
LLM e Web Marketing: 
Guida Pratica all’Intelligenza
Artificiale per il Marketing Digitale

1



2

Copyright © 2025 Fedcon S.r.l.
 Tutti i diritti riservati. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta, archiviata
in un sistema di recupero o trasmessa in qualsiasi forma o con qualsiasi mezzo –
elettronico, meccanico, fotocopia, registrazione o altro – senza il previo consenso

scritto dell’autore.
 È consentita la citazione di brevi estratti, purché accompagnata da riferimento

all’autore e all’opera.
Per contatti: amministrazione@fedcon.it



Introduzione
Panoramica sull'intelligenza artificiale e l'importanza crescente degli
LLM nel contesto digitale.

Capitolo 1:  Cosa sono i Large Language Models (LLM)
Definizione di LLM e loro evoluzione.
Esempi di modelli noti: GPT-4, Claude, LLaMA, Gemini.
Applicazioni generali degli LLM.

Capitolo 2: Come funzionano gli LLM
Spiegazione semplificata dell'architettura Transformer.
Concetti di tokenizzazione
Embedding 
Meccanismo di attenzione.
Training: come si addestra un LLM

Capitolo 3: LLM nel Web Marketing
Creazione di contenuti: blog, email marketing, copywriting.
Personalizzazione dell'esperienza utente.
Analisi dei dati e segmentazione del pubblico.
Ottimizzazione SEO e generazione di meta descrizioni.
Automazione delle campagne pubblicitarie.

Capitolo 4:  Casi Pratici e Studi di Caso
Esempi reali di aziende che hanno integrato LLM nelle loro strategie
di marketing.
Risultati ottenuti e lezioni apprese.

Capitolo 5: Strumenti e Risorse
Piattaforme di LLM “generali” (AI Assistants)
Strumenti specializzati per il marketing

Capitolo 6: Etica e Considerazioni Legali
Discussione su bias, privacy e trasparenza nell'uso degli LLM.
Linee guida per un utilizzo responsabile dell'IA nel marketing.

Forse non ti serve
Riflessioni finali e prospettive future sull'integrazione degli LLM nel web
marketing.

3



Mi chiamo Federico Conte e da oltre vent’anni mi occupo di marketing digitale, strategia e
comunicazione online. Ho iniziato il mio percorso in un’epoca in cui il web era ancora una
terra da esplorare, e da allora non ho mai smesso di studiarne i linguaggi, gli strumenti e le
trasformazioni.

Negli anni ho lavorato con aziende di ogni dimensione, dalle startup innovative alle realtà più
strutturate, aiutandole a costruire identità digitali autentiche, a crescere online e a
distinguersi in un mercato sempre più affollato. Il mio approccio unisce dati e creatività,
visione e concretezza: credo che una buona strategia debba essere brillante, ma anche
misurabile.

Sono fondatore di mamagari.it, un’agenzia creativa nata per dire “ma magari” a tutto ciò che
prima sembrava complicato o irraggiungibile. Con il mio team, lavoriamo ogni giorno per
trasformare idee in progetti digitali coerenti, coinvolgenti e memorabili.

Credo nella formazione continua, nell’etica professionale e nella capacità di semplificare
anche i temi più complessi. Perché il digitale, se raccontato bene, può diventare accessibile
e potente per tutti.
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L’intelligenza artificiale sta trasformando profondamente
il panorama del marketing digitale. In particolare, i Large
Language Models (LLM) – modelli di linguaggio di grandi
dimensioni – stanno emergendo come strumenti
rivoluzionari che permettono di automatizzare e
potenziare attività un tempo impensabili. 

Questi modelli sono in grado di comprendere e generare
testo in modo simile ad un essere umano, abilitando
applicazioni che vanno dalla creazione di contenuti
personalizzati all’analisi di dati testuali su larga scala. 

La loro importanza cresce di giorno in giorno nel contesto
digitale: basti pensare al clamore generato da ChatGPT
sin dal suo lancio, che ha mostrato al grande pubblico il
potenziale di interagire con un’IA in linguaggio naturale.

In questo contesto, la creatività umana non sparirà, ma
cambierà forma. Emergeranno nuove figure professionali
ibride, come l’“AI Content Curator”, incaricato di
supervisionare e rifinire grandi volumi di contenuti
generati automaticamente, garantendo coerenza stilistica
e qualità narrativa. O come il “Prompt Strategist”, un
esperto di linguaggio che saprà dialogare con i modelli
attraverso prompt strutturati, ottenendo output sempre
più precisi, sofisticati e originali. L’abilità non sarà più solo
“scrivere bene”, ma saper orchestrare il potenziale
creativo della macchina.
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Cosa rende gli LLM così speciali? Innanzitutto la flessibilità:
un singolo modello può svolgere compiti diversissimi
come rispondere a domande, riassumere documenti,
tradurre testi o completare frasi.

Questa versatilità permette ai professionisti del marketing
di disporre di un “coltellino svizzero” digitale, in grado di
supportarli in molte fasi del lavoro quotidiano. Inoltre, la
capacità generativa di questi modelli sta sconvolgendo le
tradizionali modalità di creazione di contenuti: gli LLM
possono produrre rapidamente testi originali, bozze di
articoli, slogan pubblicitari e persino codice informatico su
richiesta. 

Non sorprende che si parli di disruption nel content
marketing e nei motori di ricerca, dato che queste IA
promettono di cambiare il modo in cui i contenuti
vengono creati e fruiti dal pubblico
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In questa guida pratica esploreremo nel dettaglio cosa
sono e come funzionano gli LLM, per poi concentrarci
sulle loro applicazioni specifiche nel web marketing.

Il testo è pensato per essere accessibile e scorrevole,
adatto sia al professionista di marketing navigato sia
all’imprenditore digitale o all’appassionato curioso di
capire come sfruttare al meglio l’intelligenza artificiale
nella propria strategia. Ogni concetto tecnico verrà
spiegato in modo semplice, spesso con l’aiuto di analogie
ed esempi concreti, così da renderlo facilmente
comprensibile. 

Ad esempio, quando parleremo del meccanismo di
attenzione nei modelli Transformer, lo paragoneremo al
modo in cui una persona presta attenzione a certe parole
chiave di una frase per capirne il senso complessivo.
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Nel corso dei capitoli vedremo dapprima le basi:
definiremo i Large Language Model e ne ripercorreremo
l’evoluzione, citando esempi di modelli noti come GPT-4,
Claude, LLaMA o Gemini. 

Scopriremo poi la “magia” tecnologica dietro le quinte:
capiremo, senza addentrarci troppo in complicate
formule matematiche, come funziona l’architettura
Transformer su cui si basano molti LLM, cosa significa
tokenizzare un testo, creare embedding e utilizzare i
meccanismi di attenzione per generare output coerenti.

Successivamente, entreremo nel vivo del web marketing:
vedremo come gli LLM possono supportare la creazione
di contenuti (dalla scrittura di post per il blog all’email
marketing, fino al copywriting pubblicitario), la
personalizzazione dell’esperienza utente (es. chatbot
avanzati e interazioni mirate), l’analisi dei dati testuali
(come l’elaborazione di feedback dei clienti o la
segmentazione del pubblico in base a interessi ed
esigenze), l’ottimizzazione SEO (ad esempio generando
meta descrizioni efficaci) e l’automazione di campagne
pubblicitarie.
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Non mancheranno casi pratici e studi di caso:
racconteremo esempi reali di aziende che hanno
integrato gli LLM nelle proprie strategie di marketing,
evidenziando i risultati ottenuti e le lezioni apprese. 

Ad esempio, vedremo come Coca-Cola abbia avviato
campagne di marketing sfruttando la generazione
automatica di testi e immagini con l’IA, o come CarMax, un
grande rivenditore di auto usate negli USA, abbia utilizzato
un modello GPT per riassumere in poche frasi migliaia di
recensioni dei clienti, migliorando significativamente la
SEO e risparmiando anni di lavoro umano.

Dedicheremo un capitolo anche agli strumenti e risorse
disponibili: dalle piattaforme più note che offrono LLM
(come l’API di OpenAI per GPT-4 o i servizi di Azure
OpenAI) agli strumenti “pronti all’uso” pensati per il
marketing (ad esempio software di copywriting come
Jasper.ai, tool SEO con AI integrata e così via). Daremo
consigli pratici su come scegliere la soluzione più adatta
alle proprie esigenze, bilanciando fattori come budget,
facilità d’uso, esigenze di personalizzazione e tutela della
privacy.
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Infine, affronteremo le tematiche etiche e legali legate
all’uso degli LLM nel marketing. Ogni innovazione porta
con sé responsabilità: parleremo di bias (pregiudizi) che i
modelli possono involontariamente manifestare, di
privacy e protezione dei dati (un tema cruciale, basti
pensare che l’Italia nel 2023 ha temporaneamente
bloccato ChatGPT per verificarne la conformità al GDPR),
di trasparenza verso gli utenti (bisogna o no rivelare che
un certo contenuto è generato da AI?) e offriremo linee
guida per un utilizzo responsabile dell’intelligenza
artificiale. L’obiettivo è sfruttare il potenziale enorme degli
LLM senza tradire la fiducia dei consumatori e rispettando
le normative vigenti.

Al termine di questa lettura, speriamo che abbiate una
visione chiara e completa di come gli LLM possano
integrarsi nel web marketing, oggi e in futuro. Le
prospettive future infatti sono entusiasmanti: si parla di
modelli sempre più avanzati, magari in grado di gestire
anche contenuti visivi oltre che testuali, e di un marketing
digitale in cui le IA diventano collaboratori quotidiani dei
marketer, liberandoli dalle attività ripetitive e ampliando le
possibilità creative. Siamo solo all’inizio di questa
trasformazione – e questa guida vi fornirà le conoscenze
necessarie per esserne protagonisti consapevoli.
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Capitolo 1
Cosa sono i Large Language Models (LLM)
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I Large Language Models sono modelli di machine
learning addestrati su enormi quantità di testi, capaci di
generare e comprendere linguaggio naturale. In pratica,
un LLM è un’IA addestrata leggendo miliardi di parole
(perlopiù testi presi da Internet, libri, articoli, ecc.) e
imparando a predire quale parola (o sequenza di parole)
viene più probabilmente dopo un testo dato. 

Si definiscono “large” (grandi) perché hanno un numero di
parametri elevatissimo (decine o centinaia di miliardi di
neuroni virtuali nel modello) e perché sono stati addestrati
con dataset mastodontici. Un LLM è quindi un modello
profondo (deep learning) con tantissimi parametri, pre-
addestrato su vastissimi dati testuali. Questo gli conferisce
una conoscenza diffusa di lingua, fatti, cultura generale e
persino alcuni rudimenti di logica e ragionamento,
semplicemente appresi statisticamente dai testi di
addestramento.
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Per dare un’idea dell’evoluzione: fino a qualche anno fa, i
modelli di linguaggio più avanzati avevano qualche
milione di parametri e riuscivano a svolgere compiti molto
specifici (ad esempio prevedere la prossima parola di una
frase breve). 

Nel 2018 OpenAI pubblicò GPT-2 con circa 1,5 miliardi di
parametri, un salto enorme rispetto al passato, ma fu nel
2020 con GPT-3 (175 miliardi di parametri) che il mondo si
accorse del potenziale di questi modelli: 
GPT-3 poteva comporre testi sorprendentemente coerenti
e versatili, avvicinandosi al linguaggio umano. 

Oggi (intorno al 2024-2025) esistono modelli ancor più
grandi, addirittura nell’ordine del trilione di parametri.
Questo aumento di scala ha portato a capacità
emergenti: ad esempio, modelli come GPT-4 hanno
mostrato performance a livello umano in compiti come
esami accademici o test professionali (GPT-4 ha ottenuto
risultati tra il top 10% nei test simulati per l’esame da
avvocato negli USA).
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Va detto che non esiste una dimensione “magica” oltre la
quale un modello diventa automaticamente intelligente;
tuttavia, l’esperienza ha mostrato che modelli più grandi
generalmente catturano meglio le complessità del
linguaggio e tendono a comportarsi in modo più generale. 

Inoltre, l’architettura alla base (di solito i Transformer, di
cui parleremo nel capitolo 2) consente a questi modelli di
sfruttare efficacemente risorse computazionali crescenti.
La legge (non scritta) degli LLM degli ultimi anni è stata
spesso: 

più dati + 
modelli più grandi + 
più potenza di calcolo 
= prestazioni migliori.
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Esistono diversi LLM sviluppati da aziende e comunità
differenti. Vediamo alcuni dei più noti

GPT-4 – Sviluppato da OpenAI, è il modello alla base della
versione più avanzata di ChatGPT. Rilasciato nel 2023, non
ne sono stati divulgati tutti i dettagli tecnici (OpenAI è
stata parca nel rivelare i parametri esatti), ma sappiamo
che eccelle in molti compiti ed è considerato lo stato
dell’arte in termini di comprensione e generazione di testo.
GPT-4 è in grado di gestire prompt molto complessi, può
lavorare con input multi-modali (immagini e testo
insieme) e ha una finestra di contesto ampia (fino a 32k
token nella versione base, estesa a 128k token in varianti). 

In pratica, può considerare documenti molto lunghi e
ricordare parti significative della conversazione per molte
pagine, il che lo rende utilissimo per analisi testuali
approfondite o conversazioni lunghe. Si distingue per la
capacità di ragionamento e per il tentativo di ridurre le
allucinazioni (cioè le risposte inventate o inesatte) rispetto
ai predecessori.
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Claude – Sviluppato da Anthropic (startup fondata da
ex membri di OpenAI), è un altro LLM di punta. Claude
(attualmente nella versione 2 e successive) è noto
soprattutto per due caratteristiche: sicurezza e
contesto ampio. È progettato con un forte focus
sull’evitare output indesiderati o dannosi, adottando un
approccio “constitutional AI” (in pratica segue principi
etici definiti durante l’addestramento). Inoltre, Claude 2
ha introdotto un contesto di ben 100k token, poi esteso
fino a 200k token in versioni più recenti. 

Ciò significa che Claude può leggere ed elaborare
documenti estremamente lunghi in un’unica richiesta, il
che è ideale per compiti come riassumere report
corposi o analizzare grandi dataset testuali. In ambito
marketing, questa capacità può tradursi nell’analizzare
tutte le conversazioni di una live chat di supporto clienti
o tutti i commenti di un sondaggio aperto, restituendo
un’analisi sintetica completa. 

L’enfasi sulla sicurezza lo rende adatto a gestire
interazioni delicate, ad esempio bozzetti di risposte a
clienti su temi sensibili, senza rischiare toni inappropriati.
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LLaMA – Acronimo di “Large Language Model Meta AI”,
è la famiglia di LLM rilasciata da Meta (Facebook). La
prima versione di LLaMA (Febbraio 2023) era
disponibile solo per ricerca, ma poco dopo è trapelata
pubblicamente. Meta ha quindi rilasciato LLaMA 2
(luglio 2023) con una licenza più aperta (utilizzabile
anche commercialmente, con qualche restrizione),
segnando di fatto l’ingresso di un modello open-source
nel panorama dominato fino ad allora da modelli
chiusi. 

