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Introdurre l’Intelligenza Artificiale nel reparto 

commerciale 

In questo white paper guideremo passo dopo passo figure operative come Sales Manager, Sales 

Operations e Business Developer attraverso questo percorso. 

1. Analisi del contesto aziendale e maturità digitale 

Ogni trasformazione riuscita parte da una profonda comprensione dello stato attuale. Come 

consulenti, prima di tutto ci sediamo con il team e analizziamo il contesto aziendale. In questa 

fase iniziale valutiamo diversi aspetti chiave della “maturità digitale” dell’azienda: 

 Infrastruttura digitale e sistemi: Quali strumenti sta già utilizzando il team commerciale? 

Esiste un CRM ben configurato e adottato? I processi di vendita sono già supportati da 

automatizzazioni o analytics? Valutiamo se la tecnologia esistente è in grado di integrare 

soluzioni di AI o se sono necessari potenziamenti (es. passaggio a piattaforme cloud 

scalabili). Un’infrastruttura moderna e flessibile è fondamento indispensabile su cui 

costruire l’AI. 

 Qualità e disponibilità dei dati: L’AI è affamata di dati di buona qualità. Esaminiamo 

quante e quali informazioni l’azienda raccoglie lungo il funnel di vendita: dati sui lead, 

storico delle opportunità, attività dei sales, dati di CRM, ecc. I dati sono puliti, organizzati 

e facilmente accessibili? Disponiamo di sufficiente storico per addestrare modelli predittivi 

affidabili? In molti casi proponiamo un vero e proprio data audit: identificare lacune, 

eliminare duplicati, risolvere incoerenze e assicurare che i dataset siano affidabili e 

rappresentativi. Ad esempio, uniformiamo le definizioni (un “cliente” significa la stessa 

cosa in tutti i sistemi?) e verifichiamo che ogni fase del funnel sia adeguatamente tracciata 

nei dati. Una scoperta tipica potrebbe essere che certe interazioni (informali o scambi di 

email) non vengono registrate: capiremo se e come colmare queste lacune, magari con nuovi 

strumenti di raccolta dati automatici. Senza dati di qualità, i progetti di AI rischiano di fallire 

ancor prima di iniziare. 

 Competenze e cultura del team: Qui l’approccio si fa ancor più empatico. Parliamo con i 

responsabili commerciali e gli account executive per tastare il polso della cultura interna. 

Le decisioni di vendita sono già guidate dai dati oppure predominano esperienza e “fiuto”? 

Il team ha fiducia negli strumenti digitali o li vive come un’imposizione? Identifichiamo se 

in organico ci sono figure abituate all’analisi (es. un sales analyst o un sales operations con 

competenze data) o se sarà necessario colmare gap formativi. Valutiamo anche 

l’atteggiamento verso l’AI: c’è entusiasmo o prevale lo scetticismo, magari la paura che 

le macchine “rimpiazzeranno” l’uomo? L’attività ci aiuta a pianificare sin da ora 

interventi di change management calibrati. Nella diagnosi culturale, un segnale positivo 

potrebbe essere la presenza di champion digitali informali all’interno del team (il venditore 

che già usa tool di analytics a iniziativa propria): individuarli ci darà alleati naturali nel 

percorso. Viceversa, se notiamo una forte resistenza al cambiamento, sappiamo di dover 

investire molto in comunicazione e formazione (come dettagliato più avanti). 

 Struttura organizzativa del reparto commerciale: Analizziamo come è composto il team 

sales. Ci sono ruoli specializzati (ad esempio un team dedicato alla generazione di lead, 

account executive separati da customer success, ecc.)? Esiste già un reparto di Sales 

Operations o Business Intelligence a supporto? La struttura ci indica dove l’AI potrebbe 

inserirsi con efficacia senza stravolgere tutto. Ad esempio, se c’è un team di Business 

Development Representatives (BDR) che qualifica lead, l’AI potrebbe inizialmente 



potenziarne il lavoro (fornendo punteggi o informazioni sui lead). Oppure, se non esiste un 

sales operations dedicato, forse dovremo prevedere sin dall’inizio la creazione di un piccolo 

“team dati” interno o l’identificazione di una figura responsabile dei progetti AI in area 

vendite. In sintesi, capire “chi fa cosa” oggi nel processo di vendita ci aiuta a disegnare 

come l’AI si integrerà domani. 

Questa analisi iniziale è a 360 gradi. Spesso, per aiutare nell’autovalutazione, utilizziamo anche 

questionari strutturati o framework di maturità digitale. I test considerano dimensioni come 

strategia, persone, processi, tecnologia, dati e governance. È fondamentale infatti rendersi conto 

che la prontezza all’AI è multidimensionale: non basta avere qualche data scientist in organico o 

comprare un software avanzato, serve allineare strategia, talenti, cultura aziendale e gestione del 

cambiamento affinché l’AI porti davvero valore. Un recente studio di McKinsey ha rilevato che 

solo l’1% dei leader di business considera la propria azienda “pienamente matura” nell’AI, cioè con 

l’AI profondamente integrata nei flussi di lavoro quotidiani e capace di generare risultati 

significativi. Inoltre, ben l’80% dei progetti AI non raggiunge gli obiettivi attesi a causa di 

aspettative irrealistiche e mancanza di obiettivi chiari. I dati ci ricordano perché investire tempo in 

una rigorosa analisi iniziale è cruciale: vogliamo evitare di aggiungerci alle statistiche di fallimento 

e piuttosto creare fondamenta solide per il successo. 

Al termine della fase avremo una fotografia onesta della situazione di partenza. Sapremo quali 

sono i punti di forza su cui costruire (es. un buon patrimonio di dati storici, o una dirigenza convinta 

dell’innovazione) e quali invece le aree critiche da affrontare (es. dati frammentati, scarsa abitudine 

all’uso di strumenti avanzati, ecc.). La diagnosi condivisa con il management sarà la base su cui 

costruiremo gli step successivi del progetto AI. 

2. Definizione degli obiettivi e individuazione delle priorità 

Una volta compreso da dove partiamo, il passo successivo – fondamentale – è chiarire dove 

vogliamo arrivare. In altre parole: quali problemi vogliamo risolvere con l’AI nel sales? Quali 

risultati concreti ci attendiamo? Questa fase di definizione degli obiettivi è come tracciare una rotta 

prima di salpare. Spesso le aziende si entusiasmano per l’AI in sé, ma senza obiettivi chiari si 

rischia di “mettere la tecnologia prima della strategia” e di perdersi in progetti fumosi. Noi 

consulenti iniziamo ponendo al cliente alcune domande chiave: 

 “Quali sono le principali sfide del vostro funnel di vendita che l’AI potrebbe indirizzare?” 

Ad esempio, l’azienda fatica a generare abbastanza lead qualificati? Oppure genera tanti 

lead ma pochi si convertono in opportunità reali? O magari il problema è più a valle: i deal 

in pipeline stagnano troppo a lungo o le previsioni di vendita sono poco accurate? 

Identifichiamo i punti deboli specifici. Spesso analizziamo i dati storici del funnel 

commerciale per mettere a fuoco i colli di bottiglia: ad esempio potremmo scoprire che solo 

il 10% dei lead passati al sales diventa opportunità, indicando un problema di 

qualificazione, oppure che il tasso di chiusura delle offerte è sotto la media del settore, 

suggerendo difficoltà in fase di negoziazione. Ogni funnel ha il suo “anello debole” e l’AI 

può spesso essere la leva per rafforzarlo, ma dobbiamo sceglierlo con cura. 

 “Quali risultati misurabili vogliamo ottenere?” Qui spingiamo il team a fissare obiettivi 

SMART (Specifici, Misurabili, Achievable – raggiungibili, Rilevanti e Time-bound). 

Esempi concreti: “Aumentare del 20% il tasso di conversione lead-to-opportunity entro 12 

mesi”, oppure “Ridurre del 30% il tempo medio di qualificazione di un lead entro il 

prossimo trimestre”. Un altro obiettivo potrebbe essere “Migliorare l’accuratezza delle 

previsioni di vendita portandola a ±5% sul consuntivo trimestrale”. Definiamo anche 

metriche di successo associate: numero di lead qualificati al mese, percentuale di 



opportunità chiuse vittoriose, valore medio del deal, durata media del ciclo di vendita, ecc. 

Questi KPI saranno la nostra bussola durante il progetto (torneremo sugli indicatori nel 

dettaglio nell’ultima sezione). 

 “Quali benefici strategici più ampi speriamo di ottenere?” Oltre ai numeri immediati, 

discutiamo col management di come l’AI può sostenere gli obiettivi strategici dell’azienda. 

Ad esempio: migliorare l’esperienza cliente con interazioni più personalizzate (e quindi 

favorire la customer retention), oppure aumentare la produttività dei venditori 

liberandoli da compiti ripetitivi, o ancora ottenere insight che permettano di affinare 

l’offerta di prodotti/servizi. Allineare il progetto AI ai macro-obiettivi aziendali crea 

maggiore commitment: l’AI non è fine a sé stessa, ma un mezzo per, ad esempio, sostenere 

una crescita di fatturato del 15% anno su anno, o scalare su nuovi segmenti di mercato 

grazie a una macchina commerciale più efficiente. 

