
Metà del traffico di Google: come recuperarlo 
Scritto da Andreas Dzumla 

Le immagini sono gentilmente fornite da Longtail UX e sono utilizzate col permesso dell’autore. 

 
Rand Fishkin ci ha scioccati tutti il 13 novembre sul palco di SMX East a New 
York. 
Ho sentito chiaramente rantoli alla proiezione di alcune slide, l'ansia che ci 
saliva in gola mentre faceva la sua innegabile dissertazione. 
Google non è più "il motore di ricerca di tutti", ha affermato Fishkin. 
Ora sono "tutti i concorrenti". 

Google.  
 
Una delle aziende tecnologiche più potenti al mondo. Una da cui dipendiamo 
per traffico, entrate e lead. 
Compete con noi piccoli marketer di ricerca. 
Una volta era un dare e avere. Noi fornivamo i contenuti e Google ci forniva il 
traffico. 
Ma per la prima volta nella storia, quella relazione è diventata non più 
paritaria, a favore di Google. Per la prima volta nella storia, sono più le 
ricerche che terminano su Google - senza un clic – che quelle con il click al sito 
esterno. 
Queste sono le cosiddette "ricerche a zero clic". Già oltre il 50% delle ricerche 
su Google termina senza un clic. 
E questa è una grande minaccia per i nostri siti web. 

 



Ancora di più, questa è stata ed è una minaccia silenziosa, poiché – in campo 
SEO - tendiamo a misurare il successo in termini di classifiche e "visibilità" 
(Vanity metrics). 
Ma tutte le classifiche e la visibilità nel mondo sono insignificanti,  se  colui che 
ricerca su Google non arriverà mai sulla pagina del tuo sito, giusto ? 
Il motivo per creare un sito Web è quello che i clienti lo visitino.  
E per ora, per la metà delle ricerche ciò non sta più accadendo. 
Perché Google fa fare “clic zero” sui nostri siti Web fino allo stremo? 
Un cinico potrebbe obiettare che si tratta solo di soldi. 
Dopo tutto, Google ha già una quota di mercato del 90% del traffico mondiale 
dei motori di ricerca. 
In quale altro modo possono aumentare le entrate per soddisfare i loro 
azionisti? 
Non c'è molto spazio per una maggiore quota di mercato, quindi sono costretti 
a monetizzare meglio il traffico che hanno. 
Ma non è tutto qui. Nonostante abbiano abbandonato il "Non essere malvagio" 
dal loro motto aziendale nel 2015, sono ancora brave persone (e "non essere 
cattivo" fa ancora parte del loro codice di condotta aziendale). 
Infatti stanno semplicemente servendo i loro clienti nel miglior modo possibile.  
Così come nella SEO, le attività commerciali coi loro siti Web, anche noi del 
marketing digitale del resto, non siamo clienti di Google.  
I ricercatori sono i clienti di Google. 
Google vuole creare la migliore esperienza utente possibile per il ricercatore. 
E se ciò significa scartare molti siti Web e inserire la risposta direttamente nella 
pagina dei risultati dei motori di ricerca (SERP), lo fanno. 
Quando cerco i testi delle canzoni e compaiono facilmente - nella loro interezza 
- nei risultati di ricerca di Google, salvandomi un clic, sono grato. 
Ma i siti di testi come genius.com però, non sono contenti (sulla base di una 
causa legale di 50 milioni di dollari contro Google) perché vengono privati del 
traffico che ritengono giustamente di meritare. 



 

 

Genius ha fornito il contenuto. Google dovrebbe premiarli con il traffico. 
Invece no. 
Danno la priorità alle esigenze del ricercatore rispetto alle esigenze del sito 
Web. 

“ 

Già oltre il 50% delle ricerche su Google termina senza un clic.  
E questa è una grande minaccia per i nostri siti Web ...  tutte le 
classifiche e la visibilità nel mondo sono insignificanti, se il ricercatore 
di Google non arriva mai sulla tua pagina, giusto ? 

“ 

Quali sono le categorie di siti Web più penalizzati nelle ricerche a clic zero? 

