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Il punto di vista di un growth marketing manager che impara da un
eCommerce Manager
Per anni ho vissuto la SEO come la base del mio lavoro in growth marketing: farti trovare quando le

persone cercano un prodotto, una categoria, un problema da risolvere. È il terreno su cui costruiamo

campagne, contenuti, funnel, tutto ciò che serve a portare traffico e revenue. Poi ho iniziato a parlare

con colleghi eCommerce manager nel fashion e nel retail, e mi sono accorto che mancava un pezzo.

Per loro, la domanda non è solo "chi cerca online?", ma "chi cerca online e vuole agire in un luogo

preciso: una città, un quartiere, un negozio?". Da lì ho iniziato a vedere la GEO come l'estensione

naturale della SEO.

La GEO intesa come geo‑localizzazione applicata alla ricerca e, sempre più, come Generative
Engine Optimization aggiunge una dimensione concreta: farti trovare quando le persone
cercano quel prodotto o servizio in un contesto geografico specifico, o quando chiedono a un
motore AI consigli su dove comprare qualcosa "qui vicino". Per un growth marketing manager
e per i colleghi eCommerce manager nel fashion e nel retail, la SEO è la base; la GEO è il modo
per agganciarla alle realtà dei singoli mercati, stagioni, store.
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Dal punto di vista operativo, io vedo così le differenze:

S E O  T R A D I Z I O N A L E

Struttura tecnica del sito: architettura delle

categorie, URL, hreflang, gestione dei duplicati.

Ottimizzazione di title, meta description, contenuti,

internal linking, performance e Core Web Vitals.

Obiettivo: massimizzare la visibilità organica globale

o nazionale e portare traffico qualificato

all'eCommerce.

G E O  /  G E O ‑ S E O

Focus: modularizzare l'intero stack, non solo il front-

end.Beneficio principale: possibilità di scegliere e

sostituire singoli servizi (search, pricing, OMS, CMS)

con best-of-breed, riducendo vendor lock-in.

Quando ha senso: quando serve ripensare anche il

backend, i flussi di ordine, la gestione di catalogo e

pricing, integrando diversi sistemi specializzati.

Per un marchio fashion globale o una catena retail, la GEO non sostituisce la SEO: la rende più

granulare, più in linea con le logiche di mercato reale, con stagionalità diverse per paese, assortimenti

diversi per store, promozioni locali e dinamiche di footfall. In pratica, la SEO ti dice "come ti trovano

online", la GEO ti dice "dove ti trovano davvero".

2. SEO tradizionale vs GEO-SEO
Modelli, differenze operative e nuova centralità del contesto geografico.
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3. Cosa si intende per GEO‑SEO nel fashion e
nel retail
Quando parliamo di GEO‑SEO nel fashion retail, stiamo portando la geografia dentro le logiche di ranking,

sia sui motori di ricerca classici sia sui nuovi motori generativi. Alcuni elementi chiave che ho imparato dai

colleghi eCommerce:
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1. Presenza locale strutturata

G O O G L E  B U S I N E S S  P R O F I L E

Schede Google Business Profile per ogni store: indirizzo, orari, foto, categorie corrette, prodotti in

evidenza, servizi come "ritiro in negozio" o "personal shopper".

La base è avere una presenza locale pulita e completa.

R E V I E W  E  P O S T  L O C A L I

Gestione attiva di review, Q&A e post locali: Google premia store che sembrano "vivere" nella

città, non semplici copie di un template.

L A N D I N G  P A G E  D E D I C A T E

Landing page dedicate per ogni città, area metropolitana o cluster di negozi, con contenuti unici

(look, eventi, capsule, servizi) e markup locale (schema per store, indirizzo, coordinate).

2. Architettura GEO dell'eCommerce

U R L  E  C O N T E N U T I  D I F F E R E N Z I A T I

URL e contenuti differenziati per paese e lingua (es. /it/, /fr/, /de/), con hreflang corretti e chiari

segnali di targeting geografico.

L'eCommerce non è un sito unico per tutto il mondo; è una rete di siti e
contenuti.

S E G M E N T A Z I O N E  P E R  M E R C A T O

Segmentazione di categorie e filtri in base al mercato: taglie, stagionalità, clima, normative,

metodi di pagamento, resi. Un utente di Berlino non cerca esattamente come un utente di Roma.

