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La Search Engine Optimization (SEO) è spesso considerata la parte più tecnica del Web 

Marketing, poiché fornisce un valido aiuto nella promozione dei siti e, al tempo stesso, 

richiede una conoscenza specifica degli strumenti di sviluppo web. L’arte del posiziona-

mento nei motori di ricerca non è una scienza esatta perché non si conoscono i principi 

e gli algoritmi che sono alla base dei principali Search Engine: solo l’esperienza sul cam-

po, i test e lo studio dei brevetti rilasciati possono arricchire il bagaglio di conoscenza 

di un buon esperto SEO. Lo scopo di questo libro, nella sua quarta edizione, è quello di 

illustrare le tecniche più efficaci e aggiornate per migliorare il posizionamento di un sito 

web, affiancando il tutto a nozioni di SEM (Search Engine Marketing), SMO (Social Media 

Optimization) e ASO (App Store Optimization), nonché a cauti assaggi di un argomento 

scottante come il Black Hat SEO. Grazie all’esperienza sul campo dell’autore e alla collabo-

razione di esperti sia italiani (come Andrea Vit, Gianluca Fiorelli, Davide Pozzi, Benedetto 

Motisi, Simone Righini, Mauro Ginelli, Valerio Novelli, Gaetano Romeo, Paolo Dello Vica-

rio, Maurizio Ceravolo, Ivano Di Biasi, Riccardo Mares e Andrea Zonzin) sia internazionali 

(come l’organizzazione SEO Certification.org, Mark Porter, Scott Hendison, Garret French, 

Bill Slawski, presidente di SEO by the Sea), si è realizzata questa guida completa e aggior-

nata, che racchiude tutte le linee guida essenziali per rendere un sito web più appetibile 

agli occhi dei motori di ricerca. Un libro adatto veramente a tutti, dai curiosi alle agenzie di 

marketing, agli esperti in campo SEO.

Cosa non troverai nel libro
In questo libro non troverai trucchi o tecniche segrete per “fregare i motori di ricerca” o po-

sizionarti in 60 secondi. Molto spesso, soprattutto se parliamo di visibilità organica (SEO) 

c’è molta disinformazione e si pensa che esistano trucchi o metodi infallibili per ottenere 

più visite in poco tempo. Questo non è vero e purtroppo la SEO non è una scienza esatta; 

anche quello che troverai scritto in questo libro dovrà essere testato e applicato in modo 

differente in base ai contesti e alla tipologia di sito che vorrai posizionare.

 

Introduzione
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Materiale online
All’indirizzo web www.libro-seo.it è possibile reperire i materiali aggiuntivi del libro e tutta una 

serie di informazioni e notizie utili per rimanere sempre aggiornati con il mondo SEO e SEM. 

Chi fosse interessato a seguire corsi SEO professionali può trovare informazioni e date dei corsi 

su www.libro-seo.it/corsoseo - www.corso-seo.it www.seothatworks.it e www.mbsummit.it.

Gli autori
Marco Maltraversi è laureato magistrale in Ingegneria Informatica, SEO Specialist e do-

cente in Master universitari in Web Communication. Collabora con diverse agenzie web 

italiane ed estere come consulente SEO e Web Marketing Strategist. È possibile contattar-

lo direttamente al suo sito www.yourdigitalweb.com o attraverso i blog:

•	 www.libro-seo.it

•	 www.corso-seo.it

•	 www.mbsummit.it

Con la collaborazione di:

Valentina Turchetti, esperta di Social Media Marketing e Comunicazione Online, collabora 

con aziende e web agency per lo studio e l’implementazione di strategie efficaci di comuni-

cazione e promozione sul web. La potete contattare attraverso il suo blog, www.seobuzz.it,  

o tramite il suo profilo LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/valentinaturchetti.

Il rapporto fra SEO e Web Marketing
Dico subito che non è facile dare una definizione precisa né della parola SEO, né del Web 

Marketing.

