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Crescita dell'Online Travel in Italia

Secondo i dati dell'Osservatorio Innovazione Digitale nel Turismo', nel 2016 la spesa
turistica generata in Italia attraverso i canali digitali e crescita dell’8% rispetto al 2015, e
ha toccato un valore totale di 10,3 miliardi di euro.

A~
v

Incidenza del Mobile

20% D 10% j +65%

Peso de u
totale del mercato

viaggi/turismo nel 2016 del mercato digitale de rispetto al 2015

turismo nel 2016

I Crescita del Mobile

Commerce sul totale 11 | Travel nel 2016




Segmentazione del
Turismo digitale in ltalia

% della spesa digitale in turismo per tipo di prodotto nel 2016*

1 ->
TRASPORTI 4
\

)
STRUTTURE )
RICETTIVE | 166}

72%]

PACCHETTI
VIAGGIO | 12%]

.
b Blng Fonte: laborazione del'Ossenatono Innovazione Digitale nel Tursmo su dati WTTC, Banca d'ltalia e ISTAT, Ottobre 2016
«* ploccandro Pereqo, Dir e Sdentifico deali Osservatori Diaital Innovation del Politecnico di Milano
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Vacanze brevi

Utilizzo di Internet nelle diverse
fasi della Tourist Journey

E.n,

Prenotazione S
Ispirazione

«In riferimento la popolazione italiana che ha accesso a
Internet, il 97,5% negli ultimi 12 mesi ha fatto una vacanza
breve o un week-end (di durata pari o inferiore a 3 notti)»
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Metodologia Obbiettivi

* Mercato Italiano * |dentificazione dei trend di ricerca sul network di Bing
* Top 50.000 ricerche di viaggio * (ategorie diricerca e comportamento degli utenti
» Periodo di Analisi: Gennaio 2015 — Dicembre 2016 * Opportunita per i nostri inserzionisti

b Bing
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Stag|onal|ta del!e r1cerche Su vuagg| SU| nostro network

e le categorie, per

l; Bing
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b Bing
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Cresota delle prmopah categome d| ricerca viaggi online

recedente del +11%

- o @O o 0 0
b Bing
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L'impatto del Brand e le opportunita sul Generic

Generiche e piu e sUl 5egimento inwer

Tutte le categorie 64% 36%
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b Bing
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Profilo Socio-Demografico di chi cerca viaggi su Bing

Estate 2016 (Giugno — Agosto)

Eta degli utenti (Categorie di ricerca viaggi, Giugno-Agosto 2016) Sesso degli utenti (Categorie di ricerca viaggi, Giugno-Agosto 2016)

Tutte le categorie Tutte le categorie
Autonoleggio I3 2% 41% 25% 5% Autonoleggio
Alloggio IS 19% 38% 26% 5% Alloggio
Crociere Crociere - [IEE SN
Informazioni viaggio IR 21% 35% 26% 6% Informazioni viaggio

Treni 15% 21% 32% 25% 6% Treni 49% 51%

Vacanze 12% 22% 39% 23% 4% Vacanze 48% 52%

voii I 1% 35% 25% 6% Voli 47% 53%

n ] m n m n | |

b Bing
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Quali giorni aella settimana sono piu propizi per la ricerca ai viaggi?

Luned Martedi Mercoled Venerd Sabato Domenica

| Yol W | B Tutte

b» Bing
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Chi sono i Travel Enthusiasts?

> Bing

Travel Enthusiasts

Those who have a strong interest in travel and exploring new places

Tutti i dati presentati in questa sezione sono stati raccolti da:

gobalwebindex

The world's largest multi-market research study. Data from research
surveying more than 700,000 internet users across 34 countries around the
world, representing 90% of the global internet population.
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IT Audience Insights — Travel Enthusiasts
Q4 2016

Genere
% di Travel Enthusiasts

59%

o | o
degli utenti di Bing in Italia 49% * w 51%
sono Travel Enthusiasts

Incentivi all'acquisto online Fasce d'eta
% di Travel Enthusiasts % di Travel Enthusiasts
74%
Dei Travel Enthusiasts di Bing in
H Italia rientrano nel top 25%
segmento di reddito
Spedizione  Acquisto facile Sconti e Recensioni 16-24 25.34 35-44 45-54
gratuita eveloce incentivi online
b Bing
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—
IT Audience Insights — Travel Enthusiasts

