W\ 1859 J

Corso di laurea magistrale in Design Sistemico
A.A. 2021-2022

Tesi di Laurea Magistrale

AGRISOCIAL COMMERCE

User experience di un marketplace per la creazione di
una community tra produttori agricoli e consumatori

Candidato :
Lorenzo Buonviaggio

Relatore :

Andrea Di Salvo



Abstract

Durante la pandemia numerose imprese hanno
dovuto adattarsi ai nuovi bisogni ed alle restri-
zioni imposte.

Cio ha portato molte aziende ad attuare una
trasformazione digitale, stravolgendo il metodo
di vendita con l'utilizzo di e-commerce, app per
smartphone e social media.

L'obiettivo di questo studio & dunque quello di
indagare su come le PMI del settore alimentare
possano riuscire a emergere rispetto alla con-
correnza della GDO e sui possibili futuri scenari
della vendita online.

L’analisi sara eseguita su un campione di PMI
presenti sul territorio molisano, per poi passare
ad uno studio delle pili innovative piattaforme
di commercio elettronico, fino allo sviluppo del
concept di un’app.

Il risultato atteso e quello di sviluppare una
piattaforma innovativa sia dal punto di vista
della UX che dal punto di vista del mercato,
creando valore aggiunto per il territorio.
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Introduzione

La pandemia purtroppo ha segnato un un
punto di rottura che ha portarto le persone a
cambiare le proprie abitudini ed i luoghi dove
si condividono i momenti della propria vita.
L’ “io resto a casa” e stato uno di quegli “ha-
shtag” nevralgici che hanno segnato la trasmi-
grazione delle nostre vite dal fisico al digitale.

La limitazione dello spazio fisico ha condot-
to molti ad utilizzare le piattaforme dei so-
cial network per la condivisione del pro-
prio quotidiano e ha spinto sempre piu
persone a privilegiare numerosi siti di e-com-
merce per finalizzare l'acquisto di beni di prima
necessita che di beni di consumo in generale.

Allo stesso tempo le aziende hanno dovuto
adattarsi ai tempi che correvano sbarcando an-
che loro sulle piattaforme di vendita digitale e su
quelle social per la promozione del loro marchio.

Purtroppo pero per emergere nellambito del
digitale e richiesto un investimento che non tut-
ti possono permettersi, ma soprattutto ci vuo-
le del tempo per farsi riconoscere ed apprez-
zare nel momento in cui sta partendo da zero.

Da questo problema & nata lidea di voler es-
sere d’aiuto per quelle piccole e medie imprese
che ancora oggi hanno difficolta ad entrare nel
mondo digitale. Il tutto a partire da un territorio
svantaggiato e poco conosciuto come il Molise.

Il successivo studio del territorio ha poi portato
a scegliere lagroalimentare come settore di ap-
plicazione del progetto, poiché profondamente
radicato nella cultura e nelleconomia molisana.

Questa tesi si divide in due parti principali.
La prima & dedicata all’'analisi dello scenario. In
particolare partendo con lo studio dell'identita
del territorio molisano, passando a quello del
commercio online con un focus sul food. Fino
ad arrivare a quello del settore agroalimentare,
allanalisi delle alternative che vengono propo-
ste online e allutenza che oggi ne usufruisce.

La seconda parte invece & dedicata allo svi-
luppo del progetto suddiviso in piu fasi, che
sono composte dalla definizione del pro-
blema, dal concept, dalla creazione di un'’i-
dentita visiva, dallo studio dellinterazione e
lo sviluppo di un prototipo dell interfaccia.



Scenario




Capitolo1

I1 cibo del territorio

L'agricoltura e lallevamento costituisco-
no un forte legame tra la cultura rurale! e
luomo, che diventa custode del paesag-
gio e produttore dei piu noti dei prodotti lo-
cali tipici della tradizione culinaria italiana.
Attraverso la condivisione di questi prodot-
ti abbiamo definito nuovi spazi sociali e raf-
forzato il nostro rapporto con il territorio.

Spazi sociali, ormai sia fisici che digitali, in
cui parliamo delle nostre tradizioni, dei no-
stri valori, dei nostri sapori che definisco-
no poi la nostra identita come abitanti di una
terra dove sono penetrate le nostre radici.

1.La cultura rurale & Uinsieme di tradizioni ed insegnamenti legati al territorio, alla natura e alla vita in generale che attraverso un processo storico ha permesso
ad un gruppo di persone di definire il suo mondo 1 1



1.1 Lidentita regionale

Il ragionamento sull’identita territoriale passa in
primis dalla lettura della cittadinanza e dall’as-
setto politico-istituzionale, in secondo luogo
deve confrontarsi con un sempre piu denso e
problematico dibattito intorno alle nozioni di
appartenenza, cultura e diversita culturale che
coinvolge discipline diverse e riflette acquisi-
zioni progressive. Quando si parla di comunita
culturali si intende un gruppo di individui acco-
munati da storia, lingua, costumi, e caratterizza-
te dalla presenza di fattori culturali comuni, libe-
ramente condivisi in un certo momento storico.

L'ltalia € uno stato che ha sempre mostrato
una variegata pluralita di identita accomuna-
te da una lingua comune che pero ha sempre
presentato delle declinazioni dialettali diverse a
seconda della regione che si visita. Inoltre ogni
regione, se vogliamo citta, presenta una storia
e dei costumi unici che rendono ogni cittadino
appartente a delle radici culturali diverse. E’ per
guesto che il senso di appartenza sia piu lega-
to ad una regione, pilttosto che alla nazione,
e che possiamo parlare di identita regionale.

12

1.2 Il Molise

Il Molise & la seconda regione pili piccola d’l-
talia dopo la Valle d’Aosta. La realta molisana
¢ anagraficamente “giovane”, nata nel 1963
, ma ricca di storia artistica e culturale, che af-
fonda le proprie radici nella preistoria con il
pil antico insiediamento umano in Europa.
Il Molise racchiude racchiude in sé& numero-
si siti archeologici della civilta sannita e di
epoca romana, monumenti medioevali, tor-
ri, castelli e antichi borghi che vivono in un
contesto ambientale puro ed incontamina-
to, ricco di aree protette e riserve naturali.

L'economia era anticamente basata principal-
mente sulla pastorizia ein minima parte sull'agri-
coltura, proprio per questo vi & una delle piti an-
tiche vie di comunicazione dei pastori, il tratturo.

13



La loro conservazione testimonia il fatto che
la regione sia rimasta incontaminata dallo svi-
luppo urbano e dal progresso in generale.
Il Molise & una regione dove il tempo e cristalliz-
zato. Lo scorrere della vita € lento e segue i ritmi
della natura e le abitudini legate alle tradizioni.

La popolazione & prevalentemente anziana li-
stat mostra che lincidenza da 65 a 74 anni e
dell'11,8% contro 11,1% nazionale; dai 75 anni
e oltre e del 12,9% contro 11,7% dellltalia.?
L'indice di spopolamento € uno dei piu alti d’I-
talia, purtroppo, sempre piu persone decidono
di spostarsi per mancanza di lavoro e servizi.
Il senso di appartenenza, pero, € mol-
to forte e molti anche se residenti al di
fuori della regione preferiscono torna-
re nei periodi estivi e durante le festivita.

Incidenza della popolazione di 75 anni e piu
(valori percentuali, quartili)

Legenda

[18-24
[ 24-32
[ 32-41
N 41-72

Densita di popolazione
(residenti per kmg, quartili)

Legenda
[18-22
[ 22-34
[ 34-58
I 58-874

Fonte grafici : Istat, 2019, Rilevazione sulla popolazione residente comunale per sesso, anno di nascita e stato civile

2. Istat, 2019, Dati statistici per territorio: Molise
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1.2.1 Tradizioni molisane

Per comprendere fino in fondo le radici e liden-
tita dei molisani faremo un excursus sulle tra-
dizioni popolari. La maggior parte di esse sono
feste e ricorrenze che si basano sul culto reli-
gioso e rituali legati allabbondanza del cibo.
Le pit famose e partecipate sono

La ‘Ndocciata di Agnone

La ‘Ndocciata di Agnone & stata riconosciu-
ta come manifestazione Patrimonio d’lta-
lia. E' uno dei pit grandi spettacoli di fuo-
co che si possa ricordare almeno in Europa.

Festa del grano di Jelsi

La Festa del Grano rinnova ogni anno il rin-
graziamento a Santa Anna per i lievi dan-
ni subiti dalla popolazione di Jelsi in segui-
to al rovinoso terremoto del 26 luglio 1805.

Fiera delle cipolle di Isernia

Il giorno di San Pietro e Paolo. La Fiera, gia do-
cumentata nel XV secolo con frequenza annuale
il 28 e 29 giugno, & caratterizzata proprio dal-
la presenza notevole delle cipolle, per questa
anche detta fiera di San Pietro delle cipolle.

La Carrese di San Martino in Pensilis

La Corsa dei Carri, da otto secoli, continua ad
essere sempre la stessa, e continua ad appas-
sionare il popolo Sammartinese e le migliaia
di molisani e turisti che la animano e la vivono.

| Misteri di Campobasso

Si tratta di macchine particola-
ri create nel 1748 per la festa del Cor-
pus Domini. | misteri sono quadri viventi

animati con persone che rappresentano allego-
ricamente le pill importanti iconografie religiose.

La Pezzata di Capracotta

Sagradell'agnelloallabraceedellapecorabollita
con erbe aromatiche. L'evento rievoca la pietan-
za che i pastori transumanti usavano mangiare.

3. https://www.folclore.eu/tag/molise/

Festa dell'uva - Riccia,CB
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1.3 ’economia molisana

Nel 2020 il Molise ha registrato un calo
del prodotto interno lordo del 11,7%, que-
sta forte flessione & in linea con i dati regi-
strati a livello globale nello stesso periodo
a causa della crisi innescata dal Covid-19.4
| settori dellautomotive e dell'alimentare sono
stati gli unici a registrare un aumento delle
esportazioni, nonostante la crescita di questi due
settori, le limitazioni imposte alle attivita econo-
miche hanno causato una forte diminuzione del-
la domanda interna con relativo calo del prodot-
to interno lordo regionale. Il mercato del lavoro
risulta tuttora fortemente condizionato dalla
condizione pandemica in cui &€ immerso il paese.

4. Svimez, 2020, L'italia diseguale di fronte allemergenza pandemica: il contributo del sud alla ricostruzione, pag 20
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1.3.1 Imprese molisane

L'indagine sui numeri delle imprese attive
sul territorio molisano permette di analizza-
re aspetti sulla fisionomia del territorio non
solo dal punto di vista produttivo, ma anche
da quello sociale, attraverso la comprensio-
ne delle professioni svolte dalla popolazione.
| dati di Giugno 2020 mostrano come le im-
prese attive con sede legale in Molise sono
30.571, in lieve flessione rispetto al 2019
(- 1,0 %). Sul suolo regionale il numero pil
grande di imprese attive si attesta nel settore
“Agricoltura, silvicoltura e pesca” 9.634 unita,

Altro
Trasporti 6.6%
2.5%

Finanza
10.3%

Ho.re.ca
7%

Commercio
22.3%

Fonte grafico:Banca d'ltalia, 2020, Economie Regionali, L'economia del Molise

5. Banca d’ltalia, 2020, Economie Regionali, L'economia del Molise, Campobasso

al secondo posto ci sono quelle attive nel set-
tore “Commercio™ 6.816 (di cui 4.190 al det-
taglio), “Costruzioni “ con 3.735 aziende at-
tive, “Servizi di alloggio e ristorazione”(Ho.
re.ca) 2.136 unita, “Trasporti e Magazzinaggio”
775, “Finanza e servizi alle imprese” 3.153 (di
cui 502 attivita immobiliari), “Industria” 2.882,
“Altri servizi” 2.031. La maggiore flessione
viene registrata dal “Commercio al dettaglio”
-2,9%, seguita dal settore "Agricoltura, silvi-
coltura e pesca” con una flessione di -2,7%.°

Agricoltura,

silvicoltura, pesca
31.5%

Industria
7.5%

Costruzioni
12.2%
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1.3.2 Esportazioni molisane

Analizzando i dati delle esportazioni molisa-
ne nei primi sei mesi del 2020 il valore a prez-
zi correnti® € aumentato del 30,2% rispetto
allo stesso arco temporale del 2019, crescita
che va in controtendenza rispetto all'ltalia e al
Mezzogiorno. Il settore che traina la crescita &
quello dei mezzi di trasporto (comprenden-
te parti e motori per autoveicoli) che copre piu
del 50% delle esportazioni regionali. Per lin-
sieme degli altri settori le vendite allestero
sono aumentate del 7,1% spinte soprattutto
dallottimo andamento dei prodotti alimentari,

Europa centro-orientale

Altri paesi europei

America settentrionale

America centro-meridionale

Asia

Altri paesi extra UE

0

Fonte grafico:Banca d'ltalia, 2020, Economie Regionali, L'economia del Molise

50

che crescono del 41,5%. Tra i principali mer-
cati con cui la regione Molise conclude accordi
di esportazione troviamo gli Stati Uniti, in par-
ticolare nel settore dellautomotive e della-
limentare. L'export verso i paesi europei risul-
ta invece in calo rispetto agli anni precedenti’.

B Export B Import

100 150 200 250

6. WL valore corrente & il valore (che pud essere anche un prezzo di mercato) di una qualsiasi attivita nel momento in cui la si osserva.

7. Banca d’ltalia, 2020, Economie Regionali, L'economia del Molise, Campobasso
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1.4.1 Prodotti agroalimentari tradizionali (P.A.T)

| prodotti agroalimentari che caratterizza-
no il territorio Molisano sono riuniti in un
catalogo che annovera le tipicita che fan-
no parte della tradizione culinaria regionale.
Il molise ne conta 159.

pallotte
treccia di santa croce di magliano

nocino pam panella

tartufo bianco °“7P<<¢
patata lunga di san biase soppressata

caciocavallo di agnone
ferratelle scattone pecorino del matese

- o) ° torCinelli Ven'.treSCI‘?. . fUSilli
1.4 L’agroalimentare in Molise sanguinaccio cicerchiata

farro dicocco

Ca Vate ll' baccala arracanato

L'agroalimentare Molisano & ricco di pro- Pan dolce del molise

dotti di eccellenza. La prevalenza di alcu-

ni prodotti € stata determinata da una cul- VentriCina di montenero di bisaCCia

tura legata alla pastorizia e alla vita rurale. . o o .
E’ assodato che formaggi ed insaccati siano C|p0lla di isernia
stati gli alimenti tipici della vita pastorale, cosi

come p|att| poveri basati su Verdure, [egu_ Grafico: Word cloud dei alcuni PAT molisani

mi siano nati dalla vita rurale degli agricoltori.

Inoltre il essendo un territorio incontami-
nato, ricco di boschi e di lunghe distese di
terreno inabitate, si & conservata una bio-
diversita tale da originare prodotti e pre-
parazioni peculiari solo di questo territorio.

20 21



80 [Abbotta pezziende
REGIONE MOLISE 81 Agrodoloe
Tipologia N° Prodotto 82 |Amaretti
1 [Amaro molisano 83 [Biscotti con le uova
. 2 |Liquore al latte 84 |Biscotti con seme di anice
Bevande analcoliche, a3 85 _|Caciatelli (Casciaiell)
distillati liquori 7 Poncio al cafe 86 |Calzoni
5 [Poncio 87 |Campana
6 [Capocollo 88 |[Caragnoli
7 _[Ciccioli (Cigoli) 89 [Cavatelli o Cecatelli (Cavatielli)
8 |Coppa (Capofreddo) 90 [Cazatelli (Cazzarieglie)
9 |[Cotechino 91 |[Ceppellate di Trivento
10 [Filetto 92 |Ciambella
11 |[Gelatina 93 |Cicelieviti
12 _|Guanciale (Vrucculare, Vrucculeare) 94 [Cicerchiata
13_[Involtini di agnello (Abbuot' di agnello) 95 |Cioffe
14 |La Pezzata 96 |[Cocorozzo
15 |La Signora 97 |Confetti ricci
16 [Lardo 98 |Cuori frolli
17_[Magliatelle 99 [Ferratelle
18 |Mappatelle 100 |Fiadone (R Sciatun)
19 |Misischia (Muscisca) 101 |Frascatielle
Carni e frattaglie 20 [Misischia di Guardialfiera 102 |Friselle
fresche e loro 21_{Nodi di trippa 103 [Fusill
22 [Noglie 104 [La Pia
preparazione 23 |Ntriglio 105_|Le Nocche
24 |Pallotte 106 |Loffe (Castagna)
25 |Pampanella 107 [Mollica di San Giuseppe
26 _|Prosciutto 108 |Mostaccioli
27 _|Prosciutto di spalla 109 [Orecchiette (Recchietelle)
28 [Salsiccia di fegato di maiale 110 |Ostie
29 |Salsiccia di maiale Paste fr e'sche e 111_|Pagnottini (Pagnuttoine)
30 |Salsiccia di maiale di Pietracatella prodotti della 112 _|Pan di spagna
31 [Soppressata panetteria, della 113 [Pan dolce i
32 |Testine di agnello o capretto biscotteria. della 114 |Pandolce del Mollse
33 |Tocco (Neccia secca) 4 115 _|Pane casareccio
34 _|Torcinelli pasticceria e della | 116 [Pannocchio
35 |Ventresca arrotolata confetteria 117 _|Parrozzo molisano (Pane rozzo)
36 |Ventresca tesa 118 [Pasta imperiale
37 _|Ventricina di Montenero di Bisaccia 119 |Pasta reale
38 |Burrino (Manteca) 120 |Pepatelli
39 [Caciocavallo 121 |Pezzénde (pzzen't)
40 |Caciocavallo di Agnone 122 [Pigna (Buccellato, Piccillato)
41 [Cacio-ricotta 123 |Pizza al pomodoro
42 |Caprino 124 [Pizza coi cicoli (ciccioli) di maiale
. 43 |Formaggio di Pietracatella 125 [Pizza di granone (Pizza randign, Panitte)
Formaggl 44 |Mozzarella di vacca 126 [Pizza scimia
45 |Pecorino del Matese 127 [Quaresimali
46 |Pecorino di Capracotta 128 |Raffaioli
47 [Scamorza molisana 129 [Ravioli scapolesi
48 |Stracciata 130 [Riso con il latte
49 |Treccia di Santa Croce di Magliano 131 |Rococo
50 [Castagne 132 _|Rosachitarre (Rosacatarre)
51 [Centofoglie (Scarola venafrana) 133 |Sagnetelle
52 [Cicerchia 134 |Sanguinaccio
53 [Cipolla di Isernia 135_|Savoiardi
54 [Cipollotto 136 [Scarpelle (Scrppell, Scarpell, Pizzell)
55 [Composta (A Cumposta) 137 _|Scattone (Tassa, Ru Scattone)
56 |Fagioli di Riccia 138 |Scurpelle di Belmonte (is)
57 _|Fagiolo bianco 139 [Soffio
58 |Fagiolo scuro 140 [Staielle
59 [Farro dicocco Molise 141 _[Strufoli
60 [Fichi secchi 142 [Tacconelle (Taccozze)
61 [Fungo d'abete 143 [Tagliolini
62 |Gallinaccio 144 [Taralli con seme di finocchio
Prodotti vegetali allo | _63_|Lenticchia 145 |Torrone del Papa
64 |Lessata 146 [Tozzetti
stato naturale o 65_|Mais lesso 147 [Uccelli (Cielli, Ciellarechini, Cilluce')
trasformati 66 |Mela limoncella 148 |Zeppole
67 _|Mela zitella Prodotti di origine animale (miele,
68 |Live curate, Olive all'acqua e sale prodotti lattiero caseari di vario tipo | 149 [Miele
69 |Origano escluso il burro)
70 [Patata lunga di S. Biase 150 |Baccala e cavolfiore arracanato
71 _|Peperone rosso Preparazione di 151 |Cannolicchio
72 _|Peperoni sottaceto (Paparolesse) : : 152 [Gattuccio (A Cagnole)
73__|Pere sottaceto pescl, mollusch/, 153 |Polpo essiccato (Pulepe sicche)
74 _|Pezzénde crostacei e tecniche [ 154 |Razza quattrocchi (U Cohialine)
75 _[Pomodori gialli invernali pan‘icolari di 155 [Scapece
76 |Porcino . 156 [Torpedine marezzata (A Martiscene
77 _|Prataiolo a”evament? degll 157 [Trigliette essiccate (Trejezzole seccr)ue)
78 [Scorzone stessi 158 [Trota fario
79 |Tartufo bianco 159 [Vongola comune

Tabella: Prodotti agroalimentari tradizionali Regione Molise XXI Revisione, 2021

22

1.4.2 DOPIGP,STG

Le certificazioni DOP e IGP sono state create
con il fine di proteggere la tipicita dei prodot-
ti agroalimentari. Per questo motivo, UUnio-
ne Europea ha varato una normativa (Reg. CE
1151/2012) volta a identificare tre tipi prin-
cipali di riconoscimento: DOP, IGP e STG.

