Politecnico di Torino
Corso di laurea in Design e Comunicazione

Valorizzare il prodotto tipico territoriale.
Progetto di packaging per té erboristico cinese.

Tesi di laurea di:
Song Zixuan










Y .; Politecnico
D ..,\....mﬁnm’ ;: di Torino

Politecnico di Torino
Corso di laurea in Design e Comunicazione



Valorizzare il prodotto tipico territoriale.
Progetto di packaging per té erboristico cinese.

Tesi di laurea di:
Song Zixuan

Relatore: Bozzola Marco
Corelatore: Caputo Irene



INDICE
1.0

Introduzione

1.1 Tema e contesto

1.2 Obiettivi e Metodi della Ricerca

10
11

14

2.0

Il committente: Nonno Agui

2.1 Profilo aziendale

2.1.1 Collocazione geografica
2.1.2 Storia e valori del brand
2.1.3 Origine del nome e logo

2.2 Catena produttiva

2.2.1 Fornitori chiave

2.2.2 Processo di confezionamento
2.2.3 Schema flusso produttivo

2.3 Analisi prodotti

2.3.1 Tipologie (podotti)

2.3.2 Prezzo/peso/dimensioni
2.3.3 Packaging esistente

2.4 Sistema commerciale

2.4.1 Composizione del personale
2.4.2 Comunicazione

2.4.3 Posizionamento di mercato

Nonno Agui | Tesi di Laurea

18
19

34

53

74



3.0 Territorio Guangxi 89

3.1 Caratteristiche geografiche 90
3.1.1Morfologia del territorio

3.1.2 Fiumi principali: il fiume Li

3.1.3 Clima subtropicale umido

3.1.4 Biodiversita e sistemi ecologici

3.2 Risorse di piante officinali 100
3.3 Cultura del té nella regione 103
3.4 Diversita culturale ed etnica 114
4.0 Analisi di Mercato 116
4.1 Contesto globale 117

4.1.1 Mappa produzione mondiale del té
4.1.2 Tendenze di mercato

4.2 Analisi consumatori 121
4.2.1 Esigenze funzionali

4.2.2 Aspettative culturali

4.3 Analisi competitor 125

5.0 caAsIsTUDIO 130
5.1 Schede prodotti 131



5.2 Analisi comparativa 142
5.2.1 Materiali e sostenibilita

5.2.2 Strategie comunicative

5.2.3 Tendenze attuali di design

5.3 Confezioni regalo: Best practice 153
6.0 Progetto 155
6.1 Concept 156

6.1.1 Obiettivi di design
6.1.2 Connessione con l'identita del Guangxi
6.1.3 Innovazione

6.2 Sistema visivo 163
6.2.1 Identita prodotto
6.2.2 Elementi culturali integrati

6.3 La confezione 178
6.3.1 Disegni tecnici

6.3.2 Storyboard

6.3.3 Rendering 3D

6.4 Verifica 210

6.4.1 Feedback utenti
6.4.2 Ottimizzazioni

Nonno Agui | Tesi di Laurea



7.0 Conclusioni 218
7.1 Sintesi risultati 219
7.2 Prospettive future 221

8.0 RIFERIMENTI 223

9.0 RINGRAZIAMENTI 245



1.0

Introduzione



1.1 Contesto della ricerca

La cultura del té in Cina ha radici profonde che risal-
gono a piu di 2000 anni fa. Tra tutte le sue varianti, il
té alle erbe ({645 / F12457%) occupa una posizione
speciale, in quanto unisce l'esperienza sensoriale del
té con i benefici terapeutici della medicina tradizio-
nale cinese (MTC). Non si tratta solo di una bevanda,
ma di un veicolo culturale e simbolico legato al con-
cetto di equilibrio tra corpo e natura. Questo tipo di
té si basa sui principi fondamentali della MTC, come il
bilanciamento dello yin e dello yang, il rafforzamento
del gi (energia vitale), e I'eliminazione di tossine
interne (Li et al., 2018). L'utilizzo di ingredienti come
crisantemo, goji, radice di bardana e fiore di osmanto,
rivela una sofisticata comprensione del benessere
che é ancora oggi parte integrante della vita quotidi-
ana di milioni di persone in Asia.

FIG.1 Un'immagine di medicina erboristica disegnata a mano
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Nel contesto della modernizzazione e della globaliz-
zazione, il te alle erbe ha progressivamente acquisito
popolarita a livello internazionale, posizionandosi
come alternativa salutare alle bevande zuccherate o
artificiali. In Paesi come la Germania, l'ltalia e il Giap-
pone, e stato introdotto come prodotto naturale
associato alla purificazione, al rilassamento e alla
medicina alternativa. Tuttavia, durante questo pro-
cesso di diffusione, si € spesso verificata una perdita
dell'identita visiva originaria del prodotto: molti
marchi internazionali tendono a "occidentalizzare" la
presentazione, trascurando le sue radici orientali.

Allo stesso tempo, i consumatori contemporanei,
sempre piu consapevoli e informati, pongono grande
attenzione non solo alla qualita interna del prodotto,
ma anche ai valori che esso rappresenta. Secondo
Nguyen et al. (2022), il packaging oggi svolge un
ruolo cruciale nella comunicazione della sostenibilita,
dellidentita culturale e dell’autenticita del prodotto.
In particolare, sono tre gli aspetti fondamentali che
influenzano le decisioni di acquisto:

- Narrazione culturale attraverso il design e i materiali
del packaging

Nonno Agui | Tesi di Laurea



- Connessione territoriale con le regioni di origine
delle erbe medicinali (ad es. Guangxi, Bozhou,
Yunnan)

- Responsabilita ambientale, che implica I'uso di
materiali riciclabili, biodegradabili o riutilizzabili

La sfida attuale & dunque chiara: i brand che produ-
cono té alle erbe devono trovare un linguaggio visivo
capace di rappresentare fedelmente l'identita cultur-
ale e territoriale del prodotto, integrando nel con-
tempo strategie sostenibili. Senza un packaging
coerente e ben progettato, il rischio & che anche un
prodotto eccellente passi inosservato o venga per-
cepito come generico, perdendo cosi potenziale
valore sia commerciale che culturale.

CAPITOLO 1
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1.2 Obiettivi e Metodologia

Il presente progetto mira a sviluppare una confezi-
one regalo per té che unisca estetica, funzionalita e
valore culturale. Attraverso lo studio di un marchio
reale attivo tra il Guangxi (Cina) e la Malesia —
“Nonno A-Gui” — il progetto intende progettare una
confezione regalo dedicata al brand.

Obiettivi principali:

Trasmissione culturale: il packaging sara progettato
come una “narrazione visiva” capace di raccontare le
origini del t&, la sua funzione nella medicina cinese e
il legame con i rituali tradizionali, come il Capodanno
Lunare.

Identita territoriale: la ricerca individuera elementi
simbolici, grafici e artigianali della regione del
Guangxi (come motivi etnici zhuang, colori rossi
augurali, forme naturali delle montagne carsiche) e li
tradurra in segni visivi nel packaging.

Funzionalita e usabilita: il packaging sara progettato
per essere pratico nell'apertura, nella conservazione
e nel riutilizzo, con una struttura intuitiva e materiali
resistenti ma ecologici.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



Metodologia adottata:

Analisi di contesto: studio della storia e della funzi-
one sociale del te alle erbe in Cina, con approfondi-
menti sul ruolo del Guangxi nella produzione erboris-
tica.

Ricerca di mercato: analisi delle tendenze globali nel
packaging del te (con focus su estetica, materiali,
strategie comunicative), attraverso report di settore,
ricerche accademiche e casi studio internazionali.

Indagine sui consumatori: realizzazione di un
sondaggio online rivolto a consumatori in Cina e
Malesia, per valutare le preferenze visive, materiali e
culturali in ambito packaging.

Studio simbolico e iconografico: identificazione dei
principali simboli legati alla medicina tradizionale e
alla cultura festiva cinese, da reinterpretare in chiave
grafica.

Analisi delle tecniche artigianali locali: esplorazione
delle potenzialita delle tecniche decorative tradizion-
ali (come xilografie, tessuti etnici, pittura a pennello)
come fonte visiva per pattern e texture.

CAPITOLO 1
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Sperimentazione progettuale: sviluppo di proposte
visive per la gamma di prodotti “Nonno A-Gui’, creazi-

one di mockup e prototipi, con iterazioni basate su
feedback.

Validazione: test dei prototipi presso un gruppo di
consumatori target per valutare impatto visivo, chi-
arezza culturale, attrattivita e sostenibilita percepita.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



FIG.2 Classificazione dei te in Cina. Fonte: Our China Story (2024)

CAPITOLO 1

17



Il committente
Nonno Agui




2.1 Profilo aziendale

2.1.1 Posizione geografica

“Nonno Agui” & un marchio di tisane a base di
erbe cinesi fondato nel 2019 e operante esclusiva-
mente online, con sede nella provincia del
Guangxi, in Cina. Quest’area e nota per la sua
ricca biodiversita e per la tradizione erboristica,
che costituisce la base culturale e geografica della
selezione delle materie prime del marchio.

| centri logistici e di spedizione si trovano rispetti-
vamente nella Regione Autonoma del Guangxi
(Cina) e a Kuala Lumpur (Malesia). Le materie
prime provengono principalmente da Bozhou,
nella provincia cinese di Anhui, mentre la logistica
per il mercato malese e gestita da partner locali.

FIG.3 Immagine animata del nonno Gui
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J

Guangxi

FIG.4 Mappa della posizione di Nanning nella regione del Guangxi. Fonte: Wikipedia (2024)
Mappa della Cina (in alto a sinistra)

Mappa del Guangxi (in basso a sinistra)

Capoluogo Nanning (in giallo)
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2.1.2 Storia e valori del marchio

CONCEPT

Il marchio "Nonno A-Gui" e stato fondato dall'impren-
ditrice cinese Chen Li, che proviene dal settore cos-
metico e si é specializzata nellinnovazione
dell'e-commerce. Dopo un primo fallimento impren-
ditoriale con un‘ingente esposizione debitoria, Chen
Li ha creato "Nonno A-Gui" nel 2019, ispirandosi alla
cultura millenaria delle erbe medicinali cinesi e alle
abitudini familiari nell’'uso delle medicine.

Lintento del brand é quello di reinterpretare antiche
formule erboristiche tramandate di generazione in
generazione, trasformandole in prodotti comodi,
moderni e culturalmente ricchi, rivolti a un pubblico
giovane. Il marchio unisce un’estetica visiva contem-
poranea a elementi simbolici tradizionali, promuov-
endo la cultura della salute attraverso il consumo
quotidiano di té a base di erbe.

FIG.5 Chen Li (terza da sinistra in seconda fila) con il team attuale,
foto scattata a marzo 2023
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CONCEPT

| valori fondamentali del brand si articolano in tre
pilastri principali:

Diffusione culturale: I'azienda collabora con esperti di
medicina tradizionale cinese per rafforzare le conos-
cenze antiche e le storie locali legate agli ingredienti,
puntando a consolidare l'identita culturale tramite
confezioni narrative e informative.

Salute naturale: tutti i prodotti sono formulati con
ingredienti naturali, senza additivi né aromi artificiali.
Le erbe utilizzate provengono principalmente dalla
regione di Bozhou, nota per la sua tradizione millena-
ria nella medicina tradizionale cinese.

Immagine empatica: la figura di "Nonno A-Gui" funge
da mascotte e ponte emotivo con il pubblico, simbo-
leggiando saggezza, affidabilita e affetto familiare,
favorendo cosi un rapporto di fiducia con i consuma-
tori.

Inoltre, il brand adotta una strategia di crescita pru-
dente, evitando espansioni impulsive su piattaforme
ad alto rischio come TikTok, preferendo canali piu in
linea con i propri valori e risorse, come Xiaohongshu,
dove ha costruito una solida comunita. Nel 2023,
I'azienda ha superato i 700.000 RMB di fatturato e
conta oltre 500.000 follower sui social media.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



La storia della fondatrice

FIG.6 Chen Li

La fondatrice del brand "Nonno A-Gui", Chen Li,
ha iniziato la sua carriera imprenditoriale in un
settore completamente diverso: i cosmetici. Dopo
aver lasciato un lavoro stabile nelle vendite per
avviare un brand di skincare, ha subito un grave
fallimento finanziario, accumulando un debito
superiore a 500.000 RMB. Questo insuccesso non
I'ha scoraggiata, ma ha rappresentato un punto di
svolta.

Durante un periodo di pausa lavorativa per ripa-
gare i debiti, Chen Li ha riflettuto sulle sue radici
culturali e sulle tradizioni familiari legate alla me-
dicina tradizionale cinese. L'idea di "Nonno A-Gui"
nasce dall'osservazione del nonno, simbolo di
saggezza e felicita familiare, che ogni giorno
preparava té alle erbe per promuovere la salute.

CAPITOLO 2
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FIG.7 Immagine animata del nonno Gui

Nel 2019, senza investimenti esterni, Chen Li ha
deciso di lanciare "Nonno A-Gui" con pochi fondi
iniziali, un computer portatile usato e una visione
chiara: reinterpretare la medicina erboristica in
chiave moderna, facilitando l'accesso della gener-
azione giovane attraverso un design empatico,
narrazioni calorose e un posizionamento ponder-
ato.

Il personaggio illustrato del brand & una figura
fittizia ispirata al medico cinese antico Li Shizhen,
creata per trasmettere autorevolezza, ma anche
gentilezza e fiducia.
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FIG.8 Ritratto di Li Shizhen
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Chen Li attribuisce grande importanza alla qualita
degli ingredienti e alla comunicazione digitale,
costruendo una rete fedele di clienti su Xiaohongshu.
La crescita organica del brand ¢ stata favorita da
contenuti educativi, storie autentiche e una forte
coerenza tra valori e immagine visiva. Anche durante
periodi difficili, come la rinuncia strategica a TikTok
per limiti di budget e risorse, la fondatrice ha mante-
nuto un impegno costante verso una crescita sosteni-
bile a lungo termine.