LLaMA 2 arriva fino a 70 miliardi di parametri e ha
performance competitive; la comunità open-source vi
ha costruito sopra innumerevoli varianti e fine-tuning
specializzati (ad esempio per la programmazione, per
chat più “creative” o altri scopi). LLaMA è importante
perché ha reso più accessibile la tecnologia LLM: a
differenza di GPT-4 o Claude, che sono servizi cloud
proprietari, LLaMA può essere eseguito su server privati
o addirittura su hardware consumer (versioni ridotte
possono girare su un buon PC). 

Questo apre scenari in cui aziende possono ospitare in
casa un LLM addestrato sui propri dati, mantenendo il
controllo totale. Pur non essendo il modello più potente
in assoluto, la sua apertura ha generato un ecosistema
vivace di strumenti e adattamenti.
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Gemini – È il nome in codice del progetto di punta di
Google DeepMind (fusione di Google Brain e DeepMind).
Annunciato nel 2023, Gemini promette di essere un
modello di nuova generazione, pensato per competere o
superare GPT-4. 

Google lo ha progettato con la possibilità di essere multi-
modale nativamente e di integrarsi con strumenti e fonti
di dati in tempo reale. Ad esempio, si vocifera che Gemini
potrà non solo capire testo e immagini, ma anche avere
componenti specializzate per ragionamento logico o per
interagire con API esterne (come navigare il web in
diretta).

Si prevede che Gemini sarà il motore di una nuova
generazione di applicazioni Google, da un potenziamento
del motore di ricerca (con risposte più intelligenti e
conversezionali) fino a funzioni avanzate in Google
Workspace (documenti, fogli, ecc.). Per i marketer, l’arrivo
di Gemini significa potenzialmente avere un assistente AI
direttamente negli strumenti Google più usati (Google
Analytics, Google Ads, etc.) capace di comprendere
richieste complesse e restituire insight immediati
sfruttando sia i dati proprietari sia conoscenze generali
aggiornate.
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Oltre a questi quattro citati, l’ecosistema LLM comprende
molti altri nomi: ad esempio Mistral (startup europea che
ha rilasciato un modello open-source da 7B parametri
molto performante), PaLM 2 (un modello di Google
utilizzato anche nella loro chatbot Bard), ERNIE (modello
cinese di Baidu), fino ai progetti emergenti come Grok (il
modello annunciato da X.AI, la società di Elon Musk) e
offerte cloud come Amazon Titan/Nova che integrano
LLM nei servizi AWS. 

Questa proliferazione di modelli significa che chi opera nel
digitale può scegliere tra diverse soluzioni quella più
adatta: c’è il top di gamma generalista (GPT-4), c’è lo
specialista di sicurezza o contesto (Claude), c’è l’open
source flessibile (LLaMA), e così via. Una sintesi efficace
degli attuali concorrenti evidenzia proprio queste
differenze: “Claude eccelle con contesto di 200k token e
design orientato alla sicurezza; Gemini punta su dati in
tempo reale e multimodalità; LLaMA e altri modelli open
puntano sulla personalizzazione a costo minore; mentre
Amazon con il suo Nova offre contesti enormi (300k
token) e integrazione nei servizi cloud. 

In breve, gli LLM oggi non sono tutti uguali: ognuno ha
punti di forza da tenere presenti quando si valutano
applicazioni pratiche.
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Prima di concentrarci nello specifico sul marketing, vale la
pena sottolineare alcune aree generali in cui i Large
Language Model stanno già trovando impiego. Questo
aiuta a capire la versatilità dello strumento con cui
abbiamo a che fare.
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Content creation generica: come già accennato, un LLM
può generare testo su praticamente qualsiasi argomento.
Ciò significa che può scrivere articoli, racconti, saggi,
spiegazioni tecniche. 

Ad esempio, c’è chi li usa per brainstorming creativo,
chiedendo al modello idee per una campagna o
suggerimenti per titoli accattivanti. Oppure vengono
impiegati per stilare bozze di documenti, rapporti o white
paper, riducendo il “blocco dello scrittore” e fornendo
materiale grezzo che poi un umano rifinisce.

Conversational AI (chatbot avanzati): modelli come
ChatGPT hanno mostrato quanto gli LLM possano essere
efficaci per creare assistenti virtuali in grado di sostenere
conversazioni naturali. 

Questo trova applicazione in customer service (bot che
rispondono alle domande dei clienti sul sito), assistenti
personali (come i vari Alexa, Google Assistant, che
diventano più intelligenti) e tutor educativi (aiutano a
spiegare concetti, fare pratica di lingue, ecc.). La
differenza rispetto ai chatbot di vecchia generazione è
evidente: gli LLM possono comprendere meglio il contesto
e fornire risposte molto più pertinenti e articolate.
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Knowledge base Q&A: molte aziende stanno
sperimentando l’uso di LLM collegati al proprio database
di informazioni (manuali, documentazione, FAQ) per
permettere a dipendenti o utenti di fare domande in
linguaggio naturale e ottenere risposte puntuali. Si parla di
knowledge-intensive NLP: il modello viene istruito a
“leggere” un archivio di informazioni e poi rispondere
citando quel knowledge base. Ad esempio, un LLM può
essere addestrato con tutte le schede tecniche dei
prodotti di un e-commerce, così che un operatore (o un
cliente) possa chiedere: “Quali di questi prodotti è
compatibile con Windows 11 e ha più di 16GB di RAM?” e
ottenere una risposta rapida senza sfogliare
manualmente decine di pagine.

Classificazione e analisi di sentiment: grazie alla loro
comprensione contestuale, gli LLM possono raggruppare
o etichettare testi in base al significato. Ad esempio, si può
utilizzare un modello per fare analisi del sentiment su
recensioni o post social – il modello legge un commento e
capisce se è positivo, negativo o neutro. Oppure può
categorizzare automaticamente conversazioni di
assistenza clienti per tema (es. “richiesta di rimborso”,
“problema tecnico”, “domanda pre-vendita”). Queste
attività prima richiedevano modelli addestrati
specificamente, ora un singolo LLM con opportuno
prompt riesce a eseguirle con buona accuratezza.
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Generazione di codice: un’applicazione molto particolare
ma ormai consolidata è l’uso di LLM per scrivere codice
informatico. OpenAI Codex (basato su GPT-3) e GitHub
Copilot ne sono esempi: l’utente descrive cosa vuole (“una
funzione che ordina una lista di numeri e rimuove i
duplicati”) e il modello genera il codice in vari linguaggi.
Questo è rivoluzionario per gli sviluppatori, ma anche nel
marketing digitale trova spazio: ad esempio per generare
rapidamente script di automazione, codice HTML/CSS per
prototipi di landing page, query SQL per estrarre dati di
marketing da un database, ecc.

Riassunti e traduzioni: gli LLM eccellono nel fare da “filtro
intelligente” ai contenuti. Possono condensare un lungo
articolo in pochi punti chiave (riassunto automatico),
facilitando così la lettura di report o news. Possono anche
tradurre tra lingue con notevole accuratezza (anche se
per la produzione di testi finali spesso i traduttori
professionisti preferiscono fare post-editing, gli LLM
offrono comunque una base utile). Nel marketing globale,
avere un modello che traduce e adatta i contenuti per
diversi mercati è un vantaggio enorme.
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In sintesi, un LLM è un motore generico di testo
intelligente. Questa genericità è il suo punto di forza
principale: invece di costruire un modello per ogni compito
(uno per analisi sentiment, uno per chatbot, uno per
traduzioni, ecc.), se ne addestra uno molto grande capace
di fare tutto questo con le giuste istruzioni (prompt) o con
un minimo di fine-tuning mirato. Nel prossimo capitolo
capiremo meglio come sia possibile una tale versatilità,
esplorando i fondamenti architetturali che rendono questi
modelli tanto potenti.
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Capitolo 2
Come funzionano gli LLM
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Ora che abbiamo un’idea di cosa sono gli LLM e del loro
potenziale, addentriamoci (senza paura!) nei principi base
del loro funzionamento. Dietro le quinte di modelli come
GPT-4 o Claude c’è un’architettura di rete neurale
chiamata Transformer, introdotta per la prima volta nel
2017 dai ricercatori di Google nel famoso paper “Attention
Is All You Need”. 

Cercheremo di spiegare in modo semplificato come
funziona questa architettura, toccando i concetti chiave di
tokenizzazione, embedding e meccanismo di attenzione,
nonché il processo di training (addestramento) e fine-
tuning (personalizzazione finale) di un LLM.

30



Immaginiamo di avere una frase e di voler insegnare a un
computer a capirne il senso o a continuarla in modo
corretto. I modelli più vecchi (basati su RNN o LSTM)
leggevano la frase parola per parola in sequenza,
mantenendo uno stato interno che si aggiornava man
mano: un po’ come leggere col ditino sul testo, ricordando
solo l’ultima parte letta. 

Il Transformer invece adotta un approccio diverso: legge
l’intera frase tutta insieme, e grazie al meccanismo di
attenzione riesce a capire quali parole della frase
influenzano maggiormente il significato l’una dell’altra. In
pratica “vede” tutta la sequenza contemporaneamente e
decide autonomamente dove focalizzare l’attenzione.
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Possiamo paragonare la self-attention (attenzione interna)
a come un lettore umano interpreti una frase ambigua
basandosi sul contesto. 

Prendiamo l’esempio (ispirato a un’analogia famosa) della
frase: “Il venerdì, il giudice ha emesso una sentenza”. 

La parola “sentenza” può significare due cose in italiano:
una condanna legale oppure una frase grammaticale.
Come capiamo di quale si tratta? Dal contesto: le parole
“giudice” e “ha emesso” suggeriscono fortemente che
parliamo di una sentenza giudiziaria, non di una frase.

Dunque, nel cervello umano, quando arriva la parola
“sentenza”, l’attenzione va indietro a riconsiderare “giudice”
e “emesso” per disambiguare il significato. 

Ecco, un Transformer fa qualcosa di simile in automatico:
per ogni parola (token) di ingresso, valuta quanto deve
“guardare” ogni altra parola per costruire la
rappresentazione corretta.
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Tecnicamente, ogni parola (o token) viene trasformata in
un vettore numerico (embedding, ne parleremo a breve). 

L’attenzione consiste nel calcolare per ogni coppia di parole
un punteggio che indica quanto quelle due parole sono
collegate tra loro nel contesto della frase. Questo si fa
attraverso prodotti scalari tra vettori (se due parole
“puntano” nella stessa direzione semantica, il loro prodotto
risulta alto, segnale che sono correlate). Poi questi punteggi
vengono normalizzati (softmax) per ottenere dei pesi tra 0
e 1. 

Il risultato finale è che ogni parola originale viene
ricombinata tenendo conto delle altre: se “sentenza” deve
prestare molta attenzione a “giudice”, l’output relativo a
“sentenza” terrà conto della presenza di “giudice” nel
contesto. In pratica, il modello costruisce una nuova
rappresentazione di ogni token arricchita dal significato di
suoi correlati.
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Tutto questo avviene nei cosiddetti layer di attenzione
multi-testa: “multi-head attention” significa che il modello
ripete il processo di attenzione in parallelo diverse volte,
ciascuna “testa” concentrandosi su aspetti diversi. 

Ad esempio, una testa di attenzione potrebbe imparare a
rilevare relazioni di tipo soggetto-verbo, un’altra potrebbe
focalizzarsi sulle relazioni aggettivo-sostantivo, un’altra
ancora sulle posizioni (chi è collegato a chi nella sintassi),
etc. 

Le scoperte di queste teste parallele vengono poi
combinate.

L’architettura Transformer originaria è composta da
encoder e decoder: l’encoder legge l’input e produce una
rappresentazione interna, il decoder la legge e genera
l’output (ad esempio, nella traduzione da una lingua
all’altra, l’encoder codifica la frase in inglese, il decoder
emette la frase in italiano). Nei modelli tipo GPT, in realtà si
usa solo la parte decoder in modalità autoregressiva: il
modello genera testo un token alla volta, usando
l’attenzione anche sulla parte già generata per assicurare
coerenza.
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Prima ancora di entrare nel Transformer, il testo deve
essere preparato in una forma numerica. I computer non
“capiscono” direttamente le parole come unità: occorre
quindi trasformare una frase in elementi più semplici,
chiamati token. 

La tokenizzazione è il processo che spezzetta il testo in
pezzi base che il modello può gestire.
Cos’è un token in pratica? Non necessariamente una
parola intera: spesso è una porzione di parola, una sillaba
o qualche lettera. Ad esempio, per un LLM in inglese, la
parola “unbelievable” potrebbe essere tokenizzata in “un”,
“believ”, “able”. 

L’idea è usare segmenti abbastanza brevi da poter
ricombinare per formare tantissime parole diverse (utile
per gestire vocabolari enormi), ma non così brevi da
perdere completamente il significato (tokenizzare a
singole lettere non sarebbe efficiente). I metodi comuni
usano algoritmi come BPE (Byte-Pair Encoding) o
SentencePiece: analizzano un grande corpus di testo e
scelgono i token ottimali, che massimizzano la copertura
delle parole con un numero limitato di simboli.
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Perché non usare semplicemente ogni parola come token?
Per via delle lingue naturali molto ricche: pensiamo
all’italiano con le sue forme flesse (“andato”, “andata”,
“andati”, “andando”...), o all’inglese con parole composte e
slang in continua evoluzione. Un modello che avesse un
token per ogni parola esatta faticherebbe con parole
nuove o varianti. Invece, spezzandole, può capire una
parola nuova combinando token noti. Ad esempio, se
domani appare il termine “GreenMarketing” e il modello
non l’ha mai visto, potrebbe tokenizzarlo come “Green” +
“Marketing” e capire il senso dai due pezzi.

In sintesi, la tokenizzazione trasforma il testo in un elenco di
numeri (ogni token ha un ID numerico). Questo elenco
numerico è l’input al modello. Ad esempio, la frase “Ciao
mondo” potrebbe diventare una sequenza di ID [1541, 927]
(numero inventati a scopo illustrativo) dove 1541
corrisponde a “Ciao” e 927 a “ mondo”. Se nel dizionario del
modello “Ciao” non esistesse come singolo token, la frase
potrebbe venire spezzata diversamente (es: “Ci” “##ao” “
mon” “##do” in alcuni modelli – i doppi cancelletto indicano
pezzi di parola). Il dettaglio preciso non è fondamentale per
l’utente finale, ma è bene sapere che il modello lavora a
questo livello granulare.
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Una volta che abbiamo i token (sotto forma di numeri
interi che fungono da indice), il primo step dentro il
modello è tradurre questi indici in vettori. 

Un vettore embedding è semplicemente una lista di
numeri (tipicamente con dimensione nell’ordine di qualche
centinaio) che rappresenta il token in uno spazio continuo.
Si può immaginare uno spazio a centinaia di dimensioni in
cui ogni parola/token è un punto, e posizioni vicine
significano significati affini. 