DOP

Le caratteristiche qualitative degli alimen-
ti @ marchio DOP, dipendono in tutto o in par-
te dallambiente geografico in cui vengono
prodotti. Per ambiente geografico si intende
linsieme dei fattori ambientali (caratteristi-
che territoriali, clima) e umani (tecniche di pro-
duzione artigianali tramandate nel tempo).

IGP

Le caratteristiche qualitative degli alimenti a
marchio IGP, dipendono soltanto una delle fasi
di produzione, trasformazione ed elaborazione
avvenga in una determinata zona geografica. Ad
esempio, puo essere realizzato in una certa zona
ma con una materia prima di diversa origine.

STG

Il marchio STG, e a tutela le produzioni che
non sono prettamente legate ad un’area ge-
ografica, ma che sono legate ad una ricetta e
ben definiti metodi di produzione tradizionale.®

Il Molise annovera le seguenti tipicita:

e Molise DOP : Olio extravergine d'oliva
e Pentro DOP : Vino

e Biferno DOP : Vino

e Tintilia del Molise DOP : Vino

e Molise DOP : Vino

e Caciocavallo Silano DOP : Formaggio
e Salamini italiani alla cacciatora DOP : Salumi
¢ Rotae IGP : Vino

e Osco/Terre degli Osci IGP : Vino

e Pizza napoletana STG : Panetteria

e Mozzarella STG : Formaggi®

Tintilia del molise DOP

8. https://www.sistemieconsulenze.it/riconoscimenti-dop-doc-igt-igp-stg
9. https://dopigp.politicheagricole.it/web/guest/scopri-il-territorio

Caciocavallo Silano DOP

23



1.4.3 Il biologico in Molise

Il regolamento CE n. 834/2007, che stabili-
sce le norme sulla produzione biologica valide
per tutta UUnione Europea, la definisce come:

“Un sistema globale di gestione dell'azienda
agricola e di produzione agroalimentare basa-
to sullinterazione tra le migliori pratiche am-
bientali, un alto livello di biodiversita, la sal-
vaguardia delle risorse naturali, Uapplicazione
di criteri rigorosi in materia di benessere degli
animali e una produzione confacente alle pre-
ferenze di taluni consumatori per prodotti ot-
tenuti con sostanze e procedimenti naturali.r®

Il Molise presenta un numero inferiore (516) di
aziende biologiche rispetto alle regioni del sud
Italia,maeformatodal’5,4%diaziendebiorispetto
altotale,che confermalamedianazionaledel 6%.

Lecolturesonoinprevalenzadicereali,seguiteda
quellediortaggi,oliveeinfinedaquellefrutticole.

OPERATORI BIOLOGICI TOTALI
ANNO 2019
VALORI IN NUMERO

4.000-6.000

‘ 0-2.000
@ 2.000-4.000

@ 6.000- 8000
@ Oltre 8000

.

FONTE GRAFICO : Elaborazione SINAB su dati Organismi di Controllo, Ammini-
strazioni regionali e SIB

OPERATORI PRINCIPALI COLTURE NAZIONALI:
Fonte: SIB e OdC VARIAZIONE SUPERFICI in (ha)

Fonte: OdC
Totale 2019 516
Totale 2018 504

; 3.203

Var. % 19-18 12,4 coreel 3032

Ortaggi
numero

S 392
400 378 @ 2019 olive
350713 69, @ 2018
300
Vite

250
200~

Frutta
1507

+7,1% +52,5%

1007 7570
50 Agrumi

Produttori Preparator Importatori  Produttori / Preparatori

FONTE GRAFICI : Ismea, 2019, Bio in cifre

10. https://feder.bio/cose-il-bio/
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@ 2018

La foto ritrae un’installazione di Biancoshock per levento Cvta , organizzato da Alice Pasquini (street artist) a Civitacampomarano,CB

1.5 Il Molise su internet

IL Molise & maggiormente riconosciuta come
la regione che non esiste.

Ultimamente pero si sta rivalutando questa
concezione grazie alla diffusione su internet
di notizie ed immagini. E’ stato di largo im-
patto l'articolo del Times che invitava i suoi
lettori a visitare la regione. In aggiunta si

¢ vista la diffusione di immagini relative al
Molise sui social con pagine che anche ironiz-
zando sul trend della “non-esistenza” sono
riuscite a promuovere informazioni regionali
di cui non si era a conoscenza.

Di seguito alcune piattaforme e pagine social
che hanno diffuso le i caratteri tipici del Moli-
sano ed anche parlato di cibo.
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Calcio Cavallo

Presente sui social Facebook ed Instagram.
L'idea nasce da un gruppo di Molisani resi-
denti a Milano, che sono partiti con lintento di
omaggiare il proprio territorio giocando con la
parola del prodotto tipico “caciocavallo” tra-
sformandolo nel nome della propria squadra
di calcetto che riuniva i molisani tra di loro.
ILprogetto Calciocavallo & diventato unbrand con
uno shop personale su cui € possibile acquistare
gadget ed adesso si € esteso a ben sette citta
dove & presente una squadra di molisanicon que-
sto nome.La community si occupa di promozio-
ne territoriale con uno stile ironico ed organizza
eventi nel territorio molisano e in giro per il mon-
do, per promuovere la cultura e il cibo molisano.

Molise Natzione

Pagina comica molisana, presente su Face-
book che racconta temi di attualita in chia-
ve molisana, utilizzando tradizioni e modi
di dire per creare fotomontaggi e meme.

IL binario 20 bis

La pagina Il binario 20 bis presente su Face-
book nasce dal nome del binario di Roma Ter-
mini da dove parte il treno regionale per Cam-
pobasso, pagina ironica che con il passare del
tempo si & evoluta in una di denuncia politi-
ca e sociale di situazioni critiche regionali, in
particolare nellambito dei trasporti pubblici.
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Logo Calciocavallo

Logo Il binario 20bis

Visit.molise

Pagina web creata grazie ad finanziamento
dell'assessorato al turismo della regione mo-
lise. E’ una piattaforma che si pone lo scopo
di sponsorizzare il territorio molisano a livel-
lo turistico. Nel sito troviamo delle indicazioni
su dove dormire, dove mangiare , dove andare
e quali sono le tradizioni culturali del periodo.
E' una piattaforma di approdo per va-
rie realta locali che organizzano even-
ti, mostre, escursioni e soggiorni, utile se
si vuole organizzare un viaggio in Molise.

Logo visit.molise

Homepage sito www.visit.molise.it



Capitolo 2

Il commercio online

L2020 ha segnato una maturazione dell'e-com-
merce che & diventato realmente mainstream.
Milioni di italiani hanno scoperto la possibilita di
acquistare online. Per questo oggi l'e-commer-
ce e diventato strutturale alla strategia di qua-
lunque gruppo produttivo o distributivo in Italia.

Una delle categorie, che maggiormente ha senti-
to Uesigenza di adeguarsi al commercio online, &
stata sicuramente quella del settore alimentare.
La quale ha ricevuto una notevole richiesta onli-
ne sia per quanto riguarda il comparto della ri-
storazione con la crescita del food delivery, ma
soprattutto ha determinato un incremento della
spesa online, che ha comportato un adegua-
mento dei canali digitali alle nuove abitudini.

29



2.1 Tipologie e-commerce

La globalizzazione e la tecnologia dellinfor-
mazione (IT) cambiano il metodo di fare affari
da parte delle organizzazioni. In quasi tutte le
aziende che hanno investito molto nell'infra-
struttura IT per la crescita finale della loro azien-
da, il sistema IT & implementato e integrato.

L'utilizzo delle-commerce (EC) e stata una pri-
orita per molte aziende. L'e-commerce e indi-
cato come commercio elettronico, ma non tut-
ti sono a conoscenza delle diverse tipologie
di e-commerce,che prevedono lo scambio di
beni che possono essere sia fisici che digitali.

Le varie tipologie sono suddivise come segue:

1.Business-to-Business (B2B):

Il commercio elettronico B2B include tutti i tra-
sferimenti elettronici di prodotti o servizi tra
imprese. In generale i produttori e le aziende
industriali tradizionali allingrosso usano que-
sto approccio per il commercio elettronico.

2. Business-to-Consumer (B2C):

Societa e cliente finale societa elettronica par-
tnership E-commerce business to consumer.
E la sezione di shopping del commercio elet-
tronico, dove tipicamente si svolge lattivita di
vendita al dettaglio convenzionale. Questi stili
di partnership possono essere piu semplici, piu
complessi e intermittenti e possono essere in-
terrotti. Questo tipo di business si € espanso
notevolmente a causa dellavvento di Internet
con una serie di negozi e centri online che of-
frono ai clienti prodotti di qualsiasi tipo come
computer, elettronica, libri, accessori, automo-
bili, cibo, materiali finanziari e pubblicazioni di-
gitali. In contrasto con la vendita al dettaglio
nel commercio convenzionale, lacquirente ha
tipicamente una maggiore conoscenza dei con-
tenuti perspicaci disponibili ed € generalmen-
te accettato che si pud comprare pit a buon
mercato, senza compromettere un’esperienza
del cliente altrettanto individuale, oltre a pro-
mettere una facile elaborazione e distribuzione.

3. Consumer-to-consumer (C2C):

Il commercio elettronico di tipo C2C com-
prende tutti gli scambi di beni o servi-
zi per via elettronica tra clienti. Tipicamente
questo scambio e fatto da una terza par-
te che offre un forum di transazione online.

4. Consumer-to-business (C2B):

In C2B si inverte il contesto abituale di scam-
bio di beni. Questo metodo di e-commerce &
ampiamente utilizzato nelle aziende basate sul
crowdsourcing. Per le aziende che mirano pre-
cisamente ad alcuni tipi di servizi o articoli, an-
che gli individui vendono i loro servizi o prodotti.
Questi eventi includono luoghi in cui gli artisti
chiedono diversi suggerimenti per un logo e solo
uno viene selezionato e acquistato con succes-
so. Un altro mezzo popolare in questo segmen-
to di business sono i mercati che vendono foto,
foto, media ed elementi di design senza royalty.

5. Business-to-administration (B2A):

Questa parte comprende tutte le transazioni in-
ternet tra le aziende e il governo. Questo copre
un’ampia varieta di programmi diversi, in par-
ticolare in aree come la tassazione, l'assisten-
za sociale, lassistenza sanitaria, la documen-
tazione e i registri legali, ecc. Queste modalita
di servizi sono state significativamente estese
negli ultimi anni dalla spesa in e-government.
6. Da consumatore ad amministrazione (C2A):
Il modello C2A include tutti gli acqui-
sti elettronici tra i governi e gli individui. |
punti salienti dell'applicazione includono:
- Educazione - diffusione di informazioni, ap-
prendimento a distanza, ecc.

-Sicurezza sociale - distribuzione di informazio-
ni, pagamenti, ecc.

-Tasse - presentazione delle dichiarazioni dei
redditi, pagamenti, ecc.

-Sanita - appuntamenti, informazioni su malat-
tie, pagamento di servizi sanitari, ecc.!?

2.2 I’e-commerce in Italia

Nel 2020 si stima che abbiano abbassato
definitivamente la serranda oltre 390 mila im-
prese del commercio non alimentare e dei
servizi di mercato, contro 85.000 nuove aper-
ture, per un totale di -11,3%!2 In contrap-
posizione, le imprese che si sono registrate al
registro imprese relativo al commercio online
(primario o secondario) sono 10.467,contro le
6.968 dell'anno precedente. La crescita & del
50%, contro il 20% dellanno precedente!s.
Oltre alle nuove imprese, € importante consi-
derare anche PMI gia esistenti: pre covid le PMI
che vendevano online tramite e-commerce sul
proprio sito web erano il 9%, mentre a fine
anno sono aumentate al 17,2% (+8,2%).
MoltePMlhannooptatoinvecepervendere trami-
te social media o con altre modalita passando dal
15,6% pre-emergenza, al 27,8% (+12,2 punti)*“.

12. https://www.agi.it/economia/news/2020-12-28/confcommercio-imprese-covid-imprese-chiuse-10834625/
13. Telemaco, 2021, Sportello telematico per laccesso al Registro Imprese, Infocamere
30 14. https://www.confartigianato.it/2021/01/studi-mpi-piu-digitali-nellemergenza-sanitaria-raddoppia-la-vendita-con-la-rete-triplica-luso-di-videoconferenze 3 1

11.Jain V., Malviya B.,Arya S., 2021, An Overview of Electronic Commerce (e-Commerce), Journal of Contemporary Issues in Business and Government, 27, 3



2.2.1 Utilizzo dell’ e-commerce

La pandemia ha registrato un brusco aumento
di interesse anche per quanto riguarda l'utenza.

A livello regionale, se Lazio, Lombardia, Tosca-
na, Emilia-Romagna e Trentino-Alto Adige sono
le regioni maggiormente coinvolte ogni 100mila
abitanti, il 2020 ha visto crescere soprattutto Mo-
lise, Abruzzo, Valle d’Aosta, Calabriae Campania.
Di seguito le prime 5 posizioni:

1- Molise (+117,7%)

2- Abruzzo (+115,5% )

3- Valle d’Aosta (+112,0% )
4- Calabria (+109,1%)

5- Campania (+100,9%)

In Italia Uutenza dominante & quella che va dai
35 ai 44 anni, seguita dalla fascia 25-34 anni e
come fanalino di coda ci sono gli over 65 che pero
sono in crescita rispetto agli anni precedenti.

Perquantoriguardailtipodidispositivoutilizzatovi
& stataunanetta predominanzadelmobile 64,7%
a confronto del 30,3% del personal computer.

Intenzioni di acquisto online

(Per fasce d’eta)

65+ 8,7%
13,4%
45-54 16,9%
35-44 25,0%
25-34 24,6%
18-24 11,4%

Italia
FONTE GRAFICI: IL report annuale di idealo sull'e-commerce italiano 2021
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E-Commerce in ltalia: interesse regionale
In quali regioni & cresciuto di piu Uinteresse online?
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In Italia Uutenza dominante & quella che va dai
35 ai 44 anni, seguita dalla fascia 25-34 anni e
come fanalino di coda cisono gliover 65 che pero
sono in crescita rispetto agli anni precedenti.

Perquantoriguardailtipodidispositivoutilizzatovi
éstataunanettapredominanzadelmobile64,7%
a confronto del 30,3% del personal computer.

Le categorie merceologiche che sono anda-
te per la maggiore sono state quelle dell’Ar-
redamento e Giardino (+190,5%);Droghe-
ria e Salute (+164,7%); Mangiare e Bere
(+159,2%) e i Prodotti per animali (+116,5%).%°

Le macrocategorie con la maggiore crescita di
interesse online

Drogheria & Salute

Arredamento &
Giardino

FONTE GRAFICO: Il report annuale di idealo sull'e-commerce italiano 2021

15. Idealo, 2021, Il report annuale di idealo sull'e-commerce italiano 2021

Mangiare & Bere Prodotti per animali

0,5% ‘7% .ﬂ% ‘5%



2.2.2 Marketing online

Molti brand hanno dovuto affacciarsi al di-
gitale con mezzi improvvisati, come laper-
tura di un canale di messaggistica o social.
Altri si sono affidati a terzi, privilegiando piat-
taforme gia consolidate sul mercato o piat-
taforme di federazione nate per loccasione.
Ma c’e anche chi ha investito direttamente
nel proprio e-commerce o lo ha potenziato.

In ogni caso quando si sbarca su internet si ha
bisogno d’incentivare un pubblico di utenti ad
approdare sui propri canali. Da questo punto di
vista si hanno diverse alternative di marketing
e nella scelta generale degli utilizzatori quelle
SEM (Search Engine Marketing) continuano a
raccogliere la maggior parte degliinvestimenti
(19%). Al secondo posto con il 15% troviamo
le attivita SEO (Search Engine Optimization). Al
terzo posto i Social Media con il 12%, a seguire
Email marketing con il 10%, Display adverti-
sing con il 6%, Comparatori con il 6%, Remar-
keting e Retargeting con il 6%. Le sponsorizza-
zioni al 5%, Affiliazione e Programmatic al 3%.
UnanotaparticolarevaaTv,RadioeStampa,sem-
pre meno scelte, che scendono dal 13% al 5%.1°

La parte piu importante del marketing € poi
ricevere dei dati di riscontro che possano co-
municare al brand le preferenze del pubblico
e in questo caso il sistema informatico rispetto
al marketing tradizionale (Tv, Radio e Stam-
pa) riesce a dare pil informazioni e a definire
una scheda pil dettagliata dellutenza. Que-
sti dati inoltre, nel caso si fosse proprietari del
sito da cui provengono, potrebbero essere fon-
te di un ritorno economico se rivenduti a terzi.

