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Intfroduzione: L'evoluzione delle Parole Chiave nella SEO
Moderna

Le parole chiave sono da sempre un pilastro della SEO: rappresentano i termini e le frasi che gli utenti
digitano sui motori di ricerca per frovare informazioni, prodotti o servizi. Ottimizzare i contenuti con le
giuste keyword ha I'obiettivo di connettere il proprio sito web con il pubblico target, intercettando il
loro linguaggio e le loro esigenze. Negli ultimi anni, tuttavia, il modo in cui le parole chiave vengono
utilizzate e interpretate dai motori diricerca € cambiato radicalmente. Strumenti di Intelligenza
Artificiale e NLP (Natural Language Processing) hanno reso Google molto piu abile nel comprendere il
contesto e il significato delle query, andando olfre la semplice corrispondenza letterale.

In passato la SEO era spesso sinonimo di “keyword density” e pratiche oggi superate. Nei primi anni
2000 era comune riempire pagine web di termini ripetuti (il famigerato keyword stuffing) e creare
contenuti di bassa qualitd pensati unicamente per i motori diricerca. Si sfruttava anche il meta tag
keywords per elencare decine di parole chiave, cercando di manipolare il ranking. Google ha perod
via via affinato i suoi algoritmi: gid dal 2009 ignorava il meta tag Keywords, rendendolo inutile ai fini del
posizionamento.

Una svolta epocale € arrivata con I'aggiornamento Google Hummingbird (2013), che ha infrodotto la
ricerca semantica: invece di concentrarsi solo sulle parole esatte, Google ha iniziato a interpretare
I'intento e il contesto delle query. In altre parole, il motore diricerca e passato dal focalizzarsi sui
termini isolati all'interpretare il significato delle frasi, riconoscendo sinonimi e relazioni fra i concetti.

Questa evoluzione ha portato gli specialisti SEO a spostare I'attenzione dalle singole keyword a un
approccio piu olistico e user-centric. Oggi € fondamentale sviluppare contenuti di qualitd, incentrati
sull’esperienza dell'utente e organizzati intorno a topic cluster (gruppi di contenuti correlati) e entita
semantiche, piuttosto che ripetere ossessivamente la stessa parola chiave. Ad esempio, un sito che
vuole posizionarsi per “auto elettriche” dovrd coprire in modo approfondito I'argomento (autonomia,
ricarica, modelli, incentivi, ecc.), utilizzando termini correlati e rispondendo a varie possibili domande
degli utenti, invece diripetere semplicemente la frase “auto elettrica” ovunque nel testo. In parallelo,
Google ha intfrodotto criteri di valutazione della qualitad come I'E-E-A-T (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworthiness), dando prioritd a contenuti autorevoli, utili e con una buona
esperienza d'uso. In sintesi, le parole chiave contano ancora - sono essenziali per I'indicizzazione e il
retrieval delle informazioni — ma vanno inserite in una strategia moderna che privilegia la perfinenza
semantica, la soddisfazione dell'intento diricerca e la qualitd complessiva del contenuto.
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Tipologie di Keyword: Short Tail, Long Tail, LSI e Entita
Semantiche

Figura 1: Distribuzione tipica delle ricerche — poche keyword “head” ad alto volume (parte verde) e

una “long tail” molto estesa di tantissime query a basso volume (parte gialla).

Nel gergo della SEO distinguiamo varie tipologie di keyword, ognuna con caratteristiche e utilizzi
specifici:

Keyword generiche (Head) — Sono termini molto brevi e generici, composti da uno o due
parole. Tendono ad avere volumi diricerca elevatissimi ma anche concorrenza estremamente
alta. Esempi: “scarpe”, “*hotel Roma”. Queste query coprono un intento molto ampio e spesso
ambiguo: un utente che cerca “scarpe” potrebbe voler comprare calzature online, cercare
immagini di modelli alla moda o informazioni sulla storia delle scarpe. A causa della loro
genericita, le keyword “head” sono dominate da pochi siti autorevoli e risulta difficile (e spesso
poco proficuo) puntare solo su di esse per un sito emergente.

Keyword a coda lunga (Long-tail) — Sono frasi piu lunghe e specifiche (di solito 3 o piu parole)
che indicano un infento diricerca mirato. Hanno volume di ricerca singolo basso, ma essendo
numerosissime cosfituiscono complessivamente la maggioranza delle ricerche sul web.

Esempi: “scarpe running donna supinatore economiche”, *hotel Roma vicino stazione Termini
con parcheggio”. Ciascuna di queste query avrd magari poche decine o centinaia diricerche
mensili, ma rappresenta un utente con bisogni molto specifici (ad es. una runner donna con
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appoggio supinatore in cerca di scarpe economiche). Le long tail keyword presentano due
grandi vantaggi: concorrenza minore € maggiore tasso di conversione.

Essendo piu dettagliate, filtrano utenti piu propensi all’azione (es. acquisto). Per un sito nuovo o
di nicchia e spesso piu efficace posizionarsi su molte key a coda lunga che tentare di scalzare i
colossi sulle generiche. Come mostra I'esempio in figura, il “corpo” e la “coda lunga™ del
grafico delle ricerche rappresentano la stragrande maggioranza delle query uniche, mentre le
poche keyword di testa (head) attirano si moltissime ricerche, ma monopolizzate dai grandi
player.

e Keyword LSI (Latent Semantic Indexing) — Con questo termine (talvolta dibattuto in ambito SEO)
ci siriferisce alle parole e frasi strettamente correlate semanticamente alla keyword principale.
In pratica sono sinonimi, varianti e termini collegati che aiutano a contestualizzare un
argomento. Ad esempio, per il fema “posizionamento sui motori di ricerca” saranno pertinenti
termini LSI come SEO, oftimizzazione sito, Google ranking, link building, ecc. L'utilizzo di queste
parole chiave correlate aiuta i motori di ricerca a capire meglio il contesto e la completezza di
un contenuto.

Attenzione: Google non utilizza realmente un algoritmo LSI come siinfende in ambito
accademico, ma il concetto pratico per la SEO € valido — arricchire il testo con sinonimi e
termini affini evita ripetizioni eccessive e copre i vari modi in cui gli utenti possono cercare lo
stesso argomento. Ad esempio, un articolo ottimizzato per “auto eletfriche economiche”
potrebbe menzionare anche “vetture elettriche low cost” o “macchine elettriche piu
economiche”. Google € in grado diriconoscere queste varianti come attinenti. Inserire
keyword LS| migliora la completezza semantica del contenuto, a vantaggio sia dell’utente sia
del ranking.

Infatti, Google stessa consiglia di scrivere in modo naturale, coprendo un campo semantico
ampio piuttosto che ripetere pedissequamente una frase chiave.

o Entita semantiche — Nel lessico moderno della SEO, un'entita &€ un concetto o elemento
uUnivoco e riconoscibile, come una persona, un luogo, un brand, un film, un prodotto specifico.
Ad esempio “Elon Musk” € un’entita (persona), “Colosseo” € un’entitd (monumento), “iPhone
15" € un’entita (prodotto). | motori di ricerca hanno costruito enormi knowledge graph per
collegare entita tra loro. Ottimizzare per un’entita significa fornire informazioni chiare e
strutturate su di essa, in modo che Google possa identificarla e associarla correttamente. Ad
esempio, un sito che parla di un prodotto dovrebbe includere dati chiave (scheda tecnica,
produttore, categoria merceologica) per aiutare Google a capire di preciso di quale entitd si
fratta.

L'entity SEO non sostituisce le keyword classiche, ma le integra: invece di concentrarsi solo su
parole chiave isolate, si mira a diventare rilevanti per un determinato argomento/entitd nel suo
complesso. Cid pud portare benefici su vari fronti: ad esempio, un’azienda ben identificata
come entita avra piu chance di comparire nel Knowledge Panel di Google o in risultati vocali
dedli assistenti. L'uso di schema markup (dati strutturati) € spesso utile per segnalare le entita

nei contenuti. In breve, le entitd rappresentano un livello piu astratto rispetto alle singole
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keyword: lavorare su entitd e argomenti permette di coprire un intero cluster di query correlate,
migliorando la visibilitd complessiva del sito nei risultati di ricerca.

Ricerca e Selezione delle Parole Chiave: Strategie,
Strumenti e Metriche

Una volta chiaritii tipi di keyword, vediamo come ricercarle e selezionarle strategicamente. La
keyword research ¢ il processo che consente di individuare i termini piu rilevanti e proficui per il proprio
sito, valutandone volumi, concorrenza e intenti associati. Di seguito, i punti chiave di una strategia
efficace diricerca e scelta delle parole chiave:

1. Brainstorming e definizione degli obiettivi: prima ancora di usare strumenti avanzati, conviene
partire delineando il proprio pubblico target e gli argomenti di interesse.

Ponifi domande come: Cosa pofrebbe cercare un utente che ha bisogno del mio prodotto/servizio?
Quali problemi vuole risolvere 2 Coinvolgi team di marketing, vendite o assistenza clienti per
raccogliere idee sulle query comuni. Da questo brainstorming iniziale emergeranno delle keyword
seed (parole chiave "seme”), ovvero termini generici che descrivono il tuo settore o prodotto
(esempio: per un negozio di elettronica, seed = “smartphone”, “TV 4K”, "notebook gaming”). Questi
semi saranno la base da cui partire per espandere la ricerca.

2. Utilizzo di strumenti diricerca keyword: esistono numerosi tool professionali che aiutano ad ampliare
e raffinare la lista di parole chiave. Strumenti come Google Keyword Planner, SEMrush, Ahrefs, Moz
Keyword Explorer, Ubersuggest o AnswerThePublic consentono di scoprire idee correlate, vedere stime
di volume diricerca mensile, valutare la difficolta di posizonamento e altro. Ad esempio, partendo dall
seed “smartphone”, questi tool suggeriranno long tail perfinenti come *miglior smartphone
fotocamera 2025" o “smartphone fascia media 5G” con i relativi volumi. | tool avanzati offrono anche
insight sui concorrenti: ad esempio, si pud inserire I'URL di un competitor e scoprire per quali keyword &
posizionato, identificando opportunitd magari frascurate dal nostro sito.

Queste piattaforme forniscono inoltre metriche utili come il Keyword Difficulty (KD) — un punteggio
spesso su scala 0-100 che indica quanto € difficile scalare la SERP per quel termine, in base alla forza
dei domini attualmente in top 10. In generale, una buona strategia bilancia keyword ad alto volume
ma competitive con keyword a medio-basso volume ma piU accessibili, soprattutto se si opera in una
nicchia. Gli sfrumenti aiutano proprio a trovare quel mix e a scovare long fail keyword che
manualmente sarebbe difficile individuare. Ad esempio, Moz o SEMrush possono rivelare decine di

varianti di domanda (query interrogative “come...”, *quanto...”, “quando...”) legate a un argomento,
che sono ottime opportunitd per contenuti mirati.