In parallelo alla definizione degli obiettivi, stabiliamo delle priorità. È probabile infatti che 

emerga una lista di possibili aree di intervento dell’AI nel sales (lead generation, qualificazione, 

forecasting, pricing, etc.), ma non possiamo – né dovremmo – affrontarle tutte insieme. Qui 

entra in gioco la nostra esperienza nel valutare impatto vs fattibilità di ciascun caso d’uso 

potenziale. In un workshop con stakeholder chiave, mappiamo le possibili applicazioni su una 

matrice valore/complessità. Diamo priorità ai cosiddetti “quick win”: soluzioni AI che possano 

essere implementate con sforzo relativamente basso e dare un valore tangibile in tempi brevi. Un 

esempio tipico di quick win potrebbe essere introdurre un algoritmo di lead scoring per prioritizzare 

i contatti, se l’azienda già dispone di un CRM popolato di dati storici – impatto alto (i commerciali 

sapranno su chi concentrarsi) e fattibilità tecnica relativamente semplice. Al contrario, un progetto 

molto avanzato come un sistema AI di dynamic pricing in tempo reale potrebbe avere grande 

impatto potenziale ma richiedere dati e integrazioni complesse: lo terremo in considerazione per 

fasi successive, evitando però di partire da lì. 

Per identificare i punti deboli del funnel su cui intervenire, non ci basiamo solo sui numeri ma 

ascoltiamo anche il team di vendita. Spesso dagli area manager e dagli account executive 

emergono insight preziosi: “Perdiamo molti lead perché non riusciamo a seguirli tutti 

tempestivamente”, oppure “Le offerte spesso restano troppo a lungo senza risposta dal cliente e non 

sappiamo quando fare follow-up”. Queste testimonianze ci guidano verso le aree dove il problema è 

più sentito. Allo stesso modo chiediamo feedback ai clienti (quando possibile): ad esempio con 

interviste o analizzando survey di customer satisfaction, possiamo scoprire che i clienti trovano 

lentezza nel ricevere risposte o informazioni poco pertinenti. Ogni indizio aiuta a individuare dove 

l’AI potrebbe fare la differenza, sia migliorando l’efficienza interna sia l’esperienza del cliente. 

Un aspetto importante è anche osservare cosa fa la concorrenza. Se i competitor hanno già 

implementato soluzioni di AI nel loro processo di vendita (es. chatbot sul sito, sistemi di 

raccomandazione, ecc.), capire dove stanno traendo vantaggio può influenzare le nostre priorità. 

Non vogliamo rincorrere mode, ma nemmeno lasciare all’avversario un vantaggio competitivo. Ad 

esempio, se scopriamo che un concorrente riesce a rispondere alle richieste di offerta in metà tempo 

grazie a un assistente AI che prepara le prime bozze di proposta, potremmo decidere che anche per 

noi l’automazione della fase di proposal è una priorità per non perdere terreno. 

Al termine di questa fase di definizione obiettivi, avremo un “North Star” ben definito – cioè una 

visione di cosa significherà successo per il progetto AI nel sales – e una lista di 2-3 aree prioritarie 

su cui concentrarci inizialmente (ad esempio: migliorare la qualificazione lead e ottimizzare il 

forecasting). Tutto il team, dal sales manager fino ai singoli account, sarà allineato su cosa stiamo 

cercando di migliorare e perché. Questo allineamento è fondamentale: come recita un principio 

classico, “start with the why”. Comunicare chiaramente gli obiettivi evita che l’AI venga percepita 



come un giocattolo calato dall’alto; invece, ogni venditore potrà capire come le nuove soluzioni lo 

aiuteranno in aspetti concreti del suo lavoro (meno tempo sprecato sui lead freddi, obiettivi di 

vendita più realistici, ecc.). Con il perché e il cosa ben chiari, siamo pronti a passare al come. 

3. Mappatura dei processi esistenti e identificazione dei punti 

di intervento per l’AI 

Prima di introdurre qualsiasi innovazione, è buona pratica disegnare la “mappa” dei processi di 

vendita attuali. In questa fase il consulente diventa un cartografo: insieme al team, tracciamo 

visualmente ogni passo del percorso che un potenziale cliente compie dal primo contatto fino alla 

chiusura (e anche oltre, nel post-vendita). Disegniamo il funnel come flowchart, identificando attori, 

input, output e strumenti usati in ogni fase. Ad esempio, potremmo delineare fasi come: Lead 

generation (come arrivano i nuovi lead? campagne marketing, fiere, referrals…), Lead qualification 

(chi e come valuta l’interesse del lead? manualmente al telefono? con criteri predefiniti?), Nurturing 

(azioni di follow-up, invio materiali), Proposta (preparazione dell’offerta commerciale), 

Negoziazione (scambi su prezzo e condizioni), Chiusura (firma contratto) e Post-vendita (passaggio 

a account management, up-sell/cross-sell opportunità, etc.). 

Durante questa mappatura, evidenziamo i punti di frizione, le attività ripetitive e le decisioni 

critiche. Questi sono i candidati ideali per l’intervento dell’AI. Per esempio, se notiamo che “la 

qualificazione dei lead assorbe il 30% del tempo di un sales e dipende dall’esperienza individuale”, 

questo diventa un punto dove l’AI (es. un modello di lead scoring) potrebbe intervenire. Oppure, se 

vediamo che “il sales manager impiega giorni ogni fine mese a raccogliere dati e preparare report 

di forecast”, un modulo di reportistica automatizzata potrebbe alleggerire notevolmente il carico. 

Di fatto, traduciamo gli obiettivi prioritari identificati nella fase 2 in specifici punti della mappa 

processi dove introdurre soluzioni AI. Per ogni punto di intervento, disegniamo uno scenario futuro 

(to-be process) affiancato allo scenario attuale (as-is process). Questo aiuta tutti a visualizzare il 

cambiamento. Ad esempio: 

 Nel processo attuale i lead provenienti dal form del sito vengono distribuiti ai commerciali 

in ordine di arrivo e poi ciascuno decide a sentimento come e quando seguirli. Nel processo 

potenziato dall’AI, invece, ogni lead in ingresso riceve immediatamente un punteggio 

predittivo in base alla probabilità di conversione (incrociando dati come comportamento sul 

sito, settore, dimensione azienda, ecc.) e viene inserito in una coda prioritaria: i commerciali 

riceveranno prima i lead con punteggio alto, assicurando che l’attenzione sia dedicata dove 

ci sono maggiori chance. Questo snellisce la qualificazione e aumenta l’efficienza (aziende 

che hanno adottato l’AI per lo scoring dei lead hanno visto un incremento fino al 28% della 

produttività di vendita e cicli di vendita ridotti, concentrandosi sui contatti davvero 

promettenti). 

 Nel processo attuale, il forecast di vendita viene fatto su fogli Excel con metodi soggettivi 

(es. ogni venditore stima la probabilità di chiusura delle proprie opportunità). Nel processo 

con AI, i forecast sono generati da un modello predittivo che analizza lo storico delle 

trattative e variabili come attività sul conto, interazioni recenti, andamento del mercato, per 

predire con maggiore accuratezza quali deal chiuderanno e con quale valore. Questo non 

elimina il giudizio umano, ma lo supporta: il manager riceve una previsione data-driven e 

può concentrarsi a discutere gli scostamenti. Ne risulta una pianificazione più solida e meno 

sorprese a fine trimestre. Gli algoritmi di AI infatti riescono a cogliere pattern complessi 

e forniscono previsioni di vendita più precise, riducendo il rischio di sovrastimare o 

sottostimare la domanda. 



 Nel processo attuale, un commerciale in trattativa deve preparare manualmente una 

proposta personalizzata, cercando magari casi simili o attingendo alla propria esperienza per 

decidere sconti e argomentazioni, il che può richiedere molto tempo e tentativi. Nel 

processo con AI, il venditore è affiancato da un assistente intelligente: un sistema che, 

basandosi su dati storici (offerte passate, listini, comportamenti di clienti analoghi) gli 

suggerisce l’offerta ottimale o fornisce contenuti e case study pertinenti per quella 

situazione. Durante la negoziazione in tempo reale, l’AI può analizzare la conversazione (se 

telefonica o via video call) e fornire spunti su come rispondere a obiezioni, ricordare al 

venditore di toccare certi punti chiave o segnalare quando la controparte mostra segnali di 

interesse o reticenza. Ad esempio, esistono sistemi di negoziazione assistita che in base ai 

dati storici suggeriscono al volo “Il cliente ha citato il competitor X, rispondi sottolineando 

il nostro servizio post-vendita superiore” oppure “Attenzione, stai offrendo uno sconto più 

alto di quanto normalmente necessario per chiudere in questo settore”. Queste 

raccomandazioni in tempo reale aiutano il negoziatore a prendere decisioni informate e 

superare obiezioni appoggiandosi a best practice e pattern emersi da migliaia di trattative 

precedenti. Così, il venditore non è mai solo: ha una sorta di co-pilota virtuale che analizza 

dati e gli sussurra consigli, lasciando comunque a lui la decisione finale. 

 Nel processo attuale, le attività di reporting e analisi (dai report settimanali di pipeline, alle 

dashboard per la direzione) richiedono ore di lavoro manuale: estrarre dati, pulirli, creare 

grafici, evidenziare trend. Con l’AI integrata, immaginiamo un sistema di reportistica 

automatizzata che genera istantaneamente report e insight in linguaggio naturale. Ad 

esempio, a fine mese il Sales Manager potrebbe chiedere a un assistente AI: “Genera il 

report con i principali KPI di vendita di questo mese e spiegami le deviazioni rispetto al 

target”. L’AI in pochi secondi analizza i dati e restituisce una sintesi: “Questo mese sono 

stati chiusi 15 deal (+2 rispetto al target), con un valore totale di 500k€. Il tasso di 

conversione lead-deal è migliorato dal 10% al 12%. I settori trainanti sono stato il 

manifatturiero (40% del fatturato mensile) mentre il settore retail è in calo del 15%. Il ciclo 

di vendita medio si è accorciato di 5 giorni rispetto al mese scorso. Principale scostamento 

negativo: area Nord-Est sotto del 10% rispetto all’obiettivo, principalmente per uno 

slittamento di due contratti importanti al mese prossimo.”. Il tutto pronto in un click, senza 

dover attendere l’analista che prepari le slide. Gli strumenti di AI reporting infatti 

automatizzano estrazione, interpretazione e presentazione dei dati, riducendo 

drasticamente il tempo necessario per ottenere insights. Ciò significa decisioni più rapide e 

basate su evidenze, con un notevole risparmio di ore-uomo prima dedicate a compilare 

report. 

