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clients, not about advertising”
di Francesca Nicolini

la spesa online?
vale cinque miliardi
spending online? fi ve billion euros 
in turnover
di Francesca Nicolini e Paolo Gentili

“l’e-commerce non ci fa paura.
il divario tecnologico, quello sì”
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di Stefania Fabbri

eBay 2.0 vuol dire fi ducia
eBay 2.0 means confi dence
di Francesca Romana Spizzirri

“tempi duri per i furbetti del web,
ma occorre certifi care tutti gli utenti”
“hard times for the web fraudsters, 
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the “infl uencer” on blogs
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Dottor Piacentini, a guardare i risultati di 
Amazon quella “e” davanti alla parola 
“commercio” sembra fare la differen-

za. E’ davvero così? 
I consumatori si affi dano sempre di più al 
commercio elettronico per le proprie transa-
zioni: è un trend visibile ovunque - non sola-
mente negli Stati Uniti, ma anche in Asia e in 
Europa - che sta cambiando radicalmente le 
abitudini dei consumatori. Proprio in virtù di 
questa tendenza, a Seattle stiamo addirittura 
sperimentando un nuovo progetto chiamato 
Amazon Fresh per la vendita e la distribuzio-
ne di prodotti alimentari freschi. 
Lo shopping online tuttavia non è e non sarà 

mai una sostituzione completa: il commercio 
tradizionale continuerà a esistere. Nelle no-
stre previsioni, nel medio periodo, l’e-com-
merce rappresenterà tra il 10 e il 20 per cen-
to del mercato totale. Non siamo ancora al 
10 per cento: c’è ancora tanta strada.

C’è spazio dunque sulla scena internazionale 
per nuovi operatori del settore?
Il mercato dell’e-commerce è tutt’altro che sa-
turo. Ci sarà forse meno spazio per aziende 
strutturate come la nostra, con una moltitudi-
ne di categorie di prodotto, ma ce ne sarà 
tantissimo per imprese di nicchia, come quel-
le che, ad esempio, si occupano di moda o 

Chi è

Diego Piacentini è Senior vice president di Amazon.com. 
43 anni, una laurea in Bocconi e un passato ai massimi 
vertici di Apple Italia e di Fiatimpresit, Piacentini lavora per 
il colosso di Seattle dal 2000: sotto la sua guida, Amazon 
ha aperto quattro nuovi negozi online e incrementato con-
siderevolmente fatturato, numero di clienti, prodotti e livello 
tecnologico dei propri e-shop.
Nel primo trimestre di quest’anno, Amazon ha aumentato i 
suoi ricavi del 37 per cento (4,13 miliardi di dollari) e il 
suo utile netto del 30 per cento (143 milioni di dollari). 
Notevole la crescita internazionale: le vendite dell’impre-
sa di Jeff Bezos al di fuori degli Usa sono aumentate di 
circa il 45 per cento.

A colloquio con Diego Piacentini, numero due del colosso mondiale 
del commercio elettronico

mister Amazon:
“pensate ai clienti,
non alla pubblicità”
Storia di un bocconiano che ha conquistato gli Usa. 
“Il problema del toccare il prodotto è un mito. Servono spedizioni rapide, 
sicure ed economiche”

di Francesca Nicolini
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sono specializzate in specifi che linee di pro-
dotto.

Tempo fa ha dichiarato che di Amazon non ne 
nasceranno più. E’ sempre della stessa idea?
Intendevo dire che Amazon è cresciuta così 
tanto e ha creato così tante economie di 
scala che è molto diffi cile per un’azienda 
qualsiasi - che non abbia già alle spalle una 
catena di grande distribuzione - avere il ca-
pitale a disposizione per fare quello che ha 
costruito Amazon: una presenza globale ben 
diffi cile da ricreare. 

Amazon ha rivoluzionato più volte nel cor-
so degli anni il proprio modello di business. 
Quali sono a suo giudizio i punti vincenti del-
l’attuale strategia? Quali le iniziative che più 
hanno pagato? 
In verità, nonostante il cambiamento di stra-
tegia su alcuni dettagli, abbiamo sempre 
mantenuto la nostra visione di rivenditori: 
ovvero, di coloro che avrebbero servito tut-
ti i prodotti a tutti. Questo concetto di base 
non è mai cambiato, così come il fatto che la 
nostra azienda è completamente focalizzata 
sul cliente: il nostro imperativo è dare sempre 
e comunque supporto al cliente. Un esempio 
pratico: se il cliente ordina un oggetto su 
Amazon e malauguratamente lo riceve difet-

toso, ha la possibilità di restituire il prodotto 
oppure di avere il rimborso delle spese. Nel 
momento stesso in cui egli sceglie l’opzione 
di restituzione, riceve immediatamente un 
messaggio che lo informa che il prodotto è 
già stato spedito. Quando avrà tempo ci ri-
spedirà con calma l’oggetto difettoso. 

Una risposta immediata.
Immediata e tagliata sulle esigenze del clien-
te: non aspettiamo che l’acquirente vada alle 
poste a fare il pacco, ma rispediamo il pro-
dotto subito dopo la segnalazione elettroni-
ca. C’è sicuramente chi tenta di fare il furbo: 
ma siccome la maggior parte degli esseri 
umani è onesta, giochiamo sul fatto che la 
maggior parte degli acquirenti lo siano. 
Tutte le aziende dicono di essere focalizza-
te sul cliente, ma la differenza tra noi e loro 
è proprio qui, nei fatti: quando dobbiamo 
prendere delle decisioni strategiche, ci chie-
diamo sempre: qual è l’impatto sul cliente fi -
nale? Quello è il nostro punto di partenza. 
E’ chiaro, nel nostro caso, che anche tutto il 
software di customer service è stato costruito 
sulla base stessa di questa fi losofi a che pone 
il cliente prima di tutto. 
Un primo cambiamento radicale, invece, c’è 
stato quando abbiamo introdotto il concetto 
di marketplace, che ha ampliato enormemen-
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te le potenzialità di Amazon: la possibilità 
di ospitare sulla nostra piattaforma i prodotti 
di terzi. Nonostante i nostri magazzini sia-
no tanti, vasti e ben organizzati, non c’è la 
possibilità di vendere tutto quello che esiste 
al mondo: con il marketplace il cliente può 
invece, e fi nalmente, trovare di tutto. I nostri 
risultati confermano che un terzo delle unità 
vendute su Amazon sono appannaggio di ri-
venditori terzi, anche italiani. 
L’altro cambiamento radicale è stato segna-
to invece dall’introduzione della spedizione 
gratuita. All’inizio del 2000 avevamo sco-
perto che uno dei motivi per cui la gente 
tendeva a fare poco uso della spesa online 
non era tanto il prezzo del prodotto quanto 
le spese di trasporto: c’era la percezione che 
comprare online non fosse così conveniente, 
ma quasi più costoso. 
Abbiamo così deciso di diminuire le spese 
di marketing, eliminando completamente ad 
esempio quelle televisive: con quei soldi ri-
sparmiati abbiamo fi nanziato le spese di tra-
sporto. 

Quali strategie, invece, si sono rivelate delu-
denti e avete progressivamente abbandona-
to?
Alla fi ne degli anni 90, con il boom dei titoli 
Internet in borsa, Amazon ha cercato di en-
trare in vari settori nuovi facendo delle acqui-
sizioni di aziende: con due sporadiche ecce-
zioni, tutte quelle acquisizioni si sono rivelate 
un fallimento clamoroso. Questa è una delle 
cose che non ha funzionato: oggi di quelle 
aziende cerchiamo addirittura di scordarci 
i nomi, ma di questo abbiamo saputo fare 
buona esperienza.

