Airts con superpoteni. Licampagna Walmart per raccontare e pramutwere | servid di grocery pok-ugp, con la prenstazone éniine della spesa e il fitro nel punto vendita

L.a seduzione invisibile del brand
Cosl I'esperienza cattura i clienti

Nuove strategie, Algoritmi e processi di acquisto immediati semplificano la relazione tra marche
¢ consumatori: negli anni del valore esponenziale dei loghi, «sparire» puo essere una soluzione vincente
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on un semplice roceo di

smartphone puol rice-

vere a casa prodottl di

ognl ripo. richiedere

servizi personalirzan,
vivere esperienze immersive. Mal
come oggl la tecnologia diventa
una leva abllitatrice per accrescerne
larelazione conichent. Un valore
che va comunicato concampagne
dimarketing divulgative ed evoca-
tive, arrivando paradossalmente a
mettere il brand in una posizione
pit defilata. D'altronde la marca
del futuro sara quella che sirende-
ra invigibile, facendo vivere
un'esperienza unica al cliente: Wil-
liam Ammerman gia due anni fa
teorizzava nel suo bestseller il ruo-
lodelle “lnvisible brand”. Per que-
sto tecnologo americano siamo gia

6 1112% delle aziende
italiane ha consolidato
l'intelligenza artificiale
grazie a chatbot di
relazione con gli utenti

nell'eradella personalizzazione di
massa. Sembra un controsenso,
maneglianni del valore esponen-
ziale deiloghi, sparire potrebbe es-
sereuna soluzione vincente, Lo ha
segnalato anche Kpmg, dedinando
la banca del fururo, quella che di-
venterd invisibile, con servizi digi-
tali per clienti connessi. In Italia a
raccontare 'usoevoluto delle tec-
nologieapplicatealle marche & sta-
to Alberta Maestri, autore per
Francoangeli di “AT Brands - Ri-
pensare le marche nell’economia
algoritmica™, «5i tratta di quelle
aziende che, abilitate dall'innova-
zione tecnologica e dall'intelligen-
za artificiale, riescone a confezio-
nare perla propria audience custo-
mer experience memorabill: rile-
vantl, wtlli, meravigliose. 5i
posizionano nella vita delle perso-
ne, scaldandola refazione e diven-
tando indispensabili. Qualsiasi
strategialegataall’intelligenza ar-
tificiale ha alle fondamentauna so-
lida data strategy», afferma Mae-
stri. B il caso del pioneristico servi-
zio di clic & collect di Walmart, nato
sette anmi fa nei supermercati mo-
AT

dentale, La spesa sl fa via smar-
tphone e pol grazie alle colonne
touchesternesi evade l'ordine esi
aspetta in auto per la consegna. Un
modedlo che sié moltiplicato espo-
nenzialmente nel mondo con
'emergenza sanicaria,

Generazione Al Brands

C'gdadire che l'intelligenza artifi-
clale, il machine learning, le solu-
Zlonl hi-tech sono @ia mra nol, Se-
condoidati del Politecnico di Mi-
Iano in Italia il 565 delle grandi
corporation ha gii avviato progetti
diAl anche se ancora in fase em-
brionale. Tra i diversi settori una
particolare diffusione si registra
nelle banche e nella finanza (255%),
nellamanifattura (13%), nelle uti-
lity (13%) e nelle assicurazioni
(12%). «La sfida sta proprio gui:
I'Alche funziona & quella che lavo-
ra nel sottobosco, senza essere
percepita dalle persone. Queste
tecnologie sono in grado di mo-
dellare preferenze, intenzioni e
azioni, Qualsiasi nostro compor-
tamento digitale - e ormai anche
fisico — & cadenzato dagli algorit-
mi, Come ha ripartato Cosimo Ac-
coto, Connection Sclence Fellow al
MIT di Boston, siamo nell'era del-
Ialgo-rhytm: gli algoritmi non so-
no pit solo strumenti per svolgere
un compito, ma diventano una
componente che abilita al design
automatizzato delle nostre espe-
rienze, Le soluzioni tecnologiche
abbondano, mascarseggiano le ri-
flessionirispetto al modo in cuiil
nuovo paradigma algoritmico in-
cida sui brand e sul marketings,
precisa Maestri. La tecnologia al-
leata va quasi sullo sfondo, fun=
zionale perd all'esperienza del
cliente. Cosi nel momento in cuile
marche mettono la loro firma su
tutto, quelle che diventano invisi-
bile vengono premiate. «Non c'e
pit il digitale pervasivo, ma in-
gombrante: siti web complessi,
app ingovernabill, percorsi digitali
dell'utente continuamente fuari
uso. Ecco perché slamo entrati
nell’era della tecnologia invisibile,
che ¢ presente ma di cul sempre
menao ci accorgiamo. D'altronde
siamo sempre piQ insensibili alle
comunicazioni commercialie non
cerchiamo tantol'esperienza fine
a se stessa quanto piuttosto quella

