
L’eCommerce in Italia, il 
Superconsumatore e il paradosso 

dello show-rooming 

Milano, Amadeus Italia, giovedì 20 novembre 2014 



il Club delle Teste Pensanti è un think tank turistico 
fondato da Roberto Gentile nel 2010  
 la community di riferimento è formata da top manager, 

imprenditori e opinion maker  dell industria turistica 
 tutti gli attori della filiera sono rappresentati: compagnie  

aeree, GDS, catene alberghiere, tour operator, network, 
OLTA, oltre ad associazioni di categoria e università 
 la community è 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 novembre 2014, 54 a Milano e 

47 a Roma; da luglio 2010 sono stati organizzati 51 Focus 
on... con oltre 1.000 partecipanti e più di 100 speaker 



le Teste Pensanti  di oggi 
 

Antonella Ferrari, Gattinoni Mondo di Vacanze

Carol Pesenti, DigitasLBi

Corrado Lupo, iGroup / Nuove Vacanze

Dario Conselvan, Club Med

Davide Prella, New Travelers Italia

Edoardo Quaglia, PayPal

Enrica Raverta, Amadeus Italia

Fulvio Origo, HRS Hotel Reservation Service

Fabrizio Begossi, Agriturismo.it

Francesca Benati, Amadeus Italia

Francesco Rusconi, Rusconi Viaggi

Frederic Naar, Naar T.O.

 

 

Gabriele Rispoli, Amadeus Italia

Gianfranco Mainardi, Orchidea Viaggi

Gianni Rotondo, Royal Caribbean Intl.

Luigi Maderna, Fiavet Lombardia

Marion Bozzoli Hangl, Lufthansa

Massimo Segato, Welcome Travel Group

Paolo Possenti, DigitasLBi

Piergiorgio Reggio, Gattinoni Mondo di Vacanze

Roberto Natali, Welcome Travel Group

Roberto Liscia, Netcomm

Simone Cassanmagnago, Valtellina Turismo

Stefano Bajona, Onirikos

Stefano Colombo, Gruppo Uvet

Tommaso Vincenzetti, Amadeus Italia



Costruiamo 
insieme il futuro 

dei viaggi 
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A history of shaping the future of travel _ Amadeus history 2 



©
 2

01
4 

A
m

ad
eu

s 
IT

 G
ro

up
 S

A
 

Page  6 

_  Amadeus ha investito €2.9Mld in 
Ricerca & Sviluppo dal 2004. 

 

_ Nella Top 3 delle software 
companies in Europa per R&S - 
European Union Industrial R&D Investment 
Scorecard 2013  

Amadeus & Tecnologia 

 

_  Nella Top 10 delle 
migliori software companies 
al mondo – Forbes 2014 



Una crescita sostenibile 
Una veloce comparazione – Dati 2013 Una crescita 

sostebile 

€ 3,457 Mld 

€ 1,503 Mld 

€ 684 Mld 

€ 3,104 Mld - EBITDA 38,3% - R&S 16,5% 

€ 4,930 Mld 



Una crescita sostenibile 
Market Share - Una veloce comparazione internazionale 

 
Fonte: Numbers of travel agency air bookings according to Company estimates. Excludes air bookings made through in-house 
or single country operators, primarily in China, Japan, South Korea and Russia. Where competitors have merged in past, 
combined totals shown pre merger. 4th competitor with market share c.5% not shown  

Stima del guadano della 
quota di mercato di 
prenotazioni aeree 

2000 - 2013 

Una crescita 
sostebile 
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Seguici su: 
Amadeus Italia 
 
 
 
amadeus.com/it 

Grazie 
amadeus@it.amadeus.com 
 



gli speaker 

Paolo Possenti 
Head of Strategy  
DigitasLBi Italy  

Roberto Liscia  
presidente 

Netcomm – il Consorzio del 
Commercio Elettronico 

Italiano 



Il mercato e i nuovi comportamenti 
di acquisto digitali 

Roberto Liscia  
presidente  
Netcomm – il Consorzio del 
Commercio Elettronico 
Italiano 



Soci Netcomm 



Soci Netcomm 



Netcomm  
 Netcomm ecommerce 
Forum 

3.500 partecipanti, 45 
workshop  

 Sigillo Netcomm 

 Ricerche di mercato 

 ECommerce Europe 

16 paesi rappresentati 

 Lobby, legale, 
regolamentare e fiscale 

 Formazione e 
consulting nel digitale 

Dalla strategia al marketing 
e roll out di progetto 



Il marchio di qualità europeo per favorire le vendite 



•  Source: “International Data Corporation (IDC), “Worldwide Quarterly Smart Connected Device Tracker” 