Gli esempi mostrano come, mappando processo per processo, possiamo re-immaginarne parti 

con l’AI “incastonata” nel flusso di lavoro. È cruciale assicurarsi che le soluzioni AI non restino 

entità isolate o “black box” parallele, ma che siano intimamente integrate nei workflow 

quotidiani. La mappatura serve proprio a questo: decidere in quale punto preciso del processo 

inserire l’AI, con quali input (es. dati dal CRM) e output (es. un suggerimento al venditore, un 

aggiornamento automatico nel sistema) e chi/interfaccia sarà destinatario dell’output. In pratica 

progettiamo la collaborazione uomo-macchina nel contesto reale dell’azienda. Il lavoro dettagliato 

previene anche problemi in seguito: quante volte si è implementato un tool che poi i venditori 

evitavano di usare perché “spezzava” il loro modo di lavorare? Con una mappa ben studiata, l’AI 

diventa parte naturale del processo, quasi trasparente all’utente finale perché inserita esattamente 

dove serve, con la giusta UX. 

Durante la mappatura coinvolgiamo attivamente i membri del team vendita, chiedendo il loro 

feedback sul blueprint dei nuovi processi supportati da AI. Cosa che ha un doppio vantaggio: 

migliorare il design (chi meglio dei diretti interessati può evidenziare potenziali intoppi pratici?) e 



favorire l’adozione (le persone si sentono parte del cambiamento e non lo subiscono 

passivamente). Ad esempio, un sales senior potrebbe dirci: “Ottimo il lead scoring, ma assicuratevi 

che nel CRM io possa vedere perché un lead ha quel punteggio, altrimenti non mi fido”; raccolto 

questo input, predisporremo spiegazioni del punteggio direttamente nell’interfaccia, così che il 

venditore capisca se il punteggio è alto perché il lead ha visitato 5 volte il sito e scaricato un white 

paper, ecc. Il livello di dettaglio operativo ci assicura che la soluzione finale sarà accettata e 

utilizzata realmente dal team. 

Al termine di questa fase avremo quindi: 

 Una mappa dei processi attuali (as-is) con evidenziati i pain point. 

 Una mappa dei processi futuri (to-be) in cui l’AI interviene nei punti chiave per eliminare 

colli di bottiglia, automatizzare compiti e supportare decisioni. 

 Un elenco chiaro di casi d’uso AI all’interno del funnel, allineati con gli obiettivi di 

business (per es.: “AI per lead scoring”, “AI per forecast vendite”, “AI chatbot per prima 

qualificazione”, ecc.). 

 Un’idea preliminare dei requisiti per ciascun caso d’uso (dati necessari, integrazioni 

tecniche, modifiche organizzative) che ci servirà per pianificare le fasi successive. 

4. Pianificazione della roadmap operativa dall’adozione pilota 

alla scala 

Definiti obiettivi e identificate le opportunità di intervento dell’AI, è il momento di pianificare 

come passare dalla teoria alla pratica in modo controllato ed efficace. Qui adottiamo un 

approccio strategico: la parola d’ordine è roadmap, ovvero una scaletta di azioni nel tempo che 

accompagni l’azienda dal primo progetto pilota fino all’integrazione diffusa dell’AI in tutto il 

team commerciale. 

Perché insistiamo su una roadmap graduale? Perché l’AI non è un interruttore che si accende in un 

giorno; è piuttosto un viaggio. Scomporre il percorso in fasi ci permette di gestire meglio i rischi, 

apprendere lungo il cammino e ottenere quick wins per alimentare supporto interno. Una roadmap 

tipica che proponiamo si articola in almeno tre fasi principali: 

1. Fase pilota (Pilot): Iniziamo con uno o due progetti pilota a basso rischio e alto valore 

dimostrativo. L’idea è partire in piccolo, in un contesto controllato, per testare sul campo le 

soluzioni AI e mostrare risultati concreti. Ad esempio, potremmo scegliere di implementare 

un primo pilota di AI per lead scoring su un singolo segmento di clientela o su un’area 

geografica specifica. Oppure introdurre un assistente AI per l’inserimento automatico di 

dati nel CRM per un sotto-team di 5 venditori volontari. Durante questa fase, l’obiettivo è 

duplice: verificare la fattibilità tecnica e l’impatto (otteniamo davvero il miglioramento 

atteso nei KPI su quel campione?) e raccogliere feedback qualitativo dagli utenti per 

eventuali aggiustamenti. La durata tipica di un pilota varia da pochi settimane a pochi mesi. 

È importante definire dall’inizio criteri chiari di successo del pilota (es: “dopo 2 mesi di 

utilizzo, il punteggio AI deve consentire di aumentare del 15% il tasso di conversione dei 

lead rispetto al gruppo di controllo senza AI”). Se il pilota ha successo – come ci aspettiamo 

– avremo non solo dati a supporto, ma anche i primi entusiasti sostenitori interni (quei 

venditori coinvolti che potranno raccontare ai colleghi i benefici riscontrati). Un errore da 

evitare è saltare la fase pilota per ansia di vedere subito tutto in produzione: il pilota serve 

a identificare rischi e correttivi in piccolo, evitando fallimenti in grande. 



2. Fase di estensione (Scale-Up): Forti delle lezioni del pilota, pianifichiamo l’estensione 

delle soluzioni AI ad un ambito più ampio. La fase può avvenire in ondate successive. Ad 

esempio, dopo aver validato l’AI di lead scoring su un segmento, possiamo estenderla a tutti 

i lead globalmente. Oppure, se il pilota era geografico, passare da un’area test a tutte le 

regioni. Contestualmente possiamo lanciare un secondo caso d’uso AI in parallelo, se 

previsto dalla roadmap (ad esempio avviamo l’introduzione dell’AI per sales forecasting 

mentre lo scoring si sta scalando). L’estensione richiede attenzione alla scalabilità 

tecnologica (i sistemi reggono il carico di dati/utenti maggiore? dobbiamo migrare qualcosa 

sul cloud per performance?), alla gestione del cambiamento (allargare la formazione a più 

utenti, replicare le sessioni di onboarding AI per ogni nuovo team, assicurare che i nuovi 

utilizzatori abbiano supporto) e alla integrazione nei processi aziendali su larga scala. In 

questa fase spesso lavoriamo a stretto contatto con l’IT interno per garantire che le soluzioni 

AI siano ben integrate con gli altri sistemi (ERP, CRM, strumenti di BI). Continuiamo a 

fissare milestone e obiettivi intermedi: per esempio, “entro Q3 l’80% dei venditori 

utilizzerà quotidianamente il punteggio AI nel prioritizzare i lead” oppure “il modello di 

forecast AI verrà usato nelle riunioni di sales planning mensili a partire da luglio”. Avere 

queste pietre miliari aiuta a monitorare l’adozione e intervenire se qualcosa rallenta. 

3. Fase di ottimizzazione Continua (Optimization/Beyond): Una volta che l’AI è entrata a 

regime nei processi di vendita, il viaggio non finisce: entriamo in una fase permanente di 

ottimizzazione e ampliamento. Monitoriamo costantemente le performance dei modelli 

AI e i KPI di business per cogliere opportunità di miglioramento. Ad esempio, potremmo 

scoprire che dopo 6 mesi il modello di lead scoring inizia a perdere un po’ di accuratezza 

perché il mercato è cambiato – sarà il segnale per fare retraining con dati più freschi o 

aggiungere nuove variabili. Oppure ci accorgiamo che i venditori usano l’assistente AI per il 

CRM solo al 50% del suo potenziale – magari serve ottimizzare l’interfaccia o fare una 

refresher training. Questa fase è anche quella in cui, stabilizzate le prime soluzioni, si 

valutano nuovi casi d’uso AI da aggiungere al mix. Ad esempio, dopo lead scoring e 

forecasting, l’azienda potrebbe essere pronta ad affrontare un progetto di AI per il dynamic 

pricing, oppure implementare algoritmi di product recommendation per il cross-selling sul 

portafoglio clienti. La roadmap dunque si aggiorna e si evolve in una sorta di ciclo continuo 

di innovazione. In questa fase matura, l’AI diventa parte integrante dell’approccio 

commerciale e l’organizzazione può considerarsi avanzata sul percorso di AI maturity. 

Continua anche la condivisione delle best practice internamente: i nuovi venditori 

imparano subito a usare gli strumenti AI come parte del loro onboarding, e magari si 

istituiscono dei momenti periodici di revisione strategica dove il team riflette su come 

sfruttare al meglio le tecnologie intelligenti emergenti. 

Chiaramente una roadmap non è scritta sulla pietra: manteniamo flessibilità per adattarci a nuove 

informazioni o cambi di contesto. Ad esempio, se durante il pilota emergono difficoltà non previste 

(poniamo che la qualità di un certo dataset non è sufficiente e il modello di AI stenta), potremmo 

decidere di estendere la fase pilota o rivedere l’ordine delle priorità. Oppure, il mercato potrebbe 

subire scossoni (si pensi all’arrivo improvviso di tecnologie come i Large Language Model 

generativi): in tal caso, aggiorniamo la roadmap includendo magari un progetto pilota per esplorare 

l’applicazione del generative AI nel sales (come creare proposte commerciali in bozza 

automaticamente, o assistenti virtuali per i clienti). La chiave è avere un piano, ma essere pronti 

a ricalibrarlo man mano che l’organizzazione apprende e il mondo evolve. 

