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Capitolo 1

Introduzione

Il panorama delle aziende italiane € costellato da una moltitudine di piccoli
attori largamente specializzati in mansioni definite. Sono le piccole e le
medie imprese (PMI)!, aziende per lo piti familiari e con meno di qualche
decina di dipendenti, talvolta con un’importante storia alle loro spalle che,
nonostante la crisi e I'avvento di Internet, sono riuscite a rimanere leader
incontrastati nel loro settore. E proprio Internet infatti uno dei pericoli pit
grandi per esse. Settori che in passato erano presenti offline, negli uffici
dove ci si rivolgeva per 1’erogazione del servizio richiesto, oggi godono di una
fortissima se non predominante attivita online, come il settore della ricerca
e della selezione del personale. Questo settore, in particolare, ha subito
tutta 'influenza di Internet. Annunci, ricerche di lavoro, consulenze, sono
quasi totalmente presenti attraverso il canale online. Tale cambiamento ha
portato ad una scossa nel mercato, cambiando le modalita di offerta e di
domanda dei servizi, determinando chi dovesse sopravvivere e chi no. E
Internet stessa ad offrire uno strumento fondamentale per la rivalutazione
delle proprie attivita e il ritorno di piccole imprese a guidare il mercato,
soprattutto nelle realta locali. Riuscire ad avere il coraggio di affrontare
il cambiamento che Internet impone, riorganizzando il proprio lavoro e la
propria struttura, ¢ oggi un trampolino di lancio per competere con i grandi
head hunter del settore, con aziende del calibro di MONSTER che sembrano
ormai irrangiungibili.

Li pensiamo irrangiungibili perché dominanti nei motori di ricerca:
sistemi che veicolano attraverso di essi I'informazione e che oggi sono lo stru-
mento che tutti noi quotidianamente utilizziamo per raggiungere le aziende
e i loro servizi. I motori di ricerca sono perd anche il luogo pit democra-
tico della rete. Non sono i soldi o la forza numerica data dell’essere una

INell’Unione europea allargata composta da 25 paesi, circa 23 milioni di PMI forniscono
intorno a 75 milioni di posti di lavoro e rappresentano il 99% di tutte le imprese. [7]
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grande azienda a determinare il posizionamento in essi. E invece la capacita
di inviduare e focalizzare il proprio core business che offre la possibilita di
primeggiare tra le realta locali, siano esse a livello provinciale o regionale ad
esempio. In queste realta, in questi settori, non sono i grandi attori inter-
nazionali ad avere piu possibilita di successo ma sono le attivita vicine al
territorio ad esserne i leader. Capire questo e agire sulle leve che permettano
alle PMI di dirigere il mercato ¢ ’obiettivo di questa tesi.

La tesi inizia con una analisi dei principali motori di ricerca italiani, di
come sono strutturati e come essi riescono a valutare chi possa essere pre-
sente per una determinata keyword e chi non possa esserlo ma soprattutto
la qualita attribuita e la posizione assunta. L’argomentazione viene svilup-
pata su due differenti percorsi: il primo analitico, dove vengono presentati i
motori di ricerca, i loro algoritmi, la loro storia e la loro evoluzione futura,
per capire come poter essere presenti oggi e come poter esserlo domani. La
seconda parte é invece operativa, analizzando TESEO: un’agenzia di ricerca
e selezione del personale operante a livello regionale nell’Emilia Romagna e
fortemente specializzata in alcune attivita molto specifiche. E’ stato prodot-
to un prototipo di sito studiando i punti di forza e le debolezze di sistemi
come WordPress e, infine, il lavoro punta alla sua messa online, al confronto
tra i risultati raggiunti dal vecchio sito e quelli ottenuti con il nuovo, con una
parte finale dedicata a delle attivita collaterali e alla valutazione di strategie
future sul lungo periodo.

Nel settore della ricerca e della selezione del personale via Inter-
net, come pud una PMI sopravvivere contro i grandi head hunter?



Parte 1

Agenzia per 1l lavoro Teseo






Capitolo 2

Chi é Teseo

TESEO nasce nel 1997 dall’esperienza e professionalita

di alcuni consulenti che ormai da molti anni operano |
con successo nell’area delle risorse umane. La societa “'SED
si occupa di ricerca e di selezione del personale, anche =
tramite outplacement, executive search ed head hunting.

Le figure principali ricercate all’interno di queste at-

tivita sono quelle dei dirigenti, dei quadri!, degli impiegati e degli operai
specializzati.

Le ricerche vengono affidate a TESEO da parte delle societa cliente so-
litamente con dei contratti di esclusivita. Assieme ai propri clienti, TESEO
definisce un profilo standard dei candidati ricercati, sia a livello attitudinale
che personale. La ricerca a questo punto utilizza vari canali, come la ricerca
diretta attraverso gli archivi proprietari, la selezione attraverso la pubbli-
cazione di annunci su giornali, portali di recruitment, sul sito aziendale e
tramite la ricerca mirata presso le aziende concorrenti.

Come attivita collaterale, TESEO offre la gestione del lavoro interinale
supportando i propri clienti in tutte le fasi del rapporto, configurandosi a
tutti gli effetti come una piccola agenzia per il lavoro.

L’etica aziendale prevede di informare il cliente prima che questi accetti
degli incarichi che entrino in conflitto con i propri interessi, di concordare
incarichi e compensi solo con I’azienda cliente e non col candidato, di non
formulare proposte lavorative ai dipendenti dei propri clienti e di mantene-
re nell’assoluta riservatezza le informazioni ottenute dai candidati e dalle
aziende.

1Si tratta di lavoratori che dipendono direttamente dall’imprenditore o dai dirigenti,
che svolgono attivita di rilevante importanza ai fini dello sviluppo e dell’attuazione degli
obiettivi dell’impresa. [30]
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2.1 1l settore di lavoro

Il settore di lavoro di riferimento di Teseo comprende quello della selezione
del personale e dell’executive search, oltre ad altre piccole sfumature nel ruolo
aziendale.

La parte predominante del lavoro viene svolta nell’ambito delle risorse
umane: la selezione del personale & la funzione che si occupa del reperimen-
to, della selezione e dell’inserimento in azienda di nuovi dipendenti.[32] Un
processo di qualita per tale attivita dovrebbe derivare principalmente dalla
pianificazione del personale. L’insieme delle strategie volte alla ricerca di
nuove figure relative alle posizioni di livello dirigenziale € denominato execu-
tive search e viene svolto da delle societa che predono il nome di cacciatori
di testa, o piu correttamente, di head hunter. [24]

I mezzi utilizzati per svolgere queste attivita sono quelli delle analisi delle
candidature spontanee attraverso il proprio sito e attraverso 'azienda cliente,
la pubblicazione di annunci su giornali, riviste e siti piti o meno specializzati
e la consultazione di banche dati specializzate. Il ruolo principale in questa
fase ¢ dato al curriculum vitae e alla sua analisi. Successivamente si pro-
cedera alla miglior valutazione del candidato tramite test attitudinali e ad
una serie di colloqui fino a raggiungere il colloquio finale, solitamente svolto
dal responsabile delle risorse umane dell’azienda committente. Le attivita
di Teseo si realizzano infine anche attraverso la fornitura di lavoro interina-
le, ovvero una tipologia di effettuazione dell’attivita lavorativa con carattere
strettamente temporaneo.|25]

2.2 1l target di riferimento

Il target su cui si sviluppa la
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particolare interesse al comune di Sassuolo nella provincia di Modena e ai
comuni immediatamente limitrofi.

Il comune di Sassuolo ¢ infatti uno dei principali centri industriali dell’in-
tera regione e riviste un ruolo centrale nel cosidetto «comprensorio ceramico»
di cui fa parte assieme ai comuni di Fiorano Modenese, Formigine e Mara-
nello. La citta é famosa in Italia e nel mondo per essere la «capitale» delle
piastrelle di ceramica. Attorno a Sassuolo hanno sede i principali produt-
tori di piastrelle come MARAZZI GROUP, RAGNO, VERSACE, DAYTONA,
CorTOo D’ESTE e MARCO CORONA. Negli ultimi decenni sono inoltre nate
altre attivita collegate all’indotto ceramico, come quelle dei colorifici, degli
impiantisti, dei collanti per 'edilizia, eccetera. [5]

Tutte le attivita di TESEO sono quindi legate al complesso dei lavori
relativi alla ceramica e del settore meccanico per la ceramica. Il target di
riferimento puo esser riassunto nell’analisi delle aziende e dei candidati che
operano, o che sono interessate, in questi settori e che hanno dimora, sede o
interessi nelle zone dell’Emilia Romagna.

2.3 Concorrenti

I competitor principali di TESEO sono stati individuati in accordo con I'a-
zienda stessa; TESEO ha infatti provveduto a segnalare sei studi in diretta
concorrenza con i loro servizi ed operanti a livello locale. Da una breve ana-
lisi iniziale é emerso che queste societd entrano effettivamente in conflitto
con TESEO nel settore di lavoro e nel target di riferimento individuato prece-
dentemente. Una analisi pitt approfondita ha permesso di apprendere quali
fossero le tecnologie utilizzate per le loro pagine web, in che modo venisse-
ro gestiti gli annunci e quali fossero le metodologie per mettere in contatto
i consulenti con i candidati e con le aziende. Sono state infine valutate le
keyword, la description e il posizionamento in Google.

