
 

                                                                                                                                  

 

 

 

 

 

Marketing AI-First:  

Trasformare Investimenti Digitali in Asset Strategici 

 

 

 

Sommario esecutivo 

La Trasformazione AI-First e l'Imperativo del First-Party Data 

L'ecosistema del marketing digitale è al centro di una ricostruzione paradigmatica. 
L'introduzione e la diffusione globale della funzionalità Google AI Overview (AIO), erede 
della Search Generative Experience (SGE), ha segnato il passaggio definitivo del motore 
di ricerca da un sistema basato sulla fornitura di link a un vero e proprio motore di 
risposte sintetiche e immediate direttamente nella pagina dei risultati, spesso senza 
che l’utente debba cliccare su nessun link aggiuntivo. Questa disintermediazione 
informativa sta causando un aumento strutturale dei Costi di Acquisizione Cliente (CAC) 
e Costi per Lead (CPL) e un correlato calo del traffico organico per le query informative 
("zero-click search"). 
 
L'obsolescenza del modello tradizionale di lead generation basato sul volume di traffico 
grezzo e campagne spot è evidente, in particolare in settori come l'Automotive italiano, 
caratterizzato da cicli di vendita lunghi e alto coinvolgimento fisico. 
Le strategie che basavano il successo su traffico organico, ranking e volumi di clic non 
sono più sufficienti. Serve una nuova visione — una strategia “AI-First” — che consideri 
l’AI come primo interlocutore e non più come “canale complementare”. 
 
Questo white paper fornisce un framework unificato che integra i principi di AI-First con le 
necessità operative del mercato italiano. 
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1.1 La Disintermediazione dell'AI e il Collasso del Traffico Organico 

L'AI Overview genera riassunti immediati e sintetici, pensati per trattenere l'utente 
all'interno dell'ecosistema Google. Questa dinamica ha portato a una crescita drammatica 
delle zero-click search: 
 

• Erosione del CTR: l'impatto sul traffico è misurabile: quando una AIO è presente 
nella SERP, solo il 21% degli utenti clicca su un link, rispetto al 56% in assenza di 
AIO. Altre analisi indicano un calo del tasso di clic sui risultati organici tradizionali 
dall'8% al 15% in presenza di AIO. Inoltre, alcuni editori hanno segnalato cali 
complessivi di traffico organico superiori al 50%. 

• Vulnerabilità dei contenuti informazionali: l'AIO intercetta con grande efficienza 
le query informative (Top-of-Funnel), come domande che iniziano con "come", 
"perché" o "quanto". Di conseguenza, la tradizionale SEO basata sul volume di 
contenuti generici diventa irrilevante ai fini della generazione di traffico diretto. 

• Contenuto come fonte di dati: Il modello storico di scambio "contenuto per 
traffico" è interrotto. Il sito web non è più solo una destinazione per i visitatori, ma 
una fonte di dati critica e autorevole per i sistemi di intelligenza artificiale. 
 

1.2 L'Aumento Strutturale dei Costi di Acquisizione (CPL/CAC) 

Come conseguenza della disintermediazione, le query che rimangono nelle SERP 
(specialmente quelle con intento commerciale) diventano più competitive. Le aziende che 
intendono acquisire traffico pagato devono competere su un set ridotto di keyword con 
grande intenzionalità d’acquisto, facendo salire i CPC, i costi per lead (CPL) e i costi di 
acquisizione cliente (CAC). 

 
• Perdita di Lead Qualificati: le query più lunghe e complesse (long-tail, spesso 7 o 

8+ parole), che storicamente generavano i lead più qualificati, sono quelle che 
innescano l'AI Overview con maggiore frequenza (fino al 57.3% per le query da 8+ 
parole). La loro intercettazione da parte dell'AIO svuota la pipeline di acquisizione 
alla fonte. 

• Necessità di First-Party Data (FPD): la gestione attiva della soddisfazione del 
cliente e la riduzione del churn rate (tasso di abbandono) attraverso strategie 
basate sull'FPD e sul Customer Lifetime Value (CLV) diventano l'unica difesa 
strategica contro la volatilità algoritmica e l'inflazione dei costi di acquisizione. 
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Il Contesto della Disruption:  

Zero-Click, CAC e il Passaggio Cookieless 

 



 

                                                                                                                                  

 

 

 
 
 
 
 
Per controbilanciare l'aumento dei CAC e trasformare il budget digitale in un asset 
duraturo, l'investimento deve essere riorganizzato attorno a tre pilastri interdipendenti: 

 

2.1 Pilastro 1: First-Party Data (FPD) e Controllo dell'Identità 

L'eliminazione graduale dei cookie di terze parti rende l'FPD (dati raccolti direttamente 
dall'organizzazione) l'unica base affidabile, conforme e trasparente per la risoluzione 
dell'identità del cliente. Cosa fare:  

• Architettura Dati: l'investimento critico deve focalizzarsi sull'implementazione di 
sistemi CRM e CDP (Customer Data Platform) robusti per unificare i dati 
frammentati (online, offline, storico service) in una Single Customer View continua 
e azionabile. 