Nel disegnare la roadmap, ingaggiamo sin dall’inizio il top management e i referenti delle varie 

funzioni impattate (IT, marketing, finance se parliamo di pricing, ecc.). Un impegno visibile dei 

leader aziendali in questa pianificazione comunica a tutta l’organizzazione che l’AI nel sales è una 

priorità strategica di medio-lungo termine, non un progettino estemporaneo. Il Sales Director e 



magari il Direttore Generale dovrebbero essere sponsor attivi, partecipando a review periodiche 

della roadmap e rimuovendo ostacoli (budget, risorse) per le fasi previste. La sponsorship diventa 

ancora più cruciale quando si passa dal pilota alla scala: spesso richiede investimenti maggiori (es. 

più licenze software, nuovi server/cloud costi, consulenza, assunzione di figure dedicate). Se il 

progetto pilota ha dimostrato valore, il business case costruito con quei risultati aiuterà i leader a 

giustificare gli investimenti per lo scale-up. 

Una buona pratica che adottiamo è includere “ancore temporali” nella roadmap. Ad esempio: 

“Q1: completamento pilota e decisione di go/no-go per espansione. Q2-Q3: roll-out a tutta la forza 

vendite. Q4: integrazione AI in 2 processi aggiuntivi (es. pricing e upselling). Fine anno: review 

completa dei benefici e definizione piano anno successivo.” Il ritmo cadenzato dà senso di 

progressione e urgenza. Naturalmente, bilanciamo ambizione e realismo: preferiamo un approccio 

incrementale dove ogni step consolida le fondamenta per il successivo, piuttosto che un big bang 

che rischia di sovraccaricare l’organizzazione. 

La pianificazione della roadmap traduce la visione strategica in azione concreta nel tempo. È 

come disegnare il cammino su una mappa: sappiamo da dove partiamo (fase 1 analisi), sappiamo 

dove vogliamo arrivare (fase 2 obiettivi), abbiamo individuato cosa cambiare (fase 3 mappatura) e 

ora definiamo le tappe del viaggio. Con la roadmap in mano, il team ha chiarezza su quando 

succederanno le cose e può prepararsi di conseguenza. La trasparenza riduce anche le ansie: ad 

esempio, se i venditori sanno che per i primi 3 mesi solo un piccolo gruppo testerà l’AI mentre gli 

altri continueranno con le modalità usuali, saranno meno preoccupati, perché vedono che c’è 

metodo e gradualità. La roadmap diventa dunque uno strumento di comunicazione interna 

oltre che di gestione di progetto. 

5. Implementazione step-by-step: applicazioni pratiche dell’AI 

nel funnel di vendita 

Giunti alla fase di implementazione operativa, entriamo nel vivo di “mettere l’AI al lavoro” nei 

vari momenti del processo commerciale. Affronteremo qui, in ottica step-by-step, le principali 

applicazioni pratiche: dalla generazione del lead fino al reporting finale. Il nostro approccio è 

graduale (come da roadmap), ma per chiarezza espositiva descriveremo le diverse aree di intervento 

in sequenza, come tasselli che via via arricchiscono la macchina commerciale. Immaginiamo di 

accompagnare un team sales attraverso queste innovazioni una dopo l’altra, spiegando come 

integrarle e quali benefici portano. Mentre leggiamo, ricordiamoci però che ogni implementazione 

in realtà potrebbe avvenire in parallelo o in tempi diversi secondo le priorità scelte. L’importante è 

vedere come introdurre ciascuna soluzione in modo efficace. 

5.1 Generazione di lead con l’AI (Lead Generation intelligente) 

Il primo stadio del funnel è la generazione di nuovi lead e opportunità. In molte aziende, la fase è 

condivisa tra marketing e sales, ma concentriamoci su come l’AI può supportare la parte 

commerciale nell’avere più lead qualificati da lavorare. 

Come può l’AI aiutare qui? Immaginiamo di potenziare le attività di prospezione e ricerca di 

contatti. Tradizionalmente, i sales fanno cold outreach basandosi su liste acquistate o su ricerche 

manuali su LinkedIn, oppure il marketing passa contatti che hanno interagito col sito. Con l’AI, 

possiamo identificare nuovi potenziali lead in modo proattivo e mirato. Ad esempio, tramite 

algoritmi di machine learning, possiamo analizzare il profilo dei clienti migliori che l’azienda già 

serve (settore, dimensione, bisogni, tecnologie utilizzate, etc.) e poi scandagliare database esterni o 



il web alla ricerca di aziende “simili” che abbiano un’alta probabilità di essere interessate al nostro 

prodotto. Questo è un approccio di look-alike modeling applicato al B2B. Se la nostra azienda 

vende software per supply chain e scopriamo che i clienti più profittevoli sono aziende 

manifatturiere di 100-500 dipendenti in area EU con certi segnali (ad esempio pubblicano annunci 

per data analyst, segno che investono in dati), un modello AI può setacciare dataset pubblici e 

generare una lista di aziende con caratteristiche affini e dunque alto potenziale, che magari il team 

sales non aveva ancora individuato. 

Inoltre, l’AI può aiutare a prioritizzare le fonti di lead generation: può analizzare i tassi di 

conversione storici per fonte (ad esempio fiere, webinar, campagne LinkedIn, referrals) e 

ottimizzare dove investire più risorse. Strumenti di AI marketing possono anche gestire campagne 

in autonomia (marketing automation intelligente) per portare lead: per esempio ottimizzano budget 

pubblicitari in real time verso il pubblico più ricettivo. Dal lato sales puro, possiamo implementare 

chatbot intelligenti sul sito: quando un visitatore arriva sulla pagina prodotto, un assistente virtuale 

(basato su NLP, Natural Language Processing) avvia una conversazione, risponde a domande 

frequenti e soprattutto raccoglie informazioni qualificanti (“Qual è la tua esigenza principale?”, 

“Quanti utenti avrebbero bisogno del software?”, ecc.). Questi chatbot lavorano 24/7, qualificano 

in tempo reale i visitatori e li trasformano in lead caldi passando poi il contatto (e le risposte 

raccolte) direttamente al team commerciale se emergono segnali di opportunità concreta. Ciò 

significa che nessun potenziale cliente viene ignorato anche fuori orario, migliorando sia 

l’esperienza utente sia il numero di lead generati. 

Implementare l’AI in lead generation richiede alcune attenzioni: 

 Dati e integrazioni: se usiamo modelli per trovare look-alike, dobbiamo avere accesso a 

buoni dataset esterni (es. database di aziende) e collegare queste informazioni al CRM 

interno in modo che i nuovi lead suggeriti entrino nel flusso di lavoro. Se introduciamo un 

chatbot, va integrato con il CRM/marketing automation affinché i lead raccolti compaiano 

subito al sales con il loro punteggio di qualificazione. 

 Taratura e supervisione umana: all’inizio, le liste suggerite dall’AI vanno vagliate da 

marketing/sales per verificarne la rilevanza (evitare falsi positivi, cioè nominativi che non 

hanno attinenza). Col tempo, il modello impara dai feedback (se segniamo quali lead si sono 

rivelati buoni, l’AI affinerà i propri criteri). 

 Coordinamento Marketing-Sales: è fondamentale allineare marketing e commerciale su 

questi nuovi processi. Se l’AI genera lead e li qualifica preliminarmente, bisogna definire le 

regole di passaggio al sales (ad esempio: il chatbot passa al sales solo i lead che rispondono 

positivamente a “vuoi parlare con un nostro esperto?” oppure il modello look-alike segnala 

50 aziende top e decidiamo che un SDR o BDR le contatterà personalmente). L’AI in lead 

gen deve quindi inserirsi nel modello Sales Development dell’azienda, non lavorare in un 

vuoto. 

Benefici attesi: Più lead di qualità, meno tempo perso su elenchi poco promettenti. Un dato 

illuminante: secondo ricerche McKinsey, le aziende che sfruttano l’AI nel sales ottengono in 

media oltre il 50% di lead e appuntamenti in più rispetto a chi non lo fa. Questo perché l’AI 

amplia il raggio d’azione (scova opportunità nascoste) e al contempo migliora la qualificazione, 

facendo arrivare ai venditori contatti già “caldi”. Con più lead buoni in ingresso, si riempie la parte 

alta del funnel, creando le premesse per maggiori vendite a valle. I venditori percepiranno subito un 

cambiamento: ad esempio, uno potrebbe dire “Ho la sensazione che ora i contatti che ricevo siano 

davvero interessati, non sto più chiamando numeri a caso”. E questo è un enorme motivatore. 

 



5.2 Lead scoring e prioritizzazione dei contatti 

Abbiamo riempito il funnel di nuovi lead grazie all’AI; il passo successivo è dare un punteggio 

intelligente a questi lead e ai contatti già esistenti, per aiutare i venditori a capire su chi 

concentrarsi. Il lead scoring tradizionale spesso è basato su regole statiche (es: +5 punti se ha aperto 

l’email, +10 se è di un’azienda grande, ecc.). Un sistema AI di lead scoring, invece, usa modelli 

predittivi per valutare la probabilità di conversione di ogni lead in modo molto più fine e 

dinamico. 