A mio modesto parere, se partiamo puramente dall’acronimo, la Search Engine Optimi-

zation è l’insieme di tutte le attività atte a migliorare il posizionamento la visibilità di una 

pagina un contenuto su Google sui motori di ricerca. 

Perché ho cancellato “posizionamento” in favore di “visibilità”? Perché oggi, a parità di 

posizione sui motori, si può essere molto più visibili di altri (e quindi ottenere più click sul 

risultato) utilizzando (per esempio) i RICH SNIPPET, nonché un buon title e una buona de-

scription. Per non parlare della visibilità ottenibile grazie al proprio brand (non spaventarti 

di questi strani termini, li sviscereremo approfonditamente all’interno del libro).

Perché ho cancellato “pagina” in favore di “contenuto”? Perché oggi si posizionano sui mo-

tori non solo le pagine, ma anche contenuti di ogni genere (uno su tutti, i video). Ci sono 

settori dove è necessario lavorare su più fronti per occupare più posti nelle SERP.

Perché ho cancellato “Google” in favore di “motori di ricerca”? Perché Google è il numero 1 

in moltissimi paesi del mondo, ma non ovunque (vedi Cina e Russia, che sono due enormi 
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mercati emergenti). Quindi è importante conoscere molto bene il proprio pubblico, i luoghi 

virtuali che frequenta e il proprio mercato di riferimento.

E cosa intendo, invece, col termine “Web Marketing”? Innanzitutto, partiamo togliendo il 

prefisso “web”: utilizzando una definizione un po’ accademica, possiamo vedere il mar-

keting come un processo finalizzato a favorire l’incontro fra domanda e offerta di beni o 

servizi.

Vista da questa prospettiva, sotto il cappello del marketing potrebbe dunque esserci anche 

la pubblicità, le public relation e tutte le componenti necessarie a raggiungere lo scopo 

prefissato dall’azienda. Ovviamente anche la SEO fa parte di queste componenti.

E sai perché mi piace la SEO, più di tutti gli altri strumenti? Perché la SEO è il mezzo che ti 

permette di essere trovato da chi cerca qualcosa di specifico. Spesso da chi vuole acqui-

stare un prodotto o un servizio.

Con la pubblicità sei tu che vai a cercare il compratore, che cerchi in qualche modo di con-

vincerlo a comprare da te, spesso interrompendolo, infastidendolo. I banner, come forse 

saprai, sono sempre meno visti e sempre meno cliccati. Siamo ormai affetti da “cecità da 

banner” (banner blindness), e spesso installiamo sui nostri PC, tablet e smartphone degli 

strumenti per non vedere del tutto la pubblicità (come AdBlock e altri tool simili).

Quando invece qualcuno ti cerca, grazie a un motore come Google, sei tu che hai il coltello 

dalla parte del manico. Non devi elemosinare la sua attenzione e i suoi soldi, perché è lui 

che vuole proprio quello che tu stai offrendo: questo concetto si chiama Inbound Marke-

ting, termine che oggi va tanto di moda e che in estrema sintesi vuol dire proprio essere 

trovati, anziché andare a cercare.

Quello che ti insegnerà questo libro è proprio il miglior modo di essere trovato su Internet. 

Tra le altre cose, imparerai a presentarti più in alto sui motori di ricerca, o comunque me-

glio dei tuoi competitor. E anche a mostrare meglio i tuoi contenuti, ciò che hai da proporre 

o da vendere.

Perché, come dico sempre, dobbiamo immaginare il nostro sito come un imbuto (tecnica-

mente, un funnel), dove da una parte entrano gli utenti, e dall’altra escono le “conversioni” 

(ovvero le azioni che vogliamo che l’utente faccia: una richiesta di contatto, una compila-

zione di un modulo, una vendita).

La SEO è dunque accogliere l’utente - in arrivo dai motori di ricerca - con tutti gli onori del 

caso, farlo accomodare sulla nostra pagina, e fornirgli la miglior risposta possibile alla sua 

richiesta. E, ovviamente, fare in modo che compia l’azione che abbiamo in mente.

