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Negli ultimi anni l’intelligenza artificiale si sta rivelando un catalizzatore
per la trasformazione e l’ottimizzazione di alcune delle principali azioni
connesse alle dinamiche economiche globali. Le sue applicazioni sono mol-
teplici e nel volume viene preso in esame il suo utilizzo per la previsione
delle vendite, un ambito cruciale nelle strategie di marketing e gestione
aziendale. In un contesto così importante, l’IA si configura come un punto
di forza per la sua capacità di analizzare dati complessi, identificare pattern
nascosti e formulare previsioni accurate.

Dopo aver ripercorso scopo e strumenti dell’analisi predittiva classica, l’au-
tore esplora il ruolo che l’intelligenza artificiale gioca oggi nella previsione
delle vendite, analizzando come questa tecnologia stia rivoluzionando i
processi decisionali aziendali, ma anche quali potrebbero essere le sue
applicazioni future. 

L’approccio di fondo è senz’altro quello di una considerazione positiva
dello strumento, che non cede acriticamente al suo fascino, ma che certa-
mente non ne teme le potenzialità. 
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Prefazione

In questi anni e con crescente intensità, l’intelligenza arti-
ficiale (IA) sta rivoluzionando profondamente le attività delle 
imprese in diverse aree funzionali e processi, tra i quali la ge-
stione commerciale e il marketing.

Il suo potenziale si estende dalla semplice automazione dei 
processi, fino a condurre le imprese a ripensare intere strategie 
per migliorare la loro efficienza, innovazione e competitività. 
L’IA, attraverso tecniche di machine learning, analisi predit-
tiva e automazione avanzata, sta diventando uno strumento 
essenziale per qualunque manager o imprenditore che desideri 
restare al passo con l’evoluzione del mercato globale. Questo 
libro esplora l’impatto dell’IA in questi contesti e fornisce un 
quadro di riferimento delle applicazioni e delle opportunità che 
essa può offrire alle imprese moderne con un focus sugli aspetti 
commerciali.

Uno degli aspetti più rilevanti che emerge dall’adozione 
dell’intelligenza artificiale in ambito commerciale e marketing 
è la sua capacità di analizzare vasti volumi di dati in tempi ri-
dotti. Questa possibilità apre a un nuovo livello di comprensione 
del comportamento del cliente, consentendo alle imprese di 
personalizzare la propria offerta in modo estremamente preciso 
e con una velocità di esecuzione prima impensabile. Strumenti 
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di IA come gli algoritmi di apprendimento automatico possono, 
infatti, analizzare le abitudini d’acquisto, le preferenze e i mo-
delli di comportamento dei consumatori, prevedendo non solo 
ciò di cui avranno bisogno in futuro, ma anche il momento e il 
canale migliori per comunicare tali proposte. La centralità dei 
“big data” e la sua connessione con l’IA consente quindi alle 
imprese di essere più proattive e meno reattive, posizionando i 
loro prodotti o servizi esattamente dove il cliente li desidera.

Un altro significativo vantaggio dell’intelligenza artificiale 
risiede nella sua capacità di ottimizzare le strategie di pricing. 
Grazie all’elaborazione di dati in tempo reale e all’analisi di 
fattori esterni come la concorrenza, la domanda di mercato, o 
persino condizioni macroeconomiche e di scenario, le impre-
se possono implementare politiche di prezzi dinamici. Questo 
approccio permette di reagire tempestivamente ai cambiamenti 
del mercato e alle fluttuazioni della domanda, massimizzando 
il valore economico e sociale generato e mantenendo una com-
petitività sostenibile. Alcuni esempi concreti di questa applica-
zione sono già evidenti in settori come il commercio elettronico 
e la logistica, dove piattaforme come Amazon, Uber, Netflix 
utilizzano algoritmi avanzati per aggiornare i prezzi più volte al 
giorno, per gestire in tempo reale flussi logistici o per configu-
rare l’offerta di intrattenimento in base alle specifiche esigenze 
del cliente e, in definitiva, anticipando i movimenti del mercato.

L’IA ha, inoltre, migliorato l’efficacia delle campagne di 
comunicazione sui canali tradizionali e sui canali digitali con-
sentendo di raggiungere il target di riferimento in modo più 
efficace grazie ad una più accurata segmentazione del mercato 
di riferimento. Gli strumenti AI driven consentono di raccoglie-
re informazioni approfondite su diversi segmenti di clienti e di 
creare messaggi personalizzati che si adattano alle esigenze di 
ciascun gruppo. Inoltre, grazie a tecniche di elaborazione del 
linguaggio naturale (NLP), chatbot e assistenti virtuali possono 
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fornire un servizio clienti automatizzato che opera 24/7, miglio-
rando l’esperienza del cliente, liberando risorse umane per atti-
vità più complesse e strategiche.

