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Digital Positioning del Brand

Analisi sito e profili social media



SEZIONE 1: UX SITO



PRIMA IMPRESSIONE UTENTE ED ACCESSIBILITA’

Il primo impatto che un utente ha con un sito web € fondamentale per determinare se continuera a
esplorarlo o se abbandonera la pagina. La prima impressione e |'accessibilita sono cruciali in quanto
definiscono come il sito appare alla consultazione e come gli utenti possono interagire con esso fin dal
primo istante. Un design pulito, navigazione intuitiva e accessibilita per tutti gli utenti sono elementi
essenziali per garantire una buona esperienza utente e aumentare le possibilita di conversione o
approfondimento.

ANALISI DELLA PRIMA IMPRESSIONE

HERO IMAGE POCO EFFICACE : l'immagine principale attualmente in apertura del sito non e
autoesplicativa di quanto propone l'azienda. Manca un elemento

>> miglioramento proposto:

GERARCHIA VISIVA LIMITATA: il design & pulito, ma i pulsanti della homepage non attirano subito l'occhio.

>> miglioramento proposto:

- Sfruttare contrasti cromatici per mettere in evidenza i messaggi chiave (ed il menu)

- Correggere nella parte mobile il posizionamento del pulsante (ora sopra la CTA) e migliorare la
gestione dello spazio (troppo ampio tra header e pulsante)

USP (UNIQUE SELLING PROPOSITION): la homepage non ha una USP (Unique Selling Proposition) chiara

ed evidente, |



>> miglioramento proposto:

E importante che la USP (Unique Selling Proposition), ovvero il valore unico che I'azienda offre rispetto ai
competitor, sia

NAVIGAZIONE E STRUTTURA DEL MENU’

I menu di navigazione & uno degli elementi pil critici per garantire che 'utente possa trovare rapidamente
cio di cui ha bisogno.

Ecco i punti da considerare:

- Non risulta chiara la proposta di servizi dell'azienda: mancano vere e proprie pagine dove si

mostrano i servizi proposti [

Non ci sono

>> miglioramento proposto:

E’ necessario modificare

CTA e link strategici:

Modificare nel menu mobile il pulsante




GERARCHIA DEI CONTENUTI

La struttura delle pagine non sempre é coerente, il che pud confondere gli utenti.

>> miglioramento proposto:

Utilizzare

- Pagine ben segmentate:

L'introduzione di pagine di approfondimento



PROPOSTA DI ALBERATURA SITO

Ecco uno schema di menu riorganizzato per il sito, con una struttura chiara che facilita la navigazione e
rende immediatamente comprensibili i vari servizi offerti (naming dei vari servizi da definire). La necessita
e quella di mettere maggiormente in evidenza
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6. Contatti

Suggerimenti Aggiuntivi:

CONTATTI E MODULI (COMMERCIALE)

Al fine di incentivare maggiormente l'interazione con |'utente proponiamo:

=




SEZIONE 2:
ANALISI SEO SITO WEB

Per la realizzazione sono stati utilizzati sia strumenti professionali di analisi SEO (Semrush, SEOZoom,
Google Trends, Pianificatore delle Parole Chiave di Google, GT Metrix, Google PageSpeed Insight), che
restituiscono quindi stime a livello statistico dell’'andamento del sito.



™ 6M 1A 2A Sempre Giorni | Mesi | 1, Esporta

Traffico organico 398/mese

Traffico organico Traffico a pagamento [A Note «

i — 2 3

ANDAMENTO TRAFFICO ORGANICO GLOBALE DEL SITO ULTIMI 2 ANNI

Il livellamento del traffico & un segnale positivo dal punto di vista SEOQ, soprattutto in confronto alle
"gobbe", ma cid e vero solo se
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Analizzando il posizionamento delle parole chiave, si riscontra un andamento simile a quello del traffico
organico.

Traffico organico 398/mese

Traffico organico Traffico a pagamento [3 Note

Parole chiave organiche 80

Top3 @4-10 @1-20 21-50 51-100 Funzionalita SERP

Se andiamo a restringere il focus all'ultimo anno |

500

oft gen apr lug

@ Organic Search
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Restringendo ulteriormente agli ultimi & mesi |

Traffico organico 398/mese
r

Traffico organico Traffico a pagamento [A Note +

Parole chiave organiche 20

Top3 @410 @ n-20 21-50 51-100 [ Funzionalitd SERP

= —/F_

E importante ricordare che I'analisi del posizionamento organico offre _

E interessante osservare come, durante il periodo analizzato, si noti la presenza marcata di traffico a

pagamento (linea arancione), [

Traffico Organico Traffico A Pagamento
g

3985 +3,9% Visualizza dettagli gbg -21%

Parole 80 4

chiave Parole chiave 3 +
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POSIZIONAMENTO E PAROLE CHIAVE