Davide “Tagliaerbe” Pozzi
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In questo capitolo introdurremo i principali concetti utili a capire sia il funzionamento di 

un motore di ricerca, sia le tecniche che un esperto SEO può mettere in atto. La Search 
Engine Optimization (SEO) è spesso considerata la parte più tecnica del Web Marketing, 

poiché fornisce un valido aiuto nella promozione dei siti e, al tempo stesso, richiede una 

conoscenza tecnica degli strumenti di sviluppo web (come, per esempio, HTML, CSS o 

linguaggi dinamici come PHP o ASP.Net). In generale, la SEO può essere definita come 

l’attività di ottimizzazione delle pagine web o di interi siti, con lo scopo di renderli più 

search engine friendly, attribuendo loro una posizione più elevata nei risultati di ricerca 

(SERP). Ovviamente, per ottenere maggiori riscontri sia di visite, sia di popolarità nel web, 

è necessario affiancare l’attività SEO a campagne di Internet e Web Marketing opportune 

(che saranno affrontate nei prossimi capitoli). Per capire le varie fasi che comandano le 

attività volte a migliorare la posizione di un sito web all’interno dei motori di ricerca, dob-

biamo prima comprendere le logiche che stanno alla base del funzionamento dei motori di 

ricerca. Di seguito affronteremo tali argomenti, cercando di non soffermarci troppo sugli 

aspetti tecnici, ma concentrando l’attenzione su casi reali ed esempi concreti.

Introduzione
Il web è in continua evoluzione e, con esso, tutte le tecnologie direttamente collegate. Tro-

vare le informazioni in modo rapido ed efficace è un requisito fondamentale, sia per ot-

timizzare il proprio tempo, sia per ridurre i costi. Le informazioni che circolano sulla rete 

si espandono vertiginosamente e assumono forme e contenuti diversi (documenti, video, 

link, streaming, flussi audio); per questo i motori di ricerca rivestono, sempre più, un ruolo 

cruciale. I delicati meccanismi che regolano il funzionamento di un motore di ricerca per-

mettono agli utenti di ricevere, in base alle loro ricerche, risultati utili e coerenti. L’utente 

struttura una query (elenco di parole da ricercare) da dare in pasto al motore di ricerca; 

quest’ultimo la elabora e fornisce, attraverso opportune logiche, una serie di informazioni 

più o meno rilevanti. L’insieme di tutte le pagine restituite come risultato di una determinata 

Capitolo 1
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ricerca va sotto il nome di SERP (Search Engine Results Page). Il successo di un motore di 

ricerca dipende principalmente dalla rilevanza dei risultati di ricerca forniti. Per addentrarci 

in questo mondo così articolato, analizzeremo e spiegheremo alcuni dati statistici per capi-

re il meccanismo dei motori di ricerca.

I dati del web
La statistica, l’analisi e le ricerche di mercato sono fondamentali nel Web Marketing per 

individuare usi e costumi dei navigatori. Per la SEO (Search Engine Optimization) questi 

dati risultano vitali per capire le evoluzioni tecnologiche e comprendere come un utente 

medio utilizzi il WWW. Per tale motivo, passeremo brevemente in rassegna alcuni dati 

presi da fonti autorevoli (come Nielsen/NetRating, Sems.it, Com Score Network).

Per esempio, si è dimostrato che:

•	 circa l’85% delle persone che navigano in Internet usa i motori di ricerca per otte-

nere informazioni utili dal web;

•	 circa l’87% delle ricerche effettuate soddisfa, almeno in parte, l’utilizzatore, che 

trova coerenti o interessanti le informazioni ottenute;

•	 circa il 44% delle persone che navigano in Internet ritiene fondamentale l’utilizzo 

dei motori di ricerca per ottimizzare il proprio tempo lavorativo e il business.