• Focus sulla Retention: il CRM è fondamentale per la Retention e l'aumento del 
CLV. Nucleus Research ha dimostrato che l'integrazione di sistemi CRM può 
portare a un aumento della redditività del 20-30% e a un ritorno medio di $8.71 per 
ogni dollaro speso. 

• Minimizzazione della Latenza: nel settore ad alta competizione, il CRM 
automatizzato si trasforma in uno strumento critico di riduzione della latenza. Il 
tempo ottimale per contattare un lead è entro i primi 5 minuti dalla sua 
generazione per aumentare le probabilità di conversione.  
 

2.2 Pilastro 2: Generative Engine Optimization (GEO) e Autorità di 
Citazione 

La Search non può più essere gestita come un canale isolato o come un mero strumento 
di acquisizione traffico. L’introduzione dell’AI Overview ha trasformato radicalmente il 
paradigma: oggi la Search è un ecosistema cognitivo, dove i brand competono per essere 
citati come fonte più che per essere cliccati.  
La GEO è il nuovo approccio SEO che mira a far sì che il brand sia scelto e citato come 
fonte autorevole dall'AI: 
 

• E-E-A-T al Quadrato: l'AI seleziona le fonti in base al massimo livello di E-E-A-T 
(Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness). È però necessario 
dimostrare esperienza pratica e autorevolezza dimostrabile. 

• Contenuti irrinunciabili: la strategia editoriale deve puntare alla produzione di dati 
originali, studi di settore e approfondimenti verticali che l'AI non può replicare 
autonomamente. 

• Ottimizzazione Strutturale: i contenuti devono essere strutturati in modo atomico 
(composabile), chiari e concisi per facilitare l'estrazione da parte degli LLM, 
utilizzando marcature e formati estrattivi (elenchi, sintesi) e implementando 
rigorosamente i dati strutturati Schema.org (FAQ, HowTo). 

 
 

2 
Il Framework Strategico: 

I tre pilastri dell'investimento AI-First 



 

                                                                                                                                  

 

Questo implica un cambio di governance_ la Search deve essere gestita in modo 
integrato con CRM, contenuti e paid media, basandosi su dati proprietari e insight in 
tempo reale.  

 

2.3 Pilastro 3: Contestualità, Always-On e Geomarketing 

La pianificazione media deve diventare Always-On (sempre attiva) per intercettare il 
cliente in ogni momento del journey e utilizzare l'AI per ottimizzare l'efficienza. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

• Performance Marketing Adattivo (SEA): gli annunci Google Ads sono 
integrati nell'AIO e devono essere allineati non solo alla query, ma anche al 
contesto informativo generato dall'AI (es. "perché la piscina è verde e come 
pulirla"). L'obiettivo è posizionare l'annuncio come il "passo successivo chiaro 
e immediato" per l'utente. 

• Sfruttare l'Intento Complesso: la combinazione di Broad Match e Smart 
Bidding è cruciale per intercettare le query conversazionali long-tail che 
emergono dall'intento decodificato dall'AI, massimizzando il ROAS. L'AI 
accelera la creazione di asset creativi, permettendo di generare centinaia di 
varianti per il testing in tempo reale. 

• Geomarketing e Conversione Fisica (Automotive): nel settore auto, la 
conversione è fisica (test drive). Il Geomarketing (geofencing e proximity 
targeting) fornisce il ponte tecnologico tra l'intenzione digitale e l'azione fisica, 
indirizzando la pubblicità entro un raggio geografico specifico. Le tattiche 
includono il competitive conquesting (geofencing presso i concorrenti) e l'uso di 
Branded Pins nei sistemi di navigazione In-Car per mantenere la visibilità 
continua. 

• Generative Engine Optimization (GEO) Locale: La GEO deve garantire che 
il dealer sia la fonte autorevole citata dall'AI per le ricerche locali 
conversazionali ("Miglior dealer vicino a me"). 

 



 

                                                                                                                                  

 

 
 
 
 
 
 
 
Il mercato automobilistico italiano è particolarmente esposto a queste trasformazioni, 
dovendo affrontare la crisi del service ICE e la spinta all'e-mobility, che rendono la 
fidelizzazione cruciale. 

