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

v'la community di riferimento e formata da top manager,
imprenditori e opinion maker dell’ industria turistica
v'tutti gli attori della filiera sono rappresentati: compagnie
aeree, GDS, catene alberghiere, tour operator, network,
OLTA, oltre ad associazioni di categoria e universita

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

v'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 piu di 100 speaker



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.0O.

le Teste Pensanti di oggi

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, Valtelina Turismo
Stefano Bajona, Onirikos

Stefano Colombo, Gruppo Uvet

Tommaso Vincenzetti, Amadeus ltalia
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Central sites
in Madrid
Nice and Erding

Regional offices
n Miami

Buenos Alres,

Bangkok and

Dubai

73

Local Commercial

Organisations at

market level covering

Counries

Emg

s Close to

11,000

staff worldwide

8054

123

nationalities

www

represented at
the central
offices

©

Established in 1987, Amadeus IT Group is
a technology company dedicated
exclusively to the global travel industry.

Development centre n
Nice opens

1990

Opening of gata centre
in Erding, Germary

1995

Arnadeus becormes world
leader for travel agency
locations with acgusition
of System One

Ioelandair Launchies first
Amadewus-powered travel
website

Armadeus becomes wond's
largest giobial destribetion
system, processng

1 MILLION

bookings in a single day for
the first time

of Amadeus’ soft-
ware is based on
open systems

About Amadeus: A Brief History

Amadeus began life as a GDS with the mission  psrmisumion

to connect providers' content with travel agen- En
cies and consumers in real time "
=

Amadeus listed on the

1989 Spanish stock exchanges
Amadeus becomes
first glotial destritntoe
to offer a neutral
fight avadability
disglay Amnadous launches its
Middie East Regional

Hub i Dubsal
Creation of fest Amadeus
Fassenger Name Recoed Arnadeus Leveraged A

{PNR). Launch of Armadeus
Cars and Amadeus Hotels

1996

Amadous reaches

300 MILLION

BOOKINGS

Buy Out now one of
largest in European history

Over

23 MILLION

active PNRs in contrad yystem

2001

Amadeus sans 150
9001:2000 cenif Iso
Cation

()

Britssh Arways and Qantas
partner with Amadews to
Laurch Altds

The Amadeus system
processed

key billable travel
transactions in 2011

Over time, Amadeus diversified its operations by focus-
ing also on IT to deliver services spanning beyond sales
and reservation functionalities

Launch of Amadecs Hotel
Platform

Launch of Amadeus

Radl IT sobution

The EC confems 1
Amadeus as the
Europoan travel company
In RAD investment

Armadleus annual sales
EVanUesS excped

2 BILLION

for the first trne
Amadeus Is the largest GDS provider
Amadeus
launches
eTravel

CUSTOMERS

Travel providers: ool

rad, hotels, o

GpeTatnr
PHUtaCe Comoaves, road

Travel sellers & brokers:

affire & onbire

and sea transport

COmpanies

Travel buyers:

dMaDEUS

StiLankan Airlines becomes the first carrier
1o sgn for Altéa in the Indian Subcontinent

COMpOratons and



Amadeus & Tecnologia

__ Amadeus ha investito €2 . 9 M Id IN

Ricerca & Sviluppo dal 2004.

~ Nella TOp 3 delle software

companies in Europa per R&S -
European Union Industrial R&D Investment

Scorecard 2013

_Netia TOP 1O dele

migliori software companies
al mondo — Forbes 2014

dMaDEUS
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Una cres_cita
sostebile

Una crescita sostenibile

Una veloce comparazione — Dati 2013

AMaDEUS I < 3,104 Mid - EBITDA 38,3% - R&S 16,5%
priceline’ NG - o:0 v
GExpedic I - v

Travelport < [ < 1,503 M

@@ tripadvisor ] €684 mid

dMaDEUS
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Una Cres_cita
sostebile

