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eCommerce 2013: dati e numeri
secondo Netcomm, la visione di
lastminute.com e Google

Milano, Consorzio Netcomm - giovedi 20 giugno 2013

TESTE n
PENSANT] nercomm



Lk
PEN

B 3t
STE j@
NSANT] -

Il Club delle Teste Pensanti € un think tank turistico fondato
da Roberto Gentile nel 2010

ela community di riferimento e formata da top manager,
imprenditori e opinion maker dell’ industria turistica

otutti gli attori della filiera sono rappresentati: compagnie
aeree, GDS, catene alberghiere, tour operator, network, web
agencies, oltre ad associazioni di categoria e universita

ela community € a numero chiuso, vi si accede solo per
cooptazione e ha una duplice collocazione, a Milano e, dal
2012, a Roma

i/ membri attivi sono, a giugno 2013, 60 a Milano e 33 a
Roma



Alhena Scardia, Google Italia
Andrea De Bernardi, Tmind
Davide Catania, Alidays

Dario Conselvan, Club Med
Diego Pedrani, Expedia

Edoardo Quaglia, PayPal

Ezio Birondi, Last Minute Tour
Francesca Benati, lastminute.com
Frederic Naar, Naar T.O.
Gianfranco Mainardi, Orchidea Viaggi
Gianpaolo Romano, CartOrange

Giuseppe Boscoscuro, past president Astoi

le Teste Pensanti di oggl

Luigi Maderna, Fiavet Lombardia
Luigi Porro, miavacanza

Manuela Marazzini, Le Marmotte
Massimo Caravita, Marsupio Group
Monica Bignami, Amadeus

Paolo Locatelli, Trenitalia

Rinaldo Bertoletti, One! Travel Network
Roberto Natali, Welcome Travel
Simone Ghelfi, Nuovevacanze
Stefano d’Ayala Valva, AINeT
Stefano Simei, Tivigest

Tiziano Ragni, Costa Crociere
Tommaso Vincenzetti, Amadeus

Walter Starnone, Viaggia con Noi
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presidente
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Commercio Elettronico Italiano

Francesca Benati
managing director Italy & Spain
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Turismo e eCommerce

Roberto Liscia
Presidente Consorzio Netcomm

néetcomm

IL CONSORIIO DEL COMMERCIO ELETTRONICO ITALANO
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La dinamica delle vendite eCommerce B2c In ltalia
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La dinamica delle vendite e i tassi di crescita per comparto merceologico

{:Z:z Crescita 2013 su 2012
Crescita media annuale (2009-2013)
6.000 +13%

?SSERVATORI.NET +13%
5.000 - 4918
4.000
+22%
3.000 +18%
+27% [2197] § +9%
+39% +23%
2.000 11.798
1.304 +4%
[1.027 1.026[ 1.121 +15% +18%
1.000 - = " E +19%
277
2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria Grocery Informatica ed Turismo
elettronica

netcomm



L’eCommerce in Europa haraggiunto nel 2012 i
300 miliardi di €, con 20% di crescita.

Eastern Other .
UK, Francia e Germania

rappresentano il 60%

. dell’eCommerce europeo.
Russia

Benelux

2012
(€ miliardi)

Austria /
Switzerland

Fonte: EMOTA, 2012
Note: B2C E-commerce turnover includes online travel, digital downloads and event tickets; excludes online gaming and financial
services

nétcomm



Quota dell’eCommerce sul totale retail
In Europa nel 2012.

v
25% 17 ooy

Europea

France Germany Scandin AICH Benelux Spain

Fonte: EMOTA, 2012
Note: % of e-commerce turnover on total retail trade

nétcomm



ECommerce penetration rates on total retail sales (2012)
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L' ECOMMERCE E LE ALTRE PRINCIPALI OCCASIONI
D’ USO DI INTERNET

Oggi le maggiori
possibilita di crescita si

trovano in Italia
99 9910099 99

N ITALY
B UK

“ GERMANY
¥ FRANCE

“ SPAIN

Social Network Info Online su prodotti, brand

“contactlab~ nétcomm

e-mail & e-marketing evolution




Le tre fasi dell’ ecommerce

L’ offerta

| pure Player | multicanali Gli engager

La domanda

| Tecnofan | consapevoli | partecipativi

nétcomm



Digital experience

breakfast transfer office meeting

8:00 am

After
dinner

Tablet Mobile  Laptop Tablet  Mobile

Laptop TV
Connected
Smart
Hybrid

Tablet

%
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Cambia il modello di servizio

o Specialisti molto informati

» Esperti con esperienza

* Modello costoso, informazioni difficili da acquisire e non
a portata di mano

Y

» Addestramento e formazione del personale di
vendita

 Clienti poco informati
 Alla ricerca di informazioni e di supporto

nétcomm



Cambia il modello di servizio

a...

e Clienti ben informati
 Informazioni a portata di mano

|

* Personale dotato di nuovi strumenti
digitali per dare informazioni e
servizi immediati

|

» Capire quali informazioni sono richieste
e come trasformare I'esperienza di
acquisto

nétcomm



Incrocio tra informazione e acquisto online
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| flussi tra online e offline: come ci1 st muove?