Parole chiave organiche 80

Top 3 4-10 @ n-20 21-50 51-100 Funzionalitd SERP

Se andiamo ad analizzare le curve relative alle parole chiave indicizzate _

Valutando la tipologia di parole chiave, di seguito ecco le keyword che portano attualmente maggiore
traffico al sito:

agosto 2024

Top 3 7
® 4-10 6
® 11-20 8
21-50 22
51-100 37
Funzionalita SERP 0

Totale 80



i
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Parola chiave Inte... Posizione SF Traffico Traffico, % = Volume
N ®1 7 168 57,53 210
i 2 5 51 17,46 390
I 3 1 26 8,90 320
I 7 6 25 8,56 3,6K
I 5 5 11 3,76 390
! 10 s 5 1,71 390
I 4 6 3 1,02 70
i 22 5 2 0,68 1,9K
| 10 6 1 0,34 90
| 44 4 0 <0,01 90
| 44 6 0 < 0,01 70
I 22 6 (4] < 0,01 90
| 27 6 0 <0,01 90
I 16 5 o] < 0,01 140
I 37 5 ] < 0,01 70
N 12 5 0 < 0,01 590
LEGENDA:

Le colonne da visionare sono: Keyword (nome della parola chiave), Pos. (Posizione all’interno della SERP di Google),
Traffico % (percentuale di traffico generato verso il sito dalla parola chiave), Volume (stima ricerche sulla parola
chiave).



Di seguito invece le stesse ordinate in base al miglior posizionamento:

Parola chiave Inte... Posizione =  SF
N @1 ?
I 2 5
1 3 i
I 4 6
| 5 5
I 7 6
I 9 7
I 10 5
| 10 6
| 11 7
N 12 5
N 13 4
I 14 3
I 16 5
| 18 4
I 18 5

i

Traffico

168

51

26

11

25

Traffico, %

57,53

17,46

8,90

1,02

3,76

8,56

< 0,01

171

0,34

< 0,01

< 0,01

<0,01

< 0,01

< 0,01

< 0,01

<0,01

Volume

210

390

320

70

390

3,6K

90

390

90

140

590

70

50

140

170

260
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L'analisi delle parole chiave evidenzia una carenza significativa nella conformazione strategica del sito

Traffico branded vs. generico

Branded 57,5% 1 parole chiave

Generico 42,5% 65 parole chiave

Il traffico generico, che rappresenta la maggior parte delle parole chiave per cui il sito e indicizzato, non
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Tendenza traffico branded

76%

nov 2023 gen 2024 mar 2024 mag

Questo andamento e conformato dalla tipologia di azione che compie 'utente quando arriva -

Parole chiave per intento

Intento Parole chiave Traffico
Informazionale 73,9% 51 124
 Navigazionale 17,4% 12 168
Commerciale 4,3% 3 0
Transazionale 4,3% 3 0

Alivello geografico [
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Le parole chiave emerse portano i nostri sistemi a rilevare alcuni competitor organici -

_ delle parole chiave sembrano non essere quelli realmente

incidenti a livello commerciale.

Competitor organici 199

Dominio Livello della conc. Parole chiave comuni

3
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Questo accade perché [

Mappa di posizionamento competitivo

NOTORIETA’ E REPUTAZIONE DEL SITO

Un elemento chiave per il posizionamento organico di un sito web é la sua reputazione agli occhi degli
utenti e dei motori di ricerca.

L'Authority Score, che sostituisce il precedente Page Rank,




Authority Score

10
Questo valore & determinato tra gli altri fattori dalla _
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Andando pero ad analizzare I’Authority Score dei domini che linkano il sito _

Links in ingresso potenzialmente di valore

AS della Titodo pagina e URL sorgente Link est. Link int. Anchor e URL target
pagina

A livello potenziale links da pagine con authority score superiore al 50 sono da considerarsi _
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Links in ingresso NON di valore
Addirittura alcuni di essi appaiono decisamente fuori target e meritano un’analisi approfondita -

AS detia Tholo pagina & URL sorgente Link est Linkint.  Anchor s URL target

pagina
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Anchor principali 2, Esporta

Anchor Domini Backlink =

L’andamento dei links in ingresso al sito & stato sempre _

Backlink

1A  Sempre

a
()
o
o
C'\
m

)
(=]
)
%

Mag. 2014 Dic. Giug. 2019 Agoe. 2024
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Andamento diverso e quello relativo ai domini (siti) che linkano _

Domini di riferimento

1A Sempre

Mag. 2014 Dic. 2016

Giug. 2019 Gen. 2022 Ago. 2024

Come da grafico a lato notiamo che i links pero, I
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Le categorie tematiche dei siti [

Categorie dei domini di riferimento

A livello di Paesi la maggior parte dei links arriva dall’ltalia, seguita da Stati Uniti, Romania, Paesi Bassi,
Giappone e Francia.