La storia personale di Chen Li incarna perfettamente i
valori del brand: resilienza, innovazione radicata nella
tradizione e cura del benessere umano. Questo spiri-
to imprenditoriale ha fatto di "Nonno A-Gui" uno dei
brand emergenti piu rappresentativi nel settore del
té alle erbe in Cina (Chen, 2023).

CAPITOLO 2
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Cronologia dello sviluppo imprenditoriale
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2015

Chen Li lascia il lavoro nelle vendite, tenta di avviare
un’attivita ma fallisce, accumulando un debito perso-
nale superiore a 500.000 RMB.

2016-2018:

Rimborsa i debiti e riflette sull’esperienza familiare, in
particolare sul ruolo del nonno e sull’'uso quotidiano
delle erbe. Inizia a concepire un brand che unisca
tradizione e design moderno.

2019

Nascita del brand "Nonno A-Gui", con un investimen-
to iniziale minimo e gestione autonoma. Lidentita
visiva si ispira a un'illustrazione ispirata a Li Shizhen,
integrando elementi grafici caldi e rassicuranti.

2020

Pubblicazione su Xiaohongshu di contenuti educativi
su te ed erbe, con la prima clientela acquisita tramite
passaparola.

2021

Collaborazione con fornitori certificati come la casa
farmaceutica di Bozhou per garantire qualita e trac-
ciabilita delle erbe.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



2022

Incremento dei prodotti ed espansione sul mercato
malese tramite canali online locali (Shopee, Lazada).
Progressiva transizione verso packaging piu
sostenibili.

2023

Consolidamento della posizione nel mercato cinese e
progettazione di packaging regalo ispirati al Capo-
danno cinese. Rinviata l'apertura di un negozio fisico
per problemi logistici.

2024

"Nonno A-Gui" riconosciuto come uno dei brand
emergenti piu significativi nel settore del té alle erbe,
grazie alla qualita delle materie prime, al design nar-
rativo e alla comunicazione culturale.

CAPITOLO 2
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.1.3 Origine del nome e del logo

Il nome del marchio “Nonno A-Gui”racchiude un
profondo significato culturale.

Il termine “Nonno” simboleggia un anziano saggio,
rappresentando al contempo cura, esperienza e tras-
missione intergenerazionale del sapere.

La parte “A-Gui” ha un duplice significato.

Il prefisso “A-" & un vezzeggiativo tipico del sud della
Cina, utilizzato per rivolgersi affettuosamente a famil-
iari 0 anziani.

“Gui” ¢ I'abbreviazione ufficiale della Regione Au-
tonoma del Guangxi, da cui ha origine il marchio.

In Cina, ogni provincia é rappresentata da un singolo
carattere cinese, comunemente usato su targhe auto-
mobilistiche, codici amministrativi e nella logistica.

Ad esempio: L (Jing) per Pechino, ' (Hu) per
Shanghai, & (Yue) per Guangdong, & (Lu) per Shan-
dong, H (Gui) per Guangxi.

Questo sistema deriva da esigenze amministrative
volte a standardizzare l'identificazione geografica, e
riflette anche elementi storici e culturali propri delle
diverse regioni.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



FIG.9 Guangxi (La regione gialla)

FIG.10 Mappa delle abbreviazioni provinciali delle province cinesi
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Simbolismo del logo e ispirazione a Li Shizhen

Il logo del marchio Nonno A-Gui rappresenta un
uomo anziano in tunica tradizionale cinese, che
sorseggia té da una tazza. Questa figura illustrata non
corrisponde a una persona reale, ma ¢ ispirata alla
figura storica di Li Shizhen (=32, 1518-1593),
celebre medico, farmacologo e naturalista cinese del
periodo Ming, universalmente riconosciuto come
una delle figure piu autorevoli della medicina
tradizionale cinese.

FIG.11 Logo di Nonno Agui

FIG.12 Francobollo con ritratto di Li Shizhen

Nonno Agui | Tesi di Laurea
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FIG.16

FIG.13-16 Immagine animata del nonno Gui
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Li Shizhen é noto per la compilazione del Bencao
Gangmu (4524 H), conosciuto in inglese come
Compendium of Materia Medica, un‘'opera enciclope-
dica monumentale che ha richiesto 27 anni di lavoro.
Lopera, completata nel 1578, documenta oltre 1.800
sostanze medicamentose naturali (piante, animali e
minerali), piu di 11.000 prescrizioni mediche, nonché
illustrazioni dettagliate e osservazioni cliniche.
Questo libro ha influenzato profondamente non solo
la medicina cinese ma anche la farmacologia in Asia
orientale per secoli (Wikipedia, 2024a; Wikipedia,
2024Db).

Attraverso I'adozione di un personaggio ispirato a Li
Shizhen nel logo, il brand rafforza la propria autorev-
olezza e affidabilita. Il riferimento visivo comunica
continuita con la tradizione medica cinese, sottoline-
ando al tempo stesso cura, salute e benessere come
valori centrali del marchio.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



FIG.17 lllustrazione di erbe medicinali tratta dal Bencao Gangmu

FIG.18 lIllustrazione di Li Shizhen ispirata al Bencao Gangmu
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2.2 Catena produttiva

Le materie prime di Nonno A-Gui provengono da
Anhui Bozhou Pharmaceutical Group Co., Ltd., una
societa con filiera integrata che si occupa di coltivazi-
one, lavorazione, stoccaggio e distribuzione di erbe
medicinali cinesi.

Le erbe principali (come crisantemo, cassia, caprifo-
glio, bardana) provengono da basi certificate GAP
distribuite in diverse province.

2.2.1 Fornitore principale

Nonno A-Gui, come marchio indipendente,
acquista materie prime

lavorate dal Bozhou Group senza partecipare
alla coltivazione a monte.

H a o Zh o u Collaborazione commerciale A g ui
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Introduzione

Bozhou Traditional Chinese Medicine Group Co., Ltd.
& composto da 12 dipartimenti interni, tra cui I'Uffi-
cio, il Dipartimento di Gestione degli Investimenti, il
Dipartimento Affari Internazionali e il Centro di
Garanzia delle Risorse. Il gruppo possiede sette filiali
e opera in diversi settori, tra cui la coltivazione e la
riproduzione di semi e piantine di erbe medicinali
cinesi, la coltivazione standardizzata di erbe medici-
nali, la lavorazione primaria delle erbe, la produzione
di medicinali tradizionali cinesi, il settore del ben-
essere legato alla medicina tradizionale cinese e la
gestione della catena di approvvigionamento farma-
ceutica. (Bozhou Traditional Chinese Medicine
Group, n.d.)

FIG.19 Immagine dell’azienda Bozhou Pharmaceutical Group
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Processo di produttivo

Bozhou Pharmaceutical Group ha integrato tecnolo-
gie digitali e informatiche avanzate, combinando
I'Internet of Things (loT) e i big data per garantire la
trasparenza dell'intero processo produttivo.

Attraverso molteplici telecamere, I'azienda monitora
ogni fase: dall'ingresso delle materie prime, campio-
namento e analisi, fino a tutte le fasi di lavorazione,
tra cui selezione, lavaggio, ammollo, purificazione,
taglio, cottura a vapore, bollitura, torrefazione, tostat-
ura, calcinazione, germinazione, fermentazione, car-
bonizzazione, essiccazione ad alta temperatura, cot-
tura al forno, essiccazione e confezionamento.

L'intero processo € completamente visibile, traccia-
bile e privo di punti ciechi, permettendo la supervisi-
one pubblica in tempo reale e offrendo cosi massima
fiducia ai clienti (Bozhou Pharmaceutical Group,
2023a).

Nonno Agui | Tesi di Laurea



Materie prime, selezione e purificazione, essiccazione, cottu-

ra a vapore, bollitura, calcinazione, confezionamento, maga-

zzino materie prime, magazzino prodotti finiti.

Queste nove fasi del processo produttivo sono illustrate nelle
fotografie scattate all'interno dei reparti produttivi, tratte dal

sito ufficiale di Bozhou Pharmaceutical Group (Bozhou Phar-

maceutical Group, 2023).
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FIG.20 Materie prime

FIG.23 Cottura a vapore

FIG.26 Confezionamento

Nonno Agui | Tesi di Laurea

FIG.21 Selezione e purificazio

FIG.24 Bollitura

2022-12-27 EHI=H

FIG.27 magazzino materie pr



FIG.22 Essiccazione

FIG.25 Calcinazione

FIG.28 Magazzino prodotti finiti

F1G.20-28 Processo di produttivo
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Controllo qualita

'azienda ha inoltre istituito un moderno centro di
controllo qualita, dotato di strumentazioni analitiche
avanzate come cromatografi HPLC e GC, spettrometri
ad assorbimento atomico e bilance analitiche con
precisione fino al milionesimo di grammo. Questo
laboratorio € in grado di testare i componenti attivi
delle erbe medicinali cinesi, nonché i residui di pesti-
cidi e metalli pesanti. Tutti i test rispettano i requisiti
della Farmacopea Cinese e superano gli standard
nazionali ed industriali, posizionando I'azienda in una
posizione di leadership nella qualita farmaceutica
(Bozhou Pharmaceutical Group, 2023b).

Il centro di controllo qualita & dotato di laboratori
specializzati e strumentazioni avanzate, tra cui:
il laboratorio fisico-chimico,

la sala HPLC (cromatografia liquida ad alte prestazi-
oni),

la sala GC (cromatografia a gas),
la sala degli strumenti di precisione,
la sala di spettroscopia ad assorbimento atomico,

e i corridoi tecnici di collegamento.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



FIG.29 Laboratorio fisico-chimico

FIG.31 Sala della cromatografia liquida (HPLC)

FIG.33 Sala della cromatografia a gas (GC)

FIG.30 Corridoio

FIG.32 Sala degli strumenti di precisione
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umero di erbe medicinali cinesi: 12000

Numero di erbe medicinali
del Gruppo Bozhou: 4000

Numero di erbe medicinali
di Nonno Agui: 64

Confronto del numero di medicine erboristiche cinesi

Nonno Agui | Tesi di Laurea



2.2.1.1 Processo produttivo del fornitore

Azienda di sementi: Processo di coltivazione dei semi
La selezione e la coltivazione dei semi rappresentano
la prima fase cruciale della filiera produttiva delle
erbe medicinali. Il Gruppo Bozhou seleziona esclusiv-
amente sementi provenienti da piante madri di alta
qualita oppure utilizza semi certificati prodotti inter-
namente. La raccolta dei semi avviene in condizioni
controllate, garantendo la purezza genetica e la resis-
tenza alle malattie.

Successivamente, si effettuano rigorosi test di germi-
nazione in ambienti a temperatura (20-25°C) e umid-
ita controllate. Solo i semi con un tasso di germinazi-
one 290% vengono selezionati per la coltivazione su
larga scala.

Le piantine vengono curate in vivai fino al raggiungi-
mento della fase vegetativa con 3-5 foglie, momento
in cui sono pronte per il trapianto nelle basi di colt-
ivazione standardizzate.

FIG.34 Coltivazione dei semi
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2.2.1.1 Processo produttivo del fornitore

Base di coltivazione: Selezione del sito e trattamento
del suolo

Il Gruppo Bozhou gestisce diverse basi di coltivazi-
one in tutta la Cina, selezionate in base alla compati-
bilita tra specie vegetale e condizioni ecopedolog-
iche:

Ningxia (Goji): clima secco, scarse precipitazioni e
forti escursioni termiche favoriscono lI'accumulo di
zuccheri nei frutti.

Bozhou, Anhui (Crisantemo/Criso): terreno sabbioso
con alto contenuto di flavonoidi, ideale per la crescita
di fiori medicinali.

Shandong (Lonicera/Fiori di caprifoglio): terreno
leggermente acido con materia organica >2,5%,
ottimo per lo sviluppo di fiori con alta concentrazi-
one di principi attivi.

Prima della semina, il suolo viene trattato con fertiliz-
zanti organici compostati e viene effettuata una
rotazione colturale per mantenere la fertilita e preve-
nire le malattie del terreno.
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FIG.35 Mappa della distribuzione delle erbe medicinali cinesi
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2.2.1.1 Processo produttivo del fornitore

Coltivazione Standardizzata
Ogni pianta ha specifiche tecniche agronomiche per
garantire qualita e uniformita:

Goji (Ningxia): distanza tra le piante 1,5m x 2 m;
irrigazione a goccia e gestione della potatura per
controllare la crescita e facilitare la raccolta.

Criso (Bozhou): solchi larghi 80 cm, con semina mec-
canizzata e irrigazione controllata per favorire una
fioritura regolare.

Fiori di lonicera (Shandong): coltivati su pergole, con
potatura regolare per stimolare la produzione di
gemme e migliorare I'aerazione.

Durante la coltivazione, vengono monitorati parame-
tri ambientali, come pH del suolo, salinita, e residui di
pesticidi, per assicurare la conformita agli standard
della medicina tradizionale.
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FIG.36 Foto di piantagione di Goji
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2.2.1.1 Processo produttivo del fornitore

Raccolta precisa
I momento della raccolta é decisivo per la qualita del
principio attivo contenuto nelle piante:

Goji: raccolto quando il contenuto di zucchero raggi-
unge >18° Brix.

Criso: raccolta effettuata quando il 70-80% dei fiori &
aperto, massimizzando il contenuto di flavonoidi.

Fiori di lonicera: colti durante la fase di gemma (non
ancora sbocciati), per conservare al massimo le pro-
prieta antibatteriche e antinfiammatorie.

