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INTRODUZIONE 

/¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH��$,��UDSSUHVHQWD�XQD�GHOOH�WHFQRORJLH�SL��ULYROX]LRQDULH�H�

pervasive del nostro tempo, capace di influenzare in modo significativo vari aspetti 

della vita quotidiana e delle operazioni aziendali. Da quando l'AI ha iniziato a 

GLIIRQGHUVL��KD� WUDVIRUPDWR�VHWWRUL� FRPH� OD�VDQLWj�� OD� ILQDQ]D�� O¶DXWRPRWLYH�H��SL��

recentemente, il marketing. Questo elaborato si concentra su uno degli sviluppi più 

ULOHYDQWL� H� DWWXDOL� QHOO¶DPELWR� GHOO¶$,�� O¶$,� JHQHUDWLYD�� 4XHVWR� UDPR�

GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH��FKH�VL�GLVWLQJXH�SHU�OD�VXD�FDSDFLWj�GL�FUHDUH�FRQWHQXWL�

originali a partire da un set di dati o input, ha visto una crescita esplosiva negli 

ultimi anni, diventando uno strumento essenziale per molte imprese. 

L'AI generativa, grazie alla sua capacità di produrre testi, immagini, video e altri 

contenuti digitali, si è affermata come una risorsa di grande valore nel digital 

marketing. In particolare, la sua applicazione nel content marketing ha suscitato un 

notevole interesse. Il content marketing, che si basa sulla creazione e condivisione 

di contenuti rilevanti e di valore per attirare e fidelizzare un pubblico definito, trova 

QHOO¶$,�JHQHUDWLYD�XQ�DOOHDWR�SRWHQWH��7XWWDYLD��O¶DVFHVD�GL�TXHVWD�WHFQRORJLD�SRQH�

duH�TXHVLWL�IRQGDPHQWDOL��LQ�SULPR�OXRJR��FRPH�SHUIRUPD�O¶$,�JHQHUDWLYD�ULVSHWWR�

ai content marketers umani? In secondo luogo, quale sarà il rapporto futuro tra AI 

H�SURIHVVLRQLVWL�GHO�PDUNHWLQJ"�/¶$,�q�GHVWLQDWD�D�VRVWLWXLUli completamente? 

Ad oggi, sono stati condotti relativamente pochi studi sistematici che esaminano le 

SHUIRUPDQFH�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�QHO�FRQWHVWR�GHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ��LQ�SDUWLFRODUH�
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nel confronto diretto con i contenuti creati manualmente dagli esseri umani. Questo 

limite della letteratura esistente rende necessario un approfondimento empirico per 

valutare se e come le tecnologie di AI possano essere integrate efficacemente nelle 

strategie di marketing aziendale. Il presente elaborato mira a colmare questa lacuna, 

WHVWDQGR� LQ�PRGR� ULJRURVR� OH� SHUIRUPDQFH� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD� LQ� SDUDJRQH� FRQ� L�

contenuti generati manualmente, attraverso i risultati di due esperimenti distinti: il 

primo si FRQFHQWUD�VXOOD�FDSDFLWj�GHOO¶$,�GL�IDUH�6(2�SHU�L�FRQWHQXWL�GL�XQ�EORJ��

PHQWUH�LO�VHFRQGR�HVDPLQD�OD�SHUIRUPDQFH�GHOO¶$,�QHOOD�FUHD]LRQH�GL�QHZVOHWWHU� 

/
RELHWWLYR�GL�TXHVWD�WHVL�q�TXLQGL�GXSOLFH��GD�XQ�ODWR��VL�LQWHQGH�YDOXWDUH�O¶HIILFDFLD�

GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�QHO�FUHDUH�FRQWHQXWL�GLJLWDOL�FKH�VLDQR�LQ�JUDGR�GL�FRPSHWHUH��VH�

QRQ�GL� VXSHUDUH�� TXHOOL� FUHDWL� GDJOL� HVVHUL� XPDQL�� GDOO¶DOWUR�� VL� YXROH� HVSORUDUH� il 

IXWXUR�UDSSRUWR�WUD�O¶$,�H�L�FRQWHQW�PDUNHWHUV��LQWHUURJDQGRVL�VH�O¶$,�UDSSUHVHQWHUj�

una minaccia per la loro professione o se, al contrario, diventerà uno strumento che 

amplificherà le loro capacità creative e strategiche. 

/¶HODERUDWR� VL� VXGGLYLGH� LQ� TXDWWUR� FDSLWROL� SULQFLSDOL�� ,� SULPL� GXH� FDSLWROL� VRQR�

dedicati alla revisione della letteratura esistente, mentre gli ultimi due sono 

focalizzati sulla parte sperimentale. Nel Capitolo 1, si introduce la disciplina del 

FRQWHQW�PDUNHWLQJ��HVVHQ]LDOH�SHU�FRPSUHQGHUH� LO� FRQWHVWR� LQ�FXL� O¶$,�JHQHUDWLYD�

viene applicata. Verranno esplorati i principi fondamentali del content marketing, 

OD�VXD�HYROX]LRQH�QHO�WHPSR��H�O¶LPSRUWDQ]D�Gella creazione di contenuti di valore 

per attrarre e mantenere il pubblico. Questo capitolo offrirà una panoramica 
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completa del perché il content marketing è diventato un elemento centrale nelle 

strategie di marketing moderne e di come la tecnologia, in particolare l'AI, stia 

iniziando a integrarsi in questo processo. Il Capitolo 2 approfondirà specificamente 

O¶$,� JHQHUDWLYD�� DQDOL]]DQGR� OH� VXH� DSSOLFD]LRQL� QHO�PDUNHWLQJ� GLJLWDOH� H�� SL�� LQ�

particolare, nel content marketing. Verrà esaminata la letteratura esistente sulle 

SHUIRUPDQFH� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD�� FRQ� XQ� IRFXV� VX� Fome questa tecnologia viene 

attualmente utilizzata dalle aziende per ottimizzare le loro strategie di content 

PDUNHWLQJ�� ,QROWUH�� YHUUDQQR�GLVFXVVL� L� OLPLWL� H� OH� VILGH� FKH� O¶$,�JHQHUDWLYD�GHYH�

DQFRUD�DIIURQWDUH��IRUQHQGR�LO�FRQWHVWR�SHU�O¶LQGDJLQH�HPSLULFD�VXFFHVVLYD�  

Il Capitolo 3 descriverà in dettaglio i due esperimenti condotti. Il primo esperimento 

YDOXWHUj�OD�FDSDFLWj�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�GL�FUHDUH�FRQWHQXWL�RWWLPL]]DWL�SHU�OD�6(2��

confrontandola con la capacità umana di fare altrettanto. Il secondo esperimento 

analL]]HUj�LQYHFH�OD�SHUIRUPDQFH�GHOO¶$,�QHOOD�FUHD]LRQH�GL�QHZVOHWWHU��PHWWHQGR�D�

FRQIURQWR�L�WDVVL�GL�DSHUWXUD�H�GL�FOLF�WUD�OH�QHZVOHWWHU�JHQHUDWH�GDOO¶$,�H�TXHOOH�FUHDWH�

manualmente.  

Infine, nel Capitolo 4 verranno presentati e analizzati i risultati dei due esperimenti, 

cercando di rispondere alla domanda di ricerca: ³&RPH�SHUIRUPD�O¶$,�JHQHUDWLYD�

nella creazione di contenuti digitali di marketing rispetto ai content marketers 

umani?´ Le considerazioni finali cercheranno di delineare il futuro del rapporto tra 

AI e content marketers, offrendo spunti per ulteriori ricerche e riflessioni sul ruolo 

GHOO¶$,�QHO�PDUNHWLQJ�GLJLWDOH� 
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CAPITOLO 1: IL CONTENT MARKETING 

1.1 ASPETTI DEFINITORI 

$WWXDOPHQWH� QRQ� HVLVWH� XQ¶XQLYRFD� H� FRQGLYLVD� GHILQL]LRQH� GHO� WHUPLQe ³FRQWHQW�

PDUNHWLQJ´�� /D� OHWWHUDWXUD� GHO�PDUNHWLQJ� GHO� FRQWHQXWR� VL� q� LQIDWWL� DUULFFKLWD� FRO�

tempo di nuove definizioni offerte dagli studiosi del settore, portando a pensare che 

con questo termine si intendono differenti significati in diversi momenti e contesti.   

,O� &RQWHQW� 0DUNHWLQJ� ,QVWLWXWH� OR� GHILQLVFH� FRPH� ³XQ� DSSURFFLR� VWUDWHJLFR� GHO�

marketing, incentrato sulla creazione e distribuzione di contenuti preziosi, 

pertinenti e coerenti per attrarre e trattenere un pubblico chiaramente definito e, in 

definitiva, peU�JXLGDUH�XQ
D]LRQH�UHGGLWL]LD�GD�SDUWH�GHL�FOLHQWL´� 

Lo stesso istituto però riconosce il contributo che altri specialisti hanno dato nel 

definirlo (ad esempio Heidi Cohen, digital marketer, che è riuscita a raccogliere ben 

50 diverse definizione fornite da esperti del settore) e che pertanto il termine 

³FRQWHQW�PDUNHWLQJ´�YDULD�LQ�EDVH�D�³FRVD�FL�IDFFLDPR�FRQ�TXHVW¶XOWLPR´� 

6HFRQGR�XQ¶DQDOLVL�GHOOD�OHWWHUDWXUD��VRQR����OH�SULQFLSDOL�GHILQL]LRQL�ULOHYDQWL�GDO�

2000 al 2014; di seguito verranno citate quelle che sembrano riassumere insieme i 

concetti base del termine (Tabella 1.1). 

Tabella 1.1 Principali definizioni di Content Marketing in ordine cronologico 

Autore/Anno Definizione 

Joe Pulizzi, autore 
di Get 

Content, Get 
Customers. (2009) 

"Il content marketing è una tecnica di marketing che consiste nel creare e 
distribuire contenuti rilevanti e di valore per attrarre, acquisire e coinvolgere 
un'audience chiaramente definito con l'obiettivo di guidare le persone verso il 
compimento di un'azione redditizia.´ 
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C.C. Chapman e 
Ann Handley, 

DXWRUL�GL�³&RQWHQW�
5XOHV´������� 

"Il content marketing è tutto ciò che un'azienda crea e condivide per raccontare la 
sua storia. È colloquiale, umano e non cerca costantemente di vendere qualcosa. 
Inoltre non si tratta di una tattica che si può 'accendere' 'spegnere' sperando abbia 
successo. Deve essere una mentalità che va abbracciata e incoraggiata. Bisogna 
iniziare a pensare come un editore e utilizzare queste competenze per pianificare 
e produrre un intero piano di marketing di cui dovrebbe far parte ogni contenuto, 
di qualunque genere esso sia." 

Kate Banchard, 
direttrice creativa 

GL�³6WRU\�
:RUOZLGH´������� 

³,O� FRQWHQW� PDUNHWLQJ� q O¶RSSRVWR� GHOO¶DGYHUWLVLQJ�� 6L� WUDWWD� GL� FRLQYROJHUH� L�
consumatori con ciz che vogliono realmente, piuttosto che rifilargli il tuo logo 
appiccicato dove potrebbero vederlo. Si tratta di ricercare esattamente quello che 
i consumatori vogliono invece di infastidirli con una dimostrazione vagamente 
definita. Si tratta di fornire O¶HVSHULHQ]D� FKH�YRJOLRQR�� SLXWWRVWR� FKH� FHUFDUH�GL�
distrarli da ciz SHU� FXL� VRQR� YHQXWL�� ,Q� EUHYH�� VL� WUDWWD� GHOO¶HYROX]LRQH�
GHOO¶DGYHUWLVLQJ�LQ�TXDOFRVD�GL�SL� HIILFDFH��HIILFLHQWH�H�PHQR�RGLRVR�´ 

Jefferson S. e 
Tanton S., autrici 
GL�³9DOXDEOH�

content 
PDUNHWLQJ´������� 

³,O�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�q�LO�IXOFUR�GHO�PDUNHWLQJ�GL�PDJJLRU�VXFFHVVR�RJJL��3RUWDQGR�
risultati per tutti i tipi di aziende e un vero fattore differenziante per le imprese 
indipendenti e piccoli business. Il content marketing è un approccio che mette i  
clienti prima. Si tratta di condividere informazioni che siano rilevanti e preziose 
per chi acquista i tuoi servizi, aIILQFKp�OH�SHUVRQH�VFHOJDQR�GL�YHQLUH�GD�WH�´ 

Ramos, autore di 
³&RQWHQW�

marketing: 
LQVLGHU¶V�VHFUHW�WR�
online sales and 
OHDG�JHQHUDWLRQ´��

(2014) 

³,O�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�q�XQD�WHFQLFD�GL�PDUNHWLQJ�FKH�XWLOL]]D�FRQWHQXWL�SHUWLQHQWL�
e di alta qualità al fine di educare, coinvolgere e acquisire clienti in target. Fare 
content marketing non significa creare contenuti per il gusto di produrne; il tuo 
obiettivo sono sempre le vendite. Il vero potenziale del content marketing risiede 
nella sua capacità di fornire ai tuoi contatti un percorso di conversione da seguire 
VHFRQGR�L�ORUR�WHPSL�H�H�D�ORUR�SLDFLPHQWR�´ 

Fonte: (Gordini &Rancati, 2014; Ballardini. 2015) 

Pur utilizzando parole differenti, da questi diversi modi di concepire il content 

marketing è possibile evicerne i pilastri fondamentali: obiettivi perseguiti, 

engagement e contenuto (Gordini & Rancati, 2014). 

1.1.1 Obiettivi 

La creazione di contenuti non è fine a se stessa, ma deve essere strategica e quindi 

funzionale al raggiungimento di determinati obiettivi aziendali; il content marketing 
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è in grado di favorire diversi business goals, non solamente connessi alla vendita 

immediata, ma anzi funzionali ad una prospettiva di medio-lungo periodo.  

Il Content Marketing Institute, in collaborazione con MarketingProfs, ha avviato un 

sondaggio, coinvolgendo 5000 marketers in 25 aziende e 109 paesi diversi, per 

LQGDJDUH�YDUL�DVSHWWL�ULJXDUGR�L�WUHQG�GHOO¶LQGXVWULD�GHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ� In merito 

agli obiettivi, è stato chiesto GL�YDOXWDUH�O¶LPSRUWDQ]D�GL�TXHOOL�SL��FRPXQHPHQWH�

vengono associati al content marketing, dando a ciascuno di questi un voto su una 

VFDOD�GD���D����GRYH�FRQ���VL�LQWHQGH�³PROWR�LPSRUWDQWH�H���³SHU�QXOOD�LPSRUWDQWH´�� 

La ricerca ha poi illustrato gli obiettivi a cui i marketers hanno dato un punteggio 

di 4 o 5 troviamo (Figura 1.1). Di seguito verranno definiti uno alla volta, 

soprattutto analizzando il ruolo del content marketing nel loro perseguimento. 

Figura 1.1 Gli obiettivi del Content Marketing  
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Fonte: Content Marketing Institute, 2015 

1. Customer Retention/Loyalty. Il content marketing è uno degli strumenti più 

efficaci per trattenere e fidelizzare i clienti, ma soprattutto incrementare la loro 

lealtà, ovvero il massimo obiettivo del marketing relazionale, che rappresenta 
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O¶XOWLPR�VWHS�GHO�FLFOR�GL�YLWD�LGHDOH�GHOOD�UHOD]LRQH�WUD�FOLHQWH�H�EUDQG��/D�OHDOWj�

del cliente è infatti il momento di maggiore pienezza del rapporto, perché oltre 

alla fedeltà comportamentale e non comportamentale, viene maturata la 

convinzione che il brand si approcci con equità, correttezza e reciprocità nei 

confronti dei suoi interlocutori (Pastore & Vernuccio, 2008). Questo importante 

obiettivo di risposta relazionale comporta molto di più del mero acquisto e 

ULDFTXLVWR��VLJQLILFD�GLYHQLUH�O¶XQLFD�Parca per quella tipologia di prodotto che 

acquisteranno, attenzione ai nuovi prodotti lanciati da quel marchio, acquisto 

del prodotto del marchio pur non essendo il più economico (Micozzi, 2021). 

2. Engagement. Gli esperti di marketing hanno indicato il customer engagement 

come il più importante obiettivo da perseguire attraverso il content marketing, 

al pari della customer loyalty. Non a caso è infatti uno dei 3 elementi chiave che 

emerge tra le svariate definizioni date al marketing del contenuto, pertanto 

merita un approfondimento a parte, che verrà eseguito successivamente. 

3. Brand Awareness. È il risultato primario ricercato dalla comunicazione di 

marketing nel sistema della percezione e conoscenza, in quanto è associata alla 

FRQVDSHYROH]]D� GHOO¶HVLVWHQ]D� GL� XQD� GHWHUPLQDWD� PDUFD� FRQ� DOFXQH�

caratteristiche distintive (Pastore & Vernuccio, 2008).  

Il content marketing risulta fondamentale sotto vari aspetti  per il 

raggiungimento di questo obiettivo: innanzitutto è il principale strumento che 

SHUPHWWH�DOOD�PDUFD�GL�GLVWLQJXHUVL��FRPXQLFDQGR�OD�VXD�LGHQWLWj�H�O¶XQLFLWj�GHOOD�
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sua storia e quindi infine favorendo il suo riconoscimento tra tutti gli altri brand 

concorrenti; per fare questo non serve necessariamente parlare dei propri 

prodotti o servizi, ma anzi risulta molto più efficace far trasparire in ogni 

contenuto, in modo più autentico e spontaneo, i valori che la contraddistinguono 

e la sua anima, rendendola quindi anche una marca da ascoltare più volentieri. 

I contenuti di valore SRVVRQR�HVVHUH�GHWHUPLQDQWL�QHOO¶DXPHQWDUH�LO�QXPHUR�GL�

SHUVRQH� D� FXL� O¶D]LHQGD� VL� ULYROJH�� TXHVWR� SHUFKp� OD� EUDQG� DZDUHQHVV� q�

fortemente legata al passaparola, il metodo più tradizionale per aumentare il 

proprio pubblico; fornire contenuti di interesse per l'utente, piuttosto che 

strettamente funzionali a vendere il prodotto, aumenta di gran lunga la 

possibilità che lo stesso vada poi a condividerli con la sua cerchia di persone, 

HVSDQGHQGR�TXLQGL�LO�SXEEOLFR�GHOO¶D]LHQGD��%DOODUGLQL�������� 

Inoltre, il content marketing ha un ruolo chiave nel favorire la brand awareness 

in termini SEO, ovvero quella politica di ottimizzazione che permette di 

ottenere visibilità naturale nel medio/lungo periodo nei motori di ricerca. La 

qualità e la struttura dei contenuti, progettati nella strategia del content 

marketing, sono infatti i principali oggetti di valutazione dei motori di ricerca 

in cui vengono inseriti. Di conseguenza è abbastanza intuibile il forte 

collegamento tra content marketing e SEO: il priPR�UDSSUHVHQWD� O¶DQLPD�H� LO�

secondo è il corpo. Novità, autorevolezza, rilevanza, creatività sono alcune delle 

caratteristiche del contenuto che vengono valutate positivamente a livello SEO,  
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permettendo, aO� VLWR� ZHE� GHOO¶D]LHQGD di posizionarsi nelle prime pagine di 

risultati della SERP, aumentando notevolmente quindi il suo potenziale di 

YLVLELOLWj�SHU�GHWHUPLQDWH�NH\ZRUG�ULFHUFDWH�GDOO¶XWHQWH���6KDUPD������� 

4. Sales. In un mondo come quello di oggi in cui gli utenti sono bombardati da 

pubblicità che cercano di vendere loro sempre qualcosa, questi prestano sempre 

SL�� DWWHQ]LRQH� LQYHFH� D� TXHOOH� LQIRUPD]LRQL� XWLOL� FKH� O¶D]LHQGD� GLYXOJD� LQ�

maniera apparentemente del tutto gratuita. Tramite il content marketing 

O¶D]LHQGD� SXz� GLPRVWUDUH� DXWRUHYROH]]D�� SXz� SRVL]LRQDUVL� FRPH� HVSHUWD� QHO�

settore in cui opera, dare consigli e informazioni tecniche, dimostrando di avere 

dimestichezza su quello di cui sta parlando; tutto questo si trasferisce nel 

FRQVXPDWRUH�VRWWR�IRUPD�GL�FUHGLELOLWj�GHOO¶D]LHQGD�H�TXLQGL�ILGXFLD�H�VLFXUH]]D�

QHOO¶DFTXLVWDUH� LO� SURGRWWR� R� VHUYL]LR� FKH� O¶LPSUHVD� VWHVVD� RIIUH. Inoltre, il 

content marketing è essenziale nel guidare il consumatore lungo il suo customer 

MRXUQH\�� RYYHUR� O¶LQVLHPH� GHOOH� WDSSH� FRPSLXWH� GDO� FRQVXPDWRUH� QHO� VXR�

³YLDJJLR´� YHUVR� O¶DFTXLVWR�� Per le imprese q importante conoscere come q 

strutturato il Customer Journey dei clienti potenziali, per poterli raggiungere nel 

momento e nel luogo giusto, col giusto messaggio. Questo perchpғ O¶DSSURFFLR�

FRPXQLFDWLYR� GHOO¶D]LHQGD� H� OH� LQIRUPD]LRQL� GL� FXL� KD� ELVRJQR� LO� FOLHQWH��

cambiano nelle diverse tappe: i contenuti che si vanno a veicolare nella prima 

fase��TXLQGL�YHUVR�SRWHQ]LDOL�FOLHQWL�FKH�QRQ�FRQRVFRQR�O¶D]LHQGD� devono essere 

diversi da quelli verso un cliente in fase di acquisto, e ancora diversi da quelli 
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idonei alla fase post-acquisto. Affinché ci sia una comunicazione efficace e 

FRHUHQWH� H� DO� ILQH� GL� SRUWDUH� LO� FOLHQWH� DOO¶DFTXLVWR� H� DOOD� FRVWUX]LRQH� GL� XQD�

UHOD]LRQH�GXUDWXUD�H�SURILWWHYROH��O¶LPSUHVD�GHYH�elaborare un set diversificato 

di contenuti, idonei a ciascuna fase e touchpoint. 

Quindi è chiaro che il content marketing segue e influenza il percorso 

decisionale di acquisto del cliente, determinando pertanto in buona misura 

O¶HVLWR� GHOOD� YHQGLWD� VWHVVD�� 6DSSLDPR� FKH� HVLVWH� TXLQGL� LQGXEELDPHQWH� XQD�

chiara relazione tra contenuti e vendita, ma allo stesso tempo si incontrano delle 

GLIILFROWj�QHOO¶DSSOLFDUH�ULJLGL�SULQFLSL�GL�FDXVDOLWj�GL�WLSR�GHWHUPLQLVWLFR�QHOOD�

misurazione degli effetti economici e finanziari generati dalla comunicazione 

in generale. Questo è dovuto anche e soprattutto a causa degli effetti lag del 

messaggio, ovvero il differimento temporale tra il momento di realizzazione 

della comunicazione e il momento in cui si osservano i ritorni in termini 

commerciali, ed effetti di holdover, che fanno riferimento al perdurare nel 

tempo degli effetti di trascinamento ascrivibili ad un determinato contenuto su 

più atti di acquisto. Delineare un collegamento diretto tra content marketing e 

volume delle vendite risulta più attuabile laddove il contenuto richieda da parte 

GHOO¶LQGLYLGXR�XQ� FRPSRUWDPHQWR�G¶DFTXLVWR�� FRPH�QHO� FDVR�GL� ODQGLQJ�SDJH�

(Pastore, Vernuccio, 2008).  

5. Customer Evangelism. Per considerazioni simili a quelle fatte riguardo la 

customer loyalty, veicolare contenuti che il cliente percepisce come pertinenti, 
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ULOHYDQWL��GL�YDORUH�SXz�FRQWULEXLUH�DOOR�VIRU]R�GHOO¶D]LHQGD�IDWWR�SHU��WUDVIRUPDUH�

LO�VHPSOLFH�FOLHQWH�LQ�³HYDQJHOLVWD�GHO�EUDQG´��RYYHUR�LO�VXR�FOLHQWH�SL��OHDOH��FKH�

GLYHQWD�YRORQWDULDPHQWH�XQD� VRUWD� GL� IRU]D�GL� YHQGLWD� GHOO¶D]LHQGD� FDSDFH�GL�

incrementare la base clienti e le conversioni.  Tra i tipici comportamenti del 

FXVWRPHU� HYDQJHOLVW�� WURYLDPR� FKH� TXHVW¶XOWLPR� QRQ� VROR� UHSOLFD� O¶DWWR� GL�

acquisto nel tempo, ma soprattutto si prodiga a raccomandare spontaneamente 

ed appassionatamente il brand alla sua cerchia sociale, si mette in prima linea 

SHU�GLIHQGHUH�QHOO¶D]LHQGD�H�L�VXRL�GLSHQGHQWL�QHOOH�GLVFXVVLRQL�FKH�HPHUJRQR�

RQOLQH�� DFTXLVWD� L� SURGRWWL� GHO� EUDQG� DQFKH� FRPH� UHJDOL�� IRUQLVFH� DOO¶D]LHQGD�

elogi o idee per migliorarsi senza che questa abbia bisogno di chiedere, non da 

WURSSR� SHVR� D� SLFFROH� GHIDLOODQFH� GHOO¶D]LHQGD�� ,Q� VLQWHVL�� JOL� HYDQJHOLVWL� GHO�

EUDQG�SURYDQR�XQD� IRUWH� FRQQHVVLRQH� HPRWLYD� FRQ� O¶D]LHQGD� WDQWR�GD�VHQWLUVL�

parte di essa e volere fortemente il suo successo, portando lo strumento del 

passaparola ad un livello superiore (McConnell, Huba, 2012). 

6. Lead generation. Fa riferimento alla creazione di un database di contatti 

qualificati, ossia di potenziali clienti con un effettivo interesse per la proposta 

GL�YDORUH�GHOO¶LPSUHVD��1HO�IDUH�FLz�O¶LPSUHVD�VIUXWWD�LO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�FRPH�

strumento per attrarre specifici target: il contenuto viene utilizzato come molla 

PRWLYD]LRQDOH�SHU�LQGXUUH�O¶XWHQWH�D�ODVFLDUH�L�SURSUL�FRQWDWWL��1HOOR�VSHFLILFR��

O¶D]LHQGD�FUHD�GHL�YHUL�H�SURSUL�OHDG�PDJQHW��FRVWLWXLWL�GD�ULVRUVH�GL�DOWR�YDORUH�

SHU�O¶XWHQWH��WHQGHQ]LDOPHnte formative, tecniche, sul settore (come ad esempio 



 

 

 

14 

un e-book, un webinar, case study), le quali vengono messe a disposizione 

DOO¶XWHQWH�JUDWXLWDPHQWH��GRSR�FKH�TXHVWR�DEELD�ULODVFLDWR�SURSULH�LQIRUPD]LRQL�

di contatto (come indirizzo e-mail, numero di telefono).  

La lead generation, quindi, avviene sulla base del contenuto, che è la principale 

unità di valore che viene scambiata sul web. Questo scambio è fondamentale 

per stabilire una connessione personale col potenziale cliente e avviare il 

successivo processo di lead nurturing che auspicabilmente porterà alla 

conversione finale (Gregori, Pascucci, 2019). 

7. Lead nurturing. Ottenere il contatto non basta, bisogna fornire periodicamente 

ai potenziali clienti contenuti rilevanti, al fine di instaurare una relazione 

profittevole con questi. Il potenziale cliente deve essere considerato come un 

piccolo seme: una volta che abbiamo ottenuto il seme dalla lead generation, 

affinché questo fiorisca (ovvero acquisti), deve essere necessariamente nutrito. 

Lead nurturing va a braccetto con il content marketing, in quanto, per 

trasformare un contatto da freddo in un contatto caldo, è necessario pianificare 

YHUVR�TXHVW¶XOWLPR�FRPXQLFD]LRQL�FRQWLQXH��GL�YDORUH��SHUVRQDOL]]DWH�H�IDWWH�DO�

momento giusto, al fine di nutrire la relazione e portarlo ad essere un cliente 

effettivo, successivamente un cliente effettivo e fedele ed infine un cliente 

effettivo, fedele e che parla bene del brand. 

/¶RELHWWLYR�SULQFLSDOH�q OD�YHQGLWD��PD�FL�VRQR�DQFKH�XQ¶DOWUD�VHULH�GL�EHQHILFL�

collaterali:  
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- Fiducia verso il brand (si crea nel tempo se i contatti giudicano di valore i 

contenuti che gli inviamo) 

- Credibilitj e autorevolezza nel proprio settore (perchp si sparge la voce che 

i contenuti che il brand veicola sono validi, attendibili) 

- Riconoscibilitj a lungo termine nella mente dei lead (quando si pensa ad un 

FHUWR�SURGRWWR�VHUYL]LR�� LO�EUDQG�q�³WRS�RI�PLQG´��RYYHUR�KD�XQD�SRVL]LRQH�

dominante nella mente del cliente rispetto tanti altri concorrenti) (Gregori & 

Pascucci, 2019). 

8. Up e cross-selling. Sono due tecniche di vendita che mirano a convincere il 

cliente ad effettuare un ulteriore acquisto di un prodotto, rispettivamente, più 

avanzato oppure simile rispetto a quello che ha già acquistato.  

3HU�FRQYLQFHUOR��O¶LPSUHVD�SXz�IDUH�OHYD�VX�GLYHUVL�VWUXPHQWL�GL�PDUNHWLQJ��WUD�

cui la creazione di contenuti educativi, informativi, persuasivi (come video 

tutorial, webinar, e-mail, testimonianze, articoli del corporate blog), incentrati 

sugli altri prodRWWL� RIIHUWL� GDOO¶LPSUHVD�� TXHVWL� FRQWHQXWL� KDQQR� O¶RELHWWLYR� GL�

incoraggiare il cliente ad agire acquistandoli. Per farlo possono fare leva su 

diversi aspetti: PHWWHUQH�LQ�ULVDOWR�O¶XWLOLWj�QHO�ULVROYHUH�XQ�certo un problema del 

cliente, informare del lancio di nuovi prodotti, gestire obiezioni o domande più 

frequenti che li riguardano, mostrarli in funzione per rassicurare sulla semplicità 

G¶XVR� H�R� HYLGHQ]LDUH�TXDOLWj�� FDUDWWHULVWLFKH� H� YDQWDJJL� IDUH� OHYD� VXOOD� SURYD�

sociale di clienti soddisfatti che li hanno precedentemente acquistati.  
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1.1.2 Engagement 

6SRVWDQGR� O¶DWWHQ]LRQH� YHUVR� LO� VHFRQGR� HOHPHQWR�� GHILQLDPR� FRVD� VLJQLILFD� LO�

WHUPLQH�³HQJDJHPHQW´�QHO�FRQWHVWR�GL�GLJLWDO�PDUNHWLQJ��q�XQR�VWDWR�SVLFRORJLFR�FKH�

si verifica grazie alle esperienze interattive del cliente con un oggetto (brand, 

prodotto, evHQWR��HFF���QHOO¶DPELWR�GL�XQD�UHOD]LRQH�GL�FR-creazione di valore.  

Ogni interazione tra brand e cliente in realtà racchiude un ampio mondo valoriale 

IDWWR� GL� DVSLUD]LRQL�� LGHDOL�� PRWLYD]LRQL� FKH� VL� LQFRQWUDQR�� /¶HQJDJHPHQW� LQIDWWL�

UDSSUHVHQWD�O¶LQYHVWLPHQWR�FKH�LO�FRQVXPDWRUH�FRPSLH�QHOOH�LQWHUD]LRQL�FRO�EUDQG�

ed è un costrutto multidimensionale suddiviso in tre sfere: emotiva (empatia, 

legame affettivo, trasporto ed identificazione col brand), cognitiva (riconoscibilità 

e memoria del brand, comprensibilità del messaggio) comportamentale (intenzione 

di acquisto, passaparolD��LQWHQ]LRQH�GL�FRPSLHUH�XQ¶D]LRQH). 

/¶LPSRUWDQ]D�GHOO¶HQJDJHPHQW�SHU�XQ¶D]LHQGD�ULVLHGH�QHO�IDWWR�FKH�XQ�FRQVXPDWRUH�

coinvolto tende a essere più collaborativo con il brand e ad attivare interazioni più 

significative con esso, ad esempio: lo ricorda più facilmente, condivide ciò che lo 

riguarda con altri, lo difende, è a proprio agio nel condividere informazioni 

personali con il marchio, pone attenzione alle comunicazioni che divulga, fornisce 

suggerimenti o idee per lo sviluppo di un nuovo prodotto. 

Il coinvolgimento è il presupposto strategico che permette al brand di andare oltre 

al mero singolo acquisto del cliente, costruendo invece con questo relazioni di 

valore e a lungo termine; questo rappresenta la base per perseguire importanti 
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vantaggi e altri obiettivi di business. Infatti, il customer engagement è importante 

SHUFKp�KD�HIIHWWL�VXOOH�FRPSOHVVLYH�SHUIRUPDQFH�GHOO¶D]LHQGD��VX�XQ�SULPR�OLYHOOR�

va ad intaccare il comportamento del cliente, aumentandone satisfaction e loyalty. 

Questi fattori vanno poi a tradursi, GDO� SXQWR� GL� YLVWD� GHOO¶D]LHQGD�� LQ� XQ�

miglioramento della customer retention ed equity, i cui effetti colpiscono infine 

YDORUH�H�SRVL]LRQH�ILQDQ]LDULD�GHOO¶LQWHUD�D]LHQGD��(Zyminkowska et al, 2017). 

&RPH�SXz�XQ�EUDQG�FUHDUH�R�LQFUHPHQWDUH�O¶HQJDJHPHQW"�/¶HQJDJHPHQW�GLSHQGH�

da tre fattori: caratteristiche personali del cliente, contesto e strategie di 

FRPXQLFD]LRQH�GHOO¶LPSUHVD�� SHU� FXL� FRQWHQXWL�� IRUPDWL�� FDQDOL� JLRFDQR�XQ� UXROR�

fondamentale e sono glL�HOHPHQWL�VX�FXL�O¶LPSUHVD�SXz�IDUH�OHYD�SHU�FRLQYROJHUH. 

Ad oggi è internet la principale rete che connette impresa e consumatore; in 

SDUWLFRODUH�OH�SLDWWDIRUPH�VRFLDO�UDSSUHVHQWDQR�LO�OXRJR�YLUWXDOH�G¶HFFHOOHQ]D�LQ�FXL�

gli utenti possono incontrare, ricercare informazioni, collaborare ed interagire con 

i brand,  per questo motivo si parla soprattutto di online customer engagement.  

In questo mondo digitale, dove i consumatori sono bombardati da messaggi 

pubblicitari, il content marketing viene utilizzato sempre di più dalle imprese come 

approccio strategico più efficace per ingaggiare il proprio audience in ogni fase del 

processo decLVLRQDOH� G¶DFTXLVWR�� DWWUDYHUVR� OD� FUHD]LRQH� GL� FRQWHQXWL� FUHGLELOL� H�

personalizzati, in grado di impattare su tutte e tre le dimensioni della risposta del 

consumatore (Khan, 2024). Per sottolineare il nesso relazionale tra engagement e 

content marketing, VSHVVR� VL� SDUOD� QHOOR� VSHFLILFR� GL� ³FRQWHQW� HQJDJHPHQW´��
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intendendo la qualità delle interazioni che il pubblico ha con i contenuti di cui sono 

destinatari, il che dipende soprattutto dalla misura in cui questi stessi contenuti 

rispondono alle loro esigenze, bisogni, domande o obiettivi. Questo concetto nasce 

dal fatto che gli utenti ad oggi non possono essere più considerati ³UHFLSLHQWL�SDVVLYL�

GL�FRQWHQXWL´��RYYHUR�QRQ�VL�OLPLWDQR�D�IUXLUQH�SDVVLYDPHQWH��PD�GLYHQWDQR�SDUWHFLSL�

interagendo con questi e divenendo talvolta essi stessi produttori di altri contenuti 

R�LGHH�FKH�ULJXDUGDQR�O¶D]LHQGD��DWWLYDQGR�XQD�FRPXQLFD]LRQH�D�GXH�YLH��FKH�SHUz�

QRQ�q�VHPSUH�EHQHILFD�SHU�LO�EUDQG��4XHVWR�DFFDGH�SHUFKp��LQ�UHDOWj��O¶HQJDJHPHQW�

può essere sia positivo o negativo che attivo o passivo. Misurare quale forma di 

engagement risulti prevalente nei confronti del brand rappresenta un ottimo modo 

DQFKH�SHU�YHULILFDUH�O¶HIILFDFLD�GHOOD�FRPXQLFD]LRQH�SURJHWWDWD�H�PHVVD�LQ�DWWR�GDO�

content marketing e per effettuare eventuali modifiche, fungendo da feedback 

correttivo (Dolan et al., 2015). 

Tra le principali tecniche di content marketing finalizzate a stimolare forme di 

engagement positivo, e quindi contrastare auspicabilmente quelle negative, 

troviamo quella dello Storytelling; una modalità tramite la quale il brand può 

presentare contenuti sotto forma di una storia, volta a creare una connessione umana 

profonda con il proprio pubblico. Si tratta di invitare il consumatore in un mondo 

in cui viene coinvolto attraverso storie avvincenti e incentrate non tanto su cosa 

O¶LPSUHVD� ID�� PD� VXL� VXRL� retroscena più profondi: i suoi valori, le difficoltà 

affrontate, la vision che porta avanti, le persone che ne fanno parte. Lo storytelling 
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risulta particolarmente efficace ad influenzare positivamente il customer 

engagement, in quanto va ad agire simultaneamente su tutte le sfere dello stesso: 

emotiva, cognitiva, comportamentale (Kihlstrom, 2024).  

