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MISSIONE E ATTIVITA’

Promuovere le iniziative che possono contribuire alla conoscenza e alla 

diffusione del commercio elettronico

Stimolare la collaborazione delle imprese e degli imprenditori del settore

Definire standard di qualità dei servizi offerti dagli operatori e-commerce

Operare presso i media per una corretta comunicazione

Operare a favore del settore in termini di aspetti legali e fiscali

Lobbying - Monitoraggio del mercato

Promozione – Comunicazione - Finanziamenti





Il Turismo in Europa



Il prodotto turistico italiano ha registrato negli ultimi anni un 
calo di competitività

• la maturità dell’offerta: il “prodotto Italia” è percepito a 
livello internazionale come una destinazione matura, che 
offre da anni le stesse proposte e poco da scoprire;

• un basso rapporto qualità/prezzo delle strutture ricettive;

• l’elevata frammentazione degli operatori e conseguente 
scarsa distintività dell’offerta;

• una scarsa valorizzazione del patrimonio culturale del 
Paese: è marginale la pianificazione di politiche di 
promozione e di marketing territoriale 



IL MODELLO DI DESTINATION MANAGEMENT

Un modello ottimale di destination management si concretizza 
nell’organizzazione dell’offerta dei diversi operatori del settore 

turistico e nella sua aggregazione in pacchetti e servizi ad alto valore 

aggiunto sia per il turista che per gli operatori stessi 
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Il turista consuma un insieme di servizi collocati in uno specifico contesto ed è

su tale prodotto complessivo che costruisce le proprie percezioni di qualità
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Il prodotto turistico è
l’insieme dei servizi, 

culturali, di intrattenimento, 
ricreativi, di trasporto, di 

ristorazione, di accoglienza 

e di informazione, che 
concorrono a soddisfare il 

bisogno di tempo libero in 

un determinato arco spazio-
temporale che caratterizza 

l’esperienza del viaggio.



Il Prodotto deve ritornare al centro 
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Il Prodotto è il vettore del potenziale d’impresa verso il Mercato, e l’elemento chiave della sua identità



La capacità di gestire le informazioni è sempre più
il vero processo “core”

� Le informazioni sono il collante dei processi, delle organizzazioni e del 

rapporto fra I diversi attori di un sistema complesso

� Nel medio-lungo termine molti “sistemi” esisteranno solo nella misura in cui 

potranno condividere delle informazioni

Informazioni

Dipendenti

Fornitori

Canali

Clienti/Utenti



I processi in via di trasformazione



• Il contemporaneo fenomeno della disintemediazione e della re-
intermediazione (nuovi entranti che sfruttano le opportunità derivanti 
dalle nuove tecnologie)

• Dynamic packaging. La tendenza verso il turismo “vestito su misura”
necessità di strumenti più flessibili. L’eterogeneità dei sistemi di 
back office e la limitata interoperabilità dei sistemi rallenta 
l’adeguamento dei sistemi di offerta

• L’uso sapiente delle nuove tecnologie (da internet all’ RFID) ha 
permesso la nascita delle compagnie aeree low-cost e sta 
spingendo le compagnie tradizionali a ripensare completamente al
loro business model (dalla prenotazione alla gestione interna)

Risultati dell ’indagine dell ’e-business Watch 2006

Implicazione delle tecnologie sui cambiamenti dei modelli 

di business



Il superamento di tali criticità possono derivare dalla 
concomitanza di due fattori

• la presenza di una visione comune e di un progetto che coinvolga gli 

enti istituzionali ed i principali attori del settore, mirando 

all’aggregazione, all’integrazione e al coordinamento delle rispettive 

offerte, competenze e attività lungo la catena di produzione del 

valore, in funzione delle esigenze della domanda.

• l’impiego delle nuove tecnologie, già in parte diffuse nel settore 

turistico (sistemi di intermediazione elettronica quali il Global

Destination System, portali per il commercio on-line, sistemi di user

profiling, sistemi di yield management, ma ulteriormente amplificabili 

in termini di infrastrutture, relazioni tra partner e impatti ottenibili 

(piattaforme multicanale, e-training, piattaforme di integrazione e 

gestione della conoscenza, ecc.);

