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GUIDA OPERATIVA GBP PER ALBERGATORI Strategia di Local SEO per il Settore Alberghiero

SEZIONE O1
Nome dell'azienda (Business Name)

L'identita del tuo hotel su Google deve riflettere esattamente la realtd legale e I'insegna fisica, senza
manipolazioni per la SEO.

Corrispondenza con il mondo reale: il nome inserito nella scheda deve coincidere con I'insegna che gli ospiti
vedono al loro arrivo. Evita il "keyword stuffing” (es. inserire "Hotel Roma Centro Economico" se il nome &
solo "Hotel Roma").

m Allineamento Header/Footer: controlla che il brand sia scritto nello stesso modo nel logo in alto (header) e
nelle informazioni legali in basso (footer) sul tuo sito web.

» Documentilegali e societari: il nome deve essere coerente con la licenza alberghiera e la registrazione
fiscale per superare tempestivamente eventuali controlli o sospensioni della scheda da parte di Google.

m Citazioni e directory: portali come TripAdvisor, Pagine Gialle e i siti turistici locali devono riportare la stessa
dicitura, senza variazioni di punteggiatura o acronimi.

m Formato uniforme: decidi se utilizzare o meno il prefisso della tipologia (es. "Hotel", "B&B", "Resort") e
mantienilo identico ovunque (es. se usi "Hotel Splendid”, non usare "Albergo Splendid" altrove).

SEZIONE 02
Indirizzo fisico (Address)
La precisione geografica e vitale per consentire ai turisti di raggiungere la struttura senza frustrazioni
tramite Google Maps.
m Corrispondenza esatta coniil sito: via, numero civico, CAP e localitd devono essere speculari a quelli indicati
nella pagina Contatti del tuo sito.

m Sincronizzazione con le directory: un indirizzo difforme su portali esterni indebolisce I'autoritd SEO locale
del tuo hotel.

= Coerenza diinterni e abbreviazioni: se la struttura si trova all'interno di un complesso, usa diciture
standardizzate (es. "Piano 2", "Scala B") sia su Google che sul sito.

m Formato unico globale: non alternare formati diversi (es. "Via V. Veneto" e "Via Vittorio Veneto"). Scegline
uno e standardizzalo.

m Bonifica dei vecchi indirizzi: se I'hotel ha cambiato sede o I'ingresso principale e stato spostato, cancella le
vecchie schede e aggiorna i dati storici sul web.

SEZIONE 03

Numero di telefono (Phone Number)

Garantire un canale di contatto telefonico immediato e coerente per gestire prenotazioni dirette e richieste

urgenti degli ospiti.

»m Allineamento con il sito: il numero visibile sulla scheda Google deve squillare direttamente alla reception o
all'ufficio prenotazioni indicato online.

u Presenza sulle principali citazioni: verifica che i portali locali e le OT A non mostrino vecchi numeri di ex
gestori o numeri privati.

m Utilizzo del numero locale: preferisci sempre un numero con prefisso geografico locale rispetto a numeri
verdi o cellulari, poiché aumenta la fiducia nell'utenza del posto.
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m Gestione dei numeri di tracciamento (Call Tracking): se usi un software per tracciare le telefonate da

Google Ads, inserisci il numero tracciato come principale e il numero fisso reale della reception come
"secondario” nella scheda GBP.

» Rimozione utenze obsolete: pulisci il web da vecchi numeri non piu attivi per evitare che i clienti chiamino
linee isolate.

m Cliccabilita da Mobile: sul sito web, assicurati che il numero di telefono usi il tag corretto (tel:) in modo che chi
vi arriva da Google possa avviare la chiamata con un tocco.

» Formattazione standard: adotta una formattazione uniforme (es. +39 06 XXXXXXX oppure
06.XXXXXXX) su tutti i canali digitali.

SEZIONE 04
URL del sito web (Website URL)

Indirizzare correttamente il fraffico da Google verso la risorsa digitale proprietaria pit idonea.
#» Puntamento alla pagina pertinente: se gestisci un singolo hotel, 'URL deve puntare alla Homepage. Se
gestisci una catena, la singola scheda deve puntare alla landing page specifica di quella struttura.

m Corrispondenza della versione preferita: assicurati che I'URL inserito rifletta esattamente il protocollo

attivo (HTTPS) e la presenza o meno del "www" (es. https://www.nomehotel.com/), evitando reindirizzamenti
continui che rallentano la navigazione.

» Uso dei parametri UTM: monitora il traffico inserendo parametri di tracciamento puliti nell'URL di GBP (es.

