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IL GRUPPO DIGITAL360

Le anime

Siamo articolati in due Business Unit caratterizzate
da un approccio metodologico innovativo e dall'adozione
di piattaforme tecnologiche e servizi ad abbonamento.

DEMAND GENERATION DiGITAL 3 60
Si rivolge a tutti i fornitori EMPOWERIG SR CERI

di innovazione digitale

(Tech Company) per

supportarli nelle attivita
di marketing e generazione
di opportunita di business.

ADVISORY & COACHING
Affianca imprese e
pubbliche amministrazioni
per supportarle nel
processo di trasformazione
digitale ed evoluzione
sostenibile.




IL GRUPPO DIGITAL360

La rete

Abbiamo creato e continuiamo a far evolvere
la nostre rete di competenze per sviluppare tutte
le opportunita dell'innovazione digitale.

ASSOCIAZIONI!
E FONDAZIONI

POLINI 525
MANAGEMENT

m Digital
Attitude




UnchAln CX

UnchAln CX @

Supportiamo le organizzazioni nellaumentare il
valore del cliente attraverso |'utilizzo dei dati.

Agiamo su tutte le fasi del customer journey,
attrazione, conversione, ingaggio, fidelizzazione
e retantion del cliente, sviluppando algoritmi
matematici e applicazioni che fanno uso di
intelligenza artificiale per migliorare efficacia ed
efficienza di servizi ed esperienze.

UnchAln Cx
Pzl

Scatenail
potere deidati

See more




| BENEFICI PER | NOSTRI CLIENTI
Offering map

La nostra
Offering Map

Perche i clienti ci scelgono e quali benefici
ottengono lavorando con noi




| BENEFICI PER | NOSTRI CLIENTI
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ATTRACTION

STRATEGY

Sviluppo di strategie
di attrazione data-driven

minim
L

RACCOMANDAZIONE

Ottimizzazione dell'esperienza di
ricerca e di acquisto dell'utente,
incrementando frequenza e spesa
media

A

LOYALTY PROGRAM

Realizzazione di programmi
di loyalty e miglioramento
dell'esperienza del cliente

o
[ (+)
CUSTOMER
INTELLIGENCE

Analisi e comprensione delle
caratteristiche e delle esigenze dei
clienti

v
=

CUSTOMER LISTENING
Ascolto delle conversazioni di

clienti e lead per ottimizzare
le interazioni lungo il CJ

CHURN PREDICTION

Previsione del rischio di abbandono
dei clienti e minimizzazione
attraverso iniziative di retention

La nostra Offering Map




TEAM

II nostro tea m Federicc_> DeIIa_BgIIa Giusi Disanto
multidisciplinare

Marketing Specialist

Michele Zanelli . L. Paolo Facoetti

i . o Veronica Cipriani ) o
Artificial Intelligence Applications Senior Data Scientist
Junior Data Scientist

Carlotta Romeo

Service Designer

Pietro Boschini

Junior Data Scientist

Michele Haile Simone Gazza Riccardo Giachino
Senior Data Scientist Junior Data Scientist Senior Data Governance Specialist

. © B




Unch/4ln CX

| nostro approccio




UnchAln CX

Dalla strategia all'implementazione

Dal focus strategico

CUSTOMER
JOURNEY
INSPECTOR

Fase 2

INTELLIGENT
ENTERPRISE
INDEX

Fase 1

v

alla soluzione in 3 passaggi

DATA
EXPLOITATION
TOOL

Fase 3




UnchAln CX

Dalla strategia all'implementazione

Dal focus strategico

INTELLIGENT
ENTERPRISE
INDEX

Fase 1

alla soluzione in 3 passaggi
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Maturita e priorita dell'organizzazione
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1 - INTELLIGENT ENTERPRISE INDEX

Il percorso di maturazione ed evoluzione

-\'RA‘S\‘C’RM

IMPRESA
CONSAPEVOLE

= Disegno euristico dei journey

= Disegno euristico delle
personas

= Definizione euristica delle
principali metriche

IMPRESA
ANALITICA

Strategia dati

Impianto di metriche
Presenza multicanale
Condivisione dei dati, degli
strumenti

Report e dashboard
descrittive e diagnostiche
integrate e condivise

IMPRESA
OMNICANALE

Organizzazione dei
touchpoint lungo i percorsi
di conversione

Mappatura analitica dei
journey

Presenza omnicanale
Impiego estensivo machine
learning e deep learning
Test Al Generativa