16.Statista, 2021, Traditional & digital advertising in the advertising market in Italy
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Distribuzione % attivita di
marketing & advertising

10%

Email
marketing

5%
TV / Radio /
Stampa

5% 6%

Sponsoriz- Display 1 20/0

zazioni advertising Social Media

3 %

Affiliazione

FONTE GRAFICO: Casaleggio associati, 2021, E-commerce in Italia 2021

2.3 Social commerce

Un altro trend, che in ltalia sta prendendo pie-
de da poco tempo, e quello del social commerce
che vede la sua diffusione soprattutto in Cina.

| social commerce differiscono dall'e-commer-
ce tradizionale e dai siti di social network onli-
ne (SNS) in quanto consente ai consumatori di
formare relazioni digitali tra loro (ad esempio,
“seguendo” gli altri), nonché con entita com-
merciali come prodotti, marchi o negozi (ad
esempio, “recensendo” un prodotto). Gli SNS
supportano la rappresentazione, il nutrimen-
to e lo sfruttamento del primo tipo di relazioni.
Il commercio elettronico, invece, si & tradi-
zionalmente concentrato sul secondo tipo di
relazioni (consumatori e prodotti/venditori).
Sostenendo entrambi, il social commer-
ce facilita nuovi tipi di attivita che probabil-
mente sarebbero impossibili o meno effi-
caci attraverso altri canali (per esempio, la
ricerca di articoli che sono piaciuti agli amici).?”

| social commerce piu conosciuti al mondo
attualmente sono quelli della neo formata
azienda Meta!® (Facebook, Instagram, Wha-
tsapp) che ha integrato recentemente le fun-
zioni per lacquisto nelle proprie piattaforme.

Nel 2020 Facebook ha lanciato Facebook Shop
in modalita gratuita per la creazione di ne-
gozi online, per aiutare le piccole e medie im-
prese durante lemergenza Covid-19. Inoltre
e stato il social network che lo scorso anno
ha registrato la piu alta penetrazione di uten-
ti che hanno effettuato un acquisto (18,3%)°.
Dopo aver lanciato la funzionalita Checkout ne-
gli USA,aver aggiunto la scheda Reels e Shop
anche in homepage, Instagram ha reso dispo-
nibile a dicembre il social commerce su tutti
i suoi canali: feed, stories, IGTV e Live. Inoltre
quest’anno sta per lanciare anche la Dashboard
Professionale, disponibile per tutti gli ac-
count aziendali, per fornire alle azien-
de tutti gli strumenti per sviluppa-
re la community e indirizzare le vendite.

17. Grange C., Benbasat |. ,Burton-Jones A., 2018, A network-based conceptualization of social commerce and social commerce value, Computers in Human Behavior

18. https://about.facebook.com/meta/

19. Business Insider, 2021, Social commerce 2021 - Brand trends and marketing strategies 2021



Nel 2020 la difficolta di creare shooting fotogra-
fici e video ha portato all'affermazione dei conte-
nuti “home made” generati dagli utenti e alcune
aziende sono riuscite a cavalcare questo trend e
renderlo attuale, come la multinazionale di ab-
bigliamento H&M USA che ha creato lattivita di
social commerce direttamente dai post creati dai
suoi utenti: con la campagna #HMxME i fan con-
dividono il loro stile personale o quello della loro
casa, taggando i prodotti H&M, e possono entra-
re a far parte della pagina del brand e diventare
cosi parte attiva nel social commerce del brand.

Tra le aziende e-commerce italiane che hanno
lanciato o saputo sfruttare meglio nel 2020 il
social commerce su Instagram ci sono diverse
realta del beauty. Come Profumerie Sabbioni,
che con quasi 25 milioni di follower e 'hashtag
#sabbionibeauty, & una di quelle aziende che sta
aumentando gli investimenti sui canali social,
supportando un business che si basava sulla re-
lazione porta a porta e in negozio con i suoi clien-
ti. Il social viene utilizzato anche per il coinvolgi-
mento del targete la promozione del programma
di fidelizzazione. Un esempio ¢ il negozio online
di cosmesi biologica Yumibio che vende sul sito
proprietario, in sinergia con i social, prodotti
naturali ecobio. L'azienda ha una community af-
fiatata legata all'identita del brand e alla mis-
sion con numerose attivita di loyalty sui social,
come la Shopping Night, dedicata a sconti e
promozioni dedicate ai membri della “green Fa-
mily” e promozioni settimanali dedicate a de-
terminati brand. Anche GameStop punta molto
sui social e sul social commerce, con lapertu-
ra del canale Twitch e lo shop su Instagram.?°

20. Casaleggio associati, 2021, E-commerce in Italia 2021
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2.4 Food commerce

La pandemia ha vistoil crollo economico di setto-
ri importanti nellambito della distribuzione ali-
mentare e questo ha contribuito a dare una for-
te spinta alla digitalizzazione delle aziende food
e alla creazione e ottimizzazione degli e-com-
merce, ma ha anche messo in luce una serie di
problemi legati alla frammentazione del setto-
re e alle importanti differenze tra prodotti che
si prestano di piu o di meno alla vendita online.
Resta, inoltre, il fatto che '86% delle imprese
italiane del settore alimentare e costituito da
imprese che non superano i 10 addetti??, il che
rende complicato da un punto di vista economico
e logistico lapertura di un canale online privato.

21. Nomisma, 2020, Rapporto “L'industria alimentare italiana oltre il Covid-19”

Distribuzione Ho.Re.Ca. B2B E-commerce
moderna
11,4%
|

-5,9%

-35,7%

Fonte grafico: La Roadmap del futuro per il Food&Beverage: quali evoluzioni e
quali sfide per i prossimi anni, Ambrosetti
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2.4.1 L'e-commerce del Food in Italia

Analizzando il panorama digitale dei pro-
duttori alimentari in Italia e levoluzione in
termini di e-commerce degli ultimi anni e
soprattutto del 2020, emergono dei modelli ri-
correnti per quantoriguarda le strategie adottate.

A seconda delle caratteristiche del prodotto,
i produttori possono adottare uno dei quattro
modelli di e-commerce B2C dei brand del Food:

Il prodotto autonomo

Sono prodotti che hanno creato una catego-
ria mentale tutta loro. Il cliente che li compra
sente di aver soddisfatto il bisogno. In que-
sti casi il produttore sviluppa la sua presen-
za e-commerce online, punta a sviluppare un
brand forte ed ¢ in grado di vendere anche un
solo prodotto, sebbene spesso con numerose
varianti. In questi casi il produttore puo gesti-
re in proprio tutto il processo di vendita diretta.
Esempi rilevanti possono essere identificati nei
brand di Nespresso?? e Noberasco?® che vendo-
no rispettivamente soltanto caffé e frutta secca.

IL paniere proprietario

Un solo produttore produce pili prodotti e svi-
luppa un e-commerce proprietario su cui distri-
buirli in modalita paniere, ampliando la gamma.
Esempi rilevanti possono essere gli shop di:
Alce Nero?* che offre una possibilita di scelta
simile a quella di un supermercato e Ferrarini?®
che si occupa della vendita di formaggi e salumi.

IL paniere in partnership

E la formula con la quale vari produttori strin-
gono una partnership e sviluppano un’unica
presenza e-commerce, promossa da un ag-
gregatore che pud essere una piattaforma
(Olivyou?® unisce i produttori di olio d'oliva
italiani e i loro prodotti: olio evo, condimen-
ti, conserve, cosmetici), un’associazione (Col-
diretti che a Milano e Roma vende i prodot-
ti dei mercati locali con Campagna Amica?’ o

22. https://www.nespresso.com/it
23. https://www.noberasco.it/

24. https://www.alcenero.com/
25. https://www.ferrarini.com/

26. https://www.olivyou.com/it
27. https://www.campagnamica.it/

38

Logo Nespresso

"NESPRESSO

noberasco

FACILE STAR BENE

Logo Noberasco

\ Logo Alcenero
@w‘w
Logo Olivyou

OLIVIYOU

SSI0NE E

Logo Ferrarini

Logo Campagna Amica

AP
= 7

il Gruppo Apofruit Italia con il suo Fruttaweb?®
che porta online oltre 3.700 soci produttori)
o un singolo brand che per meglio risponde-
re alle esigenze del consumatore e ottimizzare
la rete distributiva sceglie di associare il suo
prodotto a prodotti terzi, in linea con i valori del
brand e gli interessi dei consumatori. Questa
modalita si presta a portare online player che
da soli non potrebbero sostenere i costi di un
e-commerce in quanto a detta loro la cifra ri-
sparmiata dalla distribuzione retail non verreb-
be realmente incassata ma andrebbe reinvesti-
ta in advertising e logistica, e prodotti con una
shelf life ridotta, ovvero il tempo che trascorre
tra la produzione e il consumo dell'alimento
senza che ci siano rischi per la salute del con-
sumatore con gestione del trasporto del fresco.

| prodotti della spesa

In questo caso l'e-commerce del prodotto av-
viene o sul sito della GDO oppure sui mar-
ketplace o su altre piattaforme. Il produttore
in questo modo sfrutta la capacita dei partner
in tutte le fasi delle-commerce: forza logistica,
assortimento nei magazzini, facilita di gestio-
ne, sia in Italia che all'estero. Spesso questo
ingresso nelle-commerce avviene grazie alla
propositivita e agli investimenti della GDO che
sceglie di aprire o potenziare il canale o a pro-
grammi specifici dei marketplace. In alcuni
casi la GDO si affida a partner per le-com-
merce: € il caso di Coop, Carrefour e altri che
si appoggiano a Everli?® by Supermercato 24.
Mentre per quanto riguarda gli e-commerce
della GDO la gestione ¢ fluida lato logistica e
prezzi in quanto gia avviene per loffline, nel
caso di marketplace e piattaforme & necessa-
ria una dimostrazione di volonta esplicita e uno
sforzo da parte del produttore per mettere in
campo il prodotto che maggiormente si adat-
ta a questo tipo di distribuzione (es. lato di-
stintivita, quantita, packaging...), che meglio si
presta a far parte di un ampio paniere virtua-
le e che non entri in competizione con la GDO
offline. | produttori possono essere ad esem-
pio presenti suAmazon in modo diretto, come
Barilla®®, o essere commercializzati da terzi.3!

28. https://www.fruttaweb.com/

29. https://it.everli.com/it

30. https://www.amazon.it/stores/Barilla

31. Casaleggio associati, 2020, Digital Food Strategy
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2.4.2 Le abitudini dei consumatori

Il consumatore diretto acquista ancora princi-
palmente tramite i canali tradizionali di distri-
buzione, infatti ' 83,3% del totale della spesa
alimentare delle famiglie italiane avviene trami-
te i canali della Distribuzione Moderna ovvero
supermercati, iper e superstore, discount, libe-
ro esercizio ed esercizi tradizionali generici.3?

Luoghi d’acquisto dei consumatori Italiani

Esercizio senza store Altro E-commerce

.. .. . 3,5% 1,7% 0,9%
Esercizi tradizionali
specializzati
4 5%

Supermercati
34,8%

Catene specializzate
51%

Esercizi
tradizionali

generici
7.7%

Discount
13,4%

Iper e superstore
28,4%

Fonte grafico: Ambrosetti, 2020, La Roadmap del futuro per il Food&Beverage: quali evoluzioni e quali sfide per i prossimi anni

32. Ambrosetti, 2020, La Roadmap del futuro per il Food&Beverage: quali evoluzioni e quali sfide per i prossimi anni
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Inoltre nell'ultimoannounitalianosudue hacam-
biato abitudinialimentarieben 4 su 10dichiarano
di essersi indirizzati verso un’alimentazione pil
sana ed equilibrata rispetto a un anno fa. Questa
evoluzione propone una nuova mappa delle cul-
ture e delle identita alimentari in cui gli italiani si
riconoscono. Certamente resta largamente pre-
valente la forza della tradizione alimentare del
Paese e il forte legame alla dieta mediterranea.

Abitudini alimentari degli italiani

Biologico 18%

Climatariano* 15%

Reducetariano** 13%

No carbs 7%

Flexetariano*** VA

Iperproteico 6%

Vegetariano 6%

Vegano 3%

* Consumo di prodotti locali e di stagione, per ridurre impatto ambientale ed emissioni CO2

** Limita il consumo di carne; *** Elimina il consumo di carne ma non di pesce

Fonte grafico: Rapporto Coop 2021

Consumatori che scelgono il food commerce

|—Frequenza: Tutte le settimane 6%

Piu raramente 39%

Fonte grafico: Ancc-Coop , 2021, Rapporto Coop 2021

33. Ancc-Coop, 2021, Rapporto Coop 2021

| consumatori che hanno deciso di fare acqui-
sti online sono stati il 45%, invece, gli inte-
ressati che non lo hanno ancora provato sono
'11%, poi ci sono quelli che non si dichiarano
ancora interessati a sperimentare questa nuo-
va modalita di acquisto (37%). Infine, c’@ un
7% che non ha avuto proprio la possibilita di
effettuare Uacquito data limpossibilita del ser-
vizio a raggiungere la propria abitazione. 33

Identitari

53%

No style
18%

. Si,acquista cibo online

No, ma pensa di iniziare nei prossimi mesi
. No e non gli interessa

No, nella sua citta non c’¢ il servizio
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2.4.3 Il biologico online

Durante il lockdown gli italiani hanno fatto scel-
te pil salutari orientandosi verso cibi di maggio-
re qualita e pil sicuri, sia in termini di provenien-
za che in termini di metodi di produzione. Made
in ltaly e Km O sono diventati attributi centra-
li nella scelta dei prodotti alimentari (il 22%
dei consumatori dichiara di aver incrementato
gli acquisti in queste due categorie) coinvol-
gendo anche chi prima non era solito ricerca-
re queste caratteristiche (il 28% ha cominciato
ad acquistare prodotti alimentari provenienti
da filiere corte proprio durante la quarantena).

Frequenza di acquisto online di
prodotti biologici

Meno di una volta

ogni 2-3 mesi

6%

Una volta ogni °
2-3 mesi

10%

Quasi una volta

al mese
17%

In crescita anche linteresse verso i metodi di
produzione biologica e sostenibile: durante il
lockdown, il 20% degli italiani ha preferito cibi
prodotti con metodi a basso impatto ambienta-
le, il 12% ha acquistato prodotti alimentari con
packaging sostenibile e il 30% ha sperimentato
i prodotti biologici per la prima volta.?* Una fetta
del mercato biologico che acquista online € del
14% e la fascia piu disposta all’acquisto ¢ tra i
35 e i 44 anni. Inoltre il 40% dei consumatori
biologici digitali sono inoltre dediti ad effettua-
re la spesa almeno una volta alla settimana.3®

Piu di una volta
a settimana

11%

Quasi una volta
a settimana

29%

2-3 volte al mese
27%

Fonte grafico: Il Mercato online dei prodotti Agroalimentari Biologici, Sinab, 2020

34. Nomisma, 2020, Osservatorio the world after lockdown-Focus per Fileni
35. Sinab, 2020, Il Mercato online dei prodotti Agroalimentari Biologici
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2.4.4 Il food sui social

Il settore Food utilizza ancora come principale
strumento per coinvolgere il consumatore onli-
ne lo storytelling del prodotto: un racconto edi-
toriale online dello stesso e delle sue occasioni
d’uso. | brand sembrano puntare di piu su at-
tivita di relazione, con Social, Blogging e ricet-
te, mentre i produttori promuovono piu diretta-
mente le vendite mediante lemail marketing.

| contenuti veicolati si suddividono principal-
mente tra ricette, promozione del prodotto, filiera
produttiva, temi sociali e legati alla sostenibilita,
partnership di interesse al grande pubblico
(come la partnership commerciale con una squa-
dra sportiva). Il video e tra i formati piu utilizzati,
tanto per le comunicazioni di brand quanto per
le ricette e diffuso su social e blogging. Il settore
Food sfrutta soprattutto i video, indispensabili
per mostrare la ricetta passo passo. In questo,
molto utile per i blogger di settore & Instagram
TV che permette la pubblicazione e, quindi, la
visualizzazione di video piu lunghi rispetto allo
standard del canale e che e dunque il forma-
to adatto per la comunicazione di una ricetta.

La presenza social coinvolge il 90% dei brand
del campione ma anche in questo caso, non esi-
ste una linea strategica di settore: alcuni player
sono presenti con account di Gruppo, altri di
brand, altri di prodotto. L'85% dei player e pre-
sente con un profilo italiano su Facebook, '82%
su Instagram e il 47% su YouTube. Altri canali
come Twitter, Pinterest e Linkedin non raccol-
gono numeri sufficienti per essere analizzati.?®

36. Casaleggio associati, 2020, Digital food strategy
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Non mancano le incursioni su TikTok, il so-
cial che nel nostro Paese ha raggiunto gli
otto milioni di visitatori mensili diventando la
quarta app in Italia per tempo speso totale®.
L'app € utilizzata non solo da parte di influen-
cer, chef, ristoranti e riviste di cucina, ma anche
alcuni brand del settore Food iniziano ad ap-
prodare sulla piattaforma. Infatti hashtag come
#tiktokfooditaly e #italyfoodporn registrano ri-
spettivamente 10,5 mila visualizzazioni e 3,3
milioni di visualizzazioni. Il canale pu0 essere
utilizzato per esplorare contenuti “live” come
possono essere quelli della produzione alimen-
tare. Un esempio di questo tipo di utilizzo al-
ternativo € stato promosso da alcuni agricoltori
cinesi che attraverso TikTok mostrano al con-
sumatore cosa succede nei campi, con un vero
e proprio storytelling del prodotto in real time.

Presenza di produttori e brand food italiani sui social media

[ ] [
g o 2.5 Piattaforme molisane
In tutta Italia e nel mondo le piattaforme di ven-
dita online sono aumentate e quelle esistenti
85% 82% 47% hanno cercato di aggiornarsi ai modelli contem-

. . . . S . . poranei attraverso l'aggiunta di nuove funziona-
Fonte grafico: Casaleggio Associati, 2020, Elaborazione dati, campione di 125 aziende tra produttori e brand del settore Food & Beverage R . L. . - .
lita e il miglioramento del design dell'interfaccia.
Il Molise da questo punto di vista si &€ mo-
strato poco reattivo ed ha investito poco nel
digitale e anche se presenti le piattafor-
me sono o poco visitate o presentano un’ap-
pettibilita medio-bassa per lutente medio.

A questo punto analizzeremo le varie piat-
taforme molisane relative al comparto ali-
mentare ed il loro impatto sul pubblico.

37. https://www.rainews.it/archivio-rainews/articoli/dati-tiktok-italia-crescita-400-per-cento-dal-2019-tra-giovani-come-funziona-algoritmo
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Biosapori
203 visite mensili

Biosapori.shop ¢ il sito di una realta impredi-
toriale molisana di Casacalenda che si pone
lo scopo di valorizzare i prodotti del Molise.
Il sito si presenta ben organizzato ed ¢ facile da
navigare. Basico dal punto di vista dei contenuti
infatti sono presenti solo homepage, chi
siamo e shop dei prodotti, il che lo ren-
de mirato soltanto alla pura vendita.

