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Prefazione

Analizzare l’approccio di Google da un punto di vista differente da quello tradizionale impone una revisione del concetto di innovazione. Oggi, e nel prossimo futuro, innovare equivale ad anticipare l’impatto positivo che qualsiasi soggetto o qualsiasi realtà può avere nel contesto sociale in cui opera. Più è ampio il raggio d’azione in cui il soggetto opera, maggiori saranno gli effetti che andranno a comporre la quotidianità di ogni essere vivente. Qualora poi il soggetto in questione si muova, ragioni, orienti il proprio business in modo ecosistemico, la portata della sua influenza sarà ancora più importante.

Oggi Google si muove come un organismo, che assume forme differenti in relazione al mercato in cui opera, agli ambienti in cui si muove, alle comunità con cui interagisce. Ogni attività, strategia, strumento che Big G implementa è inserito all’interno di un quadro strutturato anticipando costantemente le esigenze dei contesti sociali. Giorno dopo giorno cambia il nostro pianeta, mutano le esigenze degli individui, si modificano le culture: tutto è in costante evoluzione. Una sorta di immersione contemporanea in un mondo in continuo divenire – nel nostro caso potremmo dire “Google eracliteo1” – costituito da algoritmi, proposte di valore, analisi di dati che, a differenza del filosofo greco, provano a risolvere la contrapposizione storica con la corrente eleatica2: un fiume in piena che, muovendosi in modo strategico, pare giunga a definire le caratteristiche dell’essere umano del presente e del futuro.

Google liquido analizza il percorso di Google, da motore di ricerca a ecosistema articolato, fornendo non solo una visione della complessità attuale, ma dotando il lettore degli strumenti più opportuni per muoversi in modo più agevole tra le maglie della rete.

Panta Rei.

Cosmano Lombardo

Founder e CEO - Search On Media Group S.r.l.

1.Il divenire, secondo Eraclito, è la sostanza dell’essere, poiché ogni cosa è soggetta al tempo e alla trasformazione. Anche ciò che pare statico alla percezione sensoriale è dinamico e in continuo cambiamento.

2.La scuola eleatica, il cui esponente principale fu Parmenide, sosteneva che i sensi sono ingannevoli e non sono in grado di indagare l’essere. Solo partendo da premesse certe si può sviluppare conoscenza e quindi solo il pensiero, utilizzando metodi matematici, può giungere alla verità.




Caro Lettore, Cara Lettrice

Sono quasi dieci anni che non scrivo un libro. Eppure sono dieci anni che lo sto scrivendo, proprio questo libro che avete tra le mani. L’ultimo fu SEO Power nel 2013, un libro tecnico, e l’idea era quella di scriverne un aggiornamento. Ho passato i primi anni a cercare di capire la direzione giusta, poi c’è stato un anno in cui mi sono impegnato e mi sono ritrovato tra le mani un tomo di circa 400 pagine. Ci tenevo molto, anche perché ho sempre pensato che sia giusto scrivere quando arriva il momento opportuno per farlo. Ho poi lasciato sedimentare tutte quelle pagine: è una cosa che faccio spesso. Scrivo, poi lascio le cose lì. Dopo sei mesi, rileggo. Se non mi metto a ridere per quello che ho scritto, vuol dire che sono sulla strada giusta. E, in effetti, c’era qualcosa che non andava in quelle 400 pagine. Così i sei mesi sono diventati due anni. Quando ho ripreso in mano quel lavoro mi sono reso conto che tutto stava cambiando. No, non ero sfiduciato, perché sentivo la sfida. Non volevo pubblicare un libro che invecchiasse rapidamente e quindi non l’ho proposto al mio editore. Il mio sogno era pubblicare un libro di lunga visione. E a un certo punto, quella visione, l’ho avuta. Anni fa ho visto cosa stava accadendo e ho cominciato a raccontarlo. Il mio racconto è diventato qualcosa di molto pratico e presente anno dopo anno. Era vero, stava succedendo davvero. E ora è diventato un libro. Questo libro. Di quelle 400 pagine rimane solo il Capitolo 5, rivisto sul Google di oggi, e del quale sono stato combattuto fino all’ultimo se lasciarlo o no in mezzo a tutti gli altri capitoli, che invece sono frutto della mia penna più recente. L’ho lasciato. L’ho fatto perché questo lavoro è in evoluzione, e non passeranno altri dieci anni per una nuova edizione. Ciò di cui leggerete in questo libro è un’evoluzione che è nata qualche anno fa, che ancora non si comprende appieno e che nella pratica stanno realizzando in pochi. Ed è proprio per questo motivo che ho sentito la necessità di scriverlo: è il momento giusto. Sono convinto che la sua seconda edizione sarà ricca di esempi e storie di persone che lo hanno compreso e applicato, perché molti di voi riusciranno a cavalcare quello che sta arrivando prima di altri.

Buona lettura. Buona evoluzione.




Introduzione

Addio ai motori di ricerca

Siamo fermi al 2007. Tutta la cultura del marketing applicato a Google deriva da quell’anno e ancora oggi chi impara, chi insegna, chi fa consulenza lo fa immergendosi in una cultura statica, solida.

È vero: molti sanno che da un punto di vista tecnico tante cose sono cambiate, ma dal punto di vista della visione sono davvero poche le persone che oggi approcciano correttamente Google.

Google oggi non è più semplicemente un motore di ricerca ma un ecosistema liquido.

Per questo vuoto, per questa mancanza, molti concetti legati ai motori di ricerca, oggi non più validi, continuano ad affliggerci e ad avere la stessa incidenza che hanno avuto in un recente passato.

Perciò, ho deciso di scrivere questo libro non con un obiettivo formativo o con l’intento di approfondire aspetti tecnici, ma cercando di offrire una visione quanto più chiara possibile di cosa è Google oggi – e, di conseguenza, di cosa è Internet oggi –, degli spazi in continua evoluzione. Degli spazi, appunto, liquidi.

Un libro di visione, dunque, utile a tutti noi che facciamo uso di Google e di Internet: chi crea contenuti (o per meglio dire, risorse, che è un termine che, come vedremo, tendo a prediligere), chi li organizza, li ottimizza ma anche chi li cerca. Potenzialmente tutti.

Che Google non sia più un motore di ricerca ma un ecosistema liquido lo vedremo a partire dal Capitolo 1. Dopo alcuni cenni storici, andremo ad affrontare il concetto di liquidità, del motivo per cui l’acronimo SEO (Search Engine Optimization) come ottimizzazione per i motori di ricerca oggi sia diventato riduttivo e obsoleto e, infine, faremo qualche cenno sull’entrata – ancora oggi incompresa – di Google nel campo dei Social Media, argomento che approfondiremo nei Capitoli 5 e 6.

Per comprendere in che modo oggi Google si approcci a Internet e quali siano le caratteristiche importanti da conoscere per ottenere il massimo, saranno necessari i Capitoli 2, 3 e 4:

•“La ricerca: come funziona Google Search”: essendo il punto di accesso a tutto l’ecosistema, andremo a coprire i concetti fondamentali da conoscere per toglierci di torno i dubbi e la disinformazione cresciuta in questi anni.

•“Dietro una ricerca”: in questa parte approfondiremo il modo in cui Google tenta di comprendere che cosa vogliono le persone, ma anche il loro comportamento quando approcciano una ricerca.

•“I frutti delle ricerche: addio contenuti, benvenute risorse”: partendo dalle modalità strategiche con le quali possiamo approcciare la creazione di contenuti per le persone, arriveremo a comprendere come oggi la qualità richiesta da Google di questi contenuti sia molto elevata, e la nostra sfida più complessa. Approfondiremo il tema della scrittura in ottica di “ottimizzazione”, come fa Google a valutare la qualità e come riuscire a ottimizzare le nostre risorse in modo che siano perfette per tutto il suo ecosistema.

A questo punto, avremo già percorso la gran parte del nostro viaggio. Però mancherà ancora una buona parte dell’ecosistema di Google: i suoi Social Media. E per questo ci verrà in aiuto il Capitolo 6 “I Social Media di Google” grazie al quale andremo a inquadrare il contesto odierno, ovvero quello che vede l’ecosistema di Google integrare sempre di più le caratteristiche Social, trasformando i suoi prodotti in Social specialistici (per esempio, Maps, che è un Social Media geolocalizzato).

Quindi andremo ad approfondire due tre dei Social Media di Google: Discover e Maps. Del terzo Social Media, ovvero YouTube, si occuperà il Capitolo 7 “La TV del Mondo: YouTube”. Questo ambiente sociale è un asse portante di tutta Internet ed è molto intrecciato nell’ecosistema di Google: per questo motivo, vedremo il funzionamento e la visibilità di un contenuto e gli algoritmi principali.

Se è vero che Google è liquido, lo è in tutte le sue parti. A questo concetto non fa eccezione la pubblicità – a cui dedicherò il Capitolo 8 – che nel corso del 2022 è cambiata, orientandosi proprio verso questa forma: le nuove campagne pubblicitarie di Google sono distribuite in tutto l’ecosistema e, con l’aiuto dell’Intelligenza Artificiale, prendono la forma più idonea all’ambiente in cui vengono mostrate.

Inoltre, il movimento che ho descritto verso questo tipo di approccio non lascia Google da solo, ma si inserisce in un’evoluzione che sta vivendo l’intera Internet. Lo vedremo nel capitolo delle conclusioni: le mosse di Google sono più complesse ed efficaci di quelle di Microsoft, ma si dirigono nella stessa direzione, ossia quella di una decentralizzazione che non farà altro che portare una più ampia e multiforme distribuzione delle informazioni.

Infine, un piccolo appunto: noterete nei testi alcune parole che definiscono concetti nuovi per il nostro settore, che reputo importanti, ma che non hanno ancora un “nome”. Infatti, un obiettivo che sto cercando di realizzare da molti anni è l’uso delle parole corrette per indicare i nuovi concetti della SEO. Un settore come il nostro ha la necessità di accordarsi sui significati che diamo alle parole, altrimenti rischiamo di non capirci fra noi e di non capire nemmeno le evoluzioni passate e quello che sarà il futuro di Google.

Vi do il mio benvenuto. Buon viaggio.




1Google è un ecosistema liquido

Il concetto di liquidità

In questo capitolo, dopo alcuni cenni storici che ci aiuteranno a proiettarci in una visione corretta del Google odierno, affronteremo il concetto di liquidità, del motivo per il quale l’acronimo SEO (Search Engine Optimization), come ottimizzazione per i motori di ricerca, oggi sia diventato riduttivo e obsoleto, e faremo giusto un cenno sull’entrata – ancora oggi incompresa e forse incomprensibile – di Google nel campo dei Social Media.

Il motore di ricerca nasce nel 1997 come una semplice barra nella quale puoi cercare le pagine che lui riesce a trovare su Internet. Poi inizia a creare dei motori di ricerca verticali che possono consentirci di trovare diverse tipologie di contenuti, le immagini, le notizie, i video, e li realizza in modo separato: ovvero, per cercare le immagini devi andare in un indirizzo diverso. Ma nel 2007 decide che è il momento di unire tutti i suoi verticali e renderli disponibili nella barra di ricerca principale, creando la funzione della Universal Search.

Nel 2012, invece, fa il primo storico passo evolutivo verso una ricerca più complessa: va oltre l’analisi delle parole, inizia a ragionare sulla creazione di un database di conoscenza basato sulle entità. È la base che consente di arrivare all’uso dell’Intelligenza Artificiale nella Ricerca.

E negli anni successivi completa la sua grande rivoluzione, andando a unire tutte le proprietà di Alphabet (l’azienda madre) in modo interconnesso: è la nascita di un ecosistema liquido che consente a Google di mostrare qualsiasi cosa. Oggi nella barra di ricerca non abbiamo solo la possibilità di cercare informazioni ma anche di leggere le notizie personalizzate per noi, inviare un comando vocale, inquadrare qualcosa nel mondo fisico e ottenere informazioni.

Ogni informazione che Google conosce oggi può essere mostrata nel luogo giusto. In questo modo, per esempio, un video non viene mostrato solo in determinate zone geografiche ma può apparire ovunque. E ogni parte del suo ecosistema può attingere a tutte le informazioni.

Naturalmente, per potersi muovere in modo agevole ed efficace all’interno di questo nuovo “assetto” liquido di Google, è opportuno conoscere i “meccanismi” che lo caratterizzano e costituiscono la “somma” delle evoluzioni vissute dal 2007 ai giorni nostri.

Proviamo quindi ad analizzare questo percorso.

La nascita dei motori di ricerca verticali

23 febbraio 2000.

Allo Staples Center di Los Angeles vanno in scena i Grammy Awards. L’attore David Duchovny (il detective Fox Mulder di X-Files) sale sul palco e dice: “Questa è la prima volta in cinque o sei anni che sono sicuro che nessuno stia guardando me”. Come da sue previsioni, tutti stavano guardando Jennifer Lopez, che indossava l’ormai famoso Jungle Dress di Donatella Versace.

Quello che nessuno sapeva è che oltre a guardarlo lo stavano anche cercando su Google. Eric Schmidt1, amministratore delegato di Google dal 2001 al 2011, ha dichiarato: “All’epoca, era la query2 di ricerca più popolare che avessimo mai visto. Ma non avevamo un modo sicuro per dare agli utenti esattamente quello che volevano: JLo che indossa quel vestito. Così è nata Google Image Search3”.

Google ha colto immediatamente questo bisogno delle persone e ha lanciato un nuovo servizio. Questo modus operandi è intrinseco nella cultura del motore di ricerca e ha forgiato la cultura del lavoro di gran parte delle professioni digitali. Pensiamo, per esempio, al lavoro del SEO: un grande studio su cosa e come le persone cercano precede qualsiasi strategia attuabile sui motori di ricerca. Molte volte si tratta di creare una pagina nuova o di aggiornarla, altre volte si tratta proprio di lanciare una nuova sezione del sito oppure di rivederlo totalmente nella sua piattaforma tecnologica. Qualsiasi azione è determinata sulla base delle esigenze e dei bisogni degli utenti.

Schmidt cita la nascita di Google Image Search come il primo passo verso un’innovazione continua. Un’innovazione che nasce da un comportamento umano, come molte di quelle che Google e altre aziende attueranno. L’innovazione, infatti, ha molto a che fare con il nostro comportamento e con i nostri bisogni.

Tutto questo nasce da una semplice query, che però forse tanto semplice non è, visto che esiste addirittura una pagina di Wikipedia4 dedicata al famoso vestito il cui nome non è quello dell’abito (Jungle Dress): la pagina ha infatti preso il nome della ricerca effettuata su Google dagli utenti [green versace dress of Jennifer Lopez]5.

La stessa sorte è toccata a Google News nel 2002. Krishna Bharat, inventore di Google News, nella newsletter che Google inviò ai propri utenti affezionati nel luglio 2003, dichiarò: “Dopo l’11 settembre, mi sono reso conto che sarebbe stato utile vedere le notizie provenienti da più fonti su un determinato argomento riunite in un unico posto6”.

L’attacco alle Torri Gemelle aveva generato un picco di ricerche improvviso. Le pagine del motore di ricerca non erano aggiornate, visto che all’epoca potevano passare anche alcuni giorni prima di vedere delle modifiche. Google modificò la sua home page per inserire un link a una pagina in cui venivano raccolte tutte le fonti più autorevoli e tutti i siti ufficiali utili.

Google Immagini e Google News sono considerati i motori di ricerca verticali di Google, le prime innovazioni di Google per superare i “10 link blu” ovvero il nome che tutti davano alla prima pagina di Google in quegli anni.

Ci sono voluti quasi cinque anni per fare quel piccolo passo in avanti e superare i semplici link. Ma è stato solo l’inizio.

Ecco la Universal Search

16 maggio 2007.

Con un post nel blog ufficiale di Google, Marissa Mayer7 (all’epoca VP Search Products & User Experience in Google) lancia la Universal Search: “Oggi rendiamo disponibile questo primo passaggio su google.com, lanciando la nuova architettura e utilizzandola per unire i contenuti di immagini, mappe, libri, video e notizie nei nostri risultati web8”.

Una nuova visione irrompe su Internet: questo passaggio si rivelerà fondamentale. Mentre prima di allora per cercare un’immagine sareste dovuti andare sulla pagina dedicata di Google Immagini, da quel passaggio in poi vi sarebbe bastato usare il motore di ricerca. Da quel momento, tutto viene inglobato dalla Ricerca. Così, cercando una qualsiasi parola è molto facile trovare immagini, video, notizie e altro: un bellissimo mix di contenuti da approfondire attraverso link per ogni tipologia di risorsa (immagini, video, notizie ecc.).

Ma è bene fare attenzione al funzionamento di questa nuova architettura. Immaginate di cercare la parola [cane]. Google, con l’introduzione della Universal Search, compone i risultati di ricerca inserendo, oltre ai classici dieci link blu, anche altri box. Nel caso di immagini particolarmente rilevanti, compare inoltre un box appositamente dedicato per dare maggiore importanza. Quali immagini? Le migliori posizionate all’interno del motore di ricerca verticale Google Immagini. Lo stesso vale per Google News. In pratica, viene messo in evidenza il miglior contenuto da ogni servizio specifico di Google.

Oggi, la Universal Search continua a essere attiva e permette a tutti di navigare e “scoprire” i contenuti più rilevanti. Di conseguenza, chi per professione o per passione si trovi a creare contenuti da mettere in rete (testi, video, immagini) con l’obiettivo di renderli visibili, nell’evoluzione odierna deve necessariamente prendere in considerazione la Universal Search e il fatto che prima di tutto non evidenzi più i migliori contenuti posizionati nei servizi specifici nell’ordine in cui appaiono in questi. Infatti, l’ordine è cambiato, perché Google si rende conto che tra Google Immagini e Google Ricerca c’è un contesto diverso.

Ma, cosa ancora più importante, oggi la Search non è più Universal. La Universal Search ne è solo una piccola parte. Cercando la parola COVID [covid] possiamo vedere nella Figura 1.1 una cosa molto interessante: la comparsa di etichette di colore rosa che rappresentano approfondimenti specifici della ricerca effettuata.
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Figura 1.1 – L’immagine rappresenta i risultati di ricerca per la parola COVID.

Questo è un esempio di come la Ricerca abbia assunto forme diverse e i contenuti vengano mostrati in modo differente.

Quindi, vediamo che oltre a Panoramica abbiamo Notizie, Statistiche, Prelievi, Sintomi e altro. Cliccando, posso approfondire i risultati di ricerca con informazioni solo sull’argomento presente nell’etichetta.

Andando in basso nella ricerca effettuata, potremmo trovare box informativi con risposte precise o box che ci invitano ad approfondire la ricerca (questo avviene per molte ricerche). In più, troveremo contenuti provenienti da servizi terzi, come Twitter. Ci sono ricerche dove sono evidenziati video di TikTok o il box “Trova Risultati su” per le ricerche sui ristoranti che rimandano a TripAdvisor, Facebook ecc.

E queste particolarità non provengono dalla Universal Search.

Il funzionamento di Google riguardante la composizione dei risultati di ricerca, dunque, si è evoluto in una forma meno statica: è più interconnesso, inglobante e multiforme.

Ma noi restiamo fermi al 16 maggio 2007. Tutta la cultura del marketing applicato a Google si porta appresso questa visione vecchia, frammentata, rigida, e anche potenzialmente pericolosa: chi lavora con Google, lavora nel lunghissimo periodo. Spesso capita di produrre contenuti: pensate a che danno potremmo causare creando contenuti sbagliati per tre anni. E pensate che sta avvenendo proprio ora a tanti quotidiani, e che purtroppo continuerà così se non facciamo tutti un passo in avanti.

Infatti, ancora oggi la stragrande maggioranza delle persone ottimizza i contenuti per la Universal Search. Ma dirò di più, ottimizza i contenuti per come funzionava Google nel 2007. Infatti, molti si preoccupano tanto delle parole chiave, di dove inserirle e di come inserirle nel testo. Eppure, questa grande evoluzione di Google nella composizione dei risultati di ricerca non passa più dalle parole. Non sarebbe infatti possibile mostrare tutte quelle informazioni senza utilizzare un sistema diverso.

Oltre le Parole

16 maggio 2012.

“Prendi una query come [taj mahal]. Per più di quattro decenni, la ricerca ha riguardato essenzialmente la corrispondenza delle parole chiave con le query. Per un motore di ricerca le parole [taj mahal] sono state proprio questo: due parole”.

Apre così il secondo paragrafo dell’articolo di Amit Singhal (capo del team di Ricerca di Google per quindici anni) che spiega come le parole non siano più parole. Il titolo è: Introducing the Knowledge Graph: things, not strings9.

Things, not strings.

Le chiamano entità, e un’entità può essere una cosa, un luogo o una persona.

Google, dal 2012, è passato ad analizzare parole ma anche entità.

Il Colosseo è un’entità. Ognuna ha degli attributi diversi (un monumento avrà la data di costruzione, mentre un artista la data di nascita). E ogni entità ha altre entità correlate.

Google, quindi, ha creato il Knowledge Graph, un database di conoscenza basato sulle relazioni tra le entità, e lo alimenta sempre di più, prendendo informazioni da molte fonti. E nei risultati di ricerca mostra le informazioni che conosce tramite box informativi, chiamati Knowledge Panel, che possiamo vedere nella Figura 1.2: cercando [hedy lamarr], a destra vediamo informazioni sull’attrice e inventrice con dettagli sulla sua vita.

Non solo: Google ha database di conoscenza specifici per varie tipologie di informazioni, ma noi non sappiamo quanti e quali siano. L’unico ufficiale, oltre il Knowledge Graph, è quello dedicato ai prodotti che noi acquistiamo: lo Shopping Graph10.
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Figura 1.2 – Un esempio di Knowledge Panel.

D’altra parte, la sua mission è “organizzare le informazioni a livello mondiale e renderle universalmente accessibili e utili11”, non organizzare le parole chiave. Oggi Google è la Biblioteca del Mondo.

Da quel 2012, Google ha basato molte delle sue elaborazioni analizzando le entità. La maggior parte delle persone oggi costruisce le pagine solo sulle parole. A queste persone consiglio di leggere con attenzione il Capitolo 3, “Dietro una ricerca”, dove una cosa risulterà chiara: l’Intelligenza Artificiale lavora maggiormente con le entità piuttosto che con le parole.

State ancora pensando a quante volte inserire la chiave? Oggi?

Avremo modo di capire come applicare questi concetti ai nostri progetti in modo concreto per il Google di oggi (se non ne hai, sarò felice di aiutarti a capire come funziona Internet). E dedicherò una parte del Capitolo 4 alla scrittura. Non alla scrittura per i motori di ricerca, anche perché, detto tra noi, i motori di ricerca non esistono più!

Addio motore di ricerca

Il nostro problema più grande è dover comprendere il funzionamento di una cosa quando questa è in innovazione continua.

Insomma, Google è passato dai dieci link blu ai motori di ricerca verticali. Nel 2007 ha introdotto la Universal Search per poi superare nel 2012 il funzionamento della ricerca degli ultimi 40 anni: ovvero il match tra la chiave cercata dalle persone e la chiave presente in un testo. Sono arrivate le entità. Da qui una serie di algoritmi basati sull’intelligenza artificiale. Per poter capire veramente che cosa sta accadendo, bisognerebbe fermarsi un attimo a riflettere.

Vi mostro la Figura 1.3: è il widget di Ricerca di Google che troviamo sugli smartphone. Si può notare a sinistra una G con i colori aziendali, uno spazio bianco lungo e poi, a destra, un microfono e un’altra icona che simula un quadrato con un cerchio centrale.
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Figura 1.3 – L’immagine rappresenta un widget di Ricerca Google negli smartphone.

Ora, onestamente, sapete dirmi quali sono le azioni che potete fare con questo widget e con queste icone, che ci stiamo abituando a vedere anche in altri ambienti come Google Chrome?

Perché è proprio qui la risposta alla domanda: ma che cos’è Google oggi?

Alle persone che conoscono il motore di ricerca da anni, l’uso di quella barra non dirà niente di nuovo. Ma se lo mettiamo in mano a utenti che lo usano per la prima volta, questi si abitueranno a utilizzare tutte le funzionalità e, per loro, non sarà più un motore di ricerca.

Perché la funzionalità di Ricerca la si ottiene cliccando sullo spazio lungo e bianco; cliccando, invece, sulla G, avremo accesso a Google Discover, il microfono attiverà Google Assistant e l’altra icona Google Lens.

Google Discover è il feed di notizie lanciato a fine 2019.

Google Assistant è l’assistente virtuale che ci permette di compiere azioni.

Google Lens è una funzionalità che ci consente di inquadrare il mondo fisico e ricevere informazioni dall’online. Inquadrando un prodotto in un supermercato potremo sapere, per esempio, se esiste un prodotto a un prezzo inferiore nelle vicinanze oppure online.

Sono alcune delle proprietà di Google. E, tra le proprietà di Google, almeno otto raggiungono un miliardo di persone12: Google, YouTube, Maps, Assistant, Gmail, Chrome, Android e Play sono rappresentati nella Figura 1.4.
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Figura 1.4 – Le otto proprietà di Google che superano il miliardo di utenti.

Probabilmente anche Google Discover realizza questi numeri.

La pagina in cui viene indicato questo dato è quella di riferimento, che Google dedica a chi vende dei prodotti per convincerlo a inserirli dentro Google Shopping (un’altra delle proprietà di Google). Esatto, si possono dare a Google i prodotti di un e-commerce, ma anche di un negozio fisico senza e-commerce. E facciamo bene attenzione alla frase principale della pagina appena citata in nota sul perché bisogna darli a Google: “Mostra i tuoi prodotti nelle proprietà di Google e raggiungi miliardi di utenti, in tutto il mondo e sul Web”.

Google non è un motore di ricerca, Google è ormai un ecosistema. E quella barra di ricerca, prima che qualcuno obietti qualcosa, non è una barra di ricerca. È il punto di accesso all’ecosistema Google.

Dimenticavo: tutte le aziende stanno andando in questa direzione. Microsoft, con il suo motore di ricerca Bing, ha il suo Google Discover, che si chiama Microsoft Start, e il suo Google Shopping, che si chiama Microsoft Shopping. Quando dico che i motori di ricerca non esistono più, mi riferisco proprio al fatto che le più grandi realtà di Internet stanno andando tutte nella direzione di creare un ecosistema.

La più grande rivoluzione di Google dalla sua nascita

Io credo che la più grande rivoluzione che Google abbia mai fatto sia stata quella di rendere accessibili tutte le sue proprietà da un unico punto, creando un ecosistema liquido. La prima volta che proposi questo concetto era il 12 dicembre 2019, durante l’evento Search Marketing Connect, nell’intervento dal titolo: “La Rivoluzione di Google che dobbiamo ancora comprendere”. Da quel momento è diventato il centro della mia divulgazione sul tema: per questo motivo, ho deciso di scrivere un libro su Google liquido.

Ho usato questa metafora perché “liquido” è uno stato della materia, ovvero un modo in cui le molecole si aggregano.

Un tempo un contenuto (per esempio l’immagine di una molecola) veniva erogato da Google e aggregato ad altri, allo stato solido, ovvero prendeva le immagini e le inseriva in forma statica in due zone: nei risultati di ricerca e dentro il motore specifico Google Immagini. Oggi le diverse molecole vengono aggregate e distribuite ovunque, facendo poi acquisire la forma giusta nell’ambiente giusto. Quindi, un’immagine viene aggregata ad altre immagini – ma anche ad altri tipi di contenuto – in maniera diversa a seconda di dove appare. Potremmo dire a seconda del contenitore in cui è inserita:

•in Google Ricerca è a volte piccola, a volte a destra, a volte grande;

•in Google Discover è grande, viene mostrata prima del titolo e quindi acquisisce un’importanza differente;

•in Google Immagini, se è riferita a un prodotto, ha un bollino che la identifica.

Gli stessi risultati di ricerca che oggi aggregano molte molecole variano da ricerca a ricerca e prendono forme diverse a seconda della ricerca delle persone.

E mentre un tempo la Search era Universal, oggi è molto di più: aggiungo a quanto detto qualche pagina fa che non è raro in Ricerca trovare informazioni private che provengano dalle nostre Gmail (il servizio di posta gratuito offerto da Google) o che i dati di Android (sistema operativo gratuito offerto da Google) influenzino la ricerca effettuata.

Per questo Google è liquido. Le informazioni che sono sparse per la Rete vengono aggregate e distribuite nel suo ecosistema in modo incontrollabile, dove il sistema ritiene siano meglio posizionate. La pubblicità non fa differenza: le nuove campagne lanciate in questo 2022 decidono grazie all’Intelligenza Artificiale quale messaggio mostrare, dove e perché. E noi non abbiamo più quel controllo, quella sicurezza statica per la quale eravamo certi che le informazioni finissero in un luogo e che quindi potessimo ottimizzarle per quel luogo. Oggi vanno ottimizzate per tutto.

Quel Google statico, fermo, al quale noi siamo tanto abituati ancora oggi, si è definitivamente concluso. Quella mentalità per la quale diamo un’immagine a Google e pensiamo di avere visibilità dai risultati di ricerca e da Google Immagini è da mettere in discussione.

Diamo un’informazione a Google e ne perdiamo il controllo. È Google a decidere dove finirà, come e quando.

Le zone di visibilità in Google

In Google possiamo identificare almeno tre grandi zone di visibilità13:

1.Le proprietà distinte: Google Ricerca, YouTube, Gmail ecc.

2.Le sotto-proprietà di Google Ricerca: Google Immagini, Google Video, Google News e tutti gli altri servizi di ricerca verticali, tra i quali Google Shopping e Google Travel (ah sì, piccolo dettaglio, si può pagare con Google anche una notte in hotel).

3.I box specifici: per esempio, in Google Ricerca abbiamo il box Top Prodotti o Notizie Principali. Inoltre, abbiamo i box di contenuti da servizi terzi, come Twitter.

Immaginiamo ora una scheda prodotto di un e-commerce realizzata da un team digital al massimo delle sue capacità: può finire ovunque.

Nelle proprietà, come Google Ricerca, YouTube, Maps, Google Discover, Google Lens.

Nelle sotto-proprietà, come Google Shopping, Google Podcast, News, Immagini e Video.

Nei box specifici, come Top Prodotti e simili.

Non c’è alcun controllo. Come una goccia d’acqua che parte dalla montagna, scende in diversi torrenti, confluisce nel fiume e arriva fino al mare. Poi evapora e rifà il giro. È questa la più grande rivoluzione di Google degli ultimi anni: è il Google liquido.

Una volta non era così. Una volta avevamo una scheda prodotto (una pagina di vendita) e questa finiva solo nei risultati di ricerca. Forse potevamo sperare in qualcosa su Google Immagini e, creando un bel video, anche su YouTube. Oggi non è più così. E la cosa più incredibile è che tutto è in costante movimento. Oggi abbiamo una serie di possibilità, tra un anno potrebbero essere tre volte tanto.

Lo stesso concetto valido per la scheda prodotto è attuale per una news, un articolo o per qualsiasi altro tipo di contenuto.

Una nuova SEO

La SEO è diventata grande. Finalmente anche Google ha riconosciuto questa professione e ha zittito tutte le persone che in questi anni, ogni anno, hanno detto: “La SEO è morta”.

Nel Google Search Central, il punto più importante che usano per dialogare con tutte le figure del digitale che hanno a che fare con loro, queste persone trovano varie guide SEO. La cosa più interessante è vedere che queste guide si rivolgono a tre profili diversi: azienda o professionista del marketing, sviluppatore, professionista SEO14.

E se proprio volete la prova del nove, vi basterà andare nel portale che Google usa per assumere persone e cercare la parola SEO: troverete varie posizioni aperte su https://careers.google.com/.

Tuttavia, devo affermare che oggi all’acronimo SEO diamo un significato diverso: non più Search Engine Optimization, ma Search Ecosystem Optimization.

Si può essere scettici, perciò provo a convincervi con i guadagni. State ottimizzando il sito di un cliente e avete fatto un bel contratto per cui ricevete del denaro in percentuale dalle vendite dal motore di ricerca. Sono i classici contratti a commissione, che comunque sconsiglio. Avete fatto un gran lavoro: il vostro progetto è realizzato veramente bene. Incredibilmente il traffico, grazie al vostro lavoro, arriva non solo dalla Ricerca ma anche da Google Immagini (Ok, questo era nel contratto) e da Google Discover (eh, cavolo, quel progetto editoriale che avevate consigliato di realizzare non fa nemmeno una visita dalla ricerca, ma migliaia di visitatori da Google Discover). E centinaia di vendite.

Provate a dirmi che vi sentite ancora un Search Engine Optimizer. Sì, certo. E io sono la Fata turchina. E per fortuna che ho citato solo Google Discover: pensate a tutto il resto!

La nuova SEO non è solo un concetto nuovo, poco pratico. È molto, molto pratico. Perché c’è una differenza enorme, anche di competenza, tra ottimizzare un articolo per la Google Ricerca, oppure ottimizzarlo per Google Discover e per tutto in modo nativo, ossia dall’inizio. Figuriamoci la competenza che serve a comprendere tutto l’ecosistema di Google e a decidere di realizzare una strategia complessa piuttosto di un’altra.

Altro che parole chiave. È cambiato veramente tutto.

Affronteremo anche l’argomento dell’ottimizzazione nativa per tutto l’ecosistema ma, ormai l’avrete capito, non ora. Eh sì, può essere stancante leggere alcune volte “questo lo vedremo più avanti”. Ma siamo di fronte a un tema veramente complesso, che richiede una logica di svolgimento.

I tre Social Media di Google

Per tentare di comprendere quanto è effettivamente vasto l’ecosistema di Google, è fondamentale segnalare che è proprietario di tre Social Media:

1.YouTube.

2.Google Discover.

3.Google Maps.

Dedicheremo a ognuno di essi una parte di questo libro, perché i Social Media di Google sono strettamente legati all’argomento Google liquido, e ovviamente anche alla SEO. Se per molti è evidente inserire YouTube nella categoria dei Social Media, non lo è per gli altri due.

Google Discover, rappresentato nella Figura 1.5, è un feed di notizie che scorre proprio come accade in qualsiasi social.
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Figura 1.5 – Google Discover.

Per alcune persone, un social media senza amici è un sogno. In pratica, è basato sui nostri interessi: Google li identifica sia dal modo in cui cerchiamo sia quando attiviamo la campanella nei risultati di ricerca, come dimostra la Figura 1.6, il risultato da mobile della ricerca di Alessandro Del Piero [alessandro del piero].

La campanella è dentro i risultati di ricerca, legata ad Alessandro Del Piero, che è un’entità. Forse è uno degli esempi più importanti su che cosa significhi ecosistema. Un collegamento tra la ricerca e i social.
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Figura 1.6 – Risultato di ricerca da mobile.

Infine, Google Maps, il social geolocalizzato in base a dove siete e a chi seguite. No? Non vi torna? Aprite l’app di Google Maps e vi ritroverete subito nella parte “esplora”, aperta su “dove sei”. Scrollate in basso e vi troverete informazioni sui dintorni e, ancora più in basso, recensioni di persone sui luoghi vicini a voi, post ufficiali delle attività locali vicine a voi, articoli di siti internet che riguardano attività vicine a voi.

Recensioni, post ufficiali, articoli. Vediamo la Figura 1.7.
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Figura 1.7 – Google Maps: il social media geolocalizzato.

È possibile notare la presenza di un articolo di un sito locale. Compare lì perché l’articolo racconta di un premio che è stato assegnato presso il Teatro degli Eroi. Quindi, è un racconto che coinvolge un luogo, che è un’entità. E poi notiamo un Segui vicino all’account di Sandro Spigarelli, che è una Local Guide (è un profilo riconosciuto da Google e che contribuisce molto a Google Maps). Possiamo seguire i post, le recensioni e le sue attività.

Riuscire a occuparsi della visibilità di un video di YouTube dentro i risultati di ricerca sia di YouTube sia di Google, aumentare le visite da Google Discover, riuscire far comparire gli articoli in Google Maps non fa parte delle attività SEO? Sì, se la chiamiamo Search Ecosystem Optimization.

E vi dirò di più: non dobbiamo cambiarle nome solo perché il lavoro impatta in più zone dell’ecosistema, ma perché la SEO riguarda aspetti sempre più ampi. Noteremo in più pagine del libro aspetti che vanno dalla comunicazione alla User Experience, dalle performance del server alle emozioni delle persone.

