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PITEM ALCOTRA BIODIV’ALP - PROGETTO PROBIODIV

Promuovere la biodiversita e gli habitat come fattore di
sviluppo sostenibile dei territori

FAVORIRE LA COMPETITIVITA E LO SVILUPPO
SOSTENIBILE DEI SISTEMI PRODUTTIVI LOCALI
DELLA FILIERA DELLE ERBE OFFICINALI

WORKSHOP 1

PILLOLE DI COMUNICAZIONE:
CONSIGLI PER ABITARE | SOCIAL E CONSOLIDARE LA BRAND IDENTITY

Dott.ssa Francesca De Simone
Associazione Le Terre dei Savoia

WORKSHOP 2

IL MARKETING OLFATTIVO:
UNA NUOVA FRONTIERA PER CREARE RELAZIONI CON I CLIENTI

Dott.ssa Claudia Sepertino
Marketing Specialist

MERCOLEDI
11 MAGGIO
WORKSHOP 3
L'ESSENZA DELL'ACCOGLIENZA DEL TERRITORIO @ DALLE 16:30
Dott.ssa Roberta Marrone ALLE 18:30

Muses - Accademia Europea delle Essenze

COLLEGATI A QUESTO LINK

WORKSHOP 4
PACKAGING INNOVATIVO E TRACCIABILITA COME STRUMENTI https://usO6web.zoom.
DI VALORIZZAZIONE E PROMOZIONE DEI PRODOTTI us/j/89867479187

Dott. Dario Vallauri
Polo Agrifood per I'innovazione agroalimentare in Piemonte

Con il patrocinio della Societa di Ortoflorofrutticoltura Italiana


https://us06web.zoom.us/j/89867479187

PITEM ALCOTRA BIODIV’ALP - PROGETTO PROBIODIV

Promuovere la biodiversita e gli habitat come fattore di sviluppo sostenibile dei territori ‘ i
FAVORIRE LA COMPETITIVITA E LO SVILUPPO SOSTENIBILE l.e 'lerre
DEI SISTEMI PRODUTTIVI LOCALI DELLA FILIERA DELLE : .
ERBE OFFICINALI dei Savoia
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| SOCIAL PER
LE AZIENDE

Secondo un'indagine svolta da REACHLOCAL negli USA, il 60% delle piccole aziende
intervistate non utilizza i Social Media per questioni legate alla formazione.
Proprio per questo & fondamentale lavorare per far conoscere al

tessuto
imprenditoriale tutte le potenzialita di queste attivita.

Altro
12%

Non ne percepisco il valore
27%

Non ho tempo
10%

Non dispongo di budget sufficiente
18%

Non ne capisco il funzionamento
33%

La situazione in Italia non si discosta di molto: le aziende che utilizzano i social sono
davvero poche, con scarsa frequenza e consueti periodi di inattivita.


https://www.reachlocal.com/

l.e Terre

4§ Sanvety 1 SOCIAL MEDIA PIU
UTILIZZATI

https://wearesocial.com/it/blog/2022/02/digital-
2022-i-dati-italiani/

ALCUNI DATI INTERESSANTI DEL 2022:

e N. utilizzatori di piattaforme social: 43,20 milioni

e Social piu utilizzati: Whatsapp (90,8%), Facebook
(78,6%), Instagram (71,4%)

e Accessi ai siti web derivati dai social: il 74% da
Facebook

e Potenziale pubblico raggiungibile con ads su
Facebook: 28,55 milioni / 47,3% della popolazione


https://wearesocial.com/it/blog/2022/02/digital-2022-i-dati-italiani/
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SOCIAL PIU
UTILIZZATO

In Italia, il social network piu utilizzato
e Facebook

NATURA DEL SOCIAL
E DEI CONTENUTI

Se il vostro brand é legato all'evocazione
sensoriale, allora immagini e video sono
indispensabili per comunicare i vostri prodotti.
Piattaforme come Instagram, Youtube e Pinterest
potrebbero fare al caso vostro.

COME SCEGLIERE IL
SOCIAL MEDIA GIUSTO

CARATTERISTICHE
DEI CLIENTI

Le caratteristiche demografiche dei clienti
(eta, professione) possono essere indicative
per scoprire quali social media utilizzano.



e

lLe Terr
deil Savoia

TIPOLOGIE DI CONTENUTO

L'interazione, quando si tratta di predisporre contenuti per i social, € fondamentale.
Per realizzare dei contenuti che abbiamo appeal sul pubblico, non dimenticatevi di combinare immagini, video e brevi testi.

La tecnica dello storytelling € molto apprezzata. Si tratta di comunicare la propria impresa/azienda o i suoi valori in un racconto
in grado di fare breccia nell'emotivita del cliente e, in questo modo, scolpire a fondo l'identita del Brand nella sua memoria.