1.1.3 Contenuto 

³,O�FRQWHQXWR�q�XQD�ULVRUVD�HYHUJUHHQ��OD�SXEEOLFLWj�q�XQR�\RGHO�VHQ]D�HFR� La pubblicità 

q�XQD�OHSUH��LO�FRQWHQXWR�q�XQD�WDUWDUXJD��SHUFKp�FRQWLQXHUj�D�JHQHUDUH�WUDIILFR�SHU�DQQL´ 

Doug Kessler 

,QILQH�� DQGLDPR� DG� DQDOL]]DUH� O¶elemento centrale del content marketing: il 

contenuto. La comunicazione è contenuto: le imprese comunicano per trasmettere 

contenuti di alta qualità che riguardano i loro prodotti, il brand, il loro business ecc. 

Il contenuto rappresenta quindi ciò veramente crea valore per i consumatori e che 

pertanto aiuta le imprese ad attirarli, trattenerli e portarli a compiere una 

conversione.  

Il ruolo del content marketing non è quello di creare semplici contenuti, intesi come 

parole e informazioni blande, ma piuttosto contenuti significativi e dalle grandi 

ambizioni, che aiutano, educano, ispirano e sono apprezzabili da uno specifico 

target in maggior misura rispetto quelli dei concorrenti (Jefferson & Tanton, 2013). 

Essere associati a contenuti di valore è importante perché permette al brand 

innanzitutto di essere trovato, costruirsi una propria reputazione, diventare 

riconoscibile rispetto ai competitors e memorabile nel tempo, per poi infine portare  

auspicabilmente il pubblico a fidarsi del brand ed apprezzarlo grazie a ciò che dice.  
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0D�FRVD�UHQGH�XQ�FRQWHQXWR�³GL�YDORUH´"�$OFXQL�GHL�SULQFLSL�JXLGD�SHU�FRVWUXLUH�OD�

qualità di un contenuto sono: 

Ɣ 7URYDUH�LO�SXQWR�G¶LQFRQWUR�WUD�ELVRJQL�GHO�FRQVXPDWRUH�H�YDORUL�GHOO¶LPSUHVD��

Il content marketing deve progettare il contenuto, assicurandosi che questo sia 

in grado di generare valore, in primis per il pubblico destinatario, quindi essere 

utile o di intUDWWHQLPHQWR��H�SRL�SHU�O¶LPSUHVD�VWHVVD��RVVLD�LQ�OLQHD�FRQ�OD�VXD�

LGHQWLWj� H� RELHWWLYL�� /¶DWWLYLWj� GL� FRQWHQW� FUHDWLRQ�� TXLQGL�� dovrebbe essere 

HVHJXLWD�GD�TXDOFXQR�FRQ�XQD�SURIRQGD�FRQRVFHQ]D��VLD�GHOO¶DQLPD�GHOO¶D]LHQGD��

sia dei bisogni e gusti dei propri clienti, al fine di creare contenuti rilevanti per 

entrambi i lati (Lopes & Casais, 2022). 

Ɣ ³+HOS��GRQ¶W�VHOO´� ossia il focus principale deve essere aiutare, non vendere; 

Difatti, il contenuto prodotto dal content marketing deve essere privo di 

messaggi strettamente legati alla vendita, ma piuttosto dovrebbe focalizzarsi sul 

portare le persone a conoscere, piacere, fidarsi del brand, con  lo scopo di creare 

in primis una relazione. Sono questi i presupposti per guadagnarsi il diritto di 

vendere, perché li porterà a pensare al brand successivamente, quando saranno 

SURQWL�DG�DFTXLVWDUH��/¶DSSURFFLR alla base del valuable content marketing sta 

nel produrre contenuti utili e interessanti a titolo gratuito, senza un chiaro diretto 

RELHWWLYR�GL�YHQGLWD�� q�TXHVWR� O¶DVSHWWR� IRQGDPHQWDOH�FKH�GLVWLQJXH� LO� FRQWHQW�

marketing dal classico messaggio pubblicitario e spiega perché funziona come 

strumento di inbound marketing che le persone consumano volontariamente 
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�*LDQQL���������3HUWDQWR��ELVRJQD�HVVHUH�JHQHURVL��SHUFKp�SL��O¶D]LHQGD�GDUj�H�

più potenzialmente riceverà. 

Ɣ Priorità sulla qualità, piuttosto che quantità; In un mondo fatto di persone 

FRVWDQWHPHQWH�LPSHJQDWH�H�GL�IUHWWD��SHU�HPHUJHUH�GDOO¶RFHDQR�GL�FRQWHQXWL�D�FXL�

sono soggette ogni giorno, la regola principale è risultare interessanti. Non basta 

FKH�XQ�DUWLFROR�VLD�VFULWWR�EHQH��SHUFKp�O¶HFFHOOHQ]D�GHO�FRQWHQXWR�ULVLHGH�DQFKH�

nella creatività e in un buon design: come appare conta tanto quanto cosa dice. 

Questo non significa che produrre una tanti contenuti non sia benefico, ma non 

se fatto a discapito della qualità di questi (Jefferson & Tanton, 2013).  

,Q�VLQWHVL�L�FRQWHQXWL�³GL�YDORUH´�VRQR�TXHOOL (Rancati & Gordini, 2014): 

- ULOHYDQWL� SHU� O¶D]LHQGD� H� OR� VSHFLILFR� WDUJHW�� TXLQGL� XWLOL� D� ULVSRQGHUH� DOOH�

esigenze delle persone e al contempo capaci di esprimere i valori che 

LGHQWLILFDQR�O¶LPSUHVD�LQ�WHUPLQL�GL�XQLFLWj��FRVWLWXHQF\��TXDOLWj�H�ULOHYDQ]D� 

- autentici, sentiti come sinceri e reali 

- interessanti perché evocano emozioni,  ispirano, educano o informano 

- pertinenti e tempestivi, il che significa contestualizzati  

- dinamici e pro-attivi, ovvero capaci di evolversi nel tempo. 

Per la formulazione del contenuto, ci sono due principali aspetti da valutare, 

prendendo sempre come faro guida obiettivi e target: 

Ɣ Di cosa parlare; Significa scegliere un macrotema a livello generale per poi 

declinarlo gradualmente in  topic più specifici.  
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Il contenuto potrebbe, e da un certo punto di vista dovrebbe, nemmeno menzionare 

O¶D]LHQGD� R� L� VXRL� SURGRWWL��PD� SLXWWRVWR� SDUODUH� GL� GHWHUPLQDWL� DUJRPHQWL� LQ� FXL�

O¶D]LHQGD�SXz�GLPRVWUDUVL�HVSHUWD��FRQ�OR�VFRSR�QRQ�GHOOD�YHQGLWD�LPPHGLDWD��PD�GL�

aiutare il pubblico a risolvere i propri problemi e dubbi. È necessaria, di 

FRQVHJXHQ]D�� XQ¶DWWLYLWj� GL� DVFROWR� DWWLYR� FKH�� DWWUDYHUVR� L� IHHGEDFN� H� LO�

monitoraggio soprattutto dei social media, permetta di avere una profonda 

conoscenza delle esigenze informative dei  propri clienti (Lopes & Casais, 2022). 

Ɣ Le caratteristiche dei contenuti da creare; Il contenuto può essere analizzato sulla 

base di due dimensioni: la tipologia e la lunghezza.  

Sotto l'aspetto della lunghezza, i contenuti possono essere prodotti in formato lungo  

(dettagliati articoli di blog, tutorial, webinar, ebooks), breve (brevi post nei blog, 

contenuti social come tweet o le immagini su Facebook, infografiche) o 

conversazionale (come grandi community nei forum, discussioni con molti 

commenti su Facebook) (Gordini & Rancati, 2014). 

Oggi si parla spesso della contrapposizione tra contenuti lunghi, chiamati anche 

long-form, e contenuti brevi, denominati short-form: i primi superano generalmente 

le 1000/1200 parole o i 10 minuti di contenuto e si utilizzano per sviscerare le 

sfaccettature di un determinato argomento, mentre i secondi al contrario stanno al 

di sotto di quei range e servono per esprimere un unico e semplice concetto senza 

andarne in profondità. 
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Quale delle due forme performa meglio? In realtà non esiste una risposta in termini 

assoluti, poiché la lunghezza ottimale del contenuto dipende da numerosi fattori, 

quali il mezzo utilizzato, la natura del business, gli obiettivi comunicazionali, le 

SUHIHUHQ]H�GHOO¶DXGLHQFH�LQ�WHUPLQL�GL�ULFHWWività, le azioni dei competitor, i trend 

GHO�PRPHQWR�HFF«�PD�SRVVLDPR�FRPXQTXH�LQGLYLGXDUH�GHL�JHQHUDOL�SUR�H�FRQWUR�

per ciascuna delle due categorie (Tabella 1.2). Per dare una risposta complessiva, 

da un lato molti studi hanno dimostrato che i long-form sono generalmente i 

FRQWHQXWL�SL��LQJDJJLDQWL�H�GDL�SRVL]LRQDPHQWL�6(2�SL��HOHYDWL��GDOO¶DOWUR�PROWL�DOWUL�

invece continuano a sostenere che i posizionamenti migliori derivino dalla migliore 

corrispondenza della query di ricerca, che non dipende necessariamente dalla 

lunghezza del contenuto, e che inoltre in altre circostanze sono stati gli short-form 

a performare meglio. Secondo questi quindi non esisterebbe una forma che prevale 

LQ�DVVROXWR�VXOO¶DOWUD��SHU�FXL� O¶D]LHQGD�QRQ�GRYUHEEH�VFHJOLHUH�D�SULRUL�XQD�GHOOH�

due, ma prevedere nella propria content strategy un mix bilanciato di contenuti 

brevi e lunghi, sulla base del contesto e delle proprie caratteristiche. Adottando 

questa visione, non ci sarebbe una vera e propria guerra tra corto e lungo, dal 

PRPHQWR�FKH�O¶XQLFD�DUWHILFH�GHO�VXFFHVVR�GHO�FRQWHQXWR�q�OD�VXD�TXDOLWj��SHUFKp�q�

TXHVW¶XOWLPD�FKH�SHUPHWWH�GL�trattenere le persone ad ascoltare ciò che ha da dire il 

EUDQG�FRQ�L�VXRL�FRQWHQXWL��/D�TXDOLWj�GHYH�FRVWLWXLUH�O¶XQLFR�YHUR�IDUR�GD�VHJXLUH�

per adottare tutte le scelte che riguardano le caratteristiche del contenuto, compresa 

la sua lunghezza (Denysenko, 2023). 
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Tabella 1.2 Pro e Contro dei contenuti short-form e long-form 

 PRO CONTRO 

Contenuti 
short-form 

 

- più veloce 
- meno dispendioso in termini di 

risorse 
- più facile da leggere e consumare 

- più facile da rendere mobile-friendly. 
 
 

- Può facilmente diventare banale 
- Non sono evergreen, ossia 

l'interesse e le prestazioni 
diminuiscono nel tempo. 

- più difficile trattare un 
argomento in modo 

approfondito 

Contenuti 
long-form 

 

- In genere si classifica meglio sui 
motori di ricerca, grazie al maggior 

numero di parole chiave e di backlink 
guadagnati; 

- Maggiore tasso di conversione; 
- Aiutano a posizionarsi come opinion 

leader e voce di riferimento nel 
settore. 

- richiedono più tempo e risorse 
per produrli.; 

- Spesso difficile visualizzarli 
correttamente sui dispositivi 
mobili, il che aggiunge una 

complessità creativa; 
- i tempi di attenzione limitati dei 

consumatori in movimento. 

Fonte:  (Solntseva., 2020) 

Per quanto riguarda la tipologia, ogni contenuto può essere veicolato secondo 

molteplici formati (Tabella 1.3). 

Tabella 1.3 Le categorie di contenuti 

Tipologia Alcuni esempi 

Stampati 5LYLVWH��QHZOHWWHUV��ZKLWHSDSHUV��EURFKXUH�HFF« 

Online e-books, newsletters o eZine, video, webinar, post podcasts, condivisione 
online di documenti, sondaggi business, blog, show commerciali virtuali o 
YLGHRFRQIHUHQ]H�HFF«� 

Distribuiti a voce Conferenze, mini-eventi ecc. 

Fonte: (Gordini & Rancati, 2014) 

/¶D]LHQGD�Govrebbe individuare il contenuto più idoneo in funzione di: 

1. obiettivi, che sono diversi per ogni fase della customer journey, perché in 

ognuna di queste i consumatori hanno esigenze informative diverse. 

2. buyer personas che si vogliono intercettare; 
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3. canale scelto, poiché ogni canale tende a prediligere particolari format; 

3HU�IDFLOLWDUH�O¶LQGLYLGXD]LRQH�VSHFLILFD�GHO�IRUPDWR�SL��JLXVWR��³6PDUW�,QVLJKW´�KD�

sviluppato The content marketing matrix (Figura 1.2), uno strumento di marketing 

che identifica e organizza 27 format diversi sulla base di 2 variabili: nella direttrice 

RUL]]RQWDOH�YHQJRQR�UDSSUHVHQWDWL�JOL�HVWUHPL�GHOOD�FXVWRPHU�MRXUQH\��³DZDUHQHVV´�

H� ³SXUFKDVH´��� D� VHFRQGD� FKH� O¶RELHWWLYR� VLD� VWLPRODUH� GLUHWWDPHQWH� O¶DFTXLVWR�

oppure ci si trova in una fase pi� a monte in cui stimolare la visibilità; la direttrice 

verticale invece suddivide le due componenti su cui poter far leva nel pubblico, 

quella emotiva o quella razionale (Beard et al., 2021). 

Figura 1.2 The Content Marketing Matrix 

 
 

 

 

 

 

 

'DOO¶LQFURFLR�GL�TXHVWH���YDULDELOL�VL�VYLOXSSDQR���PDFUR-categorie di formati: 

1. &RQWHQXWL�SHUVXDVLYL��RYYHUR�TXHL�IRUPDWL�FKH�VHUYRQR�D�VSLQJHUH�DOO¶DFTXLVWR�

sfruttando soprattutto la componente razionale della buyer personas. Un 

HVHPSLR�VSHFLILFR�SRWUHEEH�HVVHUH� LO� FDVR�GL�XQ¶LPSUHVD�E�E�FKH� UHDOL]]D�GHL�

webinar destinati a far vedere come è facile utilizzare il macchinario; 

Fonte:  Chaffey, 2024 
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2. Contenuti educativi, che fanno sempre leva sulla componente razionale, ma 

TXHVWD�YROWD�QRQ�GLUHWWDPHQWH�FROOHJDWL�DOO¶DFTXLVWR�PD�LQ�RWWLFD�GL�DZDUHQHVV��

Ad esempio, delle guide che non parlano del singolo prodotto, ma piuttosto del 

business in generale in FXL�O¶D]LHQGD�RSHUD��SHU�IDUFL�SHUFHSLUH�FRPH�FRPSHWHQWL 

3. Contenuti che intrattengono, i quali sono creati per  divertire e coinvolgere in 

fase di awareness. $G� HVHPSLR� UHQGHQGR� DWWLYD� OD� SDUWHFLSD]LRQH� GHOO¶XWHQWH�

mediante un quiz o un concorso a premi. 

4. Contenuti che ispirano, ossia stimolare una particolare emozione, con lo scopo 

GHOO¶DFTXLVWR��Come fare leva sulla riprova sociale delle recensioni dei clienti. 

����/¶$3352&&,2�675$7(*,&2�$/�&217(1872 

È importante sottolineare che il content marketing non getta le sue basi solo su 

creatività o intuizione, ma richiede anche una visione strategica. 

Nel contesto ipercomunicativo e multicanale in cui ci troviamo oggi, non è 

accettabile improvvisare; solo un'adeguata pianificazione strategica può portare al 

raggiungimento di obiettivi concreti e duraturi, evitando di sprecare inutilmente 

risorse economiche e non. Quindi fare content marketing significa molto di più di 

VHPSOLFHPHQWH� UHDOL]]DUH� LO� FRQWHQXWR�� TXHVW¶XOWLPR� UDSSUHVHQWD� VROR� XQR� GHL�

diversi step che compone la content marketing strategy (Conti & Carriero, 2016). 

In generale, possiamo individuare una serie di tappe basilari che definiscono la 

strategia di content marketing. Approcciarsi in maniera strategica al contenuto 
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significa innanzitutto partire dalla definizione degli obiettivi; come già visto 

precedentemente, i contenuti di marketing possono raggiungere diversi business 

JRDO��/¶D]LHQGD�SXz�IRFDOL]]DUVL�VX�XQR�GL�TXHVWL�LQ�SDUWLFRODUH�RSSXUH�LQGLYLGXDUH�

un set di obiettivi, stabilendo però un ordine di priorità  (Rahim & Clemens, 2012). 

,QVLHPH�DJOL�RELHWWLYL��O¶DOWUR�IDUR�JXLGD�GHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�q�OD�GHILQL]LRQH�GL�XQ�

pubblico di riferimento; non si può pensare a priori che contenuto portare, senza 

valutare le caratteristiche di chi ne sarà destinatario. La premessa strategica per 

poter raggiungere gli obiettivi preposti è che il contenuto si connetta nel modo 

desiderato con il pubblico a cui è destinato e, affinché avvenga ciò, deve creare un 

TXDOFKH�YDORUH�DJJLXQWR��Ê�O¶DXGLHQFH�D�GHWWDUH�OH�UHJROH�FKH�GHILQLVFRQR�L�SDUDPHWUL�

di qualità, perché si può costruire il contenuto più professionale, utile e bello 

esteticamente, ma se questo non viene percepito come tale, tutta la strategia content 

verrà vanificata. Ecco perché il contenuto va costruito intorno al pubblico: bisogna 

crearlo partendo dalla sua soggettiva concezione di valore. Per arrivare a questo 

traguardo, è necessario andare molto più in profondità delle mere caratteristiche 

demografiche e usare una grande lente di ingrandimento su: esigenze che si possono 

colmare, problemi o dubbi che possono essere risolti, ansie, passioni, interessi a cui 

allinearsi, dove spendono il loro tempo, a quali conversazioni partecipano e 

considerano più rilevanti (Forrest, 2019). 

Solo dopo aver individuato obiettivi e destinatari si può parlare veramente di 

FRQWHQXWR�� LO� WHU]R� VWHS� SUHYHGH� LQQDQ]LWXWWR� O¶LGHD]LRQH� H� OD� SLDQLILFD]LRQH� GHL�
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FRQWHQXWL��/H�GXH�VFHOWH�IRQGDPHQWDOL�FKH�FRPSRQJRQR�O¶LGHD]LRQH�VWUDWHJLFD��JLj�

approfondite nel paragrafo precedente parlando del contenuto, sono tematiche e 

formati; mentre la pianificazione riguarda la programmazione dei contenuti 

attraverso il piano editoriale, che ha il compito di ordinare le pubblicazioni e 

giustificare la presenza di ogni singolo contenuto; è quindi utile per: rispettare le 

scadenze di pubblicazione con la creazione del contenuto, organizzare il lavoro 

mappando gli argomenti da trattare, aumentare la produttività della content strategy 

in quanto funge anche da archivio delle pubblicazioni al fine di verificare se è 

necessario approfondire o riscrivere da capo un tema già trattato (Conti & Carriero, 

2016). Inoltre, il piano editoriale è importante per non improvvisare, ma non deve 

mai essere sinonimo di rigidità o ostacolo, ma anzi deve mostrarsi flessibile nelle 

eventuali modifiche di pubblicazione dei contenuti, perché bisogna essere pronti a 

qualsiasi cosa possa succedere, come ad esempio la comunicazione di fronte ad un 

HSLVRGLR�GL�FULVL�GHOO¶D]LHQGD�� 

Solo dopo tutti questi step si può parlare finalmente di content creation; la creazione 

del contenuto è infatti una fase operativa che avviene solo successivamente alla 

SURJUDPPD]LRQH�VWUDWHJLFD��/¶HIIHWWLYR�VYLOXSSR�GHO�PHVVDJJLR�GHYH�WHQHUH�FRQWR�

di una VHULH�GL�DVSHWWL��WUD�FXL�6(2�H�FUHDWLYLWj��,O�SULPR�ID�ULIHULPHQWR�DOO¶DWWHQ]LRQH�

dei criteri dei motori di ricerca utilizzando per valutare il contenuto per il 

posizionamento sugli stessi; il secondo invece è connesso a attività come 

copywriting, competenze grafiche e di editing. Parallelamente si svolge anche la 
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scelta in termini di content distribution, ovvero dei mezzi su cui veicolare il 

contenuto, cercando di bilanciare owned, paid ed earned media, suddivisi in canali 

stampati, digitali, live o social.  

/D�VFHOWD�GHO�VHW�GL�FDQDOL�VX�FXL�O¶D]LHQGD�YRUUj�DSSRJJLDUVL�VDUj�EDVDWD�VXO�SUHVLGLR�

dei competitor, sulla propria conoscenza e competenze di gestione dei vari canali 

disponibili, ma soprattutto sulla base delle buyer personas, perché per intercettarle 

con il contenuto, bisognerà veicolarlo dove sono maggiormente presenti. Inoltre, il 

consumatore è sempre più omnicanale, cioè nella sua vita quotidiana utilizza più 

FDQDOL�LQ�PDQLHUD�LQWHUFDPELDELOH�H�VL�DVSHWWD�GL�SRWHU�YLYHUH�XQ¶HVSHULHQ]D�IOXLGD�

da un cDQDOH�DOO¶DOWUR��SHUWDQWR�O¶D]LHQGD�GRYUj�XWLOL]]DUH�L�FDQDOL�VFHOWL�LQ�PDQLHUD�

congiunta ed integrata (Gregori & Pascucci, 2019).  

,O�ODYRUR�GHOO¶D]LHQGD�QRQ�VL�IHUPD�DOOD�SXEEOLFD]LRQH�GHO�FRQWHQXWR��DQ]L�FRQ�TXHVWD�

q�VROR�D�PHWj�GHOO¶RSHUD��SHUFKp�JHVWLUH�FRUUHWWDPHQWH�LO�FRQWHQXWR�VLJQLILFD�DQFKH�

YDOXWDUQH�O¶HIILFDFLD��,QIDWWL��XQR�GHJOL�DVSHWWL�SL��LPSRUWDQWL�GHOOD�FRQWHQW�VWUDWHJy 

è la fase di content assessment, che avviene tramite la misurazione di determinate 

metriche, ovvero misurazioni statistiche di fatti o delle diverse tipologie di 

LQWHUD]LRQL�FKH�O¶XWHQWH�SXz�DWWLYDUH�YHUVR�LO�FRQWHQXWR��/H�PHWULFKH�D�GLVSRVL]LRQH�

per misXUDUH�O¶DWWLYLWj�GL�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�VRQR�ULDVVXQWH�LQ���GLYHUVH�FDWHJRULH�H�

permettono di valutare i tre elementi essenziali individuati nel paragrafo precedente. 

1. /H�PHWULFKH�GL�FRQVXPR�PLVXUDQR�O¶HIfetto del principale elemento del content 

marketing, il contenuto. Infatti valutano la fruizione dei contenuti e il grado in 
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cui questi sono riusciti a generare brand awareness e traffico. Questa tipologia 

è facilmente analizzabile tramite Google Analytics o gli insight delle principali 

piattaforme social (come Facebook, Youtube). Le principali metriche sono: 

visualizzazioni per pagina o per video, n. di downloads di un documento o 

whitepaper, n. dei visitatori, n. di pagine viste, durata della visita in un sito web, 

click-through-rate nel caso di contenuti e-PDLO��Q��GL�IROORZHU�UDJJLXQWL�HFF«� 

2. /H�PHWULFKH�GL�FRQGLYLVLRQH�PLVXUDQR� LQYHFH�O¶LPSDWWR�VXO�secondo elemento 

visto, l'engagement, attraverso la misura in cui il contenuto viene condiviso 

dagli utenti verso la propria cerchia ristretta. Come per la prima categoria, anche 

TXHVWD�VHFRQGD�QRQ�Gj�LQGLFD]LRQL�VXO�ULWRUQR�HFRQRPLFR�GHOO¶DWWLYLWj�GL�FRQWHQW�

marketing, però va più in profondità della semplice fruizione, poiché 

rappresenta un primo indice di percezione del valore del contenuto da parte del 

SXEEOLFR��SRLFKp�TXHVW¶XOWLPR�QRQ�FRQGLYLGHUebbe altrimenti un contenuto se 

non lo apprezzasse in qualche modo. Metriche di questo genere sono: numero 

di like, condivisioni, retweet, inoltri di e-PDLO��OLQN�LQ�HQWUDWD�HFF«� 

3. La terza categoria di metriche è strettamente connessa agli obiettivi del content 

marketing, poiché volta a misurare la lead generation, ovvero oltre a quanto è 

stato fruito e condiviso il contenuto, quanto spesso il suo consumo risulta nella 

generazione di un contatto. Questa terza categoria, al contrario delle prime due, 

fornisce un riscontro economico generato dal content marketing. Le metriche 
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sono: form completati, i volumi di sottoscrizioni a newsletter o blog, commenti 

nel blog, cookies, conversion rate (% di fruitori che si trasformano in lead). 

4. /¶XOWLPD� FDWHJRULD� q� UDSSUHVHQWDWD� GDOOH�PHWULFKH� GL� YHQGLWD�� FKH� IRUQLVFRQR�

XQ¶LQGLFD]LRQH� GHO� YROXPH� GHJOL� DIIDUL� GHOO¶D]LHQGD� JHQHUDWR� GDL� FRQWHQXWL��

1RQRVWDQWH� OD� ORUR� LPSRUWDQ]D� QHO� GHILQLUH� O¶LPSDWWR� HFRQRPLFR� GHO� FRQWHQW�

marketing, ancora sono pochi i marketers che utilizzano queste metriche, 

fermandosi alla concezione secondo cui i contenuti non sono direttamente 

FROOHJDELOL� DOOH� SHUIRUPDQFH� GHOO¶LPSUHVD�� (VHPSL� GHOOH� PHWULFKH� GL� TXHVWD�

categoria: numero delle vendite online e offline, tasso di customer retention o 

di risparmio costi e il content marketing ROI (Rancati & Gordini, 2014). 

Quali tra queste scegliere? Individuare il giusto set di metriche tra quelle 

disponibili è un fattore determinante per avere una corretta indicazione, in tempo 

reale o ex post, se le scelte fatte in termini di content marketing sono state efficaci. 

9DOXWDUH� O¶HIILFDFLD� GHO� FRQWHQXWR significa soprattutto in che misura questo è 

riuscito a raggiungere gli obiettivi per cui è stato posto in essere. Pertanto la 

progettazione del sistema di misurazione (che comprende la scelta di cosa 

monitorare, con quale cadenze temporali, tramite quali indicatori specifici), dipende 

dagli obiettivi specifici scelti nella prima fase, che vengono declinati in KPI e questi 

a loro volta nelle singole metriche da monitorare. 
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3HU� IDFLOLWDUH� O¶LQGLYLGXD]LRQH�� LO� &RQWHQW�0DUNHWLQJ� ,QVWLWXWH� KD� VYLOXSSDWR� XQD�

Tabella (Figura 1.3) che riassume le metriche associate ai principali obiettivi di 

content marketing, individuati nel paragrafo precedente. 

Figura 1.3 Esempi di metriche associate ai principali obiettivi di content marketing 

 

Fonte: Harris, 2021 

,�ULVXOWDWL�VHUYLUDQQR�SRL�SHU� O¶XOWLPD�H�IRQGDPHQWDOH�IDVH�GL�RWWLPL]]D]LRQH�GHOOD�

content marketing strategy. Infatti la valutazione delle performance dei singoli 

contenuti non è fine a stessa, perché i dati grezzi forniti dalle metriche scelte 

dovranno sempre essere rielaborati e trasformati in actionable insight, ovvero 

suggerimenti concreti volti a perfezionare la successiva strategia, rendendola più 

efficace ed efficiente (Gregori & Pascucci, 2019). 

1.3 IL RUOLO DEL CONTENT MARKETING OGGI 

������/D�FUHVFHQWH�LPSRUWDQ]D�GHO�FRQWHQXWR�QHOO¶HUD�GLJLWDOH 

³,Q�DQRWKHU�ZRUG��D�ILUP�DGYHUWLVHV�LI�LW�ZDQWV�WR�WHOO�WKH�ZRUOG�WKDW�LW�LV�D�URFN�VWDU��EXW�LI�LW�ZDQWV�

WR�VKRZ�DQG�SURYH�ZK\�LW�LV�RQH��KDYH�JUHDW�FRQWHQWV´ 

 Susan Solomon 
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³&RQWHQW�LV�WKH�NLQJ´��FRVu�q�LQWLWRODWR�LO�IDPRVR�VSHHFK�GL�%LOO�*DWHV��IRQGDWRUH�GL�

0LFURVRIW��FKH�GLFH��³&RQWHQW� LV�ZKHUH� ,�H[SHFW�PXFK�RI� WKH� UHDO�PRQH\�ZLOO�EH�

PDGH�RQ�WKH�LQWHUQHW��MXVW�DV�LW�ZDV�LQ�EURDGFDVWLQJ´��Questo discorso iconico risale 

al lontano 1996, ma nonostante ciò in nessun momento della storia questa frase è 

stata così incredibilmente accurata come lo è oggi (Byrne, 2020). Il content 

marketing, inteso come creazione di contenuti avvincenti per attirare i propri clienti, 

esiste da centiQDLD�GL�DQQL��SHUz�q�VROR�QHJOL�XOWLPL�DQQL��FRQ�O¶HUD�GLJLWDOH��FKH�LO�

PDUNHWLQJ� GHO� FRQWHQXWR� q� GLYHQWDWR� XQ� ³LQGXVWU\� VWDQGDUG´�� RYYHUR� q� SDVVDWR�

GDOO¶HVVHUH�XQD�SUDWLFD�IDFROWDWLYD�SHU�DYHUH�XQ�YDQWDJJLR�FRPSHWLWLYR�D�³PXVW´�H�

forza dominante del marketing, al punto che le imprese che non lo utilizzano oggi 

YHQJRQR�ODVFLDWH�LQGLHWUR�QHOO¶LQGXVWULD��)RUUHVW�������� 

Ê�LPSRUWDQWH�DQDOL]]DUH�SHUFKp�O¶DSSURFFLR�EDVDWR�VXO�FRQWHQXWR�GL�YDORUH�VLD�FRVu�

SHUWLQHQWH�RJJL�H�SHUFKp�LQYHFH�OH�WHFQLFKH�GL�PDUNHWLQJ�EDVDWH�VXOO¶DXWRSURPR]LRQH�

stiano perdendo il loro impatto. Le risposte sono da ricercare in 3 tendenze che 

hanno inIOXHQ]DWR� O¶DWWXDOH� PHQWDOLWj� GHOO¶DFTXLUHQWH� H� FKH� UDSSUHVHQWDQR� OH�

³GULYLQJ�IRUFHV´�GHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ��O¶DYYHQWR�GL�LQWHUQHW��OD�FUHVFLWD�GHL�VRFLDO�

media e la minore fiducia riposta nei confronti del messaggio pubblicitario 

tradizionale (Jefferson & Tanton, 2013).  

1. /¶DYYHQWR�GL�LQWHUQHW� Il mondo digitale ha aumentato il territorio della  

comunicazione, rendendo i contenuti più liquidi, pronti a insinuarsi in qualunque 

spazio disponibile. Tutto questo si concretizza in maggiore facilità di creazione e 
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condivisione di contenuti, che ha portato a conseguenze sia dal lato azienda che lato 

consumatore. 

Il EUDQG�SDVVD�DG�HVVHUH�XQ�PHGLD��RYYHUR�ULSUHQGH�LO�FRQWUROOR�H�GLYHQWD�O¶HGLWRUH�

di se stesso raccontando la sua storia e attivando un dialogo diretto con il proprio 

pubblico, senza aver bisogno di intermediari e senza sostenere costi eccessivi, come 

quelli connessi alla stampa o distribuzione (Conti & Carriero C., 2016). 

La maggiore facilità di accesso alle informazioni ha cambiato anche aspettative e 

abitudini del consumatore, il quale diventa costantemente connesso alla ricerca di 

informazioni, non legate SHU�IRU]D�VHPSUH�H�VROR�DOO¶DFTXLVWR. 

3XU� QRQ� HVVHQGR� ILQDOL]]DWD� DOO¶DFTXLVWR� GLUHWWR�� q� FRPXQTXH� LPSRUWDQWH� FKH�

O¶LPSUHVD� VL� IDFFLD� WURYDUH� DQFKH� LQ� TXHVWL� PRPHQWL� FRQ� FRQWHQXWL� SHUWLQHQWL��

funzionali a farsi conoscere ed instaurare un primo contatto con potenziali clienti, 

che quando matureUDQQR�LO�ELVRJQR�GL�DFTXLVWDUH�SRWUHEEHUR�ULFRUGDUVL�GHOO¶D]LHQGD��

del contenuto utile fornito e quindi tornare per acquistare. 

Quindi già da questo primo elemento emerge O¶LPSRUWDQ]D  di utilizzare il content 

marketing per: creare una batteria di contenuti di diversa natura e finalità che 

rispondano alle diverse esigenze informative delle persone, ottimizzarli in ottica 

SEO affinché possano apparire nella prima pagina dei risultati dei motori di ricerca 

ed infine disseminarli sul web nei luoghi in cui i potenziali clienti vanno a fare 

abitualmente le loro ricerche. 
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2. La crescita del social web. Ora ci sono molti più modi per stabilire connessioni  

e dimostrare affidabilità, uno di questi è tramite i social network. In questa era 

digitale, i social network costituiscono il luogo in cui miliardi di consumatori 

passano la maggior parte del tempo online, per soddisfare esigenze diverse e dove, 

pertanto, si aspettano di trovare le imprese; Ad esempio, valutare un brand sulla 

base di cosa pubblica sul proprio profilo Twitter è un fattore che pochi anni fa le 

persone non avrebbe mai pensato di prendere in considerazione, ma ora invece è 

proprio così che poten]LDOL�FOLHQWL�FRQWUROODQR�O¶D]LHQGD�SHU�ULVSRQGHUH�D�GRPDQGH�

SHU�ORUR�HVVHQ]LDOL�FRPH�³&KL�GLFRQR�GL�HVVHUH"�&RPH�SDUODQR�DL�ORUR�FOLHQWL"´� Dato 

LO�WHPSR�FKH�FL�VSHQGRQR�H�L�PRWLYL�SHU�FXL�OH�XWLOL]]DQR��SHU�O¶LPSUHVD�DG�RJJL�q�

impensabile non progettare una propria presenza in queste piattaforme, la quali si 

alimentano di content marketing, in quanto artefice della creazione del valore del 

contenuto. 

3. Decrescente fiducia nel messaggio di vendita.Il digitale ha spostato il controllo  

QHOOH�PDQL�GHOO¶utente, che ora QRQ�GHYH�SL��VRWWRVWDUH�SDVVLYDPHQWH�DOO¶DGYHUWLVLQJ�

GHOO¶D]LHQGD��GD�XQ�ODWR��SXz accedere a molte più informazioni per sapere del brand 

H�GDOO¶DOWUR��OD�WHFQRORJLD�JOL�FRQVHQWH�GL�LJQRUDUH�FRQ�XQ�VHPSOLFH�FOLF�JUDQ�SDUWH�

del rumore della pubblicità. Tutto questo gli ha permesso di diventare più diffidente 

ed esigente: il product advertising è diventato un linguaggio ormai obsoleto e non 

SL��DFFHWWDWR�GDO�SXEEOLFR��SHU�RWWHQHUH�OD�VXD�DWWHQ]LRQH�O¶LPSUHVD�GHYH�GDUH�PROWR�

altro. Se il consumatore può evitarci, dobbiamo creare qualcosa che voglia 
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consumare intenzionalmente, ma come si attira la sua attenzione in maniera 

naturale? Sostituendo i contenuti di self-promotion con contenuti di effettivo valore 

SHU� LO� FOLHQWH�� LQYHFH� GL� GLUH� TXDQWR� O¶D]LHQGD� VLD� IDQWDVWLFD� H� FRPSHWHQWH��

dimostrarlo nel concreto provando la sua esperienza, utilità, autenticità e umanità 

attraverso contenuti che aiutano il cliente e che costruiscono la fiducia verso il brand 

/¶LPSUHVD�GHYH�DOOLQHDUVL�DOOH�QXRYH�DVSHWWDWLYH�H�FRPSRUWDPHQWL�GL�DFTXLVWR�GHL�

FOLHQWL�� LO� ORUR�PRWWR�q��³QRQ�PDQLSRODUPL�SHU�FRPSUDUH�LO� WXR�SURGRWWR��SLXWWRVWR�

fammi pensare, fammi ridere, ispirami, insegnami qualcosa di nuovo e io ti 

ricorderò quando LO�PRPHQWR�SHU�DFTXLVWDUH�DUULYHUj´�H�LO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�q�OD�

scienza - e al tempo stesso l'arte - di far accadere tutto questo. Esso si sta infatti 

distanziando sempre di più dagli aspetti prettamente commerciali della pubblicità 

intrusiva per arrivare ad un ambiente customer centric, grazie ad un approccio molto 

umano di fare business che non sembra neanche marketing agli occhi dei clienti ed 

è proprio per questo che lo accettano e apprezzano (Forrest P., 2019). 

