
Presentazione

Progetto Shopify Advance

ALESSANDRO MARICI



W E L C O M E



01
.
BRAND

Storia del Brand, 

revisione logo, 

mission e vision.

02.
TARGET

Analisi di mercato e 

creazione Buyer 

Personas

03.
ANALISI  INTERNA

Analisi Swot e Brand 

pillars

04.
COMPETITORS

Analisi dei

competetiors diretti e 

indiretti

PROCESSO DI COSTRUZIONE

A P R I L E , 2 0 2 1 3



05
.
STRATEGIA

Strategia di Marketing 

iniziale: Seo, Adv, 

Social e Email 

Marketing

Vision e Road Map

06.
LOOKBOOK 

Packaging e 

Moodboard

07.
MOTIVAZIONE

Motivazione Personale

FINE

Ringraziamenti.

PROCESSO DI COSTRUZIONE

A P R I L E , 2 0 2 1 4



# /
MǃB[JFOEB
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Storia efmmǃb{jfoeb



Calzaturificio Made in Italy Sito a Giussano (MB)

IL BRAND
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Mǃb{jfoeboccupa una 
cinquantina di operai e 
viene trasferita a 
Tradate.

Supera la prima 
Grande Guerra ed 
Ettore Martegani, figlio
di Pietro, prende il 
comando delle attività . 
In quel period mǃb{jfoeb
conta 150 operai. 

STA RT

1891

NASCITA 

Booj!ǃ31!ƿǂ41

MǃB[JFOEB

Booj!ǂ41!ƿǂ61

CRISI 

1957

RICOSTRUZIONE

Pietro Martegani e sua
Moglie Ida fondano il 
calzaturificio a 
Legnano

Il calzaturificio dopo 
anni di successo è 
costretto ad arrendersi
alla seconda Grande 
Guerra e successive 
ricostruzione .

Romano Martegani, 
con il padre Ettore e le 
sorelle, ripartono
fondando il 
calzaturificio di 
Tradate.

Mǃ!azienda cresce e 
riconsolida il suo nome
in Italia e bmmǃftufsp.

STORIA DEL BRAND ɺ
Prima Parte
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Con 66 dipendenti e una 
consociate in America, 
diventa il marchio di 
riferimento delle scarpe
Italiane negli USA.

La visione del Brand è 
molto chiara: riportare
mǃb{jfoebai fasti di un 
tempo con mǃvojpofdi 2 
realtà produttive
diventate un unico
marchio.

Imparare dal passato, 
partendo a piccoli
passi e con un look 
moderno che va dalla
sneakers per il tempo 
libero alla scarpa
classica.

T HE E ND

1985

ROMANO 
MARTEGANI

BOOJ!ǂ11

TRA SUCCESSI E 
CRISI

2001-2021

COLLABORAZIONI

2021

WORK IN PROGRESS

VISION

TOTAL LOOK SHOES

Dopo un periodo di 
successi, il mercato
Americano conosce
una grande crisi a 
cavallo del nuovo 
millennio.

Anche la mancanza di 
manodopera
specializzata non aiuta
Romano che è 
costretto a 
esternalizzare alcune
produzioni.

Romano riparte con la 
collaborazione dei
Fratelli Corti, che
vantanovoǃftqfsjfo{b
ventennale nel settore
e lasciando il Know-
how in Italia.

La Sneakers per ripartire.

STORIA DEL BRAND ɺ
Seconda Parte
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2021. /
Romano Martegani con la nuova visione dei F.lli Corti è nuovamente

pronta a riprendersi la sua fetta di mercato e quel posto di eccellenza

che gli compete.

Esperienzae Know-how non mancano e la capacità di trasformare la 

pelle e il cuoio in un oggetto unico e inimitabile è frutto di conoscenze

tramandate di generazione in generazione.

Il marchio Made in Italy è la cornice perfetta di un quadro che ha di 

nuovo voglia di farsi guardare dal mondo.

La scelta è quella di ripartire a piccoli step e puntando su una scarpa

iconica, sempre di più al centro della moda, del lusso e efmmǃfmfhbo{b: 

Å la Sneakers!

Verso un nuovo percorso
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Passione per le scarpe chemǃb{jfoeb

produce da oltre 100 anni, tramandata

di generazionein generazione.

