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Big data e intelligenza
artificiale: come evitare
il rischio di un flop
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Antonio Larizza

Imondiale 2018 Allianzlohaperso
sulcampo delle promozioni com-
merciali. Il “fenomeno” artivatoin
squadrada poco-unsoftware che
legge bigdata conl'intelligenzaar-
tificiale - ha sbagliato un rigore
quasiaportavuota. Facendoperdere
ad Allianz tra 6 e 7 miliardi di dollari.
Rivediamolapartitaallamoviola.
Prima dell'inizio dei mondiali dical-
cioinRussia, le principali catene com-
merciali tedesche di elettronica di
consumolancianolapili classicadelle
promozioni legate all’evento, nota
ancheai consumatoriitaliani. Lo slo-
gansuonapittomenocosi: «Tucom-
prae noi, selaGermania vinceimon-
diali, ti rimborseremo quello che hai
pagato». Si pud scommettere com-
prandotv, telefoni, computer e molto
altro. Pertutelarsi, le catene commer-
cialichiedonoad Allianz diassicurare
il rischio di potenziali rimborsi. Ma
Allianz declina I'invito, sulla base di
complesse data analisyschedannola
Germaniafavorita. Lastessa Germa-
niatristemente eliminata dalia Corea
delSudameta competizione. «E chia-
rocheinostridatisisbagliavano»,ha
ammesso un dirigente Allianz incal-
zato dal Wall Street Journal.
L’episodio avrariportatoallamen-
tericorditristiaRoy Price, storico di-
rigente degli Amazon Studios chenel
2013 siaffida ai big data per scegliere
leserietvche Amazondeve produrre,
nellasfidaaferricorticontro Netflix.
Uncompitononfacile: soloil2gdelle
serie tv diventa un caso di successo.
Amazon sta entrando nel mercato e
non puo sbagliare.
Roy Price sceglie con cura 8 serie

tv.Lefavedereinanteprimaaunase-
lezione molto ampia di utenti Ama-
zon: mentre questiguardanogliepi-
sodi, il team di Roy Price li osserva
meticolosamente e registraognicom-
portamento e interazione, racco-
gliendo milionididati: daltempotra-
scorsoalle scene pit1viste, ai momenti
incuigliutentimettonoin pausa, agli
acquistifattiprimaedopolavisione,
agli incroci con letture e interessi di
ognuno diloro. Raccolgono cosi mi-
lioni di dati. Li danno in pasto al sof-
tware che risponde: «Amazon do-
vrebbe fareunasitcomsuquattrose-
natorirepubblicani ambientata negli
Stati Uniti». La serie - per la cronaca
intitolata «Alpha House» - vienelan-
ciatail1g aprile del 2013. Efinisce tra
i198% dei casi di non successo.

Dove ha sbagliato.Roy Price? Si e
fidato deidati, delegandoaloroogni
decisione. Errore che non hacompiu-
to Ted Sarandos, capodelladivisione
contenuti di Netflix. Anche lui nel
2013 € alla ricerca del grande show.
Ancheluiusaibigdatapertrovarlo.Li
analizza, ma poi € luia trarre le con-
clusioni, decidendodipuntaresuuna
serie tv drammatica sulla vita di un
singolo senatore Usa. Netflixproduce
«House of Cards». Un successo.

Netflixsembraaver compresome-
glio di altri come utilizzare bigdatae
intelligenza artificiale, comedimostra
lacampagna pubblicitaria “data dri-
ven” studiata dal gruppo perillancio
di Netflix Francia, in collaborazione
con Ogilvy e Screenbase. Per 'occa-
sione sono stati piazzati 8mila cartel-
loni digitali nei lJuoghi delle citt3 pit
affollati. Il sistema analizzavale con-
versazioni suisocial, geolocalizzavai
trend e cambiavaicontenutiinbaseai

Campagne «aumentate». Se usati bene, gli algoritmi possono far crescere utenti, affari e forza di un brand.
Il segreto € non delegare ai numeri e alle macchine tutte le decisioni: lo sanno bene Allianz e Amazon