?utm_source=google8&utm_medium=organicS&utm_campaign=gbp) per analizzare accuratamente le
prenotazioni dirette su Google Analytics.

SEZIONE 05
Orari di apertura (Business Hours)
La gestione degli orari nel settore alberghiero ha dinamiche uniche legate alla continuita del servizio e alla

stagionalita.

m Allineamento orari regolari: gli hotel operano generalmente 24 ore su 24. Assicurati che sia impostato cosi

se la reception &€ sempre attiva, oppure specifica gli orari esatti di check-in se si tratta di un B&B o una
struttura extra-alberghiera.

m Gestione delle chiusure stagionadli: se la tua struttura chiude in inverno, non contrassegnarla come "Chiuso

definitivamente". Utilizza la funzione di chiusura stagionale o aggiorna gli orari speciali indicando i mesi di
inattivita sul sito e su GBP.

m Orari speciali e festivita: durante festivitd o eventi particolariin cui la reception riduce I'orario, aggiorna
preventivamente la sezione "Orari speciali” per non ingannare gli ospiti in arrivo.

SEZIONE 06
Categorie (Categories)

Le categorie determinano gli attributi specifici (es. stelle, servizi) che Google sblocchera per il tuo profilo
alberghiero.

m Categoria principale accurata: scegli la definizione esatta della tua licenza (es. "Hotel", "Bed & Breakfast”,
"Affittacamere"). Questa scelta definisce gli algoritmi di ricerca locali in cui verrai indicizzato.
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m Categorie secondarie di supporto: se I'hotel ha un ristorante interno aperto al pubblico o un centro
benessere accessibile anche ai non residenti, aggiungi le categorie "Ristorante" o "Day Spa" come
secondarie.

m Giustificazione dei contenuti sul sito: Google scansional il sito web per verificare la veridicita delle categorie.
Se ti posizioni come "Hotel con centro benessere”, la Spa deve avere ampio spazio e dettagli sul tuo sito
ufficiale.

SEZIONE 07
Servizi e caratteristiche (Amenities)

Nel settore alberghiero, i servizi (Wi-Fi, piscina, parcheggio) governano i filtri di ricerca degli utenti su Google

Travel.

m Corrispondenza dei servizi chiave: se sul sito dichiari "Parcheggio gratuito” o "Aria condizionata inclusa”, gli
stessi identici attributi devono essere attivati (con la spunta verde) nel pannello dei servizi di Google Business
Profile.

®m Pagine dedicate sul sito: servizi complessi come la piscina riscaldata o la palestra devono avere una sezione
dettagliata online che confermi quanto indicato su Google.

» Eliminazione dei servizi obsoleti: se il servizio di noleggio bici o la navetta per I'aeroporto sono stati sospesi,
rimuoviliimmediatamente da GBP per evitare recensioni negative da parte di ospiti che si sentono ingannati.

SEZIONE 08
Area di copertura (Service Area)
Configurazione corretta per le strutture che offrono servizi al di fuori delle proprie mura fisiche.
m Applicazione per il settore ricettivo: di norma, gli hotel sono attivita incentrate sulla sede fisica e NON
devono impostare un'area di copertura. Tuttavia, se offrite un servizio navetta esclusivo o attivita di catering

esterno in una determinata provincia, descrivete chiaramente questa dinamica sul sito web nella sezione dei
servizi aggiuntivi.

SEZIONE 09
Descrizione aziendale (Business Description)
La descrizione ¢ il tuo biglietto da visita testuale: deve emozionare I'ospite e chiarire subito i punti di forza

della struttura.

m Riflesso del posizionamento reale: evidenzia cid che rende unico I'hotel (es. "Boutique hotel a 50 metri dalla
spiaggia”, "Hotel storico con vista panoramica"). Non inserire promozioni tariffarie temporanee, poiché la
descrizione deve rimanere stabile nel tempo.

m Coerenzadel Tono di Voce (ToV): se sul sito web utilizzi uno stile formale e orientato al business, mantieni lo
stesso registro linguistico nella descrizione su Google, evitando discrepanze comunicative.
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SEZIONE 10
Foto e branding (Photos & Branding)

L'impatto visivo determina oltre il 60% dei clic sulle schede degli hotel. Le immagini devono essere veritiere e
ad alta risoluzione.

m Logo e Copertina aggiornati: il logo caricato su GBP deve coincidere perfettamente con quello del brand sul

sito e sulla segnaletica dell'hotel. L'immagine di copertina deve mostrare lo spazio piu iconico (es. la facciata
0 una camera premium).

u Rappresentazione autentica delle camere: le foto delle camere (suddivise per categorie: Standard,

Superior, Suite) devono corrispondere esattamente a quelle presenti sul Booking Engine del sito, per evitare
contestazioni in fase di check-in.

m Evitare immagini stock: Google rileva e penalizza |'uso di foto d'archivio non originali. Mostra solo la reale
colazione dell'hotel, i veri membri dello staff e gli interni autentici.

