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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 qualita 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
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Vacanze, prenotare online

Singoli voli, crociere in mete lontane o pacchetti turistici completi:

la mappa dei siti per organizzare un viaggin evitando |'agenzia
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L’inchiesta. Gli ultimi dati in esclusiva
di Netcomm e del Politecnico di Milano

di acquisti sul Web
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Il Turismo in Europa

European tourism: Facts and figures

GDP: ‘ Tourism produces directly 5%, and indire:tly 10% of European GDP

Revenuss, € 262 3 billion In 2004 (+ 2 3% as compare 2003} 12 58% of EU
exports, 30% of exie rnal frade in services

Arrivals: 4152 million in 2004 [+ 4 2% In comparison 1o 2063}

Market share: Europe s share of giobal tourism arrivals: 54 4% (2004; 1990 81.8% )
bhare of gichal tourism receipts 52 4% (2004 18990 54 5%

Top ten: Six of the Worid s oo ten tourism destinations by anjvals;

France. Spain Haly, UK Garmany, Austria;

Seven of the world s {op ten destinations Dy rsceipls,
Spain. France, Haly, Germany, UK, Turkey, Austiia,

Source countries of guests:

Elrope 83 5%, Americas §.4% Asia-Faciiic 345
Africa and Middie East 1.0% (2003}

Average spending.

£ 630~ per arrival (2004

Employment: -

6.8 — 8 million jobs directly (indirectly about 20 million)
4.2 — 5% of total employment (2002)

No. of enterpriaes-

1,467,969

ne:tcomm
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Il prodotto turistico italiano ha registrato negli ultimi anni un
calo di competitivita

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

un basso rapporto qualita/prezzo delle strutture ricettive;

I'’elevata frammentazione degli operatori e conseguente
scarsa distintivita dell’offerta;

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

ne:tcomm




IL MODELLO DI DESTINATION MANAGEMENT
——

Organizzazioni nazionali Agenzie Viaggio

er il turismo
per I Lrt Tour Operator

Organizzazione regionali Agenz.le
Incoming ||

GDS/CRS

DMO - Destination
Management Organization \ /\ Associazioni
V . -
m PROMOZIONE MARKETING I

per il turismo

INTEGRAZIONE itinerari/ Offerte turistiche

AGGREGAZIONE

Operator
turisticj
E.Valdani Libro Bianco sul Turismo, 2003

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




|l turista consuma un insieme di servizi collocati in uno specifico contesto ed &
su tale prodotto complessivo che costruisce le proprie percezioni di qualita

CLUSTER BISOGNI DEI CLUSTER

A CHI Individuazione e " prOdOttO tUI’IStICO é

(Domanda) quantificazione dei cluster Approfondimento dei bisogni . . ] L
della doir:i:\;;turistica dei cluster individu ati |’|ns|eme dei serviz,
culturali, di intrattenimento,
COSA PACCHETTI D'OFFERTA ricreativi, di trasporto, di
(offerta) Costruzione dipacchets ristorazione, di accoglienza
e di informazione, che
COME PROCESSI concorrono a soddisfare il

(Processi Sviluppo dell’'offertasul

e relazioni) territorio, attraverso la bisognO di tempO libero in

definizione dei processi di

integrazione degli operatori un determinato arco spazio-
Cove MULTICANALITA temporale che caratterizza
(Canali) Definizione dei canali di I'esperienza del viaggio.

accesso all’offerta
da parte dei cluster
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Il Prodotto deve ritornare al centro

UOMINI

VALORE
PRODOTTO

PROCESSI MERCATI

EFFICACIA
(Competitivita)

Il Prodotto é il vettore del potenziale d’impresa verso il Mercato, e I'elemento chiave della sua identita

ne:tcomm




La capacita di gestire le informazioni € sempre piu
Il vero processo “core”

‘ » | Dipendenti

Clienti/Utenti

Le informazioni sono il collante dei processi, delle organizzazioni e del
rapporto fra | diversi attori di un sistema complesso

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

potranno condividere delle informazioni

nie:tcomm




| processi in via di trasformazione

Pre-sale / pre-purchase
phase

Sale / purchase phase

After sale / purchase
phase

B Information about offer
B Price comparisons
a

Megotiations between
seller and buyer

Placing an order
Invoicing
Payment
Delivery

Customer service
Guarantee management
Credit administration
Handling returns

e-Transactions: Commercial exchanges between a company and its
suppliers or customers which are conducted electronically. Participants
can be other companies ("BZB" — business-to-business), consumers
("B2C"). or governments ("B2G"). This includes processes rjurfng the pre-
sale or pre-purchase phase, the sale or purchase phase, and the after-
sale / purchase phase.

e-Commerce. Electronic Commerce. The sale or purchase of goods or
services, whether between businesses, house-holds, individuals, govem-
ments, and other public or pnvate organisafions, conducted over
computer-mediated networks. (OECD)

e-Business. Electronic Business. Automated business processes (both
intra- and inter-firm) over computer mediated networks. (OECD)

e-Interactions. Electronic Interactions include the full range of e-Trans-
actions, and in addition colfaborative business processes (e.g. collabor-
ative design) which are not directly transaction focused.