Big data e intelligenza artificiale:
come evitare il rischio di un flop

momenti della giornata e allo stato
d’animo dei passanti. «Abbiamo pen-
sato - scrivonoa Netflix - chesarebbe
stato perfetto collegare i contenuti
pubblicitari alle emozioni, agli inte-
ressie ai comportamentidelle perso-
ne, perimmergere ilmessaggionella
vitadel consumatore». Risultato: il si-
toNetflixhaavutoi2o milionidicon-
tattisolonella prima settimana della
campagna. In tre mesi, 1a sua brand
awareness ¢ salita dal 25 a1 68%.
Viaggiando dall'infinitamente
grande all’infinitamente piccolo del
marketing “aumentato” dall’intelli-
genza artificiale, siincontrala storia
di AsafJacobi, presidente del conces-
sionario Harley-Davidson di New
York. Nell'inverno del 2016 vende un
paiodimotoallasettimana. Non éab-
bastanza. Una domenica mattina,
passeggiandoaRiverside Park, cono-
sce einiziaa parlare con Or Shani, Ceo
diun’aziendachesioccupadiintelli-
genzaartificiale, cheriesceaconvin-
cerloaprovare persette giorni Albert,
unsoftware per costruire campagne
dimarketing “Al-driven” multipiatta-
forma, da GoogleaFacebook. La setti-
manasuccessivaJacobivende 15 mo-
to.Quasiil doppiodel suorecorddi8
motociclette venduteinun weekend
estivo. Ovviamente Albert viene la-
sciatolavorare. Cambia, intemporea-
le,le parole dei messaggi pubblicitari
eicolori delle campagne, dopo aver
appreso quali sono quelli piti effica-
ci: intremesiicontattiaumentanodel
2.930%, eJacobiper gestireinuoviaf-
fari assume sei nuovi dipendenti e
apre un call center.
11 caso Harley-Davidson dice che
questi strumentisonoadattiancheal-
le Pmi, Che pero, almenoinItalia, pro-

Ritaglio

stampa ad wuso esclusivo del destinatario, non riproducibile.

032828

Codice abbonamento:




2T RES

Quotidiano Data 06-07-201
Pagina 1 +25
Foglio 2 / 2

8

cedono perorainordine sparso. Gui-
do DiFraia, responsabile dell’Osser-
vatorio lulmsull’artificial intelligence
marketing, harecentementeindagato
illivellodiadozione dell'intelligenza
artificiale daparte delle aziendeitalia-
neperattivita dimarketing e comuni-
cazione. Lo studio hariguardato128
imprese. Irisultatisono stati presen-

S

tati al convegno «Big Data & Al: The
Future of Marketing».

Solo il 20% delle aziende italiane
dichiaral’effettivaadozione disolu-
zioni di intelligenza artificiale e di
questi solo il 5% a livello maturo. Il
36% dichiara di aver cominciato da
pocolasperimentazione ditecnolo-
gie e servizi dilA o diaverlapianifica-

1l caso Allianz. La compagnia, prevedendo (con un algoritmo) la vittore tedesca ai
mondiali, non ha assicurato i retailer sulle promozioni di vendita perdendo entrate
per milioni di euro connesse alla mancata vendita di polizze

Anche Amazon sbaglia. Quando, nel 2013, Amazon decide di entrare nell'arena
delle serie tv lancia «Alpha House» dedicata a quattro senatori Usa. Non fuun
successo, perché i manager affidarono la scelta e ogni decisione a un algoritmo

»,

taneiprossimi12 mesi, mentreilre-
stante 44% affermadinon prevedere
I'adozione disoluzionidilAodinon
sapere se ci0 avverra. «L'indagine -
spiegaDiFraia - descrive unoscena-
rioadue velocita e un pericoloso “Al-
Divide” chesistaformandotraleim-
prese italiane».
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Netflix fa scuola. Nel 2013 Netflix lancia «House of Cards» , serie tv sulla vita di un

Musica per tutte
le emozioni, Si
chiama Peekabeat
ed éun'app
musicale che
suggerisce
playlist sulla base
dell'umore
dell'utente,
“misurato” con
tecnologie di
riconoscimento
facciale

senatore Usa, successo guidato - e non deciso - dai dati. La scelta & stata presa
sulla base dell'esito della data analisys condotta sui comportamenti degli utenti
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