INFORMATIVI ED ISTRUTTIVI INTERATTIVI INTRATTENIMENTO

Fornire informazioni in merito ai Proporre contest e sondaggi
prodotti, ai punti vendita, agli orari, per coinvolgere attivamente il
ecc pubblico

Raccontare un'esperienza/stile di vita
Raccontare le esperienze e le storie dei clienti
definire il tone of voice

presentare lo staff

raccontare la personalita e valori del brand



*M
Bred i ADVERTISING SUI

SOCIAL

Le piattaforme social, in particolar modo Facebook e Instagram, offrono
la possibilita di creare campagne pubblicitarie, (inserzioni,
sponsorizzazioni) per promuovere al meglio i vostri contenuti

Targetizzazione e selezione del
pubblico (scelta dell'area geografica

e delle caratteristiche/interessi degli
utenti)

Scelta degli obiettivi
dell'azione pubblicitaria
(awareness, interazioni,
contatti, ecc)

Impostazione del budget e della
durata

dell'inserzione/sponsorizzazione




DA DOVE PARTIRE

Un'analisi SWOT della nostra azienda

e L'unicita del mio prodotto
PUNTI DI FORZA e |a qualita del mio prodotto

e i metodi di produzione

e personale qualificato

e Posso predisporre dei servizi a corollario
che gli altri non offrono (tour, eventi,
consegna a domicilio, acquisto online,
ecc)

e Packaging innovativo

OPPORTUNITA

e prezzi elevati
(come lo giustifico? perché i
miei prodotti costano piu degli
altri? qualita migliore?)

PUNTI DI DEBOLEZZA

* il mio prodotto non e unico e ha

molta concorrenza sul territorio

(allora cosa contraddistingue il mio
prodottto da quello degli altri?)

MINACCE

E altresi fondamentale conoscere il nostro target di riferimento (clienti
"fidelizzati" e clienti potenziali), la concorrenza e i nostri obiettivi al fine di
definire una strategia efficace

ﬁ

Le Téfre

dei Savoia




Alcuni esempi di aziende che funzionano sui social

CAS E H I STO RY e storytelling incentrato sul prodotto

e storytelling che ha come attore protagonista

I'imprenditore e/o gli operatori alle spalle di
esso

e storytelling che racconta la quotidianita del
consumatore ideale

o storytelling che propone al consumatore
consigli, trucchi, insegnamenti e contenuti

divulgativi

https://www.instagram.com/italian_wines/?hl=it

https://www.youtube.com/c/LacampagnadiFrancesca

https://www.instagram.com/paolonenci/?hl=it

https://Wwww.instagram.com/boscodiogigia/ - g
https://firenze.repubblica.it/cronaca/2021/09/15/news/g20 _agricolt _‘:"-"
ura_influencer_toscana_blog_instagram_facebook-317922123/ https://www.instagram.com/julskitchen/?hl=it L T

€ 1e1re

dei Savoia


https://firenze.repubblica.it/cronaca/2021/09/15/news/g20_agricoltura_influencer_toscana_blog_instagram_facebook-317922123/
https://www.instagram.com/italian_wines/?hl=it
https://www.youtube.com/c/LacampagnadiFrancesca
https://www.instagram.com/paolonenci/?hl=it
https://www.instagram.com/boscodiogigia/
https://www.instagram.com/julskitchen/?hl=it

11 maggio 2022
Claudia Sepertino — Marketing Specialist




ARGOMENTI

» BIODIVERSITA’
»NEUROMARKETING

»MARKETING SENSORIALE



BIODIVERSITA’

»>BIODIVERSITA’

La coesistenza in uno stesso ecosistema di diverse specie
animali e vegetali che crea un equilibrio grazie alle loro

reciproche relazioni.
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»COME PUQO’ ESSERE COMUNICATA

BIODIVERSITA’

/

IL PUNTO DI VISTA DEL
MARKETING




EVOLUZIONE DEL MARKETING

‘Emozioni.

Dagli anni 90

. Il Cliente va
‘Cllente

emozionato cresce
Anni ‘70e’80 I'importanza della

Focus su esigenze e marca

bisogni

.Prodotto

Dagli anni ’50 - ’60.
Si produce cio che si
puo vendere. Inizia il
consumismo



IL PUNTO DI VISTA DEL Il consumatore/fruitore
MARKETING

v
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»COME PUQO’ ESSERE COMUNICATA
BIODIVERSITA’
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IL PUNTO DI VISTA DEL IL PUNTO DI VISTA DEL
MARKETING NEUROMARKETING



DAL MARKETING AL NEUROMARKETING

‘ Desideri?
' Emozioni.

