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«Ecco dunque un principio essenziale:  
insegnare i dettagli significa portare confusione. 

Stabilire la relazione tra le cose significa  
portare la conoscenza».

Maria Montessori
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Prefazione

Parlare di link oggi sembra non essere più di moda.
Oltre al fatto che un certo tipo di link building piace sempre meno a 
Google, che lotta incessantemente per penalizzare tutte le tipologie di 
link “artificiali”, da qualche anno a questa parte ci sono parole molto più 
trendy che si sono fatte largo nel fantastico mondo della SEO.
Oggi si parla sempre più spesso di inbound marketing o di content mar-
keting. Persino il termine link building è stato messo un po’ in disparte, 
sostituito da quello più modaiolo di link earning. Sì, ora i link dovresti 
“guadagnarli” col sudore dalle fronte, e non più “costruirli” artificial-
mente.
Eppure, nonostante Google sia sempre più “intelligente”, nonostante 
l’avvento di algoritmi e tecnologie come Hummingbird, RankBrain e 
D-Wave, i link sono ancora l’elemento che può fare la differenza. Gli 
stessi portavoce di Google hanno ammesso di aver testato una versione 
del motore che non faceva uso di link per classificare/ordinare i risultati 
delle pagine. Vuoi sapere come è andata a finire? Sono tornati in fretta 
sui loro passi: il “Google senza link” era di una qualità decisamente infe-
riore rispetto al “Google con i link”.
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Soprattutto in settori molto competitivi, è praticamente impossibile 
posizionarsi senza l’uso dei link. Se ricevi link da siti autorevoli e a tema, 
è quasi certo che il tuo sito decollerà nelle SERP dei motori di ricerca.
Il punto è proprio questo: già ricevere link è estremamente difficile. 
Oggi un buon contenuto può prendere giusto qualche like o retweet, al 
massimo un paio di commenti. Ma ottenere un link è una vera chimera... 
chi è che linka un sito di un potenziale competitor, in modo disinteres-
sato, quando scrive un post o un articolo?
Tra le altre cose, è proprio Google ad aver generato un certo “terrore da 
link”, avendo penalizzato più volte in passato siti e blog per “link inna-
turali in uscita”. Figuriamoci quindi se un sito autorevole e a tema potrà 
mai donarci un prezioso link. 

Eppure la soluzione c’è.
La link building è una sorta di arte, una disciplina che mescola elementi 
tecnici, come l’analisi del profilo backlink (quantitativo e qualitativo), 
ad altri più vicini alle digital PR.
Devi imparare da un lato ad acquisire i link giusti e dall’altro a “pesarli” 
nel modo corretto. Devi saper bilanciare i testi di ancoraggio dei link 
in modo perfetto e utilizzare anche menzioni/citazioni per rendere più 
naturale ed equilibrato il tuo profilo.
Questo libro, scritto da un SEO specialist che ha posizionato negli anni 
siti web di ogni genere e specie, nei settori competitivi più disparati, ti 
illustrerà tutte le sfaccettature della link building, sia quella white che 
quella black, sia lato tecnico che lato “umanistico”.
E al termine della lettura di queste pagine riuscirai probabilmente a far 
felice anche il buon Matt Cutts, che nel lontano 2009 pubblicò questa 
storica frase, ormai una sorta di meme per tutti i link builder:

«IL TUO OBIETTIVO NON È CREARE LINK CHE SEMBRINO NATURALI. 
L’OBIETTIVO È CHE I TUOI LINK SIANO NATURALI»

Davide Pozzi “Tagliaerbe”
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1. Introduzione ai backlink

Hai letto l’indice del libro e già vuoi saltare al capitolo 7, lo so! 
Non farlo, la frase di Maria Montessori che hai letto nelle prime 
pagine del libro non l’ho messa lì a caso.
Avere un’idea di insieme e stabilire le RELAZIONI tra i vari aspetti 
della link building è fondamentale per capire le dinamiche delle 
fasi operative e acquisire padronanza nella gestione delle criticità 
che potrebbero presentarsi durante il lavoro.
Alcuni aspetti potrebbero sembrarti banali ma, credimi, non lo 
sono affatto, la link building è tra le attività più complesse che 
si possano fare in ambito SEO e bisogna avere una conoscenza 
approfondita di tutti gli aspetti che la riguardano.