Q4 2016

Top Sources of Brand Discovery Ruolo del Brand

6 1 o/ Dove scopri nuovi brand e prodotti Cosa ti aspetti dal tuo brand preferito

dei Travel Enthusiasts di Bing in Motorl di ricerca — Prodott/idee innovativi 39%

Italia sono disposti a
promuovere un brand online se
si sentono ricompensati

Prodotti utili e che

Pubblicita inTV semplificanola vita

Migliorare le mie

capacitd/conoscenza 28%

Word-of-mouth 47%

Frequenza di vacanze all’estero

Farmi sentire un cliente
% di Travel Enthusiasts Siti comparatori m importante 24%

Brand/Prod uct

- . Prodotti eco-friendl 4%
websites — v Z

2% % Recensioni online

App e servizi online utili 20%

Una volta al O, ( 2 Unawvolta Meno 5

mese i all'anno (1+ anni)

> 8ing
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Chi sono i Business Travelers?

Business Travelers

Those who travel abroad for business at least
once a month or once every 2 or 3 months

Tutti i dati presentati in questa sezione sono stati raccolti da:

globalwebindex

The world's largest multi-market research study. Data from research
surveying more than 700,000 internet users across 34 countries around the
world, representing 90% of the global internet population.

b Bing
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IT Audience Insights — Business Travelers

Q4 2016

8%

degli utenti di Bing in Italia
sono Business Travelers

Incentivi all'acquisto online
% di Business Travelers

I

Unavoltaal Ognidue/ Ognisei Unavolta Meno spesso
mese tre mesi mesi all'anno {1+ anni)

l; Bing

Genere
% di Business Travelers

2 2
36%INI“I 64%

Fasce d'eta
% di Business Travelers

Ii

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64

40%

Dei Business Travelers di Bing in
Italia rientrano nel top 25%
segmento di reddito
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IT Audience Insights — Business Travelers

Q4 2016

Top Sources of Brand Discovery Fidelizzazione al brand

Dove scopr nuovi brand e prodotti 7 7 o/ Cosa ti motiva a promuovere un brand online

Motori di ricerca ; dei Business Travelers di B]ng in Prodotti di alta qualita
Italia usano un secondo

Siti comparativ dispositivo mentre S e
guardano la televisione

Word-of-mouth Ottimo customer service

Second screen activities
Pubblicita in TV Che cosa fai sul secondo dispositivo Amore per il brand

Recensioni online Feeling of "being involved"

Sit di

brand/prodotti In linea con i miei interessi

b Bing
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Bing-Netwaork, Gennaio 201/; —— e

Destinazionikitaliane per categarie gi ricerca viaggio

o

'

Le Top 10 destinazioni italiane per categoria in base al volume di ricerca in Gennaio 2017 e con incremento YoY

Voli Hotel Crociere Autonoleggio
% Incremento % Incremento % Incremento % Incremento
Voli per.. Hotel a... Crociere per... Noleggio a...
YoY YoY YoY YoY
Milano N 1,6% Milano £ 2,3% Napoli A 34,2% Milano A 39,2%
Catania v -0,7% Firenze v -1,9% Venezia a 18,7% Caglari a 259,0%
Palermo I 18,5% Torino o 19,1% Civitavecchia A 149% Palermo S 139,8%
Torino IS 16,4% Napoli VN 43% Palemo o 652% Catania S 62,5%
Napoli v -18,0% Bologna s 4,2% Bani s 1255% Ban rFs 116,6%
Bari v -29,7% Venezia v -9,0% Cagliari v -19,4% Olbia a 410,5%
Bologna v -16,7% Verona v -9,3% Messina v -19,1% Torino rFs 68,8%
Cagliari v -7,2% Merano v -6,6% Ancona N 208,3% Napoli A 55,9%
Venezia v -32,9% Toscana v -3,2% Catania @ 12,5% Verona o, 246,0%
Alghero & 48,7% Palemo v -13,5% Livorno YN 00% Alghero ah 429,0%