Per le varieta ad alto valore aggiunto si privilegia la
raccolta manuale, mentre per le produzioni intensive
viene adottata una raccolta meccanica assistita, con
attrezzature che minimizzano i danni alle piante.
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2.2.1.1 Processo produttivo del fornitore

Sistema di tracciabilita

Ogni lotto e tracciabile dal campo alla distribuzione.
Il sistema integra codici QR e database digitali che
registrano:

Provenienza dei semi

Posizione della base di coltivazione

Metodo di raccolta

Lavorazione effettuata

Risultati delle analisi di laboratorio

Questo sistema consente trasparenza e fiducia, assi-

curando che ogni prodotto sia conforme agli stan-
dard della medicina tradizionale cinese.
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2.2.2 Processo di confezionamento

L'attuale confezione consiste in una scatola in carton-
cino plastificato con apertura a coperchio, contenen-
te bustine singole da una dose. Le illustrazioni varia-
no a seconda del gusto e sono create direttamente
dal team fondatore.

Il confezionamento dei prodotti & affidato a O.T.K.
Trading Co., Ltd., con sede a Nanning (Guangxi).
L'azienda si occupa della stampa, assemblaggio delle

scatole e parte del confezionamento. Il brand for-
nisce il design e la composizione delle miscele.

Nonno Agui

PACKAGING

stampa del packaging

assemblaggio
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2.2.2.1 Processo di confezionamento (in outsourcing: O.T.K. Nanning Trading Co., Ltd.)

Fasi del processo:
1.Consegna del design
Il brand invia layout, misure e informazioni testuali

2.Stampa su cartoncino plastificato
Taglio, cordonatura, assemblaggio

3.Confezionamento delle erbe
Le miscele gia pronte vengono inserite in bustine
sigillate

4. Assemblaggio della scatola
Inserimento bustine, etichettatura e distinzione
visiva per gusto

5.Controllo qualita e codifica
Verifica grafica, stampa lotto e data

6.Spedizione
| lotti completati vengono inviati al magazzino del
brand

Nota:

O.T.K. & un esecutore esterno dotato di certificazioni
per alimenti. | materiali utilizzati comprendono car-
toncino plastificato e bustine in alluminio alimentare.
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2.2.3 Processi interni di Nonno A-Gui (Gestione operativa)

52

Con parte del confezionamento affidata all'esterno, il
brand gestisce internamente le fasi di ideazione del
prodotto, design, gestione operativa e spedizione. Il
flusso operativo interno & cosi strutturato:

Schema dei processi interni:

1.Acquisto delle materie prime (da Bozhou)

2.Sviluppo delle ricette
- Proporzioni personalizzate per ogni miscela
- Test sensoriali per standardizzazione

3.Design delle confezioni
lllustrazioni originali, struttura e materiali

4.Outsourcing della produzione
- Consegna design e formule a O.T.K.
- Monitoraggio dei campioni e qualita

5.Controllo e stoccaggio
- Controlli post-consegna, archiviazione per gusto
- Gestione dedicata per edizioni festive

6.Logistica ed e-commerce

- Spedizioni tramite Taobao, Xiaohongshu, Shopee,
Lazada

- Magazzini in Cina e Malesia

- Assistenza clienti e raccolta feedback
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2.3 Analisi del prodotto

Attualmente il marchio offre 12 varieta di tisane a
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13 base di erbe cinesi e uno snack salutare a base di
'g datteri.
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FIG.37 Immagine dei prodotti di "Nonno A-Gui"
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1:"Te alla camomilla per chi fa tardi"
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FIG.38 Il primo té del Nonno Gui

FIG.39 Ingredienti del te

Una miscela naturale a base di fiori di crisantemo,
semi di cassia, bacche di goji e radice di bardana,
arricchita con gelsomino e osmanthus per un aroma
floreale. Ideale per sostenere il benessere del fegato
dopo una notte insonne.
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2:"Té alla Camomilla e Biancospino"
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FIG.41 Ingredienti del te

Una dolce combinazione di semi di zizyfa, bulbi di
giglio, poria e liquirizia, arricchita con bacche di goji e
longan per un sonno sereno. Con fiori di camomilla e
melissa per chiudere la giornata con delicatezza.
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3:"Te di More e Rose"
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FIG.42 Il terzo té del Nonno Gui
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FIG.43 Ingredienti del té

Una miscela premium di more, petali di rosa, poria,
datteri rossi e bulbi di giglio, ispirata all'antica ricetta
della Signora Sun. Pratici filtri a piramide che spri-
gionano un aroma intenso, perfetti per ogni momen-
to della giornata.

Nonno Agui | Tesi di Laurea



4:"Te Prugna Umeboshi"
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FIG.45 Ingredienti del té

Un blend armonioso di prugna umeboshi, buccia di
mandarino, petali di rosa, more e crisantemo, ideale
per riequilibrare I'organismo con dolcezza. Pratici
filtri piramidali che sprigionano un aroma
floreale-fruttato, perfetti per il benessere quotidiano
femminile.
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5:"Te Radice di Ficus e Poria"
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FIG.47 Ingredienti del te

Un'armoniosa combinazione di radice di Ficus hirta,
poria, semi di euryale, dioscorea, semi di loto e scorza
di mandarino, studiata per sostenere naturalmente la
salute della milza e dello stomaco. Pratici filtri pirami-
dali che racchiudono la saggezza della fitoterapia
cinese, ideali per il benessere quotidiano.
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6:"Te di Soia Nera e Semi di Sesamo’
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FIG.48 Il sesto te del Nonno Gui
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FIG.49 Ingredienti del te

Un blend tonificante con polygonatum (#54%), more,
fagioli neri, sesamo nero e datteri rossi - arricchito da
erbe tradizionali per un benessere completo. Pratici
filtri piramidali che sprigionano un aroma tostato con
note dolci naturali.
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7:"Te Semi di Sterculia”

FIG.51 Ingredienti del té

Una sinergia di semi di sterculia (/- K34f), buccia di
pomelo essiccata (1% 4L), frutto di monaco (¥ 1R),
crisantemo, caprifoglio, liquirizia e menta, studiata
per donare sollievo e freschezza alle vie respiratorie.
Pratici filtri che racchiudono la saggezza della fitoter-
apia cinese in una formula delicata e rinfrescante.
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FIG.52 Il ottavo te del Nonno Gui
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FIG.53 Ingredienti del té

Un blend detossinante con fagioli rossi, riso Job's
tears, semi di euryale, orzo mondato, liquirizia e altre
4 erbe selezionate, formulato secondo i principi della
medicina cinese per favorire il benessere generale.
Pratici filtri piramidali per una preparazione rapida e
un aroma pieno e tostato.
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9:"Te Zenzero, Datteri e Zucchero Nero"

FIG.55 Ingredienti del te

Una speciale combinazione di zucchero nero, zenze-
ro, datteri rossi, longan e bacche di goji, studiata per
offrire conforto e calore durante il ciclo mestruale.
Confezionata in pratiche bustine monodose, & l'ide-
ale come gesto premuroso per la propria dolce meta.
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10:"Te Tarassaco e Rosa"
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FIG.57 Ingredienti del te

Un armonioso blend di tarassaco, petali di rosa, dat-
teri rossi, more, liquirizia e crisantemo, apposita-
mente studiato per il benessere femminile. Pratici
filtri piramidali che rilasciano un gusto floreale-frutta-
to, perfetti per ogni stagione.
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11:"Te al Ginseng"
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FIG.59 Ingredienti del te

Un potente blend tonificante con ginseng coreano,
cistanche deserticola, maca peruviana, polygonatum,
more e altri ingredienti preziosi, formulato per soste-
nere I'energia fisica e mentale. Pratici filtri piramidali
che racchiudono la saggezza delle erbe tradizionali,
ideali dopo lunghe giornate di lavoro o notti intense.
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12:"Te Cinque Rossi"

FIG.60 Il dodicesimo té del Nonno Gui

FIG.61 Ingredienti del te

Una miscela innovativa che unisce zucchero di canna
integrale, riso rosso fermentato, radice di barbabieto-
la e altri ingredienti preziosi, studiata per sostenere il
naturale benessere femminile. Pratici filtri solubili che
non richiedono bollitura, perfetti per regalare un
momento di cura quotidiana.
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13:"Snack alle Fette di Datteri Rossi"
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FIG.62 Il tredicesimo té del Nonno Gui

Deliziosi cubetti di datteri rossi essiccati (jujube),
dolci naturalmente e ricchi di vitamina C, perfetti
come spezza-fame salutare o ingrediente per yogurt
e dessert. Pratica confezione da portare ovunque, per
uno snack energetico senza aggiunti.
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2.3.2 Prezzo / Peso / Dimensioni

Fascia di prezzo per confezione: ¥59-69,9 RMB

Peso per confezione: circa 200g (20 bustine mono-
dose)

Dimensioni della confezione: 25cm X 10 cm X 8 cm

Ogni bustina contiene una dose singola (circa 10g),
confezionata in bustine con rivestimento interno in

alluminio e involucro esterno in plastica alimentare.
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2.3.3 Confezione attuale

Attualmente, il brand Nonno A-Gui ha completato
un aggiornamento dello stile di confezionamento,
passando da sacchetti trasparenti in PET a una
confezione esterna in cartone kraft piu ecologica
e adatta alla vendita al dettaglio.

La bustina individuale, progettata per una singola
infusione, e realizzata con un sacchetto esterno in
plastica rivestito internamente da uno strato di
alluminio, per garantire protezione dall'umidita e
dalla luce. All'interno, il té & confezionato in un
filtrino biodegradabile in fibra di mais PLA, che
combina sostenibilita e funzionalita.

Il marchio propone 12 varieta di infusi, ognuna
con un proprio design grafico unico. Su ogni con-
fezione esterna e bustina interna e presente un'il-
lustrazione disegnata a mano che rappresenta le
erbe cinesi specifiche contenute nella miscela,
migliorando il valore comunicativo ed educativo
del prodotto.
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FIG.63 un esampio di packaging

Cotone

FIG.64 Cinque diversi tipi di materiali comunemente usati
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2.3.3 Confezione attuale

Criticita della confezione attuale:
Mancanza dell’effetto regalo:

La confezione non trasmette un senso di esclusivi-
ta o valore aggiunto che si aspetta da un prodotto
da regalare. Questo limita I'appeal commerciale in
mercati o periodi stagionali caratterizzati dalla
ricerca di packaging eleganti e raffinati.

Scarsa comunicazione dell’atmosfera festiva: Du-
rante festivita o eventi speciali, la confezione non
riesce a evocare I'atmosfera celebrativa, perdendo
cosi opportunita di marketing legate al posiziona-
mento stagionale.

Alta ripetitivita visiva: La ripetitivita del design e la
mancanza di elementi distintivi rendono difficile
per il consumatore riconoscere rapidamente il
marchio tra la concorrenza sugli scaffali, abbas-
sando la forza del branding e la fedelta del cliente.
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Limitata comunicazione culturale e territoriale:

Il packaging attuale non valorizza adeguata-
mente |'origine territoriale (Guangxi) né
I'eredita culturale ispirata a Li Shizhen. L'assen-
za di elementi narrativi o decorativi legati alla
cultura cinese riduce l'efficacia comunicativa
del marchio, soprattutto per i consumatori
stranieri o sensibili al valore simbolico del pro-
dotto.
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2.3.3 Confezione attuale

SWOT

Punti di forza (Strengths)

'attuale confezione di Nonno Agui utilizza una scato-
la in cartone plastificato, resistente e di discreta qual-
ita, che garantisce una buona protezione del prodot-
to. Le illustrazioni variano a seconda del gusto, per-
mettendo al consumatore di distinguere visivamente
le diverse miscele in modo immediato. Inoltre, il con-
fezionamento ¢ affidato a un‘azienda locale situata a
Nanning (Guangxi), la O.T.K. Trading Co., Ltd., il che
consente al marchio di mantenere un controllo diret-
to sul processo di stampa e assemblaggio.

Punti di debolezza (Weaknesses)

La confezione attuale presenta diverse criticita. In
primo luogo, manca una versione regalo, il che riduce
significativamente il potenziale commerciale del
prodotto in occasione di festivita o ricorrenze. La
struttura della scatola, priva di scomparti interni, non
valorizza l'esperienza di apertura né protegge ade-
guatamente le bustine. Inoltre, il design complessivo
si caratterizza per un'elevata ripetitivita visiva, che
penalizza la riconoscibilita del marchio. Infine, I'at-
mosfera festiva o celebrativa non viene sufficiente-
mente comunicata, rendendo la confezione poco
adatta a contesti emozionali o cerimoniali.
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2.3.3 Confezione attuale

SWOT

Opportunita (Opportunities)

Vi sono ampie possibilita di miglioramento e svilup-
po. Il marchio potrebbe introdurre versioni regalo o
edizioni speciali a tiratura limitata, aumentando cosi
il valore percepito del prodotto e migliorando I'at-
trattiva in occasioni stagionali. Laggiunta di elementi
strutturali interni, come scomparti o supporti per le
bustine, potrebbe migliorare l'organizzazione e l'es-
perienza utente. Un'altra opportunita riguarda la
sostenibilita: I'utilizzo di materiali ecologici e riciclabi-
li contribuirebbe a rafforzare I'immagine responsabile
del brand. Infine, una collaborazione con designer
professionisti potrebbe rinnovare l'identita visiva e
migliorare il posizionamento sul mercato.

