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1. Digitale e Stereotipi di genere



Il divario tra la capacità degli uomini e delle donne di accedere e utilizzare Internet e le tecnologie digitali e di
contribuire e trarre vantaggio dal loro sviluppo.
È l’insieme di pregiudizi, barriere e vincoli che impediscono alle donne e alle ragazze di adottare e utilizzare
pienamente le tecnologie digitali nella loro vita.

PARITÀ DI ACCESSO PARITÀ DI COMPETENZE PARITÀ DI CONTENUTI

I contenuti rilevanti per le donne potrebbero non esistere
nelle lingue locali.
Le applicazioni e i servizi digitali potrebbero non essere
progettati tenendo conto delle esigenze particolari delle
donne e delle ragazze.
Le donne vivono dei rischi diversi connessi alla fruizione
tecnologica.

I programmi educativi che insegnano competenze digitali
potrebbero non incoraggiare l’inclusione femminile.

Le norme socioculturali possono rendere difficile l’accesso a
tecnologie e strumenti.
Le questioni reddituali ed economiche possono costituire un
ostacolo nell’accesso alla tecnologica.

Gender Digital Divide Index Report • 2022

Gender Digital Divide



ITU Facts and Figures • 2022

69% 63%
UTILIZZO DI INTERNET (PERCENTUALE DELLA POPOLAZIONE)

Gender Digital Parity Score



United Nations, UN Women - The Gender Snapshot • 2022

DigitALL: innovation and technology for 
gender equality

Permane un ampio divario di genere nel campo della tecnologia e dell’innovazione, nonostante i recenti
miglioramenti. Le donne e le ragazze lo sono sottorappresentate nelle industrie, nel mondo accademico e nel
settore tecnologico in generale.

2 su 10 33% - 1.5 trilioni $
Perdita di PIL dei paesi a basso e medio reddito stimata entro
il 2025 dall’esclusione delle donne rispetto al mondo digitale.

Percentuale di forza lavoro femminile nelle 20 società leader
tecnologiche a livello globale.

Lavori nel campo della scienza, dell’ingegneria e dell’ICT che
impiegano donne.



MIT - The Gender Gap in STEM: Still Gaping • 2023

Digital Gender Gap - Education
Nel 2023, il divario di genere nelle discipline STEM rimane significativo, con le donne che rappresentano solo il
28% della forza lavoro STEM. Fra le cause:

STEREOTIPI

Scienza, Tecnologia, Ingegneria e
Matematica sono associate ancora ad
interessi formativi appannaggio del
pubblico maschile. Le donne sono ancora
associate a interessi formativi
prevalentemente riferiti all’Educazione e
alle Scienze Sociali.

MANCANZA DI MODELLI

I ruoli apicali e di leadership nel nel
mondo del lavoro e nella narrazione
delle esperienze lavorative e di carriera
per i settori STEM sono ancora maschili.
I role-model femminili del settore sono
ancora poco conosciuti.

PREGIUDIZI INCONSCI

I pregiudizi inconsci nelle assunzioni,
nelle promozioni e nei finanziamenti
possono svantaggiare le donne e portare
a una loro rappresentanza decisamente
più bassa rispetto agli uomini.

CONCILIAZIONE 
LAVORO/PRIVATO

La visione tradizionale del ruolo
femminile a livello sociale e familiare ha
un impatto significativo anche sul
contesto lavorativo e sui percorsi di
carriera, portando le donne a scontare lo
svantaggio derivante dalla conciliazione
tra la dimensione lavorativa e il privato.



GEM Global Entrepreuneship Monitor – Women Entrepreunership Report • 2022

Digital Gender Gap - Entrepreunership
Esiste un significativo divario di genere nella titolarità di un’impresa e nella sua gestione. Le imprese femminili
attive a livello globale (che portano avanti le proprie attività con costanza e senza impatti sulla vita
imprenditoriale derivanti da questioni di genere) sono 1 su 3.

2,7% 2 su 10 +10%
Fatturato generato da progetti di start-up che sono fondati o
co-fondati da donne (questi progetti ricevono meno del 5%
dei finanziamenti da venture capital).

Donne che lavorano nel campo dell’intelligenza artificiale a
livello globale.

Donne imprenditrici nel mondo che stanno avviando attività
nel settore ICT - rispetto al 4,7% degli uomini.



European Institute for Gender Equality • 2023

Gender Equality Index
EUROPA



European Institute for Gender Equality • 2023

Gender Equality Index
ITALIA



European Institute for Gender Equality • 2023

Gender Equality Index
ITALIA



2. Il SITO WEB



Case study
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Case study: Melegatti



1. Pensare passivamente all’estetica e ai contenuti, dimenticando di chi/cosa si sta parlando e per chi/cosa si 

sta lavorando

+
Design 

accattivante Estetica Funzionalità=

Il lavoro di costruzione di un sito non deve limitarsi 
esclusivamente a ‘riempire’ un contenitore nella maniera 

visivamente più appetibile, ma deve rispondere ad una logica 
progettuale e funzionale che valorizza le scelte di design.