Come funziona? Si prende lo storico di lead e opportunità dell’azienda e si addestra un modello di 

machine learning a riconoscere pattern che hanno portato un contatto a diventare cliente. Le 

variabili possono essere decine: dati firmografici (settore, ruolo del contatto, dimensione azienda), 

comportamentali (pagine visitate sul sito, interazioni email, partecipazione a webinar), temporali 

(recenza del primo contatto), ecc. L’AI peserà queste variabili in modi non ovvi – magari scoprirà 

che “i lead provenienti da referenze del cliente X e che hanno scaricato il white paper Y hanno un 

tasso di conversione altissimo” oppure “se il lead è un direttore IT e interagisce 3+ volte sul sito in 

una settimana, c’è elevata probabilità che chieda una demo”. Una volta addestrato, il modello 

assegna automaticamente un punteggio (es. da 0 a 100) a ogni nuovo lead o opportunità entrante, e 

può ri-aggiornarlo in real time man mano che arrivano nuove interazioni (es: se un lead 

improvvisamente visita la pagina prezzi, il suo score può aumentare subito per segnalare urgenza). 

Implementazione: Questo è spesso uno dei primi strumenti AI introdotti, perché relativamente 

facile da integrare (molti CRM avanzati supportano moduli di lead scoring AI, oppure si può 

sviluppare custom). Durante la fase pilota, si può testare il modello su dati storici per vedere se 

avrebbe davvero distinto i clienti poi acquisiti da quelli persi. Una volta soddisfatti, si passa live. È 

importante renderlo trasparente al team: nel CRM ogni lead avrà il suo punteggio e, idealmente, 

indicazioni su quali fattori principali hanno contribuito (per dare contesto al venditore, come 

anticipavamo nella sezione mappatura). Formiamo i sales a interpretare e usare questo score: ad 

esempio, decidiamo che i lead con punteggio >80 verranno chiamati entro 24 ore, quelli tra 50 e 80 

seguiti via email, sotto 50 entrano in un nurture automatizzato dal marketing. Queste soglie e azioni 

vanno personalizzate alla realtà aziendale, ma l’importante è definire un processo chiaro su come il 

lead scoring cambia il modo di lavorare. Il rischio infatti è che i venditori ignorino il punteggio se 

non sanno come sfruttarlo; va integrato nelle routine (es: la dashboard quotidiana del venditore 

dovrebbe ordinare i lead per punteggio). 

Risultati attesi: Prioritizzando i lead giusti, il team massimizza le conversioni. Le aziende che 

hanno implementato efficacemente il lead scoring AI riportano benefici notevoli: +28% di 

produttività delle vendite e cicli di vendita più brevi. Ciò avviene perché si riducono i tentativi a 

vuoto su contatti freddi e si accelera l’ingaggio di quelli caldi (evitando che interesse e momentum 

si raffreddino). In pratica, il venditore medio vede aumentare il suo tasso di successo: per ogni 10 

chiamate fatte, se prima chiudeva 1 deal, ora magari ne chiude 1,3. Inoltre, il lead scoring AI rende 

il processo più oggettivo: toglie un po’ di bias umano (magari prima un venditore trascurava un 

lead solo perché era di una regione dove lui aveva avuto poche vendite – bias esperienziale – 

mentre l’AI potrebbe rilevare opportunità dove l’umano non le vede). Ovviamente, mantenere un 

elemento umano è sempre importante: incoraggiamo i sales a usare lo score come bussola, ma 

anche a segnalare se trovano anomalie (es: un lead con score alto ma in realtà poco interessato – 

questo feedback aiuterà a migliorare il modello nel tempo). In definitiva, il lead scoring AI diventa 

come un membro aggiuntivo del team che fa l’analisi preliminare e consegna al commerciale una 

lista “to-do” già prioritizzata ogni mattina. Come un collega efficiente che dice: “Concentrati su 

questi, hanno il più alto potenziale di diventare clienti”. 



5.3 Sales forecasting avanzato con modelli AI 

Salendo lungo il funnel, arriviamo alla fase di previsione delle vendite – un’attività critica per ogni 

reparto commerciale. Fare previsioni accurate significa poter pianificare produzione, allocare 

risorse, stabilire aspettative di fatturato per il board, e in generale evitare sorprese. Tuttavia, il 

forecasting tradizionale spesso soffre di soggettività (ogni venditore è notoriamente o troppo 

ottimista o troppo conservatore) e di difficoltà nel considerare tutte le variabili (stagionalità, trend 

macro, comportamenti d’acquisto, ecc.). Ecco dove l’AI può dare un contributo straordinario: 

modelli predittivi di forecasting che analizzano enormi moli di dati e forniscono stime più 

oggettive e precise. 

Cosa fa l’AI esattamente nel forecasting? Innanzitutto, raccoglie dati storici sulle vendite: non 

solo i totali chiusi per mese/trimestre, ma anche ogni singola opportunità presente e passata con le 

sue caratteristiche (valore, settore cliente, durata del ciclo, attività svolte). Incrocia poi con variabili 

contestuali: ad esempio, dati economici (indice di mercato, inflazione, ecc.), dati di pipeline attuale 

(numero di deal in fase avanzata, tassi di conversione medi), performance di venditori, magari 

perfino dati di sentiment dalle note inserite nel CRM o dalle email con i clienti (ci sono algoritmi 

che analizzano il testo delle comunicazioni per capire l’umore dell’affare). Il modello di machine 

learning addestrato su queste informazioni impara relazioni complesse: potrebbe ad esempio 

cogliere che “le trattative nel settore retail hanno 20% di probabilità in meno di chiudere se 

iniziate dopo novembre” oppure “quando un competitor specifico è presente in gara, i tempi di 

chiusura si allungano del 30%”. 

Una volta messo in produzione, l’AI elabora predizioni di vendita per i periodi futuri (spesso per 

fine trimestre o fine anno). Può farlo a vari livelli: per singolo deal (qual è la probabilità che questo 

specifico deal chiuda entro il trimestre e a che valore?), per venditore (quanto fatturato farà Mario 

questo Q?), per segmento o totale azienda. Queste previsioni vengono poi confrontate con quelle 

“umane” del team. L’ideale è integrare i due mondi: molti nostri clienti scelgono di usare la 

previsione AI come baseline oggettiva, su cui poi i sales manager apportano piccole modifiche 

basate su informazioni non nei dati (es. “so che quel cliente ha un budget bloccato, anche se l’AI lo 

darebbe probabile, lo declasso manualmente”). Il bello è che l’AI aggiorna continuamente le sue 

stime in base ai nuovi dati: se improvvisamente 3 trattative importanti scivolano al trimestre 

successivo, il modello lo recepisce e aggiusta il totale previsto in tempo quasi reale, avvisando il 

management che forse si chiuderà meno del target se non si trova nuovo business – un campanello 

d’allarme che prima magari suonava troppo tardi. 

Implementazione: Per portare l’AI nel forecasting, lavoriamo molto a stretto contatto con il team 

di Sales Operations/controllo vendite (se esiste). Bisogna integrare il modello con il CRM in modo 

che prenda i dati opportunità aggiornati. Spesso la difficoltà maggiore è storico e pulizia dei dati: 

se negli anni passati i forecast erano calcolati in fogli separati, occorre consolidare 

quell’informazione per addestrare l’AI. In mancanza di dati strutturati, a volte iniziamo con modelli 

più semplici (anche regressioni statistiche) e poi li rendiamo più sofisticati col tempo. Formiamo i 

manager alla lettura delle previsioni AI: tipicamente presentiamo dashboard in cui per ogni 

mese/trimestre compare il “AI forecast” vs “Commit del team” vs “Target”. Si può visualizzare 

anche un intervallo di confidenza (es: 80% di probabilità di almeno X euro, caso pessimistico Y, 

caso realistico Z). Questo aiuta a ragionare in termini di probabilità e rischio, piuttosto che avere 

una singola cifra puntuale che poi raramente si verifica esattamente. Incoraggiamo un processo in 

cui le differenze fra previsione AI e previsione umana vengono discusse: ad esempio, se l’AI è 

molto più ottimista su certi deal, il sales manager deve chiedersi cosa l’algoritmo ha visto (magari 

quei deal hanno parametri storicamente vincenti che il venditore ha sottovalutato). Viceversa, se 

l’AI è pessimista su una pipeline su cui il team invece conta molto, forse c’è qualche rischio latente 



(es: troppe opportunità concentrate a fine periodo?) da mitigare. In sostanza, il forecasting AI 

diventa un supporto decisionale: illumina aree cieche e costringe a motivare le proprie stime. 

Benefici: Il vantaggio più immediato è una maggiore accuratezza delle previsioni – meno 

scostamenti imprevisti. Questo significa prendere decisioni migliori: ad esempio, se si prevede in 

anticipo un quarter sotto target, il management può lanciare iniziative straordinarie (promozioni, 

riorganizzare le priorità dei venditori su deal più fattibili) per provare a chiudere il gap, oppure 

informare per tempo la produzione di ridurre scorte se le vendite attese di un prodotto calano. 

Inversamente, se l’AI vede un surplus probabile (forecast > target), l’azienda può spingere quel 

momentum o allocare risorse per consegne future. Ricerche mostrano che le aziende che adottano 

AI per il forecasting migliorano la propria capacità di pianificazione e riducono costi legati a 

errori di stima. Un altro beneficio “interno” è che il forecasting diventa meno conflittuale: spesso i 

meeting di forecast sono pieni di discussioni soggettive (“il mio feeling è che chiudiamo tot, no 

secondo me di più…”). Con un modello data-driven sul tavolo, la conversazione si sposta su dati e 

probabilità, riducendo le diatribe. Ciò libera anche tempo: il sales manager può affidarsi all’AI per 

generare il grosso del forecast e dedicare le sue energie a gestire le azioni di vendita necessarie per 

raggiungere i numeri, invece di passare giornate a raccogliere e consolidare stime manuali. 