Per I'analisi dei siti dei competitor sono stati utilizzati i seguenti stru-
menti:

e Web Shot Pro: script per 'analisi dei meta tag e il download di uno
screenshot completo del sito (http://www.webshotspro.com/);

e Strumenti di AdWords: ambiente per 'analisi e la rielaborazione
delle keyword presenti in una pagina (http://adwords.google.it/);

e PR Checker: applicazione per la valutazione del Page Rank di Google
di una pagina (http://www.prchecker.info/);


http://www.webshotspro.com/
http://adwords.google.it/
http://www.prchecker.info/
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e GT Metrix: analizzatore delle performance della risposta del server e
dell’ottimizazione delle pagine HTML (http://www.gtmetrix.com/).

Da questi strumenti e da una valutazione personale dei siti, sono stati ottenuti
vari dati di interesse lungo le varie fasi dell’analisi e della riprogettazione
del profilo di TESEO nel web. Di seguito € stato riportato, per ogni sito
analizzato:

e Description: il meta tag relativo alla descrizione del sito. Esso ¢ soli-
tamente composto da una o piu frasi che possono esser riutilizzate dal
motore di ricerca per l'analisi delle keyword principali e la generazione
dello snippet della SERP (search engine result page), ovvero una pic-
cola anteprima del sito fornita direttamente nelle pagine del motore di
ricerca.

e Keyword esplicite: questo termine si riferisce alle keyword specificate
all'interno del sito tramite meta tag. Queste vengono utilizzate da
molti motori di ricerca per l'individuazione delle prime parole chiave
da analizzare ed utilizzare.

¢ Keyword implicite: 'analisi delle pagine del sito tramite lo strumen-
to di ADWORDS per le parole chiave fornisce come risultato un elenco
di keyword. Queste non sono state specificate dal webmaster tramite
meta tag ma sono state estrapolate da ADWORDS analizzando i con-
tenuti del sito. Queste keyword sono particolarmente interessanti per
la valutazione della densita e della qualita delle parole chiave esplicite.

e Google page rank: il page rank ¢ un indice che viene calcolato ed
assegnato da Google analizzando i link in entrata al sito, ovvero analiz-
zando quante e quali pagine riportano un link a quest’ultimo. Questo
indice viene utilizzato per determinare in quale posizione far apparire
un risultato della ricerca in combinazione con altri indici.

e Performance rank: ricavato tramite il tool GT METRIX, ¢ un valore
che misura la perfomance del sito. Questo tool effettua varie misura-
zioni, fra cui: il tempo di caricamento della pagina, la sua dimensione e
il numero di richieste al server effettuate per il reperimento di tutti gli
oggetti del DOM?2. 1l calcolo dell’indice avviene tramite due differenti

2Document Object Model: ¢ una forma di rappresentazione dei documenti strutturati
come modello orientato agli oggetti. DOM ¢ lo standard ufficiale del W3C per la rappre-
sentazione di documenti strutturati in maniera da essere neutrali sia per la lingua che per
la piattaforma.[3]


http://www.gtmetrix.com/
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algoritmi: YSlow e Page Speed che effettuano una scansione della pa-
gina analizzando la strutturazione del codice HTML, delle immagini,
I'utilizzo di CSS, AJAX, DNS lookup, eccetera. Il risultato é un dop-
pio indice che fornisce una panoramica combinata di quanto il sito sia
veloce e performante per merito del server e della sua progettazione.
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Autorizzazions Minisiere del Lavore 643 dell'8 gennaio 2007

http: //www. resstudium. it/

Description: RE.S. STUDIUM fornisce servizi di Ricerca e Selezione di
Personale. Consultate le nostre offerte di lavoro.

Keyword esplicite: ricerca, research, selezione, consulenza, personale, di-
rigenti, managers, Modena, lavoro, job, offerte, offerte di lavoro, candidati,
candidatura, inserzioni, curriculum, curriculum vitae.

Keyword implicite: offerte lavoro, offerte di lavoro a modena, annunci di
lavoro modena, domande di lavoro, job annunci di lavoro, ...

Google page rank: 4/10
Performance rank: B (81%) / B (89%), page load time: 3.16s, total page
size: 65.5KB, total number of requests: 16.

La struttura del sito di RE.S STUDIUM ¢ suddivisa in sole tre pagi-
ne riportanti, rispettivamente, il contatto aziendale, una breve introduzione
all’attivita svolta ed infine una pagina contenente una decina di annunci di
ricerca rivolti ai candidati. Il ranking & buono e la performance del sito € otti-
ma. La scarsita di contenuti e la presenza di molti testi inacessibili ai motori
di ricerca, perché mascherati da immagini e script, abbassano notevolmente
il posizionamento di questo sito nei motori di ricerca.


http://www.resstudium.it/
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STUDIO FONTANIVE

Ricerca, selezione e valutazione risorse umane

Via Panfilo Sassi 20
41124 Modena - Ttaly

Tel ++39059 393511
Fax ++39 059 394357
Cel.: 302/3506824
335/1707378

E-Mall Info@studiofontanive, It

http: //www. studiofontanive. it/

Description: N/A
Keyword esplicite: N/A
Keyword implicite: N/A

Google page rank: 3/10
Performance rank: A (99%) / A (96%), page load time: 1.59s, total page
size: 1.71KB, total number of requests: 1.

Il sito in esame presenta una gestione lacunosa e, anche dove presente,
errata delle meta informazioni. Sono completamente assenti i riferimenti alle
descrption e alle keyword quasi per ogni pagina. Non sono presenti inoltre
contenuti rilevanti per i motori di ricerca, oltre ai semplici recapiti degli uffici
fisici dell’azienda. Attraverso lo strumento AdWords non é stato possibile,
data l'assenza di contenuti utili, la formulazione delle keyword implicite.
Venendo a mancare tutti gli elementi basilari per la formulazione di un’a-
nalisi SEO, il page rank e la performance del sito perdono completamente
importanza in questo contesto.


http://www.studiofontanive.it/
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STtuDpIO LUuciaANO MAI SRL A s.uU.

Servizi ai candidati

Uno S1afy di MANAGERS insieme a VOI neilo

http: //www. studiomai. it/

Description: N/A
Keyword esplicite: N/A
Keyword implicite: progettista meccanico, azienda risorse umane, certifi-

cazioni qualita, responsabile punto vendita, direttore punto vendita, le risorse
umane, ricerca profili, ...

Google page rank: 4/10
Performance rank: B (84%) / B (86%), page load time: 2.09s, total page
size: 86.2KB, total number of requests: 9.

Il portale dello studio LUCIANO MAI SRL risulta ben strutturato, ricco
di contenuti di qualita, completamente accessibile ed indicizzabile dai motori
di ricerca, con un ranking page e performance elevati. L’analisi delle key-
word esplicite mostra una buona qualita delle parole chiave nei testi anche se
mancano completamente le meta informazioni. Il sito nel complesso ¢ buono
e rappresenta uno dei maggiori concorrenti a TESEO sul web.


http://www.studiomai.it/
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SINT’EX SRL

SINT'EX

http: //www. sintex. it/

Description: N/A

Keyword esplicite: N/A

Keyword implicite: operazioni doganali import export, operatori doganali,
servizi doganali, servizi import export, ...

Google page rank: 0/10
Performance rank: A (90%) / A (91%), page load time: 1.08s, total page
size: 14.2KB, total number of requests: 7.

In questo caso il sito si configura come una piccola vetrina dell’attivita
aziendale della SINT’EX. Interamente statico e scritto in HTML, il sito con-
tiene alcune informazioni sull’azienda e sulle sue attivitd. Mancano tuttavia
i meta tag delle keyword e delle description. Il pagerank inoltre ¢ nullo.
Questi elementi, uniti all’assenza di aggiornamenti del sito nel tempo, pos-
sono realmente danneggiare il posizionamento di questo studio nei motori di
ricerca.


http://www.sintex.it/
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STUDIO NEGRI & ASSOCIATI
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http: //www. negriassociats. it

Description: Studio Commercialisti Lecco, Negri e Associati.

Keyword esplicite: Studio Commercialisti Lecco, Studio Negri e Asso-
ciati, commercialista, ragioniere, studio di ragioneria, consulenza fiscale, con-
sulente, ragioniere commercialista, commercialista lecco, studio lecco, negri,
negri associati, studio negri associati.

Keyword implicite: consulenza fiscale e tributaria, servizi di consulenza
fiscale, studio commercialisti, servizi di consulenza aziendale, consulenza alle
aziende, commercialisti lecco, ordine dei dottori, consulenza alle imprese,
servizi consulenza, controllo legale dei conti, ...

Google page rank: N/A
Performance rank: C (75%) / C (73%), page load time: 2.56s, total
page size: 660KB, total number of requests: 35.

Il sito dello studio NEGRI & ASSOCIATI, per quanto riguarda i motori
di ricerca, é ben strutturato, ricco di contenuti pienamente accessibili e con
la presenza di annunci sempre aggiornati anche in frontpage. La struttura
dei metatag appare chiara e ben sfruttata. Purtroppo il pagerank non é
pervenuto e la performance del sito in termini di velocita di caricamento &
abbastanza bassa. Risulta tuttavia un concorrente presente nei motori di
ricerca ma scarsamente competitivo nelle keyword comuni con TESEO.


http://www.negriassociati.it
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ISO SELEST SAS

n22010 ‘ FUTURO RE SPONSABILE VENDITE EURDPA

01122010 | CONSULENTE CHIMICO INCHIOSTRY

WICE RESPONSAGILE AMMMISTRATIVO
CAPD REPARTO SMALTERMA
FUNZIONARIC) JUNIOR NORD AFRICA E MEDID ORIENTE

SMALTATORE A ROTEGLIA

IMMEGATA UFFICIO VENDITE ESTERD PART TIME

IMPIEGATO/N COMMERCIALE IMTERNO ESTERNO
ASSISTENZA SUI CANTIERS

altre proposte (34

FRESATORE SUMACCHINE A CONTROLLO NUMERICO

TECHICO ELETTRONICO STAMPA DIGITALE

IMMEGATA UFFICIO VENDITE ESTERD

FUNZIONARIC VENDITE MEDW) ORIENTE E INDIA

altre proposte

GIOVARE INGEGNERE 1 T4 STELLARAND

CAPD AREA NORD ITALIA [SETTORE TERMOIDRAULICD)
IMPEGATO COMMERCIALE
MRETTORE TECHICO (COSTRUZIONI)

http: //www. isoselest. it

Description: Iso Selest, selezione e ricerca del personale a sassuolo,
reggio emilia, modena, ...