Minacce (Threats)

Il mercato del te e altamente competitivo e diversi
marchi concorrenti offrono packaging innovativi,
sostenibili ed emotivamente coinvolgenti. La manca-
ta innovazione sul fronte del design e dell'esperienza
d’uso potrebbe portare alla perdita di clienti a favore
di brand piu distintivi. Inoltre, la crescente attenzione
alle tematiche ambientali e le possibili evoluzioni
normative in materia di packaging potrebbero obbli-
gare il marchio ad adottare materiali alternativi, com-
portando costi aggiuntivi.
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2.4 Sistema commerciale

2.4.1 Composizione del personale

Divisione del lavoro e modello di business dk

Posizione

Sviluppo delle formule

Acquisti e gestione
della catena di
approvvigionamento

Gestione della
produzione

Design

Gestione del sito web
online

Servizio clienti

Numero di Responsabilita
persone
5 . Ricerca di formulazic

* Sviluppo di nuovi prodo

D « Coordinamento delle nr

gruppo B
. Gestione dell'inventar

9 » Supervisione della qual
produzi

. Controllo della qual

1 . Progettazione visiv:

. Esportazione della cu
(immagine IP di N

. Creazione di materi

2 +  Gestione del negozio :
. Pianificazione

» Analisi dei dati e gestio

pubblici

10 » Consulenza pre-vendita
té secondo la medicina

. Gestione dei proble
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el team di Nonno A-Gui

principali

ni di erbe cinesi
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ltura del marchio
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ale di marketing
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ne delle campagne
tarie

(consigli sull'uso del
tradizionale cinese)
mi post-vendita

Competenze

» Background in medicina tradizionale cinese
. Capacita di operazioni di laboratorio

» Esperienza nella gestione della catena di
approvvigionamento
. Capacita di controllo dei costi

Esperienza nella gestione del sito di
produzione

Capacita di progettazione

+ Conoscenza approfondita delle regole delle

piattaforme
» Buona capacita di gestione delle operazioni

Conoscenze di base sulla medicina
tradizionale cinese
Abilita comunicative forti
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FIG.65 Dipendenti dell'azienda Nonno A-Gui
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2.4.2 Comunicazione

Il marchio si affida principalmente a canali di ven-
dita online, tra cui:

Cina continentale: Taobao, Xiaohongshu, Mini
shop WeChat.

Malaysia: Shopee, Lazada e sito ufficiale locale
(basato su piattaforma Wix).

Attualmente, il marchio non dispone di punti
vendita fisici.
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MERCATO CINESE

Taobao: La piu grande piattaforma di ecom-
merce in Cina, che offre al marchio una
vasta base di consumatori.

Xiaohongshu : Attraverso lo storytelling e la

condivisione degli utenti, rafforza il legame
emotivo tra il marchio e i consumatori.

CONSEGNA: ILMARCHIODISPONEDISEDIDI
SPEDIZIONE SIAAGUANGXI(CINA) CHEIN MALESIA.

/8 Nonno Agui | Tesi di Laurea
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FIG.66 Screenshot della homepage di Nonno A-Gui su Xiaohongshu
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MERCATO MALESE

Sito web proprietario del marchio: Aiuta a
costruire I'immagine del marchio e fornisce
un canale di acquisto diretto.

Shopee Malaysia: La principale piattaforma
di e-commerce del Sud-Est asiatico, che con-
sente al marchio di entrare rapidamente nel

mercato malese.
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FIG.67 Screenshot della homepage di Nonno A-Gui su Shopee
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2.4.2 Comunicazione (social media)

Strategie di comunicazione del brand

FIG.68 Logo di Shopee

Quantita di prodotti: 19

Follower: 422

Tasso di risposta ai messaggi: 50%
Numero di fan: 1,6k

Valutazione: 4,8 (247 recensioni)

FIG.69 Logo diTao Bao

Follower: 5826

Valutazione descrizione: 5.0
Valutazione logistica: 4.5
Valutazione servizio: 4.7

Pa*i%% FIG.70 Logo di Nonno Agui

Nessun dato disponibile
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FIG.71 Logo di Instagram

Post: 150
Follower: 322

FIG.72 Logo di Facebook

Mi piace: 4682
Fan: 5272
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2.4.2 Comunicazione (social media)

Vantaggi della strategia digitale
del marchio

Copertura multipiattaforma

Il marchio & attivo su diverse piattaforme social
(Xiaohongshu, Shopee, Taobao, Facebook, Insta-
gram), riuscendo a raggiungere consumatori in
varie regioni e segmenti di mercato.

Alto coinvolgimento degli utenti

Su Xiaohongshu, il marchio ha ottenuto numerosi
“mi piace” e salvataggi; su Shopee e Taobao, le
valutazioni eccellenti indicano un forte grado di
partecipazione e soddisfazione da parte degli
utenti.

Comunicazione transfrontaliera

Attraverso Facebook e Instagram, il marchio riesce
a raggiungere mercati esteri, ampliando cosi la
propria influenza a livello internazionale.

Costruzione della comunita

Grazie all'interazione costante con i follower, in
particolare su Xiaohongshu, il brand ha sviluppa-
to una community fidelizzata con un alto livello di
engagement.
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Svantaggi della strategia digitale
del marchio

Interazione insufficiente su alcune piattaforme

Su Instagram e Facebook, il livello di interazione &
ancora limitato. E necessario aumentare la pro-
duzione di contenuti e stimolare una maggiore
partecipazione dei follower per migliorare il coin-
volgimento complessivo.

Servizio clienti poco reattivo

Su Shopee, il tasso di risposta alle chat é solo del
50%, segnalando una bassa efficienza del servizio
clienti. Un miglioramento della reattivita e cru-
ciale per mantenere la fiducia dei consumatori.

Incoerenza dei contenuti tra le piattaforme

Lo stile comunicativo e visivo varia notevolmente
da una piattaforma all’altra, creando confusione
nell'identita del marchio. E necessario unificare il
tono e 'immagine del brand per garantire una
presenza digitale coerente e professionale.
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2.4.2 Comunicazione (social media)

TARGET

Target demografico: donne trai 15 ei 55
anni, interessate alla salute e allo stile di vita
“neo-orientale”,

Abitudini di consumo: attenzione all’estetica
e preferenza per prodotti naturali e leggeri.

Tono del brand: gentile, quotidiano, accogli-
ente, affidabile.
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Analisi del target nei mercati cinese
e malese

Nel mercato cinese, il marchio si rivolge
principalmente a tre categorie di consuma-
tori:

Appassionati di te, che ricercano qualita,
tradizione e varieta nelle miscele offerte;

Persone attente al benessere e alla salute,
particolarmente sensibili alle proprieta fun-
zionali delle erbe utilizzate ;

Individui interessati alla medicina tradizio-
nale cinese, per i quali il te rappresenta non
solo una bevanda ma anche un elemento di
prevenzione e cura secondo i principi della
MTC.

Nel mercato malese, pur mantenendo un
profilo simile, si aggiunge un ulteriore seg-
mento chiave:
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La comunita cinese in Malesia, che rappre-
senta una porzione significativa della
popolazione (oltre il 20%) e mantiene forti
legami con la cultura, la lingua e le tradizioni
della Cina continentale.

Oltre agli appassionati di te e agli amanti del
benessere, anche in Malesia il richiamo alla
medicina tradizionale costituisce un punto
di forza comunicativo. Tuttavia, il contesto
multiculturale del paese suggerisce anche la
possibilita di adattare parzialmente il
linguaggio visivo e narrativo per attrarre un
pubblico piu ampio, non esclusivamente di
origine cinese.
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3.0

Territorio Guangxi



3.1.1Morfologia del territorio

90

3.1 Caratteristiche geografiche

La regione autonoma del Guangxi si trova nel
sud-ovest della Cina ed é caratterizzata da un territo-
rio montuoso, subtropicale e ricco di biodiversita. Il
clima caldo-umido e la presenza di foreste pluviali
subtropicali favoriscono la crescita spontanea di
numerose erbe medicinali e piante officinali. Il terre-
no e ricco di minerali e ben drenato, offrendo con-
dizioni naturali ideali per la coltivazione del te e di
piante tradizionali.

Guangxi confina con il Vietham a sud-ovest ed & un
punto strategico per lo scambio culturale e commer-
ciale tra Cina e Sud-est asiatico. Le principali aree di
produzione di té e piante officinali si concentrano
nelle contee montane come Hezhou, Baise e
Wuzhou.
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FIG. 76 Mappa delle province della Cina

FIG.77 Mappa della divisione della citta di Guangxi
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Morfologia del territorio: il paesaggio carsico

Una delle caratteristiche geografiche piu iconiche del
Guangxi e il suo paesaggio carsico, particolarmente
evidente nell'area di Guilin e Yangshuo, riconosciuto
come Patrimonio dell’lUmanita dal'UNESCO per la
sua unicita geomorfologica (UNESCO, 2014). Le for-
mazioni calcaree si sono sviluppate nel corso di mili-
oni di anni grazie all'erosione delle rocce da parte
dell’acqua, creando colline dalla forma conica, pinna-
coli verticali, grotte e valli fluviali. Questo tipo di
paesaggio non solo attira milioni di turisti, ma rap-
presenta anche un habitat ecologico delicato, con
flora e fauna endemiche.

“The South China Karst is one of the world’s most spec-
tacular examples of humid tropical to subtropical karst
landscapes.” (UNESCO, 2014)

FIG.78 Terrazze di risaie di Longji

Nonno Agui | Tesi di Laurea



FIG.79,

Guilin, Guangxi, Cina
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il fiume Li (Lijiang)

.1.2 Fiumi principali

Il fiume Li (Lijiang), lungo circa 164 km, & il piu
famoso corso d'acqua del Guangxi. Attraversa le
colline carsiche di Guilin, offrendo uno dei paesaggi
fluviali piu iconici della Cina. Il fiume non e solo
importante per la sua bellezza scenografica, ma
anche per la navigazione locale, l'irrigazione e il turis-
mo. Inoltre, esso alimenta sistemi fluviali secondari
che nutrono la biodiversita agricola del territorio.

FIG.80 Paesaggio carsico di Guilin, Guangxi, Cina
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FIG.82 Guilin, Guangxi, Cina
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.1.3 Clima subtropicale umido

Il Guangxi e caratterizzato da un clima subtropicale
umido, con estati calde e piovose e inverni brevi e
miti. La temperatura media annuale variatrai 16°Ceii
23°C, con precipitazioni annue tra 1.100 mm e 1.700
mm.

Questo clima favorisce la crescita di piante officinali,
te, frutta tropicale e una grande varieta di specie
vegetali (China Meteorological Administration, 2023).
Le condizioni climatiche rendono l'area ideale per la
coltivazione di erbe medicinali tradizionali, come il
crisantemo, il gelsomino e la radice di bardana.

FIG.83 Base di piantagione di Nanning
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FIG.83 Terreno agricolo nella citta di Hengzhou, provincia del Guangxi

FIG.84 Terreno agricolo nella citta di Hengzhou, provincia del Guangxi
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3.1.4 Biodiversita e sistemi ecologici

La combinazione di rilievi montuosi, vallate fluviali e
clima umido ha dato origine a ecosistemi ricchi e
diversificati, inclusi foreste subtropicali, zone umide e
aree collinari coltivate. Le foreste del Guangxi sono
habitat di specie rare come il gibbone crestato (No-
mascus nasutus) e numerose varieta endemiche di
piante officinali.

Questo rende la regione strategica sia per la conser-
vazione della biodiversita sia per la produzione
sostenibile di ingredienti naturali per I'industria del te
e della fitoterapia (Zhang et al., 2020).

FIG.85 Il gibbone crestato nero orientale, un tempo dichiarato estinto,
& ricomparso nel Guangxi
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FIG.86 Foresta carsica primaria sempreverde decidua di latifoglie
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3.2 Risorse di piante officinali

Il Guangxi € una delle regioni cinesi pili ricche di
biodiversita, in particolare per quanto riguarda le
piante officinali. Grazie alla sua posizione geografica
— al confine con il Vietham e nella fascia subtropi-
cale della Cina meridionale — e a un clima cal-
do-umido con abbondanti precipitazioni, il Guangxi
e un habitat ideale per oltre 4.000 specie vegetali
officinali, tra cui molte specie autoctone o rare.

La regione ospita numerosi centri di produzione e
trasformazione di materia prima medicinale, con
contee come Hechi, Baise, Bama e Tian’e che vantano
una lunga tradizione nell’'uso e nella coltivazione di
erbe curative. Il sistema di produzione é spesso orga-
nizzato attorno a cooperative locali, che gestiscono la
coltivazione secondo standard sia tradizionali sia
modernizzati, per garantire tracciabilita, sicurezza e
qualita terapeutica. Tra le specie di maggior rilievo
troviamo il San Qi(Panax notoginseng), noto per i
suoi effetti emostatici e tonificanti, il Luo Han Guo
(Siraitia grosvenorii), utilizzato come dolcificante
naturale e rimedio per la tosse, e il Polygonum multi-
florum, con presunti effetti anti-invecchiamento.
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FIG.87 San Qi (Panax notoginseng)

FIG.88 Luo Han Guo(Siraitia grosvenorii)

FIG.89 Polygonum multiflorum
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FIG.90 Le dieci principali erbe medicinali del Guangxi

s

Queste piante sono alla base di numerose formulazi-
oni della Medicina Tradizionale Cinese (MTC), ma
anche di una crescente produzione di infusi funzion-
ali, te medicamentosi e prodotti salutistici destinati
tanto al mercato interno quanto all'export. Il Guangxi
ha promosso negli ultimi anni politiche di“filiera
verde” e valorizzazione della biodiversita per sostene-
re un modello agricolo sostenibile e ad alto valore
aggiunto, favorendo anche la certificazione bio e
I'internazionalizzazione delle imprese locali.
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3.3 Cultura del té nella regione

La cultura del té é profondamente radicata nella vita
sociale, economica e spirituale della regione
Guangxi. Sebbene Guangxi non sia cosi rinomata
come altre province cinesi quali Yunnan o Fujian, essa
possiede una lunga e continua tradizione nella pro-
duzione del té. In particolare, le zone montuose e
collinari del nord-ovest, come Sanjiang, Mengshan,
Wuzhou e Lingyun, sono note per la coltivazione di
té verde, té nero e té floreale, molti dei quali integra-
no erbe medicinali locali per creare bevande uniche,
sia salutari che tradizionali.
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Piantagioni di té

Le piantagioni di té di Guangxi si estendono su
ampie superfici collinari, spesso caratterizzate da
paesaggi naturali mozzafiato come le terrazze e le
foreste circostanti.

