1. Ricerca

Il Fehomeno dei piccoli produttori locali e il Web

Le Aziende agricole sono una realta produt- Quando facciamo riferimento ai luoghi in cui avven-  Queste realta fanno riferimento a due tipi di vendita: Le app sono delle corrispettive piattaforme, nelle
tiva di tipo agraria forestale o zootecnica, gono i passaggi principali per la realizzazione dei la Filiera Corta e Filiera Lunga. app di Cortilia e bioexpress ci sono delle differen-
composta quindi di appezzamenti di terra, prodotti parliamo di Prodotto locale. Quando parliamo di filiera corta intendiamo la ridu-  ze molto evidanti, ovvero Cortilia fornisce molte piu
attrezzature, animali, ecc. finalizzata alla col-  In Italia facciamo riferimento a due concezioni di zione o I'eliminazione di intermediari tra produttore  informazioni all’interno della pagina del produttore,
tivazione e/o allevamento, trasformazione e Prodotto locale: la prima determina il prodotto nella e consumatore, ad esempio la vendita diretta in mentre bioexpress per fornire un servizio efficente
distribuzione dei prodotti finali. sua area geografica in cui avvengono tutte le fasi azienda, attraverso strutture mobili, farmers market  ha deciso di accettare le richieste ma solo loro per-
Ad oggi sono state sancite molte attivita di realizzazione, la seconda si focalizza sul valore o on-line. metteranno se creare I'account 0 meno.

agricole e vicine al settore primario troviamo  aggiunto che fornisce al prodotto. Quando parliamo di Filiera lunga intendiamo la pre- Mangia locale & una startup marchigiana che per-
da un lato gli agriturismi, poiché si basa sui senza attiva del consumatore durante il processo mette alle aziende di tutta Italia di essere trovate nel
valori che costituiscono un’azienda agricola; produttivo. loro territorio. Lo spazio dei produttori € minimo e
dall’altro lato troviamo nuove attivita come | nelle Marche pochi ortofrutticoli hanno aderito, ma
centri ricreativi e sociali, le fattorie didattiche, si evidenziano molte aziende vitivinicole e zootecni-
gli orti urbani, ecc.. che o macellerie.
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Tabella di quattro dei siti analizzati
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si nota che:
e S Non c’é spazio per valorizzare e conoscere le
aziende
non permette di valorizzare la proveninza dei
prodotti e i tipi di coltivazione.
Non si da spazio alle piccole aziende, ma ad
aziende con un marchio ben definito non c’'é
una piattaforma o applicazione mirata solo alla
vendita di prodotti ortofrutticoli local
nelle home non c’é la possibilita di arrivare in
maniera diretta alla pagina del produttore.
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2. Progetto

La piattaforma nasce con l'intento di valorizza-
re e mettere al centro le aziende agricole loca-
li.E rivolta soprattutto alle piccole aziende mar-
chigiane che non possiedono un e-commerce
0 un marchio ben conosciuto.
Questo format vuole mettere al centro le azien-

de, quindi fornire al consumatore pit informa-
zioni possibili su di loro, sui proprietari e i la-
voratori e su tutta la filiera prodottiva. Il tutto
supportato da un corredo fotografico e multi-
mediale per valorizzare al meglio il lavoro.

Il consumatore potra scegliere il proprio pro-
duttore attraverso una ricerca fatta in base alla
provincia o in base ai prodotti che sta cercan-

do.

Non ci saranno prodotti locali, ma solo aziende
ortofrutticole in quanto ci sono gia moltissime
piattaforme dove le aziende agricole zootecni-
che e vitivinicole hanno accesso e visibilita.

Applicazione

Welcome page

Pagina del produttore

mercato del produttore
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Contadi

Il Mercedo di Fabrizie
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Logotipo

Il logo e stato realizzato prendendo I'immagine
dell’alto delle colline della Valdaso, piene di contai-
di che si dedicano proprio alla coltivazione di frutta
e verdura.

| cinque colori utilizzati sono i colori che piu si avvi-
cinano ai campi coltivati durante le stagioni( verde
scuro, chiaro, giallo lime e il marrone chiaro) e i
periodi incolti (marrone scuro).