3. Metriche da considerare per valutare una keyword: durante la selezione, bisogna tenere conto di
diversi indicatori quantitativi e qualitativi per ogni potenziale parola chiave:

e Volume diricerca: quante volte in media quella keyword viene cercata in un mese. E un dato
fondamentale — numeri maggiori indicano potenzialmente piu traffico — ma va interpretato nel
contesto (ad es. keyword stagionali avranno picchi e cali).
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e Trend: verifica tramite Google Trends se I'interesse per quel termine € in crescita, in calo o

stabile. Ad esempio, la keyword “bonus monopattino elettrico” potrebbe avere volume 0 oggi
ma schizzare a migliaia di ricerche se domani esce un incentivo governativo. Intercettare trend
emergenti offre un vantaggio competitivo.

o Difficolta (o Competition): come accennato, stima quanto sia arduo posizionarsi. Se un termine
generico ha KD 90/100 significa che i primi risultati sono occupati da siti autorevoli e sara
probabilmente necessario molto lavoro (link building, contenuti eccellenti) e tempo per
entrarvi. Viceversa, keyword con KD 20-30 indicano concorrenza piu modesta. Ad esempio,
“sushi” ha una difficolta altissima ~93% su Semrush, mentre “ricetta sushi sandwich” segna ~27%:
quest'ultima & alla portata di piu siti.

e Intenzione diricerca: forse il fattore piu importante a livello qualitativo. Bisogna capire cosa si
aspetta I'utente che cerca quella keyword, cosi da valutare se abbiamo (o possiamo creare)
un contenuto adatto a soddisfarlo. Approfondiamo questo aspetto nel punto successivo.

e Rilevanza: la parola chiave deve essere pertinente al nostro business e ai nostri obiettivi di
traffico. Anche se un termine € popolare, se non & dllineato con cio che offriamo rischia di
portare visite non utili. Ad esempio, se gestisco un e-commerce di scarpe di lusso, attirare utenti
con la keyword “scarpe usate economiche” potrebbe generare solo rimbalzi perché non
troveranno cido che cercano.

e CPC (Cost-per-click) indicativo: pur essendo un dato legato alla pubblicitd Adwords, il CPC
suggerisce il valore commerciale di una keyword. Un alto CPC (es. 10€) indica che gli
inserzionisti sono disposti a pagare molto per quella parola, segno che converte bene (es.
keyword transazionale). Se stiamo scegliendo tra due keyword simili per volume, quella con
CPC piu alto potrebbe meritare precedenza perché indice di maggior ROI potenziale.

e Serp features: controlla quali funzionalitd appaiono nella SERP per quella query (snippet in
primo piano, box “People Also Ask”, mappe, immagini, video, ecc.). Questo pud influire sul
traffico organico ottenibile. Ad esempio, se su Google per “ricetta tiramisu” c'e& uno snippet in
primo piano con la ricetta completa, anche posizionandoti #1 potresti ricevere meno clic
perché I'utente vede gid la ricetta nella SERP. In tal caso, potresti voler puntare a query
leggermente diverse o ottimizzare per far apparire il tuo contenuto nello snippet.

4. Analisi dell'intento diricerca (Search Intent): oggigiorno € indispensabile segmentare le keyword in
base al search intent, ossia il tipo di obiettivo che I'utente ha in mente digitando quella query.

In generale distinguiamo quattro macro-categorie diintento diricerca: informativo, navigazionale,
fransazionale e commerciale (detto anche investigativo). La tabella seguente riassume queste
tipologie:
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Tipo di Intento Descrizione Esempio di query

Informativo L'utente cerca informazioni, conoscenza o risposte a “"come funziona il
domande. Tipicamente usa parole come chi, cosa, motore ibrido”,
come, perché... |l contenuto richiesto € spesso un “perché il cielo e blu”

arficolo, una guida o un video esplicativo.

Navigazionale L'utente desidera frovare uno specifico sito o risorsa “login Facebook”,
online. In molti casi digita direttamente il nome del "Wikipedia Leonardo
brand o del sito perché & pit comodo che inserire I'URL. | da Vinci”

Transazionale L'utente infende compiere un'azione commerciale “acquista iPhone 13
immediata: acquistare un prodotto, iscriversi a un 128GB”, “download
servizio, scaricare qualcosa. Queste query spesso Adobe Reader gratis”

contengono verbi d'azione (comprare, ordinare,
scaricare) o specifiche di prodotto.

Commerciale L'utente sta facendo ricerche pre-acquisto, “migliori smartphone

(investigativa) comparando opzioni o cercando recensioni. Ha intento | sotfo 300 euro”,
commerciale ma non & ancora deciso sul preciso “recensioni hotel Hilton
action item. Vuole informazioni che lo aiutino a Milano”

prendere una decisione di acquisto.

Come evidenziato, identificare la natura dell’intento dietro ogni parola chiave e fondamentale per
creare il giusto contenuto.

Ad esempio, se individuiamo una keyword ad alto volume ma chiaramente informativa (“cos’e la
blockchain™), non ha senso cercare di rankare con la pagina del nostro prodotto fintech — dovremo
piuttosto creare un articolo divulgativo sul tema. Viceversa, se la query € transazionale (“acquista
wallet crypto hardware”), sard opportuno oftimizzare una pagina prodotto o una landing page
commerciale. Assicurarsi che il contenuto corrisponda all'intento aumenta notevolmente le chance di
soddisfare I'utente (dunque di scalare la SERP).

Un buon metodo e analizzare la SERP esistente: cerca la tua keyword e osserva che fipo dirisultati
compaiono. Se per quella query Google mostra principalmente schede prodotto di e-commerce, sai
che I'intento & transazionale e ti servird una pagina prodotto competitiva. Se invece compaiono
artficoli di blog o video tutorial, I'intento & informativo e dovrai produrre un contenuto editoriale di
qualita su quell’argomento. In sintesi: allinea sempre il formato e I'angolazione del tuo contenuto
all'intento prevalente della query.

5. Prioritizzazione e mappatura delle keyword: dopo aver raccolto un ampio elenco di potenziali
keyword con relative metriche e intento, occorre filtrare e organizzare. E utile assegnare delle prioritd
in base a: rilevanza per il business, facilita/difficoltd, e valore potenziale (in termini di traffico qualificato
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o conversioni). Spesso si utilizza un foglio di calcolo in cui per ogni keyword si annotano volume, KD,

intent e pagina assegnata. Infatti, un passaggio cruciale € la keyword mapping, ovvero decidere per
ogni gruppo di parole chiave qual € la pagina (esistente o da creare) che dovrd soddisfarle.

In pratica si costruisce una sorta di mappa: ad ogni pagina del sito corrispondono uno o piu termini
semanticamente affini e con lo stesso intento. Cid evita sovrapposizioni e cannibalizzazioni interne
(vedremo piU avanti questo problema), e garantisce che ogni contenuto abbia un focus preciso. Ad
esempio, potresti stabilire che la pagina */servizi/consulenza-seo™ targettizzerd le keyword "consulenza
SEQ", “consulente SEO freelance”, "“servizi consulenza SEQ” (tutte attinenti e di intento commerciale),
mentre un articolo del blog “come scegliere un consulente SEQ” coprird query informativo-
commerciali come “come scegliere consulente SEO”, “valutare consulente SEO quadlificato” ecc. Se
dovessero emergere keyword importanti non coperte da alcun contenuto, pianificherai la creazione
di nuove pagine o post per indirizzarle. Questa fase di pianificazione strategica garantisce che il tuo

sito possa farsi trovare per l'insieme di parole chiave rilevanti senza disperdere valore.

6. Strumenti di supporto per intent e opportunita correlate: oltre ai classici tool di ricerca parole chiave,
meritano menzione alcuni strumenti specifici per approfondire gli intenti e frovare spunti “nascosti”:

e Google Trends (funzione “Ricerca nelle news”): utilissimo per scoprire temi caldi e la stagionalita
delle ricerche;

e Google Suggest e ricerche correlate: le frasi che Google fi suggerisce in auto-completamento
menftre digiti una query, o quelle in fondo alla pagina dei risultati, sono miniere di long tail e di
insight su cio che gli utenti cercano realmente. Ad esempio, digitando "“bonus ristrutturazione”
Google potrebbe suggerire “bonus ristrutturazione quando arriva” o “bonus ristrutturazione
documenti necessari”, segno che c'¢e interesse su quegli aspetti specifici;

e People Also Ask ("Alfri hanno chiesto”): il box di domande correlate presente in molte SERP
indica domande frequenti degli utenti sul tema. Estrarre queste domande e rispondere nei
propri contenuti ciuta a coprire al meglio I'argomento e soddisfare piu intenti secondari;

e Sfrumenti basati su Al: nel 2025 iniziano a diffondersi soluzioni che sfruttano I'intelligenza
Artificiale per la keyword research. Ad esempio, i tool come Ahrefs integrano gid un assistente
Al che genera idee di parole chiave correlate a partire da un seed, oppure € possibile utilizzare
direttamente chatbot come ChatGPT per farsi suggerire varianti e domande su un topic (da
verificare poi con datireali). Questi strumenti possono velocizzare il processo creativo, ma
vanno usati con occhio critico - le Al infatti non hanno accesso ai volumi diricerca reali e
potrebbero proporre termini insoliti o poco usati.

In conclusione, la ricerca e selezione delle parole chiave & un processo che combina analisi dei dati e
comprensione umana del proprio settore. Bisogna saper leggere le metriche (volume, trend, difficoltd)
senza pero trascurare il quadro generale: cosa vuole I'utente e come possiamo offrirglielo in modo
migliore della concorrenza. Una volta scelte le keyword target, si passa alla fase operativa: integrarle
efficacemente nei contenuti del sito.
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Come Integrare Efficacemente le Parole Chiave nei
Contenuti (On-Page SEO)

Identificate le parole chiave giuste, occorre inserirle strategicamente nelle pagine web -

ottimizzazione on-page - affinché i motori diricerca (e gli utenti) comprendano di cosa trattano i

nostri contenuti. Di seguito le best practice per integrare le keyword in modo efficace e naturale nei

vari elementi di una pagina:

Titolo della pagina (title tag): € uno dei fattori on-page piu rilevanti per Google. Il title dovrebbe
includere la keyword principale possibilmente all’inizio, e al contempo essere invitante al click.
Ad esempio, per la keyword “gestione social media” un title oftimale potrebbe essere
"Gestione Social Media: Strategie, Strumenti e Consigli per il 2025”. Google di solito visualizza i
primi ~50-60 caratteri del title neirisultati, quindi conviene essere sintetici e centrare
I'argomento. Evitare titoli generici (tipo “Home"” o "Benvenuti”) e duplicati tra pagine.

Ogni pagina deve avere un title unico che rifletta il suo focus. Inserire la keyword nel title pud
migliorare la pertinenza percepita, ma attenzione a non infarcirlo di parole chiave in lista
separati da virgole — deve rimanere leggibile e descrittivo.

Meta description: pur non essendo un fattore di ranking diretto, la meta description influenza il
CITR (click-through rate) sulla SERP. Dovrebbe riassumere in 155-160 caratteri il contenuto della
pagina in modo persuasivo. Includere qui alcune keyword (o varianti) ciuta Google a
evidenziarle in grassetto nei risultati, aftirando I'occhio dell’utente.

Ad esempio: “Scopri come pianificare una strategia social media efficace: dalla creazione del
calendario editoriale agli strumenti di analisi. Guida completa per professionisti del marketing.”
—in questa description per “gestione social media” compaiono vari termini correlati (social
media, strategia, calendario editoriale, marketing) pertinenti alla query principale. Ogni pagina
dovrebbe avere una meta descrizione propria; se mancante, Google estrarrd uno snippet
arbitrario del testo, spesso meno efficace.

URL e struttura dei permalink: I'URL della pagina € un alfro elemento da ottimizzare. Una buona
pratica € creare URL brevi, descrittivi e contenenti la keyword principale. Ad esempio,
www.sito.it/blog/gestione-social-media-2025 & preferibile a www.sito.it/p=1232article=456. Un
URL parlante migliora I'usabilitd e dda un piccolo contributo SEO (Google considera
leggermente le parole nell’URL).

Evitare URL molto lunghi o con parametri e numeri incomprensibili. Se il sito ha una struttura
gerarchica (categorie, sottocartelle), assicurarsi che il percorso abbia senso logico. Ad
esempio, per un e-commerce: site.com/categoria-prodotto/nome-prodotto con parole chiave
attinenti puo aiutare sia I'utente che il motore a contestualizzare.