Ad esempio, l’embedding di “re” sarà vicino a quello di
“regina”, così come “banco” sarà vicino a “scrivania” se il
modello ha colto che spesso appaiono in contesti simili.

Gli embedding sono inizialmente valori casuali all’avvio
dell’addestramento, ma man mano che il modello impara,
aggiusta questi vettori in modo che catturino somiglianze
e differenze di significato. Così termini che sintatticamente
o semanticamente si assomigliano finiscono per avere
rappresentazioni numeriche vicine. Un modo intuitivo per
pensarci: l’embedding è come l’“impronta digitale”
numerica di un token, che codifica varie informazioni
latenti su di esso.
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Perché serve questo passaggio? Perché lavorare con gli ID
discreti (1541, 927, ecc.) non permetterebbe operazioni
matematiche utili. Invece, con i vettori, si possono fare
somme, prodotti, combinazioni lineari che rispecchiano
relazioni linguistiche. 

Ad esempio, dai tempi di word2vec si era visto che
l’aritmetica sui vettori cattura analogie: vettore(“Re”) -
vettore(“uomo”) + vettore(“donna”) ≈ vettore(“Regina”).
Questo significa che l’embedding ha imparato concetti di
genere e ruolo. 

Nei moderni LLM, gli embedding sono ancora più sofisticati
e contestuali: grazie all’attenzione, il modello non usa un
embedding fisso per ogni parola a prescindere (come
facevano i vecchi modelli statici tipo Word2Vec), ma ne
costruisce uno in base al contesto. Così la parola “bat” in
inglese (pipistrello/mazza) avrà embedding differenti se
nelle vicinanze c’è “cave” o “baseball”. Questo risolve il
grosso limite degli embedding tradizionali che non
distinguevano i polisemi.
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Abbiamo anticipato l’idea dell’attenzione parlando
dell’esempio del giudice. Approfondiamo leggermente: nel
Transformer, l’attenzione viene calcolata con tre
componenti derivanti dagli embedding di ogni token:
query, key, value (Q, K, V). 

Ogni token produce un query vector e un key vector
(pensali come una domanda e una “chiave di ricerca”), e
un value vector (il contenuto informativo). Per ogni coppia
di token, il modello calcola un punteggio facendo il
prodotto tra la query del token A e la key del token B. Se
A e B combaciano su certe dimensioni (cioè A “cerca”
qualcosa che B “offre”), allora l’attenzione sarà alta.
Immagina token A = “sentenza” che ha query “chi è
l’agente?” e token B = “giudice” che ha key “sono un
agente (colui che fa l’azione)”: il prodotto darà un numero
alto indicando forte correlazione. Dopo aver calcolato
questi punteggi grezzi per tutte le coppie, li si normalizza
(softmax) per ottenere i pesi finali: ad esempio potrebbe
risultare che per “sentenza”, il peso verso “giudice” sia 0.7,
verso “emesso” 0.2, verso altre parole 0.1 in totale.
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Questi pesi si usano poi per fare una media pesata dei
value vectors. Il value vector di “giudice” (che magari
contiene l’informazione “entità umana, soggetto che
compie un’azione legale”) influenzerà fortemente il nuovo
rappresentazione di “sentenza” dopo l’attenzione. 

In termini pratici, il modello ha integrato il contesto rilevante.
Questo succede simultaneamente per tutti i token grazie a
calcoli in parallelo su matrici (da qui il grande vantaggio:
l’RNN faceva passo passo, il Transformer fa tutto insieme e
sfrutta meglio il parallellismo su GPU). E come detto prima,
ci sono più teste di attenzione indipendenti, ognuna
specializzata.

Alla fine di uno “strato” di attenzione multi-testa, si
aggiungono anche strati feed-forward (delle semplici reti
neurali che elaborano i vettori singolarmente) e poi si
empilano tanti strati uno sopra l’altro (GPT-3 ad esempio
aveva 96 strati!). Ogni strato successivo raffina la
rappresentazione, permettendo al modello di cogliere
pattern sempre più astratti e complessi.
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Possiamo pensare ai primi strati che rilevano cose come
“queste due parole formano un nome composto” o “qui c’è
una struttura soggetto-verbo-oggetto”, gli strati intermedi a
cogliere relazioni logiche o riferimenti (tipo capire che “lui” si
riferisce a “Mario” nominato due frasi prima), e strati finali
che consolidano il tutto per generare la prossima parola
appropriata. 

È straordinario vedere come il modello impari qualcosa di
simile alla grammatica e persino elementi di mondo reale,
solo leggendo tantissimo testo e ottimizzando un obiettivo
semplice: predire i token successivi.
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Costruito il modello (con la sua struttura di attenzioni,
livelli, etc.), occorre addestrarlo. Il training di un LLM
avviene tipicamente in due fasi: pre-training generale su
enorme quantità di dati, e fine-tuning specifico su compiti
o con tecniche particolari.

Nel pre-addestramento, il modello viene nutrito con testi
presi da Internet, libri, Wikipedia, articoli di giornale, codice,
e chi più ne ha. L’obiettivo classico è far predire al modello
la parola mancante o la prossima frase. 

Ad esempio, si mostra al modello: “La capitale di Francia è
___.” e lo si spinge a riempire il blank con “Parigi”. Oppure
si fornisce una frase e si chiede di dare quella successiva
(modo “autoregressivo”). Il modello all’inizio spara a caso,
ma confrontando con il testo vero (ad esempio la frase
originale era “Parigi”), si può calcolare l’errore e
aggiustare i pesi di conseguenza (backpropagation).
Milioni e milioni di queste previsioni insegnano al modello
la sintassi, il significato, fatti enciclopedici, nozioni comuni.
Alla fine del pre-training, l’LLM diventa un grande
predittore di lingua, capace di continuare un prompt in
maniera coerente.
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Un aspetto importante: questo addestramento è non
supervisionato tradizionale, nel senso che non ci sono
etichette umane manuali; sfrutta il testo stesso come
segnale di insegnamento (il prossimo token da indovinare).

Per questo si dice spesso che i Transformer lavorano in
maniera di self-learning o auto-supervised. La mole di dati è
così ampia che il modello finisce per “imparare da solo”
molte cose, semplicemente perché per ridurre l’errore deve
catturare regolarità e conoscenze sottostanti nei dati.

Una volta pre-addestrato, il modello può fare un po’ di tutto,
ma è grezzo. Spesso si passa a fasi di fine-tuning. Ce ne
sono di vari tipi. Vediamoli assieme.
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Fine-tuning supervisionato (Instruction tuning): si prende il
modello e lo si allena ulteriormente su coppie domanda-
risposta di alta qualità, insegnandogli ad esempio a seguire
istruzioni umane. 

OpenAI ha fatto questo con GPT-3 per ottenere InstructGPT
(base di ChatGPT): hanno fornito prompt e risposte corrette
da imitare, così che il modello imparasse a dare risposte più
utili e aderenti alle richieste. 

In termini di marketing, un fine-tuning supervisionato
potrebbe essere fatto per specializzare un LLM sul tone of
voice di un brand: gli si forniscono esempi di messaggi del
brand e lo si allena a replicarne lo stile.
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Reinforcement Learning from Human Feedback (RLHF):
è un fine-tuning particolare in cui anziché dire al modello la
risposta giusta direttamente, si fa valutare le sue risposte
da umani (o da un modello secondario) per dargli un
segnale di ricompensa. 

ChatGPT ad esempio è stato raffinato così: i trainer umani
leggevano più risposte del modello a una stessa domanda
e le mettevano in ordine di preferenza; poi un algoritmo di
rinforzo (Proximal Policy Optimization) aggiustava il
modello perché producesse in futuro quelle più gradite.

Questo serve a instillare buon senso conversazionale ed
evitare output tossici.

45



Fine-tuning su dati specifici (Domain adaptation): se si
vuole usare un LLM in uno specifico settore (legale, medico,
marketing) può essere utile fargli fare un ultimo breve
addestramento su un corpus di quel dominio (ad esempio
tutti gli articoli di marketing degli ultimi 5 anni, per arricchire
il modello con terminologia e conoscenze aggiornate del
settore). 

In generale, i LLM pre-addestrati sono come enciclopedie
generali; il fine-tuning li rende come esperti verticali.
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Few-shot e Zero-shot learning: questo non è un vero
training, ma vale la pena menzionarlo. Significa che un LLM
pre-addestrato può fare cose nuove semplicemente
mostrandogli uno o pochi esempi nel prompt, senza dover
ricalcolare pesi. 

Esempio: se voglio che classifichi recensioni in
positive/negative, posso dare nel prompt: 

“Esempio: ‘Questo prodotto è ottimo’ -> Etichetta:
Positiva\nEsempio: ‘Pessimo servizio clienti’ -> Etichetta:
Negativa\nOra classifica: ‘La qualità è buona ma la
spedizione lenta’ -> Etichetta: ___”. 

Con 2-3 esempi (few-shot) spesso il modello capisce il
compito e lo svolge. Zero-shot è quando addirittura, con la
giusta formulazione della domanda, il modello fa bene al
primo colpo senza esempi (grazie alla conoscenza latente
che ha).
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Per riassumere: la potenza degli LLM viene da una lunga
fase di training generale su dati immensi, che li rende
capaci di linguaggio a tutto tondo. 

Dopodiché, attraverso fine-tuning o semplicemente prompt
mirati, li si adatta ai compiti desiderati. Questo approccio
“pre-train, then fine-tune” è stato la chiave del loro
successo, perché con un grande sforzo iniziale si ottiene un
modello base riutilizzabile per tanti scopi, risparmiando di
dover allenare modelli separati per ogni applicazione.

Vale la pena far notare anche che i modelli Transformer,
pur potenti, non sono infallibili. Non “capiscono” veramente
come un umano, in quanto non hanno coscienza né
intenzionalità; operano su schemi statistici del linguaggio.
Possono commettere errori, a volte assurdi (le famose
allucinazioni, in cui affermano cose false come fossero
vere). 
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Gli LLM possono essere poco precisi su conoscenze puntuali
(es. numeri, date) se non le hanno viste abbastanza nei dati.
Inoltre, essendo addestrati su internet, assorbono pregiudizi
o errori presenti nei dati (lo vedremo nel capitolo sull’etica). 

Per questo motivo, anche conoscendo la teoria del loro
funzionamento, è importante usarli con spirito critico e
come assistenti, non oracoli infallibili. Nel prossimo capitolo
passeremo dal “come funzionano” al “cosa farsene”:
vedremo infatti tutti gli usi pratici nel web marketing, dove
brilleranno per utilità ma dove sarà anche chiaro il ruolo
indispensabile del professionista umano nel guidarli.
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Capitolo 3
LLM nel Web Marketing
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Entriamo ora nel cuore della nostra trattazione: come i
Large Language Models possono essere applicati
concretamente alle varie attività di web marketing. Questo
capitolo esplorerà diversi ambiti del marketing digitale e
per ciascuno vedremo come gli LLM stanno cambiando il
modo di operare, con esempi pratici e consigli su come
sfruttarli al meglio. In particolare, affronteremo:

La creazione di contenuti (per blog, email marketing,
copy per social e annunci).
La personalizzazione dell’esperienza utente (es. chatbot
sul sito, contenuti dinamici adattati al profilo).
L’analisi dei dati testuali e segmentazione del pubblico
(comprendere le conversazioni con i clienti, analisi di
sentiment, clustering di utenti).
L’ottimizzazione SEO (dalla generazione di meta tag
alla creazione di testi ottimizzati per motori di ricerca).
L’automazione delle campagne pubblicitarie (gestione
di annunci, A/B testing automatico di creatività, ecc.).

Per ognuna di queste aree, scopriremo come gli LLM
possono far risparmiare tempo, migliorare l’efficacia e
talvolta aprire possibilità del tutto nuove per i marketer. Il
tutto con un occhio pratico: forniremo esempi concreti e
casi d’uso realistici. Con il giusto approccio, diventano alleati
formidabili.
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La produzione di contenuti di qualità è uno dei pilastri del
marketing digitale. Blog aziendali, newsletter, post sui
social, white paper, testi per landing page, script di video: i
marketer passano molto tempo a scrivere e ottimizzare
testi. Ecco dove un LLM può intervenire come assistente di
scrittura estremamente versatile.

53
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Generazione di bozze per articoli e blog: Immaginiamo
di dover scrivere un articolo sul nostro blog aziendale, ad
esempio “I 5 trend del marketing digitale del 2025”.

Possiamo utilizzare un LLM per ottenere una bozza
strutturata: fornendogli il titolo e magari qualche punto
chiave, l’IA può produrre un articolo di alcune centinaia di
parole con introduzione, punti numerati e conclusione.
Questo non significa pubblicare ciecamente quello che
sputa fuori; significa però avere in pochi secondi un punto
di partenza su cui lavorare. 

Molti content marketer usano ChatGPT o modelli simili
proprio in questo modo: “Scrivimi un post di 800 parole sui
trend del marketing 2025, menzionando AI, privacy e
creator economy.” Otterranno un testo grezzo che poi
personalizzano, correggono e arricchiscono con la propria
expertise. 

Il vantaggio? Risparmio di tempo e superamento del
blocco di pagina bianca. Anche se il 50-60% del testo va
modificato, è più facile che partire da zero.
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Email marketing personalizzato: Le campagne di email
marketing richiedono spesso di scrivere varianti di email
per segmenti diversi, con toni leggermente differenti. Un
LLM può aiutare a generare queste varianti. Ad esempio,
supponiamo di avere una base di clienti segmentata in
nuovi iscritti, clienti abituali e clienti VIP. 

Potremmo chiedere all’LLM: “Ecco il messaggio base
dell’email promozionale. Riscrivilo in tono più colloquiale
per i nuovi iscritti, più tecnico per i clienti abituali interessati
ai dettagli, e più esclusivo per i VIP.” Il modello produrrà tre
versioni calibrate. Naturalmente un marketer le rivedrà,
ma avere subito tre bozze mirate è un bel guadagno.
Inoltre, l’LLM può suggerire oggetti email efficaci (magari
generandone 5-6 candidati, tipo “Non perderti l’ultima
novità!”, “Un regalo esclusivo per te”, ecc.), tra cui scegliere
quello che suona meglio.
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Copywriting pubblicitario e di landing page: La scrittura
persuasiva (copywriting) è un’arte, ma anche qui l’IA dà
una mano. Molti professionisti usano LLM tramite tool
specializzati (come Jasper.ai o Copy.ai) per generare idee
di slogan, testi per annunci Facebook/Google, oppure il
testo di una call-to-action. 

Ad esempio, se vendiamo un software gestionale per PMI,
potremmo chiedere: “Proponimi 5 headline accattivanti
per una landing page di un software gestionale che fa
risparmiare tempo agli imprenditori”. Il modello potrebbe
restituire frasi tipo: “Meno scartoffie, più business: il
gestionale che ti libera la giornata” oppure “Fatture,
magazzino e clienti in un solo posto – la tua azienda
smart”. 