Un nuovo Digital Marketing

Questo nuovo Google, o questa nuova SEO, è possibile perché – come vedremo nelle Conclusioni – ci troviamo davanti a un cambiamento che coinvolge tutto il mondo di Internet e, per questo, del Digital Marketing: la liquidità sta eliminando le barriere perché in un sistema non più solido non possiamo permetterci di scegliere se fare attività Social o attività SEO, se fare pubblicità oppure ottenere visibilità in modo naturale. È tutto interconnesso.

Mi ricordo, già nel 2008, varie conversazioni private e molti interventi di Cesarino Morellato ai nostri eventi, in cui promuoveva l’acronimo DAO ovvero Digital Asset Optimization. Cesarino diceva che la SEO è sostanzialmente pull: cioè risponde a una ricerca. Ma il Digitale è anche push, come lo può essere una pubblicità. E chi si occupava di SEO doveva abbracciare l’ottimizzazione di tutti gli asset digitali, andando anche oltre. Sono sicuro che Cesarino sarebbe molto orgoglioso di sapere che ha donato a tutti noi una visione che ci ha consentito di guardare meglio quello che abbiamo davanti.

Perché quello che oggi abbiamo davanti è la fusione di queste attività, quella pull e quella push, che non sono più distinguibili, separabili.

Se io effettuo una ricerca su Google, posso dire che è un’attività pull, ma se poi questa mia azione fa arrivare una notifica push sul mio telefono da Google Discover, non posso affermare che è un’attività al 100% push, perché è influenzata da ciò che ho fatto prima.

Quando abbiamo visto che cercando [Alessandro Del Piero] (pull) Google ci mostra una campanella per ricevere le notifiche (push), come possiamo affermare che è in atto esattamente una delle due esperienze? E che cos’è? Quale figura professionale dovrebbe avere competenza su questa attività?

Quando, nei risultati di ricerca, Google ci propone dei box, alcuni di questi potrebbero essere più vicini all’attività push che a quella pull.

Nella SEO le certezze sono sempre meno perché con il Google liquido avete meno controllo e sapete sempre di meno, in quanto qualcosa sta funzionando oppure non funziona, ma non è sotto il vostro controllo. E le attività coinvolgono sempre più cose diverse fra loro perché si possa comprendere chiaramente quale figura professionale dovrebbe ricevere in carico un determinato compito.

Ecco, il motivo per cui ho detto che intendo la SEO come Search Ecosystem Optimization è perché è cambiato veramente tutto. E la vecchia frase che ho usato per definire la SEO ovvero: “La SEO è una pratica di ricerca che ci conduce a comprendere come soddisfare i bisogni espressi dalle persone tramite una ricerca” la modifico oggi, per questo libro:


“La SEO è una pratica di ricerca che ci conduce a comprendere come soddisfare i bisogni espressi dalle persone negli ecosistemi che usano”.



Ecosistemi che sono insieme pull e push. Ecosistemi che sono liquidi. Per questo motivo, nasceranno figure professionali non più esperte di singole materie ma di ecosistemi.

Per questo sta nascendo un nuovo modo di concepire il Digital Marketing, in cui la figura esperta di un determinato ecosistema è una figura centrale. Non so se la chiameremo figura SEO o se lasceremo questo acronimo e sceglieremo piuttosto “Google Expert”, ma una cosa la so: non esistono libri che possano insegnare come si fa, esistono libri che spiegano i cambiamenti in atto, che generano consapevolezza e promuovono la diffusione delle giuste informazioni e competenze.

Provate a leggere il miglior libro al mondo su come si suona una chitarra, poi prendetela in mano e provate a suonare La canzone del sole di Lucio Battisti: probabilmente il libro non vi renderà grandi chitarristi, e nemmeno abili con la tastiera della chitarra, ma vi aiuterà sicuramente a conoscere lo strumento, gli accordi o la postura.

Per questo, ancora oggi, la chiamo Pratica. E per questo vi serviranno anni per imparare a comprendere bene le dinamiche di un ecosistema complesso come quello di Google.

E serviranno anni al mercato per capire questo cambiamento.

Ma ora è arrivato il momento di gettare le basi di come funziona la Ricerca, in quanto queste basi ci consentiranno di comprendere meglio una serie di informazioni cardine per il Google di oggi.

1.Su Project Syndicate – 19 gennaio 2015, https://bit.ly/giorgio2.

2.La query, in informatica, è una richiesta fatta da una persona a una base dati. In questo caso specifico, assume il significato di ricerca.

3.Google Image Search è il servizio specifico di Google che si occupa della ricerca delle immagini ed è rintracciabile all’indirizzo: https://bit.ly/giorgio3.

4.La pagina su Wikipedia: https://bit.ly/giorgio4.

5.Quando una parola o una frase sono inserite tra parentesi quadre, per i SEO corrispondono a una ricerca su Google. Trovo sia necessario imparare un linguaggio comune, perché la materia è molto complessa e spesso si usano le stesse parole per dire cose diverse.

6.Newsletter su Webarchive: https://bit.ly/giorgio5.

7.Marissa Mayer è entrata a far parte di Google nel 1999: è stata la prima ingegnera donna assunta da Google ed è tra i primi venti dipendenti dell’azienda. Amministratrice Delegata di Yahoo! dal 2012 al 2017.

8.Il post di Marissa Mayer https://bit.ly/giorgio6.

9. https://bit.ly/giorgio7.

10.https://bit.ly/giorgio11.

11.La mission nella pagina ufficiale di Google: https://bit.ly/giorgio12.

12.La pagina di riferimento in cui viene indicato il dato: https://bit.ly/giorgio13.

13.Un concetto nuovo: zona di visibilità. All’interno dell’ecosistema di Google, non esiste un termine per identificare i luoghi dove un’informazione viene distribuita. E non esiste una categorizzazione di questi luoghi. Questo rappresenta una zona di visibilità.

14.La pagina ufficiale: https://bit.ly/giorgio14.




2La ricerca: come funziona Google Search

Come funziona la ricerca di Google

Come funziona per le antologie letterarie, ogni capitolo di questo libro può essere letto singolarmente. Nel loro insieme, però, i capitoli compongono un vero e proprio puzzle a tre tessere che ha Google come tema principale: in effetti, nell’introduzione ho dichiarato che è necessario avere una visione d’insieme di queste tessere per comprendere in che modo oggi Google si approccia a Internet, e anche che cosa viene illustrato in ogni capitolo.

Ho aspettato, però, di arrivare a questo punto per esplicitare il motivo per cui le tessere sono strettamente legate e del perché contengono concetti che apparentemente sembrano ripetersi (in realtà sono considerati da un altro punto di vista e ci forniscono la visione d’insieme). Il motivo è il seguente: tutto questo è la risposta a un comportamento umano, quello del ricercare.

Dunque, questo capitolo indaga in che modo la Ricerca di Google è stata costruita per rispondere alla ricerca di una persona.

Il prossimo capitolo, “Dietro una ricerca”, indagherà i dettagli dei comportamenti umani quando una persona è in fase di ricerca e come questi sono fortemente tenuti in considerazione dalla Ricerca di Google.

La terza tessera del puzzle, “I frutti della ricerca: Addio Contenuti, Benvenute Risorse”, indagherà la risposta che chi crea risorse su Internet dovrebbe aspirare a studiare e offrire per soddisfare i bisogni delle persone.

Un funzionamento sempre più sconosciuto

Come funziona la Ricerca di Google non lo sanno nemmeno i tecnici di Google! Questo avviene per due motivi. Il primo è perché in Google ci sono così tanti reparti che è frequente fare una domanda a una persona e ricevere come risposta: “Io non so come funziona questa cosa, lavoro in un altro reparto”. Il secondo è perché molti algoritmi stanno facendo uso di Intelligenza Artificiale e Machine Learning, che rendono alcuni funzionamenti complessi da comprendere.

Ed è bene ricordare una cosa: la Ricerca di Google è un servizio, che in inglese si chiama Google Search, così come lo è Google Maps. È importante avere ben chiaro che stiamo per entrare ora nel funzionamento di un singolo servizio di Google che, per quanto sia il più conosciuto e usato, rimane solo un singolo servizio.

Per fare questo viaggio, ci affideremo più che altro alla guida ufficiale1.

Questa guida è tradotta in molte lingue, ma è importante leggere la versione americana in lingua inglese. All’indirizzo sopra, infatti, noterete un “en_us”. Purtroppo, da un punto di vista tecnico e di ottimizzazione c’è un comportamento errato: sì, la pagina non è ben ottimizzata. Quando ci andrete per la prima volta, infatti, noterete che al primo clic per andare in un’altra pagina la lingua cambierà in quella del vostro Paese. Dovrete modificare sempre l’indirizzo della pagina in cui vi trovate, inserendo a mano “en_us”, sempre che non stiate leggendo dagli Stati Uniti. Questo è un problema perché la traduzione in altre lingue (anche inglese del Regno Unito) è piena di errori concettuali importanti. In lingua spagnola e in italiano è solitamente un disastro.

C’è sempre da considerare che guide di questo tipo non sono scritte e tradotte da persone esperte: più volte è successo di richiedere correzioni importanti e di leggere scambi su Twitter in cui qualcuno di Google diceva che una parte era errata.

Ho detto “ci affideremo più che altro alla guida ufficiale” perché ovviamente in questo viaggio troverete anche il mio punto di vista, i risultati dei miei studi, le mie considerazioni, nonché il riferimento a ricerche e studi di altre persone.

Nella guida ci sono alcune parti che non ci interessano e altre che, invece, mancano completamente perché nel tempo Google ha preferito non inserire alcune informazioni. Ma, cosa più importante, nella guida mancano gli spunti pratici: le indicazioni su come si usa Internet oggi in pratica.

Organizzare le informazioni del Mondo

Nonostante questo non sia un manuale tecnico, è importante costruire basi solide di conoscenza e cultura della Ricerca per comprendere appieno le motivazioni che portano a parlare del Google liquido e di tutta una serie di consigli pratici che chiunque può applicare ai propri progetti.

Oggi siamo abituati a dare molta importanza a come Google Search decide quali pagine mettere nelle prime posizioni. Purtroppo, molti degli equivoci su cosa è importante per la Ricerca nascono proprio da qui: la mancanza di cultura sulle fasi precedenti.

Cercherò quindi di mettere ordine e costruire un processo logico di funzionamento generale che faccia chiarezza. Ci saranno delle parole in lingua inglese e cercherò subito di smorzare la polemica, trovando le parole più adatte in italiano; può capitare, però, che la traduzione ne alteri il significato in modo importante e quindi venga preferito l’uso dell’originale.

Ci sono da considerare due fasi: crawling e indexing.

Nella fase di scansione (crawling), il motore di ricerca si avvale di programmi che si occupano di individuare le pagine che sono pubblicate su Internet, cercando di capire se sono già presenti nel loro indice, se all’interno della pagina ci sono link ad altre pagine che possono essere scansionate e se i contenuti sono stati aggiornati.

Google cerca di scansionare continuamente quello che trova per fare in modo che le informazioni siano aggiornate. Chi fa il lavoro di SEO, si occupa di servizi affini o comunque crea o gestisce pagine web può facilitare, velocizzare e controllare questo processo di scansione attraverso una serie di strumenti che si trovano nella Search Console. Per esempio, è possibile inviare e controllare la Sitemap, un elenco di tutte le nostre pagine che diamo ai motori di ricerca, così da facilitarne l’individuazione.

Nella fase di indicizzazione (indexing), il motore di ricerca “vede” il contenuto così come lo vediamo noi tramite un browser (Chrome, Firefox ecc.) e in questo momento attua il processo di indicizzazione, quello più sottovalutato anche da chi fa SEO. Molti pensano, infatti, che il processo di indicizzazione risieda semplicemente nel fatto che Google conosce la pagina ma, come vedremo, non è così.

Immaginate l’indice di Google come una grande biblioteca, piena di scaffali. Ogni scaffale rappresenta una parola che Google conosce. Il processo di indicizzazione consiste nell’inserire la pagina in tutti gli scaffali che corrispondono alle parole presenti. Se la pagina che avete scritto contiene 1000 parole diverse, Google apre i suoi 1000 scaffali e la inserisce in ognuno di questi.

Ma c’è un altro fatto sorprendente: Google ha più di un indice. Potremmo dire che, come biblioteca, ha più di una sala in cui ripone i suoi scaffali, perché il mondo è fatto di altre informazioni oltre le pagine: Google ha diversi indici – per i diversi tipi di informazioni che raccoglie tramite i propri software –, accordi specifici, suggerimenti e inserimento dati, come avviene su Google Maps e altri sistemi.

Così Google ha costruito la sua sala speciale che, nella parte “Oltre le parole”, abbiamo scoperto chiamarsi Knowledge Graph. Abbiamo scoperto che esistono le entità da affiancare al concetto delle parole chiave.

E, oltre a questi due grandi indici, fatti uno di parole e l’altro di entità, abbiamo tutti quelli specifici per i libri, i risultati sportivi, le previsioni meteo, gli orari dei trasporti pubblici e altre centinaia di tipologie di informazioni.

Già a questo livello diventa urgente ridefinire il processo di indicizzazione per come lo abbiamo pensato finora. Noi oggi non indicizziamo semplici pagine, ma informazioni.

Anche all’interno di una pagina, quello che indicizziamo è il contenuto. Mentalmente bisogna passare da “devo controllare se la mia pagina è indicizzata” a “devo controllare se le informazioni contenute nella pagina sono indicizzate”. E poi c’è da considerare il passaggio più importante: in quali indici di Google dovrei finire? Eh, sì: il nostro progetto potrebbe finire in più indici, perché se è evidente che finiamo nell’indice classico citando una parola, non è evidente in che modo potremmo finire nel Knowledge Graph e negli indici specifici.

In ognuno di questi, per esempio, Google conosce quelle che sono le fonti delle informazioni. E noi sappiamo veramente poco di come la presenza in questi indici influenzi poi la visibilità della nostra pagina. Sta diventando sempre più importante capire che per il Google liquido noi diamo un’informazione al motore di ricerca perdendone il controllo. Sarà sempre più così il futuro: fatto di cose che non conosciamo.

Ciò che invece sappiamo – che è evidente e che tento di divulgare da sempre – è che uno degli obiettivi principali di chi fa questo lavoro dev’essere quello di puntare a far diventare il proprio progetto la fonte principale delle informazioni del settore in cui opera. Diventare la fonte del vostro settore, sarà un mantra importante.

Attraverso un approccio di questo tipo, il vostro progetto trarrà il massimo dal Google liquido, e lo farà per anni.

Le fasi del Ranking

Una volta che Google ha organizzato le informazioni nei suoi indici, come fa a decidere quali informazioni mostrare per prime? Il suo obiettivo è quello di fare in modo che vengano mostrate quelle più pertinenti e utili, il più velocemente possibile.

La fase nella quale prende questa decisione si chiama Ranking, anche se in italiano usiamo spesso la parola Posizionamento: è però poco precisa perché tendiamo a darle un significato più ampio.

Il Ranking si sviluppa in cinque momenti importanti:

1.Significato.

2.Pertinenza.

3.Qualità.

4.Usabilità.

5.Contesto.

Il Significato: la prima fase del Ranking

La prima preoccupazione di Google è comprendere che cosa stia cercando una persona. Esiste una serie di algoritmi che Google utilizza per cercare di avvicinarsi quanto più possibile al significato. Questi algoritmi gli consentono di essere da un lato molto preciso e dall’altro veloce: insomma, se sai cosa vuole esattamente una persona, poi non devi cercarlo in tutto il tuo indice ma solo in alcune parti.

Infatti, una volta che Google ha compreso cosa vogliamo, non apre tutti gli scaffali della sua biblioteca, perché impiegherebbe troppo tempo, ma apre solo gli scaffali appropriati. Infatti, oggi il significato di una ricerca non si sofferma solo alla comprensione della frase, ma ne studia i suoi bisogni. Non esiste un termine tecnico specifico che ci possa aiutare ad accordarci e parlare la stessa lingua. Ho quindi una proposta per tutti noi: quando parliamo di studio di una ricerca (query), dovremmo differenziare tra comprensione di una frase e studio dei bisogni.

Per la comprensione di una frase, abbiamo:

•Errori di ortografia.

•Sinonimi.

•Argomenti.

•Sessione di ricerca.

•Intelligenza artificiale.

Per lo studio dei bisogni, abbiamo i seguenti tipi:

•Linguistico.

•Contenutistico.

•Intento.

•Freschezza.

Vediamo per prima la comprensione di una frase: quali sono i controlli che Google Search effettua?

Errori di ortografia

Una prima valutazione Google la effettua sugli errori di ortografia. Se usiamo una parola sbagliata, immediatamente questa viene sostituita da quella corretta. Se quindi cerchiamo [significto] dimenticando la lettera “a” della parola [significato], Google ci restituisce i risultati come se avessimo cercato correttamente, ignorando l’errore. Quindi sì, anche se nelle nostre pagine abbiamo inserito volutamente tutte le possibili versioni errate di una parola, perché qualcuno ci ha suggerito che è importante farlo, purtroppo abbiamo perso del tempo. E per questo, Google non mostrerà la nostra pagina.

Sinonimi

Ci sono molti step che Google effettua. Uno dei più affascinanti è quello dedicato ai sinonimi. Avete mai letto su Internet che è importante usare i sinonimi quando si scrive un articolo, per aumentare la visibilità su Google? Beh, anche questo non è vero. Google ha impiegato cinque anni per sviluppare un sistema di riconoscimento dei sinonimi e applicazioni simili. In pratica, se cerchiamo [come cambiare una lampadina] oppure [come cambiare la luminosità del PC] Google ha sviluppato un sistema per capire che il verbo cambiare vicino alla lampadina può significare “sostituire” mentre vicino alla luminosità del PC può significare “regolare”. Se scriviamo un articolo e, come titolo, stiamo usando “come cambiare una lampadina” non dobbiamo impazzire per aggiungere la parola sostituire nel testo o, peggio, creare un titolo del tipo “come cambiare o sostituire una lampadina”. Per Google è indifferente, perché nel momento in cui io cerco [come sostituire una lampadina] il sistema aprirà anche lo scaffale della parola “cambiare” e quindi ci troverà la nostra pagina che non cita mai la parola sostituire. Non c’è bisogno di avere la parola nel testo se questa è un sinonimo oppure un verbo di uguale significato che si usa al posto di un altro. Bisogna pensare alle persone, non ai motori di ricerca quando decidiamo, selezioniamo, scegliamo le parole giuste.

Quest’ultimo importante concetto spero sia una boccata d’aria fresca per i professionisti che scrivono per il Web: la disinformazione SEO ha fatto danni specialmente a loro.

Argomenti

Cercando [pianta] sia da desktop sia da mobile, a un certo punto vediamo il box che potete vedere nella Figura 2.1, che attesta come la Ricerca di Google abbia individuato per la parola “pianta” due argomenti principali: il primo con riferimento all’organismo vegetale vivente, il secondo con riferimento all’architettura.
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Figura 2.1 – Risultato per la ricerca di “pianta”.

A volte questo è immediatamente visibile attraverso questi box, altre volte bisogna invece avere un occhio più attento. Cercando peresempio [panda], non vediamo alcun box, ma chiaramente i risultati di ricerca contengono pagine sia per l’automobile della Fiat sia che riguardano il simpatico orsetto. Google tenta di comprendere tutte le interpretazioni di argomento che esistono e dà rilievo a quelle che ritiene principali per la persona che sta cercando l’informazione.

Lo studio degli argomenti è stato possibile grazie all’evoluzione storica della Ricerca, dalle parole alle entità e al Knowledge Graph2, e viene influenzato sia dalla lingua sia dalla posizione geografica.

In Italia, per esempio, la ricerca [apple] ha una sola interpretazione di argomento, ovvero l’azienda fondata da Steve Jobs, Steve Wozniak e Ronald Wayne. In altri luoghi dove la lingua principale è l’inglese, ha anche l’interpretazione della mela, ovvero il falso frutto del melo (il frutto del melo è il torsolo).

Ma perché anche la posizione geografica? Il comportamento avviene perché le lingue sono parlate in più parti del mondo. Per esempio, l’inglese è la lingua ufficiale in circa settanta Paesi sparsi nei cinque continenti del mondo: in tutti questi, la sigla NA può rappresentare l’elemento chimico del sodio ma solo per chi vive in America NA è il Nord America.

Già a questo punto possiamo affermare che il nostro progetto, se lo abbiamo, non è in competizione con tutti i risultati di ricerca, ma solo con quelli del nostro stesso argomento. Vedremo a breve come il concetto di competizione si andrà definendo sempre di più e noi non saremo in competizione nemmeno con quelli che trattano il nostro stesso argomento.

Sessione di ricerca

Un concetto molto importante è che, in verità, la singola ricerca non esiste, bensì esiste la sessione di ricerca che può anche consistere in una sola ricerca. Ovvero, nel momento in cui noi iniziamo a cercare, apriamo una sessione, e una sessione di ricerca può durare alcuni minuti oppure alcuni mesi.

A cosa serve a Google questa informazione nella fase della comprensione di una frase? Nei primi anni 2000, una sessione tipica su Google poteva essere:

•Giorno 1: cerco un ristorante per andare a mangiare nel fine settimana.

•Giorno 2: cerco il menù, i prezzi, gli orari.

•Giorno 3: cerco il numero di telefono e prenoto.

In questa sessione di ricerca ho impiegato tre giorni per completare la mia ricerca, in altre potrei impiegare secondi oppure mesi.

Sempre nei primi anni 2000, cercando il ristorante trovavo solo i siti dei ristoranti o i siti che facevano recensioni. Oggi, invece, trovo istantaneamente tutte le informazioni che nel 2000 avrei cercato il Giorno 2 e Giorno 3. Google oggi tenta di accorciare le sessioni di ricerca per velocizzare le decisioni.

Cercando oggi [vacanze a Roma], possiamo notare che Google mostra anche i luoghi da visitare. Google è supersonico.

Il tema della sessione di ricerca lo approfondiremo più avanti, perché è troppo rilevante per chi si occupa di contenuti: essere presenti con le informazioni che riguardano tutta la sessione di ricerca è fondamentale per il Google liquido.

Intelligenza Artificiale

Argomenti, sessione di ricerca, intelligenza artificiale non ci sono nella guida che ho citato all’inizio e che usiamo come mappa. È importante ricordare che quella guida non può contenere tutto per il pubblico a cui è rivolta.

Il 4 ottobre del 2016, a firma del CEO Sundar Pichai, sul blog di Google è comparso un articolo dal titolo “A personal Google, just for you3”. In questa occasione, Pichai e Google lanciavano una nuova mission: “The last 10 years have been about building a world that is mobile-first, turning our phones into remote controls for our lives. But in the next 10 years, we will shift to a world that is AI-first”.

Da mobile-first ad Artificial Intelligence-first.

Il 28 gennaio del 2021, però, durante il World Economic Forum, sempre Sundar Pichai (in qualità di CEO sia di Google sia di Alphabet), interviene spiegando che per l’Intelligenza Artificiale è ancora presto e che la sua reale applicazione la vedremo nei prossimi 10-20 anni4.

Oggi Google usa l’intelligenza artificiale nella fase del Significato, per tentare di comprendere in modo sempre più preciso che cosa vuole l’utente quando effettua una query. In effetti, è dal 2016 che abbiamo sperimentato vari miglioramenti in questo senso, e nel prossimo capitolo li approfondiremo.

Per ora è bene passare allo studio dei bisogni, quelli che Google riconosce come tali e che dunque tiene in considerazione quando restituisce i contenuti. Ne ricapitolo i tipi:

•Linguistico.

•Contenutistico.

•Intento.

•Freschezza.

Bisogno di tipo Linguistico

Questo è facile da comprendere: se cerco un termine in tedesco, il motore di ricerca mi restituirà per la maggior parte pagine in lingua tedesca. L’unica considerazione in più che voglio fare è che c’è un sempre crescente numero di persone che leggono in doppia lingua. Per esempio, su Google Discover è frequente vedere articoli nella mia lingua madre e, in aggiunta, articoli scritti nell’altra lingua più frequente. E Discover mi offre la possibilità di fornire un feedback su questo. Non è così futuribile pensare che un giorno anche Google Search potrebbe suggerire articoli non in lingua madre.

Bisogno di tipo Contenutistico

Se nella chiave esistono parole specifiche, come per esempio [cucinare] o [fotografie], sarà molto probabile ottenere ricette per le prime e immagini per le seconde. Quindi è evidente che Google cerca di capire per ogni ricerca quali tipologie di contenuti deve offrire e che una ricerca può richiedere anche più di una tipologia di contenuto.

Bisogno di tipo Intento

Esistono alcuni Intenti che sono conosciuti nel mondo di Google perché ci arrivano tramite le linee guida per Quality Rater, che sono persone che si occupano di offrire a Google i feedback per i risultati di ricerca. Le linee guida dei Quality Rater sono pubbliche e sempre aggiornate5.

In queste linee guida, esistono quattro macrocategorie di Intenti:

•Know query, ricerche di tipo informativo come [roma] oppure [monasterace]. Una sottocategoria sono le Know simple, ovvero quando la ricerca può esaurirsi con una risposta [popolazione di Roma nel 2022].

•Do query, ricerche in cui la persona vuole effettuare un’azione come scaricare, comprare, interagire: [comprare microfono Shure] o [test della personalità online]. Quando alcune di queste chiedono un’interazione al telefono, si chiamano Device Action query (anche quelle vocali): [chiama mamma] o [programma un meeting]. Questo risulta chiaro anche grazie all’uso dei verbi.

•Website query, ricerche di siti specifici: [canale YouTube di PewDiePie] o [sezione economia del Sole 24 ore].

•Visit-in-person query, ricerche per raggiungere un luogo. La location, la posizione della persona al momento in cui cerca, può influenzare l’interpretazione. Immaginate che vicino a voi ci sia un ristorante dal nome basilico: cercando [basilico], per voi vale il doppio intento, ossia quello locale e quello informativo.

Eh, sì: una ricerca può avere più di un Intento. In alcune ricerche ci sono intenti sia da Do query sia da Know query, e sono tutte quelle vicine ai servizi. Cercando [disinfestazione blatte], nel corso degli anni i risultati di ricerca sono completamente cambiati. Prima si trovavano solo siti informativi, ora si trovano solo siti che offrono sia la parte informativa sia il servizio.

La chiave [Alma Mater Studiorum] (Università di Bologna) ha tre intenti: può essere una chiave da Visit in Person, perché ci vuoi andare, di website, perché vuoi finire sul sito ufficiale, o una Know da informazioni, perché vuoi conoscere meglio questa realtà.

Bisogno di tipo Freschezza

E, per finire, Google tenta di capire di quanta Freschezza c’è bisogno. Ed esistono diverse tipologie: perché una cosa è una breaking news, un’altra è la chiave [popolazione di roma oggi] e un’altra ancora [iphone]. Per la breaking news siamo nell’arco dei minuti, per la popolazione di Roma nell’arco dell’anno, mentre per la chiave [iphone] dipende da quando è uscito l’ultimo modello.

Addirittura, quando c’è una breaking news e il tema è molto sensibile, non solo avremo risultati molto aggiornati, ma saranno preferite fonti affidabili che impareremo a riconoscere nella parte dedicata alla qualità, il Capitolo 4.

La Freschezza (Freshness per Google) non deve confondersi con un contenuto aggiornato, ma è più simile a una specie di data di scadenza. Il contenuto che hai creato è scaduto. E chi lo decide? No, non lo decide semplicemente la data ma le persone che lo cercano. Ci sono pagine create nei primi anni 2000 che ancora oggi sono molto fresche. Provate a cercare [eclissi] una settimana prima che si verifichi l’evento, il giorno stesso e poi nei giorni successivi: è una buona pratica per notare come Google costruisce i risultati di ricerca per questi eventi.

Un consiglio importante: osservare i risultati di ricerca con occhio critico potrebbe farti capire quali bisogni fra quelli finora studiati (Linguistico, Contenutistico, Intento, Freschezza) Google sta cercando di soddisfare. Di conseguenza, dovrebbe essere facile pensare a questo tema in questi termini: la nostra pagina non può essere valutata se non in funzione di una ricerca. Io non so se ho fatto un buon lavoro a prescindere: potrei avere fatto un buon lavoro per una ricerca e non per un’altra.

Vediamola in questo modo: ogni ricerca assegna un punteggio a ognuno di questi bisogni. La ricerca “x” ha un punteggio diverso dalla ricerca “y”.

Se abbiamo intenzione di posizionarci per una chiave, non perdiamo troppo tempo a pensare dove infilarla nella nostra pagina. Cerchiamola su Google e iniziamo a pensare: che cosa vuole davvero una persona? Che tipo di intento è? Che tipo di contenuti ci sono? Quali eventi sono capitati tali da rendere scadute le informazioni?

A questo punto potremmo scomodare Nietzsche per dire che “c’è più ragione nei risultati di ricerca che nella tua migliore sapienza6”.

La Pertinenza: seconda fase del Ranking

La seconda fase del Ranking viene chiamata Relevance, che traduciamo con Pertinenza e, siccome si riferisce ai contenuti, useremo il termine “Pertinenza dei Contenuti” (Relevance of Content).

È importante comprendere appieno il significato delle parole. Prima di tutto, saremmo tentati di tradurre Relevance con Rilevanza che, come termine, ha un significato di notevole importanza, di grande rilievo: deriva, infatti, dal latino relevare, derivazione di levare, sollevare. Nella SEO si usa la parola Rilevanza per identificare una pagina popolare ed è un concetto che affronteremo proprio nella prossima fase del Ranking.

Il termine Pertinenza, invece, è corretto: dal latino pertı˘nens, participio presente di pertinēre, appartenere, riguardare, concernere7.

Fino a questo momento ci siamo occupati solo del Significato della ricerca, quindi della comprensione di una frase e dello studio dei bisogni. Ma una volta che Google ha tutte queste informazioni, deve compiere uno dei processi più affascinanti della SEO: estrapolare dai suoi indici tutte le informazioni più pertinenti.

Immaginiamo quindi di andare su Google e cercare [cani]. Google applica tutti i suoi algoritmi sul Significato della ricerca e poi va nella sua biblioteca ad aprire solo gli scaffali necessari dei suoi indici. Quindi, non dovendo cercare ovunque, risparmia tempo. Lo scaffale che aprirà di sicuro sarà quello della parola “cani”. Ne aprirà altri, in base alle sue analisi, ma noi non abbiamo informazioni certe su questo fatto. Quindi, partiamo da questo concetto.

Nello scaffale della parola “cane” dell’indice della Ricerca ci sono decine di migliaia di documenti. Ed ecco che viene applicato un concetto che potrete ritrovare in ogni algoritmo. Per esempio, lo usano anche in Meta per il feed di Facebook: per non effettuare dei calcoli molto gravosi su tutto lo scaffale, prima selezionano solo le pagine molto pertinenti, scartando quelle che sicuramente non lo sono, poi alle prime applicano algoritmi più precisi e solo successivamente passano i risultati alla terza fase del Ranking.

Potremmo quindi affermare che la fase della Pertinenza ha due snodi:

1.trovare le pagine sicuramente pertinenti;

2.trovare le pagine più pertinenti tra le prime selezionate.

Trovare le Pagine Sicuramente Pertinenti

È come andare a pesca con una rete a maglie molto grandi: quando la tiri su, i pesci piccoli restano in mare, mentre quelli grandi rimangono intrappolati. Per trovare queste pagine, si controlla semplicemente che nel contenuto ci sia la stessa ricerca effettuata dalla persona. Cioè, se la chiave è presente nelle intestazioni o nel corpo del testo, è un segnale che ci indica che farà parte delle Pagine Sicuramente Pertinenti. È il segnale che dice: “Ok, questo è un pesce grosso”.

Per la mia esperienza, i posti molto sensibili sono sicuramente il titolo della pagina, che nel codice corrisponde al <title>il mio titolo</title>, le intestazioni come gli <h1>, <h2>, <h3> e via dicendo e, ovviamente, la presenza nel testo.

Quando la chiave è stata menzionata una volta nel <title> noi abbiamo passato la selezione, ma la passiamo anche se è menzionata solo nell’<h1> e a volte anche quando la citiamo una volta nel testo. Non c’è bisogno di impazzire: se scrivete per le persone, vi capiterà di menzionarla naturalmente, e questo sarà sufficiente8.

Matt Cutts9 (una delle personalità più importanti che Google ha avuto al suo interno in ambito Search), in un video del 19 agosto del 201110, ha affermato che la chiave, dopo che viene menzionata per la terza volta, non è più così interessante. Sì, la prima lo è, la seconda ancora di più. Ma la terza inizia a scendere di importanza. Ha detto questo per cercare di fermare le bufale sulla Keyword Density.

Ora sappiamo che non è rilevante la quantità di parole in un testo. Però resta tra gli argomenti più dibattuti in ambito di ottimizzazione. Anzi, di solito, chi parla di ottimizzazione si ferma a questo concetto.

Ma è a questo punto che arriva la vera ottimizzazione: una volta che abbiamo pescato i pesci grossi, dobbiamo fare in modo di valutare quali siano commestibili e quali siano invece quelli velenosi da ributtare in mare.

Trovare le Pagine più Pertinenti

L’avrò sicuramente già detto: quando si parla di Ottimizzazione SEO, viene data troppa importanza alla parola chiave. La cosa più interessante è che in questo passaggio dell’ottimizzazione, nei meccanismi per individuare le pagine più pertinenti tra quelle che hanno superato la prima selezione, la parola chiave non conta più. Incredibile vero? Nella fase più importante dell’ottimizzazione non dobbiamo preoccuparci di tutte le cose inculcate in anni, anni e anni di disinformazione.

Userò un’altra metafora per spiegarvi come funziona questo ulteriore passaggio dell’ottimizzazione e, se scrivete contenuti, sarà ancora più rilevante: la metafora che segue è quella del quadro.

Se siete artisti e qualcuno vi commissiona un quadro, va da sé che vi toccherà occuparvi della cornice, che è fondamentalmente tutto quello che abbiamo appena visto, cioè la presenza della parola chiave nel titolo, nel testo e nelle intestazioni. E il quadro? Il quadro è la parte più importante ed è quella che viene meno valorizzata. Il quadro rappresenta il momento in cui gli algoritmi trovano le pagine più pertinenti.

Google dice che i suoi algoritmi dedicati alla pertinenza si occupano di comprendere se la vostra pagina ha una risposta alla ricerca della persona piuttosto che presentare una ripetizione della domanda che la persona ha fatto. Dov’è, voi lo saprete bene, il “piuttosto” che è usato per negare la seconda frase. Prima che i nostri neuroni si auto-eliminino, vi faccio un esempio: se avete cercato [cani], non volete vedere una pagina con la parola cani ripetuta centinaia di volte. Gli algoritmi cercano di capire se la vostra pagina presenti contenuti pertinenti: immagini di cani, video o lista delle razze. Eccolo il quadro: i contenuti pertinenti. Eccolo il bisogno di tipo Contenutistico.

Esatto, l’ottimizzazione di una pagina si preoccupa, prima di ogni altra cosa, di capire che cosa vuole la persona e cerca di offrirgli la migliore risposta possibile. Ed è qui che comprendiamo uno dei grandi concetti del presente e del futuro, un cambio di mentalità molto forte che differenzia la qualità di chi fa o farà questo lavoro: smettiamo di parlare di contenuti e iniziamo a usare la parola “risorse”, un tema così importante che ho deciso di dedicargli un intero capitolo.

Se volete essere visibili nella biblioteca del mondo, dovete riuscire a creare una risorsa, anche perché Google tenta di offrire alle persone le migliori risorse sul tema presenti su Internet.

Un contenuto è qualsiasi cosa.

Un articolo è un contenuto.

Un’immagine è un contenuto.

Una risorsa è qualcosa di più importante.

Certo, a volte anche un’immagine può essere una risorsa. E, quando lo è, si nota e va benissimo. Andando a vedere chi è visibile per la parola “cani” si nota come siano tutte grandi risorse.

“Immagini di cani, video o lista delle razze”. Non solo sono presenti nelle pagine posizionate nelle prime posizioni, ma sono presenti anche nei risultati di ricerca. Google offre alle persone immagini, video, razze di cani. Poi offre altre cose. Per esempio, a volte un box con le news. Significa che è sbagliato? No, significa che “Immagini di cani, video o lista delle razze” rappresenta semplicemente un esempio scritto anni fa e che non ha necessità di essere aggiornato. È il concetto che deve passare. La nostra risorsa deve presentare contenuti pertinenti al suo interno.

E qui ci sono due considerazioni importanti. La prima è che per ogni chiave esistono diversi contenuti pertinenti: per esempio, per la parola cani ci saranno elenchi di razze, ma per la parola piante ci sarà la classificazione scientifica. La seconda è che spero vi siano ritornati in mente il Bisogno di tipo Contenutistico, gli Argomenti, le Entità e il Knowledge Graph.