Intestazioni e sottotitoli (tag H1, H2, H3...): utilizza le intestazioni HTML per organizzare il
contenuto e evidenziarne i punti chiave. Ogni pagina dovrebbe avere un H1 unico, che in
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genere coincide con il titolo visibile dell’articolo o della pagina. L'H1 pud riprendere la keyword
principale o una sua variante in forma leggibile.

Ad esempio, un H1 potrebbe essere “"Guida alla Gestione dei Social Media per Aziende nel
2025". Per suddividere i paragrafi, usa heading secondari H2, H3, ecc., incorporando Ii dentro
softo-argomenti e parole chiave correlate. Ad esempio: H2: “Pianificazione di una Strategia di
Social Media Marketing”, H2: “Strumenti Utili per la Gestione dei Social”, H2: “Errori da Evitare sui
Social Media”. In questi sottotitoli pofremmo toccare keyword LSI come “social media
marketing”, “tool social media”, “errori social media” ecc. Le heading ciutano la scansione da
parte dei motori ed esplicitano la gerarchia dei contenuti. Importante: mantieni coerente la
struttura (H1 una volta, H2 per sezioni principali, H3 per sottosezioni interne, etc.) e non saltare

livelli arbitrariamente. Cio & positivo anche per I'accessibilita e la leggibilitd umana.

¢ Contenuto testuale (body content): qui bisogna trovare un equilibrio tra SEO e naturalezza. Le
keyword vanno distribuite nel testo in modo organico, evitando accumuli innaturali. E buona
prassi usare la parola chiave principale (o una sua forma) gia nelle prime 100 parole del testo,
per contestualizzare subito I'argomento.

Dopodiché, utilizzare sinonimi, variazioni e keyword correlate nel corso dell’articolo,
sviluppando i vari aspetti del topic. Questo non solo evita la ripetizione eccessiva, ma
arricchisce semanticamente il contenuto, segnalando a Google la completezza
dell'informazione. Ad esempio, invece diripetere 20 volte “gestione dei social media”, si
parlerd anche di “strategia social”, “programmazione dei post”, “social media management”
ecc. Se hairaccolto domande frequenti (People Also Ask), rispondi a quelle domande in
sezioni dedicate: spesso formattarle in stile Q&A con la domanda come mini-heading e la
risposta subito dopo puod persino farti oftenere lo snippet in primo piano. Da evitare: forzare
I'inserimento di keyword dove non suonano naturali (keyword stuffing). Oltre a peggiorare la
leggibilita per I'utente, questa pratica e espressamente contraria alle linee guida di Google e
puo portare penalizzazioni (ne parleremo a breve). Piuttosto, scrivi con un linguaggio naturale
tenendo a mente gli argomenti da coprire — se hai fatto bene la ricerca keyword, usando
sinonimi e correlati li coprirai comunqgue. Un tempo si parlava di densitd ideale (es. 2-3%), ma
oggi non esiste una formula fissa: la regola € soddisfa I'utente e usa le keyword quando
servono. Un contenuto approfondito e focalizzato sul tema di solito contiene gid in modo
spontaneo le parole chiave importanti e i loro relativi termini LSI.

e Elementi multimediali (immagini, video) e attributi ALT: inserire immagini nei contenuti
arricchisce I'esperienza utente e offre ulteriori opportunita di ottimizzazione. Ogni immagine
dovrebbe avere un attributo alt text descrittivo, che spiega il contenuto dell'immagine per chi
non puo vederla (accessibilitd) e peri motori diricerca. L'attributo ALT non va riempito con un
elenco di keyword a casaccio (altra forma di stuffing), ma pud contenere naturalmente una o
due parole chiave attinenti se descrivono I'immagine. Ad esempio, per un'immagine che
mosfra un grafico sui follower social, un alt sensato sarebbe: alt="Grafico crescita follower nei
diversi social media 2020-2025" — qui dentro compare “social media” ma nel contesto di una
descrizione utile. Google utilizza il testo alternativo per capire di cosa tratta I'immagine e pud
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mostrarla nei risultati diricerca per immagini. Inoltre, avere alt text ottimizzati contribuisce

marginalmente alla SEO generale della pagina (sebbene I'impatto sia limitato).

Oltre all’alt, anche il nome del file del'immagine pud avere parole chiave (es. crescita-
follower-social.png invece di IMGO0001.png). Se inserisci video o infografiche, ricordati di
accompagnarli con didascalie o testi esplicativi perché Google fatica a interpretare i
contenuti non testuali senza contesto.

¢ Llink interni e anchor text: quando crei collegamenti interni nel tuo sito (es. dal blog a una
pagina prodotto, o tra articoli correlati), sfrutta I'anchor text (il testo cliccabile del link) in ottica
SEO. L'anchor dovrebbe descrivere la pagina di destinazione in modo conciso e, se possibile,
contenere la keyword per cui quella pagina & ottimizzata. Ad esempio, se in un articolo citi un
concetto approfondito altrove, linka con un testo tipo “leggi la nostra guida alla gestione dei
social media” invece di un generico “clicca qui”. Questo aiuta a distribuire il valore SEO
all'interno del sito e a far capire ai motori il tema di ogni pagina collegata. Attenzione perd a
non esagerare: crea link solo quando utili per I'utente (vanno evitati link interni forzati solo per
SEQ). E usa anchor text variati se linki piU volte alla stessa pagina, per non sembrare artificiale.
Ad esempio, potresti alfernare anchor come “social media management”, “gestione social
network” ecc. mantendendo lo stesso target. Una solida strategia di linking interno, con anchor
pertinenti, migliora la scoperta dei contenuti da parte di Google e distribuisce I'autorita
atfraverso le pagine piu importanti.

e Markup semantico e dati strutturati: un aspetto piu tecnico dell’on-page € I'uso di markup
aggiuntivo (schema.org) per arricchire i contenuti con informazioni strutturate ufili ai motori di
ricerca. Per quanto non sia direttamente legato alle keyword, € pertinente menzionarlo in
quanto parte dell’ottimizzazione moderna. Ad esempio, per articoli di blog si pud utilizzare lo
schema Article o NewsArticle, indicando fitolo, autore, data di pubblicazione, immagine, ecc.
Questo aiuta Google a comprendere meglio i dettagli del contenuto e talvolta consente di
ottenere rich snippet (come stelle di recensione, info prodotto, FAQ estese in SERP).

Nel contesto delle keyword, usare dati strutturati pertinenti all’argomento trattato pud
rafforzare la rilevanza (es: una pagina ricetta con schema Recipe segnala chiaramente che
tratta quella ricetta, con ingredienti e fempi, andando oltre le sole parole chiave nel testo).
Implementare lo schema markup non sostituisce la necessitd di un buon contenuto testuale
ottimizzato, ma € una best practice complementare per migliorare la visibilitd nei risultati di
ricerca arricchiti.

In sintesi, I'integrazione delle parole chiave on-page richiede un approccio bilanciato: strategico ma
user-friendly. Ogni elemento (title, meta, headings, testo, immagini, link) offre un’opportunita per
indicare a Google di cosa tratta la pagina, ma sempre con I'obiettivo primario di informare e
convincere |'utente. Un contenuto ben strutturato e completo, che parla la lingua del pubblico target,
sard premiato dagli algoritmi moderni molto piu di un testo artificiale infarcito di keyword ripetute.
Seguendo queste linee guida, massimizzerai la pertinenza del tuo on-page SEO senza incorrere in
penalizzazioni o problemi di qualitd.
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ERRORI COMUNI DA EVITARE NELL'USO DELLE KEYWORD

Anche i migliori possono incappare in passi falsi quando si tratta di ottimizzazione delle parole chiave.

Vediamo i errori pib comuni — veri e propri tranelli SEO — che vanno evitati per non compromettere |l

posizionamento e la qualitd del sito:

Keyword Stuffing (Riempimento eccessivo di parole chiave): € I'errore classico e tuttora uno dei
piu gravi. Consiste nel sovrautilizzare una parola chiave in modo innaturale nel testo, nei meta
tag o alt text, pensando di oftenere un miglior ranking. Un esempio estremo: “Se cerchi scarpe
da running, il nostro negozio di scarpe da running ha tutte le scarpe da running di cui hai
bisogno: scarpe da running economiche, scarpe da running professionali...” — questo testo
ripete ossessivamente “scarpe da running” ed e chiaramente di bassa qualitd per un lettore
umano. Da evitare assolutamente: Google idenftifica facilmente queste pratiche e le considera
spam.

Il risultato puo essere disastroso: nel migliore dei casi Google ignora I'eccesso di keyword
(rendendo vano lo sforzo), nel peggiore la pagina viene declassata o riceve una
penalizzazione algoritmica/manuale per contenuto di bassa qualitd. Gid da anni Google ha
nelle sue spam policies I'indicazione chiara che il keyword stuffing viola le linee guida.

Inolire, come spiegato, questo peggiora I'esperienza utente — chilegge un testo del genere lo
abbandonerd subito, causando bounce rate elevato e segnali negativi. Correzione:
concentrarsi sull'intento, usare sinonimi e scrivere frasi fluide. E meglio avere una keyword
principale presente in punti chiave (title, H1, primo paragrafo) e poi citata solo quando serve,
piuttosto che inserirla ad ogni riga. Un contenuto utile che esplora un argomento in profondita
finird naturalmente per contenere termini correlati e soddisfare il motore diricerca senza
bisogno di ripetizioni forzate. Come detto, Google privilegia rilevanza e qualita rispetto alla
densitd nuda e cruda, quindi ablbandoniamo definitivamente I'idea “piu volte dico la keyword,
meglio €” (era forse vera 15+ anni fa, ora € un mito che porta solo guai).

Cannibdlizzazione delle keyword: questo errore avviene a livello di sito e non di singola pagina.
Si verifica quando piu pagine dello stesso sito finiscono per ottimizzare la stessa parola chiave o
per intenti molto simili, entrando in competizione fra loro. Ad esempio, se un blog pubblica 5
arficoli diversi tutti mirati a “dieta chetogenica menu settimanale”, probabilmente nessuno di
essi si posizionerd bene: Google non saprda quale scegliere e li potrebbe far rankare tutti
mediamente peggio di un singolo articolo autorevole. La cannibalizzazione € spesso frutto di
scarsa pianificazione (due autori che coprono involontariamente lo stesso tema) o dell’'idea
erronea che "piu pagine ho su un certo topic, piu probabilitd ho di posizionarmi”. In realtd, si
rischia di dividere (split) il CTR e I'autorita fra contenuti duplicativi.

