi al sito derivanti, per esempio, dallÕinvio di newsletter. Questi picchi 

possono diminuire nel tempo poichŽ nel momento in cui si riceve una newsletter 

per la prima volta gli utenti sono spesso curiosi di esplorarne i contenuti, ma 

quando la newsletter diventa ricorrente, viene meno il fattore ÒinteresseÓ e 

soltanto gli utenti pi• fedeli continueranno a cliccare sui link in essa contenuti. 

VISITATORI E VISITATORI UNICI 

Quando si analizzano le visite • importante distinguere due varianti di questa 

metrica: visitatori e visitatori unici.  

Quando si parla di visitatori si considera il numero di persone che hanno avuto 

delle interazioni con un sito in un determinato intervallo temporale. In questo caso 

si tiene conto di tutti i visitatori che hanno effettuato un accesso al sito, senza 

considerare che uno stesso utente pũ aver visitato il sito in pi• di una sessione di 

navigazione. 

Quando, invece, si parla di visitatori unici si considera la possibilitˆ che nel 

periodo analizzato un singolo utente possa aver visitato il sito pi• di una volta. 

Questo visitatore viene dunque conteggiato solo la prima volta che ha avuto 

accesso al sito nel periodo di riferimento. Questa metrica, infatti, • sempre 

associata ad un intervallo temporale (giorno, mese, anno): i visitatori unici, quindi, 

rappresentano il numero di persone singole che sono arrivate sul sito in un 

determinato periodo (www.marketingsocialnetwork.it, 2011). 

Il riconoscimento di un visitatore viene effettuato grazie allÕuso dei cookie25, i 

quali non vengono cancellati quando lÕutente chiude il browser di navigazione. In 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
25 I cookie sono file costituiti da righe di testo contenenti informazioni che permettono di 
identificare in modo anonimo un utente. Sono utilizzati per memorizzare specifiche informazioni 
riguardanti gli utenti che accedono a un server web. Possono essere considerati come una sorta di 
promemoria della pagina web visitata: le informazioni in essi contenute vengono salvate sul 
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questo modo quando torna sul sito, il software di web analytics • in grado di 

riconoscerlo e ricondurrˆ tutte le visite successive alla prima a quello stesso 

visitatore (www.marketingsocialnetwork.it, 2011). LÕeventuale cancellazione dei 

cookie influisce sul numero di visitatori unici: se, uscendo dal sito, lÕutente 

cancella il cookie ad esso associato, non sarˆ pi• possibile identificarlo quando 

ritorna su quel sito e sarˆ conteggiato di nuovo come visitatore unico (Semoli, 

2012). 

La figura 3.2 mostra la visualizzazione dei visitatori unici in Google Analytics. 

 

 

 

VISITATORI NUOVI E DI RITORNO  

Nel numero dei visitatori unici si possono distinguere due categorie: i nuovi 

visitatori e i visitatori di ritorno. Il nuovo visitatore • quel visitatore che non aveva 

mai visitato il sito precedentemente ed effettua il suo primo accesso al sito nel 

periodo analizzato. Monitorare la metrica Ònuovi visitatoriÓ • importante 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
computer dellÕutente e possono essere rapidamente richiamate quando si accede a un determinato 
sito web (www.pc-facile.com, 2012). Si osservi che utilizzando i cookie si pu˜ ottenere una buona 
approssimazione del numero di visitatori singoli, infatti se due utenti si collegano utilizzando la 
stessa postazione non sono distinguibili; viceversa il medesimo utente potrebbe collegarsi da due 
postazioni diverse ed essere pertanto contato due volte. 

Fig. 3.2 Rappresentazione grafica dei visitatori unici in Google Analytics 



! "#!

soprattutto quando si effettuano delle campagne di web marketing, in quanto • 

possibile capire se la campagna • efficace nellÕattrarre nuovi utenti. 

Se, per esempio, si sta attuando una campagna pay-per-click, i dati possono essere 

esaminati scegliendo un intervallo temporale corrispondente a quello della 

campagna. Allo stesso modo pu˜ essere utile anche analizzare un periodo pi• 

ampio, con lÕobiettivo di comprendere se il sito • in grado di mantenere nel tempo 

la capacitˆ di attrarre nuovi visitatori. 

Analizzando il traffico di un sito • interessante inoltre analizzare il numero di 

Òvisitatori di ritornoÓ, cio• gli utenti che tornano sul sito avendo giˆ effettuato la 

prima visita in un periodo precedente a quello analizzato. é importante monitorare 

questa metrica, in quanto permette di capire se il sito • in grado di fidelizzare gli 

utenti (www.comefarea.it, 2012) 

La figura 3.3 mostra un esempio di come viene visualizzato il confronto tra 

visitatori nuovi e di ritorno sul software Google Analytics. 

 

FREQUENZA DI VISITA  E RECENCY 

La frequenza di visita • un altro fattore importante da tenere in considerazione in 

qualsiasi attivitˆ di SEO, con lÕobiettivo di valutare il grado di fidelizzazione degli 

Fig.3.3 Confronto tra visitatori nuovi e di ritorno in Google Analytics
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utenti. Pi• un sito web • in grado di fidelizzare gli utenti, pi• questi torneranno a 

visitarlo nel tempo (Vasta, 2012).  

LÕanalisi della recency permette invece di capire quanto tempo trascorre prima 

che gli utenti tornino a visitare il sito. Se un utente torna pi• volte a visitare un 

sito nel corso di una settimana, rispetto ad un altro che torna pi• volte, ma nel 

corso di un mese, si pu˜ dire che il suo grado di fidelizzazione • maggiore. 

LÕanalisi di questi dati permette di ottenere informazioni, grazie alle quali • 

possibile segmentare gli utenti per gradi di fidelizzazione, in base al tempo medio 

trascorso prima di tornare a visitare un sito web (Vasta, 2012). 

Attraverso lÕanalisi della frequenza di visita e della recency si possono trarre 

importanti informazioni sul comportamento dei visitatori. Per esempio, se gli 

utenti visitano un sito una volta ma non tornano, potrebbe significare che si sta 

promuovendo il sito presso un pubblico sbagliato oppure che i contenuti e la 

struttura del sito non sono interessanti o di facile fruizione. 

Nella figura 3.4 • rappresentato un esempio di grafico delle frequenze di visita per 

il mese di gennaio nel software di web analytics ÒShinyStatÓ.  

 

Su un totale di 1.218.813 visitatori, soltanto 96.526 sono tornati a fare una 

seconda visita al sito. Nel grafico si nota che 299.807 visitatori unici hanno 

Fig. 3.4 Grafico delle frequenze di visita sul software ShinyStat (www.shinystat.com, 2012)
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effettuato una sola visita e, subito dopo, questo numero tende a decrescere 

drasticamente a 34.270 per gli utenti che hanno effettuato due visite. Andando 

avanti i numeri si riducono notevolmente. In una situazione come questa bisogna 

intervenire per riuscire a comprendere il motivo della drastica riduzione del 

numero di utenti dopo la prima visita. Generalmente i motivi vanno ricercati nel 

poco interesse degli utenti nei confronti dei contenuti trattati nel sito, la difficoltˆ 

di navigazione del sito, un numero spropositato di banner e messaggi 

promozionali oppure unÕincongruenza dei contenuti rispetto a quanto indicizzato 

nei motori di ricerca o nei link (Kaushik, 2010). 