Nonostante le numerose opportunità che l’intelligenza arti-
ficiale offre alle imprese, emergono anche alcune sfide, tra cui 
la necessità di garantire una trasparenza nell’utilizzo degli al-
goritmi e di evitare il rischio di bias nei dati. Un aspetto critico 
dell’intelligenza artificiale è, infatti, il modo in cui vengono al-
lenati i modelli. Se i dati di partenza sono distorti, ciò potrebbe 
portare a decisioni erronee o discriminatorie, minando la fiducia 
del cliente e creando seri danni reputazionali alle imprese. È 
quindi fondamentale che le imprese che adottano l’IA si impe-
gnino a costruire un’infrastruttura etica, che garantisca la corret-
tezza delle decisioni automatizzate e la protezione della privacy 
degli utenti, in questo la recente regolamentazione dell’Unione 
europea (AI Act) ha fornito alcune prime indicazioni.

In conclusione, l’intelligenza artificiale rappresenta una delle 
innovazioni più dirompenti del nostro tempo, capace di trasfor-
mare radicalmente il modo in cui le imprese gestiscono i pro-
cessi commerciali e di marketing. Questo libro intende fornire 
alcune nozioni preliminari e accessibili alla lettura di pubblici 
diversi per comprendere le potenzialità dell’IA, esplorandone 
l’impatto su settori chiave, le migliori pratiche da adottare e le 
sfide da affrontare.

Fabrizio Mosca
Professore Ordinario di Strategie delle Imprese

Università di Torino – Dipartimento di Management
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Introduzione

“Alcuni la chiamano intelligenza artifi-
ciale, ma in realtà questa tecnologia ci 
migliorerà. Quindi, invece di una intelli-
genza artificiale, credo che aumenteremo 
la nostra intelligenza”.

Ginni Rometty
(Presidente e CEO di IBM)

Nell’era digitale in cui ci troviamo immersi, l’intelligenza 
artificiale (IA) sta emergendo come catalizzatore per la trasfor-
mazione e l’ottimizzazione di alcune delle principali azioni con-
nesse alle dinamiche economiche globali. Le sue applicazioni 
sono molteplici, ma in questo lavoro prenderemo in esame il 
suo utilizzo per la previsione delle vendite, un ambito cruciale 
nelle strategie di marketing e gestione aziendale. In questo con-
testo così importante, l’IA si configura come un punto di forza 
per la sua capacità di analizzare dati complessi, identificare pat-
tern nascosti e formulare previsioni accurate.

Questo elaborato, dopo aver ripercorso scopo e strumenti 
dell’analisi predittiva classica, si propone di esplorare il ruolo 
che l’intelligenza artificiale gioca nella previsione delle vendi-
te, analizzando come questa tecnologia stia rivoluzionando i 
processi decisionali aziendali in un ambito specifico, che rap-
presenta una sorta di membrana cellulare dal momento che, da 
un lato, è la frontiera esterna dell’azienda e, dall’altro, è il luogo 
attraverso il quale penetrano gli input provenienti dai consuma-
tori. Ci si domanda anche quale peso assumerà in futuro questo 
tipo di tecnologia, a partire dalle maggiori proiezioni di svi-
luppo ad oggi identificabili. L’IA offre già oggi un ventaglio di 
strumenti che consentono alle imprese di anticipare le tendenze 
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di mercato come gli algoritmi di machine learning avanzati e i 
modelli predittivi basati su reti neurali, capaci di adattarsi rapi-
damente alle condizioni in rapido mutamento e a prendere deci-
sioni informate, ma cosa ci darà in futuro? 

In queste pagine si esplorerà cosa si intende per previsione 
delle vendite, riportando gli strumenti utilizzati fino ad ora e 
quelli introdotti grazie all’IA, nonché le prospettive future che 
sono ancora, in alcuni casi, semplici ambiti di ricerca. Si vedrà 
come le organizzazioni hanno integrato l’IA nei loro sistemi di 
gestione delle vendite, i benefici ottenuti in termini di precisio-
ne, ma anche alcune criticità. 

In un mondo in cui la raccolta di dati è sempre più vasta e 
complessa, l’elaborato si propone di fornire una panoramica per 
quanto possibile esaustiva su come l’intelligenza artificiale stia 
ridefinendo il modo in cui le aziende pianificano, implementano 
strategie di vendita e navigano nel sorprendente flusso di infor-
mazioni, al fine di ottenere un vantaggio competitivo duraturo.