Dagli anni ‘90
‘ Il Cliente va
Cliente emozionato Desiderio: de — sider
Anni ‘70 e '80 cresce "mancanza di stelle"
_ I'importanza della
Focus su esigenze marca
e bisogni
.Prodotto
Dagli anni ’60.
Si produce cio
che si puo
vendere



DAL MARKETING AL NEUROMARKETING

IL BISOGNO E’ UN’ESIGENZA GIA” MANIFESTA

IL DESIDERIO E’ INSITO IN NOI E PUO’ ESSERLO
ANCHE IN MODO LATENTE



IL PUNTO DI VISTA DEL Il consumatore/fruitore
MARKETING

v

Il cervello del

IL PUNTO DI VISTA DEL consumatore/fruitore
NEUROMARKETING

A J



DAL MARKETING AL NEUROMARKETING

Il marketing consiste nell’individuazione e nel soddisfacimento dei bisogni umani e sociali
Philip Kothler - 1967

Il neuromarketing € un’evoluzione del marketing;
Registra e misura le emozioni nel momento in cui accadono;
Unisce il marketing alle neuroscienze e ne utilizza gli strumenti clinici;

Principali strumenti:
Eyetracking

Pupillometro

Facial coding

Risonanza magnetica funzionale
Elettroencefalogramma
Risposta galvanica della pelle
Indicatori fisiologici




NEUROMARKETING PERCHE’

> Su 10 progetti di innovazione aziendale, solo 4 raggiungono il risultato;
» Su 10 nuove promozioni, solo 5 raggiungono i risultati attesi;

» Su 10 pubblicita solo 4 soddisfano le aspettative;

» Su 10 nuovi prodotti, solo 2 sono ancora sul mercato dopo 12 mesi;

NONOSTANTE INDAGINI DI MERCATO FAVOREVOLI

Le persone non pensano cio che sentono,
Non dicono cio che pensano
E soprattutto non fanno cio che dicono
David Ogilvy

Fonte AINEM



NEUROMARKETING PERCHE’

MENTE CONSCIA E

- RAZIONALE

INCONSCIO
EMOZIONI

Fonte AINEM




DAL MARKETING AL NEUROMARKETING

|

i
i
;

Fonte AINE



DAL MARKETING AL NEUROMARKETING

Old Package New Package

PREDITTIVITA’ DEL
NEUROMARKETING

Fonte AINEM



PENSO | mmmm) | SENTO | === | SCELGO

Cartesio
Cogito, ergo sum

SCELGO | mmwm) | SENTO | ) PENSO

Le regioni del cervello deputate a prendere decisioni
si attivano circa 10 secondi prima che un soggetto
coscientemente effettui l'azione.

Esperimento di John Dylan Heynes (2008)

Le persone coinvolte in un test reagiscono al comando
di contrarre i muscoli, circa 0,55 secondi prima di

A. Damasio fletterli effettivamente.

Non siamo macchine pensanti Esperimento di Benjamin Libet (1983)

Che si emozionano, ma macchine
i'i"i Ili lili'li Fonte AINEM



NEUROMARKETING

'INTERAZIONE BRAND- VISIBILITA
CLIENTE
S| ESAURISCE IN MENO DI
1 SECONDO ATTENZIONE
DUE VIE PER IL | -
PENSIERO Movimento B:rcrfgi)nli
Forme con colori a volti

Frecce e

indicatori
VELOCE LENTO
95% subconscio, istinto. 5% logico, riflessivo. Presiede
Presiede I'attivita automatica compiti che richiedono
ed e l'artefice delle nostre concentrazione e
sEalliE autocontrollo.
D. Kahneman

Fonte AINEM



NEUROMARKETING

INTERAZIONE CON IL CONSUMATORE/FRUITORE

MENO DI UN SECONDO PIU’ DI UN SECONDO

VISIBILITA’ ATTENZIONE CONVERSIONE ENGAGEMENT

PERSUASIONE INTERESSE
DESIDERIO COINVOLGIMENTO
EMOZIONE PROFONDO

ESPERIENZA

Modello AINEM



NEUROMARKETING

ESPERIENZA
UNATTIVITA” MEMORABILE

PRENDE IL TEMPO ED IL CHE IL CLIENTE PERCEPISCE COME
DENARO DEL CLIENTE E PERSONALE O PERSONALIZZATA
RESTITUISCE E POLISENSORIALE

\ 4

Il valore viene spostato sull’esperienza d’acquisto piu che sul valore d’uso del prodotto

Se vendo un biglietto di ingresso e un servizio. Se racconto il territorio in modo polisensoriale e un’esperienza.

Fonte AINEM
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v Oltre il 90% delle decisioni di acquisto NON sono elaborate in modo conscio e razionale.

v" Il nostro subconscio, oltre ad attivare le normali funzionalita fisiologiche (battito, respiro), sottende
a tutte le nostre decisioni attingendo da emozioni e esperienze passate

v'Le emozioni raggiungono pit facilmente la memoria a lungo termine (ippocampo)

v'Le emozioni, soprattutto se positive creano dei marcatori somatici. (mascotte, testimonial, paura,
ironia..)

v'l’analisi delle aree del cervello interessate dalle emozioni danno risposte pit veritiere rispetto ai
tradizionali sistemi di indagine.



COME SI ATTIVANO LE EMOZIONI?

-

STIMOLANDO | SENSI, MA...