Il web nasce e si sviluppa senza un progetto ben preciso, è la mas-
sima espressione della libertà di informazione, un ambiente in 
cui tutti sono liberi di scrivere ciò che vogliono, facendo informa-
zione ma al contempo anche un’enorme disinformazione.
Molti documenti presenti sul web sono di scarsa qualità e con-
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tengono informazioni fuorvianti o errate perché prodotte da per-
sone che, spinte dalla voglia di emergere, elargiscono consigli e 
formulano teorie che sono il frutto della loro scarsa preparazione 
e della loro inesperienza o incompetenza.
I progettisti dei motori di ricerca sono a conoscenza di questo 
tipo di problematica legata al web, non tutto quello che viene 
pubblicato è esatto e di valore, per cui, avendo la necessità di 
individuare i contenuti migliori, hanno dato enorme importanza 
ad una serie di SEGNALI che potessero fargli capire se un’informa-
zione fosse valida o meno.
I BACKLINK, ossia i link che riceve un sito internet, sono ad oggi 
il segnale più evidente di apprezzamento, da parte dei lettori, di 
una determinata pagina web/informazione. 

1.1. Cos’è un link

Un link è un collegamento ipertestuale per rimandare i lettori di 
una pagina web ad un’altra risorsa utile per approfondire l’argo-
mento che stanno leggendo.
La risorsa collegata tramite il link può essere una pagina del sito 
stesso, e in questo caso si tratta di un LINK INTERNO (internal link), 
oppure una pagina di un altro sito web, ritenuta utile per even-
tuali approfondimenti, e in questo caso si tratta di un LINK ESTERNO 
(external link).
L’insieme dei link interni di un sito permette ai motori di ricerca 
di avere un’idea ben precisa di come esso sia strutturato e di quali 
siano le pagine più importanti.
I link esterni forniscono al motore di ricerca informazioni utilis-
sime per individuare le pagine web più apprezzate globalmente. 
Un backlink, quindi un link ricevuto, è da considerare come un 
forte segnale di qualità della nostra pagina web che lo riceve.
Per linkare una risorsa si utilizza il tag HTML <a> identificativo di 
“anchor” ossia collegamento. 
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Figura 1.1. Link interni e link esterni

Il tag <a> presenta alcuni attributi, che servono ai browser web 
per interpretarlo, e un testo di ancoraggio definito ANCHOR TEXT. 
Vediamo la struttura di base di un link:

<a href=“http://miosito.com”>hotel a Roma</a>

L’attributo href indica al browser l’indirizzo della pagina web che 
vogliamo collegare, l’anchor text (hotel a Roma) indica al lettore, 
ma anche ai motori di ricerca, cosa deve aspettarsi se cliccherà il 
link.
L’ancora è l’elemento più importante del link in quanto consiglia 
la pagina di destinazione ai motori di ricerca come possibile risul-
tato per la frase o parola utilizzata.
Proprio per la forza del segnale generato dagli anchor text, Google 
ha introdotto un nuovo valore da impostare nell’attributo rel del 
tag A, il valore “nofollow”.
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Utilizzando rel=“nofollow” si comunica a Google che non abbiamo 
intenzione di trasferire valore alla pagina collegata attraverso il 
nostro link.
Quindi, se riteniamo necessario linkare una pagina web ma non è 
nostra intenzione aiutarla ad ottenere un miglior posizionamento 
su Google, potremmo optare per un link di questo tipo:

<a href=“http://miosito.com” rel=“nofollow”> 
hotel a Roma</a>

Generalmente, quando in un nostro articolo linkiamo una risorsa 
interessante, non è necessario utilizzare il nofollow, linkare 
risorse esterne è di vitale importanza per lo spider di Google per 
poter scoprire nuovi siti e nuove risorse utili a tutti.
Il nofollow va utilizzato in casi specifici, ossia quando stiamo lin-
kando un sito web che ci ha pagati per avere visibilità, come ad 
esempio quando il link si trova su un banner pubblicitario.
Google ha la necessità di distinguere i LINK NATURALI, ossia quelli 
che inseriamo spontaneamente per fornire maggiori informa-
zioni, da quelli editoriali che utilizziamo in caso di collaborazioni 
commerciali e che quindi non devono spingerlo a dare valore alla 
pagina di destinazione.