L’approccio di fondo è senz’altro quello di una considerazio-
ne positiva dello strumento, che non cede acriticamente al suo 
fascino, ma che certamente non ne teme le potenzialità in nome 
del “si è sempre fatto così” e che non dimentica come ci sia una 
innovazione possibile anche al di fuori di ciò che il mercato 
ha già indicato e che risiede e risiederà sempre nella creatività 
umana. Tale percorso porterà anche a domandarsi quale tipo di 
intelligenza possa essere creata o mimata artificialmente e qua-
le resterà appannaggio degli esseri umani. 
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1.	 Cosa intendiamo per previsione delle vendite

“Se potessimo sapere prima dove siamo 
e dove stiamo andando, potremmo valu-
tare meglio cosa fare e come farlo”.

Abraham Lincoln

Da sempre gli esseri umani hanno desiderato e cercato di 
predire il futuro, collegando questa pratica da un lato all’osser-
vazione degli elementi naturali, dall’altro attribuendo significati 
spirituali e religiosi a specifici oggetti e fatti. Questa tensione 
conoscitiva è motivata dalla naturale propensione umana a ri-
durre la complessità (Luhmann, 1984)1 nel prendere decisioni. 
In un mondo sottoposto a continua e crescente complessificazio-
ne, non si cerca più di predire, ma si adottano strumenti sempre 
più sofisticati per prevedere comportamenti, trend e obiettivi. 
Naturalmente il grado di prevedibilità di un evento o compor-
tamento, dipende da diversi fattori, tra i quali la comprensione 
dei fattori che concorrono a quell’evento, la quantità di dati di-
sponibili, il grado di influenza che la previsione può esercitare 
sull’accadimento (Hyndman, Athanasopoulos, 2018)2. 

L’attuale scenario economico e produttivo richiede alle im-
prese di impegnare ingenti risorse ed energia nel prefigurare ciò 
che accadrà nel proprio mercato, quale sarà l’andamento della 
domanda e soprattutto quali le previsioni di vendita.

1  Luhman N., Soziale systeme, Suhrkamp ed., Berlino, 1984.
2  Hyndman R., Athanasopoulos G., Forecasting: Principles and Practice, 

Online textbook, 2nd edition, 2018.
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Definizione e finalità

Fig. 1 - Simbolo della Econometric Society fondata nel 1930 

Fonte: The Econometric Society

La previsione delle vendite è un processo attraverso il quale 
un’azienda stima il numero di prodotti o servizi che prevede di 
vendere in un determinato periodo futuro. Questo approccio si è 
affermato negli anni Settanta del ’900 negli Stati Uniti, quando 
l’incertezza del quadro economico e dell’approvvigionamento di 
materie prime stava creando pesanti ricadute sulla produzione. 
Nelle Università americane hanno iniziato a nascere riviste spe-
cializzate. 

Lo sviluppo di questa disciplina si colloca all’intersezione 
tra le esigenze delle prime grandi multinazionali (come John-
son & Johnson e Whirlpool) di costruire strategie aziendali e la 
rapida crescita dell’informatica con i suoi computer in grado di 
compiere rapidamente calcoli complessissimi. 

L’innovazione tecnologica sempre più rapida alla quale si è 
assistito negli ultimi cinquant’anni ha influito sui processi di 
previsione delle vendite che oggi adottano i Big Data la cui ca-
pacità di acquisizione, archiviazione, gestione e analisi dei dati 
è ampiamente superiore rispetto a quella dei normali software.



15

Le previsioni di vendita devono tener conto di numerosi fat-
tori contemporaneamente, compresi quelli psicologici, primi tra 
tutti quelli che determinano il comportamento d’acquisto delle 
persone. Secondo la Teoria del Comportamento Pianificato di 
Ajzen (1991)3 sono tre le principali variabili in gioco: l’atteg-
giamento, cioè la personale predisposizione positiva o negativa 
verso quell’oggetto, la norma soggettiva ovvero le pressioni fa-
vorevoli o contrarie delle persone significative, il controllo com-
portamentale percepito, vale a dire l’impressione che il soggetto 
ha della facilità o difficoltà di fare quell’acquisto (per ragioni 
economiche e non solo). Le inclinazioni d’acquisto perduranti e 
la loro reazione agli stimoli del marketing sono elementi impor-
tanti per prevedere le vendite da associare ad altri fattori econo-
mici, ambientali, tecnologici.

