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Abstract

Il passaggio dai motori di ricerca tradizionali ai sistemi di Intelligenza Artificiale Generativa non rappresenta una semplice evoluzione
tecnologica, ma una rottura radicale del paradigma di interazione tra utente e informazione. Mentre la SEO e la neonata GEO (Generative
Engine Optimization) tentano di mappare questo cambiamento attraverso metriche ereditate dal mondo search — come il tracking delle
citazioni o il ranking delle risposte — questo paper sostiene che tali indicatori siano strutturalmente insufficienti.

Introduciamo il concetto di Al-Mediated Brand Perception: negli ambienti conversazionali, il valore strategico non risiede piu nella “presenza”
del brand in una lista, ma nella qualita della sua “rappresentazione” semantica.

Viene presentato Scroller Al Matrix™ un framework proprietario di mappatura competitiva progettato per analizzare, misurare e visualizzare
il posizionamento dei brand all'interno dei Large Language Models (LLM) su attributi strategici selezionati. Il paper delinea le basi teoriche del
framework, ne presenta la validazione empirica su tre mercati (automotive, smartphone, energy drink) e ne discute le implicazioni per la brand
strategy nell’era dell’intelligenza artificiale.
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Executive Summary

La fine dell’era del ranking

Per oltre vent’anni, il marketing digitale e stato dominato da
una logica “search-centric”: ’obiettivo era apparire in cima a
una lista di risultati rispondendo a chiavi di ricerca standardiz-
zate. Con l’avvento dei Large Language Models (LLM), questa
dinamica e finita. Gli utenti non “cercano” pit1 solo stringhe
di testo; conversano con agenti che sintetizzano, interpretano e
raccomandano.

I1 limite dei modelli attuali (GEO vs SEO)

Molte agenzie e software di settore stanno affrontando la Gen-
erative Engine Optimization (GEO) come una “SEO potenziata”,
concentrandosi ossessivamente sul conteggio delle citazioni del
brand all’interno dei prompt. Questo approccio eredita un errore
strutturale: tratta I'LLM come un motore di ricerca, ignorando
la sua natura probabilistica e conversazionale.

Dalla Visibilita alla Percezione

La domanda fondamentale per un Marketing Manager non
deve pil1 essere “Quante volte '’Al mi nomina?”, ma “In che
modo I’AI mi rappresenta?”. Un brand puo essere citato fre-
quentemente ma essere associato a valori errati, o essere po-
sizionato dai modelli in un segmento competitivo lontano da
quello desiderato.

Scroller AI Matrix™: un nuovo standard di analisi

Scroller AT Matrix™ e il framework che risponde a questa
sfida. Superando la logica del ranking, la Matrix analizza la

collocazione del brand all’interno del “latent space” dei princi-
pali modelli (GPT, Claude, Gemini). Attraverso un protocollo
metodologico proprietario, il framework permette di:

¢ Identificare come 1’Al percepisce il brand rispetto a due assi
strategici.

® Mappare la distanza semantica dai competitor nel momento
della generazione.

¢ Individuare il “Posizionamento Mediato” per correggere
i gap tra identita di marca desiderata e rappresentazione
generata.

Perché questo paper € necessario

Questo documento definisce il passaggio necessario da una
strategia basata sui volumi di ricerca a una basata sulla qualita
della rappresentazione sintetica. Per le aziende, comprendere
la propria posizione nella Scroller AI Matrix™ non & solo un
esercizio di analisi, ma il primo passo per governare la narra-
tiva del brand nel canale che sta diventando la porta d’accesso
principale alla conoscenza globale.

1. La trappola del paradigma search

1.1 L’eredita della barra di ricerca

Per oltre due decenni, la nostra interazione con
I'informazione digitale & stata mediata da un’interfaccia
tanto semplice quanto tirannica: la barra di ricerca. Questo
spazio limitato ha imposto all'umanitda un compromesso
linguistico. Abbiamo imparato a comprimere pensieri, bisogni e

desideri in “query” di poche parole.
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In questo ecosistema, il successo di un brand é stato mis-
urato attraverso parametri binari: posizione e volume. Essere
in prima pagina era 1'unica metrica di verita; il resto era invisi-
bilita. Questa “dittatura del ranking” ha plasmato non solo gli
strumenti (SEO, Rank Tracker, Keyword Research tool), ma il
mindset stesso dei Marketing Manager.

1.2 11 limite della traslazione SEO — GEO

Con I’esplosione degli LLM, abbiamo assistito a un fenomeno
prevedibile: il mercato ha tentato di colonizzare la nuova tec-
nologia con i vecchi strumenti. Molti operatori hanno interpre-
tato gli LLM come “motori di ricerca con risposte pit1t lunghe”,
applicando una traslazione diretta delle variabili:

¢ La Query é diventata il Prompt.
* La SERP e diventata la Risposta generata.
¢ Il Ranking e diventata la Citazione (Mention).

Questa e la “Trappola del Paradigma Search”. Considerare
gli LLM un’alternativa ai motori di ricerca & un errore di catego-
ria simile a quello di chi, ai primi del Novecento, considerava
l"automobile una “carrozza senza cavalli”.