Uno studio di Moz ha rilevato che siti con problemi di cannibalizzazione vedono un CTR medio
inferiore del 39.2% rispetto a siti senza sovrapposizioni interne. Inolire, pagine simili che
competono possono diluire i backlink (i link esterni eventualmente puntati a risorse simili si
distribuiscono su piu URL invece di uno solo forte). In casi gravi, Google potrebbe considerarli

contenuti duplicati o doorway pages e pendalizzare il sito per fentata manipolazione.
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Come evitarlo: come discusso nella sezione precedente, € fondamentale fare una keyword
mapping chiara. Ogni pagina deve avere il suo focus. Se ti accorgi di aver creato contenuti
sovrapposti, valuta di fonderli in uno unico pit completo (la soluzione spesso migliore) oppure di
differenziarne I'angolazione destinando ciascuno a un sotto-intento specifico. Ad esempio, se
hai due articoli simili sulla “dieta chetogenica”, potresti frasformarne uno in “dieta chetogenica
per sportivi” e I'altro in “dieta chetogenica menu settimanale” cosi da distinguerli. Anche
I'utilizzo di canonicals o redirect 301 da pagine duplicate verso quella principale fa parte delle
tattiche per risolvere la cannibalizzazione. In ogni caso, prevenire € meglio che curare:
pianifica i contenuti in anticipo per coprire ogni tema una volta sola in modo approfondito,
anziché tante volte superficialmente.

o Targeting errato o irrilevante: un altro errore frequente e scegliere parole chiave che non sono
adeguate al proprio sito o all'intento dell'utente. Questo pud succedere per eccesso di zelo
(puntare a keyword froppo generiche o popolari anche se non congruenti) o per equivoco
semantico. Ad esempio, supponiamo che tu abbia un blog culinario e identifichi la keyword
“miglior forno a microonde": & molto ricercata, ma I'utente con quell’intento probabiimente
vuole una recensione di prodotti o un e-commerce, non un blog diricette. Se provi a
targettizzare quella keyword con un arficolo sulle ricette al microonde, attirerai magari traffico
non in linea che resterd deluso. Viceversa, se hai un e-commerce e ottimizzi per una query
informativa (es. “come scegliere il microonde”), pofresti ottenere visite di persone non ancora
intenzionate all’acquisto, che cercano solo consigli generali. In entrambi i casi, la keyword pud
anche portare traffico, ma con tassi di conversione bassi e alti rimbalzi perché il contenuto non
combacia con cid che I'utente voleva. Da evitare quindi scegliere keyword solo in base all
volume, ignorando la pertinenza. Ogni termine candidato chiediti: un utente che cerca questo
trovera valore sul mio sito2 Se la risposta & no (perché offri qualcosa di diverso o perché il tuo
sito non & attrezzato per quel bisogno), meglio scartare quella parola. Questo errore include
anche il targeting di keyword “di vanitd” troppo ampie — ad esempio un piccolo rivenditore
locale che punta alla parola “assicurazione” (froppo generica, competizione enorme, intento
indefinito) invece di "assicurazione auto Milano” (piu specifica e attinente).

Correzione: definisci con precisione il campo semantico del tuo sito e resta focalizzato su
quello. Usa le keyword davvero rilevanti per i tuoi prodotti/servizi o per I'informazione che offri, e
all'interno di quelle privilegia quelle compatibili con il fipo di contenuto che puoi creare (es. se
non vendi direttamente scarpe, evita keyword transazionali sulle scarpe, e punta magari a
keyword informativo-commerciali come “migliori modelli di scarpe da trekking”). In altre parole,
allinea sempre le tue keyword al tuo business intent oltre che al search intent dell’'utente.
Questo garantira traffico qualificato e soddisfatto.

e Uso obsoleto dei meta tag o tecniche black-hat: qui raggruppiamo alcuni errori “storici” che a
volte vengono ancora commessi da chi non & aggiornato. Uno € I'uso del meta keywords:
come detto, Google non lo considera piu da oltre un decennio, cosi come altri motori moderni,
quindi riempirlo di parole chiave € inutile (in certi casi pud persino essere visto come segnale di
sito spam, dato che i siti legittimi non lo usano quasi piu). Un altro errore € provare a
nascondere keyword nel codice o nel layout (testo bianco su sfondo bianco, CSS che spostano
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il testo fuori schermo, ecc.): queste pratiche di cloaking e keyword hiding sono alfamente

pendlizzate se scoperte. Allo stesso modo, creare doorway pages — pagine fatte solo per
posizionarsi su una keyword e poi ridirigere I'utente altrove — & considerato spam. In generale,

qualsiasi tecnica “furba’” per infilare keyword senza offrirne reale beneficio all’'utente € da
evitare come la peste, perché gli algoritmi odierni (e i quality rater di Google) sono abilissimi a
scovarle.

Riassumendo gli errori: non forzare mai la mano. La SEO sostenibile si basa su contenuti di valore e
strategie pulite. Keyword stuffing e cannibalizzazioni derivano da un pensiero di corfo raggio (cercare
di massimizzare un singolo segnale ignorando I'insieme). Targeting sbagliato e pratiche black-hat
derivano da focalizzarsi sui motori invece che sugli utenti. Cambiando prospettiva — ossia mettendo al
centro cosa cerca davvero I'utente e organizzando il sito in modo logico — & possibile evitare queste
frappole. Google premia i siti che offrono la miglior risposta per una determinata query, non quelli che
cercano diingannare I'algoritmo. Le penalizzazioni e i cali di ranking dovuti a uso improprio delle
parole chiave sono spesso difficili da recuperare, quindi € meglio prevenire seguendo fin da subito le
best practice corrette.

Panoramica su Metriche e Penalizzazioni di Google legate
all’Uso improprio delle Keyword

Dopo aver visto cosa non fare, approfondiamo come Google reagisce all’'uso scorretto delle parole
chiave in termini di meftriche e possibili penalizzazioni. In altre parole: quali sono le conseguenze se
ignoro le linee guida?

Dal punto di vista algoritmico, Google dispone di numerosi sistemi per identificare contenuti di bassa
qualitd o manipolativi. Gid dagli anni 2011-2012, con gli update storici Panda e Penguin, Big G ha
iniziato a colpire rispettivamente i contenuti poco utili/duplicati e le tecniche spam (in partficolare
legate alink e keyword). Oggi questi algoritmi fanno parte del core e sono coadiuvati da reti neurali
(RankBrain, BERT, ecc.) che valutano l'intento e la rilevanza dei contenuti. In pratica, se una pagina &
overottimizzata per certe parole chiave ma non risponde bene alle esigenze degli utenti, verrd fatta
scendere neirisultati a favore di pagine piu utili. Ad esempio, un testo infarcito di keyword ripetute
potrebbe non solo risultare meno interessante per gli utenti, ma anche essere compreso peggio
dall'algoritmo semantico — Google potrebbe considerarlo “thin content” (contenuto esile) o poco
pertinente alla query reale, favorendo pagine piu ricche e naturali.

A livello di metriche SEO osservabili, alcuni segnali di un uso improprio di keyword possono essere:

e CITR basso in SERP: se ho piu pagine che competono per la stessa query (cannibalizzazione),
puod accadere che nessuna di esse abbia un titolo/meta convincente, dividendo i click. Studi
hanno mostrato cali di CTR significativi (anche >30% in meno) nei casi di cannibalizzazione.
Inoltre, snippet con ftitoli “spammy” ripetitivi potrebbero venire ignorati dagli utenti a vantaggio
di snippet piu leggibili.
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e Bounce Rate alto e bassa permanenza: contenuti di scarsa qualita (es. keyword stuffing)
tendono a far uscire subito I'utente. Se Google rileva che chi clicca sul fuo risultato poi torna

indietro alla SERP in pochi secondi (comportamento noto come pogo-sticking), cio lancia un
segnale che la pagina non era soddisfacente per quella ricerca. Una percentuale di rimbalzo
insolitamente alta rispetto alla media di settore potrebbe far riconsiderare al motore il tuo
posizionamento.

e Ranking volatile o in calo nel tempo: pagine costruite con tattiche aggressive (es. doorway,
testo nascosto con keyword) spesso sperimentano miglioramenti iniziali (se il trucco non viene
subito scoperto) seguiti perd da crolliimprovvisi quando I'algoritmo o un quality rater manuale
pendalizza il sito. Un calo marcato dopo un aggiornamento di algoritmo (Core Update) pud
indicare che il tuo contenuto e stato valutato come meno utile di altri— magari perché troppo
focalizzato su keyword e non abbastanza sull’infento (Google con gli update “Helpful Content”
punta proprio a dependalizzare i contenuti scritti per i motori € non per le persone).

Passando alle penalizzazioni vere e proprie, distinguiamo tra penalizzazioni algoritmiche e azioni
manuali. Quelle algoritmiche avvengono automaticamente: ad esempio, se il fuo sito ha centinaia di
pagine praticamente duplicate che targettizzano ognuna una variazione di una keyword (classico
schema di doorway pages), Google Panda potrebbe filtrare la maggior parte di esse facendole
sparire dairisultati. O ancora, se hai keyword nascoste nel codice, I'algoritmo di SpamBrain/Penguin
potrebbe declassare il tuo sito per “contenuto ingannevole”. Queste penalitd non vengono notificate,
semplicemente ci si accorge del drastico calo di traffico organico. Sta poi a noi diagnosticare la
causa (spesso con I'aiuto di un audit SEO).

Le azioni manuali, invece, sono sanzioni inflitte da revisori umani di Google (Search Quality Team)
quando riscontrano violazioni delle norme. Se, ad esempio, un quality rater esamina il tuo sito e trova
pagine con liste infinite di parole chiave senza contenuto sostanziale, pofrebbe applicare una
penalizzazione manuale per “Keyword stuffing e contenuti di bassa qualita™. In tal caso, riceverai una
notifica in Google Search Console sotto “Azioni manuali”, descrittiva della violazione. Le penalita
manuali piu comuni relative alle keyword riguardano: contenuti generati automaticamente e pieni di
keyword, pagine doorway, occultamento di testo, oppure cloaking (mostrare ai motori un contenuto
diverso da quello visibile agli utenti, magari uno pieno di keyword). Gli effetti possono andare dall
declassamento di specifiche pagine fino alla rimozione completa dell'indicizzazione finché non si
risolve il problema.

Un esempio concreto: nel 2018 Google ha penalizzato manualmente un network di siti che creava
miglicia di pagine geolocalizzate (es. “Noleggio auto a [nome di ogni cittd italiana]”) con contenuti
quasi identici e solo il nome cittd cambiato — considerandole doorway pages ingannevoli. Il fraffico
organico di quei siti crolld a zero da un giorno all’altro e fu necessario eliminare o consolidare tutte
quelle pagine per chiedere Ia riammissione.

Metrica chiave da monitorare: il Keyword Ranking stesso. Se vedi che alcune pagine perdono posizioni
gradualmente e altre invece spariscono del tutto dalle prime 10 pagine, puod essere spia
rispettivamente di contenuto poco allineato all'intento (perdita graduale perché competitor migliori fi
sorpassano) o di possibile penalita (sparizione improvvisa).
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Per approfondire, controlla in Search Console eventuali messaggi (se manuale) e analizza se il calo

coincide con un update noto di Google (se algoritmico).

Google tiene molto a far rispettare la regola del “non manipolare irisultati”. Ecco perché, ad esempio,
ha ufficializzato che il keyword stuffing &€ considerato spam a futti gli effetti. Le metriche interne di
Google — come i punteggi di qualitd - riflettono questa filosofia: un tempo ci si focalizzava su quanti
termini di una query comparivano nella pagina, oggi i modelli di Al valutano piuttosto se la pagina
risponde bene alla query. Un sito zeppo di keyword potrebbe oftenere un momentaneo punteggio
alto dirilevanza grezza, ma verrd compensato negativamente da segnali di scarsa soddisfazione
utente e da algoritmi che cercano intento e contesto. Come afferma un rapporto di Semrush del
2023, i motori attuali danno piU peso a pertinenza, qualita e intento rispetto alla semplice densita di
parole chiave.

Inoltre, I'uso improprio delle keyword puod attivare filiri come il Duplicate Content filter: se hai pagine
molto simili (es. schede prodotto quasi uguali con solo il nome cambiato), Google potreblbe mostrarne
solo una e ignorare le altre, trattandole come duplicati. Questo non & una penalizzazione
“punizionale”, ma di fatto limita la visibilita (indice di qualitd non eccelsa). Avere tante pagine
duplicative con varianti di keyword pud dunque ridurre I'efficienza del crawl e diluire il PageRank
interno, portando meftriche peggiori.

Infine, ricordiamo anche le metriche di Page Experience (Core Web Vitals, mobile-friendliness, etc.):
sebbene non legate alle keyword direttamente, un sito che eccede con pubblicitd, testi SEO
grossolani o pop-up per spingere tfroppe keyword potrebbe penalizzare I'esperienza utente e quindi
avere punteggi CWV scarsi. Google ha confermato che un'esperienza negativa pud influire sul
ranking in caso di contenuti di qualitd simile. Percid un approccio di keyword stuffing potrebbe
danneggiarti anche indirettamente peggiorando la fruibilitd della pagina (ad es. muri di testo fitti di
keyword, difficili da leggere, portano I'utente a rimbalzare).