5.4 Supporto alla negoziazione e alle fasi finali della vendita con l’AI 

Nelle fasi avanzate del funnel – quelle “di peso” in cui si gioca la chiusura di un contratto – le 

decisioni e le abilità negoziali dei venditori sono messe alla prova. È il terreno dei colloqui 

approfonditi col cliente, delle obiezioni sul tavolo, del tira-e-molla sul prezzo e dei termini 

contrattuali. Qui l’AI può sembrare meno ovvia rispetto a lead scoring o forecast, ma in realtà sta 

emergendo come un alleato prezioso per i sales, fungendo da coach, analista e assistente durante la 

negoziazione. 

Conversation Intelligence: Una prima forma di supporto è attraverso strumenti di analisi delle 

conversazioni di vendita. Piattaforme come Gong o Chorus (solo per citarne di note) registrano e 

trascrivono le chiamate e videoconferenze di vendita, poi usano AI per analizzarle. Cosa 

analizzano? Ad esempio, la percentuale di tempo in cui ha parlato il venditore vs il cliente 

(scoprendo magari che i top seller ascoltano di più e parlano meno), oppure quali parole chiave 

compaiono (se il cliente cita “budget” o “competitor X”, l’AI lo evidenzia), il sentiment del cliente 

durante la call (tensione, entusiasmo, dubbio), e perfino raccomandazioni post-chiamata per 

migliorare (es: “Hai parlato troppo dei dettagli tecnici e poco dei benefici per il business”). 

Implementare questi strumenti significa registrare le chiamate in accordo con normative privacy 

e poi formare i venditori a consultarne i risultati. Spesso i sales all’inizio sono intimoriti (“mi 

registrate le chiamate?! diventiamo robot?”), ma quando vedono il valore cambiano prospettiva. Il 

consulente può introdurli gradualmente: magari analizzando assieme alcune chiamate top per 

estrarre best practice interni, e mostrando come l’AI aiuta a replicare quei pattern vincenti su larga 

scala. Ad esempio, si potrebbe scoprire che nelle chiamate chiuse con successo, il venditore ha 

discusso di ROI entro i primi 20 minuti nell’80% dei casi, mentre in quelle perse no – questo 

insight, portato dall’AI, diventa un consiglio pratico da applicare subito. Inoltre, ascoltare i punti 

salienti di chiamate registrate e annotate dall’AI permette un coaching mirato: un junior sales può 

riascoltare la propria call e notare (anche grazie ai commenti generati automaticamente) dove 

magari ha perso il controllo della conversazione. Il risultato è un miglioramento continuo delle 

capacità negoziali, quasi in tempo reale. In passato, per fare questo, serviva un manager che 

affiancasse ogni venditore e poi desse feedback – cosa logisticamente rara. Ora l’AI scala il 

coaching: ogni venditore ha un coach virtuale che analizza ogni sua call e suggerisce come fare 

meglio. 



Real-time negotiation support: Oltre all’analisi a posteriori, si sta affermando anche il supporto in 

tempo reale. Immaginiamo una videoconferenza di negoziazione: il venditore ha sul suo schermo 

un’app che, mentre la riunione si svolge, trascrive in diretta il dialogo e riconosce determinati 

trigger. Se il cliente dice “Non sono sicuro che questa funzionalità copra il nostro bisogno X…”, 

l’AI può far comparire sul monitor del venditore una card con informazioni utili: ad esempio “Case 

study: Cliente Y aveva lo stesso dubbio, e ha risolto con la funzionalità Z”. Oppure se il cliente 

menziona un concorrente ABC, l’AI rimanda al venditore i punti di differenziazione rispetto a ABC 

così da poter rispondere puntualmente. Può anche suggerire domande da porre se rileva che 

mancano informazioni (es: il cliente nomina “centro logistico”, il sistema suggerisce “Chiedi quanti 

centri logistici hanno, per proporre la soluzione su scala”). Queste raccomandazioni contestuali 

basate su NLP sono agli albori, ma estremamente promettenti. L’effetto è di avere due teste al 

tavolo: il venditore in carne e ossa, e il suo “collega AI” che consulta istantaneamente il playbook di 

vendita, i white paper tecnici, e tutta la base di conoscenza aziendale per fornire spunti. 

Naturalmente qui serve tatto: il venditore deve gestire l’attenzione tra cliente e suggerimenti sullo 

schermo, e i consigli dell’AI vanno integrati con naturalezza nella conversazione. Per questo, uno 

step prudente è iniziare usando l’AI in tempo reale solo come note taking intelligente: l’AI ascolta e 

prepara un memo della riunione con i punti salienti e le azioni concordate (così il venditore non 

deve prendere appunti e può concentrarsi sul dialogo). Già questo è un enorme valore: a fine call, 

hai la bozza di email riassuntiva pronta da inviare al cliente e inserire in CRM, risparmiando 

tempo e garantendo accuratezza. Poi, man mano che il team si abitua, si possono esplorare le 

funzionalità più interattive. 

Intelligenza nei pricing e contratti: Un’altra area di negoziazione è la definizione di sconti, 

termini e condizioni. L’AI può aiutare analizzando storici di offerte: per esempio, un algoritmo può 

dire “Generalmente per clienti di questo tipo il prezzo di chiusura è intorno a X–Y euro, con uno 

sconto medio del 10%. Oltre il 15% di sconto è raro, attento a non concederlo subito.” Queste 

linee guida data-driven aiutano i venditori, specie i meno esperti, a non concedere troppo valore in 

fase di trattativa. Ci sono anche sistemi più avanzati di deal optimization che suggeriscono 

configurazioni alternative: tipo, se il cliente tira sul prezzo, l’AI può consigliare di rimuovere un 

modulo opzionale poco valorizzato e proporre così una riduzione mantenendo margini, invece di 

dare mero sconto. Oppure può segnalare clausole contrattuali critiche: esistono AI addestrate su 

contratti legali che evidenziano rischi o opportunità (es: “La clausola di limitazione di 

responsabilità proposta dal cliente è molto restrittiva, di solito non la accettiamo” oppure “Aggiungi 

una clausola di rinnovo automatico, migliora il tasso di retention”). Questi aspetti però sconfinano 

nella collaborazione con il reparto legale e pricing, vanno tarati sul contesto. 

Benefici attesi: Il supporto AI in negoziazione porta a trattative più efficaci e più veloci. 

Venditori meglio preparati rispondono in maniera accurata, ispirano più fiducia al cliente e sanno 

superare obiezioni difficili (che altrimenti potrebbero far deragliare la vendita). Inoltre, riducono gli 

errori: quante volte una vendita è andata in fumo per una dimenticanza o una risposta imprecisa? 

Con l’AI che tiene il filo logico e tutti i dati pronti, questo rischio cala. Ci sono evidenze 

aneddotiche, ad esempio Keld Jensen (esperto di negoziazione) ha osservato che l’intelligenza 

artificiale come ChatGPT può aiutare a concludere accordi migliori e più rapidamente, perché 

fornisce ai negoziatori informazioni e opzioni che da soli non avrebbero considerato. In termini 

quantitativi, risulta difficile misurare “+X% di efficacia nella negoziazione” se non sul lungo 

periodo (miglior tasso di chiusura, margini più alti mantenuti). Ma possiamo definire indicatori 

come diminuzione del tempo medio per chiudere un deal o riduzione dello sconto medio concesso, e 

monitorare se l’AI li influenza positivamente. 

Un aspetto spesso sottovalutato è l’impatto sullo stress del venditore. Le negoziazioni importanti 

sono momenti di forte pressione; sapere di avere a fianco un assistente AI che aiuta a non 



dimenticare nulla e offre spunti può dare sicurezza. Un account executive mi disse dopo aver 

iniziato ad usare un sistema di conversation intelligence: “È come avere un collega senior invisibile 

al mio fianco, mi sento più sicuro perché so che se mi sfugge qualcosa, lo recupero dalla 

trascrizione o dai suoi hint. Così posso concentrarmi a costruire rapporto col cliente invece di 

pensare freneticamente a tutte le prossime mosse.”. Questo aumenta la fiducia e, indirettamente, le 

performance. 

5.5 Automazione del reporting e insight commerciali 

Dopo aver conquistato il cliente e chiuso il contratto, il ciclo di vendita si conclude (o ricomincia, 

pensando a upsell/cross-sell). Rimane però un’attività trasversale essenziale: misurare e 

comunicare i risultati, ossia il reporting. Ogni Sales Manager e direttore commerciale dedica una 

parte considerevole del suo tempo a produrre report, analisi e previsioni per il top management, 

oltre che a monitorare la performance del team. Sono attività spesso noiose, ripetitive e time-

consuming, ma imprescindibili. Ed è un’altra area dove l’AI può fare magie: parliamo di 

automazione del reporting e generazione di insight. 

Reportistica automatizzata: Abbiamo già toccato questo tema prima, quando descrivevamo un 

assistente AI che genera il resoconto di fine mese. Implementare una soluzione di AI reporting 

significa collegare l’AI ai dati di vendita (CRM, fogli target vs actual, ecc.) e configurare modelli di 

Natural Language Generation (NLG) capaci di trasformare quei numeri in testo comprensibile. 

