
SEO Strategy per il turismo

Luca De Berardinis Account Twitter

Digital Academy
Distretto Turistico dei Laghi



2



AGENDA

3

01 Google e lo user 
journey nel 
mercato turistico

03 Come costruire 
una strategia SEO 
efficace nel travel

02 La SEO e i fattori 
di ranking di 
Google

04 I principali meta 
tag e la SEO 
copywriting



Google e lo user journey nel mercato turistico
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Cos’è la SEO
SEO sta per Search Engine Optimization ed è l’insieme delle tecniche e 

delle strategie utili a posizionare un sito e le sue pagine nei risultati delle 

ricerche di Google.
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Il fine ultimo della SEO
Il fine della SEO è quello di incrementare e fidelizzare i clienti di 

un’azienda attraverso il posizionamento organico sui motori di ricerca.
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La SEO può essere conservativa
Con la SEO possiamo conservare il posizionamento acquisito nel 

tempo. Pensate all’epic fail di Ryanair che al cambio di dominio ha 

perso tutto il traffico da Google…

https://www.theguardian.com/business/2014/apr/17/ryanair-

website-drops-out-top-google-flight-search-results
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https://www.theguardian.com/business/2014/apr/17/ryanair-website-drops-out-top-google-flight-search-results


La SEO nasce con i motori di ricerca
La Search Engine Optimization nasce più o meno contemporaneamente con 

i primi motori di ricerca e inizia ad affermarsi con Google alla fine degli 

anni ‘90.
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?
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Quali sono i motori di 
ricerca principali in 
Russia e in Cina?



Yandex e Baidu
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Google è innanzitutto un’azienda
Google fa capo alla holding Alphabet con un fatturato di oltre 160 miliardi di 

$, più di 100 mila dipendenti e un utile netto che supera i 30 miliardi di $.
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Google come piattaforma di Adv
La principale fonte di guadagno di Google sta nel sistema di advertising di 

Google Ads. Con questa piattaforma Google guadagna ogni volta che un 

utente fa clic su un annuncio sponsorizzato.
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Quante ricerche avvengono su Google
Su Google avvengono più di 4 miliardi di ricerche al giorno a livello globale. 

Guarda le parole più cercate adesso in Italia:

https://trends.google.com/trends/hottrends/visualize?nrow=5&ncol=5&pn=p

27
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https://trends.google.com/trends/hottrends/visualize?nrow=5&ncol=5&pn=p27


Come funziona Google
Il funzionamento di Google si svolge in tre fasi: scansione, indicizzazione e 

posizionamento. Le tre fasi avvengono nell’ordine indicato in figura.
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Crawling (scansione)
Nella fase di crawling lo spider di 

Google fa la scansione di un nuovo sito 

web per acquisirne tutte le pagine di 

cui è composto. Lo spider di Google 

segue i link da una pagina all’altra per 

riuscire a fare una scansione 

completa.
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Indexing (indicizzazione)
Nella fase di indicizzazione Google 

mette in corrispondenza le pagine web 

dei siti di cui ha fatto la scansione con 

le parole chiave (keyword) che i suoi 

utenti digitano ogni giorno. 

Nello screenshot qui a fianco notiamo 

una parte delle pagine del sito di 

Attila.it indicizzate su Google.
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Ranking (posizionamento)
Nella fase di ranking Google decide la 

«classifica» dei siti che devono 

apparire ogni volta che avviene una 

ricerca. Stabilisce il posizionamento. 

Quindi il ranking è una vera e propria 

valutazione che Google fa di ogni sito 

sulla base di alcuni fattori che 

discuteremo più avanti.
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Le SERP di Google
La SERP (Search Engine Results Page) è la pagina dei risultati delle ricerche 

su Google ed è composta dai risultati sponsorizzati (qui sotto a sinistra) e da 

quelli organici o naturali (qui sotto a destra).
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Lo snippet
Lo snippet è il singolo risultato in SERP ed è composto da URL (indirizzo della 

pagina), title, e description.
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Lo snippet in primo piano
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Lo snippet in primo piano (altro 
esempio)
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I criteri di ranking di Google
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Pertinenza, rilevanza, popolarità
Google ordina i risultati delle ricerche sulla base di tre importanti fattori:

Pertinenza: quanto un sito è tematicamente affine alla ricerca

Rilevanza: quanto un sito è specializzato in un certo settore

Popolarità: quanti link un sito ottiene da altri siti di settore
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Sicurezza, velocità, adattabilità
Altri fattori più tecnici influiscono sul ranking di Google:

Sicurezza: un sito che non ha l’https viene etichettato come NON sicuro

Velocità: il tempo di apertura di un sito è fondamentale

Adattabilità: oggi i siti devono essere responsive cioè devono avere la 

capacità di adattarsi al dispositivo sul quale vengono caricati
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Contenuti utili, user experience, SEO
Altri fattori influiscono sul ranking di Google:

Contenuti: un sito deve avere contenuti utili, originali e unici

UX: un sito che non sia facile da usare non si posiziona bene

SEO on-page: le pagine del sito devono essere ottimizzate SEO
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Le keyword generiche e la long-tail
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Keyword generiche
Le keyword generiche sono composte solitamente da uno o due termini di 

ricerca. Sono molto cercate e hanno un intento di ricerca difficile da 

stabilire.
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Keyword specifiche (long tail)
Le keyword 

specifiche sono 

composte da 3, 4, 5 

o più termini di 

ricerca.