(FFR�VSLHJDWR�SHUFKp�³&RQWHQW�LV�WKH�NLQJ´�VLD�GLYHQWDWR�XQ�PDQWUD�GLJLWDOH��LQ�XQ�

mondo governato dalla poca fiducia, dove Google è il luogo dove andiamo per 

trovare risposte, dove i social network sono considerati più affidabili dei media 

tradizionali e il messaggio di vendita non è più efficace, il contenuto di valore è ciò 

che veramente si cerca, inteso come momento di evasione, informazione utile o 

GLDORJR� FRQ� O¶LPSUHVD� FKH�VL�DPD�GL�SL�� Per questi motivi, il content marketing 

rappresenta il presente e soprattutto il futuro del Digital Marketing, in quanto leva 
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strategica della comunicazione aziendale, utilizzata in modo sempre più proficuo 

HG�HIILFDFH�SHU�FUHDUH�YDORUH��$�GLPRVWUD]LRQH�GL�FLz��VL�VWLPD�FKH�QHOO¶DQQR�FRUUHQWH�

O¶LQGXVWULD�GHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�FUHVFHUj�SHU�XQ�YDORUH�VWLPDWR�GL�����PLOLDUGL�GL�

dollari; questa crescita è attribuita a diversi fattori, tra cui la crescente importanza 

dei contenuti personalizzati e evidenziando la maggiore consapevolezza 

GHOO¶LPSDWWR�GL�TXHVWD�GLVFLSOLQD�SHU�LO�UDJJLXQJLPHQWR�GL�GHWHUPLQDWL�RELHWWLYL�GL�

business e per lD�FUHVFLWD�LQ�JHQHUDOH�GHOO¶D]LHQGD�. Nel 2024 il 90% dei marketers 

hanno incluso il content marketing nelle proprie strategie, superando notevolmente 

LO� ���� GHO� ������ 4XHVWR� HOHYDWR� H� PDJJLRUH� DGRSWLRQ� UDWH� q� XQ¶XOWHULRUH�

dimostrazione del fatto che, come predetto da Gates nel lontano 1996, viviamo in 

XQ¶HSRFD�LQ�FXL�LO�FRQWHQXWR�GL�TXDOLWj�q�GLYHQWDWR�OD�UHJROD�SHU�IDUH�EXVLQHVV�H�QRQ�

O¶HFFH]LRQH�� 

1.3.2 Tendenze attuali e prospettive future 

Gli albori del content marketing si riconducono a una serie di eventi tra fine 800 e 

LQL]LR������QHO������-RKQ�'HHUH�SXEEOLFD�³7KH�)XUURZ´��XQ�PDJD]LQH�FKH�IRUQLVFH�

un aiuto ai contadini americani a rendere il loro lavoro più produttivo. Molti 

considerano però il vero primo pilastro del Content Marketing, la pubblicazione 

della prima guida Michelin nel 1900, la quale offriva gratuitamente ai piloti 

informazioni pratiche su come utilizzare e riparare gli pneumatici, i distributori di 

carburante, hotel, mappe delle città ed un elenco di meccanici (Baltes, 2015).  
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Rispetto a come è nato, il Content Marketing nel tempo ha subito una innegabile 

evoluzione dettata dalle tecnologie, dalle mutevoli attitudini dei consumatori e dalla 

PDJJLRUH� FRQVDSHYROH]]D� GHOOH� D]LHQGH� GHOO¶HIILFDFLD� GL� TXHVWD� GLVFLSOLQD� GL�

marketing. È quindi interessante analizzare come viene utilizzato dalle aziende al 

JLRUQR� G¶RJJL�� LQ� WHUPLQL� GL� FRQWHQW� FUHDWLRQ�� GLVWULEXWLRQ�� PDQDJHPHQW� H�

assessment. Per fare ciò, verranno presi in riferimento le indagini annuali 2023 e 

2024, condotte dal Content Marketing Institute, che analizzano tendenze, 

benchmark, budget e altri aspetti utili.  

Iniziando dalla content creation, per analizzare la tipologia di contenuto che le 

aziende hanno utilizzato di più negli ultimi 12 mesi, è opportuno distinguere i 

risultati del settore B2C da quelli del B2B, in quanto, dovendosi interfacciare con 

un pubblico differente, utilizzano coerentemente approcci strategici diversi e questo 

si traduce in scelte leggermente divergenti riguardo la tipologia di contenuto e la 

misura in cui viene utilizzato.  

 

 

 

 

Nel B2C (Figura 1.4). si registra una sorta di rilancio degli eventi in presenza 

ULVSHWWR� DO� ���� UHJLVWUDWR� O¶DQQR� SUHFHGHQWH�� LQROWUH� XQ� DXPHQWR� GHO� ����

QHOO¶XWLOL]]R�GL�YLGHR��PHQWUH�TXHOOR�GL�EUHYL�DUWLFROL�SRVW�ULPDQH�VWDELOH�DO�SULPR�

Figura 1.4 Contenuti più utilizzati nel B2C nel 2023 Figura 1.5 Contenuti più utilizzati nel B2B nel 2024 
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posto. Rispetto al B2B (Figura 1.5), i primi due contenuti più utilizzati coincidono, 

ma  a seguire nel caso del business to business si prediligono casi studio e articoli 

OXQJKL�� FKH� ULIOHWWRQR� O¶LPSRUWDQ]D�GHOO¶RIIULUH� FRQWHQXWL� LQIRUPDWLYL� GHWWDJOLDWL� H�

XQD� SURIRQGD� FRQRVFHQ]D� GHOO¶LQGXstria/business al cliente business (Content 

Marketing Institute, 2024). 

&RPH� � O¶LPSLHJR��DQFKH� OH�VWHVVH�SHUIRUPDQFH�GHL� GLYHUVL� IRUPDW�GDQQR�ULVXOWDWL�

diversi singolarmente. Per dare una risposta complessiva, ci affidiamo alle 

statistiche di Forbes, che indica quali formati sembrerebbero performare meglio in 

generale nel 2024 (Figura 1.6) 

Figura 1.6 Performance dei diversi Formati di Content Marketing

 

Fonte: Haan & Watts, 2024 

È già noto a tutti come ormai da anni il contenuto visual (foto o video) sia cresciuto 

esponenzialmente, al punto che negli ultimi anni si è spesso sentire parlare di 

³9LVXDO� FRQWHQW� PDUNHWLQJ´�� XQD� VWUDWHJLD� GL� GLJLWDO� PDUNHWLQJ� FKH� SUHGLOLJH� OD�

comunicazione di tipo visivo. Questa preferenza dei consumatori è dovuta 

soprattutto al fatto che, quello visivo, è il contenuto a più alto tasso di 
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coinvolgimento emotivo e che inoltre richiede meno tempo e sforzo cognitivo 

rispetto al leggere un articolo o al partecipare ad un webinar. 

Nello specifico, secondo le statistiche 2024 di Forbes sul content marketing (Figura 

1.6), è il video ad avere il primato su tutti gli altri formati di content marketing, 

significativo di come narrazione visiva e uditiva insieme, formino il connubio 

ottimale non solo per intrattenere e coinvolgere, ma anche ispirare, evocare 

emozioni e talvolWD�XPDQL]]DUH�O¶D]LHQGD��/DJDQj�������� 

Le aziende che hanno sfruttato il video content marketing hanno riportano nel 97% 

dei casi di aver aiutato i clienti a concepire meglio i loro prodotti, 95% di loro ha 

registrato migliori risultati in termini di brand awareness, il 90% attribuisce al 

conteQXWR�YLGHR�PDJJLRUL�OLYHOOL�GL�JHQHUD]LRQH�GL� OHDG�H�LQILQH� O¶����OR�FROOHJD�

alla crescita dei volumi di vendita (Haan & Waats, 2024). 

Il video è in testa in assoluto in tutti i suoi formati, ma in particolare ad avere la 

meglio attualmente sembrerebbero essere gli short-form video, ovvero contenuti 

come Tiktok, Instagram Reel, Youtube Short, che sono in prima linea nello spazio 

digitale odierno. Il successo di questa tipologia di contenuti si deve principalmente 

al fatto che, con questi, i brand stanno cercando di contrastare il fenomeno 

GHOO¶DWWHQ]LRQH�VHOHWWLYD��XQ�ILOWUR�FKH�LO�FRQVXPDWRUH�SRQH�GXUDQWH�O¶HVSRVL]LRQH�DO�

messaggio e che modula il grado di effettiva ricezione in relazione a prioritj e 

considerazione (Pastore & Vernuccio, 2008). Uno dei modi  per ovviare al 

problema e influenzare i filtri percettivi del consumatore è utilizzare formati 
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contenuti più strategici, come in questo caso, i video short form. Infatti, i video più 

EUHYL�KDQQR�PDJJLRUL�SRVVLELOLWj�GL�FDWWXUDUH�H�PDQWHQHUH�O¶DWWHQ]LRQH��JUD]LH�DOOD�

loro capacità di coinvolgere, in quanto video, ma in maniera più rapida, essendo più 

FRUWL�GHO�QRUPDOH��6RQR�TXLQGL�FRQWHQXWL�SL��JRGLELOL�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GHOO¶XWHQWH��

perché rispondono alla sua esigenza di immediatezza e facilità di fruizione quindi 

è più propenso a consumarli e condividerli (Dodds, 2024). A dimostrazione 

GHOO¶HIILFDFia di questa tipologia di contenuti, il 90% delle aziende che ha utilizzato 

gli short-form video, ha confermato di mantenere o addirittura aumentare 

O¶LQYHVWLPHQWR�QHOOD�ORUR�FUHD]LRQH�SHU�O¶DQQR�FRUUHQWH� 

Un altro formato rilevante che si posiziona subito dopo il video, sono gli articoli, 

ma in questo caso solo specificatamente nel loro formato breve. Le alte performance 

si devono sicuramente per considerazioni molto simili a quelle fatte per lo short-

form video: post o articoli brevi garantiscono una rapida fruizione, anche maggiore 

GHO�YLGHR�SHU�FHUWL�YHUVL��ULVSHWWR�D�TXHVW¶XOWLPR�KDQQR�XQ�WDVVR�GL�HQJDJHPHQW�SL��

basso poiché manca la parte visiva, ma hanno il vantaggio di essere facilmente 

fruibili anche LQ�JLUR�R�LQ�OXRJKL�LQ�FXL�QRQ�q�SRVVLELOH�DVFROWDUH�O¶DXGLR�� 

A seguire invece troviamo storie di successo, articoli/post long-form e casi studio, 

contenuti più lunghi che offrono una maggiore profondità che con gli short-form 

non si riesce a raggiungere e sono apprezzati per la loro accuratezza. 
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Infine, la diversità dei tipi di contenuto successivi, dai webinar ai podcast, soddisfa 

le diverse preferenze del pubblico, garantendo un approccio sfaccettato 

GHOO¶LPSUHVD�DO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ���+DDQ�	�:DDWV�������� 

6SRVWDQGR�O¶DQDOLVL�VXOOD�GLVWULEX]LRQH�GHO�FRQWHQXWR��DQFKH�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GHL�

canali, B2C e B2B effettuano scelte diverse.  Incrociando i risultati dei due settori 

e quelli tra specifici paid, owned e earned media, sembra che complessivamente il 

modo più utilizzato dalle imprese per veicolare i propri contenuti sia in maniera 

RUJDQLFD�WUDPLWH�VRFLDO�PHGLD��6HFRQGR�O¶LQGDJLQH�GHO�&RQWHQW�0DUNHWLQJ�,QVWLWXWH��

i social media rappresentano il 90% delle piattaforme organiche nel B2C e il 91% 

nel B2B; queste percentuali alte fanno sì che questa sia in assoluto la tipologia di 

GLVWULEX]LRQH� SL�� LPSLHJDWD�� HYLGHQ]LDQGR� O¶HIILFDFLD� GL� TXHVWH� SLDWWDIRUPH� QHO�

raggiungere e coinvolgere il proprio pubblico in maniera naturale (Dodds, 2024). 

I social media rappresentano anche il principale paid media utilizzato in entrambi 

VHWWRUL��PD�QHO�FDVR�%�&�LQ�SDUWLFRODUH��VL�UHJLVWUD�XQ�FDOR�GHOO¶XWLOL]]R�LQ�JHQHUDOH�

GL�SDLG�PHGLD�ULVSHWWR�DOO¶DQQR�VFRUVR��8Q�DOWUR�VHJQDOH�GHO�IDWWR�FKH�L�PDUNHWHUV�

stiano progressivamente spostando la loro attenzione verso il content marketing 

ULVSHWWR� DOO¶DGYHUWLVLQJ�� VIUXWWDQGR� O¶HIILFDFLD� GL� TXHVWH� SLDWWDIRUPH� QHOO¶DWWUDUUH��

coinvolgere e stabilire fiducia presso il proprio pubblico in maniera naturale 

attraverso contenuti di valore. Questo massiccio utilizzo organico dei social media 

da un lato riflette il suo ruolo centrale di risorsa di contenuti riguardo il brand, 

sorpassando i metodi tradizionali di ricerca;  il 78% delle persone infatti utilizza i 
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social media come principale modo per raccogliere informazioni sui brand, anche 

DWWUDYHUVR�FRPPXQLW\�H�UHFHQVLRQL��'DOO¶DOWUR�ODWR�ULVXOWD�FRHUHQWH�FRQ�L�FRQWHQXWL�

maggiormente utilizzati dalle stesse aziende: gli short-form video e post.  

Le piattaforme di short-form video permettono di raggiungere i potenziali clienti 

laddove questi passano maggior parte del loro tempo e costruire la notorietà del 

brand in pochi secondi. La loro natura interattiva, grazie a feautures come 

commenti, like, condivisioni, è motivo di maggiore facilità per i brand nel 

coinvolgere il pubblico e nel rendere i propri contenuti virali velocemente.  

Nello specifico, nel 2024 è LinkedIN a dominare sia come piattaforma più utilizzata 

dai marketers per raggiungere il proprio pubblico, sia come quella a performare 

meglio a livello organico tra i social media. Nel B2C risulta essere la prima in 

classifica FRQ������GL�PDUNHWHUV�DG�XWLOL]]DUOD��PD�QRQ�O¶XQLFD�ULOHYDQWH��DO�VHFRQGR�

posto, abbiamo un 88% che usa Facebook, mentre il visual appeal di Instagram ha 

catturato il 73% degli esperti, il potere di YouTube, in quanto piattaforma di 

distribuzione video utilizzata da generazioni di età diverse, ha portato il 67% ad 

utilizzarla e il 61% è stato attratto dal potenziale di Twitter nel creare conversazioni 

in tempo reale (Content Marketing Institute, 2024). Questo poco distacco 

SHUFHQWXDOH�WUD�O¶XWLOL]]R�GHOOH�diverse piattaforme, ci dice come nel B2C si tenda 

ad utilizzare una maggiore varietà di social, che riflette la scelta di sfruttare i 

vantaggi e features specifici che distinguono ogni piattaforma disponibile per 

attrarre e comunicare con target dalle preferenze e caratteristiche diverse. 
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Al contrario, nel B2B invece LinkedIN eclissa completamente gli altri social media: 

F¶q� LQIDWWL� XQ� HOHYDWR� GLVWDFFR� WUD� LO� VXR� ���� H� LO� VHFRQGR� SRVWR� RFFXSDWR� GD�

)DFHERRN�FKH�UHJLVWUD�VROR�XQ������4XHVWR�q�FRPSUHQVLELOH�FRQVLGHUDQGR�O¶XQLFLWj�

di LinkedIN dal punto di vista del business to business; a distinguerlo è il suo 

ambiente di networking professionale, abile a raggiungere target specifici e  

funzionale a costruire e nutrire relazioni di business, che massimizza il suo 

potenziale nel generare lead di qualità più alta per il settore B2B rispetto a quello 

di piattaforme social (Haan & Watts, 2024). 

Nella top 3 degli altri canali più utilizzati troviamo: il sito web ufficiale, che 

FRUULVSRQGH�DOO¶RZQHG�PHGLD�SL�� IUHTXHQWHPHQWH� LPSLHJDWR�QHO�%�&��VHJXLWR�GD�

blog e e-mail newsletter, utilizzati frequentemente da entrambi i settori. 

$OWUL� DVSHWWL� GD� PHQ]LRQDUH� ULVSHWWR� O¶LPSLHJR� DWWXDOH� GHO� FRQWHQW� PDUNHWLQJ��

ULJXDUGDQR�LO�FRQWHQW�PDQDJHPHQW�	�DVVHVVPHQW��6HPSUH�VHFRQGR�O¶LQGDJLQH� 

Ɣ Per molti anni la sfida sentita come maggiore in merito alla content creation è 

stata quella di creare abbastanza contenuti; ad oggi invece dichiarano che questa 

q�SDVVDWD�DG�HVVHUH�³FUHDUH�LO�JLXVWR�FRQWHQXWR´��LQWHVR�FRPH�XQ�FRQWHQXWR�FKH�

sia attraente per diversi target, ma anche differenziato dai propri competitor; 

Ɣ Si stima che il 48% delle attività di content marketing siano affidate 

esternamente ad agenzie o compagnie di terze parti, al fine di assicurare un 

contenuto non solo coinvolgente ma anche professionale e bello da vedere. Le 

più comunemente affidate esternamente sono quelle attività creative che 
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richiedono specifiche competenze: graphic design (47%), video design o 

animation (43%) e copywriting (37%); 

Ɣ In cima alla lista di obiettivi che più marketer hanno definito come raggiunti 

JUD]LH�DOOH�DWWLYLWj�GL�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�GHJOL�XOWLPL�PHVL��F¶q�OD�FUHD]LRQH�GL�

brand awareness. Dal secondo posto in poi B2C e B2B si separano nettamente, 

evidenziando anche le differenze strategiche che caratterizzano i due settori: nel 

B2C troviamo costruire le credibilità e fiducia verso il brand ed educare 

O¶DXGLHQFH��PHQWUH�QHO�%�%�OHDG�JHQHUDWLRQ�H�QXUWXULQJ� 

Ɣ Le metriche che dichiarano essere più efficaci per valutare le performance del 

contenuto sono in ordine: conversioni, website traffic ed engagement, e-mail 

HQJDJHPHQW�� TXDOLWj� GHL� OHDG�� IXQ]LRQDOL� D� YHULILFDUH� OD� UHDFK� H� O¶LPSDWWR�GHO�

contenuto; mentre il problema più frequente tra i marketers nella misurazione 

dei risultati è integrare e correlare i dati tra le varie piattaforme. 

Concludendo con le prospettive per questo anno 2024, più della metà degli 

intervistati (54%) ha già pianificato di aumentare il budget destinato al content 

PDUNHWLQJ�TXHVW¶DQQR� ULVSHWWR� D� TXHOOR�GHO� ����. In particolare la prima area di 

investimento secondo la maggior parte dei marketers (77% nel B2C e 69% nel B2B) 

sarà rappresentata dai video, che quindi continueranno a comandare sugli altri 

contenuti. (Content Marketing Institute, 2024). Infatti, oltre ai risultati citati 

precedentemente, secondo il 90% dei marketers intervistati da Wyzowl, il video 

content marketing ha portato ad un solido ROI, quantificato dalle aziende secondo 
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criteri diversi: video engagement (60%) customer engagement e retention (42%), 

visualizzazioni(40%), brand awareness (39%), vendite finali (32%) o click (28%). 

Nel caso particolare degli short-form si posiziona in testa con un 17%; un contenuto 

WDQWR�YHORFH�GD�FRQVXPDUH�GDJOL�XWHQWL��TXDQWR� UDSLGR�GD�SURGXUUH�SHU� O¶D]LHQGD��

permettendo alla stessa ampie possibilità per testare soluzioni e stili diversi. 

Tra le maggiori priorità indicate più frequentemente dai marketers: migliore 

comprensione del pubblico, SEO, lead generation, utilizzare più video, conversioni, 

aumentare la brand awareness, migliorare l'impiego degli analytics ed infine, ma 

non per importanza, scoprire i migliori modi per utilizzare l'intelligenza artificiale.  

Quando infatti si parla di previsioni in merito al content marketing del 2024, 

O¶LPSLHJR�GHOO¶$,�q�³WRS�RI�PLQG´�SHU�JOL�LQWHUYLVWDWL���LQIDWWL�O¶����GHOOH�D]LHQGH�

afferma che integrare l'intelligenza artificiale è la priorità primaria per le loro future 

strategie, aumentando quindi del 20 % rispetto al 2023. Questo alto numero è 

VLJQLILFDWLYR�GL�TXDQWR�O¶$,��LQ�SDUWLFRODUH�TXHOOD�JHQHUDWLYD��VLD�SHUFHSLWD�FRPH�XQD�

delle soluzioni tecnologiche più promettenti per la content creation, accolta dalle 

aziende cRQ� O¶RELHWWLYR� GL� XWLOL]]DUOD� FRPH� GULYHU� GL� LQQRYD]LRQH� H� YDQWDJJLR�

competitivo (Haan &Watts, 2024). 

 

 

  



 

 

 

47 

CAPITOLO 2: AI GENERATIVA: LA NUOVA FRONTIERA DELLA 

CONTENT CREATION 

2.1 IL FENOMENO DELL¶INTELLIGENZA ARTIFICIALE 

2.1.1 Intelligenza artificiale per l¶impresa 

L¶introduzione all¶intelligenza artificiale nell¶impresa, soprattutto nel digital 

marketing, evidenzia una svolta epocale. Le aziende, attraverso l¶implementazione 

di sistemi AI sofisticati, non solo ottimizzano i processi esistenti ma inaugurano 

nuovi modelli di business, catalizzando trasformazioni radicali nei modelli di 

interazione con i clienti e nella gestione delle operazioni quotidiane. Le AI, 

manipolando grandi volumi di dati e apprendendo autonomamente dai pattern 

emergenti, rivoluzionano l¶efficacia delle decisioni aziendali e personalizzano 

l¶esperienza utente a livelli precedentemente inimmaginabili. Si tratta di una 

metamorfosi che tocca il cuore stesso dell¶operatività aziendale, rendendo obsoleti 

i paradigmi tradizionali e prefigurando scenari di crescita e di sviluppo 

completamente rinnovati. 

Nel dettaglio, i campi di applicazione nel settore del digital marketing dimostrano 

la versatilità e l¶efficacia dell¶$,: 

x Personalizzazione dell¶esperienza utente: Algoritmi avanzati analizzano 

comportamenti e preferenze dei consumatori, consentendo di personalizzare le 

interazioni e migliorare la customer satisfaction (Gao & Liu, 2022). 
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x Automazione del customer engagement: L¶$, gestisce le interazioni con i 

clienti attraverso sistemi come i chatbot, garantendo una comunicazione fluida e 

costante, con risposte rapide e personalizzate (Minina, 2023). 

x Analisi predittive per il marketing: Gli strumenti di AI sono in grado di 

prevedere le tendenze di mercato, migliorando le strategie pubblicitarie e 

promozionali in tempo reale, aumentando l¶efficacia delle campagne (Singh, 2023). 

x Programmatic Advertising: L¶$, ottimizza l¶acquisto e il posizionamento 

degli spazi pubblicitari, migliorando il targeting e massimizzando il ritorno sugli 

investimenti pubblicitari (Mahakal, 2023). 

x Lead scoring e lead generation: Gli algoritmi di AI aiutano a classificare e 

prioritizzare i potenziali clienti in base a dati storici e comportamentali, rendendo 

più efficace la strategia di vendita e ottimizzando il tempo dedicato ai lead con 

maggiori probabilità di conversione. Esempi di strumenti includono Pathmonk e 

Customer Generator. 

x Suggerimenti personalizzati: L¶$, può generare suggerimenti di prodotto 

personalizzati che aumentano le vendite, come nel caso di Amazon, dove il 35% 

delle vendite deriva dalla funzionalità di suggerimento prodotti. Applicazioni 

includono il ricontatto dei clienti che hanno abbandonato il carrello, il cross-selling 

durante il checkout, e la personalizzazione delle raccomandazioni sui prodotti. 

x Ottimizzazione dei prezzi: Gli algoritmi di AI possono determinare il tasso 

di sconto ideale per massimizzare le vendite, tenendo conto di vari fattori come la 
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dimensione dell¶affare, la regione, e il profilo del cliente. Un esempio è Reactev, 

che supporta il retail nel definire soluzioni di dynamic pricing. 

x Forecasting: L¶$, aiuta a prevedere con maggiore accuratezza le vendite 

future, migliorando la gestione dell¶inventario e delle risorse. Lockad è un esempio 

di tecnologia che ottimizza assortimenti e prezzi, anche in condizioni di domanda 

limitata. 

x Gestione delle performance: Soluzioni di AI come Beqom offrono strumenti 

avanzati per la gestione delle performance di vendita, dall¶impostazione degli 

obiettivi alla reportistica in tempo reale, migliorando l¶efficienza e riducendo i costi 

commerciali (Micozzi, 2021). 

x Content marketing: L¶$, si dimostra un potente strumento per il content 

marketing in diversi modi. Essa può suggerire modifiche per ottimizzare i contenuti 

basandosi sulle performance passate, fornire idee innovative per nuovi contenuti, o 

addirittura creare contenuti digitali da zero. L¶$, migliora l¶efficacia e la precisione 

delle strategie di content marketing, permettendo alle aziende di personalizzare e 

distribuire i contenuti in modo più mirato ed efficiente.  

L¶intelligenza artificiale sta aprendo orizzonti inesplorati nella produzione di 

contenuti digitali, potenziando la capacità di generare materiali creativi e 

informativi in modi che superano le capacità umane tradizionali. Questo include 

non solo la scrittura di testi, ma anche la generazione di immagini, video, e musiche 

personalizzate, facendo leva su un¶analisi dettagliata delle interazioni passate per 
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massimizzare la rilevanza e l¶impatto emotivo (Baek, 2023). L¶approccio proposto 

dalle tecnologie AI offre quindi non solo una maggiore efficienza ma anche nuove 

possibilità creative che saranno dettagliate nei successivi sviluppi di questo studio. 

 

2.1.2 Fondamenti di AI generativa 

3DUWHQGR� GDO� VLJQLILFDWLYR� LPSDWWR� GHOO¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH� VXOOH� LPSUHVH�� LQ�

particolare nel contesto del digital marketing, è naturale focalizzarsi su una delle 

sue applicazioni più promettenti e rilevanti: la creazione di contenuti; che porta 

DOO¶DWWHQ]LRQH�XQD�SDUWLFRODUH�EUDQFD�GL�$,��TXHOOD�JHQHUDWLYD�  

L¶AI generativa rappresenta, infatti, la base su cui si sviluppano le soluzioni di 

content marketing più avanzate, consentendo alle aziende di esplorare nuove 

frontiere nella produzione e ottimizzazione dei contenuti digitali. Questo 

approfondimento è dunque essenziale per comprendere le dinamiche specifiche 

attraverso cui l¶AI sta ridefinendo il panorama della content creation.  

3ULPD�GL�DGGHQWUDUVL�QHO�FDPSR�VSHFLILFR�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD��q�HVVHQ]LDOH�FROORFDUH�

TXHVW¶XOWLPD�QHOOD�VXD�SDQRUDPLFD�JHQHUDOH��LQIDWWL��O¶evoluzione dei modelli basati 

sull¶intelligenza artificiale si articola in varie tipologie, ognuna con specifici ambiti 

di applicazione e potenzialità.  

,QQDQ]LWXWWR�� O¶intelligenza artificiale può essere suddivisa in diverse categorie, 

ciascuna con funzioni specifiche e ambiti di applicazione distinti. Questa 

classificazione si estende ulteriormente in base alla capacità e alla potenza dell¶AI, 
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con le distinzioni tra ANI, AGI e ASI che offrono una visione completa del 

panorama dell¶intelligenza artificiale. 

x ANI (Artificial Narrow Intelligence): L¶Artificial Narrow Intelligence, 

anche conosciuta come AI debole, è progettata per eseguire compiti specifici e 

limitati. Questo tipo di AI non possiede coscienza o comprensione generale, ma 

eccelle in compiti particolari come il riconoscimento vocale, la traduzione 

automatica o il gioco degli scacchi. L¶AI generativa, che crea nuovi contenuti 

basandosi sui dati appresi, rientra in questa categoria. Un esempio di ANI è 

ChatGPT, che genera testi coerenti e contestualizzati, ma non comprende realmente 

il significato delle sue risposte oltre l¶ambito dei dati su cui è stato addestrato. 

x AGI (Artificial General Intelligence): L¶Artificial General Intelligence, o 

AI generale, rappresenta un livello teorico di intelligenza artificiale capace di 

comprendere, apprendere e applicare conoscenze in un¶ampia gamma di compiti, 

emulando l¶intelligenza umana in maniera molto più completa. L¶AGI sarebbe in 

grado di trasferire conoscenze da un contesto a un altro, mostrando flessibilità 

cognitiva e autonomia decisionale simili a quelle umane. Tuttavia, questa forma di 

AI non è ancora stata realizzata e rimane un obiettivo a lungo termine della ricerca 

nel campo dell¶intelligenza artificiale. 

x ASI (Artificial Superintelligence): L¶Artificial Superintelligence, o AI 

superintelligente, è un concetto ipotetico che descrive un¶intelligenza artificiale che 

supera di gran lunga le capacità cognitive degli esseri umani in tutti i campi, 
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comprese creatività, risoluzione di problemi complessi e competenze sociali. L¶ASI 

rappresenterebbe una forma di intelligenza che potrebbe risolvere problemi 

attualmente irrisolvibili per l¶umanità, ma pone anche questioni etiche e di 

sicurezza significative, dato il suo potenziale impatto sul controllo e sulla gestione 

delle società umane. 

Accanto a queste classificazioni generali, l¶intelligenza artificiale si distingue infine 

anche per le sue applicazioni specifiche: 

- AI generativa. È progettata per creare nuovi contenuti (testi, immagini, codici o 

altre forme di output), basandosi su informazioni tramite cui è stata addestrata. 

Un esempio emblematico è ChatGPT, in grado di generare risposte e dialoghi 

simili a quelli umani, pur basandosi su set di dati preesistenti. 

- AI predittiva. È specializzata nel fare previsioni accurate sulla base di dati 

storici e tendenze attuali. È utilizzata in settori come il marketing e la finanza 

per anticipare comportamenti futuri e ottimizzare le strategie. Ad esempio, nel 

marketing programmatico, l¶AI predittiva può suggerire il momento ottimale 

per acquistare spazi pubblicitari, migliorando così l¶efficacia delle campagne. 

- AI basata sulle anomalie. È addestrata per riconoscere le regolarità e rilevare 

eventuali eccezioni. È particolarmente utile in ambiti come la sicurezza 

informatica, dove può identificare attività sospette che deviano dal normale 

traffico di rete, o nella gestione della supply chain, dove monitora le variazioni 

nella domanda per prevenire o risolvere problemi operativi in tempo reale. 
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- AI basata sulle decisioni. L¶AI basata sulle decisioni supporta la presa di 

decisioni complesse simulando il processo decisionale umano. Viene utilizzata 

per classificare e gestire informazioni, ad esempio nel servizio clienti, dove può 

automatizzare l¶instradamento delle e-mail verso i reparti corretti in base al 

contenuto del messaggio. 

7UD�TXHOOH�DSSHQD�FLWDWH��YHUUj�DQDOL]]DWR�LQ�SDUWLFRODUH�LO�UDPR�GHOO¶AI generativa, 

poiché considerata come una delle innovazioni più radicali nel campo della 

tecnologia contemporanea, che porta con sé una rivoluzione nella creazione di 

contenuti e oltre. 3HU�IRUQLUH�XQD�SDQRUDPLFD�FRPSOHWD�GHOO¶DUJRPHQWR�q�QHFHVVDULR�

parlare di 3 aspetti fondamentali:  origini e sviluppo, gli aspetti normativi ed infine 

le sue attuali applicazioni. 

1. Origini e sviluppo. 

L¶idea di utilizzare macchine capaci di generare contenuti non è nuova; le sue radici 

risalgono agli albori dell¶intelligenza artificiale stessa, con esempi pionieristici 

come l¶introduzione dei primi chatbot negli anni µ60. Tuttavia, è con lo sviluppo 

delle reti neurali profonde che si sono verificati i progressi più significativi in questo 

settore, aprendo la strada a una nuova era di creatività e automazione tecnologica. 

Un punto di svolta decisivo è stato l¶introduzione delle Generative Adversarial 

Networks (GANs) da parte di Ian Goodfellow nel 2014. Le GANs hanno segnato 

una vera e propria rivoluzione nell¶ambito della creazione di contenuti tramite 

intelligenza artificiale, grazie alla loro struttura unica, composta da due reti neurali 
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che operano in opposizione tra loro. La rete generativa ha il compito di creare nuovi 

dati, mentre la rete discriminativa valuta la qualità dei dati generati, determinando 

quanto questi siano realistici o coerenti rispetto ai dati di addestramento. Questo 

processo di competizione e miglioramento continuo tra le due reti permette alla 

GAN di produrre contenuti con un realismo e una qualità sempre maggiori.  

La capacità delle GANs di generare immagini, video, musica, testi che si avvicinano 

sempre di più alla produzione umana ha avuto un impatto profondo su vari settori, 

dalla moda all¶intrattenimento, dall¶arte alla scienza (Goodfellow et al., 2014). 

Parallelamente, un altro grande passo avanti nel campo dell¶intelligenza artificiale 

generativa è stato compiuto con l¶introduzione dei modelli di trasformazione, 

conosciuti anche come Transformer Models, sviluppati da Vaswani nel 2017. 

Queste architetture hanno rivoluzionato l¶elaborazione del linguaggio naturale 

(NLP) e l¶apprendimento automatico grazie ai loro meccanismi di attenzione, che 

consentono di elaborare interi testi in parallelo, piuttosto che in modo sequenziale. 

Questo approccio ha migliorato significativamente la capacità delle macchine di 

generare testi coerenti e pertinenti, superando le limitazioni dei modelli precedenti 

che faticavano a mantenere la coerenza su lunghe sequenze di dati. I Transformer 

Models sono alla base di molte delle applicazioni di AI generativa odierne, 

compresi strumenti come ChatGPT, che utilizzano queste tecnologie per creare testi 

complessi e articolati in risposta a input umani (Vaswani et al., 2017). 
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La creazione dei modelli di trasformazione è stata motivata dalla necessità di 

risolvere due problemi fondamentali che affliggevano i modelli di apprendimento 

automatico precedenti: la difficoltà di parallelizzazione e i limiti della memoria a 

lungo termine. Inizialmente, i dati venivano elaborati in modo sequenziale, il che 

rallentava notevolmente i processi di apprendimento e generazione. Inoltre, i 

modelli esistenti avevano difficoltà a conservare informazioni ricevute per un 

tempo prolungato, il che comprometteva la coerenza e la qualità dei contenuti 

generati. I Transformer Models, con la loro capacità di elaborare grandi quantità di 

dati contemporaneamente e di mantenere una memoria a lungo termine più 

efficiente, hanno superato queste sfide, permettendo lo sviluppo di applicazioni di 

AI generativa più avanzate e affidabili. 

2. Aspetti normativi. 

Con l¶espansione e l¶adozione crescente dell¶AI generativa, è emersa una chiara 

necessità di regolamentare il suo utilizzo, per garantire che questa tecnologia venga 

impiegata in modo etico e responsabile. In Italia, l¶uso dell¶intelligenza artificiale 

per la creazione di contenuti è disciplinato principalmente dal Regolamento 

Generale sulla Protezione dei Dati (GDPR), che stabilisce norme rigorose sulla 

raccolta, l¶utilizzo e la conservazione dei dati personali. Questo quadro normativo 

è fondamentale per tutelare la privacy e i diritti degli individui in un contesto in cui 

l¶AI gioca un ruolo sempre più centrale nella generazione di contenuti. Il Garante 

per la Protezione dei Dati Personali ha sottolineato l¶importanza della trasparenza 
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e della responsabilità nell¶uso dell¶AI generativa, promuovendo l¶informazione 

degli utenti sui rischi e le implicazioni di interagire con contenuti creati da macchine 

(Garante per la Protezione dei Dati Personali, 2023). 

A livello europeo, la Commissione Europea ha introdotto l¶AI Act, un quadro 

normativo approvato nel 2024, che classifica i sistemi di intelligenza artificiale in 

quattro categorie di rischio: minimo o trascurabile, limitato, alto e inaccettabile. 

Questo approccio mira a garantire che le tecnologie di AI generativa, specialmente 

quelle classificate come ad alto rischio, rispettino requisiti rigorosi di sicurezza, 

trasparenza e responsabilità. Inoltre, l¶AI generativa deve operare nel rispetto delle 

leggi sul diritto d¶autore, garantendo che i contenuti prodotti non violino i diritti di 

proprietà intellettuale esistenti. Queste normative sono essenziali per prevenire 

abusi e assicurare che l¶adozione dell¶AI generativa avvenga in un contesto di 

rispetto delle normative legali e dei diritti degli utenti (Martino, 2024). 

3. Campi di applicazione; 

Grazie ai continui progressi nel campo dell¶AI generativa, questa tecnologia sta 

rapidamente ridisegnando i confini di ciò che è possibile in numerosi settori, 

rivoluzionando il modo in cui viviamo, lavoriamo e comunichiamo. La sua capacità 

di creare contenuti originali e di alta qualità sta trasformando radicalmente diversi 

ambiti, offrendo nuove opportunità di innovazione e miglioramento dell¶efficienza 

operativa.  
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Nell¶arte, ad esempio, l¶AI generativa è diventata uno strumento prezioso per la 

creazione di opere d¶arte digitali che superano i limiti dell¶immaginazione umana, 

aprendo nuove frontiere per artisti e creatori.  

Nel campo della musica, l¶AI generativa sta rivoluzionando il processo 

compositivo, permettendo di generare brani musicali in vari stili senza l¶intervento 

umano, e rendendo possibile emulare compositori e generi musicali esistenti, 

aprendo nuove prospettive nella produzione musicale. 

Anche il design e la moda stanno beneficiando delle capacità dell¶AI generativa, 

che viene utilizzata per sviluppare nuove idee per prodotti, abiti e accessori, e per 

creare modelli 3D personalizzati in base alle esigenze specifiche dei clienti. 

L¶industria dell¶intrattenimento, pioniera nell¶adozione dell¶AI per la creazione di 

contenuti, sfrutta questa tecnologia per produrre sceneggiature per film e serie TV, 

sviluppare personaggi e trame per videogiochi, e creare script per video e podcast. 