Le fotografie di queste piantagioni mostrano sia
panorami ampi sia dettagli delle foglie di te in raccol-

ta, mettendo in evidenza la biodiversita e la qualita
delle coltivazioni.

FIG.91 Piantagione di té di Sanjiang, Guangxi
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FIG.92 Ragazza Zhuang che raccoglie il te
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Etnia Zhuang, Yao, Miao: Le comunita etniche coin-
volte nella raccolta del té conservano abiti tradiziona-
li con ricami complessi e colori vivaci, distintivi e
simbolici per ogni gruppo.

Metodo di raccolta: La raccolta manuale € un proces-
so selettivo che privilegia le gemme e le prime due
foglie, effettuata principalmente nelle prime ore del
mattino per preservare freschezza e aroma.

Aspetti sociali: Le donne svolgono il ruolo principale
nella raccolta, spesso in gruppi familiari o comunitari,
dove il lavoro si intreccia con canti tradizionali e ritu-
ali propiziatori per un buon raccolto.

ruolo delle minoranze etniche e tradizioni legate al lavoro manuale

Produttori e raccoglitori
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FIG.93 Donne del Guangxi Zhuang che raccolgono le foglie di te

FIG.94 Donne del Guangxi Zhuang che raccolgono le foglie di te
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espressioni culturali legate al te

a

Artigianato e festivit

Produzione di utensili per il té: In Guangxi si produ-
cono teiere in ceramica e argilla, spesso decorate a
mano con motivi tradizionali Zhuang come farfalle,
fiori di loto e disegni geometrici, che riflettono sim-
bologie di fortuna e longevita.

Feste e celebrazioni: La “Festa del Té” di Sanjiang (—
JLZ5717) & un evento annuale che include dimostrazi-
oni di raccolta, tecniche di lavorazione, competizioni
di degustazione e danze etniche, offrendo un‘impor-
tante vetrina per la cultura del te locale.

Simbolismo e ritualita: Durante le festivita tradiziona-
li, il té viene usato come offerta agli antenati e agli
spiriti, accompagnato da canti e preghiere per la
prosperita.
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FIG.95 Set da te Guangxi

FIG.96 Festival del Té Primaverile di Sanjiang, Guangxi (2022)
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Ospitalita e rispetto: Offrire una tazza di té & consid-
erato un gesto essenziale di cortesia e rispetto,
soprattutto nelle case rurali. Il té viene servito a ospiti
e visitatori come segno di benvenuto.

Modalita di infusione: Le foglie vengono infuse con
acqua a temperatura controllata (80-85°C per te
verde), in tazze o piccole teiere di terracotta, sequen-
do tempi precisi per valorizzare aroma e proprieta
salutari.

La cultura del t& integrata nella vita

Rituali religiosi: Nelle cerimonie buddiste e taoiste
locali, il te funge da mezzo di purificazione e connes-
sione spirituale, spesso versato su altari o offerte agli
dei.

Consumo urbano e moderno: Nelle citta di Guangxi
cresce il mercato del té confezionato, pronto da bere,
e dei locali tematici dove si combina tradizione e
innovazione, rivolgendosi soprattutto ai giovani.
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FIG.97 Il 5° evento dell'amicizia del té& a Nanning, nel Guangxi
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La cultura del té integrata nella vita

Le aree di produzione del té nel Guangxi sono per lo
piu abitate dalle minoranze etniche Zhuang e altre. |
raccoglitori di te in queste zone indossano solita-
mente abiti tradizionali con forti caratteristiche
etniche.

Abiti tradizionali Zhuang per la raccolta del te:

- Realizzati in tessuto tinto con indaco blu, resistente
e adatto al lavoro montano

- Presentano ricami fini e decorazioni in argento,
simboli di buon auspicio e protezione

- Funzionano sia per la raccolta pratica del te che per
mostrare l'identita etnica e tramandare la cultura

Caratteristiche delle decorazioni per capelli:

Le corone floreali delle raccoglitrici Zhuang incorpo-

rano:

- Elementi naturali (foglie di te, motivi floreali)

- Motivi tradizionali che simboleggiano salute e lon-

gevita

- Riflettono il concetto culturale di armonia tra uomo
e natura

Differenze negli abiti:

Colori e stili variano secondo:

- Eta (differenze generazionali)

- Status sociale (gerarchie e norme rituali)
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FIG.98 Donna Zhuang di mezza eta che raccoglie il té nel Guangxi
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3.4 Diversita culturale ed etnica

Il Guangxi Zhuang e una delle cinque regioni
autonome della Cina, e la sola in cui la mag-
gioranza non é rappresentata dalla popolazione
Han, ma dal gruppo etnico Zhuang, che costitu-
isce circa il 32% della popolazione totale. Insieme
agli Zhuang, coesistono altre undici minoranze
riconosciute, tra cui i Miao, Yao, Dong, Maonan e
Shui, rendendo il Guangxi una delle regioni piu
ricche in termini di diversita culturale ed etnogra-
fica.

Questa pluralita culturale si riflette in tutti gli
aspetti della vita quotidiana: architettura tradizio-
nale, abbigliamento, musica, cucina, riti religiosi,
soprattutto nelle conoscenze legate alla natura e
all'uso delle piante. Molte comunita etniche del
Guangxi conservano un sapere ancestrale sull’uso
delle erbe medicinali, tramandato oralmente e
integrato con la medicina popolare locale. In
diverse zone rurali, le minoranze hanno sviluppa-
to pratiche terapeutiche proprie, spesso associate
a rituali religiosi o cicli agricoli.
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FIG.100 Foto di gruppo delle minoranze etniche nel Guangxi

FIG.101 La montagna Qingxiu a Nanning, Guangxi, celebra il festival
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4.1.1 Mappa della produzione mondiale di té

4.1 Contesto globale

La produzione mondiale di te & principalmente con-
centrata in Asia e in Africa. Secondo i dati della Food
and Agriculture Organization delle Nazioni Unite
(FAO), nel 2022 i maggiori paesi produttori di té sono
stati la Cina (che rappresenta il 45,3% della produzi-
one globale), I'India (20,1%), il Kenya (7,3%) e lo Sri
Lanka (5,7%) (FAO, 2023).

In oltre 160 paesi e regioni e presente 'abitudine al
consumo di té. Tra questi, i dieci paesi con il maggio-
re volume di consumo sono: Cina, India, Turchia,
Pakistan, Russia, Stati Uniti, Regno Unito, Giappone,
Indonesia ed Egitto (International Tea Committee,
2018). | dieci paesi con il piu alto consumo pro capite
sono: Turchia, Irlanda, Regno Unito, Russia, Marocco,
Nuova Zelanda, Egitto, Polonia, Giappone e Arabia
Saudita (European Market Research Reports, n.d.).

In particolare, la Cina continua a guidare il mercato
globale sia per quanto riguarda la produzione sia per
il consumo, e la varieta dei suoi prodotti € in costante
espansione, includendo te verde, té nero, té bianco e
té oolong.
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FIG. 74 Mappa della produzione mondiale di te

118 Nonno Agui | Tesi di Laurea



CAPITOLO 4 119



Il mercato globale del té & in continua evoluzione.
Secondo Euromonitor International (2023), i con-
sumatori mostrano un interesse crescente per i pro-
dotti erboristici, i té funzionali e le bevande naturali,
per motivi legati alla salute, alla sostenibilita e al
benessere. Le principali tendenze includono:

Salute funzionale: té contenenti ingredienti benefici
per digestione, sonno, detossificazione e immunita.

.1.2 Tendenze di mercato

Origine e autenticita: valore percepito piu elevato per
prodotti con caratteristiche territoriali definite.

Packaging sostenibile: crescente richiesta di confezi-
oni ecologiche e riciclabili.

Canali digitali: forte crescita della vendita online, in
particolare nei mercati asiatici.
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4.2 Analisi dei consumatori

4.2.1 Bisogni funzionali

Nel mercato contemporaneo dei te erboristici, i
bisogni funzionali dei consumatori derivano princi-
palmente da una crescente attenzione alla salute, alla
praticita e alla naturalita dei prodotti. Secondo una
ricerca di NielsenlQ (2023), il 67% dei consumatori
della regione Asia-Pacifico cerca prodotti in grado di
fornire benefici quotidiani e specifici, come migliora-
re la digestione, rafforzare il sistema immunitario o
alleviare lo stress.

Principali bisogni funzionali individuati:

Ingredienti naturali e sicuri: sempre maggiore atten-
zione alla provenienza delle erbe, all'assenza di pesti-
cidi, aromi artificiali e additivi.

Benefici evidenti: i consumatori preferiscono combi-
nazioni “funzionali” come crisantemo e semi di cassia
per alleviare 'affaticamento oculare.
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Formati adatti alla vita urbana: confezioni monodose
o pronte da bere sono le preferite dai lavoratori in
citta.

Questi bisogni si riflettono direttamente nelle scelte
di design e distribuzione: ad esempio, bustine com-
postabili singole e descrizioni chiare dei benefici sulle
confezioni.
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4.2.2 Aspettative culturali

Oltre ai benefici pratici, il té erboristico & diventato
un veicolo di identita per i giovani cinesi e del sud-est
asiatico, che desiderano prodotti in grado di coniug-
are tradizione e modernita. McKinsey & Company
(2021) harilevato che i consumatoritrai 20 ei 35
anni cercano prodotti capaci di“raccontare una
storia’, riflettere valori locali, un‘estetica raffinata e
un’autenticita culturale.

Principali aspettative culturali:

Ritorno alla cultura tradizionale: si valorizzano le
radici familiari, la medicina tradizionale cinese e la
saggezza “della nonna’, purché proposte in modo
giovane.

Estetica social-friendly: se il design del prodotto &
adatto alla condivisione su piattaforme come Xiao-
hongshu e WeChat, il 42% dei consumatori cinesi ne
da un giudizio positivo (Chen, 2022).

Etica ambientale e territoriale: sempre piu apprezzati
i prodotti legati al territorio e con impatto sosteni-
bile.
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Caso di studio comparabile: il marchio taiwanese Yeh
Tea unisce ingredienti locali, illustrazioni tradizionali
e packaging amato dai giovani; grazie alla sua nar-
razione, le vendite sono cresciute del 37% in due anni
(Chen, 2022).
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4.3 Analisi dei concorrenti

Nel contesto del mercato del té a base di erbe
tradizionali cinesi, I'analisi dei concorrenti rivela una
forte diversificazione dei brand esistenti sia nel mer-
cato nazionale che in quello internazionale. | concor-
renti si possono classificare in tre principali categorie:

Brand internazionali con
elementi orientali

Grandi marchi industriali

CAPITOLO 4 125



126

4.3.1 Grandi marchi industriali

Questi marchi operano su larga scala, con sistemi
produttivi standardizzati e una distribuzione estesa
sia online che offline. | loro vantaggi principali includ-
ono:

Riconoscibilita del marchio: ad esempio, Tong Ren
Tang & un marchio con oltre 300 anni di storia che
combina medicina tradizionale cinese e fitoterapia
moderna.

Capacita di produzione: permettono un approvvi-
gionamento stabile e prezzi competitivi.

Distribuzione internazionale: presenza consolidata
nei principali mercati asiatici, europei e americani.

Tuttavia, spesso mancano di flessibilita nel design del
packaging e nella narrazione culturale mirata.
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4.3.2 Marchi di nicchia e artigianali

Questi brand si focalizzano su mercati specifici e
propongono prodotti con forte identita locale e cul-
turale. Le loro caratteristiche includono:

Packaging curato e creativo: molti marchi usano
materiali ecologici e un'estetica legata alla tradizione.

Storie legate al territorio: ad esempio, marchi prove-
nienti da Yunnan o Sichuan enfatizzano l'origine
montana delle erbe.

Prezzo medio-alto: giustificato dalla qualita artigiana-
le e dal valore simbolico aggiunto.

Questi marchi, seppur piccoli, attraggono consuma-
tori attenti alla sostenibilita, al benessere e al design.
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Alcuni marchi occidentali incorporano elementi della
medicina tradizionale cinese nei loro té e integratori:

Esempi noti: Pukka, Yogi Tea.

Strategie di marketing: fondate sul benessere e
sull'equilibrio olistico.

Packaging occidentale con simboli orientali semplifi-
cati: rendono i prodotti piu accessibili ma spesso
banalizzano la complessita culturale cinese.

Questi marchi rappresentano una concorrenza indi-
retta e mostrano come gli elementi orientali vengano
reinterpretati a livello globale.

4.3.3 Brand internazionali con elementi orientali
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FIG. 75 Yogi Tea. Our products [Screenshot]
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CASI STUDIO




5.1 Schede prodotti

Selezione di cinque confezioni di té rappresentative

1. Yamamotoyama (Giappone, fondata nel 1690)
2. Wissotzky Tea (Russia, fondata nel 1849)

3. Teabox (India, fondata nel 2012)

4. Dayi Tea (Cina Yunnan, fondata nel 1998)

5. Gongyuan Tea (Cina Fujian, fondata nel 2015)

CAPITOLO 5
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Giappone, fondata nel 1690

Valori e storia: Come il marchio di té piu antico del
Giappone, Yamamotoyama ¢ stato fondato dalla
famiglia Yamamoto e ha una tradizione di oltre tre
secoli, enfatizzando l'arte tradizionale della produzi-
one del te e la trasmissione della cultura del te giap-
ponese (Browning, 2022).