> 8ing
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Rank Dominio Visite (peso relativo)
1 *1 @ Tripadvisor.it 27% &%
2 - A B;uking.cum 22% 5%
3 - “,g' Trenitaiia.cnm 16% 1=
4 4 Ryanair.com 7% -
5 1 ﬂ Et:ireams.it 7% -2%
6 - N Trivago.it 5%

7 ##& Skyscanner.it 5%
8 - <% Volagratis.com 4%
9 - [9) Airbnb.it 4% -

10 = A Alitalia.com 3% nd

rrrrrr

Warager | Travel

 Gid segui

2150 fellowr

Il ranking dei domini & determinato dal
numero divisitedesktop e mobile
provenianti dall'italia® totalizzatetra
agosto 2015 e gennaio 2016 secondo
quanto misuratoda Similarweb, il peso
relativoindicala quota dellevisitedi un
certo dominio rispetto altotaledelle visite
dei dieci siti considerati

Ivalori sonomessi a confronto con guel|i
analoghi relativi al periodo agosto 2014 -
gennaio 2016, che tengono conto dellesole
visitedesktop.

* Per Booking com le visitedall'italia non
sono disponibilitra | datiliberamente
accessibili ilvalore @ quindi stimato al
5.30%.
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 Gid segui

2150 fellowr

Rank
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Dominio
Booking.com
Tripadvisor.it
Ryanair.com
Airbnb.it
Edreams.it
Trenitalia.com
Volagratis.com
Easyjet.com
Expedia.it

Trivago.it

Tempo totale (peso relativo)

33%
18%
11%

5%
5%
5%
5%
4%

5%

1%

5%

nd

il ranking dei domini & determinato dal
numero divisite desktop e mobile
provenianti dall'italia® totalizzate tra agosto
2015e gennaio 2016 depurato del bounce
rate e moltiplicato per la durata media della
visita secondo quanto misurato da
Similarweb, il pesorelativo indicalaquota di
un certo dominio rispetto al totale del tempo
trascorso sui diecisiti considerati. | valori
sono messi a confronto con quelli analoghi
relativi al periodo agosto 2014 - gennaio
2016, che tengono conto delle sole visite
desktop.

* Per Booking.com le visite dall'talia non
sonodisponibilitra i dati liberamente
accessibili ilvalore & guindi stimato al 5,30%.
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Osservare la Top10 social dei siti di viaggio preferiti dagli italiani ¢ dunque molto

interessante:
Rank Dominio % Social Peso relativo
; O — F - s sui dati resi ici de
1 -2* ®A Paesionline.it 41,57% 21,35% I ?ih.:‘-r azione sui dati resi puhhl i | I."ﬂ_']
Similarweb®. Il ranking dei domini e
2 45 . Skyscanngr_it 8,28% 18,26%  determinato dal numero di visite desktop e
) _ mobile provenianti dall'ltalia totalizzate tra
3 A B Booking.com 1,59% 16,82% agosto 2015 e gennaio 2016 moltiplicato per
4 - @ Tripadvisor.it 0,98% 12,46% la quota d.f--Hﬁ.l componente so( i.i.i [“?‘L; Social")
Vengono indicate anche le posizioni
5§ <11 B Zingarate.com 12,50% 11,01%  guadagnate o perse rispetto al ranking basato
sui volumi di traffico. "Peso relativo" indica la
6 @ Airbnb.it 3,85% 7,39%  quota delle visite social di un certo dominio
. . rispetto al totale dei dieci siti considerati.
7 1l Trivago.it 1,83% 4,59% . Per Booking.com le visite dall'italia non
8 Ryanair.com 0,87% 3,05% sono disponibilitra i dati liberamente
accessibili, il valore & quindi stimato al 5,30%.
9 = @ Siviaggia.it 3,31% 2,64%
m 10 - <% Volagratis.com 1,20% 2,44%

Fabrizio Begossi
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Dominio
Paesionline.it
Skyscanner.it
Booking.com
Tripadvisor.it
Zingarate.com
Airbnb.it
Trivago.it
Ryanair.com
Siviaggia.it

Volagratis.com

Facebook YouTube

100%
98%
66%
70%
98%
93%
86%
78%
96%
91%
91%

0%
1%
18%
8%
0%
3%
10%
6%
2%
6%
5,5%

Twitter
0%
1%
1%
3%
1%
2%
1%
7%
2%
2%

1,5%

Altro
0%
0%

14%
19%
0%
2%
3%
9%
0%
2%
2%
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ma come si prendono
le decisioni di acquisto?