FREQUENZA DI RIMBALZO  

Una metrica molto importante da tenere in considerazione quando si analizza il 

traffico di un sito web • la frequenza di rimbalzo (bounce rate). Questo parametro 

indica la percentuale di visite al sito che si concludono dopo la visualizzazione di 

una sola pagina. Esistono tre situazioni che soddisfano il criterio di rimbalzo 

(www.support.google.com, 2012): 

¥ un utente accede al sito tramite un link, legge le informazioni contenute 

nella pagina e chiude il browser; 

¥ un utente accede alla home page del sito, da uno sguardo per uno o due 

minuti e abbandona subito il sito; 

¥  un utente arriva direttamente a una pagina di riferimento attraverso una 

ricerca sul web, lascia la pagina aperta sul browser mentre svolge altre 

attivitˆ e la sessione scade. 

Le cause di unÕelevata frequenza di rimbalzo possono essere diverse. Per esempio 

i visitatori abbandonano la pagina web a causa dellÕarchitettura del sito o per 

problemi di usabilitˆ. Allo stesso modo pu˜ accadere che un utente finisca su un 

determinato sito mentre, in realtˆ, cercava contenuti completamente diversi, 

decidendo in questo caso di abbandonarlo subito (www.support.google.com, 

2012). 

La frequenza di rimbalzo • una costante in qualunque sito web, anche quando 

questo • ottimizzato al massimo nei contenuti, nella grafica e nellÕusabilitˆ, in 
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quanto ci sarˆ sempre un certo numero di utenti che abbandonano il sito dopo la 

prima pagina visualizzata (Vasta, 2012). 

Bisogna cercare di ridurre quanto pi• possibile la frequenza di rimbalzo, anche se 

percentuali elevate non indicano necessariamente un fattore negativo. In questi 

casi si parla di Òfalsi positiviÓ, ovvero rimbalzi che apparentemente sembrano 

indicare un fattore negativo, ma che in realtˆ avvengono per un motivo preciso 

(Vasta, 2012). Per esempio, pu˜ accadere che gli utenti visitino soltanto una 

specifica pagina del sito senza proseguire la propria visita, perchŽ in quella pagina 

trovano tutte le informazioni che stavano cercando.  

Un ulteriore elemento che aiuta a comprendere la frequenza di rimbalzo • il tempo 

medio di permanenza degli utenti sulla pagina: se un sito ha unÕelevata 

percentuale di rimbalzo e il tempo medio della visita • basso, cÕ• sicuramente un 

problema che deve essere risolto; viceversa, se la percentuale di rimbalzo • alta, 

ma il tempo medio di permanenza sulla pagina • elevato, • molto probabile che gli 

utenti vadano a controllare con attenzione soltanto la pagina a cui sono interessati, 

rimanendovi per il tempo necessario a visionare le novitˆ e gli aggiornamenti. 

Nella figura 3.5 • rappresentato un esempio di come Google Analytics visualizza 

la percentuale di rimbalzo di un sito web. In questo caso specifico la percentuale 

di rimbalzo • molto alta, mentre il tempo medio trascorso sul sito • basso. Una 

situazione di questo tipo • sicuramente negativa e si dovrebbe individuare il 

motivo per cui gli utenti non proseguono la propria visita oltre la prima pagina 

visualizzata.   

 

 
Fig. 3.5 Esempio di visualizzazione della frequenza di rimbalzo in Google Analytics 
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3.4.2 PAGINE VISTE 

Per “pagina vista” si intende una pagina (intesa come documento contenente testo, 

immagini, suoni o altri oggetti) interamente caricata dal browser dell’utente 

(www.shinystat.com, 2012). Il numero di pagine viste rappresenta il numero di 

pagine richieste dagli utenti in un determinato intervallo temporale. È possibile 

definire anche il tasso medio di pagine viste (Semoli, 2012):  

Tasso di pagine viste= numero di pagine viste/ numero di visite 

Generalmente se il numero di pagine viste per un sito è elevato, vuol dire che i 

contenuti sono ritenuti interessanti dagli utenti. Tuttavia non è sempre così, infatti 

l’alto numero di pagine viste potrebbe indicare che gli utenti hanno difficoltà a 

trovare le informazioni desiderate all’interno del sito (www.webanalytics-

italia.com, 2010). 

Quando si analizza questa metrica non bisogna mai ragionare in termini assoluti, 

ma è importante confrontarla con altri parametri e filtrare il numero di pagine 

viste in relazione a un determinato intervallo temporale, a una campagna di web 

marketing o alle keywords che hanno generato maggior traffico sul sito 

(www.webanalytics-italia.com, 2010). 

Un possibile approccio è quello di mettere in relazione il numero di pagine viste 

mensile con le visite, in modo da comprendere in che misura gli utenti di un sito 

sono disponibili ad esplorarlo. In questo caso si parla di profondità della visita 

(deep of visit), per indicare il coinvolgimento dei visitatori e il grado in cui essi 

esplorano le pagine del sito. Se, per esempio, un utente rimane per 15 minuti sul 

sito web, ma visita solo due pagine, la sua visita non è profonda; viceversa, un 

utente che rimane sul sito per 5 minuti, ma visita 10 pagine, è caratterizzato da 

una maggiore profondità della visita. 

La figura 3.6 offre un esempio di come è possibile mettere in relazione e 

confrontare le due metriche (visite e pagine viste) mediante il software ShinyStat. 

Confrontando le due metriche si crea un grafico quasi del tutto sovrapposto e ciò 
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dovrebbe destare preoccupazione, poichŽ significa che gli utenti non consultano il 

sito in profondit .̂ 

Nel grafico successivo, rappresentato nella figura 3.7, si nota invece come il 

rapporto tra le due metriche sia molto pi• vantaggioso in termini di pagine viste. 

In questo caso ogni visita genera un numero elevato di pagine viste, segno che gli 

utenti presentano un elevato grado di coinvolgimento, esplorando e consultando in 

profonditˆ le pagine del sito. 

 

 

Indipendentemente dal software di web analytics utilizzato, • importante saper 

interpretare i dati a disposizione, soprattutto in base alla tipologia di sito web a cui 

questi si riferiscono. Se un sito • costituito da poche pagine web, per esempio 10, 

Fig. 3.6 Confronto tra le metriche “visite” e “pagine viste” con 

ShinyStat (www.shinystat.com, 2012).

Fig. 3.7 Confronto tra “visite” e “pagine viste”. Il grafico permette di 

notare come ogni visita generi un elevato numero di pagine viste 

(www.shinystat.com, 2012).
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un valore medio di 3/4 pagine viste per visita pu˜ essere considerato positivo, in 

quanto, essendo un valore medio, comprende utenti che ne hanno visitate solo 2, 

ma anche utenti che ne hanno visitate 7/8. Se invece un sito contiene un numero 

molto pi• alto di pagine, per esempio 50, • chiaro che un valore medio di 3/4 

pagine per visita • basso, sintomo che i visitatori presentano un basso grado di 

coinvolgimento e non sono invogliati a visitare altre pagine. In questo caso 

bisognerebbe analizzare la struttura del sito e i suoi contenuti per individuare i 

potenziali problemi che spingono gli utenti a non visitare in profonditˆ il sito. 