P A G I N E  C A T E G O R I A  E  P R O D O T T O

Pagine categoria e prodotto che possono posizionarsi per query sia generiche ("abiti da

cerimonia") sia localizzate ("abiti da cerimonia Milano"), usando contenuti e segnali GEO.
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3. Segnali di prossimità e omnicanalità

I N T E G R A Z I O N E  P A G I N A  P R O D O T T O  E  S T O R E

Integrazione tra pagina prodotto e disponibilità in store ("Disponibile a Milano – Corso XXII

Marzo", "Ritiro oggi a Roma – Via del Corso").

Qui GEO diventa concretamente business.

S T O R E  L O C A T O R  S E O - F R I E N D L Y

Store locator SEO‑friendly: un motore di ricerca dei negozi con pagine store ricche di contenuti

unici (descrizione, servizi, promo, eventi), capaci di posizionarsi per query locali come "negozio

abbigliamento donna Milano centro".

I N T E G R A Z I O N E  P A G I N A  P R O D O T T O  E  S T O R E

Integrazione tra pagina prodotto e disponibilità in store ("Disponibile a Milano – Corso XXII

Marzo", "Ritiro oggi a Roma – Via del Corso").

Quando parliamo di GEO‑SEO nel fashion retail, stiamo portando la geografia dentro le logiche di ranking,

sia sui motori di ricerca classici sia sui nuovi motori generativi. Alcuni elementi chiave che ho imparato dai

colleghi eCommerce:
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4. Decision tree: quale architettura per
quale scenario aziendale?
Non esiste "l'architettura giusta" in assoluto; esistono architetture più adatte a specifici scenari di

business e tech debt. Un decision tree aiuta un CTO a posizionare il proprio contesto.

N O D O  1

Dove si concentra il problema

Domande chiave:

Il principale vincolo è nella UX e nel front-end (portali, siti, app), o nel backend (integrazioni ERP/CRM,

performance, flussi di ordine)?

Il motore attuale di catalogo, prezzi e ordini è stabile e ben integrato, o è fonte di errori e lentezza?

Se il problema è quasi esclusivamente lato UX, un passaggio a headless ecommerce può essere sufficiente. 

Se i problemi sono diffusi su tutto lo stack, è più coerente esplorare composable commerce.

N O D O  2

Maturità organizzativa e competenze

Domande:

Il team interno è pronto a gestire un ecosistema di più vendor e servizi, o preferisce un unico stack?

Esiste esperienza su API, microservizi, osservabilità, DevOps?

Composable commerce richiede maggiore maturità in integrazioni e governance multi-vendor; in contesti meno

maturi, un passaggio a headless su una piattaforma robusta può essere un primo step.

N O D O  3

Time-to-market vs profondità di trasformazione

Domande:

Quanto è urgente migliorare UX e canale digitale (es. pressioni di dealer, competitor)?

Quanto budget e tempo sono disponibili per una trasformazione profonda dell'architettura ecommerce (12–

24 mesi)?

Se l'urgenza è alta e la finestra di trasformazione limitata, è sensato adottare una strategia incrementale:

headless prima, composable in step successivi.
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Esempi concreti: brand che usano davvero la GEO
Parlando con i colleghi e guardando casi di settore, ci sono alcuni brand che mostrano bene cosa

significa GEO‑SEO nel fashion e nel retail.
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Zara
Zara lavora con una SEO globale forte, ma integra GEO in diversi livelli:

Siti regionalizzati per paese/lingua, con contenuti editoriali e campagne calibrate su mercati

specifici.

Pagine store locali ben indicizzate, che compaiono per query come "Zara Milano Duomo" con

informazioni complete.

Integrazione tra eCommerce e stock in negozio ("Disponibilità in negozio"), che collega la ricerca

prodotto alla dimensione locale dell'acquisto.

Per l'utente, il motore decide se mostrare risultati globali o locali: se cerchi "vestito nero Zara" è

probabile che tu veda l'eCommerce, se cerchi "Zara Milano Duomo" vedi la scheda store. La GEO è il

modo in cui questo meccanismo viene progettato.