nel marketing dei servizi
Sl commercializzano

promesse”

Il voucher €' la conferma di
un contratto per un servizio
differito, si acquista cioe un
diritto ad una prestazione
successiva

discoverbooktravel.blogspot.com

Francesco Tapinassi



relazioni nel travel

nel marketing dei servizi si commercializzano
"promesse "

nel mercato virtuale la
percentuale di rischio e’
ancora piu elevata

www.tomshw.it

I'alto rischio percepito del servizio acquistato
sollecita a cercare molte informazioni e una
“ validazione” della promessa da parte di
chi ha gia avuto la stessa esperienza

Francesco Tapinassi



fino all'avvento del WEB 2.0 la
maggioranza delle formazioni
erano solo a disposizione di chi
offriva un servizio

(il “mercato dei limoni” Akerlov 1970 )

0ggi , accanto alla propria descrizione
e promessa si affianca un'altra fonte di
informazione , la condivisione delle
precedenti esperienze

Francesco Tapinassi



IL MERCATO DEI LIMONI

Il concetto di “asimmetria informativa’,
sviluppato da George Akerlof nell’articolo “the
market for Lemons: quality Uncertainty and
the Market Mechanism “ del 1970 identifica
nella poca conoscenza dei beni e servizi del
consumatore l'origine del rischi che il mercato
si livelli verso una qualita medio bassa fino
alla fine del mercato stesso. L'esempio noto e
qguello del mercato delle auto usate che posso
essere dei “ bidoni “ ( in inglese “ limoni” ) fino
a determinare la conclusione degli scambi.

Francesco Tapinassi



chi deve acquistare non si fida mai del
tutto di quanto gli viene promesso

WARNING!

BUYER
BEWARE

“caveat emptor

Francesc

attenti al venditore

o Tapinassi




PROCESSO DECISIONALE
CLASSICO

1. Stimolo ("stimulus”): il consumatore riceve uno “stimolo” da una campagna
pubblicitaria (spot pubbilicitari in televisione, ricezione di posta a casa, pubblicita
sui giornali, ecc.). Questo stimolo fa emergere un bisogno.

2. First Moment of Truth (“shelf): il consumatore entra in un punto vendita
(fisico o anche online) e riconosce il prodotto sulle scaffale. Il primo momento
della verita prende piede all'internc del punto vendita, quando il consumatore
decide che prodotto acquistare tra i vari articoli presenti sugli scaffali.

3. Second Moment of Truth (“experience”): il secondo momento della verita
(SMOT) avviene dopo l'acquisto, con I'esperienza di utilizzo. In questa fase il
consumatore valuta se & soddisfatto o meno dell'acquisto e condivide la sua
esperienza.

www.riccardoperini.it

Francesco Tapinassi



Processo d’Acquisto

—

BISOGNO

RICERCA INFORMAZIONI

VALUTAZIONE ALTERNATIVE |

ACQUISTO J

Francesco Tapinassi



FreeTipSheets ey O ... ... .

B BRAND
SBooking sducaional infarmation I .
to help grow in thelr knowledge AWARENESS

of solutions, :
GET L EA D 5 ------------- :
Seaking demonsiration of soluticns Micldle of Funing LEAD .,
expertise. Comparing to other solutions. GENERATION
GET SALES :
Ready to say yes! Seek relnforcement Bottom of Funmned :
and validation of their decision. :
RETENTION | ELlEHT B
Continue to recelve helpiul information NURTURING |

abpaul the product oF Sendice.

------------------
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/ The New Marketing / Sales Funnel
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Content Marketing Sales Funnel

O Website Visitors '

15%

are looking for
INFORMATION

KNOW

23%

are COMPARING

LIKE

2%

are ready to
take ACTION

TRUST
3

@ Customers




THE B2B SALES AND MARKETING FUNNELS: FROM LEADS TO CLOSING THE DEAL

B2B MARKETING FUNNEL B2B SALES FUNNEL SALES & MARKETING TOOLS
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cresce Il livello di competenza
degli internet users

il consumatore non € stupido, e tua moglie ( David Ogelvy )
il consumatore non € stupido, € su internet ( Massimo labichino )

generazione C
connected customer

70 million people in the U.S. belong to the Millennial Generation aka Millennials
today. Millennials also represent 35 percent of the workforce today, and by 2014, they
will comprise of almost half of all employed professionals. In a separate study
conducted by Millennial Branding, it is expected that by 2025, Generation Y will
represent 75 percent of the workforce.