A T B RN Lo ey,

1CASI

Servizi hi-tech
dalla moda

alla ristorazione

Invisitall, essenziall, hi-tech:
diventano sempre pid nume-
rosiibrand che scelgono di
reinventarsi per esempio nella
mobilita, sul lavoro, nel tempa
libero. Zero inguinamente,
zero traffico e zero incidenti &
la *vision zerc" promaossa dal
colosso gliobale Octo Tele-
maties. Trale sue innovazioni
meritevoli di menzione c'é
sicuramente Octo Box. un
dispositivo satellitare che
consente dirilevare le percor-
renze reali e gli stili di guida,
premiando quelll virbuosicon
chilometri aggiuntivi, Il pro-
getto, promosso alivella
sperimentale anche in Lom-
bardia. si chiama Mave-In.
Con Lanieri.com, invece,
primo e-commerce italiano
dedicato alla moda maschile,
nasce il configuratore 3D
online. Dagli abit, alle giacche,
dai pantaloni ai cappotti fino
agli accessori sono completa-
maente personalizzabiliin
tempao reale per essere can-
segnati in tutto il monde in
pochi giorni.

L'intelligenza artificiale trova
postoanche a tavola, nell'an-
no che haintrodotto perla
ristorazione mend digitali e
sistemni di prenotazione onli-
ne. Tra le innovazioni c'e
Plateform, uria applicazione
web sviluppata dall'agenzia
RistoratoreTop, che rappre-
senta oltre 11.000 attivita
risterative in Italia. Grazie a
questa piattaforma peri
ristoranti & possibile gestire
in ottica marketing diversi
servizi, dalla prenotazione al
monitoraggio celle recensio-
ni, dalle liste d'attesaalle
ordinazioni per delivery e
take-away.
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no guidando tale evoluzions sono
i plia ricchi - penso aquelli tecno-
loghcl, bancarl ¢ finanziarl, farma-
ceuticl - ma anche guelll del food
equelll pii rasversali legati al re-
talls, dice Maestrl

Proteggersi dagil schermi
Proposte immediate nel tempo di
risposta, ma mediate dagli scher-
mi di smartphone ¢ smartwatch.
Gosl 1l 12% del brand iralianl ha
consnlidace "Al grazie achathot di
relazione col cliente. «La parola
“connessione” apre oggi scenari
pluttosto sfidantl per le marche
nella relazione con i pubblici. In
effetti, proprio grazie alla connet-
tvita le persone accedono a una
possibilita di scelta di prodotti,
servizi, esperienze pressochéinfi-
nita. lrischio & dunquela discon-
nessione, in termininon tecnofo-
gict, ma di brand disloyalty. Cio an-
che perviadiquello che Nielsen ha
chiamato newism, ossialafame di
novitastimolaca proprio dall'esse-
re costantemente connessi, la
quale amplia enormemente la
guota di persone sempre meno fe-
deli ai brands, conclude Maestri,
Ma c'e anche altro. Tutto questo
non ha soltanto risvolti positivi.
Ceilrischio “frictionless”, ovvero
senza attrito, evidenziatoda Kevin
Roose sul New York Times. La ten-
denza a semplificare I'impartto
della tecnologia sulle esperienze
fara si che vivremouna bulimia di
acquistidigitali, spesso senzaren-
derceneconto. «Dalla semplicita e
velocita nel chiamare un autista
con Uber, nell'ordinare una pizza
con Just Eat, nel pagare con Apple
Pay, nel prenotare una stanza su
Airbnb o nel fare shopping su
Amazonla tecnologia & diventata
davvero troppo facile da usarers,
si ¢ chiesto Roose, Come dire che
siamo in halia delle intelligenze
artificiali e il rischio e per l'intelli-
genza reale del consumatore. Le
fasce piuesposte per Roose? Para-
dossalmente le generazioni pil
mature, quelle cheiniziano a vive-
rel’esperienza degli acquisti onli-
ne in modo pit immediato del
passatoperviadi piattaforme pit
usabili e che hanno mantenuto un
alto potere d'acquisto. Per loro il
brand invisibile potrebbe rivelarsi
pili pericoloso.