Magari nessuna è perfetta, ma offrono spunti su cui
lavorare. L’analogia: è come avere un collega con cui fare
brainstorming e che sforna proposte su richiesta. Anche
nella scrittura di corpi di testo brevi (un annuncio Google
ha limite di caratteri, così come un tweet promozionale),
l’LLM può aiutare a condensare un messaggio rispettando
il limite. Ad esempio GPT-4 sa che un annuncio di Google
Ads ha titoli da 30 caratteri e descrizioni da 90, e può
generare testo rispettando questi vincoli
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Adattamento del tono e dello stile: Un LLM ben utilizzato
può riscrivere lo stesso contenuto in toni diversi. Questo è
utile quando si fa brand voice consistency o al contrario
quando si deve parlare a pubblici differenti. 

Esempio: un’azienda giovane potrebbe volere uno stile
fresco e informale sul blog, ma uno più istituzionale nel
rapporto annuale per gli investitori. Possiamo prendere un
paragrafo scritto e chiedere al modello: “Riformula questo
testo in uno stile più formale (o più amichevole, più
divertente, ecc.)”. In pochi secondi avremo la versione
alternativa, che possiamo ulteriormente rifinire. In pratica,
l’LLM funge da “traduttore di tono”. 

Questo torna utile anche nella localizzazione culturale:
magari in italiano usiamo un certo registro, ma
traducendo in inglese marketing preferiamo un altro.
L’LLM può aiutare a fare quell’adattamento più creativo
che una traduzione letterale non coglierebbe.
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Contenuti per social media: Postare sui social richiede
creatività e costanza. Un LLM può generare caption per
Instagram, testi per post LinkedIn, tweet promozionali,
ecc., magari fornendo anche varianti. Ad esempio: “Scrivi 3
variazioni di un post LinkedIn per promuovere il nostro
ultimo articolo del blog, con tono entusiasta ma
professionale.” 

Così abbiamo tre bozze di testo da confrontare e
scegliere. Inoltre, il modello può anche suggerire hashtag
pertinenti, o tagline brevi da mettere in grafica. Si possono
perfino chiedere idee per TikTok script (non video in sé,
ma la traccia parlata o i punti chiave da menzionare in un
video corto).
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Suggerimento visivo: Immaginiamo qui uno schema di
flusso in cui da un singolo input (brief del contenuto) l’LLM
genera multiple output (bozza articolo, titolo, meta
descrizione, post social di lancio, ecc.). Un diagramma
potrebbe illustrare il “contenuto hub” (l’idea principale) da
cui l’LLM aiuta a derivare vari materiali di content
marketing. Questo evidenzia come un singolo modello
possa alimentare un intero ecosistema di contenuti
coordinati.

Va comunque sottolineato che il tocco umano rimane
cruciale: gli LLM possono generare rapidamente testo, ma
non hanno la conoscenza specifica del vostro prodotto
come l’avete voi, né l’intuizione creativa completa. Il
workflow ideale è quindi IA come prima bozza /
assistente, umano come editor finale. Ad esempio, la
piattaforma CarMax ha usato GPT-3 per creare sintesi di
recensioni auto, ma ogni testo generato viene rivisto da
personale CarMax per assicurarsi che sia adeguato al
brand voice e corretto. 

In quell’esperienza, hanno constatato un tasso di
approvazione dell’80% dei contenuti generati dopo un
minimo di fine-tuning, con un enorme risparmio di tempo
(hanno prodotto riassunti per 5.000 pagine di auto in
pochi mesi, lavoro che manualmente avrebbe richiesto 11
anni!)
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La personalizzazione è un mantra nel marketing
moderno: offrire all’utente contenuti e interazioni su
misura aumenta l’engagement e la conversione. 

Gli LLM portano la personalizzazione a un livello superiore,
in particolare attraverso interfacce conversazionali
avanzate e generazione dinamica di contenuti.
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Chatbot e assistenti virtuali sul sito: Se fino a poco
tempo fa molti chatbot aziendali erano rigidi
(rispondevano solo a domande previste, con flussi
conversazionali predefiniti), con gli LLM ora è possibile
implementare chat sul sito capaci di gestire domande
aperte e risposte naturali. Pensate all’assistenza clienti: un
visitatore sul sito chiede “Vorrei sapere se avete opzioni di
finanziamento per questo prodotto e come funziona la
garanzia”. Un chatbot tradizionale avrebbe forse faticato,
ma un LLM opportunamente collegato alle informazioni
aziendali può rispondere: “Certamente! Offriamo
finanziamenti rateali fino a 12 mesi tramite la nostra
banca partner. Per esempio, su un prodotto da 1200€,
potresti pagare 100€ al mese per un anno senza interessi.
Riguardo alla garanzia, tutti i nostri prodotti hanno 2 anni
di garanzia legale e offriamo un’estensione a 3 anni con
un piccolo costo aggiuntivo. Posso inviarti i dettagli via
email?”. Questa risposta fluisce come scriverebbe un
operatore umano, prendendo i dati da una base interna
(finanziamento, garanzia) e presentandoli con chiarezza. Il
risultato è un’esperienza utente superiore: l’utente ha la
sensazione di dialogare con un esperto disponibile 24/7.
Molti ecommerce e aziende stanno integrando soluzioni di
questo tipo, spesso usando modelli come GPT dietro le
quinte e aggiungendo regole per garantirne la
correttezza (ad esempio il modello viene “alimentato” con
le policy aziendali e i dati di prodotto, così da non
inventare nulla di sbagliato).
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Personalizzazione dei contenuti in tempo reale: Un LLM
può generare testi su misura per l’utente che li sta
leggendo, attingendo da profilo, comportamento o
preferenze. Scenario: un utente naviga un sito di viaggi e
ha cercato spesso mete di montagna. La prossima volta
che apre l’app, un LLM potrebbe generare
dinamicamente l’introduzione di una sezione tipo
“Bentornato Mario! Pronto per una nuova avventura?
Abbiamo trovato 3 offerte imperdibili per trekking sulle
Dolomiti, visto che ami la montagna. E per rilassarti dopo
l’escursione, che ne dici di una spa con vista sulle cime
innevate?”. Questo testo è più efficace perché sembra
scritto apposta per l’utente – infatti lo è, dall’IA in tempo
reale. Tecnicamente, il sistema passa all’LLM qualche info
(nome utente, preferenza montagna vs mare, ecc.) e un
prompt di template, e ottiene un output personalizzato. Un
utilizzo simile è nell’email marketing transactional: se un
utente abbandona il carrello, invece di inviargli la solita
mail generica, un LLM potrebbe generare un messaggio
più colloquiale e specifico sui prodotti lasciati nel carrello
(“Hai adocchiato quelle scarpe da running e la giacca
impermeabile – un kit perfetto per le tue corse autunnali!
Ci siamo accorti che li hai lasciati nel carrello. Posso
aiutarti con l’ordine o hai qualche dubbio? Intanto sappi
che la spedizione è gratuita 😉”). L’efficacia di questo
approccio sta nel far sentire l’utente capito dall’azienda,
quasi come se ci fosse un venditore dedicato a lui.
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Segementazione del pubblico e messaggi mirati:
Tradizionalmente, segmentare significa creare gruppi (es.
“utenti 25-34 amanti dello sport” vs “utenti 35-50
interessati al lusso”) e poi scrivere messaggi ad hoc. Gli
LLM possono semplificare parte di questo lavoro in due
modi. Primo, possono aiutare a identificare i segmenti
analizzando dati testuali degli utenti. Ad esempio,
analizzando i commenti sui social di un brand, un LLM
potrebbe emergere segmenti in base ai temi ricorrenti
(“clienti che parlano di prezzo”, “clienti che lodano la
qualità”, “clienti che chiedono assistenza tecnica”).
Secondo, una volta definiti i segmenti, l’LLM può generare
versioni di un messaggio adatte a ciascuno. Esempio:
abbiamo due segmenti – “pragmatici attenti al prezzo” e
“appassionati del brand”. Possiamo chiedere all’LLM: “Ecco
il messaggio base della nuova promozione. Riscrivilo
mettendo in evidenza lo sconto e la convenienza per il
primo segmento, e enfatizzando l’esclusività e i valori del
brand per il secondo segmento”. Ed ecco che abbiamo
due testi tarati sulle leve motivazionali diverse. In un certo
senso, è come se l’LLM fosse un copywriter camaleontico,
in grado di parlare la lingua del target di riferimento.

63



Raccomandazioni di prodotti con testo generativo:
Molti siti mostrano “prodotti raccomandati” o “potrebbe
interessarti anche…”. Con un LLM si può fare un passo in
più: accompagnare la raccomandazione con una
spiegazione personalizzata. Ad esempio, su Netflix
l’algoritmo raccomanda film, ma immaginate di avere
anche un breve testo: “Poiché ti è piaciuto Inception,
questo film ti intrigherà con la sua trama psicologica e i
colpi di scena.”. Oppure in ecommerce: “Ti consigliamo
questa giacca perché completa perfettamente le scarpe
da trekking che hai acquistato e ti proteggerà durante le
escursioni autunnali in montagna.”. Un LLM può generare
queste frasi di contesto, rendendo le raccomandazioni più
trasparenti e persuasive. L’utente capisce perché quel
consiglio è adatto a lui, aumentando la propensione a
seguirlo. Amazon ad esempio ha enormi database di
recensioni e descrizioni: modelli di linguaggio potrebbero
sintetizzare in una frase l’essenza di un prodotto in base a
ciò che piace all’utente.

64



In generale, l’impiego di LLM nella personalizzazione
punta a far sentire l’utente in dialogo con il brand, invece
che ricevere comunicazioni standard one-size-fits-all. È
una personalizzazione scalabile: mentre un tempo solo un
addetto umano poteva modulare davvero la
comunicazione uno a uno (es. il commesso che conosce il
cliente abituale), ora l’IA può replicare un po’ di quella cura
su migliaia di utenti contemporaneamente. ù

Ovviamente bisogna stare attenti a non oltrepassare la
linea sottile tra personalizzato e invadente: se un
messaggio è troppo dettagliato sui dati utente rischia di
risultare inquietante (effetto “mi stanno spiando”). Bisogna
dosare l’uso delle informazioni e mantenere sempre un
tono utile e rispettoso.

65



I marketer vivono di dati: survey dei clienti, recensioni,
commenti sui social, chat di supporto, report di ricerche di
mercato… Una gran parte di questi dati è testuale e non
strutturata. Tradurre testo in insight richiede tempo e
attenzione, ma gli LLM possono fungere da analisti
testuali velocissimi.

66

Analisi dei dati e segmentazione del pubblico



Analisi del sentiment e del feedback: supponiamo di
avere 5.000 recensioni degli utenti su un prodotto o
servizio. Leggerle tutte manualmente è improbo; di solito
si usano tool di sentiment analysis che però spesso danno
solo un punteggio e qualche parola chiave. Un LLM può
fare di più: può leggere (batch dopo batch) tutte le
recensioni e produrre un riassunto qualitativo. Ad esempio:
“Dal feedback degli utenti emergono principalmente
giudizi positivi sulla facilità d’uso e sul design accattivante.

Molti apprezzano la durata della batteria. Critiche
frequenti riguardano il prezzo ritenuto un po’ alto e
qualche difficoltà iniziale nella configurazione del
dispositivo. In una scala da 1 a 5, il sentiment medio
sembra attorno a 4 (positivo) con solo il 10% circa di
commenti nettamente negativi.”. 

Questo è qualcosa che un LLM ben istruito può fare:
macinare tantissimo testo e restituire insight comprensibili
in linguaggio naturale. Non solo: può anche estrarre quote
rappresentative (“Ad esempio, un utente scrive ‘Ottimo
prodotto, ma mi aspettavo un prezzo più accessibile’,
riassumendo un’opinione diffusa.”). Questo tipo di output è
utile nei report interni, per capire a colpo d’occhio la voce
del cliente.
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Clustering di temi e argomenti: oltre al sentiment, spesso
interessa sapere di cosa parlano gli utenti. Un LLM può
etichettare o raggruppare testi simili. Ad esempio, feed di
Twitter su un brand: l’IA raggruppa i tweet in cluster come
“elogio prodotto X”, “lamentele su ritardi di consegna”,
“domande su nuove funzionalità”, ecc.. Questi cluster
aiutano il marketing a capire su quali ambiti agire (se
metà dei commenti riguardano ritardi, forse serve
potenziare la logistica o comunicare meglio i tempi).

Prima si usavano tecniche di NLP classiche e modellini
LDA per topic modeling; ora un singolo prompt su GPT-4
può fare topic modeling in linguaggio naturale: “Leggi
questi 1000 commenti e raggruppali per tematica, dammi
un elenco dei temi principali con percentuale di commenti
per ciascuno e un esempio per tema”.

Sorprendentemente, funziona piuttosto bene, perché l’LLM
ha un’ampia conoscenza linguistica per generalizzare.
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Analisi concorrenti e ricerche di mercato: i LLM possono
sintetizzare anche informazioni che il team marketing
raccoglie su competitor. Ad esempio, se si hanno appunti
o articoli sui competitor, si può chiedere all’LLM di
produrre un report comparativo: “Riassumi i punti di forza
dei competitor A, B, C rispetto alla nostra offerta,
evidenziando dove potremmo migliorare”. 

Oppure si possono dargli dati di un sondaggio in
linguaggio naturale (risposte aperte degli utenti) e fargli
estrarre i trend. Questo riduce drasticamente i tempi di
analisi qualitativa: l’umano può concentrarsi su come
usare gli insight, lasciando all’IA il lavoro di setacciare il
testo.
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Segmentazione avanzata basata sul linguaggio: I
modelli possono anche essere usati per segmentare gli
utenti in base a come parlano o scrivono. Sembra strano,
ma immaginiamo una community online: alcuni utenti
usano un linguaggio molto tecnico, altri molto entusiasta,
altri sono stringati. 

Queste differenze linguistiche potrebbero correlare a
segmenti psicografici (es. l’utente tecnico probabilmente è
anche un cliente avanzato, l’entusiasta è un brand
advocate, ecc.). Un LLM potrebbe valutare per ogni utente
la sua “voce” e aiutare a clusterizzarli. Non è una
segmentazione tradizionale, ma in futuro potremmo
vedere approcci innovativi così: segmenti creati non solo
su dati demografici, ma sullo stile comunicativo o sui
contenuti generati dagli utenti stessi.
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Q&A sui dati di marketing: Una delle applicazioni più
immediate per molti team marketing è usare gli LLM
come interfaccia conversazionale verso i dati. Ad esempio,
invece di dover impostare query su Google Analytics o su
un database CRM, un domani potremmo chiedere in
linguaggio naturale: “

Quanti nuovi lead abbiamo acquisito dall’ultimo webinar e
quanti di essi si sono convertiti in vendite?” e un assistente
AI collegato ai dati restituisce: “Dal webinar del 10
settembre abbiamo ottenuto 150 lead, di cui 30 hanno
effettuato un acquisto finora (20% conversione).