Gli utenti Facebook dimostrano il ruolo del 
Mobile  

Source: Facebook Earning Call 

Utenti Facebook 

monthly 
active people 

 

mobile monthly 
active people 

 

mobile daily 
active people 

Utenti Facbook Mobile 



AUMENTA LA DENSITÀ DIGITALE 

4M 

  

  



Il percorso di acquisto dell'utente è oggi sempre più complesso 

Inizia lo shopping su 
un device e lo 

termina sun un altro 

 e con gli strumenti adatti può essere influenzato nei momenti 
chiave 



Smartphone usati per lo shopping 
tra mezzogiorno e le 18 

 

Shopping online più 
frequente 18-21 

                   0-6  6-9  9 12 12 - 15 15 - 18 18 - 21 21 - 24 



Qualsiasi momento Qualunque luogo 

Qualsiasi canale Qualsiasi modo 



Il digitale ha rivoluzionato il consumer journey 
Dalla logica sequenziale a circolare 

Old Customer Journey Model Actual Customer Journey Model 



0,0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 

Attrezzatura sportiva 
Soggiorni di vacanza 

Scarpe 
Assicurazioni 

Computer, Tablet e Smartphone 
Abbigliamento (non scarpe) 

Libri, CD musicali, DVD 
Auto/ Moto 

Elettrodomestici 
Biglietti di viaggio 

Elettronica (non PC, Tablet) 
Prodotti bancari e finanziari 

Componenti auto/ moto 
Arredamento e casalinghi 

Influenza relativa della comunicazione sui social rispetto alla 
comunicazione «owned» per alcune categorie di prodotto 

prevale owned  su earned

Forte 
amplificazione 

sociale 

IL RAPPORTO TRA SOCIAL E OWNED 
MEDIA NELLA DECISIONE DI ACQUISTO 

NET RETAIL 

01 | 2014 

Maggio 2014 

Il ruolo del digitale negli 
acquisti degli italiani 



I social media 
considerazione iniziale 
Creare awareness e familiarità, generando contenuti il più 
possibile condivisibili 

valutazione 
Fornire informazioni, recensioni, valutazioni, foto, video, etc., 
supportando e semplificando il processo decisionale del cliente 

acquisto 
Agevolare il processo di acquisto, semplificandolo e 
velocizzandolo 

post-vendita 
• Stimolare la condivisione dell esperienza e supportare il processo 
post-vendita 
• Generare fedeltà e stimolare acquisti successivi 



 
MAPPA DEI TOUCH POINT- UTILIZZO E RILEVANZA 



MAPPA DI RICORSO VS RILEVANZA – PACCHETTO VIAGGIO/VACANZA 



I 5 Megatrend osservati 

1.  Convergenza dei canali 

2.  Internet delle cose 

3.  Il Superconsumatore 

4.  La  Re-Economy e Sharing 

5.  La competizione è globale 

  







Le vendite cross-border cresceranno del doppio rispetto al domestico 

€ Billion 

Source: EMOTA, 2013 

350 
402 

446 
491 

535 

Domestic 

Cross-
border 

578 

+21% 

CAGR ’13-18 

+9% 



UK,Germania e Francia attraggono il maggior numero di compratori 
trasnazionali  



Trend acquirenti online 
Acquirenti online attivi nei tre mesi precedenti il mese di rilevazione (in Milioni) 



TREND ACQUIRENTI ONLINE 
ACQUIRENTI ONLINE ATTIVI NEGLI ULTIMI TRE MESI SUL TOTALE 

UTENTI INTERNET 

34,00%

53,10%



Apr 2011: 

8,0 

La soddisfazione dell’acquisto on line è in costante crescita 

Lug 2014: 

8,4 

93% dà un voto  
superiore a 7  
all’acquisto online 

Net Promoter 
Score 



L’e-commerce BtoC in Italia (2006-2014) 

 
Osservatorio eCommerce B2c Netcomm - School of Management Politecnico di Milano 
 



www.osservatori.net L eCommerce B2c in Italia: le Dot Com corrono, i retailer inseguono  21 Ottobre 2014 

La distribuzione delle vendite per comparto 
merceologico (2006-2014) 

Abbigliamento 

Grocery 

Altro  

Informatica ed 
elettronica 

5.032 
mln € 

5.754 
mln € 

6.779 
mln € 

8.081 
mln € 

9.565 
mln € 

5.772 
mln € 

4.107 
mln € 

11.305 
mln € 

13.278
mln € 

Turismo 

Assicurazioni 

Editoria 

Ve
nd

it
e 



www.osservatori.net L eCommerce B2c in Italia: le Dot Com corrono, i retailer inseguono  21 Ottobre 2014 