SEZIONE T
Recensioni e risposte (Reviews & Responses)

La reputazione online incide direttamente sul tasso di conversione delle prenotazioni.
®m Tono divoce professionale e umano: rispondi sempre ringraziando per il feedback. Usa il nome dell'ospite
se disponibile, mantenendo un approccio cortese anche di fronte a recensioni ingiustificate o negative.

m Costanza nelle risposte: non rispondere solo alle recensioni a 5 stelle. Dimostra attenzione verso gli ospiti

rispondendo tempestivamente ai problemi segnalati nelle recensioni negative, spiegando come la struttura
sta risolvendo quel disservizio.

= No al copia e incolla: Google e gli utenti notano le risposte automatizzate. Personalizzare ogni risposta
valorizza I'orientamento al cliente tipico dell'ospitalita italiana.

SEZIONE 12
Post, offerte e aggiornamenti (Posts)
| post di Google consentono di promuovere pacchetti e aggiornamenti eventi direttamente nella SERP locale.

m Allineamento delle promozioni: se crei un post su Google offrendo un "Pacchetto Weekend Benessere di

Coppia", assicurati che la stessa identica tariffa e promozione sia attiva e prenotabile sulla pagina delle
offerte del sito web.

» Rimozione dei contenuti scaduti: controlla regolarmente i post per eliminare vecchie promozioni (es.

un'offerta di Capodanno ancora visibile a marzo), che darebbero un senso di trascuratezza alla gestione
della struttura.
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SEZIONE 13
Prodotti (Products)

Sebbene le camere d'hotel vengano estratte automaticamente tramite i feed dei prezzi (Google Hotel Ads),
la sezione prodotti puo essere sfruttata strategicamente.

m Utilizzo strategico per hotel: utilizza la vetrina prodotti per inserire servizi ancillari standardizzati non
soggetti a continue fluttuazioni tariffarie. Esempiideali: "Voucher Regalo Soggiorno", "Ingresso Giornaliero

Spa", "Affitto Sala Meeting per Eventi Aziendali". | prezzi e le foto devono rispecchiare fedelmente i listini

ufficiali pubblicati sul sito web.

SEZIONE 14
Citazioni e directory esterne (Citations)

La consistenza NAP (Name, Address, Phone) su tutto il web consolida la fiducia del motore di ricerca nel

posizionare il tuo hotel.

m Ecosistema OTA e Metamotori: nome, indirizzo e telefono devono coincidere al millimetro tra Google,
Booking.com, Expedia, TripAdvisor e i portali delle aziende di promozione turistica locale (APT). Le
incongruenze confondono i crawler di Google e penalizzano il ranking locale dell'hotel.

SEZIONE 15

Allineamento tecnico Sito-GBP

Connettere la scheda locale e il codice sorgente del sito web per una perfetta sinergia SEO.

®m Uso dei Dati Strutturati Schema.org: implementazione tecnica fondamentale: nel codice del sito internet
dell'hotel deve essere presente il markup strutturato di tipo Hotel o BedAndBreakfast. | campi relativia

nome, coordinate GPS, indirizzo e telefono inseriti nello script JSON-LD devono essere la copia esatta dei
dati inseriti su Google Business Profile.

® Mappa integrata corretta: la mappa dinamica inserita nella pagina contatti del tuo sito deve essere
I'incorporamento (embed) ufficiale ricavato direttamente dalla tua scheda Google Business Profile attiva, e
non una mappa generica basata solo sulle coordinate stradali.

SEZIONE 16

Sedi multiple e catene alberghiere (Multi-Location)

Linee guida tassative per gruppi alberghieri o catene con piu hotel dislocati sul territorio.

u  Architettura delle schede e naming coerente: ogni hotel del gruppo deve possedere una scheda

indipendente e verificata. Il nome deve seguire una struttura standardizzata e chiara (es. "[Nome Brand]
Hotel Milano" e "[Nome Brand] Hotel Venezia").

®» Landing page dedicate: evita assolutamente di far puntare tutte le schede di una catena alla stessa identica
homepage generica del gruppo. Ciascuna scheda GBP deve linkare direttamente alla pagina web specifica
della rispettiva struttura di riferimento, dove I'utente trovera il Booking Engine pre-impostato per quella
specifica destinazione.
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