•



Le barriere limitanti l’adozione delle nuove tecnologie

• La limitata dimensione delle aziende

• I costi associati all’introduzione delle nuove tecnologie

• La complessità delle stesse

• La carenza delle compatibilità e dell’interoperabilità delle tecnologie

• Le preoccupazioni legate alla sicurezza e alla privacy

• La percezione di problemi non risolti sul piano legale

• La difficoltà di trovare fornitori affidabili di IT

Risultati dell ’indagine dell ’e-business Watch 2006
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Il valore dellIl valore dell’’eCommerceeCommerce B2c in Italia B2c in Italia …… cresce del 45% cresce del 45% 

nel 2006 (consuntivo) rispetto al 2005 nel 2006 (consuntivo) rispetto al 2005 …… e e solosolo del 30% del 30% 

(stima) nel 2007 rispetto al 2006 (stima) nel 2007 rispetto al 2006 

� vendite di prodotti e servizi      

(o valore complessivo dei beni 

transati, quando l’operatore 

svolge un ruolo di 

intermediazione)

� effettuate via Internet 

� esclusivamente dai siti italiani 

� verso i consumatori finali (sia 

italiani che stranieri)

�� vendite di prodotti e servizi      vendite di prodotti e servizi      

(o valore complessivo dei beni (o valore complessivo dei beni 

transatitransati, quando l, quando l’’operatore operatore 

svolge un ruolo di svolge un ruolo di 

intermediazione)intermediazione)

�� effettuate via Internet effettuate via Internet 

�� esclusivamente dai siti italiani esclusivamente dai siti italiani 

�� verso i consumatori finali (sia verso i consumatori finali (sia 

italiani che stranieri)italiani che stranieri)

+44%
tasso medio

annuo

+63%

+72%

+42%

711
mln di €

2002

1.159
mln di €

2003

1.990
mln di €

2004

2.822
mln di €

2005

4.107
mln di €

2006

343

2000

+45%

+30%

5.328*
mln di €

2007*
* dati stimati
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In termini In termini assolutiassoluti cresconocrescono tuttitutti i i settorisettori …… con con 

TurismoTurismo e e AbbigliamentoAbbigliamento al +40%/anno al +40%/anno ……

1.9901.990
mlnmln di di €€

2004

2.8222.822
mlnmln di di €€

2005 2006

4.1074.107
mlnmln di di €€

5.3285.328
mlnmln di di €€

111

156

236

281

505

310

330

745

1.153

411

387

111

54

1.445

488

443

131

62

797

1.213

1.880

2.603

2007*

AbbigliamentoAbbigliamento

TurismoTurismo

GroceryGrocery

Editoria, Editoria, Mus.Mus. e Audioe Audio
AssicurazioniAssicurazioni

Informatica ed Informatica ed 
ElettronicaElettronica

Altro Altro (c2c, prevendita (c2c, prevendita 

biglietti, ricariche biglietti, ricariche 
telefoniche, telefoniche, 
collezionismo, preziosi,  collezionismo, preziosi,  

autoauto--moto, fiori, ecc.)moto, fiori, ecc.)

* dati stimati

+38%

+55%

+52%

+47%

+31%

+40%

58

85
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In termini percentuali In termini percentuali …… il Turismo arriva a il Turismo arriva a ““pesarepesare””

quasi il 50% del quasi il 50% del ““panierepaniere”” eCommerceeCommerce……
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Altro Altro (prevendita biglietti,(prevendita biglietti,
ricariche telefoniche, ricariche telefoniche, 

C2c, collezionismo, C2c, collezionismo, 
preziosi,  autopreziosi,  auto--moto, moto, 
fiori, ecc.)fiori, ecc.)
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40%

12%

14%

25%

2004

343343
mlnmln di di €€

14%

31%

9%

36,5%

2000

710710
mlnmln di di €€

17%

19%

20%

32%

2002

1.1591.159
mlnmln di di €€

27%

15%

18%

29%

2003

2.8222.822
mlnmln di di €€

43%

11%

12%

26%

2005

4.1074.107
mlnmln di di €€

2006

46%

10%

9%

28%

1%
3%

3%

* dati stimati

5.3285.328
mlnmln di di €€

2007*

27%

49%

9%

1%

8%
3%

3%
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Tasso di penetrazione dell’eCommerce B2c
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Il Il ““tasso di penetrazionetasso di penetrazione”” nei principali compartinei principali comparti

0,1% - 1% 1% - 4% 4% - 10%
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Aumenta in quasi tutti i settori il valore medio Aumenta in quasi tutti i settori il valore medio 

delldell’’ordineordine……
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215215
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117117

4949

452452

297297
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* dati stimati
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…… e cresce a 16 milioni il numero di ordini nei sei e cresce a 16 milioni il numero di ordini nei sei 

settori principali settori principali …… a cui se  ne aggiungano qualche a cui se  ne aggiungano qualche 

decina di milioni nella categoria decina di milioni nella categoria ““AltroAltro””

GroceryGrocery

Informatica ed ElettronicaInformatica ed Elettronica

Editoria, Editoria, Mus.Mus. e e AudAud..