Il modello di commercio in Italia: tanti piccoli 
esercizi, grande distribuzione dilagante, e-
commerce ancora col contagocce, se lo para-
goniamo agli altri paesi industrializzati. Cosa 
manca? Quali sono i limiti alla diffusione del 
commercio elettronico nel nostro paese?
Sono molto distante dalla situazione del mer-
cato italiano e ci sono delle evoluzioni che a 
me probabilmente sfuggono. Il problema so-
stanziale è comunque molto semplice: man-
ca la certezza della consegna del prodotto. 
L’e-commerce funziona quando c’è una infra-
struttura logistica effi cace al cento per cento: 

non deve esistere neppure il minimo rischio 
che il prodotto non arrivi. 

Culturalmente parlando, lo scarso utilizzo del-
la carta di credito non incide negativamente 
sullo sviluppo dell’e-commerce italiano?
No, perché la carta di credito è sì lo stru-
mento utilizzato dagli utenti e-commerce a 
grande maggioranza,  ma non certo l’unico: 
noi siamo presenti - con grande successo - in 
paesi come il Giappone e la Germania, che 
utilizzano rispettivamente pagamenti alterna-
tivi come il contrassegno e il bonifi co banca-
rio. Il fatto che la carta di credito in Italia non 
sia usata come negli altri paesi è un fattore 
negativo, ma marginale. Il problema è e re-
sta la logistica.

Mai pensato a una strategia di espansione 
nel nostro paese?
No. La nostra presenza in Europa è già mol-
to forte nei tre paesi principali: Germania, 
Gran Bretagna e Francia. In Italia c’è un 
export molto forte: tantissimi utenti italiani ac-
quistano sia da Amazon negli Stati Uniti che 
da Amazon in Europa. Al momento questa è 
la nostra strategia: esportare da quei paesi 
verso lo Stivale. Non escludo comunque che 
in futuro si possa cambiare strategia.

Anni Novanta: la home page di Amazon.com
The 1990s: Amazon.com home page
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Si sentirebbe di consigliare a un imprenditore 
italiano di investire sull’e-commerce?
Assolutamente si, anche perchè le cose evol-
veranno sempre meglio nel tempo. Chi inve-
ste sull’e-commerce ha sicuramente grosse 
aspettative di crescita. L’e-commerce in Ita-
lia si sta sviluppando sempre più: è sempli-
cemente partito un po’ in ritardo rispetto ad 
altre situazioni. Sono un ottimista di natura: 
l’investimento nel commercio elettronico è 
giusto anche se è molto più complicato di 
quanto molta gente pensi. Non è certo ba-
nale: bisogna avere una gestione logistica e 
tecnologica ben dimensionata, oltre che per-
sonale esperto di marketing online e di moto-
ri di ricerca. 
Per questa ragione, Amazon non ha mai dato 
nulla in outsourcing: sulla parte di e-commer-
ce, tutto il software è nostro. Da qualche 
anno abbiamo inaugurato un nuovo business: 
Amazon ha costruito un livello di rendimento 
marginale tale per cui può utilizzare la pro-
pria capacità in eccesso anche come vendita 
di servizi (il servizio logistico, il servizio della 
costruzione dei siti, l’utilizzo degli spazi dei 
nostri server con i webservices ecc.). 

Guardando al futuro, Internet può essere il 
mezzo per… vendere di tutto o per certi beni 
il contatto diretto e “materiale” tra acquirente 
e venditore è insostituibile?
Internet si associa benissimo alla vendita del 
prodotto in un negozio fi sico. La settimana 
scorsa abbiamo venduto un diamante da 
125mila dollari. La gente si abitua sempre di 
più a transazioni su Internet: quando si va in 
Rete, o su Amazon, nel nostro caso, si posso-
no trovare informazioni molto più dettaglia-
te di quelle che si trovano andando da un 
venditore qualsiasi. Il problema del toccare il 
prodotto è un mito, non è una questione prati-
ca o utile. Il vantaggio di acquistare online è 
enorme: il cliente che acquista un prodotto su 
Amazon ha di fronte un variegato numero di 
modelli, mentre, se va in un negozio, di quei 
modelli gli viene proposto soltanto quello che 
c’è in magazzino oppure quello sul quale il 
venditore ha un incentivo. Inoltre può vedere 
tutte le immagini e le diverse angolature del 
prodotto. E c’è di più: la prima cosa che il 
cliente va a vedere sono le customer reviews, 
i commenti degli altri clienti che hanno acqui-
stato quel prodotto. 
In alcuni casi l’e-commerce è un servizio ana-
logo all’acquisto tradizionale o addirittura 
superiore: quando faccio un acquisto, devo 
anche tenere conto del trasporto; se si com-
pra un oggetto particolarmente ingombrante 
in un negozio, occorre comunque pensare 
alla consegna a casa. 
Dal punto di vista strutturale, non ci sono pro-
dotti che non potranno essere venduti online, 
mentre dal punto di vista economico ci posso-
no essere dei prodotti che non è conveniente 
vendere perchè i costi di trasporto sarebbero 
troppo elevati. In genere le cose che non si 
venderanno mai sono quelle molto leggere e 
molto grandi: un gioco come un castello di 
plastica, ad esempio, costa 20 dollari e al-
trettanti ne costerebbe per il trasporto. 

Marketing e pubblicità: servono anche in 
Rete? Come e quanto? 
Le strategie di marketing e pubblicitarie - sul-
la parte e-commerce - servono a ben poco 
se non c’è un’ottima qualità del servizio: se 
il cliente ordina la prima volta e il prodotto 
non arriva o arriva con 5 giorni di ritardo o 
arriva rotto, qualunque sia la pubblicità utiliz-
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zata, non farà ritornare quel cliente. 
Noi abbiamo cercato di ridurre al massimo 
le spese in pubblicità televisive o su altri mez-
zi che non siano Internet. 

Si annuncia da più parti una tempesta econo-
mica la cui onda, dagli Stati Uniti, raggiun-
gerà anche l’Europa. E’ uno scenario sensato 
a suo giudizio? Amazon e gli attori del com-
mercio elettronico temono una contrazione 
dei consumi? 
Finora la contrazione dei consumi sull’e-com-
merce non l’abbiamo percepita. Ciò non si-
gnifi ca che l’attuale recessione - ben percepi-
bile soprattutto negli Stati Uniti - non colpirà 
anche Amazon, prima o poi. 

Un’ultima, personalissima domanda: pensa 

che in Italia avrebbe potuto fare la stessa bril-
lante carriera?
Nel 2000 ho avuto la fortuna di incontrare 
Jeff Bezos (il fondatore di Amazon, ndr) che 
aveva bisogno di una persona che lo aiutas-
se a espandere le attività internazionali. Al-
l’epoca facevo lo stesso mestiere alla Apple: 
è stata dunque una semplice combinazione 
di fattori. A un certo punto - anche se tutti mi 
avevano preso per pazzo - la decisione vin-
cente è stata quella di andare in un’azienda 
piccolissima che nel 2000 perdeva un sacco 
di soldi e il cui titolo in borsa continuava a 
precipitare. Ho creduto nel modello di lungo 
periodo. Magari una cosa del genere sareb-
be successa se fossi rimasto in Europa e in 
Italia. Resto convinto che tutto è stato il frutto 
di una situazione molto fortunata.

An interview with Diego Piacentini, the number two 
of the world’s e-commerce giant

mr Amazon: “think about 
your clients, 
not about advertising”
This the story of a man who studied at the Bocconi and went out to conquer 
the USA. “The idea that the customer has to actually touch the product 
is a myth. You just need fast, secure and cheap delivery”

by Francesca Nicolini

Mr Piacentini, looking at the success 
of Amazon the “e” in front of “com-
merce” would seem to make all the 

difference?
Consumers are placing more and more trust 
in e-commerce for their transactions. You can 
see this trend everywhere, not just in the Unit-
ed States but also in Asia and Europe, and it 
is radically changing consumer habits. To test 
this trend, in Seattle we have a new project 
underway called Amazon Fresh for the sale 

and distribution of fresh foods.
Online shopping will never be a complete re-
placement, traditional shopping will continue 
to exist. Our mid-term forecast is that e-com-
merce will represent between 10 and 20% of 
the total market. We are still at 10% - there is 
still a long way to go.