Ecco ciò che si perde nel 50% delle ricerche che terminano con zero click: 



• Visite al sito, 

• Il retargeting, 

• remunerazione del Brand, 

• e la redditività del sito. 

Tutto  valore che va invece a Google. 

E sta succedendo in ogni nicchia.  
Prendiamo l'esempio di Rand da SocialMediaExaminer.com. 
Le PMI si classificano al terzo posto nel mondo per il termine di ricerca "social 
media". Tale classifica ottiene 1,43 milioni di impressioni al trimestre.  
Ma solo 11.800 clic. 

Quel CTR è minuscolo: appena lo 0,8%. 

 

 

 

Quindi perché la superstar SEO Brian Dean stima che la posizione n. 3 
dovrebbe ricevere il 18,66% dei clic? 



 

Il motivo è che non tutte le SERP sono uguali. Alcune SERP sono affollate dalla 
concorrenza di Google, in particolare cose che appaiono sopra i link organici 
ossia: 

• Annunci a pagamento 

• Knowledge Panels 

• Answer Boxe 

• Featured Snippets. 

 

Quelle ricerche ottengono un CTR basso per i SEO, quindi non le consideriamo. 

Vogliamo traffico, non solo visibilità. 



La SERP per i "social media" dimostra perfettamente questo problema.  
Nell’immagine relativa all’ “Above the fold” sulla SERP, 33 dei primi 37 
collegamenti (89%) portano direttamente a google.com: 

 

Con tutte quelle distrazioni, non c'è da stupirsi che SocialMediaExaminer.com 
riceva così poco traffico. 

E questo problema si estende ad ogni nicchia. 

A riprova che “Google Zero-Click-Apocalypse” sia una pandemia in crescita 

basta dare un'occhiata ad alcune nicchie interessate dalla "zero-
clickpocalypse". 
 

Commercio. 
Google è estremamente preoccupato di perdere ulteriori quote di mercato per 
le ricerche di prodotti su Amazon (la maggior parte delle ricerche di prodotti 
negli Stati Uniti ora inizia su Amazon, non su Google). 

Di conseguenza, Google sta lavorando per fornire l'esperienza Amazon per lo 
shopping. 



Questa è una brutta notizia per i siti Web di e-commerce. 
Se Google continua in questa direzione, minaccia di trasformare il tuo sito Web 
in un semplice fornitore per Google. 

Ci sono alcuni motivi per tutto ciò. 

Innanzitutto, Google elenca i tuoi prodotti insieme agli stessi prodotti di altri 
siti Web e al prezzo. 

Questo porta i consumatori a scegliere il sito con l'offerta più economica.  
I siti di e-commerce in questa situazione possono competere in una sola 
direzione: il prezzo. 

Questo inizia nel widget Shopping: ecco il risultato negli Stati Uniti per "TV a 
schermo curvo da 54 pollici": 

 

Questa esperienza continua quando il ricercatore fa clic sul link "Visualizza 
schermo curvo da 54 pollici" e apre Google Shopping. 

Office Depot - il primo risultato - paga un clic dal loro annuncio di Google 
Shopping o il ricercatore fa clic su un collegamento per "Confronta i prezzi di 
oltre 20 negozi": 



 

 

 

Una volta qui, non vi è alcuna differenziazione da un sito Web di e-commerce 
all'altro. Il televisore curvo da 55 pollici è stato modificato. 



Datavision o Multioculus.com vince la vendita, ma solo per merito dei forti 
sconti. 

Nel commercio elettronico, questa potrebbe essere normalmente una decisione 
accorta, ma solo se è possibile ottenere vendite ripetute dallo stesso cliente. 
Nel mondo di Google Shopping, tuttavia, anche Google gestisce i pagamenti. 

 

Non è necessario che il ricercatore arrivi sul tuo sito web. 

Sono finiti:  
il tuo traffico, 
i tuoi margini (dopo forti sconti per vincere la vendita con il prezzo più basso), 
la visibilità del tuo marchio (il ricercatore non ha bisogno di prestare attenzione 
al tuo marchio - come afferma Google, "sei coperto da un Google garanzia ")  
e la tua opportunità di effettuare il retargeting e il remarketing con questo 
acquirente. 