Una crescita sostenibile

Market Share - Una veloce comparazione internazionale

44% =
=» AMADEUS = Travelport & ==p Eabire
42%
s
o 20%
38%

36% Stima del guadano della
quota di mercato di
prenotazioni aeree

2000 - 2013

34%

32%

30%

28%

26% 26%

%
Q Q
O

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 ¢.5% not shown



Seguici su:
Amadeus ltalia

amadeus.com/it

Grazie

dMaDEUS

© 2014 Amadeus IT Group SA



gli speaker

Roberto Liscia

presidente

Netcomm - il Consorzio del
Commercio Elettronico
Italiano

‘, Paolo Possenti
PW Head of Strategy
DigitasLBi Italy

dMdDEUS



Roberto Liscia |: O C U Slﬁ”ii‘l
presidente

Netcomm - il Consorzio del
Commercio Elettronico

Italiano
Il mercato e | nuovi comportamenti
di acquisto digital
CLUB x,
STE nétcomm
NSANT



SO C | N etcomm e\JerO ﬁ CartaSi MSSicu’o

DeSign OMLINE A Aoy

. . risparmia assicurato
> RN,
[SmartOttica] gl accenture ac  saldiprivatl o —
High performance. Deinered.— docdata @B U0
- orgione .
9‘1‘5 G OO [ y S -7150 i sgan "‘“\o“ attreZZl utilizea | nowin prodotti @ wus TVGMD U

&ZutensiLit
SHOPPINGDONNA * T LOVETHESTGN lad casatutto
DOD HumANITAS MSiore i o '#2 mykidz »zlende €0
pl\lx RESCARCH HOSPITAL y’ option

+ : A' m ‘ I st t IL CANALE
. riboo di |tale 5 CMAMA LD
a!rlt‘erem.iltIa @GR UPPO AR —= rosle omP?RATELL, g

SINERGIA " Aty o (R Carli Kamiceria

CHASE © Paymentech” e ame: — e ‘l: *
, B . .. K - vente- prtvee com r@ ZOQra ; e
every pack "{ f!-f[)’ I.l. Gamestop @'l iC8 10 1he Cusiomars
i ke ARFEDA COM UN CLcE . ' po-'m-ml PLAYERS \) /MMONDADOBI
SCONTLY ibsit @@iPAYst  WN\OUI
S ™ movingcom 2 Mybrandz modomodo
Google gm <7y e_\;\uﬁ. Gk O <ot fgsqlcom
privaciax Lovelaly G or narcis () 77
s B GIORDANO photob#x
y.Y ActValue IMETEC RS ,
BF ﬁEE INTESA [7] S\NPAOLO &2 sevenlike
- wiglebht
l‘AJA PACI( EWW!VW Sk @ \Eaxggg?gol(g‘tts Post@com y

nétcomm



Soci Netcomm
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Netcomm

v Sigillo Netcomm

v ECommerce Europe

*

X ECOMMERCE
% EUROPE

* *
* o K

16 paesi rappresentati

v Netcomm ecommerce
Forum

workshop

v" Lobby, legale,
regolamentare e fiscale

nétcomm

v" Ricerche di mercato

v Formazione e
consulting nel digitale

néetcomm

e

Dalla strategia al marketing
e roll out di progetto




Il marchio di qualita europeo per favorire le vendite
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Smartphone, tablet stanno guidando la crescita delle connessioni internet
1400 M

1,200 M
1,000 M
300 M
600 M

400 M

200 M

0OM
2013 2014 2015 2016 2017 2018

. Regular Smartphone . Phablet . Tablet = 2-in-1 Portable PC . Desktop PC

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

netcomm



Gli utenti Facebook dimostrano il ruolo del

Mobile
Utenti Facebook Utenti Facbook Mobile
1.28B 1B "556M
monthly mobile monthly | mopile daily

active people active people = active people

Source: Facebook Earning Call



AUMENTA LA DENSITA DIGITALE

ulti-screen ulti-Channel
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Il percorso di acquisto dell'utente € oggi sempre piu complesso

... € con gli strumenti adatti puo essere influenzato nei momenti
chiave



QUAL E IL COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE ONLINE OGGI?