So there’s room on the international scene for 
new businesses in the fi eld?
The e-commerce market is far from being 
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saturated. There will probably be less space 
for companies that are organized in the way 
that ours is, with a vast range of categories of 
products, but there is certainly enough space 
for niche markets, such as fashion or those 
specialized in specifi c product lines.

Some time ago you said there would never be 
another Amazon. Do you still believe that?
What I meant was that Amazon has grown 
so much and has created so many economies 
of scale that it would be very diffi cult for any 
company that doesn’t already have its own 
vast distribution chain to have the capital to 
do what Amazon has built up: a global pres-
ence that would be extremely diffi cult to rec-
reate.

Amazon has revolutionized its business mod-
el several times over the years. What are the 
key points in the current strategy? Which ini-
tiatives have paid off the most?
Actually, despite changes in strategy re-
garding a few details, we have always kept 
our vision as retailers, that is to say that we 
would sell all types of products to all types 
of people. This hasn’t changed, in the same 
way that our company has always been to-
tally customer-oriented. For example, if you 
order something from Amazon and unfortu-
nately you fi nd it has some defect, you can 
get a replacement or have your money back. 
If you choose to have a replacement, you im-
mediately get a message to say that product 
has already been sent. Then when you have 
the time, you can send us back the defective 
item.

An immediate response.
Immediate and tailored to the customer’s 
needs. We don’t wait for you to go to the 
post offi ce and send us the package back, 
but we send you a duplicate product imme-
diately after you’ve emailed us about the situ-
ation. Obviously there are those who try to 
get away with not sending the original item 
back, but seeing as most people are honest, 
we count on the fact that most buyers are 
too.
All companies claim that they are customer 
focused, but the difference between us and 

them is that we really do put the customer fi rst. 
When we have to take strategic decisions we 
always ask ourselves: what will the impact be 
on the customer? That is our starting point. So 
even the customer service software is built on 
this philosophy of putting the customer fi rst. 
However a radical change was when we in-
troduced the concept of a marketplace, which 
increased enormously Amazon’s potential - 
the fact of being able to host third-party prod-
ucts on our platform. Although we have many 
huge and well-organized warehouses, we 
cannot sell everything that exists in the world. 
The marketplace meant that customers could 
fi nally fi nd everything. Our results show that 
a third of the units sold on Amazon derive 
from third party vendors, including Italians.
The other radical change was to introduce 
free delivery. At the beginning of 2000 we 
discovered that one of the reasons why some 
people made little use of online shopping 
was not the actual price of the product but 
the cost of delivery. There was a perception 
that online shopping was not that cheap but 
was actually more expensive. So we decided 
to reduce marketing costs - for example we 
completely stopped advertising on TV - and 
with the money we saved we have been able 
to fund transport costs.

So what strategies did not work out as 
planned?
In the late 1990s with the boom in Internet 
shares, Amazon tried to get into various new 
sectors by acquiring companies: with two 
exceptions, all those acquisitions turned out 
to be complete failures. That was one of the 
things that didn’t go as planned and today 
we do our best to forget those names. But we 
put it all down to experience.

The model of commerce in Italy compared to 
other countries is basically lots of small en-
terprises, widespread large-scale retail trade, 
and an e-commerce that has barely got off the 
ground. So what is missing? What is putting 
the breaks on e-commerce in Italy?
I am not really up to date with the situation 
in Italy, and I am sure that there are trends 
that I know nothing about. But the basic prob-
lem is simple: people don’t trust that they will 
receive the item. E-commerce can only work 
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when there is a logistics infrastructure that is 
100% effi cient - there should be no risk of the 
product not arriving.

Culturally speaking, do you think the fact that 
Italians are reluctant to use credit cards has a 
negative impact on Italian e-commerce?
No. Most online buyers do use credit cards. 
But credit cards are certainly not the only 
means of payment. We have had huge suc-
cess in countries like Japan and Germany 
where they use alternative forms of payment 
such as cash on delivery and bank transfer, 
respectively. The fact that credit cards in Italy 
are not used as much as in other countries is 
a negative factor, but it is only marginal. The 
problem is and remains lo-
gistics.

Are there any plans for ex-
pansion into Italy?
No. Our presence in Eu-
rope is already very strong 
in the three main countries: 
Germany, Great Britain 
and France. We export 
a lot into Italy. Thousands 
and thousands of Italian 
users buy from Amazon 
in the United States and 
Amazon in Europe. So 
that’s our strategy for the 
moment: export from those 
countries to the “Boot”. But 
I am not ruling out that our 
strategy might change in 
the future.

Would you recommend an 
Italian entrepreneur to in-
vest in e-commerce?
Yes, absolutely, and things 
are getting better all the 
time. Anyone investing 
in e-commerce can have 
great expectations for 
growth. E-commerce in Ita-
ly is developing more and 
more - it simply took longer 
to get off the ground than 
in other places. I am an 
optimist by nature: invest-

ing in e-commerce is the right thing, though it 
is actually much more complicated that peo-
ple think. It is not trivial: you need to have 
a well-organized logistical and technological 
management, plus experts in online market-
ing and search engines.
This is why Amazon has never outsourced an-
ything, regarding the e-commerce part all the 
software is ours. A few years ago we started 
a new business: Amazon has built a level of 
marginal yield so that it can use its excess 
capacity in the sale of services (logistics serv-
ices, website construction, use of space in our 
servers with webservices etc).
Looking into the future, would you say that 
the Internet can be used to sell absolutely 
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everything, or are there some cases where 
the traditional direct contact between buyer 
and seller can never be replaced?
The Internet associates very well with the sale 
of a product in a physical shop. Last week we 
sold a diamond for 125,000 dollars. People 
are getting more and more used to Internet 
transactions. When you go online, or in our 
case on Amazon, you can fi nd far more de-
tailed information than you would do by go-
ing to any retailer. The idea that you actually 
have to touch the product is simply a myth. 
The advantages of buying online are enor-
mous. When you buy a product on Amazon 
you have wide range of models to choose 
from, but if you go to a shop the models you 
can choose are those that they have in stock 
or on which the vendor has some kind of in-
centive. And then you can see all the photos 
of the products. What’s more is that the fi rst 
thing people do is to look at the customer re-
views.
In some cases e-commerce is similar to tradi-
tional purchasing or actually even better. If 
you buy something, then you have to think 
about how you are going to get it home, par-
ticularly big things.
From a structural point of view, there is no 
product that cannot be sold online. But from 
a fi nancial point of view, there may be prod-
ucts that are not worth selling because the 
costs of transport would be too high. Gener-
ally speaking, the things that will never be 
sold are those that are very light and very 
big: for example, a toy such as a plastic cas-
tle might cost 20 dollars to buy and the same 
amount to deliver.

To what extent, and how, are marketing and 
advertising needed on the web?
E-commerce marketing and advertising strate-
gies serve very little purpose unless there is 
excellent service. If you make an order for 
the fi rst time and the product doesn’t arrive, 
or arrives fi ve days late or broken, whatever 
advertising you’ve seen it is not going induce 
you to go back to that site.
We have tried to reduce as far as we can 
TV advertising expenditure, and basically on 
any advertising that is not via the Internet. 

It has been said that an economic recession 

coming from the US is about to hit Europe too. 
Is that really case? Are Amazon and others in-
volved in e-commerce worried about a down-
turn in consumption? 
So far we haven’t felt such a downturn. But 
that doesn’t mean that the current recession, 
which is clearly taking place in the US, won’t 
hit Amazon sooner or later.