1.3 L'illusione del tracking delle citazioni

Il riflesso condizionato di questa cultura “search-centric” &
l'ossessione per il tracking delle citazioni. Oggi molte agenzie
propongono servizi di monitoraggio basati su un set fisso di
domande per contare quante volte un brand viene menzionato
dall’intelligenza artificiale.

Tuttavia, questo approccio ignora tre verita fondamentali
degli ambienti conversazionali:

1. L’infinita delle varianti: in una conversazione naturale, la
domanda non & mai statica. L’assenza di suggerimenti di
ricerca forzati porta a un’esplosione di varianti linguistiche.

2. La natura probabilistica: a differenza di un database indi-
cizzato, I'LLM non “pesca” da una classifica fissa. Genera
risposte basate su calcoli probabilistici che possono variare
drasticamente.

3. I1 “Cosa” vs il “Come”: essere citati non equivale a essere
posizionati. Un brand puo essere citato “pit1 degli altri” ma
essere descritto con attributi che ne danneggiano il posizion-
amento strategico.

1.4 Oltre la lista: verso una metrica di percezione

Limitarsi a misurare la quota di citazioni (Share of Voice AI)
significa inseguire uno spettro della vecchia SEO. Se Coca-Cola
misurasse il proprio successo solo contando quante volte la
parola “Coca-Cola” viene pronunciata in una conversazione tra
amici, otterrebbe un dato quantitativo, ma perderebbe completa-
mente il senso della discussione.

Per superare la trappola del paradigma search, dobbiamo
smettere di chiederci quante volte appariamo in una “classi-
fica” che non esiste pitt. Dobbiamo iniziare a chiederci quale
percezione il modello ha sintetizzato del nostro brand.

2. Dalla ricerca alla mediazione conversazionale

2.1 La fine del linguaggio sintetico

Il motore di ricerca ha imposto per anni un “contratto di
interazione”: 1'utente forniva sintesi (keyword) e la macchina
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restituiva opzioni (link). L'avvento degli LLM rompe questo
contratto. Per la prima volta, la macchina non ci chiede di par-
lare il suo linguaggio, ma si adatta al nostro. La mediazione
conversazionale sposta il baricentro dall’estrazione di dati alla
sintesi di concetti.

2.2 ’analogia del consiglio: I'LLM come “Trusted Peer”

Per comprendere la portata di questo cambiamento, dobbi-
amo osservare come gli esseri umani si scambiano informazioni
nel mondo reale:

* Nel paradigma Search: chiediamo “miglior fisioterapista
Montelupo Fiorentino”. Riceviamo una lista di profili
Google My Business, stelline e indirizzi.

¢ Nel paradigma Conversazionale (LLM): chiediamo “Mi
sono bloccato con la schiena, da chi potrei andare a Mon-
telupo che sia bravo con questo tipo di dolore?”. L'LLM
risponde come farebbe un amico fidato: con una sintesi
argomentata.

La risposta dell'LLM e una sintesi argomentata. Il modello
agisce come un curatore che attinge a milioni di “esperienze”
per simulare un parere esperto. In questo momento, il brand
non viene solo “elencato”, viene contestualizzato.

2.3 La volatilita della domanda e la profondita del dialogo

Uno dei retaggi pit1 difficili da superare della SEO é l'idea che
esistano “volumi di ricerca” stabili su query specifiche. Negli
LLM, la variabilita e infinita. La stessa persona puo chiedere la
stessa cosa in modi diversi a distanza di poche ore, e il dialogo
pud evolvere verso direzioni impreviste.

Questa fluidita rende il conteggio delle citazioni su un set
statico di domande un esercizio di miopia. Se la domanda cam-
bia sempre, cio che resta costante & la percezione sottostante che
I'LLM ha del brand.

2.4 I1 Brand come entita semantica, non come stringa

In questo scenario, il brand cessa di essere una “stringa di
testo” da inserire in una classifica e diventa un’entita semantica
dotata di attributi. L’Al non “legge” il vostro brand; lo “colloca”
in uno spazio di relazioni.

Il passaggio fondamentale che Scroller introduce & questo:
se la conversazione ¢ imprevedibile, non ha senso inseguire i
singoli dialoghi. Bisogna mappare la matrice di percezione che
guida la mano dell’Al durante ogni singola generazione.

3. Perché il tracking delle citazioni non basta

3.1 L'illusione della metrica quantitativa

Nel marketing, cio che & misurabile tende a diventare un obi-
ettivo, anche quando la misurazione & parziale. Con l'esplosione
degli LLM, abbiamo visto nascere la “Share of Voice Al” o il
“Citation Score”: metriche che contano quante volte un brand
appare in un set di risposte generate da prompt prestabiliti.

Contare le citazioni in un ambiente probabilistico & come
contare le onde per predire il livello dell’oceano: si osserva il
fenomeno superficiale, perdendo di vista la corrente profonda.

