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IL COMMESSO INVISIBILE

11 carrello smart:
da Amazon a Esselunga
consigli personalizzati

di ALESSIA CRUCIANI 8-9

L'INTELLIGENZA ARTIFICIALE NEL CARRELLO

Un «commesso invisibile» ci accompagna nella spesa, suggerisce offerte, anticipa
i gusti e aiuta le aziende a ridurre sprechi e inefficienze. Ma occhio alla trasparenza

ECOMMERCE E SUPERMERCATI
| CONSIGLI PERSONALIZZATI

Esselunga analizza lo storico
delle vendite e fattori esterni,
dal meteo alle festivita,
per rifornire i negozi. Amazon
ha sviluppato la logistica
predittiva e lanciato «Rufus»
di ALESSIA CRUCIANI

J eraunavoltalalistadella spesa. Scrit-
ta a mano su pizzini di carta o, ulti-
mamente, in formato digitale sulle

app. Oggi ad aiutarci a riempire il nostro car-
rello e a orientarci negli acquisti ¢’é una pre-
senza silenziosa: suggerisce, consiglia, osser-
va, impara. I'intelligenza artificiale accompa-
gna sempre pill spesso le nostre decisioni d’ac-
quisto.

L’Ai analizza le abitudini, incrocia dati, antici-
pabisogni. Ci aiuta a non dimenticare nulla e,
talvolta, a scoprire qualcosa che non sapevamo
di volere. Bisogna pero capire bene come si
muove e imparare a conoscerla: perché restiun
alleato e non diventi un regista invisibile delle
nostre scelte.

Nelle piattaforme di e-commerce, nei super-

L'Unione nazionale
dei consumatori avverte:
«Le macchine sanno tutto
di noi, noi pochissimo di loro
Pensiamo di scegliere:
ma @ manipolazione dolce»

Paese. Nella grande distribuzione, i sistemi
predittivi integrano meteo, festivita e trend lo-
cali per calibrare offerte e scorte. Cosi il marke-
ting diventa predittivo: le promozioni non arri-
vano pill a caso, ma quando la probabilita di
acquisto é pili alta. E I'evoluzione della vecchia
fidelity card, dove peronon é piti il cliente a di-
re cosa vuole: é la macchina a intuirlo prima.
Per questo € necessario conoscere come fun-
zionano questi meccanismi. Dietro 1a promes-
sa di convenienza, infatti, si nasconde una
nuova formadi asimmetria informativa. I siste-
mi sanno tutto di noi — gusti, preferenze, mo-
menti di debolezza — mentre noi, nella mag-
gior parte dei casi, non capiamo nulla di come
tutto questo avvenga. La personalizzazione

mercati e perfino nella pubblicita, I'Ai é diven-
tatala grande regista del consumo. Gli algorit-
mi non si limitano pii1 a osservare i comporta-
menti: li prevedono. In marketplace come
Amazon, ad esempio, vengono analizzati mi-
lioni di transazioni per suggerire in tempo rea-
le ci0 che potremmo voler comprare, in base
alla cronologia, alla stagione o all'umore del
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puo trasformarsi in una filter bubble dei con-
sumi: vediamo solo cio che I'algoritmo decide
che cirappresenta. Le stesselogiche che cisug-
geriscono un film su una piattaforma di strea-
ming possono orientarci anche nella scelta di
un detersivo o di un brand alimentare. E al-
l'orizzonte si affaccia il tema pill sensibile,
quello dei dati emozionali. Tecniche che pro-
mettono di capire cosa proviamo, non solo co-
sa compriamo. E un frontiera pil sottile, non
ancora presente. Ma gli strumenti per com-
prenderla ci sono.

Le previsioni nella Gdo

«0ggi utilizziamo l'intelligenza artificiale per
supportare la definizione dei piani promozio-
nali e per migliorare il livello di servizio, ridu-
cendo sprechi e invenduti», spiegano da Esse-
lunga. I loro sistemi di riordino analizzano lo
storico delle vendite e una serie di fattori ester-
ni— dalle temperature previste alle festivita—
per «predire» il fabbisogno dei negozi, ridu-
cendo cosi le eccedenze o le mancanze di pro-
dotto. Attraverso app e sito, la personalizzazio-
ne diventa quotidiana: «Nei nostri touch point
digitali evidenziamo sconti e prodotti affini ai
gusti del cliente con l'etichetta “Scelti per te”.
Non usiamo il dynamic pricing, ma modelli di
Crm (Customer relationship Manage-
ment),che premiano la fedelta e propongono
prodottiin linea con i comportamenti d’acqui-
sto».

L'obiettivo, assicurano dall’azienda, «non é
forzare la scelta ma renderla pili consapevole».
Guardando avanti, Esselunga punta a portare
nel negozio fisico la stessa intelligenza che og-
gi guida l'e-commerce: l'affinamento degli al-
goritmi previsionali sara un modo per ridurre
I'incertezza della domanda e migliorare I'orga-
nizzazione della logistica e dei negozi, con ri-
duzione degli sprechi e miglioramento del li-
vello di servizio, L.
Assistenti generativi

In Amazon I'Ai é parte del Dna. «L’intelligenza
artificiale e il trend della personalizzazione
stanno rivoluzionando l'esperienza di acqui-
sto», spiegano dall'azienda.

Dai motori di raccomandazione ai robot nei
magazzini, I'Ai ottimizza ogni passaggio:
«Rufus, il nostro assistente Ai per lo shopping,
ha gia risposto a oltre mezzo miliardo di do-
mande dei clienti. E addestrato su milioni di
recensioni e consente di cercare con linguag-
gionaturale, come si farebbe con un consulen-
te umano».