Figura 1.1 - Analisi di mercato sull’andamento degli acquisti online in Italia (sems.it).

È quindi indubbio che i motori di ricerca costituiscano il principale punto di accesso a In-

ternet. Dalle statistiche effettuate da Com Score Networks sul traffico generato tra i primi 

25 motori di ricerca, si evince che:
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•	 il 49% delle ricerche viene effettuato dal posto di lavoro;

•	 il 44% dal computer di casa;

•	 il 7% da università/scuole/enti di formazione.

Una recente ricerca di WebTrends su un campione di circa 300 PMI, di cui 50 italiane, ha 

rilevato, invece, che:

•	 il 79% delle imprese analizza il traffico Internet;

•	 ma solo il 30% riesce ad agire appropriatamente in base ai dati ottenuti;

•	 in particolare, solo il 50% cattura e analizza i dati generati da Internet;

•	 in Italia il 74% dei consumatori si fida dei consigli degli amici, il 64% dei commenti 

della rete, il 45% dell’adv televisivo;

•	 in Europa vola il keyword advertising, che ha toccato quota 36% di credibilità (fonte 

Nelsen 2016).

N
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Non bisogna sottovalutare un settore in enorme crescita, cioè il Web Mobile.  

Le ricerche effettuate da dispositivi mobili (che vanno da cellulari a palmari) sono 

aumentate vertiginosamente e hanno superato le ricerche desktop. Stati Uniti,  

Italia e Gran Bretagna sono i Paesi leader per quanto concerne la diffusione del 

Web Mobile. 

Dall’analisi di questi dati possiamo capire come risulti fondamentale conoscere e stu-

diare i meccanismi interni che regolano il funzionamento di un motore di ricerca e le 

tipologie di query eseguite dai navigatori web. Ciò significa comprendere le logiche e le 

dinamiche proprie dell’Information Retrieval (IR) e applicarle al contesto dei motori di 

ricerca. L’IR può essere concepito come l’insieme delle tecniche utilizzate per il recupe-

ro mirato dell’informazione. È stata una disciplina scientifica in auge per 50 anni, fino 

all’avvento del World Wide Web: la sua logica permetteva di trovare i documenti rilevan-

ti per l’utente partendo da una data collezione statica di documenti (Corpus).

A differenza dell’IR, le ricerche nel web riguardano in generale risultati (non solo docu-

menti) che sono rilevanti per l’utente. Per tale motivo è necessario analizzare e adattare 

il modello all’evoluzione tecnologica in corso. I problemi che possono verificarsi sono i 

seguenti:

•	 mis-conception = certe informazioni che si pensava fossero necessarie in realtà non 

sono utili per la ricerca;

•	 mis-translation = la traduzione in forma verbale non rispecchia le informazioni de-

siderate;

•	 mis-formulation = le query non rispecchiano le informazioni desiderate;
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•	 polysemy = una parola ha più di un significato;

•	 synonimy = alcuni concetti possono essere espressi utilizzando parole diverse.

Adattando l’IR al concetto di ricerche nel web, si nota come vi siano alcuni problemi di 

fondo, primi fra tutti la diversità dei dati da trattare e da catalogare, l’espansione vertigi-

nosa delle informazioni e la trasformazione del web da collezione di documenti testuali a 

database multimediale, in cui si ha una convergenza di tutti i media tradizionali. Tali osta-

coli hanno fatto sì che l’IR si evolvesse di pari passo con l’evoluzione del web, perciò, se le 

tecniche di retrieval classico continuassero a essere necessarie per la ricerca sul web, da 

sole non risulterebbero più sufficienti e rilevanti.

Figura 1.2 - Esempio di struttura di funzionamento di un motore di ricerca e problemi nell’interpretazione delle query.