Implicazione delle tecnologie sui cambiamenti dei modelli
di business

» |l contemporaneo fenomeno della disintemediazione e della re-
intermediazione (nuovi entranti che sfruttano le opportunita derivanti
dalle nuove tecnologie)

Dynamic packaging. La tendenza verso il turismo “vestito su misura”
necessita di strumenti piu flessibili. L'eterogeneita dei sistemi di
back office e la limitata interoperabilita dei sistemi rallenta
'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 dellindagine dell’e-business Watch 2006

ne:tcomm




Il superamento di tali criticita 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 attivita lungo la catena di produzione del
valore, in funzione delle esigenze della domanda.

I'impiego delle nuove tecnologie, gia 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.);

ne:tcomm




Le barriere limitanti I'adozione delle nuove tecnologie

La limitata dimensione delle aziende

| costi associati allintroduzione delle nuove tecnologie

La complessita delle stesse

La carenza delle compatibilita e dell'interoperabilita delle tecnologie
Le preoccupazioni legate alla sicurezza e alla privacy

La percezione di problemi non risolti sul piano legale

La difficolta di trovare fornitori affidabili di IT

Risultati dellindagine dell’e-business Watch 2006

ne:tcomm




lIvalereldelifeCommerce B2c in Italia ... cresce del 45%
nelf2006i(consuntive)rispetto al 2005 ... e solo del 30%
(stima) nel 2007 rispetto al 2006

vendite di prodotti e servizi @

(o valore complessivo dei beni
transati, quando ’operatore
svolge un ruolo di
intermediazione)

effettuate via Internet
esclusivamente dai siti italiani
verso i consumatori finali (sia

italiani che stranieri)

4.107

mln di €
+44%

mln di €

tasso medio 1.990
1 1.159
mln di €
m , BAE

2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007*

o * dati stimati
netcomm ( )
Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




Jdnrterminiassoeluti crescono tutti I settori ... con
SunsmoererAbbigliamentoial +40%/anno ...
mln di €

Altro (c2c, prevendita
biglietti, ricariche
telefoniche,
collezionismo, preziosi
auto-moto, fiori, ecc.)

4.107
mln di € R

//
/7
// . , Abbigliamento

YR yyi . Assicurazioni

mln di € 7 Informatica ed

. | Elettronica

)

2006 2007 (" dati stimati

)
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In termlnl percentuall ... il Turismo arriva a “pesare”
quaSI 1505 del “paniere” eCommerce...

343 710 1.159 1.990 2.822 4.107 5.328 .
mhndi€ mindi€ mihdi€ mihdi€ mihdi€ mihdi€ mindi€  Altro(prevendita biglietti,

. = - -— - ricariche telefoniche,

e - C2c, collezionismo,
26% A 7% preziosi, auto-moto,
fiori, ecc.)

Abbigliamento

Assicurazioni
Informatica ed
Elettronica

14% 17%

]

2000 2002 2003 2004 2005 2006  2007*

(* dati stimati)

+ W
netcomm
Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




\ V.
Grocery

Abbigliamento

Turismo

,

. Assicurazioni (*)é

Informatica ed
Elettronica
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Editoria,
Mus, e Aud

QY.
0,01% - 0,1% 0,1% - 1% 1% - 4% 4% - 10%

Tasso di penetrazione dell’eCommerce B2c
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Aumentaiin guasi tutti | settori il valore medio
dell’ordine...

2006 2007

4 N\
Valore medio dell’ordine

esclusa la categoria Altro

212 (2006)

J

(* dati stimati)

+ W
netcomm
: Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




recresce a 16 milioni 1l numero di ordini nei sei

settorl principali ..

. dicul se ne aggiungano qualche

decina di milioni nella categoria “Altro”

15.9

mln
,« 0.46 —

Im]

., ‘.
‘, ‘.
.’ .