IMPRESA
INTELLIGENTE

Valorizzazione dei dati
Realizzazione ambienti
phygital
Organizzazione lungo i
journey

Applicazioni Generative
Al pervasive

»

LINEA TEMPORALE




1 - INTELLIGENT ENTERPRISE INDEX

Maturity Assessment

Attraverso un rapido assessment iniziale, valutiamo la maturita dell'organizzazione nell'utilizzo dei dati,

nelle competenze e negli strumenti correlati, e le priorita strategiche di sviluppo.

Attraverso un questionario,
l'impresa capisce rapidamente la
propria attitudine e disegna il
Proprio percorso per uno
sfruttamento sempre piu pieno dei
dati.

Obiettivo a tendere, diventare
una Intelligent Enterprise
attraversando 3 livelli intermedi:

1 Impresa Consapevole,
2. Impresa Analitica,

3. Impresa Omnicanale
4. Impresa Intelligente

IMPRESA

—

IMPRESA

\l |

e

BU1

BU 2

BU 3

BU 4

BUS

BU 6

BU 7




UnchAln CX

Dalla strategia all'implementazione

Dal focus strategico

CUSTOMER
JOURNEY
INSPECTOR

Fase 2

alla soluzione in 3 passaggi
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2. CUSTOMER M[el¥]2I4 INSPECTOR

Le opportunita lungo il Journey
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2 - COUSTOMER JOURNEY INSPECTOR

Definizione delle opportunita lungo il Customer Journey

O

Attiviamo il €J INSPECTOR guando l'organizzazione non
conosce approfonditamente i propri Customer Journey
oppure non ha consapevolezza delle aree in cui i dati
possono generare il massimo del valore per il cliente.

CUSTOMER
JOURNEY
INSPECTOR

N A S
MEASURE

Next stats




2 - CUSTOMER JOURNEY INSPECTOR

Definizione delle opportunita lungo il Customer Journey

—9

DISCOVER

LEARN

EVALUATE

BUY

ENGAGE

ADVOCATE

9
Attivita del cliente Ativita X Attivita X Adtivita X Altivita X Attivita X
Needs and pains del cliente NEED X PAIN X PAIN X NEED X NEED X
=) (X ) NS M

Think and feel del cliente

it

Dimensioni di analisi

UNDERSTAND

REACH

CONVERT

BIND

DEVELOP

RETAIN

UnchAln CX @

Cosa facciamo:
digitalizziamo I'esperienza utente

Ogni fase del customer journey ¢
analizzata secondo una serie
di dimensioni chiave:

® 1. ATTIVITA FRONT-END, BACK-END E
SUPPORTO DELL'ORGANIZZAZIONE

® 2. TOUCHPOINT

® 3. METRICHE DI PERFORMANCE

® 4. DATIL: TIPOLOGIE E FONTI

® 5. STRUMENTI

® 6. COMPETENZE

® 7. RESPONSABILITA (RACI)

All'esperienza segue la mappatura del
processo e dei workflow con le aree piu
promettenti di sviluppo di soluzioni
specifiche di advanced analytics.




2 - CUSTOMER JOURNEY INSPECTOR

Process M"“ng Pipeline é da utilizzabile solamente se p selezioanto solamente Label= "Andamento Trattative".
Per selezionare piu di una Label é necessario tenere premuto CTRL e selezioanre le label desiderate

Mappa
Conversioni

Data Creazione Utente Timestamp Evento

e 1 Pipeline Label Ultimo TouchPoint
15/03/2022 ‘:‘v ‘ 15/05/2023 g8 15/03/2022 E8 ‘15/05/_‘033 l,,l: ‘ -_—
V% Tutte

Tutte Ciclo di vita utente

Process ® @® ® @

Mining

DAI COMPORTAMENTI ALLA
Funnel RAPPRESENTAZIONE DEI
Ciclo di Vita ‘ JOURNEY

Funel L'esperienza dei consumatori
este . ; & monitorabile attraverso

. approcci analitici, rilevando in
ogni fase i dati di
attraversamento dei diversi
touchpoint, attraverso i log di
Tassel custoue - SiStema.