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

Francesco Tapinassi



Il modello mentale del Consumatore oggi

Dalla ty, dalla Radio, dai
Giormali, in Rete o dagli

amicl EE‘I'I[IBIHD pariare di

Interessancl,

First Moment

of Truth
Andiamo sul Wb {lo scaffale) }
e cerchiamo di saperne di Siamo davanti allo scaffale, Abblamao comprato il
piu; caratteristiche, virtuale o concoreto: prodotito: lo proviamo,
confront con altr prodott In guesto mMomentos CAPEEMO 58 NE Samo
del genere ed opinkoni di decidkamo 52 comprare o soddisfatti o mena.
chi ne ha gia usufruito. MEnG un prodotio.
Inflissce Tortamante | [
sulla scelta finale [

T lasclamio opinicn| nel Web
LN influenziamao lo ZMOT dal pmulmn_,r

Francesco Tapinassi



g

WATCH VIDEOS
SEARCH

STIMULUS

ASK YOUR NETWORK

or L *'ii:i

1
READ REVIEWS

Francesco Tapinassi



Searching online and word of mouth are among top ZMOT sources

Saw adson TV I 37 %
Received mail at home from a brand manufacturer IEE—————————— 1%
Saw an ad in a newspaper NN 0%
Read newspaper articles  I—————— 750
Read magazine articles |INEG_———— D7
Saw ads in a magazine N 247
Read an emall received from a brand _ 23%
Noticed ads online .. 770,
Received mail at home from a retailer INEG_G_—_——— 00
Watched a TVprogram that featured the product INEG_—_— 21
Saw an ad on an outdoor bilboard I 18%

Talked with friends / family about the product _ 495%,
Comparisan shopped products onling  INEG_G—" 2a%
Sought information from a brand/manufacturer website I 36%
Read product reviews online — 3%
Sought information from a retailer website  INEEEE—_————— 2%
Read comments following an article online _ 22%,
L Became a friend/ollower"liked" a brand I 15%

Looked at the product package in the store | 41%
Read brochure about the product in the store | 3%
Talked with a salesperson in the store | 33%
Looked at signagef/display about the product in the store | 30%
Talked with a customer service rep on the phone | 20%
Tried a sample in the product in a store | 19%

Q2 Whan you wene considering purchasing [PRODUCT], what sources of information did you sesk out to

-4 help with your decision?
t In Base:N=5,003

FEISSSREES NS Searched onlfing with 2 search engine” N NEESRERRASRRRRRRRRRRREN 507

Stimulus

Source: Google/Shopper Sciences, Zero Momant of Macro Study, Apr 2011 Googe Confidential and Propristany

GO Sh: www.googie.comithinkfinsights

Francesco Tapinassi




ogni volta che si incontra un brand si genera un momento della
verita , il web ha anticipato l'inizio della relazione in un
ambiente virtuale

e Il cosiddetto momento zero della
verita ( zmot )

la condivisione e' il
momento definitivo della
verita

llllllllll

Francesco Tapinassi



le recensioni € le risposte della
direzione sono un momento di
contattocon l'azienda, sono il
momento della verita conclusivo
(Umot ), pertanto sono da gestire
come “serviscape’ virtuale

Francesco Tapinassi



Esperienze formano impressioni.
Impressioni diventano espressioni che

vengono condivise.

Espressioni formano nuove impressioni.

Il legame tra Umot e Zmot e il futuro del
brand e delle relazioni online.

Francesco Tapinassi



Il momento definitivo della verita diventa lo
Zmot del prossimo viaggiatore

Stimulus Zero Moment First Moment Second Moment Ultimate Moment

of Truth of Truth of Truth of Truth

OO
o560 LA

Awareness Social Consideration Experience Shared
Discovery to Purchase Experience

Brian Solis http://socialmediatoday.com novembre 2013

Francesco Tapinassi
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