Queste applicazioni stanno trasformando il modo in cui i contenuti vengono 

concepiti e realizzati, offrendo un livello di personalizzazione e creatività senza 

precedenti. 

In ambito medico, l¶AI generativa è ancora una novità, ma il suo potenziale è 

enorme. Le sue applicazioni vanno dalla generazione di dati sintetici per la ricerca 

e la formazione, al miglioramento delle diagnosi e alla creazione di nuovi farmaci. 

La capacità di generare grandi volumi di dati sintetici che rispettano la privacy, ma 

che sono utili per l¶addestramento di modelli medici e per la ricerca clinica, 
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rappresenta un passo avanti significativo nella medicina personalizzata e nella 

ricerca farmaceutica. 

Infine, nel marketing, l¶AI generativa si è affermata come una risorsa fondamentale 

per le aziende che cercano di distinguersi sul mercato con strategie creative e 

impattanti. Le sue applicazioni spaziano dall¶ideazione di campagne pubblicitarie 

innovative e prototipi di prodotti, alla valutazione del posizionamento dei brand e 

all¶ottimizzazione del customer journey. In particolare, la generazione di contenuti 

per il content marketing è un¶area di grande rilevanza, in cui l¶AI generativa offre 

la possibilità di produrre contenuti su larga scala, mantenendo al contempo un alto 

livello di personalizzazione e rilevanza per il target di riferimento. Questo tema sarà 

esplorato in dettaglio nelle sezioni successive, per evidenziare come l¶AI generativa 

stia ridefinendo il panorama del content marketing. 

 

2.2 AI GENERATIVA PER IL CONTENT MARKETING 

Come si è visto nel precedente capitolo, tra le principali tendenze attuali nel campo 

del content marketing spiccano l¶adozione di tecnologie innovative e l¶automazione 

dei processi creativi. In questo contesto, O¶$, generativa ha iniziato a delineare un 

nuovo orizzonte, proponendosi come una rivoluzione potenziale tanto celebrata 

quanto dibattuta. Questa tecnologia promette di trasformare radicalmente il modo 

in cui i contenuti vengono creati, personalizzati e distribuiti, offrendo nuove 

opportunità e sollevando al contempo interrogativi significativi sul futuro della 
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creatività umana nel marketing digitale. Il content marketing, sempre più 

dipendente dalla capacità di catturare e mantenere l¶attenzione in un mare infinito 

di dati e informazioni, vede nell¶AI generativa uno strumento di trasformazione 

profonda. La rapidità con cui questa tecnologia sta evolvendo solleva interrogativi 

significativi sulla sua integrazione nei processi creativi e gestionali, stimolando un 

dibattito acceso tra i professionisti del settore. 

Secondo un¶analisi condotta dal Content Marketing Institute nel 2024, le opinioni 

sul ruolo dell¶AI nel content marketing sono variegate e spesso contraddittorie. 

Mentre alcuni professionisti prevedono un¶adozione ubiqua dell¶AI generativa, altri 

esprimono preoccupazioni sulle possibili implicazioni, come la diluizione della 

qualità e l¶omogeneizzazione dei contenuti. Un punto di vista comune è che l¶AI, 

nonostante renda la creazione di contenuti più accessibile, potrebbe anche portare 

a un sovraccarico informativo, con volumi enormi di contenuti di bassa qualità che 

rischiano di non essere né letti né visti. L¶accento è posto sulla necessità di un 

approccio bilanciato che valorizzi l¶automazione dei processi senza sacrificare 

l¶originalità e la profondità che solo il tocco umano può garantire. Inoltre, 

l¶emergere di nuovi strumenti e processi per gestire le sfide poste dall¶AI generativa 

indica un periodo di transizione e adattamento, in cui la comprensione e la verifica 

dell¶autenticità dei contenuti generati diventano centrali (Hemalatha, 2023). 

Compreso il parere dei principali esperti di marketing, appare altresì interessante 

FRQVLGHUDUH�OR�VWDWR�GHOO¶DUWH�FLUFD�O¶XWLOL]]R�DWWXDOH�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�QHO�VHWWRUH�
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del content marketing. Per effettuare questo tipo di considerazioni, si è scelto di 

dare risposta a tre quesiti, che indagano aspetti differenti: in quanti la utilizzano? 

Per cosa la utilizzano?  Come la utilizzano? 

1. In quanti la utilizzano? 

La penetrazione dell¶AI nel content marketing mostra una crescita sostenuta. 

Statistiche recenti indicano che circa il 47% dei professionisti del marketing a 

livello globale ha già integrato forme di AI nelle proprie strategie, con una 

percentuale significativa che pianifica di farlo nei prossimi anni. In Italia, il trend è 

in linea con il contesto internazionale, sebbene con una certa cautela nell¶adozione 

dovuta a fattori culturali e strutturali che influenzano la velocità di adozione delle 

nuove tecnologie (Singh, 2023). 

2. Per cosa la utilizzano? 

Nel content marketing, l¶intelligenza artificiale generativa trova numerose 

applicazioni che spaziano dalla creazione alla distribuzione dei contenuti. 

Le principali aree di utilizzo includono: 

x Creazione di contenuti. L¶AI generativa può produrre testi, immagini e 

video, rendendo possibile la creazione automatizzata di contenuti su larga scala. Ad 

esempio, può generare articoli, post per social media, descrizioni di prodotti e 

persino sceneggiature per video o podcast, adattando il tono e lo stile alle esigenze 

specifiche del target. 
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x Ideazione di contenuti. L¶AI supporta i marketers nella generazione di idee 

per nuovi contenuti, suggerendo temi e argomenti rilevanti per ogni fase del funnel 

di vendita o basati su informazioni dettagliate sui clienti. Questo permette di 

mantenere una strategia di contenuti sempre fresca e allineata con le esigenze del 

pubblico. 

x Ottimizzazione dei contenuti. L¶AI è impiegata per affinare e migliorare i 

contenuti esistenti in vari modi. Ciò include l¶ottimizzazione SEO, attraverso la 

ricerca di parole chiave efficaci e la riscrittura dei contenuti per migliorarne la 

leggibilità e la rilevanza. L¶AI può anche aiutare nel rephrasing di testi, assicurando 

che i contenuti siano sempre aggiornati e pertinenti. 

x Creazione e gestione del calendario editoriale: L¶intelligenza artificiale può 

automatizzare la pianificazione dei contenuti, suggerendo, creando o gestendo 

calendari editoriali che si adattano dinamicamente alle esigenze del pubblico e alle 

tendenze di mercato. Questo consente una programmazione più efficace e una 

distribuzione dei contenuti più mirata. 

x Personalizzazione dei contenuti. L¶AI analizza i dati dei consumatori per 

personalizzare i contenuti in base alle preferenze individuali, migliorando 

l¶engagement e la customer satisfaction. Questo include la creazione di messaggi 

personalizzati per specifici segmenti di pubblico. 
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x Identificazione delle buyer personas. Attraverso l¶analisi di dati complessi, 

l¶AI segmenta il pubblico in modo più preciso, permettendo ai marketers di 

identificare e targetizzare le buyer personas con maggiore efficacia. 

x Analisi delle performance. L¶AI è fondamentale nell¶analisi delle 

performance dei contenuti, aiutando i professionisti del marketing a monitorare e 

ottimizzare le loro strategie in corso d¶opera attraverso l¶elaborazione di KPI 

avanzati. 

È utile analizzare quali, tra le applicazioni di AI generativa citate, siano le più 

utilizzate nel content marketing. Ad esempio, nel settore del retail, grandi marchi 

VWDQQR�LPSLHJDQGR�O¶$,�SHU�VYLOXSSDUH�SLDQL�HGLWRULDOL�FKH�VL�VLQFURQL]]DQR�LQ�WHPSR�

reale con le dinamiche di consumo, permettendo alle campagne pubblicitarie di 

adattarsi rapidamente alle fluttuazioni del mercato e alle preferenze emergenti dei 

FRQVXPDWRUL��7KHRGRULGLV�	�*NLNDV���������8Q¶DOWUD�DSSOLFD]LRQH�VLJQLILFDWLYD�q�

O¶XVR� GHOO¶$,� SHU ottimizzare i contenuti esistenti per la SEO, garantendo una 

maggiore visibilità organica nei motori di ricerca, un aspetto cruciale per il successo 

QHO�PDUNHWLQJ�GLJLWDOH��%DHN���������,QROWUH��O¶LGHQWLILFD]LRQH�GHOOH�EX\HU�SHUVRQDV�

è un altro ambito in FXL�O¶$,�RIIUH�XQ�JUDQGH�YDORUH��DQDOL]]DQGR�GDWL�FRPSOHVVL�SHU�

VHJPHQWDUH� LO�SXEEOLFR�FRQ�SUHFLVLRQH�H�PLJOLRUDUH� O¶HIILFDFLD�GHOOH�FDPSDJQH�GL�

marketing (Mirwan et al., 2023). 

La Figura 2.1 evidenzia in maniera più chiara la varietà e la profondità con cui 

queste strumentazioni sono integrate nei processi creativi e strategici del settore. Si 
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osserva che la ricerca di contenuti e idee tematiche rappresenta l¶uso principale 

delle tecnologie AI, con il 58% dei marketer che ne sfrutta le potenzialità. Ciò 

sottolinea l¶importanza crescente dell¶AI come strumento per l¶esplorazione e la 

definizione di aree di interesse pertinenti e attuali, che possono guidare l¶efficacia 

delle strategie di content marketing. 

Segue la riscrittura e la parafrasi di testi, utilizzati dal 52% dei professionisti. 

Questo riflette la necessità di adattare i contenuti esistenti a nuovi contesti o 

pubblici, mantenendo l¶originalità e l¶adeguatezza stilistica e semantica.  

Scrivere contenuti da zero, evidenziato dal 50% dei rispondenti, dimostra che l¶AI 

è vista non solo come uno strumento di supporto ma anche come un vero e proprio 

co-creatore capace di generare materiale inedito. 

La creazione di strategie di content marketing è un altro campo significativo di 

applicazione, con il 47% degli utilizzatori. L¶AI aiuta a delineare approcci strategici 

più informati e personalizzati, ottimizzando l¶efficacia complessiva delle 

campagne. L¶espansione di testi e l¶aggiunta di nuove idee e contenuti è praticata 

dal 40% dei professionisti, il che suggerisce che l¶AI contribuisce 

significativamente all¶arricchimento e all¶approfondimento dei contenuti esistenti. 

Le applicazioni successive, con percentuali leggermente inferiori ma comunque 

rilevanti, includono l¶ottimizzazione di copie per parole chiave specifiche, la ricerca 

di pubblico, il miglioramento della leggibilità e il tono di voce dei testi, nonché la 

scrittura di meta tag e l¶ottimizzazione per specifici pubblici. Questi dati 
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evidenziano come l¶AI sia impiegata per affinare dettagli tecnici e stilistici che 

possono avere un impatto diretto sulla visibilità e sull¶efficacia dei contenuti. 

Il grafico non solo mostra come l¶AI stia diventando un pilastro fondamentale nel 

content marketing, ma evidenzia anche la diversità delle sue attuali applicazioni, 

sottolineando l¶importanza di adottare questa tecnologia per mantenere la 

competitività e l¶efficienza in un settore in rapida evoluzione. Questa varietà di 

utilizzi riflette un¶integrazione sempre più profonda dell¶AI nelle strategie di 

marketing, indicando una tendenza che probabilmente continuerà a crescere e a 

evolversi nel prossimo futuro. 

Figura 2.1 Per cosa viene utilizzata l'AI generativa 

 

Fonte: https://www.semrush.com/goodcontent/content-marketing-blog/ai-content-marketing/. 

3. Come la utilizzano? 

L¶implementazione dell¶AI nel content marketing presenta notevoli differenze a 

seconda del contesto aziendale e delle necessità specifiche di ogni impresa. Sebbene 

https://www.semrush.com/goodcontent/content-marketing-blog/ai-content-marketing/
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alcune organizzazioni abbiano adottato soluzioni AI preconfezionate, che 

forniscono servizi standardizzati e facilmente integrabili, altre, soprattutto quelle 

con maggiori risorse, investono in soluzioni personalizzate. Queste ultime integrano 

l¶intelligenza artificiale in modo più profondo nelle operazioni quotidiane, 

permettendo un adattamento preciso ai processi aziendali. 

Tuttavia, nonostante l¶entusiasmo iniziale, emerge che la maggior parte delle 

aziende si avvicina all¶AI con una certa cautela (Figura 2.2). Secondo recenti dati, 

solo il 26% delle organizzazioni tecnologiche ha implementato linee guida 

specifiche per l¶uso degli strumenti di AI generativa, mentre un preoccupante 63% 

non ha ancora stabilito tali regolamentazioni, e l¶11% non è sicuro della loro 

esistenza QHOO¶l¶azienda. Questo quadro evidenzia una mancanza di governance 

strutturata, che potrebbe condurre a rischi etici e a standard di qualità non omogenei 

(Minina, 2023). 

Figura 2.2 ,Q�TXDQWL�XVDQR�OLQHH�JXLGD�SHU�XVDUH�O¶$,�JHQHUDWLYD 

 

 

 

 

 

Fonte: 
https://contentmarketinginstitute.com/articles/content-marketing-technology-research/. 

La sfida più grande per queste aziende è dunque quella di sviluppare un approccio 

ELODQFLDWR� FKH� LQWHJUL� OD� SRWHQ]D� GHOO¶DXWRPD]LRQH� $,� VHQ]D� FRPSURPHWWHUH�

https://contentmarketinginstitute.com/articles/content-marketing-technology-research/
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O¶DXWHQWLFLWj�H�OD�FUHDWLYLWj�XPDQD��6ROR�DWWUDYHUVR�XQD�UHJRODPHQWD]LRQH�FKLDUD�H�

PLUDWD�VL�SRWUj�JDUDQWLUH�FKH�O¶$,�QRQ�VRVWLWXLVFD�O¶LQJHJQR�FUHDWLYR�PD��DO�FRQWUDULR��

OR�DPSOLILFKL��UHQGHQGR�L�SURFHVVL�SL��HIILFLHQWL�H�DO�FRQWHPSR�SUHVHUYDQGR�O¶HVVHQ]D 

unica dei contenuti prodotti (Gao & Liu, 2022). 

2.3 UN NUOVO MODO DI FARE CONTENT CREATION 

2.3.1 AI generated content 

1HO� FRQWHVWR� GHO� FRQWHQW� PDUNHWLQJ�� O¶AI generativa rappresenta una delle 

innovazioni più significative e dibattute degli ultimi anni. Questa tecnologia, che 

utilizza modelli di apprendimento automatico avanzati per creare contenuti nuovi e 

originali, si distingue per la sua capacità di automatizzare e velocizzare processi 

che, fino a poco tempo fa, erano esclusivamente dominio umano.  

A differenza dei contenuti generati dagli esseri umani (human-generated content), 

FKH� ULFKLHGRQR� FUHDWLYLWj�� LQWXL]LRQH� H� WHPSR�� L� FRQWHQXWL� JHQHUDWL� GDOO¶$,� �$,-

JHQHUDWHG�FRQWHQW��VL�EDVDQR�VX�XQ¶DQDOLVL�GL�JUDQGL�TXDQWLWj�GL�GDWL�SUHHVLVWHQWL��

Questi dati, utilizzati per addestrare i modelli di AI, permettono alle macchine di 

apprendere le strutture linguistiche, i pattern visivi e altre caratteristiche distintive, 

creando contenuti che, pur essendo nuovi, mantengono una coerenza con il 

materiale su cui sono stati addestrati. (Cao et al., 2023). 

L¶AI generativa è in grado di creare diverse tipologie di contenuti, che possono 

essere classificati in tre macro-categorie principali: contenuti testuali, contenuti 
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visivi (immagini e video) e contenuti audio (musica, suoni, ecc.). Ogni categoria 

presenta una varietà di formati che possono essere generati autonomamente dalle 

AI, utilizzando modelli avanzati di apprendimento automatico. Questi strumenti 

non solo permettono di produrre contenuti su larga scala, ma lo fanno con una 

rapidità e una precisione che sarebbero difficili da raggiungere con metodi 

tradizionali. Di seguito, una Tabella riassuntiva (Tabella 2.1) delle categorie di 

contenuti generati dall¶AI, con esempi specifici e i sistemi AI più comunemente 

utilizzati per ogni tipo di contenuto: 

Tabella 2.1 Gli AI-generated content 
 

Tipologie di contenuti Sistemi AI Esempi aziendali 

Testuali - Articoli blog 
- Post sui social media 
- E-mail di marketing 

- Script per video o podcast 
- Sondaggi e quiz 

- Copy di landing page o pagine 
di categoria 

- Lead magnet 
- Sezioni FAQ 

- Creazione di sezioni di una 
pagina web (homepage, pagine 

contatti, ecc.) 

ChatGPT, Google 
Gemini, Jasper AI, 

Copy.ai 

HubSpot (blog articles), 
BuzzFeed (quiz 

creation) 

Visivi - Immagini per campagne 
pubblicitarie 

- Video promozionali 
- Design grafico 

- Illustrazioni 
- Modelli 3D 
- Concept art 

- Loghi 

DALL-E, 
Midjourney, Canva 

AI, Runway ML 

Nike (campaign visuals), 
IKEA (room layouts) 

Audio - Musica generativa 
- Colonne sonore per video 

- Effetti sonori 
- Voice-over automatizzati 

- Podcast audio editing  

Jukedeck, AIVA, 
Amper Music, 

Descript AI 

YouTube (background 
music), Endel 
(personalized 
soundscapes) 
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Nel contesto della creazione di contenuti testuali, l¶AI generativa ha raggiunto 

traguardi significativi. Strumenti come ChatGPT e Google Gemini sono diventati 

indispensabili per molte aziende, poiché consentono di generare testi di vario tipo, 

tra cui articoli, post sui social media, descrizioni di prodotti, e-mail di marketing, e 

persino script per video e podcast. Questi strumenti non solo aumentano la 

produttività, ma permettono anche di personalizzare i contenuti in base alle 

esigenze specifiche del target, migliorando così l¶efficacia delle strategie di content 

marketing (Hsu & Liou, 2021). Ad esempio, aziende del settore e-commerce 

sfruttano l¶AI per generare descrizioni di prodotti ottimizzate, che si adattano in 

tempo reale alle preferenze dei consumatori, migliorando l¶engagement e le 

conversioni (Divya & Urfi Mirza, 2024). 

Per quanto riguarda la creazione di immagini e video, l¶AI generativa ha mostrato 

potenzialità notevoli attraverso strumenti come DALL-E e altre piattaforme simili. 

Questi sistemi possono generare immagini realistiche a partire da semplici 

descrizioni testuali, aprendo nuove possibilità per il design grafico e la produzione 

di contenuti visivi. Ad esempio, nel settore della moda, l¶AI viene utilizzata per 

creare concept di abbigliamento personalizzati basati sulle tendenze emergenti o sui 

gusti individuali dei consumatori, offrendo così soluzioni innovative e 

personalizzate (Divya & Urfi Mirza, 2024). Inoltre, nel campo del marketing, l¶AI 

viene impiegata per generare contenuti visivi coerenti con l¶identità del marchio, 

migliorando l¶efficienza dei processi creativi senza compromettere la qualità. 
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Anche nel campo della produzione musicale e audio, l¶AI generativa sta 

rivoluzionando l¶industria. Un esempio significativo è rappresentato da V2A, un 

sistema sviluppato da DeepMind per la creazione automatizzata di colonne sonore 

e suoni per video. Questo strumento consente di comporre musiche personalizzate 

che si adattano perfettamente alle esigenze del progetto creativo, offrendo soluzioni 

innovative per la produzione musicale nell¶era digitale (Chatgpt, 2023). 

Nell¶industria cinematografica, ad esempio, registi e produttori stanno iniziando a 

sfruttare l¶AI per generare colonne sonore uniche, che arricchiscono la narrazione 

visiva con una precisione e una creatività difficilmente raggiungibili attraverso 

metodi tradizionali. 

L¶AI generativa, quindi, offre opportunità straordinarie per trasformare il modo in 

cui i contenuti vengono creati e distribuiti. Tuttavia, il suo utilizzo richiede una 

comprensione profonda delle sue capacità e limitazioni, nonché un impegno 

costante per mantenere standard elevati di qualità e integrità (Cao et al., 2023). Con 

l¶evoluzione continua della tecnologia, l¶AI generativa è destinata a svolgere un 

ruolo sempre più centrale nella content creation, ridefinendo le dinamiche del 

marketing digitale e oltre (Yao et al., 2024). 

2.3.2 Benefici e limiti 

La crescente adozione dell¶intelligenza artificiale generativa nel content marketing 

ha stimolato studi e ricerche volti a valutarne i risultati rispetto ai metodi 

tradizionali di creazione di contenuti, gestiti interamente da esseri umani. Da queste 
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indagini, è emerso che gli AI-generated content presentano una serie di benefici 

significativi che stanno rapidamente trasformando il modo in cui i contenuti 

vengono creati, distribuiti e ottimizzati. Tuttavia, non mancano le sfide e i limiti 

che necessitano di una riflessione attenta per garantire un utilizzo responsabile ed 

efficace di queste tecnologie (Tabella 2.2) 

Tabella 2.2 Benefici e limiti degli AI-generated content 

Benefici Limiti 

Velocità di produzione Legame emotivo con audience 

Efficienza di costo Privacy 

Ottimizzazione SEO Proprietà intellettuale 

0LJOLRUDUH�O¶HQJDJHPHQW Qualità e autenticità dei contenuti 
 

Diffusione di fake news 
 

Impatto sulle figure professionali 

I risultati di diversi studi mostrano che uno dei principali benefici dell¶AI generativa 

è quello di essere in grado di produrre contenuti con una velocità e una scalabilità 

significativamente superiori rispetto ai metodi tradizionali. Grazie alla sua capacità 

di analizzare e apprendere da enormi quantità di dati, l¶AI può generare testi, 

immagini e video in tempi estremamente ridotti; Questo permette alle aziende di 

rispondere prontamente alle dinamiche del mercato, lanciando campagne e 

FRQWHQXWL�LQ�WHPSL�VWUHWWLVVLPL��/D�UDSLGLWj�GHOO¶$,�QHO�JHQHUDUH�FRQWHQXWL�FRQVHQWH�

inoltre di sfruttare al meglio le opportunità di marketing legate a eventi o tendenze 

WHPSRUDQHH�� PLJOLRUDQGR� O¶DJLOLWj� VWUDWHJLFD� GHOOH� LPSUHVH� �&DR� HW� DO��� ������ 
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Inoltre, l¶uso dell¶AI riduce i costi associati alla produzione di contenuti, rendendo 

possibile un risparmio economico rilevante rispetto ai processi tradizionali. 

5LJXDUGR�LQYHFH�O¶LPSDWWR�FRPSOHVVLYR�VXOOH�VWUDWHJLH�GL�FRQWHQW�PDUNHWLQJ�GHOOH�

aziende, un vantaggio rilevante dell¶AI generativa è la sua capacità di ottimizzare i 

contenuti per i motori di ricerca (SEO). Grazie alla sua capacità di analizzare grandi 

volumi di dati e di identificare le parole chiave più rilevanti, l¶AI può generare testi 

ottimizzati che migliorano il posizionamento organico nei risultati di ricerca, 

aumentando la visibilità dei contenuti (Hsu & Liou, 2021). 

Un altro aspetto riguarda l¶efficacia dei contenuti generati dall¶AI in termini di 

engagement. Alcuni studi indicano che i contenuti creati dall¶AI possono ottenere 

risultati simili, se non superiori, a quelli umani in termini di visualizzazioni e click-

through rate, grazie alla capacità dell¶AI di personalizzare i messaggi in base ai dati 

demografici e comportamentali degli utenti. $G�HVHPSLR��O¶$,�SXz�DGDWWDUH�LO�WRQR��

lo stile e il formato dei contenuti per soddisfare le aspettative specifiche di diversi 

VHJPHQWL� GL� PHUFDWR�� PLJOLRUDQGR� FRVu� OD� TXDOLWj� GHOO¶LQWHUD]LRQH� WUD� PDUFKLR� H�

consumatore (Divya & Urfi Mirza, 2024). 

Nonostante i benefici, l¶adozione dell¶AI generativa nel content marketing 

comporta anche una serie di sfide e limiti. Innanzitutto, quando si analizzano i livelli 

più profondi di engagement, come la fedeltà del cliente o la percezione del brand, 

emerge che i contenuti creati dagli esseri umani tendono ancora a essere più efficaci 

nel costruire un legame emotivo con il pubblico (Lieb, 2021). 
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Uno dei principali problemi è legato alla privacy. L¶AI, per funzionare 

efficacemente, richiede l¶accesso a grandi quantità di dati personali, il che solleva 

preoccupazioni significative riguardo alla protezione dei dati degli utenti. La 

gestione inadeguata di questi dati può portare a violazioni della privacy, con 

conseguenze legali e reputazionali per le aziende coinvolte (Hsu & Liou, 2021). 

Un¶altra sfida è rappresentata dalla proprietà intellettuale. La generazione 

automatica di contenuti pone questioni complesse su chi detiene i diritti sui 

contenuti creati dall¶AI. Le leggi attuali in molti paesi non sono ancora pienamente 

attrezzate per affrontare le problematiche legate alla proprietà dei contenuti generati 

da macchine, il che può portare a controversie legali e incertezze per le aziende che 

utilizzano queste tecnologie (Lieb, 2021). 

La qualità dei contenuti generati dall¶AI è un¶altra preoccupazione. Sebbene l¶AI 

possa produrre grandi volumi di contenuti rapidamente, diversi studi hanno 

evidenziato che la qualità di questi contenuti non sempre è all¶altezza delle 

aspettative. I testi generati possono risultare ripetitivi o persino errati, 

compromettendo la credibilità dell¶azienda e l¶efficacia delle campagne di 

marketing. Inoltre, spesso mancano della profondità e dell¶originalità che 

caratterizzano le opere create da esseri umani. In particolare, la creatività umana, 

con la sua capacità di innovare e di pensare fuori dagli schemi, rimane un elemento 

difficile da replicare per l¶AI, che tende a basarsi su modelli e pattern predefiniti, 
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limitando la possibilità di creare contenuti veramente unici e innovativi (Divya & 

Urfi Mirza, 2024). 

L¶autenticità dei contenuti è strettamente legata alla qualità. I consumatori tendono 

a fidarsi di contenuti che percepiscono come autentici e genuini, e la generazione 

automatica di contenuti rischia di minare questa percezione. Se i consumatori 

scoprono che i contenuti che stanno leggendo o guardando sono stati creati da 

un¶AI, potrebbero diventare scettici riguardo alla sincerità del messaggio, 

riducendo così l¶efficacia delle campagne di marketing (Hsu & Liou, 2021). 

La diffusione di fake news è un altro rischio associato all¶AI generativa. L¶AI può 

essere utilizzata per creare contenuti ingannevoli o falsi che possono essere diffusi 

rapidamente attraverso i social media e altre piattaforme digitali. Questo non solo 

mette a rischio la reputazione delle aziende coinvolte, ma può anche avere gravi 

implicazioni per la società nel suo complesso, contribuendo alla disinformazione e 

alla manipolazione dell¶opinione pubblica (Yao et al., 2024). 

Infine, l¶introduzione dell¶AI generativa nel content marketing solleva 

preoccupazioni significative riguardo al futuro delle figure professionali che 

attualmente si occupano della creazione di contenuti. L¶automazione crescente 

potrebbe portare a una riduzione della domanda di creativi umani, con la 

conseguente perdita di posti di lavoro nel settore. Questo scenario richiede una 

riflessione profonda sul ruolo futuro dei professionisti del content marketing, che 

potrebbero dover adattarsi a nuovi ruoli che combinano competenze creative e 
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tecniche, come la supervisione e l¶ottimizzazione dei contenuti generati dall¶AI, 

piuttosto che la loro creazione diretta (Hartmann et al., 2023). 

In conclusione, sebbene l¶AI generativa offra opportunità straordinarie per 

migliorare l¶efficienza e l¶efficacia del content marketing, la sua adozione non è 

priva di rischi e sfide.  

Risulta evidente l¶importanza di approfondire ulteriormente le performance dell¶AI 

generativa, soprattutto in un contesto empirico che confronti direttamente i risultati 

RWWHQXWL� GDOO¶$,� FRQ� TXHOOL� SURGRWWL� GDJOL� HVVHUL� XPDQL�� al fine di ottenere una 

panoramica completa su come e quando questa tecnologia possa effettivamente 

superare o integrare il lavoro umano in questo settore. Sarà proprio questo lo scopo 

GHL�SURVVLPL�FDSLWROL�GHOO¶HODERUDWR��L�TXDOL�HVSORUHUDQQR�LO�VXGGHWWR�WHPD�DWWUDYHUVR�

XQ¶LQGDJLQH�Vperimentale eseguita in diversi ambiti del content marketing. 
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&$3,72/2����/¶,1'$*,1( EMPIRICA 

3.1 OBIETTIVI E METODOLOGIA 

Come si è potuto appurare dai capitoli precedenti, il fenomeno emergente GHOO¶$,�

generativa non è più trascurabile: molte imprese ormai O¶KDQQR�LQWHJUDWD in diversi 

processi aziendali, altre si stanno organizzando internamente perché prevedono di 

farlo, quelle più prudenti invece sono in fase di valutazione, aspettando di mandare 

avanti le altre per osservarne i risultati ed infine altre ancora, invece, sono 

completamente ignare delle potenzialità che si celano dietro questa tecnologia. 

Risulta quindi sempre più importante oggi arricchire la letteratura esistente di studi 

ULJXDUGDQWL�O¶DSSOLFD]LRQH�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�QHO�FRQWHQW�PDUNHWLQJ��VRSUDWWXWWR�SHU�

la creazione vera e propria di contenuti. /¶HODERUDWR�KD�OR�VFRSR�GL�GDUH�XQ�SLFFROR�

contributo in questo senso, cercando di rispondere ad una principale domanda di 

ricerca: ³&RPH�SHUIRUPD�HIIHWWLYDPHQWH�O¶$,�JHQHUDWLYD�QHOOD�FUHD]LRQH�GL�FRQWHQXWL�

GLJLWDOL� GL� PDUNHWLQJ"´. Rispondere a questa domanda significa fornire una 

panoramica sulle FDSDFLWj�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�LQ�TXHVWR�DPELWR��XWLOH�VRSUDWWXWWR�D�

quelle aziende più incerte o non consapevoli citate poco fa, per capire se abbia senso 

iniziare a pensare di integrare questa tecnologia e, eventualmente, per che cosa in 

specifico. Inoltre, dalla generale domanda di ricerca ne discendono altre, correlate 

specialmente al futuro del ruolo dei professionisti di content marketing: ³&RPH�

lavoreranno insieme AI e essere umano"´� ³6L� SXz� SHQVDUH� DG� XQD� JUDGXDOH�

sostituzione dei content marketers D�IDYRUH�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD"´� 
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Per dare risposta ai suddetti quesiti è stato scelto un metodo sperimentale, basato 

sulla realizzazione di test su due principali campi di azione del content marketing: 

LO�EORJ�H�O¶H-mail. 

In particolare, SHU�FRPSUHQGHUH�DSSLHQR�LO�UXROR�H�O¶LPSDWWR�GHOO¶$,�JHQHUDWLYD�QHO�

content marketing, è fondamentale confrontarla con i FRQWHQXWL�JHQHUDWL�GDOO¶XRPR, 

che storicamente hanno dominato questo campo. Per ciascuno dei due esperimenti 

sono stati, infatti, creati due parti speculari: una composta solo da AI-generated 

FRQWHQW� �FKH�YHUUj�FKLDPDWD�³$,´��H�XQD�FRUULVSHWWLYD�FRQWHQHQWH�HVFOXVLYDPHQWH�

human-JHQHUDWHG�FRQWHQW��FKH�YHUUj�FKLDPDWD�³KXPDQ´���OH�FXL�prestazioni verranno 

messe a paragone nel capitolo successivo, al fine di comprendere al meglio come 

la macchina performa rispetto al classico lavoro manuale. 

Prima di procedere alla descrizione dei due esperimenti è importante specificare 

degli aspetti inerenti la metodologia di creazione degli stessi. 

Innanzitutto, si è deciso di creare i contenuti human e AI di entrambi gli esperimenti 

LQ� PDQLHUD� DVLQFURQD�� LQ� SDUWLFRODUH�� SHU� QRQ� FRPSURPHWWHUH� O¶DXWHQWLFLWj� GHl 

processo creativo umano, si è proceduto a creare dapprima i contenuti human e solo 

successivamente quelli che sarebbero andati a confluire nella parte AI. Inoltre, per 

non influenzare O¶DWWHQGLELOLWj�GHL�risultati in alcun modo, si è cercato di mettere lato 

AI e lato human su posizioni più simili possibili sotto diversi punti di vista: 

- Al modello di intelligenza artificiale utilizzato sono sempre state date 

indicazioni da rispettare per far combaciare contenuti AI e human su alcune 
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caratteristiche del contenuto (ad esempio, lunghezza, numero di immagini) che 

avrebbero potuto LQFLGHUH�LQ�TXDOFKH�PRGR�VXOO¶HVLWR�GHL�ULVXOWDWL�� 

- Allo stesso modo, il SURFHVVR�GL�FUHD]LRQH�GHOO¶$,�q�DYYHQXWR�VXOOD�EDVH�GHOOH�

stesse indicazioni e informazioni di cui il team human era a disposizione per 

creare il proprio contenuto. 

- /¶LQWHUYHQWR� XPDQR� VXL� SURGRWWL� GHOO¶AI è stato ridotto al minimo per non 

manipolare le decisioni prese GD� TXHVW¶XOWLPD e quindi non compromettere 

O¶LQGDJLQH�� 6L� q� LQWHUYHQXWL� HFFH]LRQDOPHQWH� VROR� ODGGRYH� VWUHWWDPHQWH�

necessario, ovvero qualora O¶RXWSXW�GHOO¶$,�fosse considerato inaccettabile per 

LO� FRQWHVWR�GHOO¶HVSHULPHQWR�R�QRQ� FRUULVSRQGHsse alle indicazioni fornite. In 

quel caso si è cercato di far comunque ricreare il contenuto al sistema, 

chiedendo allo stesso di correggersi o riformulando il prompt fornito per la 

creazione del contenuto non idoneo. 

,�WHVW�VRQR�VWDWL�VYROWL�QHOO¶DPELWR�GL�XQ�FRQWHVWR�D]LHQGDOH��FRVWLWXLWR�GD�XQ¶LPSUHVD�

operante nel settore della consulenza in tema di digital marketing: Adiacent S.r.l..; 

in termini di AI generativa, è stato impiegato lo strumento di ChatGPT 4.0. 

 

3.1.1 Adiacent S.r.l. 

Il processo di sviluppo e analisi di risultati di entrambi gli esperimenti presentati, è 

avvenuto in collaborazione con Adiacent S.r.l., operatore di riferimento in Italia nel 

settore della customer e business experience.  
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Adiacent è un hub di competenze trasversali: mettendo insieme capacità 

consulenziali con competenze di industry, tecnologiche e di dara analysis ed infine 

capacità tecniche di delivery e di marketing. /¶RELHWWLYR è quello di aiutare le 

aziende a cogliere tutte le opportunità offerte oggi dal mercato semplificando e 

velocizzando processi e risultati, abilitando la crescita dei clienti sia sui mercati 

domestici che internazionali utilizzando il digitale come leva di sviluppo. 

$GLDFHQW�FRQWD�XQ�RUJDQLFR�GL�����HVSHUWL�GLJLWDOL����VHGL�LQ�,WDOLD�H���DOO¶HVWHUR (tra 

cui Hong Kong, Madrid e Shaghai), inoltre è diventata società benefit, integrando 

nel proprio DNA aziendale una forte valorizzazione  GHOO¶LPSHJQR� VRFLDOH� H�

ambientale. 9DQWD� SL�� GL� ���� GL� FHUWLILFD]LRQL� WHFQRORJLFKH� SHU� O¶XWLOL]]R� GL�

piattaforme e strumenti globali in grado di generare valore e una moltitudine di 

SDUWQHUVKLS�FRQ�L�SULQFLSDOL�SOD\HU�LQWHUQD]LRQDOL�GHOO¶,7��LQROWUH��GDO���IHEEUDLR������

Adiacent fa parte del gruppo SeSa S.p.A., leader in italia nel settore ICT. 

Adiacent riconosce nel digitale, il motore trainante del cambiamento. Lo slogan che 

JXLGD�RJQL�D]LRQH�GHOO¶D]LHQGD�q�³GLJLWDO�FRPHV�WUXH´��SHU�$GLDFHQW�OD�VFHOWD�GHOOH�

migliori tecnologie è il requisito fondamentale per la realizzazione di progetti di 

successo. Coerentemente, la nuova organizzazione di cui fa parte Adiacent è 

finalizzata alla costante ricerca di ampliamento di competenze e specializzazioni in 

ambito tecnologico, XQR� LQ� SDUWLFRODUH� q� UDSSUHVHQWDWR� GDOO¶$,�� Ê� SRVVLELOH�

inquadrare le competenze di Adiacent sul tema AI attraverso la moltitudine di 

soluzioni ad alto valore tecnologico sviluppate negli anni per i propri clienti, alcuni 
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esempi di queste: un sistema di Forecasting in ambito GDO, una soluzione per la 

previsioni di anomalie in produzione, ³$/'2´��RVVLD�un detector che individua 

caratteristiche ed emozioni dei visitatori di un punto vendita HG�LQILQH�³)DFHEOXU´� 

un sistema progettato per gestire immagini, applicando una sfocatura sui volti 

individuati per garantire la privacy delle persone ritratte.  