+10% 
+11% 

Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria Grocery Informatica ed 
elettronica 

Turismo 
2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 

Crescita 2014 su 2013 
Crescita media annuale (2010-2014) 

Y 
x 

Ve
nd

it
e 

•  +15% per i Trasporti aerei (bene l export) 
•  +20% Trasporti ferroviari (con differenze tra i diversi operatori) 
•  Stabili i portali di Prenotazione Hotel  
•  +10% per le Online Travel Agency 

La dinamica delle vendite e i tassi di crescita 
per comparto merceologico (2013-2014) 
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73% 

21% 

6% 



grazie 

Roberto Liscia  
presidente Netcomm – il Consorzio del 

Commercio Elettronico Italiano 
roberto.liscia@gmail.com 



ROPO A CHI? 
CONNECTED COMMERCE: 

UN’ISTANTANEA DEL CONSUMATORE MODERNO 

Paolo Possenti 
Head of Strategy  
DigitasLBi Italy  



La ricerca Connected Commerce è stata condotta da 
DigitasLBi in Belgio, Cina, Danimarca, Francia, Germania, 
Italia, Olanda, Singapore, Spagna, Svezia, Regno Unito e 
Stati Uniti. 
 
Per l Italia 
 

Dimensione e struttura del campione: 1.000 
consumatori (a partire dai 18 anni) reclutati secondo il 
metodo delle quote. 
 

Periodo: lo studio è stato condotto attraverso un 
sondaggio on-line dal 02/02/2014 al 06/03/2014. 
 

  



87% dei consumatori in Italia compra 
in negozio dopo essersi documentato in rete 

Research Online 
Purchase Offline 
(ROPO) 



7 su 10 provano il prodotto in store 
prima di finalizzare l acquisto online 

SHOWROOMING 



•  nei casi in cui la differenza di prezzo 

fosse del 5%, il 65% deciderebbe di 
abbandonare il negozio, finalizzando 
l’acquisto attraverso il canale più 
economico 

•  la percentuale sale al 96% se lo 
sconto applicato altrove fosse del 

20% 



•  per l 83,2% sarebbe utile ricevere 
voucher e offerte speciali direttamente 
sul proprio device mobile una volta 
varcata la soglia del negozio 

•  il non plus ultra per il 70,1% 
sarebbe, infine, quello di poter pagare 
direttamente dal proprio cellulare, 
evitando code alla cassa 

 

Innovazione in negozio 



•   il 62,2% di loro afferma di aver 
effettuato un acquisto attraverso un 
computer negli ultimi 3 mesi 

•  per 8 intervistati su 10 di età 
superiore ai 55 anni (80,9%), il ROPO 
è cosa comune (tra i 35-45enni è 
dell 85,3% mentre tra i 45-54enni 
del 93,6%). 

•  La differenza tra classi di età è 
omogenea anche per quanto 
riguarda lo SHOWROOMING: 62% 
tra gli over 55, 74,3% tra i 
35-45enni 69,8% tra i 45-54 e del. 



•  In Italia Facebook (47,1%) e 
Youtube (25,4%) si attestano 
come i 2 social in grado di influenzare 
maggiormente le decisioni di acquisto 
del consumatore finale 

•  Tra i contenuti «social» in grado di 
portare le persone in negozio o a 
comprare un determinato brand le 
promozioni (64,9%), i post degli 
amici (57,3%) e l adv (55,3%) 

•  Più di 4 italiani su 10 affermano 
di postare sul proprio profilo info 
relative agli ultimi acquisti 

 





 Il 76,3% dichiara che l utilizzo del proprio 
smartphone per ricercare informazioni o alternative di 

prezzo potrebbe condizionare significativamente 
l esito dell acquisto stesso. 



•  Il 62,9% degli italiani legge sempre recensioni 
online prima di acquistare un prodotto 

•  Il 30,7% degli italiani legge sempre recensioni 
all’interno del punto vendita prima di acquistare 
un prodotto 

•  Tra le fonti più rilevanti per le recensioni gli italiani 
indicano i familiari e i conoscenti (81,3%) e le 
opinioni di altri consumatori (83,9%).  

 

  



grazie 

Paolo Possenti 
Head of Strategy DigitasLBi Italy 

paolo.possenti@digitaslbi.com  





per contatti 

Roberto Gentile 

335.6419.780  

rgentile@network-news.it 

www.ilclubdelletestepensanti.it 


