


Da SEO a GEO
cosa sta cambiando 
davvero



https://gs.statcounter.com/google-vs-chatgpt-market-share

In Italia quante persone cercano con ChatGPT?

99.65% Google
0.35% ChatGPT



https://gs.statcounter.com/ai-chatbot-market-share/all/italy

Quali sono i chatbot più utilizzati in Italia?

74.35% ChatGPT
10.46% Gemini
7% Perplexity
6% Copilot



Perchè oggi parliamo di GEO
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Perchè oggi parliamo di GEO
16–24 anni: la fascia “core”

È la fascia con la massima penetrazione anche nelle statistiche ufficiali UE: 
nel 2025 (ultimi 3 mesi prima dell’indagine) il 47,2% dei 16–24 italiani 
dichiara di aver usato strumenti di AI generativa (Italia comunque sotto la 
media UE, ma il punto qui è che è la fascia più alta).

Adolescenti: frequenza molto alta (uso quotidiano 
rilevante)

Su un campione di adolescenti intervistati, emerge che l’AI è già “routine”: 
quasi 1 su 3 la usa tutti i giorni e molti altri la usano più volte a settimana.

Millennials + Gen Z: forti sull’uso “discovery” (es. 
viaggi/idee/decisioni)

In ambiti tipicamente discovery (tipo organizzare un viaggio), i dati riportati 
mostrano che l’uso di AI generativa sale al 58% tra Millennials e Gen Z.

Over 60: molto meno frequenti

Le rilevazioni italiane più recenti sottolineano che gli over 60 (soprattutto 
non attivi professionalmente) risultano più in difficoltà e, in pratica, meno 
inclini a un uso frequente.



SEO posizionamento

GEO frequenza di menzioni
circa il 40% delle ricerche su Google attiva AI Overview

(secondo Osservatorio SeoZoom)



SEO 

1. Sito Web veloce per mobile e ben strutturato. 
 Impensabile per me che chi sviluppa il sito e chi fa la seo non comunichino.
  2. Keyword research - Gap di contenuti con i competitors - redazione testi in ottica SEO - EEAT
  3. Migliorare la presenza online con Link Building efficace, organica e a pagamento
  4. Gestione SEO periodica

Come funziona la SEO?

1 - l’utente fa una domanda (query) su Google o motore di ricerca
2 - L’algoritmo mostra i risultati più pertinenti



EEAT
E XPERIENCE
E XPERTISE
A UTHORITATIVENESS
T RUSTWORTHINESS



E-E-A-T
Experience (Esperienza), Expertise (Competenza), Authoritativeness (Autorevolezza) e Trustworthiness (Affidabilità)

Experience: Indica che il creatore del contenuto ha un'esperienza diretta o in prima persona sull'argomento trattato (es. una recensione 
reale).
Expertise: Il contenuto è creato da una persona con un alto livello di conoscenza, capacità o competenza specifica, garantendo accuratezza.
Authoritativeness: Si riferisce alla reputazione del sito web o dell'autore nel proprio settore, riconosciuta da altre fonti affidabili.
Trustworthiness: È il pilastro fondamentale, che valuta la sicurezza, la trasparenza e la precisione del sito e delle informazioni fornite. 



GEO 

1. SEO
  2. Contenuti scritti per le proprie Buyers Personas definite da un’attenta ricerca
  3. Link Building sul proprio Brand, menzioni su aggregatori di settore, social, siti autorevoli o Reddit.
  4. Largo utilizzo di Markup dei dati strutturati - es. prodotti, local business, schema FAQ, Author ecc…

Come funziona la GEO?

1 - l’utente fa una domanda (prompt)
2 - L’AI lancia una query fan out di ricerche (dalla sua memoria o pescandola dai motori di ricerca)
3 - Riassembla la risposta generandola



QUERY FAN-OUT

La "query fan-out" è una tecnica usata dall'intelligenza artificiale di Google per scomporre una singola 
domanda dell'utente in più sotto-ricerche correlate, che vengono lanciate in parallelo per raccogliere 
informazioni su vari aspetti dell'argomento.

Perchè è importante? Facciamo un esempio.



RICERCA

"Qual è il miglior vino italiano per accompagnare 
un piatto di pesce alla griglia?"



SCOMPOSIZIONE DELLA QUERY
L’AI prende la domanda e la divide in sotto-quesiti:

● Migliori vini italiani per piatti di pesce.
● Differenze tra pesce al forno, alla griglia, crudo.
● Quali vitigni bianchi italiani si abbinano meglio al pesce.
● Zone d’Italia famose per vini bianchi freschi.
● Opinioni di guide o recensioni su abbinamenti specifici.



