-
L
m
=
m
wn

'intelligenza artificiale
agente invisibile in azien

Le tecnologie oggi disponibili modificano in profondita
l'esperienza umana, aprendo nuove

e inaspettate opportunita di business
di Andreina Mandelli

d
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egli ultimi tempi
I'intelligenza ar-
tificiale (AI) fa

man bassa di titoli :
di giornale. Dal- :

le notizie relative alle automobili
intelligenti al successo di vendita
dei sistemi di assistenza personale
casalinghi Amazon Echo e Google

Home, I'AT ¢ la tecnologia al centro

dell’attenzione.
Tutte le tecnologie digitali han-
no bisogno di software per funziona-

re; tanto pitl sono sofisticate e tan-
to pitt hanno bisogno di software in-
telligente. Ma cosa si intende per in-
telligenza in questo caso? Secondo
I Enciclopedia Britannica, intelligenza
e quella «qualita mentale che consi-
ste nell’abilita di apprendere dall’e-
sperienza, di adattarsi a nuove situa-
zioni, comprendere e gestire concet-

per agire sul proprio ambiente».
Intesa genericamente come la
meccanizzazione del pensiero uma-

no, l'intelligenza artificiale ha rice-
vuto diverse definizioni che ne han-
no sottolineato la capacita di si-

i mulare 'uomo nell'uso del pensie-
: 1o o la capacita di costruire model-

li computazionali razionali (1). Non

Alcuni temi e argomentazioni qui esposti sono
ripresi da A. Mandelli, Big data marketing. Crea-

@ actmas. B wilizmme conoscanza | © valore nella platform economy con dati, intelli-

genza artificiale e loT, Milano, Egea, 2017.

(1) A. Micheli, M. Simi, Introduzione all'intelli-
genza artificiale. Note didattiche, 2017, disponi-
bile online all'indirizzo: http://pages.di.unipi.it/
simi/llA/2012/.
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a caso ¢’¢ chi fa risalire lorigine di
questo progetto alla concettualiz-
zazione del sillogismo in Aristote-
le e pit avanti alla concezione cal-
colativa della razionalita in Leibniz
(che lavoro all'idea di poter asse-
gnare un numero a ogni oggetto del :
mondo per poter risolvere algebri-
camente qualsiasi problema).

Senza svilire la discussione filoso-
fica attorno al tema si pud, comun-
que, andare al cuore del problema !
dal punto di vista del management, V
sostenendo che per intelligenza arti-
ficiale, in questo contesto, si intende:
M la possibilita di svolgere analisi
su dati non strutturati e problemi
ad alta incertezza di soluzione;

M la possibilita di automatizzare re-
gole di trattamento dati/decisioni, co-

municazione o azioni.

vizio automatizzate) o dei wvirtual

. zione in rete — come Siri di Apple o

tecnologie, possono capire/preve-
dere se una transazione ¢ fraudo-
lenta a partire dall’apprendimen-
to e modellizzazione ex post di tut-
te le transazioni avvenute. Senza
le reti neuronali e i sistemi di pro-
cessamento del linguaggio natura-
le, inoltre, sarebbe difficile pensa-
re a un serio sviluppo delle applica-
zioni che supportano in modo auto-
matizzato le attivita umane. Stiamo
parlando dei chatbot (le chat di ser-

assistant, le «interfacce immersive,
conversazionali e continue» come
le chiama Gartner (le applicazioni
e 1 device di assistenza alla naviga-

Google Now — o alle attivita casa-
linghe — come Echo basato sul soft-

ware Alexa di Amazon, che con-

. bili a guida automatica diventa pil
. facile, per esempio, comprendere il

nesso tra la capacita di analizzare
in continuo I'enorme flusso di dati,
che sensori diversi estraggono di-
namicamente dall’ambiente (il traf-

¢ fico, il comportamento delle altre

automobili ecc.), la capacita di pre-
vedere eventi e comportamenti (in-
cidenti) e la capacita di attivare in
automatico azioni correttive, in un

¢ mondo mappato in scala 1:1 come

nel paradosso di Borges.
L’intelligenza artificiale ¢ una la-
bel con la quale si identificano soft-
ware e orientamenti computazio-
nali molto diversi, anche se quel-

¢ Ii pit utilizzati e conosciuti si rife-

riscono all’approccio predittivo alla
produzione di conoscenza: predictive
analytics; Natural Language Process-

ing/ text mining; natu-

I’AI non & un’a-
rea di sviluppo tec-
nologico nuovo. Stu-
diamo la possibilita
di incorporare intel-
ligenza nelle macchi-
ne da molto tempo.
Cio che e nuovo sono 1
tre fattori che, secon-
do il McKinsey Glo-

Analisi predittiva Fee
Feed

lntelhgenza artificiale

Recommen

Text analytics SMart softyya

r'ward

dation
Big data

Hyperscaling

ral language generation;

prescriptive  analytics;

machine learning sys-

a C 1{ tems; evidence based sys-

tems; deep learning; rec-

ommendation  engines
(Figura 1).