In sintesi, le penalizzazioni legate all’uso improprio delle parole chiave sono redli e possono
compromettere seriamente la visibilitd di un sito. Le metriche da tenere d'occhio - ranking, CTR,
bounce, segnalazioni di Search Console — aiutano a individuare possibili problemi. Ma soprattutto,
seguire le best practice ed evitare gli errori descritti nella sezione precedente & la miglior difesa: se offri
un contenuto pensato per I'utente, con keyword usate in modo pertinente, non avrai nulla da temere
dalle penalitd di Google, anzi beneficerai dei suoi algoritmi piu recenti che premiano la soddisfazione
dell’intento diricerca.

CASE STUDY 1: STRATEGIE PER SETTORI COMPETITIVI (FINANZA, SALUTE,
TECNOLOGIA)

Affrontare la SEO in settori altamente competitivi— come il finance, la salute o il tech — € una sfida
notevole. In queste aree, le parole chiave piu ambite sono presidiate da siti con domini autorevoli
(spesso veri e propri colossi) e da contenuti di altissima qualita. Ad esempio, nelle ricerche finanziarie
dominano banche, assicurazioni e portali affermati; nella salute colossi come WebMD o siti istituzionali;
nella tecnologia testate di settore e marketplace noti.
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Come puo un sito emergente o specializzato ritagliarsi uno spazio in questi scenari? Ecco alcune

strategie comprovate, illustrate attraverso esempi ipotetici ma realistici.

- Puntare sulle Long Tail e sulle nicchie specifiche: nei settori competitivi, le keyword generiche “head”
sono praticamente fuori portata in termini di ranking organico. Ad esempio, un blog finanziario
difficilmente scalerd la SERP per una query come “mutuo prima casa” (presidiata da istituti bancari,
comparatori e siti governativi).

Tuttavia, esistono moltissime query long fail collegate a quell’argomento su cuii big player potrebbero
non avere contenuti dedicati. Ad esempio: “mutuo prima casa per lavoratori all’estero’”, oppure
“ottenere mutuo senza contratto a tempo indeterminato”. Un sito agile pud creare articoli iper-mirati
che rispondono esattamente a queste domande di nicchia, incontrando minor concorrenza. Anche
se il volume diricerca singolo € basso, sommando tante long tail pertinenti si pud ottenere un traffico
significativo e qualificato.

Dato chiave: olire il 90% delle query totali su Google rienfra nella “long tail” (ovvero sono richieste
specifiche che insieme generano un grande volume). Ciod significa che anche in un settore dominato
da pochi grossi siti sulle keyword principali, esiste un’enorme varietd di ricerche secondarie in cui un
nuovo entfrante pud eccellere. Ad esempio, un nutrizionista che avvia un blog salute non riuscird a
posizionarsi per “dieta mediterranea” contro Wikipedia o grandi portali, ma potrebbe scalare Google
per query come “dieta mediterranea per diabetici menu settimanale” con un articolo completo
sull’argomento, perché poche grandi testate hanno trattato quella sfumatura in dettaglio.

- Creare contenuti “specialistici” migliori dei generalisti: un’altra chiave per superare competitor piu
blasonati & batterli in profonditd e qualitd su segmenti specifici. | grandi siti spesso producono
contenuti generali per coprire un po' tutto, ma non possono avere la stessa granularitd di un esperto
focalizzato. Ad esempio, un portale tecnologico mainstream avrd un articolo sui “migliori smartphone
2025" elencando i modelli top, ma un piccolo blog specializzato potfrebbe dedicare un lungo articolo
solo ai “migliori smartphone rugged impermeabili”, con test approfonditi e dati tecnici.

Chi cerca proprio quel tipo di prodotto troverd piu utile il contenuto specialistico, e Google potrebbe
premiarlo posizionandolo sopra i generdlisti per quella query specifica. Questo approccio & spesso
chiamato “niching down”: identificare un sotto-argomento dove puoi diventare I'autoritd indiscussa.
Nel settore medico, ad esempio, un blog gestito da un cardiologo pofrebbe concentrarsi su temi di
cardiologia preventiva con un livello di dettaglio maggiore rispetto a un sito generalista di salute — cid
gli permetterebbe di posizionarsi molto bene per query mediche mirate (es. “monitoraggio Holter
valori normali”) anche se Mayo Clinic domina i termini piu ampi.

- Sfruttare intenti e format alternativi: in settori competitivi pud essere utile individuare quali formati di
contenuto non sono ancora sfruttati a dovere dai grandi player. Ad esempio, nel tech tutti fanno
recensioni e news, ma forse pochi offrono guide pratiche e tutorial avanzati. Un sito tech piu piccolo
potrebbe pubblicare articoli del fipo "Come ottimizzare la durata della batteria su [Modello di
smartphone]” o “"Guida avanzata alle impostazioni nascoste di Windows 11" — contenuti utili che
aftirano appassionati e rispondono a query specifiche (spesso informative o how-to). Queste
potrebbero non avere volumi stratosferici, ma intercettano utenti molto motivati. Lo stesso in ambito

finanziario: invece di puntare all’ennesimo articolo “cos’e la blockchain” (super competitivo), un
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consulente potrebbe scrivere “Strategie di investimento in blockchain per PMI” o offrire un
calcolatore/strumento interattivo (un format che i competitor magari non hanno). Offrire contenuti ufili

e di valore aggiunto in formati diversi (video tutorial, infografiche, calcolatori) pud distinguerti e farti
ottenere backlink naturali, migliorando nel tempo il tuo posizionamento anche sulle keyword chiave.

- Costruire autorita e fiducia (E-E-A-T) nel tempo: in settori come finanza e salute, Google applica
criteri molto severi di Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness. Per superare i competitor blasonati,
devi dimostrare credibilita.

Cio significa: assicurati che i tuoi contenuti siano scritti o revisionati da esperti con qudlifiche (e rendilo
noto con bio degli autori dettagliate), cita fonti attendibili per ogni informazione o statistica, mantieni i
dati sempre aggiornati. Ad esempio, se gestisci un sito di informazioni finanziarie, avere articoli firmati
da un consulente certificato, con riferimenti a normative aggiornate e magari interventi su testate
note, pud farti emergere. Google e gli utenti noteranno questi segnali. Case study ipotetico: un
piccolo portale di felemedicina, “SaluteCuore”, gestito da cardiologi, inizialmente non regge la
concorrenza di siti generalisti per “sintomi infarto”, ma col tempo pubblica studi di caso, linee guida
commentate, risponde a domande degli utenti con accuratezza. Ottiene menzioni su forum medici,
link da qualche sito ospedaliero locale, e recensioni positive. Nel giro di 1-2 anni, Google comincia a
mostrare SaluteCuore nei primi risultati per ricerche pivu importanti di cardiologia, riconoscendone
I'autorevolezza verticale. La lezione é: specializzarsi e offrire qualita superiore puo battere la quantitd.
In piv, I'aggiornamento costante ¢ vitale: se i competitor lasciano pagine datate (cosa che accade
su siti enormi), un piccolo sito che aggiorna fempestivamente i contenuti con le ultime novita puo
guadagnare posizioni. Ad esempio, nel tech un articolo sulle “novitd Android 13" di un blog minore ma
aggiornato a oggi potrebbe superare quello di un grande sito rimasto fermo alla beta.

- Approccio “skyscraper” migliorato: una tattica spesso citata per settori competitivi &€ la Skyscraper
Technique: identfificare i migliori contenuti della concorrenza su un certo argomento e creare
qualcosa di ancora piu completo e utile, cosi da diventare il nuovo riferimento. Ciod pud voler dire:
aggiungere piu esempi pratici, includere un video esplicativo, fornire dati originali, e cosi via. Ad
esempio, se tuttiisiti di salute hanno un articolo *10 rimedi per il mal di schiena” di 1500 parole, tu
potresti creare una guida definitiva di 5000 parole con 20 rimedi, immagini esercizi, intervista a un
fisioterapista, infografica riassuntiva. Un contenuto del genere ha buone probabilitd di ottenere
backlink (perché altrilo citeranno come risorsa completa) e di piacere agli utenti (che ci trovano tutto
quel che cercavano e restano a leggere piu a lungo). Cid nel tempo migliora sia il PageRank che i
segnali utente, aiutando a scalare la SERP e magari sorpassare i competitor meno approfonditi.
Ovviamente, richiede investimento di tempo e competenze, ma in settori molto competitivi € spesso
I'unica via: essere mediocri non basta, bisogna eccellere su qualcosa.

- Monitorare i competitor e identificare gap: uno step fondamentale € I'analisi continua della
concorrenza SEO. Strumenti come Ahrefs, SEMrush o anche semplici ricerche manuali aiutano a capire
su quali keyword i competitor ricevono traffico e dove invece ci sono lacune. Ad esempio, poftresti
scoprire che un grande sito salute ha tanti articoli generici ma non ha frattato affatto un certo
argomento emergente (es. una nuova terapia). Quella € un'opportunitd perfetta per creare tu il
contenuto e diventare il riferimento in quell’ area. Nei settori tech, ad esempio, i forum e le community
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possono rivelare problemi o domande che non sono coperte dagli articoli mainstream — se sei il primo

arispondere con un post sul tuo blog, potresti conquistare quella nicchia di fraffico prima che i grossi
siti se ne accorgano. Caso pratico: un sito fintech nota che nessuno dei top player italiani ha ancora
una pagina dedicata a spiegare in dettaglio il *DeFi staking” (argomento relativamente nuovo); scrive
un articolo approfondito su questo tema e riesce a posizionarsi in prima pagina, ottenendo traffico
rievante prima che le grandi testate finanziare creino la loro versione.

In conclusione per i settori competitivi: specializzazione, qualita e agilita sono le armi per superare (o
almeno affiancare) competitor molto piu grandi. Concentrarsi su cluster di keyword specifici e long
tail, offrire contenuti migliori e piU freschi, e costruirsi una reputazione di competenza permette
gradualmente dirosicchiare posizioni. Certo, la scalata per parole chiave big head (es. *mutuo”,
“dieta”, "smartphone”) resta ardua e forse irredlistica, ma non € li che un sito medio troverd il ROI
migliore. |l successo arriverd intercettando le query in cui i grandi sono piu deboli o assenti. Con il
tempo, la somma di tante vittorie sulle nicchie potrd anche consolidare I'autoritd del fuo dominio,
mettendoti in condizione di competere su termini sempre piU importanti. Un esempio virtuoso € quello
di molte testate verticali (es. in Italig, siti come Aranzulla.it per la tech basic, Money.it per la finanza
personale, etc.): hanno iniziato coprendo esigenze specifiche spesso snobbate dai grandi, e col
tempo sono divenuti essi stessi punti di riferimento capaci di contendere traffico ai sifi istituzionali.

CASE STUDY 2: STRATEGIE PER SETTORI LOCALI E DI NICCHIA (ARTIGIANATO,
RISTORAZIONE, E-COMMERCE LOCALE)

Passiamo ora a contesti meno globali ma molto comuni: piccole attivitd locali o nicchie di mercato.
Esempi: un laboratorio artigianale, un ristorante, un negozio e-commerce locale. In questi casi le sfide
SEO sono diverse — spesso non si compete con colossi nazionali sulla stessa keyword, bensi con altri
operatori locali o con aggregatori tipo directory. Vediamo come sfruttare al meglio le parole chiave in
tali situazioni, attraverso alcuni esempi.