Vista e udito sono i sensi prevalenti nellluomo, quindi quotidianamente sottoposti ad una
sovrabbondanza di stimoli;

Il tatto e gusto non sono sempre utilizzabili;

L'olfatto agisce anche quando non ne abbiamo la percezione ed e elaborato direttamente
dal sistema limbico.



NEUROMARKETING APPLICATO

Vi & mai capitato di sentire un odore o un profumo e di essere catapultati in
un ricordo lontano nel tempo?

QUESTA ESPERIENZA E’ LA SINDROME DI PROUST

Unisce al ricordo anche le emozioni ad esso collegate

Ricordo + Emozioni= il sogno di chi si occupa di marketing e comunicazione



S| PUQ’ USARE L'OLFATTO COME MEDIUM?




HO PROVATO A RISPONDERE CON UN ESPERIMENTO

Soggetti coinvolti:

Banca Cassa di Risparmio di Savigliano S.p.A. Soggetto che vuole veicolare messaggi tramite un
comunicazione innovativa.

Muses — Accademia Europea delle Essenze. Soggetto in grado di elaborare stimoli comunicativi in
fragranze olfattive.




IL METODO

STEP 1 — DEFINIZIONE BRAND PERSONALITY DI BANCA CRS
Soggetti coinvolti:
199 dipendenti della banca
Obiettivo:
Tramite questionario definire che persona e Banca CRS
STEP 2 — DEFINIZIONE MESSAGGI DA VEICOLARE TRAMITE FRAGRANZA OLFATTIVA
Soggetti coinvolti:
» 16 dipendenti della banca

Obiettivo:

» Tramite focus group definire: profumi caratteristici del territorio; messaggio da trasmettere
appena entrati in banca; messaggio da trasmettere dopo qualche minuto di permanenza.



LA PIRAMIDE OLFATTIV.

A A AV YRR oY o | I N N W

A Molto volatili. Persistenza: pochi minuti

Esprimono la personalita. Si manifestano fino a due
ore dopo.

Sono la struttura profonda. Permangono
quando le altre sono gia svanite.




= ]

STEP 3 — GLI INPUT DIVENTANO FRAGRANZE
Soggetti coinvolti:

16 dipendenti della banca
Obiettivo:

Scegliere quale delle due fragranze create dal maitre parfumeur del Muses fosse la piu
adatta a rappresentare quanto definito dal lavoro precedente

Risultato:

Nascita della CRessenza



IL RISULTATO

Note di testa.
Bergamotto: sensazione di
freschezza, pulito.

Note di cuore.
The verde: pace,
concentrazione.

Note di fondo.

Lavanda, pino, muschio fiorito,
erba tagliata: calma, serenita,
ma anche spinta verso il
futuro, innovazione.




GRAZIE PER LA VOSTRA ATTENZIONE!




MUSES

L'essenza dell’accoglienza del territorio

MUSES MARKETING OLFATTIVO SPERIMENTAZIONI

PROGETTO LE ORIGINI LOGO OLFATTIVO HOSPITALITY TURISMO







MUSES-Accademia Europea delle Essenze

MuUses € un progetto creato e sostenuto dall'Associazione Le Terre dei Savoia.

Deriva dall'esigenza di valorizzare un Piemonte che produce a livello italiano circal
30% del PIL nel settore delle erbe officinali (in un territorio largamente inclusivo dei
Comuni associati), che conta oltre 250 aziende e uno dei pochi corsi di laurea in
Tecniche Erboristiche, proprio presso I'Universita di Savigliano.

L'idea di MUses si collega alla

sperimentazione
agroalimentare che si
sviluppo a partire

dall'Ottocento nel Parco e nel
Castello di Racconigi.

Si  inserisce al cenfro di
nuMerosi altri progetti
dell'Associazione, improntati
sul tema delle essenze.

In particolare "Essenza del
territorio”, in rete con i giardini
di Bene Vagienna, Lagnasco,
Cherasco e Racconigi, La Via
delle Essenze Reali ed Essica
Lab; oltre che ad alfri con
tematiche differenti come
"Duchi delle Alpi" e
"Mappae".



UN'ESPERIENZA
SENSORIALE

I PROGETTO

Video installazioni, opere site-specific di artisti internazionali contemporanei, strumentazioni
d'epoca, personaggi che hanno innovato le tecniche produttive, svelano i segreti
dell’arte profumiera nei secoli.

Un percorso museale, interattivo e coinvolgente, in grado di stimolare una vasta gamma
di sollecitazioni sensoriali ad ogni utente e di rendere il MUses, un museo “vivo”, un luogo

in cui imparare, emozionarsi e vivere esperienze.

Il MUses, istituzione culturale aperta alla narrazione e valorizzazione di un territorio, fonte di
creativitd e di deposito di un sapere costruito nei millenni, offre al visitatore la possibilitd di
entrare in contatto diretto con i valori dell’identitd territoriale e le tradizioni agricole del
cuneese settentrionale.