Immaginiamo di definire una serie di template di output: ad esempio il “Report Mensile Sales” 

oppure la “Scheda performance venditore X”. Ogni template ha dei punti fissi (KPI, tabelle) e delle 

parti narrative da riempire. L’AI, una volta interrogata, produce il testo come nell’esempio fatto: 

“Questo mese il team ha fatturato 500k€, superando del 5% il target. Il migliore venditore è Maria 

Rossi con 10 deal chiusi…” e via dicendo. La velocità è un ovvio vantaggio: ciò che prima 

richiedeva mezza giornata in Excel e PowerPoint ora esce in 30 secondi. Ma c’è di più: l’AI può 

scoprire trend nascosti nei dati e riportarli. Ad esempio potrebbe segnalare “Notiamo che i clienti 

acquisiti tramite webinar hanno un valore medio d’ordine del 20% superiore alla media” oppure 

“Le vendite del prodotto A sono in calo per il terzo mese consecutivo, suggerendo un saturamento 

nel segmento XYZ”. Questi insight a volte sfuggono all’occhio umano se nessuno pensa di 

incrociare certi dati; l’AI invece è brava nel setacciare quantità massicce di info e trovare 

correlazioni. Naturalmente, noi configuriamo l’AI perché sappia quali pattern cercare: ad esempio, 

potremmo chiedere al sistema di ogni report mensile di includere “la top 3 variazioni positive e 

negative rispetto al mese precedente, con spiegazione”. 

Dashboard e alert intelligenti: Un altro aspetto è fornire ai manager strumenti di visualizzazione 

interattiva potenziati dall’AI. Già molte dashboard di BI oggi hanno elementi di AI (filtri 

automatici, suggerimento di visualizzazioni). Possiamo dotare il Sales Manager di un’interfaccia 

dove semplicemente chiede in linguaggio naturale “Mostrami le vendite per regione negli ultimi 6 

mesi e evidenzia se c’è qualche anomalia”, e l’AI genera il grafico e magari dice “La regione 

Nord-Est mostra un calo anomalo a partire da aprile, dovuto principalmente a un grosso cliente 

perso”. Oppure può chiedere “Qual è il prodotto con maggiore crescita anno su anno e chi sono i 

clienti chiave per quel prodotto?” e l’AI restituisce una risposta con numeri e nomi. Questo è 

reporting conversazionale, che rende l’analisi accessibile senza dover scrivere complicate query o 

manipolare pivot. A livello operativo, significa risposte immediate a quesiti estemporanei, che oggi 

richiederebbero magari di coinvolgere un analista. 

Implementazione pratica: Per far ciò, bisogna assicurarsi che i dati siano ben organizzati e 

integrati (torna l’importanza del “data readiness” di cui parlavamo all’inizio). Inoltre, è cruciale 

validare l’output dell’AI: almeno all’inizio, il team controllerà a campione i report generati per 



assicurarsi che non vi siano errori. Col tempo, la fiducia aumenta e si può procedere a distribuzione 

più ampia. Un aspetto molto utile è che l’AI può personalizzare il livello di dettaglio del report a 

seconda del destinatario. Ad esempio, per il direttore vendite fornirà un executive summary 

stringato e focalizzato sulle implicazioni strategiche; per un area manager darà più dettaglio 

operativo sulla sua area. Possiamo configurarlo come preferenze dell’utente. In pratica, il reporting 

da one-size-fits-all diventa tailored: ognuno vede ciò che gli serve, automaticamente. 

Benefici: Il guadagno di efficienza è lampante: tempo risparmiato. Se un responsabile vendite 

risparmia 5 ore a settimana di compilazione manuale di report, può dedicare quelle ore a coaching 

del team o a strategie clienti – attività di maggior valore. Inoltre, l’AI reporting riduce gli errori 

umani (niente più copia-incolla sbagliati di numeri, o dimenticanze di aggiornare un grafico). Un 

dato di mercato suggerisce che con l’automazione e l’AI, le aziende possono ridurre i costi operativi 

dei processi di reporting fino al 60% e tagliare i tempi di preparazione dei report anche del 70% – in 

linea con quel riferimento che citava una riduzione del “call time” o tempo dedicato a compiti 

ripetitivi grazie all’AI. Non ultimo, la qualità delle decisioni migliora: avere insight più profondi e 

disponibili più rapidamente consente reazioni più pronte. Un caso tipico: se il report mensile 

evidenzia subito un problema in un certo segmento, già dalla prima settimana del mese successivo 

si può intervenire (es. lanciare una promo per rivitalizzare quel segmento). Prima, magari il 

problema veniva notato con settimane di ritardo. 

Possiamo dire che con l’AI il reporting cessa di essere un fardello retrospettivo e diventa quasi real-

time e proattivo. Non aspetti il meeting di fine mese per sapere come stai andando; hai cruscotti 

vivi che ogni giorno ti raccontano la storia in divenire delle tue vendite. Questo crea un mindset 

data-driven nel team: i numeri e gli insight sono parte della conversazione quotidiana, non solo del 

consuntivo mensile. E sapendo che i dati sono subito visibili, i venditori stessi tendono a curare di 

più l’aggiornamento del CRM, perché vedono il valore del tenere traccia (non è più “scrivo il 

report per il capo”, è “registro qui perché so che l’AI userà questo per darmi suggerimenti e tenermi 

informato”). In conclusione, l’automazione del reporting chiude il cerchio: dall’inizio (lead) alla 

fine (risultati) l’AI permea il processo commerciale, liberando tempo e mettendo intelligenza in 

ogni passaggio. 

6. Change management: coinvolgere il team e ridurre la 

resistenza all’adozione dell’AI 

Abbiamo parlato finora di tecnologie e processi, ma c’è un ingrediente trasversale senza cui la 

ricetta non riesce: le persone. Introdurre l’AI nel reparto commerciale non è soltanto un progetto IT 

o di processo, è soprattutto una trasformazione umana e culturale. I venditori, i manager, tutti 

coloro coinvolti devono abbracciare i nuovi strumenti e integrarli nel proprio modo di lavorare. È 

naturale però che sorgano resistenze: paura del cambiamento, timore per il proprio ruolo, 

scetticismo sulla reale utilità. Un consulente esperto lo sa e dedica altrettanta cura al change 

management quanta ne dedica alla parte tecnica. 

In questa fase ci immedesimiamo nei pensieri del team sales: “L’AI mi complicherà la vita?”, 

“Vorranno controllare ogni mia mossa?”, “Diventerò inutile se un algoritmo decide al posto 

mio?”. Ignorare queste preoccupazioni sarebbe un errore fatale che può sabotare l’intero progetto. 

Ecco quindi le strategie che mettiamo in campo per coinvolgere il team e ridurre la resistenza: 

 Comunicazione trasparente e narrativa positiva: Sin dall’inizio, comunichiamo con 

chiarezza perché l’azienda sta introducendo l’AI nel sales e cosa significherà per ogni 

ruolo. È fondamentale sottolineare che l’AI non sostituisce le persone, ma potenzia le loro 



capacità. Spieghiamo con esempi concreti: “Oggi tu venditore spendi ore a inserire dati a 

CRM o a qualificare lead poco promettenti; con l’AI avrai più tempo per fare ciò in cui sei 

insostituibile – capire le esigenze dei clienti, costruire relazioni, chiudere accordi. L’AI farà 

il ‘lavoro sporco’ ripetitivo e ti darà informazioni utili, ma tu prenderai le decisioni finali e 

gestirai la relazione col cliente, anzi con più strumenti a disposizione.”. È utile anche 

raccontare storie di successo: magari portare testimonianze (interne o esterne) di venditori 

che, dopo l’introduzione di uno strumento AI, hanno raggiunto risultati migliori e trovato il 

lavoro più interessante. La narrativa deve trasformare la percezione da “AI = minaccia” a 

“AI = opportunità per diventare un Augmented Salesperson, un venditore aumentato dalle 

tecnologie”. Importante anche ammettere ciò che l’AI non può fare: non può replicare 

l’empatia umana, la creatività nel risolvere problemi, la fiducia che un cliente ripone in una 

persona – tutte qualità che rimangono dominio del team sales. Insomma, tranquillizzare ma 

anche entusiasmare: “Questa è una fase entusiasmante, stiamo dotando il team degli 

strumenti più avanzati per vincere nel mercato di oggi”. 

 Coinvolgimento attivo e early adopters: Nulla convince di più che provare con mano. 

Identifichiamo all’interno del team alcuni ambasciatori o campioni (spesso volontari, 

magari giovani più digital-friendly o veterani curiosi) e li coinvolgiamo nelle fasi pilota e di 

test. Queste persone saranno le prime a usare gli strumenti AI e potranno dare feedback. 

Questo serve sia a migliorare la soluzione, sia a creare dei testimonial interni: quando altri 

colleghi vedono un loro pari che racconta “ho provato il nuovo sistema di lead scoring e mi 

ha aiutato a scoprire due opportunità che non consideravo, funziona davvero”, la fiducia 

aumenta. Spesso organizziamo delle demo interne dove sono gli early adopter a presentare 

ai colleghi cosa hanno fatto con l’AI e quali risultati hanno avuto – molto più efficace che 

sentirlo dire dai consulenti o dai capi. Il coinvolgimento va anche oltre: cerchiamo input dal 

team su come migliorare i processi. Ad esempio, chiediamo “Qual è la cosa più frustrante 

del tuo processo attuale che vorresti delegare a una macchina?”; le risposte servono a 

indirizzare le implementazioni e fanno sentire le persone ascoltate. 

 Formazione e upskilling: L’AI porta con sé nuovi concetti e strumenti, perciò è cruciale 

investire in formazione pratica. Organizziamo workshop e training non troppo teorici, ma 

focalizzati sul fare. Ad esempio, un training su “Come interpretare e utilizzare il nuovo 

punteggio lead nella tua giornata lavorativa” in cui simuliamo insieme l’inizio di una 

giornata tipo, guardando la lista lead ordinata per punteggio e decidendo come agire. 