Le finalità della previsione sono fondamentalmente la pia-
nificazione e la gestione aziendale, poiché essa consente alle 
aziende di prendere decisioni informate in vari aspetti del pro-
prio business. L’analisi di previsione delle vendite è cruciale per 
pianificare gli investimenti, compreso il budget aziendale e per 
gestire il flusso di cassa, ma soprattutto aiuta a stabilire degli 
obiettivi di vendita realizzabili e a soddisfare la domanda pre-
vista, perché senza una ipotesi realistica di quanto si prevede 
di vendere è impossibile pianificare la produzione e la gestione 
dell’inventario. Le aziende cercano di evitare situazioni in cui 
hanno troppo inventario invenduto o, al contrario, non riescono 
a soddisfare la domanda a causa di scorte insufficienti. Le pre-
visioni, inoltre, influenzano la necessità di personale, special-
mente in settori in cui la domanda fluttua stagionalmente. Con-
sentono di pianificare l’assunzione o la riduzione del personale 
in modo da soddisfare la domanda prevista. Investire su un’ac-

3  Ajzen I., The theory of planned behaviour, in “Organizational Behaviour 
and Human Decision processes”, 50, pp. 1-33.
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curata analisi delle previsioni di vendita consente alle aziende 
di pianificare le proprie strategie di marketing, articolando le 
offerte in maniera più segmentata: ad esempio per aree geogra-
fiche, per genere, per fascia d’età e, di conseguenza, pianifican-
do campagne promozionali ad hoc.

Quando il periodo previsto è passato, le previsioni delle ven-
dite dovrebbero essere confrontate con le vendite effettivamente 
realizzate al fine di valutare le prestazioni aziendali e apportare 
eventuali correzioni o miglioramenti nei processi di previsione.

Principali strumenti

In questo paragrafo viene presentata una sintesi, per quanto 
possibile esaustiva, degli strumenti e approcci per effettuare 
previsioni di vendita, nel capitolo secondo verranno analizzati 
più in profondità i principali. 

Per effettuare previsioni di vendita è possibile scegliere, o 
integrare tra loro, diversi strumenti. Primi fra tutti sono cer-
tamente i software di previsione delle vendite, di cui esistono 
varie versioni, che utilizzano algoritmi avanzati e l’analisi dei 
dati storici delle vendite. Le prime versioni sono state elaborate 
negli anni ’70 e naturalmente da allora hanno avuto una grande 
evoluzione, complessificandosi e specializzandosi. 

Gli strumenti informatici vanno integrati anche con gli ap-
procci classici della statistica, come la regressione lineare, la 
regressione logistica, la serie storica e l’analisi delle tendenze. I 
metodi della statistica classica sono spesso usati per fare l’anali-
si dei dati storici delle vendite e prevederne gli andamenti futuri 

I primi software di gestione della clientela sono entrati in 
uso a partire dagli anni ’90, i cosiddetti CRM (Customer Rela-
tionship Management) hanno lo scopo di raccogliere una serie 
di dati sui clienti, nonché le interazioni tra azienda e cliente e 
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le transazioni avvenute. Le informazioni elaborate con questi 
strumenti permettono un’analisi delle scelte operate dai clienti, 
che consente di fare inferenze riguardo ai futuri comportamenti 
d’acquisto. La raccolta di dati nel tempo (analisi longitudinale) 
viene poi operazionalizzata utilizzando strumenti come Excel, 
Python, R e altri software, da cui gli analisti si muovono per 
generare previsioni. 

Restano, ovviamente, significativi gli strumenti classici uti-
lizzati dal marketing come le Survey e le ricerche di mercato, 
dal momento che la raccolta diretta di dati tramite sondaggi 
può fornire informazioni preziose sulle intenzioni di acquisto 
dei clienti e fornire uno sguardo previsionale sulle tendenze di 
mercato future. Oltre ai dati quantitativi, la ricerca di mercato 
– così come quella sociale – utilizza anche metodi qualitativi, 
come l’analisi delle opinioni dei clienti, i focus group e le in-
terviste in profondità a testimoni privilegiati, che possono for-
nire una comprensione più approfondita del comportamento dei 
clienti e delle loro esigenze. Si tratta certamente di strumenti 
più costosi sia in termini di denaro che di tempo e impossibi-
li da informatizzare completamente, ma la profondità del loro 
contributo è preziosissimo perché portano alla luce le motiva-
zioni che accompagnano le persone nei loro rapporti con i beni 
di consumo, attribuendo un diverso peso ai giudizi sulle cose, 
aiutando a trovare un senso – a volte personale, a volte condi-
viso nell’ambito di credenze filosofiche o religiose – alle scelte 
compiute che, nelle società occidentali, nella quasi totalità dei 
casi assumono i tratti di scelte di consumo. 