- Local SEO: includere riferimenti geogrdfici nelle keyword e contenuti. Per un’attivitd che serve
un'area specifica (cittd, regione), le keyword locali sono fondamentali. Ad esempio, un ristorante
vorrd posizionarsi per “[fipo di cucina] + [cittd]” (es. “pizzeria senza glutine Napoli”), un idraulico per
“idraulico + quartiere™, e cosi via. Queste query localizzate di solito hanno volumi minori rispetto alle
generiche, ma altissima conversione (chi cerca “pizzeria Napoli centro” sta probabilmente scegliendo
dove andare a mangiare a breve).

Strategia: assicurati che il nome della localitd compaia nei punti chiave - titolo, H1, descrizione — della
pagina rilevante (spesso la homepage o pagina “Contatti” per aziende locali). Ad esempio: “Pizzeria
Da Gino — Autentica Pizza Napoletana a Napoli Centro”. Includi inoltre nel sito informazioni locali
come indirizzo completo, quartiere, punti di riferimento vicini (*a due passi da Piazza del Plebiscito”),
magari integrando una mappa Google. Questo non solo aiuta le persone, ma segnala a Google con
chiarezza la tua pertinenza geografica.

Strumento chiave: crea e oftimizza la scheda Google My Business (Google Business Profile) —non e
esatfamente “keyword nel sito”, ma incide moltissimo sul ranking nel pacchetto Local (le mappe).
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Nella descrizione della GMB usa anch’essa parole chiave locali (*Pizzeria napoletana nel centro
storico di Napoli, specializzata in senza glutine...”). Spesso per business locali il traffico piU prezioso

viene da GMB (telefonate, navigazione, recensioni) piu che dalla ricerca organica classica.

Catturare le “near me” e ricerche vocadli locali: gli utenti mobile sempre piu spesso cercano
cose come “miglior gelateria vicino a me" o fanno richieste vocali tipo “dov’e una gelateria
aperta adesso?2”. Per intercettare queste query implicite, & utile avere nel sito frasi
conversazionali come “Siamo la gelateria artigianale di Napoli aperta fino a tardi — se cerchi
una ‘gelateria aperta ora vicino a te’, ci froviin Via Roma...” (in modo naturale). Chiaramente
Google sa la posizione dell'utente, quindi la chiave € essere presenti nella mappa e avere sul
sito indicazioni di orari aggiornati, ecc. Ma includere termini come “nel quartiere Tal dei Tali” o
"“vicino a [landmark]” nel testo pud aiutare ad apparire per quelle varianti. Ad esempio, un
hotel potrebbe scrivere “Hotel 3 stelle a Rimini, vicino alla Fiera di Rimini”, prendendo traffico
da chi cerca alloggi vicini alla fiera.

Long tail descrittive per prodotti di nicchia: un artigiano o un e-commerce di nicchia dovrebbe
sfruttare parole chiave descrittive dettagliate dei suoi prodotti unici. Ad esempio, un liutaio che
costruisce chitarre classiche fatte a mano potrebbe difficimente competere per “chitarra
classica” (domina Wikipedia, Amazon ecc.), ma puo ottimizzare per “chitarra classica
artigianale legno cedro”, “chitarra classica fatta a mano Napoli” e cosi via, cioé combinazioni
lunghe che descrivono esattamente il suo prodotto. Ogni scheda prodotto/articolo sul sito
dovrebbe includere tali dettagli nel titolo e nella descrizione. Cid assicura che chi cerca

quell’oggetto specifico trovi proprio lui.

Esempio pratico: un e-commerce locale di prodotti tipici sardi dovreblbe ottimizzare le pagine
con keyword come “formaggio pecorino sardo DOP online” invece di puntare a “formaggio
pecorino” generico. Anche inserire ricette o contesto d'uso nel blog pud portare traffico mirato
(es: un post “come usare il bottarga di muggine — 3 ricette tradizionali” attirera utenti interessati
alla bottarga, possibili acquirenti).

Contenuti utili per la comunita locale: diventare una risorsa per la zona puo indirettamente far
crescere la SEO locale. Esempio: il sito di un negozio di articoli per il fai-da-te in un paese
potrebbe dedicare una sezione del blog a “Guide e consigli per la casa nella zona di [Paese]”
- trattando temi come "Calendario potature [Comune]” o “*Norme per ristrutturazioni edilizie nel
[Comune]”. Questi contenuti, oltre a contenere naturalmente il nome della localitd,
potrebbero guadagnare link da sifi istituzionali o forum locali se sono davvero utili, aumentando
cosi I'autorevolezza del dominio. Inoltre, chi legge la guida potature sul tuo sito scopre il tuo
negozio. In un certo senso, diventare leader nella propria nicchia locale facendo content
marketing iper-locale porta benefici SEO (backlink locali, citazioni NAP — Name Address Phone
— consistenti sul web, ecc.).

Recensioni e testimonianze con keyword: pubblicare sul sito recensioni dei clienti o
testimonianze puod arricchire il contenuto con parole chiave spontanee. Spesso i clienti
menzionano cid che hanno apprezzato con loro parole (es: “Ho acquistato un anello
artigianale in argento davvero unico”). Questo porta varianti di keyword (anello artigianale
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argento unico) che aumentano la rilevanza del sito per quelle query long tail. Inoltre, dimostra

affidabilita (utile in nicchie dove la fiducia € un fattore di conversione). Naturalmente non
bisogna inventare recensioni per infilarci keyword; piuttosto, si possono incoraggiare i clienti

soddisfatti a lasciare recensioni dettagliate (magari offrendo uno sconto futuro).

¢ Meno concorrenza diretta, ma attenzione agli aggregatori: in ambito locale/nicchia spesso i
principali competitor SEO non sono altre piccole realtd (che magari non curano la SEO affatto)
ma portali e directory. Ad esempio TripAdvisor, Yelp, TheFork per i ristoranti; Etsy o Amazon
Handmade per artigianato; aggregatori tipo PagineGialle per professionisti locali. Questi siti
hanno dominio forte, perd la loro debolezza pud stare nella specificita: un portale generico
potrebbe non avere la pagina ottimizzata su quella micro-keyword locale quanto potresti farlo
tu. Ad esempio, TripAdvisor ha la pagina “Ristoranti a Napoli”, ma se tu hai una pagina “Miglior
pizzeria senza glutine a Napoli quartiere Vomero™ hai possibilita di superarlo per quella ricerca
molto specifica. Inoltre, Google tende a mostrare nei risultati locali anche siti specifici oltre ai
solifi noti, per diversificare I offerta.

Quindi, non scoraggiarsi se in SERP locale compaiono directory: ottimizza sul dettaglio e offri
informazioni piu ricche (menu completo, foto, tour virtuale) che magari I'aggregatore non
offre. Spesso gli utenti preferiscono il sito ufficiale per dettagli aggiornati.

Riassumendo per le realta locali/artigianali: sfruttare al massimo la dimensione locale e la peculiarita
dei propri prodotti/servizi. Questo significa includere riferimenti geografici e specifici nel testo, puntare
su long tail molto descrittive e unique selling proposition (cid che ti differenzia), e creare contenuti utili
che facciano emergere la fua competenza nella nicchia. Le parole chiave in questi casi non sono
mirabolanti per volume, ma molto qualificate. Un’oftima notizia € che spesso la concorrenza SEO a
livello locale & scarsa: bastano poche mosse ben fatte (titolo oftimizzato con cittd, scheda Google
Business, qualche articolo blog locale) per surclassare competitor che magari neanche hanno un sito
aggiornato. Concenfrati dunque su coprire tutte le query che un potenziale cliente locale potrebbe
cercare: da “[categoria] + [zona]” a “prezzo [prodotto] [citta]”, fino alle domande frequenti (“come
raggiungere [negozio]”, “orari [negozio] festivi”). Ricorda inoltre di curare i dati strutturati LocalBusiness
sul sito (indlirizzo, orari, recensioni con markup schemal) perché aiutano a comparire con rich snippet
(es. stelle direcensione) e a confermare a Google i tuoi deftagli NAP.

Un mini-case concreto: “La Bottega del Legno”, falegnameria artigiana in provincia. Anziché cercare
di posizionarsi per “tavoliin legno” (competizione globale altissima), ottimizza per “tavoli in legno su
misura a [Nome paese]”. Sul sito pubblica case study dei lavori svolti, es: “Tavolo rustico in castagno
realizzato per agriturismo a [paese vicino]”. Questo gli fa infercettare chi cerca qualcosa di simile in
zona. Ottiene backlink dalla proloco locale dopo aver collaborato a un evento (perché sul sito della
proloco viene citata La Bottega del Legno come partner). Nel giro di pochi mesi, il sito domina le
ricerche correlate alla falegnameria in quella provincia e riceve contatti qualificati. In parallelo, la
scheda Google Business raccoglie recensioni 5 stelle che compaiono nelle SERP. Il risultato € un flusso
costante di clienti provenienti dal web, pur senza dover affrontare i giganti dell’arredamento su scala
nazionale.
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Consigli e Tendenze per il 2026: Al, Ricerca Conversazionale
e Intent Predittivo

Imondo della SEO € in costante evoluzione, e il 2026 porta con sé nuove sfide e opportunita legate
all'intelligenza artificiale e ai cambiamenti nel modo in cui le persone cercano informazioni. In questo
contesto, anche laricerca e I'ottimizzazione delle parole chiave devono adattarsi. Ecco alcuni
consigli futuristici (ma gia attuali) su cui i professionisti SEO e marketer dovrebbero puntare:

» Ottimizzare per ricerche conversazionali e vocali: I'ascesa degli assistenti vocali (Siri, Alexa, Google
Assistant) e delle ricerche dialogiche generate dall’Al (come Ia Search Generative Experience di
Google) sta cambiando la natura delle query. Gli utenti tendono sempre piu a formulare domande
lunghe in linguaggio naturale, come se parlassero con un umano. Ad esempio, invece di digitare
“previsioni meteo Roma domani”, potrebbero chiedere “Che tempo fard a Roma domani
pomeriggio?”. Oppure, invece di “miglior smartphone 2025", chiedono “Qual € lo smartphone con la
miglior fotocamera nel 2025 sotto i 500 euro2”. Per intercettare queste ricerche, € utile creare
contenuti in formato domanda-risposta e includere frasi colloquiali nei testi. Una strategia pratica &
incorporare una sezione FAQ in fondo alle pagine principali, dove prevedi e rispondi alle domande
che gli utenti potrebbero porre vocalmente.

Ad esempio su una pagina di servizio: “Domande frequenti: Domanda: ‘Come funzionano i vostri servizi
di consulenza SEO?2' — Risposta: ...". Questo approccio, olfre a migliorare I'esperienza utente, aumenta
la probabilitd di comparire nei risultati vocali (dove I'assistente spesso legge una risposta concisa da
un sito web). Le keyword diventano quindi piu lunghe e simili a frasi complete: i cosiddetti keyword
phrase conversazionali. Strumenti come AnswerThePublic o gli stessi box "People Also Ask” aiutano a
individuare queste domande. Per il 2025 e olire, conviene preparare contenuti che rispondano a
query del tipo chi/come/perché in modo diretto e accurato, perché saranno sempre piu diffuse con
I'uso dell’ Al search.

* Focus su intento e contesto, piu che sulla parola esatta: con algoritmi Al come BERT e MUM, Google
sta diventando molto piu bravo a cogliere il significato contestuale delle query e delle pagine. Cid
significa che la vecchia pratica di creare una pagina per ogni piccola variazione di keyword &
obsoleta e pud risultare controproducente. Conviene invece produrre contenuti che abbraccino un
intero argomento correlato. Per esempio, un tempo avremmo fatto pagine separate per “come fare il
backup iPhone” e “come effettuare backup iPhone” solo perché le keyword differivano; oggi &
meglio un unico articolo completo che includa entframbe le formulazioni € molte altre info sul backup
iPhone. L'algoritmo capird che quell’articolo € rilevante per tutte le query affini. Nel 2025 vedremo un
ulteriore spostamento verso questo paradigma: topic cluster e entity SEO saranno premiati.