Il nome utilizzato ha un signifato che richiama il me-
dioevo poicheé significa “Feudo di un conte”. Quindi
fa riferimento alle Campagne e ai villaggi che si
trovavano sotto le mura del signore.

Utilizzando il termine al plurale questo significato
viene allontanato dall’accezione cosi ristretta del
termine stesso “contado”, poiché con la fine del
Feudalesimo il termine viene mantenuto e viene
utilizzato soprattutto al plurale. Ad oggi assume in
italiano il significato di “zona agricole che sta intor-
no alla citta”.
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Il Fenomeno dei
Produttori locali

Le realta produttive

|| prodotto locale

| sistemi di vendita

L’E-Commerce: cos’e e dove e presente

01



Le realta produttive

'azienda agricola forestale e zootecnica per I'lstat & “l'unita tecni-
co-economica costituta da terreni anche in appezzamenti non con-
tigui ed eventualmente da impianti ed attrezzature varie in cui si
attua la produzione agraria forestale o zootecnica ad opera di un
conduttore o ente che ne sopporta il rischio sia da solo sia in asso-
ciazione ad un mezzadro o colono parziario”.

L'lstat censisce numerose attivita complementari a quella agricola
in senso stretto, restituendo un quadro piuttosto ampio e comples-
so del settore primario in ltalia. Da un lato parliamo di attivita piu
tradizionali entrate a far parte dei redditi agricoli, anche grazie al
sostegno comunitario declinato nei programmi di sviluppo rurale
(ad sempio I'agriturismo, prima lavorazione di prodotti agricoli, tra-
sformazione, produzione di energia); dall’altro, di attivita piu nuove,
ma che stanno diventando alternative e significative come: attivita
ricreative e sociali, fattorie didattiche, servizio per gli allevamenti,
sistemazioni di aree verdi.

Le diverse attivita non convenzionali in azienda possono essere
classificate in due categorie a seconda del loro rapporto con I'attivi-
ta primaria in senso stretto: le attivita finalizzate all’approfondimento
e alla valorizzazione della produzione agricola vengono definite di
deepening, mentre se ci si riferisce ad attivita che ampliano lo spet-
tro di interessi dell’azienda, al di la dellattivita primaria in senso
stretto, si parla di broadening.

Il Prodotto locale

Quando parliamo di prodotto locale facciamo riferimento al luogo
di coltivazione, allevamento, trasformazione, distribuzione e consu-
mo limitato.

|| prodotto locale ¢ un concetto legato alla distanza geografica tra
venditore e consumatore, ma cio non determina il mercato locale
poiché le possibilita di acquisto del consumatore sono svariate.

In Italia troviamo due scuole di pensiero: la prima individua il pro-
dotto locale negli elementi prodotti , trasformati e consumati entro
una circoscritta area geografica, una seconda si focalizza sul termi-
ne locale come valore aggiunto per un mercato piu ampio.

Il prodotto locale definisce una dimensione della qualita e inden-
tifica una regione geografica, ma cio non implica che il prodotto
debba essere consumato nella stessa area.

Il consumatore associa al prodotto locale anche la caratteristica dei
metodi di coltivazione, allevamento e trasformazione ambientale
sostenibili, un’adeguata remunerazione del lavoro, il rispetto delle
norme di benessere animale e I'etica del produttore.

IL FENOMENO DEI
PRODUTTORI LOCALI



| Sistemi di vendita

Per filiere corte si intendono tutte quelle modalita di commercializ-
zazione dei prodotti alimentari che si caratterizzano dalla riduzione,
o I'eliminazione, degli intermediari tra i produttori e consumatori.