3.2 Il paradosso della citazione negativa o neutra

I primo limite del tracking quantitativo e la cecita rispetto
al contesto. Un brand puo essere citato frequentemente, ma
in quali contesti? Un’azienda di software potrebbe avere una
“Share of Voice” altissima perché 1Al la cita costantemente come
termine di paragone per i costi elevati o per la complessita d"uso.
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Se ci limitiamo a contare i “plus 1” ogni volta che il nome
appare, rischiamo di celebrare una visibilita che, nei fatti, sta
erodendo il posizionamento strategico del brand.

3.3 La trappola dei prompt artificiali

La maggior parte dei sistemi di monitoraggio attuali utilizza
set di prompt “statici” e “tunnelizzati”. Questo approccio soffre
di due problemi strutturali:

1. L’effetto laboratorio: i prompt di test raramente riflettono
la complessita delle conversazioni reali degli utenti.

2. L'overfitting metodologico: concentrarsi sulla risposta a
una singola domanda ignora che I’Al opera per associazioni
semantiche.

3.4 Visibility # Perception

La visibilita & un dato di output; la percezione & un dato di
sistema. Essere citati (visibility) e il risultato di un processo.
Il modo in cui si viene citati, le caratteristiche che ci vengono
attribuite e i competitor a cui veniamo affiancati (perception)
costituiscono la struttura che determina tutte le future gener-
azioni.

Monitorare le citazioni significa osservare i sintomi; moni-
torare la percezione significa analizzare la causa.

3.5 11 costo dell’ignoranza qualitativa

Ignorare la qualita della rappresentazione negli LLM com-
porta un rischio strategico enorme. Un brand che monitora solo
la sua presenza non sapra mai se 1’Al lo sta raccomandando
come “la scelta sicura”, “'opzione economica” o “il leader inno-
vativo”. Il passaggio dal conteggio citazionale all’analisi della
percezione non & un’opzione tecnica: € una necessita strategica.

4. L'emergere della percezione di marca mediata
dall’AI

4.1 11 Brand oltre la mente umana

Per decenni, abbiamo accettato la definizione classica di
David Aaker o Kevin Lane Keller: il brand & un insieme di
associazioni e percezioni che risiedono nella mente del consuma-
tore. Oggi, questa definizione & incompleta. Esiste un secondo
luogo in cui il brand vive, cresce e viene deformato: il Latent
Space dei modelli di linguaggio generativo.

Quando un LLM viene addestrato su miliardi di documenti,
esso non si limita ad archiviare testi; estrae relazioni, pesi proba-
bilistici e costellazioni di significati. In questo processo, il brand
viene “codificato”. Nasce cosi la AI-Mediated Brand Percep-
tion (AMBP): la percezione di marca mediata dallintelligenza
artificiale.

4.2 Una nuova categoria analitica

La percezione mediata dall’Al non & una fotografia speculare
della percezione umana, né un semplice riassunto di Wikipedia.
E una sintesi autonoma, influenzata dai dati di training, dai bias
del modello e dall’architettura algoritmica.

Per un LLM, il vostro brand non & un logo o un ufficio mar-
keting: & un vettore di probabilita. Il modello “sa” quali parole,
quali concetti e quali competitor hanno la maggiore probabilita
statistica di apparire vicino al vostro nome.

4.3 Il ruolo dell’AlI come “intermediario di fiducia”
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Sempre pili spesso, I'utente non entra in contatto diretto con
il materiale prodotto dal brand, ma con la sua rielaborazione sin-
tetica. L"Al agisce da filtro, da “traduttore” della brand identity.
Se la percezione mediata dall’Al e distorta rispetto alla realta
aziendale, il brand subira un danno reputazionale silenzioso ma
massiccio.

4.4 Dalla Mindshare alla Model-share

Se il grande obiettivo del marketing del XX secolo ¢ stato la
Mindshare, la sfida del XXI secolo & la gestione della rappresen-
tazione nei modelli generativi. Questa “percezione sintetica” ha
caratteristiche uniche:

* E persistente: una volta consolidata nei pesi del modello,
tende a riemergere costantemente.

e E comparativa: I’Al non analizza mai un brand nel vuoto;
lo definisce sempre in relazione a “nodi” semantici vicini (i
competitor).

* E generativa: non & un dato statico da consultare, ma una
forza attiva che modella ogni parola che 1’Al scrivera sul
vostro conto.

4.5 La necessita di una mappa

Come possiamo governare un’entita che non vive nel mondo
fisico? Non possiamo usare i vecchi GPS. Abbiamo bisogno di
un nuovo tipo di cartografia che sia in grado di leggere queste
relazioni vettoriali e restituirle in una forma comprensibile per
chi deve prendere decisioni strategiche.

5. Introduzione a Scroller AI Matrix™

5.1 Oltre la complessita: il potere della visualizzazione

Come si misura l'invisibile? La sfida di Scroller ¢ stata quella
di tradurre la complessita del Latent Space dei grandi mod-
elli linguistici in uno strumento che parlasse il linguaggio dei
decision-maker.

Nasce cosi la Scroller AI Matrix™. Non si tratta di un sem-
plice grafico, ma di un framework proprietario di mappatura
competitiva progettato per visualizzare come l'intelligenza arti-
ficiale rappresenta un brand rispetto a dimensioni strategiche
fondamentali. Se il marketing classico ha avuto la matrice di
Boston (BCG) e quello strategico il quadrante di Gartner, I’Al
marketing oggi ha la Scroller AT Matrix™.