AssicurazioniAssicurazioni
AbbigliamentoAbbigliamento

TurismoTurismo

+14%

2006

1414
mlnmln

0.6

0.9

2.25

7.8

2

045

15.915.9
mlnmln

2007*

0.84

1

2.7

8.7

2.2

0.46+47%

* dati stimati

0.5

0.75

1.64

5,3

1,56

0.45

2005

10.210.2
mlnmln
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CresceCresce ulteriormenteulteriormente la la concentrazioneconcentrazione del del mercatomercato... ... 
con 12 con 12 aziendeaziende del del TurismoTurismo neinei top20 e solo un top20 e solo un paiopaio didi

aziendeaziende cheche vendonovendono prodottiprodotti

Top 20Top 20

AltriAltri
36%

64%

20022002

30%

70%

20032003

72%

28%

20052005

75%

25%

20062006

71%

29%

20042004

77%

23%

2007*2007*

18 merchant in ambito servizi, di 

cui:

• 12 nel Turismo

• 5 nelle Assicurazioni
• 1 nelle Ricariche telefoniche

18 merchant in ambito servizi, di 

cui:

• 12 nel Turismo

• 5 nelle Assicurazioni
• 1 nelle Ricariche telefoniche

* dati stimati
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Il grado di concentrazione Il grado di concentrazione èè assai differenziato nei assai differenziato nei 

diversi comparti, massimo nelle assicurazioni e minimo diversi comparti, massimo nelle assicurazioni e minimo 

nellnell’’informatica ed elettronica di consumo informatica ed elettronica di consumo 
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90%

10%

97%

3%

85%

15%

81%

19%

59%

41%

53%

47%

38%

62%

L’asse orizzontale misura l’incidenza percentuale

delle vendite sui singoli settori merceologici
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Il valore assoluto delle vendite allIl valore assoluto delle vendite all’’estero continua a estero continua a 

crescerecrescere……

2002

142142
mlnmln di di €€

2003

185185
mlnmln di di €€

2004

240240
mlnmln di di €€

2005

370370
mlnmln di di €€

2006

740740
mlnmln di di €€

2007*

900900
mlnmln di di €€

* dati stimati
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…… e rappresenta da un paio di anni il 17e rappresenta da un paio di anni il 17--18% del totale 18% del totale 

eCommerceeCommerce

ItaliaItalia

EsteroEstero20%

80%

20022002

16%

84%

20032003

87%

13%

20052005

88%

12%

20042004

17%

83%

2007*2007*

18%

82%

20062006

* dati stimati
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La gran parte delle  vendite allLa gran parte delle  vendite all’’estero estero èè riconducibile al riconducibile al 

Turismo ed allTurismo ed all’’Abbigliamento Abbigliamento 
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EsteroEstero

100%100%

0%0%

ItaliaItalia

98%

2%

100%
100%

96%

4%

93%

7%

73%

27%

37%

63%

L’asse orizzontale misura l’incidenza percentuale

delle vendite sui singoli settori merceologici
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Il mercato Il mercato eCommerceeCommerce Italia Italia èè un decimo di quello un decimo di quello 

inglese e un sesto di quello inglese e un sesto di quello tedescotedesco……mama cresce ad un cresce ad un 

tasso superioretasso superiore

Valori eCommerce

2007

Tasso di crescita 

medio annuo 2007-2011

USA

Europa

UK

Germania

Francia

Italia

~ 180 mld di €

~ 130 mld di €

~ 50 mld di €

~ 30 mld di €

~  16 mld di €

~  5 mld di €

+ 15%

+ 20%

+ 10-15%

+ 20%

+ 25%

+30%
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……anancheche in termini di penetrazione sul mercatoin termini di penetrazione sul mercato

ITALIAITALIA FRANCIAFRANCIA

IPOTESI:
ITALIA

� Mercato eCommerce = 5 mln €

� Crescita eCommerce =30% annuo

FRANCIA

� Mercato eCommerce = 15 mln €

� Crescita eCommerce =25% annuo

IPOTESI:IPOTESI:
ITALIAITALIA

�� Mercato Mercato eCommerceeCommerce = 5 = 5 mlnmln €€

�� Crescita Crescita eCommerceeCommerce =30% annuo=30% annuo

FRANCIAFRANCIA

�� Mercato Mercato eCommerceeCommerce = 15 = 15 mlnmln €€

�� Crescita Crescita eCommerceeCommerce =25% annuo=25% annuo

2007

0,5%

2%

2009 2010 2011 2012 20132008

1,4%

4,1%

1,8%

5,1%

2,3%

6,3%

3%

8%

1%

3,2%

0,8%

2,6%1,5%

2,7%

3,3%

4%

5%

1,8%

2,2%

Penetrazione 

dell’eCommerce

sul totale retail

(%)
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UK
1.9001.900

FRANCIA
1.1001.100

I driver I driver didi mercatomercato: : numeronumero didi web shopper e web shopper e spesaspesa

media media annuaannua ((stimastima 2007)2007)
Spesa media annua 
per Web shopper