Tablet preferito per lo
. shopping fino a tarda
notte
Smartphone usati per lo shopping
tra mezzogiorno e le 18

Shopping online pid
frequente 18-21

6-9 912 12- 15 15-18 18 - 21
Computer/laptop Smartphone Tablet

Source: UPS Pulse of the Online Shopper, A Customer Experience Study, comScore, Sep 2013

netcomm



Lo Shopping sara possibile
SEMPRE, DOVUNQUE E IN TUTTI | MODI

Qualsiasi momento Qualunque luogo

Qualsiasi canale Qualsiasi modo

netcomm



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

Old Customer Journey Model Actual Customer Journey Model

Awareness Information gathering, shopping

Consideration

\ == 4
Yt

< >
Lv cy
rasatta.com | sdamhcaben.com Word-of-Mouth

netcomm

Initial
consideration
set

Moment of
purchase




IL RAPPORTO TRA SOCIAL E OWNED
MEDIA NELLA DECISIONE DI ACQUISTO

fa
NET RETAIL §

runlo del degitale negli

) ke’ 00 05 10 15 20 25 30 35 40
nétcomm ]
T Attrezzatura sportiva e
Soggiorni di vacanza B
Scarpe N Forte
Assicurazioni N ~ amplificazione
Computer, Tablet e Smartphone ] sociale
Abbigliamento (non scarpe) ||
Libri, CD musicali, DVD | B
Auto/ Moto |
Elettrodomestici [
Biglietti di viaggio [
Elettronica (non PC, Tablet) [\ prevale “owned’’ su “earned’
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

7t nétcomm



0000

| social media

considerazione iniziale

Creare awareness e familiarita, generando contenuti il piu
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 fedelta e stimolare acquisti successivi

nétcomm
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MAPPA DEI TOUCH POINT- UTILIZZO E RILEVANZA

Rilevanza per la scelta di acquisto

Incidenza limitata ma elevatg 1 : i —
. A | 2 Areadei  Killer J{E&Eir4)
touch point meno utilizzE e IR N TP"":presidiaree T scelta
) determinanti utilizzo Il intercettare |
@ prospect
> — . '
e | &
| | &
&arsa incidenza e rilevanza limita |
senza forza per lnﬂuenzare la dec:sm e,
| di chuistu
L S
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

45%

Incidenza di utilizzo

nétcomm

dMADEUS

Your technology partner



MAPPA DI RICORSO VS RILEVANZA — PACCHETTO VIAGGIO/NVACANZA

Rilevanza
consigli ad amici, di Q.0a
ozt 9 ik presidio
e ito Web
aumentare utilizzo e
sito comparatore
@
commenti online e
valutazioni di altre persone
[ )
d}\eﬁo VG‘% _ Google/ motori di ricerca
q‘? ;
aumentare
Canale =
i | influenza
online
0% 10% 2006 3I0% 40% 50% BI04
Incidenza
di utilizzo

Prodotto piu soggetto a un lungo e articolato percorso di acquisto, solo in
un terzo dei casi gia individuato prima dell’ acquisto

Your technology partner
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| 5 Megatrend osservati

& EURDPE
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1. Convergenza dei canali

2. Internet delle cose

3. Il Superconsumatore

4. La Re-Economy e Sharing

5. La competizione e globale

nétcomm
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G 'O ba I 2013 Key B2C E-commerce Data of Goods and Services at a Glance

nétcomm

=

1. = USA
: ¢ 857 @ China
e o
o espepgé = UK
P‘;‘g 5 ® Japan
B Germany
(Asia-Pacific € 406.1 bn +16.7%\ B B France
Europe €363.1bn +16.3% &3 Australia
North America € 333.5bn + 6.0% §+0l Canada
dot : i mmm Russia
MENA € 11.9bn +32.6% S. Korea
Africa € 2.3bn +11.9%
\ Others € 18.7bn +10.8% J
Global P GOMSEC
€1,173.5 b all Global
Total B2C e-sales 20 0 ds and services Oniine
Measurement
f Cross-border B2C E- comme@ Standard B2C
E-C
Most popular countries: €76.70" \ AATUpStoR
= usa 45% ‘
=5 UK 37%
@ China / HK 26% “94 million consumers buy
§+l Canada 18% cross-borderand this number is
&Ml Australia 16% expected to grow in 2014"
\-Germany 14% )

Top 10 e-commerce countries in
turnover (EUR billion)