H&M
H&M lavora su URL diversi per mercato, contenuti tradotti e adattati, campagne editoriali localizzate

(collezioni capsule solo per alcuni paesi).

Un sistema di store locator solido, che porta l'utente da query tipo "H&M Home Milano" a landing

ottimizzate per ricerche di prossimità su store fisico, con rimandi a eCommerce e app.

GEO è presente anche nelle campagne editoriali: storytelling legato a città specifiche, che poi viene

indicizzato a livello SEO.

Nike
Nike è un laboratorio avanzato di GEO+SEO:

Country sites forti, app dedicate e una rete di negozi monomarca e partner, tutti con schede

Google Business curate.

Pagine dedicate a eventi locali (run club, lanci di prodotto, corsi in store), che generano segnali

geolocalizzati e collegano blog/editoriale a luoghi fisici.

Decathlon
Decathlon è un caso interessante di retail non solo fashion:

Ogni negozio ha una pagina dedicata con contenuti e servizi specifici (laboratorio bici, corsi, eventi),

integrati con un eCommerce globale.

Quando un utente cerca "Decathlon Torino biciclette", può arrivare su una pagina locale con

informazioni di stock store, servizi e rimando a catalogo online: GEO‑SEO come ponte tra ricerca e

scelta concreta.

Questi casi, visti con gli occhi di un growth manager, ti dicono una cosa chiara: senza GEO, la
SEO nel fashion e nel retail resta "sorda" alla domanda locale, soprattutto da mobile e
soprattutto quando l'utente vuole agire in uno spazio fisico – andare in negozio, ritirare in
giornata, partecipare a un evento.
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5. GEO per brand digitali
Se non hai una rete di negozi fisici, GEO non scompare, cambia terreno. Ho imparato dai brand digitali

che GEO lavora su altri livelli:

T A R G E T I N G  P E R  P A E S E  E  C I T T À

Targeting per paese e città anche con spedizione globale: campagne separate per Canada vs Italia

vs Germania, creatività e messaggi tarati su contesto culturale e stagionale.

G E S T I O N E  D I  M A R K E T P L A C E

Gestione di marketplace: titoli, descrizioni e keyword per SKU adattati ai diversi mercati,

rispettando regole e algoritmi di platform come Zalando, AboutYou, Amazon Fashion.

C O L L A B O R A Z I O N I  C O N  I N F L U E N C E R  L O C A L I

Collaborazioni con influencer locali e PR digitali: contenuti GEO mirati ("capsule Milano", "drop

Parigi", "collab Berlino") con rimandi a landing ottimizzate e struttura SEO pulita.

In questo contesto, una SEO agency specializzata in fashion non si limita a proporre keyword

generiche, ma costruisce mappe di intenzione di ricerca per paese/città, integra dati Google con insight

di merchandising e storytelling, e ti aiuta a creare cluster di contenuti (editoriali, blog, campagne) con

forte rilevanza locale.



6. Content strategy geografica
Migrare da una piattaforma monolitica a una composable ha senso quando il costo del tech debt e dei

limiti architetturali supera il costo di orchestrare più servizi. La decisione deve partire da una

mappatura oggettiva del debito tecnico.
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1. eCommerce moda

Struttura multi‑paese con hreflang, contenuti localizzati, keyword per mercato.

Pagine categoria ottimizzate anche per query miste prodotto+luogo ("abiti da cerimonia Milano",

"scarpe running Parigi").

Integrazione con ricerca interna: suggerimenti di termini localizzati, filtri per città/evento ("Milano

Fashion Week", "Paris Fashion Week"), che aiutano l'utente a navigare secondo il contesto.

2. Blog di moda e magazine fashion

Articoli dedicati alle scene locali ("street style Milano", "tendenze moda Berlino") che intercettano

ricerche localizzate e alimentano l'autorevolezza del brand.

Tagging geografico degli articoli, collegamento con mappe, store, eventi: ogni contenuto diventa

anche un tassello di una mappa mentale del brand nella città.

Micro‑guide di quartiere (best shop, best look, best events), pensate per posizionarsi e per creare

un rapporto culturale con chi vive o visita quella zona.