LE ANIME

All'interno delle sale del
seicentesco Palazzo Taffini
d'Acceglio, si sviluppa un
percorso espositivo sensoriale
che interpreta il mondo delle
erbe aromatiche in una chiave
del tutto innovativa, offrendo un
racconto del territorio attraverso
i suoi aromi identitari.

DEL MUSES

Lungo il percorso espositivo,
installazioni realizzate da artisti
emergenti internazionali
infroducono il visitatore al
significato emozionale del
profumo tramite I'utilizzo di un
approccio sensoriale in grado di
stimolare olfatto, vista e udito.

LA TECNOLOGIA

L'aula sensoriale, curata in
collaborazione con I'Universita
di Torino, offre momenti di
formazione e didattica sulle
essenze con attivitd pratiche
rivolte sia ad un'utenza
professionale che al grande
pubblico.



UN GIORNO DA NASO

Al MUses si puo diventare creatori di essenze durante il laboratorio I' «Atelier
del profumierey. Il workshop, teorico e pratico, infroduce al magico mondo
della profumeria, rivelandone i segreti e il linguaggio.

L' organo del profumiere,
ovvero un insieme di
ampolle e contenitori con
oli essenziali puri, € una
vera e propria “biblioteca
olfattiva” che fornisce dli
ingredienti per la creazione
diun’essenza.

L'organo del MUses
contiene 44 oli essenziali,
divisi in note di testa, cuore
e fondo, e 4 accordiispirati
alle principali famiglie
olfattive, utilizzati duranti il
laboratorio |' "Atelier del
Profumiere".
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MARKETING SENSORIALE

SENSI ED EMOZIONI

Nel panorama sociale ed economico attuale, il consumatore “postmoderno”
e alla continuaricerca di situazioni d'acquisto arricchite da elementi
emozionali e simbolici, in grado di produrre una gratificazione emotiva.

E in tale prospettiva che si
inserisce una nuova
corrente di marketing
esperienziale che fa leva
sulla dimensione
emozionale e sensoriale del
consumatore.

| concetti principali su cui si
basa questo nuovo
approccio sono quindi |’
"esperienza’ e la
“sensorialita”, due strategie
legate in modo
imprescindibile in quanto
I'esperienza, per la sua
natura totalizzante non pud
che coinvolgere tuttii sensi
dell'individuo.



MARKETING OLFATTIVO

Con lariscoperta della sensorialitd, si € ritrovata nell’olfatto una dimensione in
grado di imprimere nella memoria degli individui dei ricordi positivi.

Questa capacita & legata al fatto che i centri nervosi di questo senso risiedono
nel cervello a livello limbico, laddove esistono le strutture deputate alla
memoria.

La comunicazione olfattiva si presta
ad essere impiegata dalle imprese per
vari scopi:

Sedurre il consumatore migliorando
I'atmosfera del negozio e spingere i
clienti a trattenersi piU a lungo;

Creare un legame piu intimo e
solido con i propri pubblici;

Farsi ricordare, in quanto la
presenza di odore influenza in
maniera positiva il desiderio di
tornare nel punto vendita;

Differenziare I'offerta o accentuare
la segmentazione del mercato;

Rafforzare I'immagine aziendale e
ottenere un vantaggio competitivo
framite la creazione di un logo
olfattivo ossia di un profumo in
grado dirappresentare I'intero
sistema di valori dell’azienda e di
atfuare una comunicazione
viscerale ed emotiva conlil
consumatore.



L'ESSENZA D
UN BRAND

\

L LOGO OLFATTIVO

Un profumo unico, esclusivo, per farsi scegliere e ricordare: € questo il logo
olfattivo. Un'esperienza di comunicazione che arricchisce e completa I'identita di
un Brand, creando legami emotivi, profondi e di senso con la memoria olfattiva
dei clienti.

La fragranza scelta pud essere diffusa framite spray in ambienti piccoli e riservati, o
grazie a diffusori professionali in ambienti piu ampi.

E importante sottolineare che anche tutta la comunicazione cartacea pud essere
profumata con la stessa fragranza diffusa, cosi che i clienti siano accompagnati

fino a casa dal profumo.



SPERIMENTAZIONI

Attualmente il bacino di aree di applicazione del marketing olfattivo si € allargato, arrivando a coinvolgere
anche nuovi settori, da quello dei prodoftti a quello dei servizi, dal settore distributivo a quello dell’
entertainment, sfruttando I'immenso potere emotivo che gli odori hanno.

RETAIL

Secondo uno studio, il 74% dei
consumatori dichiara di entrare in un
negozio attirati dal profumo.

Nel 2000, I'azienda Swatch, in
occasione della Festa della mamma,
aumento le sue vendite del 40% grazie
alla diffusione, all'interno dei negozi, di
una fragranza ideata per I'evento.