Keyword esplicite: selezione del personale, ricerca del personale, impie-
gato sassuolo, impiegato modena, impiegato reggio emilia, vendite sassuolo,
vendite modena, ...

Keyword implicite: lavoro in emilia, lavoro a reggio, lavoro a sassuolo,
selezione e ricerca del personale, lavoro a modena, ricerca del personale, iso
selest, reggio lavoro, sassuolo lavoro, ...

Google page rank: 3/10
Performance rank: B (81%) / C (72%), page load time: 2.74s, total
page size: 159KB, total number of requests: 52.

Il sito della ISO Selest ¢ probabilmente il migliore di quelli fin qui ana-
lizzati. Le keyword sono organizzate e presentano tutte le principali citta e
localita in cui I'azienda opera. Il pagerank e la performance di caricamento
sono buoni. Il sito ¢ inoltre costantemente aggiornato e ricco di contenu-
ti. Benche il layout grafico utilizzi tonalitd molto intense, appare tuttavia
gradevole e potrebbe esser capace di veicolare efficacemente un traffico qua-
lificato all’interno delle pagine del sito. Non ci sono infine errori o scelte che
potrebbero compromettere ’accessibilita degli spider al sito.


http://www.isoselest.it
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2.4 Intervista iniziale a Sandro Morini

Al termine del processo di analisi del vecchio sito € stata chiesta una breve
intervista al Sig. SANDRO MORINI, titolare dell’azienda, per capire meglio
cosa fosse TESEO e quale 'approccio nei confronti di Internet dell’azienda
stessa.

Domanda. Cos’¢ Teseo? Quali sono i settori in cui eccellete?

Risposta. Teseo ¢ una societa di ricerca e selezione del personale, accre-
ditata con autorizzazione definitiva a svolgere tale attivita dal 2006,
che opera nel conteso emiliano. Le nostre specializzazioni, o eccellenze,
sono la gestione del settore ceramico e meccanico per la ceramica. Per
questi settori disponiamo di un database estremamente ampio, utiliz-
zato anche per un’attivita di head hunting mirata; in questa attivita
veniamo contattati da molte aziende della ceramica che ci chiedono di
incontrare un preciso candidato gia impiegato in una certa azienda.

D. Avete delle roccaforti locali dove sapete di esser famosi o di godere di una
posizione privilegiata?

R. Il mercato locale ¢ ampio e agguerrito. Ci sono altri tre studi che ope-
rano sulla piazza sassolese. La nostra «fama» € di piccoli ma bravi e
professionali. Fin dall’inizio, del resto, abbiamo scelto di non lavora-
re con tutte le aziende che ci contattavano, ma solo con quelle che ci
permettevano di non venir meno al codice deontologico di settore.

D. Quando ¢ nata l'azienda? Internet era gia una realta?

R. L’azienda é nata nel 1997 ed Internet non era una realta particolarmente
significativa né per l'attivita di head hunting, né per quella della ricerca
e selezione del personale. Solamente dopo pochi anni venne approvata
la legge sul lavoro interinale via Internet e da li il mondo anche per noi
é cambiato.

D. Quando avete deciso di puntare al mercato online? C’¢é stata una causa
scatenante?

R. Inizialmente Internet é stata considerata come una pura e semplice ve-
trina. Nel tempo si sono perfezionate alcune rubriche, soprattutto gli
annunci di lavoro, ma solo in questi ultimi mesi & prevalso ’aspetto di
visibilita del sito. Una causa scatenante ¢ stata senz’altro la sempre
piu scarsa risposta dei candidati agli annunci cartacei sui giornali locali
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e nazionali. Per questo la scelta di andare su Internet non é stata in
realta una «scelta» ma un’esigenza di sopravvivenza.

D. In tutti questi anni avete seguito delle strategie locali e mirate al mon-
do offline. Come pensate cambiera la vostra strategia investendo in
Internet? Quali sono i risultati che vi attendete?

R. Mi attendo di costruire un sito capace di veicolare candidature interessan-
ti, mirate ed uniche; di costruire un sito visitato, capace di allargare
i confini di azione della nostra societd e quindi aumentare il nostro
fatturato.

D. Quali sono state le debolezze del vostro attuale sito Teseonline.com? Ha
contribuito alla crescita della vostra attivita?

R. Teseonline.com ¢ un sito largamente statico, vecchio, senza nessuna ca-
pacita di attrarre contatti. Non credo abbia contribuito a far crescere
la societa, anzi, oggi rappresenta una vera e propria palla al piede.

D. Conoscete i social network? Credete che possano offrire un’opportunita
per un’azienda come la vostra?

R. Siamo presenti in modo artigianale su Facebook e su LinkedIn. Per ren-
derli gestibili in maniera efficace andrebbero a mio avviso automatizzati
e andrebbero creati degli intercollegamenti tra i vari social network e il
sito.

D. Credete nell'importanza dei motori di ricerca come vetrina per la vostra
attivita aziendale?

R. Si, ci crediamo e vorremmo migliorare la nostra situazione.

D. Secondo voi, Internet, nel settore della ricerca e selezione del persona-
le, ha contribuito alla crisi delle piccole e medie imprese? Oppure,
rappresenta solamente un’opportunita?

R. Internet, per noi, ¢ stata una soluzione intelligente ed economica. Basti
pensare che nel 2004 spendevamo circa 30.000€ in annunci sui giornali.
Oggi, questo costo & completamente abbattuto e la qualita e velocita
delle risposte & aumentata.

D. In futuro vorreste sperimentare nuove attivita legate ad Internet? Nuo-
vi servizi sociali, interattivi, real time legati ovviamente alla vostra
impresa?
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R. Siamo senz’altro aperti a questo tipo di contaminazione.



Parte 11

Search Engine Marketing
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Capitolo 3

Cos’é 1l SEM

3.1 Introduzione

L’insieme delle attivita di marketing rivolte al posizionamento e al migliora-
mento della visibilita di un’azienda sul web, soprattutto nei motori di ricerca,
rientra in quello che viene definito web marketing e search engine marketing
(SEM).

I1 SEM si avvale di numerose tecniche e metodologie che variano sia per la
natura del processo di analisi e di costruzione delle campagne marketing, sia
per la destinazione dello spazio e del target sul quale esse vengono sviluppate.
All’interno di questa dissertazione assume particolare rilevanza la search en-
gine optimization (SEQ), ovvero il processo collegato alla scelta delle parole
e delle frasi chiave relative ad un sito.

La pratica della SEO genera spesso confusione ed errori di interpretazione.
Quando si parla di SEO infatti non si parla di spamming o di aggirare gli
algoritmi ed i controlli dei motori di ricerca. Piu semplicemente, la SEO &
quell’insieme di metodologie che, studiando e rispettando gli algoritmi dei
motori di ricerca, creano e formano dei siti web accessibili, adeguatamente
strutturati e ricchi di contenuti originali e di qualital22].

Contrariamente a quanto si pensa normalmente, queste attivita miglio-
rano l'esperienza di navigazione degli utenti nel sito. Delle pagine corretta-
mente studiate per un motore di ricerca infatti, sono predisposte al funziona-
mento su terminali con dimensioni e tecnologie differenti da quelle utilizzate
in fase di progettazione. Queste pagine potranno quindi funzionare corret-
tamente anche sui dispositivi mobile o di navigazione alternativa (dispositivi
appositamente studiati per ipovedenti ad esempio).

Un altro aspetto del SEM é il social marketing. Con questo termine si
intendono tutte le strategie che portano un’azienda ad esser presente nei
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soctal network, come FACEBOOK, TWITTER o LINKEDIN ad esempio.

I1 SEM si compone infine di altre attivita, come ad esempio la struttura-
zione di una campagna pubblicitaria veicolata attraverso altri siti o motori
di ricerca. In questo caso parliamo ad esempio di GOOGLE ADWORDS, uno
strumento che permette, a pagamento, di offrire a delle particolari tipologie
di utenti dei risultati di ricerca esterni all’organico del motore stesso.

In generale, la presenza online di un’azienda ¢ un aspetto che va curato nel
tempo attraverso vari meccanismi di marketing. Questi meccanismi, quando
sono incentrati nella valutazione e nel miglioramento del posizionamento in
un motore di ricerca, prendono il nome di search engine marketing.