Produzione interna che vaebmmǃjefballa

realizzazionedel prodotto. Le scarpe

sono lavorate a mano come una volta.

Mǃb{jfoebha sempre cercato di 

rinnovarsi nel corso del tempo. La sua

storia centenaria ne è la prova. Oggi

utilizziamo nuovi materiali e strumenti

digitali, per venire incontro alle 

esigenzedei nostri clienti.

01.
PASSIONE

02.
ARTIGIANALITÀ

03.
INNOVAZIONE

3 BRAND PILLARS
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LOGO DEL BRAND
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Il logo del brand è una visione moderna e minimale del logo storico 

efmmǃb{jfoeb!obub!ofm!2:76!ǆSpnbop!MarteganiǇ

La scelta è stata fatta per andare incontro a quello che è il gusto che 

più accomuna il nostro target di riferimento, che approfondiremo in 

seguito: minimal ed elagante.

Il logotipo sarà il logo principale del brand e sarà quello utilizzato nella 

maggior parte delle situazioni e nella visione futura, per tutta la linea 

classica. 

Il Pittogramma è pensato al momento solo per le sneakers e nella 

visione futura per il merchandise rivolto ad un target più giovane. 

Ë®£!¥® £!ËÜH[!¥g



LOGO DEL BRAND
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Il logo é una rivisitazione, in chiave

moderna, del logotipo del brand già

esistente. Il carattere usato è 

KodchasanBold.

Logotipo

Per il pittogramma sono partito dallo

stesso carattere ed ho giocato sulla m 

minuscola per ritrovare le lettere iniziali

del logotipo . Può essere declinato in 

varie colorazioni

Pittogramma

Il logo con pittogramma e logotipoLogo



PALETTE COLORI
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#FFFFFF #000000

#A66933

#D9D9D9

#593123



Renderela scelta della scarpa per ogni nostro cliente
comoda, elegante e personalizzata, come fatto in 

passato, adottando gli strumenti del futuro .

MISSION
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Essereeǃjtqjsb{jpof: un simbolo di rinascità , forza di 
volontà e tenacia. Cadiamo per tornare in piedi più forti

di prima, ecco perchè facciamo scarpe.

VISION
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# /
TARGET

02/
Studio del target 

R O M A N O  M A R T E G A N I
D A L  1 8 9 1



Sneaker. / 1
La Sneakers sono un modello che ormai è entrato nel linguaggio

quotidiano di tutto noi. A tinta unita, specie bianche, o colororate non 

possono mancare nel nostro guardaroba.

Molti commercianti ofmmǃvmujnpdecennio speculano su alcuni dei

modelli più iconici ,  creando un vero e proprio mercato fatto per i

collezionisti pronti a spendere migliaia di euro o dollari pur di 

accaparrarsele.

Gli insight di google trend,  sia Italia che mondo, ci dicono che è un 

prodotto evergreen, sempre richiesto e adatto per tutto mǃboop. Se 

consideriamo il periodo che va dal 2004 ad oggi notiamo come ci sia

stata una crescita significativa sulla ricerca della parolaǆtofblfsǇ/

Trend di mercato

A P R I L E , 2 0 2 1 17



Google Trend Italia
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Ultimi 12 mesi

2004/2021



Google Trend Mondo
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Ultimi 12 mesi

2004/2021



Sneaker. / 2
Romano Martegani non punta a diventare merce da collezione.

Mǃb{jfoebgià produce il proprio modello di sneaker, lavorando

artigianalmente la pelle a mano. 

Anche se non è il nostro prodotto di punta, dopo voǃbuufoub

osservazione e valutazione interna e del mercato, abbiamo deciso di 

affrontare questa nuova sfida, in ottica e-commerce , puntando su

questo modello di scarpa.

Mǃjnqpsubo{bdel marchio storico affiancato da un know-how tutto

Made in Italy, la conoscenza del mercato e uno storico clienti e un 

correlato tuvejp!efm!ovpwp!ǆubshfu!tipoǇ-!dj!permettono di poter testare

con fiducia queste analisi preliminari . 

Trend di mercato
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Target. / Il nostro cliente ideale storico è un cliente con una fascia di età

compresa tra i 35 e i 65 anni. Il pubblico è prettamente maschile, ha 

uno stile classico e alto spendente. Attento alla cura dei dettagli e che

ama la personalizzazione ed essereǆcoccolatoǇ-!richiedendo un 

servizio clienti bmmǃbmuf{{bdel valore della scarpa.