3.4.3 ELEMENTI CHE CARATTERIZZANO UNA VISITA  

Dopo aver fatto una panoramica sulle principali metriche che permettono di capire 

cosa accade allÕinterno del sito e come si comportano gli utenti che lo visitano, • 

importante analizzare gli elementi che caratterizzano una visita e in che modo 

questi influiscono sui processi di misurazione. Analizziamo, inoltre, quali dati 

possono essere forniti da un software di web analytics, relativamente alle modalitˆ 

con cui gli utenti interagiscono con il sito. 

LA PAGINA D I ENTRATA  

La pagina di entrata • la prima pagina di una visita, quella da cui il visitatore entra 

nel sito. Attraverso il monitoraggio delle pagine di entrata • possibile capire quali 

sono i contenuti ritenuti pi• interessanti e ricercati dagli utenti e quali portano pi• 

visitatori al sito (Semoli, 2012). 

Se lÕhome page • la pagina ufficiale di ingresso al sito, • vero anche che lÕuso dei 

motori di ricerca porta spesso gli utenti ad avere accesso al sito da un numero 

maggiore di pagine web e non soltanto dalla home, infatti pu˜ accadere che un 

visitatore acceda da una qualsiasi pagina del sito. Proprio per questo motivo • 

importante non soffermarsi esclusivamente sulla home page, ma anche sulle 

pagine di entrata pi• richieste dagli utenti. 

I software di web analytics offrono dei report attraverso cui • possibile monitorare 

quali sono le principali pagine di ingresso al sito. Monitorare questo dato • 

importante perchŽ permette di comprendere quali sono le tendenze di interesse 
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della propria utenza, in relazione agli argomenti riportati nella pagine pi• 

gettonate (Semoli, 2012). 

Avere questo tipo di informazione offre la possibilitˆ di massimizzare lÕafflusso di 

visitatori al sito, attraverso lÕinserimento di altre pagine web che presentano 

argomenti e contenuti simili alle pagine principali di entrata.  

PAGINA DI USCITA 

I software di web analytics permettono di ottenere informazioni anche sulla 

pagina di uscita, ovvero lÕultima pagina del sito visitata dallÕutente prima che 

abbandoni la visita.  

Come per la pagina di entrata, anche quella di uscita • in grado di fornire utili 

informazioni. Infatti, analizzando le tendenze di uscita su un determinato arco 

temporale, • possibile rilevare quale pagina viene visionata per ultima, prima che 

il visitatore decida di abbandonare il sito. Sulla base di questo dato si possono 

attuare della azioni opportune di correzione della pagina, con lÕobiettivo di 

invogliare lÕutente a proseguire la visita.  

Nella figura 3.8 • rappresentato un esempio di visualizzazione delle pagine di 

entrata e di uscita tramite il software Google Analytics. Si pu˜ notare come in 

questo caso specifico, riferito al sito web del centro dentistico odontoiatrico 

ÒSanta PatriziaÓ, la pagina che ha fatto registrare il maggior numero di entrate sia 

la home page, indicata con il simbolo Ò / Ó. La seconda pagina con pi• ingressi • 

invece quella dei contatti e a seguire quella contenente informazioni sul team della 

clinica. Invece la pagina che ha fatto registrare il maggior numero di uscite rimane 

quella dei contatti.  

In questo caso non bisogna preoccuparsi pi• di tanto, poichŽ evidentemente la 

maggior parte degli utenti ha eseguito una ricerca sui motori di ricerca con 

lÕobiettivo preciso di reperire i contatti della clinica.  Digitando nel motore di 

ricerca le keyword Òclinica Santa Patrizia contattiÓ gli utenti accedono 

direttamente alla pagina dedicata ai contatti e, riuscendo a soddisfare 

immediatamente la propria richiesta, abbandonano il sito dalla stessa pagina in cui 

sono entrati, ovvero quella dei contatti. 
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La figura 3.9 mostra invece un esempio di come vengono visualizzate le pagine di 

uscita dal software ShinyStat. Attraverso questo software è possibile monitorare 

anche l’andamento delle pagine di uscita e le relative frequenze di rimbalzo. 

 

 

RICHIESTE PER PAGINA 

Come per le pagina di entrata e di uscita, la metrica “richieste per pagina” è 

fondamentale per analizzare l’interesse degli utenti per i contenuti presenti nel sito. 

Attraverso questo report è possibile individuare quali sono le pagine più 

visualizzate, i tempi medi di permanenza sulla pagina e il numero di volte che 

Fig. 3.8 Visualizzazione delle pagine principali di entrata e di uscita in Google Analytics 

Fig. 3.9  Visualizzazione delle pagine di uscita in ShinyStat (www.shinystat.com, 2012).
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quella pagina è stata la prima (pagina di entrata) o l’ultima (pagina di uscita) ad 

essere visionata durante una visita (www.shinystat.com, 2012). 

Nella figura 3.10 è rappresentato un esempio di visualizzazione di questa metrica 

per il sito web www.dranglesio.it. Dall’analisi è possibile rilevare come l’home 

page sia la pagina più visualizzata e le informazioni più ricercate dagli utenti sono 

quelle relative alla clinica, ai servizi offerti, al team e ai contatti. 

 

 

3.4.4 ANALISI DELLE FONTI DI TRAFFICO  

Uno degli elementi importanti da considerare quando si analizzano le visite di un 

sito web è la provenienza degli utenti. I visitatori possono, infatti, giungere su un 

sito web a partire da diverse fonti. Queste possono essere i motori di ricerca, altri 

siti (referral) e gli accessi diretti. 

I sistemi di web analytics contengono sempre una sezione dedicata all’analisi di 

questi dati, grazie alla quale è possibile ottenere una panoramica della 

distribuzione delle visite in base ai referral di provenienza (Vasta, 2012). 

La figura 3.11 offre una panoramica dei referral totali in Google Analytics, per il 

sito web www.notiziemotori.it. I dati mostrano come su un totale di 2.123 visite, 

Fig. 3.10 Elenco delle richieste per pagina per il sito web www.dranglesio.it  
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1.212 (57,09%) provengono dai motori di ricerca; 368 (17,33%) dai referral, e 543 

(25,58%) dagli accessi diretti. 

 

Questo tipo di analisi permette di rilevare i livelli di traffico proveniente dalle 

sorgenti sulle quali si • fatto affidamento per la promozione del sito, ma anche di 

sapere se una parte del traffico proviene da fonti inaspettate, come un blog o una 

recensione sul sito (www.support.google.com, 2012). 

Inoltre, lÕanalisi delle provenienze dai motori di ricerca permette di comprendere 

se il sito web • stato correttamente indicizzato e le sue pagine ben posizionate. 

Allo stesso modo, lÕanalisi delle provenienze da altri siti • utile per conoscere 

meglio chi offre link verso un sito. Google analytics, attraverso la sezione ÒSiti di 

riferimentoÓ permette infatti di classificare i siti web da cui si traggono vantaggi 

in termini di traffico generato. 

Infine, non bisogna dimenticare che anche gli accessi diretti al sito possono 

costituire una buona percentuale di utenza verso il sito. Si parla di accessi diretti 

quando si verifica una delle seguenti condizioni (Vasta, 2012): 

¥  quando un visitatore digita lÕURL completa del sito nella barra degli 

indirizzi del browser; 

Fig. 3.11 Visualizzazione dei referrer totali in Google Analytics
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¥ quando un visitatore accede al sito utilizzando un link presente nei 

“Preferiti” del browser; 

¥ quando un visitatore accede al sito facendo click su un link presente in 

una e-mail. 