Google, con I'update Hummingbird e successive evoluzioni, gid da tempo valuta I'attinenza
semantica e I'ampiezza del tema. Dunque, un consiglio pratico &: organizza i tuoi contenuti in pilastri
(pillar) e cluster. Identifica le macro-topic (es. “SEO tecnico”) e crea un pillar page magari con guida
completa, poi articoli di cluster su sotto-argomenti (“ottimizzazione crawl budget”, “struttura sito per
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SEQ", etc.) che linkano al pillar. Questo approccio consolida la rilevanza del sito su quell’entita

tematica.

In breve: nel 2026 conta di piu coprire I'intento dell'utente a 360° piuttosto che ripetere
una specifica parola chiave.

« Sfruttare I'Al per la ricerca di keyword (con giudizio): I'intelligenza artificiale non € solo un fattore
esterno, ma anche un alleato peri SEO. Oggi abbiamo a disposizione modelli generativi (ChatGPT,
Bard, ecc.) che possono aiutare a brainstormare idee di parole chiave e contenuti in pochi secondi.
Ad esempio, potresti chiedere a ChatGPT: “Dammi 10 possibili domande che un utente potrebbe farsi
sul tema X" e oftenere spunti per long tail question keywords. Oppure: “Lista di sinonimi e termini
correlati a Y. Questi output vanno sempre verificati con i dati reali (volume, trend), ma sono ottimi per
ampliare il campo diricerca. Inoltre, i tool SEO stanno integrando I'Al: Semrush ha aggiunto
suggerimenti generati da Al nel suo Keyword Magic Tool, e plugin come AlsoAsked sfruttano GPT per
clusterizzare domande.

Trend emergente: I'uso di Al per clusterizzare automaticamente keyword per intento. In pratica, dare
in pasto 1000 keyword a un modello che le raggruppa in temi omogenei. Questo velocizza molto la
pianificazione dei contenuti. Tuttavia, attenzione a non affidarsi ciecamente: I' Al pud proporre
keyword inesistenti o poco usate (fake keyword), quindi la validazione umana rimane cruciale.

» Contenuti generati da Al: qualita vs quantita. Un tema caldo del 2025/26 € I'uso di modelli tipo GPT
per generare articoli e testi SEO in massa. Se da un lato cid offre opportunitd (es. creare descrizioni
prodotto uniche per migliaia di SKU velocemente), dall’altro Google ha dichiarato che i contenuti
devono essere Utili e per le persone, non “SEO oriented” automatici. In pratica, Google non penalizza i
contenuti scritti da Al in s&, ma penalizza quelli di bassa qualita indipendentemente da chi li ha scritti
(umano o macchina).

Quindi il consiglio &: puoi usare I'Al come supporto, magari per bozzare contenuti, ma serve sempre
revisione ed arricchimento umano. Un testo generato va controllato per accuratezza, integrato con
esempi reali, aggiornato con dati che I' Al potrebbe non conoscere (il cutoff di conoscenza).

In sintesi, I'Al puo aumentare la produttivita, ma non deve mai sostituire I'esperienza e la revisione
dell’esperto. Il rischio altrimenti & di riempire il sito di pagine “fluff” generiche che il prossimo Helpful
Content Update di Google potrebbe demansionare.

* Intent predittivo e contenuti anticipatori: i motori diricerca stanno diventando sempre piu bravi a
prevedere i bisogni successivi degli utenti. Ad esempio, se una persona cerca “come avviare una
start-up”, Google potrebbe intuire che dopo vorrd informazioni su “business plan start-up” o
“finanziamenti start-up”. E importante tener conto di questo user journey: nella pratica, quando crei
contenuti chiediti “quale sara la prossima domanda dell’'utente2” e cerca dirispondervi o di collegarti
a un contenuto che lo faccia. Cido aumenta il tempo sul sito e la soddisfazione del lettore. Inoltre
Google premia siti che accompagnano I'utente nel percorso informativo completo.
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Uno strumento utile sono i box “People Also Ask” e ricerche correlate, che spesso mostrano query

consequenziali. Ad esempio, per “come perdere peso” le persone chiedono anche “quanto tempo
per perdere 5 kge”, “dieta x € efficace?”. Creando un cluster di contenuti che risponda a tutte queste

domande correlate (con interlinking tra di essi), aumenterai la tua autorevolezza sul topic e
intercetterai I'utente in ogni fase delle sue curiositd. Nel 2025 questa visione olistica & cruciale: non
pensare solo alla singola keyword, ma al bisogno informativo a 360 gradi.

Anche piattaforme come Google Discover utilizzano I'intent predittivo per suggerire contenuti
all'utente prima ancora che cerchi —se il fuo sito pubblica contenuti freschi e pertinenti a determinati
interessi, potresti apparire nel feed Discover. In tal senso, seguire i frend del momento (es. argomenti
stagionali o di attualitd) e produrre contenuti proattivi puod farti intercettare traffico prima che la
concorrenza si muova.

* Aumentare la presenza sui nuovi canali di ricerca Al: con Bing che integra ChatGPT e Google che
sperimenta risposte Al in SERP, bisogna ragionare su come far si che i propri contenuti vengano
richiamati da queste intelligenze. Una forte presenza semantica (dati strutturati, contenuti chiari, FAQ
markup) puo aiutare I'Al a estrarre meglio informazioni dal tuo sito. Anche se non c'é ancora una
“ricetta SEO per I'Al", &€ probabile che la struttura e autorita dei dati faranno la differenza. Ad
esempio, se hai tabelle riassuntive o punti elenco chiari, un sistema Al li potrebbe includere nelle sue
risposte. In sintesi, preparare i contenuti per essere faciimente digeribili dalle macchine (oltre che dagl
utenti) & una tendenza da abbracciare.

* Misurare nuove metriche e mantenere un approccio etico: infine, nel panorama 2025/26 occorre
guardare oltre le classiche mefriche SEO. Ad esempio, il traffico zero-click (utenti che trovano la
risposta senza cliccare perché fornita direttamente da Google) € in aument.

Cio significa che dovrai valutare il successo non solo dai click, ma anche dalla presenza nei featured
snippet o panel informativi. Inoltre, I' Al generativa pud eventualmente attingere ai tuoi contenuti per
rispondere agli utenti senza portarli sul tuo sito — questo spinge i brand a puntare ancora di piu su
autorevolezza del marchio e fidelizzazione (newsletter, community) al di fuori di Google.

Mantenere un tone of voice autorevole, costruire un’identita solida e magari offrire contenuti esclusivi
(whitepaper, video, podcast) che vadano oltre il semplice testo reperibile dall’Al, diverra un fattore
competitivo. In parallelo, rimani aggiornato sugli update degli algoritmi: Google continua a raffinare i
criteri E-E-A-T e ad aggiungere segnali (come I'esperienza utente su page experience). Nel dubbio,
segui sempre un approccio etico e user-first: creare contenuti di valore e ottimizzarli con intelligenza
(artificiale e non) e la strategia vincente tanto oggi quanto nel futuro prossimo.

In conclusione, i frend del 2026 ruotano attorno a ricerche pit umane e intuitive — la SEO dovrd sapersi
adattare con contenuti conversazionali, sfruttando I'Al come alleato € non temendola come nemica.
Chi sapra leggere I'intento dietro le nuove modalita diricerca e farsi frovare con le risposte giuste
(magari ancor prima che venga posta la domanda) avrd un vantaggio competitivo significativo.
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Best Practice per Google News e Aumento di Visibilita sulle
Piattaforme News

Comparire su Google News o nella sezione “Top Stories” di Google pud dare un enorme boost di

visibilitd, soprattutto per siti di news, blog attivi o publisher di contenuti freschi. Tuttavia, I'ottimizzazione

per Google News ha le sue regole specifiche. Ecco le best practice principali per farsi frovare e

risaltare nei risultati news:

Frequenza di pubblicazione (Freshness): Google News premia i siti che pubblicano con
regolaritd e tempestivitd. Le testate news producono piu articoli al giorno; ovviamente non tutti
i siti possono tenere quel ritmo, ma I'importante & avere una costanza. Se il tuo sito &
catalogato come “news”, cerca di pubblicare almeno 1-2 contenuti quotidiani negli orari di
punta. Mantieni ben visibili le date di pubblicazione sugli articol. Un flusso costante segnala a
Google che il sito € attivo e aggiornato, aumentando le chance di crawler frequenti e di
posizionamento nelle news.

Originalita e valore giornalistico: dal 2019 Google News ha adottato politiche per elevare i
contenuti di original reporting.

In pratica, il sito che per primo pubblica una notizia esclusiva o un'inchiesta originale tende a
ricevere maggiore visibilitd. Evita di essere solo un aggregatore di notizie altrui: prova ad inserire
informazioni uniche, interviste esclusive, analisi approfondite. Se fai riferimento a comunicati o
agenzie, arricchisci con commenti o contestualizzazioni proprie. Google vuole fonti originali e
autorevoli: non copiare da altri, citando invece la fonte primaria quando usi dati alfrui. In
ambito news, meglio pubblicare 5 articoli originali di qualitd che 50 copia-incolla di agenzie —i
primi costruiranno reputazione e potranno diventare fonti che altri linkano (guadagnando
backlink e autoritad).

Author E-E-A-T e frasparenza: ogni articolo dovrebbe indicare chiaramente chi I’ha scritto, con
una breve bio dell’autore che ne evidenzi competenza ed esperienza.

Per un sito news, € utile avere una pagina “Chi siamo” con info sulla redazione o sull'editore,
contatti stampa, politica editoriale. Questi elementi aumentano la fiducia (Trustworthiness).
Google News preferisce siti con autorevolezza riconosciuta: se hai esperti, mettili in primo piano.
Esempio: un articolo medico su Google News avrd piu peso se firmato da un medico con
credenziali e se magari € presente una nota “Revisionato da Dr. XYZ". Anche I'aggiunta di dati
strutturati Author e Publisher nel codice HTML (schema.org) puo aiutare a comunicare questi
dettagli a Google.

Keyword e SEO per news: fare SEO per contenuti di news € delicato perché le news sono query
fresche e spesso volatili. Tuttavia, ricercare le keyword giuste & ancora importante. Usa Google
Trends in modalitd News per vedere se certi termini stanno esplodend.

Ottimizza i titoli con le parole chiave piu cercate in relazione alla notizia (es: se tutti cercano
"evento X diretta streaming”, e tu hai un articolo sull’evento X, valuta di includere “diretta
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streaming evento X" nel fitolo o testo). Google News inolfre ha un autocomplete proprio: prova
a digitare nella barra di Google News per vedere suggerimenti specifici, e incorpora quelle frasi
se rilevanti. Attenzione all'intento news: spesso gli utenti cercano la notizia principale
(“terremoto cittd Y") ma anche aspetti correlati (“magnitudo terremoto Y”, “vittime terremoto
Y"). Struttura I'articolo in sezioni che coprano le SW (Who, What, When, Where, Why) e dettagli,
cosi da rispondere a piu sottoricerche con un unico pezzo ben fatto.

o Titoli chiari e accattivanti (ma non clickbait): il titolo negli articoli news € fondamentale.
Dovrebbe includere gli elementi chiave della notizia e le keyword principali, pur imanendo
conciso (idealmente sotto 60 caratteri.