Visti nella loro di-

mensione  funziona-

le, secondo Kumar e

bal Institute (2), fanno
da driver dell'intelligenza artificia-
le di oggi:

1.l'aumento di potenza di calcolo
disponibile;

2.la possibilita di utilizzare algorit-
mi sempre piu sofisticati;

38.la disponibilita di grandi quanti- :
ta di dati (secondo IBM ogni gior-
no il mondo crea 2,5 quintilioni di
byte di dati).

Oggi la tecnologia Al sta di- :
ventando centrale per molti uti-
lizzi specialistici. Senza 1 software
per il machine learning e il deep le-
arning, per esempio, le applicazio-
ni di interpretazione dei dati e au-
tomazione, guidate dalla model- :
lizzazione massiva e dalla predic-
tive analytics, non funzionerebbe-

ro. Oggi le banche, grazie a queste :

¢ vanti e attiva servizi nell’ambien-

divide informazioni e notizie rile-

te domestico). E attesa una cre-
scita potente di connettivita e ri-
sposte senza frizioni, per regge-
re il nuovo livello di complessita
e reattivita richieste alle decisio-
ni e ai servizi, nel mondo del busi-
ness agile e in quello che noi defi-
niamo come «marketing aumenta-
to e adattivo» (3). intelligenza ar-
tificiale anche il software che guida
i robot e i prodotti automatizzati,
incluse le drrverless car, che robotiz-
zano processi e azioni prima svolte

dall’'uomo. Nel caso delle automo-

colleghi, rientrano in

i questo ambito tecnologico agenti
¢ intelligenti che appartengono inve-

ce alle seguenti categorie: 1) infor-
mation search and acquisition; 2) in-

¢ formation analysis; 3) interaction and

negotiation; 4) decision making, 5)
collaborative agents (4).

E utile fare il punto, comunque,
con un po’ di realismo sul fenome-
no, utilizzando dati resi disponi-

: bili dalla ricerca McKinsey citata,

che ha coinvolto 3000 aziende AI-
aware nel mondo. Gli investimen-

i ti (trai 26 e i 39 miliardi di dol-

lari nel 2016) stanno crescendo a

¢ ritmo vertiginoso (moltiplicati per

(2) McKinsey Global Institute, How Artificial In-
telligence Can Deliver Real Value to Companies,
June 2017.

(3) A. Mandelli, op. cit.

(4) V. Kumar et al., <Research Framework, Strat-
egies, and Applications of Intelligent Agent
Technologies (IATs) in Marketing», Journal of
the Academy of Marketing Science, 44(1), 2016,
pp. 24-45.
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fonte: Narrative Science, Outlook on Artificial Intelligence in the Enterprise 2016. Si ringrazia per l'autorizzazione alla riproduzione

tre in tre anni) ma vengono per

il momento sostenuti dalle gran- :

di aziende dell’high-tech e dalle
start-up. Le aziende di altri setto-
ri si stanno avvicinando ora all’a-
dozione di AI (solo il 20 per cen-
to delle aziende Al-aware sono ef-

fettivamente utilizzatori): 1 settori i

pit dinamici sono quelli dei servi-

zi finanziari e dell’automotive; se- i
guono retail, media e largo consu-
mo. Tra i low adopters ci sono pa-
radossalmente dei settori (salute &
medicina, education, turismo), che :

sembrano subire, invece, nel medio
termine un impatto dirompente da
queste tecnologie. Nell’healthcare,
tra l'altro, sembra esserci il rap-
porto pil interessante tra l'adozio-
ne di Al e profitti generati. Come
sempre nel caso dell'innovazione
radicale uno dei freni pilu potenti ¢

. dato proprio dalla difficolta a com-

prendere come coniugare la dispo-

© nibilita di queste nuove tecnolo-
. gie con applicazioni che esprima-
i no in modo chiaro un ritorno per :
¢ le aziende. Chi si ¢ gia buttato sul-
¢ la nuova frontiera tecnologica (ti-
picamente i leader dei diversi set- :
¢ tori), perd, mostra performance su-

periori alla media (5).

Molto piu di una tecnologia
L’intelligenza artificiale, assieme
ai dati di cul si nutre, sta diventan-

do il motore innovativo delle altre
: tecnologie digitali che stanno qua-
* lificando questa fase, da una parte,
e sta trasformando le modalita di
. fare business e marketing dall’al- :
: tra. Secondo Kumar e colleghi (6), :
gli agenti intelligenti stanno fun- (5) McKinsey Global Institute, op. cit.
i gendo da tecnologia abilitante per :

1 driver di trasformazione della te-

¢ oria e delle pratiche di marketing:
I'enorme disponibilita di dati, I'e-

. splosione delle possibilita di reach

and interaction sul mercati e 'au-

: mentata velocita delle transazioni.
¢ Senza smart software non ci sono

big data, cloud computing, virtual

reality, robotica. Per il gigante
¢ dell’online shopping Alibaba sa-
: rebbe impensabile poter offrire il
¢ servizio personalizzato di cui oggi
‘1 suoi clienti fruiscono senza che
: del software di intelligenza artifi-
¢ clale aiuti ad analizzare i suoi big
¢ data (dati in tempo reale relativi
" alle 175.000 transazioni al secon-
¢ do dei suoi 500 milioni di clienti).