Le tecnologie di visualizzazione 3D e di adat-
tamento delle taglie hanno portato, secondo
Amazon, «aun tasso di soddisfazione superio-
re al 9go% negli acquisti basati sui suggerimenti
personalizzati». C'é poi la logistica predittiva:
magazzini che si riforniscono prima ancora
che I'utente clicchi «acquista». «Una recente

ricerca del Politecnico di Milano, condotta con
Amazon, mostra come I'Ai stia migliorando
l'accuratezza delle previsioni e riducendo spre-
chi e spedizioni d'emergenza, con effetti posi-
tivi anche sull'ambiente», sottolineano dal-
l'azienda.

11 futuro? Gli agent Ai, «assistenti autonomi»
capaci di pianificare e completare compiti
complessi per conto del cliente. Una rivoluzio-
ne ancora silenziosa, ma gia in cammino.

L'uso dei dati

«L'intelligenza artificiale é il nuovo commes-
so invisibile: ¢i accompagna in ogni fase del
processo d’acquisto, ci osserva e anticipa i no-
stri desideri», spiega Massimiliano Dona, pre-
sidente dell'Unione nazionale consumatori.
Ma dietro la comodita, avverte, ci sono rischi
concreti e «il primo é che le macchine sanno
tutto di noi, noi pochissimo di loro. Il secondo
¢ la manipolazione dolce: esperienze cucite
addosso che ci fanno credere di scegliere libe-
ramente. In realta, il confine tra consumatore
protagonista e consumatore telecomandato si
fa ogni giorno pili sottile».

Eppure, la consapevolezza sull'uso dei nostri
dati e su come veniamo profilati «c’é¢, ma é ane-
stetizzata dalla convenienza — sottolinea Do-
na —. Il problema vero é che trattiamo i dati
come fossero statici, quando invece sono pre-
dittivi. Non vendiamo solo il nostro passato
(cosa abbiamo comprato), ma il nostro futuro:
cosa compreremo, quando saremo vulnerabi-
li. Dobbiamo smettere di parlare di “privacy” in
senso tradizionale».

Sul fronte dei dati emozionali, raccolti attra-
verso espressioni, sguardi o tempi di attenzio-
ne, Dona non fa sconti: «Il capitalismo della
sorveglianza sta evolvendo in capitalismo
emozionale: chi ne fa uso non compra piti solo
il tuo tempo o la tua attenzione, ma le tue vul-
nerabilita. E questo non é solo illecito, € antro-
pologicamente pericoloso, perché i dati emo-
zionali non raccontano solo cosa desideriamo
acquistare, ma cosa proviamo. Quando I'Ai
smette di osservare i comportamenti e comin-
cia aleggere dentro le persone é il momento in
cui sisupera il limite».

L’Ai Act europeo € un passo importante ma,
come ricorda il presidente dell'Unione nazio-
nale consumatori, non € un punto d’arrivo:
«Mancano due elementi fondamentali. 11 pri-
mo ¢ la trasparenza operativa: i consumatori
devono sapere quando stanno interagendo
con un algoritmo e perché questo prende de-
terminate decisioni. Il secondo € la responsa-
bilita: se un sistema mi discrimina, devo poter
risalire chiaramente a chi risponde di quell'er-
rore».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DEL CLIENTE CHE LO RICEVE - DS6901 - S.30524 - L.1956 - T.1675



27-0OTT-2025
dapag. 1-8/ foglio3/3

L'Innovazionedel Corrieredela Sera

- Dir. Resp.: Luciano Fontana
Tiratura: N.D. Diffusione: N.D. Lettori: 1721000 (DATASTAMPA0006901)

u DATA STAMPA

44°Anniversario

SCONTRINI FLESSIBILI

Come funziona
il dynamic pricing

1 dynamic pricing — la variazione

automatica dei prezzi in base a
domanda, orario o profilo
dell'utente — é sempre pit diffuso:
non solo su voli e treni, ma anche
nella spesa online e nei biglietti dei
concerti. Gli algoritmi analizzano in
tempo reale la domanda, le scorte, il
meteo, perfino la cronologia
d’acquisto: se molti utenti cercano
lo stesso prodotto o la disponibilita
cala, il prezzo sale; se la domanda

rallenta, il prezzo scende. Cosi due
persone possono pagare cifre
diverse per lo stesso biglietto o
prodotto, a pochi minuti di
distanza. «Il prezzo dinamico puo
essere una leva intelligente o
un’arma spietata: dipende da come
lo si usa — avverte Massimiliano
Dona, presidente dell'Unione
nazionale consumatori —. Se
cambia in base a ci0 che 'azienda sa
del consumatore, allora deve essere
anche spiegabile. Non puo restare
una scatola nera che decide quanto
valiamo come acquirenti. Servono
regole chiare sulla trasparenza degli
algoritmi e una traiettoria di fiducia:
se I'Al rende i prezzi “intelligenti”,
T'etica deve renderli giusti».
al.cru.
© RIPRODUZIONE RISERVATA
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LIFESTYLE E MODA

70%

Impiega chatbot
per clientie dipendenti
(Zalando)

36%

Usa image processing
per la prova virtuale
dei capi

(Valentino)

38,2

v
LOGISTICA

38%

Ha introdotto sistemi
centralizzati di order
management
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miliardi di euro
Valore degli acquisti online in Italia nel 2024 (+5% vs 2023)
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