5.2 La struttura del framework

La Scroller AI Matrix™ applica la logica delle perceptual
maps alla realta sintetica degli LLM. Il framework si articola su
due assi cartesiani, ognuno dei quali rappresenta un attributo
di marca o una qualita di categoria. Il valore unico della Matrix
risiede nella sua natura non assoluta:

* Posizionamento Relativo: dove si trova il mio brand
rispetto al leader nella “mente” dell’AI?

¢ Associazione Dicotomica: quali attributi dominano la nar-
rativa sintetica dell’azienda?

¢ Aree di Opportunita e Pericolo: la Matrix suddivide lo
spazio in quattro quadranti strategici.

5.3 Perché la Matrix e diversa dal Citation Tracking?

Mentre il tracking tradizionale si ferma all’analisi della su-
perficie (quante volte appare il nome?), la Scroller AT Matrix™
scava nella struttura delle associazioni. Se un LLM cita spesso il
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vostro brand ma lo associa sistematicamente a concetti di “bassa
qualita”, il Citation Tracking indichera un successo, mentre la
Scroller AT Matrix™ segnalera un’emergenza strategica.

5.4 Un linguaggio per il Marketing Manager

Abbiamo scelto una rappresentazione visiva simile alle
mappe classiche per un motivo preciso: 1’azione. Un Marketing
Manager non ha bisogno di migliaia di righe di log di prompt;
ha bisogno di capire se il suo investimento in comunicazione sta
spostando la percezione dei modelli nella direzione desiderata.

5.5 Proprieta della metodologia

La forza della Scroller AT Matrix™ risiede nel protocollo
Scroller, un sistema di analisi multi-modello che neutralizza i
bias dei singoli LLM per restituire una “media ponderata della
percezione”. E questo rigore metodologico, unito alla semplic-
ita dell’output, a rendere la Matrix lo standard necessario per
chiunque voglia dominare la nuova era della mediazione algo-
ritmica.

6. Architettura concettuale del framework

6.1 Il protocollo di analisi Scroller

La costruzione di una Scroller AT Matrix™ non & un processo

automatizzato o algoritmico elementare. E una procedura di
analisi strutturata che combina competenze di marketing strate-
gico, linguistica computazionale e ingegneria dei prompt.

6.2 Fase 1: Definizione del perimetro e selezione degli at-
tributi

Ogni analisi inizia con la definizione di una “Domanda Strate-
gica”. In questa fase, identifichiamo:

¢ Il set competitivo: una selezione accurata di 4-8 competitor
diretti o aspirazionali.

* Gli Assi di Percezione: due attributi bipolari che definis-
cono il successo nella categoria (es. Sostenibilita vs Perfor-
mance).

6.3 Fase 2: Protocollo di estrazione multi-modello

A differenza dei sistemi di tracking che si limitano a interrog-
are un singolo modello, Scroller utilizza un approccio trasversale.
II framework interroga simultaneamente i principali modelli
presenti sul mercato (GPT, Claude, Gemini). Il protocollo uti-
lizza tecniche di Neutral Prompting progettate per estrarre la
“conoscenza latente” del modello senza influenzarne l'output.

6.4 Fase 3: Scoring semantico e pesatura dei pattern

Questa ¢ la fase centrale e proprietaria del framework. Le
risposte vengono decostruite attraverso un sistema di analisi
semantica:

* Lasalianza dell’associazione: quanto é forte il legame tra
il brand e 'attributo richiesto?

¢ La coerenza multi-modello: il posizionamento & confer-
mato da tutti i modelli?

* La polarita del contesto: in quale luce viene descritta
'associazione?

6.5 Fase 4: Mapping e Normalizzazione

I dati ottenuti vengono normalizzati per eliminare rumore
statistico e tradotti in coordinate cartesiane. Il risultato finale &
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la Scroller AT Matrix™: una rappresentazione visiva dove ogni
brand occupa una posizione relativa nello spazio di percezione
dell’AL

6.6 L'output: dal dato alla strategia

1l valore finale dell’architettura concettuale risiede nella sua
capacita di rivelare i “Point of Parity” e i “Point of Difference”
agli occhi dell’'intelligenza artificiale.

7. Come leggere la Matrix: chiavi di interpretazione
strategica

7.1 Oltre il grafico: la Matrix come bussola decisionale

Una Scroller AI Matrix™ non & un reperto statico, ma un
sistema dinamico di coordinate. Per un decisore, la mappa
risponde non solo alla domanda “Dove sono?”, ma soprattutto
“Cosa devo fare?”.

7.2 1 quattro quadranti della percezione sintetica
Ogni Matrix identifica quattro aree tipologiche:

1. Il Quadrante della Leadership (Top-Right): il brand gode
di un’associazione forte e positiva su entrambi gli attributi.
L’AI agisce da amplificatore.

2. 11 Quadrante della Specializzazione (Top-Left / Bottom-
Right): il brand e percepito come polarizzato — leader su
un attributo, carente sull’altro.

3. 11 Quadrante del Disruption / Entry: brand in rapido movi-
mento in aree non ancora consolidate.