Totale Online 63%

17% Fan dell’ online - Social

Fan dell’ online — Non social

Refrattari agli acquisti online

®Online Internet solo per informarmi
m Offline
In cerca di occasioni di
risparmio
Gli amanti della condivisione
\ Preferisco il negozio vero
Raccolta Informazioni Acquisto Post - Acquisto

nétcomm
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Roberto Liscia
presidente
Netcomm — Consorzio del Commercio
Elettronico Italiano
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Francesca Benati IZO C U SOH
managing director Italy & Spain

lastminute.com

eCommerce turistico in Italia: un
approfondimento

ENSANT (lastminute.com)




Si fa presto a parlare di commercio
elettronico, del viaggi che rappresentano Il
50% delle vendite, delle enormi potenzialita
itallane ancora inespresse, della accelerata
dei servizi mobili...

Che € un po’ la “solfa” che ci sentiamo
ripetere da cinque anni.

Ma e veramente «avanti tutta»?

23



Figure 1.7

European Online Leisure/Unmanaged Business Share of Gross Bookings, 2011 vs. 2014

® United Kingdom
& Germany

) France

TSN m Rest of EU
@ Scandinavia
i £ Spain

3 Italy

Figure 1.8
Key European Travel Markets, Total Market and Online Leisure/Unmanaged Business,
Gross Bookings (€B) and Share, 2011

N Total Market

Online Leisure and
Unmanaged Business

Figure 1.10
European Online Travel (Leisure/Unmanaged Business) Growth Rates by Market,
2011-2014
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ﬁosa si dice “all "estero }

L "Italia pur essendo
ancora il «<fanalino di
coda» in Europa
rimane un Paese ad
alto potenziale per

| "online travel, anche
se le recenti situazioni
economiche ne hanno
ridimensionato |
progressi in alcune
categorie e la crescita
In generale.

Sources: Focus Wright Eight edition; 2012



Italian Online Travel Market (€M), 2010-201 :gr;;:énlinehvel e ) . i ; ”
. Siple DiectShare 2011 Cosa si dice all estero
2,500 i OTA e s
2,000 45%

1,500 -
o] Di fatto in Italia il mercato é
Suppie dominato ancora dalle OLTA
’ 20;0 ' 2oA11 T 012 | 2013 ; 2014
= OTA =m=Alrline - Traditional Alrline +s#« LCC .. . .
= o oot soca s - wmcpee [ > Forti investimenti e uso
Online Travel Agencies* in the Italian Market, Estimated Market Share, 2010 and 2011 maSSIVO del I ’Off “ne

2010 2011 > Altissima adattabilita alle

dinamiche di mercato

» Business model piu flessibili
e attraenti per il cliente

> il trend positivo continuera
favorito dalla recessione

B Expedia
B Priceline
1 Odigeo

O Travelocity
= Others

Figure 2.4
Italian Online Travel Supplier Direct Share, 2011 and 2014

2011 2014
7% %

= Traditional Alrline
(=Rl

= Hotel

m Fail

= Car Rental

= Tour Dperator

Mome: JO18 progcted
Source FaoCialrpht's talan Onine [rave’ Cverview Ssghth Fditon 2012 PaoCuaiVright i

Sources: Focus Wright Eight edition; 2012



)

Cosa si dice “all "estero

Ma qualcosa e cambiato....

| meta-comparatori hanno aumentato esponenzialmente la loro popolarita.

| piu grandi meta-search, con forti investimenti on line e off line, sono diventati
dei veri e propri “mainstream shopping tools” per i consumatori italiani ,
posizionandosi alla fine del funnel della Conversion Rate...

... con un impatto fortissimo su: ROI, marketing e product mix....

=
|

| booking expedia trivago I kayak I skyscanner

Sources: Google searches



Dall ' Italia dichiarazioni positive...

1 AL LG La dinamica delle vendite e i tassi di crescita

1t

S ‘ per comparto merceologico

Crescita 2013 su 2012
Crescita media annuale (2009-2013)
6000

+13%
+13%
- Bene i trasporti tradizionali aerei grazie sia all’aumento degli \-J—L
4.918

ordini che dello scontrino medio
- Ottime le performance delle compagnie ferroviarie
- Sopra la media i risultati dei portali per la prenotazione di
hotel
-« Crescita un po’ sotto la media delle online travel agencies —

2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012
Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria Grocery Informatica ed Turismo

(Abbastanza) in linea con il punto di vista europeo. Il Turismo continua a

rappresentare la meta dell” eCommerce in Italia con quasi 5 MLD €

» Bene trasporti tradizionali e aerei grazie a aumento ordini e scontrino medio
»Ottime performances compagnie ferroviarie