Checkout

Fattori
Influenza
Chiave




2 - CUSTOMER JOURNEY INSPECTOR

Mappa . .
Conversioni Mappa Conversioni

Process
Mining

Funnel
Ciclo di Vita

Funnel
Filtrabile

Tassel
Submit

Tassel
Checkout

Fattori
Influenza
Chiave

Data Creazione Utente

1 6 +s (os%)
15032022 = {vsmsnoza ExE

Utenti con conversione

Expense

Conversioni al mese

16-~ 14 @

Numero di Checkout Numero di customer LC

Numero Utenti per Ultimo Touchpoint

offline [
Direct Tratfic )

Referrals

Email_Marketing ==

Organic Search |

Numero Utenti per Mail Inviate

2 3

Numero Utenti

Numero di mail inviate

FINO ALLA REALIZZAZIONE
DI CRUSCOTTI DINAMICI E
REPORT PERIODICI

[l monitoraggio permette di
accedere in tempo reale a
cruscotti di monitoraggio e
realizzare automaticamente
report periodici.




2 - CUSTOMER JOURNEY INSPECTOR

Identificate le opportunita, queste sono prioritizzate secondo costi di implementazione (asse x), difficolta di
implementazione (asse y), beneficio ottenibile (dimensione del cerchio). Sulla base di queste metriche sono
definiti i singoli data-product da realizzare con diverse priorita.

Beneficio

- O O 4 R

O [+ ) Limitato
O ° Intermedio

O K‘ Alto /

O Decisione

| _—

BASSI COSTI DI IMPLEMENTAZIONE ALTI DON'T GO VALUTA GO

ALTA

COMPLESSITA

O

BASSA




UnchAln CX

Dalla strategia all'implementazione

Dal focus strategico

Fase 2

alla soluzione in 3 passaggi

DATA
EXPLOITATION
TOOL

Fase 3
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3. DA

Lo sviluppo delle soluzioni (data-product)




3 - DATA EXPLOITATION TOOL

Le 6 fasi di sviluppo dei data-product

O

Come lo facciamo. Step 3: Develop.

Identificazione e sviluppo delle soluzioni
specifiche attraverso un approccio in 6 fasi

Data Hunting & Discovery

DATA
EXPLOITATION
TOOL

Step 3

60% del processo

Model Creation
Model Testing & Selection
Continuous Improvement

Data Exploration 1
Data Preparation & Model Identification I l

DA WN







IDENTIFICAZIONE DELLE STRATEGIE E DEI CASI D'USO LUNGO IL JOURNEY

ADVOCATE

DISCOVER LEARN EVALUATE BUY ENGAGE
o Attivita del
cliente Attivita 1 Attivita 2 Attivita 3 Attivita 4 Attivita 5
~  Needsand pains NEED1 PAIN 2 PAIN 3 NEED 4 NEED 5
del cliente
Think and feel (S
~
ﬂ del cliente o°e = oo ‘
é \ Dimensioni
di analisi

UNDERSTAND

REACH

CONVERT

BIND

DEVELOP




L'ACCOMPAGNAMENTO DI UN'IMPRESA LUNGO L'INTERO JOURNEY

DISCOVER LEA

® Attivita del
cliente

Attivita 1

Needs and pains
del cliente

NEED1

Q Think and feel
del cliente

e

é “ Dimensioni
di analisi

ATTRAZIONE

Identificare | prospect, i canali, le politiche di
comunicazione per awareness e attraction

UNDERSTAND

Sfruttare dati e analytics per far crescere brand
awareness, audience raggiunte, visite sulle property
digitali e fisiche grazie anche all'utilizzo degli advanced
analytics per profilazione e personalizzazione delle
offerte e delle inizaitive di comunicazione.




L'ACCOMPAGNAMENTO DI UN'IMPRESA LUNGO L'INTERO JOURNEY

LEARN

Attivita 2

EVALUATE

Attivita 3

BUY

CONVERSIONE

PAIN 2

PAIN 3

Massimizzare efficacia delle iniziative di conversione
di prospect in lead e di lead in clienti

Realizzare strategie commerciali e di vendita basate sui

dati per l'identificazione dei percorsi di conversione.
Identificare chiare metriche di performance lungo l'intero
conversion path.