4. Il Quadrante dell’Erosione o Rischio (Bottom-Left): il
brand e percepito come debole su entrambi gli attributi.

7.3 Analisi della Distanza Semantica e del Clustering

Un elemento chiave della lettura e la distanza relativa tra i
brand:

e Vicinanza Eccessiva (Commoditizzazione): se il tuo brand
& sovrapposto a un competitor, per 1’Al siete intercambia-
bili.

¢ Isolamento Strategico: essere in un’area “vuota” puo indi-
care un oceano blu o un’irrilevanza semantica.

7.4 11 Gap tra Desiderio e Realta Sintetica

L'uso pii1 potente della Scroller AI Matrix™ ¢ il confronto
tra il Posizionamento Desiderato (cid che 1'azienda dichiara)
e il Posizionamento Rilevato (cio che i modelli restituiscono).
Identificare questo gap permette di ricalibrare la strategia.

7.5 Verso I’azione: interpretare per correggere

Leggere la Matrix significa identificare i vettori di movimento.
La Matrix non si limita a fotografare un fallimento o un successo;
fornisce la traiettoria per la trasformazione del brand nell’era
delle macchine conversazionali.

8. Possibili applicazioni del framework

8.1 Uno strumento universale per domande specifiche

La forza della Scroller AI Matrix™ risiede nella sua flessibil-
ita. Il framework non cambia “cosa” misura — ovvero la

hello@scroller.it



percezione mediata dall’Al — ma “come” la declina attraverso
la scelta dei due assi piti rilevanti per il settore di riferimento.

8.2 Casi d'uso settoriali: esempi di mappatura

* Settore Finanziario / Fintech (Assi: Sicurezza vs Inno-
vazione): un istituto bancario tradizionale potrebbe sco-
prire di trovarsi in una zona di irrilevanza semantica
quando I’Al processa richieste legate all'innovazione digi-
tale.

e Settore Luxury & Fashion (Assi: Esclusivita vs Sosteni-
bilita): un brand di lusso puo verificare se la percezione di
“prestigio” sta oscurando gli sforzi nella filiera sostenibile.

¢ Settore Software / SaaS (Assi: Facilita d’uso vs Potenza
computazionale): la Matrix mappa se I’Al sta canalizzando
gli utenti verso il brand corretto in base alla tipologia di
bisogno.

¢ Settore Food & Beverage (Assi: Qualita degli ingredienti
vs Convenienza): la Matrix puo rivelare se un brand pre-
mium e scivolato verso la commoditizzazione.

8.3 Applicazioni strategiche oltre il settore

¢ Audit Pre-Lancio: analizzare le percezioni gia occupate dai
competitor prima di entrare in un nuovo mercato.

® Verifica di Re-Branding: misurare quanto tempo serve
perché un cambio di posizionamento venga recepito dall’ Al

¢ Analisi di Crisi: visualizzare 1’entita dello spostamento del
brand sulla mappa in caso di danni reputazionali.

8.4 La Matrix come supporto alla Decision Making

Che si tratti di decidere il tono di voce della produzione di
contenuti o di scegliere quali asset di comunicazione potenziare,
la Scroller AT Matrix™ fornisce la prova empirica necessaria.

9. Casi Studio — Validazione Empirica del Frame-
work

9.1 Introduzione Metodologica

La validazione empirica del framework Scroller AT Matrix™

& condotta attraverso I’analisi sistemica di tre categorie di mer-
cato strutturalmente diverse, scelte per rappresentare differenti
gradi di maturita, consolidamento categoriale e complessita
competitiva.

I tre mercati selezionati rappresentano tre archetipi competi-
tivi distinti:

Automotive. Categoria matura con struttura duopolistica
nel segmento premium (Mercedes-Benz e BMW) e oligopolistica
nel segmento economy (Fiat, Ford, Volkswagen). Scelto per la
chiarezza strategica tradizionale e la recente disruption di Tesla.

Smartphone. Categoria relativamente giovane ma in fase di
consolidamento completo. Selezionato per la sua omogeneita
percettiva apparente e come caso di convergenza categoriale.

Energy Drink. Categoria con percezione fortemente consol-
idata intorno a un’unica dimensione. Selezionato per rappre-
sentare un caso di monolitismo percettivo estremo.

La validazione & condotta interrogando quattro LLM contem-
poranei: GPT-4 (OpenAl), Claude (Anthropic), Gemini (Google)
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e DeepSeek. Per ogni brand, e stato somministrato un prompt
strutturato di forma isomorfa con scala 1-10. Le risposte nu-
meriche sono state estratte e per ogni brand sono state calcolate
la posizione media cross-model e lo spread (differenza tra mas-
simo e minimo).

¢ Automotive: Asse X = Accessibilita Prezzo (1 = costoso, 10
= accessibile), Asse Y = Lusso/Premium (1 = economy, 10 =
luxury).

e Smartphone: Asse X = Affidabilita (1 = inaffidabile,
10 = massima affidabilita), Asse Y = Innovazione (1 =
tradizionale, 10 = radicalmente innovativo).

