

















milanese tenendo in considerazione sia la rete di trasporti urbani (linee
metropolitane, tram, bus) sia 1 distretti commerciali. Chiaramente tutto
questo ¢ ben rappresentato dalla lente di ingrandimento posta sulla parola
‘6MI’9 .

Vision

“Dare un luogo ai bisogni dello studente” ecco il nostro motto.

Con la continua introduzione di nuove tecnologie e lo sviluppo di modelli
organizzativi, il nostro obiettivo ¢ quello di soddisfare le esigenze degli
studenti garantendo loro l'eccellenza delle prestazioni strumentali a
supporto delle decisioni di vita quotidiana.

I1 fattore umano ¢ al centro della nostra politica: lo studente “perso” nella
citta di Milano non sara piu un problema.

Il nostro obiettivo sara quello di non far perdere tempo a cercare gli
esercizi commerciali che soddisferanno 1 suoi bisogni diurni.
L’informazione ai giorni nostri ¢ indispensabile, € necessaria.
Condivisione diventa percio una parola chiave.

Dove fotocopiare gli appunti del mio collega di corso? Dove prendere in
prestito un libro? Dove poter studiare in un posto confortevole? Dove fare
la spesa? Dove acquistare cibo gia pronto? Dove lavare gli indumenti?
Tutte queste domande avranno una risposta: studyMI.

Mission

Attualmente stiamo creando il nostro progetto su un database composto dei
dati di wuniversita, librerie, biblioteche, palestre, supermercati e
gastronomie che verranno georeferenziate sul territorio del Comune di
Milano.

Creeremo un software per pc e delle applicazioni per le nuove piattaforme
dei dispositivi mobili al fine di concretizzare e conciliare il bisogno di
mobilita e informazione dello studente.

Per mantenere alta la qualita del nostro servizio permetteremo ai nostri
utenti la possibilita di lasciare un feedback sul servizio dell’esercizio
commerciale.
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L’adesione ad un circuito di fidelity card permettera poi di monitorare
I’evoluzione delle esigenze in modo da poter rispondere in modo dinamico
al variare delle richieste.

. SWOT Analysis
Punti di forza Punti di debolezza
Supporto multimediale aggiornabile; Necessita dell’utilizzo di un supporto
supporto bilingue (italiano/inglese); multimediale;

facile consultazione

Opportunita Minacce
Renderlo disponibile in altre lingue per Dati aggiornati dagli esercenti poco
facilitare la consultazione per gli stranieri; attendibili;

possibilita di aggiornamento direttamente
da parte degli esercizi commerciali;
creazione di un sistema di fidelity card;

Segmentazione del mercato

Tenendo conto dell’interesse che muove la realizzazione di questo
progetto, ovvero rendere disponibile 1’elenco dei principali servizi per gli
studenti a Milano, il nostro mercato di riferimento sono proprio tutti gli
studenti universitari presenti sul territorio.

Per il nostro lavoro abbiamo pero pensato che sia di maggior interesse
suddividerli in :

1) Studenti universitari in sede: studenti che abitano a Milano e, sempre a
Milano, frequentano 1’universita;

2) Studenti universitari fuori sede: studenti residenti o in Lombardia (non a
Milano) oppure in altre parti di Italia che scelgono di frequentare
I’universita a Milano;

3) Studenti universitari stranieri : in questa classe rientrano sia gli studenti
che studiano in un ateneo milanese per un circoscritto periodo di tempo
(programmi come Erasmus) sia coloro che hanno deciso di stabilirsi sul
territorio per tutta la durata dei loro studi.
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considerando i seguenti atenei milanesi:

Universita Cattolica del Sacro Cuore; Universita degli Sudi di Milano;
Universita degli Studi di Milano- Bicocca; Politecnico di Milano; IULM;
Universita Vita e Salute — San Raffaele.

... qualche dato

0.0 20,0 40.0 60,0 a80.0 100,0

Statale

Bicocca

M Miano Catiolica

ELombardia .

. Bocconi
mlialia

EEstero ULM
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il nostro mercato obiettivo

Prodotti

Universita | Biblioteche | Librerie | Palestre | Supermercati | Gastronomie | Lavanderie

Studenti
in sede

Studenti
fuori
sede

Studenti
stranieri

+» I dati del nostro progetto

I dati sono stati, inizialmente, raccolti in un foglio Excel suddivisi nelle
seguenti categorie:

- universita;

- biblioteche:

- librerie;

- cartolerie;
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palestre;

supermercati;

gastronomie;

lavanderie.