One fi nal very personal question. Would you 
have been able to have the same brilliant ca-
reer in Italy?
In 2000 I was lucky enough to meet Jeff Be-
zos (the founder of Amazon). He needed 
someone to help him to expand business 
internationally. At the time I was doing the 
same type of job at Apple: so it was just a 
combination of things. The best decision - 
even though at the time everyone thought I 
was crazy - was to go and work in a very 
small company which in 2000 was losing 
tons of money and whose shares were plum-
meting on the stock exchange. But I believed 
the model was right in the long term. Maybe 
the same thing would have happened if I had 
stayed in Europe or Italy. But I am convinced 
that it was all just a happy turn of events.

Who is he?

Diego Piacentini is Senior Vice Presi-
dent of Amazon.com. He is 43, and is 
a graduate from the Bocconi and with 
previous high positions in Apple Italia 

and Fiatimpresit. He has been work-
ing for the giant in Seattle since 2000. 

Under him, Amazon has opened four 
new online shops and has considerably 
increased revenues, numbers of clients, 
numbers of products as well as the tech-

nological level of its e-shops.
In the fi rst quarter of this year, Amazon 

increased its revenues by 37% (4.13 
billion dollars) and its net profi ts by 

30% (143 million dollars). International 
sales have rocketed: outside the US, 

Bezos’s company has managed to in-
crease sales by 45%.
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Tutti i numeri dell’e-commerce italiano -  Gli analisti sono concordi: 
il commercio elettronico regalerà solo soddisfazioni. 
Già oggi è boom di vendite per turismo, tempo libero ed elettronica di consumo 

la spesa online?
vale cinque miliardi
E cresce a ritmi record: +30 per cento l’anno. 18 milioni di utenti potenziali. 
I limiti strutturali (logistica, banda larga) e culturali: 
“Ma anche i manager troppo spesso sbagliano strada”

di Francesca Nicolini e Paolo Gentili

In termini assoluti è ancora una briciola: lo 
0,5 per cento di tutte le vendite al detta-
glio in Italia. Ma i tassi di crescita e le pro-

spettive a breve termine della spesa online 
ne fanno un settore caldissimo, accreditato 
nel 2007 di un fatturato di circa 5 miliardi 
di euro, 18 milioni di potenziali consumato-
ri e stime di crescita (+30 per cento l’anno) 
largamente superiori a quelle dei principali 
paesi europei. 
L’e-commerce italiano, dicono i principali 
rapporti di settore, è già una realtà consoli-

data per i prodotti del turismo, del tempo li-
bero e dell’elettronica di consumo. Lì Internet 
fa la differenza, e nell’ultimo biennio ha im-
posto alle aziende una radicale revisione del 
proprio sistema di offerta. Arrancano invece 
i settori storici del made in Italy – abbiglia-
mento, alimentari, prodotti per la casa –, sui 
quali sembrano concentrarsi tutti gli ostacoli 
allo sviluppo della spesa online italiana: lo-
gistica costosa e non sempre effi ciente, man-
cata diffusione della banda larga, scarsa 
propensione all’acquisto a distanza e all’uso 
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della carta di credito online. Ai fattori struttu-
rali e culturali si sommano, non da ultimi, i 
limiti delle politiche di marketing e pubblicità 
delle stesse aziende che, salvo rare eccezio-
ni, fi no a oggi non hanno saputo dare alcun 
valore aggiunto alla spesa elettronica (crea-
zione di comunità di interesse, condivisione 
delle esperienze, interattività). In un settore 
infl uenzato appena per il 3 per cento dalla 
pubblicità tradizionale, solo chi saprà inno-
vare potrà essere premiato. 

Chi vola e chi arranca
Secondo il rapporto sull’e-commerce in Italia 
di Casaleggio Associati (marzo 2008), la 
spesa online nel nostro Paese vale lo 0,49% 
delle vendite al dettaglio, con un fatturato - 
4,868 miliardi di euro nel 2007 - in crescita 
del 42,2 per cento. Il totale europeo è di cir-
ca 210 miliardi di Euro. La spesa elettronica 
degli italiani era stata di 3,286 miliardi nel 
2006 e di  appena 1,645 nel 2004.
La società milanese, specializzata in consu-
lenza strategica per le imprese, si è basata 
su una serie di questionari online e telefonici 
rivolti a 2.416 aziende del settore con sede 
in Italia. Il rapporto evidenzia innanzitutto 
alcuni importanti cambiamenti che hanno 

sconvolto il settore negli ultimi due anni, con 
la formazione di gruppi aziendali che hanno 
polarizzato le aziende medio-grandi dell’e-
commerce italiano, la chiusura di molti nego-
zi online (soprattutto nel settore alimentare) e 
la contestuale apertura di numerosi esercizi. 
La tendenza, da parte dei leader del settore, 
è quella di cercare di ampliare la gamma di 
prodotti offerti orientandosi verso il modello 
del centro commerciale online. 
Il totale degli ordini online, nel 2007, è sta-
to circa 23 milioni e si prevede, nel periodo 
2007-2011 una crescita media annua del 
30%. I settori principali dell’e-commerce in 
Italia sono il turismo (48,6% del totale del fat-
turato, 7,3 milioni di ordini), il tempo libero 
(15,4%, 6 milioni) e l’elettronica di consumo 
(13,4%, 2,7 milioni). Bene anche le assicura-
zioni (12,6%, circa 1 milione e mezzo). 
Le modalità di pagamento preferite da parte 
dei consumatori sono soprattutto la carta di 
credito (42%) e il pagamento alla consegna 
(30%); Paypal attrae solo il 9% del totale: 
comunque in forte crescita rispetto al 2006 
quando aveva fatto segnare appena il 2%. 
Casaleggio Associati offre ulteriori dettagli: 
la carta di credito viene utilizzata soprattutto 
in transazioni di importo medio-alto (turismo 

Distribuzione del fatturato per settore 
Distribution per revenues per sector
(Casaleggio Associati)
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e assicurazioni); il pagamento alla conse-
gna, invece, è preferito nell’editoria (45%) 
e nell’alimentare (38%). Questo schema è 
fortemente infl uenzato anche dall’entità dello 
scontrino medio: i bonifi ci, ad esempio, sono 
utilizzati soprattutto per transazioni sopra i 
1.000 euro; il pagamento alla consegna per 
scontrini compresi tra 20 e 500 euro. 
Secondo l’indagine, il sistema italiano è gra-
vemente infl uenzato dall’effettivo funziona-
mento della logistica, che risente di carenze 
strutturali e tecniche e - per chi acquista da 
paesi extra europei - anche da ingenti spese 
doganali. Il mercato risulta comunque ricetti-
vo, se ben stimolato, tanto che la vendita di 
beni digitali è in crescita nel 2007 del 50%. 
Tale incremento è stato avvertito soprattutto 
in regioni dove la disponibilità della banda 
larga e di una logistica effi ciente sono mag-
giori (Lombardia, Emilia Romagna, Toscana 
e Piemonte), mentre Basilicata e Molise (ma 
anche Trentino e Valle d’Aosta) patiscono 
problemi di adattabilità maggiori. 
Il mercato – osservano da Casaleggio Asso-
ciati - è in decisa crescita, anche se molto 
resta ancora da fare: a cominciare dalla 
promozione online che a molti italiani, diffi -
denti per natura, non sempre sembra atten-

dibile, e dalla sicurezza di tutto il sistema. 
Un maggiore dialogo tra aziende e utenza, 
un’accresciuta specializzazione del sistema 
(non più enormi discount online ma negozi 
specifi ci con merce sicura), potrebbe favorire 
una presa di fi ducia più decisa da parte del-
l’acquirente.