Un link può essere inserito in una pagina web anche senza anchor 
text, ad esempio potremmo voler inserire nella nostra pagina il 
logo di un’azienda partner che una volta cliccato rimandi alla sua 
home page. 
In questo caso avremmo un link di questo tipo:

<a href=“http://altrosito.com”><img src=“/partner.jpg”></a>

Creando il link in questo modo non stiamo fornendo alcuna infor-
mazione al motore di ricerca perché non c’è un testo descrittivo 
del link (anchor text).
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Quando utilizziamo le immagini nei link, se è nostra intenzione 
fornire maggiori informazioni a Google, abbiamo la possibilità di 
utilizzare l’attributo TITLE del tag <a>:

<a href=“http://altrosito.com” title=“Ristorante  
a Milano”><img src=“/partner.jpg”></a>

Se riteniamo necessario non trasferire valore alla pagina del par-
tner, possiamo aggiungere anche il rel=“nofollow”.

<a href=“http://altrosito.com” title=“Ristorante a Milano” 
rel=“nofollow”><img src=“/partner.jpg”></a>

1.2. Concetto di link juice

Nel momento in cui viene pubblicata una nuova pagina su un sito 
web essa inizia il proprio percorso di crescita, i motori di ricerca 
iniziano a valutarla e i lettori potrebbero gradirla e linkarla dai 
propri blog o siti web.
Ogni backlink ricevuto dalla pagina ne alimenta il valore e la cre-
dibilità da parte dei motori di ricerca.
Nel settore è stato introdotto il concetto metaforico di LINK JUICE, 
ossia il valore (succo/juice) che la pagina ha acquisito grazie a 
tutti i link ricevuti.

Alla base del concetto di link juice c’è un aspetto fondamentale, 
ossia che non tutti i link in entrata forniscono la stesso valore, la 
stessa quantità di succo, in quanto possono trasferire solo parte 
del valore che hanno accumulato nel tempo e solo se ne hanno 
realmente accumulato.

Se riceviamo, ad esempio, un backlink da una pagina web creata 
un paio di giorni fa, avremo ottenuto una link juice pari a zero 
in quanto la pagina non ha storia, non ha link in entrata, non ha 
succo da darci. 
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Figura 1.2. Trasferimento della link juice

Nonostante tutto, anche i link da pagine nuove non sono da tra-
scurare perché queste pagine potrebbero riscuotere successo, 
crescere nel tempo, acquisendo link juice in futuro, e alimentare 
di conseguenza anche la nostra pagina web che ha ricevuto il link 
in tempi non sospetti. Generalmente, nelle campagne di link buil-
ding, la spinta proveniente da nuovi articoli la si può notare anche 
dopo due o tre mesi, il tempo necessario alla nuova pagina per 
acquisire link juice e autorevolezza.

Le relazioni tra i siti web, attraverso i link, generano un continuo 
flusso di link juice: in parte ne riceviamo, in parte ne distribuiamo 
ai siti che reputiamo interessanti. 
Questo continuo fornire e ricevere voti è alla base della crescita 
della credibilità dei siti web ed è il flusso di informazioni più 
importante per i motori di ricerca, per capire quale sia il divario 
tra siti web che trattano gli stessi argomenti.
La link juice è un concetto utile per comprendere lo scopo e il 
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funzionamento dei link nel contesto dei motori di ricerca ma non 
ha un valore facilmente misurabile.
Per comprendere il valore di un link in entrata sono necessarie 
numerose valutazioni da fare sulla pagina e sul sito web che ci ha 
fornito il link. 
Tutte le valutazioni le vedremo nei paragrafi successivi ma per 
rendere l’idea potremmo porci le seguenti domande:

�� come è stata linkata la nostra pagina web? (nofollow?)
�� dove è stato inserito il link nella pagina?
�� quanto è autorevole il sito che ci ha linkati?
�� la pagina che ci ha linkati è rilevante per il nostro sito?
�� la pagina che ci ha linkati riscuote successo sul suo sito?

La quantità di succo che potremmo ricevere da una pagina web 
dipende dalle risposte a tutte queste domande.

1.3. Tipologie di link

Quando si lavora nel settore della LINK BUILDING si tende a catego-
rizzare i backlink in varie tipologie perché, in molti casi, è neces-
sario sapere esattamente come viene linkato il nostro sito web 
per evitare di incorrere in penalizzazioni da parte di Google o per 
salvaguardare l’integrità della nostra rete di siti.
Vediamo come si possono categorizzare i vari tipi di backlink.