Per ciascuna categoria sono stati riportati :

TIPO NOME INDIRIZZO COMUNE  NUMEROQ di TELEFONO
indicando tutti gli esercizi commerciali presenti sul territorio di Milano.
Riassumendo:
Tipo Numero di records
UNIVERSITA' 35
BIBLIOTECHE 24
LIBRERIE 176
CARTOLERIE 230
PALESTRE 117
SUPERMERCATI 224
GASTRONOMIE 246
LAVANDERIE 176

La realizzazione del progetto
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Eventuali applicazioni

Simboli

ﬂ universita
@ biblioteche

£ cartolerie

e
T

gastronomie

—
lavanderie

é librerie

I i ﬁ palestre

@ supermercati

Questo progetto presenta diverse potenzialita da poter sviluppare.

Tra le piu interessanti :




- Creazione di un circuito di fidelity card: i commercianti che vogliono
partecipare attivamente al progetto/servizio possono creare una rete
di negozi che espongano il nostro logo e che possano garantire degli
sconti agli studenti presentando il tesserino universitario.

In questo modo ci possono essere vantaggi sia per gli esercizi

commerciali, che possono trovare nuovi clienti, sia per gli studenti
che possono godere di riduzioni sui loro acquisti.

- Realizzazione di un sito internet: ¢ stata aperta una pagina web
contenente le principali informazioni dell’elaborazione. Il sito viene
arricchito con le mappe sia delle linee di trasporto presenti in citta
(metro, tram, bus) sia con quelle dei servizi/negozi da noi analizzati e
georeferenziati.

Caratteristica peculiare di questa pagina web ¢ che il servizio viene

offerto sia in lingua italiana che inglese per renderlo facilmente
consultabile anche dagli studenti stranieri.

- profilo di accessibilita per sede universitaria: un pieghevole pratico
(italiano/inglese)per ogni sede delle varie universita milanesi
contenente la localizzazione dei servizi (senza 1 nomi dei negozi)

presenti nell’area circostante, nonché 1 vari mezzi di trasporto per
raggiungere la zona (fermate metro, bus, tram).

Si € pensato anche ad uno spazio libero riservato a tutti quei punti
vendita, negozi, ecc. ecc. che vogliono esporre il loro nome, marchio,
ecc. e le loro offerte, e che possono sfruttare questa opportunita per
farsi pubblicita ad un costo molto basso (questo discorso puo essere
ben ricollegato a quello del circuito della fidelity card).

Questi  pieghevoli  possono essere  distribuiti a1 banchi
dell’orientamento in universita al fine di produrre un vantaggio per
gli studenti appena arrivati che possono avere a disposizione un
piccolo “manuale” e guida di sopravvivenza realizzata da altri
studenti.
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StudyMI
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NAVIGA NAVIGLI 2NIGHT

Giulio Castagni Parasole, Alice Fusco, Andrea Manzoni
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Presentazione

La scelta del titolo e del logo racchiude in s¢ I’idea, ’'immagine e il senso
reale del nostro progetto.
Navigli in quanto ¢ il distretto commerciale da noi considerato.

Naviga ha un duplice significato: uno storico che riporta alla mente
I’antica e originaria funzione dei Navigli grazie ai quali era possibile far
giungere in Milano le merci quando ancora la navigazione era la via di
trasporto piu comoda; uno piu moderno che richiama subito alla mente il
concetto di navigatore satellitare, che nell’ambito del Geomarketing
assume un ruolo sempre piu rilevante.

2Night riconduce invece allo scopo della nostra ricerca ovvero
georeferenziare 1 locali aperti sino ed oltre alle 2 di notte.

Abbiamo affiancato al titolo il logo sopra riportato, per enfatizzare il
nostro lavoro.

Il logo presenta di sfondo un’immagine dei Navigli € in primo piano gli
artefici del progetto, questo per indicare la nostra partecipazione in prima
persona al lavoro.

Nel nostro caso la vision son le tecniche di raccolta dati e analisi del
distretto Navigli di Milano, che attraverso interviste sia ai proprietari sia ai
dipendenti dei locali, nonche¢, ai clienti delle medesime attivita notturne
(ristoranti, paninari, pub).

Se ben definita la mission rappresenta una linea-guida, un riferimento per
tutte le decisioni che 1 manager dovranno prendere, quindi la mission di
questo caso di Geomarketing ¢ appunto la mappatura degli esercizi
notturni nei quali 1 clienti, giovani € meno giovani, pOSSONO
tranquillamente trovare un punto sicuro dove poter soddisfare 1 bisogni
culinari e apprezzare e conoscere in modo piu approfondito il distretto
Navigli.
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La nostra idea ¢ nata dal voler affrontare un’esperienza di
georeferenziazione non solo dal punto di vista teorico, ma andando di
prima persona sul campo a raccogliere dati e informazioni.