Gli accessi diretti sono attribuibili a quegli utenti che sono già a conoscenza del 

sito e tornano a farvi visita periodicamente. Questi dati vengono spesso 

amplificati quando si realizzano campagne di e-mail marketing che prevedono 

l’invio di e-mail contenenti il link al sito web. 

3.5 ANALISI DEI KEY PERFORMANCE INDICATOR 

I Key Performance Indicator (KPI) sono degli indici utilizzati per valutare le 

performance di un sito web e capire se le azioni intraprese stanno avendo i 

risultati sperati. Non esiste un metodo standard di definizione dei KPI, in quanto 

questi dipendono dalla tipologia di sito e, soprattutto, dagli obiettivi che si 

vogliono raggiungere e che devono essere monitorati nel tempo. 

Gli obiettivi da raggiungere rappresentano dunque il punto di partenza per la 

definizione dei KPI che serviranno a monitorare e valutare il lavoro svolto sul sito. 

È utile porsi delle domande, spesso identificate con l’acronimo KPQ (Key 

Performance Question), su cosa si vuole ottenere dal sito, e sulla base di queste 

definire i KPI (Vasta, 2012). Per esempio, i KPI potrebbero tendere a monitorare 

la frequenza di registrazione degli utenti al sito, la crescita del numero di visitatori 

o i tempi di permanenza sul sito. 

Una volta definiti i KPI è necessario monitorarli nel tempo partendo dai dati 

riferiti a un determinato periodo e confrontandoli man mano con i periodi 

successivi per rilevare un eventuale miglioramento o peggioramento. 

Nella tabella 3.1 sono elencate e descritte le metriche scelte come KPI per 

monitorare nel tempo la crescita del traffico e del numero di utenti di un sito web. 
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La tabella 3.2 riporta i KPI che è possibile utilizzare per monitorare la qualità e 

l’efficacia dei contenuti di un sito web. 

 

KPI Descrizione

Percentuale di crescita 
degli utenti nel periodo

Percentuale di crescita 
del traffico nel periodo

Percentuale di crescita 
del traffico dai motori 

di ricerca

Percentuale di crescita 
dei nuovi visitatori

Questo KPI, calcolato dividendo il numero totale di utenti nel periodo 
esaminato per il numero totale di utenti nel periodo precedente, permette 
di avere una panoramica sulla crescita degli utenti in un determinato 
intervallo temporale. Se lÕindice rimane costante nel tempo vuol dire che 
non ci sono miglioramenti e bisogna implementare nuove strategie per 
attrarre gli utenti

Fornisce una panoramica sulla crescita delle visite in un determinato 
periodo. Si differenzia dal KPI precedente, in quanto viene conteggiata 
ogni singola visita. Se un singolo utente visita il sito per 20 volte, le sue 
visite vengono conteggiate in totale, mentre nel caso del KPI per utenti 
le visite vengono conteggiate solo una volta per utente

Conteggia il numero totale delle visite provenienti da un motore di ricerca 
diviso il numero totale delle visite. Monitorando questo indice si pu˜ capire se 
le azioni di SEO stanno dando i risultati sperati

Conteggia il numero totale dei nuovi utenti, diviso quello degli utenti. Avere 
utenti fidelizzati che tornano spesso a visitare il sito • un fattore positivo ma, 
allo stesso modo, • importante che un sito web continui ad avere la sua 
capacitˆ di attrarre nuovi utenti

Tabella 3.1 KPI per lÕaumento del traffico e degli utenti (Vasta, 2012)

KPI Descrizione

Media pagine 
viste per visita

Media delle visite 
per ogni visitatore

Percentuale dei 
visitatori di ritorno

Rapporto tra i nuovi 
visitatori e quelli di 

ritorno

Percentuale dei tempi 
spesi sul sito per visita

Percentuale di rimbalzo

Fornisce indicazioni sul numero di pagine viste in media durante le visite. Se 
gli utenti abbandonano quasi subito il sito dopo la prima pagina, bisognerà 
modificare i testi affinché risultino più interessanti e accattivanti

Fornisce indicazioni sul numero medio di visite che un utente compie in un 
determinato periodo. Se un sito vive solamente grazie ai nuovi visitatori, ma 
ha un numero di visitatori di ritorno molto basso, significa che non ha la 
capacità di fidelizzare gli utenti, e dunque dovrebbero essere applicate delle 
strategie appropriate.

Conteggia il numero totale dei visitatori di ritorno diviso i visitatori totali. 
Anche in questo caso, la carenza di visitatori di ritorno è interpretabile come 
incapacità di fidelizzare gli utenti

Questo KPI permette di segmentare gli utenti in base al tempo speso: meno di 
30 secondi, tra 30 secondi e 2 minuti, più di 2 minuti. Questa analisi assume 
un ruolo rilevante se si considera la natura del sito. Se per esempio un sito web 
ricco di informazioni colleziona solo tempi molto bassi per visita, c’è qualcosa 
da rivedere. Si tratta di un indicatore chiave da analizzare per tutti i siti che 
offrono contenuti
Indica la percentuale di utenti che abbandona il sito dopo aver visualizzato solo 
una pagina. Se gli utenti abbandonano il sito dopo la prima pagina visitata, c’è 
sicuramente qualcosa che deve essere modificato. Si potrebbe trattare di un 
problema di iterazione, ma potrebbe anche essere che gli utenti non trovano 
alcuna correlazione tra la ricerca che eseguono e i contenuti della pagina 
visitata 

Tabella 3.2 KPI per l’efficacia dei contenuti (Vasta, 2012)

É un rapporto da monitorare con attenzione. Se, per esempio, il rapporto 
fosse di 10 a 1, le informazioni nel sito web dovrebbero essere sempre 
presentate pensando ai nuovi utenti, senza tralasciare nulla. Se invece il 
rapporto fosse meno sbilanciato, si potrebbero dare per scontate alcune 
cose, inserendo solo informazioni più rilevanti 



! "#!

3.6 MISURAZIONE DELLE CONVERSIONI  

Gli utenti che visitano un sito web, oltre a consultare le pagine, possono compiere 

una determinata azione, detta conversione. Questa pu˜ riguardare lÕacquisto di un 

prodotto, lÕiscrizione a una newsletter, la compilazione di un form, una richiesta 

di informazioni, lÕimportante • che sia unÕazione rilevante per lÕimpresa 

(www.fbstrategy.it, 2012). Non cÕ• limite al tipo di conversioni su un sito web, 

lÕimportante • che vengano definite prima dellÕattivitˆ pubblicitaria e che ogni 

azione sia sempre tracciabile (www.promobit.com, 2009). 

Per misurare la performance in termini di conversioni vengono utilizzate metriche 

standard e comuni a tutti i software di web analytics. Un primo indicatore • il 

CPV (Cost Per Visit). Questa metrica viene utilizzata per stabilire il costo da 

sostenere per fare in modo che un nuove visitatore arrivi sul sito web. La formula 

per calcolare il CPV •: 

 

CPV= investimenti pubblicitari/visitatori 

 

Attraverso questo calcolo • possibile conoscere il costo di ogni singolo visitatore 

che • entrato nel sito. Se per esempio in due mesi sono stati investiti 5.000 euro in 

investimenti pubblicitari e sono arrivati sul sito 20.000 visitatori unici, il CPV 

sar̂ :  

 

CPV= 5.000/20.000= 0,25 ! 