Prevalentemente hanno acquistato il prodotto X.”. Stiamo
già vedendo i primi passi in questa direzione: Microsoft ha
annunciato Copilot per dati e Salesforce il suo Einstein
GPT integrato nel CRM, proprio per permettere domande
in linguaggio naturale sui dati aziendali. Il marketer non
dovrà più compulsare tabelle pivot, ma dialogare con il
proprio data-copilot. Questo può velocizzare
enormemente l’accesso agli insight, rendendo più agile
prendere decisioni basate sui dati.
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In sintesi, l’analisi testuale con LLM toglie i paraocchi:
invece di ridurre tutto a numeri e categorie (che
comunque sono utili), consente di mantenere la ricchezza
del linguaggio facendola però digerire in scala. Ciò che
prima richiedeva leggere manualmente centinaia di
pagine di verbatim, ora può essere ottenuto con pochi
prompt ben congegnati. 

Ovviamente, serve sempre validare i risultati: un LLM
potrebbe enfatizzare troppo un tema minoritario se non è
ben istruito, o farsi sfuggire sfumature (ad esempio ironia,
sarcasmo nei commenti – su cui a volte sbagliano). 

Quindi i risultati dell’analisi automatica vanno presi come
bozza, da confermare con qualche controllo umano. Ma
anche qui vale il principio: meglio avere una bozza
intelligente in 1 ora e poi rifinirla, che partire da zero e
metterci settimane.
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Il SEO (Search Engine Optimization) è un altro campo in
cui gli LLM trovano applicazione pratica. Molte attività SEO
possono essere accelerate o supportate dall’IA,
vediamone alcune .
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Ricerca di keyword e ideazione contenuti:
Tradizionalmente un SEO specialist usa strumenti per
trovare parole chiave con un buon volume di ricerca e poi
costruisce contenuti attorno a quelle. 

Un LLM può aiutare in fase di brainstorming: se diciamo al
modello il tema base (es. “viaggi eco-sostenibili”) e
chiediamo “Suggerisci 10 parole chiave long-tail relative ai
viaggi eco-sostenibili e idee di articoli correlate”, potrebbe
restituire cose come “turismo sostenibile per famiglie”,
“eco hotel in Italia recensioni”, “viaggi a impatto zero
consigli”, ciascuna accompagnata da un potenziale titolo
di articolo (“10 Eco-Hotel in Italia per una Vacanza
Sostenibile”). 

Ovviamente poi bisogna verificarne il volume con tool
appositi, però come generatore di spunti l’LLM è prezioso.
Può anche aiutare a clusterizzare keyword correlate – ad
es. capire che “viaggi eco sostenibili” e “turismo
responsabile” sono simili come intento.
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Meta tag (title e description): Scrivere meta title e meta
description ottimizzati per decine o centinaia di pagine è
un lavoro certosino. Gli LLM possono automatizzarlo con
sorprendente efficacia. 

Ad esempio, se ho un database di prodotti con nome e
caratteristiche, posso chiedere all’LLM: “Genera un meta
title (max 60 caratteri) e una meta description (max 150
caratteri) per questa pagina prodotto: [nome prodotto],
[categoria], [1-2 benefit]”. Il modello può sfornare titoli
concisi includendo il nome prodotto e la parola chiave (es:
“Sneakers BioStep – Scarpe da ginnastica eco-friendly in
cotone organico”) e descrizioni accattivanti (“Scopri
BioStep: le sneakers ecosostenibili in cotone organico.
Comodità e stile rispettando l’ambiente”). 

Questo risponde all’esigenza SEO di avere meta tag unici
e rilevanti per ogni pagina, cosa difficile da fare
manualmente su larga scala. Va sempre fatto un
controllo (soprattutto sulla lunghezza, per non superare i
limiti), ma la produttività aumenta enormemente. Nel caso
CarMax citato prima, un side effect dei riassunti generati
per ogni pagina auto è stato proprio migliorare la SEO
con contenuti freschi e ricchi di keyword pertinenti, e infatti
hanno visto le loro metriche di posizionamento migliorare
dopo l’implementazione dell’AI
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Ottimizzazione on-page semantica: Un LLM può
analizzare un contenuto e suggerire come migliorarlo per
la SEO, quasi come farebbe un content editor esperto di
SEO. 

Si può ad esempio dargli il testo di un articolo e dire:
“Identifica le parole chiave principali e suggerisci variazioni
o argomenti correlati da aggiungere per migliorare la
copertura semantica”. Poniamo di avere un articolo sui
“benefici dello yoga”, l’LLM potrebbe suggerire di
menzionare anche termini correlati come “riduzione
stress”, “flessibilità muscolare”, “pranayama” se non
presenti, perché ricorrenti in testi simili. 

Di fatto funge da consulente SEO che ha “letto” tanti
articoli ben posizionati e capisce cosa manca. Alcuni tool
SEO come SurferSEO integrano già funzionalità AI per
content optimization, mescolando analisi di keyword con
generazione di testi.
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Contenuti generati per occupare snippet o rispondere
a query vocali: Gli LLM eccellono nel fornire risposte
concise a domande. Google sempre più spesso mostra
snippet (ritagli di risposta diretta) nelle SERP. 

Un content creator potrebbe usare l’AI per generare una
sezione Q&A ottimizzata: ad esempio chiedere “Qual è
una buona definizione di turismo sostenibile da 50
parole?” e utilizzare la risposta (verificata) come
definizione in un proprio articolo, sperando che Google la
prenda come snippet. 

Oppure preparare contenuti in stile conversazionale
perché i dispositivi vocali (Alexa, Assistente Google) li
attingano come risposta (qui conta essere concisi e
informativi). In pratica, l’LLM aiuta a formattare le
informazioni nel modo preferito dai motori.
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Automazione di contenuti SEO scalabili: In alcune
situazioni si creano molte pagine simili (es: descrizioni
localizzate per città, schede prodotto template). 

Gli LLM possono generare varianti evitando il contenuto
duplicato. Esempio: un sito di viaggi vuole una descrizione
unica per ogni città: “Parigi – la città dell’amore, famosa
per la Torre Eiffel...”, “Londra – metropoli vibrante dove
storia e modernità si incontrano...”, etc. Invece di scriverle
tutte a mano, si può usare un prompt parametrico con il
nome della città e alcuni punti d’interesse, e l’LLM
genererà testi simili nello stile ma ciascuno unico nei
dettagli. 

Bisogna fare attenzione alla qualità (rileggere e
correggere), ma così si possono popolare sezioni di sito
molto ampie in tempi ridotti.
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Da non dimenticare, infine, che anche i motori di ricerca
stessi stanno cambiando con gli LLM. Microsoft Bing
integra ChatGPT, e Google sta sperimentando la sua
Search Generative Experience (SGE). 

Questo significa che gli utenti potrebbero ottenere
risposte sintetiche direttamente dal motore senza cliccare
sui siti, soprattutto per query informative. Per i marketer
SEO, ciò implica adattare le strategie: puntare su contenuti
che offrano valore aggiunto (dati proprietari,
approfondimenti, esperienze utente) che un generative AI
non ha, oppure strutturare i contenuti in modo da essere
citati dalle IA (un po’ come si cercava il featured snippet,
domani magari cercheremo il LLM snippet). 

Qui entra in gioco anche il ruolo meta del SEO: usare gli
LLM per capire come posizionarsi nell’epoca degli LLM –
ad esempio analizzando quali fonti le IA citano e perché,
oppure testando prompt per vedere come un ChatGPT
risponde su un certo argomento e ottimizzare il proprio
contenuto di conseguenza.
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La gestione di campagne ads (Google Ads, Facebook Ads,
ecc.) è fatta di tanti piccoli compiti ottimizzabili con AI.
Vediamo come i modelli di linguaggio possono intervenire

Generazione di varianti di annunci: Il testing A/B è
fondamentale per migliorare le performance. Con un LLM
si possono generare facilmente decine di varianti di copy
per annunci. Ad esempio, per un annuncio Facebook che
promuove un’app fitness, potremmo generare diverse
angle: uno che punta sull’aspetto salute (“Migliora la tua
salute allenandoti 15 min al giorno”), uno sulla community
(“Entra nella community di 10.000 sportivi come te”), uno
sul divertimento (“Allenati giocando, sfide e trofei ti
aspettano”). 

Il modello può anche tenere conto di tone of voice diversi
(uno più serioso, uno più humor, ecc.). Avere tante opzioni
di copy consente poi alla piattaforma pubblicitaria o al
marketer di testarle e scoprire quale risuona di più col
pubblico. Questo era possibile anche prima, ma l’LLM lo fa
in pochi secondi mentre un copywriter ci metterebbe
molto di più e magari si stancherebbe dopo 5 varianti.
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Adattamento automatico al canale: Un modello può
prendere un messaggio base e declinarlo per diversi
canali pubblicitari, rispettandone le peculiarità. Esempio:
ho il testo lungo di una landing page, voglio derivare: un
breve slogan per banner display (molto stringato), una
caption per Instagram, un testo per un annuncio Google
Search (deve includere certe parole chiave), una
descrizione per YouTube pre-roll. 

Fornisco tutto ciò all’LLM con istruzioni specifiche (“crea un
testo di max X caratteri enfatizzando Y per [canale]”) e
ottengo un pacchetto coordinato di creatività testuali.
Ovviamente poi servirà la parte visiva o video, ma intanto
la parte verbale è pronta. Questo garantisce coerenza
cross-canale e fa risparmiare molto tempo di copy
adaptation.
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Ottimizzazione di targeting e budget (indirettamente):
Mentre la definizione di pubblico o budget è spesso
basata su dati numerici (dove altre forme di AI o algoritmi
proprietari già aiutano), gli LLM possono supportare il
marketer nell’interpretare quei dati o nel prendere
decisioni. Ad esempio, un LLM potrebbe analizzare i
risultati di performance di 10 ads e restituire un insight in
linguaggio naturale: “Gli annunci con tono scherzoso
hanno un CTR medio del 5% contro il 3% di quelli seri,
suggerendo che per questo pubblico un approccio
leggero funziona meglio. Inoltre, le creatività che
menzionano ‘sconto 20%’ convertono più del doppio
rispetto a quelle che non lo menzionano.”. 

Questo è qualcosa che i marketer spesso fanno a occhio
guardando i numeri; l’LLM può generare il report
qualitativo automaticamente. Oppure può rispondere a
domande del tipo: “Quale fascia oraria sta portando il CPA
più basso su Facebook Ads secondo gli ultimi 30 giorni di
dati?” con una risposta discorsiva (“Dalle 18 alle 21 il costo
per acquisizione è mediamente 30% inferiore rispetto alle
altre fasce orarie, potresti considerare di concentrare il
budget in quell’intervallo.”). Questo libera il marketer
dall’analisi manuale, permettendo di concentrarsi sulle
strategie.
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Automazione conversazionale nelle campagne: Un
trend emergente è l’uso di chatbot conversazionali dentro
le campagne ads. Ad esempio, su Messenger o Whatsapp
Business, si possono lanciare campagne dove l’ad innesca
una conversazione con un bot per qualificare il lead. 

Qui l’LLM recita la parte del “commerciale virtuale”,
ponendo domande e rispondendo a dubbi del potenziale
cliente, con l’obiettivo di raccogliere contatti o guidare a
un acquisto. È una forma di ads interattivo: invece di
portare a una landing statica, l’utente chatta con l’azienda
in tempo reale. 

Con modelli avanzati, questa chat può essere molto ricca
e convincente, pur mantenendo la scalabilità (un bot può
parlare con mille utenti contemporaneamente, un umano
no). Ad esempio, un ristorante potrebbe fare una
campagna “Prenota il tuo tavolo ora”: l’utente clicca e una
chatbot LLM gli chiede per quante persone e quando
vorrebbe prenotare, poi offre opzioni disponibili, e
conferma la prenotazione – il tutto in modo naturale. 

Queste esperienze riducono la frizione (l’utente non deve
compilare form, interagisce colloquialmente) e possono
migliorare la conversione di certi funnel.
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Dynamic Creative Optimization con testo generativo:
Alcune piattaforme permettono la creazione dinamica di
creatività dove elementi dell’annuncio cambiano in base
all’utente. Un LLM potrebbe essere usato per generare al
volo la frase perfetta per quell’utente basandosi, ad
esempio, sui suoi interessi. 

Questo è un concetto avanzato: incrocia
personalizzazione e advertising. Immaginiamo una DCO in
cui l’annuncio del giorno mostra un prodotto diverso a
seconda del meteo dell’utente (dato contesto) e l’LLM
scrive il testo relativo: 

se piove -> “Pioggia là fuori? Resta al caldo con la nostra
nuova coperta termica...”, 

se c’è sole -> “Una giornata di sole è perfetta per un picnic:
scopri il nostro zaino frigo portatile...”. 

Invece di dover pre-scrivere tutte le varianti, l’AI le produce
a richiesta.
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Chiaro, in ambito advertising bisogna fare attenzione ai
controlli di qualità: le piattaforme hanno policy rigide, e un
output IA inaspettato potrebbe violarle (es. usando parole
vietate). 

Quindi, l’implementazione spesso prevede comunque
approvazione umana o modelli specializzati più “sicuri”.
Però siamo all’inizio di una rivoluzione: il marketer
pubblicitario del futuro sarà un orchestratore che
definisce regole e obiettivi, mentre l’IA genera migliaia di
annunci micro-mirati e li ottimizza in tempo reale. 

Già oggi Google Ads ha funzioni di responsive search ads
dove l’utente fornisce vari titoli e descrizioni e l’algoritmo li
combina; con LLM, potremmo nemmeno dover fornire
quelle varianti: basterebbe fornire la landing page o
qualche bullet point, e l’AI genererà da sé i titoli e le
descrizioni ottimali per ciascun segmento di ricerca.
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Capitolo 4
Casi Pratici e Studi di Caso
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Dopo aver esplorato le possibili applicazioni, vediamo ora
come nella realtà aziende e organizzazioni hanno
utilizzato i LLM nel marketing e con quali risultati.
Analizzare casi pratici aiuta a trasformare idee in azioni
concrete e a capire sia i benefici sia le sfide incontrate.
 