Tecnicamente si 

definiscono long-

tail.
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Keyword specifiche (long tail)
Le keyword 

specifiche sono 

composte da 3, 4, 5 

o più termini di 

ricerca.
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definiscono long-

tail.
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La coda lunga
Le keyword a coda lunga sono parole chiave che hanno bassi volumi di 

ricerca, bassa concorrenza, basso costo-per-clic e alto tasso di conversione. 
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Quali sono le keyword long-
tail del tuo settore?



L’intento di ricerca
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L’intento di ricerca
Il search intent è ciò che gli utenti di Google si aspettano da una determinata 

ricerca. Normalmente l’intento di ricerca può essere di 4 tipi:

• Informativo

• Navigazionale

• Commerciale

• Transazionale

34



Search intent informativo
Tutte quelle ricerche che iniziano per o includono chi, cosa, dove, quando, 

perché e come… 
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Search intent navigazionale
Tutte quelle ricerche che legate ad un brand, un’azienda, un servizio o un 

sito web specifico…
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Search intent commerciale
Tutte quelle ricerche che 

includono «miglior», «recensioni», 

«opinioni», «confronta…»….
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Search intent transazionale
Tutte quelle ricerche legate a un 

prodotto o a un servizio specifico 

e che contengono parole come 

«acquista/re», «compra/re», 

«scarica»…
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Come osservare una SERP
Osservando questa serp si capisce 

che le persone spesso preferiscono 

vedere un video che spieghi 

esattamente come fare piuttosto 

che leggere un contenuto che 

spieghi step by step il 

procedimento.
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Come costruire una strategia SEO efficace nel travel
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Il turista 2.0
Tutto inizia sempre da un’idea o da un bisogno, quello di andare in 

vacanza! Di staccare la spina… Il customer journey è l’insieme degli step 

che un utente compie dal momento in cui matura un’esigenza fino a 

quando non riesce a soddisfarla.
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1.Cattura l’attenzione
La ricerca di un viaggio inizia mediamente 80 giorni prima della partenza. 

Questa è la fase in cui i viaggiatori non hanno ancora le idee chiare su dove 

andare e trascorrono numerose ore su Internet e i social in cerca di 

ispirazione sulle prossime vacanze.

CONSIGLIO: crea contenuti in grado di rispondere alle domande degli 

utenti, come articoli di blog, video, immagini del tuo B&B, dell’area 

geografica in cui si trova etc etc...
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2. Crea un’offerta imperdibile
La tua proposta turistica deve essere allettante e stuzzicare la voglia di 

vacanza che tutti noi abbiamo, ecco perché oltre ai contenuti di settore 

(evergreen) dovrai lavorare su una proposta che faccia leva sull’esigenza di 

svago e di risparmio.
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3. Fidelizza il cliente da subito
Subito dopo la prenotazione devi fare in modo che il cliente abbia la 

percezione di avere un trattamento su misura, personalizzato! Quindi 

personalizza il suo soggiorno con servizi a valore aggiunto che possano 

creare maggiore fiducia nei tuoi confronti.

I dati disponibili per personalizzare l’offerta ci sono, ma bisogna sfruttarli 

nel modo giusto. Proponi attività da fare in loco...
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4. Dopo il check-out
Subito a fine soggiorno, devi sollecitare il cliente a lasciare una recensione 

online. Puoi farlo in modo molto discreto con una mail che con un 

messaggio personalizzato, consente di inviare un invito e il link del sito su 

cui preferisci ricevere la review.

CONSIGLIO: incentiva le recensioni sulla tua scheda Google My Business!
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Google My Business e le ricerche locali
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Le ricerche locali
Sono tutte quelle ricerche di 

attività tipo Hotel, B&B, 

Agriturismi, Pizzerie, Ristoranti, 

Bar…

Normalmente, a queste ricerche 

vengono associati i nomi di città o 

di comuni in cui si desidera 

trovare determinati servizi.
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Il local pack di Google
Il local pack di Google è un box 

con la mappa e 3 o 4 indirizzi di 

attività corrispondenti alla 

ricerca. I risultati sono presi dalle 

schede Google My Business.

Appaiono nelle ricerche di Google 

e di Google Maps.
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La scheda Google My Business
Con la scheda GMB abbiamo la 

possibilità di essere trovati su Google. 