RETAIL

JHIJEIDO

Shiseido, azienda giapponese
operante nella cosmetica, ha
alternato all'interno dei suoi uffici e
negozi, diversi profumi ritenuti utili per
infondere energia o migliorare la
concentrazione durante le fasce della
giornata. Il risultato & stato un
incremento del 20% della produttivita
del personale e una diminuzione dello
stress.



SPERIMENTAZIONI

CULTURA

Un allestimento olfattivo & capace di
influire sullo stato d’animo del visitatore.

Ad esempio, la diffusione di un profumo
dalle nuances agrumate e speziate, & uno
degli strumenti utilizzati nella Caravaggio
Experience per il coinvolgimento emotivo
del visitatore.

La sensorialitd si & rivelata uno strumento
utile anche all’interno di pratiche museali
volte all'inclusivita e al superamento delle
barriere sensoriali.

TURISMO

Nel 2019, il Comune di
Genova ha ideato il logo
olfattivo della citta: Acqua di
Genova. La fragranza, a
base di a base di basilico,
menta, arancio e bergamotto
rappresenta nelle sue note le
specificitd della cittd, dalle
erbe aromatiche alle spezie
che I'hanno resa famosa nel
mondo.

British Airways diffonde
nelle proprie sale
d’'aspetto, nell’aeroporto
di Londra, I'odore di erba
tagliata o I'odore di mare.

Molte destinazioni
turistiche, come San Paolo
in Brasile, hanno ridefinito
la propria immagine
aftraverso i sensi.




ALCUNE APPLICAZIONI

HOSPITALITY

I191% dei consumatori dichiara piacevole la diffusione
di una fragranzain hotel.

L'uso di una fragranza d'ambiente personalizzata
allinterno di una struttura ricettiva contribuisce a
creare un'atmosfera accogliente e arendere il luvogo
familiare al cliente.

La creazione diricordi piacevoli e I'associazione
mentale con un’atmosfera positiva portai clienti a
tfornare nella medesima struttura. Questo si riflette in
un aumento significativo del business.

E' possibile acquistare la fragranza e rivivere I'esperienza a casa



TEAM BUILDING SENSORIALE

In occasione della trentesima edizione della convention annuale del capitolo
italiano MPI ospitata a Torino nel luglio 2021, MUses ha gestito I'organizzazione di

attivitd di tfeam building ispirate al
sensorialey.

progefto «Torino nuova destinazione

I tour «Scopri la tua Essenzay
prevedeva un percorso sensoriale alla
scoperta di Torino da svolgere in
gruppo, con |'obiettivo di indovinare
quali fossero le note di cuore
dell'essenza abbinata a ciascun
ifinerario e consegnata al
capogruppo prima della partenza.

Durante le visite, ogni gruppo ha
avuto la possibilitd  di scoprire
un’'anima di Torino, da quella storica a
quella tecnologica fino a quella
gastronomica.

Grazie al coinvolgimento dei sensi, un
semplice tour in cittd si & arricchito di
nuovi valori; attraverso la condivisione
di ricordi ed emozioni si migliorano i
rapporti all'interno del gruppo e si
rafforza il senso di squadra.



ALLESTIMENTI OLFATTIVI

Nel 2022, MUses Accademia Europea delle Essenze ha offerto la sua expertise nel
marketing olfattivo, trasformando le mostre «Daniele Fissore, pittore iperrealistan e
«Guido di Montezemolo. La poetica della pittura tra verismo e ritorno all’ordiney
in esperienze multisensoriali.

Ad ogni sala della mostra sono state
abbinate delle essenze, contenute
in eleganti olfattori in vetro di
Murano, che  consentono  di
“"percepire” l'opera darte in
maniera nuova e coinvolgente.

Alla  base dell'intervento, vi e
un'evoluzione del modo di pensare
I'allestimento di mostre e musei, da
semplici esposizioni ad esperienze
emozionali e multisensoriali.

L'olfatto € in grado di creare un
legame viscerale con il visitatore e di
generare emozioni e sensazioni in
grado di arricchire [I'esperienza
culturale.









TURISMO SENSORIALE

MUSES &
QUINTESSENZ A

In occasione della XXIIl edizione di Quintessenza, MUSES, in collaborazione con la
Fondazione Ente Manifestazioni di Savigliano, permetterd di scoprire, durante I'intera
giornata, le essenze dei luoghi caratteristici di Savigliano e delle esperienze che visi
potranno vivere, in un duplice rimando sensoriale e concettuale.

Attraverso un singolare percorso turistico sensoriale si potranno riconoscere le essenze
di Storia e Tradizione, Arte e Cultura, Musica, Innovazione e Sostenibilita, Eleganza e
Spiritualita, nei luoghi che meglio le rappresentano.