Nella valutazione dell’area da considerare abbiamo scelto il distretto
commerciale Navigli, in quanto ¢ interessante analizzare la citta di Milano
non piu sotto il profilo delle classiche zone in cui ¢ suddivisa, bensi per
distretti commerciali.

Le zone di Milano sono 9, ma essendo al loro interno molto articolate, si ¢
pensato negli ultimi tempi di suddividere la citta in alcuni distretti
commerciali in funzione non solo del territorio ma anche degli esercizi
svolti all’interno di essi.

Abbiamo cosi organizzato la nostra ricerca in due giornate, una
infrasettimanale e una durante il weekend in modo da poter cogliere le
differenze che intercorrono tra 1 giorni lavorativi e il fine settimana.

In entrambe le giornate abbiamo predefinito un itinerario sulla carta, che
abbiamo percorso a piedi cosi da reperire informazioni in tutto il distretto.
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Per raccogliere i dati ci siamo inoltre preparati dei questionari cartacei che
abbiamo sottoposto ai titolari o gestori dei vari esercizi commerciali, in
modo da poter avere informazioni uniformi cosi da poter inserire in modo
piu facile in un database.

Oltre alle informazioni relative 1 locali, abbiamo posto la nostra attenzione
su tematiche relative 1 servizi offerti in orario notturno quali la presenza o
meno di parcheggi custoditi € non e la vicinanza a fermate di mezzi
pubblici.

Abbiamo inoltre posto la nostre attenzione sul tema della sicurezza con
riguardo all’illuminazione pubblica e alla presenza di forze dell’ordine e di
pubblica assistenza.

Dai dati che abbiamo raccolto, abbiamo estrapolato le seguenti analisi
relative a:

] Tipologie di locali

1 Eta media clientela

] Orari esercizi

] Rating

] Sicurezza

] Parcheggi e Mezzi pubblici
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Di seguito i grafici e le statistiche in riferimento ai dati ottenuti
tramite le interviste:

DISTRIBUZIONE ESERCIZI ETA'MEDIA CLIENTELA pub
COMMERCIALI
%
Hpub B 20-25anni
B ristoranti 1 25-30anni
B gastronomie d'asporto #30-35ami
W distributori automatici
ETA'MEDIA CLIENTELA gastr ETA'MEDIA CLIENTELA rist
0%

B20-25anni H20-25anni
125-30anni 125-30anni
130-35anni % 30-35anni
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DISTRIBUZIONE % DEGLI ORARI DI PUNTA
DEI DIVERSI ESERCIZI

20.00 | 21.00 | 22.00 | 23.00 | Q.00 1.00 2.00 3.00 4.00
ORARIO DI PUNTA

‘ m gastr 0 0 . 1 7 10 1 0 1
‘ W ristoranti, 0 a 6 3 0 0 0 0 0
RATING tot

1%

|1l
-2
=3
u4

|5

Alla luce dei risultati emersi e delle statistiche effettuate, notiamo che la
distribuzione ottimale sia dei locali che dei rispettivi clienti, o potenziali
tali, dipende non solo dalle caratteristiche che abbiamo descritto
precedentemente, ma la parte del leone la fa il gusto personale del singolo
individuo.
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In conclusione, la nostra ricerca puo considerarsi un progetto pilota in
quanto potrebbe essere esteso ad altri distretti commerciali oltre quello da
noi analizzato.
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Rosamaria Viviani
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Dal punto di vista geografico la Valpolicella
¢ una zona collinare nella provincia di
Verona.

Attualmente ¢ composta da sette comuni:

Pescantina,

San Pietro in Cariano,
Negrar,

Marano,

Fumane,

Sant’ Ambrogio e
Sant’ Anna D’ Alfaedo.

Da sempre la Valpolicella ¢ stata rinomata per I’agricoltura, una delle sue
principali fonti di ricchezza.

Infatti la Valpolicella ¢ la terra che da origine ad alcuni dei piu grandi vini
rossi italiani.

[ vini DOC (quindi quelli a Denominazione a Origine Controllata e
principalmente prodotti nella Valpolicella Classica Fig.1) della
Valpolicella sono: il Valpolicella Classico, i1l Valpolicella Ripasso, il
Valpolicella Superiore, il Recioto e I’ Amarone.