Proviamo a parlare un linguaggio nuovo: [cani] è una ricerca. Questo è un argomento conosciuto da Google nei suoi indici con delle entità specifiche associate e diversi Bisogni di tipo Contenutistico. Avete letto delle parolacce? No dai, dovremmo iniziare non dico ad abituarci ma almeno a riconoscere queste parole in qualche parte nascosta del nostro cervello.

Questo perché se dobbiamo iniziare a creare la nostra risorsa, dobbiamo cominciare a studiare tutto dell’argomento, dobbiamo capire che cosa c’è nel mondo, che cosa c’è su Google – dove in realtà abbiamo già tante risposte (la ricordate la citazione di Nietzsche?) – e farci una sorta di mappa mentale su come sviluppare questa risorsa. E rispondere onestamente: no, un articolo non basterà per questa ricerca. O sviluppiamo davvero una risorsa di qualità, oppure è meglio cambiare ricerca, perché non avremo le condizioni minime necessarie per essere apprezzati dalle persone e da Google. Perché l’ottimizzazione SEO, per quanto ancora sia venduta così, non consiste nell’occuparsi semplicemente di dove infiliamo la chiave e di quanto. Avrebbe poco senso. Oggi l’ottimizzazione SEO è occuparsi del bisogno reale della persona e offrire una risorsa di qualità.

Perché sia chiaro: potete fare tutto quello che volete, ma se il vostro sito non è usato dalle persone, perderete posizionamento su Google. Se è vero che la SEO offre poche certezze, mi gioco tutto dicendo che questa è una delle poche.

Per me lo è, veramente.

Ah, nota a margine. In questa parte Google tiene a precisare che il sistema usa dati aggregati e in forma anonima sulle interazioni nei risultati di ricerca per capire quanto poi le pagine siano realmente pertinenti per chi ha fatto la ricerca. Mi raccomando, non fraintendiamo questa cosa: Google non traccia solo i clic ma anche una serie di parametri tutti intrecciati tra loro e, quando gli è possibile, va anche oltre i risultati di ricerca. Da mobile, per molti di noi, è in grado di verificare se dopo una ricerca abbiamo chiamato un’attività, un negozio, un ristorante, oppure ci siamo andati direttamente. Quindi non prendiamo la cosa in modo superficiale, pensando che Google usi metriche semplici.

Purtroppo, tutta la SEO è ormai così: c’è un vasto pubblico di persone che vuole avere risposte semplici, delle formulette, dei trucchi. E allora si troverà sempre qualcuno che inventerà una formula magica, un ingrediente, un qualcosa per dire che così funzionerà. Poi però, non è mai così. Google è una macchina complessa.

Mi piace raccontare questa fase della Pertinenza con i due snodi principali e, per l’esperienza che ho maturato, corrisponde di più alle mie convinzioni. Ma se il funzionamento non dovesse essere in due snodi – ovvero che per passare alla seconda fase sia necessario soddisfare i requisiti della prima –, non cambierebbe molto. Immaginiamo le due fasi come dei punteggi da moltiplicare: il primo può valere al massimo un numero e il secondo un altro numero. E posso assicurarvi che la fase della cornice vale molto meno della fase del quadro.

Non ho mai visto scomparire una pagina composta da contenuti pertinenti (quadro), ma ne ho viste sparire migliaia che avevano le parole messe nei posti giusti (cornice).

La Qualità: terza fase del Ranking

Immaginiamo, quindi, che la nostra risorsa abbia passato la fase della pertinenza con un buon mix di ottimizzazione: buon lavoro sulla cornice e buon lavoro sul quadro che presenta i contenuti pertinenti. Google si ritrova comunque con migliaia di pagine che potrebbero essere appetibili per la ricerca fatta dalla persona. Quindi applica dei punteggi per capire quelle che sono le pagine più utili di altre.

Per trovare le pagine più utili tra quelle che hanno passato la fase precedente, Google tenta di capire quali dimostrano competenza, autorevolezza e affidabilità. Per esempio, uno dei fattori principali con cui Google comprende l’autorevolezza è verificare se siti web importanti abbiano dei link a queste pagine o vi facciano riferimento. Secondo Google questo è spesso un buon segnale per definire che la pagina è degna di fiducia.

Oggi i link rappresentano sicuramente l’ago della bilancia nel valutare la qualità di un sito, e ci sono molti brevetti sul tema a nome di Google nelle banche dati che li raccolgono. Quello più famoso è il PageRank11, che ha avuto molte evoluzioni e molti fratelli e sorelle, cugini e cugine.

Per farvi capire, però, quanto è lunga la faccenda della Qualità, sappiate che se per questa parte possiamo trovare nella guida a cui stiamo facendo riferimento solo 150 parole, le linee guida dei Quality Rater ne contengono invece circa 60.000. Perché la Qualità, contrariamente a quanto possiamo credere, è misurabile dagli algoritmi: certo, in Google la valutano in un modo tutto loro, ma la misurano comunque.

Sono sicuro che la parte dedicata alla Qualità vi offrirà molti spunti concreti su come creare il vostro quadro.

L’Usabilità: quarta fase del Ranking

Una volta assegnati i punteggi di qualità che, lo ricordiamo, hanno come obiettivo quello di trovare le pagine più utili agli scopi della persona che ha effettuato la ricerca, ora è il momento di dare priorità alle pagine che offrono una buona esperienza.

Per fare questo, Google si è inventato un punteggio che chiama Page Experience e che, a differenza di tutte le fasi precedenti, è misurabile con accuratezza. Google offre una guida avanzata sul tema12, con strumenti per monitorare ogni cosa che stiamo per menzionare e un pannello di controllo generale su Search Console, che ci dice tutto quello che non funziona, pagina per pagina13.

Un piccolo appunto: quando Google inizia a rilasciare iniziative del genere, ci mette sempre molti anni ad arrivare a realizzare qualcosa di affidabile. Quindi, chi si occupa di SEO all’inizio è scettico. Quando nelle linee guida dei Quality Rater iniziarono a comparire evidenti riferimenti alla Qualità con indicazioni precise, in molti contestarono la mia divulgazione su tali concetti, perché ritenevano fosse impossibile per un algoritmo identificare la qualità. Oggi, invece, tutti ne parlano. Sta accadendo la stessa cosa con il Page Experience: anche se ci sono cose che sembrano strane, questo punteggio verrà migliorato piano piano nel tempo.

Ma ritornando al punto del discorso, per comprendere la visione di Google su questa parte non faremo più riferimento alle linee guida ufficiali, né a quelle della Search Console – che sono ordinate in modo da rappresentare una visione troppo tecnica e che ora ci aiuta poco – ma faremo riferimento a uno schema logico creato da Jeffrey Jose, il Product Manager della Ricerca per Google.

Jeffrey Jose, al Google I/O del 18 maggio 202114, ha spiegato il Page Experience con lo schema logico mostrato nella Figura 2.2.

[image: Images]

Figura 2.2 – Lo schema logico mostrato da Jeffrey Jose per spiegare il Page Experience.

Ovvero, il Page Experience è basato su quattro principi generali:

1.Caricamento.

2.Fastidio alla persona.

3.Sicurezza e Privacy.

4.Accessibilità.

Prima di vedere che cosa è importante oggi per ogni fase e capire insieme perché dobbiamo raggiungere un buon Page Experience, è bene sottolineare che oggi stiamo facendo solo i primi passi e che, per esempio, se nella fase di Accessibilità attuale vediamo quello che viene chiamato Mobile Friendliness, in futuro potremmo vedere moltissimi altri parametri.

Ma non lasciamoci scoraggiare dal fatto che il tutto è in via di costruzione: in fondo, nel nostro mondo che cosa è realmente definitivo?

Oggi posso confermare che:

•nella categoria Caricamento troviamo il Largest Contentful Paint (LCP) e il First Input Delay (FID);

•nella categoria Fastidio alla persona troviamo il Cumulative Layout Shift (CLS) e gli annunci pubblicitari intrusivi;

•nella categoria Sicurezza e privacy, l’https e il No safe browsing flags;

•nella categoria Accessibilità, troviamo il Mobile Friendliness.

Nella Search Console di Google vediamo la segnalazione, pagina per pagina, del punteggio complessivo: se i punteggi sono buoni, li vedremo in verde, se sono migliorabili, in arancione e se sono scadenti, in rosso. E possiamo anche capire dove stiamo sbagliando.

La cosa più importante, però, è comprendere che poi ci sarà un punteggio di Page Experience globale per ogni pagina, che dirà se questa è buona, migliorabile o scadente. Questo indicatore è valido sia per la nostra pagina in versione mobile sia per quella in versione desktop, con l’unica differenza che per quest’ultima non viene preso in considerazione il parametro Mobile Friendliness e non ne esistono altri, perché non esiste il Desktop Friendliness, quantomeno per ora.

Ora questo punteggio ha alcune influenze pesanti. Non solo viene considerato per un miglioramento del ranking, ma Google ha deciso che in alcune zone (come il box Notizie Principali) non finiranno siti con un Page Experience scadente o migliorabile. Inoltre, quando c’è una buona esperienza utente, Google ha intenzione di evidenziarla nei risultati di ricerca.

Quindi un buon Page Experience potrebbe migliorare le nostre posizioni, concederci un bollino, offrirci la possibilità di finire in zone che sarebbero altrimenti inaccessibili.

Il Contesto: quinta fase del Ranking

Ed eccoci all’ultima fase, quella dove le azioni SEO che si devono attuare sono molto precise. Google decide che prima di inviare i risultati alla persona è il caso di verificarne la posizione geografica, le ricerche passate e le impostazioni di ricerca che ci sono sui nostri profili.

La posizione geografica incide molto nei nostri risultati di ricerca per quanto riguarda la comprensione di una frase, sia per gli argomenti sia per i bisogni linguistici. Così, cercando [football] noteremo proprio un cambio di argomento tra i risultati di ricerca degli Stati Uniti e quelli dell’Inghilterra, mentre cercando [pizza] avrò le pizzerie del luogo in cui mi ritrovo al momento della ricerca.

Le ricerche passate, invece, aiutano semplicemente a dare più contesto: se ho cercato [torino] e recentemente avevo cercato [torino vs juventus], Google tiene in considerazione il contesto sportivo, e quindi i risultati avranno una personalizzazione in tal senso.

Inoltre, le impostazioni di Ricerca riguardano anche l’eliminazione dei risultati espliciti: una delle funzionalità si chiama SafeSearch e consente di non mostrare nei risultati di ricerca i contenuti che gli algoritmi ritengono siano per adulti.

L’influenza delle azioni SEO è molto importante per la posizione geografica, è inutile per le impostazioni di Ricerca, è da riflettere per le ricerche passate: se avete la possibilità di dirigere la comunicazione per uno spot TV o Radio, potreste trovarvi nelle condizioni di far cercare in un determinato modo il brand che avete in cura. Quando un gruppo considerevole di persone inizia a cercare qualcosa in modo insistente, questo comportamento può avere effetti importanti. Per esempio, se ci sono molte persone che cercano una determinata parola insieme al vostro brand e questo prima non avveniva, è molto probabile che Google suggerisca questa ricerca a chi cercherà il vostro brand in futuro. Da qualche mese Google ha inserito la parola newsletter vicino alla parola Giorgio Taverniti. Quindi, se qualcuno cerca Giorgio Taverniti, Google oggi gli suggerisce di cercare [Giorgio Taverniti newsletter].

Che forza questo Google, che forza le persone che fanno SEO!

Conclusioni per la fase del Ranking

Facciamo un piccolo riassunto degli obiettivi che Google si pone in ogni fase, perché così risulteranno più chiari.

Significato: l’obiettivo è capire che cosa vuole la persona, comprendendo che una parola può avere più intenti e argomenti. Come se fosse un puzzle da comporre tenendo in considerazione i bisogni di tutti noi e dando priorità a quelli più frequenti. Quindi, se per [napoli] il novanta percento delle ricerche vuole informazioni sul calcio, il cinque percento sulla città, il due percento sul Comune, ecco che queste percentuali risultano fondamentali. Guarda sempre attentamente i risultati di ricerca, perché il bisogno di Intento e quello Contenutistico sono fondamentali.

Pertinenza: l’obiettivo è capire le risorse che possono effettivamente corrispondere a che cosa vuole la persona, specialmente individuando i contenuti pertinenti.

Qualità: l’obiettivo è tirare fuori le pagine più utili. Di solito quelle che hanno link da siti importanti sono le preferite.

Usabilità: l’obiettivo è offrire alle persone pagine che facciano fare una buona esperienza, sicure e veloci.

Contesto: l’obiettivo è riuscire a personalizzare l’esperienza, dando quel tocco di informazioni utili per la singola persona.

Infine, è importante sottolineare che Google mette in campo una serie di processi sia per testare i risultati di ricerca15 (coinvolgono sia i Quality Rater sia chiunque effettui una ricerca) sia per individuare lo SPAM16 (sia con algoritmi automatici sia con i team che ricevono le segnalazioni delle persone e le valutano).

Tirando le somme, la vostra risorsa deve essere costruita in modo che soddisfi i bisogni delle persone, ospitando al suo interno i contenuti pertinenti, raggiungendo la massima qualità possibile, facendovi linkare da siti Internet importanti, assicurandovi che si carichi velocemente, in modo sicuro, senza infastidire le persone.

L’approccio di Google al monitoraggio dell’esperienza che le persone fanno su Internet e come queste informazioni siano rilevanti nel ranking, sono argomenti che vengono spesso poco considerati, come se Google non potesse arrivare a tanto. Ho quindi chiesto ad Andrea Pernici, CTO in Search On Media Group, un suo contributo dopo aver letto questo libro. Andrea è tra i più grandi esperti al mondo quando si parla di Web Performance e, tra le altre cose, l’unica persona (insieme a Marco Quadrella) ad aver trovato una falla di sicurezza nei risultati di ricerca di Google: https://bit.ly/andrea-marco.


Web Performance, Usabilità e UX

di Andrea Pernici

La quarta fase del Ranking (l’Usabilità) rientra in modo perfetto nella definizione di un Google liquido ed è di fondamentale importanza ripercorrere tutta la tua analisi dell’evoluzione per comprendere, anche, come mai Google a poco a poco sia riuscito ad arrivare a una misurazione coerente con le pratiche di Web Performance Optimization, Usabilità e UX.

Google si è evoluto in liquido perché è stato in grado di seguire il fluire della corrente nel mondo reale per adattarsi e poter diventare un essere quasi senziente, sfruttando la tecnologia che oggi gli consente di fare Real User Monitoring su larga scala.

Dell’importanza delle performance sulla User Experience se ne parla da anni. Ma dopo il grande lavoro di Steve Souders, precursore assoluto nel campo dell’ottimizzazione della velocità dei siti e per anni Head of Performance Engineer in Google, e successivamente di Ilya Grigorik (per quasi otto anni Web Performance Engineer in Google) si è arrivati a una grande maturità in questo settore, che finalmente conta tantissime menti brillanti. Grazie a loro siamo arrivati a misurare il cuore del Page Experience: i Core Web Vitals. Questi sono costituiti dalle tre metriche citate nel libro:

•il Largest Contentful Paint (LCP);

•il First Input Delay (FID);

•il Cumulative Layout Shift (CLS).

Per l’impatto delle performance sulla SEO, se ne è parlato da sempre, ma solo dal 2010 in poi il mondo SEO lo ha associato alla UX. Ci sono voluti circa quattro anni per riuscire a definire che le performance avevano un impatto diretto (https://bit.ly/andrea-1). Io credo che quello sia stato il momento in cui in Google è avvenuto uno shift di pensiero nel modo di approcciare la misurazione delle performance come fattore di ranking ma, più in generale, ha portato a trovare la quadra su qualcosa di più generale e importante, come l’usabilità e la UX.

Dicevo sopra Real User Monitoring (RUM). Questa tecnica è molto efficace perché monitora in tempo reale che cosa fanno le persone. Da questa tecnica è stato ideato il Chrome UX Report (https://bit.ly/andrea-2) e poi da lì si è deciso di fare Real User Monitoring su larga scala, iniziando a definire metriche di misurazione quanto più vicine possibile a elementi di usabilità, esperienza, frustrazione e percezione dell’utente, che è sempre più una persona. Questo step ha gettato le basi per i Core Web Vitals, che entrano pienamente nella definizione di liquidità e sono un qualcosa che già include intrinsecamente il concetto di cambiamento. Infatti, per capire se un punteggio è buono o cattivo, Google effettua un calcolo medio. Decide quindi che, per esempio, un Largest Contentful Paint è buono quando è a 0,7 secondi. Ma se tutti migliorano e iniziano a essere più veloci, ecco che Google si adatta, e decide che per essere buono quello 0,7 non basta più.

C’è da tenere in considerazione che, per la prima volta nella storia, un tipo di misurazione del genere è stata introdotta su qualsiasi strumento SEO ma anche su altri (analitica, advertising, server), creando una consapevolezza importante sul tema, che ha portato all’aumento delle richieste di consulenza.

Ora che Web Performance Optimization, Usabilità e UX sono misurabili da Google e hanno un impatto in tutto il suo ecosistema, stanno diventando una parte centrale di qualsiasi progetto Internet. Non c’era bisogno di Google per farlo, ma l’accelerazione che ha dato è stata importante e ne stiamo beneficiando tutti. Google è un’entità che si adatta e cresce con la volontà di trovare sempre i migliori strumenti di misurazione e valutazione per rappresentare la bontà di una pagina come soddisfazione di un bisogno di ricerca in tutti i suoi aspetti.



1.Vedere la pagina web: https://bit.ly/giorgio15.

2.È una questione di velocità e di sicurezza delle informazioni: è molto più veloce cercare un’informazione dentro il Knowledge Graph perché questa è già presente sotto forma di risposta. Altrimenti, ogni volta Google dovrebbe rielaborare tutte le pagine presenti su Internet sul tema per trovare la risposta. Inoltre, è più sicura: l’informazione contenuta nel Knowledge Graph è creata tramite lo studio delle fonti più affidabili presenti su Internet.

3.https://bit.ly/giorgio16.

4.https://bit.ly/giorgio17.

5.Questo è l’URL: https://bit.ly/giorgio19 e di solito non cambia. Nel caso in cui dovesse farlo, basterà cercare [search quality evaluator guidelines pdf].

6.La frase originale di Nietzsche era: “C’è più ragione nel tuo corpo che nella tua migliore sapienza”.

7.Entrambe le definizioni sono prese da Oxford Languages: https://bit.ly/giorgio20.

8.Ne approfitto per fare un punto sui grassetti, che sono utilissimi in comunicazione: io li uso per aiutare le persone che hanno poco tempo a non perdersi. Basta leggere i grassetti per ottenere le informazioni necessarie. Ma non ci sono formule alle quali attenersi. La cosa importante è passare la selezione, e basta poco.

9.Matt Cutts è un ingegnere informatico, ed è stato fra i primi cento assunti in Google. È stato uno dei capi sviluppo dei processi SEO e ha curato lo sviluppo del filtro Safe. Oggi ha lasciato Google per diventare amministratore dello USDS, lo United States Digital Service del Governo degli Stati Uniti.

10.https://bit.ly/giorgio22.

11.https://bit.ly/giorgio23.

12.https://bit.ly/giorgio24.

13.Da qui https://bit.ly/giorgio25 potete entrare e poi vi chiederà di selezionare per quale sito, tra quelli a cui avete accesso, potete verificare i dati.

14.https://bit.ly/giorgio26-1: il video e il minuto dove si vede lo schema logico.

15.https://bit.ly/giorgio27.

16.https://bit.ly/giorgio28.




3Dietro una ricerca

La barra di ricerca

La barra di ricerca è l’accesso all’ecosistema. Quando la usiamo digitando delle parole, quello che immettiamo è una frase che riteniamo possa racchiudere tutto, ma questa rimane una grande semplificazione. Nel tempo siamo diventati sempre più capaci e anche grazie alle ricerche vocali stiamo chiedendo informazioni in modo più naturale. Se nei primi anni 2000 usavamo la ricerca in modo molto semplificato, oggi gli usi che ne facciamo sono fra i più disparati. E più facciamo esperienza delle risposte che Google può offrire, più miglioriamo. Nella Figura 3.1 abbiamo usato Google Trends1: è un servizio gratuito di Google che è in grado di fornire indicazioni precise sulle ricerche delle persone in un determinato Paese nell’arco temporale stabilito. È uno degli strumenti migliori presenti su Internet e oggi offre molti più dettagli. Come si può notare le persone cercano frasi contenenti “vicino a me” molto di più di un tempo. E non sono stati sicuramente i problemi relativi alla pandemia da COVID-19 a far salire così tanto le ricerche, perché si può vedere durante il primo anno della pandemia solo un leggero aumento. Ma ora Google inizia a rispondere meglio e noi stiamo iniziando a capire che cosa possiamo fare con queste ricerche.
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Figura 3.1 – Grafico che mostra un andamento in aumento per [vicino a me]: ricerca effettuata su Google, in Italia, negli ultimi 5 anni.

Oggi le opportunità di ricerca sono tante: testo, voce, inserimento di un’immagine e via dicendo. L’obiettivo di Google è quello di comprendere sempre meglio cosa vogliamo per fornire risultati migliori.

E, sicuramente, l’Intelligenza Artificiale sta dando una grossa mano.

L’uso dell’Intelligenza Artificiale

Nonostante se ne parli da anni, nonostante ci siano state varie evoluzioni e test, a me piace affermare che la vera epoca dell’Intelligenza Artificiale per Google è iniziata con BERT2: annunciato nel 20193 e applicato a oltre 70 lingue in pochi mesi. Ma per vederlo in azione su quasi tutte le ricerche in lingua inglese, abbiamo dovuto aspettare la fine del 2020. Ci interessa perché, in linea temporale, possiamo dire che è la prima volta che si migliora in termini significativi la comprensione di cosa la persona stia digitando.

L’esempio della pagina ufficiale è il seguente: se la persona sta cercando [parking on a hill with no curb], dove “no curb” è “senza marciapiede”, i sistemi precedenti non davano molta importanza a quel “no” e quindi nei risultati di ricerca venivano fuori articoli non proprio utili. Dall’applicazione di BERT in poi, Google ha speso molto per comprendere nel dettaglio il significato di una frase digitata e con BERT ha studiato anche il significato in base all’ordine delle parole, riuscendo a comprenderlo sia leggendo da sinistra a destra sia da destra a sinistra (capita di scrivere male l’ordine delle parole o di usare l’ordine in modo diverso a seconda del dialetto).

Potreste essere delusi, però è così: solo nel 2020 Google (in lingua inglese) ha iniziato a considerare il significato di una frase anche nell’ordine inverso. È importante ricordarlo per tutte le persone che dopo il 2016, anno in cui Sundar Pichai disse a tutti che Google sarebbe stato AI First, hanno inventato le cose più incredibili attribuendo agli algoritmi capacità di interpretazione di cosa digitiamo fuori dal normale.

BERT è usato anche da tanti altri e noi stessi possiamo usarlo per fargli scrivere testi, solo per fare un esempio. Internet sta facendo passi avanti su questo e con tutte le novità che stanno arrivando abbiamo testi, immagini e video prodotti dall’Intelligenza Artificiale. Posso solo dire che sarà esplosiva: non avremo una crescita lineare dell’uso dell’AI, ma esponenziale. Infatti, Google non ha fatto in tempo a dire dell’uso di BERT che pochi mesi dopo è arrivata una grande novità. Questa grande novità si chiama MUM4: è stato lanciato a maggio del 2021 ed è mille volte più potente di BERT.

La grande differenza di MUM la vediamo in tre caratteristiche:

1.è in grado di rimuovere le barriere linguistiche, quindi può cercare e fornire informazioni indipendentemente dalla lingua di partenza. Mentre prima per usufruire delle informazioni in italiano dal giapponese si doveva passare dall’inglese, oggi questo avviene direttamente;

2.è in grado di essere trasversale sulla ricerca: comprende sia il testo sia le immagini e fra breve comprenderà anche video e audio;

3.capisce se la frase è scritta correttamente, se dice la stessa cosa di altre frasi ed è in grado di effettuare riassunti in modo così preciso che in alcuni box il testo non è più preso da Wikipedia, ma è direttamente Google a crearlo.

Sta accadendo esattamente questo: Google sta tentando di superare Wikipedia perché è molto limitata. Il formato del contenuto è sempre uguale e le versioni di Wikipedia non in lingua inglese non sono poi così ricche e precise come si potrebbe credere. Per questo motivo, Google ha aggiunto alla sua fonte dati Commoncrawl.org5, ha lavorato e sta creando il suo database, come ci ha informati Gianluca Fiorelli durante il Search Marketing Connect di dicembre 20216.

La cosa più stupefacente di MUM, però, è una comprensione incredibile del contesto. Se avete scalato una montagna e cercate informazioni sulla prossima arrampicata che volete fare, dovrete eseguire molte ricerche per capire la differenza tra le varie opzioni che si presentano: l’altitudine di ogni montagna, le temperature medie nel periodo, la lunghezza e la difficoltà dei sentieri escursionistici di avvicinamento alle pareti, l’attrezzatura giusta da usare. Ecco che con MUM Google sta cercando di superare anche questa barriera per fornire risposte immediate.

E siccome è trasversale, potrete caricare una foto dei vostri scarponi da montagna e chiedere a Google [sono adatti per scalare il Monte Bianco?].

È esattamente quello che dissi molti anni fa. No, non che l’intelligenza artificiale sarebbe arrivata a questo punto – questo concetto era stato formulato molto prima del Web (non solo di Internet) –, ma che Google userà l’intelligenza artificiale non solo per comprendere che cosa cerchiamo, ma per accorciare il nostro viaggio intorno alle tante sessioni di ricerca che facciamo. Allora vediamolo questo viaggio.

La coerenza comunicativa

Prima di entrare nel vivo del capitolo, del viaggio che l’utente fa attorno alla sua ricerca e alle emozioni che lo muovono, è bene soffermarci su un concetto che ancora oggi è poco dibattuto ma che è utile portare all’attenzione fin da ora: la coerenza comunicativa, la coerenza tra ciò che vuole la persona e ciò che la ricerca le restituisce. Questa coerenza accompagna la persona nel percorso che deve fare per arrivare dove vuole arrivare. Sembra un passo del famoso film Totò, Peppino e la… malafemmina. Ma è la verità. La coerenza comunicativa accompagna la persona nel suo viaggio attorno alla sessione di ricerca, e chi gestisce un progetto editoriale è bene che lo tenga a mente.

Facciamo un esempio: una persona sta cercando di portare in vacanza tutta la famiglia e cerca [vacanza rilassante], ed è evidente che nei bisogni nascosti – di cui parleremo qualche paragrafo più in là – vuole stare tranquilla: si va con figli e figlie, si cerca un luogo dove qualcuno potrà prendersi cura anche di loro.

La coerenza comunicativa ci suggerisce che già a partire dallo snippet (in termini tecnici, si chiama così il singolo risultato di ricerca), composto da titolo, descrizione, url e altre informazioni, la persona cliccherà sul risultato di ricerca che le sembra più coerente, e che dunque dovrebbe rispondere al meglio al suo bisogno.

Proseguendo, anche quando la persona atterra sul sito scelto, è fondamentale che il motivo per il quale ha cliccato sia subito visibile e, dunque, la pagina coerente. Ma vi dirò di più: la coerenza comunicativa è importante anche per le pagine interne dei nostri siti, non solo per la pagina principale.

Non c’è SEO che tenga, né Design o UX. Quello che conta è la persona, non sono le opinioni personali. Pensate a quanto sia importante – per quella persona alla ricerca di una vacanza con la famiglia – quella frase nei risultati di ricerca che dice: “Il miglior hotel per famiglie al mondo”. O, ancora, pensate a quanto sia importante l’immagine che compare appena la persona clicca: se ritrovasse la foto di una famiglia felice in una spa, capirebbe che si trova nel posto giusto, perché quell’immagine rispecchierebbe i suoi bisogni e, al contempo, i valori del brand che potrebbe soddisfarli.

Qui vi lascio un altro spunto: se curiamo una realtà che ha un suo positioning dei valori, un linguaggio, questi ultimi vanno rispettati anche in questa parte, perché è da qui che inizia il nostro primo contatto con un potenziale cliente7. È un grave errore pensare che questi siano tecnicismi, che le pagine debbano essere ottimizzate per Google. Questa è una delle zone sensibili. Provate voi stessi. Cercate un hotel su Google e ditemi quante strutture hanno:

•il positioning presente nello snippet;

•il positioning visibile subito dopo che avete cliccato, senza fare niente altro.

Se poi fate il test dal vostro smartphone, noterete questa percentuale calare drasticamente. Perché se i siti desktop degli hotel sono colpiti dalla piaga dello slider delle immagini, i siti mobile degli hotel sono colpiti da quella della “non comunicazione”.

Mi dispiace doverlo ammettere, ma la maggior parte dei siti che trovo su Google rompe la scommessa che faccio sempre con me stesso: ecco, scommetto che questo è il sito giusto per me.

Il viaggio dell’utente intorno alla sessione di ricerca

Nel capitolo precedente abbiamo affrontato il concetto sessione di ricerca nella parte del Significato di una ricerca. Google sa già che cosa potremmo cercare tra qualche giorno in base a cosa stiamo cercando in questo momento e quindi, nei risultati di ricerca, ci fa risparmiare tempo mettendo dei risultati precisi. Cercando [ristoranti roma] vediamo già una classificazione del tipo di ristorante (romantici, intimi, di pesce) e vediamo una serie di informazioni utili per il futuro: recensioni, prezzi, posizione geografica, numeri di telefono. Invece di doverle cercare tra qualche giorno, me le ritrovo subito visibili, e con MUM queste informazioni subito visibili saranno migliaia.

Per identificare, però, che cos’è una sessione di ricerca, è fondamentale comprendere che se c’è una sessione, ci sono dei tempi. Allora possiamo affermare che i tempi di una ricerca possono essere i seguenti:

•prima di fare una ricerca;

•durante la sessione di ricerca;

•dopo la sessione di ricerca.

Per questo io lo chiamo “viaggio intorno alla sessione di ricerca”. Per rendere più chiari questi concetti, faremo l’esempio di due persone sedute entrambe in un bar in due città diverse, che stanno prendendo un caffè: Laura a Bologna, Maurizio a Milano.

Prima di fare una ricerca

Il concetto di “Prima di fare una ricerca” rappresenta tutto ciò che ci accade prima di cercare, prima ancora di provare lo stimolo che ci porterà alla ricerca. Nel 2011 Google ha dato uno spunto importante parlando del “momento zero della verità8”, che è quel momento in cui provi lo stimolo di fare qualcosa o comprare qualcosa e usi un dispositivo per cercare informazioni.

Dunque, tornando al nostro esempio: Maurizio è al bar, vede passare una persona con delle scarpe Nike rosse e ha lo stimolo di sapere che modello sono. Apre il telefono, va su Google e inizia a cercare (purtroppo non è stato così veloce, avrebbe potuto fare una foto e cercare con Google Lens, che gli avrebbe fornito la risposta precisa). Con la mole di informazioni disponibili su Internet e una barra di ricerca che consente di accedere a qualsiasi cosa, è cambiato tutto. Sono cambiati tempi e modalità delle azioni che facciamo. Infatti, negli anni successivi Google ha fatto un passo avanti parlando di Micro momenti9. Ci sono almeno quattro tipologie di momenti che stimolano la ricerca:

•I-want-to-know: voglio un’informazione;

•I-want-to-go: voglio andare in un posto;

•I-want-to-do: voglio fare qualcosa;

•I-want-to-buy: voglio comprare qualcosa.

Ricordano i Bisogni di tipo Intento usati per classificare le ricerche che abbiamo scoperto nella parte del Significato di una Ricerca. Dobbiamo fare attenzione a non incorrere in equivoci: il voglio fare qualcosa, per esempio, può significare sia “voglio cucinare una ricetta” sia “voglio cambiare la ruota dell’automobile”. Per questo a volte Google ci mostra dei tutorial formati da testo più foto, altre volte un pezzo di un tutorial su YouTube.

Dunque, quello che accade prima di effettuare una ricerca, non è cosa accade tra lo stimolo e l’azione della ricerca, ma cosa accade dal nulla più assoluto allo stimolo. Maurizio da un bar di Milano ha appena cercato su Google, dal suo telefono, la query [rosse scarpe Nike ultimo modello] perché ha visto una persona passare. Laura da un bar di Bologna ha appena cercato su Google, dal suo telefono, la stessa query, perché parlando con la sua amica ha espresso il desiderio di un nuovo paio di scarpe per andare a correre e la sua amica le ha suggerito l’ultimo modello della Nike, quelle rosse che le starebbero bene con il suo abbigliamento da running. Laura comprerà le scarpe perché su Google ha trovato il modello, lo ha cercato su Amazon e ha visto che è al corrente del numero di scarpe che lei porta, perché ha acquistato su Amazon il modello precedente. Dunque, le acquista subito.

Maurizio acquisterà tra due settimane, dopo aver confrontato tutti i modelli, ma alla fine non prenderà le Nike.

Ecco, di tutta questa fase, noi sappiamo poco, ne parliamo poco, condividiamo poco. Se iniziassimo a parlarne di più, probabilmente molti più nodi verrebbero al pettine.

Che cosa genera davvero uno stimolo? In che modo questi stimoli influenzano poi le effettive azioni delle persone. Come possiamo studiare e modificare le intenzioni?

Ma, soprattutto, visto che siamo nel campo dell’Intelligenza Artificiale, Google è in grado di predire, dal comportamento sul mobile e/o sul browser, se qualcuno stia per fare una ricerca?

La sessione di ricerca

Va bene, abbiamo lo stimolo, cerchiamo.

Quali sono i tempi che compongono la sessione vera e propria?

La query. Forse è la fase in cui Google ha più informazioni e dove si è concentrato maggiormente. È la parte del Significato della ricerca, e servirebbe un libro solo per illustrare a fondo questo punto.

L’interazione con i risultati di ricerca. Enrico Altavilla, al Web Marketing Festival del 2014, affermò: “Il ranking è dunque fondato in parte su cosa gli utenti comunicano a Google10”.

Ma come lasciano un feedback gli utenti?

Attraverso queste azioni:

•Click.

•Position Bias (le persone cliccano più frequentemente i risultati che stanno in alto, per un pregiudizio, ma molte volte si accorgono che è un errore e tornano subito indietro).

•Ordine dei click.

•Risultati non cliccati.

•Azioni post-click (tempo di permanenza sulle pagine, interazioni, ulteriori siti visitati se si torna indietro, ulteriori ricerche effettuate).

•Movimenti del mouse.

•Abbandono della ricerca.

•Tempi di risposta (quanto tempo ci mette la persona a tornare indietro dopo che ha cliccato su un risultato).

•Relazioni con la query (quando i risultati presentati sono vicini a quello che la persona ha cercato).

•Similarità delle query (le ulteriori ricerche fatte prima di effettuare la ricerca giusta).

Come avrete notato, in questa sede ho ritenuto opportuno definire solo alcuni dei dieci punti ma, se volete, potete approfondire con le slide che trovate all’url: bit.ly/giorgio34.

Per chi pensa ancora al solo click, in questa lista – che ha quasi dieci anni – il click è solo uno dei dieci parametri.

L’interazione con la pagina selezionata. C’è un brevetto di Google che a me piace molto. Ma anche se a me piace molto, non è certo che Google lo utilizzi. Però i concetti sono interessanti, utili e soprattutto è uno dei pochi che va nel dettaglio di questa fase. Si chiama Watch time based ranking11 e tiene in considerazione il tempo speso nel fruire delle risorse presentate durante la sessione di ricerca. Ci sono tre parole molto importanti: fruire, risorse, sessione di ricerca. Immaginando una pagina con un video incorporato o un podcast, il brevetto spiega il modo in cui l’algoritmo tiene in considerazione le interazioni che le persone hanno con questi contenuti. Quanto tempo ascoltano o leggono, per esempio.

Lo so, per alcuni la tentazione è forte. La prima cosa a cui molti di voi ingenuamente hanno pensato è: “Allora posso riempire le mie pagine di video perché aumento il tempo di permanenza!”. State prendendo uno solo dei tanti parametri, e anche fuori contesto: le informazioni servono per misurare la Qualità di una pagina. Sì, è possibile misurarla. Nel prossimo capitolo parleremo diffusamente della qualità per Google.

Tenetelo bene a mente: l’importante è diventare consapevoli che andare a caccia di trucchi tecnici da inserire nelle pagine non serve a nulla, perché la direzione di Google è quella di soddisfare le persone. Se la vostra pagina non soddisfa i bisogni delle persone, potete aver fatto tutto quello che volete, ma finirete per scendere. Scendere di posizione.