Azienda agricola Alba
46 visite mensili

www.agrialba.farm ¢ il sito di una realta impre-
ditoriale molisana di Campolieto che si pone lo
scopo di valorizzare il territorio molisano attra-
verso la sostenibilita della produzione dei loro
prodotti. Il sito & molto moderno e piacevole da
navigare, presenta molte sezioni tra cui quella
di presentazione dell'azienda, quella dedica-
ta ai prodotti, una di blog ed una per prenota-
re un esperienza in persona presso lazienda.

46

Sito www.agrialba.farm.it

Cuore del gusto

30 visite mensili

IL“ Cuore di Gusto” € una boutique di prelibatez-
ze online dove Antonella e Alessandro selezio-
nano e vendono le tipicita del territorio molisano.
Il marchio Cuore del gusto nasce per trasmet-
tere e condividere i sapori della tradizione
dellentroterra molisano tramite un’ampia gam-
ma di specialita enogastronomiche. L'impegno
preso dai due fondatori € quello di selezionare
con cura ed esperienza prodotti tipici naturali
di alta qualita, senza conservanti né coloranti.

Foodways
19 visite mensili

L'idea imprenditoriale di Foodways & quella
di commercializzare, in Italia e in tutto il mon-
do, i prodotti tipici della tradizione molisana.
Foodways si propone non solo come rivendi-
tore online, ma anche come & un portale che
vuole raccontare le bellezze del Molise attra-
verso i sapori, le tradizioni e i produttori che si
fanno custodi e tramandatari di antiche usanze.
Il sito foodways.it prevede una sezione spe-
cificata dedicata a paesaggi, monumenti, usi e
costumi tipici del territorio molisano, con con-
tinui aggiornamenti su tutti gli avvenimenti ri-
levanti che possano dare visibilita alla regione.

Fonte dati visite: https://suite.seozoom.it/

FO00WAYS T e asa

Sito www.foodways.it
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Capitolo 3

L’agroalimentare

La filiera agroalimentare rappresenta una delle
filiere pit importanti e resilienti delleconomia
nazionale, non solo in virtl del considerevole
valore che genera per leconomia italiana, ma
soprattutto peril ruolo centrale che ha dimostra-
to in un momento di profonda crisi pandemica.

Gli agricoltori, infatti, nonostante le avversi-
ta dettate dalle limitazioni hanno continuato
a garantire il cibo per la comunita . In alcuni
casi grazie al loro spirito tenace sono stati ca-
paci di innovare la gestione delle proprie at-
tivita anche attraverso lutilizzo di piattafor-
me online che hanno permesso di mantenere i
contatti con i vari attori della filiera alimentare.

Inoltre adesso la filiera sta affrontando un’altra
sfida, ovvero quella della sostenibilita ambien-
tale. Tutti gli attori dellagroalimentare sono di
fronte a delle scelte etiche ed economiche che
influenzeranno la vita umana nei prossimi anni.
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Possiamo inoltre dire che nella prima fase della
pandemia il mercato agricolo sia stato molto pe-
nalizzato dallimpossibilita della vendita diretta
e dalla chiusura dei mercati agricoli, inoltre si &
aggiunta lariduzione sulla vendita B2B conil set-
tore HO.RE.CA (Alberghi, Ristoranti e Catering).

Nella fase successiva si & riscontrata, inve-
ce, una crescita della pulsione verso canali di
vendita diretta e il punto vendita degli agricol-
tori ha assunto un ruolo sociale, di sostegno e
di rassicurazione.®® | consumatori, dopo questo
periodo, hanno assunto maggiore consapevo-
lezza sugli acquisti, in particolar modo facen-
do attenzione alla provenienza dei prodotti.
Infatti lo stretto legame esistente fra salute e
alimentazione, limpatto dellattivita agricola
sullambiente, la familiarita einterdipendenzadei
prodotti con il territorio di produzione hanno im-
posto aglioperatoridelle filiere agroalimentari, di
valutare gli stimoli e le richieste provenienti dalla
domanda, soprattutto in termini di maggiore eti-
cita sia deiprodotti che delle strategie aziendali.*®

Questi mutamenti di scenario, hanno po-
sto gli attori delle filiere agroalimenta-
ri di fronte a nuove sfide commerciali
imponendo il ricorso a strategie innovative ca-
paci di sostenere la qualita dei prodotti offerti.*

301 ReSilienza del mercato Tanti produttori, in particolare del settore del

vino, hanno utilizzato la pandemia per recu-

a riCOIO perare almeno una parte dei ritardi accumulati
g sul fronte delle-commerce avviando siti azien-
dali, appoggiandosi alle vendite online svilup-
pate dalle catene della grande distribuzione
oppure lanciandosi sulle piattaforme specializ-

zate che in settori come quello del vino sono
letteralmente esplose nellanno del Covid.

La crisi dovuta alla pandemia da Covid-19 ha
visto molte attivita chiudere per le restrizioni
imposte dalle autorita. Sebbene lagricoltura e
molte attivita della filiera agricola siano rientra-
te tra quelle definite come essenziali e, pertan-
to, non direttamente soggette alle restrizioni, le
aziende agricole hanno dovuto affrontare non
poche difficolta, pil 0 meno rilevanti a seconda
dei canali commerciali utilizzati, dei mercati di
riferimento, del grado di dipendenza dai fattori
produttivi esterni e delle aree di localizzazione.3®

39. Finizia A., Ronga M. ,Schiano M., Torelli F., 2020, | canali commerciali alternativi per le aziende agricole: vendita diretta e filiera corta, Report Rete rurale nazionale

2014-2020

40. Briamonte L., Hinna L., 2008. La responsabilita sociale delle imprese del sistema agroalimentare. Studi e Ricerche Inea, Roma, Italy

41. Annunziata A., Borrelli I. P., Misso R., Regazzi D., 2011. Innovazione, qualita e marketing responsabile nel settore agroalimentare, Italian Journal of Agronomy, 6,
38. Agostinelli A., Panfili P., 2020, Andamento dell'economia agricola 2020, Report Istat 11, pp.60-66
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In altre parole, le tecnologie digitali possono
potenzialmente offrire opzioni particolarmente
convenienti per questo nuovo terreno diimpegno
e attivismo intorno al cibo per “scalare” le reti ali-
mentari locali di base, offrendo una possibile al-
ternativa praticabile all'agri-business globale*?.

Si deve tener in conto pero che la maggior parte
delle PMI che ruotano nellambito agroalimen-
tare non sono sempre pronte all'innovazione
tecnologica. Le tre principali barriere che limi-
tano ladozione delle piattaforme digitali sono
costituite da competenze informatiche inade-
guate, linconsapevolezza del potenziale delle
tecnologie per contribuire all’attivita agricola
e laccesso alla banda larga nelle zone rura-
li. Linconsapevolezza perd pud essere abbat-
tuta se i colleghi agricoltori utilizzano un tipo
di tecnologia, in particolare si mostrano pil
aperti allutilizzo delle app per smartphone.*3

Le piattaforme di vendita che abbiamo gia ci-
tato e quelle legate alla GDO, spesso non va-
lorizzano l'azienda da cui proviene il prodotto
e la spingono anche a snaturare il suo modus
operandi. Infatti, uno dei problemi chiave dei
sistemi alimentari convenzionali € la discon-
nessione tra produttori e consumatori, cosi
° ° ° ° come tra luoghi di produzione e luoghi di con-

sumo. Il crescente divario culturale e spaziale
302 DlgltallzzaZlone delle PMI ha implicazioni per i produttori. Nel modello di
agri-business, i produttori soffrono di un decli-
no della rilevanza economica e di una perdita
di autonomia e di capacita di utilizzare le cono-
scenze tradizionali sulla terra e sul bestiame.

La diffusione delle piattaforme, come Alibaba,
Amazon.com ed eBay.com, ha modificato il pro-
cessodiconsegnadeibenielarelazioneconiclien-
ti di molte PMI. Inoltre questi marketplace hanno
fatto crescere la consapevolezza dellimportan-
za di un canale di vendita online in tutti i settori.

In  questottica, le piattaforme potrebbe-
ro ridurre tale disconnessione, in quan-
to creano potenzialmente la possibilita per i
produttori agricoli di aumentare i loro mar-

ini coll doli dirett t i clienti.*
Specialmente per i piccoli produttori di cibo, le gini cotiegandotl direttamente con 1 client

piattaforme digitali possono rappresentare un
modo semplice per connettersi direttamente con
i consumatori, cosi come facilitare le connessio-
ni tra altri produttori, permettendo cosi poten-
zialmente la costruzione di nuove organizzazioni
sotto forma di “reti alimentari digitali alternative”.

42. Lewis, T., 2018. Food Politics in a Digital Era. In: Schneider, T., Eli, K., Dolan, C., Ulijasz, S. (Eds.), Digital Food Activism. Routledge, New York, pp. 185-202.

43. Kenny U., Regan A., 2021. Co-designing a smartphone app for and with farmers: Empathising with end-users’ values and needs, Journal of Rural Studies, 82,
pp.148-160.

44. Oncini F., Bozzini E. ,Forno F., Magnani N., 2020, Towards food platforms? An analysis of online food provisioning services in Italy, Geoforum, 114, pp.172-180
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CBIETTIVI

PERLO SVILUPPO
SOSTENIBILE

Grafico: 11 dei 17 obiettivi per lo sviluppo sostenibile che coinvolgono l'agroalimentare

Anche la Commissione Europea ha riconosciuto
il ruolo cruciale e strategico che il settore agro-
alimentare deve avere per la ripartenza e il ri-
lancio sostenibile di tutti i Paesi dellUnione. A
fine maggio 2020 la Commissione Europea ha
varato la strategia “Farm to Fork”, uno dei pi-
lastri dellEuropean Green Deal che ambisce a
trasformare il sistema agroalimentare europeo,
puntando a un nuovo e migliore equilibrio fra

b l. t natura, sistemi alimentari e biodiversita, con lo-
3.3 Il r“()lo dell agr()a lmen are biettivo di proteggere la salute e il benessere
delle persone e, al tempo stesso, rafforzare la
competitivita e la resilienza dellUnione Europea.
Nello specifico la strategia Farm to Fork mira

ad accelerare la nostra transizione verso un si-
stema alimentare sostenibile che dovrebbe:

Il settore agroalimentare, per la ricchez-
za delle filiere attivate, puo svolgere un
ruolo di primaria importanza per il rilan-

cio sostenibile del paese e la sua progres- e Avere un impatto ambientale TN Sustanabis
siva transizione verso modelli di produzio- neutro o positivo & s Food Production
ne e consumo pil consapevoli e responsabili. e Aiutare a mitigare il cambiamento climatico e e
adattarsi ai suoi impatti
In relazione a questo nel 2015 le nazioni uni- e Invertire la perdita di biodiversita 5=
te hanno pubblicato UAgenda 2030 per lo Svi- o Garantire la sicurezza alimentare, tFaEm K
luppo Sostenibile, con una lista di 17 obiettivi la nutrizione e la salute pubblica, assicurando A 0 ror
e 169 sotto-obiettivi che riguardano tutte le che tutti abbiano accesso a cibo sufficiente, C b AR
dimensioni della vita umana e del pianeta. In sicuro, nutriente e sostenibile b ) rof % g
particolare, la filiera agroalimentare sostenibile e Preservare laccessibilita degli alimenti ge- p food con A Distribition
puo influenzare ben 11 di questi 17 obiettivi.*® nerando nel contempo ritorni economici pill - \
equi, favorendo la competitivita del settore .
dellapprovvigionamento dellUE e promuo-
vendo il commercio equ046 Grafico: 4 Obiettivi principali della strategia “Farm to Fork”
45. https://sdgs.un.org/goals 46. https://ec.europa.eu/food/horizontal-topics/farm-fork-strategy_it
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Capitolo 4

Marketplace del cibo

Lo studio sullo scenario prosegue con un
analisi dei principali marketplace del cibo.
Gli esempi analizzati si concetrano maggior-
mente sugli aggregatori di imprese dedicate
alla vendita del settore food in ltalia e all'este-
ro. La selezione si & concentrata principalmen-
te su marketplace che effettuassero la vendita
di prodotti agroalimentari, ma considerando
anche il massivo utilizzo delle app di delivery
e il loro innovativo sistema di gestione delle
varie aziende che aderiscono alle diverse piat-
tarforme si e deciso di aggiungerle all’analisi.

Ogni marketplace, a seconda che sia un sito
o un applicazione, & stato prima descrit-
to nella sua forma e successivamente ana-
lizzato dal punto di vista dellusabilita at-
traverso le 10 euristiche di Nielsen. Infine
viene valutato nel suo complesso secondo 3
fattori generali e vengono evidenziate alcu-
ne funzionalita che distinguono il marketplace.
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4.1 Just eat

m JUST EAT

L'applicazione Just Eat fa parte di una delle
principali piattaforme di food delivery in lItalia.
Il servizio € presente in oltre 1200 citta, 200 in
Italia, e conta piu di 16000 ristoranti nel mondo.
Ogniristoratore puo iscriversi su una piattaforma
disponibile sia web che da smartphone dove puo
gestire il suo menu, gli orari di apertura, prende-
re in carico gli ordini che effettuano i consuma-
tori ed avere un resoconto delle loro valutazioni.

La piattaforma del consumatore si sviluppa in
base all'indirizzo di consegna inserito. Infatti, i
ristoranti visualizzati nellhomepage saranno di-
spostiin ordine divicinanza al luogo di consegna.
Linterfaccia inoltre e costruita per ren-
dere il pil veloce possibile la formulazio-
ne di un ordine e rendere rilevanti le infor-
mazioni riguardanti la consegna (costo e
tempistiche) e la valutazione del ristorante.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & ottimo,
riusciamo sempre a capire dove ci troviamo e
le icone utilizzate sono tutte intuitive.
Sono presenti i tasti per tornare indietro dai pro-
prierrori. La coerenza grafica viene sempre man-
tenuta . Il design dell'interfaccia € intuitivo e mo-
derno. La fluidita di esplorazione & molto buona.
La segnalazione degli errori & presente. Manca
una guida all'utilizzo, ma c’e una sezione di aiuto.

Valutazione complessiva
Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita

W Ripeti un ordine
W Orario di apertura

Selezione ristorante

Homepage

Ripeti un ordine vedi aitr

Pizzeria Ristorante Farni
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4.2 Glovo

Glovo

L'applicazione Glovo, nata originariamen-
te in Spagna, € una delle pit importanti
piattaforme di delivery in ltalia. Il suo servi-
zio si estende in 396 citta italiane ed & impie-
gato per la consegna di spese di ogni genere,
dal supermercato alla farmacia, alla spedizio-
ne di oggetti e alla consegna di pasti pronti.
| locali possono registrarsi sulla piattaforma per
gestire il menu, i propri orari di apertura ed gli
ordini in arrivo, che poi verrano consegnati da dei
riders gestiti da un’altra piattaforma parallela.

| consumatori che si interfacciano con Uapp pos-
sono scegliere in primis di che consegna hanno
bisogno e in un secondo momento possono se-
lezionare un locale che soddisfa le proprie esi-
genze e la scelta puo discernere dal rapporto
costo/tempo della consegna, dalla percetuale di
apprezzamento e in minima parte dallimmagine.

Il design dell’ interfaccia € innovativo dal pun-
to di vista dellinterazione per la scelta del-
le categorie che si muovono circolarmente tra
di loro e rendono loperazione piu divertente.
Le interfacce seguenti sono abbastanza age-
voli da utilizzare e limitano i rischi di errore.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & ottimo,
riusciamo sempre a capire dove ci troviamo e
le icone utilizzate sono tutte intuitive.
Sono presenti i tasti per tornare indietro dai pro-
prierrori. La coerenza grafica viene quasi sempre
mantenuta, tranne nella colorazione delle icone
delle sotto categorie . Il design dell’interfaccia
& intuitivo e moderno. La fluidita di esplorazio-
ne € molto buona. La segnalazione degli erro-
ri € presente, ma manca una guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva
Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita
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4.3 Deliveroo

deliveroo

L'applicazione Deliveroo & una piattaforma in-
glese di food delivery estesa in 288 citta italiane.
| ristoranti possono registrarsi sulla piattaforma
per gestire il menu, i proprioraridiapertura ed gli
ordini in arrivo, che poi verrano consegnati da dei
riders gestiti da un’altra piattaforma parallela.

| consumatori che si interfacciano con lapp
visualizzano i ristoranti in base alla vi-
cinanza alla posizione attuale che vie-
ne richiesta ad ogni login sulla piattaforma.

L'interfaccia rende lacquisto molto velo-
ce e semplice. Infatti la homepage racchiu-
de tutte le sezioni presenti in un’unica scher-
mata, che evita di compiere pil operazioni.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & ottimo,
soltanto nella sezione dedicata alla categoria ri-
storanti non riusciamo a capire dove ci troviamo.
Le poche icone utilizzate sono tutte intuitive.
Sono presenti i tasti per tornare indietro dai
propri errori. La coerenza grafica viene sem-
pre mantenuta, il design dellinterfaccia e
intuitivo e moderno. La fluidita di esplora-
zione € molto buona. La segnalazione degli er-
rori € presente, ma manca una guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva

i ol design
i v Usabilita

77777 Funzionalita

Homepage
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L'applicazione e piattaforma web everli & un ag-
gregatore di supermercati e conta nel suo data-
base le principali catene di distribuzione italiane.

L'utente dopo aver eseguito una dettagliata re-
gistrazione, ai fini delle statistiche di mercato,
¢ invitato ad inserire il proprio indirizzo di con-
segna che determinera la visualizzazione dei
supermercati disponibili nella sua zona. Una
volta effettuata la scelta del supermerca-
to si accede ad uno shop con prodotti diversi.

L'interfaccia del supermercato seleziona-
to si sviluppa attraverso una barra di ricerca
e una barra di navigazione costituita da: ho-
mepage, sezione di ricerca, carrello e profilo. |
contenuti allinterno dellhomepage sono dei
banner promozionali e le categorie prodot-
to che poi si ripetono nella sezione di ricerca.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & ottimo,
quando si interagisce con le icone molto intu-
itive abbiamo un feedback attraverso un cam-
bio di colore, le sezioni sono tutte nominate e
si riesce sempre a capire dove ci si trova. Sono
sempre presenti i tasti per tornare indietro da
i propri errori. La coerenza grafica viene qua-
si sempre mantenuta. Il design dell’interfaccia
€ moderno ma in alcuni casi vengono utilizza-
ti stili diversi, come per la visualizzazione del-
le categorie prima e dopo averle selezionate.
L'esplorazione e fluida. La segnalazione degli er-
rori &€ presente, manca pero una guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva
Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita
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4.5 Radici Italiane

La piattaforma web Radici Italiane & una
startup nata nel 2021 a Pistoia e si pone
Uobiettivo di raccontare il territorio ita-
liano a partire dalle tipicita culinarie con
la vendita di box di prodotti selezionati.