1HOO¶DPELWR� VSHFLILFR� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD invece, l¶D]LHQGD� KD� recentemente 

sviluppato una soluzione di customer care senza precedenti FKH�LQWHJUD�O¶=HQGHVN��

famosa piattaforma di helpdesk e customer support, con il potere di ChatGPT di 

comprendere e generare testi autonomamente. I vantaggi offerti da questa 

soluzione, (quali gestione di volumi più elevati, personalizzazione delle risposte in 

base alle esigenze specifiche, riduzione dei costi operativi e conseguente 

allocazione efficiente delle risorse umane ed infine scalabilità), ha portato la stessa 

ad essere premiata a livello EMEA da Zendesk come soluzione ad alto valore 

aggiunto per la Customer Experience challenge. 

,QROWUH��O¶D]LHQGD�ha iniziato a testare O¶$,�JHQHUDWLYD integrandola in vari processi 

interni; ad oggi viene impiegata principalmente per i seguenti scopi: fRUQLUH�XQ¶LGHD�

di base su contenuti da proporre per un sito, consigli su parole-chiave o strutture 

della pagina da utilizzare per determinati contenuti o query, ottimizzazioni di tag 

Title e metatag Description di determinate pagine, creazione di presentazioni basate 

su idee o contenuti preesistenti, suggerimenti su script di programmazione, 
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indicazioni su configurazioni di strumenti di Analytics o Advertising, creazione di 

annunci per campagne pubblicitarie su web 

In conclusione, quella con Adiacent è una collaborazione con vantaggi a due vie: 

GD� XQ� ODWR�� O¶D]LHQGD� KD�PHVVR� D� GLVSRVL]LRQH� OD� VXD� SOXULHQQDOH� HVSHULHQ]D� nel 

digital��FRPH�VXSSRUWR�DOOD� UHDOL]]D]LRQH�GHOO¶LQGDJLQH�GL�TXHVWR�progetto di tesi. 

'DOO¶DOWUD�SDUWH��per Adiacent questi esperimenti rappresentano XQ¶RFFDVLRQH�SHU�

permettere aOO¶D]LHQGD stessa di approfondire ulteriormente le potenzialità che si 

FHODQR�GLHWUR�O¶$,�JHQHUDWLYD��al fine di valutare una possibile integrazione ancora 

più profonda di quHVWD�WHFQRORJLD�DOO¶LQWHUQR�GHOO¶D]LHQGD�  

 

3.1.2. ChatGPT 4.0 

Per la realizzazione degli AI-generated content, si è scelto di utilizzare ChatGPT 

nella sua versione più recente e sofisticata, la 4.0, che si distingue nettamente 

rispetto ad altre alternative disponibili sul mercato. Questa decisione non è stata 

casuale, ma guidata dalla necessità di utilizzare uno strumento di intelligenza 

artificiale che potesse garantire una combinazione di precisione, velocità e capacità 

di generare contenuti di alta qualità. ChatGPT 4.0 rappresenta attualmente uno dei 

modelli più avanzati disponibili, e la sua architettura è stata progettata per 

rispondere in modo efficace e coerente alle richieste complesse, sia in ambito 

testuale che visivo. Questa superiorità tecnologica lo rende un candidato ideale per 
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le applicazioni nel marketing digitale, dove l¶accuratezza e la pertinenza dei 

contenuti sono fondamentali per il successo delle campagne. 

In particolare, la decisione di impiegare ChatGPT 4.0 per la creazione dei contenuti 

DOO¶LQWHUQR� GHJOL� HVSHULPHQWL� è frutto di XQ¶DQDOLVL� FRPSDUDWLYD� DSSURIRQGLWD, 

innanzitutto rispetto ad altri sistemi di intelligenza artificiale disponibili sul 

mercato, come Google Gemini e altre soluzioni emergenti, e in secondo luogo 

rispetto gli altri modelli disponibili di ChatGPT. Di seguito verranno quindi 

argomentati i fattori che hanno determinato, in primis, la scelta del modello 

ChatGPT e, successivamente, della sua versione 4.0 in particolare. 

Nel panorama delle soluzioni di intelligenza artificiale disponibili, ChatGPT 4.0 si 

distingue rispetto ad altri sistemi come Google Gemini, grazie a una serie di 

vantaggi chiave. Innanzitutto, ChatGPT ha una diffusione e un¶adozione molto più 

ampia, supportata da una comunità di utenti e sviluppatori che contribuiscono 

continuamente al suo miglioramento. Questo aspetto garantisce non solo un 

supporto tecnico più solido, ma anche un aggiornamento continuo delle sue 

funzionalità, rendendolo più affidabile per l¶uso in contesti professionali. 

Inoltre, ChatGPT 4.0 si differenzia per la sua capacità di comprendere e processare 

prompt complessi, gestendo input articolati con una precisione che altri modelli non 

riescono a raggiungere. Google Gemini, pur essendo un¶alternativa valida, non 

offre lo stesso livello di coerenza narrativa e stilistica, il che limita la sua efficacia 
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in applicazioni che richiedono un alto grado di personalizzazione del contenuto, 

come le campagne di marketing mirate. 

Un altro aspetto cruciale è l¶integrazione nativa di ChatGPT 4.0 con la generazione 

di immagini, un¶area in cui altri sistemi spesso richiedono strumenti separati o 

presentano limitazioni significative. Questo rende ChatGPT 4.0 una soluzione più 

versatile e completa per la creazione di contenuti multimediali, consentendo di 

sviluppare campagne di marketing che combinano in modo efficace testo e 

immagini all¶interno di un¶unica piattaforma. 

Pertanto, sebbene questi modelli offrano funzionalità avanzate, ChatGPT 4.0 si è 

dimostrato superiore sotto diversi aspetti critici. In primo luogo, la sua maggiore 

diffusione e il consolidato successo in vari settori industriali ne fanno uno strumento 

affidabile e ampiamente testato. ChatGPT 4.0 ha infatti dimostrato di poter 

rispondere alle esigenze di una vasta gamma di settori, dalla finanza al retail, 

SDVVDQGR�SHU�OD�VDQLWj�H�O¶LQWUDWWHQLPHQWR��FRQIHUPDQGRVL�FRPH�XQD�GHOOH�VROX]LRQL�

più versatili e potenti sul mercato. 

Per comprendere appieno, invece, le ragioni dietro la più specifica scelta della 

versione a pagamento 4.0 rispetto le altre disponibili, è necessario considerare 

O¶HYROX]LRQH�VWRULFD�GHL�PRGHOOL�GL� OLQJXDJJLR�VYLOXSSDWL�GD�2SHQ$,��/D�VWRULD�GL�

&KDW*37� q� XQD� WHVWLPRQLDQ]D� GHOO¶LQFHVVDQWH� SURJUHVVR� WHFQRORJLFR� QHO� FDPSR�

GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH��:X�HW�DO����������'DOOD�VXD�SULPD�LWHUD]ione, ChatGPT 

si è evoluto significativamente, migliorando di volta in volta sia in termini di 
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capacità di comprensione del linguaggio naturale, sia in termini di generazione di 

contenuti. Infatti, ChatGPT 3.0 e 3.5, segnavano già un notevole passo avanti 

rispetto ai modelli iniziali, grazie alla loro capacità di generare risposte più coerenti 

e contestualizzate, pHUz�FRQ�&KDW*37�����VL�q�YHULILFDWD�XQ¶HYROX]LRQH�ancora più 

significativa rispetto alla versione 3.5.  

Una delle principali differenze tra ChatGPT 3.5 e 4.0 riguarda la capacità di accesso 

a dati recenti: mentre la versione 3.5 si basava esclusivamente su dati addestrati fino 

al 2021 e non poteva aggiornarsi autonomamente, ChatGPT 4.0 integra plugin di 

ricerca online, consentendo al modello di attingere a informazioni aggiornate in 

tempo reale. Questa funzionalità è cruciale in contesti dove la tempestività delle 

informazioni è determinante per il successo, come nel marketing digitale, dove le 

tendenze e le esigenze dei consumatori cambiano rapidamente. 

Un altro miglioramento significativo è la velocità di elaborazione. ChatGPT 3.5, 

pur essendo un modello avanzato, a volte presentava ritardi nella generazione di 

risposte, soprattutto quando doveva elaborare input complessi o richieste articolate. 

ChatGPT 4.0, invece, è stato ottimizzato per gestire queste situazioni con maggiore 

efficienza; il modello 4.0 è in grado di generare risposte in tempi più brevi, 

mantenendo al contempo la qualità e la coerenza del contenuto prodotto. Questa 

velocità migliorata non solo aumenta l¶efficienza operativa, ma riduce anche il 

tempo necessario per iterazioni multiple, il che è particolarmente utile in processi 

creativi o di produzione di contenuti su larga scala. 
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Inoltre, l¶architettura di ChatGPT 4.0 è stata riprogettata per gestire input complessi 

in modo più efficace rispetto alla versione 3.5. La versione 3.5, pur essendo capace 

di gestire input articolati, poteva talvolta incontrare difficoltà nel mantenere una 

coerenza narrativa e stilistica quando si trattava di contenuti molto lunghi o 

complicati. ChatGPT 4.0, al contrario, grazie a miglioramenti nel suo algoritmo di 

apprendimento automatico, riesce a processare questi input con maggiore 

precisione, riducendo il carico computazionale e rendendo il processo di 

generazione di contenuti più sostenibile a lungo termine. Questa capacità di 

mantenere coerenza e precisione, anche in situazioni complesse, rappresenta un 

significativo passo avanti rispetto al 3.5, rendendo la versione 4.0 una scelta 

preferibile per applicazioni che richiedono un alto livello di raffinatezza e dettaglio. 

Come anticipato, un aspetto particolarmente innovativo di ChatGPT 4.0 è il 

supporto esteso per la generazione di contenuti visivi, un miglioramento reso 

possibile dall¶integrazione con DALL-E 3. DALL-E 3, un modello avanzato di 

generazione di immagini, è stato integrato direttamente all¶interno di ChatGPT 4.0, 

permettendo di creare non solo testi, ma anche contenuti multimediali completi 

all¶interno di un¶unica piattaforma. Questa integrazione rappresenta un vantaggio 

significativo rispetto a ChatGPT 3.5, che non disponeva di tali capacità avanzate 

per la generazione di immagini e richiedeva l¶uso di strumenti esterni per ottenere 

contenuti visivi. L¶integrazione di DALL-E 3 in ChatGPT 4.0 è particolarmente 

utile in contesti come quello del content marketing, dove la combinazione di testo 
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e immagini è fondamentale per catturare l¶attenzione del pubblico e veicolare il 

messaggio in modo efficace. Mentre ChatGPT 3.5 era limitato alla sola generazione 

testuale, ChatGPT 4.0, grazie a DALL-E 3, può generare immagini coerenti con il 

contenuto testuale, senza dover ricorrere a strumenti esterni. Questo non solo 

semplifica il processo creativo, ma permette anche una maggiore coerenza e 

integrazione tra i vari elementi del contenuto, conferendo un vantaggio competitivo 

rispetto ad altre soluzioni di AI che si limitano alla generazione di testo. 

In conclusione, nonostante i progressi segnati da ChatGPT 3.0 e 3.5, queste versioni 

SUHVHQWDYDQR� DOFXQH� OLPLWD]LRQL�� FRPH� O¶LQFDSDFLWj� GL� DFFHGHUH� D� LQIRUPD]LRQL�

aggiornate o la difficoltà nel gestire richieste particolarmente complesse o articolate 

(Marcel et al., 2023). &RQ�O¶XOWLPD�YHUVLRQH����, OpenAI ha introdotto una serie di 

PLJOLRUDPHQWL�VLJQLILFDWLYL�FKH�KDQQR�GHWHUPLQDWR�OD�VFHOWD�GL�TXHVW¶XOWLPD�SHU�OD�

costruzione degli esperimenti di questo elaborato. 

Una volta chiariti i motivi che hanno portato alla scelta del modello in questione, è 

necessario anche passare ad una visione più pratica, inerente funzionamento di 

TXHVW¶XOWLPR: come si creano contenuti con ChatGPT 4.0? 

Il processo di creazione di contenuti da parte dell¶intelligenza artificiale, noti come 

AI-Generated Content (AIGC), si basa su un¶interazione tra istruzioni umane e 

algoritmi di intelligenza artificiale (Wu et al., 2023). Queste istruzioni, chiamate 

³prompt´, sono fondamentali poiché dalla loro ³bontà´ dipende la qualità del 

contenuto generato (Lund et al., 2023). In altre parole, il successo del contenuto 
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JHQHUDWR�GLSHQGH� LQ�JUDQ�SDUWH�GDOOD�FDSDFLWj�GHOO¶XWHQWH�GL�FRPXQLFDUH� LQ�PRGR�

chiaro e strutturato ciò che desidera ottenere (Benet, 2023). Pertanto, per ottenere 

un buon output, è essenziale costruire un prompt efficace. Questo concetto ha 

portato a considerare l¶importanza di un approccio ingegneristico nella costruzione 

del prompt, noto come ³prompt engineering´. Il prompt engineering è la disciplina 

che si occupa dell¶arte di formulare le richieste in modo tale da ottenere dal modello 

risposte pertinenti e accurate rispetto alle esigenze dell¶utente (Hua et al., 2023). 

Questo processo non è lineare e richiede un¶interazione continua tra l¶utente e il 

modello per affinare progressivamente il risultato finale.  

Il prompt engineering non si limita alla formulazione di domande, ma richiede una 

strategia ben definita che si articola in 3 diverse fasi: 

1. Definizione dell¶obiettivo: Il primo passo è identificare chiaramente 

l¶obiettivo finale del contenuto da generare. Questo implica una comprensione 

approfondita del contesto, delle esigenze specifiche dell¶utente e del pubblico di 

destinazione. È essenziale che l¶utente stabilisca fin dall¶inizio quale risultato si 

aspetta di ottenere, in modo che il modello possa essere guidato correttamente 

attraverso il processo di generazione del contenuto (Wu et al., 2023). 

2. Costruzione del prompt: Successivamente, si procede alla formulazione del 

prompt vero e proprio. Un buon prompt non solo fornisce al modello le 

informazioni necessarie, ma lo orienta anche verso una specifica modalità di 

risposta, facilitando la generazione di contenuti che rispecchino fedelmente le 
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intenzioni dell¶utente (Lund et al., 2023). Per costruire un prompt efficace, è 

importante considerare e fornire al sistema informazioni di varia natura, tra cui: il 

contesto generale, gli obiettivi specifici del contenuto, il pubblico di destinazione, 

le varie caratteristiche desiderate per il contenuto (ad esempio la lunghezza del testo 

R� OD� GLPHQVLRQH�GHOO¶LPPDJLQH�� eventuali ruoli da assegnare a ChatGPT che gli 

VDUDQQR�XWLOL�SHU�FDOLEUDUH�LO�WRQR�GL�YRFH��DG�HVHPSLR�³VHL�LO�&(2´�RSSXUH�³VHL�LO�

rappresentante del servizio clienti´), dettagli specifici (come inserire una call to 

action o includere determinate parole chiave) ed infine anche l¶integrazione di 

materiali già esistenti, per favorire una maggiore comprensione degli elementi 

VXGGHWWL�R�GHOO¶DSSURFFLR�FRPXQLFDWLYR�GHO�EUDQG. Ad esempio, un prompt per la 

creazione di una mail di marketing potrebbe includere dettagli specifici su tono, 

target di riferimento, messaggio principale e elementi visivi da integrare. 

3. Controllo e modifica: Infine, è essenziale rivedere e affinare i risultati 

ottenuti. &RPH�DQWLFLSDWR�SRF¶DQ]L�� LO prompt engineering è un processo iterativo 

che spesso richiede di ripetere il ciclo con prompt modificati per migliorare 

ulteriormente la qualità del contenuto generato (Hua et al., 2023). Questo processo 

di revisione è fondamentale per adattare e perfezionare progressivamente i prompt 

in base alle risposte ottenute, garantendo che il risultato finale soddisfi pienamente 

le aspettative dell¶utente. 

Sintetizzando, il prompt engineering non è solo una tecnica di interazione con O¶$,, 

ma una competenza essenziale per chiunque desideri ottenere contenuti di alta 
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qualità da modelli di AI come ChatGPT. La capacità di formulare richieste precise 

e di affinare continuamente il processo di generazione dei contenuti permette di 

sfruttare al massimo le potenzialità del modello, garantendo che i risultati non solo 

soddisfino, ma superino le aspettative in termini di qualità, coerenza e rilevanza 

(Benet, 2023). 

 

3.2 ESPERIMENTO 1: IL BLOG DI COSMESI 

3.2.1 Fare SEO con AI generativa 

Quando si parla di impiego di AI generativa nella marketing content creation, uno 

degli ambiti più rilevanti è la Search Engine Optimization (SEO), ovvero quella 

politica di SEM che consente di avere visibilità organica, quindi non a pagamento 

(SEA), sui motori di ricerca. 

Nel report annuale 2024 del Content Marketing Institute, la maggior parte dei 

PDUNHWHU� LQWHUYLVWDWL� ULJXDUGR� LO� IXWXUR� UXROR� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD� QHO� FRQWHQW�

PDUNHWLQJ��KD�FRQFHQWUDWR�OD�SURSULD�DWWHQ]LRQH�SULQFLSDOPHQWH�VXOO¶RWWLPL]]D]LRQH�

della presenza sui PRWRUL�GL�ULFHUFD��FRQVLGHUDQGROR�O¶DPELWR�LQ�FXL�SUHYHGRQR�FKH�

O¶$,� JHQHUDWLYD� DYUj� SL�� LPSDWWR� H� VX� FXL� VDUj� TXLQGL� QHFHVVDULR� HIIHWWXDUH� XQD�

riformulazione strategica. Pertanto�� OD� 6(2�� LQ� SDUWLFRODUH� GL� WLSR� ³RQ� SDJH´��

sembrerebbe rappresentare uno dei campi più interessanti su cui testare 

ulteriormente le performance degli AI-generated content.   
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/D�6(2�³RQ�SDJH´�ULJXDUGD�TXHO�ODYRUR�YROWR�DG�RWWLPL]]DUH�OD�SDJLQD�ZHE��DIILQFKp�

Google la riconosca come particolarmente rilevante per gli utenti e quindi la 

posizioni in alto. I 3 pilastri della SEO on page sono (Gregori & Pascucci, 2019): 

1. /D� VWUXWWXUD� GHO� VLWR� ZHE�� RYYHUR� O¶RUJDQL]]D]LRQH� GHOOH� SDJLQH� H� L�

meccanismi di navigazione al suo interno. 

2. ,O�FRGLFH�+70/�GHO�VLWR��6L�ID�ULIHULPHQWR�QHOOR�VSHFLILFR�DOO¶LQVHULPHQWR�

GHL� WDJ� DOO¶LQWHUQR� GHOOH� GLYHUVH� SDJLQH�� FKH� VHUYRQR� D� VHJQDODUH� XQD�

determinata cosa al motore di ricerca riguardo la pagina web. 

3. Il contenuto, la cui qualità verrà valutata dal motore di ricerca, in termini di 

leggibilità, pertinenza, chiarezza e keywords utilizzate. 

Pertanto il primo esperimento di questo elaborato è finalizzato a valutare le capacità 

GL�&KDW*37�� ULVSHWWR�D�TXHOOH�³XPDQH´��QHO�FUHDUH�GLYHUVH� WLSRORJLH�GL�FRQWHQXWL�

�GLJLWDOL�� WHVWXDOL�� LSHUWHVWXDOL� H� YLVLYL��� LQHUHQWL� DOO¶RWWLPL]]D]LRQH� QDWXUDOH� GHOOH�

pagine di un sito web. 

3.2���3URJHWWD]LRQH�GHOO¶HVSHULPHQWR 

,Q�IDVH�GL�LGHD]LRQH�GHOO¶HVSHULPHQWR��VL�q�GHFLVR�GL�FUHDUH�GD�]HUR�GXH�GLIIHUHQWL�

EORJ�VXO�WHPD�FRVPHVL��XQ�³VLWR�KXPDQ´��FRQWHQHQWH����DUWLFROL�VFULWWL�SHUVRQDOPHQWH�

dalla parte umana H�XQ�³VLWR�$,´��FRQ�DO�VXR�LQWHUQR�DOWUHWWDQWL����DUWLFROL�JHQHUDWL�

GDOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�GL�&KDW*37����� Oltre alla creazione di articoli di blog 

YHUL�H�SURSUL��VLD�GDO�ODWR�³KXPDQ´�FKH�GDO�ODWR�³$,´��VL�VRQR�JHVWLWL�XQ¶DOWUD�VHULH�GL�
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aspetti connessi alle ottimizzazioni su ogni pagina dei blog: le immagini, il codice 

HTML, i tag, i link interni ed in uscita e la homepage del sitoweb. 

Per facilitare la successiva analisi dei risultati, i due blog sono stati resi speculari 

O¶XQR�DOO¶DOWUR�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GHJOL�DUJRPHQWL�WUDWWDWL�LQ�FLDVFXQR�GHL����DUWLFROL��

quindi sono stati scelti 10 topic diversi sul tema cosmesi, in termini di keyword 

primarie, che si ritroveranno replicati VX�HQWUDPEL�L�VLWL��DG�HVHPSLR��O¶DUWLFROR���VLD�

del sito human che del VLWR�$,�WUDWWD�O¶DUJRPHQWR�³PDVFKHUH�YLVR�IDL�GD�WH´��  

Dopo un brainstorming sui possibili argomenti, si sono verificate le performance 

JHQHUDELOL�GD�FLDVFXQ�WRSLF��DWWUDYHUVR�O¶XWLOL]]R�GL�6HP5XVK��QRWR�WRRO�GL�VXSSRUWR�

SHU� OH� DWWLYLWj� LQHUHQWL� DOO¶RWWLPL]]D]LRQH� VXL�PRWRUL� GL� ULFHUFD�� ,Q� SDUWLFRODUH�� OD�

scelWD�q�VWDWD�SUHVD�VXOOD�EDVH�GL�GXH�SUH]LRVH�PHWULFKH�SHU�O¶RWWLPL]]D]LRQH�6(2: 

x Volume di ricerca, che indica quante volte una certa keyword è stata ricercata 

in un intervallo di tempo considerato (nel caso di SemRush mensile); 

x Keyword difficulty, tasso percentuale che rappresenta una previsione della 

difficoltà di ottenere un buon posizionamento sui motori di ricerca con quella 

determinata parola o frase chiave.  

3UHQGHQGR� O¶HVHPSLR� VSHFLILFR� GHOO¶DUWLFROR� �� �Figura 3.1), la keyword primaria 

VFHOWD� q� ³PDVFKHUH�SHU� LO� YLVR� IDL� GD� WH´�� SRLFKp�PRVWUD� XQ�YROXPH�DSSHWLELOH� GL�

traffico pari a 1000 ricerche al mese e solo il 17% di KD, il quale, secondo 

SemRush, la rende una parola chiave per cui è abbastanza semplice posizionarsi 

FRQ�XQ�FRQWHQXWR�GL�TXDOLWj�IRFDOL]]DWR�VXOO¶LQWHQWR�GHOOD�NH\ZRUG�VWHVVD� 



 

 

 

91 

Figura 3.2 Analisi di Semrush sulle keyword primarie 

 

 

 

 

 

 

Fonte: www.semrush.com 

Una volta scelti i 10 topic, si è iniziata a progettare la fase di content creation.  

I contenuti human sono stati creati manualmente, sotto la supervisione dello SEO 

Specialist di Adiacent; mentre i contenuti AI sono stati tutti realizzati, sfruttando 

una recente funzionalità di ChatGPT, introdotta a fine 2023: la possibilità di creare 

GHL�³*37´��RYYHUR�GHOOH�YHUVLRQL�GL�&KDW*37�SHUVRQDOL]]DWH�SHU�VYROJHUH�VSHFLILFKH�

task, ruoli o per memorizzare informazioni di base da tenere in considerazione nella 

generazione di ogni contenuto che gli si richiede. Questo permette di automatizzare 

parte del processo di prompt engineering, poiché non ci sarà bisogno di ripetere al 

VLVWHPD�GHWHUPLQDWH� LQIRUPD]LRQL�VXOO¶RXWSXW�FKH�VL�GHVLGHUD� ULFHYHUH��SRLFKp�JLj�

memorizzate a monte. 

1HO�FDVR�GHOO¶HVSHULPHQWR����q�VWDWR�FUHDWR�XQ�*37�FKH�LO�FKDWERW�KD�GHQRPLQDWR�

DXWRQRPDPHQWH� ³EHDXW\� EORJJHU´� �Figura 3.2�� H� FKH� UDSSUHVHQWD� O¶DXWRUH� GHL�

contenuti AI di questo primo test.  

http://www.semrush.com/
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Le istruzioni fornite per creare ed addestrare il GPT sono le due informazioni 

principali e generali, caratterizzati tutti e 10 gli articoli: 

x Il contesto. In particolare, si è conferito al GPT un ruolo, fornitogli attraverso il 

seguente prompt: ³9RUUHL�FKH�DJLVVL�FRPH�XQ�EORJJHU�GL�FRVPHVL��LQ�JUDGR�GL�

VFULYHUH�DUWLFROL�RWWLPL]]DWL�6(2´� 

x Il tone of voice (Figura 3.3). Si sono forniti al sistema i 10 articoli human 

precedentemente creati, chiedendo a Chatgpt di elaborare una descrizione del 

tone of voice presente; questa è stata utilizzata poi per istruire il GPT sul tono 

di voce che avrebbe dovuto rispettare nella creazione degli articoli AI. 

Grazie a questo passaggio, non è stato necessario ripetere queste due informazioni 

nei prompt per la creazione dei contenuti di ogni articolo, poiché il GPT aveva già 

memorizzato le indicazioni fornitegli in fase di creazione, seguendole e tenendole 

in considerazione automaticamente per generare qualunque tipo di output. 

Figura 3.4 Il tone of voice rilevato da ChatGPT nei 10 articoli human 

 

 

 

Figura 3.3 *37�³%HDXW\�%ORJJHU´ 

Fonte: www.chatgpt.com 

http://www.chatgpt.com/
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3.2.3 Il processo di creazione 

Il processo di realizzazione di tutti i contenuti, anche se con modalità e in tempi 

diversi, è avvenuto seguendo gli stessi identici step di creazione in entrambi i blog;  

al fine di illustrare questi passaggi da un punto di vista più pratico, verrà preso come 

esempio di riferimento, LO�SURFHVVR�GL�FUHD]LRQH�GHOO¶DUWLFROR���JLj�PHQ]LRQDWR��FKH�

LQ�HQWUDPEL�VLWL�FRUULVSRQGH�D�TXHOOR�FKH�WUDWWD�GL�³PDVFKHUH�SHU�LO�YLVR�IDL�GD�WH´� 

1. Creazione articolo.  

Per la realizzazione di ogni articolo è stato necessario procedere per due fasi: 

a. DHILQL]LRQH�GHOOR�VFKHPD�6(2�GHOO¶DUWLFROR� 

Per scrivere un articolo SEO-oriented si inizia dal suo scheletro, ovvero delineando 

XQD�VWUXWWXUD�GL�TXHVW¶XOWLPR�LQ�WHUPLQL�GL�³KHDGLQJ�WDJV´� I tag di intestazione sono 

elementi HTML che mettono in evidenza i punti salienti della pagina web ai motori 

GL� ULFHUFD��2UJDQL]]DQR� LO� FRQWHQXWR�GHOO¶DUWLFROR� FRQIHUHQGRJOL� XQD�JHUDUFKLD�GL�

WLWROL�H�VRWWRWLWROL�FKH�YDQQR�GDO�WDJ�³+�´�DO�WDJ�³+�´��IDFLOLWDQGRQH�OD�OHWWXUD�ZHE�

dD�SDUWH�GL�PRWRUL�GL�ULFHUFD�H�XWHQWL��PLJOLRUDQGRQH�O¶HVSHULHQ]D�GL�QDYLJD]LRQH��In 

partLFRODUH��LO� WDJ�+��q�LO�SL��LPSRUWDQWH�SRLFKp�FRPXQLFD�O¶DUJRPHQWR�SULQFLSDOH�

della pagina, per questo motivo dovrebbe contenere la keyword primaria, H2 e H3 

rappresentano titoli e sottotitoli dei paragrafi, mentre H4, H5 e H6 sono usati per 

intestazioni minori, presenti sempre più raramente (Kumar & Paul Kumar, 2020). 

In questa fase avviene anche, la scelta delle parole-chiave secondarie e il processo 

GL�³NH\ZRUG�SODFHPHQW´��XQD�GHFLVLRQH�cruciale da cui dipenderà in buona parte il 
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ranking dei motori di ricerca. Le keyword più importanti dovranno quindi essere 

inserite in posizioni strategiche della pagina web, ovvero nella prima parte del 

contenuto; infatti, i motori di ricerca danno maggior valore a quelle compaiono 

DOO¶LQL]LR��LQGLIIHUHQWHPHQWH�FKH�TXHVWH�VLDQR�LQ�XQ�WLWROR�R�QHO�WHVWR�GL�XQ�SDUDJUDIR�� 

Dal lato umano, innanzitutto si è utilizzato Semrush per individuare tutti gli intenti 

di ricerca e keyword correlati ai topic prescelti, ad esempio nella Tabella 3.1 

YHQJRQR�LOOXVWUDWL�TXHOOL� LQHUHQWL�DOO¶DUWLFROR��� Da questa ricerca si è dedotta poi 

XQD�VWUXWWXUD�GHOO¶DUWLFROR�RWWLPL]]DWD�SHU�OD�6(2��FKH�LQFOXGHVVH�FR-occorrenze nei 

titoli dei paragrafi, permettendo di trattare il topic in maniera esaustiva per gli 

utenti. Inoltre si è cercato il più possibile di inserire sinonimi e variazioni della focus 

keyword, DO�ILQH�GL�QRQ�ULSHWHUOD�HFFHVVLYDPHQWH�SHU�HYLWDUH�LO�³NH\ZRUG�VWXIILQJ´��

ovvero una penalizzazione del motore di ricerca legata al tentativo di forzare il 

posizionamento tramite ripetizione (Dushyant et al., 2019). 

Tabella 3.1 'RPDQGH�H�YDULD]LRQL�GHOOD�IRFXV�NH\ZRUG�³PDVFKHUH�YLVR�IDL�GD�WH´ 

  Fonte: www.semrush.com 

 

http://www.semrush.com/
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Dal lato AI, si è chiesto di riprodurre lo schema a ChatGPT con le medesime 

indicazioni di base, utilizzando il prompt presente in Figura 3.4.  

Figura 3.5 &UHD]LRQH�GHOOR�VFKHPD�GHOO¶DUWLFROR���$, 

 

 

 

 

 

 

Ci sono contenuti e keyword in comune tra i due schemi SEO, ma si nota 

sicuramente, in quasi tutti gli articoli AI prodotti, una tendenza di ChatGPT a 

proporre strutture di heading tag molto più articolate (Tabella 3.2). 

Tabella 3.2 Struttura SEO articolo 1 

Human AI 

 

 

 

 

 

 

Fonte: www.chatgpt.com  

 

http://www.chatgpt.com/
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b. Stesura del testo completo 

Una volta creato lo schema, è stato possibile procedere con la vera e propria 

VFULWWXUD� GHOO¶DUWLFROR�� TXLQGL� VYLOXSSDQGR� LO� GLVFRUVR� GL� WXWWL� L� SDUDJUDIL� H�

sottoparagrafi precedentemente individuati.  

Sono stati realizzati articoli blog di svariate lunghezze, al fine di seguire le 

indicazioni discusse nel primo capitolo riguardo il prevedere un mix bilanciato tra 

articoli short (< di 1000 parole) e long form (>di 1000 parole), considerata una best 

practice di content strategy (Denysenko S., 2023). 

Per evitare che eventuali differenze di lunghezza tra articoli AI e articoli human 

potessero influenzare in qualche modo i risultati ottenuti da questi, per ogni testo 

AI si è indicato al GPT il range di parole entro cui crearlo, corrispondente a quelle 

utilizzate per il rispettivo articolo human. 

ChatGPT dovrebbe essere in grado di dare output di risposta lunghi fino ad un 

massimo di 4096 token. Secondo la stessa pagina FAQ di OpenAI, 1 token 

FRUULVSRQGHUHEEH� DOO¶LQFLUFD�D  ¾ di parola e 1500 parole equivarrebbero a 2046 

token, ovvero la metà di quelli che dovrebbero essere generabili in un solo output. 

In realtà, in fase di creazione dei contenuti inerenti a questo esperimento, il sistema 

ha mostrato frequentemente difficoltà nel rispettare il numero di parole che gli 

veniva richiesto, non riuscendo mai a superare un massimo di 800/900 parole. Per 

ovviare a questo problema, si è proceduto creando gli articoli AI in modo differente: 

quindi si è chiesto al sistema di produrre, sempre un contenuto di una determinata 
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lunghezza, ma generandolo stavolta in più output di risposta. In questo modo il GPT 

è riuscito a fornire, una alla volta, le diverse parti di ciascun articolo, le quali, messe 

insieme, riuscivano finalmente ad arrivare al numero minimo di parole richiesto. 

2. Creazione delle immagini  

6XFFHVVLYDPHQWH�� LO� FRQWHQXWR� WHVWXDOH� GHOO¶DUWLFROR� q� VWDWR� DUULFFKLWR� FRQ�

O¶LQVHULPHQWR� GL� FRQWHQXWL� PXOWLPHGLDOL�� ,QIDWWL�� ROWUH� DG� DXPHQWDUH� LO� YDORUH�

complessivo del contenuto, anche questi contribuiscono a migliorare la visibilità di 

un articolo, poiché la loro presenza consente al sito web di comparire nella categoria 

immagini della ricerca Google (Raso, 2017). 

OOWUH�DOO¶LPPDJLQH�LQ�HYLGHQ]D�FKH�GHYH�HVVHUH�UDSSUHVHQWDWLYD�GHOO¶DUWLFROR�QHO�VXR�

complesso, è stato inserito un numero variabile (ma uguale tra articoli 

corrispondenti), di immagini aggiuntive che accompagnano alcune sezioni del testo. 

Le immagini destinate al blog human sono state reperite da Freepik, una piattaforma 

gratuita che offre un ampio database con varie tipologie di contenuti multimediali. 

4XHOOH�LQHUHQWL�DO�EORJ�$,�LQYHFH�VRQR�VWDWH�FUHDWH�GLUHWWDPHQWH�GDOO¶DOJRULWPR�GL�

DALL-E 3 LQVHULWR�DOO¶LQWHUQR�GL�&KDW*37��,Q�TXHVWR�FDVR�O¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�

è stata lasciata libera di sperimentare la propria creatività, dandole come unica 

indicazione il numero di immagini totale che avrebbe dovuto creare. Pertanto 

ChatGPT ha fornito il numero di immagini richiesto, decidendo in autonomia la 

VH]LRQH�GHOO¶DUWLFROR�D�FXL�DIILDQFDUH�HIILFDFHPHQWH�OH�LPPDJLQL�H�LO�FRQWHQXWR�GHOOH�

stesse. 1HO�FDVR�GHOO¶DUWLFROR����ROWUH�D�TXHOOD�LQ�HYLGHQ]D��KD�DYXWR�LO�FRPSLWR�GL�
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generare altre 5 immagini (Tabella 3.3�� GD� LQVHULUH� DOO¶LQWHUQR� GHO� WHVWR�� TXLQGL�

ciascuna rappresentativa di una specifica sezione che ha indicato il sistema. 

Tabella 3.3 Le immagini AI per O¶DUWLFROR�� 

Immagine in evidenza Immagine 1 
³+���SHUFKp�VFHJOLHUH�PDVFKHUH�YLVR�

IDL�GD�WH"´ 

Immagine 2 
 ³+���2OL�HVVHQ]LDOL�H�L�ORUR�
EHQHILFL´ 

   

Immagine 3  
³+���0DVFKHUH�LGUDWDQWL�SHU�

SHOOH�VHFFD´ 

Immagine 4  
³+���&RPH�DSSOLFDUH�FRUUHWWDPHQWH�
OH�PDVFKHUH�YLVR´ 

Immagine 5  
 ³+���³5RXWLQH�GL�
EHOOH]]D�LQWHJUDWD´ 

   

Fonte: www.chatgpt.com 

3. Elementi del codice HTML 

Quello successivo alla creazione del contenuto vero e proprio, è stato un passaggio 

prettamente tecnico volto ad ottimizzare il codice HTML, ovvero quel codice 

deputato a descrivere una pagina web ai motori di ricerca. La SEO dipende anche 

http://www.chatgpt.com/
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da come le varie pagine vengono scritte da questo codice, poiché sulla base di 

TXHVWR�VL�FRPXQLFKHUj�DL�EURZVHU�O¶DUFKLWHWWXUD�GHOOD�SDJLQD�H�L�FRQWHQXWL�DOO¶LQWHUQR�

GHOOD�VWHVVD��DWWUDYHUVR�O¶XWLOL]]R�GL�PDUFDWRUL�GHQRPLQDWL�³WDJ´� Di conseguenza, i 

tag sRQR�HOHPHQWL�GHO�FRGLFH�+70/�IRQGDPHQWDOL�SHU�O¶RWWLPL]]D]LRQH�6(2�GL�XQD�

pagina web, poiché forniscono importanti informazioni sul contenuto della stessa 

ai motori di ricerca, influenzandone il posizionamento. 