3. Siti editoriali di tendenze moda

Rubriche GEO ricorrenti ("Trend radar città X/Y/Z") con angolo di osservazione specifico per

ciascuna città.

Collaborazioni con fotografi, stylist e creator locali: contenuti nativi per quel contesto (foto,

interviste, editoriali), poi indicizzati in modo da emergere nelle ricerche e nelle risposte dei motori

generativi.

Su consiglio dei colleghi eCommerce manager, trovo utile pensare alle strategie GEO in tre layer.

GEO qui serve non solo a posizionarti, ma a creare pertinenza culturale: parlare a Milano in modo diverso che a Seoul

o Los Angeles.



7. Omnichannel retail e GDO
Nel retail omnicanale, la GEO è ancora più critica perché:

hai decine o centinaia di negozi fisici,

hai promo locali, stock diversi, orari e servizi differenziati,

e spesso hai un eCommerce centrale e marketplace in parallelo.

Una SEO/GEO agency per retail omnicanale o GDO deve essere capace di:
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R E T E  D I  P A G I N E  S T O R E

Progettare una rete di pagine store non fotocopie, ma contenuti unici e indicizzabili (descrizioni,

servizi, eventi, promozioni, review).

I N T E G R A Z I O N E  F E E D  D I  D A T I

Integrare feed di dati (orari, stock, promo) in modo strutturato, così Google e i motori generativi

capiscono quali informazioni sono locali e quali globali.

C O O R D I N A M E N T O  C A M P A G N E  L O C A L I

Coordinare campagne local (Google Ads Local, Performance Max) con la strategia organica GEO.

In una multinazionale retail, la differenza tra SEO tradizionale e GEO sta anche nei KPI: non solo traffico

e revenue online, ma:

visite fisiche in store generate da ricerche locali,

conversioni "in store pickup",

impatto delle campagne editoriali locali sui sell‑through di store specifici.



W H I T E  P A P E R  ·  2 0 2 6

8. Framework operativo SEO + GEO
Dal mio punto di vista di growth marketing manager, e con il feedback dei colleghi eCommerce,

l'integrazione SEO+GEO segue alcune regole chiare.

1 .  P A R T I R E  D A I  D A T I

Mappa delle ricerche per paese/città: combinare query generiche, localizzate, brand e non

brand.

Analisi delle performance store: quali città/quartieri hanno più margine di crescita, dove le

campagne digitali generano più visite e conversioni.

2 .  D I S E G N A R E  U N ' A R C H I T E T T U R A  G E O

Decidere come segmentare il sito: per paese, lingua, area metropolitana, store o cluster di

store.

Definire tassonomie di contenuto che uniscano categorie di prodotto e contesto locale ("abiti

estivi Roma", "snowboard Berlin", "sneakers Seoul streetwear").
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3 .  S C R I V E R E  C O N T E N U T I  G E O  C O N S A P E V O L I

Title e meta description che parlano a un utente locale, non solo al "mondo intero".

Contenuti editoriali e blog che usano riferimenti geografici come valore narrativo, non come

keyword stuffing: città, quartieri, eventi reali.

4 .  I N T E G R A R E  O F F L I N E  E  O N L I N E

Trattare ogni store come "nodo digitale": scheda Google Business curata, pagina dedicata,

eventuale mini‑blog locale, integrazione con app e campagne.

Tracking: misurare come query locali portano persone su store pages o su eCommerce, e

quali azioni compiono (visita in store, pick‑up, acquisto online).

5 .  S C E G L I E R E  P A R T N E R  E  C O N S U L E N Z A  G I U S T I

Una consulenza SEO per eCommerce moda o per catene retail/franchising deve mostrare

competenza GEO, non solo capacità tecnica generica.

I criteri: casi concreti nel settore fashion/retail, capacità di lavorare con dati di localizzazione,

allineamento con team retail e operation oltre che marketing.



9. Criteri di scelta del partner
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Parlando con i colleghi, se dovessi scegliere un'agenzia SEO/GEO per un brand fashion o retail,

guarderei a questi segnali:

E S P E R I E N Z A  M U L T I - P A E S E  N E L  F A S H I O N / R E T A I L

Hanno già lavorato con brand fashion/retail in più

paesi, non solo su un mercato domestico, e

portano casi dove la componente GEO è visibile.