Le box nello shop sono suddivise in base al
racconto in formato video/blog di una cit-
ta che poi viene trasformato in un esperienza
gustativa attraverso i vari prodotti tipici pro-
venienti da quel territorio. Per adesso & sta-
to raccontato soltanto il territorio toscano.

Linterfaccia della piattaforma web & incetra-
ta in primo luogo sul racconto della mission
della startup attraverso 'homepage e la se-
zione video/blog e poi sulla vendita delle box
che presentano una ricca descrizione testuale.

Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita € buono,
quando si interagisce con una sezione si riesce
a capire dove ci troviamo ma non abbiamo altri
feedback visivi oltre il titolo della sezione.Le ico-
ne sono chiare e riconoscibili. Non sempre sono
presenti tasti per tornare indietro da i propri er-
rori. La coerenza grafica viene mantenuta. L'in-
terfaccia presenta un design pulito e moderno.
L'esplorazione e fluida. La segnalazione degli er-
rori € presente, ma manca una guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita

W Video blog

67



Homepage

Ogeni lnogo ha il suo sapor
pore ha la sua box.

4 t
wcipe Lk W ECS «

Shop

Il nostro viaggio ¢ appena inizialo.

AR D ) e TORL P A € B D i PO

Sgonel Beiogic v o coriSadionn DO D000 o IGF S aariand Tn M
V=R 0 R0 e (R RS B R s ) P ] '. 4
g psd o 1 el St el gl e
D DN el D TN (1 BONDRE it = W
L% ¥ S of
. " b i \
>
g Cwica
Shop |
»
B
Fi*ra prrprecm

68

Shop box

=]

Filws s preen

“ Y Eioer

DO, PERTORA, Tamaw i svamenic el yirthe ~ 5 B0 RESTOAN, Toraort vt

DO PITTOW Teuswr

L MARS 4k s

[T .

T L —

B CRESRETE FLAMAREMRE . i B0 CAOSETTS I LA MUMIMMA, - i B GRCERETS LA MARTMLA - &
ke el e o ol ot - % Guitin del o p del moa - b sl Al e o il ot - | ‘
A W i [P TR, TET T P

ey
Pagina box

Shop

BOX PISTOLA Tesori immersi el verde - 5

2o s

L g ol 10Tl el S At e L s PO G GOl OB Ul

IRESE A MARG W S8ae Pl Surre 3 manicels & RETRETL | A S Salla nre it da

Plaioh i 550 0 ACOpr U Mg ghand

I fwm e e e pEe e +

SPDTONE GEATIATE,

ik
Caleypr

[

L OO e TR O A0TSR O S0 DO (0 Al Dl 00 IESOssrIl)  CS
i Sl i PSR Ol Dol T8
cvmgrre Tormiire i aredis ofe et wrs Tires dows « @

i e e ot el et e

8 DO%S AUTLNTN P OO L Do 0o 0kan £ I ek 4 0
R O T MR S D TN T B P LRI R [T 1
Tarrcgon (8 v L0 1 B €0 (s ] | i et e e AR
5l Fricae un AN Pt S A I S B Sk IS ek ) e Fieh, 5o
el T g il PG LS T MU Tal o una i ne e
e B WA [ ) S £ TV [

S g |t i e ndea Dot mows & Lamuesteg ke pelie de
ARG 11 NECTNE MM i SNt BT I [ W N AR O Y CLASTE

sl £ i Mortal e e o Ve el o B Sule Tonmlla. st Chu fed peoon Jor)
ik
(s

1 1) Beheaed AT rrln A (9T e BT i e A b Eader A

b e . -carvaintan o Raram i g o G paka el Pt R

AT R e A VR S o, R ] TS TR P s S e Pl

69



Blog

Carrello
— -~
Frodoito Preazn Duantits Subtotals Diario on the road. : _:
|=ﬂﬂ-mw-mmm¢.pmm [ Rl o ﬂ " l“!
— R 0 T (NI | SRR D (LN o FARTT T WA L l“l
B - ERE 7 = § w1444
LY. = [ s s
3 s g E
iy *‘i'ag._‘“hs B da &

Carth

AGGIUNGI ANCHE ME ALLATUA BOX!

Per aisanypiare ol 1567 Sutte lo harits & e s errfarm
B -) l
EP;: 1

Bira dageicala Slodl 15 i - Brifoo Ball
R ArREenis A= ) L e S0 Brricnt 1A s B AN S50 I IES s S 1 AN

§ oy s o L 08 LT S L s AN 1 i a ppch s, g1 e o A
Box et
"4

Pistoia

PO S U O N MR RS 8 (VT S Car T A S T

LE2 ]
AR e m

Drwh fgrionia Seut 130 ml - Dirlicio
tiern etz ol

Bad
Ty

Checkout Profilo

| %] | Radici
s || hinftane

My accounl

Anruas’

B0 PES TOU Tesor immens nel verde - 5° rimosso.

Aceedi

Furry o 6 e e
teone

1 Eraetne | Lagin

Reristrati

11 1w oeline
el el
Swilaaln n

Progotio
Lo s s i iadn i funs poiim sl

0 METON Tuserl imrmrdl el vede = 8 v TANE

71

70



4.6 Opli

La piattaforma web Opli nasce a Firenze con Uin-
tentodiriuniresuununicoportaleleaziendeparte-
cipanti ai mercati agricoli del capoluogo Toscano.

L'obiettivo della startup & consegnare pro-
dotti a kmO di qualita che garantiscono una
buona tracciabilita e sostenibilita ambientale.

La piattaforma & costituita da un homepage che
presenta una descrizione della mission della
startup e da delle icone che rappresentano le
varie tipologie di prodotti presenti sullo shop.
Inoltre & possibile attraverso la sezione “pro-
duttori” conoscere la storia dei vari produt-
tori che hanno aderito alliniziativa ed ave-
re dei consigli di spesa attraverso il blog.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita € discreto,
quando si interagisce con le varie sezioni non
abbiamo dei feedback di selezione e capire in
che pagina ci si trova non € immediato. Le ico-
ne sono abbastanza chiare e riconoscibili. In
alcuni casi non sono presenti i tasti per torna-
re indietro dai propri errori, come ad esempio
lo svuota carrello. La coerenza grafica viene
quasi sempre mantenuta. Linterfaccia presen-
ta un design che riesce a dare uno stile distin-
tivo e che rende tutto abbastanza intuitivo, ma
in alcune sezioni ci sono degli errori grafici. La
navigazione ¢ fluida. La segnalazione degli er-
rori & presente, cosi come una guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita
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Blog

76

OPLIL:=

Come funziona Oplf Firenze

Opll & l's-commaros Mormntine 1o cul pul stqutstar

direttamente da produtterd ncal o ol Wlers certa itallana. -]
Fal la tua speta enling a Firense @ ricavl 3 casa fruttase

aenl mrtlglanall ¢

wardurs dl o ghane & tanel sl
Blslogicl, consvegnatl 3 casa tua

Scopriamo Insleme | passaggl per ricevere la spesa a casa

Spesa vegan online: a chi
rivalgersi per mangiare
frutta e verdura di stagione
= & coze che non possono
mancare nella dieta vegana

24k,

Inseriscl Il tuo indirizzo

Paga in modo sicuro e tracciato

Puc fgans cor

prepuigala. Aroekl

La vendemmia in Toscana:

un momento magico

Basg Val alle wtars | =

Profilo

OPL!_._ B
¥ = ¥ » ¢ «

e it Sam Frutta ‘wrdura Careali ¢
Valemring Legumi

Le baa mphnigar *
Ordini recenti

[T SR ——] ¥

mgartacionl privacy »

Seallagasi ¥

oy T R e s A e e

& w - (="
Fartas
Panticml

Dol v U & Gantrecomis  Camas
Canfstture Latticinl pasce

Produstor  Come fune

Candimanti
» Sprais

77



4.7 Agricook

Aar1COOk”

La piattaforma web Agricook & una sta-
rup nata nel 2021 che mira alla creazione di
una community, tra aziende agricole, agri-
turismi, ristoranti e consumatori, per la ven-
dita di prodotti agroalimentari e non solo.

Il sito vuole fare da ponte non solo per lac-
quisto di prodotti, ma anche per esperien-
ze a contatto con i produttori gastronomici.

Infatti i produttori, gli agriturismi e le azien-
de del mondo Ho.Re.Ca possono registrar-
si alla piattaforma per usufruire dei servizi
di sponsorizzazione e gestione degli ordini.

| consumatori, invece, possono usufruire dello
shop per lacquisto dei prodotti, di un ricettario e
una pagina dedicata alla descrizione del produt-
toreconicontatti,oraridiaperturaelocalizzazione.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & buono,
quando si interagisce con le varie sezioni non
sempre si ha la percezione di dove ci si tro-
va, soltanto nella sezione di categoria prodot-
ti si hanno dei feedback delle selezioni fatte.
Le icone sono chiare e riconoscibili. | tasti per
tornare indietro da eventuali errori sono pre-
senti soltanto nel carrello. La coerenza grafica
non e conservata in tutte le sezioni, in special
modo nella sezione ricette, nella scelta delle
categorie e nel carrello che presentano colori e
forme totalmente diverse. Il design dellinter-
faccia nel complesso e discreto, cerca di dare
una riconoscibilita ai componenti, ma vengo-
no commessi errori con la palette grafica. L'e-
plorazione ¢ fluida. La segnalazione di errori
& presente, manca pero una guida allutilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
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Funzionalita
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4.8 Sicilyaddict

.

sicilyaddict

TASTE IT, LIVE IT, LOVE IT

La piattaforma Sicilyaddict dallidea di un ra-
gazzo siciliano che, con laiuto di suo fratello,
ha riunito un gruppo di produttori locali sici-
liani per la vendita delle tipicita del territorio.

Adesso le aziende siciliane interessa-
te possono fare richiesta per essere inserite
nelle-commerce ed iniziare a vendere online.

| consumatori invece possono acquistare i pro-
dotti e scoprire il produttore che li produce at-
traverso un descrizione e soprattutto attraverso
un video dedicato alla produzione del prodotto.

L'interfaccia si presenta con dei banner promo-
zionali di un prodotto tipico, una barra di ricerca
e delle sezioni per le varie categorie presenti e
altre per informazioni riguardanti la spedizione.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita € discreto,
quando si interagisce con le varie sezioni non
sempre riusciamo a comprendere dove siamo. Le
uniche icone presenti sono quelle della barra di
ricerca e quella del carrello che sono facilmente
riconoscibili. Sono presenti i tasti per tornare in-
dietro dai propri errori tranne nella sezione del
checkout. La coerenza grafica non sempre viene
mantenuta, come nella pagina dedicata al singo-
lo produttore o nella pagina del checkout. L'in-
terfaccia ha un design basilare, poco comunica-
tivo, in alcuni casi vengono utilizzate delle emoji
che lasciano trasparire la carenza di un’identita
grafica. L'esplorazione si presenta fluida. Manca
di segnalazione d’errore o di una guida d'utilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita
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Categoria prodotti Profilo produttore
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Checkout

88

Pl Lo L i

S sicilyaddict

e R -

Ches -t radwio

EE o

nn
Bt 0 P A erce
[
A pe ey AggOmETEn i U Prire, S ek s @ e ik
WRRADD 15 LA pratie § covristtn SaF utt i HN e 5.0 i
P T S P
Indirtroo & spadirionn
“ria
—— fre——
! ' Freva
e e i b i poe o
e 5L Con S5t 8 Crie

o Bperell givors CALOG b pvaTee

spaditions grrtartal
A R Carwok oo Boufts &
Pacam
= 5 &k (e« SIS
A5HTE

LHLBG [ A

a - =inia
Tataly 18,90

D e i D G @ O i b
ineEady ¥

Bpwesg styunlat nklein,

Adgnioi al Raps’ @ Bubra
Wwins Dl N bt 060 Da_

&
[rE ]

Fanvte o Mdansizria 2509

ai.

2
Lt o]

Crama al Prelscchic 45%
In0g

Lt ]

KA Cnnt ok Botta & Pecors
B Y Call B afr e ek Mane
o
. wg
Swbonen @ % sirw
SR p— L T -1 ]

B b parreiin L

Iscrizione produttori all' e-commerce

t sicilyaddict

Duatwrein Bewviids I Prashmes - Spadiieel n Fag «

0 ol apess per Flotvers D s

Drwrran Bendiors st Wl EAM VALLEMTING

COMPILA IL MODULO PER
METTERTI IN CONTATTO CON
SICILY ADDICT

W ACON IR BHEONCNTENN 4N U PISID M poTab e
11 Poaful i Frmini dle b dsrasion] rcesasnin

Homa Asenda Citta

Aecormonin o Fatiasenko doi del & serm del Tge. n
TERO0N o fine o Lsulnde dal serizin, ol sla fommbans 5o
ol o P o 18T e I conEisoes O O somenasa

89



4.9 Farmy

Farmy.ch

La piattaforma Farmy & un’iniziativa svizzera
di riunire su un e-commerce i produttori bio-
logici di tutta europa e rivenderli sul territorio.

| consumatori possono acquistare i prodot-
ti, scoprire il produttore che li produce e la
certificazione bio riservata ai vari prodotti.
L'interfaccia & costituita da due barre di navi-
gazione, dove ci sono delle sezioni dedicate
alle categorie prodotto in offerta e delle se-
zioni dedicate alle categorie prodotto dispo-
nibili nello shop, e dalla homepage formata
dei banner delle categorie in offerta, da una
serie di prodotti in offerta, da dei riquadri dei
produttori vicini al tuo indirizzo di consegna.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita e discreto,
quando si interagisce con le sezioni non si ha
un feedback ma si riesce a comprendere dove
ci si trova. Le icone utilizzate sono abbastanza
comprensibili. Quando si aggiunge a carrello
invece viene attivata una sezione laterale mol-
to piccola rispetto alle proporzioni precedenti
e manca il tasto per svuotare il carrello. La co-
erenza grafica in questo caso non viene man-
tenuta, mentre nelle altre sezioni si. Il design
dellinterfaccia e semplice e chiaro da leggere.
La fluidita nella navigazione & buona data
lampia disponibilita di collegamenti. Man-
cano la segnalazione di errori e una gui-
da allutilizzo ma e presente una sezione
di domande per eventuali problematiche.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita
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4.10 Staisciupacco
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L'e-commerce e stato fondato da Casa Sura-
ce, gli stessi influencer e creatori di contenuti
comici, diventati famosi per aver fatto dell’'ap-
partenza alle proprie radici del sud il proprio
marchio di fabbrica. La piattaforma Staisciu-
pacco, € un sito di vendita del famoso pacco da
giu, di solito preparato da i propri parenti con
i prodotti tipici del territorio di appartenenza.

Liniziativa e stata quella di riunire un gruppo
di produttori provenienti da tutta Italia per for-
mare delle box con dei prodotti alimentari che
spedirebbe un ipotetico parente (zio/a,nonna/o).

L'interfaccia e costituita da una barra di naviga-
zione che permette di accedere allo shop con del-
le box, ad una pagina dei prodotti utilizzati nelle
varie box, un’altra con un elenco dei produttori
partner ed una per la donazione di un pacco ad
un terzo. L'homepage e costituita da dei sem-
plici banner di presentazione delle varie box.

Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & basso,
quando si interagisce con le varie sezioni non
si ha alcun tipo di feedback e non riusciamo a
capire dove ci troviamo. Le icone usate sono po-
che ma una di quelle utilizzate per U'aggiunta a
carrello & di utilizzo comune,ma & incongruente
con quella sezione del carrello. | tasti per torna-
re indietro dai propri errori sono poco presen-
ti e se presenti sono difficili da individuare. La
coerenza grafica non viene sempre mantenu-
ta, ad esempio le dimensioni delle forme e dei
caratteri non vengono conservate. L'interfaccia
presenta un design con scarse regole grafiche.
La fluidita dellesplorazione & buona date
le poche sezioni.Sono assenti la segnala-
zione degli errori e le istruzioni sullutilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita

W Filtro in base a regione

W Donazione pacco
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Produttori
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Carrello
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4.11 L’alveare che dice si

\ N

LALVEARE
CHE DICE SI!

L'applicazione “L’'alveare che dice si !I” & una
startup nata in Francia con il nome “la ruche
qui dit oui”, poi importata in Iltalia da un in-
gegnere di Torino, conta piu di 1500 “alvea-
ri” che racchiudono al loro interno quasi 3300
produttori italiani. L'idea € quella di vendere i
prodotti agricoli a partire dalla loro zona in cui
sono situati i produttori, con Loppurtunita di ri-
tirare la merce presso lazienda selezionata.

Il consumatore sulla piattaforma puo quindi se-
lezionare un “alveare” dove sono racchiusi piu
produttori , scegliere la categoria prodotto che
da cui vorrebbe acquistare, visualizzare una de-
scrizione della storia del produttore, acquista-
re e scegliere la modalita di ritiro del prodot-
to (consegna a casa o ritiro presso l'azienda).

L'interfaccia & costituita in primo luogo da
una mappa interattiva, poi da una pagina
dove c’e una descrizione dell' “alveare” con
i prodotti presenti e una barra da cui & possi-
bile accedere o alle categorie o al carrello.
Una volta selezionata la categoria & possi-
bile visualizzare il produttore, i prodotti che
mette a disposizione e la sua pagina profilo.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita e basso,

ci si ritrova passo passo in un’interfaccia diver-
sa e non riesce ad avere sempre la cognizione
di dove ci si trova e quando ci sono delle indi-
cazioni sono poco chiare, le icone in alcuni casi
sono poco esplicite e simili a quelle di comune
utilizzo. Non sono presenti sempre i tasti per
tornare indietro alle schermate precedenti e
quello per eliminare un prodotto dal carrello.
Non viene mantenuto lo stesso stile grafico in
tutte le schermate , evidenti sono il cambio del
colore dello sfondo e delle barre superiori di
navigazione. L'interfaccia presenta un design a
tratti carente di regole grafiche e poco comuni-
cativo. Manca di fluidita data la bassa intuibilita
di alcune schermate. La segnalazione degli
errori non e presente, cosl come una guida la
guida all'utilizzo.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita

Bonus funzionalita

W Ricerca su mappa
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Iscrizione Dati posizione
4.12 FoodDock
LT rocfioox
< <
Foof@ock
Create an account

Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Enter e-mdil and password

| *
1

Nel complesso il livello di usabilita € buono,
quando si interagisce con con le icone abbia-

FOOPOCK

W waink bo. know you
[ ra———

L'applicazione FoodDock € nata a Los Ange-
les nel 2019 e si pone lobiettivo di connette-
re consumatori e produttori agricoli a secon-
da della prossimita al proprio codice postale.