(6) V. Kumar et al., op. cit.
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Kumar e colleghi danno una de- :
finizione marketing-centrica delle :

tecnologie Al:

«Intelligentagenttechnologies (LATs)
are computational systems that inhabit

a complex dynamic environment and :

continuously perform marketing fun-
ctions such as (a) dynamic scanning of
the environment and market factors in-
cluding competitors and customers, and

Jirm actions impacting the marketing
mix; (b) collaborating and interacting

to interpret perceptions, analyzing, le-
arning and drawing inferences to solve
problems; and (c) implementing custo-

mer-focused strategies that create value
Jor the customers and the firm within :

the boundaries of trustworthiness and
policy» (7).

Perché cio sia possibile, il software

deve incorporare dei gradi di li- :

berta nella costruzione dei percor-
si di utilizzo e nella creazione del-
le regole di trattamento dei dati e di
azione; questa indipendenza deriva

dalla capacita di accedere a (e pro-

cessare) dati rilevanti anche quali-
tativi e non strutturati nel suo am-
biente di riferimento, dalla capaci-
ta di data mining non modellizza-

to e autoapprendimento esplorativo :

(c’e chi comincia a usare I'aggettivo
«creativo») e dalla capacita di colle-
gare anche in tempo reale proposte
0 azioni a queste analisi e previsio-

ni. Quando queste azioni automati- ;
che sono svolte da robot (per esem- :

pio, la driverless car; la valigia in-
telligente; concierge robot negli ho-
tel), cio diventa innovazione di pro-
dotto o servizio.

Mentre il progetto di costruire %

modelli computazionali raziona-
li generali che simulino il pensiero
umano si ¢ dimostrato troppo com-
plesso (almeno finora) e per alcuni

irrilevante, lo sviluppo e I'adozio-

ne di sistemi specializzati (applica- '
ti ad ambiti specifici di intelligen- |

za), che soddisfano i criteri di clas-
sificazione dell’Al, hanno visto da-
gli anni Ottanta una crescita signi-
ficativa. I sistemi esperti rientrano

in questa categoria. L'uso di questi :

sistemi in marketing fa riferimento
a quanto & normalmente classifi-
cato come sistemi knowledge-driven
(8), capaci di processare informa-
zioni qualitative e lavorare su pro-
blemi poco strutturati. Queste pri-
me applicazioni di intelligenza ar-
tificiale al marketing hanno per-
messo di supportare diverse attivi-

ta (copy evaluation, media planning,
interviste qualitative per market- :

ing research, training, questionnaire
design, sampling, statistical analysis,
new product development, e promo-
tions), attraverso nuove capacita di
formalizzazione della conoscenza e
I'implementazione di modelli deci-
sionali (9). Cio che ne ha impedito
una piu larga diffusione ¢ stata la
scarsita di software ad hoc e di dati

disponibili, e le difficolta a imple- :

mentare questi sistemi all'interno
delle organizzazioni.

Dal punto di vista piu tecnolo-
gico 1 sistemi esperti hanno dimo-
strato grandi potenzialita ma han-
no anche mostrato i loro limiti. In
grande sintesi: sono poco capaci di
applicare quello che per gli umani
chiamiamo «senso comune». Que-
sta capacita cognitiva ¢ descritta da
Micheli e Simi come

«labilita mentale che la maggior
parte delle persone condividono. Il ra-
gtonamento di senso comune e pru com-

plesso di molti compiti intellettuali che %

suscitano pii attenzione e considera-
zione, perché le abilita mentali che chia-
miamo “competenza da esperto [exper-
tise]” coinvolgono una grossa quanti-

ta di conoscenza ma di solito impiegano

solo poche tipologie di rappresentazione.
Drversamente, il senso comune coinvol-
ge molte tipologie di rappresentazione e
quindi richiede un insieme pite ampio di
abilita diverse» (10).