RICERCA PARALLELA (FAN-OUT)
L’AI lancia più ricerche in contemporanea:

● “abbinamenti vino pesce grigliato”
● “miglior vino bianco italiano fresco minerale”
● “pesce e vini aromatici consigli”
● “recensioni Gambero Rosso vini per pesce”
● “vitigni italiani bianchi minerali”



RACCOLTA E SINTESI
I risultati ottenuti vengono raggruppati in temi:

● Vitigni adatti: Vermentino, Fiano, Verdicchio, Greco di Tufo.
● Zone vinicole: Liguria (Pigato, Vermentino), Marche (Verdicchio), Campania (Fiano di Avellino, 

Greco di Tufo), Friuli (Friulano, Ribolla Gialla).
● Stili consigliati: vini freschi, minerali, con buona acidità → bilanciano la grassezza del pesce e la 

nota affumicata della griglia.
● Esempi concreti:

○ Vermentino di Gallura DOCG (Sardegna)
○ Verdicchio dei Castelli di Jesi Classico Superiore (Marche)
○ Fiano di Avellino DOCG (Campania)
○ Ribolla Gialla (Friuli Venezia Giulia)



GENERAZIONE DELLA RISPOSTA
L’AI combina i dati e genera un testo finale (come apparirebbe in un box generativo Google):

Per un piatto di pesce alla griglia si consigliano vini bianchi italiani freschi e minerali, 
capaci di esaltare le note affumicate senza coprire la delicatezza del pesce. Tra i migliori 
abbinamenti: Vermentino di Gallura DOCG, con la sua sapidità marina; Verdicchio dei 
Castelli di Jesi, fresco e con buona struttura; Fiano di Avellino DOCG, elegante e 
aromatico; oppure una Ribolla Gialla friulana, leggera e beverina.



Se Google comprende i dati della pagina più chiaramente, è in grado di presentarli nella Ricerca 
Google in modi nuovi e più accattivanti. (Fonte: Google)

Le AI generative leggono questi metadati.

Product / Service con Schema Review

Schema.org



Per utilizzare questi markup, Google affida la loro sintassi al progetto Schema.org.

Per essere idonei alla visualizzazione di un risultato avanzato nei risultati della 
Ricerca Google, i dati strutturati non devono violare le norme relative ai contenuti per 

la Ricerca Google (che includono le nostre norme relative allo spam). 

Inoltre, qui 
(https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/sd-policies

?hl=it)  vengono illustrate le linee guida generali che si applicano a tutti i dati 
strutturati: devono essere seguite ai fini dell'idoneità per un risultato avanzato nella 

Ricerca Google.

https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/sd-policies?hl=it
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-data/sd-policies?hl=it


- Per far riconoscere subito a Google l’argomento della pagina / contenuto;

- Per comunicare a Google delle info importanti da mostrare in SERP (o da 
correlare ad altre fonti, es. Scheda su Maps)

- Dare una risposta immediata all’utente quando ricerca online.

Perchè i markup sono importanti per i motori di ricerca e le AI?



Ci sono diversi tipi di markup che possono 
essere utilizzati. Tra i più usati troviamo:

● Local business

● Prodotti / Servizi

● Recensioni

● Prezzi

● FAQ

● Orari

● Ricette

● Loghi

● Eventi / Dati sui concerti

● Libri

● Video

● Guide How-To

● Caroselli

● Retribuzione

● Corsi

● Film



Il linguaggio migliore per scrivere i 
markup di dati strutturati è JSON-LD

https://technicalseo.com/tools/sche
ma-markup-generator/

https://technicalseo.com/tools/schema-markup-generator/
https://technicalseo.com/tools/schema-markup-generator/


Esempio di markup FAQ



BUYER PERSONA
Una buyer persona è una rappresentazione semi-fittizia del cliente ideale di un'azienda, basata su dati 
e ricerche reali, che include informazioni demografiche e psicografiche per comprendere a fondo i 
bisogni, gli obiettivi e i comportamenti del cliente tipo. Serve a:

● Comprendere il cliente
● Personalizzare il marketing
● Migliorare prodotti e servizi
● Comunicare in modo efficace
● Filtrare i clienti

Grazie all’identificazione dei nostri buyer persona, riusciamo a creare contenuti coinvolgenti per loro 
e per le nuove ricerche generative.



BUYER

Buyer Persona: “Marco, il genitore preoccupato”

Profilo rapido:

45 anni, impiegato

Figlio di 15 anni introverso

Vuole un aiuto discreto e non giudicante

Pain points:

Frustrazione, senso di impotenza

Dubbi sull’efficacia della terapia online

Paura che il figlio rifiuti l’aiuto

👉 Costruire contenuti su psicologia adolescenti, comunicazione genitori-figli e privacy nella terapia 
online.