Come si può notare dalla Figura 1.2, i passaggi per formulare un risultato coerente sono 

diversi, così come i possibili problemi che si possono verificare. Durante la formulazione 

di una query di ricerca, l’utente desidera trovare le indicazioni più rilevanti il prima possi-

bile. Possiamo quindi dare una classificazione delle query nel web, tra cui individuiamo tre 

macrocategorie:
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•	 query navigazionali (25%): il bisogno immediato è quello di raggiungere un certo 

sito. Per esempio: Fiat, Barilla;

•	 query informative (40%): l’intenzione è quella di acquisire informazioni che si pre-

sume siano presenti in una o più pagine web. L’obiettivo è quello di imparare qual-

cosa dalla lettura o dalla visualizzazione di contenuti sul web, come testi, immagini, 

video. Per esempio: Robot mobili, il web 2.0;

•	 query transazionali (35%): l’intenzione è quella di svolgere alcune operazioni (ac-

quisti, fruizione di servizi, acquisizione di file) con la mediazione del web. L’utente 

è alla ricerca principalmente di una risorsa disponibile tramite le pagine web. Per 

esempio: Scarica programmi gratis.

Molte ricerche possono rientrare in più di una categoria in base alle esigenze di ricerca. Gli 

utenti tipicamente costruiscono query poco precise e hanno necessità e aspettative diverse. 

L’analisi dei dati ha rilevato che:

•	 l’85% degli utenti guarda solo la prima pagina dei risultati della ricerca;

•	 il 78% degli utenti non raffina le query dopo la prima ricerca;

•	 vi è la tendenza a spostarsi da una pagina all’altra seguendo dei link, piuttosto che 

a ripartire da un’altra pagina o a ripetere la ricerca.

N
O

T
A Per questo motivo sono fondamentali un corretto posizionamento del sito web 

nelle prime postazioni e una corretta analisi delle query, che potrebbero portare 

nuove visite al nostro sito web.

Tali dati ci fanno riflettere sull’importanza che oggi riveste il Web Marketing: conosce-

re gli utenti, quello che cercano e capire i loro interessi è fondamentale per costruire il 

proprio business, avvalendosi di uno strumento che ormai è diventato indispensabile per 

la vita di molte persone, il WWW. Ovviamente non è sufficiente avere la patente e una 

macchina per arrivare primi al Gran Premio, ma occorrono molteplici fattori, accorgi-

menti tecnici e astuzie, che solo un bravo professionista SEO riesce a mettere in pratica. 

La “battaglia” non viene vinta al termine di una gara, ma solo a fine stagione, quando si 

vedono maturare i frutti e la costanza permette di mantenere i risultati ottenuti.

SEO e Web Marketing

Che cos’è la SEO?
SEO è l’acronimo di Search Engine Optimization: è quella attività che si interpone tra lo 

sviluppatore web e l’esperto di Web Marketing, che si occupa dell’analisi e dello studio 
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del sito web in modo da migliorarne il posizionamento all’interno dei motori di ricerca. In 

questo libro analizzeremo gli aspetti tecnici, pratici e teorici che un professionista nel set-

tore web deve cercare di applicare per ottimizzare non solo il posizionamento della propria 

attività agli occhi dei motori di ricerca, ma anche per migliorare la propria reputazione e 

rafforzare la presenza nel web.

Il marketing nel web esiste?
Certo, il Search Engine Marketing (SEM), conosciuto anche come Search Marketing, è 

proprio quella branca del Web Marketing che si applica ai motori di ricerca, ovvero com-

prende tutte le attività atte a generare traffico qualificato verso un determinato sito web 

(nell’accezione più estesa del termine può comprendere anche il SEO). Le attività di tale 

settore sono rivolte tendenzialmente all’acquisto di spazi pubblicitari o all’adozione di 

campagne Pay Per Click (PPC) e devono essere eseguite in sinergia con lo specifico piano 

SEO adottato (SEM= SEO+SEA).
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Grazie all’evoluzione dei Social Network, sono nate diverse discipline, tutte le-

gate da un unico filo conduttore: la visibilità nel web. Una di queste è la SMO 
(Social Media Optimization), cioè l’insieme di metodologie atte ad attrarre i vi-

sitatori verso un sito utilizzando i Social Media. 