L’Italia e i big europei 
Non dissimili le stime elaborate da Ales-
sandro Perego, responsabile scientifi co del-
l’Osservatorio sull’e-commerce B2c del Poli-
tecnico di Milano: nel 2007 il valore della 
spesa elettronica in Italia ha raggiunto i 5,3 
miliardi di euro, segnando una crescita a 
due cifre per il settimo anno consecutivo. A 
trainare il mercato è stato ancora una volta 
il turismo, cresciuto con tassi ben superiori 
alla media. Per il Politecnico arrivano i primi 
segnali confortanti anche dal comparto del-
l’abbigliamento, che ha visto nuove iniziative 
con modelli di business innovativi e attende 
l’ingresso - ormai imminente - di alcune gran-
di “griffe”.
Le note stonate vengono tutte dal raffronto 
con gli altri paesi europei. “L’Italia – dice Pe-
rego – ha più o meno lo stesso numero di na-
vigatori Internet della Francia, ma la metà di 

Numero di ordini online
Online orders
(Casaleggio Associati)
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acquirenti online. Dai dati Istat i web shopper 
italiani di età superiore ai 14 anni che han-
no fatto almeno un acquisto nell’ultimo anno 
sono il 23 per cento circa della popolazione 
di riferimento: oltretutto essi comprano molto 
meno rispetto sia agli acquirenti online ingle-
si (lo scontrino medio è circa un terzo) che a 
quelli francesi (circa la metà). Nonostante la 
crescita del 30%, anche se superiore a quel-
la dei principali Paesi europei, l’Italia fa fati-
ca ad allinearsi ai big sia in termini di valo-
re assoluto dell’e-commerce – l’Italia vale un 
decimo della Gran Bretagna e un terzo della 
Francia – che di penetrazione della spesa 
elettronica sul totale delle vendite ai consu-
matori fi nali (0,6% in Italia contro valori che 
vanno dall’1,5 al 5% negli altri paesi).”
Secondo Perego, i motivi sono i più dispara-
ti: si va dai limiti strutturali dell’Italia (pene-
trazione di Internet e della banda larga, co-
sti della logistica distributiva – alle attitudini 
“culturali dei consumatori – forte diffi denza 
verso l’utilizzo della carta di credito online, 
scarsa propensione all’acquisto a distanza), 
fi no alla oggettiva diffi coltà nel vendere onli-
ne talune tipologie di prodotti. “In questo 
quadro – conclude – manca tuttavia la mo-
tivazione principale: un sistema dell’offerta 
che fatica a rinnovarsi, a proporre modelli di 

business innovativi, a sfruttare sapientemente 
la multicanalità.” 

Cosa pensano i consumatori
Per la prima volta è stata fatta un’approfon-
dita analisi del processo di acquisto online 
dal lato dei consumatori e del loro ricorso 
all’info-commerce, la raccolta di informazio-
ni attraverso Internet che precede l’acquisto 
vero e proprio (anche se consumato sul cir-
cuito tradizionale). Ne sono autori Netcomm 
e Gfk Eurisko: la ricerca, basata su una serie 
di interviste a un campione rappresentativo 
degli utenti Internet italiani, evidenzia l’estre-
mo grado di soddisfazione di tutti coloro che 
hanno già sperimentato il commercio elettro-
nico; chi non l’ha provato resta invece fra-
stornato e dubbioso. 
Secondo Netcomm e Gfk Eurisko, a fronte di 
circa 18 milioni di utenti italiani attivi (ovve-
ro, che hanno navigato su Internet negli ul-
timi tre mesi), coloro che hanno acquistato 
online almeno una volta sono poco più di 5 
milioni. Scendono a 4,5 milioni coloro che 
hanno fatto un acquisto negli ultimi 12 mesi 
e 2,7 milioni quelli che lo hanno fatto negli 
ultimi tre mesi. 
Più del 90 per cento degli acquirenti intervi-
stati intende ripetere l’acquisto online e prati-

camente tutti esprimono un giudizio 
da buono a ottimo sull’esperienza. 
Il tempo medio speso online prima 
della spesa è di circa 3 ore. Nel 
53% dei casi il consumatore arriva 
all’acquisto online molto preparato: 
sa già tutto del prodotto da acqui-
stare prima ancora di procedere 
alla transazione. Un cliente molto 
oculato e attento, dunque, che pre-
ferisce informarsi e confrontare di-
verse offerte prima di comprare. Il 
rimanente 47%, costituito da coloro 
che non sono partiti con l’intenzione 
chiara e diretta di acquistare, usa 
Internet per informarsi dapprima sul 
prodotto, poi sul modello e succes-
sivamente sulla marca. Il 77% degli 
intervistati compra per sé, il 20% 
per la famiglia. Si rileva una forte 
ripetizione di acquisto sulle stesse 
merceologie nel 70% dei casi e, nel 
40%, perfi no sugli stessi siti. In ge-

Le modalità di pagamento
Means of payment
(Casaleggio Associati)
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nerale, la decisione di acquisto è autonoma 
(76% dei casi); solamente per il 3% è stimo-
lata dalla pubblicità tradizionale. 
Le principali ragioni che spingono ad acqui-
stare online sono la convenienza economica 
(22%), la comodità (17%) e il fatto di poter 
acquistare a ogni ora del giorno o della notte 
(11%). Le principali fonti di informazione che 
infl uiscono sulla decisione sono rispettivamen-
te il web, i motori di ricerca, il passaparola 
e il sito del produttore, che rappresentano 
anche le fonti considerate più utili dal consu-
matore. L’utilità percepita è invece bassa per 
tutti i canali tradizionali: negozi, call center, 
numeri verdi, pubblicità fuori dal web. Nel 
55% dei casi il compratore va direttamente 
sul sito dove intende comprare. 
“La ricerca – osserva Roberto Liscia, pre-
sidente di Netcomm – conferma che da un 
lato ci sono acquirenti online molto soddi-
sfatti e che intendono ripetere l’acquisto, ma 
dall’altro ci sono coloro che non hanno mai 
provato l’esperienza di un acquisto in Rete 
e continuano ad essere dubbiosi: le aziende 
dovrebbero pertanto ipotizzare un doppio bi-

nario di comunicazione, uno rivolto a coloro 
che sono già acquirenti e l’altro a chi ancora 
non lo è. Il web sta cambiando radicalmente 
le abitudini di spesa degli italiani, se conside-
riamo, oltre ai numeri associati alle attività di 
Internet e nello specifi co a quelle di commer-
cio elettronico, il numero di navigatori che 
utilizza la Rete per informarsi prima dell’ac-
quisto per se stesso o per altri: è il cosiddetto 
info-commerce, fenomeno che ormai riguar-
da un numero incredibilmente elevato di per-
sone che usano direttamente o indirettamente 
Internet per acquisire informazioni prima di 
comprare. Internet è entrato ormai nella vita 
quotidiana degli italiani: non solo per le cre-
scenti opportunità di fare acquisti a condizio-
ni migliori che esso garantisce rispetto agli 
altri canali, quanto per le enormi possibilità 
informative che mette a disposizione.”

Se il manager sbaglia strategia
Netcomm e Università Bocconi hanno studia-
to nei dettagli le differenze tra i desideri dei 
consumatori e la percezione che ne hanno 
i manager che guidano le aziende di com-

Lo scontrino medio
Average spending cost

(Casaleggio Associati)
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In absolute terms we’re still only talking crumbs: 0,5% of all retail sales in Italy. But the rate 
of growth of online spending and the short-term forecast mean it is a very hot sector, with a 
turnover of 5 billion euros in 2007, 18 million potential consumers, and estimates of growth 