Presenteremo diversi esempi reali, eterogenei per settore
e utilizzo, per dare un quadro ampio delle potenzialità.
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Coca-Cola, brand globale tra i più iconici, nel 2023 ha
deciso di esplorare attivamente l’uso dell’IA generativa
nelle sue campagne di marketing. In particolare, ha siglato
una partnership con OpenAI (quella di ChatGPT e DALL-E)
e con la società di consulenza Bain & Company per
integrare queste tecnologie nel processo creativo. L’idea
era di sfruttare ChatGPT per generare testi personalizzati
e DALL-E 2 per creare immagini, portando la creatività
“aumentata” dall’IA nelle sue campagne pubblicitarie.
Applicazione: Una delle iniziative di spicco è stata la
campagna “Create Real Magic”. Coca-Cola ha lanciato
una piattaforma online dove i fan potevano creare opere
d’arte digitali ispirate al brand usando strumenti di
generative AI (immagini e testi). In parallelo, internamente,
il team marketing ha utilizzato ChatGPT per brainstorming
di concept pubblicitari e copy. Ad esempio, per una
pubblicità destinata ai mega schermi circolari come la
sfera di Las Vegas, l’IA ha aiutato a generare idee di
messaggi e script che sfruttassero quel particolare
formato. Inoltre, Coca-Cola ha testato la generazione
automatica di caption personalizzate sui social e di
messaggi locali (adattando la voce ai diversi mercati
linguistici e culturali).
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Risultati: Il presidente della categoria Coca-Cola a livello
globale, Selman Careaga, ha dichiarato che in pochi mesi
l’azienda ha applicato l’IA generativa in molti ambiti,
creando “una delle campagne migliori dell’anno” e
delineando una strada che altri brand seguiranno. 

Un esempio pratico: Coca-Cola ha lanciato una nuova
bevanda in edizione limitata, Y3000, presentata come
“gustata nel futuro”, e l’ha promossa anche tramite
elementi generati dall’IA (ad esempio immagini
futuristiche create con DALL-E). In parallelo, internamente
hanno usato ChatGPT per velocizzare la creazione di
contenuti di marketing intorno a questo lancio, come
descrizioni, storie e materiali per il sito. Careaga ha
evidenziato come l’IA sia stata usata sia per attività
consumer-facing (rivolte al pubblico) sia per compiti
interni dei marketer (brainstorm, stesura documenti). Il
bilancio è stato positivo: il marchio è riuscito a unire
contenuti generati dall’IA con il tocco umano e creativo
dell’agenzia, ottenendo campagne innovative. Un aspetto
interessante sottolineato è che l’IA non ha rimpiazzato gli
umani, ma li ha potenziati: i creativi umani hanno
comunque guidato e rifinito la produzione, ma con l’IA
hanno potuto esplorare più idee e varianti in meno tempo.
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Anche brand molto attenti alla qualità come Coca-Cola
possono trarre vantaggio dall’IA generativa, a patto di
inserirla in un flusso di lavoro dove rimane il controllo
umano su coerenza e brand voice. 

Il caso Coca-Cola mostra anche importanza di
sperimentare inizialmente (hanno fatto pilot su campagne
specifiche) e di avere partnership giuste (si sono
appoggiati a esperti esterni per integrare la tecnologia). È
notevole vedere come un brand tradizionale abbia colto
la “buzz” di ChatGPT come opportunità, diventando uno
dei primi grandi marchi a pubblicamente dire: “Stiamo
usando ChatGPT e DALL-E per arricchire il nostro
marketing”. 

Questo ha anche un valore di PR e immagine innovativa,
oltre ai benefici pratici.
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CarMax è il maggior rivenditore di auto usate negli Stati
Uniti, con un ampio sito web dove gli utenti possono
cercare auto e leggere recensioni e valutazioni di altri
acquirenti. Un problema che avevano era: per ogni
modello di auto ci sono centinaia se non migliaia di
recensioni dei clienti, e per l’utente medio è troppo lungo
leggerle tutte per farsi un’idea. CarMax voleva offrire una
sintesi utile di queste opinioni per migliorare l’esperienza
utente e rendere le pagine più informative. Farlo
manualmente per oltre 5.000 modelli di auto era
impraticabile.
Applicazione: CarMax ha deciso di usare l’Azure OpenAI
Service (il servizio cloud di Microsoft che offre modelli
GPT) per generare riassunti in linguaggio naturale delle
recensioni dei clienti per ciascun modello di auto. In
pratica, hanno preso il blocco di recensioni di un
particolare modello (es. “Toyota Camry 2018”) e l’hanno
dato in pasto al modello GPT-3 chiedendo un sunto di un
paio di frasi che catturasse i punti principali (sia positivi
che negativi). Hanno fatto questo per migliaia di pagine.
Inoltre, l’IA è stata usata per generare altri testi utili sulle
pagine, come una sezione “Novità di questo
anno/modello” e “descrizione dei vari allestimenti”,
attingendo dai dati tecnici a disposizione
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I risultati sono stati notevoli. In pochi mesi, CarMax è
riuscita a creare riassunti per oltre 5.000 pagine di
prodotto, un volume di contenuti che se prodotto dal
team interno avrebbe richiesto molti anni (le stime interne
parlavano di 11 anni di lavoro manuale). 

Il processo però non è stato completamente automatico e
lasciato a se stesso: ogni riassunto generato da GPT è
stato revisionato da un membro del team CarMax per
verificarne l’accuratezza e l’allineamento col tone of voice 

Fortunatamente, dopo un leggero fine-tuning del modello
sulle esigenze di CarMax, circa l’80% dei riassunti generati
sono risultati approvati dagli editori umani senza bisogno
di modifiche sostanziali. Questo indica una buona qualità.
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Dal punto di vista del sito, l’aggiunta di questi contenuti ha
portato benefici SEO e di user experience: “I nostri numeri
di traffico organico stanno tutti aumentando”, ha riferito
un dirigente, attribuendo buona parte del merito ai
contenuti generati con OpenAI, ricchi di parole chiave e
utili per gli utenti. Infatti, i riassunti hanno inserito sulle
pagine concetti e termini spesso cercati (es. “spaziosa”,
“consumi ridotti”, “affidabilità del motore X”) che prima
potevano essere dispersi in recensioni testuali non
indicizzate bene. Inoltre, liberando il team dalla scrittura
manuale di questi testi di routine, 

CarMax ha potuto impiegare i content writer in compiti più
strategici (articoli di approfondimento, guide per gli
acquirenti)mentando il valore complessivo del sito.
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Questo caso dimostra bene un workflow ibrido umano-IA
efficiente: l’IA genera la prima bozza, l’umano controlla e
approva. 

Quando i volumi sono enormi, è l’unico modo sostenibile.
Inoltre evidenzia come un LLM possa estrarre valore da
contenuti generati dagli utenti (UGC) che altrimenti
sarebbero difficili da sfruttare pienamente. Una marea di
recensioni disordinate è trasformata in insight concisi a
beneficio di nuovi clienti. 

CarMax di fatto ha creato una catena di montaggio AI
che digerisce big data testuali e sputa fuori informazioni
utili al marketing (il motto del loro CTO: “stiamo innovando
di nuovo, usando strumenti all’avanguardia per migliorare
l’esperienza cliente”). 

Ciò ha richiesto fiducia nella tecnologia ma anche misure
di sicurezza: hanno scelto la strada di Azure OpenAI
probabilmente anche per avere controllo sui dati
(importante per privacy, visto che le recensioni
contengono anche nomi o dettagli personali) e la
possibilità di personalizzare leggermente il modello.
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Shopify, la nota piattaforma e-commerce, nel 2023 ha
integrato un assistente AI (basato su LLM) chiamato
Shopify Magic per aiutare i propri merchant (i proprietari
dei negozi online) a creare contenuti come descrizioni
prodotto, email e risposte alle domande dei clienti. 

Questo caso è interessante perché mostra un’azienda
tech che utilizza l’LLM come feature per attirare e
trattenere clienti business, ossia i venditori sulla
piattaforma.
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Applicazione: All’interno del pannello di controllo di
Shopify, quando un merchant deve aggiungere un nuovo
prodotto, invece di scrivere a mano tutta la descrizione,
può inserire alcuni bullet (es. “Maglietta 100% cotone
organico, colore blu, stampa eco-friendly, unisex”) e
cliccare un pulsante “Genera descrizione con AI”. Il
modello (costruito probabilmente su GPT-3) produce un
paragrafo di marketing: “Questa maglietta unisex in puro
cotone organico ti offre comfort e stile sostenibile. 

Dal colore blu oceano e con stampa eco-friendly, è
l’ideale per chi vuole sentirsi bene e fare del bene
all’ambiente. Morbida sulla pelle e dal taglio moderno,
diventerà il tuo capo preferito per ogni occasione casual.”.
Il merchant può accettarla, modificarla, o rigenerarla se
non soddisfatto. Shopify Magic può anche tradurre
automaticamente la descrizione in altre lingue, generare
titoli di prodotto ottimizzati e perfino suggerire risposte
predefinite alle domande dei clienti (es: se un cliente
chiede “È disponibile in altre taglie?”, l’AI può suggerire la
risposta basata sulle informazioni di inventario).

97



Per i merchant, soprattutto quelli piccoli senza un team
marketing dedicato, questa funzionalità ha ridotto
drasticamente il tempo di pubblicazione di nuovi prodotti.
Molti venditori hanno testimoniato che scrivere descrizioni
era una seccatura, spesso rimandata o fatta in modo
sbrigativo; con l’AI ora il loro catalogo ha testi più ricchi e
vendenti senza sforzo aggiuntivo. 

Shopify non ha pubblicato dati ufficiali, ma possiamo
immaginare un impatto positivo sul tasso di conversione:
descrizioni migliori vendono meglio. Inoltre, la feature AI è
diventata un selling point per Shopify stessa,
distinguendola da altre piattaforme: in un mercato
competitivo, offrire strumenti di AI integrata è un valore
aggiunto che attira nuovi merchant o invoglia quelli
esistenti a usare di più la piattaforma. 

Dal punto di vista qualitativo, inizialmente c’erano timori su
possibili errori (es. AI che inventa caratteristiche non vere
dei prodotti), quindi Shopify ha messo in atto filtri: l’AI
attinge solo dai dati forniti (i bullet) e da un tono pre-
addestrato, minimizzando invenzioni. Alcuni merchant più
pignoli comunque rileggono e correggono leggermente,
ma per molti la descrizione generata va bene così com’è.
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Questo esempio mette in luce l’opportunità di utilizzare gli
LLM come caratteristica integrata di servizi e piattaforme.
Invece di ogni azienda dover integrare ChatGPT in
autonomia, servizi come Shopify lo fanno una volta per
tutti i loro utenti, migliorando la user experience del
prodotto. Ciò evidenzia anche un pattern: spesso gli
utilizzatori finali non sanno neppure che c’è GPT-3 dietro,
vedono solo “Genera con AI” e lo considerano una magia
di Shopify. 

Questo occultamento della complessità è importante per
l’adozione mass market: i benefici dell’AI arrivano anche a
chi non ha conoscenze tecniche o voglia di imparare
prompt, perché l’interfaccia semplifica tutto. D’altro canto,
il caso ricorda di curare la qualità: se l’AI generasse
sciocchezze, i merchant perderebbero fiducia; quindi chi
implementa LLM in prodotto deve testare, filtrare e
magari limitare i modelli per allinearne l’output alle
aspettative.
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Come abbiamo visto dai casi sopra – Coca-Cola, CarMax,
Shopify – l’adozione di LLM nel marketing può assumere
forme diverse: strumento creativo interno, funzione
integrata in un prodotto, interazione diretta con i clienti,
ottimizzazione di processi editoriali. I benefici ricorrenti
sono: velocità, scalabilità, personalizzazione, creatività
potenziata. 

Le sfide comuni riguardano la qualità del risultato e la
supervisione umana: in tutti gli esempi c’era un qualche
livello di controllo o di fine-tuning per assicurare che l’AI
lavorasse secondo i desiderata (che fosse il team Coca-
Cola a bilanciare input AI e intervento umano, o CarMax a
revisionare i riassunti, o Shopify a porre confini al
modello).

Un altro insegnamento trasversale è che l’adozione
ottimale non avviene premendo un bottone e sparendo:
richiede un cambio di processo e mentalità. Chi l’ha fatto
con successo (grandi o piccoli che siano) ha investito in
progettare l’uso dell’IA nel proprio flusso di lavoro,
definendo chi la usa, per fare cosa, con quali limiti. L’IA è
vista come un team member aggiuntivo da gestire, più
che uno strumento magico autonomo. Questo punto sarà
importante anche quando discuteremo di etica e
responsabilità.
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In conclusione di questo capitolo pratico, possiamo
affermare che gli LLM nel marketing non sono teoria
futuristica: sono già realtà in molte organizzazioni, con
risultati concreti – che vanno dall’aumentata produttività
all’innovazione creativa, fino a veri e propri vantaggi
competitivi sul mercato. 

Chi è nel settore marketing dovrebbe guardare a questi
esempi e chiedersi: come posso, su scala adeguata alla
mia attività, trarre simili benefici? I prossimi capitoli, sulle
risorse e strumenti e sulle considerazioni etiche,
aiuteranno a rispondere a questa domanda con consigli
operativi e avvertenze.
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Capitolo 5
Strumenti e Risorse
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Dopo aver compreso “cosa” possono fare gli LLM nel
marketing, è il momento di passare al “come” metterli in
pratica. Fortunatamente, non è necessario essere dei
programmatori esperti o sviluppare modelli da zero:
esistono già numerosi strumenti, piattaforme e risorse –
molti dei quali accessibili anche ai non tecnici – che
permettono di sfruttare la potenza degli LLM nelle attività
quotidiane di marketing. 

In questo capitolo faremo una panoramica di tali
strumenti e daremo consigli su come scegliere quelli più
adatti alle proprie esigenze.
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Queste sono le piattaforme direttamente offerte dai
creatori dei modelli o da big tech, che permettono di
interagire con LLM di ultima generazione:

OpenAI (ChatGPT e API GPT-4): ChatGPT è
probabilmente lo strumento più noto; l’interfaccia chat
disponibile sul sito di OpenAI (in versione gratuita con
GPT-3.5 e a pagamento con GPT-4) consente di dialogare
con il modello. È ottima per sperimentare prompt,
ottenere generazione di testi on-the-fly e farsi aiutare in
compiti creativi o di analisi. Per usi più strutturati, OpenAI
offre anche delle API che permettono di integrare GPT-4
(o modelli minori come GPT-3.5 Turbo) nelle proprie
applicazioni o flussi di lavoro. Ad esempio, un’azienda può
scrivere uno script che manda automaticamente prompt
all’API per generare certi contenuti in serie. Il vantaggio di
ChatGPT è la sua versatilità; lo svantaggio può essere il
costo (l’accesso a GPT-4 è a pagamento per uso
intensivo) e i limiti di contesto (in chat ~8K token per GPT-4
base, che potrebbero essere pochi per analisi di testi
lunghissimi). Quando usarlo: se stai iniziando e vuoi un
assistente generico per brainstorming, stesura testi,
traduzioni, etc. ChatGPT è la prima tappa quasi obbligata.
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Microsoft Bing Chat: Integrato nel motore di ricerca Bing,
offre un’esperienza simile a ChatGPT ma con in più la
capacità di cercare informazioni in tempo reale sul web. È
gratuito (basta usare Edge o l’app Bing) e si basa su GPT-
4. Può essere utile per fare ricerche di marketing guidate
dall’IA, ad esempio: “Trova le ultime statistiche sull’uso dei
social in Italia nel 2025” – Bing Chat cercherà fonti e le
riassumerà. Oppure per generare contenuti con
awareness del mondo (anche se con cautela: a volte può
fornire info non aggiornate se non trova bene). Quando
usarlo: se ti serve un assistente che può anche navigare e
citare fonti (utile per preparare report con dati
aggiornati).