Yamamotoyama

Confezione: La confezione esterna € nera, mentre il
barattolo/scatola interna del té presenta un colore
molto intenso. Combinando un'estetica moderna con
elementi tradizionali, la scatola & confezionata in
bustine sigillate di alta qualita per garantire la con-
servazione del sapore del te. Lo stile della confezione
e elegante e generoso, ideale per il mercato dei
regali.

Caratteristiche: La confezione non solo protegge la
freschezza del té, ma funge anche da simbolo cultur-
ale per trasmettere la storia del marchio, vincendo
premi per il design artistico.
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FIG.102 Prodotti di Yamamotoyama
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Russia, fondata nel 1849

Valori e storia: Storico marchio russo, fondato a meta
del XIX secolo, oggi un brand internazionale che
coniuga tradizione e modernita, ponendo grande
attenzione alla qualita e alla selezione delle spezie
(Wissotzky, 2023).

Wissotzky Tea

Confezione: La progettazione del packaging unisce
I'estetica tradizionale con lo stile moderno, utilizzan-
do carta di spessore elevato e motivi tradizionali
ispirati agli ingredienti corrispondenti ai diversi gusti
del te, riflettendo cosi il senso di storicita del marchio
e l'alta qualita del prodotto.

Caratteristiche: Il packaging sottolinea sia la storia
del marchio sia l'esperienza d’'uso del consumatore.
Presenta un logo di grandi dimensioni che rafforza il
riconoscimento del brand, mentre i colori vivaci atti-
rano immediatamente I'attenzione del pubblico.
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FIG.104 Prodotti di Wissotzky Tea

FIG.105 Prodotti di Wissotzky Tea
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TEABOX

India, fondata nel 2012

Valori e storia: Teabox si impegna a ottimizzare I'in-
tera filiera del te, portando il té indiano piu fresco
direttamente al consumatore, aumentando traspar-
enza e qualita (Wired UK, 2015).

Confezione: Utilizza un semplice packaging rigido
con varie forme come quadrato, poligono, ecc. I|
design si ispira alle tradizionali scatole dilegno ed &
abbinato alla tipografia. La superficie della scatola &
decorata con motivi vegetali dipinti a mano in bianco
e nero.

Caratteristiche: Lo stile del design della confezione &
unico e trasmette una forte riconoscibilita del mar-
chio; sfrutta la cultura del marchio del té indiano per
la promozione.
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FIG.106 Prodotti di TEABOX

FIG.107 Prodotti di TEABOX

FIG.108 Prodotti di TEABOX
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Dayi Tea

Cina Yunnan, fondata nel 1998

Valori e storia: Leader cinese del té Pu'er, appartenen-
te al China Tea Group. Il marchio sottolinea forte-
mente la cultura del te Pu’er e la sua importanza
regionale (China Tea Marketing, 2022).

Confezione: Il té Pu'er Dayi tradizionalmente usa
confezioni di carta che avvolgono il té a forma di
disco. Negli ultimi anni ha sviluppato confezioni
regalo con materiali ecologici e motivi ispirati alla
cultura yunnanese per rafforzare l'identita regionale.

Caratteristiche: Il design della confezione si concen-
tra sui metodi tradizionali, riflettendo il patrimonio
culturale del té Pu'er; utilizza confezioni in pura carta,
che sono ecologiche e hanno una durata di conser-
vazione relativamente breve.
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Cina Zhejiang, fondata nel 2024

Valori e storia

Collaborazione tra Gongfu e il Museo Provinciale di
Zhejiang, ispirata alla cultura di Liangzhu (3300-2200
a.C.). Il prodotto si posiziona come regalo culturale di
fascia alta, celebrando 5.000 anni di civilta e la
tradizione del té Longjing.

Confezione

Il design riproduce il Re di Giada Cong: cilindro
bianco con texture in rilievo e base nera con incisione
dorata “Xihu Longjing". Laspetto & elegante, simboli-
co e museale.

Caratteristiche

Slogan culturale, materiali pregiati, forte componen-
te rituale. Unisce estetica tradizionale e narrativa
storica per esprimere prestigio e identita.

Gongfu Tea — Confezione regalo di Longjing del Lago Occidentale
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5.2 Analisi comparativa

I cinque marchi riflettono fasi di sviluppo e strategie
diverse nella scelta dei materiali.

Nella progettazione del packaging per il te, la scelta
del materiale non riguarda solo l'estetica e la funzion-
alita, ma influisce direttamente sulla conservazione
della qualita del té e sullimmagine del brand. | mate-
riali per il confezionamento del té si possono gen-
eralmente suddividere in quattro categorie: carta,
plastica, metallo e materiali compositi (Wang et al.,
2021). Tra questi, la carta, per la sua sostenibilita e
facilita di riciclo, sta diventando la scelta principale,
soprattutto per i brand orientati allo sviluppo
sostenibile. La plastica, pur offrendo un‘ottima tenuta
ermetica, € sempre piu limitata a causa delle prob-
lematiche ambientali. | materiali metallici e compositi
sono utilizzati principalmente per confezioni regalo
di alta gamma, per migliorare la sensazione di qualita
e la protezione, ma presentano maggiori difficolta
nel riciclo e un impatto ambientale superiore.

5.2.1 Materiali e sostenibilita
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La selezione appropriata del materiale di confeziona-
mento non solo protegge efficacemente il te
dall'umidita, dall'ossidazione e da odori esterni, prol-
ungandone la durata, ma comunica anche I'impegno
del brand verso la sostenibilita e la qualita,
aumentando la fiducia dei consumatori. Studi
dimostrano che le caratteristiche ecologiche del
packaging stanno diventando sempre piu determi-
nanti nelle scelte di acquisto del te, soprattutto tra i
consumatori giovani (Wang et al., 2021). Percio,
tenendo conto delle caratteristiche del té e delle
tendenze di mercato, una scelta e un‘ottimizzazione
consapevole dei materiali di confezionamento rap-
presentano elementi chiave per la crescita sostenibile
e la competitivita dei brand del te.

CAPITOLO 5
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Yamamotoyama

Yamamotoyama utilizza principalmente confezioni in
carta rigida opaca dai toni neutri per i prodotti
comuni (come verde tenue e ocra), mentre per i pro-
dotti regalo impiega scatole nere minimaliste con
barattoli metallici leggeri all'interno.

L'intera estetica adotta colori desaturati in stile "Mo-
randi’, evocando un'eleganza sobria. La sostenibilita &
implicita nella semplicita dei materiali, ma l'uso del
metallo non riciclabile puo sollevare questioni ambi-
entali.

FIG.112 Packaging regalo di Yamamotoyama
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Wissotzky Tea

Wissotzky Tea opta per un approccio piu orientato al
consumo quotidiano.

Le confezioni sono realizzate interamente in carta
illustrata ad alta grammatura, contenente bustine di
té imbustate singolarmente.

Nonostante I'uso della carta sia un elemento positivo
dal punto di vista ecologico, la presenza di elementi

plastificati interni e I'alto contenuto di inchiostri a
colori pud comprometterne la riciclabilita.

FIG.113 Packaging di Wissotzky
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TEABOX

Teabox combina scatole rigide artistiche con design
in bianco e nero o colorati, decorate con motivi indi-
ani e vegetali.

| barattoli interni sono in plastica o metallo leggero,
non facilmente identificabili come riciclabili. Tuttavia,
il brand promuove una filiera trasparente e sosteni-
bile, suggerendo un’attenzione piu sistemica alla
sostenibilita, che va oltre il solo packaging.

FIG.114 Packaging di TEABOX
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Dayi Tea € 'unico tra i cinque a utilizzare quasi esclu-
sivamente imballaggi in carta tradizionale, che avvol-
gono i dischi di te Pu'er.

Dayi Tea

Questo approccio € il piu sostenibile tra tutti, poiché
evita materiali misti ed & completamente biodegrad-
abile, sebbene la durata di conservazione sia inferiore
rispetto ad altri materiali.

FIG.115 Packaging di Dayi Tea
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Gongfu Tea, infine, punta sul lusso museale, con una
confezione rigida ispirata a reperti archeologici in
materiale plastico goffrato o simile alla ceramica, con
incisioni dorate e struttura composita.

Sebbene visivamente d'impatto, € il packaging meno
sostenibile del gruppo per via della difficolta di smal-
timento e della forte presenza di elementi misti non
riciclabili.

FIG.116 Packaging regalo di Gongfu Tea

Gongfu Tea — Confezione regalo di Longjing del Lago Occidentale
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5.2.2 Strategie comunicative

Le strategie comunicative dei cinque marchi si riflet-
tono sia nel design visivo del packaging sia nella
narrativa trasmessa.

Yamamotoyama trasmette un‘immagine di tradizione
e raffinatezza attraverso I'uso del logo calligrafico
centrale e un'estetica sobria.

Le confezioni da regalo, con sei o dieci barattoli dai
colori diversi, evocano l'artigianalita giapponese e
sono pensate per il mercato dei regali, suggerendo
una comunicazione basata su valori familiari e con-
tinuita storica.

Wissotzky adotta uno stile comunicativo vivace e
accessibile, con colori forti e illustrazioni botaniche
che rappresentano gli ingredienti principali dei te.

Il logo ben visibile e la molteplicita di informazioni
grafiche rendono il prodotto facilmente riconoscibile,
puntando su un'esperienza multisensoriale e una
comunicazione immediata.

CAPITOLO 5
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Teabox valorizza la cultura indiana contemporanea,
con grafiche lineari e simboliche (elefanti, uccelli,
piante). La scelta del bianco e nero o di colori vibranti
comunica sia purezza sia modernita, mentre la vari-
eta delle forme e dei materiali rafforza la brand iden-
tity globale.

La strategia € orientata alla differenziazione visiva sul
mercato internazionale.

Dayi Tea utilizza un linguaggio comunicativo basato
sulla tradizione culturale e sulla autenticita locale. Il
semplice involucro cartaceo del te Pu’er comunica
valore culturale e naturalezza, senza artifici grafici.
E una comunicazione sobria, ma molto potente per
chiriconosce il valore simbolico di questo tipo di te.

Gongfu Tea si distingue per una narrazione forte-
mente museale e cerimoniale. Lintero concept si

basa sull’'unione tra civilta Liangzhu e cultura del té
Longjing, esplicitata attraverso lo slogan:“Con il dono
di 5000 anni di civilta, dedichiamo la freschezza della
primavera di Xihu Longjing.”

L'uso di elementi museali replicati rafforza il messag-
gio di prestigio culturale e autorita storica, rendendo-
lo un perfetto regalo di rappresentanza culturale.
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5.2.3 Tendenze attuali del design

Dall’analisi approfondita dei packaging di Yamamo-
toyama, Wissotzky, Teabox, Dayi Tea e Kungfu Tea,
emergono le seguenti principali tendenze attuali nel
design delle confezioni di te:

- Rafforzamento dei simboli culturali e della localiz-
zazione: Sempre piu marchi integrano simboli
tradizionali, riferimenti territoriali o collaborazioni
con musei (come Kungfu Tea) per raccontare la pro-
pria storia. Questa integrazione culturale aumenta
I'unicita del marchio e la connessione emotiva con il
consumatore (He & Wang, 2022).

- Crescita dell’'uso di materiali ecocompatibili: |
marchi preferiscono materiali biodegradabili o
monomateriali, come carta riciclata o plastica ricicla-
bile. Tuttavia, la sfida resta trovare un equilibrio tra
estetica, funzionalita e sostenibilita (Zhao & Deng,
2021).

- Visual design illustrativo e comunicazione traspar-
ente: | marchi utilizzano sempre piu illustrazioni
botaniche, descrizioni degli ingredienti e colori
espressivi (es. Wissotzky, Teabox) per facilitare la
comprensione immediata da parte del consumatore
e rafforzare l'attrattivita visiva.
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- Strutture regalo diversificate e orientate all'espe-
rienza: Le confezioni regalo stanno evolvendo verso
forme complesse (poligonali, modulari) per creare un
“rito d’apertura” piu coinvolgente, rafforzando l'inter-
azione fisica con il prodotto.

- Rafforzamento della coerenza visiva del brand: |
brand mantengono uno stile visivo riconoscibile
attraverso I'uso costante di tipografia, colori e motivi
grafici. Ad esempio, Yamamotoyama impiega una
palette in stile “tonalita Morandi” e loghi ben visibili,
consolidando la memorabilita del marchio.

Queste tendenze riflettono l'evoluzione estetica del
design delle confezioni di té e mostrano le aspetta-
tive crescenti dei consumatori verso contenuti cultur-
ali, sostenibilita ambientale e esperienze coinvolgen-
ti.
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5.3 Confezioni regalo: best practice

Le confezioni regalo, in quanto veicolo importante
dell'immagine di un marchio di té, influenzano diret-
tamente l'esperienza del consumatore e la percezi-
one del brand. | cinque marchi analizzati presentano
le seguenti best practice nel design delle confezioni
regalo:

Integrazione del racconto culturale nel design:
Kungfu Tea, in collaborazione con il Museo Provin-
ciale del Zhejiang, incorpora elementi della cultura di
Liangzhu nella confezione regalo, trasformando la
confezione in un “oggetto espositivo” con valore
narrativo e collezionabile. Questo tipo di collaborazi-
one culturale rafforza la profondita culturale del
brand e ne aumenta il valore simbolico.