Ogni attivitd é stata scelta con cura per regalare al cittadino o al turista, momenti
unici che rimarranno impressi nella memoria e nel cuore con una profonda immersione
nella cultura saviglianese.
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Grazie per |'attenzione

MuUses
Accademia Europea delle Essenze

Palazzo Taffini d’Acceglio
Via Sant'Andrea, 53
12038 - Savigliano (CN])

Roberta Marrone

+39 348 925 6337

roberta.marrone@yeg.cloud



http://www.yeg.cloud/
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Responsabile Polo AGRIFOOD
Regione Piemonte

Webinar «Favorire la competitivita e lo sviluppo sostenibile dei sistemi produttivi locali della filiera delle erbe officinali»



Il Polo AGRIFOOD



Il Polo AGRIFOOD

Un aggregato di imprese, organismi di ricerca, associazioni e stakeholder a vario titolo operanti
nelllambito agroalimentare, coordinato dal soggetto gestore M.I.A.C. Scpa (Cuneo)

Attivita di network tra industria, ricerca, istituzioni e tutte le risorse del territorio che possono
operare a supporto dell’innovazione e della competitivita del settore agro-industriale

Supporto alle aziende aderenti al Polo mediante:

= Progetti di Ricerca e Sviluppo all’interno del Polo di Innovazione (ed extra-Polo)

= Servizi per lo sviluppo/diffusione dell’innovazione tecnologica

= Attivita supporto al reperimento ed accesso ai fondi europei per progetti di R&S, innovazione e
trasferimento tecnologico

= Laboratori condivisi per la fornitura di servizi all'innovazione (es: packaging; sanitizzazione alimentare;
innovazione prodotto/processo)




Il Polo AGRIFOOD

182 associati al Polo



Membri e Comitati del Polo AGRIFOOD

| COMITATO DI PILOTAGGIO I

ms
Agroalimentare
per il Piemonte

‘ COMITATO TECNICO-SCIENTIFICO |




| laboratori del Polo AGRIFOOD

Laboratori condivisi a disposizione delle aziende per servizi di sperimentazione e test: in particolare packaging
e shelf life; sanitizzazione alimentare; innovazione prodotto/processo; tracciabilita digitale

Skin / MAP
Flow-pack Sottovuoto /

MAP

Plasma

Ozono / acqua ozonizzata Acqua elettrolizzata

y TRACCIABILITA




Il food packaging e
| trend di innovazione



Il food packaging
Elemento strategico per il settore agrifood

SICUREZZA
ALIMENTARE

LEVA DI
MARKETING

INFORMAZIONI AL
CONSUMATORE

IMPATTO
AMBIENTALE

TUTELA QUALITA’ RILEVANZA SU
del PRODOTTO LOGISTICA — NUOVI

MERCATI

Costo di prodotto: incidenza sul costo complessivo di un prodotto confezionato (3,5% ca nel
manifatturiero; 8,5% nel food)*

Fatturato 2019 oltre 33,5 miliardi di € (+1%)*

Fonte: Food & Drink Europe / stime Istituto Italiano Imballaggio - Food & Drink Europe - Federalimentare



| trend del futuro e le richieste dei consumatori

1. Packaging design:
Personalizzazione; nuove forme; praticita d’uso
(apribile, ri-chiudibile,...); design accattivante

2. Estensione della shelf life:
Proprieta barriera; logistica; porzionamento;
pack attivi: antimicrobici, controllo O,/gas/UR

3. Attenzione alllambiente (sostenibilita):
Alleggerimento; mono-materiali; materiali
compostabili / riciclati / da fonti rinnovabili

4. Nuove opportunita (digitalizzazione):
E-commerce; smart pack/QR/RFID

ELEMENTO DISTINTIVO



| materiali per packaging

Il packaging moderno e sempre maggiormente
caratterizzato dall'uso di imballaggi flessibili
(sacchetti e vaschette semirigide di plastica,
contenitori di cartoncino poliaccoppiato ecc.) dei
quali i polimeri plastici rappresentano i principali
costituenti.

| gas attraversano i film plastici con una velocita
diversa da polimero a polimero e cio giustifica il
fatto che si indichino come materiali barriera quei
polimeri che hanno una bassa permeabilita ai gas.

La permeabilita di un materiale ad uno specifico
gas e un fattore da valutare per l'applicazione del
confezionamento in atmosfera modificata.

Materiapadica (@2 Qp  Vapor d’acqua
Rdidileneabessadendta(LDPE) 7000 23000 ps)
Rdidileneaddtadensta(HDPE) 2100 7000 56

Rdipropilene (PP) 3200 9800 9
Aorurod pdivinilepadificato 120 400 35

O
Rdidiletaeftaato bo (PET bo) &5 330 2
Rdigirdo (PS 6000 17000 100
Pdianmmide (PA) a0 230 150
Pdianmmmidebo (PA bo) 2 70 50
Pdivinildenedaoruro (PVDO) 2 5 16
EtileneVinil Alcd (EVOH) 0224 0785 50135

Rdiacrilonitrile (PAN) 12 37 65

PERMEABILITA = [ecm>®*um/m?*24 h*bar]

PERMEABILITA: quantita di gas o di vapore che attraversa una superficie
unitaria di materiale piano di dato spessore per unita di tempo ed unita di
differenza di pressione parziale.