Oggi i nuovi sistemi spostano piti
in alto l'asticella della complessita,
perché con i knowledge-discovery sys-
tem (basati su data mining potenzia-
to da machine learning e tecnolo-

. gie di soft computing, che impiega-
© no fuzzy logic, neural networks, evolu-

tionary computation e probabilistic re-
asoning) sono sempre pit disponi-
bili algoritmi in grado di affronta-
re problemi complessi (inclusi quel-
li di marketing) anche quando le
soluzioni computazionali non sia-
no predefinibili o addirittura per-
fettamente esatte; le tecnologie big
data, nel frattempo, hanno anche

i reso pill economico e tecnicamente

efficace la raccolta e lintegrazio-
ne di dati in tempo reale sui mer-
cati e le offerte. Come conseguen-
za, le nuove capacita di knowledge
discovery and prediction (che permet-
tono di analizzare e utilizzare infor-
mazioni non strutturate e costrui-
re scenari e opzioni decisionali ri-
levanti, anche in assenza di modelli

¢ della realta o decisionali) stanno di-

ventando pervasive nel marketing
(nella market research, nel product
development, nel supporto ai clien-
ti, nelle decisioni di distribuzione e

. retailing). Con la diffusione dell'In-
. ternet of Things (la possibilita di

sensorizzare e trasformare in ter-
minali di servizio tutta la periferia
degli oggetti e ambienti utilizzati
nella vita quotidiana e nei proces-
si industriali) e della robotica, as-
sieme all’applicazione di Al alle tec-
nologie di augmented e virtual reali-
1y, queste innovazioni arrivano a co-
prire tutti gli aspetti del marketing
(dalla ricerca alla strategia, allo svi-

(7) Ibidem.

(8) A. Orriols-Puig, F. Martinez-Lépez, J. Casil-
las, N. Lee, «Unsupervised KDD To Creatively
Support Managers’ Decision Making with Fuzzy

Association Rules: A Distribution Channel
Application», Industrial Marketing Management,
42(4), 2013, pp. 532-43.

(9) J. Schwoerer, J. Frappa, «Artificial Intelli-

gence and Expert Systems: Any Applications
for Marketing and Marketing Research?», Euro-
pean Research, 14(4), 1986, pp. 10-24.

(10) A. Micheli, M. Simi, op. cit.
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luppo di nuovi prodotti, alla loro
commercializzazione e, soprattutto,
alle esperienze e relazioni di merca-
to che ne scaturiscono).

Si puo leggere questo impatto at-
traverso la lente del possibile am-
pliamento delle capacita di trova-
re potenziali clienti e stabilire una
profittevole relazione con gli stessi,
come fa Grossberg (11). Moore ag-
giunge che I'impatto dell'intelligen-
za artificiale sul business puo essere
colto come il potenziamento di ca-
pacita manageriali sia strategiche
che operative: (i) la nuova possibi-
lita di ottenere insight in tempo re-
ale sulle operazioni del proprio bu-
siness; (i) la possibilita di essere al-
lertati in tempo reale su eventuali
problemi/rischi prima che diventi-
no difficilmente affrontabili (12).

Al e decisioni di marketing

Quando si parla di intelligen-
za artificiale applicata al marke-
ting si citano soprattutto applica-
zioni come gli assistenti persona-
1i, voice-activated, all' Alexa di Ama-
zon («Alexa, what weather tomor-
row?») o i chatbot che permettono
di automatizzare almeno parzial-
mente la messaggistica di servizio
ai clienti («Caro corriere, non mi &
arrivato il pacco, cosa devo fare?»),
fino ai sistemi di preferenze e rac-
comandazione nell’e-commerce
(«Caro cliente, basandoci sulle tue
preferenze ti suggeriamo di esami-
nare i seguenti prodotti»). Come
abbiamo gia anticipato, I'area di ap-
plicazione nel marketing ¢ molto
piu estesa di cosl.

Le applicazioni di Al influenzano
sia il livello dell’efficienza sia l'effi-
cacia delle operazioni di marketing.
Attraverso le nuove tecnologie di-
venta possibile aumentare la preci-
sione di ricerca sui comportamenti

dei consumatori, tramite la costru- :
zione di profili sempre pit granula-

ri e contestualizzati, 'analisi di com-
portamenti complessi anche sociali
e la possibilita di anticipare questi
comportamenti attraverso le predic-

tive analytics. La ricerca di mercato

¢ potenziata dai nuovi algoritmi adot-
¢ ta un approccio abductive (modelliz-

zazione ex post) per studiare i com-
portamenti di consumo e anticipare
preferenze e comportamenti. L’ana-
lisi di immagini e testi entra a pie-
no titolo a far parte dell’area compu-
tazionale. La capacita dell’AI di la-

i vorare su problemi non strutturati,
¢ inoltre, offre occasioni ricchissime

di integrazione tra la ricerca quan-
titativa e la ricerca qualitativa, che
fa diventare obsoleti i tradizionali
confini anche epistemologici tra le
diverse metodologie.