Il tipo di vendita piu diffuso € quella in cui il cliente non & coinvolto
con il processo produttivo ed in esso riconosciamo le seguenti for-
me:

e consumatore che acquista i prodotti direttamente presso 'azien-
da’;

e vendita con strutture mobili (camioncino, roulotte, tenda) sulla
strada confinante con l'azienda, o ambulante in aree urbane.
Vendita che puo essere permanente o limitata durante il periodo
di raccolta dei prodotti, a partecipazioni a sagre, manifestazioni
locali, feste private ?;

® negozio fuori dall’area dell'azienda agricola;
distributori automatici in sede fissa, tra i quali, per esempio,
quelli del latte crudo;

e vendita diretta organizzata;
consumatore che acquista/consuma i prodotti presso le struttu-
re di turismo rurale;

e farmers markets, eventi periodici locali, almeno una volta al
mese, all'aperto, riservati ai produttori della zona interessata;

e consegna del prodotto a domicilio del consumatore, o dei grup-
(of

e gruppi di acquisto solidale (GAS). organizzazioni di consuma-
tori che acquistano i prodotti direttamente dal produttore, o da
gruppi di produttori organizzati con piccole/medie piattaforme,
beneficiando di una forte riduzione sul prezzo?;

e consumatore on-line.

Tipo di vendita in cui il cliente & coinvolto attivamente con il proces-
SO produttivo agricolo sono le seguenti:

e reti di produttori € consumatori, che consistono nella collabora-
zione tra comunita rurali ed urbane e aziende agricole. Queste
reti rafforzano la vitalita delle comunita rurali e stimolano i cam-
biamenti per favorire la creazione di un sistema di produzione
locale;

e consumatore che partecipa alla raccolta dei prodotti, tra i quali,
in particolare, quelli che richiedono un’elevata quantita di lavoro
per unita di superficie e una limitata abilita di raccolta ;

e comunita che sostengono 'agricoltura, per collegare i produttori
con i consumatori locali per favorire lo sviluppo di un’economia
e della comunita locale

In Italia le filiere corte rappresentano un aspetto che riguarda circa
il 30% delle aziende italiane e da parte del produttore agricolo la
filiera corta favorisce I'opportunita di aumentare il reddito.

Nella filiera lunga, in larga parte dei casi il produttore agricolo vende
prodotti per i quali non ha alcuna capacita di fissazione del prezzo.

DOSSIER DI RICERCA



VENDITA DIRETTA

(alternative food networks AFNs, direct marketing strategy DMS,
direct-to-consumer-marketing)

Produttore
individuale

|

Consumatore NON coinvolto
attivamente con il processo
produttivo agricolo

Consumatore che acquista presso
un locale dell'azienda

Vendita con strutture mobili sulla
strada confinante con lNazienda o

ambulante in citta

Sagre, fiere locali, feste private
Megozio fuori dall'azienda agricola
Distributori automatici in sede fissa

Vendita diretta organizzata

Turismo rurale

Farmers” markets

Consegna del prodotto a domicilio
Gruppi di acquisto solidale

Consumatore on line

1. 1T Chilometro Zero in econo-
mia e un tipo di commercio ne
quale i prodotti vengono com-
mercializzati e venduti nella
stessa zona di produzione. La
locuzione “a chilometri zero’
identifica una politica econo-
mica che predilige I'alimentg
locale garantito dal produtd
tore nella sua genuinita, in
contrapposizione all’alimento
globale spesso di origine non
adeguatamente  certificata,
e soprattutto risparmiando
nel processo di trasporto de
jprodotto, in termini anche di
inquinamento.

2. Parliamo di vendita diret-
ta attraverso “terzi” quando
un'azienda agricola pit gran-
de e con piu opportunita pud
comprare e rivendere prodott,
9

provenienti da altre

1
Consumatore
coinvolto
attivamente
con il processo

agricolo
|

Reti (Food System
Economic
partnership FSEF)

Consumatore che
partecipa alla
raccolta del prodotto
({ You-pick operations,
Li-pick operations,
Pick-your-own PYO,
raccoglilo da solo)

Comunita che
sostengono
lagricoltura
{Community
Supported
Agriculture CSAs;
Tei-kei; il cibo con
la faccia)

Consorzio\ Altri
associazione produttori
di produttori di cibo

(rete) locale
meno
formali
I l
Presso un Orto, vicini
negozio in di casa,
citta (botteghe raccolta
dell’'agricaltora) caccia,
spigolatura

GAS (gruppi
di domanda)