La piattaformadelconsumatoreinbaseal suo co-
dice postale disponein ordine crescente le azien-
de pil vicine, fornisce la possibilita di visualizza-
re le valutazioni di altri utenti e da la possibilita
di aggiungere ai preferiti il profilo di un’azienda

Dalla stessa app il produttore pud registra- razione e fluida data la presenza di pochissime N~ i Tk P
re la propria attivith e promuovere la pro- sezioni. La segnalazione di errori manca cosi - : '
pria azienda con lutilizzo di una descri- come una guida all'utilizzo, che pero viene sup- @ '
zione e delle foto del sito di produzione. portata da una sezione dove e possibile chiede- _
re un aiuto tecnico.
Linterfaccia € molto minimale e costitu- o = - . '
ita da una barra di ricerca, un filtro per le ca- ) . :
tegorie prodotto ed una barra di navigazio- Valutazione complessiva _ .
ne dove & possibile accedere alla homepage . @' o4
con la lista delle aziende e alla pagina profilo. Ul deS|gn &
Usabilita S
Funzionalita B
. . A = 4 o Vi
Bonus funzionalita Profilo Breferiti
W Sezione preferiti
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mo un cambio di colore e quando ci si trova in o o contigutmih ohes sumtse

una sezione diversa dalla home o dal profilo,
abbiamo la denominazione della pagina in alto.
La maggior parte delle icone sono facilmente
riconoscibili tranne quella dellhomepage che
utilizza un simbolo che si riferisce piu al conte-
nuto che all'iconografia a cui siamo abituati.
Sono sempre presenti i tasti per tornare indie-
tro dai propri errori. La coerenza grafica viene
mantenuta in tutte le schermate tranne in quel-
le della registrazione. L'interfaccia presenta un
design minimale e con una palette colorata ma
funzionale a lettura delle informazioni. L'esplo-

By nigring L5 L sl L S Bl By Bgiing L e ol L e S

Tovepp ity s Perecy by

Homepage Filtro categorie

. =t
0 iva80 rochock = L Catogary Fduse
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4.13 Cortilia

Cortilig

la campagna a casa tua

L'applicazione Cortilia & una piattaforma nata nel
2011 a Milano, che poi si e diffusa in 800 comu-
ni di tre regioni italiane (Lombardia, Piemonte
ed Emilia Romagna). Conta pit di 300 produttori
selezionati in tutta Italia e si occupa personal-
mente delle spedizioni, consegnando in 24 h.

Il consumatore puo comporre la propria spesa
da un catalogo di 2500 prodotti provenienti da
tutta Italia che sono raggruppate in diverse se-
zioni costituite in primis dalle categorie merceo-
logiche e poi da dei kit e box gia formate a secon-
da di una ricetta o di una tipologia di prodotto.

L'interfaccia principale e costituita da una bar-
ra di navigazione da cui si puo accedere ad un
menu con le categorie, ad una barra di ricerca
ed al carrello, e dallhomepage con le varie of-
ferte. Una volta selezionata una categoria in-
vece si puo fare uno sliding per accedere alle
sottocategorie e visualizzare la pagina pro-
dotto che e divisa in 3 parti: una con limma-
gine prodotto e una piccola descrizione, una
con una descrizione piu approfondita e Lul-
tima dove si visualizza lazienda produttrice.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita € ottimo,

le icone sono tutte molto intuitive, quando ci si
sposta da un pagina all’altra si ha il titolo della
pagina sulla barra di navigazione posta in alto
e nel caso di sotto categorie si ha una barra
che evidenzia la sezione in cui ci si trova. Quan-
do si compie un’interazione , come l'aggiunta

a carrello, abbiamo un feedback visivo della
presenza di un oggetto con un pallino numera-
to. Non sempre sono presenti i tasti per tornare
indietro, ad esempio da una categoria ad all’ho-
mepage. Non sempre viene mantenuta una
coerenza grafica come ad esempio l'aggiunta a
carrello in miniatura e in pagina completa o nel
carrello con dei bottoni stondati al posto delle
forme spigolose mantenute nelle altre sezioni.
L'interfaccia presenta un design semplice e
intuitivo. Si presenta fluida nellesplorazione.
La segnalazione dell’errore & presente, anche
se poco evidente.Manca di una guida all'uso,
ma le cta ed il copy sono soddisfacenti.

Valutazione complessiva

Ul design
Usabilita

Funzionalita

Homepage Menu
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4.14 Crowdfarming

CrowdFarming

L'applicazione CrowdFarming € una startup
spagnola, fondata da 4 giovani agricoltori che
hanno raggruppato una serie di aziende da
tutta europa per la vendita di prodotti agricoli.

Il consumatore puo scegliere di acquista-
re una cassetta agricola oppure abbonar-
si per ricevere il raccolto del produttore di
una pianta disponibile nella sua azienda.

L'interfaccia € molto semplice & costituita prin-
cipalmente da una barra di navigazione con il
carrello, il profilo e lhomepage che & costitui-
ta da varie sezioni contenenti vari prodotti, una
sezione con tutte le categorie ed infine una de-
dicata al blog. Quando si accede ad una cate-
goria si puo selezionare se si desidera abbo-
narsi ad una cassetta agricola o comprarne una.
Inoltre durante il primo utilizzo luten-
te viene istruito attraverso una sezio-
ne che mostra i vari passaggi del servizio.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita € ottima,
guando si interagisce con le icone, abbastan-
za intuitive abbiamo un feedback attraverso

un cambio di colore. Sono presenti i tasti per
tornare indietro da eventuali errori. In tutte le
sezioni viene mantenuta una coerenza grafica.
L'interfaccia presenta un design semplice e mo-
derno, con illustrazioni che aggiungono identita
e rendono piu fruibile il prodotto. Si presenta
molto fluida nell'esplorazione ed € quasi im-
possibile commettere un errore, grazie anche
alla guida iniziale di supporto che spiega tutte
le fasi dell'acquisto.

Valutazione complessiva

T v 7 Ul design
v v v v Usabilita
W %% 77 Funzionalita

Bonus funzionalita
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4.15 Foodbarrio

foodbarrio

L'applicazione Foodbarrio mira ad essere il
primo social commerce in ltalia per i prodot-
ti alimentari. Sulla sua piattaforma annove-
ra Uiscrizione di piu di 250 produttori in Italia.
Il produttore deve inviare una richie-
sta di iscrizione, che deve essere accet-
tata, per poi aprire una “bottega” e puo
decidere tra due piani tariffari che gli consen-
tono di avere piu o meno vantaggi pubblicitari.
L'utente, invece, deve effetturare una sem-
plice iscrizione e puO iniziare a navigare.

La prima interfaccia con cui ci si trova ad intera-
gire € composta da:

-barra di navigazione composta da 6 elementi
(Homepage, Acquisto di gruppo, Carrello, Pre-
feriti, Notifiche e Profilo)

-barra di ricerca

-bottone per accedere ad una mappa

-bottone per la messaggistica

-bottone per la creazione di una ricetta o di una
storia

-Contenuti homepage

L'interfaccia si presenta molto colorata e con i
titoli delle sezioni molto grandi.
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Valutazione dalle 10 euristiche di Nielsen

Nel complesso il livello di usabilita & buono,
quando si interagisce con le icone molto intui-
tive abbiamo un feedback attraverso un cambio
di colore e quando invece si preme un bottone
come quello del carrello o della stella dei pre-
feriti, il sistema ci informa attraverso un palli-
no rosso dellaggiunta nella specifica sezione.
Sono presenti i tasti per tornare indietro dai
propri errori. In alcune sezioni non viene mante-
nuta una coerenza grafica con lutilizzo di colori
differenti, effetti mancanti e disposizione delle
informazioni. Linterfaccia presenta un design
abbastanza semplice, intuitiva e alla portata di
un utente medio. Manca un po’ di fluidita nell'e-
splorazione, dato il grande numero di sezioni
con cui si puo interagire. La segnalazione degli
errori € presente, cosi come una guida per le in-
terazioni pit inusuali come l'acquisto di gruppo.

Valutazione complessiva
Ul design
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Pubblicazione ricetta
£ Muova ricetta

1

Aggiungl unimmagine
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< Azienda Agricola Tenuta Collotta i

Home  Prodoiti | Bettege Meoensiond  Fhor

Azienda .ﬁgﬁ'mln Tenuta
Collotta
A 1

I Foodimnn | Bool g quesis biegs 4 a5 1

TS | G

Actpasta con gl amicl rsparmia sulle spege
i spedfizione & shlocca gl sconh

o a6 % L 2

£ Azienda Agricola Tenuta Collotta i

i Noitega  Mecewiosl  Sheile  Condiriond
Terwta CoBotta - fegei

e By Agnoais Tivats "
Hmsl ts

Fale Filsiegen Frasifana, SO0 gramme di
dolazza tutts natumniled

Igratatlibilogel Pamoie Mone dteakiyfood
Fraly Seomesate Sineatood Fpascin
Foligdipyspinavengng #ood Shio Swere
rinitatiesca Bocostmie fgiatentres
Tromemade #altebiall Farance Mhodindia
#eesle Fmislebicieges Bmandaile fpatacchie
Ienumalizne Seonfafiung

Pubblicazione storia

4 MNuowva storia

ey
b - Rggiungl un'immadineg
=

L im soeiasnoetla verma publicata rels
pagnd dei prodot Wggatl ¢ senh nisEas pla
COmmLUTLy.

‘e sggrums I beain By ancha i sssena

< Azienda Agricala Tenuta Collotta i

Mowa,  Prodottl Bottegs  Recensiond  Shor

Prodotti

G. Carca

ba. s 2 o i i 1

3.80€ 3,70€

D «@T

Eﬂ f |

® @& W L0 2 e &8 6 W 4

£ Azienda Agricola Tenuta Collotta i

Nottegs  Mecewinsl  Siofs  Cordipiend

Condizioni della bottega

Metedi di pagamenic
Carled crodio o datits scodltals

-8 | visa sl © §-2)

1l paparamalts  gaatiis ta Tiga ¥ Foadhaimo aon
TPRATRHILER 0 D Bt | R B Cagamento
i s v | prochrl it fom rcevony sieusa
mfahtmron i pagaresti

Epedirions

T wwrsikbuny wl) s aqpochion i Lutin § oo
Saiern seconds b Luriffe ndcate ol maments

el pigusntn preai il Gormeeio b deifutemle,
Lir i o pedilions oo (eandl @ Canca

Ll & W EnpcHaTa e ol
esfreieriy dedTaiTectary-ae delondne.

L conuegra e o fetisils e erms preeti
germplrents i 4 goes voaive

Crnskory by cofuasgr Ron putis rreer ucgs
e nan prpasiatil gl wenciioe 8 escors benls
i dalia daln o ol Noscine & et desponsbale o I
o, Il sontiali | inlended o,

N Cons st dela NackoTone, [l IRpost &
imogpuindo el prociott {enciuinl i ool il consegna)
wnen AR i 30 e delly deis o
Visparion el cOnEms. Everusd covh sodizonsd

® ¥ 02 o8 6 % L 2

< Azienda Agricala Tenuta Collotta i

lloma - Prodatd - Bettegs - Bscensiond  Soorl

Lanostra storia
bl ie Golewrs, 02, Barratrenca, fals
Telsbung + 0] TEShABE
Cwlulges: + HZITENIT2E

Tauts Coliofta nasce dells pruoons & Sakodors
[ CETRANE LRI BTE & s aan e
grovand i Pareiata alfnitis el ansl nimints, dbeo
s corhinions el nsfianie il o vis ded el

1 ooy o 1okl e quisle, YOm0 gada oM
giutent, ln Rartighe Salemises w v dediiats per ofite
quararfarnd Fu sushio chang che Tatlivil naiale
DIVEERE MENI B [OTH b BN SOMINCTOCh paT
ctfsbi, i hAur, & frodurte U 087 eTHE srgne
o o beniogos o i scoesEnte. Raggiant
QRS ATCASSE CODRIYD M ATIHLE Mook 5
it 5l o o fridlts aeecy, i purTolune
o i O Manioria, planoe er b quat i gt
Il MaTesE LA soolFade Moo panis
Dy fpuoaiche anc oF @il o gradee ol potd e
F Cvescits, Fanenda inolde, irs la wiivis sirasegeohe,
Falwrartoeirts & aufiercds [avegie o ap, b o
diprmrlerds confirusns 3 jrmduns daliaftion misis

i Cgei £ s = A hi diireie
wpecilcith del froming dertiiais

Lis oty agiarain & Do 1 B agncoftun biokeges

L Mhsarolin e wrieran i st b & e s

e Brmire arete afeiel wnls m vk efic el
i rre pells S Beca Usems sfernas
PR A W

£ Azienda Agricola Tenuta Collotta i

Mottegs  Mecsmioal  Slofs  Cordisiond

veronicabogginl - s

rrmal s
AR Aigulite seiificsn
Brasrisrtima pals

Arlicsdo scqistats

Pt ol Dlivas M Bidg - 100°S Hafaan -
¥ Prosaina e Sicils
. L'\-:-Fvldhcll.'Jl1ll'.n'-l:rbvu
370€

&= aEED

ralf - tag

LL R

i Acquino vevilomin

Aniesio scquisras

™ Enrita - Mandorle Spuncinle B

Preferiti

Preferiti

Lu Brrans - Ly Media
]

FERETS
B,00E

® &8 & LA 2
Notifiche

Natifiche

__ Eapaiain ha putiSculs une huses hona; 4
Caga uoeis Tore & i egas con | lema,
EEAMPH i OO COIvIamS Sfvivans B noa.

-

Hpoanvi Pt BQQRATID N8 NUGVE TR
@" CON SasCoin # crstagne”

@l5apoe def portico] W Duslia di Sapori de_
7 i s

CRSEROT ha pubbiCIID CnE nuUcva shona:
i ool Tuftsma nata i Caks hono: 1a mea
PO S CrocCanie in Do e vergine di olval

. casawonn ha publdcalo uma nuova stona:
G "Diama i banvenulo Bl nuove no. in

con il ohi s Tt g ok st

casaunio ha pubbdcatn mna nucva

“Beagurt! Pt un D002 o @uminata
catmanone_

cusEasinn ha publbic 5io una nuove sions
&* "8 matina ha Foero in booca? Per Sola o

e &2 @ v L 2

Profilo personale

Il mio profilo =0
L] L] 4
_I'\"Nl

Lomenzo Buonviaggic

Nessun conteniuto dizponiblis

® 2 & %« L 2

Preferiti

Agiends Agriccls
Tersuta Collolts

Gruppo di acquisto

Acquisto digruppe @

I tuoi gruppi Filtra par

Gssrdla I Tulocksl

® = & v L 2

Carrello

< Carrello

. Ariends Agricols Tenusts Collatta
\iPradaiis

¥ Amcsboros - Ok mtievegne o
. tvea Rusksgron Bl - ML rakara

500€

Censagr EE

10 ey e e e s # F vt v 8 | —

Totale parziale 3.00€

Somma Totale . - 8,50€

PROCED ALL'GRDINE

111



AAQ AAQ
nfv.... . AQ AQ AQ A
2

R

C AA
«@

lllllllllll
SER LI
p%mdmoaeu&omm
T ocaEgEDgglE
UUUUUUUUU
£28ooEVS S8

p - —
@) S-25503585%
e ddddddddddddd

© sl ©
nnnnnnnnn
r 2S=202032506650%
TSP >S 0 EOR S
co =0 9cP=0¢c g U
e N2 OZ S50 0 g g NP
nnnnnnnnnnn
8] =S 9Qwnw =9 ¢c o0
O ..n_u.w.leagme .......
= S3882E8895595
,,,,,,,,,
o =53l >Qm0sS=25 05
O o ST 0EZ2EC2 Rl
- e T YQPo0cPBOEBOYpn=o0
© yu( .gamdc.mmsommon
p Umae,dpeelaod.h
‘= s VlOtpn.l
a © S £ O @ 5 9O at
mp.I%ﬂummroezyu
DO o o 35 > OQCc N=
C 1o ET R NGONOS ®

(s

(O

A@ AQN MANN AAAA Aw
«@«@«@

7

‘
C

\

o

¢
ﬂ@z

(c




5.1 Desk research

La desk research ha consentito di analizzare
qguella che & lutenza degli usufruitori dei ca-
nali online e delle tecnologie a supporto. | dati
presi a campione hanno fatto emergere diver-
se differenze dettate in maggior modo dalla
fascia d'eta. Infatti il dato emergente e che gli
utenti di eta piu avanzata siano ancora lega-
ti alla vecchia idea di commercio, piu dedita al
rapporto fisico ed in presenza, ma in contrasto
ci sono anche dati che riscontrano la crescente
esigenza delle fasce d’eta piu giovani di usufru-
ire delle comodita del digitale. In particolare per

i consumatori tra i 18 e 44 anni, il canale onli-
ne e relativamente pil importante rispetto agli
over 45, in quest’'ultima categoria solo il 32%
dichiara di acquistare online piu frequentemen-
te che nei punti vendita fisici, mentre per gli
under 45 la quota sale al 42%. Le ragioni che
spingono a preferire il canale online negli ac-
quisti biologici rispetto ai classici punti vendita
fisici sono per il 38% del campione la conse-
gna a domicilio mentre il 35% rileva una mag-
giore economicita dei prodotti venduti online.*’
Per quanto riguarda i produttori & emerso che

Ragioni di preferenza o utilizzo del canale online rispetto a quello fisico

Prezzi pili convenienti /
maggior rapporto qualita/prezzo

Maggior numero di offerte /
maggiori possibilita di usufruire
di sconti/promozioni

Ampiezza della scelta
(categorie merceologiche che
normalmente non trovo nei punti vendita)

Praticita rispetto alla spesa
nei punti vendita (risparmio di tempo)

Profondita dell’assortimento
(marche specifiche che normalmente
non trovo nei punti vendita

Mancanza di punti vendita nella mia zona
per me facilmente raggiungibili

Maggiore praticita del canale online
nella selezione dei diversi prodotti
(prodotti piu facilmente comparabili)

Maggiore facilita nel monitoraggio
dei costi della spesa

Maggiore qualita percepita nei
prodotti online rispetto a quelli che
trovo nei punti vendita

Maggiore fiducia nel rispetto della
normativa sul biologico rispetto ai
prodotti che trovo nei punti vendita

Altro

Fonte grafico: Sinab, 2020, Il Mercato online dei prodotti Agroalimentari Biologici

47. Sinab, 2020, Il Mercato online dei prodotti Agroalimentari Biologici
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I, 36%

le imprese dellagroalimentare in Italia sono
molto frammentate e per '86% hanno meno
di 10 addetti. Queste imprese impiegano cir-
ca il 32% della forza lavoro del settore e pro-
ducono il 10% del fatturato totale del settore.
Spesso sono a conduzione familiare e molto le-
gate alla tradizione. Dal censimento dell’agricol-
tura 2010, il 16,7% dei capi azienda ha oltre i 75
anni, mentre ben il 50% ne ha piu di 60. Paralle-
lamente i capi azienda che vengono definiti “gio-
vani agricoltori”, ossia quelli sotto i 40 anni, sono
meno del 10%. Forse sempre per effetto diun’eta
media molto elevata, il capo azienda italiano

Frequenza acquisti biologico per fasce d’eta

. Piu frequentemente nei punti vendita
@ Pil frequentemente online

. Non abitualmente (meno di una volta ogni 2-3 mesi)

No, mai

18-24  25-34 35-44  45-54 55-64 Oltre 64

Fonte grafico: Il Mercato online dei prodotti Agroalimentari Biologici, Sinab, 2020

48. Istat, 2010, Censimento dell'agricoltura 2010

detiene solo nell6% dei casi una
laurea e nel 23% e  diplomato.
Mentre le aziende agricole biologiche sembrano
essere piu al passo con i tempi rispetto al totale,
attirando risorse pilu giovani e con un livello di
educazione pil elevato: | capi azienda del biolo-
gico sotto i 40 anni sono il 22,2% contro il 10%
del totale; sopra i 75 anni sono il 7,3% contro il
16,7% del totale; i laureati sono il 17% contro il
6% del totale;Le aziende del biologico informa-
tizzate sono il 15,6% contro il 3,8% del totale
| capi azienda donne nel biologico sono
il linea con il totale (circa il 30%)%®

Distribuzione per classe di addetti in Italia

Imprese Fatturato Addetti

10%
32%
25%
(o)
£ldue 27%
0’2%) 2% 12%

34%
22%

Fonte grafico: Nomisia, 2020, L'industria alimentare italiana oltre il covid

@ Oltre 250
50-249
@ 10-49

@® meno di
10 addetti
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5.2 Personas consumatori
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pZ:
Single
Lettere Moderne

Studente

App preferite
(3]

Domenico vive e studia nella sua citta natale, & molto legato alla sua citta e alla sua
famiglia. Vive con i suoi genitori ed ogni giorno va a fare la spesa presso i grandi
supermercati. E' un amante della cucina tradizionale locale, ma non & molto bravo a cucinare
e quando e con i suoi amici & solito ordinare dal fast food o dalla pizzeria.