Come esempio di applicazione

¢ dell’Al al consumer learning possia-
: mo utilizzare il caso dell’applicazio-
ne di tecniche di supervised machine
learning alla brand-related sentiment

analysis nelle conversazioni sui so-
cial media (13). L'intelligenza arti-
ficiale ¢ utilizzata per identificare
molto pili precisamente se e quan-

i do 1l testo si riferisca a sentimenti
. positivi o negativi, operazione resa

molto piti complicata in piattaforme
social dove prevale I'uso di slang,
abbreviazioni e uso non convenzio-
nale/ironico dei termini, oltre che
abbondanti errori ortografici. Inol-
tre, non ¢ facile identificare il target

. di questi sentimenti. Nel caso di

una frase di questo tipo: «D’accordo
che il denaro non pud comprare la
felicita. In ogni caso, diciamocelo, &
meglio piangere seduti in una bella
BMW che su una biciclettal» diven-
ta non banale — via regole software

i — estrarre la polarita del sentimen-
© to (positivo o negativo) e capire se

questo sentimento/attitudine sia ri-
volto verso 'oggetto di nostro inte-
resse (il brand BMW) o altro. Lo si
puo fare se si analizza la struttura
sintattica della frase attraverso tec-
niche evolute, per identificare qua-

li parti del testo siano collegate a
cosa (target). L'applicazione dell’Al
alla text analytics € un’area in gran-

i de espansione e solo l'utilizzo di al-
. goritmi intelligenti, che non parta-
i no da classificazioni a priori o strut-

ture di referenze, permette di lavo-
rare sulla relazione linguistica tra
variabili e I'interpretazione seman-
tica, all'interno di dati contesti so-
ciali e decisionali. Sempre in ambi-
to di ricerca di marketing, uno de-
gli esempi piu citati & 'analisi del-
le immagini caricate dai consuma-
tori sulle piattaforme social per ar-
ricchire le profilazioni basate sugli
stili di vita e le relazioni anche af-
fettive con le marche. Software in-

. telligenti di /mage recognition guida-

no anche l'identificazione del tipo
estetico della consumatrice che fa
L’Oréal attraverso una mobile app,
utilizzata per guidare promozioni e
raccomandazioni di prodotto.

Con 1 nuovi approcci algoritmi-
ci diventa possibile aumentare la
capacita di offrire contenuti, servi-
zi ed esperienze di marca rilevanti
(al di la dei servizi conversaziona-
li precedentemente citati), persona-
lizzando in modo automatico l'offer-
ta e la comunicazione ai singoli, an-
che tenendo conto delle loro ricer-
che precedenti, come nel re-market-

© ing, o sulla base di una profilazione
" integrata precisa dei target, utiliz-
. zata anche in aste automatiche come

nel programmatic advertising. Diven-
ta, infine, possibile e piu sostenibile
economicamente supportare e mo-
dificare dinamicamente le decisio-
ni di investimento in azioni di mar-
keting, attraverso complessi sistemi
di attribuzione/collegamento — an-
che in tempo reale — tra i risultati
(vendite, lead generation, brand equity
impact) e singole attivita svolte dal
marketer o campagne lanciate. Tut-

(11) K.A. Grossberg, «The New Marketing Solu-
tions That Will Drive Strategy Implementation»,
Strategy & Leadership, 44(3), 2016, pp. 20-26.
(12) A.W. Moore, «Predicting a Future Where the
Future Is Routinely Predicted», MIT Sloan Man-
agement Review, September 2016.

(13) V. Hangya, R. Farkas, <A Comparative Empir-
ical Study on Social Media Sentiment Analysis
over Various Genres and Languages», Artificial
Intelligence Review, 47(4), 2017, pp. 485-505.
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Tutto il ciclo delle interazioni ed esperienze di marca del consumatore viene potenziato

to il ciclo (o meglio il journey) del-
le interazioni ed esperienze di mar-
ca del consumatore viene potenzia-
to, anche a partire dalle possibilita
di trattamento dati e automazione
di servizi svolte nel back-office deti si-
stemi di retailing e logistica (si ve-
dano i negozi intelligenti alla Ama-
zon Go o i rifornimenti degli scaffa-
li nei grandi magazzini guidati dai
dati e dalle analisi di anticipazione
dei comportamenti e delle vendite).

Amazon ha raggiunto risultati
impressionanti dopo aver acquisito
la start-up di robotica Kiva, la cui
tecnologia viene utilizzata per au-
tomatizzare il picking and packing
per le sue operazioni di spedizione
ai clienti. Vi sara capitato di accor-
gervi con un certo stupore che dopo
meno di mezz'ora dall'ordine effet-
tuato questo era gia in lavorazio-
ne (e non pitt modificabile). I1 ciclo
click-to-ship ¢ sceso da 60/75 minu-
ti a 15 minuti. Tanta tempestivita
di servizio € in buona parte dovuta

a questi sistemi (a onor di comple-
tezza di racconto aggiungiamo che
c'e chi dice, pero, che molto conta
anche un’organizzazione del lavoro
con ritmi molto pesanti per gli ad-
detti umani). Cio ¢ avvenuto in pre-
senza di un incremento del 50 per
cento dei prodotti in inventario, con
un calo dei costi operativi del 20 per
cento e un ritorno sull'investimen-
to effettuato del 40 (14).