3.2 11 SEM nei settori competitivi

Nell’'ultimo decennio, alcuni settori lavorativi hanno subito uno sconvolgi-
mento nelle modalita di relazionarsi con i propri clienti; cio é stato dovuto
alla nascita e all’affermazione di multinazionali che hanno costretto le picco-
le realta locali a ripensarsi completamente. Il settore della ristorazione, dei
viaggi turistici, della ricerca ed offerta di lavoro sono stati, ad esempio, alcuni
di quelli che hanno dovuto rivalutare pit profondamente i servizi offerti e le
modalita con cui essi raggiungevano i consumatori. Se in questi settori prima
si rimandava, per ogni informazione, all’agenzia territoriale piti vicina, ora
sono Internet, il web e i motori di ricerca ad offrire la vetrina piti importante
per la vendita al cliente finale. Le figure intermediarie, come le agenzie di
viaggi che si posizionavano fra la compagnia aerea e il cliente, hanno visto
una fortissima contrazione nel loro fatturato. Solo alcune di esse sono riuscite
a posizionarsi come punti di riferimento e veicolare quasi la maggior parte
delle transazioni del loro settore. In questo caso si parla di VOLAGRATIS,
EDREAMS, EXCITE e LAST MINUTE. Tutte queste aziende sono riuscite a
sfruttare la crisi delle agenzie turistiche tradizionali, utilizzando i motori di
ricerca per posizionarsi come leader del loro settore, reinventando il loro lavo-
ro e i servizi offerti, introducendo le offerte last minute e last second. Anche
il settore della ricerca e della selezione del personale ha visto una profonda
contrazione nel volume di contatti generati attraverso le agenzie territoriali.
MONSTER, K1J1J1 e JOB SEARCH sono alcuni dei grandi attori internaziona-
li che hanno costretto moltissime piccole aziende locali, esperte, efficaci ed
efficienti nel loro lavoro, a ripensarsi o a chiudere la loro attivita.

Come rilevato da una ricerca di NETCONSULTING, CONFCOMMERCIO e
MICROSOFT, [4] in Italia le imprese del terziario hanno subito Internet nei
suoi indotti negativi e solo in parte sono riuscite ad utilizzare I'informatica e
il web per trarne visibilita e profitto. Per le piccole e medie imprese italiane
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Internet infatti rappresenta una «frontiera» ancora da esplorare che viene,
ancora oggi, associata solamente alla posta elettronica e al web vetrina e
quasi affatto al commercio elettronico, alle campagne marketing, al social

branding e alla SEO.

Sempre secondo NETCONSULTING, 'Italia manca di un supporto e di un
investimento nelle politiche di incentivazione e di sostegno alla formazione
tecnologica di queste aziende. Le imprese del terziario tendono a non investire
in servizi tecnologici e I’e-commerce, sia B2B che B2C appare ancora limitato
e con una penetrazione nazionale del 12%. Inoltre, I’e-commerce italiano é
solo il 3% di quello generato nell’intero continente europeo.

I presupposti per rivalutare queste opportunita sono evidentissimi. Secon-
do una ricerca NETCOMM e CONTACT LAB, nel 2010 il 38% della popolazione
italiana crede che Internet rappresenti una fonte di guadagno e di migliora-
mento dell’esperienza di acquisto e di fruizione di servizi. Inoltre, si € visto
che utilizzando il web non come vetrina ma come canale attivo per la forni-
tura di servizi, il miglioramento in termini di fatturato ¢ addirittura del 60%
a fronte di spese contenute di rinnovamento della strategia aziendale. Questi
dati inoltre sono destinati a crescere nel tempo; 'utenza € infatti sempre piu
propensa all’utilizzo di Internet a scapito dei canali tradizionali. [19] «La
tendenza di fondo che si rileva quindi nel settore del terziario é la mancanza
di contenuto strategico dei progetti I'T, che continuano a privilegiare finalita
prevalentemente operative, legate al controllo di gestione e al miglioramento
dell’operativita aziendale.» [4].

Risulta ovvio il vantaggio che una PMI locale puo avere rispetto ai suoi
diretti concorrenti a fronte anche di un piccolo investimento per il rinnovo
della propria immagine online. Queste considerazioni sono estese a tutto il
settore del terziario ma sono ancor piu forti se analizzate all’interno del setto-
re specifico della ricerca e della selezione del personale. I canali per 'offerta e
la ricerca di lavoro sono rimasti immutati nel tempo, come il contatto diretto
con l’azienda, la consultazione degli annunci locali e nazionali, la partecipa-
zione a delle fiere di settore, e cosi via. In questi anni perd sono stati gli
stessi canali a lasciare 1 media tradizionali (telefono, giornali, volantinaggio)
per abbracciare Internet attraverso le email, i siti di settore e le bacheche
di annunci online. Questo settore ha probabilmente subito un terremoto a
causa del web e la maggior parte delle aziende ha trovato difficolta a spostarsi
in questi nuovi canali [21]. Una PMI che riesca a comprendere queste nuove
opportunita e 'importanza di spostare, anche solo in parte, la propria offerta
dall’offline all’online, ha la possibilita di accedere ad un vantaggio strategico
e ad un vantaggio competitivo che potrebbe portare alla crescita dell’azienda
stessa e a farla diventare un sicuro riferimento nel proprio settore locale.
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3.3 I motori di ricerca in Italia

«I motori di ricerca sono visti come il punto d’incontro tra la domanda (1'u-
tente che, attraverso le parole chiave che immette nel box di un motore, espri-
me un interesse, un desiderio, una esigenza o una necessita) e lofferta (le
persone o le aziende che hanno le informazioni, i servizi o i prodotti in grado
di soddisfare linteresse, l’esigenza o la necessita dell’utente che sta cercan-
do)». MARCO LO GUERCIO - SEMS.

L’attenzione che le aziende operanti sul web dovrebbero dare ai motori
di ricerca é assoluta ed é importante capire quali sono i meccanismi messi in
atto dagli utenti e dai motori stessi.

Una ricerca del 2009 della 1MAs WEBWORLD |[2] ha evidenziato il com-
portamento degli utenti italiani e di come essi si interfaccino ai motori di ricer-
ca. Dallo studio emergono varie considerazioni con la previsione di conferma
anche nel 2010, che:

e ¢li italiani online utilizzano i motori di ricerca quotidianamente per
soddisfare qualsiasi necessita di informazione;

e la percentuale degli italiani che li utilizzano piu volte al giorno ¢ salita
dal 68% del 2008 al 71% del 2009 e la media italiana si attesta ora a 3

ricerche quotidiane (figura 3.1);

e i motori sono anche lo strumento pit utilizzato per approfondire quanto
visto, letto o sentito su altri media;

e gli utenti consultano al massimo 3 pagine di risultati per ogni ricerca
(figura 3.3);

e gli user generated content influenzano realmente le decisioni degli utenti
(figura 3.2);

e per le aziende ¢ importante comparire tra i risultati naturali di una
ricerca affinché il consumatore possa rafforzare la percezione della lea-
dership dell’azienda nel suo settore.

Le attese per le analisi del 2010 prevedono ’aumento del numero di per-
sone che utilizzeranno il web, ’aumento dell’'importanza data ai motori di
ricerca e il netto aumento della dipendenza degli utenti dai social network e
dagli user generated content come strumento decisionale.

Continuando le analisi emerse dalla ricerca, GOOGLE risulta il motore piu
utilizzato dal 91% degli utenti online italiani nel 2009, erano 1’86% nel 2008
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Figura 3.1: Frequenza di utilizzo dei motori di ricerca
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Figura 3.2: Fattori che influenzano la decisione di acquisto
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Figura 3.3: Pagine di risultati consultate prima di cambiare keyword o motore

e si attende il 95% nel 2010 (figura 3.4). Inoltre gli utenti gradiscono sempre
piu la presenza di contenuti aggiuntivi nei risultati di Google e definiscono
quindi vincente la Google Universal Search, ovvero il mix di immagini, news,
video e mappe all'interno dell’organico del motore.

La scena italiana risulta quindi esser completamente dominata da GOO-
GLE. Il 95% di tutte le ricerche, nel 2010, sono state processate da questo
motore di ricerca. Esistono alcune piccole nicchie servite da altri tre motori
di ricerca: YAHOO e VIRGILIO che nel 2009 avevano un market share in Italia
del 4% e BING, il nuovo motore di ricerca di MICROSOFT che ha sostituito
MSN SEARCH e LIVE SEARCH. Se nel 2009 BING serviva poco meno dell’1%
delle query sviluppate in Italia, nel 2010, analogamente a quanto sta avve-
nendo negli USA dove ha raggiunto il 10% del mercato, anche in Italia BING
sta erodendo la quota di YAHOO salendo di qualche punto percentuale.

Alla luce di questi dati, una azienda che sviluppa una strategia di web
marketing dovrebbe innanzitutto valutare I'impatto di questa in GOOGLE e
solo successivamente ampliare le proprie strategie in base agli altri motori di
ricerca. Questo perché ogni motore ha i propri punti di forza che possono
portare ad una specifica clientela. Raggiungere anche queste nicchie di utenti,
potrebbe consentire di ottenere un reale vantaggio dagli altri competitor.
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Figura 3.4: Motori di ricerca piu utilizzati

3.4 Intervista a Marco Loguercio e Francesco
Gavello

Marco Loguercio e Francesco Gavello sono due figure profondamente diverse
benché entrambe impegnate professionalmente nella SEO.

Marco Loguercio® si occupa da oltre 10 anni di motori di ricerca e di search
marketing e dirige SEMS. Il compito di questa azienda é quello di integrare
il search marketing nel core business del proprio cliente. Da Settembre 2008
infine, é co-chairman di SEMPO Italia e fa parte del gruppo di lavoro di
SEMPO Europe (Search Engine Marketing Professional Organization).

Francesco Gavello? & un libero professionista che si occupa di consulenze
web e lavora quotidianamente su progetti di marketing per singoli professio-
nisti e per PMI. Buona parte del suo lavoro riguarda da vicino la promozione
attraverso Facebook, Twitter e portali professionali come LinkedIn. Gestisce,
fra gli altri, una sua community personale che negli anni ¢ diventata uno dei
punti di riferimento del web marketing rivolto al blogging.