Comune competente. In caso

aziende. L'imprenditore non
potra vendere come proprio
il prodotto acquistato da terzi.
In particolare potra venderlo
con propria etichetta o sotto
proprio marchio ma non potra
utilizzare la dizione “prodotto
e imbottigliato da”.Gli impren-
ditori agricoli, singoli o asso-
ciati, iscritti nel Registro delle
Imprese, possono vendere di-
rettamente al dettaglio, in tutto
il territorio nazionale, i prodotti
provenienti in misura preva-
lente dalla propria azienda
La vendita diretta puo essere
effettuata in forma itinerante
oppure in forma non itinerante
su aree pubbliche o in locali
aperti al pubblico. Lattivita
puo essere avviata previa
comunicazione al SUAP del

di vendita al dettaglio su aree
pubbliche mediante ['utilizzo
di un posteggio, deve essere
richiesta al Comune anche
I'assegnazione del posteggio

3. | gruppi di acquisto soli-
dale (GAS) sono gruppi di
acquisto, organizzati sponta-
neamente, che partono da un
approccio critico al consumo
e che vogliono applicare i
principi di equita, solidarieta e
sostenibilita ai propri acquisti.
| criteri che guidano la scelta
dei fornitori (pur differenti da
gruppo a gruppo) in genere
sono: qualita del prodotto,
dignita del lavoro, rispetto
dell’ambiente. In genere |
gruppi pongono anche gran-
de attenzione ai prodotti loca-

li, agli alimenti da agricoltura
biologica od equivalenti e agli
imballaggi a rendere. Il Docu-
mento base dei Gas fa riferi-
mento a quattro filoni per indi-
care motivazioni e linee guida
per gli acquisti: sviluppare e
mettere in pratica il consumo
critico, sviluppare e creare so-
lidarieta e consapevolezza e
socializzare. | principi di equi-
ta e solidarieta si estendono
quindi:ai membri del Gas;ai
produttori e loro lavoratori;ai
popoli del sud del mondo;al
rispetto dell’ambiente.

IL FENOMENO DEI
PRODUTTORI LOCALI



| sistemi di vendita web:

I’E-Commerce

L'E-Commerce €& una delle componenti del marketing pit im-
portanti di questi ultimi anni. La sua definizione nasce dalle
fusione delle parole eletronic commerce ovvero, commercio
elettronico. Si tratta dunque di una forma di commercio e ven-
dita di beni o servizi che si effettua attraverso Internet. | van-
taggi che le aziende hanno sono:

I costi bassi e la possibilita di raggiungere piu consumatori.
Secondo una ricerca dati dell” Osservatorio E-Commerce B2c
del Politecnico di Milano, nei primi mesi dell'anno 2019 il set-
tore delle vendite on-line & cresciuto del 15% a differenza dell’
11% dell'anno precedente. Un aspetto importante e la ten-
denza di acquistare on-line anche prodotti alimentari e per
I'igiene della casa e personale, infatti, il settore dell’E-Com-
merce Food&Grocery (espressione con cui si comprendono
tutti i beni di largo consumo come alimenti freschi o confezio-
nati e prodotti per I'igiene della persona o della casa) da solo
sfiora nel mondo solo 1,6 miliardi di Euro. Tendenza maggiore
rispetto ad altri paesi europei come la Francia, la Spagna e la
Germania che caratterizza I'ltalia & la prevalenza di acquisto
tramite smartphone col quale si ha la possibilita di controllare
lo stato della consegna, vedere dove si trovano i negozi fisici,
confrontare i prezzi o cercare offerte. Mentre il consumo degli
alimenti € in calo, le vendite riguardano i singoli prodotti e
specialita delle aziende, la spesa vera e propria fatta on-line
per poi riceverla direttamente nella propria casa e piatti pron-
ti; secondo la FIPE (Federazione ltaliana Pubblici Esercizi)
e Euromonitor International, in Italia, questo settore vale 2,7
miliardi di Euro. Lo sviluppo delle E-Commerce e piu atteso
in Europa e in Asia rispetto allAmerica; la vendita di cibo,
in particolare di frutta e verdura fresca aumentera negli anni.
Lo sviluppo del’lE-Commerce alimentare di frutta e verdura
e prevista la quota del 7% a livello mondiale entro al 2030
per maggior sicurezza e fiducia da parte dei consumatori che
portera ad un’offerta sempre maggiore.
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Introduzione

Dopo aver analizzato le realta produttive, la filiera agroalimen-
tare e i sistemi di vendita, ho approfondito la vedita online di
questi prodotti: L'E-coomerce e le piattaforme online, analiz-
zando delle piattaforme esistenti sia a livello regionale che na-
zionale.