Uso differenziato del colore per migliorare la riconos-
cibilita: Yamamotoyama utilizza colori diversi per
ciascuna latta nella confezione regalo (come verde,
blu, rosso), aumentando l'identificabilita visiva e
facilitando la scelta da parte del consumatore,
migliorando l'efficienza decisionale attraverso un
design estetico coerente.
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Struttura e materiali che valorizzano il rituale dell’'un-
boxing: Teabox impiega confezioni rigide in forme
poligonali abbinate a latte sfuse di piccole dimen-
sioni, offrendo un’esperienza tattile e visiva coinvol-
gente, rafforzando la partecipazione del consuma-
tore nel momento dell’apertura.

Visual storytelling degli ingredienti e delle funzioni:
Wissotzky rappresenta visivamente gli ingredienti di
ogni te (come agrumi, camomilla, pompelmo, ecc.)
con colori vivaci e illustrazioni botaniche, fornendo
un’educazione visiva al consumatore e creando una
connessione emozionale attraverso il packaging.

Espressione minimalista della tradizione: Dayi Tea
adotta confezioni cartacee tradizionali e forme classi-
che di torta di té. La semplicita dell’estetica riflette
unimmagine non commerciale e trasmette I'auten-
ticita e il ritorno all’'origine del te.

Queste pratiche dimostrano che un design efficace
per confezioni regalo di té deve integrare contenuti
culturali, principi di sostenibilita e unattenzione
all'esperienza dell’'utente, realizzando un equilibrio
tra estetica, funzionalita e narrazione.
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.1.1 Obiettivi di design

6.1 Concetto

Obiettivo principale: progettare una confezione
regalo per il marchio “Nonno A-Gui’, che attualmente
offre solo confezioni standard e non dispone ancora
di una linea regalo.

Obiettivo centrale: attraverso una combinazione di
narrazione culturale e linguaggio visivo, si punta a
rafforzare il riconoscimento del marchio “Nonno
A-Gui” sul mercato e ad aumentarne la profondita
culturale, favorendo la diffusione tra i giovani con-
sumatori e nei mercati transregionali.

“Nonno A-Gui’, in quanto marchio giovane basato sul
te erboristico tradizionale cinese, si affida attual-
mente principalmente alla vendita online e non ha
ancora acquisito un'ampia notorieta. Per questo
motivo, la confezione non é solo un involucro, ma
rappresenta anche il primo punto di contatto tra il
marchio e il consumatore.

Questa progettazione mira a costruire un linguaggio
visivo coerente e facilmente riconoscibile (inclusi
logo, colori, illustrazioni, stile tipografico), in modo
che i consumatori possano identificare rapidamente
“Nonno A-Gui” tra i tanti prodotti a base di te, e,
grazie al design raffinato della confezione regalo, si
intende aumentare la percezione di professionalita e
affidabilita del marchio.
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Allo stesso tempo, il design deve tenere conto del
potenziale di condivisione sociale, ad esempio essere
adatto come regalo per le festivita, fotografabile e
condivisibile sui social, in modo da favorire la diffusi-
one del marchio attraverso il passaparola tra gli
utenti.
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Il progetto € profondamente radicato nelle caratteris-
tiche culturali del Guangxi e non rappresenta un
semplice riferimento geografico, bensi una fonte viva
di ispirazione per la narrazione visiva e simbolica del
packaging.

Il concept di design si basa sull’estetica locale e sugli
elementi tradizionali unici del Guangxi, che vengono
trasformati in elementi visivi concreti. Per esempio, le
decorazioni grafiche sulle confezioni si ispirano ai
tipici motivi tessili della minoranza Zhuang, reinter-
pretati in chiave moderna per valorizzare I'artigianato
tradizionale. Questo metodo trasforma le caratteris-
tiche culturali in un linguaggio visivo attraverso cui i
consumatori possono percepire autenticita e profon-
dita narrativa.

.1.2 Connessione con l'identita del Guangxi

Inoltre, il Guangxi & rinomato per la sua tradizione
erboristica millenaria, che si riflette nella scelta e
nella rappresentazione degli ingredienti principali
del prodotto. Le illustrazioni botaniche disegnate a
mano sulle lattine e sui cofanetti (come osmanto,
crisantemo e caprifoglio) non sono solo decorative,
ma fungono da ponte narrativo tra il territorio d'origi-
ne e l'esperienza del consumatore.
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Il nome del marchio, “Nonno A-Gui’, esprime chiara-
mente un forte senso di appartenenza e amore per il
Guangxi. Il termine “A-Gui”, abbreviazione colloquiale
legata alla regione, conferisce al brand un'immagine
calda, accogliente e profondamente radicata nel
territorio. La figura del “nonno” simboleggia il custo-
de della memoria collettiva, fungendo da ponte
simbolico tra tradizione e innovazione.

Infine, I'intero sistema di packaging é progettato per
comunicare i valori culturali locali in modo contem-
poraneo e internazionale, trasformando ogni confezi-
one in una vera e propria “capsula culturale” che rac-
conta la storia del Guangxi attraverso sensi, forme e
colori.
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.1.2 Connessione con l'identita del Guangxi

Il nuovo design combina funzionalita, valore cultura-
le e sostenibilita, creando una confezione regalo per
te alle erbe innovativa e attraente per i consumatori
contemporanei.

In primo luogo, il packaging adotta una struttura con
chiusura magnetica a ribalta, che non solo migliora
I'esperienza d'uso quotidiana, ma conferisce anche
un senso di ritualita tipico delle confezioni regalo di
fascia alta. L'apertura del cofanetto crea un “momen-
to di connessione rituale”tra il consumatore e il pro-
dotto, particolarmente significativo durante le festivi-
ta o in contesti di condivisione sui social.

Dal punto di vista strutturale, la confezione utilizza
materiale cartaceo ecologico combinato con cartone
rigido per garantire solidita e un aspetto elegante,
pur rispettando i principi della sostenibilita ambien-
tale. Sulla superficie della scatola sono illustrati
motivi disegnati a mano ispirati alle piante medicinali
cinesi e ai motivi decorativi tradizionali della
minoranza etnica Zhuang, includendo ingredienti
principali come liquirizia, biancospino e caprifoglio.

Questo approccio grafico rompe con I'immagine
tradizionale — spesso troppo semplice o antiquata
— delle confezioni di tisane cinesi, offrendo una
reinterpretazione piu emozionale, calda e contempo-
ranea.
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Per quanto riguarda i colori, le tre lattine interne del
cofanetto utilizzano toni morbidi di giallo, rosa e blu
come colori principali, in armonia con le tre tisane

piu popolari del marchio. Su ogni lattina sono raffigu-
rati elementi botanici corrispondenti (come osmanto,
caprifoglio e crisantemo), facilitando l'identificazione
del tipo di té da parte del consumatore, e trasmetten-
do al contempo un messaggio implicito di naturalita,
delicatezza e benessere. La palette segue il tono
desaturato in stile "Morandi", coerente con l'identita
visiva generale del brand, rafforzando l'uniformita
estetica e il senso di collezione.

Il sacchetto esterno in carta presenta linee ondulate
che richiamano i profili montuosi della regione del
Guangxi, accompagnate da motivi ispirati al costume
tradizionale Zhuang, rafforzando il legame con l'iden-
tita territoriale.

Inoltre, I'interno della confezione é stato progettato
per assicurare un posizionamento stabile delle tre
lattine, offrendo un impatto visivo ordinato e profes-
sionale fin dal primo sguardo. Le dimensioni comp-
lessive della confezione (23585145 mm) sono
state scelte per ottimizzare sia la logistica ecommerce
che la portabilita nella vendita offline, evitando spre-
chi di spazio e facilitando I'esposizione.
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Nel complesso, il design rappresenta una fusione
armoniosa tra tradizione culturale e user experience
moderna, rafforzando I'immagine di“Nonno A-Gui”
come ambasciatore della cultura regionale, e creando
al tempo stesso un’identita visiva distintiva e memo-
rabile, essenziale per entrare in modo competitivo
nel mercato medio-alto del te.
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6.2 Sistema visivo

Confezione regalo:

Sulla parte superiore della confezione si trova un'il-
lustrazione in bianco e nero in stile disegno a mano
degli ingredienti erboristici cinesi; sulla parte frontale
sono presenti motivi decorativi ispirati agli abiti
tradizionali della minoranza Zhuang insieme al logo
del marchio; sul retro della confezione sono riportate
le informazioni dettagliate del prodotto.Subito dietro
c'é un diagramma dei passaggi per preparare il té.
Linterno della confezione & decorato con motivi tratti
dagli abiti tradizionali Zhuang.

6.2.1 Identificazione del prodotto

FIG. 117 lllustrazione disegnata a mano di medicina erboristica cinese

FIG. 118 Motivi decorativi degli abiti tradizionali Zhuang del Guangxi
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FIG. 120 Logo di Nonno Agui

164 Nonno Agui | Tesi di Laurea



6.2.1 Identificazione del prodotto

Tre lattine di té interne:

Le tre lattine sono colorate rispettivamente in giallo
chiaro, rosa tenue e azzurro chiaro, ciascuna corris-
pondente a una delle tre varieta di té piu vendute.
Lidentificazione € supportata da illustrazioni degli
ingredienti principali di ogni té. Le scritte sulla con-
fezione comunicano chiaramente le informazioni
dettagliate del brand.

3

697212754134
FIG. 121 Codice a barre
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FIG.122 Simbolo riciclabile
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FIG.126-128 Tre illustrazioni di ingredienti del te

167
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Sacchetto per il packaging:

In alto a sinistra & posizionato il logo, mentre nella
parte centrale e inferiore sono presenti linee ondu-
late che rappresentano il profilo montuoso del
Guangxi, con decorazioni laterali ispirate ai motivi
ornamentali della minoranza Zhuang.

6.2.1 Identificazione del prodotto

FIG. 129 Logo di Nonno Agui

FIG. 130 Motivi decorativi degli abiti tradizionali Zhuang del Guangxi
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FIG. 131 Montagne Ondeggianti Dipinte a Mano
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6.2.2 Integrazione degli elementi culturali

170

Linee ondulate che rappresentano le montagne e il
paesaggio carsico del Guangxi

Le linee ondulate presenti sulle confezioni e sulle
buste richiamano il profilo tipico delle montagne
carsiche del Guangxi, una formazione geologica
unica caratterizzata da formazioni rocciose calcaree
scavate dall’erosione nel corso di millenni. Questo
paesaggio € uno dei simboli naturali piu riconosciuti
della regione e rappresenta la connessione profonda
tra il territorio e le materie prime utilizzate nel pro-
dotto.

L'uso di queste linee sinuose evoca non solo la bellez-
za naturale ma anche la dinamicita e I'armonia tra
uomo e natura, un valore chiave nella cultura locale.
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FIG. 132 Montagne Ondeggianti Dipinte a Mano

FIG. 133 Geografia Carsica del Guangxi
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6.2.2 Integrazione degli elementi culturali

lllustrazioni a mano degli ingredienti erboristici ispi-
rate al Bencao Gangmu (Compendio di Materia
Medica)

Le raffigurazioni botaniche dei componenti erboristi-
ci (come osmanthus, fiore di crisantemo e caprifo-
glio) sono realizzate con uno stile che richiama le
illustrazioni tradizionali contenute nel Bencao
Gangmu, un antico testo medico cinese che ha avuto
una grandissima influenza sulla medicina tradizio-
nale e sull'arte illustrativa botanica.

Questo collegamento visivo non solo valorizza
I'autenticita e la storicita del prodotto, ma trasmette
anche un messaggio di sapere tradizionale e scientifi-
co, rafforzando la percezione di naturalita, efficacia e
rispetto per le tradizioni della medicina cinese.
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FIG. 134 lllustrazione disegnata a mano di medicina erboristica cinese

FIG. 135 lllustrazioni a Mano Libera del "Bencao Gangmu"
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Motivi decorativi ispirati ai tessuti tradizionali della
minoranza etnica Zhuang

| motivi geometrici e floreali presenti sia sulla parte
esterna sia all'interno della confezione derivano dalle
texture e dai ricami tipici degli abiti della minoranza
Zhuang, il gruppo etnico piu numeroso del Guangxi.
Questi disegni tradizionali sono ricchi di significati
simbolici, spesso legati a concetti di protezione, pros-
perita e armonia con la natura.

L'integrazione di tali motivi non & una semplice dec-
orazione, ma un omaggio alla cultura locale che
enfatizza l'identita territoriale del brand, creando un
ponte tra il passato culturale e il presente innovativo
del prodotto.

6.2.2 Integrazione degli elementi culturali

Buenyz 1wn1sod 1I9p IA11_I0I3P IO 9E | D4
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FIG. 137-138 Motivi decorativi degli abiti tradizionali Zhuang del Guangxi

FIG.139 Donne del Guangxi Zhuang che raccolgono le foglie di te
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FIG.140-144 Motivi tradizionali presenti nei costumi dello Zhuang
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6.3 La confezione

Dimensioni e struttura dettagliate:

Scatola regalo: 235x85x145 mm, design a conchiglia
con chiusura magnetica, materiale cartaceo ecologi-
co;

6.3.1 Disegni tecnici

Contenitori per té: 74x115 mm, confezione da tre, 50
g ciascuno, colori giallo tenue, rosa tenue, blu tenue;

Borsa a mano: 260x110x180 mm, materiale ecologi-
co, facile da trasportare.
| disegni tecnici garantiscono una facile apertura

della scatola, una struttura stabile e un aspetto esteti-
co, conformi alle esigenze produttive.
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Carta di copertura superiore della scatola regalo (interna)
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Carta interna della scatola interna del regalo
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GRANDPA GUI

Lato esterno della borsa a mano
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Scatola regaolo

1. Contenuto della scatola
Contiene tre classici té salutari:

Te Wu Hei Huang Jing Sang Gong: favorisce la salute
dei capelli e dei reni, utilizza la ricetta tradizionale
“Cinque Neri”. Morus e Huang Jing provenienti dalla
base farmaceutica di Bozhou, Anhui.