Oppure, sessioni di role-play con i conversation insight: facciamo ascoltare ai venditori uno 

spezzone di chiamata con le analisi AI e discutiamo insieme cosa imparare. La formazione 

deve anche dare un minimo di base sulle logiche dell’AI: venditori esperti di solito sono 

curiosi di sapere come diavolo fa l’algoritmo a dare quei suggerimenti. Senza scendere nel 

tecnico matematico, spieghiamo i principi (es: “il modello ha analizzato 5 anni di dati e ha 

visto correlazioni, non è magia nera; ecco quali dati usa…”). Capire aumenta la fiducia. In 

parallelo, possiamo offrire opportunità di upskilling più avanzato a chi è interessato: magari 

un sales operations vuole imparare a costruire da sé piccoli modelli di analisi – possiamo 

organizzare mini corsi (o farlo affiancare dal data scientist del progetto). L’idea è coltivare 

talenti interni che poi diventino autonomi nel portare avanti l’innovazione AI. 

 Integrazione graduale e supporto costante: Nel roll-out, come già previsto nella roadmap, 

andiamo gradualmente. Questo dà tempo alle persone di adattarsi. Magari il primo mese il 

venditore deve solo guardare il punteggio lead oltre al suo metodo abituale; il mese dopo 

inizierà ad usare anche il chatbot per gli appuntamenti, etc. Ad ogni step, forniamo 

supporto e assistenza. Mettiamo a disposizione manuali semplificati, magari brevi video 

tutorial su ogni nuova funzionalità. Attiviamo canali dedicati (chat interna, helpdesk) dove 

chiunque può fare domande o segnalare problemi e ricevere risposta rapida. Mostriamo che 

ci siamo e che nessuna domanda è stupida (culture aziendali rigide a volte frenano le 

persone dal chiedere aiuto; noi come consulenti spesso facciamo quasi da “psicologi” 



tecnologici, incoraggiando a parlare delle difficoltà). Se ad esempio notiamo che pochi 

consultano i report automatici, andiamo a chiedere “Come mai? Avete problemi ad 

accedervi? Li trovate poco utili?” e in base alle risposte aggiustiamo tiro o facciamo refresh 

training. 

 Celebration e riconoscimento: Un elemento spesso trascurato ma potente è celebrare le 

vittorie e riconoscere chi abbraccia il cambiamento. Quando, ad esempio, il primo progetto 

AI va a buon fine (dati migliorati, un caso di successo concreto), diamo risalto alla cosa: un 

meeting in cui il top management ringrazia esplicitamente il team pilota per l’ottimo lavoro 

e magari condivide un premio simbolico (anche solo un attestato o un piccolo bonus) ai 

champion. Oppure implementiamo una “leaderboard” interna non solo sulle vendite, ma 

sull’utilizzo degli strumenti AI (gamification leggera): es. chi aggiorna sempre il CRM e 

sfrutta l’assistente AI potrebbe ricevere menzioni d’onore. L’idea è mandare il messaggio: 

adottare l’AI è apprezzato e porta benefici. Raccontiamo le success story interne: “Giulia 

ha usato il suggerimento dell’AI nella sua trattativa X e ha chiuso la vendita 1 settimana 

prima del previsto – complimenti Giulia!”. Questo crea emulazione. 

 Gestione delle criticità e feedback loop: Non tutto filerà liscio per tutti, è naturale. Alcuni 

performer storici potrebbero all’inizio rifiutare le nuove soluzioni (“Ho sempre fatto così e 

ho successo, perché dovrei cambiare?”). Con queste persone usiamo tatto e pragmatismo: 

magari li esoneriamo dall’uso immediato obbligatorio, ma li coinvolgiamo in discussioni 

chiedendo il loro parere autorevole – facendoli sentire rispettati – e pian piano li 

convinciamo con i risultati tangibili. Se vediamo proprio boicottaggio, allora serve 

l’intervento del loro superiore per allineare aspettative (alla fine, se l’azienda decide di 

innovare, tutti devono convergere, pur con accomodamenti ragionevoli). Creiamo un ciclo 

di feedback continuo: sondaggi anonimi periodici per misurare il sentiment del team verso 

l’AI, incontri one-to-one con alcuni per capire se c’è frustrazione latente. Adattiamo così il 

piano di change management: ad esempio, se rileviamo che “troppi strumenti nuovi tutti 

insieme” stressa i venditori, rallentiamo l’introduzione e diamo più tempo di assorbimento. 

Oppure se viene fuori che nessuno apre i report automatici perché ricevono troppi email, 

possiamo decidere di fare briefing settimanali dove l’AI “parla” attraverso il manager 

anziché inviare mille notifiche. Ascoltare e correggere. 

In tutto questo, il ruolo dei leader è cruciale: il Sales Director e i Sales Manager di linea devono 

essere champion del cambiamento. Li aiutiamo a dotarsi di argomenti e atteggiamento giusti. Se 

per primi loro mostrano entusiasmo e utilizzo attivo dell’AI (ad esempio, il direttore commerciale in 

riunione cita “Secondo l’analisi AI, questa settimana abbiamo fatto progressi in quell’area…” 

invece di presentare solo fogli statici), i team percepiscono un commitment autentico dall’alto. 

Viceversa, se il manager fa capire “lo facciamo perché ce lo chiede l’azienda ma io non ci credo 

molto”, il progetto è destinato a naufragare. Quindi lavoriamo anche su di loro, se necessario con 

sessioni di coaching separate, per allineare il leadership team ed equipaggiarlo a gestire il 

cambiamento con coesione. 

Il change management è il fattore abilitante numero uno per il successo di un’adozione AI. 

Possiamo avere il miglior algoritmo del mondo, ma se le persone non lo usano o lo usano 

controvoglia, il valore creato sarà nullo. Al contrario, se il team viene coinvolto, formato e motivato 

a dovere, anche tecnologie imperfette all’inizio verranno pian piano affinate e adottate con 

successo. Come recita un noto principio di trasformazione digitale: “Il 90% è persone e processi, il 

10% è tecnologia”. Nel nostro percorso, mettiamo quindi le persone al centro, accompagnandole 

con empatia (capendo paure e aspettative), con empowerment (dando competenze e voce in 

capitolo) e con incoraggiamento (celebrando i successi e imparando dagli errori). Così l’AI diventa 

da potenziale fonte di ansia a strumento quotidiano di cui non si potrà più fare a meno. 



Alcuni Tools AI per le fasi del processo Sales 

Fase del processo Strumenti  

Analisi del contesto e maturità digitale Google Looker Studio, Microsoft Power 

BI, Klipfolio, Databox 

Definizione degli obiettivi e 

individuazione delle priorità 

Miro, Notion, Trello, Aha!, 

Productboard 

Mappatura dei processi esistenti Lucidchart, Miro, Bizagi Modeler, 

Draw.io 

Pianificazione della roadmap AI Monday.com, ClickUp, Asana, Airtable 

Lead generation AI-based Apollo.io, ZoomInfo, Clay.com, 

Phantombuster, HubSpot AI Lead Gen 

Tools 

Lead scoring e prioritizzazione HubSpot Predictive Lead Scoring, 

Salesforce Einstein, ActiveCampaign 

Predictive, Klaviyo Predictive Analytics 

Sales Forecasting AI Aviso, Clari, BoostUp.ai, Salesforce 

Forecasting AI, Gong Forecast AI 

Supporto alla negoziazione Gong.io, Chorus.ai, Modjo.ai, 

Grain.com 

Automazione del reporting e insight Narrative BI, Crystal Knows, Polymer 

Search, Tableau AI, Google Looker 

Studio AI 

Change management e formazione Spekit, Loom, Trainual, EdApp AI, 

Lessonly by Seismic 

 

 



Kahuna AI Agency

Kahuna AI Agency è l'unica agenzia indipendente in Italia specializzata in

intelligenza artificiale. Utilizziamo tecnologie avanzate per automatizzare, misurare

e analizzare efficacemente il comportamento dei clienti, ottimizzando i processi di

aziendali. La nostra offerta integrata comprende strategie di

marketing/sales/produttività, servizi e-commerce, soluzioni B2B e strumenti digitali

avanzati, tutti progettati per soddisfare le esigenze in continua evoluzione dei

consumatori moderni. Con un team di esperti, Kahuna è il partner ideale per le

aziende che desiderano trasformare la loro presenza sul mercato e raggiungere nuovi

livelli di successo.

La nostra visione è quella di affiancare le aziende nella loro trasformazione e

innovazione, proponendo soluzioni end-to-end che integrano tecnologie

all'avanguardia, metodologie di change management moderno e un'analisi

approfondita delle metriche di business.

Oltre ai servizi di AI-driven, offriamo consulenza strategica per l'integrazione

dell'intelligenza artificiale nei processi aziendali, la definizione di roadmap

tecnologiche e digitali, e la creazione di ecosistemi integrati.

Inoltre, ci impegniamo nella formazione interna dei team aziendali, nella

definizione di policy etiche per l'utilizzo responsabile delle tecnologie AI e nel

supporto organizzativo per garantire un'adozione duratura delle soluzioni proposte.

Il nostro obiettivo è fornire un supporto completo che non si limita alla consulenza,

ma fornisce strumenti e competenze per una trasformazione coerente e orientata

alla crescita.

https://kahuna.guru

Prenota una call:

https://meet.brevo.com/paolo-serra/appuntamento-di-30-minuti