La chiusura. Che cosa stabilisce la chiusura della sessione di ricerca per una persona? Un’altra ricerca? No. Perché potrebbe essere un approfondimento.

Un tempo lungo passato sul primo sito che la persona ha aperto? No, perché può tornare indietro e cercare di nuovo.

La chiusura del browser? Sì, potrebbe esserlo. Potrebbe esserlo per Google. Ma per me, persona, potrebbe non essere finita: per esempio, potrebbe continuare sullo smartphone.

In fin dei conti, per Laura la chiusura potrebbe essere l’acquisto, ma se inizia a cercare un fitness tracker per allenarsi, possiamo dire che sia veramente chiusa? Per Maurizio, invece, è durata due settimane: dopo aver scelto un’altra marca non ha più effettuato alcuna azione.

Insomma, determinare che cosa rappresenta una chiusura è un mistero, tranne quando c’è un’azione che termina in modo palese la chiusura. Ovvero, ho un obiettivo, lo raggiungo e chiudo. Ma non è sempre così facile da definire.

Dopo la sessione di ricerca

Dopo la sessione di ricerca, effettuata con il nostro computer o qualsivoglia dispositivo, naturalmente eseguiamo altre ricerche o, in generale, altre azioni (ma fate attenzione, non necessariamente le facciamo sempre con lo stesso dispositivo): queste ricerche rientrano nel calderone intitolato “Dopo la sessione di ricerca”. Se ci pensate con attenzione, non solo il mobile ha portato molte più azioni successive a una sessione di ricerca, ma le ha anche rese tracciabili.

Per esempio:

•le chiamate;

•gli spostamenti fisici;

•gli ordini;

•le condivisioni sui social (ricordiamo che Android è di Google).

Sono solo alcuni esempi.

E, addirittura, alcune di queste azioni potrebbero essere considerate ancora parte della sessione, per questo capire che cosa determini una chiusura è spesso un mistero. Se apro una sessione di ricerca per andare in un bar, io chiudo la mia ricerca andando effettivamente nel bar. Di sicuro Laura, che usa una mail di Gmail per loggarsi ad Amazon, ha informato Google del suo acquisto. È una prima chiusura.

Google è in grado di sapere molte cose e tanti sono i brevetti in gioco. Due tra questi:

•se io cerco [Fiat] a Roma, Google sa se a Roma ci sono più concessionarie o meccanici, quindi mi propone la cosa più probabile e poi, grazie alle mie azioni, cerca di capire se ha fatto bene o no (brevetto Determining relevance scores for locations12).

•Google sa dove vado e per quanto tempo sto in un posto. Chiunque abbia un account di Google Maps può verificare la cronologia dei suoi spostamenti nella pagina di riferimento13.

Il mondo fisico, quindi, può fornire informazioni a Google in vari modi: sia grazie ai tracciamenti delle azioni che noi facciamo sia in base a cosa c’è davvero in un luogo. Addirittura, ci sono stati vari test che comprovano quanto affermo: ho cercato un prodotto online e non l’ho trovato, poi passo davanti a un negozio che ha il prodotto in esposizione e Google me lo segnala (test condotto negli Stati Uniti nel 201414).

Conclusioni

Dopo questo viaggio attorno alla sessione di ricerca, la mia speranza è che i vostri dubbi sulla liquidità di Google, se ancora ne avete, siano sempre meno. Con l’Internet di oggi e dei bisogni di questo genere, sfido chiunque continui a riassumere la SEO con: “Infila la parola X almeno Y volte nel testo.”

Continuo a parlare della SEO perché l’estrema semplificazione con cui ancora oggi si racconta – o si insegna – si riflette inesorabilmente sul modo in cui vediamo Google, Internet e le persone. E niente di tutto ciò è semplice.

Occupandoci dei bisogni delle persone, possiamo capire che la SEO davvero riguarda tutto. Dalla Comunicazione agli Interessi reali verso un argomento, dalla UX ai Bisogni espressi tramite un semplificatore come può essere una barra di ricerca, dal Customer Care al nostro stile di scrittura dei contenuti.

C’è così tanto da studiare che oggi non è giustificabile in alcun modo parlare di dove infilare la chiave, di stupidi semafori che dicono che la SEO è Ok o di altre bufale di questo tipo.

C’è gente che parla della Terra Piatta e c’è gente che studia l’Universo al di fuori del nostro sistema solare. E chi studia l’Universo “dentro” all’essere umano.

Non stiamo proprio a parlare della Terra Piatta, perché così non faremmo della nostra vita un viaggio, ma saremmo sempre immobili senza alcuna evoluzione. E questa è una delle cose peggiori che possa capitare.

Cerchiamo invece di capire quali sono gli argomenti da approfondire, che cosa studiare, quali competenze ci mancano e quali, quindi, dobbiamo sviluppare. Magari, invece che restare sulla superficie, iniziamo a fare dei piccoli passi verso alcune cose un po’ più complesse. E condividiamo il nostro pensiero.

Le emozioni come parte dei bisogni

Quanto hai appena letto è la revisione di un mio articolo pubblicato il 4 luglio del 2018 dal titolo “La SEO di oggi: il viaggio intorno alla sessione di ricerca15”. A ottobre del 2019 sul blog di Google appare questo articolo con concetti molto simili “Same search terms, different emotions: anticipate customer needs throughout the journey”16.

L’obiettivo dell’articolo di Google è quello di far comprendere come le persone, anche quando usano gli stessi termini, provano emozioni diverse e sentono bisogni diversi. Questo perché arrivano a cercare una determinata chiave dopo un percorso peculiare e specifico, che va compreso e incorporato in un piano editoriale corretto. Quel percorso è proprio il viaggio attorno alla sessione di ricerca.

Segnalo che Nina Taniguchi, autrice dell’articolo, arriva a dire che non si può creare un contenuto che va bene per tutto, per tutti e tutte. E citando le due emozioni suggerite, fa riferimento all’articolo “How consumer needs shape search behavior and drive intent17”, a firma di Justin De Graaf del maggio 2019, in cui vengono identificate sei emozioni, che sono quelle rappresentate nella Figura 3.2. Ovvero sorprendimi, stupiscimi, impressionami, educami, rassicurami, aiutami.
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Figura 3.2 – Le emozioni rappresentate nell’articolo. Sorprendimi, stupiscimi, impressionami, educami, rassicurami, aiutami.

Penso che il trittico dei bisogni di tipo contenutistico, intento ed emozioni sia qualcosa di incredibile da realizzare nella fase della creazione di una risorsa. L’importante è non fermarsi a cosa dice Google: intenti ed emozioni sono molti di più di quelli citati, ovviamente.

Facciamo qualche esempio: nella Figura 3.3 è rappresentato il customer journey di due persone; si notano molte sessioni di ricerca, fatte in diversi momenti, da diversi dispositivi e con la specifica informazione se sono a casa loro oppure no.

La prima persona che vediamo nella figura, Mary, ha un customer journey di 64 giorni, con oltre 200 touchpoint e 5 sessioni di ricerca. Sta cercando un’automobile nuova. Nella seconda sessione di ricerca, da casa sua e da desktop, cerca [concessionaria auto aperta domenica vicino a me]. La ricerca è avvenuta quasi due mesi prima di ritrovarsi lì, in concessionaria, quindi in questo caso deduciamo che il “vicino a me” non indica qualcosa da raggiungere nell’immediato, ma indica un bisogno nascosto. E l’emozione che sta dietro a questo bisogno è la rassicurazione.
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Figura 3.3 – Le fasi del customer journey.

Mentre la seconda persona, Beth, che ha un customer journey di 126 giorni, con più di 2.000 touchpoint e 4 sessioni di ricerca, usa il “vicino a me” per questa ricerca: [cose da fare vicino a me]. La figura mostra solo questa parte perché è la più interessante: Beth è finalmente arrivata nel posto che ha scelto mesi prima. Google ci dice che l’emozione è quella dello stupore.

Rassicurazione e stupore. Due emozioni diverse. Due fasi diverse. Due “risorse” completamente differenti.

E qui mi permetto di fare un piccolo salto, che mi fa passare dalla posizione della persona, con i suoi bisogni ed emozioni, alla posizione di chi ha un progetto editoriale e deve fare in modo di soddisfarli. La concessionaria auto, venendo a conoscenza di quel tipo di ricerca reagirebbe semplicemente andando a inserire sul sito e nelle sue schede locali l’indicazione che la domenica le sue sedi sono aperte. Ed è corretto; ma fermarsi a questo sarebbe un enorme errore. Qui occorre capire che la persona vuole essere rassicurata che la concessionaria sia aperta per la “sua” domenica, che cadrà due mesi dopo. Che tipo di risorsa possiamo realizzare per rispondere a questa esigenza? Possiamo forse scrivere un articolo editoriale per spiegare che saremo sempre aperti? Possiamo fare un bot per permettere agli utenti di verificare domenica per domenica le aperture delle varie sedi? Possiamo creare un servizio apposito per soddisfare questa esigenza?

E un sito turistico che cosa potrebbe fare con la chiave [cose da fare vicino a me]? La risposta più immediata è riuscire a creare un piano editoriale molto corposo, perché Google usando i suoi algoritmi identifica, tra le altre cose, la location, quindi i risultati di Google saranno diversi se si cerca da Roma o si cerca da Los Angeles. Ma non è l’unica cosa che possiamo fare. Prima di tutto, siamo nella fase dello stupore, quindi sicuramente, da un punto di vista editoriale, è da tenere in considerazione. Secondo, se non ti è ancora venuto in mente, puoi trasformare il tuo sito in una progressive web app (semplificando siti internet che sono caricati come normali pagine ma che si comportano come le applicazioni). In questo modo, si può conoscere la location del dispositivo dal quale viene caricata la pagina e offrire davvero la risorsa migliore alla persona.

Spero che questo punto sia abbastanza chiaro: la SEO non è scegliere parole e capire dove inserirle in un sito. Le persone hanno un bisogno e quindi cercano, la ricerca è solo una semplificazione di un mondo di informazioni che noi possiamo dedurre.

Esempi pratici di emozioni e coerenza

Quando una pagina curata da noi arriva in prima posizione, in genere proviamo tutti una grande soddisfazione, e sappiamo benissimo che tipo di risultato può portare per le ricerche commerciali. Quello che però teniamo poco in considerazione è che un risultato può aumentare il suo valore anche restando fermo nella posizione in cui è, restando magari secondo.

Abbiamo detto che nei risultati di ricerca le persone cliccano su cosa corrisponde ai loro bisogni, sull’idea che già hanno in mente. Più si avvicina, più ci clicco. Un esempio classico sono le ricerche brand o le website query: se un utente cerca un brand e questo compare correttamente, è molto probabile che il brand riceverà oltre il 70% del traffico. Ovvero su 100 persone che cercano, più di 70 entreranno sul sito. Non tutte le ricerche sono ricerche brand, eppure non significa che non possiamo lavorare per aumentare il numero delle persone che entrano migliorando la nostra comunicazione. Non parlo semplicemente di saper scrivere un titolo e una descrizione che invoglino il click, parlo di scrivere alle persone che vogliamo attirare.

Li o gli

Quando siamo primi, ma non siamo una ricerca brand, è difficile arrivare al 70% di traffico. Questo perché siamo in una competizione alla pari con tutti gli altri. Eppure, può succedere. L’importante è capire come. Facciamo riferimento ai dati ufficiali di Google Search Console, che nella parte rendimento ci dicono per quali chiavi le persone arrivano alle nostre pagine, e diamo uno sguardo alla Figura 3.418.

La ricerca [li o gli] mostra in prima posizione l’ex Forum GT, oggi connect.gt, che è una community dedicata al Digital Marketing e ha poco a che fare con la grammatica, mentre in seconda posizione vediamo un’istituzione italiana: l’Accademia della Crusca. Mentre in terza un sito dedicato alla scrittura. So che tanti pensano che il brand e la reputazione contino molto, ma quando poi mostro la Figura 3.4 rimangono senza parole: oltre il 70% delle persone sceglie una community di Digital Marketing.

Ma dirò di più: quando l’Accademia della Crusca era in prima posizione e l’ex Forum GT era in seconda, il risultato era ancora più sorprendente: quasi il 60% cliccava sulla community. Non so se esistano casi di studio in cui il secondo risultato prende più della metà del traffico di tutti gli altri, ma certamente si tratta di un caso eccezionale.
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Figura 3.4 – Risultati di ricerca di Google.it per la frase [li o gli].
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Figura 3.5 – Dettaglio dei clic ricevuti dal sito in prima posizione.

Ora la domanda è: perché?

La barra di ricerca è un semplificatore di cosa vogliamo. Le persone che cercano [li o gli] hanno in mente la domanda estesa che è “quando si usa li e quando si usa gli” o simili. E il tipo di emozione potrebbe essere quello relativo all’aiuto.

Il risultato del Forum GT è assolutamente coerente, perché il titolo è “Quando si usa li e quando gli”. E possiamo confermare che è questa la domanda estesa, perché entrando nel dettaglio dei dati vediamo che per la ricerca [quando si usa li o gli] la percentuale arriva quasi al 90%! (Figura 3.6).

[image: Images]

Figura 3.6 – Dettaglio dei clic ricevuti dalla pagina in questione.

Appare davvero rilevante capire esattamente cosa vuole una persona, che cosa rappresenta quella ricerca, in che stato emotivo è la persona in quella fase di ricerca. Lavorando in questo modo, con questa attenzione ai dettagli, possiamo davvero fare la differenza.

Un’ulteriore considerazione è dovuta: le persone cercano come scrivono. Questo è forse uno degli insegnamenti più importanti: nei nostri progetti sono fondamentali le aree che consentono alle persone di interagire con noi. Se non possiamo creare una community, possiamo realizzare una classica sezione di domande e risposte, in cui sia possibile inviare una domanda allo staff. Possiamo fare un chatbot, possiamo inserire una ricerca vocale.

Trasferirsi in Luogo

Provate a cercare su Google una chiave: [trasferirsi in Thailandia], [trasferirsi a Roma], [trasferirsi in California]. È un esercizio che vi chiedo di eseguire. Provateci, e leggete i risultati di ricerca. Se foste fortunati, potreste scoprire un’altra cosa interessante: il target.

La chiave [trasferirsi in Thailandia] è cercata da varie tipologie di persone, e noi ne definiamo almeno due: chi è in pensione e chi invece vuole cambiare vita cercando un lavoro all’estero. La chiave è la stessa ed entrambe le persone cercano allo stesso modo. Ma dentro di loro sono attratte da due cose totalmente diverse. Una persona che vuole trasferirsi in un posto andando a lavorare non cliccherà mai su un risultato che spiega come andarci da pensionato, perché le informazioni necessarie a compiere l’azione sono diverse.

Professione e città

Su Connect.gt è possibile fruire di alcuni tipi di consulenza. Le persone caricano i loro siti, fanno le loro domande e qualcuno risponde. Poi i consigli si applicano e vediamo tutti insieme i risultati. Personalmente dal 2004 avrò effettuato migliaia di consulenze di questo tipo. Ne ricordo una per la ricerca [psichiatra a roma]. La persona aveva creato un sito bellissimo, super innovativo. Ma non riusciva a scavalcare il competitor che aveva un sito del 1995. Il sito del competitor era inguardabile. Li aprivi e non ci credevi. Tranne per il fatto che il competitor aveva ottime referenze. Quindi, di primo impatto, c’era da pensare a questa enorme differenza, ma c’era anche un’altra cosa molto interessante. Il sito del competitor aveva un banner enorme con il numero di telefono subito visibile da mobile, mentre il sito della persona che aveva aperto la discussione aveva il telefono nascosto, per trovarlo dovevi andare a cercarlo in una pagina specifica. Ci credereste che la sola modifica della visibilità del telefono ha portato risultati molto rilevanti nel tempo? Dietro una ricerca c’è di più.

Coprire e accorciare le sessioni di ricerca

Ma si può notare un’altra cosa evidente dalla sessione di ricerca: le persone convertono, compiono azioni specifiche e misurabili dopo aver effettuato più sessioni di ricerca, quando, in qualche modo, hanno avuto le risposte alle loro domande. Più risposte hanno più saranno veloci nel fare le loro scelte. Per illustrare questi concetti, userò degli esempi che mi riguardano in prima persona, questa volta.

Vengo da una lunga serie di acquisti che ho effettuato recentemente. Sebbene gli esempi che sto per citare riguardino il mondo e-commerce, i concetti generali valgono per ogni settore.

Ho comprato il Remarkable 2 (è un paper tablet) e non ho cercato da nessuna parte. Mi piace molto prendere appunti su carta, ma dentro di me stavo cercando qualcosa di più pratico e integrato con quello che faccio. Lo stimolo all’acquisto, in questo caso, è stato dato dalla quantità di appunti che ho iniziato a prendere. Mi era comparsa una pubblicità, tempo fa, che aveva catturato la mia attenzione. Non ho acquistato subito, ho aspettato e ho provato nel frattempo il Rocketbook (quaderno cancellabile), perché me ne aveva parlato la mia compagna. Al Web Marketing Festival, sono andato a cena con la combriccola dei Creator e Riccardo dal Ferro mi ha fatto provare il Remarkable 2. Qualche mese dopo, per il giorno del mio compleanno, l’ho comprato. Non sono passato né da Google né da Amazon.

Invece, per comprare un libro di cui avevo sentito parlare in una live su Twitch, ho aperto l’applicazione mobile di Amazon e l’ho acquistato direttamente.

Per l’acquisto di un orologio per il fitness, ho usato solo la ricerca di Amazon e le sue classifiche e recensioni.

Per decidere, invece, in merito alle nuove cuffie, ho cercato su Google [migliori cuffie 2022], [migliori cuffie 2022 sotto i 200€], [differenza tra X e Y], [recensioni marca x]. Ho chiesto anche ad amici che mi hanno girato dei link Amazon. Tutto questo in diversi giorni e in diverse sessioni di ricerca.

La questione è semplice: o sei Remarkable o sei Amazon. Se sei in mezzo, il tuo piano editoriale fa la differenza. Oggi un e-commerce che sta nel mezzo se non ha un piano editoriale fatto bene non ce la fa. Le categorie e le schede prodotto non bastano. Oggi c’è bisogno di capire quale risorsa produrre per riuscire a essere presente in ogni fase importante del viaggio della persona, fatto di più sessioni di ricerca.

La scelta delle mie cuffie è durata 15 giorni solo perché alla prima sessione di ricerca aperta con la frase [migliori cuffie 2022] non ho trovato una risorsa idonea a soddisfare i miei bisogni e che fosse sorprendente e rassicurante. Ho trovato sempre articoli molto superficiali di blogger che volevano vendere in affiliazione. In questo caso, se fossi un e-commerce, studierei tutte le possibili sessioni di ricerca e le coprirei da un punto di vista editoriale, tentando di capire come soddisfare i vari bisogni. È abbastanza evidente che le mie quattro sessioni [migliori cuffie 2022], [migliori cuffie 2022 sotto i 200€], [differenza tra X e Y], [recensioni marca x] richiedono lo sviluppo di una piattaforma idonea. La prima e la seconda ricerca potevano essere coperte aggiungendo un filtro di prezzo. La terza con uno strumento che mi consentisse di comparare le marche e la quarta con le recensioni. Questo significa iniziare a coprire e accorciare le sessioni di ricerca. Sono cose che in alcune realtà si vedono, ma c’è ancora troppo automatismo e poca scelta editoriale. Eccezioni a parte, quando atterriamo su questi siti abbiamo la sensazione che siano stati dei robot a creare le pagine, perché non ci fanno provare alcuna emozione.

Uno dei modi per soddisfare prima i bisogni delle persone e, per chi ha degli obiettivi di business, portare alla conversione offrendo una scorciatoia per l’acquisto, è offrire il motore di ricerca interno.

Il motore di ricerca interno: l’oro nascosto

Eric Schmidt è stato amministratore delegato di Google dal 2001 al 2011. Il libro The Google Story19 racconta di come il fondo di investimento abbia chiesto ai fondatori Sergey Brin e Larry Page di affidare l’azienda a un manager esperto. Una delle prime azioni compiute fu far analizzare i dati di ricerca e di advertising. Insomma, da quale parte del mondo stanno usando Google? E i soldi da dove arrivano? Scoprirono che molte ricerche erano fatte in Europa, così iniziarono ad aprire le sedi all’estero.

Molte delle acquisizioni o novità che Google ha introdotto in quegli anni sono dovute a una grande analisi su cosa cercavano le persone. Insomma, ricordate come è nata Google Image?

Intervistato anni dopo, Schmidt disse della sua esperienza di CEO20: “L’errore più grande che ho commesso è stato non anticipare l’ascesa del fenomeno dei social network”. Volete sapere perché? Perché le persone cercano le altre persone sui social network, e Google non aveva il dato.

Quindi vi faccio una domanda, anzi ve ne faccio più d’una: quando navigate un sito, quanto il motore di ricerca influisce sulla velocità con cui trovate quello che cercate e quindi sulla vostra soddisfazione? Se avete o gestite un sito, sapete esattamente cosa vi state perdendo se non avete un motore di ricerca interno?

Molte delle grandi realtà della rete lanciano nuove funzionalità perché le persone le chiedono, perché si eseguono analisi, perché si fanno i sondaggi. Non perché qualcuno si alza la mattina con l’idea giusta in testa.

Se avete un sito di e-commerce e notate che il 50% delle persone che atterra sulla categoria scarpe cerca [scarpe gialle], forse è il caso che le scarpe gialle siano in rilievo nella categoria. Se cerca [scarpe rosse] e voi non le avete, forse è il caso di iniziare venderle.

Se avete un sito sulla promozione del territorio e molti cercano un itinerario che non avete, forse è il caso di aggiungerlo. Se in molti cercano [cosa fare in 2 ore a Roma] forse è il caso di aggiungere una funzionalità al vostro sito.

La barra di ricerca interna è dunque obbligatoria. Se fate SEO, non potete ignorare questi dati, perché rappresentano un’ancora di salvezza incredibile per le persone. I nostri siti web sono tutti diversi tra loro: è come entrare ogni volta nella stanza da letto e scoprire che i calzini sono sempre in un cassetto diverso. È un bel problema. Per questo, e aggiungo un concetto in più, esistono le convenzioni: ovvero, per esempio nel mondo occidentale il logo sta sempre in alto a sinistra. È una convenzione. La barra di ricerca in alto subito visibile è una convenzione. Nel libro Don’t Make Me Think21, di Steve Krug, tra le tre considerazioni che una persona fa quando arriva su una home page e vuole interagire troviamo:

•Ecco dove devo cominciare se voglio effettuare una ricerca.

•Se voglio farmi un giro.

•Se voglio le cose migliori.

Vi ponete anche voi queste domande? Ve ne vengono in mente altre? Bene, se ci riflettete un attimo, soffermarsi su quali sono le vostre stesse necessità quando usate la Ricerca, quando navigate Internet o su un sito come utente, può aiutarvi a costruire il vostro piano coerentemente con quelli che sono i bisogni delle persone.

Insomma, possiamo chiudere questo discorso affermando che la barra di ricerca interna contiene informazioni importanti, e che molti pagherebbero un prezzo elevato per ottenerle. E per averle avviano un sacco di azioni esterne, ma non sanno che l’oro nascosto esiste già ed è sul sito, anche perché è lì dove vanno i nostri clienti.

La SERP è liquida

L’Internet che noi stiamo affrontando è proprio una nuova Internet. È tutto più sciolto e flessibile, tutto più liquido. La pagina dei risultati di ricerca (Search Engine Result Page, SERP) viene costruita in base a cosa cerchiamo, è liquida sia nei contenuti sia nella forma.

La liquidità nei contenuti

No, non sto dicendo che nei risultati di ricerca troviamo anche altre cose oltre il testo, questo lo abbiamo già ampiamente approfondito, ma dico che le SERP stanno iniziando ad andare oltre.

Per esempio, risale al 4 novembre del 2019 l’annuncio di Google News in cui comunica che fornirà contenuti in più lingue22. Lo fa citando la BBC: “Nel mondo, più di metà delle persone – le stime indicano tra il 60% e il 75% – parla almeno due lingue23”.

Non è raro, per esempio, aprire Google News o Google Discover in lingua italiana e ritrovarsi contenuti in lingua inglese. Con YouTube non ne parliamo nemmeno: questa barriera con traduzioni automatiche dei testi e sottotitoli non esiste praticamente più. In un futuro molto breve mi aspetto iniezioni di contenuti nella seconda lingua preferita da ognuno di noi: con le capacità di MUM, non dovremmo essere così lontani da questa svolta, che sarà importante per tutte le nostre risorse che hanno dimostrato autorevolezza.

Ma la liquidità non sarà solo per la lingua: il 15 ottobre del 2020, nell’articolo su come l’intelligenza artificiale sta migliorando Google24, vengono annunciati i subtopic. Un pizzico di serendipità alla SERP non guasta. Immaginate di stare cercando [attrezzatura per allenarsi a casa] – dicono quelli di Google – quello che scoprirete è che ci sono importanti subtopic, come idee per piccoli spazi o attrezzatura economica. Esatto! Nei risultati di ricerca trovate anche quello che non state esattamente cercando.

Anche per questo motivo, è importante ragionare sulla costruzione di risorse di elevata qualità: io cerco sempre di individuare e sviluppare molti subtopic, e lo faccio pensando anche a che cos’è la Pertinenza. Lo ricordate? Nel secondo capitolo, unisco questi due concetti nella costruzione di una risorsa.

Ci sono ulteriori box di Google che ci permettono di capire la direzione in cui sta andando e come è tutto molto utile se imparate a osservare bene che cosa Google offre ai suoi utenti. Guardiamo la Figura 3.7.
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Figura 3.7 – Il box “cose da sapere”.

Immaginate di voler decorare il vostro appartamento e di cercare [dipinti acrilici]. Google sa che ci sono delle cose importanti da sapere, dunque le organizza, trova le migliori risorse per ogni cosa da sapere e ce le mostra. E se invece la nostra ricerca fosse troppo generica o specifica? Guardiamo la Figura 3.8.
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Figura 3.8 – I box in cui Google suggerisce di migliorare la ricerca.

Eccoci: Google ci suggerisce con alcuni box di effettuare una ricerca più specifica (refine this search) oppure di eseguirne una più generica (broaden this search).

E poi viene il box: “Le persone hanno chiesto anche” (Figura 3.9), che ci dimostra come Google tenti di guidarci nella ricerca, infilando all’interno dei suoi risultati ulteriori box che possano portarci più facilmente alla risposta che stavamo cercando.
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Figura 3.9 – Il box “le persone hanno chiesto anche”.

La liquidità nella forma

Sulla forma possiamo sbizzarrirci.

Il 29 settembre del 2021, nell’articolo su come l’Intelligenza Artificiale sta rendendo le informazioni più utili25, viene mostrata l’immagine che possiamo vedere nella Figura 3.10.
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Figura 3.10 – Immagine che mostra una ricerca su Google, in cui le immagini sono maggiormente in evidenza.

In questa figura si può vedere chiaramente come il singolo risultato di ricerca abbia un’immagine rappresentativa molto grande: è una ricerca più visuale. Se in una normale ricerca da mobile siamo in grado di vedere 4 o 5 risultati per ogni singola schermata, qui ne vediamo solamente due. Somiglia al Google Discover, somiglia a un social. Google usa questa forma quando le immagini sono importanti per la ricerca che la persona ha fatto.

Il 14 ottobre del 2021, invece26, viene annunciato il Continuous Scrolling da mobile: in pratica, eliminando le pagine, i risultati di ricerca diventano un feed come un social: scrollando non andate alla pagina due, ma si caricano altri risultati. Finalmente possiamo dire di essere tutti in prima pagina.

Ogni ricerca merita una SERP specifica

Nella Figura 3.11, possiamo vedere la SERP per [COVID-19]. È importante notare che i pulsanti che si trovano sulla destra, Panoramica, Prelievi, Statistiche, Sintomi, Prevenzione, Varianti, Cure e Notizia, ci portano a raffinare meglio la ricerca. Continuerò a dirlo: man mano che andiamo avanti spero spariscano dalla vostra mente tutte le bufale SEO sulle parole chiave. Qui c’è un vasto uso delle entità, delle ricerche delle persone sui temi dell’Intelligenza Artificiale, che ci dimostrano quanto dovremmo approfondire un tema: o si diventa la fonte del proprio settore tramite risorse di qualità oppure si sparisce da un momento all’altro.

Facendo un piccolo scroll nella ricerca, possiamo notare sia le statistiche sia la parte più testuale e di spiegazione sulla destra, come potete notare nella Figura 3.12.
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Figura 3.11 – La parte alta della ricerca [COVID-19] effettuata da desktop.
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Figura 3.12 – Immagine che mostra una ricerca su Google in cui le immagini sono maggiormente in evidenza.

Se pensate che questo avvenga solo per ricerche di questo tipo, vi sbagliate (non metto le premesse per nulla in un libro). E ve lo dimostro qui di seguito.

La Figura 3.13, la ricerca [solstizio d’inverno] mostra, oltre a Panoramica, anche Notizie e Video.
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Figura 3.13 – Immagine che mostra una ricerca su Google in cui le immagini sono maggiormente in evidenza.

E scendendo ancora più in basso (Figura 3.14), vi offre l’attributo più importante dell’entità “solstizio d’inverno” (ovvero il giorno) e le altre entità correlate (solstizio d’estate, equinozio d’autunno).
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Figura 3.14 – Immagine che mostra una ricerca su Google, in cui le immagini sono più in evidenza.

Purtroppo per tutti noi, questo Google liquido è imprevedibile, incontrollabile. Lo è nei servizi, nei contenuti, nella forma. E non è proprio il caso di stare a perdere tempo per capire, ancora oggi, dove infilare la chiave.

Dobbiamo abbandonare questi concetti e puntare tutto sul creare grandi risorse che vengano ottimizzate dalla nascita: pronte per essere distribuite ovunque, in qualsiasi forma e per qualsiasi dispositivo.
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4I frutti della ricerca: addio contenuti, benvenute risorse

La Keyword Strategy

Quando ci si approccia alla SEO, esistono svariati modelli1 che le persone utilizzano allo scopo di ideare un piano strategico che possa aumentare la visibilità tramite la creazione di contenuti. La maggior parte di questi modelli si basa sulle chiavi per le quali vogliamo essere visibili, altri sulle entità, altri ancora iniziano a tenere in considerazione esclusivamente le risorse.

Per alcuni progetti, però, partire dalle chiavi è obbligatorio, e per questo viene realizzata quella che chiamiamo Keyword Strategy: un piano operativo che mira a determinare le chiavi più interessanti, quali risorse andare a produrre e perché.

Per effettuare una buona Keyword Strategy, bisogna comprendere quali sono le azioni che vogliamo far fare alle persone, chi sono queste persone e qual è il processo per portarle a compiere queste azioni.

Nella Figura 4.1, vediamo un esempio del modello Query First, che usa azioni, persone e processo. Ho creato questo modello per avere un orientamento.
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Figura 4.1 – Rappresentazione del modello Query First.

Immaginiamo di avere come cliente un sito di e-commerce che deve creare un piano editoriale per supportare la sua visibilità. Il target generico è una persona che non ha mai avuto una GoPro. Dopo aver fatto tutte le analisi giuste e aver individuato molte chiavi interessanti, ne scegliamo una: [GoPro Hero 2018: come funziona].

Quindi inseriamo la chiave nella colonna a sinistra, che si chiama, appunto, Chiave. Le successive colonne le riempiamo in base a cosa troviamo nei risultati di ricerca di Google e a come noi pensiamo di agire. Dunque, descriviamo ora che cosa accade.

Nella colonna subito dopo Chiave, abbiamo Tipo di ricerca e poi la colonna Cosa c’è. Quindi vado su Google, cerco [GoPro Hero 2018: come funziona] e vedo che nei risultati ci sono molti manuali, video e guide. È sicuramente una chiave che nel Capitolo 2 abbiamo definito con intento informativo (Know query). A questo punto, con il target in testa, la visione dei miei possibili competitor e il tipo di chiave, inizio a ipotizzare il mio contenuto, che diventerà una risorsa (colonna 4): voglio fare qualcosa di semplice e veloce. Lo scopo del contenuto (colonna 5) me lo appunto, anche perché così sarà chiaro quello che voglio fare: dare un quadro facile in pochi minuti. Infine, non mi resta che riempire le ultime due colonne: in quale fase del Customer Journey si trova la mia ipotetica persona e che cosa traccio e perché.

Abbiamo tutte e tre le cose importanti per la Keyword Strategy: le azioni le possiamo vedere nella colonna Obiettivo e Tracciamento, le persone le identifichiamo nel Target e il processo è la fase in cui sono le persone, ovvero il Customer Journey.

Un lavoro di questo tipo può essere fatto per molte chiavi e per più target o personas. Si può orientare anche al business, per esempio inserendo i KPI2 adeguati.

Ovviamente questo metodo andava bene per quel tipo di ricerca, perché esclude alcune informazioni e si concentra su altre. Non esiste un modello giusto per tutte le esigenze, piuttosto esiste un numero infinito di modelli: ognuno lavora secondo parametri molto diversi, personalizza il proprio lavoro in base al cliente, agli obiettivi e al tema e, di conseguenza, può creare il modello più adatto al suo progetto.

Voglio però citare alcuni tipi di modello che inseriscono altre informazioni vicino alla chiave:

•Orientati al business: si inseriscono i valori economici per capire quali chiavi sono le più convenienti per raggiungere determinati KPI.

•Orientati alla visibilità: si inseriscono i volumi di traffico delle chiavi per capire quali porterebbero più traffico.

•Orientati al funnel3: si inseriscono le indicazioni della fase in cui si troverebbe l’utente nel momento in cui cerca quell’informazione.

•Micro momenti: al posto dei bisogni di tipo intento, si inserisce a quale micro-momento fa riferimento.

•Entity Based: si inseriscono informazioni relative alle entità di cui la chiave fa parte.

Ma questa è solo una piccola selezione. Inoltre, è importante tenere presente che una risorsa può avere più obiettivi e che, in realtà, non esiste una pagina web, per esempio, che funzioni solo in una fase del customer journey delle persone. La stessa pagina può essere fruita in fase di conoscenza per alcune persone e in fase di acquisto per altre.

Senza tenere in considerazione che il percorso delle persone verso l’acquisto è più confuso che mai. Il viaggio dell’utente non è poi così lineare.

Il Messy Middle

Qualche pagina indietro ho fatto una delle dichiarazioni più importanti per chi si occupa di vendita: la mia scelta delle cuffie è durata 15 giorni solo perché non ho trovato subito una risorsa idonea. E sono andato in confusione, in un percorso che mi ha portato dall’esplorazione alla valutazione dei prodotti, in un loop durato appunto due settimane.

Questo comportamento è quello attuato da tanti consumatori, e manda in confusione un po’ tutti i piani marketing, perché è imprevedibile. Sembra un inception: la confusione creata dal non aver trovato subito una risorsa che mi appagasse ha dato il via a un viaggio che mette in crisi chi gestisce i piani editoriali. Sono aumentate le capacità dei motori di ricerca, sono aumentati il numero e le dimensioni dei marketplace, è aumentato il numero delle persone che fanno recensioni, abbiamo più dispositivi: chi ha un piano editoriale come può tenere conto di tutto questo?

Per questo motivo Google ha tentato di spiegare che cosa sta avvenendo con l’ideazione di un nuovo modello di marketing: il Messy Middle4 (Figura 4.2).

Il termine non è facile da tradurre in italiano, però, per capirci, è il caos che c’è in mezzo, tra lo stimolo e l’acquisto. Nella Figura 4.2 salta subito all’occhio la differenza che tento di spiegare anche testualmente a chi ha difficoltà con la vista. Prendiamo, per esempio, un funnel: questo ha un modello grafico che viene rappresentato con un imbuto a strati. Prendiamo in considerazione un funnel a quattro fasi: Conoscenza (Awareness), Interesse (Interest), Desiderio (Desire) e Azione (Action). La fase iniziale è la parte in alto del funnel-imbuto ed è quella più grande; poi, man mano che si scende e si arriva nella parte più bassa, gli strati vengono rappresentati con forme sempre più piccole. Queste rappresentano la quantità di persone che raggiungiamo: nella fase di conoscenza raggiungiamo più persone che nella fase d’acquisto. La rappresentazione grafica del Messy Middle è inserita in un cerchio, che è la fase di esposizione a uno stimolo (e ricopre tutto il modello perché siamo sempre sotto esposizione). Poi avviene il trigger e da questo momento all’acquisto noi non tracciamo un percorso lineare che passa dall’Interesse al Desiderio e poi all’acquisto. Ma dal trigger all’acquisto finiamo in un loop tra Esplorazione delle possibilità e Valutazione di queste ultime. Graficamente, quindi, per immaginarlo, è più facile pensare a un groviglio di fili: avete presente quando il filo della cuffia si intreccia? Ecco, sapete toccare l’inizio, sapete toccare la fine, ma nel mezzo c’è un caos.
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Figura 4.2 – Da una parte il Messy Middle, dall’altra il Funnel.