Google Bard: L’assistente di Google basato su PaLM 2. Al
momento (2025) Bard è in evoluzione; ha il pregio di
essere integrato nell’ecosistema Google e anch’esso può
recuperare informazioni dal web. Per i marketer, Bard
potrebbe in futuro integrarsi con Google Analytics, Google
Ads e altri servizi Google. Attualmente, è uno strumento da
tenere d’occhio, anche se molti ritengono GPT-4 più
performante in generazione creativa pura. Quando
usarlo: per test comparativi, o se sei nell’ecosistema
Google e vuoi vedere come la loro IA interpreta i tuoi
prompt.
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Anthropic Claude (via Claude.ai o Slack): Claude 2 (e
successori) è accessibile tramite piattaforma Slack
(Anthropic offre un bot) o API dedicate. La particolarità,
come citato, è il contesto enorme (100k token), il che
significa che potresti incollare interi documenti o dataset
da analizzare in un colpo solo. Inoltre, è progettato per
essere particolarmente attento a non generare contenuti
problematici. Quando usarlo: se devi far analizzare grandi
quantità di testo in un’unica passata, Claude potrebbe
essere la scelta. Ad esempio, per una revisione di un PDF
di decine di pagine con commenti del modello.

Modelli open-source (LLaMA 2, etc.) via HuggingFace o
simili: Se hai esigenze particolari, magari legate a privacy
o budget, esistono modelli open source che puoi eseguire
su tuoi sistemi o accedere via servizi. LLaMA 2 di Meta ne
è un esempio: su HuggingFace trovi interfacce web o API
community per provarlo. Non avrà la finesse di GPT-4, ma
è gratuito e personalizzabile. Stanno emergendo anche
versioni “lite” ottimizzate che girano su computer normali
(con meno parametri). Quando usarli: se per ragioni legali
non puoi mandare dati a servizi esterni (OpenAI, etc.), o se
vuoi sperimentare personalizzazioni spinte (fine-tuning su
tuo dataset, ad esempio), un LLM open source può fare al
caso tuo. Serve però più competenza tecnica per
implementarlo.
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In generale, la scelta di piattaforme generali può anche
combinarsi: ad esempio, alcuni usano ChatGPT per alcune
cose e Claude per altre, in base ai punti forti.

Fortunatamente molti offrono versioni gratuite o di prova,
quindi il consiglio è: provare direttamente con i propri casi
d’uso. Se ti trovi meglio a ottenere output di qualità con
uno piuttosto che con un altro, usa quello.
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Negli ultimi anni c’è stato un fiorire di tool IA specializzati in
compiti di marketing. Questi strumenti spesso usano i
modelli di cui sopra sotto il cofano, ma offrono
un’interfaccia più strutturata e funzioni aggiuntive pensate
per marketer. Eccone alcuni nelle varie categorie
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Copywriting AI (per blog, social, annunci): I più noti
includono Jasper.ai, Writesonic, Copy.ai, Anyword, Rytr e
altri. Questi servizi forniscono template e flussi guidati: ad
esempio su Jasper puoi selezionare “Blog Post Intro”, dare
il topic, tono (“entusiasta”, “formale”, ecc.) e generare
un’introduzione; oppure “Google Ads Headline”, fornire
info sul prodotto e generare varianti di headline. Il valore
aggiunto è che spesso integrano conoscenze di
copywriting (suggerendo strutture AIDA, PAS, ecc.) e
ottimizzazione SEO (alcuni si collegano a dati di keyword).
Smart Insights segnala che Jasper e Writesonic sono tra i
più popolari, con rating alti degli utenti (4.7/5). 

Quando usarli: se vuoi velocità e semplicità per compiti
ripetitivi. Ad esempio, generare 50 descrizioni di prodotti:
con uno strumento dedicato imposti un formato e vai in
serie. O se non ti va di “dialogare” con ChatGPT con
prompt aperti, questi tool ti guidano con campi da
riempire. Nota: sono servizi a pagamento (di solito
abbonamento mensile), quindi vanno valutati
costi/benefici rispetto a usare direttamente ChatGPT.
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AI per SEO: Ci sono piattaforme come Surfer SEO,
Frase.io, Clearscope che hanno integrato l’AI per aiutare
nella scrittura di contenuti ottimizzati. Per esempio,
SurferSEO offre un assistente che analizza la SERP per
una parola chiave e con l’aiuto di un LLM ti suggerisce un
outline e paragrafi per coprire tutti i punti importanti.
Anche Semrush ha introdotto funzioni AI per generare o
migliorare testi. 

Questi tool combinano dati SEO (keyword density,
competitor content) con generazione testuale per darti un
pezzo di contenuto già ben predisposto a posizionarsi.
Quando usarli: se produci molti contenuti per
posizionamento e vuoi assicurarti che siano completi e
ben ottimizzati. Ti evitano di fare manualmente troppi giri
tra keyword research e stesura.

Alla base di tutto ci sta sempre una strategia ponderata
che non è solo la definizione delle parole chiave ma il vero
intento di ricerca dei buyer personas target.
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Email marketing e CRM AI: Strumenti come HubSpot
hanno integrato AI Content Assistant, Salesforce Einstein
GPT offre generazione di email per vendite e marketing
attingendo ai dati CRM. 

Ci sono poi piattaforme specializzate come SeventhSense
o Phrasee che generano e testano automaticamente
subject line e copy email per massimizzare l’open rate,
usando modelli di linguaggio. Mailchimp ha introdotto
suggerimenti di miglioramento copy nelle newsletter.
Quando usarli: se fai molte comunicazioni dirette (DEM,
newsletter) e vuoi ottimizzarne gli elementi creativi. 

Avere un AI che propone alternative di soggetto e testo
brevissimo può farti scoprire formulazioni che portano più
clic.
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Customer service e chatbot AI: Piattaforme come
Intercom o Drift stanno aggiungendo bot con LLM che
rispondono a domande clienti basandosi sul knowledge
base aziendale. Anche i social network offrono assistenti:
ad esempio Dialogflow (di Google) consente di creare
chatbot intelligenti per siti e messenger. 

Ci sono poi servizi come Forethought che aiutano gli
operatori di customer care suggerendo risposte generate
in tempo reale (un po’ come Gmail Smart Reply ma per
scenari più complessi). Quando usarli: se gestisci chat o
assistenza su larga scala, e vuoi risposte immediate 24/7,
integrabili con la mano umana in caso di query
complesse. 

Va scelto un servizio che permetta un buon
addestramento sulle tue FAQ per evitare errori.
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Generazione di immagini e creatività visuali: Non è focus
degli LLM testuali, ma nel marketing spesso serve anche
la parte visiva. Vale la pena menzionare strumenti come
Canva che ha aggiunto un generatore di testi e di
immagini AI, Adobe Firefly per generare immagini con
prompt, e ovviamente DALL-E 3, Midjourney per immagini.
Anche per video in futuro (es. Synthesia per video generati
con avatar e script IA). Questi completano il toolbox del
marketer: puoi generare rapidamente non solo il copy di
un annuncio ma anche l’immagine da abbinarvi
(attenzione comunque alla coerenza e ai diritti d’uso).

Strumenti per social media management con AI: Ad
esempio, Hootsuite e Buffer hanno iniziato a integrare
funzioni di generazione di caption o suggerimenti di
hashtag. Later offre un Hashtag Generator AI. L’idea qui è
velocizzare la creazione di contenuti social e
l’ottimizzazione per discovery.
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Ogni realtà ha le sue peculiarità. Una startup in fase di
lancio e un’azienda strutturata da centinaia di dipendenti
non possono – e non devono – utilizzare gli strumenti AI
nello stesso modo. Ecco perché la personalizzazione
diventa la parola chiave per trarre davvero valore dai
Large Language Models.

Prendiamo ad esempio una realtà con un reparto IT
interno. In questi casi, si può andare ben oltre l’uso delle
piattaforme pronte all’uso, e sviluppare soluzioni
personalizzate usando le API dei modelli LLM. Un team
tecnico potrebbe creare uno script che ogni sera analizza
i commenti ricevuti sui social, li sintetizza in un report
tematico e invia una mail al responsabile marketing la
mattina seguente. Questo tipo di automazione su misura
consente di ottenere insight aggiornati e rilevanti, senza
dover dipendere da strumenti generici.

Al contrario, chi lavora da solo – come un freelance o una
micro-impresa – ha bisogno di snellire e semplificare. In
questi casi, ha molto più senso padroneggiare a fondo
uno o due strumenti versatili piuttosto che dispersersi in
mille tool. Per esempio, una combinazione tra ChatGPT
Plus per il lavoro creativo e strategico e un abbonamento
a Copy.ai per produrre testi in serie può costituire una
cassetta degli attrezzi completa, intuitiva e performante,
senza costi esorbitanti né complessità eccessive.

115



C’è poi chi lavora in contesti dove il branding è cruciale,
come le aziende moda, le tech company o i brand di
lusso. Qui la sfida è mantenere coerenza nello stile
comunicativo, anche quando si usano strumenti
generativi. Alcune piattaforme offrono la possibilità di fare
un fine-tuning del modello caricando materiali propri,
come guide di tono di voce, articoli già pubblicati o script
commerciali. Così, l’IA impara a replicare lo stile distintivo
del brand, garantendo output più coerenti e professionali.
Immagina un e-commerce di abbigliamento che allena il
modello con le descrizioni scritte dal suo miglior
copywriter: potrà continuare a produrre testi in quello stile
unico anche con l’IA.

Un altro elemento spesso trascurato è l’educazione
interna. In molte aziende, si acquista un costoso
abbonamento a una piattaforma AI, ma poi i dipendenti
non la utilizzano, o lo fanno male, perché non ne
comprendono il valore o non sanno come integrarla nella
routine quotidiana. Serve quindi una fase di formazione e
accompagnamento: presentazioni pratiche, condivisione
di buone pratiche e – perché no – l’individuazione di un “AI
Champion” all’interno del team, una figura di riferimento
che sperimenta, testa e aiuta gli altri a integrare
efficacemente questi strumenti nel lavoro.

116



In conclusione, oggi viviamo un’epoca in cui la tecnologia
è disponibile, potente e accessibile come non mai. Ma la
vera sfida non è “usare l’IA”, bensì scegliere e orchestrare
con intelligenza i giusti strumenti per ciascuna realtà.

Come un tempo abbiamo imparato a usare Photoshop
per la grafica o Excel per l’analisi dei dati, oggi dobbiamo
imparare a usare un AI assistant o un copywriter virtuale.
Sono i nuovi utensili della cassetta degli attrezzi del
marketing moderno. 

Se li scegli con cura, li testi sul campo e costruisci il tuo
ecosistema personalizzato, raccoglierai i frutti in termini di
efficienza operativa e innovazione creativa.
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Capitolo 6
Etica e Considerazioni Legali
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L’impiego di LLM nel marketing, come in altri settori, non è
privo di questioni delicate. Quando delegiamo attività
creative o comunicative a un’intelligenza artificiale,
dobbiamo fare i conti con aspetti etici, responsabilità e
normative che ne regolano l’uso. In questo capitolo
affronteremo temi cruciali quali bias, privacy, trasparenza
e altre considerazioni legali, fornendo linee guida per un
utilizzo responsabile degli LLM.
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I modelli linguistici apprendono dai dati con cui sono
addestrati, che spesso sono estratti da Internet e da testi
generali. Ciò significa che possono ereditare pregiudizi e
stereotipi presenti in quei dati. Ad esempio, se nei dati di
training ci fossero associazioni di genere errate (tipo “gli
infermieri sono donne, i medici sono uomini”), il modello
potrebbe rifletterle nei suoi output. Oppure bias razziali,
etnici, di lingua (ad esempio, alcuni LLM anglocentrici
potrebbero dare risposte peggiori per input in italiano
rispetto all’inglese).

Nel contesto del marketing, questo potrebbe manifestarsi
in vari modi:

Un LLM che genera testi per un pubblico potrebbe
inconsapevolmente usare un tono o esempi non
inclusivi, o ignorare certi segmenti di popolazione.
Oppure, pensando a strumenti di analisi: se facciamo
analizzare feedback dei clienti all’AI, potrebbe
classificare diversamente feedback scritti in modo
grammaticalmente meno corretto (magari di persone
con istruzione inferiore) assegnando sentiment più
negativo del reale, solo perché il linguaggio è
differente.
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Cosa fare? Mitigare il bias è fondamentale. Ci sono
tecniche tecniche e organizzative:

Molte aziende stanno curando il dataset di training e
facendo fine-tuning per ridurre i bias (Anthropic ad
esempio enfatizza la harmlessness di Claude,
addestrandolo a evitare contenuti discriminatori). Se
usi un modello pre-fine-tunato per sicurezza, parti
avvantaggiato.
A livello di utente, è bene monitorare attivamente gli
output: se fai generare un copy per una pubblicità,
controlla che non contenga stereotipi offensivi o
escludenti. Ad esempio, se generi immagini con AI,
aggiungi prompt espliciti per diversità (es. “persone di
diversa etnia” in un visual, se appropriato) invece di
lasciare il default che spesso tende a rappresentare il
gruppo dominante nei dati.

122



Benchmarks e test interni: esistono benchmark per
misurare i bias (StereoSet, BBQ). Una pratica
consigliata è testare l’LLM con prompt sensibili (ad es.
prova a fargli completare frasi come “Il ruolo di una
donna è ___” o “Gli immigrati sono ___”) e vedere se
emergono pregiudizi. In caso, prendere misure: evitare
di usare l’AI in quei contesti senza supervisione, o
correggere con prompt (tipo “rispondi in modo equo e
bilanciato”).
Coinvolgere diverse prospettive: Se il tuo team di
marketing è diversificato, fallo partecipare alla
revisione dei materiali generati da IA. Ciò che a uno
sembra ok, un collega di diversa provenienza
potrebbe trovarlo insensibile. Questa è buona norma
anche col copy umano, figurarsi con l’AI. L’obiettivo è
assicurare output imparziali e inclusivi.

In breve, dobbiamo trattare l’LLM come un nuovo
membro del team a cui insegnare la DEI (Diversity, Equity
& Inclusion). Non dà per scontato questi valori a meno che
glieli infondiamo o li sorvegliamo.
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La questione privacy si biforca in due aspetti: la privacy
dei dati che noi inseriamo nel modello, e la privacy delle
persone a cui si rivolgono i contenuti generati.
1. Dati immessi nel modello: Quando usiamo servizi esterni
(OpenAI, Google, ecc.), i dati che inviamo (prompt e
contesto) potrebbero essere memorizzati o utilizzati per
addestrare futuri modelli, a meno di accordi contrari.
Questo è problematico se quei dati contengono PII
(Personal Identifiable Information, come nomi, email di
clienti) o informazioni riservate. 