2OWUH�DL�JLj�PHQ]LRQDWL�KHDGLQJ�WDJ��HVLVWRQR�XQ¶DOWUD�VHULH�GL�WDJ�LPSRUWDQWL�SHU�OD�

6(2� FKH� VRQR� VWDWL� FUHDWL� DL� ILQL� GHOO¶HVSHULPHQWR�� 1HO� SURPSW� XWLOL]]DWR� SHU�

ULFKLHGHUH�OD�JHQHUD]LRQH�GHL�VXGGHWWL�WDJ��DOO¶$,�q�VWDWR�IRUQLWR�HVFOXVLYDPHQWH�LO�

range di caratteri da rispettare per ciascuno di essi, lasciandola nuovamente libera 

di formulare il contenuto del tag come riteneva più giusto per il contesto, in assenza 

di indicazioni strategiche esterne. In particolare sono stati creati, per entrambi i 

blog, i seguenti elementi del codice HTML: 

a) Alt text,  RYYHUR�LO�³WHVWR�DOWHUQDWLYR´��FRQVLVWH�LQ�XQD�GHVFUL]LRQH�RJJHWWLYD�H�

concisa di una determinata immagine presente in una pagina web.  

/¶DOW�WH[W�KD�OR�VFRSR�GL�IDYRULUH�O¶DFFHVVLELOLWj�GHOO¶LPPDJLQH�VLD�DJOL�XWHQWL�FKH�

ai motori di ricerca. Infatti, il testo alternativo nasce per consentire la 

comprensione del contenuto multimediale anche a quegli utenti che per diversi 

motivi, come disabilità visive o difficoltà tecniche dovute alla connessione o 

GLVSRVLWLYL�REVROHWL��QRQ�SRVVRQR�YLVXDOL]]DUH�O¶LPPDJLQH�� 
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Inoltre, spesso accade che gli stessi motori di ricerca estraggano informazioni 

VXO�FRQWHQXWR�GHOO¶LPPDJLQH�WUDPLWH�O¶LPDJH�QDPH��PD�VRSUDWWXWWR�O¶DOW�WH[W� 

Il testo alternativo quindi svolge un importante ruolo SEO, poiché garantisce la 

FRPSUHQVLRQH�GHOO¶LPPDJLQH�H�la sua corretta indicizzazione, ma anche perché, 

in base alle keyword utilizzate al suo interno, incide sul posizionamento della 

SDJLQD� VXL� ULVXOWDWL� GL� ULFHUFD� H� GHOO¶LPPDJLQH� VX� *RRJOH� LPPDJLQL��

influenzando di conseguenza anche il traffico organico (Mladenovic et al., 

2023). Sulla base di quanto detto, idealmente un buon testo alternativo dovrebbe 

saper combinare una descrizione rappresentativa dHO�FRQWHQXWR�GHOO¶LPPDJLQH�

FRQ�O¶XWLOL]]R�GL�NH\ZRUG�SHU�VFRSL�6(2� /¶$,�ha quasi sempre rispettato questo 

accorgimento, aG� HVHPSLR� SHU� GHVFULYHUH� LO� FRQWHQXWR� GHOO¶LPPDJLQH in 

HYLGHQ]D�GHOO¶DUWLFROR����Tabella 3.3) ha generato il seguente testo alternativo 

³Atmosfera serena di spa casalinga con ingredienti naturali per maschere viso 

IDL�GD�WH�´. Ha quindi correttamente descritto il contenuto, contemporaneamente 

XWLOL]]DQGR�OD�NH\ZRUG�SULQFLSDOH�GHOO¶DUWLFROR� 

b) Title tag. Corrisponde al titolo della pagina web e costituisce una delle meta 

informazioni più importanti per i motori di ricerca ai fini del posizionamento, 

poiché dovrebbe saper riassumere loro, efficacemente e coerentemente, il 

contenuto della pagina stessa. Essendo il titolo della pagina, non appare 

DOO¶LQWHUQR�GHOO¶DUWLFROR��PD�VXL�ULVXOWDWL�GHL�PRWRUL�GL�ULFHUFD��6XOOD�6(53�JOL�

utenti possono visualizzare il titolo fino ad un massimo di 50-60 caratteri circa, 
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per questo motivo deve essere rappresentativo del contenuto della pagina web 

PD�DQFKH�FRQFLVR��&RPH�SHU�LO�WHVWR�GHOO¶DUWLFROR��DQFKH�QHO�WDJ�WLWOH�LO�NH\ZRUG�

placement risulta essere una decisione importante dal punto di vista SEO: per 

creare il tag title di ogni articolo è infatti consigliabile utilizzare la keyword 

SULQFLSDOH�DOO¶LQL]LR��FRPH�SULPR�WHUPLQH��4XHVWR�DFFRUJLPHQWR�q�VWDWR�VHJXLWR�

per i tag titles human e, pur lasciando ChatGPT libero di decidere come crearlo, 

anche per i titolo AI si ritrova lo stesso modus operandi, lasciando intendere che 

O¶$,� VL� q� FRPSRUWDWD� DXWRQRPDPHQWH� FRPH�XQR�6HR� VSHFLDOLVW� DYUHEEH� IDWWR��

Infatti, si può ben notare nella Figure 3.5 e 3.6 che, anche se non identici, 

HQWUDPEL� L� WLWROL� GHOO¶DUWLFROR� �� LQL]LDQR� FRQ� OD� IRFXV� NH\ZRUG� GHOO¶DUWLFROR�

VWHVVR�� �PDVFKHUH� YLVR� IDL� GD� WH´� Inoltre, in entrambi i casi si è scelto di 

aggiungere in coda al titolo anche il nome del blog, considerata una normale 

SUDVVL� LQ� WHUPLQL� GL� EUDQG� LGHQWLW\�� SHU� IDYRULUH� O¶DVVRFLD]LRQH� GD� SDUWH�

deOO¶XWHQWH�GHO�FRQWHQXWR�DO�QRPH�GHOO¶D]LHQGD�FKH�JOLHOR�VWD�IRUQHQGR�  

c) Meta description tag. Rappresenta una descrizione leggermente più lunga del 

contenuto della pagina web ed è presente in SERP, subito sotto il tag title. Anche 

qui è dunque importante rispettare un massimo di caratteri, pari a circa 155, per 

SHUPHWWHUQH�O¶LQWHUD�YLVXDOL]]D]LRQH�GHOO¶XWHQWH��.XPDU�	�3DXO�.XPDU���������

Tendenzialmente questo elemento HTML dovrebbe essere utilizzato per 

veicolare un messaggio promozionale della pagina, al fine di incoraggiare gli 

utenti a sceglierla rispetto alle altre presenti nei risultati di ricerca, quindi 
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aumentando il CTR nella SERP. Pertanto, non è considerato un reale fattore di 

ranking SEO, però può indirettamente portare valore al sito più in generale, in 

quanto mira ad aumentare il traffico organico.  

Per  VRWWROLQHDUH�XOWHULRUPHQWH�O¶LPSRUWDQ]D�LQ�WHUPLQL�6(2�RQ�SDJH�GHL�WDJ�DSSHQD�

citati, Google ricerca in queste porzioni di codice HTML le informazioni per creare 

il cosiddetto snippet della pagina. Lo snippet è il ritaglio testuale che si mostra in 

SERP riferito ad una pagina posizionata ed è composto da tag title, meta description 

WDJ��VOXJ�H��TXDORUD�SUHVHQWH��DQFKH�GDOO¶LPPDJLQH�LQ�HYLGHQ]D��'H�1RELOL�������� 

Questo significa che gli sforzi SEO riferiti a questi elementi finiranno con 

O¶RWWLPL]]DUH� OR� VQLSSHW�� FKH� q� D� VXD� YROWD� XQ importante elemento SEO, poiché 

rappresenta potenzialmente il primo incontro tra utente e pagina web, aiutando il 

SULPR�D�FRPSUHQGHUH�GL�FRVD�SDUOD�WUDPLWH�XQ¶DQWHSULPD�GHO�VXR�FRQWHQXWR� 

Nelle Figure 3.5 e 3.6 VRQR�LOOXVWUDWL�JOL�VQLSSHW�ULIHULWL�DOO¶DUWLFROR���GL�VLWR�KXPDQ�

e sito AI, quindi mostrandone le scelte fatte riguardo tag title, meta description tag, 

slug ed immagine in evidenza. 

 

 

 

 

 

Figura 3.5 Snippet articolo 1 sito human  Figura 3.6 Snippet articolo 1 sito AI 
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4.  Creazione dei tag  

I tag sono dei sistemi messi a disposizione da diversi Content Management System, 

in questo caso Wordpress, funzionali a categorizzare i contenuti presenti su un sito 

ZHE��QHO�GHWWDJOLR��VHUYRQR�LQQDQ]LWXWWR�D�ULDVVXPHUH��WUDPLWH�O¶XWLOL]]R�GL�SDUROH-

chiave, il contenuto di un determinato articolo ai visitatori, ma soprattutto a 

raggruppare articoli correlati, rendendo più semplice agli utenti trovare altri 

contenuti pertinenti del sito. 

Come la meta description, anche i tag non sono rilevanti direttamente per la SEO, 

ma influenzano altri fattori che determinano comunque il posizionamento. In 

SDUWLFRODUH�VL�SDUOD�GHOOD�XVHU�H[SHULHQFH�DOO¶LQWHUQR�GHO�VLWR��LPSRUWDQWH�IDWWRUH�GL�

ranking su FXL� L� WDJ�VWHVVL� LQFLGRQR��SRLFKp�SHUPHWWRQR�GLUHWWDPHQWH�GDOO¶LQWHUQR�

degli articoli di accedere con un solo clic a pagine che raccolgono altri articoli 

secondo lo specifico argomento desiderato. 

Inoltre, seppur in assenza di una correlazione diretta tra tag e SEO, è anche vero 

però che per ogni tag viene creata in automatico una nuova pagina, deputata a 

raccogliere tutti gli articoli che presentano quel determinato tag. Pertanto, questo 

sistema rappresenta sostanzialmente anche un modo per generare delle pagine 

DJJLXQWLYH�� DQGDQGR� LQFRQWUR� DG� XQ¶HVLJHQ]D� IRQGDPHQWDOH� SHU� OD� 6(2�� RYYHUR�

quella di creare contenuti, oltre che categorizzare quelli presenti sul sito. 

I tag possono potenzialmente avere un valore dal punto di vista SEO e 

GHOO¶HVSHULHQ]D� GL� QDYLJD]LRQH� GHOO¶XWHQWH� VROR� VH� YHQJRQR� JHVWLWL� LQ� PDQLHUD�
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strategica, attraverso una mirata keyword research finalizzata a riassumere e 

raggruppare al meglio i contenuti del sito. Questo perché la creazione massiva e 

³LQJLXVWLILFDWD´�GL�WDJ��ROWUH�D�QRQ�DLXWDUH�HIIHWWLYDPHQWH�XWHQWL�H�PRWRUL�GL�ULFHUFD�

ad orientarsi e capire i contenuti del sito, potrebbe risultare addirittura 

controproducente. Infatti, un numero di tag eccessivo rischia di condurre a 

potenziali problematiche derivanti dalla generazione di pagine identiche con un 

elenco di articoli uguali. Questi contenuti duplicati, se presenti a lungo e in alta 

percentuale rispetto al totale dei contenuti del sito, possono influire negativamente 

sul posizionamento nei motori di ricerca, i quali ad esempio possono de-indicizzare 

alcune pagine create per i tag (Mancini, 2022). È bene fare questa premessa poiché 

in termini di tag, lato human e lato AI hanno preso scelte differenti, in quanto 

TXHVW¶XOWLPD�KD�GHFLVR�GL�JHQHUDUH�FRPSOHVVLYDPHQWH�XQ�QXPHUR�GL�WDJ�PDJJLRUH�

ULVSHWWR� DOO¶DOWUR� VLWR��1HO� GHWWDJOLR�� SHU� RJQL� articolo human sono stati scelti un 

numero variabile di tag da  5 a 10, pertanto è stato richiesto a ChatGPT di crearne 

XQD�TXDQWLWj�D�VFHOWD�FKH�ULHQWUDVVH�TXHO�UDQJH��RJQL�YROWD�O¶$,�KD�VFHOWR�GL�JHQHUDUQH�

il massimo possibile, ovvero 10 tag per ogni articolo. 

5LSUHQGHQGR�O¶HVHPSLR�GHOO¶DUWLFROR����QHO�VLWR�KXPDQ�SHU�RUJDQL]]DUH�LO�FRQWHQXWR�

sono stati scelti 6 tag (maschere viso fai da te, maschere viso, pelle grassa, pelle 

mista, pelle secca, ricette maschere); il che significa che si creeranno 4 pagine 

³UDFFRJOLWRUH´�LQ�PHQR�ULVSHWWR�D�TXHOOH�JHQHUDWH�GDL����WDJ�VFHOWL�GHOO¶$,��%HDXW\�

DIY, Cura della pelle, Ingredienti naturali, Maschere idratanti, Maschere 
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Purificanti, Maschere viso fai da te, Oli essenziali, Pelle sensibili, Ricette Maschere 

viso, skincare naturale). 

4. Link in uscita e link interni  

Un altro aspetto importante del contenuto dal punto di vista dei motori di ricerca è 

rappresentato dai link, da cui dipende in buona parte il valore SEO di un sito web. 

I motori di ricerca possono premiare o meno un sito web anche in base ai propri 

link; infatti, rappresentano uno dei fattori sui quali si basa il ranking che Google 

attribuisce ai siti per comparire o meno nei suoi risultati. Nel caso specifico della 

SEO on page, L�OLQN�VX�FXL�O¶D]LHQGD�SXz�DJLUH�VRQR�TXHOOL�LQ�XVFLWD�H�LQWHUQL�  

I link in uscita, o outbound link, sono quelli che dal sito web in cui sono inseriti 

puntano verso un altro sito. Se utilizzati in maniera strategica e non eccessiva, gli 

outbound link possono portare diversi benefici al sito in cui sono inseriti: 

innanzitutto, aiutano i motori di ricerca a comprendere meglio il contenuto della 

pagina web, associandola meglio ad intenti di ricerca coerenti con ciò che tratta 

TXHVW¶XOWLPD��+DQGOH\���������,QROWUH�XQ�ORUR�FRUUHWWR�XWLOL]]R�SXz�DJLUH�VXO�OLYHOOR�

di affidabilità percepito da Google del sito: approfondire il contenuto della pagina 

rimandando a siti web esterni considerati autorevoli e coerenti, migliora la 

valutazione dei motori di ricerca riguardo la qualità e la rilevanza del contenuto, 

incidendo infine anche sul posizionamento. Infine, i link esterni arricchiscono il 

FRQWHQXWR�DQFKH�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GHOO¶XWHQWH��SRLFKp�JOL�IDQQR�WURYDUH�D�SRUWDWD�GL�
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clic tutte le informazioni riguardanti un determinato argomento, migliorandone 

soddisfazione ed esperienza di navigazione (Wolfagency, 2023). 

In alcuni degli articoli del blog human sono stati inseriti degli outbound link per 

arricchire il tema specifico che trattavano, ad esempio per consigliare prodotti di 

YDUL�EUDQG�FRQQHVVL�DG�XQ�SUREOHPD�GL�FXL�SDUODYD�O¶DUWLFROR� Coerentemente, per la 

creazione dei corrispondenti articoli AI, è stato chiesto a ChatGPT di prevedere nel 

loro contenuto dei link in uscita a libera scelta, di cui il sistema ha poi fornito url e 

SRVL]LRQH�DOO¶LQWHUQR�GHO�WHVWR�JHQHUDWR� 

1HO� FDVR� VSHFLILFR�GHOO¶DUWLFROR� FKH� VL� VWD� VHJXHQGR� LQ�TXHVWR�SDUDJUDIR�� q� VWDWR�

ULWHQXWR�RSSRUWXQR�QRQ�LQVHULUOL��SHUWDQWR�QRQ�VRQR�SUHVHQWL�QHDQFKH�QHOO¶DUWLFROR���

AI. Come verrà mostrato dalla tabella riassuntiva a fine paragrafo (Tabella 3.4), i 

link esterni sono presenti in 4 dei 10 articoli human e AI (gli articoli 3, 6, 8 e 10). 

La seconda tipologia di link gestiti in questo esperimento sono quelli interni; i link 

interni servono a collegare efficacemente le varie pagine che compongono un sito 

web, perché da una pagina A puntano ad una o più pagine B, C... di uno stesso sito. 

Costruire una struttura intelligente di internal linking è utile sia per gli utenti che 

per i motori di ricerca, finendo idealmente col rafforzare la visibilità organica delle 

pagine. 'DO�SXQWR�GL�YLVWD�GHO�SULPR��VHUYRQR�DG�DJHYRODUH�LO�SHUFRUVR�GHOO¶XWHQWH�

WUD�OH�YDULH�SDJLQH�HG�D�LQFHQWLYDUOR�D�LQWUDWWHQHUVL�DOO¶LQWHUQR�GHO�VLWR�LO�SL��SRVVLELOH��

suggerendogli un percorso di approfondimento di altri contenuti, in qualche modo 

correlati a quello che sta leggendo. In pratica, in questo modo i link mettono in 
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correlazione tra loro informazioni del sito che altrimenti sarebbero accessibili solo 

tramite il menu di navigazione. 7XWWR�TXHVWR�YD�DG�DXPHQWDUH�O¶XVDELOLWj�GHO�VLWR��

FKH� GHWHUPLQD� O¶DXPHQWR� GL� LPSRUWDQWL� PHWULFKH� �FRPH� WHPSR� GL� SHUPDQHQ]D�

medio, frequenza di rimbalzo) che a loro volta incidono positivamente 

VXOO¶RWWLPL]]D]LRQH�6(2�GHO�VLWR�H�VXO�UDQNLQJ� 

'DOO¶DOWUR�ODWR��DJOL�RFFKL�GHL�PRWRUL�GL�ULFHUFD��OD�FRUUHOD]LRQH�HVSOLFLWD�WUD�OH�SDJLQH�

GL� XQ� VLWR� VYROJH� XQ� UXROR� LPSRUWDQWH� QHOO¶� DXPHQWDUH� LO� YDORUH� GHOOR� VWHVVR� H� D�

semplificare la scansione del sito e il processo di indicizzazione da parte di Google.  

Per costruire una struttura efficace di link interni per il blog human, sono state 

individuate le possibili correlazioni tra i 10 articoli sviluppati, collegando a 

ciascuno di questi uno o due link interni, assicurandosi di creare un percorso chiuso 

che non lasciasse nessuna pagina isolata. Il collegamento è stato poi inserito 

scegliendo ogni volta tra due possibilità: in mezzo al testo laddove fosse stata 

PHQ]LRQDWD� OD� NH\ZRUG� GHOO¶DUWLFROR� GD� FROOHJDUH� RSSXUH� LQVHUHQGR� DOOD� ILQH� GHO�

testo uno specchietto di cross-promotion in cui si consigliava la lettura di un altro 

contenuto correlato. Al GPT è stato chiesto di eseguire la stessa identica operazione 

in 2 diverse fasi. In primis chiedendogli di ideare il suo schema di internal 

linking  (prompt: ³&UHD� HG� HOHQFD� L� FROOHJDPHQWL� SHU� O
LQWHUQDO� OLQNLQJ� GHL� ���

articoli. Per ogni articolo individua un altro articolo da collegare. Ciascun articolo 

GHYH�DYHUH�DOPHQR�XQR�H�PDVVLPR�GXH� OLQN� LQWHUQL�´��H� successivamente come e 

dove avrebbe voluto che venisse inserito LO� OLQN� DOO¶LQWHUQR� GHOO¶DUWLFROR��
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proponendogli le stesse due opzioni valutate dal lato human (prompt: Per ogni 

FROOHJDPHQWR� GHOO
DUWLFROR� «�� VFHJOL� O¶opzione migliore tra: 1) inserire il 

collegamento suggerito in una parola chiave già presente nel testo 2) generare una 

cross-promotion da inserire). Per ogni articolo ChatGPT ha dapprima analizzato 

vantaggi e svantaggi derivanti da ciascuna delle due opzioni; infine ha fornito il suo 

suggerimento, che nella maggior parte dei casi è ricaduto sulla cross-promotion,  

3HU�LO�EORJ�KXPDQ��VL�q�SHQVDWR�GL�FRUUHODUH�LO�SULPR�DUWLFROR�DL�FRQWHQXWL����³VFUXE�

YLVR� IDL�GD� WH´��H���� �³SHHO�RII� IDL�GD� WH´���SURSRQHQGR�TXLQGL�XQ�SHUFRUVR�YHUVR�

contenuti che riproponessero il concetto di produrre a casa altre tipologie di 

cosmetici con delle ricette fai da te. $QFKH�O¶$,�KD�VFHOWR���DUWLFROL�GD�FROOHJDUH�D�

TXHVWR� DUWLFROR�� ROWUH� DOO¶DUWLFROR� ��� SHU� UDJLRQL� VLPLOL� D� TXHOOH� YDOXWDWH� GDO� ODWR�

KXPDQ�� KD�RSWDWR�SHU� O¶DUWLFROR��� �³WHVW� SHU� VFRSULUH� LO� WLSR�GL� SHOOH´��� LQ� TXDQWR�

³HVVHQ]LDOe conoscere il proprio, prima di provare delle ricette per delle maschere 

YLVR´��,QILQH�KD�VXJJHULWR�LO�WHVWR�GD�LQVHULUH�H�GRYH�FROORFDUOR�QHOO¶DUWLFROR��. 

5. Homepage dei blog 

Con la fondamentale collaborazione della Web Designer di Adiacent, sono stati 

creati sulla piattaforma Wordpress, le infrastrutture dei due siti che avrebbero 

ospitato gli human-generated content e gli AI-generated content. 

Anche tra i suddetti siti si è cercato di mantenere una somiglianza più alta possibile, 

per non compromettere in nessun modo i risultati. Pertanto blog AI e blog human 

FRQGLYLGRQR�OR�VWHVVR�QRPH��³%ORJ�0DJD]LQH´���GRPLQL�TXDVL�LGHQWLFL��³FRVPHVL-
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�´�SHU�LO�VLWR�KXPDQ�H�³FRVPHVL-�´�SHU�LO�VLWR�$,��HG�LQILQH�q�VWDWD�LPSRVWDWR�OR�VWHVVR�

layout della homepage, il quale SUHVHQWD� XQ¶DQWHSULPD� GL� WXWWL� H� ��� JOL� DUWLFROL�

disposti ad elenco. In questo caso, ciò che differenzia i due siti è semplicemente la 

breve presentazione inserita nella homepage che è stata creata da un lato 

PDQXDOPHQWH�H�GDOO¶DOWUR�VHPSUH�DWWUDYHUVR�LO�*37. 

Tabella 3.4 Homepage dei due blog 

Human AI 

  

Di seguito viene mostrata una tabella riassuntiva degli articoli creati e le loro 

informazioni principali, al fine di evincerne differenze e uguaglianze (Tabella 3.5) 

Tabella 3.5 Panoramica articoli esperimento 1 

Topic articoli 
(focus 

keyword) 
Tag title Numero 

di parole 
Immagini 
(numero) 

Tag 
(numero) 

Link in 
uscita 

(numero) 

Link interni 
(articoli 

correlati) 

  H AI  H AI H AI H AI 

1. Maschere per 
il viso fai da te 

H: Maschere viso fai da te: 10 
ricette 
 
AI: Maschere Viso Fai Da Te: 
Ricette per Tutti 

1183 1207 5 8 10 0 0 9 - 10 2 - 9 
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2. Test tipo di 
pelle 

H: Test tipo di pelle: come 
capire che pelle hai 
 
AI: Scopri il tuo tipo di pelle: 
guida completa e test 
personalizzato 

918  1115 4 8 10 0 0 3 3 - 1 

3. Skincare 
coreana 

H: Step skincare coreana: la 
beauty routine 
 
AI: Skincare Coreana: Segreti 
per una Pelle Perfetta 

1286 1403 1 10 10 20 8 2 2 - 8 

4. Acne 
ormonale 

H: &RPH�ULFRQRVFHUH�O¶DFQH�
ormonale, cause e rimedi 
 
AI: Vinci l'Acne Ormonale: 
Causa e Cura 

1163 1096 2 6 10 0 0 5 - 6 5 - 6 

5. Acne da 
stress 

H: &RPH�ULFRQRVFHUH�O¶DFQH�GD�
stress, cause e rimedi 
 
AI: Acne da Stress: Cause, 
Sintomi e Cure 

596 631 2 7 10 0 0 4 - 6 4 - 10 

6. Acne fungina H: CRPH�ULFRQRVFHUH�O¶DFQH�
fungina, cause e rimedi 
 
AI: Acne Fungina: Cause e 
Cure Efficaci 

519 550 3 6  10 3 3 4 - 5 4 

7. Melasma H: Melasma viso e labbro 
VXSHULRUH��FRV¶q��ULPHGL 
 
AI: Combatti il Melasma: 
Cause e Cure Efficaci 

959 874 3 8 10 0 0 8 8 

8. Protezione 
solare anti-
macchie 

H: Protezione solare anti-
macchie, per melasma: quale? 
 
AI: Proteggi la Pelle: Solari 
Anti-Macchie 2024 

987 1115 4 7  10 2 1 7 7 

9. Scrub fai da 
te 

H: Scrub viso fai da te: 5 ricette 
 
AI: Scrub Fai da Te: Ricette 
per Pelli Radianti 

944 1061 5 10 10 0 0 1 - 10 1 

10. Peel off per 
punti neri 

H: Peel off per punti neri: quale 
scegliere, come usarlo 
 
AI: Maschere Peel Off: Elimina 
Punti Neri! 

979 1229 3 6 10 5 5 1 - 9 5 - 6 
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3.3 ESPERIMENTO 2: LA NEWSLETTER DI ITS ACADEMY PRODIGI 

������/¶H-mail come pilastro del content marketing 

3HU� DPSOLDUH� OD� YLVLRQH� GHOO¶LQGDJLQH� GL� TXHVWR� HODERUDWR� H� QRQ� OLPLWDUH� OH�

conclusioni solo allo specifico contesto SEO, è stato deciso di testare le 

SHUIRUPDQFH� GL� FRQWHQW� FUHDWLRQ� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD� DQFKH� LQ� XQ� VHFRQGR�

esperimento che potesse mettere alla luce le capacità di questa tecnologia nel creare 

anche altre tipologie di contenuti digitali di marketing. 

3HU�VFHJOLHUH�LO�VHFRQGR�DPELWR�LQ�FXL�PHWWHUH�DOOD�SURYD�O¶$,�JHQHUDWLYD��VL�q�ULFRUVL�

DG�XQ¶RWWLFD�SUDJPDWLFD��ULVSRQGHQGR�DOOD�VHJXHQWH�GRPDQGD��GRYH�SRWUHEEH�HVVHUH�

più interessante e utile fare ciò?  Quello che appare più logico è mostrare ciò che 

questa tecnologia emergente può offrire in campo content marketing, in uno degli 

DOWUL�FDQDOL�SULQFLSH�GHOOD�GLVWULEX]LRQH�GL�FRQWHQXWL�GHOOH�D]LHQGH�RJJL��O¶H-mail. 

Infatti, come già argomentato nel primo capitolo, il Content Marketing Institute ha 

evidenziato nel suo report 2024 che tra i canali prescelti dai marketers intervistati, 

VXELWR�GRSR� LO�����GHO�EORJ�� WURYLDPR� O¶H-mail newletter che registra un 73% di 

popolarità. Sulla base di un campione ancora più grande, invece Statista afferma 

FKH�O¶H-mail è il canale di content distribution più utilizzato al mondo, stimando che 

si diffonderà a metà della popolazione mondiale entro il 2025. 

Da questi dati appare chiaro come ad oggi, ma sempre di più nel prossimo futuro, 

il canale prediletto dalle aziende sia e sarà quello e-mail. In aggiunta, le aziende, 

non solo prediligono il suo impiego rispetto altri metodi, ma differenziano anche le 
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finalità con cui utilizzano questo strumento: dal promuovere eventi o sconti, portare 

utenti a visitare il proprio sito corporate, ad inviare loro blog newsletter, contenuti 

di benvenuto o funzionali a fare lead nurturing. 

Dietro questa massiccia preferenza per la modalità di contatto via e-mail, si cela 

una lunga lista di vantaggi connessi a questo tool: 

x Ha il più alto ROI rispetto tutte le altre tecniche di marketing; secondo il report 

di Hubspot risulta che per ogni dollaro speso in e-mail marketing, ci si può 

aspettare un ritorno monetario di circa 42 dollari (Kirsch, 2024).  

x Questo canale permette di personalizzare i messaggi, quindi di renderli 

significativi agli occhi dei diversi cluster di clienti, offrendo loro i contenuti 

creati in linea con il loro profilo. 

x È uno strumento che si presta ad essere misurabile. Questo è un fattore 

IRQGDPHQWDOH�GDO�SXQWR�GL�YLVWD�GL�PDUNHWLQJ��SRLFKp�OH�PHWULFKH�FRQQHVVH�DOO¶H-

PDLO� IRUQLVFRQR� LPSRUWDQWL� LQVLJKW� FLUFD� O¶DWWHJJLDPHQWR�GHJOL� XWHQWL� YHUVR� LO�

FRQWHQXWR�H�TXLQGL�DQFKH�LO�JUDGR�GL�DSSUH]]DPHQWR�GL�TXHVW¶XOWLPo. 

x La semplicità, velocità ed efficacia. Creare un messaggio di marketing per una 

e-mail richiede uno sforzo assai minore rispetto a quello necessario per curare 

tante altre tipologie di contenuti, è facile tanto quasi scrivere una normale e-

mail. Inoltre, è una comunicazione immediata ma anche efficiente: una 

promozione fatta attraverso una semplice mail e una call to action, molto spesso 
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si rivela molto impattante, risultato che altri strumenti non sarebbero in grado 

di raggiungere in tempi e con costi così brevi. 

x /¶LQYLR� GL� H-mail può essere automatizzato in maniera semplice, attraverso 

O¶LPSRVWD]LRQH�GL�ZRUN�IORZ�GL�PDUNHWLQJ�DXWRPDWLRQ��$G�HVHPSLR�q�SRVVLELOH�

VHWWDUH�XQ�PHVVDJJLR�DXWRPDWLFR�GL�IURQWH�DG�XQD�GHWHUPLQDWD�D]LRQH�GHOO¶XWHQWH�

R�SURJUDPPDUH�O¶LQYLR�GL�un contenuto in prossimità di particolari eventi. 

x /¶DVSHWWR� FKH� OD� GLIIHUHQ]LD� GL� SL�� q LO� IDWWR� FKH� O¶H-mail marketing è anche 

FRQRVFLXWR�FRPH�³SHUPLVVLRQ�PDUNHWLQJ´��RYYHUR�VRQR�L�FOLQHWL�FKH�GHFLGRQR�VH�

vogliono essere contatti via e-mail. Quindi sono contenuti che vengono accettati 

maggiormente, in quanto consumati per scelta dello stesso destinatario. 

Tutte queste considerazioni e i dati a supporto, confermano XOWHULRUPHQWH�O¶XWLOLWj�

del testare le abilità di content marketing di ChatGPT, in quella che a tutti gli effetti 

si dimostra essere una colonna portante di questa disciplina.  Questo significa che 

in questo secondo esperimento, la qualità degli AI-generated content non verrà più 

definita dai rigidi e oggettivi criteri dei motori di ricerca, ma valutata direttamente 

da persone reali, o meglio, dalle metriche che descrivono determinati loro 

comportamenti di fronte al contenuto (Fariborzi & Zahedifard, 2012). 

3.3.2 ITS Academy Prodigi 

Questo esperimento non avverrà nel contesto di una situazione fittizia e ideata ad 

KRF�DO�ILQH�GL�HVHJXLUH�O¶LQGDJLQH��FRPH�QHO�FDVR�GHO�EORJ�GL�FRVPHVL�LQYHQWDWR�GD�
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zero. Al contrario, i test si effettueranno su una newsletter preesistente, 

appartenente ad una reale azienda, cliente di Adiacent: ITS Academy Prodigi. 

ITS Academy Prodigi è l'unica realtà in Toscana specializzata nella formazione 

avanzata di giovani dai 18 ai 34 anni, nel campo dell'informatica e del digitale. I 

corsi biennali offerti dalla scuola mirano a formare professionisti capaci di inserirsi 

QHL�VHWWRUL�VWUDWHJLFL�GHOO¶HFRQRPLD�WRVFDQD e si dividono tra attività didattica in aula 

e stage, in collaborazione con un ampio network composto da imprese, associazioni 

di categoria, agenzie formative, amministrazioni locali, scuole e università. 

Adiacent si occupa della comunicazione online e offline di ITS Prodigi da poco 

meno di un anno; QHOOD� VWUDWHJLD� GL� FRPXQLFD]LRQH� GHOO¶LVWLWXWR� q� VWDWD� LQWHJUDWD�

anche una newsletter, per la quale si sta gradualmente costruendo un database di 

contatti. La newsletter di ITS Prodigi viene utilizzata principalmente allo scopo di 

tenere aggiornati i soci, il comitato, le aziende partner e gli attuali studenti, ma viene 

utilizzata anche come strumento per trovare nuovi potenziali iscritti ai corsi offerti. 

&RPH�RJQL�FDQRQLFD�QHZVOHWWHU��DQFKH�TXHOOD�DSSDUWHQHQWH�DOO¶LVWLWXWR�KD�XQD�VXD�

determinata periodicità: solitamente si inviano un paio di mail mensili di diverso 

contenuto, ad esempio, raccontano le iniziative in classe, le visite delle aziende. 

Invece, durante particolari periodi importanti, come quello in cui si è svolto questo 

esperimento, il flusso di mail aumenta poiché finalizzato a promuovere particolari 

iniziative della scuola. 
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3.3.3 Ideazione e sviluppo degli A/B test 

Questo esperimento, sviluppato in collaborazione con la Digital Communication 

Specialist di Adiacent, fa riferimento alla creazione di 3 mail (Tabella 3.6), per 

ciascuna delle quali sono stati eseguiti degli  A/B Test tramite il tool Active 

&DPSDLJQ��1HO�GHWWDJOLR��DOO¶LQYLR�GL�RJQL�PDLO��LO�GDWDEDVH�GL�,76�3URGLJL�q�VWDWR�

suddiviso in due in maniera casuale: mandando ad una metà le mail human e 

DOO¶DOWUD�TXella generata da ChatGPT. 

Pur avendo contenuti specifici differenti, le 3 PDLO�FRQGLYLGHYDQR�O¶RELHWWLYR�ILQDOH��

portare traffico al sito web. Nel dettaglio��HUDQR�ILQDOL]]DWH�D�FRQGXUUH� O¶XWHQWH�D�

compiere la call to action presente in esse, sempre riferita al clic di un bottone che 

lo avrebbe portato a visitare una specifica pagina del sito web di ITS Prodigi. 

Tabella 3.6 3DQRUDPLFD�VLQWHWLFD�GHOOH���PDLO�GHOO¶HVSHULPHQWR 

La principale differenza nel processo di realizzazione di questo esperimento risiede 

nelle tempistiche di realizzazione che si prospettavano molto più brevi del primo, 

in quanto i contenuti e gli aspetti da curare nel contesto di una newsletter già 

 
Contenuto specifico Mailist list Tempistiche di invio 

MAIL 1 Lancio dei nuovi corsi 334 11 giugno 2024 

MAIL 2 Promozione degli  eventi  
open day 

333 27 giugno 2024 

MAIL 3 Reminder appuntamento open day 344 11 luglio 2024 
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esistente sono di gran lunga minori rispetto quelli inerenti alla creazione e 

RWWLPL]]D]LRQH�GL�XQ�EORJ�³ILWWL]LR´��TXLQGL�GD�FUHDUH�GD�FDSR� 

Per questo motivo, al contrario del primo esperimento visto, non è stato reputato 

necessario costruire un GPT ad hoc per la realizzazione dei contenuti, che, essendo 

GL� PHQR�� VRQR� VWDWL� FUHDWL� VHPSOLFHPHQWH� XWLOL]]DQGR� XQ¶XQLFD� LQWHUIDFFLD� GL�

ChatGPT, sfruttando la sua capacità di memorizzare le informazioni a esso fornite 

in una stessa chat, quindi automatizzando determinati aspetti nella creazione dei 

contenuti richiesti successivamente.  

Ad esempio, per conferire agli AI-generated content lo stesso approccio 

comunicativo utilizzato normalmente da ITS Prodigi nella proprie comunicazione 

e-PDLO��VL�VRQR�IRUQLWL��DOO¶LQL]LR�H�XQD�VROD�YROWD��XQD�VHULH�GL�FRQWHQXWL�SUHHVLVWHQWL�

dell'azienda, da cui si è chiesto direttamente a ChatGPT di trarre il tono di voce; 

così facendo, in assenza di indicazioni contrarie, il chatbot ha proceduto alla 

creazione delle seguenti e-mail utilizzando in automatico quel tono di voce, senza 

neanche la necessità di ricordarglielo. 

Allo stesso modo del primo esperimento, invece, è stato deciso di procedere prima 

alla creazione degli human-generated content e successivamente agli AI-generated 

content, sempre per SUHVHUYDUH�O¶DXWHQWLFLWj�GHOOD�FUHD]LRQH�PDQXDOH� 

Per mostrare il processo di creazione dei contenuti di questo esperimento, si 

prenderà in riferimento la prima mail creata. La mail 1, in particolare, puntava ad 

informare gli utenti del lancio dei nuovi corsi offerti da ITS Prodigi per il prossimo 
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biennio accademico 2024/2026. Più nello specifico, il contenuto della mail avrebbe 

dovuto convincerli, tramite un bottone inserito al suo interno,  a visitare la pagina 

dei corsi, dove venivano illustrati i dettagli specifici di ciascuno di questi e proposti 

IRUP�H�WHVWL�SHU�PHWWHUVL�LQ�FRQWDWWR�GLUHWWDPHQWH�FRQ�O¶LVWLWXWR�  

Per la realizzazione della mail, il team human e ChatGPT si sono occupati di 3 

aspetti (testo della mail, oggetto e preheader, immagine), che costituiscono anche 

le fasi del processo di creazione che verrà illustrato di seguito. 

1. Testo della mail 

Nel primo step, il lato human e il lato AI si sono occupati di redigere il testo della 

mail, prevedendo anche la posizione e il testo del bottone su cui gli utenti avrebbero 

potuto cliccare per atterrare sulla pagina di presentazione dei corsi. 