Ad esempio: “Terremoto a Catania: scossa di magnitudo 4.8, nessun danno grave” — un titolo
cosi contiene il dove, cosa e un dettaglio rilevante, con parole chiave (terremoto, Catania,
magnitudo). Evita fitoli fuorvianti o eccessivamente sensazionalistici: Google ha sistemi per
rilevare il clickbait e potrebbe penalizzare la fonte nel News ranking. Meglio puntare su
precisione e completezza. Usa eventualmente un sottotitolo (H2) per fornire contesto
aggiuntivo. Nota: su Google News spesso viene mostrato il title tag della pagina, che pud
includere anche il nome del sito. Assicurati che il title HTML e il titolo visibile all’utente (H1) siano
coerenti per non confondere.

o Offimizzazione tecnica (Google News specifico): assicurati che il fuo sito sia tecnicamente
conforme alle linee guida di Google News. Questo include: avere URL permanenti unici per
ogni articolo (non riutilizzare la stessa pagina per news diverse), usare codifica UTF-8, non
bloccare Google News bot. Crea una News sitemap XML dedicata: elenca gli URL dedli articoli
pubblicati negli ultimi 48 ore, aggiornandola automaticamente.

Cio aiuta Google a scoprire rapidamente nuovi contenuti. Inoltre, implementa i dati strutturati
Article INewsArticle: specifica headline, data di pubblicazione, immagine, autore nel markup —
Google li usa per capire meglio il tuo articolo e a volte per arricchire i risultati (es. mostrando
I'headline e la data nel carosello Top Stories). Ricorda che per apparire nel carosello delle Top
Stories su mobile non e piu obbligatorio AMP, ma € comunqgue fondamentale che le pagine
siano veloci e mobile-friendly. Gli utenti news non hanno pazienza: se il tuo articolo € lento a
caricarsi, pofrebbero tornare indietro. Dunque, ottimizza immagini (che spesso compaiono
come thumbnail: usa immagini di almeno 1200px di larghezza, in formati compressi) e limita
elementi pesanti.

e Segnadli di fiducia e qualita editoriali: Google News ha politiche molto rigide contro contenuti
duplicati, froppo brevi o puramente aggregati.

Evita di pubblicare comunicati stampa integrali senza aggiungere contenuto originale —rischi
di essere filfrato come duplicate. Mantieni uno stile giornalistico accurato, citando fonti,
correggendo eventudli errori (Google apprezza gli aggiornamenti correttivi, es. aggiungere
una nota “"Aggiornamento ore 18:00..."). Monitora i commenti o feedback: anche se non
incidono direttamente sul ranking, riflettono la community attorno al tuo sito. Un elevato
numero di fattori E-A-T (esperienza, competenza, autorevolezza, affidabilitd) € essenziale per

non incorrere in penalizzazioni manuali in Google News.
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o Utilizza Google Publisher Center: questo stfrumento (accessibile con account Google) consente

di gestire la presenza del tuo sito su Google News, creando eventualmente edizioni,
personalizzando sezioni € monitorando I'analitica. Anche se oggi Google include
automaticamente fonti news senza richiesta formale, registrarsi al Publisher Center e fornire |l
feed RSS delle news pud dare un controllo maggiore. Assicurati che le categorie del tuo sito
siano ben impostate (es: se pubblichi notizie locali, indica I'area geografica servita).

¢ Interazione con gli utenti e followership: una novitd notevole € la possibilita per gli utenti di
seguire fonti specifiche su Google (feature integrata originariamente in Google News e
Discover. Se il tuo sito ha una presenza su Google News, incoraggia i lettori a seguirti (ad
esempio tramite il pulsante “Follow” nella tua scheda su News). | follower vedranno piu
faciimente i tuoi articoli nel tab “Following” di Google News e nei loro feed Discover. Questo
crea una sorta di pubblico fidelizzato dentro Google. Per guadagnare follower, chiaramente
devi offrire contenuti di qualitd costante. Puoi anche usare altre piattaforme (newsletter, social)
per invitare la tua audience a seguirti su Google News, aumentando cosi il tuo peso sulle
piattaforme Google.

In sintesi, per massimizzare la visibilitd nelle news occorre pensare e agire come un editore
professionale: pubblicare news fresche, accurate e originali; strutturare tfecnicamente il sito secondo
gli standard (sitemap news, dati strutturati); e coltivare la propria reputazione di fonte autorevole. Un
sito che unisce questi elementi pud vedere i propri articoli comparire in alto su Google News e nella
sezione Top Stories della SERP, otftenendo picchi di fraffico considerevoli quando una notizia “decolla”.
Ricorda perod che il fraffico news & volatile: per capitalizzarlo, cerca di convertire parte di quei lettori
occasionali in lettori abituali (tramite follow, iscrizioni, ecc.), cosi da costruire nel tempo un'audience
fedele.

Conclusioni

Le parole chiave, dalle piu semplici alle piU lunghe e complesse, restano un tassello fondamentale di
ogni strategia SEO di successo. Come abbiamo visto, il loro utilizzo efficace richiede oggi un mix di
approccio scientifico e arte: da un lato I'analisi meticolosa di dati (volume, difficoltd, intenti, trend) e
I'uso di strumenti avanzati, dall’altro la capacita diinterpretare i bisogni umani dietro quei dati e di
creare contenuti di valore attorno ad essi. La SEO moderna non & piu fatta di frucchi o riempimento di
tag, ma di pertinenza, qualita e autorevolezza.

In questa guida abbiamo percorso I'intero ciclo: dalla ricerca delle keyword (come frovarle,
selezionarle e organizzarle) alla loro integrazione nei contenuti (on-page SEO), passando per gli errori
da evitare e le tecniche per rimediare a pratiche scorrette. Abbiamo analizzato casi concreti in settori
differenti, mostrando come adattare le strategie alle circostanze (super competitor nei settori
competitivi, focus locale e di nicchia nelle realtd piu piccole). Inoltre, ci siamo proiettati nel prossimo
futuro, evidenziondo come l'intelligenza artificiale e le nuove abitudini di ricerca stiano cambiando 1o
scenario — e come i professionisti debbano restare aggiornati e flessibili, pronti a evolvere le proprie
tattiche.
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L’aspetto forse piv importante da portare a casa € che al centro di tutto c’é I'utente. Le keyword non
sono entitd astratte: rappresentano domande, esigenze, curiosita di persone redli. Se riuscirai a

immedesimarti nel tuo pubblico, a capire davvero cosa cerca e perché, e a fornirgli la miglior risposta
possibile (in termini di contenuto e di esperienza sul sito), avrai vinto gran parte della battaglia SEO.
Google, con tuttii suoi algoritmi sofisticati, sta andando esattamente in questa direzione — premiare
chi soddisfa I'intento e offrire valore.

Un ultimo punto: la SEO e il content marketing sono maratone, non sprint.

Monitorare i risultati e adattare la strategia € fondamentale. Usa strumenti come Google Analytics e
Search Console per vedere con quali query afterrano gli utenti, quali pagine funzionano meglio e
dove ci sono margini di miglioramento. La ricerca di keyword & un processo iterativo: nuove tendenze
emergono, il comportamento degli utenti cambia, e i concorrenti evolvono. Mantieni quindi un
approccio sperimentale e di miglioramento continuo.

Seguendo le linee guida illustrate e avvalendoti delle checklist operative, sarai in grado di costruire
una strategia keywords solida e aggiornata, capace di far crescere la visibilitd organica del tuo
progetto nel tempo. Che si tratti di un blog specialistico, di un sito corporate, di un e-commerce o di
una testata giornalistica, I'uso sapiente delle parole chiave — unito a contenuti eccellenti — € la chiave
(non a casol) per farsi frovare, apprezzare e ricordare online.

Checklist Operativa Finale

Di seguito una checklist riepilogativa delle operazioni e buone pratiche da seguire nella gestione di
una strategia SEO basata sulle parole chiave:

1. Definizione del pubblico e degli obiettivi: identifica chi vuoi raggiungere e cosa vuoi ottenere
(traffico informativo, lead, vendite). Da cid dipenderanno le tipologie di keyword su cui
concentrarti.

2. Ricerca preliminare delle keyword (seed): elenca i temi principali del tuo settore e raccogli
idee di parole chiave “seed”. Usa il brainstorming con il feam e metti insieme termini generici e
query che ritieni rilevanti.

3. Utilizzo degli strumenti di keyword research: inserisci i seed nei tool (Google Keyword Planner,
SEMrush, Ahrefs, etc.) e genera la lista estesa di keyword correlate. Esamina metriche come
volume menisile e keyword difficolta. Segna anche eventuali CPC elevati (indicatore di
keywords di valore).

4. Analisi del Search Intent: per ogni keyword o gruppo, determina I'intento (info, navigazionale,
fransazionale, commerciale. Assicurati di avere o poter creare contenuti che soddisfino
guell’intento. Scarta le keyword non pertinenti al tuo scopo o dove non poftresti competere
con un contenuto adeguato.

5. Prioritizzazione e selezione finale: ordina le keyword in base a rilevanza e opportunita. Privilegia
quelle con buon volume ma concorrenza gestibile e pienamente allineate con la tua offerta.
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Non dimenticare le long tail: includi termini specifici che, pur con basso volume, infercettano
utenti molto qualificati.

Mappatura delle keyword ai contenuti: assegna ogni keyword o gruppo semantico a una
pagina specifica del sito (o pianifica la creazione di una nuova pagina/post). Evita
sovrapposizioni: una pagina per ogni cluster di intent. Ad esempio, prepara una pagina
“Servizio X" per tutte le keyword legate a servizio X, un articolo per le FAQ su X, ecc., cosi da
scongiurare cannibalizzazioni interne.

Ofttimizzazione on-page di ogni contenuto: applica le best practice on-site: keyword (principale
e varianti) nel title, URL, H1, e distribuite nel testo in modo natural.

Integra sinonimi e LS| keywords per ampliare il campo semantico. Aggiungi immagini con alt
text descrittivi (includendo parole chiave correlate. Inserisci link interni con anchor text rilevanti
verso altre pagine utili.

Evitare pratiche penalizzanti: verifica di non aver esagerato con le keyword (controlla che la
pagina suoni naturale, leggila ad alta voce magari). Assicurati che non ci siano pagine
duplicative sullo stesso topic —in caso, uniscile.

Non utilizzare meta keyword, testo nascosto o altri sfratagemmi obsoleti. Mantieniti aderente
alle linee guida di qualitd di Google (focus sull'utente, niente contenuto fuorviante.

Monitoraggio delle performance: dopo la pubblicazione, monitora regolarmente ranking,
traffico organico e engagement. Usa Google Search Console per vedere per quali query
appari e con che CIR.

Questo ti aiuta a scoprire nuove keyword (magari query long tail inattese) e a correggere il tiro
se alcune pagine non performano. Ad esempio, se noti cannibalizzazione (due pagine che
ricevono impression per la stessa query), intervieni unificando o differenziando le pagine.

. Aggiornamento continuo e content refresh: il lavoro sulle keyword non finisce con la

pubblicazione. Pianifica revisioni periodiche dei contenuti chiave: aggiorna dati obsoleti,
inserisci nuove sezioni se emergono sotto-argomenti rilevanti (magari tramite “People Also Ask”
recenti). Aggiungi nuove keyword correlate se i frend cambiano. Contestualmente, rimuovi
gradualmente eventuali keyword non piu strategiche. Mantieni un occhio sui competitor: se
iniziano a posizionarsi per un termine emergente, considera se vale la pena creare un
contenuto anche tu. Rimani anche informato sugli aggiornamenti SEO (es. nuovi rich snippet,
modifiche algoritmiche) per adattare la tua strategia di conseguenza.

Seguendo questa checklist, garantirai un approccio metodico e completo alla gestione delle parole
chiave nella tua strategia SEO. Dalla pianificazione all’esecuzione, fino al monitoraggio e
ottimizzazione continua, ogni passo contribuisce a costruire e mantenere una presenza organica forte
e duratura. Le parole chiave giuste, inserite nel contenuto giusto, al momento giusto: questo e |l
segreto per dominare irisultati di ricerca e far crescere il fuo progetto digitale in modo sostenibile e
significativo.
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