Le loro visioni della SEO, fruibili anche nella seguente intervista, dif-
feriscono per il grado di tecnicismo che le accompagnano. Mentre Marco
Loguercio tratta la SEO studiandone soprattutto le tecnologie dietro ai mo-

"http://www.marcologuercio.com/
2http://orangemediamarketing.it/chi-sono
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tori di ricerca, Francesco Gavello tratta I’argomento in modo meno specifico
ma pitt ampio, risalendo al fattore umano sia del blogger che dei suoi lettori.

Entrambi hanno concesso un’intervista per questa tesi dove si & cercato
di approfondire il rapporto fra le PMI e gli investimenti in Internet, le stra-
tegie di web marketing locali, le novita tecnologiche adottate recentemente
dai motori di ricerca e il loro impatto nel futuro sulla SEO e sugli utenti. I
diversi punti di vista mettono in risalto un’interessante duplicita della SEQO.
Non si tratta infatti solo di programmazione, di motori di ricerca e di numeri,
ma anche dell'impatto che gli utenti hanno sulla SEO e viceversa.

Domanda: Gli investimenti nella SEM da parte delle PMI italiane ¢ di
molto inferiore a quanto possiamo vedere nel resto dell’Europa. Perché in
Italia il web é temuto da molte aziende?

Marco Loguercio: in Italia paghiamo una scarsa spinta all’innovazione,
anche nel marketing e advertising, frutto di una situazione di comfort (ci si
pubblicizza sempre alla solita maniera, anche se intanto i tempi sono cam-
biati) e di incapacita di stare al passo coi tempi. In Italia le PMI, spesso
a gestione familiare, si sono sempre focalizzate sul prodotto piu che sulla
promozione dello stesso. Anche in tempo di crisi il loro focus é stato sugli
economics (abbattimento dei costi, revisione del parco fornitori, rendere pit
efficienti i processi produttivi...), e le prime voci che di solito sono state ta-
gliate sono state proprio quelle pubblicitarie. Salvo alcuni casi, dovuti alla
presenza di un lungimirante «evangelista» in azienda (di solito un parente
stretto della proprietd o un top manager influente), Internet é stato (e, in
molti casi, continua ad essere) visto come un qualcosa di cui potersi occupa-
re in un secondo momento, dopo aver risolto problemi pitt impattanti sulla
vita dell’azienda (questo giustificherebbe il dato rilasciato da Google Italia
il mese scorso, secondo cui 1'84% delle piccole e piccolissime imprese italiane
non ha un sito web; dato che a me sembra perd esageratamente alto). Non
da ultimo, il carattere spesso solo nazionale di molte PMI italiane € stato
spiazzato da Internet, che ha portato sull’uscio concorrenti fino a ieri non
temuti in quanto distanti geograficamente, senza che le piccole imprese na-
zionali sapessero rispondere con un adeguato piano di espansione su mercati
esteri (lo dimostra il fatto, ad esempio, che molte PMI non sono in grado
di evadere correttamente corrispondenza in lingua inglese). Queste premesse
servono a rispondere in buona parte alla domanda, anche se € inevitabile che
anche lato offerta (agenzie e consulenti web) ci siano molte lacune. Troppo
spesso le PMI vengono avvicinate attraverso offerte «pacchettizzate» di al-
cun valore aggiunto (se mancano i risultati la colpa non & dell’agenzia ma di
Internet) oppure spinte ad approcciare il web pit per stare dietro alla «moda
del momento» che non con un preciso progetto di business, cosa che non
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innesca quel processo di fiducia tra agenzia e azienda che consente anche di
incrementare gli investimenti a fronte dei risultati ottenuti.

Francesco Gavello: Affrontando il discorso in un’ottica pitt ampia, ¢’é una
cosa che mi piace spesso ripetere. Ovvero, che i social media, i motori di ricer-
ca e il web in generale non sono «bacchette magiche» in grado di migliorare di
colpo I'impatto di un’azienda verso il proprio target. Sono, invece, strumenti
che renderanno semplicemente evidente cid che un’azienda gia ¢, con tutti i
pro e i contro derivati da gestioni interne macchinose, burocrazia vischiosa
e difficolta nell’ascoltare davvero il proprio cliente. Piccoli investimenti pos-
sono permettere alle PMI di iniziare a guardare nella giusta direzione, ma
non si tratta di un qualche «pacchetto» da acquistare per rivoluzionare un
brand dall’oggi al domani. Investimenti di questo tipo possono, anzi, essere
dannosi se non vengono interpretati e fatti propri dall’azienda stessa.

D: Cosa dovrebbe prevedere una strategia di web marketing per un’azienda
operante in una piccola e specifica area geografica?

M: Qui dipende molto dalle caratteristiche del business dell’azienda: se é
un Business to Business oppure Business to Consumer; dalla complessi-
ta del prodotto promosso e se la trattativa/transazione puo essere conclusa
direttamente online oppure ha bisogno del supporto di agenti di vendita op-
pure rivenditori sul territorio. Sicuramente una buona base di partenza (una
volta sicuri di avere un sito web che ne supporti gli obiettivi di business,
cosa tutt’altro che scontata, e una volta installata una piattaforma di web
analytics con qualcuno in azienda che ci si dedichi) ¢ una campagna di key-
word advertising geolocalizzata, oltre alla segnalazione del proprio business
su GOOGLE PLACES. Per altre attivita bisogna entrare pit nel dettaglio
del singolo business, visto che non esistono soluzioni adatte a tutti. Quello
che bisogna sempre aver presente ¢ che da internet arrivano utenti interessati
ma altamente volatili, visto che la concorrenza ¢ a un click di distanza. Sta
all’azienda lavorare sodo per convertire quei contatti in clienti.

F: Ci si dovrebbe concentrare sul coprire tutte quelle piccole sotto-nicchie
lasciate scoperte (per forza di cose) dai grandi brand. Le piccole aziende
hanno dalla loro una «genuina artigianalita» che le puo permettere di avere
un rapporto con i propri clienti libero da grandi vincoli e sicuramente pit
sincero.

Fornire quindi soluzioni specifiche per il territorio in cui ci si trova a lavorare;
permettersi sicuramente molte piu liberta in fatto di promozioni (da attivare
anche) sui social media.

D: Un sito studiato a tavolino per esser SEO-Friendly non rischia eccessi-
vamente di apparire come spam ad un motore di ricerca? Fino a dove ci si
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puo spingere con la sovra-ottimizzazione?

M: Se un sito € studiato in maniera corretta anche da un punto di vista
dei motori di ricerca, il rischio non si pone. Oggi come oggi lavorano sulla
sovraottimizzazione di un sito, cercando di trovare il punto piul vicino alla
linea di confine con il non concesso, soltanto gli affiliati, in particolare modo
quelli che operano nei settori ultracompetitivi (ad es. il cosiddetto PPC: Pills,
Porn, Casinos) dove si lavora in maniera certosina su ogni minimo dettaglio
pur di acquisire un vantaggio competitivo. Il loro «vantaggio» ¢ che se un loro
sito viene bannato, possono ricominciare da zero con un altro. Un vantaggio
che le aziende non hanno; ragione per la quale dovrebbero diffidare di chi
propone tecniche SEO «aggressive» (anche perché oggi i criteri off-site sono
predominanti).

F: Io sono per il lavorare per gli utenti, con un occhio alla SEO. Significa
cioé conoscere tutto cio che riguarda 1'ottimizzazione per i motori di ricerca
e usare questa conoscenza con la dovuta parsimonia quando si tratta di con-
fezionare contenuti. Gli spider-bot non passano le loro giornate a raccontarsi
e consigliarsi i contenuti che hanno trovato durante le loro letture quotidiane!

D: Quali sono le pratiche scorrette che vede spesso nella SEO e che, secondo
lei, andrebbero assolutamente evitate? Ha qualche aneddoto?

M: Per limitarmi a quanto visto negli ultimi 12 mesi, testi nascosti attra-
verso CSS o dello stesso colore dello sfondo sono ancora molto presenti in
siti ottimizzati da presunti SEO o aspiranti tali (ma non mancano quanti
lo fanno ingenuamente, convinti di non fare nulla di male). Meno presenti
rispetto a un tempo sono le tecniche di cloaking (mostrare allo spider un
contenuto differente rispetto a quello destinato al browser), anche perché ¢é
sempre pin difficile avere una corretta mappatura di tutte le classi di spider
dei vari motori e non di rado Google ha visitato siti in forma anonima, senza
presentarsi come Googlebot. Oggi perd i comportamenti pitt «pericolosi» non
sono tanto quelli sul sito bensi quelli legati all’acquisto di link; un atteggia-
mento (se ben fatto) premiante nel breve, ma molto rischioso in un orizzonte
temporale pitt ampio.

F: Qualche giorno fa ho scoperto, da un alert di GOOGLE ALERT debitamente
impostato, che il sito di un presunto professionista non ha avuto di meglio
da fare che inglobare in un iframe il mio intero sito, cosi come i blog di altri
professionisti piuttosto conosciuti.

Evidentemente si deve aver pensato di fornire uno strumento utile ai lettori e
di ingannare in qualche modo Google & Co. Ancora, quasi settimanalmente
ormai trovo i miei contenuti pescati dal mio feed RSS e re-impacchettati per
apparire come contenuto originale su blog a me totalmente estranei. Tutte
queste tattiche rappresentano il fondo di quanto si potrebbe dire «lavorare
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con la SEO». In effetti, gia solo se pensi di essere piu scaltro di un team
di professionisti che passano tutto il giorno a prevenire hack come questi
dovresti rivedere il tuo punto di vista.