»Sopra la media i risultati per la prenotazione hotel

»Crescita un po’ sotto la media per le OLTA

Sources: Focus Wright Eight edition; 2012



Come cambia | "utente on line

THE 'LAST MINUTE' BOOKING WINDOW lastminute.com

A SHIFT IN BEHAVIOUR

in the world of high speed browsing, no ons waits for answers.
A desire for speady Information has made our Customers
Impatient for just about everyting

A GROWING CULTURE OF

“NOW-ISM”

On average 0 1 in 4 of us abanden
Brits lose 8 0 T 2 wed page that
patience aftar 0 takes more th

MINUTES ABANDON SECONDS

2 seconds apageitind
{3 of § won't come Dac

1 secondo = 750.000% di revenue incrementali per anno

Sources: internal LMN INSIGHTS



| fenomeni piu rilevanti

> Anticiclicita favorita dalla recessione economica:

— consumatori sempre piu cost conscious, alla ricerca di
market-place di offerte uniche e, mai come ora, di prezzi
bassi

» Crescente importanza dei meta-comparatori con
Impatto su ROI, marketing e product mix

» Ulteriore tensione sulla marginalita del settore aereo

» Introduzione di nuovi modelli di business e prodotti
(Airbnb, ad esempio)

» Apertura a nuove forme di pagamento elettroniche
» Ulteriore contrazione della finestra di prenotazione
» Ulteriore evoluzione del GDS vs il b2c
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Francesca Benati
managing director Italy & Spain
lastminute.com

francesca.benati@lastminute.com
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Google

The Mobile Traveller:
I’evoluzione della specie
attraverso multi-screen
e multi-devices

Alhena Scardia, Industry Head Travel Google



Internet is changing the way we travel.



Today user is multi screen
W .




Is not just Smartphone:

The Multi screen Consumer

Hourly Distribution of Searches by Platform
(doesn't reflect absolute traffic volume) . .
Night Morning Day Evening

12:00 AM 3:00 AM 6:00 AM 9:00 AM 12:00 PM 3:00 PM 6:00 PM 9:00 PM
e=Tablet Mobile e=s=Desktop

Source: Googie Internai Data, 2011, % of each piatform’s traffic shown houriy for one day.
Does not indicate absolute or relative traffic volumes.



In order to plan a Trip, consumers take
a multi-device path to purchase

45% 3%

Continue on Continue on

Start on a

Smartphone 4 a PC/Laptop a Tablet

31%
Continue on

a Smartphone 7%

Continue on
a Tablet

Start on a ‘
PC/Laptop *4

10%

Continue on
a PC/Laptop

Start on a

Tablet

Base: Have Started Shopping On One Device & Continued on Another (969). Q. For the activities listed below, think about the last time you started each activity on
one device and then continued or finished the same activity on another device. Please select which device you started and then continued on. If you have not done
this, select “I have not done this”.



EU 5 Smartphone penetration 23]

60%
EU5

\ Average

Mobile Benchmark Data for the European Market 3 Month Average Ending March 2013 -Total EU5 (DE, ES, FR, IT and UK), Age
13+ - Source: comScore MobiLens 2013
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Step 1: your
customer’s
behavior

Understand how
travellers use their
mobile

thinkmobiles

y



researched travel
products on their
phone

The Mobile Traveller

While travelling 31%
have purchased or

reserved a local activity
(Business travellers 39%) 4

4 3% have

Prefers Search and
OTA's to supplier sites
for travel research

Use Web over
Apps

Spend 1.7X

46% have used more on travel

their device to
explore trip
destinations

52% owns a

26% have booked a travel smartphone

product via their mobile phone (Bgsiness travellers
(Business travellers 36%) 73%)

39

Source: PhoCusWright — Mobile hits the mainstream:



e

. OU b' 1()
~searchers have taken

action as a result of a
smartphone search

Google Confidential and Proprietary 40




The Full Value of Mobile

On mobile web

@ In-store
Via Phone Call
@ From apps

01 Cross device




It’s time to adapt, again

It IS not the strongest
of the species that
survives, nor the
most intelligent that
survives. It Is the one
that Is the most
adaptable to change

Gt Do



F0CUS™

grazie

Alhena Scardia
Industry Head Travel
Google

alhenascardia@google.com



i prossimi | F()(1]S™

| Grandi Venditori: viaggio alla scoperta di
chi ha fatto della vendita un’arte

Milano, sede Nuove Vacanze - giovedi 12 settembre h 17/19

Il futuro: iIdee e visioni per interpretare Il

mondo che ci aspetta, non solo nel viaggi...
Palo Laziale, Hotel La Posta Vecchia - giovedi 19 settembre h 12/19
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per contatti

Roberto Gentile
335.6419.780

rgentile@network-news.it

www.llclubdelletestepensanti.it
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