LINK MANIPOLATIVI O TESTUALI
Sono tutti i backlink che hanno come anchor text la parola chiave 
di ricerca per cui vorremmo posizionare la nostra pagina web su 
Google e che non presentino il valore nofollow nell’attributo rel.

Es. “hotel a Roma”, “ristorante a Napoli”.

In questo caso il link sta “consigliando” a Google di posizionare 
la pagina di destinazione per le keyword “hotel a Roma” o “risto-
rante a Napoli”.
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LINK DA IMMAGINI
I link posti sulle immagini hanno minore rilevanza dei link testuali 
in quanto trasferiscono meno informazioni al motore di ricerca, 
soprattutto per quanto riguarda il contesto in cui vengono inse-
riti. Un link testuale, essendo parte integrante di una frase e con-
tenendo parole utili al motore di ricerca per identificarne il conte-
sto, è decisamente più efficiente di un link su immagine.

BRANDED LINK
Link che utilizzano come anchor text il nome del nostro brand, pos-
sibili varianti, il nome di persone legate al brand o l’URL del sito.

Es. SEOZoom, SEO Zoom, Ivano Di Biasi.

LINK FOLLOW E NOFOLLOW
La distinzione serve al link builder per capire se un link contribui-
sce o meno (nofollow) al processo di attribuzione della link juice 
alle pagine web.

LINK SITEWIDE
Si tratta di link che si ripetono in ogni pagina del sito web, ad 
esempio i link inseriti a fondo pagina (footer) oppure quelli nella 
colonna laterale dei blog (sidebar).
Un link sitewide è un segnale forte per Google in quanto indica una 
stretta relazione tra il sito che offre il link e quello che lo riceve, 
difficilmente linkeremo uno sconosciuto da tutte le pagine del 
nostro sito web. Questa tipologia di link è sconsigliata in quanto 
può rivelare la relazione tra tutti i siti di tua proprietà e farli iden-
tificare come rete di siti/blog (Private Blog Network o PBN).

LINK DA PAGINE NOINDEX
Se una pagina web ha impostato il meta robots su noindex, il link 
non ha alcun valore in quanto la pagina è praticamente inesi-
stente per il motore di ricerca e non potrà trasferirci valore:

<meta name=“robots” content=“noindex”>
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LINK DI BASSA QUALITÀ
Link provenienti da domini poco autorevoli, con poche parole 
chiave posizionate sui motori di ricerca o con troppe pagine con 
link in uscita. 

LINK DI ALTA QUALITÀ
Link provenienti da siti web famosi, ben posizionati sui motori di 
ricerca e con argomenti fortemente a tema con il nostro sito web.

1.4. Posizione dei link nei siti web

Le pagine web possono essere schematizzate nelle seguenti 
sezioni del layout:

�� header o testata
�� sidebar
�� footer
�� content area.

Figura 1.3. Layout pagine web

Nella sezione HEADER viene generalmente inserito il menu prin-
cipale di navigazione del sito. Questa sezione si ripete, quasi 
sempre, per tutte le pagine del sito andando a contribuire alla 
creazione del BOILERPLATE (calderone) insieme all’area footer e 
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sidebar, ossia l’insieme di link che si ripetono in qualsiasi pagina 
del sito web.
Inserire link esterni nell’area header è sconsigliato in quanto si 
tratterebbe di un link sitewide, la tipologia di link meno sicura 
che potrebbe essere causa di penalizzazioni sia per chi offre il link 
che per chi lo riceve.

Nella sezione SIDEBAR vengono generalmente inseriti i link di 
navigazione interna e contestuale alle varie sezioni del sito. 
Se ad esempio siamo in un sito di automobili, nella categoria auto 
di lusso, nella sidebar potremmo trovare i link alle varie sottoca-
tegorie o alle marche.
Inserendo un link esterno fisso in sidebar, non solo genereremo 
un link sitewide ma anche decontestualizzato.
Su molti siti web, nella sidebar, sono presenti gruppi di link a siti 
esterni, che vengono identificati come possibile pattern spam; è 
pertanto sconsigliabile utilizzare questa strategia di linking per 
non incorrere in penalizzazioni.