Ad esempio, se fornisco al modello un elenco di clienti VIP
con tanto di email per generare email personalizzate, sto
caricando dati personali su un server terzo. In molti casi
questo viola policy interne o normative come il GDPR se
manca il consenso o adeguato trattamento.
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Ci sono già stati casi famosi: nel 2023, Italia bloccò
temporaneamente ChatGPT proprio per questioni di
raccolta dati senza base legale. OpenAI ha dovuto
implementare strumenti per far opt-out gli utenti dall’uso
dei propri dati di conversazione per training e migliorare
trasparenza. Chi usa LLM deve quindi:

Anominizzare i dati sensibili prima di mandarli. Ad
esempio, sostituisci nomi veri con segnaposto (“Cliente
A”) se possibile, mantieni solo le info necessarie al
compito.
Scegliere servizi con garanzie di privacy: es. OpenAI
offre contratti enterprise dove i dati dei prompt non
vengono usati per training e vengono cancellati dopo
un certo tempo. Azure OpenAI Service promette che i
dati restano nella tua istanza cloud isolata. Se la
privacy è critica, orientati verso queste soluzioni o
modelli on-premise.
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Attenzione speciale per settori regolamentati: in
sanità, finanza, legale, i dati sono iper-sensibili. Far
analizzare all’AI documenti con dati medici o finanziari
può essere illegale se fatto su piattaforme cloud
pubbliche. In questi casi spesso si valuta l’AI on-
premise (modelli open).
Consenso e disclosure: Se mai l’AI ha accesso a dati di
persone (es: conversazioni clienti passate), assicurati
che nelle privacy policy e T&C sia coperto. Ad
esempio, “potremmo utilizzare in modo anonimo i
feedback forniti per migliorare il servizio tramite
strumenti di intelligenza artificiale”.
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Contenuti generati e destinatari: Se un LLM genera testo
personalizzato per un utente, potenzialmente sta
utilizzando informazioni su quell’utente. Questo tocca il
tema della profilazione (GDPR art.22) e uso di dati
personali per decisioni automatizzate. 

Ad esempio, se un’email è completamente scritta dall’AI
basandosi sul profilo (età, acquisti precedenti), il
destinatario ha diritto a non essere sottoposto a decisioni
totalmente automatizzate con effetti significativi senza il
suo consenso. La personalizzazione estrema tramite AI
può quindi rientrare in quell’ambito. Alcune linee guida:

Non lasciare che sia solo l’AI a determinare contenuto
e invio di comunicazioni, mantenere un controllo
umano nel loop soprattutto per messaggi di impatto
(es. determinare con AI se concedere uno sconto
personalizzato o no, potrebbe essere considerato
decisione automatizzata).
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Informare gli utenti, magari in forma generale, che si
usano sistemi AI per personalizzare contenuti. Ad
esempio, nelle note privacy si può aggiungere una
frase tipo: “Utilizziamo sistemi di analisi automatizzata
(es. strumenti di intelligenza artificiale) per adattare le
nostre comunicazioni e offerte ai tuoi interessi, al fine
di rendere i contenuti più rilevanti per te.”
Sicurezza dei dati: i modelli potrebbero conservare
info in memoria temporanea durante la sessione.
Assicurarsi di non generare output che rivelino ad altri
i dati di un utente. Sembra ovvio, ma facciamo un
esempio: un AI chatbot sul sito che risponde a
domande account-specific, se non ben isolato,
potrebbe tirare fuori dettagli di un utente a un altro se
confonde le conversazioni. Serve progettare con
attenzione questi casi onde evitare data leakage.
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Un dilemma per i marketer sarà: dobbiamo dire quando
un contenuto è generato dall’AI? Attualmente non ci sono
leggi stringenti che obbligano a etichettare testi AI (a
differenza di alcune giurisdizioni che stanno iniziando per
deepfake video/audio). Tuttavia, dal punto di vista etico e
di trust col pubblico, la trasparenza è importante.

Pensiamo a un blog aziendale: se tutti gli articoli fossero
scritti da ChatGPT e questo venisse fuori, il brand potrebbe
subire un danno di credibilità (“non siete esperti, fate
scrivere a un robot”). Ma se l’uso è parziale (AI come
assistente), e comunque i contenuti sono verificati e di
qualità, forse non c’è bisogno di specificare in ogni articolo
“generato dall’AI”. Ci sono tuttavia situazioni dove la
trasparenza è doverosa. Vediamo quali.
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Interazioni 1-1: Se un cliente crede di chattare con un
umano e invece è un bot AI, c’è rischio di inganno.
Alcune leggi locali già prevedono obblighi: ad
esempio, la California ha il Bolstering Online
Transparency (BOT) Act che richiede di dichiarare se
un utente sta parlando con un bot in certi contesti.
Anche l’UE con il futuro AI Act prevede che gli utenti
debbano essere informati quando interagiscono con
IA, a meno che sia ovvio dal contesto. Quindi, far
capire (“Ciao, sono l’assistente virtuale di XYZ, posso
aiutarti?”) è consigliato.
Contenuti giornalistici o informativi: se la tua azienda
pubblica articoli di approfondimento, potrebbe essere
corretto segnalare se sono creati dall’IA, per non
appropriarci di competenze che non possediamo. Ad
esempio, il caso di un editore che pubblichi guide
create dall’IA spacciandole per scritte da esperti
sarebbe borderline. Molti siti hanno iniziato a mettere
note del tipo “Questo articolo è stato generato con il
supporto di AI e revisionato dalla redazione”.
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Immagini AI: spesso è più facile che siano identificabili
come generate (a meno di perfezione). Etichettarle
“Immagine generata digitalmente” può prevenire
polemiche (ad es. se usi DALL-E per creare la foto di
un modello invece che scattarla con un fotografo,
potresti urtare i fotografi e anche gli utenti che non lo
sanno). Alcune piattaforme (es. Instagram) iniziano a
ragionare su tag automatici per AI content.

In generale, l’onestà paga sempre: l’utente potrebbe
anche apprezzare la trasparenza (“questo brand usa
tecnologie avanzate”). L’importante è assicurare che
indipendentemente da chi/cosa crea i contenuti, essi siano
accurati e affidabili. Il vero danno reputazionale viene se il
contenuto è sbagliato o fuorviante. Ad esempio Fortune
riportò un caso in cui un annuncio AI di Coca-Cola citava
erroneamente un libro inesistente di un autore reale.
Questo può fare danno: diffondere disinformazione o
citazioni false. Quindi:

Doppio controllo di fatti, cifre, citazioni generati dall’AI.
Mai assumere che l’AI sappia la verità: se scrive
“Secondo uno studio Harvard del 2022…” verificare che
esista davvero (spesso no, se non con browsing
attivo).
Se l’AI traduce o riassume, occhio a non introdurre
errori interpretativi. In caso di dubbio, non pubblicare o
far convalidare a un esperto umano.
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In conclusione, l’etica nell’uso degli LLM non è un dettaglio
secondario, ma un pilastro per garantirne un’adozione
sostenibile e benefica. Come recita un principio noto
nell’AI: “Non fare mai fare a una macchina qualcosa per
cui non vorresti essere responsabile”. 

Gli LLM amplificano la nostra capacità nel marketing, ma
amplificano anche i nostri errori potenziali. Sta a noi porre
le giuste briglie morali e legali a questi potenti strumenti,
così da sfruttarli al meglio senza causare danni a individui,
gruppi o alla società.
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Forse non ti serve
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Siamo giunti al termine di questo viaggio attraverso il
mondo dei Large Language Models applicati al web
marketing. Abbiamo esplorato cosa sono gli LLM, come
sono nati e funzionano, in che modo stanno già
rivoluzionando (e rivoluzioneranno sempre di più) le
attività di marketing digitale, quali strumenti abbiamo a
disposizione per sfruttarli e quali responsabilità dobbiamo
assumerci nel farlo.

Ricapitolando alcuni punti chiave:
Gli LLM rappresentano un salto quantico nella
capacità delle macchine di gestire il linguaggio. Per i
marketer ciò significa avere a disposizione “colleghi
virtuali” in grado di scrivere, analizzare testi,
conversare con i clienti e imparare da enormi dataset.
Questa versatilità li rende utili in una miriade di compiti:
dalla creazione di un semplice post sui social
all’elaborazione di strategie basate su analisi di
migliaia di conversazioni con i clienti.
“Come funzionano” non è solo curiosità tecnica: capire
i meccanismi di tokenizzazione, embedding e
attenzione ci ha permesso di intravedere i loro punti di
forza ma anche i loro limiti. Abbiamo capito che sono
ottimi nel generare testo coerente, ma possono
inventare, riflettere bias o non “capire” realmente ciò
che dicono. Per questo il binomio IA-essere umano è
fondamentale.
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Nel web marketing gli LLM stanno già portando
efficienza e innovazione. Possiamo generare in pochi
secondi quello che prima richiedeva ore; possiamo
personalizzare su scala uno-a-molti; possiamo far
emergere insight da big data testuali; possiamo
intrattenere conversazioni immediate con milioni di
utenti. Tutto ciò va a potenziare la creatività e
l’efficacia delle campagne, mantenendo però l’umano
al timone per la strategia e il fine-tuning creativo.
I casi pratici che abbiamo visto, da Coca-Cola a
CarMax, ci mostrano che non si tratta di hype teorico: i
risultati concreti ci sono (campagne innovative, tempi
ridotti di produzione contenuti, miglioramenti SEO,
etc.). Allo stesso tempo, chi li ha adottati con successo
non lo ha fatto passivamente: ha sperimentato,
corretto, definito nuovi flussi di lavoro. Questa è una
chiamata all’azione per tutte le imprese e i marketer: il
treno dell’AI è partito, conviene salirci in modo
proattivo, guidandolo dove possibile.
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Abbiamo a disposizione strumenti vari e abbondanti.
Non serve essere ingegneri per iniziare: esistono
decine di piattaforme pronte all’uso che incapsulano
la potenza degli LLM in interfacce amichevoli. La
chiave è scegliere in base alle proprie esigenze,
valutando anche l’evoluzione rapida del settore. In
questo contesto, la formazione continua e la
condivisione di best practice (all’interno del team e
nella comunità professionale) saranno asset preziosi.
Infine, abbiamo riflettuto sull’etica e la legalità. È
emerso chiaramente che l’uso degli LLM va
accompagnato da responsabilità: vigilare sui bias,
proteggere i dati personali, essere trasparenti con il
pubblico, rispettare diritti d’autore e normative.
L’intelligenza artificiale è uno strumento potentissimo,
ma come ogni strumento può fare danni se usato
incautamente. L’etica non deve essere un freno
all’innovazione, bensì una bussola che orienta
l’innovazione verso il bene comune e la sostenibilità
nel lungo termine.
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Guardando avanti, possiamo immaginare un futuro del
web marketing in cui l’intelligenza artificiale, e in
particolare i modelli LLM, sarà ancora più pervasiva,
sofisticata e integrata nei processi quotidiani. I modelli di
nuova generazione – come il già annunciato Gemini di
Google – stanno aprendo la strada a sistemi multimodali,
capaci di comprendere e generare non solo testo, ma
anche immagini, video e persino audio in modo coerente
e contestualizzato. Questo significa che, in un futuro non
troppo lontano, un marketer potrebbe semplicemente
dialogare in linguaggio naturale con un assistente AI e
ottenere in risposta una campagna completa: testi per il
blog, video promozionali, grafiche per i social e una
strategia di pubblicazione multicanale già pronta per
l’attivazione.

Non si tratterà più di strumenti che “rispondono”, ma di
veri e propri agenti intelligenti, capaci di compiere azioni
autonome su delega, perfettamente integrati nei software
aziendali. Sarà normale affidare a un sistema AI la
gestione sperimentale di campagne pubblicitarie, con la
libertà di allocare il budget tra canali, testare varianti e
ottimizzare le performance in tempo reale, comunicando
all’utente umano solo i risultati rilevanti e le anomalie.
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In questo contesto, la creatività umana non sparirà, ma
cambierà forma. Emergeranno nuove figure professionali
ibride, come l’“AI Content Curator”, incaricato di
supervisionare e rifinire grandi volumi di contenuti
generati automaticamente, garantendo coerenza stilistica
e qualità narrativa. O come il “Prompt Strategist”, un
esperto di linguaggio che saprà dialogare con i modelli
attraverso prompt strutturati, ottenendo output sempre
più precisi, sofisticati e originali. L’abilità non sarà più solo
“scrivere bene”, ma saper orchestrare il potenziale
creativo della macchina.

Anche il pubblico, però, si evolverà. I consumatori, sempre
più esposti a contenuti generati da algoritmi, diventeranno
più consapevoli dell’intelligenza artificiale dietro le quinte.
Le nuove generazioni cresceranno abituate a chatbot,
feed personalizzati e newsletter pensate da un sistema,
non da un essere umano. Per questo motivo, l’elemento
umano tornerà al centro: la differenza tra un brand
qualsiasi e uno memorabile non sarà il mezzo utilizzato,
ma la capacità di raccontare qualcosa di autentico,
riconoscibile, valoriale. In un mondo dove tutto può essere
generato in pochi secondi, sarà proprio ciò che non è
replicabile – la visione, l’etica, il tono umano – a fare
davvero la differenza.
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Infine, anche il quadro normativo attorno all’intelligenza
artificiale si farà sempre più definito. È probabile che nei
prossimi anni vedremo l’introduzione di standard
industriali e linee guida obbligatorie, come etichette che
distinguano i contenuti generati dall’IA o requisiti minimi di
trasparenza nelle interazioni automatizzate. 

Le aziende che sin da ora adottano un approccio
responsabile e trasparente nell’uso di questi strumenti si
troveranno in una posizione privilegiata: non solo saranno
più pronte a rispondere alle future regolamentazioni, ma
potranno anche guadagnarsi la fiducia dei propri clienti, in
un panorama digitale dove fidarsi conterà sempre di più.
In sintesi, il futuro che ci aspetta è fatto di intelligenza
aumentata, dove l’IA non sostituisce il marketing, ma ne
potenzia ogni aspetto. E chi saprà unire tecnologia, etica e
umanità sarà il vero protagonista del marketing di
domani.
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Ci auguriamo che questa guida pratica abbia fornito non
solo conoscenze utili, ma anche ispirazione e fiducia per
sperimentare con l’intelligenza artificiale nel proprio lavoro
quotidiano. L’IA, e gli LLM in particolare, sono strumenti:
straordinariamente potenti, ma pur sempre strumenti al
servizio della nostra creatività e visione.
In ultima analisi, il marketing riguarda sempre esseri
umani che cercano di comunicare con altri esseri umani. 

Se gli LLM ci aiuteranno a farlo in modo più efficace,
personalizzato e tempestivo, allora ben vengano.
L’importante è che alla base ci sia la nostra strategia, la
nostra empatia verso il cliente e la capacità di raccontare
storie che creano valore. Su questo, nessuna macchina
potrà mai sostituirci del tutto.
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