10.2 - ot =
min 1 ”//,/ 0.
V7

1y !
17 7

6 . -
9 -7 )
-
2 0
045-27/' g
- S
0.75 o/ / - -

1,56 / ,

 —

2006
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Grocery
Abbigliamento

Informatica ed Elettronica

Editoria, Mus. e Aud.

( * dati stimati )

WWW.consorzionetcomm. it




Cresce ulteriormente’laiconcentrazione del mercato...
con 1Z2aziende del liurismo nei top20 e solo un paio di

aziende che vendono prodotti

--H

18 merchant in ambito servizi, di
cui:

Altri

12 nel Turismo
5 nelle Assicurazioni
1 nelle Ricariche telefoniche

2002 2003

ne:tcomm

2004 2005 2006 2007*

(* dati stimati)

Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




n grado difcencentrazione e assai differenziato nei
dlver5| compart; massimo nelle assicurazioni e minimo

S nelifinformatica ed! elettronica di consumo
L 30,

Altri operatori

8% 1% 7 3% 9%
'o
: o c5f> c?)
o A ‘\foQ S >

S o o

L’asse orizzontale misura |’incidenza percentuale )

* elle vendite sui singoli settori merceologici
netcomm
Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




Sliivalererassoelutordelle'vendite all’estero continua a

185
142 mln di €
mln di €

F
-

crescere...

2 10]0)
miln di €

740 A

mihdi€ ,/

37Q :
240 1 mln di € /!

mihdi€ -°

2002 2003

n{é*tcomm

2004 2005 2006 2007*

( * dati stimati )

Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




'."...:e rappresenta dalun paio di anni il 17-18% del totale

eCommerce

D Italia

2002 2003 2004 2005 2006

( * dati stimati )

+ W
netcomm
Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




La gran parteldelle vendite all’estero é riconducibile al
S ek Turismo ed all’Abbigliamento

8% 1%

L’asse orizzontale misura |’incidenza percentuale

4 % . P . . . .
* delle vendite sui singoli settori merceologici
netcomm
Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




= liimercateoreCommerce Italia e un decimo di quello
& inglesgienunisesto di'quello tedesco...ma cresce ad un
tasso superiore

Valori eCommerce Tasso di crescita
2007 medio annuo 2007-2011

~ 180 mld di € + 15%

~ 130 mid di € + 20%

- 50 mld di € +10-15%

Germania ~30mld di €

Francia ~ 16 mld di €

Italia ~ 5mlddi €
neétcomm |

Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




prancherin termini di penetrazione sul mercato

IPOTESI:
ITALIA
- Mercato eCommerce = 5 mln €
~ Crescita eCommerce =30% annuo
FRANCIA
- Mercato eCommerce = 15 mlh €
~ Crescita eCommerce =25% annuo

Penetrazione
delleCommerce
sul totale retail
(%)

ITALIA FRANCIA

2010 2011

Osservatorio B2c

2009

ne:tcomm

2013
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e dnverdimercatos numero di web shopper e spesa

Sty media annua (stima 2007)
Spesa media annua
per Web shopper
(€/anno) % =

©1.900

Web shopper (min)

7>

FRANCIA UInternet

ITALIA ser (mln)

+ W
netcomm
Osservatorio B2c www.consorzionetcomm. it




[Itassildi penetrazione a confronto (2007)

300 - 800

Grocery .
b Abblghywto

Abbigliam
USA

100 - 300

Informatica

ed Elettroni
Editoria, j
Mus. eAud
Edlt
Mus.
U
0,01% - 1% 1% - 10% 10% - 25% 25% - 50%

Tasso di penetrazione dell’eCommerce B2c
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S Turismo
D [ [ [ [ ] Pesodelcomparto

) Valore del mercato
Agenzie

Compagnie di
tradizio

trasporto
tradizionali

Compagnie di
traspo
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Tipologia di impresa

] Crescita inferiore alla media del comparto
B Crescita in linea con la media del comparto

2 E Crescita superiore alla media del comparto 2005 2006 2007
i
netcomm
Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




Turismo

: Concentrazione
Agenzie Compagnie di del mercato

tradi.zio i trasporto
tradizionali

Compagnie di
traspo
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Tipologia di impresa

] Crescita inferiore alla media del comparto

Crescita in linea con la media del comparto 2005 2006 2007
media del comparto

Osservatorio B2c WWW.consorzionetcomm. it




Turismo

. Mercati di sbocco
Agenzie : Compagnie di
tradizio trasporto
tradizionali

Compagnie di
traspo
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Tipologia di impresa

] Crescita inferiore alla media del comparto

Crescita in linea con la media del comparto 2005 2006 2007
media del comparto
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