È quello. È un flusso caotico.

Ma vorrei fare un’altra considerazione: fuori dal cerchio dell’esposizione c’è tutto quel mondo inesplorato di cui parlavo poche righe fa: che cosa accade dal nulla più assoluto allo stimolo? È vero che siamo esposti sempre, ma non sempre da un’esposizione diretta scatta qualcosa.

Inoltre, è importante tenere in considerazione che non esiste il metodo migliore. Nel Paper di Google, infatti, questo viene spiegato. E viene fatta una cronistoria di metodi che tengono in considerazione l’AIDA (1898), il Funnel (1924), il Momento della Verità (1986), il Customer Decision Journey (2009) e anche il Momento Zero della Verità (2011). È facile intuire quanto è difficile inquadrare tutto questo in una Keyword Strategy.

Aldilà del metodo che ognuno sceglierà di usare, è evidente ormai una cosa: tutto questo è davvero un caos. A volte trovo un prodotto immediatamente, a volte effettuo molte sessioni di ricerca per riuscire a trovarlo. E questo discorso vale per tutti i settori.

Lo abbiamo detto anche nel precedente capitolo: se c’è un modo per tentare di evitare il caos è accorciare il viaggio che l’utente compie intorno alla sessione di ricerca. Abbiamo parlato del motore di ricerca interno, ma il viaggio può essere accorciato dalle informazioni presenti nei risultati di ricerca o nei nostri.

Un altro modo è sfruttare alcune ricerche che Marco Quadrella ha chiamato “multimodali” durante il Search Marketing Connect del 20215) che danno una forte accelerazione: inquadri con la fotocamera il cambio della bicicletta rotto e chiedi a Google [come lo riparo?].

Google ti manda allo spezzone di un video su YouTube di una persona che ti spiega proprio quel passaggio. Ti fa quindi uscire dal Messy Middle della scelta del contenuto da guardare. Questa tipologia di ricerche è stata ufficializzata da Google il 7 aprile del 20226: le hanno chiamate multisearch. Preferisco usare il termine multimodali perché, come lo stesso Quadrella ha affermato, è un “termine che forse spiega meglio la novità e la profondità anche da un punto di vista tecnologico7”.

Uscire dal Messy Middle

In definitiva, possiamo far uscire una persona dal Messy Middle solo con una grande risorsa.

Si esce da questa fase confusionaria se riusciamo ad attirare le persone nella fase di Esplorazione e diamo loro un forte gancio per la fase di Valutazione. E qui arriviamo al focus di questo capitolo.

Nell’e-book che Google ha rilasciato per il Messy Middle8, si delineano varie analisi delle chiavi, e una di queste è la comparazione tra migliore (best) ed economica (cheap) come mostra la Figura 4.3.
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Figura 4.3 – Rappresentazione grafica delle ricerche cheap e best localizzate nelle varie nazioni.

Google ci dice che sono due chiavi importanti che vengono usate in varie fasi. Quindi possiamo affermare che riuscire a creare risorse idonee potrebbe consentirci di intercettare le persone che sono nella fase di esplorazione o valutazione e tentare di farle uscire dalla confusione con un acquisto.

Google ci dice di pensare bene alle chiavi: per esempio, la parola “economico” non è poi così cercata come possiamo immaginare. Nazione per nazione è facile vedere come in alcune c’è stato un sorpasso mentre in altre non c’è mai stato: la parola “migliore” ha sempre avuto il sopravvento.

Attenzione però: Google commette due errori abbastanza grossolani.

Il primo è l’affermazione che la parola “migliore” ha una varietà di interpretazioni con caratteristiche come la qualità, la popolarità e via dicendo, mentre “economico” ha un solo significato e può cambiare solo il valore da persona a persona. Anche la parola “economico” ha più significati, in base al settore. La ricerca [auto economica] offre sicuramente l’interpretazione principale, che è quella più comune. Ma siccome parliamo di convenienza, può essere valida anche l’interpretazione degli incentivi o del consumo. Lo stesso vale per gli animali. Insita nella ricerca [cane economico], oltre all’interpretazione del costo iniziale c’è anche quella del mantenimento.

Insomma, come dicono in Google e come è proprio della filosofia della nostra azienda: “Search On: continua a cercare”.

Ma veniamo al secondo errore, più grossolano del primo. Non sempre vince il termine “migliore”. Ci sono categorie in cui la comparazione non ha senso, altre categorie dove accade il contrario.

Guardiamo la Figura 4.4, che evidenzia come nel settore immobiliare, giustamente, come termine vinca “economico”.

Quindi è sempre importante studiare i propri dati. La cosa significativa, però, è provare a comprendere che cosa vuole davvero una persona che sta cercando una determinata cosa, inserendo parole più descrittive: perché una ricerca offre grandi spunti intuitivi.
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Figura 4.4 – La comparazione delle ricerche “migliore” vs “economico” nel settore immobiliare.

Chi cerca [migliori cuffie cancellazione del rumore] ci dà un chiaro segnale. È inutile, dal mio punto di vista, effettuare una recensione delle dieci cuffie con i pro e contro di ognuna per quella ricerca. Per quella ricerca mi devi dire quale è la migliore. La recensione delle dieci cuffie è fantastica, ma serve ad altro. Se non è chiaro quale è la cuffia migliore, l’articolo mi manda ancora più in confusione. Quindi bisogna costruirsi una grande reputazione e prendere posizione.

L’e-book di Google offre dei consigli per uscire dal Messy Middle. Uno degli spunti è descrivere 6 bias cognitivi che aiutino le persone a scegliere un prodotto invece di un altro:

•Euristiche di Categoria (Category heuristics).

•Autorevolezza.

•Riprova sociale.

•Immediatezza.

•Scarsità.

•Gratuità.

Per approfondire, vi consiglio la lettura di Le armi della persuasione9 di Robert Cialdini, e poi di aggiornarvi con le ultime uscite sul tema.

Le “Category heuristics”, scorciatoie che ci consentono di prendere una decisione velocemente, sono molto interessanti. Quando ho deciso di comprare la Streamcam della Logitech, l’ho fatto immediatamente perché cercavo una webcam che fosse compatibile con il chip M1 Apple (purtroppo con la Facecam Elgato ho avuto problemi).

Sono informazioni che ci consentono di pensare meno, semplificando il processo decisionale. Per alcuni prodotti andare a ragionare su quali sono le informazioni che incidono pesantemente in una scelta è veramente vincente. Purtroppo, molti pensano che questi concetti valgano solo nel mondo dell’e-commerce. Invece no. Ogni cosa è una scelta. Scegliere di leggere un articolo comporta un processo simile. È vero, per alcune cose lo scegliamo sulla base dell’autorevolezza di chi lo ha scritto, per altre sulla scorta delle micro-informazioni che ci sono all’inizio e che ci fanno capire che qui possiamo approfondire il tema.

Secondo me, ragionare su come far uscire una persona dallo stato di confusione è forse una delle scorciatoie più importanti per fare SEO, Content, Social e via dicendo.

Vediamo ora tre esempi di tre settori diversi.

Smartphone

Tra le centinaia di marche e modelli di smartphone, ti trovi a non sapere mai quale comprare. Ma se nella tua testa hai in mente un budget e una caratteristica che per te non deve mancare (la migliore camera posteriore, per esempio), allora ho il sito che fa per te: dxomark. com, che nella Figura 4.5 mostra una classifica dei migliori smartphone a seconda delle varie caratteristiche. Esatto: dxomark ha creato un indice proprietario!
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Figura 4.5 – Screenshot della pagina chiamata Rankings, che si può trovare sul sito ufficiale, all’url: https://bit.ly/giorgio51.

Reputazione, autorevolezza, competenza hanno consentito in questi anni a dxomark di diventare un punto di riferimento, grazie alla creazione di una risorsa incredibilmente utile.

Fashion

Conosci l’armocromia? È un termine che passa dal mondo della chimica a quello dell’arte: pare sia stato il chimico Michel Eugène Chevreul a iniziare gli studi sui colori, poi portati nel mondo dell’arte da Johannes Itten. Quello che a noi interessa è il concetto principale: ogni persona ha una stagione preferita con i suoi vari sottotoni. Così esistono persone Inverno, Estate, Autunno, Primavera. E per ogni stagione esistono i vari sottotoni: Assoluto, Deep, Cool, Bright. Quindi, per esempio, esistono le persone Winter Cool.

Bene. Quindi? Ecco che la teoria (e, vi assicuro, anche la pratica) ci dice che abbiamo risolto un grande problema: perché a me sta bene il rosso e a voi no? Esatto, ognuna di queste stagioni ha una sua palette di colori che mettono in risalto la persona. E così è molto facile scegliere non solo i vestiti ma anche i trucchi, il colore dei capelli, gli smalti.

Ci sono persone che vanno in giro con le loro palette nei negozi per chiedere di avere maglioni o rossetti di quella tonalità. Ci sono persone che hanno risolto il grande problema dei regali per le loro fidanzate o i loro fidanzati. Mai più errori, vi avverto!

Ma non solo, torniamo a noi: niente più Messy Middle, niente più confusione, niente più acquisti alla velocità della luce. Nella Figura 4.6 vi mostro il sito wemakeup.it, che seleziona i prodotti adatti alle persone Winter Cool e che offre anche vari box con più prodotti.
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Figura 4.6 – Screenshot della selezione dei prodotti per persone Winter Cool.

Ringrazio la mia compagna Alessia per avermi fatto scoprire questo mondo e avermi risparmiato pessime figure per regali che non vanno bene per i destinatari.

Bulloni

Cercando [bulloni] su Google, per oltre 10 anni a partire dal 2003 compariva nelle prime posizioni il sito oppo.biz (oggi oppo.it). Era un sito molto semplice, il cui successo fu dettato dalle schede dei bulloni in formato Pdf, scaricabile gratuitamente sul sito. Questi Pdf venivano condivisi e linkati ovunque. Una strategia scelta probabilmente per esigenza verso i fornitori, ma comunque semplice ed efficace. Non serviva una grande astronave per voli di un’ora.

Oggi, invece, il sito non compare perché dopo il restyling in Oppo hanno commesso gravi errori SEO e inoltre, nel corso degli anni, un’altra risorsa ha superato Wikipedia, Amazon e Leroy Merlin: gberardi. com, come testimonia la Figura 4.7.

[image: Images]

Figura 4.7 – Ricerca su Google.it per la chiave [bulloni].

Addirittura con il catalogo e non con la home page! Un sogno. Ma come è fatto quel catalogo?

Nella Figura 4.8 vediamo l’elenco dei prodotti in formato esteso. Sembrerebbe a metà fra un e-commerce e un sito informativo.

Ma è nella Figura 4.9 che si capisce il motivo di questo successo: cliccando su un singolo bullone, si nota un tool che riesce facilmente a trovare quello che fa per te.
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Figura 4.8 – La pagina principale del catalogo del sito gberardi.com.
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Figura 4.9 – Lo strumento di selezione dei bulloni.

Se vi avessi mostrato questo esempio per un sito di pneumatici per auto, sarebbe stato facile, perché in quei settori ormai questa esperienza utente è d’uso comune. In settori come i bulloni non lo è ancora, ed è di un’utilità pazzesca per i fornitori: una risorsa che offre grande aiuto.

Aiutare le persone a uscire dal Messy Middle permette a noi di comprendere quale risorsa sviluppare. Prima di dare il saluto definitivo ai contenuti, cerchiamo di capire quali sono i concetti importanti sulla scrittura e sulla SEO.

Scrivere per le persone: il grassetto

Hai la possibilità di far scrivere, per l’ultima volta, un articolo a Umberto Eco. Secondo te, saresti in grado di dargli indicazioni di scrittura come “inserisci qui quella parola”, “metti il corsivo da quest’altra parte”, “usa questo tono”? Io mi sentirei uno stupido. E sinceramente non capisco come facciano le persone che si occupano di SEO a fornire indicazioni così precise a chi di mestiere fa la scrittrice o lo scrittore, per esempio.

Umberto Eco non avrebbe bisogno di alcun suggerimento!

Facciamo un piccolo esempio: il grassetto. Usarlo perché un algoritmo lo tiene in considerazione è sbagliato: è uno degli strumenti migliori che abbiamo a disposizione per rafforzare visivamente dei concetti per i lettori. Google tiene sì in considerazione il grassetto, come ha affermato John Mueller il 12 novembre 202110, ma non per farci guadagnare posizionamenti. Purtroppo, molti blogger hanno creato articoli facendo credere, invece, che ci sia un boost nei risultati di ricerca: John Mueller ha dovuto specificare in un tweet apposito che non è così11. Riferendosi ai luoghi sensibili, dice che non sono cose che vi fanno schizzare nei risultati di ricerca, ma sono utili per migliorare la comprensione.

Google usa qualsiasi testo per migliorare la comprensione di una pagina o di un paragrafo. Alcune zone sono più sensibili di altre. Il titolo, le headline, il markup dei dati strutturati, le tabelle, le liste, url, immagini, grassetti e tanto altro sono parti di testo più sensibili. Ma negli articoli si cita solo il grassetto. Ridimensioniamo il tutto.

Queste informazioni servono a dare un punteggio per la Pertinenza che, vi ricordo, si divide in due fasi:

1.trovare le pagine sicuramente pertinenti;

2.trovare le pagine più pertinenti tra le prime selezionate.

Queste informazioni sono utili per assegnare un punteggio per la prima fase, perché per la seconda sono fondamentali i contenuti pertinenti. Nella prima fase noi sappiamo che menzionare la chiave molte volte non serve comunque a nulla, perché il punteggio non è in accumulo. Lo ripeto anche qui, e Matt Cutts lo afferma: “La terza volta che viene menzionata, la chiave non è più così interessante”. Questo significa che sì, il grassetto viene usato, ma essendo probabilmente una delle ultime ruote del carro, non solo non è più importante di un <title> o di un <h1> ma di sicuro le parole messe in grassetto non hanno effetto perché sono state già usate. E, se lo hanno, è un effetto minimo.

Prendete la scheda di un e-commerce. Che cosa mettete in grassetto? Il nome del prodotto? Ma è ovunque! Il prezzo? Ma c’è il markup dei dati! I prodotti correlati? Ma sono delle pagine già esistenti!

Se la vostra visione è usarlo per la SEO, lo userete inutilmente anche per la fase della Pertinenza. Volete dirmi che avete mappato tutto così bene da aver fatto un lavoro maniacale su cosa mettete, dove lo mettete e che sapete esattamente come state lavorando con i grassetti? È impossibile, perché se aveste fatto un lavoro del genere, dedichereste alle parole che avete deciso di mettere in grassetto una pagina, una sezione, una tabella, un’immagine, dei dati strutturati.

Nell’atto pratico dell’usare i grassetti, su Google non salireste. Perché anche se riusciste a far dare un piccolo peso al grassetto, sarebbe in una fase che comunque già di suo inizierebbe a pesare meno. Ci sono i contenuti pertinenti, la qualità, il page experience, la popolarità che giocano un ruolo determinante.

Ma che senso ha occuparsi di mettere un grassetto per la SEO se mancano le basi dell’Ottimizzazione? Che senso ha impazzire per migliorare una pagina dello 0,01% quando avete un mare di cose da fare? Non dico di non usare i grassetti, dico di non usarli per la SEO e di non rovinare, ancora una volta, i testi dei siti per inseguire un motore di ricerca.

Lo ripeto ancora: solo per le persone. Usateli solo per le persone. È un’affermazione estrema?

Se mi dimostrate che avete trattato i vostri testi e le vostre pagine come dei gioielli, pensando ai bisogni, all’intento, alle emozioni, ai contenuti pertinenti, al page experience, alla qualità, allora forse posso accettarlo. Ma se avete lavorato così bene:

che senso ha usare il grassetto per la SEO?

Non sto alzando la voce. Mi è solo andato di traverso un grassetto!

Perché il grassetto è da usare per le persone, per la comunicazione e la leggibilità, non per la SEO. Usarlo per la SEO sarebbe dannoso per tutto il resto. Se ci pensate bene, in una pagina di vendita, per esempio, mettere i grassetti per la SEO e non per le persone vuol dire guadagnare di meno. In questo caso, il vostro compito è vendere, non inserire parole in un testo.

La quantità di minuzie inutili che abbiamo iniettato nella mente di chi si occupa di scrittura è definitivamente troppa. E invece abbiamo depotenziato la forza delle parole.

Lasciamo che le persone scrivano per le persone.

La bufala della lunghezza di un contenuto

Sì, ho una missione. Devo distruggere le cose che in questi anni hanno rovinato la bellezza della scrittura e creato una mentalità che in questo settore ha fatto non pochi danni. Ci sono persone che pensano di fare SEO perché un semaforo gli mostra il colore verde.

Una persona che sa scrivere va protetta. Dobbiamo insegnare la SEO in modo che queste persone siano libere di scrivere ciò che vogliono e in modo che non si sentano in una gabbia, prigioniere di regole e regolette. Loro odiano la SEO perché gli è stata insegnata male. Eppure, quando lo stile di scrittura è riconoscibile, proprio come la firma di un artista sul suo quadro, è una cosa SEO.

Essere riconoscibili è molto SEO.

E poi non è vero che le persone non leggono su Internet, è vero che molti articoli sono scritti male, sono anonimi, sono… per i motori di ricerca! Appena mi rendo conto di trovarmi davanti al classico articolo, con le classiche parole, di una news generica di cui mi basta capire due cose in tutto un testo, io mi annoio da morire! Per non parlare degli articoli in cui la risposta è in fondo: ormai Google li riconosce, e se siamo su Google Chrome, cliccando dal motore di ricerca ci manda direttamente in basso a leggere la risposta, senza passare da tutto il testo che ritiene inutile.

Ma veniamo a noi. Quando sento la domanda: “Quanto deve essere lungo un contenuto?” rabbrividisco.

Chi pone questa domanda vuole una risposta concreta per risolvere un suo problema: 300 parole, 400 parole, 1200 parole. Così la persona è tranquilla.

Ma per quale motivo lo vuole sapere? Non deve mica scrivere per un giornale cartaceo nelle cui pagine lo spazio è limitato. Chiediamoglielo pure, la risposta sarà: lo voglio sapere per Google. Ora viene il bello. Nessuna persona al mondo è in grado di dimostrare che la lunghezza sia un parametro che Google tiene in considerazione: non si possono fare test, non ci sono brevetti, non ci sono numeri di parole o lunghezze in nessuna dichiarazione. È una sciocchezza che viene alimentata dalle indagini sui fattori di ranking e dai plugin che ci indicano che il nostro articolo è troppo corto.

Siamo otto miliardi di persone nel mondo12 e vengono effettuati circa sette miliardi di ricerche ogni giorno13. Il 15%14 sono ricerche mai fatte in precedenza, ovvero Google deve ancora comprenderle per migliorare la risposta. Qualcuno sta dicendo che Google ha trovato il numero di parole esatto per rispondere alla sete di conoscenza presente su questa terra per qualsiasi domanda? Andiamo subito ad assegnargli un Nobel. È un’affermazione ridicola: non vi pare?

E non pensate nemmeno lontanamente che per ogni argomento esista una lunghezza appropriata, perché non conviene a nessuno. Analizzare miliardi di ricerche con intenti differenti e definire lunghezze è assolutamente stupido. In qualsiasi brevetto o dichiarazione di Google riguardante la soddisfazione dell’utente, la lunghezza non è mai stata menzionata.

Per una stessa parola chiave, una persona può essere soddisfatta da 100 parole e un’altra da 1.000. La soddisfazione è misurabile solo dopo che una persona avrà usufruito del contenuto. Certo, possiamo studiare che cosa soddisfi le persone e capire i documenti simili, ma bisogna sempre continuare a misurare il dopo: anche YouTube usa la stessa logica. Il suo VP Engineering Cristos Goodrow lo spiega bene in video15:

“Una persona può essere soddisfatta anche guardando una piccola porzione di video”. Per questo quanto dura un video non è un dato interessante. Vi è mai capitato di rispondere a un sondaggio di YouTube o di Google Ricerca che vi chiede se siete soddisfatti? A me sì.

Perché c’è un tema importante: l’attenzione è un valore. Quando una persona è veramente attenta al contenuto perché è di suo interesse, si attiva, compie azioni, salva la pagina, la condivide, commenta, scrive. Riusciamo a tracciarle? Possiamo aumentarle?

Ma veniamo alla risposta alla domanda.

Vi sorprenderò, forse, dicendovi che la risposta a quella domanda esiste ed è la seguente: una risorsa deve essere lunga il necessario per soddisfare i bisogni delle persone. E ringraziamo Mariachiara Marsella per averci fornito la parola definitiva sul tema quando l’ho trattato16: esaustività. Quindi possiamo iniziare correttamente a parlare di Esaustività di una risorsa.

Il concetto è importante da comprendere: non ha a che fare con il numero di parole ma con il fatto che un argomento deve essere coperto nella sua interezza se puntiamo a creare una risorsa. E, per coprire bene un tema, possiamo occuparci di studiare tutte le entità correlate di Google e tutti i contenuti pertinenti. È uno studio importante.

La verità è che da molti anni è diventato fondamentale puntare a diventare la fonte di riferimento del proprio settore. Non c’è cosa più importante: se volete posizionarvi nella biblioteca del mondo, create la migliore risorsa presente su Internet del vostro settore.

E io propongo una cosa ancora più controcorrente: visto che con i social abbiamo aumentato la quantità di cose che produciamo, addirittura arrivando a produrre più di un contenuto al giorno, facciamo il contrario. Creiamo una risorsa, fatta veramente bene, di qualità, che possa vivere per molti anni.

Chiudo questo paragrafo con un’altra provocazione.

Sì, lo so, c’è un mercato molto comodo, il mercato delle parole, come lo chiamo io. È veramente facile oggi comprare articoli un tanto al chilo così come si fa con la frutta. A volte è necessario: il nostro gestionale per quella parte ha un numero di parole che è bene non superare. Ci sta. Però quando si va con il blog, per esempio, che senso ha?

State commissionando solo testo? E i contenuti pertinenti? E il concetto di diventare la fonte del vostro settore?

Sinceramente, inizio a trovarci sempre meno senso. Punterei un po’ più in alto, perché la SEO lavora nel lungo periodo. La SEO è la provvista per l’inverno, e io non vorrei trovarmi ad aver accumulato solo scatolette di tonno per la mia sopravvivenza.

Sganciarsi un po’ dalla SEO nella scrittura

Lasciatemi fare una provocazione prima di approfondire il concetto di risorsa: se il vostro piano editoriale è composto al 100% da indicazioni SEO, ovvero di creazione di contenuti che rispondono a una query, i vostri contenuti copriranno cose che già si conoscono nel vostro settore. Ma per diventare la fonte del vostro settore dovete pubblicare cose che non si sanno. Non potete inseguire nessuno se volete essere leader.

Ricordatevi: le informazioni che diamo a Google sono fuori dal nostro controllo.

Come una goccia d’acqua che parte dalla montagna, scende in uno dei torrenti, confluisce in un fiume fino ad arrivare al mare. Poi evapora e rifà il giro. È questa la più grande rivoluzione di Google degli ultimi anni: Google liquido.

Dovete pubblicare quella goccia d’acqua che dal mare sale al cielo e far piovere una marea di contenuti che inonderanno il vostro mercato, facendo in modo che nessuno se ne accorga. E quando il vostro competitor se ne accorgerà, sarà troppo tardi. E lo sarà anche per Google. Sarà sempre fondamentale fare una bella ricerca delle chiavi, specialmente quando sono legate al business, e creare risorse che rispondano alle ricerche, ma il piano editoriale non può essere composto al 100% di questo. Anche perché Google sta rispondendo direttamente alle domande delle persone, in modo sempre più forte e preciso.

Io consiglio sempre di ripartire dall’ABC: Autorevolezza, Brand, Community. Quando c’è una vera community, c’è una vera conoscenza del settore. Quando c’è una vera conoscenza del settore, c’è anche l’ascolto dei bisogni delle persone che ne fanno parte. Quando si arriva a questo punto, i contenuti, le risorse, i servizi da creare non passano solo dall’analisi dei bisogni di cosa c’è già (e quindi è cercato), ma si basano su quello che ancora non c’è (e quindi si cercherà in futuro).

Pensate a quanto è fondamentale analizzare le ricerche interne del nostro motore di ricerca, perché potrebbero esserci cose che ancora non si cercano.

Pensate una sezione di domande e risposte.

Pensate alle risorse.

Anche perché, in tutto questo contesto – tenendo conto che Google usa le entità e nella parte della pertinenza abbiamo compreso che le parole chiave servono a poco, che la SERP è liquida, che esistono le ricerche multimodali – che senso ha ancora parlare di semplici contenuti?

Diciamo pure addio ai contenuti e diamo il benvenuto alle risorse.

Che cosa si intende con risorsa

E veniamo ora al perché è importante usare il termine risorsa.

Contenuto per noi significa qualsiasi articolo, immagine, materiale che è presente sul sito. Risorsa, invece [dal latino resurgĕre «risorgere»]17, qualsiasi fonte o mezzo che valga a fornire aiuto, soccorso, appoggio, sostegno, specialmente in situazioni di necessità, siano economiche o intellettuali. Risorse dell’ingegno, della fantasia, dell’immaginazione, dell’esperienza, del mestiere.

Un articolo è sicuramente un Contenuto, ma può non essere una risorsa. Mentre una risorsa è sempre anche un Contenuto, o più contenuti.

Usare questa parola è intellettualmente corretto: con una risorsa noi soddisfiamo il bisogno di una persona nella sua sessione di ricerca e ci poniamo l’obiettivo di diventare il punto di riferimento del nostro settore. Le due cose vanno di pari passo.

Nel Google liquido non possiamo fare a meno di risorse, non possiamo continuare a inondare il nostro sito di contenuti di poco valore. Più andiamo avanti, più la qualità di quello che facciamo si alza, più sarà difficile entrare in un mercato.

Perché vi sto dicendo questo? Perché per come funziona Google oggi dovete considerare davvero il fatto che nel vostro progetto è fondamentale avere almeno una grande risorsa. Poi, potete avere tanti altri contenuti, anche di valore inferiore, prodotti per miliardi di motivi. Ma almeno una risorsa è sempre necessaria.

Potrei estremizzare e dire che potete pubblicare un contenuto al giorno solo se avete una grande risorsa all’anno.

Vi faccio questo esempio. Avete un blog che usate per affiancare un vostro progetto. Pubblicate un articolo al giorno oppure un articolo a settimana. Parlate di news sul territorio o di un e-commerce con le uscite settimanali dei prodotti. Realizzando solo contenuti di questo tipo è difficile ottenere dei link da altri siti per una news, delle iscrizioni alla newsletter per restare aggiornati o altro. Ma se al vostro blog affiancate una guida in Pdf per i luoghi sconosciuti dove andare o qualcosa di super fantastico per il vostro prodotto specifico, ecco che le cose cambiano.

Nel Content Marketing spiegato da YouTube18, ci sono tre tipologie di contenuti: Help, Hub e Hero. Un contenuto Help è quello che produciamo spesso, è semplice e veloce: attiva una piccola parte della nostra community e porta pochi nuovi iscritti. Il contenuto Hub è più raro, ma arriva a molti della nostra community e porta un buon numero di iscritti. Quello Hero esplode totalmente. Ecco: nell’esempio di poco fa, una news è un Help Content, un e-book è uno Hub Content. Un Hero Content potrebbe essere una super inchiesta. E ascoltando con attenzione chi fa il lavoro di Creator, si evince come senza un Hero Content all’anno i numeri calano.

Il Content Marketing e la SEO vanno a braccetto. Avere una risorsa consente di sostenere tutto il resto, di provare a diventare un punto di riferimento. Insomma, consente tante cose.

Estremizzando: il podcast di Pablo Trincia su Repubblica, Veleno, non è forse una risorsa? Quanti anni può durare una risorsa del genere? Tanti.

Pensateci: che cosa manca nel settore che state curando? Che cosa potreste fare per riuscire a creare qualcosa di indimenticabile? Un team che ragiona in questo modo la prossima volta non penserà sicuramente a quante parole deve avere un articolo, ma si chiederà: “Quale altra risorsa posso creare per fare la differenza?”.

Ma attenzione a non impaurirsi: a volte ci serve una grande astronave, a volte solo la cura per i bisogni delle persone, come è stato per l’esempio dell’armocromia.

Che cos’è la multidimensionalità di una risorsa

Viviamo nell’epoca in cui molti guru del marketing non solo continuano a dire “un video al giorno”, ma continuano anche a dire “prendi quel contenuto e condividilo immutato in ogni social”. Questo avviene per un bias di conferma: questo tipo di modalità di creazione e di distribuzione dei contenuti funziona per pochi progetti, e più grandi sono i numeri, più funziona. Poi può funzionare in qualche settore, come per esempio quello dei tutorial, dove se partite da zero avete la necessità di riempire il vostro sito di queste risorse e non vi rimane che sperare che qualcuna vada bene.

Il problema di questo approccio è che stiamo andando verso un’altra Internet, dove la qualità dei contenuti si sta impennando e le persone sono molto esigenti. I contenuti vanno personalizzati in base all’ambiente in cui vengono ospitati: non è una questione di forma, ma di linguaggio. I video brevi che stanno spopolando non sono video lunghi che vengono tagliati, sono un altro modo di esprimersi.

La multidimensionalità abbraccia questa filosofia. La qualità dei contenuti è molto elevata e voi non potete permettervi di produrre contenuti di qualità inferiore. Pubblicare meno, pubblicare meglio. Quindi la mia priorità dovrebbe essere quella di raggiungere la qualità minima raggiungibile e capire da qui la quantità di contenuti o risorse che riesco a produrre.

Una risorsa multidimensionale è una cosa pensata strategicamente per abbracciare più dimensioni, e viene ottimizzata all’origine per tutte le dimensioni in cui viene ospitata.

Facciamone ora qualche esempio.

News Multidimensionali di qualità

La domanda che dobbiamo porci nei confronti del Google liquido e di tutti gli ecosistemi è: “In quali zone questa nostra risorsa può finire?”.

Facciamo l’esempio di una tipologia di risorsa, la notizia.

Dove può finire una news?

•Nelle proprietà distinte: Google Ricerca, YouTube e Google Discover.

•Nelle sotto-proprietà: in Google Ricerca abbiamo Google Immagini (se ha immagini), Google Video (se ha i video), Google News, Google Podcast (se ha il podcast, ma Google sta leggendo le notizie con l’Intelligenza Artificiale).

•Nei box specifici: per esempio, in Google Ricerca abbiamo il box Notizie Principali.

•Nelle attività dedicate: Google Showcase19, che finisce in Search, Discover, News.

Su YouTube, per esempio, le testate giornalistiche hanno una rilevanza maggiore se hanno box dedicati ai loro video e una zona tendenze concepita apposta per loro. Per le notizie principali, è davvero impossibile non produrre anche un video.

Il box Showcase ha una distribuzione incredibile. Guardiamo la Figura 4.10. Il box dedicato a questa notizia particolare è grande il doppio di quelli normali e negli smartphone copre quasi tutta la schermata. Ha una percentuale di click molto elevata e porta molto traffico.

Ho fatto due importanti esempi di visibilità, che ovviamente non vanno bene per tutti, perché in Showcase si entra solo mediante accordi con Google. Volevo però mostrare che ci possono essere enormi potenzialità alla base di una notizia importante. La domanda resta: “Come creare e ottimizzare una news multidimensionale?”.
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Figura 4.10 – La scheda di Showcase dentro Google Discover.

Prendiamo l’esempio della fine di una stagione di una serie TV, Squid Game. È un momento importante, quindi decidiamo che la nostra news avrà anche un video. Non la faccio troppo complicata: avremo il testo della recensione, l’immagine dell’articolo e il video, che finirà sul nostro canale YouTube.

Dobbiamo sicuramente studiare due cose (consiglio a tutti di farsi un proprio documento di conoscenza sul tema):

•da un punto di vista strategico: il tipo di contenuto da sviluppare per l’ambiente in cui verrà distribuito;

•da un punto di vista tecnico: quali sono le ottimizzazioni da fare per ogni ambiente.

Per la presenza del testo e dell’immagine, sarà importante tenere in considerazione che l’articolo potrebbe finire in Google Discover. In questo ambiente non è sufficiente che il titolo parli chiaramente di recensione e della serie TV, ma deve anche incuriosire.

La differenza tra la Search e Discover è che la prima è un’attività Pull, ovvero dove l’utente ha un bisogno e il risultato di ricerca deve soddisfarlo, mentre la seconda è Push: l’utente non lo sta cercando, il bisogno deve essere indotto. Unire queste due cose non è facile, ma pensare al nostro articolo solo per la Search significa non abbracciare la multidimensionalità, significa non capire il Google liquido.

Ma ora viene il bello: l’immagine. Se negli anni passati ci siamo accontentati di una qualsiasi immagine rappresentativa dell’articolo, ora è il caso che le immagini vengano scelte da persone che conoscono il linguaggio della fotografia. L’immagine non è più qualcosa di correlato ma è l’articolo stesso.

L’immagine, insieme al titolo, oggi per alcune risorse è l’elemento che decreta il successo o il fallimento di quello che abbiamo prodotto.

Così come per YouTube, dove il successo viene influenzato dalla thumbnail e dal titolo del video, anche per la SEO di oggi vale la stessa cosa. Non solo perché in Discover abbiamo una rappresentazione diversa dei contenuti, ma anche perché, come abbiamo visto nella parte sulla SERP Liquida, stiamo iniziando a vedere che alcuni risultati di ricerca rassomigliano sempre più a Discover e a feed di social. E allora che cosa c’entra? Vediamo la Figura 4.11.
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Figura 4.11 – Due news dentro Google Discover.

Le immagini in Google Discover non sono un corollario. Sono tutto. Il nostro cervello guarda prima l’immagine, se ne è attirato, e poi legge. Quindi ci sono un paio di regole molto importanti che possiamo dedurre da anni di esperienza su YouTube:

•l’immagine deve essere chiara, il soggetto deve essere in evidenza. Nell’esempio della Figura 4.11, la prima immagine ha un contrasto forte del soggetto dato dai colori, la seconda dalla sfocatura dello sfondo;

•è meglio non avere testi nelle immagini: questo ve lo dico per esperienza. Quando c’è un testo sull’immagine, la persona elabora l’immagine, il testo dell’immagine e il titolo. Il problema è che se non c’è coerenza tra testo, immagine e titolo, la persona va in confusione. Se avete la necessità di pubblicare un testo che sia rappresentativo del titolo, studiate l’esempio nella Figura 4.12.

Basterà una ricerca su Google per approfondire tutto il tema delle immagini e del click.
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Figura 4.12 – Risultato di ricerca di un video di YoTobi su YouTube.

Lo stesso discorso va fatto per il titolo: un testo che sia molto orientato alle parole chiave e poco alla persuasione non può funzionare in Discover.

Con un titolo che sia pensato anche per incuriosire, quindi Search + Discover, e l’immagine che diventa il punto centrale della comunicazione, abbiamo affrontato la prima parte della news multidimensionale. Manca il video su YouTube. Ovviamente, questo non è un manuale tecnico e, come sapete, l’idea non è quella di spiegare ogni singolo dettaglio. Non la finiremmo più, inoltre, di spiegare tutte le ottimizzazioni da fare per tutti gli ambienti in cui finisce una notizia.

Il vostro video, però, merita un accenno. Avete fatto la recensione di Squid Game, avete trovato il titolo e l’immagine migliore. Ora volete realizzare un video. La cosa più semplice è quella di rendere la recensione anche video. Ci può stare se il vostro canale YouTube è fatto di recensioni e lo avete impostato in questo modo. Ma se voleste abbracciare la multidimensionalità, dovreste vivere l’ambiente in cui distribuirete la risorsa. Vivendolo, conoscerete linguaggi e temi della community, e scoprirete che per quanto riguarda Squid Game non sono i video di recensioni quelli apprezzati, ma sono quelli che mostrano tutte le cose che le persone non hanno notato nella serie.