I N T E G R A Z I O N E  S T O R E  L O C A T O R  E  C O N T E N U T I

Mostrano esempi di integrazione tra store

locator, Google Business Profile e contenuti

editoriali GEO, non solo "sito e blog".

K P I  M I X E D

Parlano di KPI mixed: traffico locale, visite store,

revenue eCommerce, non solo ranking di

keyword.

I N T E R F A C C I A  C O N  I T ,  M E R C H A N D I S I N G  E  R E T A I L

O P E R A T I O N S

Sono in grado di interfacciarsi con IT,

merchandising, retail operations e non solo con

marketing: la GEO è un gioco di dati e processi,

oltre che di contenuti.

Una buona consulenza GEO per brand fashion o retailer internazionali ti accompagna nel disegno di

una geografia digitale coerente: dal sito, ai contenuti, alle schede negozio, alle campagne, ai

marketplace, fino alle nuove piattaforme generative che stanno diventando "nuovi motori di ricerca".

Come scegliere la migliore agenzia SEO/GEO (dal punto di vista di chi decide
insieme agli eCommerce manager)
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CONCLUSIONI

a growth marketing manager, la conclusione a cui sono arrivata confrontandomi con gli eCommerce

manager è questa: la SEO è il tuo primo motore di crescita; la GEO è il secondo cervello che gli

permette di ragionare su paesi, città, store, eventi e persino sulle risposte degli assistenti AI. Senza

GEO, nel fashion e nel retail rischiamo di parlare al "mercato globale" e di perdere le conversazioni che

contano davvero: quelle che iniziano con "qui vicino a me", "a Milano", "a Parigi", "nel mio quartiere".

Da growth marketing manager, la conclusione

Il primo motore di crescita

S E O

Il secondo cervello per paesi, città,

store, eventi e AI

G E O

La geografia digitale coerente del

brand

I N S I E M E



REDIFY

A P P RO F O N D I M E N T I

redify.co/insights
Marketing

E D I Z I O N E

v1.0 · 2026
Italian edition

©  R E D I F Y  2 0 2 6 G R O W T H  M A R K E T I N G  M A N A G E R


	SEO vs GEO
	il punto di vista di un growth marketing manager che impara da un eCommerce Manager
	Struttura del documento
	1. SEO vs GEO:
	Il punto di vista di un growth marketing manager che impara da un eCommerce Manager
	GEO / GEO‑SEO

	3. Cosa si intende per GEO‑SEO nel fashion e nel retail
	1. Presenza locale strutturata
	La base è avere una presenza locale pulita e completa.
	REVIEW E POST LOCALI


	2. Architettura GEO dell'eCommerce
	L'eCommerce non è un sito unico per tutto il mondo; è una rete di siti e contenuti.
	PAGINE CATEGORIA E PRODOTTO


	3. Segnali di prossimità e omnicanalità
	Qui GEO diventa concretamente business.
	INTEGRAZIONE PAGINA PRODOTTO E STORE
	STORE LOCATOR SEO-FRIENDLY
	INTEGRAZIONE PAGINA PRODOTTO E STORE


	4. Decision tree: quale architettura per quale scenario aziendale?
	NODO 1
	Dove si concentra il problema
	NODO 2
	Maturità organizzativa e competenze
	NODO 3
	Time-to-market vs profondità di trasformazione

	Esempi concreti: brand che usano davvero la GEO
	Zara
	H&M
	Nike
	Decathlon
	GESTIONE DI MARKETPLACE
	COLLABORAZIONI CON INFLUENCER LOCALI
	1. eCommerce moda
	3. Siti editoriali di tendenze moda
	4. INTEGRARE OFFLINE E ONLINE
	5. SCEGLIERE PARTNER E CONSULENZA GIUSTI

	Come scegliere la migliore agenzia SEO/GEO (dal punto di vista di chi decide insieme agli eCommerce manager)
	INTEGRAZIONE STORE LOCATOR E CONTENUTI

	CONCLUSIONI
	Da growth marketing manager, la conclusione
	SEO
	GEO

	REDIFY
	APPROFONDIMENTI
	redify.co/insights
	Marketing
	EDIZIONE


	v1.0 · 2026
	Italian edition