 

Un'altra metrica utilizzata per misurare le conversioni • il CPA (Cost Per 

Acquisition), ovvero il costo per acquisizione. Tale indice permette di misurare il 

costo sostenuto per ottenere una conversione ed • dato dal rapporto tra il numero 

di conversioni e gli investimenti pubblicitari sostenuti per ottenerle: 

 

CPA= investimenti pubblicitari/conversioni 
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Per esempio, immaginiamo un investimento di 10.000 euro in campagne 

pubblicitarie e un numero di conversioni di 1.200, si otterrˆ: 

 

CPA= 10.000/1.200= 8,33 ! 

 

Il calcolo permette di sapere che ognuno dei potenziali clienti • costato 8,33 euro. 

Sulla base di questo dato lÕazienda pu˜ stabilire se la spesa effettuata • sostenibile 

o eccessiva rispetto al valore che ogni cliente fornirˆ attraverso un eventuale 

acquisto. Si tratta di misurare quanti dei contatti raccolti si trasformano in clienti 

effettivi. Immaginiamo che dai 1.200 clienti potenziali si ottengano 50 clienti 

effettivi che acquistano un prodotto o un servizio. Se, in media, ogni cliente 

genera una vendita di 350 euro, vuol dire che lÕazienda • riuscita a generare un 

fatturato di 17.500 euro, a fronte di un investimento di 10.000 euro. 

 

UnÕulteriore metrica di misurazione delle conversioni • il ritorno 

sullÕinvestimento (ROI Ð Return On Investment). Il ROI sugli investimenti 

pubblicitari • calcolato come ritorno sulle vendite meno i costi pubblicitari, diviso 

il  costo della pubblicitˆ: 

 

ROI= (ritorni sulle vendite Ð costi di pubblicitˆ) / costi di pubblicit  ̂

 

Riprendendo lÕesempio precedente, si • avuto un ritorno sulle vendite pari a 

17.500 euro, a fronte di un investimento di 10.000 euro. Il ROI sarˆ: 

 

ROI= [(17.500 Ð 10.000) / 10.000] = 75% 

 

In questo caso, la campagna pianificata ha ottenuto il 75% di ritorno 

sullÕinvestimento ed • possibile valutare positivamente le attivitˆ svolte. 
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CAPITOLO IV 

CASE HISTORY 

In questo capitolo saranno esposti i casi di due siti web gestiti dalla web agency 

‘MG Web Solutions’: il sito www.notiziemotori.it, dedicato alle news e alle 

notizie provenienti dal mondo delle auto e delle moto, e il sito web della clinica 

odontoiatrica ‘Santa Patrizia’ di Bruino. 

La MG Web Solutions si è occupata di questi siti per migliorarne il 

posizionamento all’interno dei motori di ricerca e, di conseguenza, la visibilità in 

rete.  

Al fine di dimostrare l’efficacia dei search engine come strumenti di marketing, 

l’analisi si focalizzerà sui risultati ottenuti in termini di visibilità e generazione di 

contatti. 

4.1 NOTIZIEMOTORI.IT 

Notiziemotori.it è un sito web di informazione, che si propone di diventare un 

punto di riferimento per tutti gli appassionati di auto e moto, sia da strada che da 

competizione. 

I contenuti del sito si sviluppano su sette pagine principali, a loro volta suddivise 

per specifici argomenti: 

• Home; 

• Auto serie: novità, rumors, teasers, concept car, test drive, sicurezza 

stradale, crash test; 

• Auto competizione: F1, GP2 Series, WTCC, Endurance Series; 

• Moto serie: novità, rumors, teasers, test drive, sicurezza stradale, 

abbigliamento; 

• Moto competizione: MotoGP, Moto 3, Moto2, Superbike; 

• Dizionario tecnico 

• Download: loghi moto, loghi auto, loghi NM, sfondi. 
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Le notizie pubblicate sul sito riguardano nuovi modelli e accessori per auto e 

moto, oltre ai principali eventi sportivi come Formula1, MotoGP, Endurance 

Series e Superbike. Gli articoli sono integrati con curiositˆ e approfondimenti: 

nuovi design, motori, prestazioni, innovazioni tecnologiche, test drive e crash test 

per le principali novitˆ del settore automobilistico e motociclistico, e informazioni 

sui piloti, i circuiti, le prove e le gare. Inoltre, sul sito vengono periodicamente 

recensiti i nuovi concept di materiale tecnico come abbigliamento, accessori, e 

optional. 

L’ATTIVITÀ DI POSIZIONAMENTO 

NellÕaprile 2012 gli amministratori di Notiziemotori.it hanno deciso di affidarsi 

allÕagenzia MG Web Solutions, con lÕobiettivo di incrementare la propria 

visibilitˆ sul web e potenziare i servizi offerti agli utenti.  

Durante la prima fase del processo di ottimizzazione sono state apportate alcune 

modifiche al sito ed • stata attuata unÕazione di ottimizzazione on-page. Si • posta 

lÕattenzione sui fattori interni alla pagina, quali i tag title, i meta tag, la keyword 

density, i link, la struttura dei contenuti e lÕottimizzazione di immagini e contenuti 

Fig 4.1 Home page del sito web www.notiziemotori.it
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multimediali. In particolare, • stata rinnovata la grafica del sito, rendendola pi• 

chiara e accattivante e, per facilitare la comprensione dei termini tecnici usati 

nelle recensioni dei nuovi modelli di auto e moto, • stato introdotto un dizionario 

tecnico online semplice da consultare durante la lettura degli articoli. 

Infine, • stato deciso di rinnovare completamente lÕarea dedicata ai singoli utenti, 

offrendo la possibilitˆ di personalizzare la propria pagina e collegarla al profilo 

Facebook. In questo modo, attraverso una registrazione semplificata, gli utenti 

hanno la possibilitˆ di ricevere le news di Notiziemotori.it direttamente sul 

proprio profilo Facebook. Contemporaneamente • stata realizzata una campagna 

di promozione sul social network, con lÕobiettivo di incrementare la notorietˆ del 

sito. 

SEGNALAZIONE ALLE DIRECTORY 

Con lÕobiettivo di incrementare la link popularity, • stata effettuata la 

segnalazione del sito nelle principali directory presenti sul web, tra cui: 

• Dmoz.org 

• GT Directory 

• Scambiolink.org 

• Katalogato.com 

• Megadirectory.it 

• My-network.it 

• Hellodir.com 

• Free4gratis.com 

• Freedirectory.it 

• Yahoo!Directory 

• Mg-directory.com 

• Abcitaly.com 

• Geweb.org 

• Sitopreferito.it 

• Lasuperdirectory.org 

• 4yougratis.it 

• freeonline.org 

• dive3000.com 

• Iltrovatore.com 
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SELEZIONE E SCELTA DELLE KEYWORDS 

Come abbiamo visto nel secondo capitolo, per ottenere un buon posizionamento 

del sito sui motori di ricerca, bisogna individuare le keyword che presumibilmente 

gli utenti useranno come termini di ricerca sui search engine. 

In questo caso, per selezionare le keyword è stato utilizzato lo strumento “Google 

AdWords keyword tool”, che permette di verificare, per una o più keyword, il 

volume di ricerche eseguite nel mese precedente o come media calcolata sulle 

ricerche effettuate in un periodo di 12 mesi.  