Testo sulla confezione

Te Yang Gan per chi fa le notti: protegge fegato e
vista, adatto a chi lavora di notte.

Te Morus e Rosa: cura della pelle e rilassante, indicato
per il consumo quotidiano femminile. Goji proveni-
ente dalla prima raccolta di Zhongning, Ningxia; rose
provenienti da Pingyin, Shandong.

2. Guida al consumo
Temperatura dell'acqua: 90-100 C acqua bollente

(per il té alla rosa si consiglia 80 C)

Tempo di infusione: coprire e lasciare in infusione per
5-10 minuti, per un gusto piu pieno

Numero di infusi: ogni confezione pud essere infusa
2-3 volte
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Testo sulla confezione

Consigli sul gusto:

Té Wu Hei: aggiungere un po’di miele per un retro-
gusto dolce e morbido

Te Yang Gan: servire freddo per una sensazione piu
fresca

Te alla rosa: abbinarlo con scorza di arancia per un
aroma piu complesso

Avviso speciale: gli ingredienti naturali possono cau-
sare la formazione di piccoli sedimenti di bucce, il
consumo e sicuro. Dopo l'apertura, conservare sigilla-
to in frigorifero e consumare entro 30 giorni.

3. Provenienza e qualita garantita
Aree di origine principali: Bozhou (Anhui), Zhongning
(Ningxia), Pingyin (Shandong)

Impegno naturale: zero aromi, zero coloranti, zero
conservanti; selezione manuale per eliminare impu-
rita

4. Avvertenze

Non adatto a: donne incinte, bambini sotto i 14 anni,
persone allergiche
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Testo sulla confezione

188

5. Servizi e informazioni di produzione
Verifica autenticita: grattare il rivestimento e scan-
sionare il codice QR per autenticare il prodotto

Servizio clienti: telefono +8613977135090 (Cina),
orari 9:00-18:00

Informazioni produttive:

Committente: Guangxi Nanning Outika Trading Co.,
Ltd.

Produttore: Bozhou Pengren Pharmaceutical Co., Ltd.

Numero di licenza: SC10734160212246
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Testo sulla confezione

Tre tipi di te
Contenuti diversi:

- Nome del prodotto: Te di more di gelso e rosa
Ingredienti: More di gelso, Poria, Datteri rossi, Rosa
rossa doppia, Giglio

- Nome del prodotto: Té per la cura del fegato per chi
fa le notti

Ingredienti: Crisantemo, Cassia, Goji, Caprifoglio,
Osmanthus

- Nome del prodotto: Te delle cinque noci nere e
more di gelso

Ingredienti: Fagioli neri, Sesamo nero, Datteri rossi
secchi, More di gelso
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Testo sulla confezione

Stesso contenuto:
Tipo di prodotto: Te sostitutivo

Modalita d’uso:

Prendere una bustina per volta, infondere con acqua
bollente e lasciare in infusione per 5-10 minuti prima
di consumare.

Conservazione:

Conservare sigillato in un luogo fresco e asciutto, si
consiglia la refrigerazione. Consumare il prima possi-
bile dopo I'apertura.

Data di produzione: Vedere il codice stampato sulla
confezione

Durata di conservazione: 12 mesi

Numero standard del prodotto: Q/PRO001S
Numero di autorizzazione alla produzione alimenta-
re: 5C10734160212246

Committente: Guangxi Nanning Outika Trading Co.,
Ltd.

Indirizzo: Zona di libero scambio di Nanning,
Guangxi, Cina, Jinlong Road 2, Edificio Vanke, Torre C,
5° piano, stanza 505-3

Telefono: +86 13977135090
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Testo sulla confezione

Produttore: Bozhou Heren Pharmaceutical Co., Ltd.
Indirizzo: Zona industriale, Zhangdian Township,
Distretto Qiaocheng, Bozhou City

Telefono: +86 0558-5762678

Zona di produzione: Bozhou, Anhui
Avvertenze:

Durante l'infusione possono comparire piccoli residui
o particelle sul fondo dovuti alla caduta naturale
della buccia degli ingredienti, € normale e sicuro
consumare il te.

Il prodotto e realizzato con ingredienti naturali; dopo
I'essiccazione, puod capitare che vengano attaccati da
insetti o muffe; in tal caso, non consumare.

Non adatto a persone in gravidanza, durante il ciclo

mestruale e bambini sotto i 14 anni. Vietato per per-
sone allergiche agli ingredienti.
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Vista dall'alto
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Vista frontale
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Vista laterale
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Analisi dettagliata dei materiali

@ Lattina di te

Tubo cilindrico rivestito con carta patinata opaca da
157 g/m” plastificata opaca

@ Chiusura magnetica

La scatola rigida e dotata di una chiusura magnetica
integrata, con magneti nascosti all'interno della strut-
tura.

@ Scatola regalo

Scatola rigida rivestita con carta patinata opaca da
157 g/m” plastificata opaca, anima in cartone grigio
da 2,5 mm

@ Sacchetto di carta

Sacchetto in carta patinata bianca da 230 g/m” con
plastificazione opaca
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6.3.2 Storyboard
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Net content: 150g (3 cans x 50g
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6.4 Verifica

Titolo del questionario:

”

Valutazione del packaging delle tisane “Nonno A-Gui
- percezione culturale, funzionalita e sostenibilita

Domande dettagliate

O 1.E familiare con la cultura cinese del té o con le
tisane tradizionali erboristiche?

6.4.1 Feedback degli utenti

A. Si, abbastanza

B. Ho una certa conoscenza

C. Non molto, ma sono interessato/a
D. Non ne so nulla

O 2.Quale aspetto del design del packaging “Nonno
A-Gui” ha attirato maggiormente la sua attenzione?

A. Le illustrazioni e gli elementi simbolici (legati alla
cultura locale)

B. La combinazione di colori (es. rosso e oro)

C. La struttura della confezione (es. apertura magnet-
ica)

D. I materiali e la sensazione al tatto

E. Altro (specificare):
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O 3.Ritiene che il design riesca a comunicare efficace-
mente l'identita regionale del Guangxi (Cina meridio-
nale)?

A.Si, in modo chiaro ed evidente

B. In parte, ma non del tutto

C. Non ho percepito riferimenti regionali
D. Non conosco la cultura del Guangxi

O 4.Secondo lej, il packaging riflette elementi della
medicina tradizionale cinese (MTC)?

A.Si, in modo evidente

B. Parzialmente

C. Non ho notato questo aspetto
D. Non saprei

O Latonalita cromatica del packaging le trasmette
principalmente.

A. Cultura regionale correlata

B. Energia e calore tipici delle erbe
C. Una semplice attrattiva visiva

D. Nessun significato particolare
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O 6. Quanto trova pratico il sistema di apertura mag-
netica della confezione?

A. Molto pratico e funzionale

B. Pilt comodo rispetto alle confezioni comuni
C. Leggermente complicato

D. Non lo ritengo necessario

O 7. Le informazioni sulle proprieta delle singole tisane
(es. rilassante, depurativa) sono chiare?

A. Molto chiare e facilmente visibili

B. Comprensibili ma poco evidenziate
C. Poco chiare

D. Non ho visto queste informazioni

O 8.Sarebbe interessato/a a contenuti digitali accessi-
bili tramite QR code (es. storie, video sulla cultura del
te)?

A. Molto interessato/a

B. Forse

C. Non ne vedo l'utilita

D. Non utilizzerei il QR code
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O 9. Valuti il packaging nel complessoda1a5 (1=
scarso, 5 = eccellente):

[Spazio per il punteggio]

Il test e stato effettuato su un campione selezionato
di 10 utenti, di eta compresa tra i 25 e i 45 anni,
appartenenti al target di riferimento del marchio
“Nonno A-Gui”. Si tratta di consumatori abituali o
occasionali di tisane, con un interesse verso prodotti
naturali, salute o cultura asiatica. | partecipanti risie-
dono principalmente in citta di medie e grandi
dimensioni, hanno una buona familiarita con i social
media e rappresentano il potenziale pubblico di
riferimento del brand sia in Cina che nel mercato
malese.

Il questionario & stato somministrato mostrando ai
partecipanti i render finali del packaging progettato,
compresi i dettagli grafici, le viste del cofanetto (fron-
tale, laterale, dallalto), le informazioni sui materiali e
il sistema di apertura. Le risposte raccolte riflettono
quindi una valutazione basata sull'osservazione diret-
ta del progetto grafico, non su prodotti fisici reali.
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Sintesi e analisi delle risposte

214

Domanda

1. Familiarita con la cultura del té cinese / tisane
erboristiche?
2. Aspetto del design piu attraente?

3. Il design comunica l'identita del Guangxi?

4. |l packaging riflette elementi della medicina
tradizionale cinese?

5. Cosa comunica la tonalita cromatica del packaging?

6. Praticita dell'apertura magnetica?

7. Le informazioni sulle proprieta delle tisane sono chiare?

8. Interesse per contenuti via QR code?

9. Valutazione complessiva del packaging (1-5)?
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Risposta piu frequente

C. Non molto, ma sono
interessato/a

A. lllustrazioni ed
elementi simbolici

A. S}, in modo chiaro
ed evidente

B. Parzialmente

A. Cultura regionale
correlata

A. Molto pratico e
funzionale

A. Molto chiare e
facilmente visibili

A. Molto interessato/a

5 (eccellente)

Tendenza generale

Curiosita, ma poca conoscenza

Forte impatto visivo

Riconoscibile regionalita

Presenza percepita, ma non
dominante

Promuovere la cultura regionale

Apprezzata per 'uso quotidiano

Migliorabile visibilita

Alto potenziale digitale

Elevata soddisfazione
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In base ai feedback ricevuti, si propongono le seg-
uenti ottimizzazioni:

1. Migliorare I'accessibilita culturale

Per gli utenti non familiari con la cultura cinese, si
suggerisce di aggiungere spiegazioni grafiche o
collegamenti tramite QR code a video o pagine web
che raccontino la storia del prodotto, la provenienza
delle erbe e il significato delle festivita.

6.4.2 Ottimizzazione

2. Lingua e target internazionale

Si propone I'aggiunta di etichette bilingue (cinese e
inglese) e descrizioni degli ingredienti per rendere il
prodotto piu accessibile e comprensibile nei mercati
esteri.

3. Edizioni speciali e localizzazione

Sviluppare serie di confezioni in edizione limitata
ispirate a festivita o culture regionali cinesi, per raffor-
zare la dimensione collezionabile e la diffusione del
patrimonio culturale (ad esempio, serie ispirate alle
minoranze etniche del Guangxi).
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4, Sistema di feedback

Creare canali di raccolta dei feedback attraverso i
social media o questionari accessibili via QR code, al
fine di ottenere esperienze utente reali e facilitare
I'aggiornamento continuo del design.
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Conclusioni




7.1 Sintesi risultati

Nel corso di questa ricerca e progettazione del pack-
aging per il marchio “Nonno A-Gui’, si € realizzato un
approfondito studio multidisciplinare che ha integra-
to aspetti culturali, geografici, di sostenibilita e
design innovativo. Attraverso I'analisi dei casi studio
di marchi internazionali e I'applicazione pratica nel
progetto finale, si & potuto evidenziare come la com-
binazione tra tradizione culturale e innovazione pro-
gettuale sia fondamentale per creare un prodotto
che non solo risponda alle esigenze di mercato, ma
che sappia anche raccontare una storia autentica e
coinvolgente.

Il packaging progettato per “Nonno A-Gui” ha raggi-
unto gli obiettivi prefissati di:

Valorizzare la cultura erboristica e tradizionale del
Guangxi tramite elementi grafici e simbolici;

Integrare materiali ecocompatibili e soluzioni strut-
turali innovative come la scatola a chiusura magneti-
ca, migliorando l'esperienza utente;

Rispettare e rafforzare l'identita visiva del marchio

attraverso l'uso di colori, illustrazioni a mano e sim-
boli riconoscibili;
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Creare un sistema di packaging modulare e funzio-
nale, che facilita il trasporto, la conservazione e l'uso
quotidiano dei prodotti.

In sintesi, il progetto ha dimostrato come un’attenta
ricerca e un‘analisi approfondita del territorio e della
cultura locale possano tradursi in un design di pack-
aging efficace e distintivo, capace di sostenere la
crescita del brand sia nel mercato nazionale che
internazionale (Huang & Lu, 2021; Micheli et al.,
2019).

Nonno Agui | Tesi di Laurea



7.2 Prospettive future

Guardando al futuro, il progetto “Nonno A-Gui” apre
diverse direzioni di sviluppo e approfondimento. In
primo luogo, si potrebbe ampliare la gamma di pro-
dotti e packaging, includendo nuovi formati o
edizioni limitate che raccontino ulteriori storie legate
alla tradizione erboristica cinese e al territorio del
Guangxi.

In secondo luogo, si raccomanda di esplorare ulte-
riormente le possibilita offerte dalla digitalizzazione
del packaging, come l'integrazione di QR code che
rimandino a contenuti multimediali, storie, video
educativi o tutorial sul corretto utilizzo delle tisane
(Silayoi & Speece, 2007). Cid migliorerebbe l'interazi-
one con il consumatore e rafforzerebbe I'engage-
ment del brand.

Un’ulteriore prospettiva riguarda I'espansione dei
canali distributivi, con I'apertura di punti vendita fisici
0 pop-up store che valorizzino l'esperienza tattile e
visiva del packaging progettato, permettendo al
consumatore di entrare in contatto diretto conil
prodotto e la sua storia.
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Infine, 'implementazione di un sistema di feedback
continuo e analisi di mercato permettera di ottimiz-
zare e aggiornare il design del packaging, mantenen-
do il brand al passo con le tendenze di consumo e le
nuove esigenze ambientali e culturali (Magnier &
Crié, 2015).
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