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AGENDA 

1.   VENDERE SENZA ECOMMERCE 

2.   ECOMMERCE: COSA FARE E NON FARE 

3.   COME OTTIMIZZARE LA VENDITA ONLINE 

4.   LUXURY INSIGHTS 
    PERCHE’ PARLARE DI ONLINE NEL MERCATO DEL LUSSO? 

5.    DALLA COMUNICAZIONE ALLA CONVERSAZIONE

6.    COME COMUNICARE OMNICHANNEL? 
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PERCORSO DI ACQUISTO 



5 STADI DEL CLIENTE 

1 

USER 

2 3 4 5 

FIRST TIME 

BUYER 
2-TIME BUYER 

BEST BUYER  

(3+ PURCHASES) 

DISENGAGE 

BUYER 



5 AUTOMAZIONI EMAIL 



PERFORMANCE: OPEN RATE 43 – 58% & CTR 2.8 – 
14.3% 



CONTENUTO DELLE AUTOMAZIONI 



RISULTATI DOPO 30 GIORNI 
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YOUR NEW MOBILE STOREFRONT 
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NORTH AMERICA 

18.3% E-COM WEIGHT 

+18% GROWTH 

LATIN AMERICA 

1.2% E-COM WEIGHT 

+10% GROWTH 

AFRICA & M-EAST 

1.7% E-COM WEIGHT 

+44% GROWTH 

WESTERN EUROPE 

7.2% E-COM WEIGHT 

+19% GROWTH 

EASTERN EUROPE 

6.5% E-COM WEIGHT 

+14% GROWTH 

ASIA PACIFIC 

13.6% E-COM WEIGHT 

+25% GROWTH 



 

L’INDUSTRIA JEWELRY / WATCHES È QUELLA  
CON LA CRESCITA PIÚ VELOCE 



UN NUOVO CONSUMER JOURNEY 



L’EFFETTO ROPO 

Source: Forrester Report «  Digital Influenced Retail Sales - France, UK, Germany, Spain, Italy, Netherlands, Sweden ».  

% ACQUISTI OFFLINE  INFLUENZATI DAL DIGITALE 

EU 7 

2012 2017 2020 

31% 44% 52% 



IN 60 SECONDI … 

300 ore di  

video caricate 

44 mila post  

caricati 



” 

SOCIAL CONVERSATION 
DIRECT 

150M 
Instagrammers mandano un 

messaggio diretto ad un 

business mensilemente 



SOCIAL MEDIA IS A 

LIVING ORGANISM 



FROM COMMUNICATION 

TO CONVERSATIONS 



Le conversazioni 
stanno accadendo 
ovunque, ogni 
secondo, in un nuovo 
linguaggio visuale 

Source: “The Affluent-connection: How Brands Can Engage With Affluent Consumers,” BBC Advertising, Sep 2012 



IL 57% DEI CONSUMATORI TROVANO I BRAND 
INAUTENTICI. 
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DUE OBIETTIVI DIVERSI? 



5 PUNTI CHIAVE CHE PER LA COMUNICAZIONE 
OMNICHANNEL 

1 

ANTICIPARE 

BISOGNI 

CONSUMATORE  

2 3 4 5 

PENSARE 

MOBILE-FIRST. 

PARTECIPARE 

ALLE 

CONVERSAZIONI 

PER COSTRUIRE 

RELAZIONI. 

COMUNICARE UN 

MESSAGGIO 

COERENTE E 

CONSISTENTE. 

TRASMETTERE 

EMOZIONI. 



5 PUNTI CHIAVE CHE Per la strategia omnichannel 

1 

ANTICIPARE 

BISOGNI 

CONSUMATORE  



1. ANTICIPARE I BISOGNI DEL 
CONSUMATORE SVILUPPANDO SERVIZI AD 
HOC 

PRENOTO  

ONLINE  

SERVIZIO ED 

ACQUISTO IN 

STORE. 

RIORDINO  

ONLINE 



5 PUNTI CHIAVE CHE COMUNICARE OMNICHANNEL 

1 

ANTICIPARE 

BISOGNI 

CONSUMATORE  

2 

PENSARE 

MOBILE-FIRST. 



faster 
41% 

Facebook IQ Source: Facebook data, global, Mar 2017. 50 



PENSARE MOBILE FIRST 





2. PENSARE MOBILE FIRST, ARRICCHENDO 
L’OFFLINE 



5 PUNTI CHIAVE CHE Per la strategia omnichannel 

1 

ANTICIPARE 

BISOGNI 

CONSUMATORE  

2 3 

PENSARE 

MOBILE-FIRST. 

PARTECIPARE 

ALLE 

CONVERSAZIONI 

PER COSTRUIRE 

RELAZIONI. 



3. PARTECIPARE ALLE CONVERSAZIONI  
PER COSTRUIRE RELAZIONI 

70%  

REVIEWS 

ONLINE É SU 

ESPERIENZE 

E SERVIZI 

  
NON SU PRODOTTI 



5 PUNTI CHIAVE CHE PER LA STRATEGIA 
OMNICHANNEL 

1 

ANTICIPARE 

BISOGNI 

CONSUMATORE  

2 3 4 

PENSARE 

MOBILE-FIRST. 

PARTECIPARE 

ALLE 

CONVERSAZIONI 

PER COSTRUIRE 

RELAZIONI. 

COMUNICARE UN 

MESSAGGIO 

COERENTE E 

CONSISTENTE. 



4. COMUNICARE UN MESSAGGIO COERENTE E CONSISTENTE 

AZIENDA 

PERSONA 

CORRISPONDENZA DI 8 - 9 DIVERSI CONSUMATORI 

1 PERSONA  



Video Views (10 days) Traffic (10 days) Drive to store (10 days) 

4. COMUNICARE UN MESSAGGIO COERENTE E CONSISTENTE 

/ CHANEL 
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1 
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2 3 4 5 
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ALLE 
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RELAZIONI. 
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MESSAGGIO 

COERENTE E 

CONSISTENTE. 

TRASMETTERE 
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I CONSUMATORI DEL 
MONDO LUSSO 
CERCANO BRAND 
EMOZIONANTI  



AGENDA 

1.   VENDERE SENZA ECOMMERCE 

2.   ECOMMERCE: COSA FARE E NON FARE 

3.   COME OTTIMIZZARE LA VENDITA ONLINE 

4.   LUXURY INSIGHTS 
    PERCHE’ PARLARE DI ONLINE NEL MERCATO DEL LUSSO? 

5.    DALLA COMUNICAZIONE ALLA CONVERSAZIONE

6.    COME COMUNICARE OMNICHANNEL? 

KEY POINTS 