Tramite il tool di Google è stato possibile verificare la frequenza delle parole 

chiave digitate dagli utenti, evitando così di dare un peso rilevante ai termini che 

sviluppavano poche interrogazioni, e favorendo le keyword che assicuravano 

maggiore interesse e migliori ritorni in termini di traffico verso il sito. 

Di seguito si riportano le keyword selezionate: 

• Notizie motori 

• Motociclette 

• Notizie moto 

• Motocicletta 

• 125cc moto 

• Notizie automobili 

• Auto lancia 

• Notizie moto gp 

• Prove auto 

• 250cc 

• News automobili 

• Notizie auto 

• Novità auto 

• Auto honda 

• News motori 

• News auto 

• News moto 

• News moto gp 

• f1 championship 
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STRUMENTI UTILIZZATI NELLÕATTIVITË DI POSIZIONAMENTO  

Una volta selezionate le keyword migliori, inizia la seconda fase del processo di 

posizionamento. Durante questa fase sono stati realizzati contenuti ‘ad hoc’, 

ottimizzati sulla base delle keyword scelte precedentemente. In particolare, sono 

stati realizzati blog dedicati alle novità del settore automobilistico e motociclistico 

e ai principali eventi sportivi, article marketing, comunicati stampa e welcome 

page. 

I blog, aggiornati settimanalmente con nuovi articoli contenenti due o tre link 

rivolti al sito, sono stati registrati sulle principali directory, con l’obiettivo di 

aumentare la link popularity e ottenere quindi un miglioramento del Page Rank, 

indispensabile per ottenere miglioramenti del posizionamento.  

Allo stesso modo, attraverso gli article marketing, sono stati realizzati contenuti 

approfonditi, volti a promuovere Notiziemotori.it e i servizi offerti agli utenti. Gli 

articoli realizzati sono stati pubblicati su particolari siti chiamati “article 

directory”. Si tratta di siti che permettono di distribuire liberamente contenuti 

originali, suddivisi in categorie tematiche, con l’obiettivo di attirare i potenziali 

utenti. Le article directory rendono gli articoli disponibili a tutti i motori di 

ricerca, attivando un effetto di diffusione virale sul web. 

Inoltre, durante l’attività di posizionamento sono stati redatti periodicamente dei 

comunicati stampa, incentrati sulle novità introdotte nel sito, al fine di 

incrementarne la notorietà. Anche in questo caso l’obiettivo è aumentare la link 

popularity del sito, lavorando sulle specifiche keyword e inserendo i link che 

indirizzano gli utenti al sito. 

Infine, sono state realizzate le welcome page, cioè pagine utilizzate per segnalare 

ai motori di ricerca i contenuti che gli utenti possono trovare visitando il sito. 

Durante la realizzazione delle welcome page si è prestata molta attenzione ai 

contenuti e alla lunghezza del testo, sia perché Google tende a premiare l’elevato 

numero di parole, come indice di contenuti importanti, sia perché con un testo 

abbastanza lungo (300-350 parole) è possibile incrementare il numero di keyword 
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presenti nella pagina, ottenendo così una buona keyword frequency, senza 

appesantire il testo. 

Utilizzando gli strumenti descritti, è stato possibile incrementare velocemente la 

link popularity e, di conseguenza, ottenere significativi miglioramenti in termini 

di posizionamento del sito all’interno delle SERP di Google.  

Nella tabella 4.1 sono riportati i risultati ottenuti, in termini di posizionamento 

delle keyword. In particolare, vengono confrontati i posizionamenti precedenti, 

con i risultati ottenuti in seguito all’attività di posizionamento svolta nei cinque 

mesi successivi. Nella prima colonna sono riportati i posizionamenti delle 

keyword alla data del 1 marzo 2012, e nelle seconda colonna quelli relativi al 1 

settembre 2012. 

 

L’attività di posizionamento ha ottenuto risultati soddisfacenti, considerato anche 

che le keyword selezionate in fase di pianificazione subiscono un elevato grado di 

Parola chiave Posizionamento 

su Google al 

1/03/2012

Posizionamento 

su Google al 

1/09/2012

1notizie motori

motociclette

notizie moto

motocicletta

125cc moto

notizie automobili

auto lancia

notizie moto gp

news automobili

notizie auto

auto honda

250cc

novità auto

news motori

news auto

news moto gp

f1 championship

prove auto

news moto

3

4

6

7

11

12

13

13

14

15

17

20

21

27

28

30

37

38

13

14

16

19

21

26

28

31

32

35

36

40

41

46

51

53

60

Tab. 4.1 Posizionamento delle keyword prima e dopo l’attività

63

64
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concorrenza26. Su un totale di 19 keyword, 13 sono state posizionate nelle prime 

due pagine di risultati, mentre le ultime 6 keyword presenti nella lista si sono 

posizionate entro la quarta pagina. 

KPI PER LA MISURAZIONE DEL TRAFFICO 

Grazie al miglior posizionamento allÕinterno delle SERP di Google, il sito 

Notiziemotori.it ha incrementato la propria visibilitˆ sul web, facendo registrare 

miglioramenti in termini di traffico. Per valutare lÕefficacia della strategia 

applicata sono stati utilizzati i seguenti Key Performance Indicator: 

• Crescita del numero di visitatori 

• Percentuale di nuovi visitatori 

• Percentuale dei visitatori di ritorno 

• Media delle pagine viste per visita 

• Tempo medio sul sito per ogni visita 

• Percentuale di rimbalzo. 

Nella tabella 4.2 sono riportati i risultati conseguiti in seguito allÕattivitˆ di 

posizionamento sui motori di ricerca. I dati riferiti a marzo 2012 rappresentano la 

situazione prima dellÕinizio dellÕattivitˆ , che si svolge a partire da aprile 2012. I 

dati evidenziano i miglioramenti ottenuti in termini di traffico verso il sito, ma 

anche in termini di efficacia dei contenuti. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
26!Le keyword selezionate, infatti, risultano generiche, e vengono quindi utilizzate da molti siti e 
blog dedicati allo stesso tema.!
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Nel periodo compreso tra aprile 2012 e settembre 2012 il numero di visitatori • 

cresciuto gradualmente. Tra questi, distinguiamo il numero di nuovi visitatori, 

cio• gli utenti che visitano il sito per la prima volta, che rappresentano in media il 

74,085% del totale. Il restante 25,915% rappresenta in media il numero dei 

visitatori di ritorno, cio• gli utenti che avevano giˆ effettuato una visita 

precedentemente. I dati possono essere considerati positivi. LÕalta percentuale di 

nuovi visitatori indica che il sito, attraverso lÕattivitˆ di posizionamento, mantiene 

un elevato grado di attrattivitˆ. Allo stesso modo, i dati relativi ai visitatori di 

ritorno possono essere considerati soddisfacenti, poichŽ per ogni mese monitorato 

la percentuale rimane al di sopra del 20%, dato che indica una buon grado di 

fidelizzazione degli utenti. 

I dati, inoltre, evidenziano un miglioramento anche per lÕefficacia dei contenuti. 

Infatti, sono aumentate sia le pagine viste in media durante una visita, sia il tempo 

medio trascorso sul sito. Di conseguenza • diminuita la percentuale di rimbalzo, 

cio• la percentuale di utenti che abbandona il sito dopo aver visualizzato una sola 

pagina. 