Ottimizzare l'efficacia e I'efficienza di ogni touchpoint e
iniziative finalizzata alla vendita.

Sfruttare advanced analytics, machine learning, CRM e
piattaforme di marketing e sales automation per
massimizzare le conversioni.

REACH

CONVERT

BIND

- E»




BUY

L'ACCOMPAGNAMENTO DI UN'IMPRESA LUNGO L'INTERO JOURNEY

Attivita 4

ENGAGE

Attivita 5

ADVOCATE

NEED 4

NEED 5

BIND

DEVELOP

FIDELIZZAZIONE E ADVOCACY

Valorizzare la relazione di lungo periodo e sfruttare il passaparola

Sviluppare programmi di loyalty e personalizzazione;
costruire politiche CRM e piani di advocacy per la
mMassimizzazione del Customer Lifetime Value e Ia
minimizzazione del CAC; sviluppare soluzioni per

la predizione del churn e sviluppare cruscotti e
reportistica di controllo integrati lungo l'intero journey.

. - B




CASI STUDIO

Case Study 1

Social media
& web listening

Content Distribution

.
.
| |II I |II I ‘. ‘ I |
—an

£ @ um g oa @ g s

Case Study 2

Clustering e
classificazione

Case Study 3

Motori di
raccomandazione

Case Study 4

Programmi di

loyalty

| BENEFICI

o wfala)lo| s a1 fo] o] 's| ] 1o ool } -,
:

Case Study 5

Minimizzazione
del tasso di
abbandono

. -




CASO STUDIO 1: Social Media e Web Listening

Case Study 1

Social media
& web listening

Content Distribution
.
SR P ——

. - B




Richieste del cliente:

profilare interessi, bisogni, desideri,
caratteristiche socio-demografiche e
comportamenti e guidare le azioni di
posizionamento e comunicazione.

Approccio adottato:

utilizzo di piattaforme di social media e
web listening, natural language
processing, sentiment analysis, content
analytics.

Soluzione realizzata:

monitoraggio e report storici, analisi
descrittive e diagnostiche, linee guida
per campagne di comunicazione,
contenuto e advertising.

Dati utilizzati:

commenti, articoli, like, reazioni,
struttura delle reti, viralita dei contenuti,
caratteristiche degli influencer, ecc.

CASO D’USO 1: Social Media e Web Listening

Sentiment

Approccio che permette di descrivere il tono della
conversazione, per comprendere l'opinione efo il
sentiment dell'autore

rs Sentiment Evolution

AN

o et et

[

Rilevanza

Classificazione dell'importanza all'interno dell'insieme di
conversazioni analizzate di ciascuna parola chiave
analizzata, sulla base dei volumi e della reach potenziale

Piano Mattei

Biochimica Chimica Verde

Pl

DEMAND
GENERATION

Magnitude

Dimensione che descrive la rilevanza / il peso di una parola
all'interno della conversazione

Rinnovabili @ 088
Greenwashing @085
Fonti rinnovabili @082
Sostenibilita ®074
Bioplastiche eon

Piano Matte ® 068
Riciclo Chimico 9064

Chimica Verde 9063

Plastica Monouso ®051

Bioeconomia @039

Decarbonizzazione 003

. -




CASO D’USO 1: Social Media e Web Listening P[ I

DEMAND
GENERATION

‘ Richieste del cliente:

profilare interessi, bisogni, desideri,

caratteristiche socio-demografiche e
comportamenti e guidare le azioni di Content Distribution
posizionamento e comunicazione.

60 27.69

23.08

18.46

[ 13.85
9.23

4.62

i .

LINKS

@ Approccio adottato:

utilizzo di piattaforme di social media e Distribuzione dei B
web I|St¢n|ng, natural Ianguage contenuti 0

processing, sentiment analysis, content

analytics. Le immagini sono il tipo di contenuto - B

piu utilizzato, soprattutto su Instagram.

Vengono poi utilizzati molto sia testi

. Soluzione realizzata: 2

che immagini.
monitoraggio e report storici, analisi . -
descrittive e diagnostiche, linee guida
per campagne di comunicazione, . -
IMG o - TEXT

contenuto e advertlsmg. VIDEO

® W@ FE IC @ LKDN @@ GGL @@ NEWS={)= CUMULATIVE

@ Dati utilizzati:

commenti, articoli, like, reazioni,
struttura delle reti, viralita dei contenuti,
caratteristiche degli influencer, ecc.