Quali le tecniche da evitare assolutamente? Evita il contenuto duplicato.
Mira a creare contenuti originali, freschi, spesso aggiornati. Accorpa conte-
nuti simili con pagine indice e chiari riferimenti (per i motori e per gli utenti)
al tipo di raccolta tematizzata che stai andando a creare.

D: In Italia il mercato dei motori di ricerca ¢ completamente dominato da
Google. Come mai esiste questo enorme vantaggio rispetto ai competitor? In
futuro, Bing potrebbe avere qualche possibilita nel nostro paese?

M: Google ha raggiunto questa posizione dominante sia per meriti propri
che per demeriti altrui. Il fatto di essere ormai sinonimo di ricerca online e il
passaparola positivo che in questo decennio ne ha consentito la crescita sono
senz’altro alla base di questa situazione. E perd anche vero che ha sfruttato
un momento, quello dello scoppio della bolla speculativa del 2001, che ha
visto gli altri concorrenti disinvestire gradualmente sulla search (pensiamo in
Italia ad ARIANNA o VIRGILIO, che hanno scelto di affidarsi alla tecnologia
di Google), oppure mettere il mercato italiano in secondo piano (BING non
ha ancora declinato la sua tecnologia per la lingua italiana, quindi chi oggi
in Italia usa Bing usa una tecnologia ormai obsoleta, non in grado di reggere
il confronto con Google). La situazione oggi & cosi consolidata che solo un
player con una massa critica di utenti fidelizzati potrebbe tentare di scalfire
questa situazione. E in Italia I'unico con queste caratteristiche ¢ FACEBOOK
(con Microsoft alle SPALLE). Quindi aspettiamo di vedere quando arrivera
la tanto annunciata «social search» targata Facebook.

F: Google ha trovato la sua posizione dominante perché semplicemente fun-
zionava molto meglio dei suoi concorrenti, e nel tempo ha eroso una grande
fetta di mercato a scapito dei vari YAHOO, ALTAVISTA & Co.

Bing potrebbe trovare spazio nell’indicizzare contenuti provenienti dai social
media, ma dovra farlo in fretta. Non credo sia possibile comunque osservare
entro breve un totale ribaltamento del panorama attuale.

D: Google sta portando avanti la sua visione sulla Universal Search. Pensa
che una ricerca cosi ricca di risultati possa aiutare o confondere l'utente?

M: In questo caso la risposta é: dipende. Dipende dalla query e dipende dagli
intenti dell’utente. Se cerco su Google «lady gaga», quello che mi aspetto di
trovare sono news, immagini, video, discografia, gossip... Esattamente quello
che mi offre oggi Google. Multimedialita che non voglio trovare se invece cerco
su Google una polizza per la mia auto (infatti Google mi propone le principali
compagnie dirette e i piu importanti comparatori). Un punto di forza di
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Google é proprio quello di saper adattare le pagine di risultati anche in base
a come gli utenti interagiscono con esse, e in questi anni Universal Search é
stata pit volte raffinata proprio sulla base della user experience. Lato utenti,
diverse nostre indagini interne non hanno evidenziato particolari problemi:
la quasi totalita degli utenti non si chiede come mai vengano visualizzati
determinati tipi di risultati invece di altri, si limita a identificare la risorsa
piu in linea con le proprie esigenze e, se la trova, vi clicca sopra.

F: Oramai sul web ci sono pitt contenuti disponibili per la pit piccola delle
sotto-nicchie di quanti un lettore medio potrebbe effettivamente fruire nel
tempo a propria disposizione. In una situazione simile, ben venga ogni stru-
mento atto a filtrare tutto il rumore di fondo con algoritmi sempre piti precisi
e personalizzabili.

D: Ora che sono state introdotte le prime ricerche in real time e che alcuni
motori iniziano [’approccio al semantic web, in futuro quali potrebbero essere
le nuove tecnologie?

M: Qualche mese fa il (ormai ex) CEO di Google, ERIC SCHMIDT, ha affer-
mato che il futuro di Google sara la capacita di poter dare risposte ancora
prima di essere interrogato; questo sfruttando le potenzialita offerte sia dagli
strumenti usati per navigare (smartphone, tablet, laptop...), sia dalla raccolta
di informazioni su di noi online (profili sui social network, ad es.). L’afferma-
zione non ha mancato di raccogliere critiche, visto che in uno scenario simile,
di fatto, Google non si limiterebbe ad aiutare, ma vorrebbe proprio control-
lare ogni utente., che ¢ comunque 'obiettivo del motore di Mountain View,
che non ha caso ha messo a capo di questo progetto un pezzo da novanta
come MARISSA MAYER.

F: Difficile a dirsi: il web semantico e le ricerche in real-time rappresentano
uno degli update piu interessanti degli ultimi tempi avvenuto sui motori e, se
non altro, ci confermano la rilevanza dei link e delle reazioni che avvengono
sui social network.

Sara un panorama interessante da osservare perché, dal mio punto di vista,
andremo sempre pill verso una considerazione dei social network e di diversi
parametri legati ad essi per determinare il valore intrinseco di un link. Pensa
solo al tempo di condivisione, alla permanenza nel tempo di un certo nu-
mero di share su Twitter, ai like ottenuti su Facebook: sono tutte variabili
qualitative che Google e i motori potranno voler sempre pitl prendere in con-
siderazione per costruire i loro indici.

D: [ social network stanno via via erodendo ’attenzione degli utenti verso i
motori di ricerca. Potranno mai sostituirli? Un utente potra accontentarsi di
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un social network, e quindi della sua rete di amicizie, senza doversi rivolgere
ad un motore di ricerca in futuro?

M: Per come ¢ oggi lo scenario, i social network non sono in grado di sostituire
i motori, al massimo li completano nella fase di decisione. In futuro chissa.
F': Il concetto chiave credo sia «reputazione». Ovvero, se prima mi affidavo
al motori per trovare un link di cui fidarmi e prenotare cosi la mia prossi-
ma vacanza estiva, oggi posso rivolgere la stessa domanda alla mia rete di
contatti.

Posso rivolgere una domanda precisa che esula da algoritmi e chiavi di ricerca
e ottenere quasi lo stesso tipo di feedback godendo pero di fonti con una
reputazione molto piu alta.

I social network sono luoghi in cui si trasmette e si coltiva la (propria, prima
di ogni altra) reputazione. Questo é un bene, perché con una base anche
minima di contati si ottiene una risposta qualitativamente alta e focalizzata.
L’altro lato della medaglia ¢ che per ottenere una risposta di questo tipo
serve, e non se ne puo fare a meno, una appunto minima base di contatti at-
tiva e una capacita di interagire con essi che con i motori non ¢ strettamente
richiesta.

D: La crescente complessita negli algoritmi dei motori di ricerca e la crescente
volonta dv mantenere le tecnologie segrete da parte delle aziende, come potra
far evolvere la SEO? Sara ancora possibile strutturare una campagna senza
conoscere con esattezza i dettagli di un motore?

M: In realta lo scenario é sempre stato questo sin dalla meta degli anni '90
con l'affermarsi dei primi motori: algoritmi segreti che i SEO cercavano di
scoprire attraverso test e attivita di reverse engineering, con ritmi sempre pit
frenetici (tanto pit i motori si evolvono, tanto pitt i SEO lavorano per scoprire
come sfruttare a loro favore i cambiamenti). La risposta & quindi affermativa:
fino a che i motori di ricerca saranno uno strumento di business, ci sara
sempre bisogno di specialisti SEO. Quello che si alza sempre piu € la barriera
d’ingresso per gli aspiranti professionisti della search engine optimization: se
dieci anni fa chiunque poteva creare una doorway page, anche solo copiandola
da quelle online, oggi la necessita di lavorare direttamente sui siti dei clienti
ha alzato notevolmente il livello di complessita e le competenze necessarie.
F: Credo che la SEO da sempre sia un reverse engineering delle tecnologie
cosi come appaiono tuttii giorni in SERP. I professionisti della SEO potranno
trovare pane per i loro denti mano a mano che le tecnologie diventeranno piu
raffinate e complesse, ma non credo che si trattera di nulla di nuovo per chi
¢ abituato a testare-valutare-modificare (e testare di nuovo).

Grazie a Marco Loguercio e Francesco Gavello per lintervista concessa.
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Capitolo 4

I motori di1 ricerca

4.1 Google

Google non é 'unico motore di ricer-
ca esistente in [talia ma il suo market
share, in costante crescita, ha reso
necessario sviluppare questa disser-
tazione cercando di ottenere il mas-
simo risultato all’interno di questo
motore e, solo successivamente, stu- Doodle (logo di Google) per la ricor-

diando delle strategie legate ad altri renza dei 150 anni dell’unita d’Italia.
motori o network. Il doodle ¢é solo uno delle decine e de-

cine di loghi riprodotti negli anni in

Secondo il rapporto mensile di ' : o
Marzo 2008 pubblicato dalla societa tutto il mondo e inseriti come logo uf-

di metriche online comScore Inc[12], ficiale in base alla ricorrenza celebrate
si pud osservare che, a fronte di dal 1998 ad oggi.

24.5 miliardi: di ricerche effettuate

nel mercato europeo, il 79% di queste sono state catalizzate da Google, pari
a 19 miliardi di query inviate. A seguire i 486 milion: di ricerche effettuate
su Yahoo e i 469 milioni su MSN (ora Bing). Se in Europa il market share di
Google ¢ dell’80%, in Italia questa cifra arriva a toccare il 90% delle ricerche
effettuate.