A livello nazionale si sono create piattaforme che includono
aziende agricole da piu regioni, e forniscono piu prodotti oltre
ad alcune tipicita di ogni singola regione, che aderisce alla
piattaforma.

A livello regionale (Marche), non ci sono molte piattaforme
per la vendita di questi prodotti, ma troviamo un maggior nu-
mero di siti E-commerce di singole aziende oppure ci sono
piattaforme per la vedita di prodotti definiti “tipici” marchigiani
( ad esempio:“Marche in Tavola” o “ Sapori Marchigiani”) che
forniscono una quantita di prodotti litmitati e soprattutto di ori-
gine animale e confezionati (ad esempio: salumi, insaccati,
confetture e ragu) e/o farinacei gia lavorati ( pasta, tortellini
ecc.).

Mettendo a confronto tutte queste piattaforme ho considerato:
- | tipi di prodotti in vendita

- Il tipo di vendita (online, diretta, spedizione propria...)

- Intuitiva per la ricerca delle aziende aderenti

- | tipi di aziende ( prive di logo, con un logo, con un logo con
e-commerce...)

- Spazio dedicato alle aziende ( link di pagine proprie, spazio
all'interno del sito con la storia dell’azienda...).

Una volta analizzati questi aspetti ho visto quanti di questi siti
avessero un’'applicazione dedicata per il supporto mobile e
che tipo di packaging venisse usato per il trasporto e la spe-
dizione dei prodotti.

Gli stessi criteri sono stati utilizzati per le piattaforme a livello
regionale.
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Tabella di analisi dei siti con agricoltori
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Applicazioni dei siti
App Bio Express

Le app sono delle corrispettive piattaforme, nelle app di Cortilia e
bioexpress ci sono delle differenze molto evidanti, ovvero Cortilia
fornisce molte piu informazioni all'interno della pagina del produt-
tore, mentre bioexpress per fornire un servizio efficente ha deciso
di accettare le richieste ma solo loro permetteranno se creare I'ac-
count o meno.
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-

- far
! .y i
o i
-

-
e
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B | b'
28 e , by oomign pean indicatvo dica 1 "'n‘bf
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Sl

Murmero verde 800 89 28 38 | E-
Mail info{@ibioexpress. it
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App Mangio Locale

Mangia locale & una startup marchigiana che permette alle azien-
de di tutta Italia di essere trovate nel loro territorio. Lo spazio dei
produttori € minimo e nelle Marche pochi ortofrutticoli hanno ade-
rito, ma si evidenziano molte aziende vitivinicole e zootecniche o

macellerie.
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XD [roazs)
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Packaging

Marche in Tavola
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Valutazioni Finali

Dopo aver analizzato le differenze presenti tra le varie piattaforme
ed applicazioni, ho notato che in tutte le piattaforme non c’é spazio
per valorizzare e sostenere le aziende. Facendo si che il consuma-
tore non conosca bene la provenienza del prodotto e tutto cid che
consiste nel suo processo produttivo e di confezionamento.

Nelle piattaforme online dove ci sono aziende iscritte da tutta Italia,
ci sono molte aziende con un marchio ben definito e quindi hanno
un now-how conosciuto sul proprio territorio e molte di queste pos-
siedono una propria pagina web.

Per quanto riguarda le piattaforme per le tipicita marchigiane sono
i prodotti ad essere molto limitati e le aziende hanno una maggiore
visibilita rispetto alle altre piattaforme, ma anche in questo caso la
provenienza del prodotto finale e la valorizzazione per le aziende
non & ottimale ed in alcuni casi assente.