CASO D'USO 2:

Clustering e classificazione

Case Study 2

Clustering e
classificazione




CASO D’USO 2: Clustering e classificazione Pl I

DEMAND
GENERATION

@ Richieste del cliente:
. . . . P Cluster plot

profilare la base clienti per identificare le ¢

migliori politiche commerciali,

comunicative e di supporto, rivedendo

offerta e pricing attraverso I'utilizzo dei dati

® Approccio adottato:

data collection, data cleaning, data
exploration, dimension reduction, cluster
analysis, classification.

‘ Soluzione realizzata:

segmenti e cluster caratterizzati per
comportamenti e caratteristiche;
indicazioni e linee guida per
comunicazione e politiche commmerciali.

@ Dati utilizzati:

data socio-demografici, dati contrattuali,
dati transazionali comportamento e-
commerce e sit vveb richieste e chiamate
customer care, ecc.

. - B




CASO D'USO 3: Motori di raccomandazione

Case Study 3

Motori di
raccomandazione




CASO D’USO 3: Motori di raccomandazione

migliorare la fruizione del catalogo da
parte del cliente, proponendo a ciascun
utente i contenuti potenzialmente piu
rilevanti.

esplorazione dei dati, estrazione degli
articoli preferiti dalla community,
realizzazione e valutazione di diversi
modelli, dai popularity-based, ai content-
based ai motori basati su filtri collaborativi.

creazione di un motore di
raccomandazione basato su popolarita
per il primo ingresso e con approccio
collaborative user-user o item-item per
l'utente storico.

comportamenti dei clienti, acquisti,
visualizzazioni, recensioni; descrizione
dei prodotti.

Patient data

Training data:
Whole patient population

1 : - 0
n n bt i
Q \ v
) e v
" w
» RSN m<—ov ve
" ey ”%m~ v vo
7 MS—n e vt
/ "
- L
»y w3 wel w
no ~D : _D Vo

Model 1

- Prediction 1

Prediction 2

Training data:
Sclect patients with positive

oulcomes
(il R el )
LIy,
e | \
n
s 3
L4 MY <01 Vi1
. =02 vu
L
¥
pt/
"o

Model 2

Pr ction 1 - high
confidence

Matching?
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CASO D’USO 3: Motori di raccomandazione

migliorare la fruizione del catalogo da
parte del cliente, proponendo a ciascun
utente i contenuti potenzialmente piu
rilevanti.

esplorazione dei dati, estrazione degli

articoli preferiti dalla community,

realizzazione e valutazione di diversi

modelli, dai popularity-based, ai content-

based ai motori basati su filtri collaborativi. Input

creazione di un motore di
raccomandazione basato su popolarita
per il primo ingresso e con approccio
collaborative user-user o item-item per
l'utente storico.

comportamenti dei clienti, acquisti,
visualizzazioni, recensioni; descrizione
dei prodotti.

Collaborative Filtering
Based Recommendation

Hybrid /:‘\ Combiner =
Recommendation | | ) | ]
System -

Recommendation

Content-Based
Recommendation

. -




CASO D'USO 4: Programmi di loyalty

Case Study 4

Programmi di
loyalty




CASO D’USO 4: Programmi di loyalty

Richieste del cliente: Sontio Halls 5 e w
150 —
R . . A x:::ﬂa I BENEFICI CLIENTI BLACK CLIENTI GOLD CLIENTI PLATINUM
analizzare ed eventualmente innovare il =
programma fedelta attuale proponendo = Bl b ‘——
politiche concrete di gestione della base g n preza v . ‘——
clenti -] e - 0
25
E——— -
. . . . . . . -25
analisi esplorativa dei dati di vendita da 4 B - ‘——
CRM e benchmark dei programmi e, SN i comiio : e [0 NN
fedelta. Monitoraggio dei KPI e struttura Pemcher:” “diveiher; leilicher” e v stagienal
dell'analisi per controllare i risultati e Brnday gt L4 ‘——
indirizzare le eventuali azioni correttive. peszensa sconti ° ‘
. . i i i o listi Seonta 10% NL o
SOHJ/\ one realizzata: Rlaopporto tra numero prodotti venduti e numero prodotti a listino
: Sezione outlet [ ] |
nuovo programma di loyalty, inclusa la o o ° ——
definizione della tipologia, dei benefici, delle o 06 . |——
. . . . . . . T Priorita di lizione
soglie, dei meccanismi premialie di 04 -
avanzamento e realizzazione del business a5 Spsclizans Premium | | [} |——
case. a6 I Illi III_ Cambio iden estesc [ ] |
: ons . OTHWOWO 50T LIOWO <TG SOOSNMNE
Dati utilizzati: géggggggﬁsggség§§w§§§§§§,§§§§ Resosempre raiiiss ° |
TI23054 0z "L gh 22052247
dati socio-demografici della clientela, g 2 wé g gz @ 2 i
. . Il . : 5 g uE 3%
dati transazionali dei punti vendita, i 3 == Egk %
. . . - =
conversazioni con il customer care, altre 8 ]