(€/anno)

Web shopper (mln)

Internet
User (mln)

ITALIA
600600

2727

1616

2929

2727

3636

99

ITALIA

FRANCIA

UK
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I tassi di penetrazione a confronto (2007)I tassi di penetrazione a confronto (2007)

Informatica 
ed Elettronica 

USA

Editoria, 
Mus. e Aud

USA

Abbigliamento 
USA

Grocery
USA

Editoria, 
Mus. e Aud

UE

Turismo

UE

Abbigliamento

UE

Grocery

UE

Tasso di penetrazione dell’eCommerce B2c
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e
 a
l 
d
e
tt
a
g
li
o
 (
m
il
ia
rd
i 
d
i 
€
)

<
 1
0
0

3
0
0
 -
8
0
0

0,01% - 1% 1% - 10% 10% - 25% 25% - 50%

Turismo 

ITAInformatica 

ed Elettronica 
ITA

Editoria, 
Mus. e Aud ITA

Abbigliamento 

ITA

Grocery
ITA

1
0
0
 -
3
0
0 USA

UE

ITA

Turismo

USA

Informatica 
ed Elettronica 

UE
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TurismoTurismo
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a
li

P
u
re
 p
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y
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r

2
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a
n
a
li

C
o
m
p
o
si
to

Tipologia di impresa

Dot Com Trad. comm. Trad. prod.

Peso del compartoPeso del comparto

20062006 20072007

Valore del mercatoValore del mercato

Crescita inferiore alla media del compartoCrescita inferiore alla media del comparto

Crescita in linea con la media del compartoCrescita in linea con la media del comparto

Crescita superiore alla media del compartoCrescita superiore alla media del comparto

1.880
mln di €

2.603
mln di €

+38%

Portali di hotel

Agenzie online

Agenzie 

tradizionali 
multicanale

Compagnie di 
trasporto low cost

Compagnie di

trasporto 
tradizionali

49%49%

20052005

1.213
mlndi €

+55%
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1.880
mln di €

2.603
mln di €

Peso del compartoPeso del comparto

20062006 20072007

Top 5 Top 5 

Altri Altri 

ConcentrazioneConcentrazione
del mercatodel mercato

41%

59%

TurismoTurismo
T
ip
o
lo
g
ia
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i 
c
a
n
a
li

P
u
re
 p
la
y
e
r

2
 c
a
n
a
li

C
o
m
p
o
si
to

Tipologia di impresa

Dot Com Trad. comm. Trad. prod.

Portali di hotel

Agenzie online

Agenzie 

tradizionali 
multicanale

Compagnie di 
trasporto low cost

Compagnie di

trasporto 
tradizionali

Crescita inferiore alla media del compartoCrescita inferiore alla media del comparto

Crescita in linea con la media del compartoCrescita in linea con la media del comparto

Crescita superiore alla media del compartoCrescita superiore alla media del comparto

49%49%

49%

51%

1.213
mln di €

20052005

42%

58%
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1.880
mln di €

2.603
mln di €

Peso del compartoPeso del comparto

20062006 20072007

Estero Estero 

Italia Italia 

Mercati di sboccoMercati di sbocco

TurismoTurismo
T
ip
o
lo
g
ia
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i 
c
a
n
a
li

P
u
re
 p
la
y
e
r

2
 c
a
n
a
li

C
o
m
p
o
si
to

Tipologia di impresa

Dot Com Trad. comm. Trad. prod.

Portali di hotel

Agenzie online

Agenzie 

tradizionali 
multicanale

Compagnie di 
trasporto low cost

Compagnie di

trasporto 
tradizionali

Crescita inferiore alla media del compartoCrescita inferiore alla media del comparto

Crescita in linea con la media del compartoCrescita in linea con la media del comparto

Crescita superiore alla media del compartoCrescita superiore alla media del comparto

49%49%

73%

70%

27%
30%

1.213
mln di €

20052005

80%

20%