Il nostro nuovo target è un pubblico compreso tra i 25/54 inizialmente

maschile ma che vuole proporsi, in futuro , con la sneaker anche ad un 

pubblico femminile . Lo stile e le esigenze sono simili al nostro target 

storico , ma con una chiave di lettura moderna. Gli insight di facebook

che illustrerò subito dopo, ci confermano questa valutazione.

Oggi sappiamo che la sneaker è diventata un classico, sdoganata

anche per eventi di una certa importanza e con un Dress-code ben 

preciso: non è più strano vederla indossata con un abito, un tailleur e 

addirittura con un smoking.

Analisi preliminare
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Insight di Facebook ( italia )
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Interessi Ampi

Dati demografici pubblico ampio



Insight di Facebook ( italia )
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Pubblico istruito e consapevole



Insight di Facebook ( italia )
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Pubblico in linea con il nostro 

target storico . Vive

specialmente in città e tra le più

importanti ci sono Roma, 

Milano, Napoli e Torino.

Il nostro nuovo target tipo si

informa e sfrutta i dispositivi

mobili (Android, iOS) e 

interagisce con le pagine e i

post su facebook.



Buyer 
Personas. /

Analisi preliminare
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URSULA
RISTIC

Anni       : 38/42

Lavoro : Stilista

Luogo : Milano

Status    : Single

Rendita : 41051/111!Ǜ

Biografia : Donna in carriera, vive e lavora come stilista a Milano. Non è sposata e 
non ha figli, considera il suo lavoro la sua priorità, portandole via la maggior parte 
del suo tempo.

Comportamento Online:Joufsofu!ˠ!jm!ǆluogoǇ!epwf!prende ispirazione per i suoi
lavori. Analizza e studia competitors e possibili trend futuri .
Instagram è la piattaforma preferita che usa quotidianamente.

Non avendo moltissimo tempo, acquista spesso i vati aggregatori di E-commerce. 
Uspwb!mǃjnqmfnfoub{jpof!efmmǃbdrvjtup!ejsfuubnfouf!ebmmf!qjbuubgpsnf!tpdjbm!vob!
grande possibilità per piccoli brand di farsi scoprire e ottenere il loro spazio in un 
mercato sempre più competitivo.

Problemi e motivazioni bmmǃbdrvjtup: Ursula è una donna molto esigente e attenta ai 
dettagli. Crede che il mondo della moda e del commercio in generale, essendo in 
mano ai brand del fast fashion, si stia omologando e spersonalizzando.
Adora lo streetwear elegante e ricercato, acquistando quasi esclusivamente da 
marchi con una forte personalità e una storia ben precisa in cui identificarsi.

Obiettivi : Aprire una sua casa di moda.

BUYER PERSONAS/1
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MARCO
SALETI

Biografia : Interessato al mondo degli orologi fin da piccolo, una volta terminati gli
studi, decide di seguire questa sua grande passione. Si specializza nella 
compravendenti di orologi di lusso di secondo polso. Questo lo porta a viaggiare in 
tutto il mondo e a instaurare molte relazioni. Grazie alle sue capacità riesce ad 
aprire un negozio a Monza e successivamente un secondo a Milano.

Comportamento Online: Nel tempo è riuscito a costruirsi un immagine su
Instagram, dove conta centinaia di migliaia di follower.

Questo gli ha permesso di conoscere imprenditori come lui in svariati settori e 
accettare collaborarazioni solo dai quei brand in cui crede e di cui è il primo cliente.

Problemi e motivazioni bmmǃbdrvjtup: Marco ama essere unico, distingueri dalla 
massa e, quando possibile, personalizzare con la sua firma ciò che usa. Conosce 
già la realtà di Marco Martegani acquistando da lui svariati prodotti e spronandolo 
ad investire sul suo brand.

Obiettivi : Continuare a crescere e ad investire nella sua attività. Vuole arrivare ad 
essere uno dei Dealers di orologi più conosciuti ed apprezzati al mondo.

BUYER PERSONAS/2
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Anni       : 30/32

Lavoro : Imprenditore

Luogo : Monza

Status    : Convive

Rendita : 910:1/111!Ǜ