interazioni provenienti da CRM.

. - B




CASO D'USO 5: Minimizzazione del tasso di abbandono

Case Study 5

Minimizzazione
del tasso di
abbandono




CASO D’USO 5: Minimizzazione del tasso di abbandono Pl I

CUSTOMER
RELATIONSHIP
@ Richieste del cliente:
prevedere i clienti a rischio di
abbandono e intercettarli con proposte Brevisien e e diend
di retention. .
100- Utenti piu propensi ad abbandonare
. Approccio adottato: Previsioni passate dei clienti
. . . . L. . Q
realizzazione e validazione di diversi afin afin ofe g
modelli di previsione del churn, tramite z
. . . . . .. . Machine o
.o||vers.|.a|gor.|tm| dI.C|aSSIfICa.ZIOI’1€, per Learning Model <
identificare i fattori e le soglie del g
. . Q
possibile churner. 2
. soluzione I’ealizzata: U tenti che non hanno abbandonato
U tenti che hanno abbandonato
modello matematico per la previsione 0- Utenti meno propensi ad abbandonare
del rischio di abbandono dei singoli
clienti e sviluppo diiniziative di
retention personalizzate.
MISURAZIONE CON DATI STORICI PREVISIONE DEL RISCHIO DI ABBANDONO
. Dati utilizzati: Aggiornamento periodico del _rgo;jel\o . tramite ingestion di Misura gli utenti con un punteggio di rischio di abbandono
nuovi aati

dati google analytics, transazioni,
anagrafiche, frequenza d'uso, numero
oggetti a transazione, ecc.

. .




Richieste del cliente:

prevedere i clienti a rischio di
abbandono e intercettarli con proposte
di retention.

Approccio adottato:

realizzazione e validazione di diversi
modelli di previsione del churn, tramite
diversi algoritmi di classificazione, per
identificare i fattori e le soglie del
possibile churner.

Soluzione realizzata:

modello matematico per la previsione
del rischio di abbandono dei singoli
clienti e sviluppo diiniziative di
retention personalizzate.

Dati utilizzati:
dati google analytics, transazioni,

anagrafiche, frequenza d'uso, numero
oggetti a transazione, ecc.

CASO D’USO 5: Minimizzazione del tasso di abbandono

o
%

Real Loyals
intercettati

PREDICTED

&

Presunti Churners,

ACTUAL

[ umer
&

Presunti Loyals,
Real Churners

4

Real Churners

Pl

CUSTOMER
RELATIONSHIP

Real Loyals intercettati
Predicted
e
>0.45 Churner
'
- CHURN PROBABILITY (tra 0 e 1) <=0.45 Eg§:|ICtEd




CASI STUDIO

Case Study 1

Social media
& web listening

Content Distribution

.
.
| |II I |II I ‘. ‘ I |
—an

£ @ um g oa @ g s

Case Study 2

Clustering e
classificazione

Case Study 3

Motori di
raccomandazione

Case Study 4

Programmi di

loyalty

| BENEFICI

o wfala)lo| s a1 fo] o] 's| ] 1o ool } -,
:

Case Study 5

Minimizzazione
del tasso di
abbandono
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Unch/2ln CX

Il nostro approccio




OFFERING MAP Al GENERATIVA

Come supportiamo i nostri clienti

N
e O

N

DATA STRATEGY

Sviluppo di strategie di
valorizzazione dei dati lungo
tutta la catena del valore

minim
L

CASI D'USO

Individuazione dei principali casi
d'uso e costruzione dei business
case per la valutazione d'impatto