Gancio inizio articolo / Header
“Se tuo figlio attraversa un momento difficile, la psicoterapia online può essere il primo passo per aiutarlo a 

ritrovare fiducia.”

Keyword
psicologo online adolescenti • figlio chiuso in se stesso aiuto psicologo • terapia familiare



BUYER



IMPATTO DELLA GEO
SUL BUSINESS

● Meno click, ma più qualificati: con l’AI l’utente riceve risposte già filtrate. Chi clicca lo fa perché è più vicino all’acquisto, 
quindi il traffico è minore ma molto più efficace.

● Maggiore visibilità “prima del click”: se i tuoi contenuti sono ottimizzati per l’AI, il tuo brand viene citato o suggerito 
direttamente nelle risposte, aumentando autorevolezza e fiducia.

● Crescita delle ricerche con AI: una percentuale sempre più alta di ricerche passa da assistenti AI invece che da Google 
tradizionale. Senza GEO, rischi di non esistere in queste risposte.

● Vantaggio competitivo per PMI e professionisti: la GEO premia chiarezza, competenza e specializzazione, non solo il 
budget. Questo permette di competere anche con brand più grandi.

Meno traffico, ma migliori clienti, più fiducia e più probabilità di conversione.



SEO 
- seo on site e struttura agile

- contenuti e keyword research
- link building / seo off page

- contenuti frequenti

GEO 
- SEO

- contenuti per buyer personas
- autorevolezza / menzioni

- FAQ / Markup Dati Strutturati



TOFU, MOFU, BOFU 
nell’era delle risposte AI



TOP OF THE FUNNEL

TOFU, MOFU, BOFU
I TOFU (Top of the Funnel), MOFU (Middle of the Funnel) e 
BOFU (Bottom of the Funnel)
rappresentano le fasi del percorso del cliente (customer 
journey) nel marketing, dalla scoperta del brand fino 
all'acquisto. Quando applicati a strategie geo-localizzate 
(GEO), questi termini aiutano a targettizzare gli utenti in base 
alla loro posizione geografica e alla loro intenzione di acquisto.

MIDDLE OF THE FUNNEL

BOTTOM OF THE FUNNEL

 CONSAPEVOLEZZA

 CONSIDERAZIONE

 CONVERSIONE



TOP OF THE FUNNEL

MIDDLE OF THE FUNNEL

BOTTOM OF THE FUNNEL

 CONSAPEVOLEZZA

 CONSIDERAZIONE

 CONVERSIONE

Articoli informativi su problemi (come riparare una perdita 
idraulica)

Post comparativi (perchè prodotto / servizio X è meglio di Y), vantaggi del prodotto, 
recensioni, casi studio - SEO Hyperlocal (es. idraulico Torino zona Crocetta), 

Prezzi, orari, metodologia di intervento, CTA, Offerte dedicate

(nota bene: si lavora in cooperazione con il layout del sito)



TOFU, MOFU, BOFU



Integrare la GEO 
nei siti web di 
professionisti e PMI



SITO & GEO

#1 STRUTTURA CHIARA DEL MENU

#2 STRUTTURA DELLE PAGINE

#3 RECENSIONI, PAGINA CHI SONO E 
HIGHLIGHTS IN EVIDENZA

#4 CONTATTI // FOOTER



SITO & GEO

H1

011 100100 WHATSAPP

“A volte i genitori si sentono impotenti. 
Ma un passo alla volta, si può ricostruire il dialogo.”

Ci trovi in via Roma 15, Torino 10100. Orari 9-18 Lunedì - Venerdì.



SITO & GEO



SITO & GEO



SITO & GEO



SITO & GEO



SITO & GEO



3 FONTI AUTOREVOLI PER LE AI



REDDIT 

SOCIAL  

YOUTUBE 

FONTE: tryprofound - AGO 24 - 31 OTT 25



IL POTERE DEI SOCIAL

I Benefici
Ottimizzare i nostri canali social, come Instagram, 
TikTok, LinkedIn e Youtube significa rafforzare la 
nostra reputazione e autorevolezza online.

Come conseguenza diretta, avremo:
- contenuti social che si posizionano nelle 

SERP di Google, nei social e nelle AI;

Come conseguenza indiretta, avremo:
- che il nostro brand acquisisce 

autorevolezza sui motori di ricerca



Domande & Risposte



GRAZIE

Email: info@pntsolutions.it
Sito: www.gabrielepantaleo.it

mailto:info@pntsolutions.it