Nella sezione FOOTER vengono generalmente inseriti link istituzio-
nali come le pagine chi siamo, dove siamo e contatti.
Inserire un link esterno nel footer genera un link sitewide; è una 
delle aree più comunemente utilizzate da chi vuole pubblicare un 
link esterno, poco visibile sul sito, al solo scopo di manipolare le 
SERP e quindi ad alto rischio di penalizzazione.

La CONTENT AREA è destinata ai contenuti testuali delle varie pagine 
web ed è quella più indicata per inserire link contestuali in uscita. 
Essendo lo scopo di un link quello di fornire approfondimenti su 
un argomento per agevolare l’utente nel comprenderlo, è sicura-
mente la sezione più sicura dove inserire un link senza rischiare 
penalizzazioni.

La valutazione di un link, e relativa link juice da trasferire al sito 
linkato, non è misurabile in quanto Google mantiene segreti i 
propri algoritmi, ma volendo avere un punto di riferimento pos-
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siamo prendere in considerazione le valutazioni fatte anni fa da 
Google quando ha creato il vecchio algoritmo del PageRank che 
riguarda anche l’interpretazione dei backlink in una pagina web.
Gli aspetti dell’algoritmo che ci interessano sono i seguenti:

�� un link proposto nelle frasi iniziali del testo ha maggior valore. 
Precisamente, un link visibile nella prima schermata su monitor 
senza dover scrollare la pagina in basso (above the fold)
�� un link che sia facilmente identificabile come tale dall’utente 
ha maggior valore. Quindi il link deve essere ben visibile e 
distinguersi nettamente dal testo circostante
�� se il link si trova in una lista, se è tra i primi elementi ha maggior 

valore
�� i link testuali hanno maggior valore di quelli su immagine
�� se il testo che si trova prima e dopo il link è rilevante il link ha 

maggior valore.

Qualsiasi sito web, ricevendo link naturali su cui non si ha alcun 
controllo, potrebbe avere link sitewide o pubblicati in zone a 
rischio ma non c’è da preoccuparsi. 
Google sa benissimo che non abbiamo la possibilità di avere il 
controllo totale su come i nostri siti web vengono linkati da terzi 
per cui tende a penalizzare solo i domini che hanno un profilo 
backlink estremamente sospetto.
Se analizzassimo i link in entrata di un campione di cento siti 
web, quasi tutti avrebbero link sitewide, link da footer, header e 
sidebar, il problema si verificherebbe solo nel caso fosse evidente 
un’azione manipolativa. 

1.5. Autorevolezza del dominio di riferimento

Quando in una pagina web viene inserito un link con un anchor text 
specifico, si sta consigliando a Google di restituire, tra i suoi risul-
tati di ricerca per quella keyword, la pagina che abbiamo linkato. 
Ma non tutti i consigli hanno lo stesso peso per Google.
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Google valuta i suggerimenti esattamente allo stesso modo in cui 
lo facciamo noi. 
Se, ad esempio, siamo alla ricerca di un buon endocrinologo e, 
chiedendo agli amici, ci vengono suggeriti due nomi, come faremo 
a decidere quale dei due considerare più attendibile?
Se i due nomi ci sono stati forniti rispettivamente da un amico medico 
e da un amico web designer, non avremo dubbi e reputeremo più 
affidabile il nome consigliatoci dall’amico medico in quanto più cre-
dibile per l’argomento su cui abbiamo richiesto informazioni.
Google è in grado di catalogare gli innumerevoli siti web e orga-
nizzarli in TOPIC (argomenti) di riferimento. 
Grazie a questa catalogazione ha la possibilità di distinguere i 
LINK RILEVANTI da quelli irrilevanti o off-topic.
I link meno rilevanti hanno meno valore e trasferiscono una 
quantità inferiore di link juice al sito di destinazione.
Quanto più è rilevante il sito di riferimento per il nostro settore 
maggiore è la link juice trasferita proprio in virtù dell’alta affida-
bilità della fonte.
Ritornando all’esempio precedente, se tra i nostri amici ci fossero 
stati due medici, uno generico e uno endocrinologo, il suggeri-
mento del secondo avrebbe avuto decisamente peso maggiore.
Un sito web, per quanto possa essere famoso, se non è in topic con 
il sito web che sta linkando non può essere considerato autore-
vole nel contesto specifico e quindi trasferirà link juice inferiore 
di un sito web, magari meno famoso, ma molto più in linea con i 
contenuti del sito di destinazione. 
L’autorevolezza di un sito web si misura nel CONTESTO SPECIFICO del 
proprio topic principale. 
Google, una volta individuato il topic dei siti web, ha la possibilità 
di confrontarli e decidere chi sia più autorevole degli altri cre-
ando una sorta di classifica di settore.