 

3.1 Transizione e Volatilità dei Costi 

• Crisi Service ICE: la rapida riduzione dei componenti legati ai motori a 
combustione interna eroderà i flussi di ricavo a lungo termine dal service, pilastro 
della redditività dei dealer. 

• Acquirente Digitale: l'acquirente potenziale trascorre in media quasi 14 ore online 
in ricerca, visitando 4+ siti web prima della decisione. Questa frammentazione esige 
una strategia Always-On per mantenere la visibilità (top-of-mind) durante l'intero 
ciclo. 

• Vantaggio Sociale: i social media sono diventati un punto di contatto critico: il 44% 
dei consumatori considera i social il mezzo più influente per i veicoli nuovi. I dealer 
devono evolvere in media owners che raccolgono attivamente i dati FPD da questi 
canali ad alta intenzione. 
 

3.2 Strategie Always-On e Geomarketing per la Conversione 

La pianificazione Always-On deve coprire il Funnel in modo equilibrato, utilizzando l'FPD 
per la segmentazione: 
 

Fase del Funnel Obiettivo Requisito FPD 
Esempio di Tattica 
Always-On 

Top of Funnel  

Generazione di 
Consapevolezza 
e Interesse 
Iniziale 

Dati 
Anagrafici/Demografici, 
Lookalikes basati su 
FPD 

Campagne CTV 
(Connected TV) e 
Programmatic Display  

Middle of Funnel 

Nutrire la 
Considerazione 
e Confronto 
Modelli 

Dati Comportamentali 
FPD (Visite Web, 
Configurazione 
Modelli) 

Sequenze email 
mirate, Retargeting 
dinamico 
dell'inventario 

Bottom of Funnel  
Conversione, 
Decisione Finale 
di Acquisto 

FPD ad Alta Intenzione 
(Storico CRM, 
Richieste di 
Preventivo) 

Geofencing presso la 
concorrenza, Follow-
up immediato CRM  

 

3 
Focus Settoriale: 

L'Automotive in Italia 



 

                                                                                                                                  

 

La massimizzazione del CLV si estende alla fase post-vendita, dove l'AI monitora le 
esigenze e invia promemoria automatici e tempestivi per manutenzioni, generando 
nuove opportunità di vendita (estensioni di garanzia, servizi EV).  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
In un mondo zero-click, le metriche di volume (traffico grezzo, ranking) perdono centralità 
in favore di indicatori di qualità e influenza. 

 

4.1 La Metrica Definitiva: AI Share of Voice (AI SoV) 

L'AI Share of Voice (AI SoV) misura la frequenza con cui un brand è menzionato o citato 
nelle risposte generate dall'AI rispetto ai concorrenti. 

• Valore Predittivo: un elevato AI SoV è il KPI più critico per prevedere la futura 
dominanza del mercato. Stabilisce il brand come fonte di fiducia, un fattore che nel 
tempo si traduce in un CPA inferiore e conversioni più elevate. 

• Componenti: l'AI SoV si distingue in Mention-based SOV (quota di conversazione) 
e Citation-based SOV (quota di fonti autorevoli citate, che potenzialmente guida 
traffico qualificato). 
 

4.2 Ridefinizione dei KPI Automotive 

Il successo si misura in base alle Azioni ad Alto Valore connesse al CLV: 
 

Vecchio KPI (Focus 
sull'Esposizione) 

Nuovo KPI (Focus 
sull'Influenza e Intenzione) 

Modalità di Misurazione nell'Era AI 

Volume di Traffico 
Organico Totale 

AI Share of Voice (SoV) - 
Basato su Citazioni  

Monitoraggio competitivo delle 
citazioni/menzioni in AIO/LLMs. 

Costo per Lead (CPL)  
Customer Lifetime Value 
(CLV)  

Attribuzione del valore a lungo termine ai 
canali di acquisizione (CRM, Service). 

Keyword Ranking 
(Posizione) 

Tasso di Inclusione nelle 
Panoramiche AI (AIO Rate)  

Contenuto strutturato E-E-A-T. 

CPC CPA Ottimizzato da AI / ROAS  Efficienza di conversione dei canali Paid. 

4 
Nuovi KPI e Ricalibrazione  

del Successo 



 

                                                                                                                                  

 

Vecchio KPI (Focus 
sull'Esposizione) 

Nuovo KPI (Focus 
sull'Influenza e Intenzione) 

Modalità di Misurazione nell'Era AI 

Lead Generico 
Visite Showroom Attribuite / 
Prenotazioni Test Drive  

Modelli di attribuzione del Geomarketing 
(Location Data). 