 

Questo è il motivo per cui diciamo che Google sta minacciando di trasformare i 
siti Web di e-commerce in semplici fornitori con ricerche a zero clic. 
 

Hotel. 
La nicchia degli hotel ha milioni di parole chiave longtail che sembrano buone 
per la SEO, ma non lo sono, perché finiscono per essere ricerche Zero-Click. 
Ecco un esempio: "hotel pet friendly las vegas". 

In apparenza, sembra una ricerca davvero longtail - e in passato avremmo 
raccomandato a un cliente nella nicchia dell'hotel di includerla nel loro elenco di 
pagine UX di Longtail. 

Non più. 

Annunci, snippet in primo piano e caselle di risposta spingono i risultati 
organici per Hotels.com e Expedia ben al di sotto nel Below The Fold. Questo li 
priva della maggior parte del loro traffico organico: 



 



Quindi perché ottimizzarlo? 

Anche l'ottimizzazione per una casella di risposta non è una buona soluzione. 
Perché il ricercatore ottiene l'intera risposta direttamente sulla SERP senza 
dover fare clic sul collegamento a TripSavvy.com (vedasi foto d’esempio): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

VOLI 
Anche Kayak e Skyscanner sono nei guai. Poiché i rich snippet di Google 
stanno inghiottendo il guadagno derivante da tutte le SERP che erano solite 
portare loro acquirenti nella comparazione dei voli: 

 

Ancora una volta, la classifica di queste caselle di risposta è inutile. 



Se il ricercatore si chiede "Quanto dura il volo dall'Australia a New York?" 
Espande la finestra e trova la risposta: 21 ore. 

TravelMath.com perde traffico, entrate e tutto il resto. 

 
 

Lavoro 
Google ora indirizza il 38% delle ricerche di lavoro al widget e agli annunci di 
Google Jobs: 

 

 



 

Ci sono molte altre nicchie in cui le ricerche a zero clic stanno cancellando il 
loro contenuto, assorbendo il loro traffico e distruggendo il loro modello di 
business. Eccole: 

recensioni di film, 
meteo, 
vocabolario e dizionario dei sinonimi, 
convertitori di valuta, 
orologio mondiale e molti altri. 

 



 
È davvero un'epidemia e l'ultimo aggiornamento dell'algoritmo di Google, 
BERT, il più grande degli ultimi 5 anni, non farà che accelerare questa 
tendenza. 

 

L'algoritmo BERT di Google aumenterà probabilmente le ricerche a 
zero clic 

BERT, l'aggiornamento dell'algoritmo di Google da novembre, aumenterà il 
numero di ricerche a zero clic perché si concentra sulla risposta a ricerche di 
longtail specifiche come gli esempi sopra riportati. 

Google ha già confermato che utilizzerà BERT per aumentare il numero di 
snippets in primo piano in 25 lingue diverse. 

E abbiamo già capito che più snippets in primo piano significano che i risultati 
di ricerca organici vengono spinti sempre più in basso nella SERP. 

In altre parole ... più ricerche a zero clic, più traffico per google.com e 
meno traffico per i nostri siti Web. 

 

L'impatto sui siti Web di BERT è e sarà enorme. 
Il maestro di SEO Barry Schwartz ipotizza che il motivo per cui la comunità 
SEO non ha notato molto degli effetti è che i termini di ricerca impatti BERT 
sono longtail. 



Gli "strumenti di monitoraggio", ha scritto Schwartz, "come Mozcast e altri, 
tengono traccia principalmente delle domande più brevi. Ciò significa che è 
meno probabile che l'impatto di BERT sia visibile a questi strumenti ". 

Schwartz fa eco a ciò che ho detto sopra: che i SEO si concentrano su 
classifiche e visibilità. Questa è una mossa rischiosa quando molte di quelle 
ricerche non invieranno mai traffico al tuo sito web. 

La risposta a questa zero-clickpocalypse è di riportare l'attenzione su traffico, 
entrate e lead, sia per SEO che per SEM. 