Fig.1
La Valpolicella Classica

Lago
di Garda

Verona

Attualmente la produzione di uva in Valpolicella ¢ di circa 550 mila
quintali con un incremento registrato negli ultimi anni.

Si stima che la quota di uva destinata all’appassimento per la produzione
del Recioto e dell’ Amarone sia circa il 20% dell’intera produzione.

Il progetto “Vino & Cantine in Valpolicella” nasce proprio per conoscere
meglio e “da vicino” ci0 che caratterizza questo territorio nel veronese.
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Recentemente infatti si ¢ assistito all’evolversi del “fenomeno” del turismo
del vino che coinvolge gli appassionati che vogliono scoprire quello che
c’¢ attorno al vino e alla sua produzione.

Si ¢ voluto quindi creare un piccolo progetto di un’ applicazione del
Geomarketing a dei dati reali.

Dopo aver raccolto tutti i dati necessari per caratterizzare ogni tipologia di
Cantina 1l passo successivo sara quello di analizzare 1 dati e procedere
quindi al processo di “Geocoding”, attraverso il quale le strighe di dati si
concretizzeranno in veri e propri punti sulla mappa cosi da aver un impatto
anche visivo.

A questo punto dalla Mappa si potranno fare delle importanti osservazioni.

Nel dettaglio:

« La prima fase ¢ stata quella di inserire in un foglio di lavoro Excel 1 dati
delle Cantine prese in esame e organizzarle in una tabella con le seguenti
voci:

Ogni voce che fa parte della tabella ¢ stata ragionata in modo che ogni
Cantina venisse identificata da piu punti di vista (come la dimensione, 1
servizi offerti

VENDITA DIRETTA AL PUBBLICO:

In ogni cantina visitata (anche in quelle in cui non ¢ stato possibile
condurre I’indagine) ¢ presente la vendita diretta al pubblico.

In quasi tutte le Cantine ¢ presente un vero e proprio punto vendita mentre
sono poche quelle in cui per poter acquistare il prodotto ¢ necessario
recarsi negli uffici per poter procedere all’acquisto diretto.

PRINCIPALI CANALI DI DISTRIBUZIONE:

Si ¢ voluto distinguere quali sono 1 canali di distribuzione preferiti da ogni
cantina: in particolare se i1 loro prodotti sono presenti nella Grande
Distribuzione ( ad es. 1 supermercati, 1 grandi magazzini...) o se
prediligono la vendita Specializzata (come le Enoteche, la vendita a
grossisti o se sono presenti negli alberghi e ristoranti...).

A questo riguardo non sorprende che la maggior parte delle aziende
preferiscono la rivendita Specializzata, probabilmente per preservare la
qualita percepita del prodotto.
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VENDITA ALL’ESTERO

Attualmente ’esportazione di vino imbottigliato copre 1 mercati di tutto il
mondo, in particolare il Nord America e I’Europa Centrale ma sono in
ampliamento anche 1 mercati dell’est.

Tutte le cantine visitate, anche le piu piccole con una produzione di sole
10.000 bottiglie, sono presenti nel mercato con 1’estero.

Alcune aziende addirittura riservano allo scambio con ’estero il 98% della
loro produzione annua.

PRODUZIONE MEDIA ANNUA

La produzione media puo essere espressa sia in Ettolitri sia in bottiglie
tenendo presente che non tutta la produzione d’uva puo essere trasformata
in Amarone e Recioto, ma solo 1l 30% ca.

PREZZO RECIOTO

Tra 1 vini DOC piu rappresentativi della Valpolicella non possono mancare
il Recioto e I’Amarone, ma ¢ stato aggiunto anche il Ripasso per la sua
sempre maggiore diffusione sviluppatesi negli ultimi anni.

Il Recioto ¢ 1l fulcro della tradizione della Valpolicella, per ottenerlo ¢
necessario far subire all’uva un periodo di fermentazione durante 1 mesi
invernali che va dai 30 ai 50 giorni e un ulteriore fermentazione nel
periodo primaverile.

E’ un vino dolce con una forte presenza di zuccheri non fermentati,
considerato da dessert.

PREZZO AMARONE

Il successo dell’Amarone negli ultimi anni ha ormai eroso anche la
produzione del Recioto, infatti se un tempo le uve destinate alla
produzione di Recioto erano il 70% oggi sono meno del 20%.

Questo vino infatti si € imposto prepotentemente sul mercato, occultando
in parte la notorieta del fratello Recioto.