Ci si sta concentrando, anche, sul-
le applicazioni di intelligenza artifi-
ciale alla possibilita di integrare in
modo sempre piti fluido (frictionless)
I'esperienza dei consumatori nello
spazio aumentato ubiquamente dal-
la tecnologia, cioe all'integrazione
tra le attivita svolte dai consumato-
ri nello spazio fisico (a casa, in ne-
gozio, per strada) e le risorse digi-
tali, in una prospettiva cosiddetta
omnichannel ma anche aumentando
la virtualizzazione e I'immersivita
delle esperienze nello spazio fisico.
Nei negozi di Amazon Go, il cliente

¢ guidato nei suoi acquisti da siste-
mi personalizzati di recommendation
e promozione basati sul suo profilo
dinamico, ed esce senza dover fare
fila o fermarsi a pagare perché vie-
ne riconosciuto nella sua identita di
cliente e finanziaria.

L'agente invisibile nella
creazione di valore

L’impatto sul valore creato ed
estratto nei mercati pud essere
compreso, secondo Kumar e colle-
ghi, identificando I'influenza dell’a-
dozione di intelligenza artificiale
(IAT) sull'aumento di:
M capacita di learning e insight sui
clienti;
M possibilita di ricerca e reach nei
mercati e velocita nelle decisioni;
W efficacia ed efficienza nei proces-
si (15).

(14) McKinsey Global Institute, op. cit.
(15) V. Kumar et al., op. cit.
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|figura 2 |AI e impresa: un modello
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fonte: rielaborazione da Kumar et al., «Research Framework, Strategies, and Applications of Intelligent Agent Technologies (IATs) in Marketing»,
Journal of the Academy of Marketing Science, 44(1), 2016, p. 36

I risultati competitivi ed econo-
mici sono influenzati da come que-
sti nuovi agenti intelligenti modi-
ficano i vari aspetti del marketing
management (Figura 2).

Come spesso succede quando si
discute di tecnologia nella letteratu-
ra di marketing anche nel contribu-
to citato, pur fondamentale, si ten-
de a chiudere la relazione tra tecno-
logia e marketing in un ambito fun-
zionale specialistico, riproducendo
nel modo in cui immaginiamo il no-
stro futuro i nostri framework e le
nostre pratiche del presente. Serve
invece partire proprio da una reim-
maginazione sia dei mercati sia delle
organizzazioni sia del marketing. E

il mattoncino centrale in questa ri-

costruzione ¢ proprio il valore pro-
dotto nelle nuove esperienze.

Uno sguardo sull'impatto dell’AI
sul marketing richiede di capire
I'impatto sulle concettualizzazio-
ni e le teorie di marketing e mar-
keting management. Serve studia-
re la relazione tra intelligenza ar-
tificiale e marketing, che sta dentro
anche la nostra comprensione del
rapporto piti generale e costitutivo
tra uomo e tecnologia.

Secondo Kumar e colleghi, I'im-
patto dei nuovi agenti intelligenti
sul marketing ¢ apprezzabile attra-
verso le seguenti dimensioni di tra-
sformazione delle pratiche di mana-
gement, rese possibili da diversi tipi
di agenti intelligenti:

W market governance (influenzata da
meccanismi di trust management;
market negotiation ecc.) ;

W customer orientation (influenzata da
customer intelligence, coalition agents ecc.);
W competitor orientation (influenza-
ta da competitive intelligence agents
competitive dectsion making; competi-
tive collaborative agents ecc.);

W learning orientation (influenzata
da price search and negotiation agents;
shopbot e sistemi di recommenda-
tion ecc.) (16).

Le pratiche di marketing sono,
quindi, fortemente modificate dal-

(16) Ibidem.
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I'utilizzo dei nuovi agenti intelli-
genti. Quando si parla di impat-
to dell’Al sulla societa e sull’eco-

nomia sale alto in agenda il proble- :
ma di come questi agenti e sistemi :

robotici abbiano impatto sulla divi-
sione del lavoro e sul controllo de-
cisionale nelle organizzazioni e nel-
le comunita. Ci sono scuole di pen-
siero che allertano contro i pericoli
derivanti dalla sperimentazione sel-
vaggia in ambiti che potrebbero an-
che sfuggire di mano all'uomo (re-
centemente Facebook ha interrotto
un suo progetto di ricerca quando ci
si € accorti che le macchine avevano
cominciato a comunicare tra di loro
in modo non comprensibile ai pro-

grammatori). Un altro filone di ri- :
cerca, invece, sta esplorando la pos-
sibilita di immaginare questo svi- :

luppo come un progetto di collabo-
razione tra 'uvomo e la macchina. Il
contributo di Schoemaker e Tetlock
e quello di Norman offrono una vi-
sione che tende a superare pragma-
ticamente, se non ontologicamen-
te, la tradizionale dicotomia (e visio-
ne conflittuale) tra uomo e macchi-
na, tra soft e hard side dell'intelligen-
za (17). In particolare, Donald Nor-
man estende e applica questo pro-
gramma al design. Secondo I'auto-
re chi «disegna» I'adozione di intel-

ligenza artificiale in applicazioni che
modifichino I'esperienza di un lavo- :
ratore o di un consumatore (come

nel caso della driverless car) deve
adottare da subito un punto di vi-
sta nuovo, e cioe disegnare il contri-
buto delle macchine alle azioni e de-
cisioni dell'uvomo in una prospettiva
di teamwork. Norman propone di ri-
configurare la nostra idea della re-
lazione uomo-macchina dal punto di
vista culturale prima che tecnologi-
co. Dobbiamo pensare al software e
all'Al come a sistemi che permetta-
no di aumentare/trasformare le ca-
pacita e le performance decisionali e
operative dell'uomo, non sostituir-

anche governare i cambiamenti sul
lavoro e sulle esperienze di consumo.