Le origini dei motori di ricerca
Internet è ormai diventata uno strumento fondamentale nella vita quotidiana di molte per-

sone; viene utilizzata per i motivi più svariati, che vanno dal ludico al business. Una grossa 

quantità del business mondiale passa attraverso questo strumento: saperlo maneggiare 

adeguatamente e adoperarsi per sfruttarne appieno le potenzialità può portare notevoli 

vantaggi economici. Per queste ragioni sono sorti i motori di ricerca, che consentono all’u-

tente di ottenere le informazioni desiderate in pochi istanti. Capire le logiche di funziona-

mento di un motore di ricerca è un prerequisito fondamentale per chi vuole immergersi nel 

mondo SEO. 

Che cos’è un motore di ricerca?
Un motore di ricerca è un sistema automatizzato che riesce ad analizzare un’enorme 

quantità di dati restituendoli come un elenco ordinato di contenuti. Queste informazioni 

vengono classificate in base a complessi algoritmi che ne indicano l’importanza per una 

determinata combinazione di chiavi di ricerca (keyword). In parole povere, un motore 

di ricerca non è altro che un sistema che, in maniera del tutto automatica, reperisce le 
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informazioni e le organizza attraverso opportuni indici. L’utente che lo interrogherà for-

nendogli un input in ingresso (keyword) riceverà come output l’elenco delle informazioni 

ritenute più rilevanti dal motore stesso. In genere attraverso la rete, interrogando oppor-

tunamente un motore di ricerca, siamo in grado di individuare e ottenere le notizie che 

stiamo cercando. I dati presenti su Internet, infatti, sono in continua crescita: siti, blog e 

pagine dei social network si moltiplicano a macchia d’olio. Una recente ricerca eseguita 

dall’agenzia di ricerche e statistiche internazionali Netcraft (http://news.netcraft.com) 

ha stabilito che i siti presenti nel web nel mese di giugno 2016 erano 1.045.534.808  (nel 

giugno 2010 erano 205.714.253).

Figura 1.3 - Dati da Netcraft.com sui siti attivi sul web fino a giugno 2016.

Questi dati ci fanno capire come sia importante e allo stesso tempo difficile per aziende, 

società e professionisti rendersi distinguibili nel web. Non è più importante essere presen-

ti nello spazio Internet, è invece fondamentale essere visibili.

I primi motori di ricerca iniziarono a comparire intorno alla metà degli anni Novanta, quando 

le informazioni nella rete cominciarono a essere complesse e milioni di file e documenti si 

riversarono nel web: per l’utente avere a disposizione uno strumento di document retrieval  

risultava fondamentale per ottimizzare tempo e risorse. 

ALIWEB (Archie Like Indexing for the Web) può essere ufficialmente considerato il primo 

motore di ricerca del web, in quanto solo Matthew Gray aveva introdotto il primo spider 

nel web pochi mesi prima, ma senza avere un gran successo. ALIWEB fu annunciato nel 

novembre del 1993 e precedette di alcuni mesi WebCrawler, il primo motore di ricerca in 
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grado di indicizzare intere pagine web. In quegli anni nacquero interessanti progetti, come 

Excite, Yahoo! (David Filo e Jarry Yan), Lycos, Altavista e Inktomi.

N
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A Lycos consentiva di effettuare ricerche per parole contigue e ordinava i risultati 

per pertinenza. Inizialmente contava 50.000 pagine indicizzate; nel giro di due 

anni arrivò a contenerne oltre 60 milioni.

Dopodiché si susseguirono diversi motori di ricerca, fino all’avvento di Google, ai giorni 

nostri, che divenne leader mondiale incontrastato in questo settore. Larry Page e Sergey 

Brin fondarono Google nel settembre del 1998: seguendo un progetto arduo e difficile, riu-

scirono a creare un motore di ricerca che in pochi anni divenne il primo a livello mondiale.