In questi tipi di piattaforme le home page sono molto simili a livello
comunicativo poichée troviamo i prodotti e le offerte che naturalmen-
te in quel momente fornisce la pagina.

Mancano informazioni o queste vengo messe in secondo piano
come provenienza e tipo di azienda e in alcuni casi la storia dell’a-
zienda, cio non permette una conoscenza approfondita del produt-
tore e della filiera produttiva.

Oggi il punto centrale per la vendita dei prodotti € proprio avere piu
informazioni possibili su come viene lavorato e trattato il prodotto,
se vengono rispettate le norme bio, sanitarie e zoetiche. Conoscere
queste informazioni agevolera il consumatore a scegliere il produt-
tore migliore a seconda delle proprie richieste.

20
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Concept

La piattaforma nasce con I'intento di valorizzare e mettere al centro
le aziende agricole locali.E rivolta soprattutto alle piccole aziende
marchigiane che non possiedono un e-commerce 0 un marchio ben
conosciuto.

Potranno iscriversi tutte quelle aziende che desiderano avere la visi-
bilita dell’e-commerce privato o che possiedono come unico canale
di comunicazione i social network.

Questo format vuole mettere al centro le aziende, quindi fornire al
consumatore piu informazioni possibili su di loro, sui proprietari € |
lavoratori e su tutta la filiera prodottiva. Il tutto supportato da un cor-
redo fotografico e multimediale per valorizzare al meglio il lavoro, le
loro storie e i prodotti.

Gli agricoltori saranno solo produttori ortofrutticoli € saranno accet-
tati una volta che accederanno sulla piattaforma o sull’app.

Il consumatore potra scegliere il proprio produttore attraverso una
ricerca fatta in base alla provincia o in base ai prodotti che sta cer-
cando.

Potra vedere e aggiungere Iui stesso contenuti sull’azienda attraver-
so le foto e i video e commenti.

Se e del territorio potra visitare direttamente il luogo e decidere di
acquistare online e ritirare in azienda.

Il consumatore potra scegliere cosi se fare una sorta di lista della
spesa attraverso il carrello e chiedere il ritiro in azienda o continuare
il suo acquisto e riceverlo direttamente a casa attraverso corriere
espresso.

22

DOSSIER DI RICERCA



Nome

Il nome della piattaforma na sce come giusto compromesso tra
italiano e dialetto.

I nome Contadi richiama il termine dialettale contadi, che ap-
punto sta ad indicare 'agricoltore, ma togliendo 'accento finale
rimanda al termine campagna perché

il termine Contado durante il periodo medioevale assumeva |l
significato di : “Feudo di un conte”.

Quindi fa riferimento alle Campagne e ai villaggi che si trovavano
sotto le mura del signore.

Utilizzando il termine al plurale questo significato viene allonta-
nato dall’accezione cosi ristretta del termine stesso “contado”,
poiche con la fine del Feudalesimo il termine viene mantenuto e
viene utilizzato soprattutto al plurale.

PROGETTO



Logotipo

Punto preso per creare il pitogramma,
Contrada Moglie, Montalto Marche

Ad oggi assume in italiano il significato di “zona agricola che sta
intorno alla citta”.

Il logotipo realizzato rappresenta le campagne viste dall’alto con i
loro campi coltivati.ll logo é stato realizzato prendendo I'immagine
dall’alto delle colline di Montalto delle Marche, che passa per la
strada che porta alla Valdaso, strade piene di contaidini che si de-
dicano proprio alla coltivazione di frutta e verdura.

| cinque colori utilizzati sono i colori che piu si avvicinano ai campi
coltivati durante le stagioni( verde scuro, chiaro, giallo lime e il mar-
rone chiaro) e i periodi incolti (marrone scuro).