* Energy Drink: Asse X = Salute/Naturalita (1 = artificiale, 10
= completamente naturale), Asse Y = Performance/Energia
(1 =Dbassa, 10 = alta).

9.2 Caso Studio 1: Mercato Automotive

I sei brand automobilistici analizzati sono: Mercedes-Benz
(leader luxury), BMW (competitor premium), Tesla (disruptor
contemporaneo), Volkswagen (mass-market leader), Ford (com-
petitor economy) e Fiat (leader ultra-economy).

La Scroller AT Matrix™ rivela una configurazione bipartita
netta dello spazio percettivo. I dati dettagliati sono presentati
nella Figura 1 e nella Tabella 1.

Table 1 Posizionamenti Automotive nel Framework Scroller
AI Matrix™,

Brand Access. Prezzo Lusso Profilo
Mercedes-Benz 2.25 9.0 Leader Lusso
Assoluto
BMW 2.75 8.25  Competitor
Premium
Tesla 3.5 8.0 Disruptor
Moderno
Volkswagen 6.0 5.0 Brand Ponte
Centrale
Ford 6.75 3.75  Economy Medio
Fiat 8.0 2.75 Accessibilita
Assoluta

La bipartizione emerge chiaramente: tre brand occupano il
quadrante alto di lusso (Y > 7.5) con prezzi non accessibili (X <
4.0), mentre tre brand mostrano prezzi piti accessibili (X > 6.0) e
posizionamento meno premium (Y < 5.0).

La distanza minima tra Mercedes-Benz e BMW (0.90) indica
spazio percettivo quasi identico. La distanza tra Tesla e BMW
(0.79) rivela che Tesla sfida BMW piuttosto che Mercedes-Benz.
La massima distanza nel mercato & tra Mercedes-Benz e Fiat
(8.49), indicativa di strategie radicalmente opposte.
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Scroller Al Matrix™ — Automotive (Cross-Model Average)
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Figure 1 Scroller AT Matrix™ — Mercato Automotive. Posizionamento cross-model di sei brand automobilistici sugli assi Accessi-
bilita Prezzo (X) e Lusso/Premium (Y). La configurazione bipartita separa nettamente il segmento premium (Mercedes-Benz, BMW,

Tesla) dal segmento economy (Volkswagen, Ford, Fiat).

L’automotive mostra convergenza estremamente elevata:
spread massimo 1.0 su qualsiasi asse. Mercedes-Benz e Volk-
swagen mostrano convergenza perfetta (spread 0.0), suggerendo
pattern semantici stabilizzati e universalmente compresi.

Insight 1 — Bipartizione Robusta. La netta separazione
riflette vincoli strutturali del business model. I vincoli di po-
sizionamento osservati riflettono vincoli strutturali reali.

Insight 2 — Tesla Come Disruptor Parziale. Tesla non ha
sfondato la barriera premium-economy; ha ridefinito come si
comunica il lusso moderno, non il se del vincolo di prezzo.

Insight 3 — Competizione Massima nel Premium. Nel
quadrante premium, la distanza media e 0.9 (competizione di-
retta intensissima). Nel quadrante economy la distanza & 1.60,
ammettendo pili spazio per differenziazione.

9.3 Caso Studio 2: Mercato Smartphone

I sei brand smartphone sono: Apple, Samsung, Google Pixel,
Huawei, Xiaomi e Fairphone.

www.scroller.it

La scoperta pil1 sorprendente ¢ il clustering monolitico com-
pleto: tutti e sei i brand convergono nel medesimo quadrante
“Innovativo & Affidabile” (Tabella 2).

Table 2 Posizionamenti Smartphone nel Framework Scroller
Al Matrix™.

Brand Affidab. Innov. Profilo

Apple 8.25 7.75 Leader Affidabilita

Samsung 7.75 875  Leader
Innovazione

Google Pixel 7.25 8.0 Equilibrio
Bilanciato

Huawei 7.0 8.0 Percezione Minore

Xiaomi 6.5 7.75 Challenger
Crescente

Fairphone 6.5 7.75  Nicchia Etica

Nessun brand smartphone si posiziona nel quadrante “Poco
Affidabile” o “Tradizionale”, riflettendo un vincolo categoriale
strutturale. I dati cross-model sono mostrati nella Figura 2.
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Scroller Al Matrix™ — Smartphone (Cross-Model Average)
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Figure 2 Scroller AT Matrix™ — Mercato Smartphone. Tutti i brand convergono nel quadrante “Innovativo & Affidabile”, eviden-

ziando il monolitismo percettivo della categoria. Apple mostra la variabilita pit1 elevata sull’asse innovazione (spread 1.5), segnale

di transizione percettiva.

Apple mostra uno spread di 1.5 sull’asse innovazione — il pit1
elevato nel dataset smartphone. Claude posiziona Apple come
meno innovativa (7.0), mentre GPT-4 la valuta a 8.5. Questa
divergenza & un indicatore di transizione percettiva potenziale:
Apple potrebbe stare passando da “innovator leader” ad “affid-
abile baseline”.

Xiaomi e Fairphone condividono un posizionamento identico
(6.5/7.75) nonostante servano segmenti radicalmente diversi.
Questo rivela il limite fondamentale di qualsiasi framework
bidimensionale — una limitazione autoammessa e non un falli-
mento.