(30% per year) that are for the most part higher 
than in the main coun- tries in Europe.
According to major re- ports in the relevant sec-
tors, e-commerce in Italy is already consolidated 
for products in tourism, leisure and home elec-
tronics. And the Internet makes the difference, in 
the last two years com- panies have had to radi-
cally revise how they make their offer. Limp-
ing well behind are the classic ‘made in Italy’ 
sectors - clothing, food- stuffs, and household 
goods. In these sectors are all the obstacles to 
online spending in Italy: overly expensive and of-

mercio elettronico, al fi ne di attirare nuovi 
consumatori verso la spesa online. L’analisi 
è stata condotta su 52 principali operatori 
dell’e-commerce che coprono oltre l’85% del 
traffi co sui siti (censimento Nielsen Online), 
con la sola esclusione del comparto fi nanzia-
rio/assicurativo, musicale e delle ricariche te-
lefoniche, e sui consumatori online attraverso 
un pop up su quattro siti campione. 
Secondo la ricerca, i manager tendono a 
sopravvalutare gli investimenti in pubblicità 
e a sottovalutare l’assortimento dell’offerta. I 
consumatori, dal canto loro, attribuiscono più 
importanza all’effi cienza della logistica, ai 
prezzi e all’effi cacia dei pagamenti di quanto 
non credano i manager. Sostanziale accordo 

tra le due categorie sul ruolo importante delle 
funzionalità del sito e delle garanzie legate 
alla transazione.
Il fenomeno del recesso dei clienti dopo l’ac-
quisto è assolutamente marginale (4%). Non 
lo è, invece, il fatto che i clienti rinuncino 
alla spesa dopo aver ricercato, evidentemen-
te senza successo, le informazioni: sono il 
38,8% del totale di coloro che non portano a 
termine la transazione. 
L’info-commerce ha dunque un impatto so-
stanziale. Nel 24% dei casi di abbandono, 
il cliente rinuncia durante l’operazione di 
selezione dei prodotti; nel 16,8% nel corso 
della registrazione; nel 16,4%, durante il pa-
gamento.

All the statistics on e-commerce in Italy - The analysts agree: 
e-commerce is all good news. 
There is boom in sales in tourism, free time and electronic goods

spending online? fi ve 
billion euros in turnover
Record growth: 30% p.a. Eighteen million potential users. Structural 
(logistics, broadband) and cultural limitations: 
“But the managers too are often on the wrong track”

by Francesca Nicolini and Paolo Gentili

Fatturato dell’e-commerce in Italia
E-commerce revenues in Italy

(Casaleggio Associati)
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ten ineffi cient logistics, 
limited access to broad-
band, and reluctance 
both to buy without 
touching the goods and to use credit cards 
online. Alongside these organiza-
tional and cultural problems, 
there are also issues with 
the marketing and ad-
vertising of the compa-
nies themselves, which 
with a few rare excep-
tions, have been unable 
to give any added value 
to online spending (eg 
creation of communities, 
experience sharing, interactivity). In a sector 
that is infl uenced only by 3% of traditional 
advertising, only those that know how t o 
innovate will be rewarded.

The fl iers and the laggers
According to a report on 
e-commerce in Italy (March 
2008), online spending in Italy 
represents 0.49% of retails 
sails, with a turnover (4,8 bil-
lion euros in 2007) that has 
increased
 by 42.2%. The total in Europe is around 
210 billion euros. In 2006 online spending 
by Italians was 3,2 billion, and only 1,6 bil-
lion in 2004.
The report was drafted by Casaleggio Asso-
ciati, a company in Milan that specializes in 
strategic consultancy for enterprises. It was 
based on a series of online and phone ques-
tionnaires addressed to 2,416 companies 
with head offi ces in Italy. The report high-
lights above all some important changes that 
have rocked the sector in the last two years, 
with the formation of groups of companies 
that have polarized medium-large size com-
panies in e-commerce in Italy, the closure of 
many online shops (particularly in the food-
stuffs sector) and at the same time the open-
ing of numerous businesses. The trend, on the 
part of market leaders, is to try and extend 
the range of products offered by moving to-
wards the model of an online shopping mall.
In 2007 the total of online orders was around 
23 million euros, and for 2007-2011 the 

forecast is for an an-
nual growth of 30%. The 
main sectors of e-commerce 
in Italy are tourism (48.6% of 
the total turnover, 7.3 million orders), leisure 
(15.4%, 6 million) and home electronics 
(13.4%, 2.7 million). Insurance also has a 
good slice (12,6%, around one and a half 
million).  
Most consumers pay via credit card (42%) 
and on delivery (30%). Paypal attracts only 
9% of the total, but is going up sharply com-
pared to 2006 when it was only 2%. Ca-
saleggio Associati highlight other interesting 
details: credit cards are used above all in 
medium-high transactions (tourism and insur-
ance), whereas pay-on-delivery is preferred 
for reading materials (45%) and foodstuffs 
(38%). This schema is heavily infl uenced by 
the cost of the item: bank transfers, for exam-
ple, are used above all for transactions over 

Ripartizione geografi ca delle aziende di e-commerce
Geographical location of e-commerce businesses

(Casaleggio Associati)
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1000 euros, and pay-on-delivery for amounts 
between 20 and 500 euros.
According to the report, the Italian system is 
seriously infl uenced by how good the logis-
tics are. In fact, logistics are affected by lack 
of organization and appropriate technology, 
and for those that buy from abroad, by sub-
stantial customs duties. The market is in any 
case receptive, if stimulated enough, to the 
point where sales of digital goods increased 
50% in 2007. This increase is found above 
in all regions where the availability of broad-
band and effi cient logistics are greater (Lom-
bardy, Emilia Romagna, Tuscany and Pied-
mont), whereas Basilicata and Molise (but 
also Trentino and Valle d’Aosta) suffer more 
from  problems of adaptability.
The market, note Casaleggio Associati, is 
decidedly upward, though there is still much 
to do, starting with online promotion which 
many Italians, who are diffi dent by nature, 
do not believe is always reliable. And then of 
course there is the security of the whole sys-
tem. Companies need to communicate better 
with users, the system needs to be more spe-
cialized (no more huge online discount stores, 
but specialized shops with merchandise, this 
is guaranteed to function correctly and not to 
be counterfeit). These two factors might lead 
to greater trust on the part of the purchaser.

Italy and the European giants
Similar forecasts have been made by Ales-
sandro Perego, scientifi c director at the Ob-
servatory on B2C e-commerce at Milan Poly-
technic, that report that in 2007 the value of 
online spending in Italy reached 5.3 billion 
euros, with a two-fi gure increase for the fol-
lowing year. Driving the market, once again, 
is tourism, which has gone up at a higher 
rate than the average. There are also the fi rst 
positive signs for the clothing industry that 
has witnessed new initiatives with innovative 
business models, and which is awaiting the 
imminent entrance of some major designer-
clothing manufacturers.
The only jarring notes are those that come 
from making comparisons with other Europe-
an countries. “Italy” says Perego, “has more 
or less the same number of Internet users as 
France, but half the number of online buyers. 
Data from the Italian Central Statistics Insti-
tute (ISTAT) show that Italian web shoppers 
above the age of 14 who have made at least 
one online purchase in the last year represent 
23% of the reference population. The value 
of their average purchase is a lot less: about 
one third of what their English counterparts 
spend, and a third of their French counter-
parts. Despite the fact that the increase is 
30%, which is actually greater than the main 

E-commerce: Italia, Francia e Regno Unito a confronto
E-commerce: a comparison between Italy, France and UK

(Netcomm - Politecnico di Milano)
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major European countries, Italy 
is way behind both in absolute 
terms - e-commerce in Italy is 
worth about one tenth of that in 
GB and one third of Franc - and 
in terms of the penetration of on-
line spending on the total amount 
of sales to consumers (0.6% in 
Italy, compared to 1.5 - 5% in 
other countries).”
According to Perego there are 
various very different reasons 
for this. There are infrastructural 
problems linked to poor penetra-
tion of the Internet and broad-
band, logistical costs; a consum-
er mentality that doesn’t trust the 
use of credit cards online and 
is still very much tied to buying 
from a physical shop; and fi -
nally the real objective diffi culty 
of selling some types of product 
online. “And then of course,” he 
concludes, “we have an offering 
system that is struggling to renew 
itself, we need innovative busi-
ness models, and we need to ex-
ploit a multi-channel approach.”