Verde Scuro = Inverno

Verde Chiaro = primavera

Giallo Lime = estate

Marrone chiaro = autunno

Marrone scuro = periodo di riposo del terreno
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Colori e font

Pantone 360 ¢ Pantone 364 ¢ Pantone 124 ¢ Pantone cool grey 11 ¢
cmykc62m0Oy86k0 cmykc 74 m32y 100 k19 cmykc 7m 36y 100k 1cmyk ¢ 63 m 52y 46 k39
rgb 106 191 75 rgb 72 118 41 rgb 235 169 0 rgb 84 86 90

Pantone optical white ¢
cmyk ¢cOmOyO0kO
rgb 255 255 255

Sono stati scelti due font senza grazie.

Si completano a vicenda poiché hanno delle caratteristiche simili.
Sono stati scelti per modificare la classica visualizzazione che
ritroviamo nei pc e nei cellulari.

Il Karrik & un carattere molto sostanzioso e si presta molto bene sia
in maiuscolo che minuscolo.

E stato scelto lo Swis 721 BT & un font della libreria Bitstream.

E un font pulito e diretto , per i testi dell’app e del sito.

Swis721 BT Roman

Karrik Regular
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Elementi di
comunicazione visiva
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Gmntadi
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Famiglia Perozzi







Applicazione

Welcome page
Dimensioni:375 x 812
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Market

Karrik Regular
20 pt
Pantone 360c
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Account

Karrik Regular Karrik Regular
20 pt 15 pt
Pantone 364c Pantone 364c
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Carrello
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[l mercato del produttore
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Carrello

Contadi

Lamponi
Fabrizio in cAMPaona
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Il progetto:
Creare un E-commerce per tutti e alla portata di tutti | picech & medi agricolton delle Marche.
Mirato a farle crescere e conoscera in tutta alia fornendo sostegno digitale & grafico.
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Aqggiungi al carrello

Queste fragole sono selezionate e coltivate a terra direttamente da Rita.

Lei tiene molto a tutto cid che pianta e le fragole sono un frutto molto delicato soprattutto se
piantato a terra poiché & molto invitante per i vari parassiti come afidi, lumache, ecc..

Le fragcle inizialmente vengoneo fatte riprodurre. attraverso le piantine, in vaso. Una volta che la
piantina inizia a generare il fiore prima che si schiuda, viene messa a terra.

Una volta cha il ficre cade Rita inizia a seguire |a crescita delle piccole fragoline & dei sui
possibili parassiti.

Per allontanare | parassiti Rita utilizza dei pesticidi creati in casa come clio di cliva e sapone di
marsiglia, una soluzione perfetta per gli afidi. Tutte queste piccole accorteze insieme ai vari
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Coltivatori nel Comune di
Montalto
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Biglietto da visita
Biglietti da visita
Dimensioni: 80 x 50 mm
Materiale: cartoncino 400 gr
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Sacchetti di carta

Dimensioni : 150 x 320 mm e 190 x 400 mm

Materiale : carta kraft 35 gr

Contadi

31 mm

150 x 320 mm = a: 146 mm e b: 54 mm
190 x 400 mm =a: 176 mme b: 77 mm
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Packaging bacche
Dimensioni contenitore: 190 x 140 x 80 mm per 500 gr di prodotto

Dimensioni etichetta adesiva : 60 x 145 mm
Materiale : carta kraft 35 gr e carta adesiva patinata lucida

10 mm

14 mm

20 mm

berry box

ww 8¢

berry box
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Packaging spedizione
Dimensioni: 320 x 220 x 110 mm e 390 x 290 x 250 mm
Materiale: cartone in microonda con lo spessore di 2 mm
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Sitografia

www.tanticchia.it

www.orangenergy.com

www.cru.agency/blog/social-media-marketing-locale-eventi

www.apicoltori.so.it

WWW.INPS.it/

www.formazionepmi.it/agricoltura/azienda-agricola.html#pa-

ge-content

www.comunikafood.it

www.agriregionieuropa.univpm.it/

www.agrimarcheuropa.univpm.it/
www.marcheintavola.com
www.prodottitipicidellemarche.it
www.mymarca.it
www.spesadalcontadino.com
www.foodscovery.it
www.foodexplore.com
www.cortilia.it
www.italyeatfood.it
www.gustorotondo.it
www.foodgenuine.com
www.bioexpress.it
www.prodottitipicidellemarche.it

www.prodottibiologicicasalia.it
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