Qui ¢’¢ un passaggio cruciale, dal
unto di vista teorico, che puo in- !
b

fluenzare anche significativamente
le pratiche di sviluppo e utilizzo di
queste nuove tecnologie. Queste af-

fermazioni sembrano, infatti, ripro- :

porre un’idea protesica della tec-
nologia (la tecnologia come altro

dall'uomo, una protesi che I'vomo

puo utilizzare al suo servizio) che si
tende, invece, oggi a superare nel-
le discipline che studiano le tecno-

logie e la societa, proprio per arri- :

vare a concepire le nuove pratiche
e le nuove esperienze come qualita-
tivamente e trasformativamente di-
verse (18).

L’AI & T'agente che attraverso la
sua mediazione invisibile (e spes-
so proprio grazie alla sua invisibi-

lita) co-crea valore. Seguendo Han- !

sen e la sua teoria di un approccio
Jfeed-forward alla comprensione del
ruolo dei nuovi media intelligen-

ti (19), la tecnologia di oggi modi- :

fica profondamente I'esperienza
umana proprio perché I'esperienza

¢ il prodotto dell'interazione non

gerarchica di sensibilita umana e :

non umana. I media del XXI seco-
lo hanno la caratteristica di rende-
re possibile la sensorizzazione e il
processamento del mondo al di la
di quanto I'uvomo possa fare auto-
nomamente. I nuovi media sono
broker di una sensibilita (accesso a

input dall’ambiente) che rimarreb- :

be altrimenti inaccessibile.

Nella teoria di Hansen l'esperien-
za & influenzata da due cambiamen-
ti radicali:

M un’«evoluzione da un’idea di per-
cezione centrata sull’'agente a una
che include I'ambiente»;

M un’«evoluzione da una piattaforma
che registra il passato a un’anticipa-
zione del futuro guidata dai dati».

e docente di marketing e
comunicazione presso SDA
Bocconi School of Management,
dove dirige un programma

di executive education su

digital marketing & corporate
communication.
andreina.mandelli@sdabocconi.it

La nuova sensibilita mediata ri-
duce il ruolo dell’agentivita umana
perché riduce il ruolo della coscien-
za intenzionale e della percezione
attraverso 1 sensi nella costruzione
dell’esperienza (in pratica facciamo
esperienza anche di ci6 che non pas-
sa dai nostri sensi e dalla nostra at-
tenzione, perché i dati vengono rac-
colti e analizzati dagli agenti intel-
ligenti, si pensi per esempio al vo-

i lume enorme di dati che 1 sistemi

di assistenza virtuale utilizzano per
darci le raccomandazioni di acqui-
sto). Aumenta pero la possibilita di
usare sensibilita non umana per la
costruzione dell’esperienza stessa.
I1 paradosso di Borges a proposi-
to delle mappe 1:1 dell'impero (cioe

{ non servono mappe se sono detta-

gliate come la realta fisica) non ¢
pitt un paradosso quando l'agen-
te senziente € una macchina. Non &

{ pitt un paradosso ma una realta nel

mondo dei big data, degli algorit-

i mi e dell' hyperscaling (20), potenzia-

(17) D. Norman, «Design, Business Models,

i and Human-Technology Teamwork», Research-
_ . i Technology Management, January 2017, pp. 26-
le. In questo modo diventa pit facile :

30; P. Schoemaker, P. Tetlock, «Building a More
Intelligent Enterprise», MIT Sloan Management
Review, Spring 2017.

(18) B.N. Hansen, Feed-Forward: On the Future of
Twenty-First-Century Media, Chicago, The Uni-
versity of Chicago Press, 2015.

(19) Ibidem.

(20) P. Evans, P. Forth, Navigating a World of
Digital Disruption, digitaldisrupt.bcgperspec-
tives.com, April 2015.
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ta da un’analisi continua e anticipa-
ta di queste mappe universali (per
proseguire nell'esempio dei sistemi
di recommendation ci riferiamo qui
alla modellizzazione ex post, conti-
nua e non strutturata, dei compor-
tamenti di consumo di cui si cono-
sce la storia, utili anticipare le pre-
ferenze, tanto che nel retailing si
arriva persino a soluzioni first ship-
ping then shopping: prima ti spedisco
e pol acquisti se ti va).