In seguito vedremo vari modi per misurare l’autorevolezza di un 
sito web utilizzando strumenti di web marketing evoluti.
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1.6. Importanza del contesto

Nel paragrafo precedente, per definire l’autorevolezza di un sito 
web, ho introdotto, superficialmente, anche il concetto di topic 
perché l’autorevolezza deve essere misurata in contesti diversi, 
come ad esempio per un topic specifico.

Un sito web come microsoft.com sarà decisamente autorevole in 
un CONTESTO GLOBALE ma, se abbiamo bisogno di linkare un sito di 
cucina, opteremo per un sito web come misya.info, decisamente 
più autorevole nel contesto food. Un link da microsoft.com, anche 
se di enorme valore, sarebbe meno efficace di un link da un top 
player nel settore food in quanto completamente fuori contesto.
Quando decidiamo di acquisire link per una pagina del nostro 
sito abbiamo la necessità di individuare i siti web, o le pagine, più 
autorevoli nello stesso contesto per ottenere il massimo beneficio 
da un loro backlink.

Per comprendere a fondo il concetto di contesto è fondamentale 
fare una netta distinzione con il concetto di topic.
Per topic si intendono gli argomenti principali di riferimento di 
un sito o di una pagina web.
Ad esempio, se la nostra pagina contiene informazioni sull’herpes 
Zoster, il suo topic principale sarà quello “salute” e il suo topic 
secondario sarà “malattie”.

L’identificazione del topic ci permette di fare una prima screma-
tura e di scegliere link partner che abbiano contenuti nello stesso 
settore del nostro sito web.
Ma questo non basta, perché per ottenere il massimo risultato da 
un backlink è necessario che la pagina sorgente sia fortemente cor-
relata alla pagina di destinazione e non solo GENERICAMENTE A TEMA.

Dobbiamo quindi trovare un metodo per identificare con preci-
sione il contesto “herpes zoster” e tutte le pagine web più autore-
voli al suo interno.
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Immagina il contesto come un insieme di argomenti correlati e 
parole chiave di ricerca che ricoprono in maniera esaustiva l’ar-
gomento herpes zoster.
Di seguito alcuni argomenti e keyword che identificano il conte-
sto per la parola chiave herpes zoster:

�� fuoco di Sant’Antonio
�� varicella sintomi
�� sfogo di Sant’Antonio
�� herpes zoster contagio
�� sfogo cutaneo
�� fuoco di Sant’Antonio cura
�� fuoco di Sant’Antonio contagio
�� mononucleosi sintomi iniziali
�� herpes in gravidanza
�� bollicine sulla pelle
�� varicella zoster
�� come si trasmette la varicella.

La lista di keyword è molto più lunga ma queste possono bastare 
per capire il contesto in cui andare a ricercare i nostri link partner.
Un link proveniente da una pagina web che parla quindi di “sfogo 
cutaneo” sarà decisamente più rilevante e di valore di un link pro-
veniente da una pagina generica con topic medico.

Quando si conosce a fondo l’argomento trattato nella pagina web, 
non è difficile individuare l’insieme di argomenti che costitui-
scono il contesto in cui ricercare link ma in molti casi è necessario 
utilizzare strumenti che ce li suggeriscano.
Al momento l’unico strumento in grado di individuare il conte-
sto partendo da una keyword è SEOZoom, suite di strumenti SEO 
da me ideata, tramite la funzionalità suggerisci keyword articolo. 
Utilizzandolo possiamo individuare tutte le parole chiave e gli 
argomenti correlati che compongono il contesto che ci interessa.
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Figura 1.4. SEOZoom identifica il contesto

1.7. Rilevanza del topic della pagina

Il backlink ideale è quello che riceviamo da una pagina che parla 
esattamente dello stesso argomento della nostra.
Ottenere questo tipo di link non è facile in quanto, trattando lo 
stesso argomento, le pagine competono per lo stesso obiettivo, 
ossia posizionarsi su una, o più, parole chiave su Google, quindi 
difficilmente troveremo persone disposte a fornirci il link.