L’utente può chiamare l’attività dal 

proprio smartphone, avviare il 

navigatore per raggiungerla, vedere gli 

orari di apertura, fare domande, 

leggere le recensioni, vedere le foto e 

prenotare una camera!
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Come gestire Google My Business
Una volta creato il profilo My Business o rivendicato un profilo esistente, 

possiamo procedere con l’aggiornamento e la gestione sia con la App 

(Android e Apple) sia attraverso l’interfaccia web.

Interfaccia Web: https://business.google.com/locations

Assistenza Google My Business: 800 694 113
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https://business.google.com/locations


Fatti trovare su Google My Business
Per aumentare le chance di apparire nel local pack di Google bisogna 

lavorare su:

• categoria principale e categorie aggiuntive

• orari di apertura/chiusura

• nome breve del profilo

• link al sito web ufficiale

• servizi

• recensioni (con risposte)

• foto e video dell’attività
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I fattori più importanti per il ranking
Google valuta soprattutto i seguenti fattori di ranking per posizionare una 

scheda My Business nei risultati delle ricerche:

1.pertinenza/rilevanza della categoria rispetto alla ricerca

2.vicinanza dell’attività rispetto all’utente

3.numero e qualità delle recensioni
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Domande e risposte
Su GMB gli utenti possono farti delle domande e tu puoi rispondere alle 

domande. I nomi degli utenti che fanno domande vengono nascosti. Le 

domande costituiscono un importante fattore di posizionamento.
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Monitora chi fa cosa su My Business
GMB ti permette di sapere chi ti ha trovato su Google, se ha cliccato sul 

sito, o ha chiamato o ha visualizzato le foto e i video… etc etc.
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?
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La tua attività ricettiva ha una 
scheda Google My Business 

ottimizzata?



I meta tag e la SEO on-page
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I principali meta tag seo
I meta tag principali:

• Tag title

• Description

• URL

• Sitelink

• Titolo H1, H2…

• Alt tag

Quando questi meta tag sono 

ottimizzati, miglioriamo il 

posizionamento in serp.

57



Tag Title (titolo SEO)
È il titolo che appare in serp. Non dovrebbe superare i 55-60 caratteri ma è 

meglio misurarlo in pixel con strumenti come SEO Yoast per Wordpress. 

Oppure prova qui: 

http://www.webshoptimizer.com/page-title-pixel-meter/
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http://www.webshoptimizer.com/page-title-pixel-meter/


URL
È l’indirizzo della pagina web. Meglio se l’URL sia parlante, ovvero che 

contenga parole descrittive del contenuto della pagina.
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Meta Description
È la descrizione che appare in serp e non dovrebbe superare i 120 caratteri.

Dovrebbe essere un assaggio del contenuto della pagina, un’anticipazione 

con anche l’invito a visitarla.
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Sitelinks
I sitelink sono una specie di scorciatoia che consente all’utente di aprire 

pagine specifiche di un sito senza passare per la Home page. 
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H1
L’H1 è il titolo che appare all’interno della pagina.
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Alt Tag (testo alternativo)
L’Alt tag è quell’informazione associata ad un’immagine, necessaria ai non 

vedenti per “ascoltare” ciò che non possono vedere. Inoltre serve a Google 

per indicizzare meglio le immagini. 
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Cenni sulla SEO copywriting

64



Cos’è la SEO copywriting
È l’insieme delle tecniche che rendono i testi più fruibili all’utente e più 

facili da scansionare da parte dello spider di Google.
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Usa parole chiave importanti 
soprattutto all’inizio del testo
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Suddividi il testo in paragrafi
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Usa i titoli di paragrafo (H2)
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Usa grassetti, corsivi, elenchi puntati e 
numerati e link
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Strumenti per fare SEO
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SEO Yoast
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È il plug-in per WordPress più usato per l’ottimizzazione SEO delle pagine. 

Nella sua versione base è gratuito.



Ottimizzazione di Title e Description
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Consente di ottimizzare title e description di ogni pagina del sito. Ma 

consente di fare molto altro…



Demo Semrush
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Aprite il link, quindi digitate la vostra mail e 

una password.

https://www.semrush.com/signup/promo/?pr

omo=SEMRUSH-5BIBXLI5

https://www.semrush.com/signup/promo/?promo=SEMRUSH-5BIBXLI5


Scrivi nome e telefono

74

Dopo aver confermato di essere proprietari della mail specificata, 

dobbiamo scrivere nome e telefono.



Semrush è pronto all’uso...
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Strumento Anteprima e diagnosi 
annunci
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https://ads.google.com/aw/diagnostic/AdPreview?ocid=82365582&euid=79837302&__u=7882979398&uscid=82365582&__c=7514889118&authuser=0&lang=it&loc=20607&device=30001&st=consulente+seo&act

iveTab=1

https://ads.google.com/aw/diagnostic/AdPreview?ocid=82365582&euid=79837302&__u=7882979398&uscid=82365582&__c=7514889118&authuser=0&lang=it&loc=20607&device=30001&st=consulente+seo&activeTab=1


Un case study interessante...
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Ti è piaciuta la lezione?
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https://ininja.it/distrettolaghi2

https://ininja.it/distrettolaghi2