Oltre ad aver istruito ChatGPT con queste informazioni più generali, gli sono state 

fornite altre 3 indicazioni per scrivere il contenuto: innanzitutto, anche qui si è 

FKLHVWR�DOO¶$,�GL�ULVSHWWDUH�XQ�GHWHUPLQDWR�UDQJH�GL�OXQJKH]]D����������FDUDWWHUL���

corrispondente a quello della mail human. Essendo di gran lunga inferiore a quella 

richiesta per gli articoli del blog, non è stato necessario chiedere al sistema di 

generare il contenuto per parti, ma in un output di risposta unico. 

Inoltre, si è sfruttata una delle principali capacità di ChatGPT 4.0, ovvero di saper 

scansionare il contenuto di pagine web. In particolare, al fine di mettere i due 

creatori, umano e robot, alle stesse condizioni di partenza, si è istruito il secondo a 

trarre le informazioni che reputasse utili per la scrittura della mail, da una lista di 
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pagine web del sito di ITS Prodigi Academy, ovvero le medesime che erano state 

utilizzate in precedenza per scrivere il contenuto human. 

Infine, come ultima ma fondamentale indicazione, si è chiesto a ChatGPT di 

LQVHULUH�XQD�FDOO�WR�DFWLRQ�SHU�HVRUWDUH�O¶XWHQWH�D�FOLFFDUH�VXO�ERWWRQH�LQ�FXL�VDUHEEH�

VWDWR�LQVHULWR�O¶XUO�GHOOD�SDJLQD�GHL�FRUVL� 

I due lati hanno prodotto due mail che presentano al contempo similitudini e 

differenze che è interessante commentare (Tabella 3.7).   

Tabella 3.7 Il testo della MAIL 1 

Human AI 

 
 

In entrambe, si è voluto riprendere lo stile comunicativo caratteristico delle 

SUHFHGHQWL� PDLO� GHOO¶D]LHQGD�� FRQWUDGGLVWLQWR� GD� XQD� IUDVH� FKLDYH� LQL]LDOH��

evidenziata dal font in grassetto, che riassume il contenuto nel complesso. Inoltre, 

emerge anche una decisione comune riguardo il presentare subito dopo brevemente 

O¶RIIHUWD�JHQHUDOH�GL�,76�3URGLJL. 
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I contenuti centrali, però, prendono pieghe strategiche diverse. La mail AI ha 

VWUXWWXUDWR�XQ�FRQWHQXWR�SL��GHWWDJOLDWR�H�OXQJR��DOOR�VFRSR�GL�FRQYLQFHUH�O¶XWHQWH�D�

scoprire più sui corsi illustrandone vantaggi e principali aspetti, informazioni che il 

sistema ha preso dalle altre pagine del sito che gli sono state fornite. In particolare, 

sembra abbia scelto di fare leva su bias di autorità per rassicurare il cliente e ridurre 

il suo livello di incertezza riguardo la prestigiosità dei corsi, attraverso 

O¶Dutorevolezza dei docenti che li presidieranno e delle aziende presso cui SARà 

possibile fare il tirocinio. 

'¶DOWUR�FDQWR��OD�PDLO�KXPDQ�YXROH�HVVHUH�SL��HVVHQ]LDOH�H�VL�FRQFHQWUD�VXO�IRUQLUH�

O¶LQIRUPD]LRQH�SL��LPSRUWDQWH��QRPL�H�VHGL�GHL�FRUVL�GLVSRQLELOL� 

Lo scopo era non ripetere eccessivamente ciò che gli utenti avrebbero visto una 

volta aperta la pagina, poiché se le informazioni che vi trovano sono le stesse, 

giudicheranno il fatto di aver DVVHFRQGDWR� OD�FDOO� WR�DFWLRQ�GHOO¶D]LHQGD�FRPH�XQ�

gesto che ha fatto semplicemente perdere loro del tempo e li porterà probabilmente 

D�QRQ�ULSHWHUOR�LQ�IXWXUR�YHUVR�DOWUH�PDLO�GL�TXHOO¶D]LHQGD� 

Si è dunque fornito solo un piccola anticipazione essenziale affinché, coloro che 

risulteranno realmente interessati alle proposte formative di ITS, vedranno la visita 

DOOD�SDJLQD�FRPH�O¶XQLFR�PRGR�SHU�DYHUH�PDJJLRUL�GHWWDJOL� 

Il voler rimanere più sintetici è motivato anche dal posizionamento dello stesso 

ERWWRQH��WHQGHQ]LDOPHQWH�q�EHQH�FKH�TXHVWR�VLD�QHOOD�SDUWH�SL��YLVLELOH�DOO¶XWHQWH��

quindi posto più in alto possibile nella mail. In questo caso non si poteva spezzare 
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il discorso, quindi andava necessariamente messo alla fine, pertanto una mail più 

sintetica era quello che permetteva al pulsate con la call to action di essere a portata 

GL�PDQR�GHOO¶XWHQWH��,Q�TXHVWR�FDVR��SULPD�GHOOD�FDOO�WR�DFWLRQ�VL�q�YROXWD�HYLGHQ]LDre 

la gratuità della quota di partecipazione, in quanto considerato oggi uno dei  bias 

SL��SRWHQWL�SHU�DWWLUDUH�O¶DWWHQ]LRQH�GHOO¶XWHQWH�PHGLR� 

2. Oggetto e preheader 

Oltre al nome del mittente, oggetto e preheader, sono gli elementi visibili 

QHOO¶DQWHSULPD�GHOOD�PDLO�QHOOD�FDVHOOD�GL�SRVWD�HOHWWURQLFD��4XLQGL�UDSSUHVHQWDQR��

LQVLHPH��OD�SULPD�LQIRUPD]LRQH�FKH�O¶XWHQWH�YHGH�GL�XQD�GHWHUPLQDWD�H-mail, sulla 

base della quaOH�TXHVW¶XOWLPR�GHFLGH�VH�DSULUH�R�PHQR�OD�VWHVVD� 

Questo significa che costruire un oggetto e un pre-header che funzionino è la 

prerogativa strategica per rendere effettiva la DEM o newsletter, poiché senza la 

VXD� DSHUWXUD�� O¶XWHQWH� QRQ� YLVXDOL]]HUj� QHPPHQR� LO� FRQWHQXWR� LQWHUQR��

FRPSURPHWWHQGR� O¶LQWHUD� FDmpagna. Pertanto, O¶RELHWWLYR� ULFHUFDWR� LQ� IDVH� GL�

UHDOL]]D]LRQH�GL�TXHVWL�GXH�HOHPHQWL�GHYH�HVVHUH�TXHOOR�GL�DWWLUDUH�O¶DWWHQ]LRQH�GHO�

destinatario e di portarlo a compiere il suo primo passo verso il rendersi disponibile 

a leggere il contenuto della mail. 

/¶RJJHWWR�q�FRPSRVWR�GD�XQD�EUHYH�IUDVH�FKH�ULDVVXPH�LQ�PDQLHUD�HVWUHPDPHQWH�

concisa il contenuto chiave della mail. La pre-intestazione, è un elemento testuale 

OHJJHUPHQWH�SL��OXQJR�FKH�YD�DG�LQWHJUDUH�O¶RJJHWWR�VRWWR�FXL�q�SRVWR� 



 

 

 

121 

Di norma, oggetto e preheader dovrebbero essere cuciti insieme per garantire una 

continuità comunicativa. Questa logica sinergica sembra essere stata rispettata in 

HQWUDPEL�L�FDVL�GHOO¶HVSHULPHQWR��PD�LQ�PRGDOLWj�GLIIHUHQWL��QHO�FDVR�GHOO
RXWSXW�$,�

si osserva come la pre-intestazione appaia come una ripetizione leggermente più 

estesa del primo; mentre la produzione umana invece ha generato un testo che 

sembra una sorta di prosecuzione dettagliata di ciò che annuncia sinteticamente 

O¶RJJHWWR (Tabella 3.8). 

Tabella 3.8 Contenuto oggetto e pre-header delle mail 

 
Oggetto Preheader 

Human ³,�QXRYL�FRUVL������
firmati ITS Academy 

3URGLJL´ 

³9RUUHVWL�massimizzare il tuo potenziale nel mondo 
GHOO¶LQIRUPDWLFD�H�GHO�GLJLWDO"�6FRSUL�FRPH�FRQ�L�QRVWUL�

FRUVL�´ 

AI ³6FRSUL�L�1XRYL�&RUVL�GL�
,76�$FDGHP\�3URGLJL�´  

³6FRSUL�L�QXRYL�FRUVL�GL�,76�$FDGHP\�3URGLJL�H�SUHSDUDWL�
per una carriera di successo con la nostra formazione 

VSHFLDOL]]DWD�´ 

3. Immagine  

Anche in questo secondo esperimento, si è provveduto ad arricchire il contenuto 

FRQ� O¶LQVHULPHQWR� GL� XQ¶LPPDJLQH� SHU� FLDVFXQD� H-mail. I contenuti visual sono 

funzionali a rendere la lettura della mail più piacevole, mantenendo relativamente 

alto il livello GL�DWWHQ]LRQH�H�FRLQYROJLPHQWR�GHOO¶XWHQWH� 

3HU�LO�FDVR�KXPDQ��O¶LPPDJLQH�GD�LQFRUSRUDUH�DOOD�PDLO�q�VWDWD�VFHOWD�HG�HGLWDWD�GD�

Adiacent su misura per il cliente; per la mail AI sono state testate di nuovo le 

prestazioni di DALL-E 3 nel generare immagini rappresentative del contenuto 
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testuale appena creato da ChatGPT stessa; prestazioni che, come verrà approfondito 

nel successivo capitolo, non sono state delle migliori: la distorsione grafica e la 

poca realisticità di alcuni dettagli delle immagini create, hanno portato a ricreare il 

cRQWHQXWR�GHFLQH�GL�YROWH��SULPD�GL�ULXVFLUH�DG�DYHUQH�XQR�DFFHWWDELOH�SHU�O¶LQYLR� 

Tabella 3.9 Immagini inserite nella MAIL 1 

Human AI 
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CAPITOLO 4: I RISULTATI DEGLI ESPERIMENTI 

4.1 ANALISI DELLE METRICHE 

4.1.1 Esperimento 1: Google Search Console e Rank Tracker 

Nel contesto delle strategie di marketing digitale, la SEO (Search Engine 

Optimization) rappresenta una delle politiche più efficaci per migliorare la visibilità 

di un sito web nei motori di ricerca (Sullivan, 2023). Tuttavia, è importante 

sottolineare che la SEO esplica i suoi effetti nel medio-lungo periodo. Questo 

significa che, affinché i risultati delle attività SEO diventino pienamente visibili, è 

necessario attendere un certo lasso di tempo, che può variare da alcuni mesi fino a 

un anno o più, a seconda di diversi fattori (Feldman, 2023). Questi includono la 

competitività delle parole chiave scelte, la qualità del contenuto pubblicato, 

l¶ottimizzazione tecnica del sito, e il comportamento degli algoritmi dei motori di 

ricerca (Zhao, 2023). 

Nel caso di questo esperimento, i contenuti sono stati pubblicati il 21 maggio, e si 

stanno raccogliendo i dati SEO in questo momento, risalenti fino al giorno 4 

settembre 2024. Va notato pertanto che i dati che si stanno analizzando non 

rappresentano ancora il quadro completo delle performance SEO, dato che il tempo 

trascorso dalla pubblicazione è relativamente breve (Gupta et al., 2023). Questo 

porta a un ritardo anche nella ricezione di traffico organico, in quanto se non si è 

presenti in SERP viene meno la possibilità di iniziare a generare volume di visite 

da motori di ricerca. Inoltre, considerando che il tema trattato è quello della 
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cosmesi, un settore altamente competitivo, è prevedibile che emergere tra i primi 

risultati di ricerca richieda un impegno considerevole e un periodo più lungo di 

ottimizzazione (Wu et al., 2023). Pertanto, la seguente analisi si concentrerà 

principalmente sui dati relativi alO¶LQGLFL]]D]LRQH�H posizionamento nei motori di 

ricerca, poiché è ragionevole aspettarsi che non sia stato ancora generato un volume 

di traffico organico tale da essere analizzato ai fini di questo esperimento. 

/¶obiettivo è infatti quello di valutare la potenzialità dell¶AI nel fare SEO rispetto 

al contributo umano, mettendo a confronto le performance in termini di 

indicizzazione, posizionamento e visibilità nei motori di ricerca (Benet, 2023). 

In sintesi, O¶approccio metodologico prende in considerazione i dati SEO con un 

focus particolare sulle metriche di posizionamento, poiché si ritiene che esse 

possano fornire una prima indicazione della capacità dell¶intelligenza artificiale di 

competere con la creatività e l¶esperienza umana nella creazione di contenuti 

digitali efficaci (Lund et al., 2023). Per rilevare i suddetti dati, è stato scelto Google 

FRPH� PRWRUH� GL� ULFHUFD� GL� ULIHULPHQWR�� LQ� TXDQWR� TXHVW¶XOWLPR� VL� SRVL]LRQD�

globalmente come Search Engine con la più alta quota di mercato, in particolare in 

Italia detiene il 92,91% (Figura 4.1). 

Figura 4.1 Search Engine Market Share in Italia- Agosto 2024 

 

 

 

Fonte: Statcounter, 2024 
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Gli strumenti a cui ci si è affidati per analizzare i dati del primo esperimento sono 

due: Google Search Console e Rank Tracker.  

1. Google Search Console. È uno strumento gratuito offerto da Google per i 

SURSULHWDUL�H�JHVWRUL�GL�VLWL�ZHE��IRUQHQGR�GDWL�FUXFLDOL�VXOO¶LQGLFL]]D]LRQH�H�VXO�

posizionamento nei risultati di ricerca di Google. Tra le informazioni più 

rilevanti vi sono quelle relative alla visibilità del sito e alle performance delle 

singole pagine (Nguyen, 2023). Andando ad analizzare e confrontare i dati 

riguardanti i due siti in oggetto, possiamo controllare alcune metriche: 

x Pagine indicizzate; si tratta del primo fondamentale elemento di valutazione, 

in pratica se le pagine non vengono indicizzate dal motore di ricerca queste 

non vengono salvate nel suo database e quindi non possono comparire nei 

risultati, ovvero nella cosiddetta SERP (Search Engine Results Page). 

Figura 4.2 Pagine indicizzate del sito human 

 

Figura 4.3 Pagine indicizzate sito AI 
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A livello di indicizzazione, il sito Human (Figura 4.2) ha 45 pagine indicizzate su 

59 totali potenzialmente indicizzabili (76%), mentre il sito AI (Figura 4.3) ne ha 

59 su 94 (63%). È da notare che dopo un paio di mesi dalla messa online dei siti, 

la percentuale migliore era quella del sito AI (92 vs. 88), indicando che a primo 

impatto a livello di indicizzazione il sito AI ha ricevuto una leggera preferenza 

QHOO¶HVVHUH�IDYRUHYROPHQWH�³GLJHULWR´�GDO�PRWRUH�GL�ULFHUFD��FRQ�O¶DQGDUH�DYDQWL�

del tempo però sembra che soprattutto le pagine create dai tag abbiano riscontrato 

qualche problematica di de-indicizzazione (probabilmente per contenuti 

estremamente simili e in certi casi uguali al loro interno) e avendone il sito AI in 

numero maggiore rispetto al sito Human, ne ha subito il maggiore calo. 

Nonostante questo, il sito AI continua ad avere il maggior numero di pagine 

indicizzate rispetto al sito Human: 59 vs 45. 

x Pagine non indicizzate; Questa metrica, al contrario della prima, può indicare 

eventuali difficoltà tecniche riscontrate da parte del motore di ricerca 

QHOO¶LQGLFL]]DUH�WXWWH�OH�SDJLQH�GLVSRQLELOL� 

Figura 4.4 Pagine non indicizzate (sito human) 
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Figura 4.5 Ragioni della mancata indicizzazione delle pagine (sito human) 

 

Figura 4.6 Pagine non indicizzate (sito AI) 

 

 
 

 

 

 

 

Figura 4.7 Ragioni della mancata indicizzazione delle pagine (sito AI)  

 

A livello di non indicizzazione, sia il sito Human (Figura 4.4) sia il sito AI (Figura 

4.6) mostrano un numero coerente di pagine non ancora indicizzate e il principale 

motivo (Figura 4.5 e 4.7) ULVXOWD� HVVHUH� OR� VWHVVR�� ³Pagina scansionata, ma 
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attualmente non indicizzata´�� QHO� GHWWDJOLR� VL� WUDWWD� GL� ��� XUO� GL� 7DJ� SHU� LO� VLWR�

Human e 34 url di Tag e 17 di immagini per il sito AI.  

Questo significa che il motore di ricerca ha trovato e analizzato la pagina, sia nella 

VXD�VWUXWWXUD�VLD�QHO�VXR�FRQWHQXWR��PD�SHU�TXDOFKH�PRWLYR�QRQ�O¶KD�VDOYDWD�QHO�VXR�

database e quindi non può comparire nei risultati di ricerca. Il motivo principale 

puz�HVVHUH�OD�SUHVHQ]D�GHOOR�VWHVVR�FRQWHQXWR�DOO¶LQWHUQR�GL�TXHVWH�SDJLQH� 

3HU� HVHPSLR�� OH� GXH� SDJLQH� GHO� VLWR�$,� JHQHUDWH� SHU� L� 7DJ� ³Stress e Salute´� H�

³Gestione dello Stress´�FRQWHQJRQR�DO� ORUR�LQWHUQR�OR�VWHVVR�H�XQLFR�ULIHULPHQWR�

DOO¶DUWLFROR� ³Acne da Stress: Cosa È e Come Gestirla´�� LO�PRWRUH�GL� ULFHUFD�KD�

TXLQGL�YDOXWDWR�LQ�XQ�VHFRQGR�WHPSR�LO�IDWWR�FKH�O¶XQD�QRQ�SRUWL�XQ�YDORUH�DJJLXQWR�

ULVSHWWR�DOO¶DOWUD�H�TXLQGL�q�DQGDWR�D�GH-indicizzare una delle due. 

Inoltre, la maggior parte di loro sono correttamente non indicizzate in quanto 

pagine non utili ai fini SEO, come ad esempio le pagine dei feed (file di testo che 

contengono le informazioni per reperire i contenuti aggiornati pubblicati, uno per 

singolo tag). 

x Rendimento: questa sezione fornisce alcune metriche utili a valutare il 

rendimento delle pagine del sito sul motore di ricerca, che sono: 

- Clic totali, il numero di volte che un utente ha fatto clic per accedere al sito. 

- Impressioni totali, il numero di volte che un utente ha visto (senza 

necessariamente cliccarci) un link al sito nei risultati di ricerca. 
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- CTR media, la percentuale di clic media (CTR) è la percentuale di 

impressioni che hanno generato un clic. 

- Posizione media, la posizione media del sito nei risultati di ricerca, 

calcolata in base alla posizione più alta del sito tutte le volte che è stato 

mostrato nei risultati di ricerca. 

Figura 4.8 Ricerca web del sito human 

 

Figura 4.9 Ricerca web del sito AI 

 

'DOO¶DQDOLVL�GHO�UHQGLPHQWR�(Figure 4.8 e 4.9) emergono diversi aspetti: 

Ź�Ê�HYLGHQWH�VLD�GDL�GDWL�QXPHULFL�VLD�GDL�JUDILFL�FRPH�LO�VLWR�$,�VLD�TXHOOR�FKH�DO�

momento ha ottenuto decisamente il rendimento migliore, sia in termini di clic (3 

vs 1) sia in termini di impressioni (126 vs 32), anche se come CTR il dato più alto 

lo ha avuto il sito Human, ma con un numero così basso di clic e impressioni che 

non può essere considerato a tutti gli effetti un dato attendibile al 100%. 
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Ź�Il più alto numero di pagine che hanno ottenuto impressioni è nuovamente quello 

del sito AI: 61 vs 42. 

Ź�*RRJOH�6HDUFK�&RQVROH�LQGLFD�DQFKH�SHU�TXDOL�TXHU\�GL�ULFHUFD�SL��IUHTXHQWL�L�

siti sono comparsi in SERP e anche qui ad esempio mostra principalmente dati 

relativi al sito AI (Figura 4.10), mentre solo una per il sito Human (Figura 4.11),  

fatto che indica ulteriormente il suo miglior rendimento, soprattutto perché 

entrambi i siti trattano gli stessi topic.  

Figura 4.10 Query di ricerca più frequenti (sito AI) 

 

Ź�$QFKH�QHL�GDWL�ULJXDUGDQWL�LO�WLSR�GL�Ricerca per Immagini (Google Images), 

pur non avendo ottenuto entrambi alcun clic, ad ogni modo il sito AI (Figure 4.12 

e 4.13) è comparso più volte in SERP rispetto a quello Human (Figura 4.10: 29 vs 

2). Questo è forse l¶aspetto più inaspettato, in quanto la veridicità delle immagini 

create da ChatGPT non è ancora ottimale, soprattutto in queste tipologie di 

raffigurazioni; pertanto, il fatto che l¶AI abbia performato meglio proprio su 

questo aspetto è sicuramente un dato interessante. 

Figura 4.11 Query di ricerca più frequenti (sito human) 
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Figura 4.12 Ricerca immagini del sito human                         Figura 4.13 Ricerca immagini del sito AI 

 

Di seguito (Figure 4.14, 4.15 e 4.16) si riportano alcuni risultati ottenuti DOO¶LQWHUQR�

della ricerca immagini o web su Google Italia digitando diverse query. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Rank Tracker. 

Si tratta di un software professionale che permette di monitorare il posizionamento 

di un sito web basato su un set di keyword definite dall¶utente, offrendo anche la 

possibilità di confrontare le performance con quelle dei principali concorrenti 

(Smith, 2023). 

Figura 4.16 5LVXOWDWL�SHU�³JXLGD�GHILQLWLYD�SHHO�RII´��$UWLFROR���� 
QHO�FDURVHOOR�,PPDJLQL�DOO¶LQWHUQR�GHOOD�ULFHUFD�:HE� 

Figura 4.15 5LVXOWDWL�SHU�³JXLGD�FRPSOHWD�DOOD�
protezione solare anti-PDFFKLH´�(Google Immagini) 

Figura 4.14 5LVXOWDWL� SHU� ³JXLGD� FRPSOHWD� H� WHVW�
SHUVRQDOL]]DWR� SHU� VFRSULUH� LO� WXR� WLSR� GL� SHOOH´ 
(Google Immagini) 
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Al fine di controllare i posizionamenti ottenuti, si è preso spunto dai contenuti dei 

due siti per andare a definire un set di parole-chiave sulla base del quale analizzare 

l¶eventuale posizionamento su Google IT nelle varianti Desktop, Mobile e 

Immagini. 

Figura 4.17 Keyword ranking su Google Desktop, Mobile ed Immagini 

 

Fonte: https://www.ranktracker.com/ 

Anche in questo caso, si vede come i posizionamenti ottenuti (Figura 4.17) 

provengano nella maggior parte dal sito AI. In particolare, si registrano:  

-  8 risultati su Google IT Desktop (vs nessuno per il sito Human) 

-  8 risultati su Google IT Mobile (vs nessuno per il sito Human) 

-  4 risultati su Google IT Immagini, tutti in top 10 (vs 1 per il sito Human) 

Uno dei motivi supposti per cui il sito AI ha ottenuto un posizionamento 

complessivo migliore può derivare dal fatto che le pagine indicizzate sono in 

numero superiore. Questo è dovuto principalmente al fatto che, in fase di creazione 

dei contenuti da inserire negli articoli del sito, l¶AI ha definito un numero di tag 

https://www.ranktracker.com/
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decisamente più alto rispetto al sito Human �/¶,$� KD� VHPSUH� GHILQLWR� ��� WDJ�, 

generando più pagine (una per tag) che raccolgono i vari articoli a tema. 

 

4.1.2 Esperimento 2: CTR e Open Rate 

L¶esperimento 2, incentrato sull¶analisi dei risultati delle email, ha presentato una 

dinamica di svolgimento significativamente più rapida rispetto all¶esperimento 1, 

che si focalizzava sull¶analisi della SEO. 

In questo caso, per l¶analisi dei risultati si è utilizzato come tool ActiveCampaign. 

Infatti, tra le sue principali funzioni, permette di tracciare e raccogliere diverse 

tipologie di dati, al fine di monitorare le performance complessive delle proprie 

campagne.  Sulla base dei dati raccolti, è inoltre in grado di eseguire diverse attività 

di reporting riguardanti le prestazioni della campagna e le tendenze dei clienti, 

offrendo dettagliati insights, che possono essere utilizzati strategicamente per 

sviluppare e-mail sempre migliori (Main &Aditham, 2024).  

Per valutare l¶efficacia di una campagna di email marketing, due delle metriche più 

cruciali sono il Click-through rate (CTR) e il tasso di apertura. Questi indicatori non 

solo forniscono una misura immediata dell¶interazione degli utenti con le email 

inviate, ma offrono anche insight preziosi sulle componenti della campagna che 

funzionano bene e su quelle che potrebbero richiedere ottimizzazione (Ellis-

Chadwick & Doherty, 2012). 
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Il Click-through rate (CTR) è una metrica che misura la percentuale di destinatari 

che, dopo aver aperto l¶email, cliccano su uno o più link presenti nel messaggio. Il 

CTR è calcolato come il rapporto tra il numero totale di clic ricevuti e il numero 

totale di visualizzazioni (impression) di quel link, espresso in percentuale (Liu-

Thompkins, 2019). Un CTR elevato è generalmente indicativo di un contenuto 

interno all¶email che risponde efficacemente agli interessi e alle aspettative del 

destinatario, il che significa che l¶email non solo ha catturato l¶attenzione, ma ha 

anche incoraggiato un¶azione concreta, come la visita a un sito web o la 

registrazione a un evento.  

Diversi fattori possono contribuire a un CTR elevato: 

- Rilevanza del contenuto: Un contenuto che è strettamente allineato con gli 

LQWHUHVVL�GHO�GHVWLQDWDULR�q�SL��SUREDELOH�FKH�FRQGXFD�D�XQ¶D]LRQH��6H�O¶HPDLO�

offre informazioni o offerte pertinenti, i destinatari saranno più motivati a 

cliccare sui link (Phelps et al., 2004). 

- Chiarezza e visibilità delle call to action: Le call to action (CTA) devono essere 

FKLDUH��EHQ�YLVLELOL�H�FRQYLQFHQWL��8Q�GHVLJQ�FKH�JXLGD�O¶RFFKLR�GHO�OHWWRUH�YHUVR�

la CTA, con un testo persuasivo che spiega chiaramente cosa succederà dopo il 

clic, può migliorare significativamente il CTR (Mull, 2020). 

- Design e layout: Un layout ben organizzato che facilita la lettura e rende facile 

O¶LQWHUD]LRQH�FRQ� O¶HPDLO�SXz� LQFUHPHQWDUH� LO�QXPHUR�GL�FOLF��(OHPHQWL�YLVLYL�
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accattivanti e una struttura logica che supporta il flusso naturale di lettura 

contribuiscono a un CTR più elevato Ellis-Chadwick & Doherty, 2012). 

Il tasso di apertura misura la percentuale di destinatari che hanno aperto l¶email 

rispetto al numero totale di email inviate. Questa metrica è espressa in percentuale 

e rappresenta un¶indicazione chiave dell¶attrattiva iniziale della campagna di email 

marketing. Un tasso di apertura elevato indica che il destinatario ha trovato 

sufficientemente interessante l¶email da aprirla, sulla base principalmente 

dell¶oggetto dell¶email e del nome del mittente (Gopal et al., 2006). 

Fattori che influenzano il tasso di apertura includono: 

- 2JJHWWR� GHOO¶HPDLO�� /¶RJJHWWR� q� VSHVVR� LO� IDWWRUH� GHFLVLYR� FKH� VSLQJH� XQ�

GHVWLQDWDULR� DG� DSULUH� XQ¶HPDLO��8Q� RJJHWWR� HIILFDFH� q� DFFDWWLYDQWH�� FKLDUR� H�

rilevante per il destinatario. Deve stimolare curiosità o offrire un chiaro 

beneficio che risuona con i suoi interessi (Chadwick & Doherty, 2012). 

- 1RPH� GHO� PLWWHQWH�� ,� GHVWLQDWDUL� VRQR� SL�� SURSHQVL� DG� DSULUH� XQ¶HPDLO� VH�

riconoscono e si fidano del nome del mittente. Un mittente sconosciuto o non 

DIILGDELOH� SRWUHEEH�SRUWDUH� LO� GHVWLQDWDULR� D� LJQRUDUH� O¶HPDLO� R� D� FRQVLGHUDUOD�

spam (Mull, 2020). 

- 7HPSLVPR�GHOO¶LQYLR�� ,O�JLRUQR� H� O¶RUD� LQ�FXL�XQ¶HPDLO�YLHQH� LQYLDWD�SRVVRQR�

influenzare significativamente il tasso di apertura. Le email inviate in momenti 

in cui i destinatari sono più propensi a controllare la posta elettronica, ad 
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esempio al mattino o dopo pranzo, tendono a ottenere tassi di apertura migliori 

(Phelps et al., 2004). 

- 3HUVRQDOL]]D]LRQH��/¶XVR�GHO�QRPH�GHO�GHVWLQDWDULR�R�GL�DOWUH�SHUVRQDOL]]D]LRQL�

QHOO¶RJJHWWR�GHOO¶HPDLO�SXz�DXPHQWDUH�OH�SUREDELOLWj�FKH�O¶HPDLO�YHQJD�DSHUWD��

/D�SHUVRQDOL]]D]LRQH�VXJJHULVFH�FKH�O¶HPDLO�q�VWDWD�LQYLDWD�FRQ�DWWHQ]LRQH�H�FKH�

il contenuto potrebbe essere rilevante per il destinatario (Gopal et al., 2006). 

Quindi, mentre il tasso di apertura fornisce un¶indicazione della capacità dell¶email 

di attrarre inizialmente l¶attenzione del destinatario, il CTR rivela l¶efficacia del 

contenuto interno nel mantenere quell¶attenzione e convertirla in un¶azione 

concreta. Entrambe le metriche sono essenziali per una valutazione completa della 

performance di una campagna di email marketing, e un¶analisi combinata di questi 

due indicatori può offrire un quadro chiaro su quali aspetti della campagna 

funzionano bene e dove potrebbero essere necessari miglioramenti (Liu-

Thompkins, 2019). 

In merito alla mail 1 (Figura 4.18), si evidenziano alcune differenze significative 

nelle performance tra la newsletter generata dall¶AI e quella human-generated.        

Figura 4.18 Report MAIL 1 
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In particolare, la newsletter generata dall¶AI ha ottenuto un tasso di clic (Click-

Through Rate, CTR) superiore rispetto a quella creata manualmente, con un tasso 

del 19,76% contro il 15,57% della newsletter umana. Questo dato suggerisce che, 

nonostante il tasso di apertura della mail AI sia stato inferiore (55,09% rispetto al 

60,48% della mail umana), il contenuto interno della mail generata dall¶AI è 

riuscito a coinvolgere maggiormente i destinatari, spingendoli a cliccare sui link 

presenti nel corpo della mail. 

Questa discrepanza tra il tasso di apertura e il tasso di clic potrebbe indicare che 

l¶oggetto della mail AI, pur non essendo particolarmente accattivante o rilevante 

per i destinatari, ha comunque contenuto un messaggio di apertura sufficiente a 

stimolare l¶interesse iniziale. Tuttavia, è nel contenuto della mail stessa che l¶AI 

sembra aver offerto un valore aggiunto, riuscendo a convertire in clic una 

percentuale maggiore di coloro che hanno aperto l¶email. 

Possiamo dunque ipotizzare che, mentre l¶AI potrebbe necessitare di ulteriori 

ottimizzazioni nella fase di creazione dell¶oggetto dell¶email per massimizzare il 

tasso di apertura, essa risulta efficace nel mantenere l¶attenzione e nel guidare 

l¶utente all¶azione una volta che l¶email è stata aperta. Questo suggerisce che, 

sebbene ci siano margini di miglioramento nel perfezionare la capacità dell¶AI di 

creare oggetti di email più coinvolgenti, la sua competenza nel generare contenuti 

interni che stimolano il clic è già competitiva rispetto a quella umana. 
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Figura 4.19 Report MAIL 2 

 

Fonte: https://www.activecampaign.com 

Spostando l¶attenzione alla mail 2 (Figura 4.19), si nota un comportamento diverso 

rispetto alla prima mail. La newsletter generata dall¶AI ha ottenuto un tasso di 

apertura più alto (50,00% rispetto al 45,51% della mail human-generated), 

suggerendo che l¶oggetto dell¶email creato dall¶AI è stato più accattivante e ha 

suscitato maggiore interesse tra i destinatari. Tuttavia, nonostante questo vantaggio 

iniziale, la newsletter AI ha registrato una performance inferiore in termini di tasso 

di clic (3,01% per la mail AI contro 4,19% per la mail human-generated). 

Questa discrepanza tra un alto tasso di apertura e un basso tasso di clic può indicare 

che, sebbene l¶AI sia riuscita a creare un oggetto di email efficace e attraente, il 

contenuto interno della mail non è stato altrettanto convincente o rilevante per gli 

utenti. In altre parole, il messaggio iniziale ha generato aspettative che il contenuto 

della mail non è riuscito a soddisfare pienamente, portando a una minore 

conversione in clic. 

Il risultato sottolinea la complessità del content marketing, dove non basta attirare 

l¶attenzione con un buon oggetto; è altrettanto importante mantenere l¶interesse del 

https://www.activecampaign.com/
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destinatario attraverso un contenuto di qualità e rilevante. In questo caso, l¶AI ha 

dimostrato di poter competere nella fase di attrazione, ma ha faticato a tradurre 

quell¶attenzione iniziale in azioni concrete, come dimostrato dal tasso di clic 

inferiore rispetto alla newsletter umana. 

Figura 4.20 Report MAIL 3 

 

Fonte: https://www.activecampaign.com 

Analizzando i risultati della terza mail (Figura 4.20), si riscontra una tendenza 

simile a quella osservata nella seconda mail. Anche in questo caso, la newsletter 

generata dall¶AI ha ottenuto un tasso di apertura superiore rispetto alla newsletter 

human-generated (47,67% contro 44,77%), indicando che l¶oggetto dell¶email 

creato dall¶AI è riuscito a catturare l¶attenzione dei destinatari in modo efficace. 

Tuttavia, questa performance iniziale non si è tradotta in un elevato tasso di clic, 

con la mail umana che ha nuovamente superato quella generata dall¶AI (4,63% 

contro 3,49%). 

Questo schema ricorrente suggerisce che, mentre l¶AI ha dimostrato una buona 

capacità nel creare oggetti di email accattivanti che incoraggiano i destinatari ad 

aprire le email, il contenuto interno non è stato sufficientemente coinvolgente o 

https://www.activecampaign.com/
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pertinente per spingere gli utenti a compiere l¶azione successiva, ovvero cliccare 

sui link presenti nel corpo della mail. 

La discrepanza tra l¶efficacia dell¶oggetto e la capacità di conversione del contenuto 

indica che l¶AI, pur eccellendo nella fase di attrazione iniziale, continua a mostrare 

difficoltà nel mantenere l¶interesse e nel promuovere l¶interazione all¶interno 

dell¶email. Ciò evidenzia un¶area di miglioramento per l¶AI generativa, che 

potrebbe beneficiare di un perfezionamento nella capacità di creare contenuti non 

solo tecnicamente corretti, ma anche emozionalmente e contestualmente rilevanti 

per i destinatari. 

Le conclusioni tratte dai tre esperimenti condotti sulle performance delle newsletter 

generate dall¶AI rispetto a quelle create manualmente offrono un quadro chiaro, ma 

articolato, delle capacità e delle limitazioni attuali dell¶intelligenza artificiale nel 

content marketing. 

1. Capacità dell¶AI di catturare l¶attenzione iniziale. 

Gli esperimenti mostrano che l¶AI ha una capacità variabile di creare oggetti di 

email che catturano l¶attenzione dei destinatari. Nel primo test, l¶oggetto creato 

dall¶AI si è rivelato meno efficace, risultando in un tasso di apertura inferiore 

rispetto all¶email human-generated. Tuttavia, nei successivi test, l¶AI è riuscita a 

generare oggetti di email che hanno ottenuto un tasso di apertura superiore, 

indicando una crescente efficacia nell¶attrarre l¶interesse iniziale del pubblico. 
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Questa capacità di migliorare la performance in termini di tasso di apertura 

suggerisce che l¶AI può essere ottimizzata per creare oggetti di email competitivi, 

capaci di stimolare curiosità e interesse tra i destinatari. Tuttavia, la variabilità dei 

risultati evidenzia anche che l¶AI, pur essendo in grado di creare oggetti 

accattivanti, non garantisce una costanza di prestazioni, richiedendo un affinamento 

continuo del processo di generazione dei contenuti. 

2. Limitazioni dell¶AI nel mantenere l¶interesse e promuovere l¶azione. 

Se da un lato l¶AI ha dimostrato una certa competenza nella fase di attrazione, 

dall¶altro, ha faticato a mantenere l¶interesse dei destinatari una volta che la mail è 

stata aperta. Nei secondi e terzi esperimenti, nonostante un buon tasso di apertura, 

il tasso di clic è rimasto inferiore rispetto alle email create manualmente. Questo 

suggerisce che il contenuto interno delle email AI-generated non è riuscito a 

tradurre l¶interesse iniziale in un¶azione concreta, come il clic sui link presenti 

nell¶email. 