Fortunatamente il concetto di rilevanza è molto ampio e non si 
basa su valori binari come sì/no, rilevante/non rilevante.
Una pagina web può essere totalmente rilevante, per niente rile-
vante, più o meno rilevante. 
L’ultimo caso è quello che ci interessa: dobbiamo identificare 
pagine web che siano rilevanti, almeno in parte, con la nostra 
pagina web di destinazione e che permettano ai proprietari del 
sito web di non essere impossibilitati nel fornirci un backlink in 
quanto competitor diretti.
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Gli utenti di Google effettuano ricerche per soddisfare delle 
esigenze specifiche, per informarsi sulle caratteristiche di 
un prodotto, per scoprirne il prezzo più basso, per sapere 
dove acquistarlo oppure per confrontarlo con altri prodotti. 
Dietro ogni ricerca c’è quindi un’intenzione di ricerca ben precisa 
che viene definita nell’ambito SEO SEARCH INTENT.
Le pagine web, anche se magari trattano lo stesso argomento o pro-
dotto, danno risposte specifiche ad intenzioni di ricerca ben defi-
nite, a seconda dello scopo che si prefigge il sito web che le ospita.
Ad esempio potrebbero esistere siti web che pubblicano recen-
sioni di determinate tipologie di prodotto ma che non si occu-
pano della vendita degli stessi. Se il nostro sito si occupa invece di 
vendita abbiamo la possibilità di stringere una partnership senza 
entrare in competizione con il link partner.
Lo stesso concetto è applicabile in qualsiasi settore, è sempre 
possibile individuare pagine web altamente rilevanti e che pos-
sano tranquillamente offrirci un backlink. 

Individuare possibili link partner autorevoli nel loro contesto 
e con pagine altamente rilevanti per i nostri obiettivi non è un 
lavoro semplice, lo tratterò accuratamente nel capitolo 7 quando 
parlerò di OUTREACH, il termine utilizzato per indicare tutta l’atti-
vità di ricerca dei possibili partner.

1.8. Autorevolezza delle pagine sorgente

Avendo chiari in mente i concetti di topic, contesto, autorevolezza 
del sito web e rilevanza delle pagine dobbiamo ora approfondire 
un altro aspetto importantissimo, l’autorevolezza della singola 
pagina web.

È probabile che una pagina web di un sito poco autorevole sia 
comunque altamente rilevante in quanto Google, per svariati 
motivi, la sta premiando particolarmente posizionandola su 
numerose parole chiave.
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Questa tipologia di pagina rappresenta una grande opportunità 
per ottenere link in entrata per i seguenti motivi:

�� il sito principale, non essendo particolarmente autorevole e 
famoso, sarà più aperto alle collaborazioni
�� nel caso dovessimo pagare per avere un link, i costi saranno ridotti
�� sappiamo già che Google ritiene importante la pagina web e 

ottenendo un link avremo sicuramente vantaggi.

Misurare l’autorevolezza di una pagina web è un processo molto 
complicato in quanto dovremmo sapere:

1.	 quali sono le parole chiave che identificano il contesto della 
pagina

2.	 sapere quali pagine sono meglio posizionate su Google per 
tutte le parole chiave del contesto

3.	 ordinarle per autorità del sito web.

La ricerca, svolta manualmente, potrebbe richiedere anche un 
giorno di lavoro senza produrre i risultati sperati. 

Figura 1.5. Trova link partner
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Per questo tipo di attività consiglio l’utilizzo di SEOZoom in 
quanto dispone di una funzionalità unica nel suo genere, trova 
link partner, che si occupa proprio di effettuare tutti i controlli 
di cui ho parlato in precedenza e di generare, in pochi secondi, la 
lista completa delle pagine web più rilevanti e autorevoli da cui ci 
converrebbe acquisire un backlink.

1.9. Qualità dei backlink

Quando si conduce una campagna di link building è di vitale 
importanza l’aspetto qualitativo dei link che si vanno ad acquisire 
per non incorrere in penalizzazioni da parte del web spam team 
di Google.
Google, essendo consapevole dell’impatto dei link sul proprio 
algoritmo di ranking, è corso ai ripari formando uno staff di 
dipendenti che si occupa esclusivamente dell’analisi della qualità 
delle pagine web e dei backlink.