Dati di traffico 

www.notiziemotori.it
2012

MESE Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto Settembre

Numero di visitatori

Nuovi visitatori

Visitatori di ritorno

Tabella 4.2 Dati di traffico per il sito www.notiziemotori.it 

Pagine viste per visita

Tempo medio sul sito

Percentuale di rimbalzo

1.214

868 (71,50%)

346 (28,50%)

1,91

00:01:21

74,63%

1.359

989 (72,77%)

370 (27,23%)

1,88

00:01:25

72,77%

1.926

1.512 (78,50%)

414 (21,50%)

2,03

00:01:18

68,53%

2.007

1.519 (75,69%)

488 (24,31%)

2,48

00:02:23

61,29%

1.983

1.469 (74,07%)

514 (25,93%)

2,40

00:02:03

60,34%

2.862

2.060 (71,98%)

802 (28,02%)

3,02

00:02:54

57,82 %

Marzo

749

689 (91,99%)

60 (8,01%)

1,59

00:00:42

77,44%
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Infine, per una valutazione complessiva, è stata monitorata la crescita del traffico 

diretto verso il sito, cioè il numero di utenti che entrano nel sito inserendo 

direttamente l’URL nella barra degli indirizzi oppure che vi accedono 

direttamente, avendo salvato il sito tra i ‘preferiti’. Si tratta di quegli utenti che 

conoscono già il sito web e tornano a farvi visita per rimanere aggiornati sulle 

ultime novità e informazioni. In particolare, ad aprile 2012 la percentuale di 

accessi diretti era pari al 10,71% del totale degli accessi. A settembre 2012, invece, 

la percentuale è salita al 26,71%. Questo incremento indica che un numero 

maggiore di utenti è venuto a conoscenza del sito e, avendone apprezzato i 

contenuti, torna a visitarlo periodicamente attraverso collegamenti diretti. 

4.2 CENTRO DENTISTICO ODONTOIATRICO ÔSANTA PATRIZIAÕ 

La clinica ‘Santa Patrizia’ è un centro dentistico odontoiatrico con sede a Bruino, 

in provincia di Torino, specializzato in diversi tipi di servizi, quali: implantologia, 

paradontologia, odontoiatria infantile, protesi, endodonzia, ortodonzia, igiene 

orale e sbiancamento. 

Nel 2012, in seguito all’ampliamento dei propri servizi medici, la clinica ha 

deciso di sfruttare il web come canale di comunicazione, creando un sito che 

descrivesse le caratteristiche dell’azienda e i servizi offerti. 

Sono stati fissati i seguenti obiettivi: comunicazione dei servizi offerti, maggiore 

visibilità e aumento dei contatti e dei potenziali clienti. 

 

I contenuti del sito si sviluppano su otto pagine principali:  

• Home page: breve presentazione;  

• La clinica: descrizione della struttura; 

• I servizi: descrizione dei servizi medici offerti;  

• Le tecnologie: tecniche e impianti utilizzati dal centro;  

• Il  team: presentazione dei membri dell’equipe medica; 
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• News: articoli scientifici;;  

• Casi clinici: descrizione di alcuni casi clinici affrontati; 

• Contatti. 

 

 SEGNALAZIONE NEI MOTORI DI RICERCA E NELLE DIRECTORY  

Per rendere il sito disponibile sul web è stata effettuata l’indicizzazione all’interno 

dei principali motori di ricerca e directory nazionali. La segnalazione è stata 

effettuata manualmente sui seguenti search engine: 

• www.google.it; 

• www.bing.it; 

• www.yahoo.it; 

• www.virgilio.it; 

• www.lycos.it; 

Fig. 4.2 Home page del sito web www.dranglesio.it
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¥ www.tiscali.it. 

Il sito • stato indicizzato, inoltre, nelle principali directory presenti sul web, tra 

cui: 

¥ Dmoz.org 

¥ GT Directory 

¥ Scambiolink.org 

¥ Katalogato.com 

¥ Megadirectory.it 

¥ My-network.it 

¥ Hellodir.com 

¥ Free4gratis.com 

¥ Freedirectory.it 

¥ Yahoo!Directory 

¥ Mg-directory.com 

¥ Abcitaly.com 

¥ Geweb.org 

¥ Sitopreferito.it 

¥ Lasuperdirectory.org 

¥ 4yougratis.it 

¥ freeonline.org 

¥ dive3000.com 

¥ Iltrovatore.com 

LÕATTIVITË DI POSIZIONAMENTO  

In seguito si • passati alla fase di selezione delle keyword che, come per il 

precedente caso, sono state selezionate utilizzando lo strumento ÒGoogle 

AdWords keyword toolÓ. 

In questo caso, per˜, • stata svolta unÕattivitˆ di geoposizionamento. Considerato 

che la clinica odontoiatrica ÔSanta PatriziaÕ opera soprattutto a livello locale 

(Provincia di Torino), il sito non • stato posizionato sui motori di ricerca 

utilizzando keyword generiche, come ad esempio ÒdentistaÓ, ma sono state usate 

keyword pi• specifiche, come Òdentista + localitˆÓ, specificando diverse localitˆ 

della zona. Di seguito si riportano alcune delle keyword selezionate: 

¥ Protesi dentarie + localitˆ ¥ Protesi dentali + localitˆ 
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• Medici odontoiatri + località 

• Implantologia dentale + località 

• Studi odontoiatrici + località 

• Studi dentistici + località 

• Pulizia dei denti + località 

• Dentisti + località 

• Ponte denti + località 

• Prezzi dentista + località 

• Odontotecnico + località 

• Medici odontoiatri + località 

• Mal di denti + località 

• Implantologia + località 

Ogni keyword è stata associata ai principali Comuni della provincia di Torino, 

quali: Avigliana, Beinasco, Bruino, Cumiana, Giaveno, Orbassano, Pinerolo, 

Piossasco, Reano, Sangano, Trana, Villarbasse. 

Selezionate le keyword migliori, si è passati alla realizzazione di article marketing, 

comunicati stampa, welcome page e contenuti da pubblicare su article directory e 

blog dedicati alle cure odontoiatriche.  

RISULTATI  

Nella tabella 4.3 sono riportati i risultati ottenuti, in termini di posizionamento 

delle keyword associate al Comune di Avigliana. Vengono confrontati i 

posizionamenti ottenuti dopo la fase iniziale dell’attività, con i risultati ottenuti 

dall’attività di posizionamento svolta nei sei mesi successivi. Nella prima colonna 

sono riportati i posizionamenti delle keyword alla data del 28 giugno 2012, e nelle 

seconda colonna quelli relativi al 28 dicembre 2012. 
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I dati mostrano che molte keyword hanno raggiunto le prime posizioni nelle 

SERP di Google. Anche per gli altri Comuni della provincia si sono riscontrati 

risultati positivi.  

Per quanto riguarda il Comune di Torino, invece, i risultati sono stati inferiori 

rispetto a quelli ottenuti per gli altri Comuni, ma possono comunque essere 

considerati soddisfacenti. In questo caso, infatti, l’attività è stata caratterizzata da 

una maggiore complessità, poiché il Comune di Torino, essendo più esteso e con 

una maggiore densità di popolazione, è soggetto a un maggior grado di 

concorrenza sulle keyword selezionate.  

La tabella 4.4 riporta i risultati conseguiti con le keyword associate alla città di 

Torino. 