 
• CLV Olistico: il CLV nel settore auto deve integrare non solo il margine del veicolo, 

ma anche i ricavi da prodotti finanziari e, soprattutto, i servizi aftermarket. 
• Attribuzione Offline: i modelli di attribuzione del Geomarketing risolvono la lacuna 

nel collegamento tra l'esposizione pubblicitaria digitale (annunci di geofencing) e 
l'azione fisica (visita in showroom o test drive).  

 
 

 

 

 
 

 

MediaXchange è posizionata strategicamente per guidare i clienti attraverso la 
trasformazione digitale, combinando l'innovazione tecnologica con la massimizzazione 
dell'efficienza di budget.  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

5 
MediaXchange:  

L'Ecosistema per la Transizione AI-First 

5.1 InfoDataExchange: La Divisione AI e Data 

Attraverso la divisione InfoDataExchange, MediaXchange offre un approccio specialistico 
per la valorizzazione del dato: 

• Insight & Planning: l'agenzia utilizza l'AI per analizzare grandi set di dati eterogenei e 
prendere decisioni più intelligenti sull'allocazione del budget, sul targeting e sulla 
selezione dei media. Questo approccio garantisce che il dato sia utilizzabile per il 
downstream processing tramite potenti modelli di machine learning. 

• Attivazione di Piattaforma: viene garantita l'efficacia e l'efficienza delle campagne 
media e del contenuto di comunicazione, integrando la strategia Always-On con 
l'attivazione di piattaforma (inclusa l'ottimizzazione del bidding e la gestione della 
creatività generativa per i canali Paid). 

• Attribuzione e Ottimizzazione: l'agenzia garantisce l'attribuzione dei risultati e 
l'ottimizzazione continua delle campagne, un aspetto fondamentale per giustificare 
l'investimento nel nuovo panorama di CAC elevati. 

 



 

                                                                                                                                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Negli ultimi anni abbiamo assistito a una trasformazione profonda e irreversibile del 
panorama generale, guidata dall’avanzamento dell’intelligenza artificiale, dai cambiamenti 
dei comportamenti degli utenti e dalla crescente pressione verso la trasparenza, la qualità 
e l’etica. Questo cambiamento non è semplicemente tecnologico: è culturale, 
strategico, organizzativo. Le aziende che continueranno ad operare come se la Search, i 
contenuti o la pubblicità fossero comportamenti stagni, rischiano non solo di restare 
indietro, ma di perdere visibilità, credibilità, opportunità.  

 

Le metriche classiche – ranck, clik, impression – restano importanti, ma non bastano più: 
la nuova frontiera richiede un nuovo set di indicatori che misurino visibilità nei moduli 
generativi, presenza nelle risposte sintetiche AI – first, autorevolezza percepita dagli 
assistenti intelligenti e capacità di essere conte citata nei risultati erogati dalle AI.  

 

La sfida più grande è quella culturale: le organizzazioni devono diventare più agili e 
disposte a sperimentare. Devono investire responsabilmente in competenze nuove: la 
comprensione dell’AI, la gestione dell’etica, la capacità di generare fiducia in un ambiente 
in cui gi utenti sono più diffidenti, in cui “autorevole” non è più solo “chi ha più click”.  

 

In questo scenario, non c’è più spazio per strategie statiche: il valore non è nel 
dominare una keyword, ma nel diventare fonte di verità per l’AI, nel guidare conversazioni, 
nel fare parte delle risposte che contano. Per le aziende che sapranno muoversi con 
consapevolezza, focalizzazione, il potenziale di crescita è enorme; chi resterà ancorato 
ai modelli del passato rischia di veder ridotta la propria visibilità e, con essa, la 
propria rilevanza.  

6 
Conclusioni 

5.2 Vantaggio Competitivo: Efficienza e Resilienza del Budget 

L'approccio integrato di MediaXchange offre due vantaggi competitivi chiave nell'era AI: 

1. Resilienza del Budget (Data Readiness): l'agenzia aiuta i clienti a unificare i propri 
dati in data warehouse e a ottimizzare i set di dati per il processing da parte dei modelli 
di machine learning. Questo assicura che il dato proprietario (FPD) sia azionabile in 
modo etico e conforme, fornendo resilienza nel mondo cookieless. 

2. Efficienza di Budget (Corporate Barter): MediaXchange supporta lo sviluppo del 
business attraverso il modello del Corporate Barter. Questo approccio innovativo 
permette alle aziende di sviluppare campagne pubblicitarie multicanali (come 
l'Advertising) e di incrementare il business utilizzando le proprie eccedenze di 
prodotto in scambio di servizi di pianificazione media e buying. Questo meccanismo 
consente di preservare la liquidità aziendale e sviluppare campagne efficaci anche con 
budget ridotti, "sfruttando" i prodotti in eccedenza. 

 