Domenico

@ Campobasso,CB

Biografia

Obiettivi Bisogni

5.3 Personas produttori

Eta: 36

Responsabile Tradizionalista

Ottimista

Introverso

Razionale

Paziente

Metodico

Abitudinario

Estroverso

Emotivo

Impulsivo

Caotico

60

Sposato

Giurisprudenza

Avvocato

Amorevole Intransigente
Ordinato Ironico

e Avere la sua scorta di birra personale

e Imparare a cucinare

e Mangiare piatti piu salutari quando &
in compagnia dei suoi amici

e Conoscere di pill la sua regione

Problemi

e Non saper dire di no ai propri vizi

e Acquistare prodotti locali ad un prezzo
ragionevole

e Spendere molto tempo per la spesa
giornaliera

Giancarlo

Q Venafro,IS

Biografia

e Avere un ricettario

e Comprare gli ingredienti per i suoi
piatti preferiti

e Essere sicuro dell’affidabilita dei suoi
acquisti online

Status:
Educazione:

Occupazione:

Fidanzato
Scienze

Gastronomiche

Casaro

App preferite
=
Biografia

Nicola é un giovane produttore casearo che ha rilevato i terreni di famiglia per iniziare la sua
attivita dopo aver conseguito gli studi in ambito gastronomico. E’ fidanzato con Stefania,
hanno piu cani che fanno da pastori per le pecore e le capre. E’ molto intraprendente e sta
utilizzando i social per diffondere 'amore per il suo lavoro e per la sua terra d’origine.

Nicola

© Campolieto,CB

Obiettivi Bisogni
e Rendere famosa la sua azienda e Caricare tanti prodotti su un
e Produrre alimenti di alta qualita marketplace
e Promuovere il territorio e Raccontare la sua realta giornaliera
e Mettersi in contatto con realta locali e Messaggistica per fare networking

per progredire ed innovare la sua

Tecnologie

Internet L 8. 8 8 & 4
Software W w
App L 8 8 & 8+
Social media L 8 8 8 & ¢
Shopping online L & & & 8+

App preferite

GON

Tranquillo Intraprendente attivita

S Problemi Tecnologie
Emotivo o Difficolta a creare i propri follower Internet L & & SR+
o Odia la burocrazia e i commercialisti Software L BeReBadad
Impulsivo ¢ Vende prodotti diversi per ogni App L & & 8 £+
stagione Social media L 8 8 & £+
Shopping online AW W

Elisabetta

@ Casacalenda,CB

Biografia

App preferite

Ood

Giancarlo & un avvocato penale, gran parte della giornata & rubata dalle mille scartoffie ma
vorrebbe passare pill tempo con sua moglie e i suoi tre figli. L'unico momento che si riesce
sempre a godere in loro compagnia € la cena. | suoi piatti del cuore sono quelli che cucinava
la nonna, che ricorda sempre perché gli aveva insegnato tante cose sulla cucina.

Elisabetta & una donna forte, gestisce da 15 anni la sua impresa agricola ed € mamma di
Mattia, 18 anni. Dopo aver studiato economia a Roma ed aver lavorato come commercialista
in uno studio ha deciso di ritornare e costruire una famiglia nel suo paese d'origine. Esporta i
suoi prodotti allestero perché non ha trovato come vendere i suoi alimenti in regione.

Introverso

Razionale

Paziente

Metodico

Estroverso

Emotivo

Impulsivo

Caotico

Obiettivi
e Cucinare piatti tradizionali
e Tramandare ai propri figli le
conoscenze del passato
e Mangiare solo con ingredienti biologici
e Trovare le ricette con gli ingredienti
che utilizzava la nonna

Problemi

e Non avere tempo per fare la spesa
e Non si fida dei prodotti che ci sono al
supermercato

Bisogni

e Conoscere la provenienza di quello
che compra

o Fidarsi di chi gli sta per vendere gli
alimenti

e Avere un metodo per risolvere dubbi e
problemi senza perdere troppo tempo

Tecnologie

Internet L 8 & & £+
Software L & BeRednd
App L & Brlelnd
Social media L & & S+8+
Shopping online L & BeRidnd

ta: 52 Obiettivi Bisogni
Status: Sposata e Vendere pili prodotti nella sua regione e Avere un metodo per promuovere i
- : o Essere piu presente sui social propri prodotti
Ed 4 R
S SESRIS e Incrementare il fatturato e Controllare landamento del fatturato
Occupazione: Imprenditrice e Migliorare limmagine del suo brand e Gestire facilmente le spedizioni

Problemi

o | rivenditori del territorio comprano
pochi prodotti e vorrebbero anche uno
sconto

e Mettersi in contatto con i corrieri per le
spedizioni

Tecnologie

Internet L 2 8 & 84
Software L & & BE4
App L & BrRagnd
Social media L & & S84
Shopping online RO
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Capitolo 6

Sfide progettuali

L'approccio iniziale al progetto e stato quello di
definire delle linee guida che potessero aiutare
a individuare i requisiti principali dell'app per
soddisfare i bisogni degli user personas indivi-
duati. Le sfide progettuali individuate sono:

e Acquisto di prodotti in base ad un territorio

e Creazione di un rapporto di fiducia tra con-
sumatore e produttore

e Raccontare lidentita del territorio attraverso
il cibo

e Creare un sistema di gestione dei contenuti
per i produttori

e Rendere facile la procedura di spedizione
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Capitolo 7

Concept

Il concept principale del progetto & sta-
to quello d’ideare un prodotto che fosse ca-
pace di fare da ponte tra il classico mar-
ketplace e lusabilita del social network.

L'idea successiva & stata quella di racchiu-
dere la “socialita” e i prodotti allinterno del-
le varie regionalita italiane, in modo tale da
consentire un esplorazione che desse pil ri-
salto alle varie identita regionali racconta-
te attraverso il cibo e la vita dei produttori.
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7.1 Definizione dell’idea

Lo sviluppo dell'idea e stato definito da diverse
fasi. In primis si e analizzato un territorio italia-
no ed in particolare si & scelto quello del Mo-
lise. In un secondo momento si sono analizza-
te le tipologie di commercio online riguardanti
il settore del cibo, con un focus sulle modalita
di vendita e gli attuali trend. Per poi continuare
con un’analisi sui marketplace piu interessanti
a livello globale, che si & conclusa con la defi-
nizione di un utenza costituita da due principali
attori. Il consumatore ed il produttore agricolo.

L'idea basilare e stata quella di metterliin contat-
to tramite una piattaforma, consentendo in que-
sto modo di accorciare la filiera agroalimentare.

Lo studio dei personas ha poi fornito delle esi-
genze e dei bisogni divergenti tra i due attori.
Questo ha  comportato, anche dovu-
to a fattori tecnologici, allo svilup-
po di due piattaforme  comunicanti.

La prima & dedicata ai consumatori che desi-
derano acquistare prodotti locali e la seconda
& dedicata ai produttori che vogliono venderli.

Le linee guida guida hanno poi determinato la
definizione dei contenuti e generato l'idea che
consiste nel applicare le funzioni di un social
network, quali la chat e le modalita di condi-
visione di un contenuto ad un e-commerce.

Infine il focus principale & stato quello di
preservare lidentita territoriale, in questo caso
del Molise, con una compartizione dei diversi
contenutiasecondadellaregionediprovenienza.

In questo modo lacquisto verra finalizza-
to attraverso dei contenuti che racconte-
ranno di persone , alimenti e pietanze di-
verse a seconda del territorio che si visita .
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7.2 Sitemap

\

Lo step successivo e stato quello di definire
tutti i contenuti delle due applicazioni e com-
predere il come si arriva alla loro usufruizione.

In questo processo ci aiuta la sitemap, che ci
fa visualizzare la totalita dei contenuti e il per-
corso che fa lutente nella loro esplorazione.

Inizialmente sono state definite le pagine prin-
cipali attraverso le quali lutente pud accedere
alle varie sezioni in relazione ai due tipi di utente.
Per quanto riguarda lapp dei consumato-
ri sono state individuate come base la ho-
mepage, i preferiti, il carrello e il profilo.
Per quella dei produttori sono state individuate
la homepage, gliinsight, il profilo e le spedizioni.
Inoltre entrambe avranno identiche la pagina di
ricerca, quella per le notifiche e quella per la chat.

Essendo poi la piattaforma divisa per territori
avremo una pagina dove ai consumatori verra
richiesta la regione dove si vuole effettuare l'ac-
quisto, mentre ai produttori verra richiesto in fase
di registrazione lindirizzo della propria azienda.

Una volta entrati nella homepage per en-
trambe le app saranno disponibili i prodot-
ti pubblicati recentemente sul marketpla-
ce e lusufruizione di contenuti social come
le stories che andranno a raccontare le no-
tizie in formato foto/video dei produttori.

Le altre sezioni si sono poi sviluppate in rela-
zione alle due diverse esigenze.

| consumatori avranno possibilita di scoprire i
prodotti stagionali, i pacchetti di prodotti (box),
le aziende da scoprire, quelle che si pubbliciz-
zano ed infine i prodotti agroalimentari tradizio-
nali del territorio, suddivisi in ricette e prodotti.

| produttori invece avranno la possibilita di
aggiungere una storia , aggiungere un prodotto,
gestire la propria partnership con la piattafor-
ma , in modo tale da avere piu possibilita di
vendere i propri prodotti con le box e la pubbli-
cita ed infine avere un resoconto dei guadagni.



Sitemap applicazione consumatore

BENVENUTO

LOG IN / REGISTRATI

HAI UN . )
ACCOUNT

REGISTRAZIONE

INSERISCI DATI

INSERISCI FOTO PROFILO

SCEGLI LA REGIONE

MESSAGGI

MESSAGGIO

NOTIFICHE

NOTIFICA

PROFILO

TERRITORIO

RECENSIONI PERSONALI

RICERCA

TIPOLOGIE PRODOTTI

SAPORI AUTENTICI SALVATI

ELENCO PRODOTTI

TIPI PRODUTTORI

PRODUTTORE

PRODOTTO

RECENSIONI

ELENCO PRODUTTORI  |—

PREFERITI

PRODOTTI PREFERITI

PROFILO PRODUTTORE

ELENCO PRODOTTI

PRODOTTO

PRODUTTORIPREFERITI

CARRELLO

BIOGRAFIA

’l HOMEPAGE <

PRODOTTO
AGGIUNTO .

INSERISCI DATA CONSEGNA

RIEPILOGO CARRELLO
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REGIONE DI POSIZIONE

PAGAMENTO EFFETTUATO

STORIA PRODUTTORE 1

STORIES

PRODOTTI STAGIONALI

STORIA PRODUTTORE 2

STORIA PRODUTTORE N

ELENCO PRODOTTI

RICERCA PRODOTTI

PRODOTTO

PRODUTTORE

ELENCO PRODOTTI

PRODOTTI RECENTI

PROFILO PRODUTTORE

PRODOTTO

RECENSIONI

SAPORI AUTENTICI

AZIENDE DEL TERRITORIO

RICETTE AUTENTICHE RICETTA AUTENTICA
PRODOTTI AUTENTICI PRODOTTO AUTENTICO
LISTA BOX BOX
ELENCO PRODUTTORI BIOGRAFIA
I
PROFILO PRODUTTORE  |— ELENCO PRODOTTI

ANNUNCIO PRODUTTORE

PRODUTTORI CONSIGLIATI

RICETTA DEL MESE

(o]
I I I |
X

PRODOTTI CONSIGLIATI

PRODOTTI CONSIGLIATI

PRODOTTI CONSIGLIATI

PRODUTTORE

PRODOTTO
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Sitemap applicazione produttore

BENVENUTO

LOG IN/ REGISTRATI

HAI UN . 'l
ACCOUNT

REGISTRAZIONE

INSERISCI DATI

INSERISCI LOGO

INSERISCI FOTO AZIENDA

INSERISCI BIOGRAFIA
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’l HOMEPAGE

PRODOTTI RECENTI

CARICA PRODOTTO

L

GESTIONE PARNERSHIP

GESTIONE FINANZIARIA

MESSAGGI MESSAGGIO
NOTIFICHE NOTIFICA
PROFILO PRODOTTI INSERITI MODIFICA PRODOTTO
|
BIOGRAFIA MODIFICA BIOGRAFIA
PRODUTTORE
RICERCA TIPOLOGIE PRODOTTI ELENCO PRODOTTI
PRODOTTO RECENSIONI
TIPI PRODUTTORI ELENCO PRODUTTORI |- PROFILO PRODUTTORE  |— ELENCO PRODOTTI
I
RECENSIONI PROFILO BIOGRAFIA
INSIGHT RECENSIONI
RECENSIONI PRODOTTI
STATISTICHE
IN SOSPESO PRESA IN CARICO
SPEDIZIONI i
PRONTE |4
.l SPEDIZIONE EFFETTUATA
AGGIUNGI STORIA
STORIA PRODUTTORE 1 STORIA PRODUTTORE 2 STORIA PRODUTTORE N
PRODOTTO
PRODUTTORE PROFILO PRODUTTORE
ELENCO PRODOTTI
PRODOTTO RECENSIONI
SCHEDA PRODOTTO DISPONIBILITA’ PRODOTTO CONFERMA
3
PIANI PARTNERSHIP CONFERMA
[
GESTIONE PRODOTTI RIEPILOGO
I
PUBBLICITA’ INSERISCI TESTO ANNUNCIO PRODOTTI DA PROMUOVERE [—| PERIODO PROMOZIONE
BOX

CARICA PRODOTTO IN BOX

SELEZIONE PRODOTTI

SELEZIONE BOX

INCASSI

TRANSAZIONI
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Capitolo 8

Brand

L'ideazione del brand & partita con la defini-
zione del naming, il nome “Alternaturae” &
stato ideato attraverso un’unione delle pa-
role latine “alter” e “naturae” che assumo-
no il significato di “secondo natura”. L'utilizzo
del latino rimanda a tempi antichi ed & deter-
minate per definire la filosofia del brand che
e quella di valorizzare le antiche tradizioni.

Il logo, invece, cerca di distaccarsi dallidea
di antico e attraverso un design minimali-
sta in linea con un’idea di contemporaneita.

L'ispirazione principale era quella di rap-
presentare un paesaggio che doveva ri-
mandare al concetto di territorio. Il secon-
do fine, invece, era quello di comunicare
la funzione dell'applicazione, ovvero mette-
re in contatto due utenti (produttore e con-
sumatore) per la vendita di un bene naturale.
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Fonts:

Silk flower regular

Nunito regular

La base di partenza di costruzione del logo &
stata il cerchio, lo step successivo e stato quello
di creare la forma semplificata di un paesaggio
collinare che pero fosse formato da due foglie.
Lo step finale e stato quello di aggiungere i
cerchi superiori che se guardati singolarmente
con la forma di una foglia riescono a rappre-
sentare una sagoma di due persone stilizzate.

La scelta dei colori € vertita sul verde per rima-
nerein linea con liconografia bio e del naturale il
verde scuro e il beige. La font selezionata, inve-
ce, vuole dare un accezione di naturalezza e con
la presenza delle grazie e delle numerose curve.
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Capitolo9
Interazione

L'interazione alla base dellutilizzo di un ap-
plicazione per la vendita online deve ave-
re come finalita principale lindirizzamento
dellutente verso lacquisto di un prodotto.

Ultimamente pero il consumatore prima di ac-
quistare compie diverse azioni. Principalmente
si vuole accertare se il prodotto che sta per ac-
quistare sia di buona qualita e per farlo si affida
a immagini, video e commenti sulle varie piatta-
forme web. In un secondo momento e curioso di
scoprire di pit del brand scelto e lo fa principal-
mente attraverso lutilizzo dei social network.

Dalla parte della vendita invece linterazione,
specialmente da parte di un produttore agrico-
lo il cui ostacolo e proprio la tecnologia, deve
essere il piu semplice e immediata possibile.
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9.1 Costumer journey

Uno strumento utile per analizzare tutte inte-
razioni che un utente compie nell'utilizzo di un
applicazione ¢ la costumer journey map.

In questa mappa si analizza Uinterazione di un
user personas in un determinato scenario di
utilizzo. Attraverso una sintesi dei passaggi
chiave in cui lutente si troverebbe ad interagi-
re, possiamo ipotizzare quali sono le azioni che
compie, i suoi pensieri e il suo stato d’animo nel
compierla, ma soprattutto i problemi con cui si
interfaccia e quali soluzioni adotterebbe sulla
base della sua esperienza.