 

Parola chiave
Posizionamento 

su Google al 
28/06/2012

Posizionamento 
su Google al 
28/12/2012

2protesi dentarie Avigliana

protesi dentali Avigliana

odontoiatri Avigliana

medici odontoiatri Avigliana

implantologia dentale Avigliana

implantologia Avigliana

impianto dentale Avigliana

dentisti Avigliana

studi odontoiatrici Avigliana

studi dentistici Avigliana

sbiancamento dentale Avigliana

pulizia dei denti Avigliana

protesi denti Avigliana

prezzi dentisti Avigliana

ponte denti Avigliana

prezzi dentista Avigliana

odontotecnico Avigliana

mal di denti Avigliana

2

10

3

2

8

4

13

3

2

3

2

2

3

3

4

11

2

43

41

65

45

26

24

31

71

32

35

47

49

38

54

51

53

60

63

Tab. 4.3 Posizionamento delle keyword prima e dopo lÕattivitˆ 

dentista Avigliana 856
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KPI PER LA MISURAZIONE DEL TRAFFICO 

Per monitorare le statistiche di accesso al sito, e valutare quindi la validità della 

strategia applicata, sono stati utilizzati i seguenti KPI: 

¥ Crescita del numero di visitatori 

¥ Crescita del numero di visitatori unici 

¥ Percentuale di nuovi visitatori 

¥ Percentuale dei visitatori di ritorno 

Parola chiave

Posizionamento 

su Google al 

28/06/2012

Posizionamento 

su Google al 

28/12/2012

16protesi dentarie Torino

protesi dentali Torino

odontoiatri Torino

apparecchio Torino

implantologia dentale Torino

implantologia Torino

impianto dentale Torino

dentisti Torino

protesi dentaria Torino

dentista prezzi Torino

apparecchi dentali Torino

odontoiatria Torino

clinica dentale Torino

prezzi dentisti Torino

ponte denti Torino

prezzi dentista Torino

cure dentali Torino

mal di denti Torino

7

6

2

21

22

18

17

9

8

1

5

8

8

28

10

1

18

84

37

41

29

119

131

127

168

41

35

34

48

64

71

163

72

60

116

Tab. 4.4 Posizionamento delle keyword prima e dopo l’attività 

dentista Torino 2498
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Nella tabella 4.5 sono riportati i risultati conseguiti nel corso dell’attività di 

posizionamento sui motori di ricerca.  

 

 

 

I dati evidenziano i miglioramenti ottenuti in termini di traffico verso il sito. In 

particolare, nel periodo compreso tra luglio 2012 e gennaio 2013, il numero di 

utenti è cresciuto.  

Particolarmente significativa è la metrica relativa al numero dei nuovi visitatori: i 

dati, infatti, mostrano il graduale aumento nel tempo degli utenti che hanno 

effettuato l’accesso al sito per la prima volta. Ciò ci permette di esprimere un 

giudizio positivo sulla strategia utilizzata, in quanto, in seguito al miglioramento 

del posizionamento nelle SERP, il sito ha ottenuto una maggiore visibilità.  

L’unico dato che ha subito una diminuzione nel tempo, rispetto al totale delle 

visite, è quello relativo ai visitatori di ritorno. La causa di questo risultato può 

essere attribuita alla tipologia di sito web. Si tratta, infatti, di un sito dedicato alle 

cure odontoiatriche, e non un sito di news e informazioni: l’obiettivo non è 

fidelizzare gli utenti, ma incrementare la notorietà della clinica. 

 

Dati di traffico 
www.dranglesio.it 2012 2013

MESE Luglio Agosto Settembre Ottobre Novembre Dicembre Gennaio

Numero di visitatori

Numero di 

visitatori unici

Nuovi visitatori

Visitatori di ritorno

195

163

159 (81,54%)

36 (18,46%)

231

193

184 (79,65%)

47 (20,35%)

266

233

226 (84,96%)

40 (15,04%)

342

275

263 (76,90%)

79 (23,10%)

554

474

458 (82,67%)

96 (17,33%)

626

586

565 (90,26%)

61 (9,74%)

749

704

689 (91,99%)

60 (8,01%)

Tabella 4.5 Dati di traffico per il sito www.dranglesio.it
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CONCLUSIONI  

 

Nel corso dellÕanalisi effettuata sono stati approfonditi i diversi fattori legati alla 

disciplina della Search Engine Optimization, con lÕobiettivo di dimostrare 

lÕimportanza assunta dal web e dai motori di ricerca come strumenti di marketing 

da impiegare nelle strategie di comunicazione. 

Nella prima parte dellÕelaborato • stato analizzato il mercato pubblicitario, con 

particolare riferimento allÕadvertising online. I dati forniti dai principali Istituti di 

ricerca dimostrano la crescente importanza assunta dal web come strumento di 

marketing. Internet, infatti, • divenuto nel corso degli anni uno strumento sempre 

pi• utilizzato, soprattutto da parte di quelle aziende che, non avendo ingenti 

budget da investire in attivitˆ di comunicazione, non riescono a sfruttare i media 

classici, come la tv e la stampa. 

Il maggior peso assunto dal web nel mercato pubblicitario viene confermato dalla 

crescita degli investimenti nellÕadvertising online e dalla nascita dei nuovi 

strumenti pubblicitari analizzati nellÕelaborato.  

Grazie alla sua capacitˆ di penetrazione e grazie al numero sempre maggiore di 

utenti che utilizzano la connessione alla rete, Internet • diventato un canale 

sempre pi• efficace e appetibile per le aziende e gli investitori in pubblicitˆ. 

Come dimostrano i dati di Nielsen, nel 2012 la spesa in pubblicitˆ online ha 

superato lÕ11% e il mercato continuerˆ a crescere anche nei prossimi anni, 

soprattutto grazie alla crescente diffusione di smartphone e tablet, con cui oltre la 

metˆ degli italiani si connette abitualmente in mobilitˆ. Gli utenti, infatti, 

utilizzano il web per acquisire nuove informazioni, ma anche per selezionare e 

confrontare prodotti e servizi prima di effettuare un acquisto. Di fronte a questa 

nuova modalitˆ di fruizione della rete, le aziende hanno una sempre maggiore 

considerazione del web nella pianificazione delle campagne pubblicitarie. 

In questo contesto, la Search Engine Optimization diventa un importante 

strumento per aumentare la brand awareness delle aziende. In passato i motori di 

ricerca si limitavano a visualizzare tra i primi risultati i siti con il maggior numero 
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di parole chiave inerenti la ricerca, oggi invece, grazie allo sviluppo di nuovi 

algoritmi di classificazione, è molto più difficile per un sito web riuscire a 

guadagnare le prime posizioni nelle SERP dei search engine. 

Nel corso dell’elaborato sono state quindi analizzate le strategie e le tecniche di 

Search Engine Optimization attraverso cui le aziende competono per migliorare la 

propria visibilità in rete e ottenere, di conseguenza, un aumento di contatti che 

possono poi convertirsi in clienti effettivi. 

L’analisi di due casi aziendali concreti ha evidenziato come un investimento in 

attività di SEO possa essere costruttivo per aziende e siti web, sia in termini di 

visibilità che di generazione di nuovi contatti.  

La Search Engine Optimization è una disciplina i cui principi si modificano in 

relazione ai trend e alle nuove tecnologie introdotte sul mercato. Ciò significa che 

le tecniche analizzate nella tesi devono essere continuamente aggiornate per 

seguire la continua evoluzione del web che rende dinamica l’attività di SEO. 
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