Principali paesi

Paese Domini di riferimento =
i i talia 39% 18
B9 Stati Uniti d'America 17 8
11 Romania 2% 1
= Paesi Bassi 2% 1
e Giappone 2% 1

11 Francia
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USABILITA’ DEL SITO

HOMEPAGE

COSA FACCIAMO
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PERFORMANCE TECNICHE

E’ importante valutare, nell’ottica di un posizionamento SEO globale, anche eventuali aspetti di

ottimizzazione principali piu vicini al lato tecnico.

NAVIGAZIONE DESKTOP

D Dispositivi mobili Q Computer
Diagnostica i problemi di prestazioni
74 808 93 92
Prestazioni Accessibilita Best practice SEQ

Prestazioni
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NAVIGAZIONE MOBILE

.'ia 88 P -

Prestazioni Accessibilita Bast practice SEO

wn

30

Prestazioni

Le principali problematiche DESKTOP riguardano:

Not all images in this page are properly sized! You are serving images that are larger than needed for the size of the user’s
viewport.

We've found 3 email addresses in your page code, We advise you to protect email links in a way that hides them from the
spam harvesters.

Your webpage is using inline CSS styles!

A Elemento Largest Contentful Paint 2.810 ms
A Riduci il codice JavaScript inutilizzato Potenziali riduzioni di 330 KiB
A Elimina le risorse di blocco della visualizzazione — Potenziali riduzioni di 460 ms

A Riduci i contenuti CSS inutilizzati — Pote riduzioni di 135 KiB

A Riduci il tempo di esecuzione di JavaScript — 155

A Riduci al minimo il lavoro del thread principale 39s
Precarica Iimmagine Largest Contentful Paint v
Gli elementi immagine non hanno width e height esplicite

Minimizza CSS

enziali riduzioni di 11 KiB

Minimizza JavaScript — Potenziali riduzioni di 3 KiB
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A questo indirizzo e infine possibile visionare i risultati dell’analisi di _

= |
b
i
I
]
o
©

J

Using: &
._|3In\J (]

Performance ? Structure ? LCP 2 TBT ? CLS

57% 3,78 0.1
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CONSIDERAZIONI SITO IN OTTICA EVOLUTIVA

Dall’analisi SEO sono emerse le seguenti considerazioni generali:




SEZIONE 3:
KEYWORD E SUGGERIMENTI REDAZIONE TESTI
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KEYWORD CONDIVISE E INDIVIDUATE
Di seguito le keyword individuate come utili per la stesura dei testi del sito.

Le keyword derivanti dalla ricerca devono essere intese come punto di partenza per la scrittura dei testi
delle varie pagine.

E' importante definirne un'utilita SEO, senza che sia il contenuto a doversi adattare alla SEO ma la SEO a
dover adattarsi al contenuto.



32di sS4
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LINEE GUIDA DI SCRITTURA SEO

Le seguenti ‘Linee Guida Scrittura SEQ’" vogliono essere consigli utili alla corretta creazione dei contenuti
sia in termini di indicizzazione che di visibilita sul web (SEO). Sono linee guida semplici ma importanti,
suscettibili a perfezionamenti e aggiornamenti, che seguono I'andamento e I'evoluzione della scrittura
su web.

Prima di tutto si deve partire dalla keyword principale per la quale stiamo per scrivere un testo.
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IPERTESTUALITA’ E LINK BUILDING INTERNA

Uipertestualita @ molto importante per fidelizzare |'utente e per migliorare la sua navigazione, consigliando
quindi (con i links) di navigare all'interno dell’intero sito.




SEZIONE 4:
HIGHLIGHTS SITI COMPETITOR



ANALISI COMPETITOR
Di seguito una breve analisi del posizionamento organico di alcuni competitor

Organica | A pagamento

Distribuzione per paese

a i f T
Tutto il mondo 36 BK
T
1 PE
- CO
Alt 5.5K

Funzionalita SERP a0 1T
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WM M 1A 2A Sampre Giorni | Mesl
Traffico organico 3¢

Traffico organico Traffico a pagamento A Note «
Parole chiave organiche 1.51¢

Top3 @410 @n-20 21-50 51-100 Funzionalith SERP
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Traffico organico 15.827/mese

