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CRISI

dal lat. ¢risis, gr. xpioig
«scelta, decisione»

Gioielleria
1 Mercato: B2C
"  Gia posizionata sul mercato online

Affinatore di formaggi
2 Mercato: B2B
" Posizionato parzialmente in rete

Tessille casa
Mercato: B2C

3. - .
Non posizionata online




Cosa abbiamo preso Iin considerazione

1 Mercato gia occupato o contaminato
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»  Budget o Bandi/Finanziament T 4

3 Capacita di trasformazione



Cosa abbiamo preso In considerazione

,1 PACI /GIO%ELLI

Gioielleria

Mercato gia occupato o contaminato
Gia presente da alcuni anni anni sul mercato B2C

Dati utenti profilati

Presenza social ottima per fanbase e interazioni
) 19.860

33.000

477

Budget

Irrilevante

Capacita di trasformazione

Team capace di adattarsi sia nella
comunicazione che nel servizi



Cosa abbiamo deciso

Cambio di approccio sul local marketing

1. Delivery
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2- ADsS

3 - Plano editoriale



Risultati a confronto
Visite
2020 vs 2019

01-Jan-2020 - 31-Dec-2020: ® Users

01-Jan-2019 - 31-Dec-2019: @ Users
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February 2020 March 2020 April 2020 May 2020 June 2020 July 2020 August 2020 September 2020 October 2020 November 2020 December 2020
Users New Users Sessions Number of Sessions per User = Page Views Pages/Session Avg. Session Duration Bounce Rate
o) o) o) (o) o) o) (o) (o)
37.16% 36.72% 43.71% 4.77% 87.50% 30.47% 11.73% -6.60%
274,562 vs 200,174 271,850 vs 198,837 418,658 vs 291,324 1.52vs 1.46 2,991,986 vs 1,595,747 7.15vs 5.48 00:02:49 vs 00:02:31 51.25% vs 54.88%
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01-Jan-2019 - 31-Dec-2019: ® Users
01-Jan-2018 - 31-Dec-2018: @ Users
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February 2019 March 2019 April 2019 May 2019 June 2019 July 2019 August 2019 September 2019 October 2019 November 2019 December 2019
Users New Users Sessions Number of Sessions per User = Page Views Pages/Session Avg. Session Duration Bounce Rate
o) (o) o) (o) (o) (o) o) (o)
76.22% 79.79% 77.03% 0.46% 139.46% 35.26% -9.22% -0.89%
200,174 vs 113,591 198,837 vs 110,592 291,324 vs 164,559 1.46 vs 1.45 1,595,747 vs 666,398 5.48 vs 4.05 00:02:31 vs 00:02:46 54.88% vs 55.37%
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Risultati a confronto

Conversioni
2020 vs 2019

E-commerce Conversion Rate = Transactions Revenue Avg. Order Value

Unique Purchases Quantity
144.58% 259.13% 167.26% -25.58% 234.57% 242.86%
Jan-2020 - 31-Dec-2020: ® E-commerce Conversion Rate 0.77% vs 0.31% 413vs 115 242 vs 162 576 vs 168
-Jan-2019 - 31-Dec-2019: ® E-commerce Conversion Rate W e~ WO WA AN an | el | WD o WO
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August 2020 September 2020 October 2020 November 2020 December 2020

ommerce Conversion Rate = Transactions Revenue Avg. Order Value Unique Purchases Quantity

16.90% 211.70% 203.05% -2.78% 190.99% 187.85%

9% vs 0.23% 2,051 vs 658 2,680 vs 921 2,795 vs 971
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2019 vs 2018

E-commerce Conversion Rate =~ Transactions Revenue Avg. Order Value Unique Purchases Quantity

01-Jan-2019 - 31-Dec-2019: ® E-commerce Conversion Rate 2582% 691 20/0 9002% 1236% 121 .920/0 1 301 40/0
01-Jan-2018 - 31-Dec-2018: ® E-commerce Conversion Rate 0.31% vs 0.25% 115vs 68 162vs 73 168 vs 73
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February 2019 March 2019 April 2019 May 2019 June 2019 July 2019 August 2019 September 2019 October 2019 November 2019 December 2019

E-commerce Conversion Rate =~ Transactions Revenue Avg. Order Value Unique Purchases Quantity
446.59% 867.65% 810.44% -9.91% 1,161.64% 1,230.14%
0.23% vs 0.04% 658 vs 68 921vs 73 971vs 73



Cosa abbiamo preso In considerazione

2, &

Affinatore di formaggi

Mercato gia occupato o contaminato
Posizionato solo In ottica Brand Awareness

Nessuna base di dati utenti B2C

Presenza social buona con fanbase mista

€ 10.439
1,129

Budget
Adeguato

Capacita di trasformazione

Team capace di adattarsi sia nella
comunicazione che nel servizi.



Cosa abbiamo deciso

Cambio di mercato

1. Box
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2. Landing Page (B2C)

3. Sistema regalo

4. Piano editoriale B2C



Risultati

Nov-Dec 2020

U New Users Sessions Number of Sessions per User = Page Views Pages/Session Avg. Session Duration Bounce Rate

1,300 1,299 1,838 1.47 3,162 1.72 00:07:42 71.22%

Tasso di conversione Transazioni Considerazioni ulteriori

2.16% 74 Clienti ad alta fidelizzazione

Impatto sulla generazione di domanda
Impatto sui punti vendita




Cosa abbiamo preso In considerazione

5 B

Tesslile casa

Mercato gia occupato o contaminato
Posizionato solo sul mercato locale offline

Nessuna base di dati utenti B2C

Nessuna presenza social

Budget
Bando CCIAA

Capacita di trasformazione

Necessita di apprendere I'approccio e
'utilizzo di strumenti digitall



Cosa abbiamo deciso

Convogliare le risorse sul canale Instagram

Apertura e cura
1. del profilo Instagram

2. Storytelling

3. Apertura eCommerce



Risultati

Nov-Dec 2020

Mannucci_casa N
® Users

300

251 2.373 70

' | Posts Followers Following

MANNUCCI CASA

Textile Company

December 2020

La casa che sogni

Prodotti artigianali e #madeinitaly

' | Tradizione-eleganza-stile
[ n Duration Bounce Rate
f ‘ User  Page Views Pages/Session Avg. Sessior
‘ Number of Sessions per
Sessions
New Users
Users

. ) 4078% ji;;(:nii:::j::\ir:iNTE in via Roma 142 e 152 3 Montevarchi.
1,857 2,354 1.25 10,784 4.58 00:02:05 . it
1,884 , ’
) »\/\_/\A_,J\\_,_/\,\/\\____
MM\-‘ ,\JW_J\\_,\‘/\\__

W/‘/MW/\ ‘WW /\/\/\/V\’WI\N Followed by sani.sapori, mario.mannucci a

nd cioccolato_mezzasoma
See Translation

View Shop

Considerazioni ulteriori

Fanbase pulita | |
eCommerce come investimento nel medio-lungo termine

BLANC MA... FRAGRANZE PROMO/SA...  CHI SIAMO SU diNO




Cosa abbiamo imparato

Non esiste una ricetta
1. sempre valida per tutti

Parlate con 1l cliente

2 Probabilmente conosce il mercato
e la sua azienda meglio di noi

3 - Interpretate | dati
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