What the consumers think
For the fi rst time an analysis has 
been made of the process of on-
line purchasing on the one hand 
and on the other their use of info-commerce, 
i.e. the gathering of information via the Inter-
net that precedes the actual purchase (even if 
actually made traditionally). This survey was 
made by Netcomm and GFK Eurisko and 
was based on a series of random interviews 
of Italian Internet users. It highlights the very 
high level of satisfaction of those that have 
already tried out e-commerce, but those who 
haven’t remain muddled and doubtful.
According to Netcomm and GFK Eurisko, 
although there are around 18 million active 
Internet users in Italy (or rather, those that 
have surfed the web in the last three months), 
those who actually made an online purchase 
at least once were fewer than fi ve million. 
Only 4.5 million made a purchase in the last 
12 months, and even fewer in the last three 
months: 2.7 million.

More than 90% of the purchasers interviewed 
intend to use repurchase online, and practi-
cally all of them referred to their experience 
as either ‘good’ or ‘very good’. The time 
spent online before a purchase is around 
three hours. In 53% of cases, consumers are 
very informed about the online purchase they 
are going to make: they know everything 
about the product before they actually pur-
chase it - basically they are very discerning 
and attentive, and like to compare various 
offers before making a purchase. The other 
47% do not have clear ideas when they go 
online; fi rst of all they use the Internet to fi nd 
out about the product, then the model, and 
then the brand. Seventy seven per cent of 
those interviewed make purchases for them-
selves, and 20% for the family. There is a 
great deal of repeat purchasing of the same 
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type of product (70% of cases) and, in 40% 
of cases, even on the same site. Generally 
speaking, the decision to buy is autonomous 
(76% of cases); only in 3% is it stimulated by 
traditional advertising.
The main reasons that make people buy on-
line are lower prices (22%), convenience, 
and being able to purchase 24/24 (11%). 
The main sources of information that infl uence 
the decision are the web, search engines, 
word of mouth, and the producer’s website, 
respectively. 
These represent the sources that are consid-
ered to be the most useful by consumers. 
On the other hand, the perceived utility via 
all traditional channels is low: shops, call 
centers, freefone, and 
non-web advertising. 
Fifty-fi ve per cent of 
consumers go directly 
to the site where they 
are planning to make 
their purchase.
“Our research,” ob-
serves Roberto Liscia, 
chairman of Netcomm, 
“confi rms that on the 
one hand there are 
many satisfi ed online 
consumers who intend 
to make repeat pur-
chases, and on the 
other hand there are 
those who have never 
had the experience of online buying and are 
still rather doubtful about it. 
Companies thus need to have a two-pronged 
communication approach: one for those who 
have already made purchases and one for 
those that haven’t. 
The web is having a radical effect on the way 
that people in Italy make their purchases - be-
sides those associated with Internet activities 
and specifi cally with e-commerce, there are 
those who use the web to fi nd out about a 
product before buying it for themselves and 
for others. 
I am talking about info-commerce, which is a 
phenomenon that is impacting on an incred-
ibly high number of people that use the In-
ternet either directly or indirectly for getting 
information before making a purchase. The 

Internet has now entered the daily lives of 
Italians: not only due to the increasing oppor-
tunity to make purchases at better conditions 
than via other channels, but also due to the 
informative power that it provides.”   

And if managers get their strategy wrong?
Netcomm and the Bocconi University have 
studied in detail the differences between 
what consumers actually want and the per-
ception of this that the managers that head 
up e-commerce companies have in order to 
attract new consumers to online shopping. 
The analysis was made on 52 principal e-
commerce businesses, covering 85% of online 
traffi c (Nielsen Online survey), but excluding 

the following sectors: 
f inance/insurance, 
music and phone top-
ups. The survey was 
also carried out on on-
line consumers via pop 
ups on four sample 
sites. According to the 
survey, managers tend 
to overestimate the in-
vestment in advertis-
ing and underestimate 
wide variety in terms of 
the offer. On the other 
hand, consumers at-
tach more importance 
than the managers 
would like to believe to 

the effi ciency of the logistics, to prices, and 
to effi ciency in payment. However both man-
agers and consumers are basically in agree-
ment on the important role of the functionality 
of the site and the guarantees related to the 
transaction.
The number of consumers that change their 
mind after a purchase has already been 
made is completely marginal (4%). But those 
who give up on making a purchase, after ap-
parently seeking out in vain the information 
they need, is by no means marginal: 38.8% 
of potential consumers fail to make a trans-
action. Info-commerce thus has a substantial 
impact. The times when consumers decide to 
give up are: 24% while selecting the product, 
16.8% during registration, and 16.4% dur-
ing payment. 
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Giorgio Rapari, presidente di Assintel: “L’Italia è un paese tecnologicamente 
spaccato in due. Servono Pc e banda larga per tutti”

“l’e-commerce non ci 
fa paura. il divario 
tecnologico, quello sì”
I commercianti “tradizionali” lanciano l’allarme: urge una svolta, a rischio 
la competitività del Paese. Il rischio-frode? Online è allo 0,2 per cento  

di Stefania Fabbri

Il sentire comune li vorrebbe diffi denti nei confronti delle nuove tecnologie e, più in genera-
le, di tutto quanto possa rappresentare una… pericolosa novità. Nei fatti, invece, il fronte 
dei commercianti “tradizionali” si dice pronto ad affrontare le nuove sfi de con coraggio 

e consapevolezza. Giorgio Rapari, presidente di Assintel (l’associazione che raggruppa le 
imprese Ict aderenti a Confcommercio) guarda al commercio elettronico come a un volano di 
sviluppo fondamentale per il settore: ma sul futuro pesa, come un macigno, il divario tecnolo-
gico che divide in due il nostro Paese. “Senza Pc e banda larga per tutti – ammonisce – come 
si può anche solo immaginare di costruire un sistema competitivo?”

Recenti indagini confermano la crescita del 
commercio elettronico in Italia: il 30 per cento 
in più nel 2007 rispetto all’anno precedente. 
15 milioni di persone visitano almeno una 
volta al mese un sito di e-commerce. Secondo 
l’associazione, gli acquisti online rappresen-
tano una minaccia per il commercio tradizio-
nale o, piuttosto, un’opportunità, un nuovo 
ambito di sviluppo per il mercato?
Il punto non è se l’e-commerce sia o meno 
una minaccia per il commercio tradizionale: 
esso è una delle nuove modalità strutturali 
attraverso le quali sta evolvendo il mercato 
globale. Siamo di fronte a una rivoluzione 
economica, tecnologica e sociale nello stesso 
tempo: è nata la global-networked society, il 
cui paradigma è lo scambio di informazioni 
senza confi ni, attraverso il web.
Il consumatore si sta abituando a cercare in-
formazioni tramite la rete, i tempi e le mo-
dalità di decisione stanno ricalibrandosi, la 
pubblica amministrazione sta muovendosi 
verso una digitalizzazione dei rapporti con 

Chi è

Giorgio Rapari 
è presidente di 
Assintel, l’associa-
zione nazionale 
di riferimento delle 
imprese Ict della 
Confcommercio. Rapari, 58 anni, dopo 
gli studi in Scienze Politiche all’Università 
di Bologna, inizia la sua carriera nelle 
assicurazioni tra Bologna, Milano e Roma. 
Nel novembre 1976 fonda Secdata, so-
cietà d’informatica che opera nel mercato 
bancario; nel 1982 Soleco, società attiva 
nel mercato assicurativo con prodotti sof-
tware e servizi di outsourcing. Dal giugno 
1996 si occupa di consulenza in varie so-
cietà d’informatica defi nendo sia le strate-
gie che i prodotti software da proporre al 
mercato. Dal 2003 è socio di riferimento 
e amministratore unico di Onsoft.



focus.it
newsletter@nic.it22

aziende e cittadini, le imprese attraverso l’Ict 
stanno comprendendo l’importanza di essere 
inserite in una gestione informatica e di fi lie-
ra dei processi. Ignorare o, peggio, contrap-
porre a questo trend una categoria ritenuta 
“tradizionale” non ci è utile: occorre ragio-
nare per “integrazione”, e lavorare affi nché 
tutto il sistema sia integrato e connesso.