A

TRAINING

Formazione continua delle
persone: prompt engineering,
creazione casi, sfruttamento
transformer agent

£

STACK TECNOLOGICO

Aggiornamento continuo dello
stack tecnologico necessario a
estrarre il valore massimo dall'lA
generativa

Q
R=
REALIZZAZIONE POC

Prototipazione rapida e
realizzazione accelerata di
Proof of Concept (POCQC)

ADOPTION

Accompagnamento alla
trasformazione organizzativa per
I'adozione di nuove tecnologie ed

evoluzione dei processi

La nostra
Offering Map




1 - DATA STRATEGY
Offering Map

Supportiamo i nostri clienti
nello sviluppo della propria
Data Strategy

—)

DATA GOVERNANCE

Definizione delle politiche, delle
procedure e degli standard per
gestire i dati all'interno
dell'organizzazione.

DATA ANALYTICS

Utilizzo dei dati per cogliere
indicazioni e insights e prendere
decisioni informate con vantaggio
per il business.

Sviluppo di un piano di alto livello che indichi come
l'organizzazione dovrebbe raccogliere, trattare, governare,
utilizzare i propri dati per il raggiungimento dei propri obiettivi.

DATA MANAGEMENT DATA ARCHITECTURE
Definizione del modo in cui i dati Disegno della struttura e

sono raccolti, archiviati, processati dell'organizzazione dei dati per il

e analizzati per assicurare supporto dei processi decisionali e di
accuratezza, completezza e business.

consistenza.

DATA INFRASTRUCTURE DATA CULTURE

Implementazione delle Sviluppo di una cultura data-driven
tecnologie e degli strumenti per il decision-making e innovazione
necessari a gestire e analizzare | di tutta l'organizzazione.

dati.

DATA SECURITY

Politiche, iniziative e procedure
per la protezione dei dati da
utilizzi non autorizzati o rischiosi.

DATA PERFORMANCE

Monitoraggio e misurazione
dell'efficacia di data managemente
analytics per il miglioramento
continuo della data strategy.




2 - STACK TECNOLOGICO
Offering Map

Stack tecnologico

Aggiornamento continuo

dello stack tecnologico e
set-up applicativo

In un contesto in continua a
rapidissima trasformazione
occorre avere una vista sempre
aggiornata rispetto
all'evoluzione dello stack
tecnologico sia a livello di
infrastruttura, ma soprattutto a
livello di modelli algoritmici e
applicazioni.

900
C\D’D . Apps
Users . Models

@ nfrastructure

Apps

End-user facing B2B and B2C Ognplications
without proprietary models

Examples: Jasper, Github Copilot

End-to-End Apps
Model Hubs
End-user facing
applications with
proprietary models

Closed-Source Platforms to share and host models

Foundation Models Examples: Hugging Face, Replicate
Large-scale, pre-
trained models
exposed via APls

Examples: Midjourney,
Runway
Open-Source

Examples: GPT-3 Foundation Models

(OpenAl) Models released as trained weights

Examples: Stable Diffusion (Stability)

Cloud Platforms
Compute hardware exposed to developers in a cloud deployment model

Examples: AWS, GCP, Azure, Coreweave

Compute Hardware
Accelerator chips optimized for model training and inference workloads

Examples: GPUs (Nvidia), TPUs (Google)
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3 - CASI D’USO: MARKETING E CUSTOMER OPERATIONS

Nel contesto dell’ intelligenza artificiale generativa supportiamo le imprese nelle identificazione dei casi d'uso piu

significativi, nella prototipazione rapida e nella messa in produzione di POC, aggiornando continuamente lo stack
tecnologico e applicativo.

Case Study 1

Prompt
Engineering

Supporto e guida
nell'aggiornamento della
capacita di sfruttare i
prompt di ChatGPT e
degli altri LLMs.

How to Learn from ChatGPT?

like I'm 5 year old

clear!
like Elon Musk /
h SN

ly

Case Study 2

API, plugine
applicazioni

Scouting continuo,
valutazione e test d'uso di
api, app, plugin per
realizzare contenuti,
ricerche, analisi,
manufatti.