N
O

T
A Non dimentichiamoci, in ordine cronologico, delle scelte strategiche fatte da Mi-

crosoft nella creazione del motore di ricerca Bing, che di fatto va a sostituire il 

vecchio MSN Live Search.

Un motore di ricerca, come detto precedentemente, funziona da “scanner” delle pagine web 

presenti nella rete; in modo automatico le categorizza e le propone all’utente come risultato 

di una determinata query. I motori di ricerca possono essere classificati in tre macrocategorie:

•	 motori di ricerca di prima generazione: analisi dei dati presenti nella pagina; erano 

i tempi di Altavista, Infoseek ed Excite. Questi motori di ricerca, sorti nella prima 

metà degli anni Novanta, utilizzavano il semplice criterio delle keyword (parole 

chiave), inserite nelle pagine HTML attraverso i meta tag. Tale sistema permetteva 

di collegare le parole ricercate a pagine web, i cui meta tag segnalavano la presenza 

dei contenuti richiesti. Infine, veniva stilata dal motore una lista di riferimenti ordi-

nati secondo pertinenza e rilevanza;

•	 motori di ricerca di seconda generazione: analisi di dati specifici del web (link, 

anchor-text, click-through data). Tali motori di ricerca, grazie alla loro particolare 

struttura e all’enorme capacità di elaborazione di cui sono in possesso, sono diven-

tati imprescindibili nello scenario attuale di Internet: pensiamo a come il concetto 

stesso di ipertesto sarebbe limitato senza uno strumento che ci colleghi ai con-

tenuti mediante un’espressione, una stringa di testo. Inoltre, i motori ci aiutano a 

introdurre la questione della visibilità in rete, che sta alla base della SEO e che è 

il vero propulsore del nuovo e straordinario sviluppo della rete stessa dal punto di 

vista commerciale;

•	 motori di ricerca di terza generazione: tentativo di dare risposta ai “bisogni che 

stanno dietro alle query” attraverso l’analisi semantica dei dati: 
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–– integrazione di risorse multiple; 

–– aiuto all’utente (spell checking, query refinement ecc.); 

–– determinazione del contesto spaziale (dove è l’utente, dove è ciò che l’utente 

cerca) e del query stream (traccia delle query precedenti).

Abbiamo precedentemente affermato che per indicizzazione si intende l’inserimento di 

un sito web nel database di un motore di ricerca. Esistono, quindi, diversi meccanismi di 

indicizzazione che servono a comprendere la suddivisione delle tre generazioni di motori 

di ricerca sopra illustrate:

•	 Core sites: l’insieme dei siti che hanno argomenti omogenei, presenti nell’indice di 

un motore di ricerca, rappresenta il “core”, il nucleo. Durante il processo di indiciz-

zazione di un sito web, questo verrà confrontato con il “core” dei siti aventi il mede-

simo argomento. Tipicamente, il Core sites è una lista a numero chiuso, perciò ogni 

nuova inclusione comporta l’esclusione di un elemento dallo stesso;

•	 Page Vector: i motori di terza generazione esaminano tutte le pagine presenti nel 

“core” e calcolano un Page Vector. In pratica, viene attribuito un voto a ogni pagina 

presente nel loro indice;

•	 Term Vector: una volta analizzate le caratteristiche della pagina, il motore di ricerca 

le assegna un Term Vector, che viene poi comparato con il Page Vector assegnato 

al “core”. Il risultato di questo confronto determina la posizione del sito nell’indice. 

Il sito aumenta di rilevanza quanto più il valore del Term Vector è prossimo a quello 

del Page Vector.