Consumatore
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Nome: Domenico Domenico vuole preparare un aperitivo con i sapori del .
Bt 24 molise per stupire i suoi amici universitari fuorisede. .
: . Vorrebbe comprare solo prodotti eccellenti, ma reputa
Occupazione: Studente troppo costosi gli alimentari di prodotti tipici ed ha poco .
Tipologia utente: Novizio tempo per visitare tutti i negozi dove potrebbe risparmiare. .

Registrazione

* Inserisce le sue

Scoperta/

Ricerca prodotti

e Prende ispirazione

Pagina prodotto

Visualizza le

credenziali dallhomepage informazioni
L. o Inserisce un o Ricerca i prodotti principali
Azioni immagine profilo attraverso le e Leggele
categorie prodotto recensioni degli
altri utenti
e Vuole accedere * Vuole scegliere pil e Vuole trovare un
velocemente prodotti che ottimo rapporto
.. possano essere qualita/prezzo
Pensieri abbinati tra loro
Ingolosito
Meravigliato
Emozioni
Speranzoso Curioso
Annoiato
e Modulo lungo da e Promozioni non e Prodotti non
riempire interessanti disponibili
. e Elenco categorie e Immagini troppo
Problemi con scritte piccole piccole
e difficili da
cliccare
e Accesso con o Categorie a tutta e Filtri per prodotti
Google o pagina pil recenti
Facebook e Immagini grandi
Idee

Carrello

e Visualizza gli
elementi presenti

Pagamento

Applica un codice
sconto, se lo

Conoscere la provenienza del prodotto
Valutare la qualita del prodotto
attraverso pareri esterni

Trovare subito tutti i prodotti necessari
Trovare lispirarazione sugli abbinamenti

Conferma

e Riceve conferma
del pagamento

nel carrello possiede avvenuto
e Siinforma sulle e Seleziona il tipo di e Riceve info
tempistiche di pagamento riguardanti la
spedizione spedizione
e Vuole essere * Vuole aggiungere e Riceve
sicuro di cosa sta un metodo di informazioni del
per pagare pagamento veloce pacco ed & curioso
e Spera che il pacco di provare i
gli arrivi presto prodotti che ha
scelto
Soddisfatto

Comodo

e Indirizzo vecchio o
errato pagamento troppo difficile da reperire
e Giorno di lunga
consegna

coincidente con
impegni personali

e Riepilogo dati
della consegna
e Selezione giorno
di consegna
acquisti

e Procedura

e Aggiunta di paypal
o google pay

e Salvataggio carta
per i prossimi

T

Curioso

e Codice di tracking

e Messaggio di
feedback da parte
dell'azienda

e Messaggio salvato
con codice di
tracking

Produttore

Nome: Elisabetta
i Eta: 52
Occupazione: Imprenditrice
Tipologia utente: Utilizzatore assiduo
e Inserisce e Sceglie quale
informazioni sul prodotti
L. prodotto promuovere e cosa
Azioni e Inserisce date e comunicare
quantita o Decide la durata
disponibili della promozione
e Vuole accertarsi e Vuole essere
che tutto sia sicura di quello
.. corretto che sta per fare
Pensieri
Comodo
Emozioni
Comodo\|nsicuro
¢ Modifica testo o Troppi campi da
dopo aver inserire allo stesso
. commesso un momento
Problemi errore di
digitazione
e Tasto modifica e Procedura step by
step e riepilogo
Idee

Elisabetta vuole vendere un nuovo prodotto stagionale che
sara disponibile per la vendita tra qualche giorno, il tempo di
ultimare il packaging, e vorrebbe promuoverlo per vederne il
pil possibile perché 'annata & stata molto generosa. Avere
un sito le costa troppo e pochi rivenditori lo comprerebbero.

Caricare informazioni sul prodotto
Mettere il proprio prodotto in evidenza
Controllare i dati sull'andamento della
promozione

Far affezionare i clienti all'azienda

e Visualizza e Accetta gli ordini e Invia un e Controlla
landamento dei ricevuto messaggio di landamento delle
grafici e Inviail ringraziamento al sue entrate

e Leggele contrassegno del proprio cliente e Controlla le fatture
recensioni degli pacco alla sua mail da emettere
acquirenti

e Vuole accertarsi di
quanti ordini ha
preso in carico

Spera di che la
promozione sia
efficace

E’ contenta di
quello che
pensano gli utenti

Entusiasta Felice

Comodo

Ansioso

e Ordini vecchi

o Grafici poco

E’ felice degli
acquisti dei clienti

Messaggi noiosi

Spera che il
proprio fatturato
vada meglio degli
altri mesi

Speranzoso

Curioso

Troppe ricevute da

leggibili accorpati ad ordini da scrivere se si emettere
nuovi e non hanno molti ordini
accettati
e Cambio date del e Categorie ordini e Aggiungere o Grafici semplici

e Numero ordini da
preparare

grafico

messaggi
preimpostati

e Cambio periodo
report incassi
Tasto filtra alle
transazioni
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Capitolo10

Interfaccia

L'idea alla base delle interfacce era quella di
consentire allutente di creare delle interazioni
che ricalcassero lutilizzo di un social network.

Sono state previste azioni quali lo swipe per
cambiare pagine, lo sliding per visualizzare un
piccolo numero di contenuti e lo scrolling per le-
splorazione di un numero maggiore di contenuti.

Nella prima fase dellideazione si & proceduto
con il disegno su carta di una schermata mo-
dello che potesse poi caratterizzare le altre
oltre che a rendere piu intuitiva linterfaccia.

Nellasecondafasesiétrasformatoilmodellocar-
taceo in digitale, attraverso il disegno in wirefra-
me sono state definite le grandezze degli oggetti
nelle varie schermate e relativi pesi dei caratteri.

Infine si & passati alla definizione del sti-
le grafico con la definizione della font,
dei colori e delle immagini da utilizzare.
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Dati registrazione Inserimento foto profilo Completamento registrazione

10.1 Wireframing

Applicazione consumatore

conosciamoc

Accesso

Pagina di benvenuto Registrazione

Alternalurae

Benvenuto

QI on il kogin

Registrati

Selezione territorio

Selezione area territoriale Selezione regione

L1
Alberrnturos Allerrnturoe

Dave varresti fare la s ggi? Scegli la regione di destinazione

Molise

20
Produttori

LN

140 141



Homepage Stories Prodotti stagionali Prodotti recenti

Scopr tutte le lore propaste

o a
Alverraumrise

. Benvenuto in Regione scelta

g ®
ARCTTEnrae

(oo Mome amenda

Sapori della stagione
La ricetta del mese

Stagione

Ultime stories

5hﬂ5ﬂﬂ! i 0 0 e ° 0

Predott! recentd

Stagione corrente

Prodotti recenti pri di pils

L& & & &3

WISUAITES FOCEnsHN

g Wome azienda

Axisnde del terrhoss

Sapori autentici

!

Recensioni

4
%
-

Scopri tulte le combinanon i

ARCTTEnrae

Scopri le thpicith del territorio

Aziende del territorio Seopri di pi

Nome box
La ricetis del maes Desorizions box

Grandezza box
Home azkemds

LOGD

Granderze box

Moma aziersda
Homae azkenda
M arkrda

HNama azunds

Nome box

Drescrantnee b

Produttori consigliati

Grandezze bas

Nome box

Dhieririones box

Scopa utbe L& lon proposte
Grandsres box

La ricetta del mese




Sapori autentici

Selezione per ricette

Sapori Autentici

Nome regione

Hame acienda

Selezione per prodotti

Sapori Autentici

Nome regione

Pagina ricetta

Sapori Autentici

LV

Ricerca

Ricerca per prodotti

G

ARCTTEnrae

Latticini

Salumi

Dispensa

Vino

Birra

Viedi tutto

=

Ricerca per produttori

G

ARCTTEnrae

QG Cerca

Macellerie

Pasticcierie

Agricoltor

Cosmetologi

Viedi tutto

=
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Ricerca per categoria Pagina profilo produttore Preferiti

Visualizzazione per tipologia produttori Sezione prodotti Sezione biografia Prodotti preferiti Produttori preferiti

ARCTTEnrae . .'l.lll.-rlt'llul'l W e o =

Tipologia azienda

AHermatnrae

Nome azienda

L& & & & S

Nome regione

o e e i

visulizea retension i - ¥4

g g ®
ARCTTEnrae ARCTTEnrae

Mome utente Mome utente

Nome regione

o e ok ok ok

VIl slir E e FisOisrLon

Sapori autentici salvati
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Notifiche Carrello

vdia Prodotti inseriti nel carrello Storico ordini

v i
.'I.Ilq.-r:'nllul'm- ARCrTErae .
b G

ARCTTEnrae

Spedizione ordine #35032 Ordine #35032

Praview testo spadizions Testo completo dellordine di acquists

e carredla

Ordine #35032

Proview testo onding

Totale: € 00,00
WAL ALLA CASSA

Raggiungi la spesa minima di € 10

Altri prodotti simili

ha vda

] . . . Neme azienda .
ANCTTEIrae e

QCerca
. Messaggio della azenda

MNome azienda Messaggio u
Presiow del messaggio

G

ARCTTEnrae

Dastinataris
Inafiirizzo spedizione
Data ed orario spedizions

La tua spesa di ogoi:
~Prodatis

~Prodotho

Coupaon

Pagamants effatt

Mome azienda
Preview del messaggio

COHFERMA E PAGA
L
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Inserimento dati azienda Inserimento logo Inserimento foto profilo azienda

Applicazione produttore

presentiamodi

Accesso

Pagina di benvenuto Login Registrazione

L
L
Alternaturae

BUSINESS

Benvenuto

rati

el ls tus cradanzial

Inserimento biografia azienda Completamento registrazione

Crea un account
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Homepage

wF
ARCrnairae

Ultime stories

Prodotti recenti

Ricerca

wF
ARCrnairae

Latticini

rtofrutta

3
fol

'In_'\,
3

MNome azienda
¥

B Aprite 300 « 30 Ghugea 1022

bl A 3033 ¢ 33 Ghugra WY

B ais 0T - B9 Glagns XD

wF
ARCrnairae

Macellerie

Pasticcierie

Produttori

Agricoltori

3
o)
o

e

Insight
Recensioni

AlerTEntre
wF
ARCrnairae

_

LOGD

Nome azienda

Recensioni prodotti

Statistiche

wF
ARCrnairae

LOGO
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Like ai prodotti Scopri di pil

Stories

® Q o

pri di pids

Gestione finanziaria

wF
ARCrniairae

ssss sans sens 2465

Nome societh
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Carica un prodotto Gestione partnership Gestione prodotti

Caricamento immagine/descrizione prodotto Inserimento categoria Inserimento quantita e periodo disponibilita

wF wF
ARCrniairae ARCrniairae

wF
ARCrnairae

wF
ARCrnairae

Categoria prodotto

Latticini
Elimina prodotti

W Aprike 3T 39 Ghagna 10T

Disponibilita i
Standard

B8 dprite 3833 « 8 Sk 30033

Dial giarne:

8 Agis JE0F . B3 Gl JOD

8 Agwis BETT + 0 G HER

Dispensa

Categoria prodotto
Vino

Mome prodotto

Avanti

Box

Inserimento periodo disponibilita Completamento operazione Richiesta inserimento prodotto box Selezione prodotti box Selezione box

i,

Scegli una box
Inv

. ARCrniairae ARCrnmuarae

Scegli i tuei prodotti
he v -
8 Aprte BELT - 30 Ghagna BUED

# i
Home box B Agrits TET - 3 Ghagaa T2 #1m
In attesa 0
ki Agre HAZ « 39 Ghagna 1922 m 0

Disponibilita

Gennaio 2022

Febbraio 2022

Marzo 2022

Aprile 2022

Maggio 2022

Giugno 2022

Luglio 2022

Agosto 2022

Settembre 2022

Ottobre 2022

Awanti

Movembre 2022
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Pubblicita Spedizioni

Inserimento testo annuncio pubblicitario Selezione prodotti da promuovere Selezione durata promozione Ordini in sospeso Presa in carico dellordine

Promuovi il tuo profilo

Scegli il periodo di promozione

13 Aprite 2001 « 0 Gasgna 022 ¥ 100
b Aprie 3933 + 39 Ghagna 3022 wam
B8 dpriie 3633 « 38 Ghagrn. 33Y 188

5 igws
o S
& Cravms b kemagen

& Buroms
& Mo Mrane

Accetta ordine

Awanti

¢ -

Riepilogo pubblicita Completamento operazione

Riepiloga

F WU selesicnal

8 Agwis BETT + 0 Gaugna TR #100
9 A BEEE - 9 Ghugvs POER " 300
- ]

B3 Agrile 00T - ) Ghugeea 122

Per!

C
€ 29,90
Pubblicizza
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10.2 Grafica dell’interfaccia

La grafica dellinterfaccia, nota anche come
Ul (user interface), & stata creata con lo-
biettivo di aumentare lintuitivita delle azio-
ni che compie lutente durante il suo utilizzo.

Il design e particolarmente ispirato al material
design della Google, che e costituito da un si-
stema di componenti e principi attraverso il qua-
le & possibile costruire un’interfaccia intuitiva.

A partire da questo tipo di design sono sta-
te create delle “cards” che contengono i con-
tenuti principali, dei bottoni colorati per ese-
guire le azioni principali e delle barre che
contengono le icone fornite dalla libreria del ma-
terial design per accedere alle pagine principali.

Le forme stondate, la palette dei colo-
ri e la font sono state scelte per dare
un'immagine pil giocosa e divertente
all'applicazione, coadiuvato anche grazie all'u-
tilizzo di illustrazioni ed immagini che contri-
buiscono a colorare ulteriormente linterfaccia.

Lafontpresentaanch’essaforme stondate esono
statiutilizzatiprincipalmente 3 pesiscalatisecon-
do grandezze differenti a seconda del contesto.

Nunito black

Nunito bold
Nunito regular
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La palette scelta e stata utilizzata con il se-
guente criterio:

IL grigio antracite e statato utilizzato come
sfondo dell'interfaccia (dark mode) per conferi-
re piu risalto alle informazioni ed alle immagini,
oltre che per fini “ambientali” perche consente
il risparmio di batteria del telefono.

Il verde e il colore principale del brand ed &
stato utilizzato come sfondo per evidenziare le
sezioni principali e quelle legate ai produttori.

Il giallo & stato utilizzato come secondario e lo
si vede per le sezioni che riguardano i prodotti,
per alcuni bottoni di conferma e per le recensioni.

Il beige e stato utilizzato principalmento per
tutti i testi ed al 10% per le forme delle cards.

Il rosso e stato utilizzato per il bottone del like
che in questo caso diventa un rosso passione e
per la sezione delle notifiche che in quest’altro
€ percepito come urgente.

#111111

#53A548

#F3A712

#F8F4E3

#E63946
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Dati registrazione Inserimento foto profilo Completamento registrazione
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10.3 Usability test

L'ultimo strumento utilizzato per verificare se il
design dell'interfaccia ¢ efficace e non presenta
problematiche durante linterazione € quello
dell'usability test. Il test consiste nel far utiliz-
zare a diversi utenti tutta Uapplicazione ed ana-
lizzare le azioni che compiono d’istinto, quelle
che vorrebbero compiere, ma soprattutto quelle
che non riescono a portare a termine. Il fine &
quello di modificare il design grazie anche ai
consigli e le osservazioni degli utenti.

Nel caso specifico si & fatto esiguire il test ad
un campione di 8 persone che hanno riportato
quanto segue:

Franco - 56 anni

¢ Nella registrazione i campi sono obbligatori?
¢ Posso filtrare in base al prezzo?

e Vorrei in ordine cronologico i preferiti

e Come si fa per uscire dalle storie?

e Tasti messaggi e notifiche piu grandi

Piergiorgio - 26 anni

e Filtra recensioni per valutazione e per data

e Like non molto visibile

¢ Sezione notifiche difficile da raggiungere con
il pollice

e Sezione recensioni nel profilo non mi € molto
utile

¢ Vorrei Uicona della chat della homepage
uguale a quella della chat sul profilo del pro-
duttore

Marilena - 59 anni

¢ Vorrei un opzione acquista in contanti

e Clicca sullimmagine anziche la freccia per
andare alla pagina della sezione

¢ Vorrei lUindirizzo di consegna salvato
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Giuseppe - 62 anni

¢ Vorrei vedere il totale del prezzo del carrello

e checkout scritte troppo piccole e metodi di
pagamento non visibili

Andrea - 30 anni

e Cta spesa minima non chiara

e vorrei U'opzione inserisci indirizzo in un’altra
pagina separata dalla lista del carrello

e storico delle notifiche degli ordini

e la sezione sapori autentici non € evidente

o filtra recensioni in base alle valutazioni

Antonio - 28 anni

¢ Nella selezione delle regioni clicca sulla for-
ma delle regioni ma non intuisce lo swipe

e Vorrei i preferiti nel profilo

e Sezione prodotti autentici poco evidente

e click sul logo per tornare alla home

Emanuele - 24 anni

¢ Nel carrello evidenzierei la spesa minima

e Carrello unificare indirizzo di consegna e data

e Vorrei uno storico ordini

¢ Vorrei un feedback pil evidente quando ho
aggiunto un prodotto al carrello

e Tasto per eliminare un prodotto dal carrello?

Domenico - 25 anni

e Vorrei un accesso veloce tramite Google

e Vorrei che lindirizzo fosse gia salvato nel car-
rello ma cambiabile

¢ Vorrei il tasto visualizza recensioni piu grande

¢ Vorrei dei suggerimenti di prodotti nel carrello

| risultati ottenuti hanno portato alla modifica
della pagina del carrello, portato allaggiunta
di uno storico degli ordini e alla correzione di
alcune grandezze dei caratteri nel checkout.
Inoltre e stata modificata la grandezza della
sezione “sapori autentici” nell’homepage e cor-
rette alcune opzioni mancanti .
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Conclusioni

Spero che questa alternativa all'acquisto di pro-
dotti alimentari, tramite un marketplace che
valorizzi la provenienza territoriale, possa di-
ventare una valida soluzione capace di ridare
vigore al tessuto economico agricolo italiano.

Nel complesso c’e€ ancora molta strada da fare
per lo sviluppo finale di questo progetto. Pur-
troppo non e stato possibile intervistare un
numero adeguato di imprese agricole per ave-
re un'immagine completa di quali siano i limi-
ti e le difficolta nella gestione del loro lavoro.

Inoltre non & stata definita nel particolare tut-
ta la struttura del servizio in quanto si sareb-
bero dovuti analizzare principalmente altri
fattori di tipo economico e logistico, che avreb-
bero richiesto un team di studio in quanto piu
complessi ed ampi da affrontare rispetto ad
uno studio focalizzato sull'interaction design.

Infine posso affermare che & stato interessante
esplorare le caratteristiche del territorio molisa-
no e le alternative che il commercio online ci of-
fre attualmente. Ho trovato molto stimolante la
progettazione tramite l'interaction design e sono
soddisfatto del risultato ottenuto ma consapevo-
le del fatto che possa essere migliorato di molto.
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