€315.4 s Udarsimbssmmionin
€247.3 | f.f,ff?,.'?.:"n'fﬂ.‘

€ 107.1 1,181 million

€ 81.3 people are e-shoppg

€ 634

€ 51.1

€ 26.9

€ 18.0

€ 15.5 -

€ 15.2 Estimated shqre of

* B2C & C2C goods & services, excluding Insurances

7,233 million €1,173.5 bn

people live in the world

" n L
! (2"
s

Share of Internet users
accessing the web through
a mobile device-

)

*Average worldwide
Us4 .
37 [j 1,878 million estimated social media users”
82057% of
2C e~ bfn‘
e e

Worla
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LI E u ro pe 2013 Key B2C E-commerce Data of Goods and Services at a Glance

nétcomm
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West € 177.7 bn +12.4%

Central € 93.3bn+22.7%

South € 40.8 bn +18.9% A

N : ‘ |

East € 19.3 bn +47.3% 1310

Europe
€363.1bn 16.3%

2.2% eGDP

€ 16.4 trn GDP 2013

Top 5 mature e-commerce

UK € 107,157

B Germany € 63,400

B B France € 51,100

fi 2 "' '**4_ N\ ° == Austria € 10,970
’ ’ === Netherlands € 10,583

jobs directly or indirectly via e-commerce

Top emerging countries

online businesses Russia € 15,500

L Spain € 14,414

T 3.7 billion+ Italy € 11,268
k number of parcels annually (f) Poland € 5,225

countries in turnover (million)

816 million

people live in Europe

565 million

people use the Internet

264 million

people are e-shoppeyt

€ 363.1 bn

Turnover E-commerce
Goods & Services

Estimated share of o
<in




Le vendite cross-border cresceranno del doppio rispetto al domestico

CAGR '13-18
€ Billion

578

600 - - >3 cross [ +21%
116

500 - 446

402

400 -

300 - Domestic +9%
462

200 -

100 -

0 B T 1 1 T T :u

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Source: EMOTA, 2013

netcomm



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

In which countries did you buy products/services online (%, 2011)?

Country of  Country where products/services were purchased I Percentage > 10%
origin

\/ Nether- United
Austria Belgium Denmark France Germany Italy lands Poland Spain  Sweden Kingdom

Austria 2 0 5 - 4 4 2 1 1
.I.a.;.l.gium .......... o e ; --3-02 1
2 - 3 3 1 5 1

|w)
o
=}
S
Q
=
=
w
[
i w
N
&<
=
N

Finland 4

(¢,
wn
.w
B
[5Y
N

France 1

2
=
4
o - :
Luxembourgl'-l-l — -55021
Netherlands 3
1

U.K. 2

Total 8 5 2 @ G

SOURCE: Civic Consulting (2011); “Consumer market study on the functioning of eCommerce” in EC (2012) Bringing eCommerce benefits to customers

w
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Trend acquirenti online

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

apr-11  lug-11  ott-11 gen-12 apr-12  lug-12 ott-12 gen-13 apr-13  lug-13  ott-13 gen-14 apr-14

[ 2011 I 2012 J( 2013 [ 2014 |

Numero degli acquirenti online attivi negli ultimi tre mesi (in milioni), da Aprile 2011 a Aprile 2014. Si not
trend crescente, al netto delle fluttuazioni statistiche del dato campionario e della componente stagionale:’

netcomm



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

55%

53,10%

50%
45%
40%
35%

34,00%

30%
apr-11 ago-11 dic-11 apr-12 ago-12 dic-12 apr-13 ago-13 dic-13 apr-14

7 nétcomm



La soddisfazione dell’acquisto on line e in costante crescita

93% da un voto

Net Promoter superiorea 7

Score all’acquisto online
8,7

8,5

8,3

8,1

7.9

T

7.5
apr-11 ott-11 apr-12 ott-12 apr-13 ott-13 apr-14

B B e B



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

14.000 Valore delle vendite da siti italiani

Osservatorio eCommerce B2c Netcomm - School of Management Politecnico di Milano @