Per capire quanto I'agenda di ricer-
ca, che si ponga il problema dell'im-
patto di queste nuove mediazio-
ni sull’esperienza (e il management
dell'esperienza) di marca, debba ab-
bandonare le certezze del marketing
tradizionale, & utile ricordare sia che
il vecchio marketing ¢ un marketing
centrato sull'attenzione del consu-
matore, sia che le nuove tecnologie
agiscono sull'esperienza «... oltre i
limiti delle forme umane della con-
sapevolezza (coscienza, attenzione,
percezione sensoriale, ecc.)».

In sintesi, per apprezzare la radi-
calita del cambiamento anche cultu-
rale e teorico che il marketing deve
affrontare oggi, dobbiamo riflette-
re sul fatto che il nuovo paradig-
ma tecnologico richiede di ripensa-
re persino il concetto stesso di valo-
re, proprio perché cambiano la de-
finizione e le pratiche di esperien-
za. Se il valore nei mercati si crea a
partire dal customer value, per il qua-
le intendiamo oggi cio che si crea
fenomenologicamente e socialmen-
te nella customer experience, come
puo non modificarsi se l'esperien-
za viene cambiata radicalmente in
questo mondo popolato da reti di
agenti umani e non umani?

Nel mio Big data marketing ho of-
ferto un framework per concettua-
lizzare la trasformazione del mar-
keting in una prospettiva aumen-
tata e adattiva, cioe partendo dal-

le nuove capacita di creare valore :
(value augmentation) nelle relazio- :
ni di mercato, grazie a queste ca-

pacita di learning e di anticipazio-
ne di opzioni di incontro tra offerta

e domanda, tra marca e consumato-
re, che permettono di reimmagina-
re e ridisegnare continuativamente

¢ (in modalita data e software-driven) :
. le value proposition, I offerta, i servizi :
e la comunicazione nelle dinamiche

del consumer experience journey. Ma
questa nuova idea di relazione con
il cliente non puo rimanere chiusa
nei confini tradizionali di cio che
abbiamo chiamato marketing ne-
gli ultimi decenni. Diventa il cuo-
re del ridisegno dei modelli di bu-
siness dell'impresa, anche perché
cambia le economie e l'idea stessa
di mercato e di business. Nel mondo
dei big data e dell’hyperscaling tor-
na a essere rilevante la dimensione,

i ma diventa cruciale anche 'accesso :
: continuo alle risorse di dati e com-
. putazionali. I mercati e le organiz- |

zazioni stesse diventano piattafor-
me di management dinamico e agi-
le di queste risorse e della creazio-
ne di valore a partire da esse (basta
riflettere su come Amazon o Netflix
ripensano e ridisegnano continua-
mente 1 loro modelli di business, a
partire da questo learning continuo
e dal ridisegno creativo delle offer-
te di esperienza ai clienti, per capire
meglio questo aspetto).

Un modo sintetico di spiega-
re questo rapporto trasformativo

i tra uomo e tecnologia nel business :

N

. ¢ stato offerto da Don Norman,
. ragionando su Uber a San Franci- |

sco. Il mercato dei taxi in citta pri-
ma di Uber valeva 140 milioni di
dollari. Quanto di questo mercato &
stato catturato da Uber con il suo
nuovo servizio e la sua offerta di
esperienze basati su dati, network
e analisi smart delle nuove necessi-
ta? 500 milioni di dollari. Il busi-
ness non ¢ pil lo stesso perché I'e-
sperienza offerta ¢ diversa. Questo
dato sembra anche la miglior con-
cretizzazione del concetto caro a

Pierre Levy, cioe che virtualizzare ;

(21) P. Levy, Becoming Virtual: Reality in the Digi-
tal Age, New York, Plenum Trade, 1998.

significa immaginare mondi, non
riprodurli (21). B
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www.economiaemanagement.it

o . .
¢ Insintesi
Il software di intelligenza ar-
tificiale (Al) @ un software
che incorpora dei gradi di
liberta nella costruzione
dei percorsi di utilizzo e di
creazione delle regole di
trattamento dei dati e di
azione. Da un punto di vista
manageriale, le nuove tecno-
logie basate sullAl offrono la
possibilita di svolgere analisi
su dati non strutturati e su
problemi ad alta incertezza di
soluzione, e di automatizzare
raccomandazioni o azioni a
partire da queste analisi.

Grazie alle tecnologie basa-
te sullAl e possibile incre-
mentare sia l'efficienza sia
l'efficacia delle operazioni
di marketing: aumenta la
precisione di ricerca sui com-
portamenti dei consumatori
e di conseguenza la capacita
di offrire contenuti, servizi ed
esperienze di marca rilevanti.
Per apprezzare appieno la
radicalita del cambiamento
anche culturale e teorico che
il marketing deve affrontare
0ggi, € necessario riflettere
sul fatto che il nuovo para-
digma tecnologico richie-
de di ripensare persino il
concetto stesso di valore,
perché cambiano la definizio-
ne e le pratiche di esperienza
dei consumatori. Dati e intel-
ligenza artificiale diventano
quindi anche la base di un
nuovo modo di fare business.
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