Questa sezione finale ti mostrerà come farlo, e ti metterà a disposizione un 
nuovo strumento che potrai utilizzare gratuitamente il quale ti dirà quante 
entrate puoi recuperare. 

 

Ri-ottenere il traffico a zero clic da Google in SEO 

Fishkin ha fornito alcune soluzioni ai siti Web che affrontano ricerche a zero 
clic, ma sono state più a lungo termine (ad esempio, riportando Google ai 
media, come ha fatto genius.com). 

Vorremmo condividere alcune soluzioni che puoi implementare oggi, sia per 
SEO che per SEM. 

Per la  SEO, la soluzione al problema della ricerca a zero clic è in tre passaggi: 

• Traccia le giuste metriche SEO. 

• Trova le parole chiave longtail. 

• Scegli come target ricerche longtail ricche. 
 

Traccia le giuste metriche SEO 

Dimentica classifiche e visibilità. Come mostrato sopra, con prodotti, hotel, 
voli, posti di lavoro e molte altre ricerche, tenere traccia della presenza del tuo 
sito Web sulle SERP è una metrica estremamente inaffidabile per il successo 
(metriche di vanità). 

Su cosa focalizzarsi invece?  Traffico in entrata che porti lead. 

Inoltre, dovremmo riferire sulla nostra capacità SEO di attirare nuovi clienti, il 
che significa separare i clienti acquisiti da ricerche non di marca (parole chiave 
che non contengono il nome del tuo sito Web.) 

Abbiamo delineato il metodo per farlo proprio - manualmente - qui utilizzando i 
termini di ricerca in Google Analytics. 



È un processo lungo, quindi ti consiglio invece di prendere una scorciatoia 
semplice: esegui la nostra ricerca con Scorecard gratuitamente. Riceverai un 
rapporto completo in meno di due minuti. 

 

Nel rapporto Scorecard sopra (gestito da un sito Web di e-commerce 
utilizzando i termini di ricerca di Google Analytics), puoi vedere che oltre il 
60% delle entrate SEO proviene da nuovi clienti che cercano termini di ricerca, 
non di marca. 

È un buon prezzo: il loro SEO è progettato per attirare nuovi clienti sul loro sito 
Web, non solo basandosi sulle ricerche per il nome del sito Web. 

Spesso vediamo che i termini di ricerca di Brand rappresentano l'80% o più 
delle entrate SEO, il che significa che una quantità enorme di entrate viene 
persa per i concorrenti nella loro nicchia. 

 

Trova le tue parole chiave Longtail 

Come abbiamo visto sopra, classificarsi bene anche per un termine competitivo 
altamente ricercato come "social media" può portare poco valore effettivo a un 
sito Web (con percentuali di clic inferiori all'1% dalla SERP anche quando si 
classifica al terzo posto a livello globale). 

Fishkin ha riferito che il sito Web del dizionario, m-w.com (Merriam Webster), 
ha perso il 30-70% dei clic disponibili quando Google ha ampliato lo spazio 
dedicato alle descrizioni nelle Definition Boxes in SERP. 

Targeting per termini di ricerca longtail (in particolare, 4 parole o più) è un 
passo nella giusta direzione. È la base di una strategia SEO che evita le perdite 
della Ricerca Zero-Click su Google e altri concorrenti. 



Tuttavia, le ricerche di longtail a cui miri, devono rappresentare un vantaggio 
competitivo che hai nel tuo settore - qualcosa di specifico che fai 
straordinariamente bene. 

Quando il ricercatore vede che sei specializzato in un tipo unico di prodotto o 
servizio che sta cercando in alto e in basso, vincerai un nuovo cliente 
entusiasta che ti ricompenserà con alti tassi di conversione e molti acquisti 
ripetuti. 

Aiutiamo i nostri clienti a trovare queste ricerche longtail con molta sostanza, 
infatti il primo posto dove andiamo a guardare è in Google Ads nei loro termini 
di ricerca a pagamento. 

Questo contiene un tesoro di parole chiave longtail che richiedono una pagina 
di destinazione specifica. I ricercatori li vogliono. Quella pagina di destinazione 
non esiste ancora sul tuo sito web.  
(Ecco perché gli esperti di marketing utilizzano Longtail UX per crearli.) 