Normative su “Materiali a contatto con alimenti”




| materiali per packaging

Per barriera si intende la capacita da parte di un materiale di
ostacolare lo scambio di gas tra interno ed esterno della
confezione.

Il concetto di barriera ai gas non e definito univocamente,
sebbene i termini “alta”, “media” e “bassa” barriera siano
comunemente impiegati.

| polimeri che hanno barriera non sono molti, piuttosto
costosi e non sempre hanno tutte le caratteristiche (di
saldabilita, di idoneita alimentare, ecc.) richieste al packaging.

Per questo motivo si ricorre alla realizzazione di strutture
multistrato, accoppiando con tecniche diverse (come Ia
laminazione o la coestrusione) differenti materiali.

BASSA BARRIERA

Evoluzione dell'atmosfera in funzione della permeabilita
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Area permeabile = 0.06 m*
Spessore = 25 ym

Volume gas = 300 mi
MAP = CO, /N, 50/50
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| trend nel food packaging

Packaging design




| trend nel food packaging

THE TRAJECTORY
 reusable, recyciable

or compostable L

* By 2025 soft drinks PET bottles will contain a minimum 25%
recycled material on average
* By 2025100% of soft drinks primary plastic packaging will be

recyclable

Gli obiettivi dell’industria (fonte: Food&Drink Europe)




| trend nel food packaging

Sostenibilita nel packaging




| trend nel food packaging

Sostenibilita nel packaging




Progetto F&F BIOPACK

OBIETTIVI:

 Promuovere la sostenibilita ambientale ed energetica di alcune filiere
agroalimentari regionali, tramite la ricerca e sperimentazione per la
riduzione dell’utilizzo di materie plastiche in campo (pacciamatura) e in
magazzino (packaging) per fragole e meloni.

Frutti
confezionati

Sacchi per
pallet



Direttiva UE SUP 2019/904 (plastica mono-uso)




Packaging: il settore delle erbe

Astuccio apri-e-chiudi
+ cover cartoncino

Imballaggio in
cartone riciclato, con
minima quantita di
plastica, richiudibile




Materiali riciclabili
e/o compostabili;
richiudibile e
trasparente
(prodotto fresco bio)

Packaging di erbe

Vaschetta o busta in
bioplastica




Packaging di erbe

Richiudibile e
trasparente
(prodotto fresco)

Vaschetta +
flow-pack




Progetto ESSICA

L Film convenzionale Film biodegradabile
flima polimerick (PE + EVOH) (cellulosa + PLA)
(convenzionali e
biodegradabili)

Confezionamento con




La tracciabilita digitale
per il food



Il digitale nell’agrifood

Impiego delle tecnologie digitali (inclusa blockchain) per la tracciabilita e
rintracciabilita dei prodotti delle filiere agroalimentari

Fonte: Osservatorio Smart Agrifood, 2022



TRACCIABILITA FOOD MEDIANTE NUOVE TECNOLOGIE

Uno STRUMENTO agile al servizio della trasparenza, dal campo alla tavola:

- una SOLUZIONE digitale per lo storytelling e |a tracciabilita dei -
prodotti e delle filiere (in chiave B2B e B2C):

» per spiegare il prodotto e le sue proprieta («etichetta aumentata»)
* per assicurare origine e autenticita («passaporto digitale»)
« per sviluppare uno storytelling coinvolgente

- un PORTALE di promozione, valorizzazione e conoscenza del territorio e dei
suoi prodotti agroalimentari.

con la partnership tecnica di




GLI OBIETTIVI

RACCONTARE MAPPARE
é le aziende agroalimentari le filiere di aziende ‘k
\ e | loro processi e prodotti valorizzando le reti
= TRACCIARE M.O STBAR,E
I percorso di ogni prodotto la sostenibilita e I'impatto o @
o positivo che le filiere o=

dall’origine fino al consumatore
generano
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e
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IL PROGETTO  seiiste ALPINAED
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TRACCIABILITA FOOD MEDIANTE NUOV

COMUNICAZIONE B2C



TRACCIABILITA FOOD MEDIANTE NUOVE TECNOLOGIE
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TRACCIABILITA' E MAPPATURA DELLA FILIERA



LA COMUNICAZIONE B2B

PROCESSO TRASPARENTE




IL PORTALE DI TRACCIABILITA

THACCIABILITA CUNED
Uri grogetto di valorizzazi
dei orodotii cur




LE INIZIATIVE PILOTA - ALCUNI ESEMPI
Circa 20 iniziative completate o in fase di implementazione



https://story.feelera.eu/8/98

ALCUNI ESEMPI

Indicatori di Sostenibilita




Galleria dei Media
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AGROAUMENTARE 4.0

PROGETIO SMAQ
L FOMDATIONE CRC
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http://www.poloagrifood.it/
http://www.poloagrifood.it/