Case Study 3

Agenti autonomi
AutoGPT

Identificazione dei casi
d'uso e delle applicazioni
possibili degli agenti
autonomi, agent assist,
creazione contenuti e
interazioni.

Case Study 4

Ottimizzazione
workflow

Ottimizzazione dei
workflow integrandoli con
funzionalita e soluzioni di
generative artificial
intelligence.




4 - SVILUPPO PROOF OF CONCEPT
Offering Map

et hitas

Orchestrator  —

[LangChain - Semantic Kernel] o

Prompts Chains Agents Plugins . [
T

Models Memory Indexes Callbacks

Foundation Proprietary Embedding Enterprise Data
Models (LLMs) Models (LLMs) DB Sources

Sviluppo dei POC

Identificazione e sviluppo delle soluzioni
specifiche attraverso un approccio in 6 fasi:

Data Hunting & Discovery

Data Exploration

Data Preparation & Model Identification
Model Creation

Model Testing & Selection

Continuous Improvement

DOANN =

Web Search

Public APIs

J

v

Accompagniamo I'impresa nella realizzazione dei Proof of
Concept e nella prototipazione rapida per sfruttare le possibilita
dei nuovi modelli pre-allenati, individuando API, applicazioni,
plugin da utilizzare per aggiornare lo stack martech delle imprese
clienti.
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5 - TRAINING: CONTENUTI E SPERIMENTAZIONE
Offering Map

Coinvolgimento delle persone e condivisione della cultura data-driven, di strumenti e approcci per l'utilizzo dell'intelligenza
artificiale e innovazione delle Customer Operations. P4l ha una lunga esperienza nella realizzazione di progetti di empowerment
delle persone e nel rafforzamento di competenze attraverso un mix di approcci che comprendono:

o Assessment delle competenze per la valutazione della diffusione
della cultura data-driven nell'organizzazione e definizione di piani
formativi personalizzati

1. Video -
pills

2. Webinars 3. Workshops

Beginner &
Mid-low
Mid-high
Guru

O Sviluppo della cultura data-driven attraverso video-pillole

Approfondimento delle tematiche piu rilevanti attraverso cicli
di seminari e webinar

0®%
v .
o Innovation Workshop ‘ ‘ “ ‘ . . ‘

OMNICHANNEL CUSTOMER & CONTENT &
STRATEGY STAKEHOLDER AUDIENCE
MANAGEMENT MANAGEMENT

Mentoring e coaching

. 5© B




5 — TRAINING: INNOVATION WORKSHOP
Offering Map

L'innovation workshop € una giornata piena di seminari ispirazionali, sessioni di lavoro in team, discussioni, presentazioni, in cui i partecipanti sono

esposti alla soluzione di problemi reali e invitati a condividerli con colleghi e stakeholder. L'obiettivo & avvicinare le persone alla progettazione,
prototipazione e realizzazione in prima persona di soluzioni di Al.

_
. Warm-up. Condivisione degli obiettivi del progetto e programma
Seminario Seminario. Seminario ispirazionale tenuto da un ospite
Mattina 10:00 ~11:30 ispirazionale straordinario che‘dara la direzipnee !'approcc‘io da
B sviluppare lungo il progetto. Discussione con i
1130 — 12:00 partecipanti.
. . . Challenge. Lancio della challenge, modalita di discussion
12:00 - 13:00 '
Lancio Challenge ‘ finale e avvio dei lavori nei team.
—
— Legenda
Exploit. | team sviluppano le idee ispirate dal seminario del
14:00 —16:00 mattino e propongono la propria soluzione originale. Plenaria
Pomeriggio
16.00 - 16:30 Team
16.30 —18.00 Condivisione finale ‘ Pitch. Condivisione delle idee emerse, discussione finale e
follow-up.

—




@ P4| - Partners4lnnovation Pl

Seguici su Linkedin: P4l — Partners4lnnovation

Contattaci via mail: unchaincx@p4i.it

Pzl

% Scatena il

UnchAln CX pOtere dei dati

2023 Digital360°



https://www.linkedin.com/company/partners4innovation/mycompany/verification/

P.

Partners4lnnovation S.r.l.
Milano (MI) via Copernico 38,
CAP 20125 Milano

https://www.advisory360hub.it

DiciTaL360
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