Includiamo le 100 migliori pagine di longtail che dovresti creare per prime nella 
nostra scorecard di ricerca gratuita: 
 

 
 

Questo ti dice quale URL della pagina di destinazione stai attualmente 
utilizzando per rispondere a quel termine di ricerca. 

Una volta creata la pagina di destinazione longtail per servire quella specifica 
query di ricerca (da solo o con Longtail UX), è necessario collegarsi alla nuova 
pagina dall'URL nella colonna "Pagina di collegamento". 

Di solito è sufficiente l'autorità del link per classificarla bene. 

 



 

 

Puntare alle long tail key ricche di ricerche. 

Non scegliere come target query di ricerca a cui è possibile rispondere in una o 
due frasi. "Il tempo a Oxford, Michigan", "Incassi del film Parasite", "ora di 
New York", "Cambio 100 US$ in dollari canadesi." 

Scegli come target ricerche ricche, che richiedono informazioni approfondite, 
come prezzi, immagini, recensioni e informazioni particolareggiate in continua 
evoluzione sui tuoi prodotti e servizi. 
 

Sotto riportiamo esempi di ricerche che sono a prova di zero clic. 

Ad esempio, un cliente di Longtail UX, Kogan.com, ha scoperto con noi che 
avrebbero dovuto creare pagine di destinazione per l'elettronica con 
caratteristiche altamente specifiche e desiderabili per gli acquirenti informati. 
Eccone uno: "smart tv da 55 pollici economica": 

La casella di risposta sotto il loro risultato organico non attirerà il traffico, 
perché i ricercatori vogliono vedere esattamente ciò che Kogan promette di 
offrire: i "primi 5 prodotti per una smart TV da 55 pollici a buon mercato". 



 

Queste caselle di risposta non mostreranno neanche tutte le foto, i prezzi, le 
recensioni e le specifiche che gli utenti desiderano vedere, mentre li informano 
sulla loro decisione di acquistare. 

Lo stesso vale per i concorrenti che cercano di mettere Kogan fuori dai giochi 
per questa ricerca. Nessuno di loro crea la straordinaria esperienza che sta 
cercando un cliente che digita questa query esatta in Google.  
In ogni caso, manca sempre qualche attributo che desideravano: 



 

Kogan ha blindato questa query di ricerca longtail. L’hanno fatta loro. 

Inoltre, hanno creato oltre 35.000 di queste pagine con Longtail UX - e 
generano milioni di dollari di entrate ogni anno. 

Potresti essere in grado di fare lo stesso per il tuo sito Web e ora puoi scoprire 
se è possibile. 

La scorecard UX Search di Longtail contiene anche una sezione "Opportunità di 
entrate" che stima il potenziale del tuo sito Web per acquisire nuovi clienti. 



 
 

Puoi eseguirlo gratuitamente ora qui per vedere il tuo. 
 

Bonus: l'ultimo modo garantito per ottenere il traffico di ricerca sul tuo 
sito web 

Gli esperti di SEM potrebbero trovare questa sezione bonus un po' scioccante. 

Perché l'ultimo modo garantito per ottenere il traffico di ricerca sul tuo sito 
Web ... 

... sono i buoni e cari vecchi annunci di testo ! 

Sembra che quasi tutti se ne siano dimenticati. Nel commercio al dettaglio, 
oggi l'80% della ricerca a pagamento è destinata agli annunci Shopping. Ha 
senso. 

Gli annunci commerciali sono facili da configurare: collega il feed del prodotto a 
Google e premi “ok”. 

Ma a lungo termine, gli annunci Shopping ti costeranno il doppio per acquisire 
un cliente rispetto agli annunci di testo che portano a una landing page longtail 
keyword. 

Questo perché gli annunci Shopping indirizzano il ricercatore su una pagina dei 
dettagli del prodotto, una singola pagina di destinazione del prodotto. I siti 
Web pagano il doppio per ottenere una vendita su una pagina dei dettagli del 
prodotto rispetto alle pagine con più offerte di prodotti. 