Ecco perché stanno esplodendo le collaborazioni tra creator e aziende. Non si può stare dietro a tutto, non si riesce a produrre risorse di qualità ovunque. O si vivono gli ambienti in cui si vuole entrare oppure è complesso avere visibilità organica. Si può sempre ricorrere al paid, che comunque, quando avete prodotto una grande risorsa, consiglio sempre. Ma nel momento in cui si decide di investire realmente in attività organica in un ambiente social, è fondamentale vivere sulla propria pelle quell’ambiente, altrimenti ha poco senso esserci.

Questa è una risorsa multidimensionale. Quella che è pensata in origine strategicamente e tecnicamente per gli ambienti in cui viene distribuita. Ed è così che può inondare il Google liquido.

Altri esempi di risorse multidimensionali di qualità

Abbiamo toccato alcuni punti strategici e tecnici. Non mi soffermerò su altre parti tecniche per i motivi già citati. Sappiate però che è importante offrire agli ecosistemi dati coerenti fra loro. Quindi, quando ci approcciamo a questi aspetti, fa molta differenza curare bene i dati strutturati tramite schema.org, il feed, la sitemap e le immagini, che devono essere visibili correttamente ovunque (negli schermi a retina come si vedono?). L’ottimizzazione tecnica è importante, così come lo sono le performance del sito in termini di prestazioni, con il page experience e i core web vitals. Ma avete poco da ottimizzare se il vostro progetto non ha risorse di valore. Per questo voglio portarvi altri esempi.

Divulgazione e formazione

Alessandro De Concini divulga, insegna e fa l’imprenditore digitale. Ha avuto un approccio che possiamo riconoscere in molti: tanti anni a seminare divulgando risorse gratuitamente su Internet e solo dopo molta fatica ha iniziato a ingranare. È partito da YouTube, con i video. Poi li ha affiancati con il suo sito, e in questo sito ha iniziato a creare risorse aggiuntive e poi a vendere i suoi prodotti. Molti dei suoi lead arrivano dalle risorse che ha sul sito, molti direttamente da YouTube. Ha un tasso di conversione del 2%, l’apertura delle newsletter al 25% e oltre 100.000 iscritti al canale YouTube. Ci ho fatto una chiacchierata perché avevo intenzione di parlarne qui e volevo essere sicuro di aver trovato la persona giusta. Non un tecnico, ma qualcuno che avesse fatto le cose per bene perché guidato dalla passione per la condivisione.

Il suo progetto è ben strutturato ed è un piccolo esempio per tanti. Ha un canale, un blog, videocorsi e risorse gratuite. I suoi video sono progettati nel dettaglio. Sono dei prodotti a sé. Li guardi uno dopo l’altro. E, cosa più importante, sono collegati direttamente al sito e al progetto.

Il suo progetto ha Help, Hub e Hero Content. I contenuti divulgano correttamente i valori del suo brand, i suoi insegnamenti non sono creati per farvi passare un esame ma per creare cultura. Ci sono rubriche pensate appositamente per questo. Ci sono contenuti chiaramente Help e chiaramente Hub. E poi ci sono Hero Content che sono risorse gratuite che non hanno niente da invidiare ai libri.

Le sue risorse sono multidimensionali.

Ci è arrivato con il tempo. All’inizio nel suo blog non faceva altro che embeddare i video. Poi ne ha inserito la trascrizione. Fino a qui niente di eccezionale. Le sue risorse sono diventate multidimensionali quando ha compreso che le persone seguivano i suoi video anche per intrattenimento, mentre leggevano il testo per imparare. Allora i suoi articoli dedicati ai suoi video non sono rimasti una semplice traduzione (alcune cose in un video diventano cringe in un testo), ma un adattamento con materiale in più, come grafici e schemi. Anche perché mi ha detto che nei risultati di ricerca aveva visto che oltre al video compariva il testo, e per lui era una cosa diversa dalla descrizione di YouTube o dalla trascrizione.

Ecco un esempio di cura per i dettagli.

Su LinkedIn ha iniziato a condividere e trasformare le cose in un modo più professionale, per un target un po’ diverso. I suoi video sono tutti con lo script20, questo gli consente di trasformare e scalare il suo lavoro. Si ritrova oggi con un archivio di centinaia di video già “scriptati”.

E, specialmente, ogni sua risorsa ha uno scopo. A breve vedremo perché questo è fondamentale per definire la qualità di una risorsa.

Il suo, in pratica, è un metodo. Ha impiegato tre anni per diventare indipendente e ora mi ha raccontato che lo sta insegnando a un suo amico e che questo ci ha messo solo sei mesi, perché ha usufruito di un acceleratore, Alessandro, che ha compreso l’ecosistema di Google per la passione verso le persone che vuole aiutare e verso il suo lavoro.

Inchiesta

I podcast sono uno strumento incredibile. Se sono di altissima qualità, possono fare la differenza. Uno dei podcast che più ho apprezzato è Veleno, di Pablo Trincia. Questa è una risorsa multidimensionale. Potete ascoltarlo, ma potete anche visitare il sito ufficiale per approfondire: ci sono foto, racconti e video inediti.21 E poi è stato trasformato in una serie TV da Amazon. Peccato che non sia stata Repubblica a farlo direttamente. Anche se quella di Amazon non è proprio una trasformazione, ma un mix.

Rappresenta però un esempio estremo. Ascoltatelo e guardatelo con gli occhi di oggi. Quanti anni può durare una risorsa di questo tipo?

Siete sicuri che il brand che curate non possa investire nel creare una risorsa che abbia l’obiettivo di diventare qualcosa di simile per il suo settore?

Se penso ai contenuti che sono stati creati e sono usciti dalla risorsa Veleno, è proprio vero che possiamo creare qualcosa dalla quale estrarre post e interazioni ogni giorno.

Zone di interesse: la distribuzione delle risorse

Come abbiamo visto nella prima parte del libro sulla SERP Liquida, ci sono alcuni box che Google inserisce nei risultati di ricerca e che in qualche modo guidano le persone verso approfondimenti. Altri che sono selezione delle migliori risorse e che vengono mostrati nelle SERP.

Tre sono i mondi interessanti che, di solito, offrono box di queste selezioni. Mondo Local, Notizie e E-commerce.

Finire in una di queste zone può portare molti vantaggi. Se il nostro prodotto finisce nel box Top Prodotti, può vendere di più, come per la parte Local/Turismo.

Una delle zone più interessanti è il box Notizie Principali. Quando la nostra news finisce in questo box, fa molto traffico. Non ho mai capito se questo box sia usato come una sorta di prova di coraggio. Ho notato, però, che quando un articolo finisce qui è alta la probabilità che finisca anche in Google Discover. Potrebbe essere una coincidenza ma, d’altra parte, se è una news importante avrà dei punteggi elevati che la faranno finire ovunque. Di sicuro questo box è importante, insieme a quello dedicato agli ultimi Tweet e a tutti quelli dedicati alle news.

Comunque sia, Bill Slawski ha spiegato un brevetto molto utile: questi box hanno un Importance Score22 che determina chi esce prima di altri.

I fattori interessati sono:

•il numero di articoli scritti sulla storia;

•il traffico sulla storia tramite i click;

•i social signal (condivisioni, interazioni);

•l’essere recente o aggiornato;

•l’esperienza nel topic o area geografica;

•le citazioni di altri.

Più o meno questi sono fattori che entrano sempre in gioco quando si parla di notizie. E più il tema è sensibile, più vince l’E-A-T23. Ma l’interesse sulla storia misurato da social e comportamento utente in SERP è fondamentale. Per quanto sia impossibile da misurare e testare, ho chiesto ad Andrea Pernici, vista la sua grande esperienza nel settore, il suo pensiero. E in effetti dice che ha la sensazione che più c’è interesse su un argomento, anche nei social, più in qualche modo Google lo sa.

Il 16 novembre del 2021, a firma di Danny Sullivan, sul blog di Google è uscito un articolo dal titolo: “New tools and features to support local news24”. Tra queste news si annunciava un altro box specifico, dal titolo Local News, come si può vedere nella Figura 4.13.

[image: Images]

Figura 4.13 – Esempio ufficiale di Google.

Più andiamo avanti, più Google sta diventando preciso. Anche grazie ai suoi algoritmi che valutano la qualità di una risorsa.

La Qualità per Google

Una domanda alla quale ormai abbiamo una risposta da oltre dieci anni è: “Come fa Google a calcolare la qualità di una risorsa?”.

Luisa Carrada, nel suo articolo “Le due sorelle Qualità e Pertinenza”25, mettendo in evidenza la sintesi ideata da Jean-Marc Hardy26 scrive:

“La qualità di una braciola di maiale sta nella sua freschezza.

Ma sarà poco pertinente se servita a cena a un amico musulmano”.

È sicuramente una buona sintesi che possiamo usare perché molto efficace in termini di divulgazione e valida in molti contesti, ma non in quello di Google. Per Google non esiste né una qualità che si può misurare facilmente (la freschezza della braciola) né una qualità soggettiva (l’amico musulmano).

La qualità per Google ha a che fare con lo scopo per cui è stata creata una pagina, solo in questi termini è misurabile da algoritmi e sfruttabile in varie zone del suo ecosistema.

Lo sappiamo perché è scritto a chiare lettere nelle linee guida dei Quality Rater, e queste mettono d’accordo tutte le persone che lavorano per Google. Quando viene chiesto come faccia Google a calcolare la qualità, si fa sempre riferimento ai concetti espressi nelle linee guida dei Quality Rater27. È una delle cose certe del motore di ricerca.

Ora non scenderemo nel dettaglio di tutti i termini e di tutti i meccanismi, ma affronteremo i concetti importanti che dobbiamo tenere in considerazione per l’ecosistema:

•Scopo e Scopo Benefico.

•Main Content e Secondary Content.

•E-A-T.

Scopo e Scopo Benefico

Una pagina enciclopedica per via della sua natura non ha una qualità più elevata di una pagina umoristica. La qualità di una pagina umoristica si misura in base al suo scopo, che è quello di far ridere o di intrattenere. E la sua qualità può essere uguale a quella di una pagina enciclopedica.

Quindi Google si occupa di comprendere qual è lo scopo di ogni pagina: può essere quello di intrattenere, fare domande, vendere, far vedere un video e via dicendo. Per quanto nelle linee guida possiamo trovare vari esempi, non esiste una lista finita di scopi. Ogni pagina dovrebbe avere uno scopo.

Questi sono scopi semplici. Esiste però uno scopo più alto, che viene chiamato “scopo benefico”. Nella scala della qualità, la massima qualità raggiungibile la ottengono solo le pagine in cui lo scopo benefico è presente. Le pagine con uno scopo semplice possono ottenere una qualità alta ma non la più elevata.

Che cos’è per Google uno scopo benefico? È qualcosa che aiuta in modo importante la persona: quando la pagina risolve in modo definito un dilemma, per esempio. Dal mio punto di vista, una pagina che fa uscire la persona dal Messy Middle può essere presa come esempio. Quando non sappiamo quale pneumatico per auto comprare e quello strumento ce lo dice; quando non sappiamo come sistemare il cambio della bicicletta e quel tutorial ci spiega tutto; quando stiamo cercando il rossetto più appropriato e quel brand ci offre il suo strumento di realtà aumentata per aiutarci a scegliere, ecco, quelle risorse hanno uno scopo benefico. Quindi vi giro la domanda: avete almeno una pagina con uno scopo benefico? Ovvio che non potete avere milioni di pagine di questo tipo, ma alcune sì. Avete notato come la parola “risorsa” stia bene vicino all’espressione “scopo benefico”?. Come per dire: i contenuti hanno uno scopo, le risorse uno scopo benefico.

Main Content e Secondary Content

Un’altra espressione fondamentale per la nostra cultura su Google è Main Content, ovvero il contenuto principale. Per quanto riguarda l’articolo di un blog, l’articolo stesso è il Main Content. Tutto il resto, menù, footer, header, sono contenuti secondari. Perché a noi interessa? Perché Google dice che lo scopo (o lo scopo benefico) dovrebbe essere raggiunto nel Main Content. E questo deve essere subito visibile senza che la persona effettui, per esempio, uno scroll della pagina.

Guarda come diventa tutto molto semplice e logico: se avete creato un tutorial video che spiega in modo preciso come risolvere un grande problema, in quello strumento avete già tutto per strutturare la vostra risorsa. La pagina che ospiterà il video ha lo scopo preciso di mostrare il video, quindi, questo deve essere inserito nel Main Content, all’inizio dell’articolo. Se il video avrà anche uno scopo benefico, ancora meglio. Però qui non ci sono dubbi: non potete scrivere migliaia di righe di testo e poi alla fine mettere il video, perché sarebbe un grave errore non metterlo subito all’inizio.

Questo vale anche per le informazioni più importanti del vostro articolo. Nonostante si siano sviluppate diverse filosofie sul perché e sul come mettere le informazioni in fondo per far accadere cose fantastiche, non ve la faccio così lunga come ho già fatto sulla parte della scrittura: questa è un’altra bufala. Le informazioni vanno messe in alto. Subito. Se non avete altro di interessante da dire, meglio non dire cose inutili. Lo ripeto: le persone non leggono su Internet perché gli articoli sono scritti male. Tutto qui.

Internet è così piena di articoli fatti in questo modo che Google ha fregato tutti, il 29 aprile del 202028: quando si effettua una ricerca su Chrome e l’informazione che la persona sta cercando non si trova all’inizio, Google al click non vi manda direttamente al testo dove troverete la risposta e la sottolinea con il colore giallo.

Ipotizzo una cosa. Vi ricordate che quando abbiamo parlato del Page Experience vi ho detto che è importante non concentrarsi sulle singole cose ma sui quattro principi generali? E ve lo ricordate che uno di questi quattro è il Fastidio alla Persona? Ecco, la mia ipotesi è che questa pratica di ingannare le persone allungando il brodo29 potrebbe diventare uno dei parametri, tanto Google, con MUM, è in grado di fare i riassunti e capire con quanto liquido state annacquando il vostro testo.

E-A-T

Tutti gli argomenti sono importanti, ma alcuni sono più importanti di altri. Lo disse George Orwell nella Fattoria degli animali, lo dice Google degli argomenti. Ci sono alcune pagine e alcuni temi sui quali bisogna fare molta attenzione. Insomma, quando si parla di salute non si può presentare un sito poco affidabile. Oppure, quando si parla di sicurezza, di temi legali ma anche di e-commerce. Non importa elencarli tutti, piano piano Google sta espandendo la tipologia di siti e temi nei quali include le pagine più importanti di altre.

E queste pagine devono dimostrare di contenere competenza (Expertise), autorevolezza (Authoritativeness) e affidabilità (Trustworthiness) il cui acronimo è E-A-T. In queste pagine, questi parametri sono fondamentali perché, se sono presenti, la qualità aumenta.

Nelle linee guida dei Quality Rater si va nel dettaglio: chi è il responsabile del sito? Chi ha scritto quella pagina specifica? Eh sì, perché come può accadere nei siti editoriali, il giornalista o la giornalista hanno una reputazione diversa dall’editore. Perché sì, la reputazione è importante. E Google lo specifica ai suoi Quality Rater: non cercate cosa dice la persona sul suo stesso sito, andate in giro e leggete che cosa dicono le persone su Internet di quella persona o di quel brand. Un po’ come la frase attribuita a Jeff Bezos, fondatore di Amazon: “Il personal branding è quello che dicono le persone quando tu esci dalla stanza”. (Non ho trovato la fonte originale, se la conoscete, scrivetemi!)30.

Dal mio punto di vista, una pagina autore o autrice va curata in modo che sia una sorta di biografia e non una semplice descrizione della persona. Anche inserendo link a risorse di qualità create altrove o a premi e riconoscimenti ottenuti.

Ci sono però tre cose molto importanti da sapere:

•Un Quality Rater (essere umano) prende in esame parametri diversi per valutare l’E-A-T rispetto a un algoritmo. Per questo, nonostante il principio generale sia identico, il motore di ricerca usa parametri diversi che noi non conosciamo.

•Google parla di E-A-T non solo nella Ricerca, ma anche per Google Discover31. Una volta che avete messo in piedi un sistema del genere, perché non sfruttarlo? Certo, attualmente Google Discover è pieno di siti poco autorevoli e con titoli acchiappa click vietati dalle linee guida stesse, ma su questo si potrebbe scrivere un altro volume. Ci auguriamo comunque che Google migliori.

•L’autorevolezza si aumenta con i link: più riceviamo link da siti importanti, più saremo autorevoli agli occhi del motore di ricerca.

Una nota sulle informazioni per le pagine autori o autrici. A nome di Jen Granito, Senior Product Manager per la Search di Google, esce un articolo dal titolo: “Learn more about the person behind the news article32”. Si nota come Google consideri ogni persona un’entità e, in particolare, la persona dietro la news abbia degli attributi specifici: la sua biografia, quando è nata, che cosa e dove ha studiato, gli articoli che ha scritto, i video pubblicati, le altre persone cercate. Mi dispiace doverlo dire: Google ha una pagina dei vostri autori e autrici migliore della vostra. Non è il caso di fare meglio?

La Quantità per Google

Sebbene si parli sempre di Qualità, fate attenzione a non sottovalutare la Quantità. Prima di addentrarci nelle spiegazioni più tecniche del Capitolo 5, è importante sapere che per alcuni argomenti occorre pubblicare una quantità di articoli scritti su un tema. Non conosciamo i dettagli di questi funzionamenti di Google ma ci sono varie sue parti in cui la Quantità viene menzionata o è percepita dalle persone. È più facile entrare nel box Notizie Principali se avete scritto molte news su un determinato tema. La stessa cosa avviene su Google Discover. E vogliamo parlare dell’E-A-T? Come è possibile essere competenti senza aver trattato molte volte quel tema? (Sì Ok, è possibile per gli esseri umani, ma non per i software di oggi).

Volevo semplicemente porre l’accento su questo tema prima di definire ancora meglio che cos’è oggi la SEO, nel prossimo capitolo.

1.Sebbene esistano modelli di riferimento, è bene sottolineare come siano stati ideati e diffusi molti modelli creati da persone che si occupano di consulenza e che hanno divulgato le loro scoperte. Se dovessimo censirli, sarebbero sicuramente più di cento.

2.I KPI, acronimo di Key Performance Indicator, sono indicatori che riflettono i fattori critici di successo per un’organizzazione, usati per misurare i risultati conseguiti dall’organizzazione stessa.

3.Il funnel si può sintetizzare come il processo attraverso il quale le aziende guidano i clienti nell’acquisto dei prodotti. Troverete qualche dettaglio in più sul funnel nel prossimo paragrafo.

4.Capire il “Messy Middle”: come le fasi centrali del percorso d’acquisto influiscono sulle decisioni finali degli acquirenti: https://bit.ly/giorgio47.

5.M. Quadrella, Search Marketing Trends: Search non comincia a starvi stretto? Presentato al Search Marketing Connect 2021, Rimini 4 dicembre.

6.https://bit.ly/giorgio48.

7.https://bit.ly/giorgio49.

8.E-book scaricabile qui: https://bit.ly/giorgio50.

9.R. Cialdini, Le armi della persuasione, Giunti Editore, Milano, 2017.

10.https://bit.ly/giorgio52.

11.https://bit.ly/giorgio53.

12.https://bit.ly/giorgio54.

13.https://bit.ly/giorgio55.

14.Le fonti sono svariate, questo dato non cambia ormai da anni.

15.https://bit.ly/giorgio56.

16.Nel video “Chi pensa alla Lunghezza dei Contenuti può cambiare lavoro oggi stesso” pubblicato il 26 novembre 2019; https://bit.ly/giorgio57.

17.Definizione presa da Oxford Languages: https://bit.ly/giorgio58.

18.https://bit.ly/giorgio59.

19.Progetto di Google nato per supportare e dare visibilità alle testate meritevoli. È stato lanciato alla fine del 2020, e lo trovate qui: https://bit.ly/giorgio60.

20.Lo script è tutto il testo del video: le parole sono state decise già prima, e il video è recitato.

21.Sito di Veleno https://bit.ly/giorgio61.

22.https://bit.ly/giorgio62.

23.Acronimo di competenza (Expertise), autorevolezza (Authoritativeness) e affidabilità (Trustworthiness) che tratteremo nel paragrafo “E-A-T”.

24.https://bit.ly/giorgio63.

25.https://bit.ly/giorgio64.

26.https://bit.ly/giorgio65.

27.È molto importante per noi capire lo scopo di queste figure: le loro valutazioni non agiscono direttamente sulle posizioni dei siti. Ovvero, se valutano che nella ricerca [cani] un determinato risultato non vada bene, questo non causa alcun danno diretto al sito. I dati dei feedback dei Quality Rater vengono usati in modo aggregato per comprendere se gli algoritmi di ricerca stanno facendo un buon lavoro. Quindi sono usati per migliorare gli algoritmi. In particolare, il loro lavoro agisce proprio sugli algoritmi della qualità, andando a raffinare le valutazioni automatiche che fanno, anche per quanto riguarda la competenza, autorevolezza e affidabilità di una pagina.

28.Video in cui mostravo la funzionalità: https://bit.ly/giorgio66.

29.Molte volte i gestori dei siti “allungano il brodo” perché in questo modo possono inserire più pubblicità: se vi offrono subito l’informazione, non arrivate fino in fondo. Nei casi peggiori, i gestori dei siti inseriscono molte pagine con poco testo, per fare in modo di farvi cliccare sulla pagina successiva e mostrare ulteriore pubblicità.

30.Dalla ricerca storica di Google trovo che viene attribuita prima a Chris Ducker.

31.Le linee guida per Google Discover dedicate a SEO e Developer: https://bit.ly/giorgio67.

32.https://bit.ly/giorgio68.




5La pratica della SEO

Che cos’è la SEO

Provo ora a tirare le somme su quanto ho scritto finora, per poi riuscire a fare un passo avanti.

Mi ricordo varie conversazioni private e molti interventi durante gli eventi di Cesarino Morellato1, che già dal 2008 promuoveva l’acronimo DAO ovvero Digital Asset Optimization. Cesarino diceva che la SEO è sostanzialmente Pull: cioè risponde a una ricerca. Ma il digitale è anche Push, come lo può essere una pubblicità. E un tempo chi si occupava di SEO doveva abbracciare l’ottimizzazione di tutti gli asset digitali, andando anche oltre. Sono sicuro che Cesarino sarebbe molto orgoglioso di sapere che ha donato a tutti noi una visione che ci ha consentito di vedere meglio quello che abbiamo davanti.

L’evoluzione di questi anni è stata talmente ampia da andare oltre: addirittura non si riesce più a capire quando una cosa sia Push o Pull. È vero che se cerchiamo qualcosa su Google questa attività la possiamo chiamare Pull, ma quando, nei giorni successivi, riceviamo un articolo da Google Discover questo non è chiaramente Push. È influenzato da attività di ricerca ma anche da segnali della SEO Classica.

Oggi è tutto più liquido.

Quando abbiamo visto che cercando [Alessandro Del Piero] (Pull) Google ci mostra una campanella per ricevere le notifiche (Push), come possiamo esattamente dire che è una delle due cose? E che cos’è? Chi se ne occupa?

I subtopic visti nella parte sulla SERP Liquida sono più una cosa Push che Pull. Di quale SEO fanno parte?

Infatti, prevedo che nei prossimi anni saranno sempre meno le figure il cui lavoro sarà focalizzato esclusivamente sui risultati di ricerca. Se il lavoro fosse solo orientato a questo, sarebbe ancora valida la frase che ho coniato molti anni fa per descrivere questa disciplina: “La SEO è una pratica di ricerca che ci conduce a comprendere come soddisfare i bisogni espressi dalle persone tramite una ricerca”.

La SEO, da Search Engine Optimization, diventa Search Ecosystem Optimization. Quel “tramite una ricerca” ci sta stretto e quindi, riformulandola oggi, cambierei la frase in questo modo: “La SEO è una pratica di ricerca che ci conduce a comprendere come soddisfare i bisogni espressi dalle persone negli ecosistemi che usano”.

Che bisogno vuole soddisfare la persona che ha fatto quella determinata azione? Che sia una ricerca, un aprire Google Discover, un andare nella sezione Esplora di Maps, ha sempre un bisogno che noi possiamo intercettare.

Perché pratica di ricerca

Ho iniziato a fare SEO nel 2003 e non ho mai visto un progetto resistere a lungo nelle prime posizioni senza che soddisfacesse un bisogno delle persone. L’ho visto resistere senza chiave nel titolo, senza link, con una grafica scadente, non ottimizzato per il mobile, senza testo. Però mai senza soddisfare un bisogno.

Ho imparato che possiamo anche arrivare primi, ma se non riusciamo a soddisfare i bisogni prima o poi scendiamo. È una regola immutabile.

L’essenza della SEO è la conoscenza dei bisogni delle persone: per riuscire a comprenderli siamo costretti a una ricerca continua e mai finita. Ecco perché la considero una Pratica di ricerca.

Anche immaginando di essere riusciti ad arrivare primi su Google e aver compreso esattamente che cosa vogliono le persone quando cercano una determinata chiave, non dovremmo comunque dormire sonni tranquilli. Noi siamo costretti ad attivarci per monitorare se ci sono cambiamenti sia per le chiavi che già conosciamo sia per quelle nuove.

Una ricerca potrebbe mutare significato nel tempo, potrebbero uscire bisogni nuovi e nuove chiavi. È così da sempre. Pensate alla ricerca [telefonino]: che tipo di caratteristiche cercavano le persone nel 2004? E oggi?

La chiave è la stessa, ma tutto quello che c’è sotto alla chiave – i bisogni – cambia.

Siamo costretti a una costante ricerca su cosa vogliono davvero le persone.

Se così non fosse, Google non avrebbe la necessità di cambiare i suoi risultati di ricerca così spesso. I risultati di ricerca non cambiano perché c’è un nuovo sito nella rete, i risultati di ricerca cambiano per soddisfare i bisogni delle persone che non sono costanti nel tempo. Questi sì che cambiano rapidamente, questi sì che possono cambiare per tanti motivi, e portano alla nascita di servizi come Google Discover.

Oggi la nostra pratica di ricerca può permettersi di partire da un luogo già ricco di informazioni: i risultati della ricerca di Google. Questi non sono altro che il raffinamento costante dei bisogni delle persone, spesso dopo anni di studi.

Se è vero che “il 15% delle ricerche che vengono effettuate non sono mai state fatte prima2” è anche vero che l’85%, invece, sono state già digitate.

E in queste Google usa tutta una serie di algoritmi che, grazie all’Intelligenza Artificiale, valutano il comportamento delle persone al fine di raffinare i risultati. Osservare i risultati di ricerca o di una qualsiasi risposta di Google a uno dei nostri bisogni è una delle pratiche più importanti.

Diventare SEO

Il miglior modo per imparare la SEO è praticarla.

Non esistono libri che possano realmente insegnare come si fa.

Provate a leggere il miglior libro al mondo su come si suona una chitarra. Poi prendetela in mano e provate a suonare La Canzone del Sole di Lucio Battisti.

Io ho iniziato nel 2003 sfruttando questo approccio. Ho iniziato a leggere una guida credendo di imparare a fare SEO: ma non è così che è andata.

Chi si approccia alla SEO pensando che esista un libretto di istruzioni da applicare non imparerà mai a fare SEO, perché le istruzioni vanno bene per montare i mobili Ikea, non per la SEO.

Quando l’approccio alla materia è del tipo “dimmi che cosa devo fare sulla mia pagina, dove mettere le parole”, è molto più facile essere attratti da quelli che vendono le pozioni magiche.

Per diventare SEO servono pazienza, fiducia e pratica.

Quando vogliamo imparare uno strumento, ci mettiamo a fare pratica, ma in tanti smettiamo di farlo perché non si vedono risultati immediati; la stessa cosa accade nella SEO e per il suo apprendimento.

Bisogna avere pazienza. E vedo che la pazienza, oggi, è virtù abbastanza infrequente.

Chi vuole imparare a fare SEO deve mettersi l’anima in pace e comprendere che ci metterà anni a imparare veramente questo mestiere. E di conseguenza, conterà molto il modo in cui farà fruttare questo tempo: il tempo dell’apprendistato.

Quando tengo lezioni all’università o nei corsi Search On, lo dico subito in apertura e nella descrizione del corso. Non è possibile mettere mano a un sito pensando di fare SEO dopo poche ore di lezione. Non si diventa SEO in questo modo.

È il pregiudizio sulla materia che conduce a vederla come una sorta di gioco di parole crociate.

Il tempo di apprendimento varia da persona a persona e il percorso non è uguale per tutti: a volte facciamo salti di comprensione dopo mesi di lavoro.

Per questo è importante avere pazienza: non sappiamo mai quando stiamo per fare il salto che ci porterà al prossimo step. Ma chi di solito si preoccupa di creare i percorsi formativi quegli step li conosce bene. E il percorso è sempre creato con uno scopo, come questo libro.

Lo scopo è offrire una visione sul mondo di Google, non un manuale tecnico ma qualcosa da “portarsi dentro” per i prossimi anni. Degli occhiali da indossare per vedere meglio che cosa sta accadendo. Tecnica volat, visio manet.

Come si diventa SEO

Nei primi mesi di apprendistato bisognerebbe concentrarsi sul comprendere che tipo di attitudine abbiamo e, di conseguenza, assecondarla. La SEO è talmente complessa che ci sono molte competenze da apprendere e molti ambiti di applicazione. Sono così tanti che esistono figure specializzate in ognuno di essi.

Ma stringendo il campo semplicemente ai siti internet e alla loro visibilità su Google, ecco che ci sono SEO specializzati o specializzate in:

•Settori: local, e-commerce, editoria.

•Zone: Discover, Maps.

•Aree di intervento: server-codice, contenuti-chiave.

•Materie affini: analitica, UX.

Chi si occupa di SEO può essere molto competente nell’ottimizzazione del codice ma poco competente nella ricerca delle parole chiave. L’ottimizzazione può richiedere una specializzazione tecnica che approfondisca la conoscenza del codice, della programmazione, del server. La ricerca delle parole chiave può richiedere una specializzazione che approfondisca l’analisi del comportamento utente sul sito.

Le due specializzazioni seguono percorsi differenti con professionisti/e differenti. Possono essere apprese dalla stessa persona, oppure no.

Non solo: tutte le specializzazioni richiedono molta pratica e spesso implicano progressi che si fanno un passo alla volta. Chi ha intenzione di diventare SEO ha un suo punto di partenza nella sua pratica che può non includere alcune specializzazioni.

La cosa che dobbiamo fare è provare a essere il migliore o la migliore SEO che possiamo diventare.

Ma la teoria non basta, la domanda giusta è: “Che tipo di esperienza dovrei fare nei prossimi mesi? Su cosa dovrei lavorare?”.

Una volta fatto un primo percorso di studi, infatti, si prova subito a sporcarsi le mani. E va bene. Anzi lo consiglio sempre. Sarebbe importante, però, cercare di capire che cosa si dovrebbe fare per iniziare un percorso appropriato e utile.

Per iniziare si potrebbe realizzare un proprio schema di T-Shaped skill.

Ho appreso le T-shaped skill da Alessandro Martin tanti anni fa al Search Marketing Connect3. Chi vuole diventare SEO con orientamento tecnico, può creare una T in cui nella parte verticale mette tutte le cose tecniche da imparare ma il grosso dell’evoluzione lo fa mettendo in quella orizzontale gli altri aspetti che si possono approfondire e che sono affini (Content Marketing, Analytics, UX). In questo modo, dovrà sicuramente entrare in contatto con vari professionisti e la grande influenza degli specialisti affini gli aprirà la mente grazie alla contaminazione e allo scambio delle conoscenze.

Non c’è cosa migliore di questa. I famosi acceleratori che permettono di evolvere velocemente sono le persone con le quali entriamo in contatto.

Per esempio, Google Data Studio un tempo era per pochi e a pagamento, oggi è gratis e con tanti connettori, crea dei report aggregando fonti di dati (per esempio, Analytics, SC, Facebook) e, applicando delle formule, genera report che è possibile condividere con tutti i clienti. Il mercato della reportistica è cambiato molto rapidamente. L’unione delle competenze di Analisti e SEO ha portato un grande vantaggio a tutto il settore, facendo fare un salto rapido a molte persone in un tempo molto breve.

Non esiste un T Shaped SEO generico, siamo persone, ognuna con le sue caratteristiche e attitudini.

Il mio consiglio, però, una volta creato questo percorso, è di non dimenticarsi che la differenza non la fa la competenza di una persona ma la determinazione e il modo di approcciarsi alle cose.

Ci sono due particolari SEO che mi piacciono: l’esploratore e l’artigiano (sono concetti che, ovviamente, valgono anche al femminile).

L’esploratore è quello curioso, che testa, prova nuove cose, si aggiorna, va a caccia di zone non conosciute. Nessuno lo spinge a fare qualcosa: fa tutto lui, non ha bisogno di motivatori.

L’artigiano è chi ottimizza, non si accontenta, perfeziona. Va nel dettaglio delle cose.

Quando queste due figure sono “dentro” alla stessa persona, ecco che probabilmente ci troviamo davanti a un grande SEO.

La SEO è indivisibile

So che molti vorrebbero avere idee chiare su:

•Che cosa riguarda la SEO e cosa no.

•Di chi è la competenza di una determinata attività.

•Che cosa determina il successo o l’insuccesso di un posizionamento.

È sicuramente difficile rispondere oggi, perché molte attività incidono sulla SEO e la SEO ne influenza altrettante, e molte cose possono essere realizzate da figure diverse. La separazione non è netta, quindi di volta in volta si cerca di capire e di adattarsi alle situazioni.

Facciamo un esempio. La definizione del titolo è sicuramente uno degli aspetti più importanti tra le attività SEO che si devono svolgere. Mettiamo di dover creare il titolo di una pagina di un sito istituzionale. Di chi è competenza? E delle pagine prodotto di un e-commerce? E di un giornale?

Per le pagine di un sito istituzionale, a volte i titoli vengono decisi da alcune figure che si occupano della comunicazione istituzionale4.

Per gli e-commerce, molte cose sono imposte dal nome del prodotto e anche i suggerimenti SEO possono non essere considerati per una questione di prodotto e brand.

Per i giornali abbiamo i titolisti, che possono essere diversi da chi scrive gli articoli.

Quindi sì, il titolo riguarda la SEO e anche altre cose, è di competenza dei SEO o delle SEO ma può anche non esserlo.

Se poi vogliamo arrischiarci a rispondere alla terza e ultima domanda, ovvero che cosa determina il successo o l’insuccesso di un posizionamento, bisogna prendere atto che oggi è diventato impossibile trovare risposte valide per tutti.

Vediamo la Figura 5.15: la ricerca è [Socrate è morto].
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Figura 5.1 – Screenshot dei risultati di ricerca per la frase [socrate è morto].

Ho eliminato tutta la parte in alto dove Google mostra chi è Socrate con le classiche informazioni: data di morte, luogo e correlate.

Prendiamo dunque in esame l’ultimo risultato, il sesto. È diverso da tutti gli altri e parla di oggi. È un articolo su un dominio importante, scritto da Eugenio Scalfari, immediatamente visibile dalla home di una sezione molto seguita (di solito, più il link è vicino alla home più è importante).

Chi ha il merito di questo posizionamento? Scalfari? Il dominio importante? Dei link molto importanti?

Mi piacerebbe proprio sapere su cosa puntereste, davvero. Dai, pensateci seriamente. Su cosa?

Secondo me la maggior parte di voi penserà alle cose già citate. Il problema, però, è che nessuno può saperlo. Infatti, togliendo dalla ricerca la “è” e cercando [Socrate Morto] l’articolo a firma di Scalfari non esce nemmeno tra i primi cento risultati. Sparisce.

Ovviamente con il tempo le cose cambiano. Ma come è possibile?

Tra le altre cose, in nessuno degli articoli compaiono le parole “Socrate morto” in questa sequenza, ma in tante abbiamo “Morte Socrate”.

Chi ha la responsabilità di questo non posizionamento?

Probabilmente la presenza del verbo essere nella forma “è” cambia il significato dell’intento che Google presuppone per l’utente.

[Socrate è Morto]: l’utente vuole articoli più associati al concetto che ai dati.

[Socrate Morto]: l’utente vuole informarsi sulla morte di Socrate, e quindi Google premia i siti che portano direttamente dei dati.

La SEO è indivisibile. Non esistono una parte tecnica, una parte legata agli intenti delle persone, un’altra ai contenuti, una ai titoli e una all’autorevolezza. Non è possibile suddividere la SEO: ormai somiglia molto più all’acqua di un fiume formato da migliaia di affluenti, che quando arriva al mare non sai mai da dove sia partita.

È un gran caos. Per questo pensare di agire per parti, di isolare e dividere la SEO, è un problema: le componenti che portano al successo un progetto sono tante e tutte correlate. Anzi, si influenzano a vicenda.