Questo vino ¢ la versione secca del Recioto ed ¢ ottenuto dalla
fermentazione che interessa la totalita degli zuccheri. E’ caratterizzato da
un’alcolicita sostenuta, che va mediamente dai 15 ai 16 gradi con punti di
oltre 1 17 gradi.
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PREZZO RIPASSO

Il Ripasso ¢ considerato il “fratello minore” dell’Amarone, prevede una
macerazione del vino Valpolicella con vinacce di uve appassite
precedentemente utilizzate per la produzione del vino Recioto € Amarone.
In questi ultimi anni ha visto un incremento esponenziale nel gradimento
dei consumatori dovuta anche al rapporto qualita/prezzo, generalmente
infatti questo vino DOC costa molto meno del Recioto e I’Amarone ma
non viene assolutamente trascurata la qualita.

Il prezzo indicato di ogni bottiglia inserito nella tabella ¢ riferito alla
vendita diretta al pubblico.

Tra 1 prezzi si pud osservare una certa omogeneita se consideriamo la
stessa annata, ma ad influire su questo c’¢ soprattutto il nominativo del
produttore.

 Dopo aver compilato la tabella ¢ stato utilizzato il sito internet:
http://www.batchgeo.com/it/ in cui ¢ stato possibile inserire i dati per
creare una mappa in cui compaiono tutte le Cantine utilizzando il
processo di Geocoding:.

 Infine ¢ stato utilizzato Google Earth per aprire il file ottenuto:

AT y @4
T "
Viv:ani Az Agr. \ @
Az Agr Novaia ' % ;
.Canlme Bonaldi di Ennaldi Maum E ri s.n|

Anlclml Pler Pao\o € Stefanu i'
, Al\egnm [ ScrianiNAzZ: Agr Elli Recr.hla
q o Cmte Campagﬂﬂla AzAg ‘Gamba Gniregas.s
o G\useppe Campagnola !-',1 !
O Negr (S -7
San/Rustico Va\galara s n c AR obeito Mazzie flg‘l 5

* Az JAgr.QuintarelliGiuseppe, bis
Agr Ca Del Muntg{dl Zanconte Lw gA & e “pp o
7 z. Agr! Cesare Righetti
Angelo e f:gl\ Az Al Az AQr. JMar'nara g v

5 ”QQ ¥ e J#Vant\nleg\&Flghsnc ®

it Accord'm 191n0]SocIAG I Casa\Vinicola'Sartori SpA

-f s
"u Bertam CAV GiB! S ﬂﬁiz»enda G. Cesari's. p.a
L 4 Az AgriC San Benedet!c

Come gia anticipato, dopo quest’analisi e la rappresentazione grafica ¢
possibile fare delle osservazioni utilizzando dei grafici:
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ZONE

@ Pedemonte

B San'Ambrogio di Valpolicella
O Fumane

O Valgatara di Marano

B San Floriano

@ Negrar

B San Pietro in Cariano

O Arbizzano

16% B San Peretto di Negrar

B Gargagnago di Valpolicella

O Marano di Valpolicella

O Santa Maria di Negrar

Questo grafico mostra la distribuzione delle Cantine per Comune di
appartenenza. Apparentemente sembra che 1 Comuni di Negrar ¢ San
Pietro in Cariano siano quelli con una maggior concentrazione ma in realta
le altre “fette” piu piccole sono tutte piccole zone anche appartenenti a
questi comuni. L’unica eccezione la fa Valgatara, con una delle piu alte
concentrazioni anche se non ¢ un comune a s¢ stante ma fa parte del
Comune di Marano.

DISTANZA DALLA STRADA PROVINCIALE (in metri)

o]

04100 100 4 500 500 | 1000 1000 { 2000 oltre 2000

Per concludere questo grafico invece vuole mostrare la distanza dalla
Strada Provinciale (e quindi da una strada ad alto scorrimento) scelta per la
posizione delle Cantine.

E’ facile intuire che la maggior parte delle Cantine ha una posizione vicino
alla strada per aver maggior visibilitd, ma quello che sorprende
maggiormente ¢ il numero delle Cantine che hanno sede oltre 1 km dalla
Strada Provinciale, cantine anche dal nome molto famoso come la Cantina
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Quintarelli che per essere raggiunta richiede oltre 2 km da percorrere oltre
la Strada Provinciale.

Questo porta alla conclusione che la Cantina se produce un buon prodotto
non ha la necessita di cercare visibilita vicino alla strada per trovare
potenziali clienti, ma sono la maggior parte dei clienti interessati a recarsi
direttamente alla Cantina decidendo di percorrere anche piu di un
chilometro in strade a volte non proprio comodissime dato il territorio
collinare di questa zona.
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