12.000 -

10.000 -

8.000 -

6.000

4.000

2.000 -

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

netcomm



sservatorl.NeT - La distribuzione delle vendite per comparto

Leltabimmovation - marceologico (2006-2014)

g 4.107 5.032 5.754 8. 772 6.779 8.081 9.565 11.305 13.278

"g _ min € min € min € min € min € min E min € min € min €

[

>
Altro
Grocery
Editoria

Assicurazioni

Informatica ed
elettronica

Abbigliamento

Turismo

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

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



sservatorl.NeT - La dinamica delle vendite e i tassi di crescita

digital innovation - nar comparto merceologico (2013-2014)

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

« +15% per i Trasporti aerei (bene |’ export)

 Stabili i portali di Prenotazione Hotel
* +10% per le Online Travel Agency

» +20% Trasporti ferroviari (con differenze tra i diversi operatori)

21%

4000
73%
. 1000 4
0
2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013
Abbigliamento Altro Assicurazioni Editoria Grocery Informatica ed Turismo
elettronica

L’ eCommerce B2c in Italia: le Dot Com corrono, i retailer inseguono 21 Ottobre 2014
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Paolo Possenti I: O C U Sifm
Head of Strategy

DigitasLBi Italy

ROPO A CHI?

CONNECTED COMMERCE:
UN'ISTANTANEA DEL CONSUMATORE MODERNO

ENSANTI DigitasLBi



La ricerca

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

Per I’ Italia

Dimensione e struttura del campione: 1.000
consumatori (a partire dai 18 anni) reclutati secondo Il

metodo delle quote.

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



Research Online
Purchase Offline
(ROPO)

87% dei consumatori in Italia compra

INn negozio dopo essersi documentato Iin rete

novembre 21, 2014 What's Next



7 10

provano Il prodotto in store
prima di finalizzare | "acquisto online

novembre 21, 2014 What's Next



Showrooming e prezzo 9 10
e nei casi in cui la differenza di prezzo SU

fosse del 5%, il 65% deciderebbe di BV eIa=)s)sl=ldoRo =]

abbandonare il negozio, finalizzando negozio se,
I’acquisto attraverso il canale piu tramite lo
economico smartphone,
SCOPrISSero
« la percentuale sale al 96% se lo Zg Sigeﬁ,zz,f) e
sconto applicato altrove fosse del altro canale
20% di vendita.

@' : "\‘\

i

What's Next
novembre 21, 2014

43



Innovazione in negozio LJ80 %

. perl’83,2% sarebbe utile ricevere r/';‘/'ene Ut/./.e
voucher e offerte speciali direttamente l'Introduzione

sul proprio device mobile una volta ai servizi di
varcata la soglia del negozio : ;
innovazione

digitale in negozio.

« il non plus ultra per il 70,1%

sarebbe, infine, quello di poter pagare
direttamente dal proprio cellulare,
evitando code alla cassa \

What's Next

novembre 21, 2014 44



| seniores Contagiati anche gli

- i162,2% di loro afferma di aver
effettuato un acquisto attraverso un
computer negli ultimi 3 mesi

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

e La differenza tra classi di eta
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.

What's Next
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I social Facebook

« Inltalia 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

Youtube:

agli influencer piu forti

 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 I" adv (55,3%)

. Pidi 4 italiani su 10 affermano
di postare sul proprio profilo info
relative agli ultimi acquisti

What's Next
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La promo decidila tu

La promo decidila tu

Case Italo EchoAwards 2014 < O

e | VuoI CHE ROMIA
j Q S| AGGIUDICHI
MILANO 0 ROMA? : LA PROMO?

\/OTA LA CITTA DELLA PROMO

CONDIVIDI IL POST.

http://youtu.be/IS44I1KpFP2E




Il 76,3% dichiara che I’ utilizzo del proprio
smartphone per ricercare informazioni o alternative di
prezzo potrebbe condizionare significativamente
I" esito dell” acquisto stesso.

novembre 21, 2014 What's Next



Per il travel: la review e il three step away

¢ 1162,9% degli italiani legge sempre recensioni
online prima di acquistare un prodotto

« 1130,7% degli italiani legge sempre recensioni

all’interno del punto vendita prima di acquistare
un prodotto

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