La SEO è fatta di poche certezze

Abbiamo visto che non possiamo dividere gli aspetti SEO e che non siamo in grado di stabilire perché un sito risulta primo nei risultati della ricerca o perché non lo è.

L’esperienza fa la differenza, e purtroppo non si misura con il tempo che noi dedichiamo, perché viene influenzata da tanti fattori:

•Dalle persone che ci fanno da guida e dall’ambiente in cui viviamo.

•Dalle nostre attitudini.

•Dalle fonti che seguiamo.

•Dalla diversità dei progetti che gestiamo.

•Dalla quantità di problemi che incontriamo nel percorso.

Fare SEO da sette anni non significa niente.

Una persona che fa SEO da sette anni e si occupa, come freelance e da sola, delle piccole realtà locali non può aver sviluppato la stessa competenza di una che fa SEO da sette anni e lavora in team su progetti complessi.

Ecco che allora il tempo non è un parametro. Se però c’è una cosa che accomuna tutte le persone che hanno esperienza nella SEO è sapere di non sapere: infatti, nessuna può spiegare il perché di un risultato di Google con esattezza, specialmente quelli che ci sembrano strani. Non abbiamo molti dati per fare affermazioni certe e inoltre ci sono tre elementi incontrollabili:

•I Quality Rater.

•Le richieste di riconsiderazione.

•L’utente.

I Quality Rater offrono un parere a Google che ovviamente non è determinante, non influisce direttamente e nell’immediato, ma con il tempo può fare la differenza.

Se notiamo che un sito è in prima posizione, ma per noi non dovrebbe starci perché ha utilizzato pratiche ingannevoli, come comprare dei link, è anche vero che non siamo a conoscenza delle richieste di riconsiderazione. Esatto! Se vieni penalizzato da Google, attraverso la Search Console, puoi chiedere l’assoluzione. La revoca del peccato.

E poi, infine, l’utente, la parte più dolorosa da accettare.

Siamo bravi, molto bravi, a vedere i difetti degli altri.

Siamo bravi, molto bravi, a non notare quello che abbiamo davanti.

Con i nostri concorrenti, in SERP, la prima cosa che facciamo è guardare che cosa non va. Nelle analisi che vengono fatte, è raro trovare qualcuno che evidenzi i lati positivi di un sito, il perché meriti invece la prima posizione. In questo modo rischiamo di non vedere veramente le cose positive che realizzano i nostri concorrenti.

Voglio affidarvi un esercizio: aprite i primi dieci risultati di ricerca per la chiave che vi interessa, e per ogni sito appuntatevi le tre cose positive che avete visto. Forse così sarete in grado di capire che cosa vogliono le persone, perché non c’è cosa più importante di questa: non c’è Google, non c’è la SEO, ci sono le persone.

La persona è il re o la regina. Non lo sono i contenuti o il vostro sito. E non prendetevela con Google, come fanno in molti. Moltissime persone invadono i forum maledicendo Google perché, dicono, non ha capito il loro progetto. “Le streghe hanno smesso di esistere quando noi abbiamo smesso di bruciarle” scriveva Voltaire.

Purtroppo, la SEO è fatta di poche certezze.

Ora tentiamo di fare un passo avanti, e iniziamo a parlare di social media. Ma, così come nel capitolo precedente, nella parte in cui abbiamo ragionato di Quantità per Google, abbiamo messo un piccolo appunto, lasciatemelo fare anche qui, più brevemente: i link sono fondamentali, e questa è una certezza, una delle poche.

Per essere visibili nell’ecosistema di Google, è importante creare risorse di qualità che le persone vogliono usare, ma è anche importante avere dei link da altre risorse di qualità. I link sono ancora fondamentali. Questa nuova concezione di Google non sarebbe vera e reale se non seguisse un cambio nel lavoro di consulenza. Ho quindi chiesto a Marco Quadrella, COO di Search On Consulting, un suo contributo dopo aver letto questo libro. Quando si tratta di Digital Marketing e business, Marco Quadrella è un punto di riferimento non solo per me, ma per tutto il settore. Guida un team fantastico, porta i clienti a fatturati importanti e da anni spiega a tutti noi come sia necessario approcciare i cambiamenti del mercato calandoli nel business delle aziende alle quali facciamo consulenza.


L’evoluzione dei modelli della Consulenza SEO

di Marco Quadrella

Che cosa cambia nel lavoro di un consulente e nell’implementazione nei progetti dei clienti con questa nuova concezione di Google? Le modifiche ai modelli di intervento sui clienti sono state sostanziali: siamo partiti da interventi “classici” basati sulla parola chiave, sui singoli contenuti e su aspetti tecnici e, all’aumentare della “liquidità” di Google, li abbiamo trasformati in approcci più completi sia lato studio dei bisogni degli utenti sia lato analisi delle aziende clienti e dei rispettivi sistemi informativi.

Lato studio dell’utente, la classica keyword research basata sui volumi di ricerca si sta scontrando con:

1.una struttura delle SERP e dei percorsi degli utenti sempre meno prevedibile, che talvolta non necessita nemmeno più della ricerca testuale o di click.

2.una presenza massiccia di Google Ads che, grazie a campagne come le Performance Max e a tecnologie come le Remarketing List for Search Ads, va a insistere anche solo sulla stessa keyword, sugli utenti più interessati alla conversione.

Quanto ha senso in questo contesto partire dai volumi di ricerca? E come integriamo tutte le nuove modalità di ricerca e fruizione di Google? Ragionare per parole chiave è ancora molto rassicurante ma è sempre meno decisivo, soprattutto se non si ha intenzione di restare schiacciati dal PPC. Nei modelli che abbiamo introdotto in azienda, il punto di partenza è certamente definito dai dati a disposizione, che però vengono oggi integrati con analisi che in passato erano molto meno rilevanti. Vediamoli in breve.

Partiamo dal progetto, dalla sua storia e dai possibili sviluppi, dall’attuale organizzazione dell’informazione e dai processi attuali di produzione dei contenuti. Quali sono i bisogni dell’utente che il progetto del cliente può o ambisce soddisfare? Quali tool, template o risorse dobbiamo sviluppare per valorizzare i dati di prima parte, i prodotti e i servizi offerti?

Ampliamo i possibili touchpoint. A quali non abbiamo ancora pensato? Ragioniamo sui formati dei contenuti, sull’ecosistema esteso di Google (per Google Discover, Google Shopping e YouTube non si può avere lo stesso approccio alla ricerca delle keyword della SEO classica) e sui possibili intenti dell’utente. Per ciascun caso d’uso, quale UX e quale meccanismo di attivazione dell’utente vogliamo prevedere sul nostro sito? Quali dinamiche vogliamo si creino nel processo di soddisfazione del bisogno?

Mettiamo i nostri dati al centro del processo decisionale. Che cosa ci dicono gli strumenti di analitica e il CRM? Quali pagine di atterraggio valgono di più per noi nelle varie fasi di awareness, consideration, conversion e fidelization? Misurare le sole ricerche e il semplice traffico in un mondo nel quale Google Ads appare con probabilità più alta a chi ha maggiore probabilità di convertire e con probabilità più bassa a chi ne ha meno significa, paradossalmente, andare a cercare traffico che gli inserzionisti non vogliono. Ma questo è solo uno dei possibili paradossi: Google, in generale, tenderà a portare sempre più utenti dove questi utenti sono “soddisfatti” ed è quindi studiando analiticamente questa “soddisfazione” che possiamo suggerire strategie per intercettare nuovo traffico.

Lato studio sul progetto e l’azienda, invece, tutto quello che prima era analisi tecnica SEO sta diventando un lavoro più ampio di integrazione dei sistemi informativi aziendali con i requisiti e gli standard di Google. Il sito web resta al centro ma non è più l’unico attore.

CMS altamente standardizzati (si pensi a Wordpress, al quale lavorano sviluppatori pagati direttamente da Google per migliorare l’adeguamento alle linee guida) o CMS basati su tecnologie cloud (e anche in questo caso nominiamo solo il più diffuso, Shopify) riescono già nativamente a aderire alle principali best practice. Certamente c’è sempre spazio per la SEO tecnica ma – mediamente – la situazione è decisamente migliorata rispetto a qualche anno fa.

Il grosso del lavoro in grado di fare la differenza sul progetto, allora, si sposta in una comprensione più completa di tutti i sistemi informativi aziendali e in una loro migliore integrazione con i requisiti del web moderno e di Google, uscendo dall’analisi del sito web.

Facciamo qualche esempio.

I requisiti dei core web vitals (e del web moderno) si possono spesso migliorare agendo sul frontend del sito, ma saper consigliare una CDN e un appropriato approccio alle politiche di caching può fornire soluzioni di lungo periodo che alleggeriscono i costi di sviluppo e diminuiscono il lavoro necessario al continuo adeguamento.

Tramite merchant center e feed di prodotti si possono migliorare i posizionamenti su Google Shopping, e il sito non è necessariamente coinvolto ma lo sono i PIM (Product Information Management) delle aziende. Similmente, possiamo riferirci alla parte local: per posizionarci su Maps e sulle ricerche locali, è importante quello che il motore di ricerca trova sul sito, ma non quanto quello che può trovare sui Profili attività di Google e sugli eventuali file a corredo che passano le informazioni sui singoli punti vendita e sulle loro disponibilità di merce. Anche Google News ha logiche simili, in cui il feed e il lavoro sul Publisher Center possono fare la differenza sul traffico generato.

Stiamo ripensando il nostro ruolo come quello di veri e propri partner di consulenza informatica: lavoriamo nell’integrazione dei sistemi, con lo scopo di ottimizzare gli asset dell’azienda seguendo le differenti best practice consigliate da Google. Questo vuol dire analizzare i log del server, ma anche saper tenere in considerazione tutti i colli di bottiglia che un’azienda può incontrare durante lo sviluppo delle soluzioni richieste. Vuol dire richiedere l’aggiunta del markup di Schema.org ma anche porsi la domanda su cosa andrà all’interno dei valori richiesti dal markup.

Lo studio dell’utente e delle aziende sono due ambiti così cresciuti da richiedere un incremento anche della competenza e della visione del nostro lavoro. Ottimizzare solo contenuti e aspetti tecnici risulta sempre più spesso un approccio tattico, non risolutivo e non impattante nel lungo periodo. Per fare SEO, oggi dobbiamo adottare un approccio rivolto a interi processi aziendali, in modo da poter sfruttare al massimo il cambio di passo di Google e dei suoi utenti.



1.Una presentazione del 2009 di Cesarino Morellato: https://bit.ly/giorgio69.

2.Secondo una ricerca Google, dichiarazione di Sunder Pichai al Congresso USA – 11 dicembre 2018, ascoltato per quanto riguarda la Data Collection. Il 15% è sempre riportato da Google e, ovviamente, cambia in base al mercato, al tipo di chiave, al Paese.

3.A. Martin, Content Marketing Lovers, presentato a SMConnect 2013, Rimini, 13 dicembre 2013.

4.Per alcune realtà il “come parla un brand” è fondamentale nella comunicazione, e infatti esistono figure professionali che si preoccupano di decidere e revisionare tutte le comunicazioni che vengono effettuate dal brand stesso, compresi i titoli delle pagine.

5.Ricerca effettuata il 21 dicembre 2018.




6I social media di Google

Addio ai Social Network

“Tutta la società diventa visibile a se stessa come un’unità vivente e imperitura. Generazioni di individui passano, come cellule anonime di un corpo vivente, ma la forma eterna che le sostiene rimane”. Lo scriveva Joseph Campbell, nel suo L’eroe dai mille volti, l’unico libro che consiglio quando si parla di viaggi e di eroi.

In queste poche righe trovo racchiuso anche il modo in cui guardare a Internet. Le singole mosse delle aziende non sono altro che un sintomo di come sta andando l’intera Rete. Quella è la forma eterna. I grandi movimenti sulla privacy e sul benessere digitale sono un indizio più che palese di quanto male abbiamo fatto nei primi anni dell’uso di questo incredibile strumento. Ma c’è un indizio ancora più forte di tutti gli altri, che dovrebbe metterci in allarme: i Social Network stanno morendo.

In Italia abbiamo poca conoscenza delle parole che usiamo. Parliamo di posizionamento, per esempio, ma intendiamo indicizzazione. Invece è importante prima accordarci sulle parole.

Che cosa significa Social Media?

Prendendo come riferimento Wikipedia in lingua inglese,1 i Social sono definiti da quattro caratteristiche fondamentali:

•sono piattaforme interattive, basate sui principi del Web 2.0;

•la loro linfa vitale è composta dai contenuti generati dagli utenti;

•le persone al loro interno hanno un profilo;

•i profili hanno la possibilità di seguirsi fra loro, creando relazioni sociali.

Giusto per capirci, l’ultima funzionalità è quella che noi chiamiamo Social Networking. Una su quattro. Possiamo dire che il Social Networking rappresenta il 25% delle funzionalità dei Social Media. Ma in questi anni qualcosa si è rotto.

Oggi le persone preferiscono certamente relazionarsi nelle microcommunity. E questo è un movimento interessante. Poi abbiamo le nuove generazioni, che sono uno tsunami imprevedibile e riescono a crearsi Social Media ovunque. È sempre più frequente vedere usare Discord, Telegram o altre piattaforme non pensate per questo in modalità di Social Media privati. Ma la cosa più importante che si è rotta sono i feed dei social.

Quel 25% di Social Network non c’è più. In molti Social Media rimangono valide le prime tre caratteristiche ma viene meno quella per la quale noi li chiamiamo, sbagliando, Social Network.

Prendiamo per esempio YouTube. Nel corso degli ultimi anni l’influenza nella home di YouTube dei contenuti prodotti dai canali che seguiamo è diminuita tantissimo, in pratica è quasi a zero. Mentre prima, infatti, aprendo YouTube trovavamo molti video da canali ai quali ci eravamo iscritti, oggi non è più così. Nel video dal titolo Boss Talk: YouTube’s VP of Engineering on Recommendations2 ospitato sul canale Creator Insider3, si intervista Cristos Goodrow, che è a capo di tutto il sistema delle Raccomandazioni per YouTube, quello che decide cosa compare nella home e nei video consigliati. La sua risposta alla domanda sul perché le iscrizioni oggi contino così poco è eloquente: le persone non usano le iscrizioni in modo corretto. E ha indicato due estremi: chi pensa che sia necessario pagare, e quindi continua a guardare i video di quel canale senza iscriversi, e chi invece si è iscritto e ha guardato solo un video. Questi ultimi sono tanti, e forse volevano semplicemente ringraziare la persona che ha creato il video e non hanno intenzione di vedere altri video di quel canale. In pratica, la funzionalità di Social Networking non incide nel feed dei video raccomandati. Addirittura, un update all’applicazione mobile del 14 novembre del 2021 ha pesantemente modificato il feed, inserendo come uno degli elementi principali il box Shorts, che mostra video da canali ai quali non siamo collegati e toglie ulteriore visibilità ai video classici.

Passiamo a TikTok, che si definisce una piattaforma di intrattenimento, non un social media. E in effetti è così: il nostro feed è influenzato da cosa guardiamo, non dai canali ai quali ci iscriviamo.

Twitter? Ha iniziato a inserire tweet da account che non seguiamo.

Facebook? È basato principalmente su un algoritmo che premia le cose su cui interagiamo, non cosa seguiamo.

Tutte le piattaforme di Social Media hanno virato negli ultimi anni, dando più potere agli algoritmi e meno alle persone. Il motivo è ovvio: sono in grado di monitorare i parametri che consentono di mantenerci attivi sulla loro piattaforma. Solo se ci trattengono riescono a guadagnare di più, e quindi hanno bisogno di comprendere e pilotare tutto quello che stimola la nostra attenzione per massimizzare i loro interessi. E questo anche a discapito della salute delle persone. Le inchieste che sono uscite in questi anni mi sollevano dal compito di inserire riferimenti precisi, perché ormai è un argomento conosciuto e facilmente ricercabile. Ma stiamo demandando pericolosamente agli algoritmi il controllo sui contenuti dei quali ci nutriamo.

Che cosa considerare Social Media?

Con la funzionalità di Social Networking che viene sempre meno, possiamo sicuramente affermare che un Social Media è un ambiente interattivo che offre alle persone un profilo, e che questo profilo può consentire di creare contenuti o di riceverli.

Google Discover è un Social Media, è un Social senza gli amici. Un sogno per tanti. È interattivo, consente di avere un profilo e di ricevere contenuti in base ai nostri interessi.

E Google Maps? Avete mai notato che appena lo aprite siete già nella sezione esplora, come si può notare nella Figura 6.1?

[image: Images]

Figura 6.1 – Screenshot dell’applicazione Google Maps.

Ecco, appena iniziate a eseguire lo scrolling per visualizzare ulteriori contenuti, si iniziano a notare molti contenuti: post delle Local Guide (i profili di Google Maps che chiunque può aprire), post delle attività locali, recensioni e addirittura, come mostra la Figura 6.2, articoli di contenuti locali, dei quali avevamo visto un esempio all’inizio del libro.

E noi possiamo interagire e creare contenuti, seguire le persone e farci seguire. Google Maps è un Social Media geolocalizzato.
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Figura 6.2 – Screenshot dell’applicazione Google Maps, in cui appare l’articolo di PuntarellaRossa.it.

E siamo a tre: l’ecosistema Google ha YouTube, a cui dedicherò il prossimo capitolo, Google Discover e Google Maps, che sono social media integrati che vedremo qui di seguito.

Uno dei punti di accesso all’ecosistema fra i più usati è la barra di ricerca, ma è bene fare attenzione: ogni Social Media è un punto di accesso, e per questo se volete fare SEO (Search Ecosystem Optimization) dovete conoscerli.

Google Discover

Una cosa è certa: questo Social Media di Google riesce a veicolare un traffico molto importante su alcune tipologie di siti, specialmente quelli che parlano di temi di attualità. Per alcuni il traffico è maggiore da Google Discover che da Google Search4.

Per misurare il traffico vi consiglio di farlo in Google Search Console. È una miniera di informazioni d’oro: vi dice tutte le pagine che finiscono in Discover, ma soprattutto offre le informazioni che interessano a voi, come quante impression avete fatto e quanti clic avete ottenuto. Questa è la base per iniziare a studiare cosa funziona e cosa no. E quali temi vi fanno finire “sempre” in Discover.

I contenuti proposti alle persone sono scelti in base agli interessi che Google riesce a intercettare. Sì, non sono risorse, sono contenuti, e per la maggior parte di scarsa qualità e molto clickbait. Ovviamente è una fase di passaggio, ma sarà una fase lunga: il clickbait è quasi endemico.

Un altro passaggio culturale importante che è bene memorizzare è il fatto che gli interessi non sono aleatori. Non sono cose generiche che possiamo farci venire in mente. Sono specifici e individuabili, perché sono Entità.

Gli interessi che Google dice di tenere in conto sono5:

•generati in automatico in base alle ricerche che avete fatto su Google;

•creati da voi in base alle campanelle che avete attivato sui temi trovati su Google;

•creati da voi in base alle attività locali che seguite (sono le attività locali di Google Maps o le Local Guide).

Qui, in realtà, rischiamo di andare un po’ in confusione. Anche se l’hanno progettato, in Discover non si vedono gli aggiornamenti delle attività locali che seguite. Perciò sembra come se avessero pianificato di inserirli ma non l’avessero mai fatto. E inoltre Google dà poco peso a cosa seguite e cerca di dare priorità ai suoi algoritmi. È veramente strano che Discover, per esempio, non mostri aggiornamenti dai canali seguiti su YouTube ma sia pieno di video di YouTube scelti dagli algoritmi.

Per tirare un po’ le somme, Discover non è domabile né prevedibile. È come una marea che decide quando arrivare e quanta acqua riversare sulla costa. Per questo motivo, chi vive di questo traffico vive alla giornata.

Dopo tanti esperimenti, tante condivisioni con persone che si occupano di questo e che mi hanno confidato dati e pensieri6, nutro poche certezze.

“Amici miei ho confermato tutti i miei sospetti E mi commuove avere pochi versi ma eccoli7”:

•per far attivare la campanella sul proprio brand, non ci sono indicazioni attualmente. Qualcosa si muove su Chrome, dove c’è una funzionalità in Beta da maggio 20218, ma anche qui: se seguite qualcuno da Chrome, i suoi contenuti finiranno in una parte diversa, come mostra la Figura 6.3;

•la quantità di articoli su un tema specifico è uno dei fattori più importanti, specialmente quando questo diventa di tendenza;

•le immagini fanno la differenza: alla fine di questo libro, una delle cose che dovrete approfondire è questa, perché impatta ovunque, come abbiamo visto nella parte sulle risorse multidimensionali;

•tutto quello che abbiamo imparato potrebbe sciogliersi e scomparire da un momento all’altro: si vive di incertezze, perché attualmente Discover mostra pessima qualità e ci aspettiamo uno tsunami.
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Figura 6.3 – Immagine ufficiale del blog di Google, dove si vede chiaramente che la tab Following separa i contenuti che vogliamo seguire da quelli scelti dall’algoritmo (For You, come fa TikTok).

Un consiglio che posso darvi, però, è di aggiornarvi sempre sulle linee guida9.

Fate le cose bene, curate nel dettaglio tutti i dati che avete, usate schema.org, fate in modo che autori e autrici abbiano pagine dedicate, curate il page experience, siate costanti nel tema, lavorate sulle entità e non sulle parole. E curate la presenza delle vostre pagine nei box dedicati di Google, come Notizie Principali e Video.

E poi sì, di sicuro di tutto questo dovrebbe occuparsene una figura con competenze diverse: tecniche, di comunicazione, social e analisi delle tendenze.

Ah, dimenticavo: che cosa finisce in Discover? Di tutto. Articoli, news, le news di Google Showcase (segnalate nella parte News Multidimensionali di Qualità), newsletter, video di YouTube, giochi di Google, Web Stories, prodotti di e-commerce (con orgoglio italiano, ricordo che il primo al mondo a notarlo fu Riccardo Mares). Ma anche i risultati di calcio (anche in tempo reale), degli altri sport, gli Oscar, gli shorts di YouTube. E ovviamente l’advertising.

E fate attenzione, perché in Discover ci sono notizie in doppia lingua. È forse il servizio di Google dove è più evidente quanto già dicevamo su questo tema nella prima parte del libro.

Inoltre, a quelli di voi più preparati tecnicamente consiglio di recuperare questi tweet di Valentin Pletzer10, che ha smontato Discover andando a pescare informazioni su categorie e interessi. Non è importante il dato, perché magari quando lo scoprirete sarà scaduto, ma è interessante la visione che potete trarne.

E proprio sulla visione credo sia importante il video “Come POTREBBE funzionare l’Algoritmo di Google Discover: ha copiato da YouTube?”. Consiglio la visione di questo video dopo aver letto tutto il capitolo dedicato proprio a YouTube11.

Google Maps

1° dicembre 2020.

Maps diventa un social media. Lo annuncia Capella Yee, Product Manager di Google Maps, con un articolo dal titolo: “A new way to discover what’s happening with Google Maps12”. Non usa mai la parola Social, ma lo è. Lo era anche prima ma non aveva un feed.

Appena aprite l’applicazione, questa vi geolocalizza e vi mostra dove siete. Vi basta scrollare per fare in modo di vedere un feed geolocalizzato di cose che potrebbero interessarvi. Ci sono gli ultimi aggiornamenti locali (nuovi ristoranti, per esempio), luoghi famosi, post di persone che seguite, post di persone del luogo, post delle attività locali, recensioni, articoli di siti locali. È proprio un social. Potete seguire ed essere seguiti perché anche voi avete un profilo, come potete vedere in una notifica nella Figura 6.4.

[image: Images]

Figura 6.4 – Immagine che mostra la notifica di Google Maps sul nuovo follower.

La sezione con il feed si chiama Esplora (o, se vi piace di più, il Discover di Google Maps. Spero veramente che uniscano tutto ciò che seguite in giro per l’ecosistema). Aprite l’applicazione e siete già in Esplora. È una delle funzionalità più usate, e ha una portata incredibile.

Con il vostro profilo potete fare di tutto: dalle recensioni fino ad aggiungere un luogo. E Google ha creato un sistema di gamification interno, dove le persone sono veramente invogliate a giocare al piccolo esploratore o alla piccola esploratrice. E Maps è pieno di contenuti generati dalle persone.

Nella parte novità, invece, potete leggere gli aggiornamenti delle persone che seguite, le notifiche e i messaggi privati con le strutture.

Insomma, forse è più Social Media Google Maps di Instagram. Lascio a voi decidere cosa pensare su questa che è solo una mia “provocazione”.

Quello che ci interessa è che Maps è un ambiente molto proficuo ma scarsamente presidiato. Probabilmente anche voi che usate Google Maps come navigatori non avete mai esplorato le sue potenzialità da social, ma per chi ha un progetto o si occupa di consulenza, non avere consapevolezza del potenziale di Google Maps diventa un problema. Sono davvero poche le realtà che lo sfruttano bene. Molti pensano solo agli aspetti di ottimizzazione locale, ma in Google Maps c’è tutto un mondo di opportunità.

Google Maps:

•con i post creati dalla struttura si avvicina all’attività di social media ma anche di vendita diretta;

•con gli articoli dei siti locali, recensioni, post delle persone, è a metà tra un’attività di influencer, di PR e customer care.

Ed è probabile che rimanga così, pieno di messaggi di comunicazione non adatti, come possiamo notare nella Figura 6.5. Eppure, qualcuno inizia a comprendere come riuscire a migliorare la visibilità di piccole strutture e si attrezza per farlo, offrendo consulenza e formazione.
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Figura 6.5 – Immagine che annuncia l’offerta per menù di Capodanno, che risulta poco adatta all’ambiente in cui è stata condivisa: quantità di testo eccessiva e formato non leggibile. Non è proprio pensata per l’ambiente in cui è stata condivisa.

Siamo solo all’inizio ma possiamo dire che Maps è molto integrato all’interno dell’ecosistema Google. Le informazioni che vediamo dentro l’applicazione, quelle più importanti, vengono riportate anche nei risultati di ricerca.

I post delle strutture compaiono quando cerchiamo il loro nome, i messaggi privati sono attivi direttamente dalle SERP, con possibilità di avere anche un chatbot.

E non solo: questo mondo per Google è importante. Fatevi un giro su Google Travel13 e capirete quanto. È il vostro assistente di viaggio: informazioni sugli hotel, le case vacanza, sui voli e sui viaggi in genere. Quando è meglio andare? Quando spendete meno? Che cosa potete fare?

Google vuole farci sapere proprio tutto.

Le Web Stories: un ibrido

Una menzione particolare va a questa tipologia di contenuti, che ha un sito dedicato: https://stories.google/. Sì, è di Google. Google ha inventato un contenuto ibrido, preso dalle stories dei social e portato sul Web.

La documentazione tecnica è semplice14, esistono strumenti per creare contenuti (per esempio, in WordPress ci sono vari plugin15) e ci sono molti casi di studio16. Nella Figura 6.6 possiamo vedere la home di Marca.com, giornale spagnolo.
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Figura 6.6 – Screenshot della home page di Marca.com.

Si possono vedere le Marca Stories, che non sono altro che web stories. Graficamente mostrano in un cerchio il soggetto principale al quale è dedicata la web story, riprendendo il design delle stories sui social.

In Italia i grandi giornali non ci sono ancora arrivati, ma esistono siti specifici che ne fanno un buon uso, come Culturamente.it17, che le inserisce nel menù in alto, le embedda negli articoli e proprio dentro le web stories linka i suoi articoli migliori, andando a creare una storia nella storia: “il meglio di” che facilita il pubblico ad approfondire gli argomenti.

Perché ne parliamo ora? Perché sono un piccolo esempio di integrazione di un contenuto all’interno di un ecosistema che non ha divisioni: finiscono in Google Discover (Social Media) e dentro Google Search e Google Immagini. Oggi finiscono in queste zone, in futuro non si sa ancora. E questo, come tutto il resto che stiamo vedendo, è solo l’inizio.

L’integrazione dei Social Media nell’ecosistema di Google

Per capire quanto poco senso ha suddividere cosa è Social e cosa non lo è, possiamo esaminare qualche integrazione. Ogni volta che noto un’integrazione, infatti, mi chiedo: quale figura professionale dovrebbe occuparsi di questo in un team?

Riporto qui una piccola lista di cose che sono ibride… a metà:

•Post delle attività locali su Google Maps: finiscono nei risultati di ricerca di Google ma anche nel feed social di Maps.

•Video di YouTube: finiscono ovunque. Il prossimo capitolo sarà interamente dedicato a questo Social Media.

•Web Stories: in Google Ricerca, Immagini e Google Discover.

•Prodotti di Google Shopping: sono ovunque, dalla Ricerca di Google a YouTube, Discover, Google Maps.

•La possibilità di seguire un interesse/canale: in Google Ricerca, Discover, Maps, YouTube.

Potremmo continuare per molto ancora, ma una cosa è chiara: siamo noi che pensiamo ancora in modo separato e vediamo il Social Media Marketing come un’attività staccata e diversa da tutte le altre attività di Digital Marketing. Così come eravamo fermi al 2007 per la SEO, le cose non sono poi così diverse in ambito Social. Questa suddivisione Social vs Resto del mondo non esiste all’interno dell’ecosistema di Google e non esiste nemmeno fuori, come potremo vedere a breve.

Non esiste alcuna integrazione dei social media nell’ecosistema di Google: esistono solamente i dati che vengono distribuiti da Google.

Per questo, tentare di capire dove finiscono le cose è utile come comprensione di quello che sta accadendo, ma è un esercizio che deve subito calarsi nella praticità delle attività di consulenza. Chi se ne occupa? Quale figura?

Quando ho parlato con Cosmano Lombardo, CEO di Search On Media Group, del titolo di questo libro e gli ho spiegato il mio pensiero, lui mi ha detto: “Google liquido nella società rigida”. E in effetti è vero: siamo tutti rigidi di pensiero… e di azione.

Chiudo il capitolo con questo spunto: lo sapete che YouTube non è più solo “video”? Anche di questo, chi se ne occupa?

1.Le pagine di Wikipedia in lingua inglese sono molte di più, ma soprattutto sono più curate e significative: https://bit.ly/giorgio70.

2.La domanda specifica e la risposta: https://bit.ly/giorgio71.

3.Creator Insider è il canale del team tecnico di YouTube.

4.Qui qualche dato condiviso dalla community italiana: https://bit.ly/giorgio72.

5.Cliccate sulla G di Google e si aprirà Discover. In alto a destra c’è l’icona del vostro profilo, cliccate ed entrate nella voce Impostazioni. Lì troverete canali e interessi.

6.Ringrazio Andrea Pernici per la dedizione alla scoperta di cose nuove, Martino Mosna per i test pazzi che abbiamo fatto, Alessio Pomaro per le sue condivisioni e test e Alessia Pizzi per la condivisione di esperienze sul tema.

7.Quando piove, canzone di Rancore.

8.https://bit.ly/giorgio73.

9.https://bit.ly/giorgio74.

10.https://bit.ly/giorgio75.

11.https://bit.ly/giorgio76.

12.https://bit.ly/giorgio77.

13.https://bit.ly/giorgio79.

14.https://bit.ly/giorgio80.

15.https://bit.ly/giorgio81.

16.https://bit.ly/giorgio82.

17.https://bit.ly/giorgio83.




7La TV del mondo: YouTube

Il mondo non sarà più lo stesso

Sebbene ci siano tanti testi che giudicano Internet un passo importante nella storia dell’umanità, l’influenza che avrà non solo non è finita e definita ma è in continuo cambiamento. Se c’è qualcosa che può essere definita una certezza è che qualsiasi cosa racconteremo in futuro il ruolo dei video sarà centrale.

Luglio 2010. Chris Anderson, Curator di TED Talks, tiene una conferenza dal titolo: “Come i video sul web stimolano l’innovazione globale1”, chiamando questo fenomeno Innovazione Accelerata di Massa (Crowd Accelerated Innovation). Quello che sostiene è che i video avranno un impatto sulla conoscenza come lo ha avuto l’invenzione della stampa. Anderson mostra un bambino di sette anni che impara uno stile di ballo. E dove lo impara? Su YouTube! Oggi abbiamo l’opportunità di imparare molte cose dalle migliori insegnanti del pianeta, mentre un tempo eravamo costretti a farlo da chi era più vicino a noi.

Ovviamente c’è una differenza enorme tra l’imparare qualcosa da soli guardando un video e imparare qualcosa seguiti da vicino da un insegnante. Forse, con il Metaverso, alcuni settori riusciranno a ridurre ancora un po’ questa distanza che, dal mio punto vista, non sarà mai azzerata. Comunque, oggi possiamo constatare che i video hanno portato una grande accelerazione di conoscenza in molti settori, andando addirittura a creare nuovi stili in molte arti.

Tralasciando le statistiche sulle varie aziende che hanno dei servizi video, oggi non esiste un ambiente social forte quanto YouTube, che fa parte dell’ecosistema di Google. Non esiste una piattaforma pubblicitaria video che offra una così ampia varietà di possibilità in così tanti dispositivi diversi, non esiste un ambiente che metta a disposizione, per chi fa il lavoro di Creator, così tante opzioni di monetizzazione. Per chi usufruisce dei contenuti, non esiste un ambiente così ben organizzato che consenta di trovare esattamente quello che sta cercando. Se mettiamo insieme le tre cose: pubblicità, monetizzazione, contenuti (risorse), ci ritroviamo davanti a qualcosa di molto completo, orientato nell’ambito video. E non in un ambito specifico dei video (per esempio, l’intrattenimento), ma in tutti gli ambiti dei formati video che oggi vanno per la maggiore: video on demand lunghi, video in diretta, video molto brevi. Quello che YouTube possiede e che tutti gli altri non hanno non è solo un contenuto per ogni esigenza, ma un’attenzione specifica per quel tipo di contenuto, ovunque voi siate. Le persone dedicano un’attenzione consapevole alla visione dei video di YouTube perché hanno un interesse specifico personale. Non sono video che un algoritmo vi propone uno dietro l’altro ma c’è un lavoro che orienta la scelta. E questa scelta è su qualsiasi schermo: avete mai visto un video di TikTok su una Smart TV? Parliamo di milioni di persone interessate. Scommetto che non avete mai visto nemmeno un video di Facebook, Instagram, Twitter sulla Smart TV. Ci sono creator che realizzano video pensando a questo, e ci sono advertiser che creano pubblicità apposite.

Su YouTube trovate anche documentari, film, serie TV, musica, eventi. YouTube non è un ambiente sociale, non è una streaming tv, è tutto questo e di più: YouTube è la TV del Mondo.

E mi piace molto usare anche le parole con le quali YouTube stessa si definisce, perché rende tutto più chiaro. Neal Mohan, Chief Product Officer di YouTube, nell’articolo “A Look at 2022: Community, Collaboration, and Commerce2” scrive che loro offrono ai Creator la possibilità di creare Shorts, Live e i famosi video on demand (VOD), e che YouTube è la piattaforma leader per il coinvolgimento, l’intrattenimento e l’arricchimento per miliardi di persone in tutto il mondo (dove con arricchimento si intende il miglioramento della vita delle persone). Se in questo momento state pensando che non sia possibile, vi posso assicurare che sono tanti i messaggi delle persone sotto i video di YouTube che scrivono frasi come: “Grazie per aver migliorato la mia vita”.

La visibilità di un contenuto video

Il Google liquido riesce a dare visibilità a qualsiasi informazione dentro il suo ecosistema: però, avere dalla sua parte la TV del Mondo è un vantaggio non da poco. Non solo riesce a rendere visibili i contenuti video di YouTube nei risultati di Ricerca di Google, ma anche su Google Immagini, Google Video e Google News. E ovviamente dentro Google Discover, con una grande visibilità per tutte le persone che parlano di tendenze, news e hanno una community su YouTube molto forte. Google spinge molto YouTube, sia perché offrire la possibilità di vedere un video in un determinato momento fa la differenza sia perché ne aumenta la visibilità per i suoi inserzionisti. Anche questo è un grande vantaggio: Google, in termini pubblicitari, può proporre un’offerta senza eguali.

Per questi motivi è importante comprendere come approcciarsi a YouTube. I contenuti al suo interno hanno una vita lunga, anzi lunghissima. In generale, negli ambienti sociali i contenuti vengono consumati rapidamente ed esauriscono la loro funzione nel giro di trenta minuti. Capita spesso, invece, di vedere un video di YouTube che ha molti anni.