Tralasciando le modalità operative del web spam team, ci basti 
sapere che il suo scopo è quello di evitare che le attività di link 
building manipolative possano forzare i risultati di ricerca di 
Google andando quindi a discapito della qualità della risposta 
fornita all’utente finale.
Google vuole che la prima pagina di risultati, la cosiddetta SERP 
(Search Engine Result Page), si basi esclusivamente sulla qualità 
dell’informazione fornita ai propri utenti, per cui investe grandi 
somme di denaro e risorse umane per fare in modo che non possa 
essere manipolata da attività esterne come la link building.

Semplicisticamente, un QUALITY RATER di Google (membro del web 
spam team), potrebbe porsi le seguenti domande:

1.	 il dominio che sta fornendo il link è autorevole?
2.	 il dominio che offre il link è rilevante?
3.	 il link è utile per il lettore o risulta forzato?
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4.	 il link ha anchor text spudoratamente manipolativi?
5.	 il link fa parte del contenuto o si trova in zone sospette?
6.	 la posizione del link nel contenuto è credibile?
7.	 la pagina linkata tratta argomenti correlati alla pagina 
sorgente? (contesto)

8.	 la pagina che offre il link è autorevole o si tratta di una pagina 
creata solo per offrire il link?

Se molti dei link che riceviamo destano sospetto nei quality rater 
stiamo rischiando di incorrere in una penalizzazione da link 
spam, quindi è fondamentale valutare attentamente le pagine dei 
nostri link partner prima di acquisire link in entrata.

Un link che si possa definire di indubbia qualità deve quindi 
rispettare i seguenti parametri:

1.	 deve provenire da un dominio autorevole
2.	 il dominio deve appartenere allo stesso topic principale del 

nostro sito
3.	 il link deve essere inserito in pagine che abbiano contenuti che 

appartengano allo stesso contesto della nostra pagina web
4.	 la pagina che ci offre il link non deve risultare sospetta o creata 

solo per fornirci il link
5.	 sono preferibili link da pagine già esistenti in quanto hanno 

maggiore autorevolezza
6.	 la posizione del link nella pagina deve essere credibile ed essere 

inserito quando abbia un senso linkare un approfondimento
7.	 l’anchor text non deve risultare una forzatura ma deve 

integrarsi bene nel testo della pagina.

1.10. Concetto di deep link

Un sito web che possa essere considerato di qualità dai motori di 
ricerca deve avere numerose pagine con link in entrata; è impen-

Abstract tratto da Ivano Di Biasi - Link Building - Tutti i diritti riservati - © Dario Flaccovio editore



34

sabile che tutti i link puntino solo ed esclusivamente alla sua 
home page.
Quando un sito web produce contenuti interessanti, utili e di 
qualità, ottiene spontaneamente link in entrata (link naturali) su 
tutte le pagine, o almeno le migliori, che ha pubblicato nel tempo. 

Un backlink verso una pagina interna del sito può essere deno-
minato DEEP LINK, ed è uno dei segnali più importanti per capire 
se i link in entrata sono potenzialmente reali o solo frutto di una 
campagna di link building condotta male.
Generalmente per siti web con un profilo backlink naturale, arri-
vano verso la home page del sito tutti i link con anchor text che 
fanno riferimento al brand o al nome del sito, mentre sulle pagine 
interne puntano tutti i link di approfondimento sull’argomento 
specifico trattato dalla pagina.

L’insieme degli anchor text dei deep link aiutano i motori di 
ricerca a capire sia il topic principale del sito che tutti gli argo-
menti di maggior successo che sono stati trattati nell’ambito del 
topic. 

È di vitale importanza, in una campagna di link building, non foca-
lizzarsi su una lista ridotta di parole chiave e di pagine ma pro-
vare a valorizzare tutti i contenuti più importanti del sito.

Una deep linking ben distribuita aiuta il sito a posizionarsi su un 
numero maggiore di parole chiave e non solo sulla piccola lista 
di keyword che avevamo in mente, questo perché Google capisce 
che il sito è rilevante, e quindi un potenziale risultato di ricerca, 
per tutte le keyword dei contesti in cui produce contenuti.
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