Secondo Nielsen / NetRatings|20], Google puo arrivare a rappresenta-
re la principale fonte di traffico per un sito, con percentuali che possono
raggiungere e superare 1’80% del volume di traffico mensile. L’andamento
complessivo viene inoltre riconfermato, vedendo Google in uno stato di net-
to pre-dominio dove I’86% degli utenti Internet italiani preferisce collegarsi
a Google, rispetto ai suoi concorrenti, e il 61% lo utilizza come homepage

39
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predefinita.

E chiara quindi l’assoluta importanza di questo motore ai fini di questa
dissertazione. Tutte le strategie, le analisi e gli studi sono stati effettuati con
I’obiettivo di un diretto rendimento sull’organico di Google. Si consideri tut-
tavia che molte delle ottimizzazioni effettuate per questo, sono perfettamente
compatbili con tutti gli altri motori di ricerca. La differenza, in termini di
risultato, ¢ minima e dipende, quasi esclusivamente, dal peso che gli algo-
ritmi, dei differenti motori, attruibiscono ai vari elementi caratterizzanti un
sito internet.

La filosofia di Google

«The perfect search engine, would understand exactly what you mean and
give back exactly what you want. When Google began, you would have been
pleasantly surprised to enter a search query and immediately find the right
answer. Google became successful precisely because we were better and faster
at finding the right answer than other search engines at the times - Larry
Page[11].

Il 27 Settembre 1998, Larry Page e Sergey Brin fondarono la loro prima
azienda, Google, sulla base dell’idea che 1’analisi matematica delle relazioni
tra siti web, avrebbe prodotto dei risultats migliori rispetto alle tecniche empi-
riche utilizzate precedentemente. Quest’idea si tramuto presto nel cosidetto
PageRank, un algoritmo che attribuiva maggior importanza ad un sito al
crescere del numero dei link sparsi nel web che riportassero al sito stesso.

L’idea alla base di Google é stata, da sempre, la necessita di semplicita
ed immediatezza. Il motore doveva semplicemente funzionare e fornire quello
che T'utente si aspettava. La pagina principale di Google é infatti rimasta
quasi invariata nel tempo e la sua semplicita ed essenzialita € divenuta ter-
reno di ricerche e di sviluppo di molte teorie sul comportamento degli utenti
in Internet. Quello che ha reso particolarmente speciale questo motore di
ricerca era la possibilita di accedere immediatamente alla sua, allora unica,
funzionalita: la ricerca.

Dietro a tutto questo pero, negli anni, si sono mossi fiumi di denaro e
centinaia di scoperte tecnologico-scientifiche in una corsa al raggiungimento
dell’algoritmo «perfettoy.

Google ¢ divenuta una delle aziende piu grandi al mondo, con un potere
mediatico, economico e sociale ormai enorme. I servizi lanciati, o acquisi-
ti, dalla piattaforma sono stati moltissimi, alcuni di estremo successo come
GMAIL e YouTube, altri completamente falliti, Orkut, ma tutti concentra-
ti sempre nell’organizzazione delle informazioni e nel dominante strumen-
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to di monetarizzazione della piattaforma: la pubblicita contestualizzata al
contenuto o alla ricerca.

La capacita di Google di concentrarsi sempre e comunque sull’utente, di
mantenere focalizzata la sua attivita principale (la ricerca), unite alla velocita
e qualita nella fornitura dei propri servizi e alla capacita di organizzare e
collegare fra di loro fonti informative di natura diversa, hanno reso Google
un’azienda vincente e capace di dominare il mercato negli anni.

L’ecosistema

Nata per fornire un semplice motore di ricerca, l'azienda Google negli anni é
cresciuta ed ha acquisito numerose societa e lanciato innumerevoli servizi, fra
cui i pitt importanti sono YouTube, Gmail, Chrome, Chrome OS, Android, Ad-
Words, AdSense, Analytics, Google Docs, Google Apps, Google Libri, Google
FEarth, Google Maps, ...

Tutti questi servizi, alcuni completamente distinti dal motore di ricerca,
sono comunque legati all’azienda dalla stretta interconnessione fra di loro
sia in termini di utilizzo del motore di ricerca e di fornitura di informazio-
ni complementari ad esso, che per lo strumento che ha permesso all’azienda
di monetarizzare 'attivita: AdWords e la pubblicita contestualizzata. Tutti
questi servizi si intrecciano fra di loro per ottimizzare 1’accesso alle informa-
zioni da parte di Google e portare il motore di ricerca capillarmente in ogni
aspetto della vita quotidiana dei suoi utenti,.

Attraverso cio che 'utente ricerca sul motore, visiona su YouTube, sui
luoghi frequentati ed individuati tramite Google Apps e Android, Google
puo offrire un livello di particolarita e di targetizzazione della pubblicita
talmente elevati che hanno reso la piattaforma estremamente fortunata negli
anni ed estremamente remunerativa.

Tutti questi servizi prendono spesso il nome di «ecosistema Google» pro-
prio per sottolinearne la continuita dell’azienda e 'interconnessione esisten-
te fra ogni servizio. Essi forniscono all’azienda, di fatto, un’unica piatta-
forma globale e generale costruita attorno all’utente per catturarne quante
pitt informazioni possibili capaci di genere la miglior pubblicita possibile per
quell’utente.

4.1.1 Evoluzione degli algoritmi

L’agoritmo che ha reso famoso Google negli anni ¢ il PageRank, che prende
il nome dal fondatore di Google Larry Page. Il PageRank é un algoritmo
di analisi matematica che assegna un peso numero ad ogni elemento di un
collegamento ipertestuale in un insieme di documenti, ad esempio il web. Lo



42 CAPITOLO 4. I MOTORI DI RICERCA

scopo dell’algoritmo € riuscire a quantificare I'importanza che un documento
assume all’interno dell’insieme sulla base del numero di link ad esso diretti.
Il PageRank é stato brevettato (US 6285999(14]) dalla Standford University
ma il marchio appartiene a Google.

L’algoritmo completo per il calcolo del PageRankg ¢ basato sulla teoria
dei processi di Markov e appartiene alla categoria dei Link Analysis Ranking.
Anche attraverso la formulazione iniziale sviluppata da Sergey Brin e da
Larry Page, € possibile comprendere che il PageRank viene distribuito tra le
pagine nel seguente modo:

PR[A]:(l—d)er(f:m)

k=1

PR[A] ¢ 1il valore determinato dall’algoritmo per la pagina A che si vuole
analizzare. n ¢ il numero delle pagine contenenti almeno un link verso la
pagina analizzata e P, rappresenta ognuna di queste pagine. Se ne deduce
che PR[Pk] sono i PageRank di ogni singola pagina mentre C'[P] sono il
numero di link contenuti nella pagina stessa. Infine, d, chiamato damping
factor, ¢ un fattore deciso dal motore di ricerca, che nella documentazione
originale assume valore 0,85, che offre a Google la possibilita di scegliere la
percentuale di PageRank che deve transitare da una pagina all’altra e il va-
lore minimo che assumera ogni pagina contenuta nel database dello spider.

In breve, all’aumentare del numero di link complessivi, e all’aumentare
del PageRank delle pagine che riportano i link stessi, il rank di A aumenta|6,
33, 28|.

Benche rivoluzionario rispetto alla precedente generazione di algoritmi
utilizzati dai motori di ricerca, il PageRank da solo ha permesso il fiorire di
molte pratiche che, nel tempo, sono state deprecate da Google e considerato
perfino illecite, come la compravendita di link, la creazione di pagine con 1'u-
nico scopo di riportare link verso altri documenti, eccetera. Queste pratiche
hanno preso il nome di Google bombing e hanno spesso portato ad un vero e
proprio avvelenamento dei risultati delle ricerche su Google.

Phraserank

I1 28 Dicembre 2006[9], Google presenta ufficialmente un nuovo brevetto dal
nome: Detecting spam documents in a phrase based information retrieval
system.
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«An information retrieval system uses phrases to indez, retrieve, organize
and describe documents. Phrases are identified that predict the presence of
other phrases in documents. Documents are the indexed according to their
included phrases. A spam document is identified based on the number of re-
lated phrases included in a document.» - FENWICK ¢ WEST LLP

Il brevetto va ad integrare direttamente l’algoritmo PageRank che, da
questo momento, viene soprannominato PhraseRank. La novita interessa
soprattutto il lavoro di SEO e solo marginalmente gli utenti. La nuova tec-
nologia agisce infatti sul metodo di classificazione dei documenti presenti sul
web. Se con il PageRank il posizionamento di un documento ¢ determinato
dal posizionamento di tutti i documenti ad esso collegati, con il PhraseRank
la classificazione é affidata al peso di alcune frasi individuate al suo interno.
Pertanto, la popolarita di un sito all’interno del motore di ricerca non di-
pendera solo dal numero di link che muovono in direzione del sito, ma anche
dalla qualita dei contenuti presenti all’interno delle pagine che lo compongo-
no. Qualita che dipendera dalla presenza di frasi non isolate ma collegate tra
loro in maniera consequenziale.

L’algoritmo ¢ quindi descritto come un sistema di information retrieval
che utilizza le frasi per indicizzare, organizzare e cercare documenti.

Un sistema di information retrieval si basa sull’esistenza di un insieme
di elementi oggetto di ricerche di cui verificare la presenza in un secondo
insieme di elementi di diverso tipo. Per i motori di ricerca, il primo insieme
é rappresentato da un blocco di termini, mentre il secondo da un blocco di
documenti.