Cosa NON fare con il sito web



2. Pensare solo a se stessi/dare per scontati gli utenti. 

Il sito web non deve parlare di noi - e basta. Il sito web deve 
essere costruito per intercettare le esigenze degli utenti, che ci 
conoscano o meno. In questo senso non può essere diretto a tutti 
indiscriminatamente, ma deve essere pensato per raggiungere 
l’utente giusto nel momento giusto.

Cosa NON fare con il sito web



3. Dare per scontata la tecnologia e l’expertise tecnologica degli utenti.

Il sito web deve essere pensato da mobile. Questo non significa 
che si debba solo adattare allo schermo di uno smartphone, ma 
che il contenuto debba essere pensato in base alle interazioni 
alle quali gli utenti - che sono tutti diversi, ma che possono 
essere standardizzati - compiono tramite uno smartphone.

Cosa NON fare con il sito web



4. Diventare un contenitore indistinto - sia con riferimento agli utenti che alle pagine che lo compongono. 

Il sito web è un asset dinamico. Questo significa che può (e 
dovrebbe) contenere elementi diversi che viaggiano su un filo 
conduttore riconoscibile dagli utenti in base alla fase del 
processo d’acquisto all’interno della quale si trovano.

Cosa NON fare con il sito web



5. Dimenticare il motore di ricerca.

● L'81% degli acquirenti effettua ricerche informative online sul 
prodotto prima di acquistarlo

● l'80% delle persone effettua ricerche sull’azienda prima di 

effettuare un acquisto con essa (anche offline)
● Il 97% dei consumatori naviga online per trovare un'attività 

locale o servizi locali
● L'86% delle persone cerca la posizione di un'attività commerciale 

su Google Maps e spesso attiva il navigatore o fa partire una 
chiamata

Cosa NON fare con il sito web
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1. Parlare di sé a 360 gradi

Il sito web è un asset dinamico. 
Questo significa che le sue funzioni e 
i suoi contenuti possono essere 
progettati per le esigenze più 
diverse: dalla più semplice (vetrina, 
storytelling) alla più complessa 
(recruiting, e-commerce).

Best practice per il SITO WEB
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Best practice per il SITO WEB



2. Dialogare correttamente con il motore di ricerca

Il sito web è descritto per essere correttamente 
individuato nei suoi diversi elementi dal motore di ricerca. 
Questo passaggio è essenziale per rendere il sito web 
rintracciabile e rispondente ad esigenze e ricerche 
specifiche degli utenti.

Best practice per il SITO WEB
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Best practice per il SITO WEB



3. Dialogare con diverse tipologie di utenti

Best practice per il SITO WEB



4. Pensare mobile

Best practice per il SITO WEB



3. I SOCIAL MEDIA







Cosa NON fare sui SOCIAL MEDIA
1. Esserci senza una presenza ragionata

Utilizzare i social media senza riflettere su come ciascuna piattaforma 
abbia una propria voce rischia di limitarne l’utilizzo esclusivamente alla 

modalità “presidio”. I social, invece, sono uno strumento di 

comunicazione efficace sia per l’intrattenimento che per il marketing.



2. Limitarsi alle funzioni di base 

Il primo investimento utile per il mondo social è l’esplorazione 

di tutte le funzioni disponibili e delle nuove features che le 
piattaforme mettono a disposizione, per anticipare le nuove 
esigenze di intrattenimento degli utenti.

Cosa NON fare sui SOCIAL MEDIA



3. Pensare solo ai followers (nel senso letterale del termine)

Pubblicare molti post o investire in contenuti che puntano alla 
viralità non è sempre sinonimo di crescita della fanbase. Per 
raggiungere obiettivi di crescita duratura è necessario essere 
credibili e coerenti - ma soprattutto investire in advertising.

Cosa NON fare sui SOCIAL MEDIA



Case study



Best practice per i SOCIAL MEDIA
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4. L’E-COMMERCE 



Cosa è veramente E-Commerce



Cosa NON fare con l’E-COMMERCE
1. Pensare solo ed unicamente ad una pagina negozio all’interno del sito principale

Se è vero che l’e-commerce è una strategia, è 
necessario pensare alla sua collocazione nel punto 
giusto del percorso di scoperta/navigazione dell’utente.



2. Pensare solo a mettere in mostra prodotti e prezzi e non pianificare le fasi pre-post vendita

Nell’e-commerce tutte le attività seguono il modello del funnel e 
il modello del customer journey dell’utente. Le strategie di e-
commerce devono, pertanto, essere elaborate considerando le 
fasi standard del percorso di navigazione/acquisto dell’utente.

Scoperta
Ricerca e 
Confronto

Acquisto Riacquisto

Raccomandazione

Cosa NON fare con l’E-COMMERCE



I passaggi standard per l’acquisto online sono almeno 3 

(prodotto-carrello-check out). Tuttavia non sempre queste 
attività sono percepite come chiare - e in ogni caso vale la pena 
ottimizzarle monitorando il comportamento degli utenti.

3. Dimenticare le ottimizzazioni necessarie sul processo d’acquisto

Cosa NON fare con l’E-COMMERCE
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Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



Best practice per l’E-COMMERCE



IMMAGINI E VIDEO
SOTTITOLO

PREZZO

FORMATI

INFO

LOGISTICA

TITOLO
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Domande?