Insight 1 — La Categoria Determina il Positioning. La
maturita categoriale porta a clustering percettivo, e clustering
percettivo porta a micro-competizione su differenziatori non-
percettivi.

Insight 2 — Apple in Transizione. Se Apple intendesse con-
solidare la percezione di innovazione continua, avrebbe bisogno
di strategie di comunicazione che ristabiliscano il consensus.

Insight 3 — Monolitismo # Assenza di Competizione.
Quando i brand sono semanticamente identici, la compe-
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tizione si sposta su ecosistema, prezzo, brand identity e micro-
differenziali.

9.4 Caso Studio 3: Mercato Energy Drink

I sei brand sono: Red Bull, Monster Energy, Rockstar, Prime
Energy, Gatorade e Powerade.

Tutti i sei brand convergono nel quadrante “Alta Energia
& Artificiale” (Tabella 3). L'assenza strutturale di brand nel
quadrante “Alta Energia & Naturale” ¢ il dato pit rilevante
dello studio.

I dati cross-model sono visualizzati nella Figura 3.

Red Bull e Monster Energy mostrano una distanza euclidea
di soli 0.35, il rapporto competitivo pitt intenso nel dataset.
Red Bull mostra convergenza perfetta su energia (spread 0.0):
I'unica osservazione di perfezione nell’intero dataset. Nonos-
tante I'identita percettiva, Red Bull domina con 45-50% di mar-
ket share vs 15-20% di Monster.

Gatorade si posiziona a 4.5 su salute/naturalita (vs 2.25-2.5
degli altri), dimostrando che & possibile fuggire dal monolitismo
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Scroller Al Matrix™ — Energy Drink (Cross-Model Average)
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Figure 3 Scroller ATl Matrix™ — Mercato Energy Drink. Monolitismo percettivo estremo: tutti i brand convergono nell’area “Alta
Energia & Artificiale”. Red Bull mostra convergenza perfetta (spread 0.0) sull’asse energia. Il quadrante “Alta Energia & Naturale”
rimane strutturalmente vuoto, rappresentando un potenziale market gap.

Table 3 Posizionamenti Energy Drink nel Framework Scroller
AI Matrix™.

Brand Salute Energia Profilo
Red Bull 2.5 9.0 Leader Assoluto
Monster Energy 2.25 8.75 Competitor
Identico
Rockstar 2.5 7.75 Challenger
Prime Energy 3.25 7.5 New Entrant
Gatorade 4.5 8.0 Differenz.
Salutistica
Powerade 4.0 6.75 Positioning Soft

percettivo — ma pagando un costo sull’attributo core (8.0 vs 9.0
di Red Bull su energia).

Insight 1 — Monolitismo Categoriale. Il concetto stesso di
“energy drink” & semanticamente legato a “formula artificiale ad
altissima energia”.

www.scroller.it

Insight 2 — I1 Market Gap dell’Energia Naturale. L'assenza
strutturale nel quadrante “Alta Energia & Naturale” rappresenta
un market gap percettivo potenzialmente sfruttabile.

Insight 3 — Red Bull Come Cristallizzazione Percettiva. La
convergenza perfetta indica un positioning divenuto paradigma
della categoria, impermeabile a pressioni competitive.

9.5 Sintesi Cross-Settoriale

Ogni categoria presenta una geometria competitiva distinta:
I'automotive mantiene bipartizione con dispersione elevata (dis-
tanza max 8.49); lo smartphone e 1’energy drink mostrano clus-
tering monolitico (distanze max 1.75 e 2.70 rispettivamente).

A maturita categoriale crescente corrisponde una tendenza
verso il clustering monolitico. Le categorie ultra-consolidate
convergono verso un’unica regione semantica.

La stabilita di convergenza & un indicatore robusto di stabiliz-
zazione percettiva: spread < 0.5 indica posizioni cristallizzate;
spread 1.0-1.5 indica transizione; spread > 1.5 indica instabil-
ita. I brand disruptivi (Tesla, Apple, Prime Energy) mostrano
variabilita aumentata — segnale di novita percettiva.
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Le assenze strutturali — quadranti non occupati — rappresen-
tano o impossibilita percettive o market gap sfruttabili. L'analisi
delle assenze ¢ altrettanto strategica dell’analisi delle presenze.

La validazione su tre mercati conferma: convergenza uni-
versale alta tra LLM, sensibilita ai disruptori, discriminazione
intra—categoria, coerenza cross-market e allineamento con strate-
gie pubblicamente note.

10. Limiti, cautele e corretto utilizzo

10.1 L’etica della misurazione sintetica

Ogni strumento di analisi, per essere autorevole, deve es-
sere accompagnato da una chiara definizione dei suoi confini.
La Scroller AT Matrix™ & un framework diagnostico di avan-
guardia, ma non deve essere interpretata come una “verita as-
soluta”. Essa rappresenta la percezione attuale dei modelli di
linguaggio, un layer di realta tanto influente quanto dinamico e
probabilistico.