Traffico organico Traffico a pagamento [A Note ~
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Parola chiave Inte... Posizione SF Traffico Traffico, % = Volume
T 1 4 4,3K 27,29 5,4K
N 21 3,5K 22,24 44K
N =1 9 1,8K 12,13 2,4K
N 1 800 5,05 1K
N a1l ] 576 3,63 720
N 1 5 576 363 720
N 0] 5 576 3,63 720
Lk 1 5 472 2,98 590
N (o 3 256 1,61 320
N @1 256 1,61 320
T ol 4 140 0,88 5,4K
b i 1 136 0,85 170

1 5 136 0,85 170
T 1 8 136 0,85 170
N 7 20 0,56 181K
T 1 5 88 0,55 110
1 1 4 88 0,55 110
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A livello di social I'azienda e presente su YouTube, LinkedIn ed Instagram.

INSTAGRAM

LINKEDIN

In linea generale la gestione social dell’azienda appare ben organizzata e professio- nale,
in linea con 'immagine aziendale.

Formati prevalenti
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Esposizione del management

Presentazione dei servizi

Presenza di campagne
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Organica | A pagamento ™M EBM 1A 2A Sempra Glomi | Mesi
Distribuzione per paese Traffice organico 471
Paos affics  Parcie ch Tratfico organico Trafico & pagen A Note -
Tutta il mondo 1 478 54
TR
- PL
11 FR
Altro (1] 3

Parcle chiave organiche

Top3 @40 @N-20 21-50 51-100 Funzionalith SERP

Funzionalita SERP 1117

e

Parola chiave Inte... Posizione  SF Traffico Traffico, % Volume
o1 7 384 82,05 480
@1 6 56 11,96 70

© 12 2,56 480
Q 8 1,70 480
@ 7 6 1,28 480
@ 6 2 0,42 70
23 6 0 < 0,01 70
49 8 0 < 0,01 480
70 /; o < 0,01 1,6K
100 5 1] < 0,01 210
51 7 0 < 0,01 2860
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A livello di social I'azienda é presente su LinkedIn. Non si sono rilevate pagine su al- tri
social. | social non sono linkati direttamente sul sito web dell’'azienda.

LINKEDIN

INSTAGRAM
Non si e rilevata la pagina Instagram italiana.

FACEBOOK
Non si é rilevata la pagina Instagram italiana.

Frequenza e tipologia dei contenuti
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Formati prevalenti

Esposizione del management

Presentazione dei Servizi
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Presenza di campagne

—

Condivisione di case history




CONSIDERAZIONI FINALI

Ambiti di analisi

@ v/ @ @
Brand e v @
competitor o P o = o
° _
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POSIZIONAMENTO IN TERMINI DI COMUNICAZIONE

| brand considerati si muovono in maniera molto diversa e, analizzando soprattutto i social
network, si possono individuare alcuni quadranti concettuali in cui inserirli.

Mappa delle tematiche

Engagement Thought Leadership

Competitor 2

Competitor 1

@VISIAN

Brand

Competitor 3

Scenario
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E SE | BRAND FOSSERO HASHTAG?

ESISTONO TEMATICHE POCO PRESIDIATE?




COME PUO COMUNICARE IL BRAND?
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In termini di comunicazione digitale si possono distinguere i due presidi principali, social
network e sito web, due canali distinti ma sinergici.

SOCIAL NETWORK
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SITO WEB

Keyword Avg. monthly | Modifica su Competi| Searches:
searches base annua tion Jul 2024

210 0% | Bassa 210
1600 0% | Bassa 1600
6600 -18% | Bassa 5400
170 -36% | Bassa 90
10 0% | Bassa 10
30 0% | Bassa 20
10 0% | Media 10
70 40% | Bassa 70
10 0% | Bassa 10
2400 26% | Bassa 2400
70 75% | Bassa 70
70 75% | Bassa 70
10 100% | Bassa 20
30 -25% | Bassa 30
10 0% | Media 10
10 -100% | Sconosciu 0

ta
20 0% | Bassa 10
20 0% | Bassa 20
30 -33% | Media 20
10| e Bassa 10
10 0% | Bassa 10
10 0% | Bassa 10
10 -100% | Sconosciu 0

ta

- Sconosciu
ta
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Da queste parole chiave principali potranno essere sviluppati contenuti correlati. Alcune
delle parole chiavi piu ampie possono comunque essere utilizzate per le cam- pagne di
acquisizione traffico a pagamento perché risultano piu efficaci in tal senso.

Per una prima copertura a livello tematico delle parole chiave individuate proponiamo i
seguenti argomenti (in grassetto quelli che I’agenzia consiglia di sviluppare in
maniera prioritaria) utili al posizionamento SEO da inserire nel piano di contenuti
aziendale:
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