Questa discrepanza sottolinea un limite significativo dell¶AI: sebbene sia capace di 

catturare l¶attenzione iniziale, non sempre riesce a mantenere quell¶interesse o a 

guidare efficacemente l¶utente verso un¶azione. Questo può essere attribuito a una 

mancanza di profondità e rilevanza emotiva nei contenuti generati dall¶AI, che 

risultano spesso tecnicamente corretti, ma privi della capacità di connettersi con il 

destinatario a un livello più personale. 
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3. Considerazioni sull¶uso dell¶AI nelle campagne di mail marketing. 

In sintesi, gli esperimenti indicano che l¶AI ha un potenziale significativo nel 

contesto del content marketing, soprattutto per quanto riguarda la fase iniziale di 

attrazione dei destinatari tramite oggetti di email. Tuttavia, il limite principale 

risiede nella capacità dell¶AI di creare contenuti che non solo catturino l¶interesse, 

ma che lo mantengano e lo traducano in azione. 

Possiamo dunque ipotizzare che, nel contesto delle newsletter, l¶AI rappresenti uno 

strumento utile e complementare, particolarmente efficace per automatizzare la 

creazione di oggetti di email che abbiano un forte impatto iniziale. Tuttavia, per 

massimizzare l¶efficacia complessiva della campagna, l¶intervento umano rimane 

essenziale nella fase di creazione dei contenuti interni, dove la capacità di 

comprendere il contesto e di connettersi emotivamente con il pubblico è ancora un 

fattore determinante per il successo. 

 

4.2 LE PRESTAZIONI OPERATIVE DI CHATGPT 

$O� ILQH� GL� DQDOL]]DUH� FRPSOHVVLYDPHQWH� OH� SHUIRUPDQFH� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD� QHO�

processo di content creation, risulta altrettanto rilevante tenere conto anche di cosa 

si cela dietro i risultati presentati nel paragrafo precedente; ovvero occorre una 

valutazione delle prestazioni dal punto di vista operativo, che sono state riscontrate 

durante la generazione dei contenuti dei due esperimenti, riassunti nella Tabella 4.1. 
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Per cominciare, ChatGPT 4.0 ha sicuramente mostrato diversi aspetti positivi, 

specialmente in termini di velocità di risposta e capacità di elaborare prompt 

complessi. Anche quando sono stati richiesti testi articolati o analisi dettagliate, il 

modello ha risposto rapidamente, mantenendo un livello qualitativo che in molti 

casi è stato paragonabile a quello umano. Questa rapidità non ha compromesso la 

coerenza o la precisione delle risposte, rendendo ChatGPT 4.0 uno strumento 

efficace per la produzione di contenuti in contesti dove la tempestività è cruciale. 

Un ulteriore vantaggio operativo emerso durante gli esperimenti è stata la capacità 

del modello di anticipare alcune richieste, mostrando una comprensione avanzata 

del contesto e delle necessità dell¶utente. Ad esempio, quando è stato richiesto uno 

schema SEO per la generazione di articoli, il modello ha generato automaticamente 

un titolo SEO ottimizzato, andando oltre la semplice richiesta iniziale. Allo stesso 

modo, nella richiesta di immagini, ChatGPT 4.0 ha fornito anche il relativo testo 

alternativo, dimostrando una capacità di previsione che ha ridotto il numero di 

interventi manuali necessari e semplificato il flusso di lavoro. 

Tuttavia, nonostante questi aspetti positivi, sono emerse anche diverse limitazioni 

operative che hanno influenzato l¶efficacia complessiva del modello. Uno dei 

problemi principali riguarda la gestione della lunghezza dei testi. ChatGPT 4.0 ha 

mostrato difficoltà nel generare articoli di una lunghezza specifica, come richiesto 

nel secondo esperimento, dove era necessario produrre testi anche di 1000-1200 

parole. In questi casi, il modello non è stato in grado di generare il testo completo 
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in un¶unica risposta, obbligando a richiedere il contenuto in sezioni separate. 

Questo ha reso il processo di costruzione dell¶articolo più laborioso, richiedendo 

una maggiore supervisione per garantire la coerenza e la continuità del testo. Inoltre, 

anche per testi di lunghezza inferiore, il modello non ha sempre rispettato le 

indicazioni fornite: richieste di 200 parole, ad esempio, hanno prodotto a volte testi 

di 500 parole, altre volte di 100, evidenziando una variabilità che complica il 

controllo e l¶affidabilità del contenuto generato. 

Un altro problema rilevante è stato l¶uso intermittente della lingua inglese da parte 

del modello, nonostante i prompt fossero formulati interamente in italiano. Questo 

ha comportato la necessità di ulteriori revisioni per correggere le parti erroneamente 

tradotte, riducendo l¶efficienza complessiva del processo di creazione del 

contenuto, soprattutto in contesti dove la coerenza linguistica è fondamentale. La 

variabilità nelle risposte a prompt identici rappresenta un ulteriore ostacolo: ogni 

volta che veniva richiesto lo stesso prompt, il modello produceva output differenti, 

creando incertezze su quale risposta fosse la più adatta alle esigenze specifiche. 

Questo aspetto, se da un lato può essere visto come un vantaggio in termini di 

creatività, dall¶altro introduce una complessità aggiuntiva nel processo decisionale, 

richiedendo un¶analisi comparativa più approfondita. 

La qualità delle traduzioni fornite da ChatGPT 4.0 ha rivelato alcune problematiche, 

con termini tecnici specifici spesso tradotti in modo errato. Ad esempio, l¶uso di 

³esperimenta´ invece di ³sperimenta´ o ³clicca qui per consigli esperti´ in un 



 

 

 

145 

contesto che richiedeva un tono più formale, ha reso necessario un intervento 

manuale per correggere queste imprecisioni. Anche il modello ha mostrato una 

comprensione imperfetta del gergo settoriale, traducendo termini come ³detergenza 

doppia´ anziché ³doppia detersione´ o ³lieviti´ invece di ³funghi´, errori che hanno 

richiesto ulteriori correzioni manuali per garantire la precisione del contenuto. 

Un ulteriore limite emerso riguarda la comprensione e la memorizzazione di prompt 

specifici: in alcuni casi, il modello non ha eseguito correttamente semplici richieste, 

in altri ancora si è scordato di seguire determinate indicazioni che avrebbe dovuto 

memorizzare, perché fornitegli precedentemente nella stessa interfaccia di 

conversazione. Ad esempio, è stato richiesto di formattare ogni testo che avrebbe 

creato con sezioni in grassetto, ma il modello non ha eseguito sempre l¶operazione, 

costringendo a ripetere la richiesta e a controllare manualmente l¶output per 

assicurarsi che tutte le istruzioni fossero state seguite correttamente. Questo tipo di 

errore compromette l¶affidabilità del modello, soprattutto in contesti dove la 

formattazione è cruciale. 

La generazione di immagini è stata uno degli aspetti più critici. Le immagini 

prodotte da ChatGPT 4.0 sono risultate spesso poco realistiche, con frequenti 

deformazioni nelle rappresentazioni delle persone o inadeguatezze rispetto ai 

dettagli richiesti. Inoltre, il modello ha spesso generato immagini non 

corrispondenti esattamente al prompt dato, presentando problemi come testo scritto 

male o elementi visivi non coerenti con la descrizione fornita. Quando è stato 
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chiesto di rimuovere il testo dalle immagini, il modello non ha riconosciuto la 

presenza del testo, affermando erroneamente che ³non c¶è del testo in questa 

immagine´. Oltre a questi problemi qualitativi, è stato riscontrato anche un limite 

nella capacità del modello di generare immagini in generale, con frequenti errori 

durante il processo di generazione, che hanno ulteriormente compromesso la 

funzionalità del modello in contesti che richiedevano un uso integrato di testo e 

immagini. 

Inoltre, è stato riscontrato un limite di utilizzo temporale, che rappresenta una 

significativa restrizione operativa. Nonostante l¶accesso alla versione a pagamento, 

ChatGPT 4.0 limita l¶utilizzo a 40 prompt ogni tre ore, dopo i quali non è possibile 

utilizzare il servizio. Questo limite ha introdotto un¶interruzione nel flusso di 

lavoro, specialmente in contesti dove era necessario un uso intensivo e continuativo 

del modello per la generazione di contenuti. Tale limitazione riduce la flessibilità 

del modello e può rallentare significativamente i tempi di produzione. 

Infine, un aspetto problematico è stato il comportamento del modello rispetto ai 

parametri minimi e massimi specificati. Quando veniva richiesto di generare un 

numero minimo e massimo di elementi, come ad esempio tag o categorie, ChatGPT 

4.0 tendeva sistematicamente a produrre il numero massimo, ignorando la 

possibilità di generare un numero inferiore. Questo approccio rigido limita la 

flessibilità del modello e impone un controllo manuale più stretto per ottenere il 

risultato desiderato. 
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Tabella 4.1 Prestazioni operative di ChatGPT 4.0 nei 2 esperimenti 

Prestazioni positive Limitazioni operative 
- Velocità di risposta 
- Elaborazione di prompt complessi 
- 4XDOLWj�JHQHUDOH�GHOO¶RXWSXW� 
- Anticipazione delle richieste di creazione 
 

- *HVWLRQH� OXQJKH]]D� GHOO¶RXWSXW� �OLPLWH� H�
non coincidenza con prompt) 

- Qualità di traduzione mediocre 
- Comprensione e memorizzazione di 

indicazioni specifiche 
- Generazione di immagini (bassa qualità e 

problemi tecnici) 
- Limite di utilizzo temporale o per prompt 
- Comportamento di fronte scelte tra una 

quantità minima e massima 
 

4.3 CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE 

4.3.1 Valutazione complessiva dei risultati 

Obiettivo centrale del presente elaborato è stato quello di esaminare come 

l¶intelligenza artificiale generativa, in particolare ChatGPT 4.0, abbia performato 

nella creazione di contenuti digitali di marketing. Per rispondere in modo esaustivo 

a questa domanda, sono stati condotti due esperimenti distinti, ciascuno dei quali 

ha messo a confronto i contenuti generati dall¶AI con quelli creati da professionisti 

umani, nel contesto di un blog e di una newsletter. I risultati ottenuti offrono una 

visione approfondita delle capacità e delle limitazioni dell¶AI nel content 

marketing, nonché un confronto diretto tra AI-generated content e human-generated 

content. 

Il primo esperimento si è concentrato sulla creazione di contenuti per un blog, con 

l¶obiettivo di valutare quale tra i contenuti generati dall¶AI e quelli umani avrebbe 

ottenuto una migliore indicizzazione e un miglior posizionamento sui motori di 
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ricerca. Gli strumenti utilizzati, tra cui Google Search Console e Rank Tracker, 

hanno fornito dati dettagliati sulle performance di ciascun sito. I risultati hanno 

evidenziato una netta preferenza algoritmica per i contenuti generati dall¶AI.  

In termini di indicizzazione, il sito creato con l¶ausilio di ChatGPT 4.0 ha visto un 

numero maggiore di pagine indicizzate rispetto al sito creato manualmente, segno 

che l¶AI è stata in grado di strutturare i contenuti in modo tale da risultare 

particolarmente appetibili per i motori di ricerca. Questo risultato può essere 

attribuito alla capacità dell¶AI di generare automaticamente un numero elevato di 

tag e metadati, ottimizzando le pagine per i criteri di indicizzazione di Google. La 

presenza di più tag ha facilitato la creazione di un maggior numero di pagine 

tematiche, ciascuna delle quali ha contribuito ad aumentare la visibilità complessiva 

del sito AI.  

In termini di clic e impressioni, il sito AI ha nuovamente superato quello umano, 

con un numero significativamente maggiore di visibilità sul motore di ricerca e di 

visite generate. Questi dati indicano che l¶AI non solo è riuscita a indicizzare più 

pagine, ma ha anche saputo attrarre un maggior numero di utenti. 

Tuttavia, nonostante il successo in termini di visibilità e indicizzazione, il CTR 

(Click-Through Rate) medio del sito AI non ha sempre superato quello del sito 

human. Sebbene il sito AI abbia ottenuto un numero maggiore di clic, il CTR più 

alto è stato registrato dal sito umano, suggerendo che, sebbene l¶AI possa essere più 

efficace nel rendere visibili i contenuti, l¶engagement generato dai contenuti umani 
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rimane superiore. Questo dato è significativo perché sottolinea che, sebbene l¶AI 

eccella nelle operazioni tecniche di ottimizzazione, quando si tratta di coinvolgere 

l¶utente e convincerlo a compiere un¶azione (come un clic), la creatività e l¶empatia 

umana sono ancora elementi determinanti. 

Un ulteriore aspetto da considerare è il rendimento del sito in base alle query di 

ricerca. Il sito AI ha ottenuto risultati migliori non solo nelle query generiche, ma 

anche in quelle specifiche, posizionandosi in modo più efficace rispetto al sito 

human per parole chiave di nicchia. Questo suggerisce che l¶AI è stata in grado di 

comprendere e soddisfare le esigenze degli utenti in modo più mirato, creando 

contenuti che rispondono esattamente a ciò che gli utenti cercano. Tuttavia, questo 

vantaggio tecnico non è stato sufficiente a superare il gap creativo, evidenziando 

che l¶efficacia dei contenuti AI dipende fortemente dal contesto e dalla natura del 

pubblico di riferimento. 

Il secondo esperimento ha esplorato le performance delle newsletter generate 

dall¶AI, mettendole a confronto con quelle create manualmente. L¶obiettivo 

principale era valutare l¶efficacia delle newsletter in termini di tasso di apertura 

(open rate) e percentuale di clic (CTR). I risultati sono stati particolarmente 

rivelatori, mostrando che le newsletter AI hanno registrato tassi di apertura più 

elevati, segno che l¶AI è in grado di generare oggetti di email che catturano 

l¶attenzione del destinatario. Questo risultato indica che l¶AI ha saputo ottimizzare 
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gli elementi superficiali della comunicazione, come il titolo e l¶oggetto dell¶email, 

che sono cruciali per l¶interesse iniziale del lettore. 

Tuttavia, nonostante il successo nell¶attirare l¶attenzione, il contenuto interno delle 

email AI-generated ha mostrato una performance inferiore rispetto a quello delle 

email umane, come evidenziato dai tassi di clic più bassi. Questo suggerisce che, 

mentre l¶AI può essere efficace nel creare un invito all¶azione iniziale, la capacità 

di mantenere l¶interesse e guidare l¶utente verso un¶azione concreta risulta limitata. 

L¶AI ha generato contenuti che, pur tecnicamente corretti e ottimizzati, non sono 

stati in grado di stabilire quel legame empatico necessario per convertire 

l¶attenzione in azione. Questa limitazione è particolarmente evidente nei casi in cui 

è richiesta una narrazione avvincente o una connessione emotiva, ambiti in cui la 

creatività e l¶intuizione umana rimangono insostituibili. 

L¶analisi dei risultati del secondo esperimento evidenzia dunque una dicotomia 

nelle performance dell¶AI: da un lato, la capacità di ottimizzare i primi punti di 

contatto con l¶utente (come l¶oggetto dell¶email); dall¶altro, la difficoltà nel 

mantenere e approfondire l¶interesse suscitato. Questo suggerisce che, sebbene l¶AI 

possa rappresentare uno strumento potente per migliorare l¶efficacia delle 

campagne di marketing nelle fasi iniziali, non è ancora in grado di sostituire 

completamente l¶intervento umano nelle fasi successive, dove è necessaria una 

maggiore sensibilità verso le dinamiche emozionali e narrative. 
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Considerando i risultati dei due esperimenti, emerge un quadro articolato delle 

performance dell¶intelligenza artificiale generativa nel content marketing. L¶AI, 

rappresentata in questo studio da ChatGPT 4.0, ha dimostrato di avere capacità 

tecniche notevoli, in particolare nell¶ottimizzazione SEO e nella capacità di creare 

contenuti che soddisfano i criteri algoritmici dei motori di ricerca. Questo rende 

l¶AI un alleato prezioso per le aziende che cercano di migliorare la visibilità online, 

poiché l¶AI può gestire efficacemente aspetti tecnici come la creazione di tag, 

metadati e l¶indicizzazione delle pagine, operazioni che richiederebbero molto 

tempo se eseguite manualmente. 

4.3.2 Rapporto tra AI e content marketers 

D¶altro canto, le limitazioni riscontrate suggeriscono chiaramente che l¶intelligenza 

artificiale, nonostante i suoi progressi, non è ancora pronta a sostituire 

completamente il contributo umano per diversi motivi cruciali. 

1.  Lato creativo ed empatico: i risultati degli esperimenti. 

Gli esperimenti hanno dimostrato che, sebbene l¶AI possa generare contenuti 

tecnicamente efficaci, l¶elemento umano continua a essere superiore quando si 

tratta di creatività, empatia e comprensione contestuale. In particolare, nel 

secondo esperimento, è emerso che, nonostante l¶AI sia riuscita a generare 

oggetti di email accattivanti, il contenuto interno delle email non è stato 

altrettanto coinvolgente. Questo ha ridotto l¶efficacia complessiva della 
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comunicazione, evidenziando come la capacità di mantenere l¶interesse 

dell¶utente e di creare un legame emotivo rimanga ancora una prerogativa del 

contributo umano. 

2.  Problemi operativi e la necessità di interventi manuali 

Non solo la creatività e l¶empatia umane rimangono fondamentali, ma un altro 

aspetto da considerare sono le limitazioni operative dell¶AI. Durante gli 

esperimenti, è stato spesso necessario intervenire manualmente per correggere, 

affinare o completare i contenuti generati dall¶AI, al fine di garantire che 

soddisfacessero pienamente gli standard qualitativi desiderati. Questo dimostra 

che, nonostante le capacità avanzate dell¶AI, essa non è ancora autosufficiente. 

In molti casi, la promessa di un¶accelerazione del processo di creazione dei 

contenuti viene vanificata dai problemi tecnici, come la scarsa qualità delle 

immagini, la precisione limitata nei testi, e i limiti di utilizzo del sistema. Questi 

problemi possono allungare i tempi di produzione, anziché ridurli, 

contrariamente a quanto ci si aspetterebbe da una tecnologia che dovrebbe 

ottimizzare e velocizzare i processi creativi. 

3.  4XDOLWj� GHOO¶RXWSXW� H� GLSHQGHQ]D� GDO� SURPSW�� LO� UXROR� FHQWUDOH� GHO� FRQWHQW�

marketer 

Un ulteriore motivo per cui l¶AI non sostituirà il contributo umano è legato alla 

qualità dell¶output generato. Come già approfondito nel capitolo precedente, la 

qualità del contenuto AI dipende in modo significativo dalla qualità del prompt 
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fornito, il che a sua volta dipende dalla competenza e dall¶abilità del content 

marketer. Questo suggerisce che, affinché l¶AI possa generare contenuti di alta 

qualità, è fondamentale che il professionista umano abbia solide competenze di 

prompt engineering. In altre parole, esiste una forte correlazione tra la qualità 

del contenuto generato dall¶AI e la qualità del lavoro umano che sta dietro alla 

formulazione del prompt. Questo evidenzia che, anche nell¶uso dell¶AI, il 

content marketer gioca un ruolo cruciale non solo nella fase di ideazione del 

contenuto, ma anche nella stessa generazione di AI-generated content. Di 

conseguenza, la qualità dell¶output dell¶AI è intrinsecamente legata alla qualità 

dell¶intervento umano, rendendo evidente che l¶AI non può operare in modo 

completamente autonomo, ma necessita di una guida esperta per produrre 

risultati ottimali. 

Tutti questi aspetti ± la superiorità umana nel campo creativo ed empatico, i limiti 

operativi dell¶AI che richiedono interventi manuali, e la dipendenza della qualità 

del contenuto AI dalla competenza umana nel prompt engineering ± indicano 

chiaramente che l¶intelligenza artificiale non sostituirà i content marketers. Al 

contrario, l¶AI deve essere vista come uno strumento complementare che potenzia 

le capacità umane, ma che ancora necessita di supervisione e guida per raggiungere 

il suo pieno potenziale. Pertanto, il futuro del content marketing vedrà 

un¶integrazione sempre più stretta tra l¶AI e il contributo umano, dove la creatività, 
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l¶empatia, e l¶abilità tecnica dei content marketers saranno fondamentali per 

sfruttare al meglio le potenzialità dell¶intelligenza artificiale. 

Alla luce dei risultati ottenuti, emergono due considerazioni principali che 

delineano il ruolo futuro dell¶intelligenza artificiale nel content marketing. Da un 

lato, l¶AI si conferma come uno strumento performante in determinati campi, 

dimostrando capacità notevoli, soprattutto nelle operazioni tecniche e ripetitive, 

come l¶ottimizzazione SEO, la generazione di contenuti basati su dati strutturati e 

la produzione di materiali visivi complementari. In questo senso, ha sicuramente 

senso per le aziende iniziare a considerare l¶integrazione dell¶AI nelle loro 

operazioni quotidiane, sfruttandola per aumentare l¶efficienza e la velocità di 

produzione. 

Dall¶altro lato, tuttavia, è chiaro che l¶intelligenza artificiale non sostituirà i content 

marketers. Sebbene l¶AI possa automatizzare molte delle operazioni più ripetitive, 

i risultati degli esperimenti e le considerazioni successive sottolineano che il ruolo 

dei professionisti del marketing rimane cruciale, soprattutto nelle fasi di ideazione 

e revisione dei contenuti. La creatività, l¶intuizione, e la capacità di comprendere il 

contesto e il pubblico di riferimento sono elementi che l¶AI non può replicare in 

modo autonomo. Pertanto, l¶intelligenza artificiale deve essere vista come uno 

strumento potente che, nelle mani dei marketers, può potenziare le capacità umane, 

permettendo loro di concentrarsi su attività a maggior valore aggiunto, come la 

strategia, la creatività e l¶analisi dei risultati. 
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Il futuro del content marketing vedrà una sempre maggiore integrazione tra 

intelligenza artificiale e competenze umane. Le aziende che sapranno adattarsi a 

questa nuova realtà, sviluppando le competenze necessarie per integrare l¶AI nelle 

loro operazioni, saranno quelle che riusciranno a mantenere un vantaggio 

competitivo in un mercato in continua evoluzione. Tuttavia, questo successo 

dipenderà dalla capacità di utilizzare l¶AI per potenziare le operazioni di marketing, 

senza mai perdere di vista l¶importanza del contributo umano, che rimarrà centrale 

per garantire la qualità e l¶efficacia dei contenuti generati. 
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CONCLUSIONI 

,O� SUHVHQWH� HODERUDWR� KD� IRUQLWR� XQ¶DQDOLVL� VLVWHPDWLFD� H� DSSURIRQGLWD�

GHOO¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH� JHQHUDWLYD� QHO� FDPSR� GHO� FRQWHQW� PDUNHWLQJ��

concentrandosi in particolare sulle sue potenzialità e limitazioni, valutate attraverso 

XQ¶LQGDJLQH�HPSLULFD�FRndotta con due esperimenti distinti, in cui si sono scontrati 

+XPDQ�H�$,�JHQHUDWHG�FRQWHQW��,O�SULPR�HVSHULPHQWR��FHQWUDWR�VXOO¶RWWLPL]]D]LRQH�

SEO per i contenuti di un blog, KD�PHVVR�LQ�OXFH�OH�RWWLPH�SHUIRUPDQFH�GHOO¶$,, che 

ha registrato un maggior numero di pagine indicizzate e un miglior posizionamento 

complessivo rispetto ai contenuti generati manualmente. 

,O� VHFRQGR� HVSHULPHQWR� KD� HVDPLQDWR� OD� SHUIRUPDQFH� GHOO¶$,� QHOOD� FUHD]LRQH� GL�

newsletter, mettendo in luce i OLPLWL� GHOO¶$,� QHO� PDQWHQHUH� O¶HQJDJHPHQW�

GHOO¶XWHQWH��6HEEHQH�O¶$,�DEELD�PRVWUDWR�XQD�FDSDFLWj�YDULDELOH�GL�JHQHUDUH�RJJHWWL�

di email accattivanti, il contenuto interno spesso non è riuscito a mantenere 

O¶LQWHUHVVH� GHO� GHVWLQDWDULR�� FRQ� WDVVL� GL� FOLF� LQIeriori rispetto alle email create 

manualmente.  4XHVWR�ULVXOWDWR�KD�FRQIHUPDWR�FKH��PHQWUH�O¶$,�SXz�HFFHOOHUH�QHOOH�

prime fasi di creazione del contenuto, il tocco umano rimane essenziale per 

garantire che il messaggio sia efficace e coinvolgente. 

$OOD� OXFH� GHL� ULVXOWDWL� GHOO
LQGDJLQH�� HPHUJH� FKLDUDPHQWH� FKH� O¶DGR]LRQH�

GHOO¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH� JHQHUDWLYD� per la gestione delle attività SEO sia una 

decisione strategicamente vantaggiosa per le imprese, poiché consente di 

ottimizzare le risorse interne e ottenere migliori risultati in tempi più rapidi.  
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Questo è un risultato di particolare rilevanza, poiché la SEO rappresenta una delle 

componenti fondamentali delle strategie di marketing digitale moderne, ma talvolta 

anche una delle più critiche poiché ULFKLHGH� XQ¶HVWUHPD� SUHFLVLRQH algoritmica 

QHOO¶DQDOLVL� GL� GDWL� FRPSOHVVL� H creazione di contenuti�� FKH� O¶$,�SXz�JDUDQWLUH� LQ�

maniera più efficace ed efficiente, offrendo alle imprese quindi un importante 

vantaggio competitivo nel contesto del marketing digitale.  

Tuttavia, per quanto concerne altri ambiti del content marketing, come la creazione 

GL�FRQWHQXWL�GHVWLQDWL�D�PDQWHQHUH�O¶HQJDJHPHQW�H�OD�IHGHOWj�GHO�FOLHQWH��O¶LQGDJLQH�

ha messo in luce che l'AI, sebbene performante in alcune fasi iniziali, non è in grado 

di garantire gli stessi livelli di coinvolgimento del contenuto umano.  

Tutto qXHVWR� KD� VRWWROLQHDWR� O¶DVSHWWR� FUXFLDOH� FKH� SHUPHWWH� GL� ULVSRQGHUH� alle 

domande alla base di questa indagine: in sintesi, O¶$,� SXz� HFFHOOHUH� LQ� FRPSLWL�

ripetitivi e tecnici, ma rimane ancora distante dal poter superare il contributo umano 

in ambiti che richiedono creatività, empatia e una profonda comprensione del target 

di riferimento. Pertanto appare chiaro FKH�O¶AI generativa, sebbene molto avanzata, 

non può sostituire il contributo umano, ma piuttosto deve essere considerata uno 

strumento complementare. Questo SHUFKp�O¶$,��oltre a non poter competere con la 

FUHDWLYLWj�H�O¶HPSDWLD�XPDQD��QHFHVVLWD�GL�XQ¶LQWHJUD]LRQH�FRQ�LO�ODYRUR�XPDQR�per 

funzionare efficacemente, in quanto riscontra ancora problemi operativi che 

richiedono interventi manuali e soprattutto GLSHQGH�GDO�SURPSW�HODERUDWR�GDOO¶XRPR�

per generare un output di qualità.  
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Dunque O¶$,�generativa può rappresentare un importante strumento di supporto nel 

content marketing, ma il contributo umano rimane insostituibile per assicurare la 

creatività, la qualità e l'efficacia dei contenuti, così come per gestire gli aspetti 

strategici e relazionali del processo comunicativo. 

Questo punto è di fondamentale importanza per capire come le aziende dovranno 

inserire internamente questa tecnologia: piuttosto che sostituire i professionisti di 

PDUNHWLQJ�FRQ�O¶$,, dovranno sviluppare strategie di integrazione tra questi due che 

SHUPHWWDQR�O¶DGR]LRQH�GL�XQ�DSSURFFLR�LEULGR� È infatti necessaria una sinergia tra 

le capacità tecniche dell'algoritmo e le competenze strategiche e creative dei 

marketer: in particolare, le FDSDFLWj� GHOO¶$,� GL� JHVWLUH� GDWL� VX� ODUJD� VFDOD� H� GL�

produrre contenuti tecnici dovrebbero essere sfruttate allo scopo di liberare le 

risorse umane dai compiti più meccanici, automatizzabili e ripetitivi, permettendo 

ai professionisti di marketing di concentrarsi su attività a maggiore valore aggiunto, 

come la pianificazione strategica o la creazione di contenuti estremamente 

personalizzati e coinvolgenti. 

/¶$, offre alle aziende una duplice realtà: da un lato, rappresenta un'opportunità 

per ottimizzare e automatizzare alcune funzioni legate alla produzione di contenuti 

WHFQLFL��FRQVHQWHQGR�XQ�QRWHYROH�ULVSDUPLR�GL�WHPSR�H�ULVRUVH��GDOO¶DOWUR��SHUz��LO�

suo impiego necessita di determinati requisiti e accortezze. 

Innanzitutto, l¶XWLOL]]R�HIILFDFH�GHOO¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH� LPSOLFD� OR�VYLOXSSR�GL�

nuove competenze umane, come quella del "prompt engineering" , che si configura  
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necessaria per LQWHUDJLUH� FRQ� O¶AI in modo ottimale; la capacità di formulare 

ULFKLHVWH�FKLDUH�H�SUHFLVH�DOO¶$,�q�infatti essenziale per ottenere contenuti di qualità. 

Non si tratta solo di fornire istruzioni dettagliate, ma anche di comprendere il 

contesto in cui operano i modelli di intelligenza artificiale e di sfruttare al meglio 

la loro capacità di apprendimento.  

Come sottolineato nel report del Content Marketing Institute discusso nel capitolo 

���VRQR�SRFKH�OH�LPSUHVH�FKH�DG�RJJL�DSSOLFDQR� O¶$,�DOO
LQWHUQR�GL�XQ�IUDPHZRUN�

strutturato. /¶$,�è uno strumento potente, ma come ogni tecnologia, deve essere 

gestito con attenzione per evitare conseguenze negative, per questo è infine 

fondamentale che le aziende elaborino anche linee guida riguardo il suo utilizzo. 

Tali linee guida servono, in primis, a definire i limiti e le modalità di intervento 

umano necessari per garantire la qualità del contenuto generato. /¶AI, pur 

vantaggiosa, presenta anche delle limitazioni: come detto, non è ancora in grado di 

replicare la le doti emotiva e creative proprie degli esseri umani, inoltre, se non 

viene adeguatamente guidata, può produrre contenuti incoerenti o di scarsa qualità, 

soprattutto in assenza di input precisi. La supervisione costante del contenuto 

JHQHUDWR�GDOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�q�GXQTXH�QHFHVVDULD�SHU�HYLWDUH�WDOL�Hrrori. 

Per ultimo, sarà fondamentale stabilire linee guida chiare anche per garantire che 

O¶XVR�GHOO¶$,�DYYHQJD�LQ�PDQLHUD�UHVSRQVDELOH��LQ�ULIHULPHQWR�DOOH�QRUPDWLYH��FRPH 

quelle legate alla privacy e ai GLULWWL�G¶DXWRUH) e alle implicazioni etiche e sociali 
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GHULYDQWL�GDOO¶LQWURGX]LRQH�PDVVLFFLD�GHOO¶$, (come la perdita di posti di lavoro o 

O¶XVR�LPSURSULR�GHL�GDWL�SHUVRQDOL).  

Guardando al futuro, uQ¶DOWUD� DUHD� GL� JUDQGH� LQWHUHVVH� SHU� prossime indagini 

ULJXDUGD� O¶DSSOLFD]LRQH� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD� LQ� FRQWHVWL� QRQ� WUDGL]LRQDOL�� FRPH� OD�

gestione dei social media, la produzione di contenuti video e la creazione di 

contenuti personalizzati per e-commerce e piattaforme digitali. 

Inoltre, sarà interessante testare L�PDUJLQL� GL�PLJOLRUDPHQWR� FKH� O¶$,� JHQHUDWLYD�

prospetta di registrare più avanti. &RQ�O¶LQWURGX]LRQH�GL�QXRYL�PRGHOOL��FRPH�*37-

4o e le versioni successive, sarà innanzitutto possibile superare alcune delle 

limitazioni attuali: aG� HVHPSLR�� O¶$,� SRWUHEEH� PLJOLRUDUH� OD� SURSULD� FDSDFLWj� GL�

comprensione emotiva e creatività, integrando più profondamente fattori umani 

FRPH�LO�WRQR��O¶LQWXL]LRQH�H�O¶HPSDWLD��Non solo: i miglioramenti apriranno nuove 

prospettive anche per la produzione di contenuti immersivi, con il potenziale di 

rivoluzionare la comunicazione aziendale. Un esempio concreto è quello di 

OpenAI, che ha recentemente annunciato lo sviluppo di nuovi modelli che, oltre ai 

tradizionali contenuti testuali e visivi, promettono di generare brevi video a partire 

GD�VHPSOLFL�GHVFUL]LRQL�WHVWXDOL��XQ�FDPSR�LQ�FXL�O¶$,�QRQ�KD�DQFRUD�UDJJLXQWR�OD�

maturità. Allo stesso modo, Meta ha presentato progetti per futuri sistemi di 

intelligenza artificiale in grado di creare esperienze interattive 3D per il metaverso, 

XQ
DUHD�LQ�FXL�O¶$,�q�DQFRUD�OLPLWDWD�PD�FKH�SRWUHEEH�WUDVIRUPDUH�LO�PRGR�LQ�FXL�L�

brand interagiscono con i consumatori nel prossimo futuro.  In questa direzione, le 
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future ricerche potrebbero concentrarsi anche VX�FRPH�O¶AI generativa possa essere 

utilizzata per creare esperienze di marketing più personalizzate e coinvolgenti, 

migliorando il customer journey e aumentando il tasso di conversione. 

Parlando sempre della prospettiva futura di questa tecnologia, nel contesto italiano 

O¶DGR]LRQH� GHOO¶$,� JHQHUDWLYD presenta enormi opportunità, specialmente per le 

SLFFROH� H�PHGLH� LPSUHVH� �30,�� H� SHU� O¶H[SRUW�� &RPH� HYLGHQ]LDWR� GD� XQ� UHFHQWH�

VWXGLR�� O¶$,� JHQHUDWLYD� SRWUHEEH� FRQWULEXLUH� D� XQD� FUHVFLWD� GHO� 3,/� GHO� �������

portando un incremento significativo del valore aggiunto per le PMI e per il settore 

GHOO¶H[SRUW��4XHVWR�GDWR�q�SDUWLFRODUPHQWH�VLJQLILFDWLYR��SRLFKp�GLPRVWUD�FKH�O¶$,�

non è solo una tecnologia riservata alle grandi aziende, ma può essere utilizzata 

anche dalle piccole realtà imprenditoriali per aumentare la loro competitività su 

scala globale. Tuttavia, per sfruttare appieno queste potenzialità, sarà essenziale 

investire in formazione e competHQ]H�� SRLFKp� O¶LQWURGX]LRQH�GHOO¶$,� ULFKLHGH�XQ�

livello di preparazione tecnica che non può essere sottovalutato (Crisantemi, 2024). 

In conclusione, LO�SUHVHQWH�HODERUDWR�KD� FRQWULEXLWR�QRQ�VROR� D� IRUQLUH�XQ¶DQDOLVL�

HPSLULFD�ULJRURVD�GHOOH�FDSDFLWj�H�GHL�OLPLWL�GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�JHQHUDWLYD�

nel content marketing, ma anche a delineare le prospettive future per le aziende che 

si trovano ad affrontare una trasformazione digitale senza precedenti. 

In base a quanto analizzato, q� SRVVLELOH� DIIHUPDUH� FKH� O¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH�

generativa rappresenta uno strumento dalle potenzialità significative, capace di 

poter trasformare profondamente il content marketing e altri settori collegati.  
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7XWWDYLD�� TXHVWR� VWXGLR� KD� PHVVR� LQ� OXFH� FRPH� O¶$,�� SXU� HFFHOOHQGR� LQ� FRPSLWL�

tecnici e ripetitivi, non possa sostituire il contributo umano, soprattutto in ambiti 

FRPH� OD� FUHDWLYLWj�� O¶HPSDWLD� H� OD� FDSDFLWj� GL� FRQQHWWHUVL� HPRWLYDPHQWH� FRQ� LO�

pubblico. Al contrario, LO� YHUR�YDORUH�GHOO¶LQWHOOLJHQ]D� DUWLILFLDOH� HPHUJH�TXDQGR�

viene integrata in modo strategico con le competenze umane, amplificando 

O¶HIILFDFLD�RSHUDWLYD�H�SRWHQ]LDQGR�OD�TXDOLWj�GHL�FRQWHQXWL�SURGRWWL. Tutto questo a 

conferma del fatto che la tecnologia, per quanto avanzata, è solo un complemento 

DO�WDOHQWR�H�DOO¶LQJHJQR�XPDQR� 

Pertanto, la sfida per le imprese sarà riuscire a trovare un equilibrio tra automazione 

e contributo umano, XWLOL]]DQGR� O¶$,�QRQ� FRPH�XQ� ILQH��PD�FRPH�XQ�PH]]R�SHU�

potenziare le capacità umane e ottimizzare i processi; sono in questo modo saranno 

in grado di trarre vantaggi competitivi duraturi.  

In definitiva, le aziende dovranno essere pronte a investire non solo nelle 

infrastrutture tecnologiche, ma anche nelle risorse umane promuovendo una cultura 

di apprendimento continuo e innovazione; in questa direzione, il prompt 

engineering si configura come una competenza chiave per il futuro del content 

marketing. Le aziende dovranno infine anche affrontare questioni legali, sociali, 

etiche relative all¶XVR�GHOO¶$,��FKH�VWDQQR�GLYHQWDQGR�VHPSUH�SL��ULOHYDQWL�D�OLYHOOR�

globale. In sintesi, solo attraverso un approccio olistico sarà possibile sfruttare 

appieno il potenziale GHOO¶LQWHOOLJHQ]D�DUWLILFLDOH�H�DIIURQWDUH�FRQ�VXFFHVVR�OH�VILGH�

del futuro. 
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