Molti motori di prima generazione hanno avuto un salto generazionale, cercando di 

adattarsi alle richieste del web e proponendosi come motori 3G (di terza generazione): 

in questo scenario troviamo Google, il motore di ricerca più utilizzato al mondo (per 

questo motivo sarà preso in considerazione per la maggior parte della trattazione di 

questo libro). La prerogativa che ha premiato Google, innalzandolo in pochi anni a leader 

mondiale, consiste nella sua rivoluzionaria idea di inserire negli algoritmi di ricerca i link 

tra siti web come variabili di calcolo della rilevanza. In realtà, sono diversi i fattori che 

concorrono con differenti percentuali all’algoritmo (circa 200), ma il valore aggiunto 

consiste nel considerare i collegamenti tra siti come elementi matematici. Naturalmen-

te, gli aspetti che hanno concorso al successo di Google sono molteplici, a partire da 

una progettazione user-friendly, per passare a un continuo aggiornamento, in particolar 

modo per ciò che riguarda l’algoritmo di ricerca e le parti che lo compongono. 

Tornando al vero punto di svolta di Google, esso è universalmente conosciuto col nome 

di PageRank, altro gioco di parole tra il cognome di uno degli autori e la prerogativa di 

questo algoritmo di assegnare un valore (rank) a ogni pagina web (page). L’algoritmo 
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Figura 1.4 - Utilizzo dei principali motori di ricerca (fonte: StatCounter).
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PageRank risulta tuttora uno tra gli elementi più importanti per la classificazione delle  

pagine web, anche se esistono ipotesi e pareri contrastanti su “come” esso venga utilizzato 

all’interno del calcolo che dà origine al posizionamento delle pagine. 

Il valore del PageRank per ogni singola pagina è pubblico. Come vedremo nei prossimi pa-

ragrafi, Google fornisce i suoi risultati a molti motori di ricerca partner: non a caso, la mag-

gior parte degli specialisti SEO consiglia di prendere come punto di riferimento Google. 

Questo, però, è vero solo in parte: considerare anche altri motori di ricerca, come Yahoo!, 
Bing o AskJeeves, è importante per migliorare l’indicizzazione del sito web. Per esempio, 

potremmo essere posizionati più facilmente su questi motori di ricerca ottenendo un buon 

riscontro di visite. Inoltre, non è da trascurare la popolarità di alcuni motori di ricerca come 

Baidu per la Cina, Seznam per la Slovacchia o Rambler e Yandex per la Russia. Come si 

evince dalla Figura 1.4, Google rimane per ora il re incontrastato.

N
O

T
A La percentuale di italiani che utilizzano Google come motore di ricerca preferito 

è in continuo aumento: oggi sono circa il 91%; di questi, il 68% lo ritiene in grado 

di offrire i risultati di ricerca migliori in assoluto.

Motori di ricerca e directory: le differenze
Il motore di ricerca, come abbiamo spiegato in precedenza, è un programma automatico 

che effettua ricerche su uno o più database aventi anche dislocazioni geografiche differen-

ti, contenenti milioni di pagine web. Elabora i dati in base a opportuni algoritmi matematici 

ed è completamente automatizzato. È da sottolineare il fatto che i motori di ricerca utiliz-

zano opportuni strumenti, definiti anche Crawler, Spider o Robots, il cui compito è quello 

di sondare il web per raccogliere e archiviare informazioni e contenuti presenti all’interno 

dei siti. In questo contesto è evidente che la qualità del motore di ricerca sarà data dalla 

velocità dello spider nello scandire il web, dalla potenzialità dell’algoritmo di catalogare i 

risultati e dalla bontà delle informazioni che verranno fornite agli utenti. 

A differenza dei motori di ricerca, le Directory organizzano i dati in strutture ad albero, 

tipicamente costituite da nodi padre e figli. All’interno di queste strutture i siti vengono 

inseriti manualmente: sarà compito del gestore verificare l’attinenza della segnalazione e 

approvare o meno l’inserimento del sito nella directory. Possiamo da subito notare e capire 

come le directory necessitino di un intervento umano costante e continuo per rimanere 

aggiornate.