10.2 Gli LLM non sono il mercato umano

¢ Il Gap di Realta: un brand potrebbe godere di una rep-
utazione eccellente nel mondo fisico ma apparire debole
sulla Matrix perché tali esperienze non sono state ancora
digitalizzate.

e Complementarita, non sostituzione: la Scroller Al
Matrix™ non sostituisce le ricerche di mercato tradizionali
(survey, focus group), ma le integra.

10.3 La natura stocastica e il fattore tempo

Gli LLM sono sistemi probabilistici. Una campagna pubblici-
taria lanciata ieri non spostera la posizione sulla Matrix domani.
11 framework misura il consolidamento semantico di lungo pe-
riodo, rendendolo eccellente per la strategia di brand, ma non
adatto al monitoraggio tattico di brevi promozioni.

10.4 Il rischio del “Gaming the System”

Un errore comune sarebbe tentare di “ingannare” 1’AI at-
traverso spam o tecniche di manipolazione grossolane. Gli algo-
ritmi di allineamento dei moderni LLM sono progettati per dare
peso alla coerenza semantica e all’autorevolezza delle fonti.

10.5 Condizioni per un uso corretto

¢ Interpretazione relativa: la Matrix va letta sempre nel con-
fronto tra brand.

¢ Focus strategico: gli assi devono essere scelti per la loro
rilevanza di business a lungo termine.

* Azione integrata: i dati emersi devono alimentare una
strategia che parli sia agli umani che ai modelli.

10.6 Conclusione sulla robustezza del metodo

Riconoscere i limiti dello strumento non ne diminuisce il
valore; al contrario, ne rafforza l'utilita strategica. In un mercato
saturo di promesse iperboliche sull’Al, Scroller sceglie la via
della precisione analitica consapevole.

11. Implicazioni strategiche per i brand
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11.1 Dall’analisi all’azione: il Brand Governance nell’era
Al

La Matrix non & solo uno strumento diagnostico, ma un catal-
izzatore strategico. Capire come I’Al media la vostra immagine
permette di passare da una comunicazione “passiva” a una “gov-
ernance attiva” della percezione sintetica.

11.2 La ricalibrazione della Content Strategy

La scoperta pili frequente attraverso la Matrix ¢ il disallinea-
mento tra i pilastri della brand identity e i nodi semantici dell’AlI:

¢ Iniezione di Segnali Semantici: creazione di asset digi-
tali progettati per fornire ai futuri cicli di addestramento i
“mattoni logici” necessari a correggere la percezione.

* Neutralizzazione dei Bias Negativi: lavoro di “disaccop-
piamento semantico” attraverso distribuzione mirata di
informazioni.

11.3 La nascita della GIO (Generative Identity Optimiza-
tion)

Oltre la classica GEO, Scroller introduce il concetto di GIO:
Generative Identity Optimization. Mentre la GEO si occupa di
“apparire nella risposta”, la GIO si occupa di “definire la qualita
della risposta”.

11.4 Crisis Management e Reputazione Sintetica

Nell’era pre-Al, una crisi si gestiva sui media e sui social.
Oggi, una crisi lascia “scorie semantiche” che gli LLM possono
rielaborare per mesi o anni. La Matrix permette di misurare
quanto profondamente 1’evento negativo ha spostato la “massa
critica” del brand e di pianificare campagne di “bonifica sintet-

”

ica”.

11.5 Scroller come partner della trasformazione

Scroller si posiziona nel vuoto di mercato tra agenzia SEO e
societa di PR tradizionale. Attraverso la Matrix, non vi diciamo
solo chi siete nel mondo delle macchine, ma vi guidiamo nel
percorso necessario per diventare chi volete essere.

Conclusioni

L’affermazione dei Large Language Models non introduce
soltanto un nuovo canale tecnologico: ridefinisce il modo in
cui i brand vengono percepiti, confrontati e raccomandati. In
un ecosistema in cui la risposta non & pit1 una lista neutra di
risultati ma una sintesi discorsiva prodotta da un intermediario
algoritmico, il tema centrale non & pit1 la mera presenza del
brand, bensi la sua rappresentazione sintetica.

Questo paper ha sostenuto una tesi precisa: i modelli di anal-
isi derivati dal paradigma search non bastano pit. Il tracking
delle citazioni, pur utile come indicatore superficiale, non e in
grado di catturare la struttura profonda della percezione Al-
mediata. I brand devono dotarsi di strumenti nuovi, capaci di
leggere non solo se compaiono, ma come vengono semantica-
mente collocati.

Scroller AT Matrix™ nasce per rispondere a questa esigenza.
Il suo valore risiede nella capacita di trasformare un ambiente
opaco, probabilistico e invisibile in una mappa leggibile, compar-
ativa e orientata all’azione. La Matrix non pretende di esaurire la
complessita del branding nell’era AI, ma fornisce un linguaggio
operativo per iniziare a governarla.

La sfida per le aziende non sara soltanto presidiare i touch-
point digitali tradizionali. Sara costruire una presenza coerente
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anche nei sistemi che mediano l’accesso all’informazione, alla
reputazione e alla scelta.

Il branding del futuro non si giochera soltanto nella mente
delle persone.

Si giochera anche nella memoria statistica delle macchine.
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