Proseguendo nella sintetica presentazione degli strumenti 
classici della previsione delle vendite, introduciamo l’analisi dei 
dati di settore e l’uso di benchmarks che possono aiutare a con-
frontare le performance dell’azienda con quelle della concorren-
za e quindi a stabilire previsioni basate su dati di riferimento. 
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Grazie alla tecnica dello “scenario planning” è anche possibile 
creare una serie di scenari ipotetici basati su diverse variabili 
(come il prezzo, la domanda del mercato, ecc.) per valutare co-
me potrebbero influenzare le vendite. 

La previsione delle vendite in un’azienda non può fare a 
meno del coinvolgimento del personale delle vendite e di altri 
dipendenti chiave nell’elaborazione delle previsioni, perché si 
tratta dei principali attori in gioco, capaci di offrire un punto di 
vista unico (per quanto parziale) sulle dinamiche del mercato. 

Da ultimo, in questa panoramica sugli strumenti della pre-
visione delle vendite, non si può naturalmente non citare il Ma-
chine learning e intelligenza artificiale (AI), al centro di questo 
eleborato. L’uso di algoritmi di machine learning e modelli 
di intelligenza artificiale sono già oggi una realtà e aiutano a 
migliorare la precisione delle previsioni di vendita, soprattutto 
quando si hanno grandi quantità di dati.

È evidente come questi strumenti siano interconnessi e quin-
di insufficienti se non correttamente integrati tra loro. È di 
fondamentale importanza, quindi, adattare l’approccio alle spe-
cifiche esigenze e alle risorse a disposizione dell’azienda, per 
ottenere i risultati più precisi possibile.

Utilizzi

Perché la previsione delle vendite è così importante per un’a-
zienda, grande o piccola che sia? L’investimento nella previsione 
delle vendite è strategico se vuole diventare più efficiente, adat-
tabile e competitiva, sapendo che le ricadute di questo investi-
mento ci saranno sia nel presente che nel futuro, in termini di 
opportunità. Si tratta naturalmente, in tutti i casi, di un sostegno 
al più arduo dei compiti umani: quello di prendere decisioni. 
Per questo qualsiasi strumento o processo ha come scopo ulti-
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mo semplicemente quello di aiutare i decisori a fare scelte più 
informate e in grado di massimizzare i risultati.

Ci sono molte aziende che hanno ottenuto riscontri impor-
tanti grazie a una previsione delle vendite accurata, come ad 
esempio Amazon, nota per l’uso intensivo di analisi dei dati e 
previsioni nelle sue operazioni. Utilizza algoritmi sofisticati per 
prevedere la domanda dei clienti e gestire l’inventario in modo 
efficiente. Questo approccio ha permesso di rendere i prodotti 
sempre disponibili nel momento in cui i clienti ne fanno richie-
sta, migliorando la soddisfazione e aumentando le vendite.

Anche la piattaforma di streaming Netflix utilizza modelli di 
previsione delle visualizzazioni per suggerire contenuti ai suoi 
utenti. Questo approccio l’ha resa la piattaforma più popolare al 
mondo, migliorando l’esperienza degli spettatori e aumentando 
la sua base di abbonati. La catena di supermercati Walmart è 
nota per l’utilizzo di previsioni delle vendite per gestire l’in-
ventario e ottimizzare la catena di approvvigionamento. Questa 
strategia ha aiutato l’azienda a diventare uno dei più grandi ri-
venditori al mondo, grazie all’efficienza operativa e all’offerta di 
prodotti disponibili.

Il servizio di taxi privati Uber utilizza i dati storici delle 
corse per prevedere la domanda in diverse aree e in diversi 
momenti della giornata. Questo permette loro di assegnare i 
conducenti in modo efficiente e di ridurre i tempi di attesa dei 
clienti.

Non soltanto le aziende più nuove e legate al digitale utiliz-
zano questi strumenti, anche l’azienda automobilistica Ford ha 
utilizzato analisi dei dati e previsioni delle vendite per ottimiz-
zare la produzione e la distribuzione dei veicoli, migliorando 
così l’efficienza e la redditività.

Questi sono solo alcuni esempi di aziende molto note che 
hanno ottenuto benefici tangibili dalla previsione delle vendite, 
ma ormai tutte le aziende – piccole e grandi – inseguono un’a-
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