 
 

Considera la differenza tra queste due esperienze di ricerca, per la ricerca 
longtail "shampoo per capelli crespi". 

Nel primo, abbiamo i risultati di Google Shopping. Facendo clic su uno di questi 
risultati si apre una nuova scheda con un singolo prodotto shampoo: 
 

 



Perché una nuova scheda? 

Perché Google sa che il ricercatore dovrà tornare al widget Shopping sulla 
propria SERP per fare clic su molti di questi risultati prima di trovare il prodotto 
esatto che desidera. 

Lo chiamiamo "pogo-sticking", perché il ricercatore deve andare avanti e 
indietro tra queste schede, cercando un buon prodotto. 

Ora guarda l'esperienza che un ricercatore ottiene quando arriva su una pagina 
longtail creata da AdoreBeauty con Longtail UX: 
 

 
 

Con 18 prodotti tra cui scegliere, AdoreBeauty raddoppia il tasso di 
conversione e dimezza i costi di acquisizione dei clienti da Ricerca a 
pagamento. 

E lo hanno fatto con oltre 2.500 pagine di destinazione. 

Inoltre, per essere sicuro che solo i ricercatori con l'intento preciso di 
acquistare in modo specifico "shampoo per capelli crespi", AdoreBeauty utilizza 
solo il budget SEA con gruppi di annunci a parola singola (SKAG). 

Ciò garantisce che i visitatori non arriveranno su questa pagina per nessun 
altro scopo se non quello di acquistare esattamente questo tipo di prodotto. 

Il motivo per cui non tutti lo fanno è semplice: la fatica ! 



La pubblicazione manuale di annunci di testo con modifica dello spazio 
pubblicitario e dei prezzi è un incubo. Ecco perché automatizzano la creazione 
e la gestione di annunci a pagamento tramite Longtail UX. 

Questa è un'altra area che puoi stimare con il Longtail UX Search Scorecard. 
Insieme al potenziale di recupero della quota di mercato persa a Google e ad 
altri concorrenti tramite SEA, ti mostrerà il tuo punteggio SEM. 

Ciò ti consente di valutare quale percentuale del tuo budget di ricerca va ai 
termini di corrispondenza esatta (buona) e quanto ritorno sulla spesa 
pubblicitaria (ROAS) ottieni da nuovi clienti nella ricerca. 
 

 

 

Per eseguire gratuitamente la tua “scorecard” di ricerca in meno di due minuti, 
vai qui. 
 
-- 

L’intervento di A. Dzumla di Scorecard è terminato.  
 
Ma cos’altro possiamo trarre di utile da questo articolo ? 
Che Google non è più così nostro alleato nel portarci traffico, per cui essendo 
Google un Gigante (Golia) noi piccoli Davide, dobbiamo batterlo in astuzia ! 
Un mio ulteriore contributo (gratissss, eh) è il seguente. 
 
Se vi occupate di ricette, se quella finita in “posizione zero (click )” invece che 
riportare tutti e 10 gli ingredienti, ne riportasse solo 9 ? oppure 8 ?  
Lasciando il compito di svelare gli altri mancanti ad un link che porti ad un’altra 
pagina ?  



 
Oppure mettete la vostra mail come filigrana nelle foto degli ingredienti. 
Otterreste 2 vantaggi: una specie di copyright delle foto, non riutilizzabili in 
quanto “marchiate” con i vostri dati, e la visibilità che la posizione zero (click) 
vi ha tolto. 
Oppure non indicate le dosi, mettete solo gli ingredienti, con un rimando al 
vostro sito per la quantità, magari giustificandola con una personalizzazione 
del tipo: 
Vuoi le dosi per 1 persona sola ? clicca qui. 
Vuoi le dosi per 2 persone ? clicca qua. 
Per 3 persone, per quattro eccetera, finanche per tutto l’esercito ! 

In altre parole tenetevi un asso nella manica,  
non date in pasto al Moloch-Google tutte le informazioniii ! 

 
-- 

Contatti: 
Tel: +39 370 3795655 – Gabriele Goldoni SEO - 
mail: ass.clienti@surfacingserpseo.expert  
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