Attraverso una posting list, il motore ricerca le correlazioni fra i due
insiemi assegnando dei punteggi sulla base della frequenza e sul tipo delle
relazioni.

Lo scopo del sistema ¢ di individuare in un documento un insieme di
frasi su cui basare il ranking nella SERP. Ovviamente, la frase di partenza
per questo genere di considerazioni ¢ quella che 'utente stesso inserira nel
motore attraverso la query.

La tecnologia ha lo scopo, concorrente, di identificare la natura stessa
delle frasi, in modo da distinguerle da «utili» e «spam». Si assume inoltre
che delle frasi ritenute utili, saranno seguiti da altre frasi altrettanto uti-
li. Sara la posting list a determinare I’argomento del documento attraverso
una combinazione di analisi su queste phraseword. Confrontandone infine
la frequenza, tra le frasi e i documenti, & possibile determinare se I'infor-
mazione coincide con quella di altri documenti indicizzati (mantenendo una
certa tolleranza) e trattarli o meno come duplicati, rimuovendo il contenuto
dall’indice o attivando una penalizzazione o filtro nella ricerca.
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Caffeine e i nuovi fattori di posizionamento

I1 6 Agosto 2010, Google ha annunciato ufficialmente, attraverso il blog
aziendale[10], il completamento e il rilascio del nuovo sistema di indicizzazio-
ne web chiamato Caffeine.

Da quanto dichiarato dall’azienda, Caffeine fornisce, con un incremen-
to del 50% rispetto alla precedente indicizzazione, risultati piu recenti,
dinamici ed aggiornati.

Caffeine ¢ inoltre 'indice piti grande mai fornito da Google e la sua genera-
zione parte proprio dalla dinamicita del sito nel tempo. Da questo momento
in poi, saranno i siti con il maggior numero di contenuti interattivi e user
generated ad avere le piu alte probabilita di visibilita nella SERP.

Tutto questo si traduce in un miglior posizionamento di tutti quei siti
che prevedono dei frequenti aggiornamenti, un blog aziendale o personale,
commenti da parte degli utenti, contenuti aggiuntivi, e tutti gli elementi che
hanno reso forte il web 2.0.

Calffeine, da qui il nome, ¢ stato studiato per «tenere vivo il web», dando
importanza alle pagine e ai contenuti «wvivi»

In questo modo Google cerca di far perdere importanza, fino anche al’o-
blio, a tutti quei siti ormai dimenticati e lasciati a se stessi.

Negli ultimi anni il web ha inoltre subito un’evoluzione-rivoluzione nel
modo in cui i contenuti al suo interno nascono ed aumentano. Se nei primi
anni I'utente affrontava il web con ordine e continuita, ora il web & accessibile
ovunque, con qualunque device e con un’infinita di modi diversi. Video,
immagini, forum, blog, chat, Twitter, Facebook, Flickr, Apps e decine e
decine di altri servizi, sono cid che compongono oggi il web e cid che gli utenti
affrontano con apparente casualita e disordine. L’utente € ormai immerso
nel web in mille modi diversi. Caffeine abbandona un vecchio sistema di
indicizzazione «ordinato e lineare» per abbracciare meglio la Universal Search
e costruire un indice pitt ampio, completo e immersivo.

old index Caffeine
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Pitt approfonditamente, se prima I'indice Google aveva molti diversi layer
aggiornati indipendentemente nell’arco di un paio di settimane, Caffeine per-
mette 'aggiornamento continuo di piccole porzioni del web (i social network
ad esempio) in grado di fornire dei nuovi risultati continui ed in real time.
Siti statici verranno scansionati sempre settimanalmente, ma Twitter sara
controllato continuamente ed ogni tweet generera una revisione della porzio-
ne dell’indice. Ogni nuova pagina, ogni nuova informazione in una pagina
esistente, verra trattata in modo diverso a seconda della natura della pa-
gina stessa ma, in generale, Caffeine assicura una piu elevata velocita di
propagazione di questa informazione sul web.

L’indice, in questo modo, ¢ maggiormente scalabile e performante ed
orientato alle vere esigenze del web. Con Caffeine termina una piccola era
in cui i contenuti piu stabili nel tempo guadagnavano sempre maggior im-
portanza, per abbracciare I'innovativita, il dinamismo e il movimento che ha
reso vincente il web 2.0 e social network.

4.2 Bing

Bing, il nuovo motore di ricerca di MICROSOFT in-

trodotto nel 2009 come sostituto di Live Search, &

un motore di ricerca decisionale ed utilizza algoritmi

profondamente diversi da quelli attualmente imple-
mentati da GOOGLE. Se quest’ultimo fornisce una blng
lista di link come risultato ad una query, Bing post-

pone ad essa un’ulteriore fase di analisi semantica.

Questa fase consentira al motore di adattarsi alle

esigenze dell'utente interpretandone le richieste basandosi sul significato del-
le parole e su come esse sono correlate. Bing utilizza inoltre una divisione
in macrocategorie (shopping, viaggi, sport, ...). Ognuna di queste utilizza
delle diverse implementazioni degli algoritmi semantici in modo da offrire
all’'utente dei risultati di qualita piu elevata. La reale differenza da GOO-
GLE quindi risiede nel grado di innovazione che Bing cerca di importare nel
proprio motore di ricerca.

Attualmente tutte le funzionalita avanzate di Bing rimangono pero di-
sponibili solo nel Regno Unito, negli Stati Uniti d’America e nei paesi dove
viene utilizzato l'inglese come lingua principale. Questo perché gli algoritmi
semantici devono esser progettati da zero per ogni nuova lingua in modo da
implementarne la grammatica e capirne con efficienza la semantica.
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Figura 4.1: Bing Search Engine

Bing nasce da una startup di Lorenzo Thione fondata nel 2007 ed acqui-
sita successivamente da Microsoft nel 2009 per 100 milioni di dollari. L’idea
dietro a Bing era quella di fornire una ricerca semantica, dove non fossero
i backlink a determinare I'importanza e la quantita dei risultati generati da
una query, ma fosse I'interpretazione della frase di ricerca ad esser cruciale.
La tecnologia di Bing tenta quindi di capire il siginificato di una frase e di
comprendere il carico semantico contenuto nella sua complessita.

«L’applicazione innovativa della tecnologia Nlp (Natural language proces-
sing) messa a punto dal Parc negli ultimi trent’anni, insieme alla nostra
tecnologia di indicizzazione del contenuto dei siti web, puo offrire ai consu-
matori una ricerca piu efficace, pit naturale e pit soddisfacente» - Lorenzo
Thione, 2005.

Attualmente il team di sviluppo di Bing, con sede a San Francisco, svi-
luppa il progetto seguendo tre diversi ambiti. Il primo, definitivo verticale,
dove il motore si concentra intensivamente sulla singola nicchia in esame
(sport, storia, ...) con lo scopo di capire al meglio gli argomenti trattati
per averne una comprensione pitl profonda degli stessi. Il secondo ambito
di sviluppo riguarda le caption; analogamente agli snippet di Google, le
caption riorganizzano le meta informazioni ottenute dai siti scansionati per
riproporle attraverso vari indicatori grafici o simbolici. Anche in questo caso
la ricerca mira a renderle piu intelligenti e adeguate al tipo di contenuto trat-
tato. Il terzo settore in cui Bing si sta muovendo ¢ infine il miglioramento
della rilevanza dei risultati alla query cercata, ovvero il miglioramento dei
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risultati forniti successivamente ad una query. Questo terzo aspetto é quello
realmente dominato dagli algoritmi semantici.

Nel 2010 Bing ha potuto godere dell’accordo fra MICROSOFT e YAHOO,
che dopo aver abbandonato Search Monkey, utilizzera i servizi di ricerca di
Bing. Anche grazie a questo accordo, Bing nel 2010 é riuscito ad ottenere il
30% del bacino di utenza negli Stati Uniti diventando il primo concorrente
di GOOGLE.

Recentemente MICROSOFT ha rilasciato le prime versioni complete degli
algoritmi semantici di Bing anche per altri paesi oltre agli Stati Uniti, fra
cui Spagna, Francia e Cina. Il tempo necessario per fornire il motore di
ricerca in una nuova lingua ¢ il tempo necessario affinché dei team di esperti
linguisti possa analizzare la lingua e sottometterla, in ogni sua particolarita
e declinazione, al motore di ricerca adattandone gli algoritmi. [26]

4.2.1 Semantic web

La classificazione dei risultati per metadati si € rivelata nel tempo inadeguata
e quasi tutti i motori di ricerca hanno sentito la necessita di rinnovare i propri
algoritmi. GOOGLE fu forse il primo motore a dare scarsissima importanza
ai metadati, effettuando da sé una scansione dell’intero documento. Negli
ultimi anni anche questa visione € stata superata ed alcuni motori hanno
iniziato a sviluppare delle tecnologie basate sulla comprensione semantica
delle query, come appunto Bing.

In questo, la ricerca viene effettuata tramite un sistema denominato
Enhanced Search Component, costituito da:

e Resource search module: una classica scansione basata sulla query e
sulle sue parti;

e Proximity generation module: comunica con i moduli superiori ana-
lizzando la posizione dei termini presenti nella query all’interno dei
documenti e genera il proximity database;

e Resource ranking module: associa ad ogni risorsa una valutazione.
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Il prozimity generation module riceve il set delle risorse identificate dai
moduli superiore individuando all’interno del documento i termini richiesti
tramite la query dell’'utente. Questo genera 