Vi faccio l’esempio più estremo in assoluto. Il video dal titolo “Me at the zoo3” è stato pubblicato il 24 aprile 2005 da Jawed Karim, cofondatore di YouTube, che non fa più parte dell’azienda. Questo video ha ottenuto oltre 200 milioni di visualizzazioni e 11 milioni di “mi piace”.

Non voglio proporvi un quiz, ma voglio evidenziare alcuni numeri sorprendenti:

•11 milioni di commenti, e se lo andate a guardare ci sarà qualcuno che avrà commentato meno di 3 minuti fa.

•Il commento con più mi piace ne ha 2,3 milioni. Quando è stato messo? Nel 2021.

•A novembre del 2021 è stata modificata la descrizione del video per protesta contro la decisione di YouTube di nascondere il numero dei non mi piace. La notizia è stata coperta dai maggiori quotidiani nazionali e internazionali.

Un video su YouTube, se è fatto bene, è per sempre. Forse più di un diamante. È un esempio estremo e ci fa capire fino a che punto possiamo spingerci. Ci sono altri video che hanno più di quindici anni e sono ancora lì. Canzoni, discorsi, film, documentari, tutorial. “Evolution of dance4”, del 7 aprile del 2006, riceve ancora commenti ogni giorno.

Lo studio degli algoritmi di YouTube

Perché studiare gli algoritmi di YouTube? Potrebbe sorgere questa domanda dai professionisti della SEO, che forse salteranno questa parte del libro (peccato per chi lo farà). YouTube è il miglior ambiente da studiare per cambiare approccio a tutti gli algoritmi di Internet: diamo troppo peso alle parti tecniche di un algoritmo, cercando di scoprire tecniche e tattiche, mentre invece il tutto è da riportare a una dimensione umana. E questa verità è l’essenza di ogni algoritmo: il tentativo di comprendere i parametri usati per analizzare il nostro comportamento. Purtroppo, dal mio punto di vista, quando gli algoritmi vengono usati per interpretare il comportamento umano e trarre poi conclusioni che si trasformano in azioni, molte volte abbiamo una eterogenesi dei fini5. In pratica, le nostre azioni che hanno una intenzione non fanno altro che sortire effetti al di fuori di questa intenzione, diversi, a volte addirittura contrari.

Ci hanno inculcato che visibilità vuol dire qualità. Sì, lo so, state facendo no con la testa. Lo faccio anch’io. Ma siamo in pochi, fidatevi. Non è raro sentir dire “io non prendo in considerazione questa persona se non ha 100.000 iscritti”, “io non ci esco con una persona con meno di 2.000 follower”. Io spesso lo sento e lo percepisco nei commenti su YouTube. Pensate alle collaborazioni: quando vedrete qualcuno che ha milioni di iscritti fare una collaborazione con una persona che ne ha meno di mille scrivetemi. Basta che non sia un suo amico o una sua amica. Resterà comunque un’eccezione. La sintesi è invariata, la riprova social funziona anche qui. Possiamo aggiungere mille “ma” e mille “però”, ma l’essenza è quella: “se ha visibilità”.

Voglio portare ancora una volta un esempio estremo. Prendiamo la lista dei video più visti su YouTube6. Tra i primi, dieci sono video di canzoni. Gli algoritmi penseranno che la musica sia il tema più interessante. E si sbaglieranno. Ma su dieci canzoni, il 60% sono canzoni per bambini. Il video in assoluto più visto su YouTube, Baby Shark Dance, ha 10 miliardi di visualizzazioni. È sicuramente la più bella musica del mondo. È la migliore, no?

Non siamo lontani però dal ragionamento degli algoritmi. Certo che le visualizzazioni non ci dicono niente: è un altro il parametro più importante, ovvero il Watch Time. Ma essendo che le canzoni hanno un alto tempo di permanenza perché vengono ascoltate per intero e in loop, qui il numero di visualizzazioni è rilevante.

Il disastro nell’applicare questi ragionamenti ai comportamenti umani ed estrarre con algoritmi gli indicatori da usare per decidere che contenuto proporre successivamente è l’aumento della polarizzazione su temi di vario genere. Lo abbiamo visto con le fake news, il terrorismo e tutte le cose tremende di cui l’essere umano è capace.

Vorrei un futuro più lontano dagli algoritmi e più vicino alle persone. Mi piace l’approccio di Telegram: con la versione 8.4, Flavius Florin Harabor, su Connect.gt7, ci informa che i canali hanno le Reaction. Telegram lascia scegliere a chi ha il canale se attivarle e quali attivare. Eh, sì: Telegram non le usa per gli algoritmi, le persone su Telegram non le useranno per ottenere più reaction e modificare la visibilità. Liberi dagli algoritmi saremo in grado di usare le cose per ciò che sono state pensate.

Gli algoritmi principali

Ora che siamo tutti consapevoli che esistono dei problemi di vario tipo, tentiamo di capire quali sono questi algoritmi principali. Per uno studio approfondito di YouTube come ambiente sociale, è disponibile una risorsa su https://www.googleliquido.it/.

Ogni zona di YouTube ha diverse serie di algoritmi che regolano cosa noi vediamo. La home page ha un sistema diverso dalla ricerca, così come gli shorts hanno algoritmi differenti da quelli delle stories.

E ogni canale ha la sua storia: se avete un canale di tutorial, è ovvio che la stragrande maggioranza del traffico arrivi da una ricerca; diverso è se trattate news, dove la home dovrebbe performare meglio.

E ora vediamo gli algoritmi che ci interessano per il nostro percorso, con una piccola premessa: faccio riferimento a documenti ufficiali, come i consigli che rilascia spesso Rachel Alves, product manager del sistema di raccomandazioni di YouTube. Un video informativo molto importante in questo campo è: “Behind the Algorithms – How Search and Discovery Works on YouTube8”, che ho spiegato in italiano nel video: “L’algoritmo di YouTube Non Promuove i video!9”.

La SEO su YouTube

Intesa come ottimizzazione per il motore di ricerca, la SEO su YouTube porta al suo interno un mix tecnico-umano. L’obiettivo di YouTube è quello di individuare i migliori video da farvi guardare, perciò dà peso al titolo del video e alla sua descrizione. Ma il fattore umano è più importante: non sono le visualizzazioni a valere, ma il Watch Time. In questo caso, non la percentuale di video guardata ma la quantità di tempo che la persona ha passato su quel video e sui successivi (ovvero nella sessione di visione, che è simile alla sessione di ricerca).

In sostanza, se volete fare in modo che il vostro video rimanga a lungo posizionato tra i primi dentro YouTube, dovete creare la migliore risorsa video possibile.

L’essenza è quella. Ci sono altre parole che si somigliano tra YouTube e Google: non è finita qui!

La Home Page di YouTube

Per alcune persone è il posto più ambito. Il sistema di raccomandazioni della home di YouTube ha l’obiettivo di mostrarvi i video dalla visione dei quali trarreste maggior soddisfazione. Per farlo, crea Audience di Scopo.

YouTube lavora sulle Audience. Immagina le persone come delle gocce d’acqua che devono finire in mare. Scendono dalle montagne e, prima di finire nel fiume, formano dei torrenti. Tanti torrenti che confluiscono nei fiumi. Ecco, le Audience sono come affluenti, e ognuno di noi è inserito in vari affluenti. Queste audience sono basate sui temi: ovvero, se a me piacciono gli highlights della Serie A italiana di calcio, continuerà a mostrarmi questo tema. Ma il parametro che identifica il match tra me e un video è la soddisfazione. Quindi la soddisfazione è lo scopo del video.

Non conosciamo tutte le classificazioni degli scopi di un video, ma alcune sono pubbliche e sono quelle che YouTube chiede a fine video per un feedback, come mostra la Figura 7.1.

Oltre a chiederci cosa pensiamo del video, facendoci votare con le stelline (che vanno da una a cinque), ci domanda perché lo votiamo in quel modo. Ovvero se il video è stato un life-changing, informativo, ispirazionale, utile e via dicendo.
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Figura 7.1 – Screenshot di una richiesta di feedback sul video guardato in YouTube.

Che scopo hanno i nostri video? Molte volte non è chiaro, però chiederselo da un punto di vista strategico e capire come poi lo possiamo rendere reale a livello tecnico è un passo importante.

Il sistema di raccomandazioni della home non manda visualizzazioni ai video migliori, non trova persone per i video. Ma trova il video per la persona. Certamente è un passaggio fondamentale a livello mentale. Il sistema conosce cosa potrebbe soddisfarmi e lo pesca tra i video migliori delle audience di cui faccio parte, prendendo in considerazione tema e scopo.

Per calcolare i video con le performance più alte, vengono analizzati tre parametri:

•Appeal: le persone scelgono questo video quando viene proposto? I parametri da considerare sono il Click-Through Rate10 e quando esprimiamo il feedback “Non mi interessa/non consigliare il canale dalla home di YouTube” (Figura 7.2).

•Engagement: dopo che abbiamo cliccato, per quanto tempo guardiamo il video (sia in percentuale sia in accumulo di tempo)?

•Satisfaction: che cosa succede dopo la visione? Interagiamo? Che feedback diamo?

Mi scuso per le parole in lingua inglese, ma sono termini ufficiali e preferisco riportarli come sono, perché altrimenti ognuno inizia ad associare a queste parole dei sottosignificati già presenti nella nostra lingua, e si fa confusione.
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Figura 7.2 – Azioni disponibili sui singoli video in homepage su YouTube.

Quindi le performance di un video si basano essenzialmente su quanto davvero la persona resta a guardare e se questa visione è per lei soddisfacente. Ma è bene prestare attenzione, perché la soddisfazione non è legata solo al tempo: potete essere soddisfatti di aver visto un tutorial anche solo per 20 secondi, perché in quei 20 secondi avete trovato esattamente ciò che vi interessava.

È questa la cosa interessante: potete anche trovare il modo di far cliccare le persone, e magari queste restano a guardare il video, ma la soddisfazione vince su tutto. Anche qui: le risorse vincono sui contenuti. Assicuratevi di pubblicare un video che possa soddisfare le persone, poi, ma solo poi, iniziate a pensare alla quantità. Non ve ne fate nulla di 365 video inutili.

Una cosa interessante è che si può entrare nei raccomandati immediatamente e che il traffico che arriva dall’esterno (per esempio da Facebook) influenza l’entrata nel sistema: poi, però, il video deve dimostrare di poterci rimanere. Lo fa con il calcolo dell’Engagement, che per YouTube non sono le reazioni ma il tempo di visione totale e in percentuale. Ah, se mandate il video a velocità doppia, il tempo di visione totale si dimezza, quello in percentuale, ovviamente, no.

I video consigliati

Il sistema di raccomandazioni dei video consigliati agisce in modo simile rispetto a quello della home. Solo che in home YouTube pesca da tutti i video di tutti gli affluenti. Nei consigliati pesca il video partendo dall’affluente in cui già vi trovate, cioè parte da un video in cui già siete e che state guardando, e sa cosa potreste fare successivamente.

Per questo motivo il consiglio è quello di avere sul canale molti video che le persone vorrebbero guardare, uno dopo l’altro. Uno dei parametri interessanti è il Long CTR, ovvero quanto tempo ci mettono le persone a generare un tempo lungo di visione. Cliccano e vanno via oppure cliccano e guardano 4 o 5 video?

Ragionate a livello strategico.

Ma non abbiate timore: se un video va male, non influenza il prossimo video. Se i vostri iscritti non sono attivi, non succede niente al prossimo video. YouTube ragiona per video, siamo noi che ragioniamo per canali. Ogni video può essere un canale per YouTube.

I Contenuti di YouTube

È importante sottolineare che YouTube non contiene solo video classici. Certo, ci sono anche Shorts, Live streaming e le Première (una tipologia di video in finto live). Ma bisogna tenere in considerazione che sono presenti anche i post per la community, dove è possibile condividere testo, immagini, video e sondaggi.

Ci sono le Stories, i Commenti, le Playlist, le Clip, l’Advertising e i Podcast.

E poi ci sono le persone che si abbonano ai canali che offrono contenuti esclusivi per loro.

I video Shorts

I video brevi di YouTube, la copia dei video di TikTok, hanno algoritmi diversi e vanno trattati perché finiscono sia in Google Ricerca sia in Google Discover.

Il parametro più importante è la “replayability”, ovvero se il video viene rivisto, perché fa guadagnare tempo di visione. I video migliori hanno un tempo di visione superiore alla durata del video, perché vengono visti molte volte. Quanti video di bullismo vengono rivisti molte volte? Ecco perché gli algoritmi, per ora, sono in una completa eterogenesi dei fini.

Le cose importanti da sapere e che valgono per tutti i social sono due:

1.mentre le Stories parlano al pubblico più fidelizzato tra le persone che ci seguono, gli Shorts tentano di arrivare alla massima audience raggiungibile. Su TikTok è lo stesso. È una visione strategica diversa;

2.i video brevi sono basati sulle emozioni. Mentre il tutorial lungo della torta al cioccolato parte dagli ingredienti, qui si parte dal risultato finale. Ci mostrano subito la torta, ci fanno venire la voglia e poi, se va bene, ci spiegano velocemente la ricetta. Vincono le emozioni. E siccome le emozioni durano poco, ecco che dobbiamo essere bravi e brave a far durare l’emozione più del video. E non è facile mantenerla per tanto tempo. Se però rimane, l’emozione in qualche modo va scaricata con un’azione (un like?).

I video brevi sono da usare con consapevolezza: la velocità con la quale usufruiamo di questi contenuti non ci permette di essere veramente attenti e responsabili. Non abbiamo il tempo di attivarci.

Roberto Mancini, professore ordinario di Filosofia Teoretica presso l’Università di Macerata, dice che “la responsabilità è letteralmente capacità di rispondere”, non di reagire. Noi sui social reagiamo. Ancora, “reagire significa muoversi in automatico secondo l’ingiunzione che viene dallo stimolo, rispondere significa stabilire una distanza dallo stimolo, creando uno spazio di libertà per cui scegliamo noi quale risposta dare11”.

L’integrazione con l’Ecosistema Google

15 novembre 2021.

Sul blog di YouTube esce un articolo dal titolo: “Building a Next Generation Live Shopping Experience12”. Alcune persone molto conosciute hanno realizzato un live, all’interno del quale vendevano alcuni prodotti. In diretta.

Questo sarà uno dei trend dei prossimi anni, e moltissime aziende stanno investendo in questo tipo di vendita.

Il potenziale dell’ecosistema c’è: fate un live su YouTube in cui presentate un prodotto che si può acquistare velocemente con Google Shopping, pagando direttamente mentre siete in live. Inoltre, potete fare pubblicità per aumentare la visibilità. Con le Smart TV sarà un grande affare.

YouTube è senza dubbio privilegiato da Google: la visibilità dei suoi video nei risultati di ricerca è clamorosa, gli Shorts saranno inseriti ovunque, dalla Ricerca a Google Discover. E questo non per la qualità del prodotto, ma perché è un business importante.

I video sono incredibilmente integrati. La Figura 7.3 mostra il sogno di tutti: avere un video non solo in prima posizione ma con l’immagine gigante. Sia da mobile sia da desktop è impossibile saltarlo, è proprio il video che fa per voi.

[image: Images]

Figura 7.3 – Risultato di ricerca di Google per la chiave [che ne sanno i 2000].

Oltre a questo tipo di visualizzazione, abbiamo quella con i momenti chiave del video, come si può vedere nella Figura 7.4.
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Figura 7.4 – Risultato di ricerca di Google per la chiave [mettere le catene da neve].

I momenti chiave si possono ottenere se abbiamo i capitoli nel video di YouTube13 che sono inseriti come descrizione al video o generati automaticamente da YouTube stesso. E possiamo gestirli nel caso in cui il video sia sul nostro sito tramite la guida ufficiale14.

La Ricerca di Google è in grado anche di rimandarci a uno spezzone di un video, per farci risparmiare tempo, come si può vedere nella Figura 7.5.

Queste sono tre tipologie di visualizzazioni tra le più ambite dei video nei risultati di ricerca. Ovviamente non bisogna mai dimenticarsi del box di video che compare in molte ricerche e che forse è quello che porta più traffico ai video a livello globale.

La visibilità dei video all’interno dell’ecosistema di Google è a volte spinta per interesse (come con gli Shorts), a volte perché è molto utile, come molti video tutorial specifici. Quando il video si posiziona bene all’interno dei risultati di ricerca di Google (esclusi gli Shorts), è perché ha caratteristiche precise. Oltre a rispondere alle esigenze delle persone, ad avere un titolo e una descrizione appropriati e probabilmente possedere parametri di tempo di visione idonei, c’è un fattore che ne differenzia la visibilità: l’embedding del video.

[image: Images]

Figura 7.5 – Risultato di ricerca di Google per la chiave [come pulire il filtro della lavatrice].

Per Google un embedding di un video equivale a un link. Quindi, assicuratevi che il video sia ben distribuito su Internet.

E se avete creato un buon prodotto video, una risorsa che funziona, investite un buon budget in pubblicità: può essere determinante.

1.https://bit.ly/giorgio84.

2.https://bit.ly/giorgio85.

3.https://bit.ly/giorgio86.

4.https://bit.ly/giorgio87.

5.Principio formulato da Wilhem Wundt, secondo il quale le azioni umane possono riuscire a fini diversi da quelli che sono perseguiti dal soggetto che compie l’azione; in particolare, ciò avverrebbe per il sommarsi delle conseguenze e degli effetti secondari dell’agire, che modificherebbe gli scopi originari, o farebbe nascere nuove motivazioni di carattere non intenzionale.

6.https://bit.ly/giorgio88.

7.https://bit.ly/giorgio89.

8.https://bit.ly/giorgio90.

9.https://bit.ly/giorgio91.

10.Il Click-Through Rate (abbreviato spesso in CTR) è una misura che mette in proporzione il numero di volte per le quali un video viene suggerito e il numero di click che le persone fanno. Così, se il video viene mostrato 1.000 volte e viene cliccato 100 volte, si dirà che ha un CTR del 10%.

11.Roberto Mancini, Orientarsi nella vita, Qiqajon, Milano 2015.

12.https://bit.ly/giorgio92.

13.Pagina ufficiale di YouTube sui capitoli: https://bit.ly/giorgio93.

14.https://bit.ly/giorgio95.
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Una filosofia aziendale

Nella Figura 1.2, abbiamo messo in fila tutti i loghi delle proprietà di Google che superano il miliardo di utenti. Siamo partiti da lì per definire che Google è un ecosistema liquido, e nella parte dedicata alle risorse abbiamo detto che noi forniamo un’informazione a Google e poi ne perdiamo il controllo. Questo è un passaggio mentale molto importante. Ogni informazione che Google acquisisce finisce nel suo ecosistema liquido, quindi non è possibile controllarla. Funziona così per tutti gli indici di Google: per esempio, ha l’indice delle pagine, delle entità, delle informazioni che le persone gli offrono come su Google Maps. Noi offriamo un contributo su Google Maps e questo potenzialmente può finire ovunque.

Gli ultimi anni della mia attività divulgativa li ho occupati proprio a diffondere queste informazioni e farle capire, perché rappresentano un game changer nel nostro lavoro. Ho iniziato nel 2019, alla quattordicesima edizione del Search Marketing Connect1, durante il quale ho affermato che il nostro problema era considerare Google ancora un motore di ricerca o, al massimo, un motore di risposta, mentre invece è un ecosistema. Il titolo della mia relazione era: “La Rivoluzione di Google che dobbiamo ancora comprendere”.

Google impiegherà ancora qualche anno, probabilmente, ma questo cambiamento non riguarda solo il motore di ricerca ma l’intera azienda. Ogni singola parte di quello che ha in proprietà rientrerà nel suo ecosistema.

La prima, vera, pubblicità liquida

2 novembre 2021.

A nome di Eduardo Indacochea, Senior Director presso Google, viene pubblicato l’articolo dal titolo: “Performance Max campaigns launch to all advertisers2”. Dopo un periodo di meno di un anno in cui questa campagna è rimasta in beta, Google ha deciso di rilasciarla in tutto il mondo, presentandola in modo innovativo.

L’immagine rappresentativa è quella che possiamo vedere nella Figura 8.1.

[image: Images]

Figura 8.1 – Immagine che usa Google per mostrare tutte le possibilità di advertising nel suo ecosistema.

Sì, ricorda molto l’immagine iniziale di questo libro e tanta della divulgazione fatta in questi anni. Lasciatemi dire una cosa: non è per l’immagine che sono contento, ma per la filosofia che è esattamente quella descritta in queste pagine. L’immagine mostra i diversi formati pubblicitari che si possono utilizzare con questa tipologia di campagne nei vari punti dell’ecosistema di Google e, in questo caso, YouTube, Display, Search, Discover, Gmail, Maps. Ma la filosofia, che semplifico, è la seguente: se avete un progetto, scegliete gli obiettivi di conversione, scegliete quanto vale economicamente una conversione, scegliete il budget, dateci tutte le vostre creatività, inoltrateci qualche informazione sul vostro pubblico e poi ce la vediamo noi.

Ve la semplifico ulteriormente: dateci tutti i pezzi dei vostri annunci, diteci quanto volete spendere, vi facciamo guadagnare noi.

In pratica, Google ha automatizzato, anche grazie all’uso dell’Intelligenza Artificiale, tutto il processo di una campagna. E proprio come accade per la Ricerca, diamo un’informazione a Google e lui la piazza dove vuole. Nella pagina ufficiale delle creatività che potete dare a Google3, potete notare che avete la possibilità di fornire testo, immagini e video. Per esempio, potete caricare fino a cinque headline, quattro descrizioni, venti immagini di varie dimensioni, vari video. Insomma, forse la pubblicità è l’ambito in cui il concetto di Ecosistema liquido è meglio rappresentato. Credo sia normale, visto che è il traino dell’azienda.

E questa sarà la direzione di tutte le prossime campagne di Google: qualsiasi settore avrà la possibilità di fare pubblicità in questo modo.

Questo cambia molte cose, ma va nella direzione in cui tutta Internet sta muovendosi: le aziende sono ecosistemi. Se da un lato Google sta facilitando l’accesso al mercato, cercando di togliere peso alla conoscenza tecnologica, dall’altro è richiesta una competenza di livello sempre più alto.

Io, per esempio, non sarei in grado di effettuare una campagna classica di Google Ads perché mi mancano molte basi di conoscenza della piattaforma, ma sarei in grado di portare a termine questo tipo di campagna che Google ha appena lanciato. La sua semplicità è però una mera illusione: se da un lato è necessaria una minore conoscenza della piattaforma, dall’altro è richiesta più competenza in tutta una serie di altre cose. Quanto è più facile da usare, tanto è più facile e veloce farla fallire.

Per fare un altro esempio, parliamo di Shopify.

Shopify ha dato la possibilità a molte persone di creare il proprio e-commerce abbassando le richieste di competenza in tecnologia. Si è alleata con varie aziende Social e di pagamenti per espandere un ecosistema che piano piano si integrerà sempre più con il resto delle realtà di Internet, e questo offre ancora di più l’illusione di poter realizzare facilmente un e-commerce; ma chi lavora in questo mondo lo sa: sono ben altre le cose di cui dobbiamo preoccuparci prima di andare online!

La pubblicità nel mondo che ci circonda

Una pubblicità liquida che si rispetti deve finire ovunque. Durante un live effettuato su YouTube e dedicato al tema, Marco Onorati commenta: “Se l’automobile diventa a guida autonoma, il navigatore diventa a sua volta una TV per passare il tempo mentre si arriva a destinazione. Google ha Android Auto4”.

Per avere una massa critica di auto a guida autonoma, ci metteremo più tempo che a stravolgere il sistema pubblicitario televisivo.

4 ottobre 2021.

Romana Pawar, Director e Product Manager di YouTube Ads, firma un articolo dal titolo: “A shoppable TV screen with YouTube”5. Secondo i dati interni di YouTube, 120 milioni di persone hanno visto YouTube sulla Smart TV nel dicembre del 2020. In Italia, sempre secondo questi dati, a maggio del 2021 sono state 10 milioni6. Le Smart TV andranno a distruggere sia i canali tradizionali sia la pubblicità tradizionale e con una Web Story7 Google ci mostra come stanno cambiando le abitudini di chi le usa. Questo ci consente di effettuare un annuncio da YouTube dedicato alla Smart TV, con obiettivi di vendita o lead generation. In basso nell’annuncio c’è l’invito ad aprire un indirizzo, cosa che si potrà fare con lo smartphone, e in quel momento Google traccia varie cose, come le azioni delle persone, le visite, i login, gli acquisti e via dicendo. Google conosce l’account con il quale state guardando la Smart TV e sa da quale account state usando il telefono.

Siamo solo agli inizi. Ci sono già molti test in corso per integrazioni a un livello molto più elevato, perché Google vuole prendersi tutto.

Per le Smart TV avremo un aumento importante dell’experience delle singole applicazioni. L’app di YouTube diventerà molto più interattiva, i sistemi operativi delle Smart TV o quello che colleghiamo noi, come Chromecast o Fire TV Stick, diventeranno sempre più intelligenti.

Non solo sarà più facile interagire con questi sistemi, ma avremo opzioni sui telecomandi per comprare un prodotto o si attiveranno apposite app sugli Smartphone. Non sarà così incredibile vedere una pubblicità ideata su YouTube in uno dei canali TV tradizionali. Non sarà poi uno shock compiere un’azione per passare direttamente alla vendita: che sia dal telecomando, dallo smartphone o da un assistente vocale, che ormai possiamo avere ovunque, dal frigo allo specchio.

Questa rivoluzione toccherà anche la pubblicità esterna (out-of-home) che già può essere integrata con NFC, QR Code e comandi. Riguarderà le radio quando il mercato sarà completamente stravolto.

Infatti, i sistemi tradizionali stanno creando soluzioni digitali per fare pubblicità nei loro network. Avete mai sentito parlare di SkyMedia, la concessionaria di pubblicità online di Sky che gestisce e pianifica advertising su oltre 15 piattaforme digitali tra siti e app8?

Lo stesso vale per Mediamond (con Mediamond per il Digital), Digitalia per il calcio (la pubblicità su DAZN è gestita da Mediaset) e Publitalia, che si occupa di TV, radio e dell’Addressable TV.

Quando la pubblicità tradizionale avrà fatto il passaggio a piattaforme digitali per gestire l’advertising, inizieremo a vedere integrazioni importanti. E non si esclude che Google potrebbe benissimo stringere un accordo per gestire la pubblicità su qualche media tradizionale in forma esclusiva.

1.Sito ufficiale: https://bit.ly/giorgio96.

2.Articolo: https://bit.ly/giorgio97.

3.https://bit.ly/giorgio98.

4.https://bit.ly/giorgio99.

5.https://bit.ly/giorgio100.

6.Consiglio di cercare sempre l’ultimo dato aggiornato di Auditel-Censis: a novembre del 2021 le Smart TV erano 15 milioni contro i personal computer che si sono fermati a 19 milioni. A breve, in Italia, avremo più Smart TV che computer.

7.https://bit.ly/giorgio101.

8.https://bit.ly/giorgio102.
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La nascita degli ecosistemi: Google e altri esempi

Non saprei indicare quando è nato il primo ecosistema digitale. Tecnicamente sono molti anni, ma un conto è la nascita un altro è creare qualcosa che funzioni. Un ecosistema funzionante è quello di Amazon, senza dubbio. L’integrazione che ha avuto è sempre stata molto liquida. Non appena Amazon ha acquisito Twitch, è stato possibile usare Prime per abbonarsi gratuitamente ai canali. Lo stesso vale per Alexa, che è stata subito integrata con tutto.

Un altro esempio più facile è la relazione tra Instagram e Facebook, che si evidenzia nel cercare di portare su Facebook i contenuti di Instagram. Che non c’entrano niente, ma vabbè, è una visibilità in più (così ragioniamo in modo superficiale).

Più complesso è stato per Google, che è sempre stato formato da tante cose, e metterle insieme senza intoppi non è così facile. Pensare al disastro che in Google hanno combinato con Google Plus e la sua integrazione, dove tutto doveva ruotare intorno a quel Social Media, ecco, mi fa pensare che non sia stato facile.

Oggi però è diverso, perché Google ha cambiato approccio. L’importante per Google, ora, è continuare a organizzare le informazioni di Internet. L’importante è creare standard dove può indirizzare il mercato. Non gli importa molto di un suo metaverso, ma certamente a Google interessa la piattaforma sulla quale basare i metaversi di tutti gli altri. D’altra parte, l’acquisizione di Android è stata fatta perché uno dei competitor più forti di Google è Apple1. Se hai l’hardware e il software puoi controllare il mondo.

Ma la fame di Google è più grande di quella di tutti gli altri. Amazon punta a diventare il negozio online più importante del mondo? Deve vedersela con Alibaba, perché Google invece punta a diventare l’aggregatore di tutti i negozi del mondo: online e offline.

È proprio una portata superiore, una visione diversa.

Sostengo da molti anni che Google è la Biblioteca del Mondo, e in questo libro ho tentato di spiegare le altre realtà di Google.

Google Discover non può che esserne l’edicola.

YouTube è la TV.

Travel è l’assistente di viaggio.

Shopping è il negozio.

Google Assistant è il nostro maggiordomo.

Assistant è interessante, perché consente di compiere azioni sia nel mondo fisico sia in quello virtuale, e a breve sarà facile prenotare un hotel facendolo fare a lui. Assistant è un altro punto di accesso all’ecosistema di Google.

Ma quello che ancora non hanno capito le Big Tech di Google è che a differenza loro Google tiene gli occhi puntati sul mondo, non sull’online. Oggi qualsiasi statistica, per esempio, ci dice che la maggior parte delle transazioni arriva dal mondo offline. E Google, per cercare di inserirsi in tutto questo, ha ideato quelli che si chiamano Messaggi 2.0 nel suo sistema Android. Molte realtà commerciali che hanno una scheda con Google possono attivare il chatbot o la chat, così una persona può interagire direttamente. E sta cercando di fornire servizi ai negozi per automatizzare i processi che portano le informazioni online: in futuro il sistema di Intelligenza Artificiale sul mio telefonino si collegherà con quello del negozio, e senza alcuno sforzo potrà verificare se ci sarà un determinato prodotto o se ci sarà posto al ristorante. E potrà prenotare per me. E i negozianti non dovranno fare molta fatica per collegare tutte queste informazioni con Google: tutto questo sarà integrato completamente nel suo ecosistema liquido. È qualcosa che oggi riusciamo solo a intravedere, ma non manca molto.

Una delle integrazioni più incredibili è quella tra Google Shopping e il resto dell’ecosistema. Per essere visibili dentro Shopping, è necessario dare a Google un feed, una lista di tutti i nostri prodotti con le loro caratteristiche classiche. Attraverso il Merchant Center2, è possibile dare questo feed. La cosa interessante è che non dobbiamo per forza avere un e-commerce, ma anche un negozio fisico senza quello online può fornire a Google i suoi prodotti. Questa novità è arrivata in Italia a marzo del 2022 e l’ho descritta in un’edizione speciale della mia FastLetter, dal titolo: “Google: ecco l’e-commerce del Mondo3”.

Ma questi prodotti dove finiscono? Ovunque.

Per esempio:

•In Google Shopping.

•In Google Maps (potete cercare un prodotto vicino a voi, e con Google Lens potete addirittura inquadrare il prodotto mentre siete in un supermercato, per sapere se costa meno online o in un negozio vicino).

•In Google Ricerca e nei suoi miliardi di box dedicati.

•In Google Discover.

•Su YouTube.

•In Google Immagini.

•In Google Assistant.

La cosa interessante è proprio questa. Ogni cosa nuova che entra in Google vive in moltissime proprietà da un miliardo di utenti al mese. È impensabile che tutte le realtà abbiano informazioni staccate. Sì, magari le hanno, ma c’è un punto d’accesso comune dal quale partire.

E non solo: Google crea dei database specifici. Per i prodotti ha il database chiamato Shopping Graph, dal quale attingono tutte le realtà di Google. Il nome del box informativo dedicato ai prodotti si chiama Product Knowledge Panel. Potenzialmente, se il vostro negozio vende un prodotto conosciuto non dovreste aver bisogno di inserire informazioni già note, perché Google già le conosce. Ma ovviamente, per ora bisogna continuare a farlo.

La distribuzione di un’informazione è fondamentale, e per questo motivo stiamo assistendo a timide aperture degli ecosistemi verso l’esterno, verso altri ecosistemi.

Giovanni Cappellotto, durante il Search Marketing Connect di dicembre 20214, diceva che abbiamo il 50% dei venditori sui marketplace e che questi stanno crescendo il doppio dell’e-commerce. E i marketplace aggregano. Se non c’è apertura, non c’è aggregazione.

L’apertura degli ecosistemi

Una realtà che si sta iniziando ad aprire ad altri ecosistemi, portando benefici a entrambi è Shopify. Negli Stati Uniti più che altrove, ma lo stiamo iniziando a vedere anche in Europa: dagli accordi con i social per vendere direttamente i prodotti su quelle piattaforme agli accordi locali con piattaforme di pagamento (in Italia Satispay).

Alla fine del 2021, Google ha iniziato a chiedere ai Merchant di integrare Amazon, e ha preso il feed di Amazon replicandolo.

Un esempio calzante è quello dei podcast che funzionano così da sempre. Voi create un podcast e lo potete distribuire tramite i feed su tutte le piattaforme.

Queste timide aperture ci fanno capire che la direzione che prenderà il futuro è sempre più definita: è quindi necessario avere la proprietà dei nostri dati, essere la fonte da cui partono e averne il completo controllo. Le singole realtà aziendali avranno minor potere, ci sarà più decentralizzazione, e dovremo inventare sistemi vincenti per avere dati di prima parte. Sono il futuro, da molti anni. Ma abbiamo sempre fatto finta che non fosse così.

Internet è liquida

Questa è la direzione dell’Internet liquida: meno aziende che dettano le regole e più standard condivisi dai quali prendere le informazioni.

Che siano i Feed, i dati strutturati (schema.org), una sitemap o qualsiasi altra cosa, quello di cui abbiamo bisogno è che nascano più standard, che siano accettati dalle grandi aziende o che vengano loro imposti, e che questi dati siano decentralizzati e in nostro possesso. Aspettiamo dunque il Web 3.0 o il suo ulteriore e successivo sviluppo, sperando che possa rispecchiare i valori più belli che esprime, senza che diventi un’altra eterogenesi dei fini.

Per questo motivo io vi dico: diventate la fonte, diventate un media.

Rispettate le persone: trattatele come se fossero vostre amiche.

Spero che alla fine di questo libro possiate finalmente usare la frase di apertura, inserendo una parola in più:

“Non siamo più fermi al 2007”.

1.Consiglio la lettura di questo articolo di Tim Bray: https://bit.ly/giorgio103.

2.https://bit.ly/giorgio104.

3.https://bit.ly/giorgio105.

4.G. Cappellotto, 4 parole per l’e-commerce di domani, presentato a SMConnect 2021, Rimini, 3 dicembre 2021.




Informazioni sul Libro

In contatto con l’autore

Google liquido, oltre a essere un libro è un progetto di divulgazione che mira ad accompagnare verso il futuro chi lo vorrà.

Saranno prodotti ebook, video, podcast che andranno ad approfondire le zone importanti trattate nel libro. Ci saranno le news dedicate per restare aggiornati e sfruttare le novità, grazie alla FastLetter, la newsletter dell’autore.

Sarà possibile fare domande, proporre esempi, chiedere approfondimenti attraverso la community connect.gt.

E per rimanere costantemente aggiornato consulta il sito googleliquido.it, dove è possibile trovare ogni nuovo contributo creato e restare in contatto con l’autore.




Circa l’autore

Giorgio Taverniti
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Riconosciuto come uno dei massimi esperti della SEO e del Digital Marketing, Giorgio Taverniti è stato autore di uno dei primi libri in materia, SEO Power (Hoepli, 2010), e del primo Corso Online SEO realizzato in Italia. Fondatore insieme a Cosmano Lombardo e Andrea Pernici di Search On Media Group, dal 2004 si occupa di supportare persone e realtà nei processi di digital transformation, attraverso attività consulenziali, formative e divulgative.

La sua attività di formatore e divulgatore si traduce nella fondazione e costruzione, insieme al Team di Search On Media Group, di eventi formativi in ambito digital, il più noto dei quali è WMF - Il più grande Festival sull’Innovazione Digitale del Pianeta.

Giorgio, inoltre, cura il canale YouTube “Fast-Forward” e la newsletter “FastLetter”, fonti di aggiornamento continuo sui temi di sua competenza, perché al centro di tutta la sua variegata attività c’è sempre la necessità di condividere idee e conoscenza, creando luoghi di incontro, sia fisici sia online, per appassionati, esperti e colleghi.
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