L’impressione è che il commerciante “tradi-
zionale” guardi con sospetto al web, ritenuto 
in molti casi un bacino di concorrenza sleale, 
distribuzione di falsi, evasione fi scale. E’ real-
mente così? Ha senso, oggi, per un operatore 
italiano affi ancare all’attività tradizionale, un 
proprio mercato sul web?
Ha senso nella misura in cui non si voglia re-
stare tagliati fuori dal nuovo paradigma del 
web. Internet ha aperto i mercati, e tutte le 
aperture signifi cano di solito inclusione di 
nuovi elementi, di vantaggi e di criticità. Nel 
nostro caso si ampliano le opportunità, attra-
verso la connessione con il mercato globale 
e l’azzeramento delle distanze, e nel contem-
po si moltiplicano i concorrenti, leali e sleali.
Occorre lavorare con la nuova logica del 
web per poter essere competitivi: cambian-
do l’approccio al marketing, lavorando sul 
posizionamento nei motori di ricerca, e poi 
sulla soddisfazione dei clienti, sulla qualità 
del prodotto, sulla logistica integrata con la 
distribuzione. 
Tutt’altro problema è quello della contraffa-
zione delle merci: in Italia la ricerca Conf-
commercio del 2007 ha rilevato che il 30% 
della merce venduta online è contraffatto. Ma 
il problema è valido tanto su Internet quanto 
nel commercio tradizionale, e vi è la magi-
stratura come la polizia postale a vigilare sul 
fenomeno. 
Altra cosa è la sicurezza del commercio elet-
tronico, ovvero delle transazioni online. Cito 
solo un dato: le frodi online rappresentano 
lo 0,2% del fatturato dell’e-commerce B2c. 
La quota è irrilevante, e inferiore a qualsiasi 
altro canale d’acquisto. La rischiosità dell’uti-
lizzo delle carte di credito è presente tanto 
on quanto off line, dato che i sistemi di si-
curezza, in entrambi i casi, esistono e sono 
effi caci.

Molti pensano che la normativa che regola 

le vendite su Internet sia più semplice, e che, 
addirittura, vi siano meno controlli e adem-
pimenti per chi commercia in rete. E’ proprio 
così?
La normativa per internet e il commercio elet-
tronico è precisa e per nulla “di serie B”. 
Anzi, per alcuni versi aumenta di complessi-
tà, in quanto alle regole del codice civile si 
aggiunge tutta la gestione della privacy, dei 
siti web, e il coinvolgimento di una contrat-
tualistica che potrebbe considerare soggetti 
al di fuori dei confi ni nazionali.
Questo si rifl ette anche nella tutela del consu-
matore online, che è addirittura superiore ri-
spetto a quello tradizionale. E’ infatti tutelato 
anche dalle norme sui contratti conclusi fuori 
dai locali commerciali, da quelle relative ai 
contratti a distanza e poi da quelle specifi -
che sull’e-commerce.

Come si presenta il mercato italiano della 
vendita online secondo il vostro osservatorio 
e quali sono le prospettive?
Il mercato italiano della vendita online è in 
forte crescita, ma in termini assoluti è anco-
ra acerbo rispetto agli altri paesi europei 
con cui ha senso paragonarci: costituisce lo 
0,6% del totale vendite, un decimo di quanto 
succede in Gran Bretagna e un terzo della 
Francia.
Un altro dato: nel 2006 solo il 3% delle 
aziende italiane dichiara di aver venduto 
prodotti online. Il valore medio europeo è del 
16%, e in Gran Bretagna sale al 30%.
Il fenomeno va letto in chiave sistemica, in 
quanto coinvolge fattori tecnologici, sociali e 
culturali.
Il primo ostacolo alla diffusione dell’e-com-
merce è il divario digitale: che signifi ca in 
primo luogo copertura della banda larga e 
presenza di PC. Sul primo fronte c’è ancora 
molto da fare, per arrivare ad una vera co-
pertura uniforme di tutto il territorio naziona-
le (guardo con speranza al nuovo scenario 
che verrà a crearsi con il Wi Max). Sul fronte 
dell’informatizzazione il Paese viaggia a due 
velocità, con amplissime sacche di assenza 
di tecnologia, legate molto spesso al territo-
rio, al livello di scolarizzazione, al livello cul-
turale. Se questo vale per le famiglie, è ancor 
più attuale per le piccole aziende, per le qua-
li la penalizzazione non è (solo) l’ignoranza 
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o l’esclusione, ma la perdita di competitività. 
Come ha evidenziato la ricerca Confcommer-
cio/Assintel del 2007 “Il digital divide nella 
micro e piccola impresa italiana”, il primo 
fattore di ostacolo alla tecnologia è la man-
canza di una percezione di utilità. Ecco che, 
di conseguenza, solo il 68,7% delle piccole 
imprese del Terziario ha una connessione a 
Internet. Di queste, le aziende che hanno un 
sito web sono ancora meno: il 38,3%, di cui 
solo il 4% offre un servizio di e-commerce.
Sul fronte dei consumatori che usano tecno-
logia, Internet è utilizzato in modo estensivo 
per il recupero e il confronto di informazioni 
sui prodotti, aiutato in modo esponenziale 
dalla diffusione del web 2.0. Ma poi l’acqui-
sto avviene ancora e prevalentemente per vie 

tradizionali, anche a fronte di una scarsa dif-
fusione dell’offerta online.

Anche nel mondo dell’e-commerce la con-
correnza è sempre più accesa: tra megasto-
re online e grandi piattaforme di vendita e 
scambio, c’è ancora spazio per i piccoli ope-
ratori sul web?
Uno fra i più grandi vantaggi del web è 
quello di eliminare la “fi sicità” dell’esercizio 
commerciale, bypassando quel giudizio sul-
la “dimensione” che tanta parte ha nel suc-
cesso sul mercato “reale”. Allora anche una 
realtà di piccolissime dimensioni, con il web, 
ha la possibilità di farsi conoscere e ottenere 
successo, al pari di un competitor di grandi 
dimensioni.

Giorgio Rapari, president of Assintel: “Italy is a country that is technologically 
split in two. We need PCs and broadband for everyone”

“it’s not e-commerce 
that frightens us, but this 
technological divide”
Traditional traders are signaling the alarm: they are pressing for change, 
the country’s competitiveness is at risk. The risk of fraud? 
Online it is at 0.2 per cent
 

by Stefania Fabbri

It is common for people to feel suspicious of new technologies and more generally of eve-
rything that might be seen as a... new danger. In contrast in fact, the leading traditional 
traders claim that they are ready to tackle the new challenges with courage and awareness. 

Giorgio Rapari is the president of Assintel, which is the association that brings together infor-
mation and communication technology (ICT) companies belonging to Confcommercio - the 
leading representative body for retailers in Italy. Rapari sees electronic commerce as a source 
of fundamental development for the sector: but the technological divide that splits our country 
in two is a heavy burden for the future. “Without PCs and broadband for everyone – he warns 
– how can we even imagine building a competitive system?”
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Recent surveys confi rm the growth of electron-
ic commerce in Italy: 30 per cent more than 
in 2007 compared to the previous year. 15 
million people visit e-commerce sites at least 
once a month. According to the association, 
online acquisitions represent a threat to tra-
ditional commerce, or rather, an opportunity, 
new scope for market development?
The point is not whether e-commerce is a 
threat to traditional commerce: it is about the 
new structure through which the global mar-
ket is evolving. We are facing an economic, 
and at the same time technological and so-
cial revolution: a global-networked society 
has been created, whose paradigm is the ex-
change of unlimited information, through the 
web.
Consumers are getting used to searching for 
information on the net, time and decision-
making are changing, public administration 
is moving towards a digitalization of its re-
lationships with companies and citizens. 
Through ICT, fi rms are understanding the im-
portance of being included in computerized 
management and in the pipeline of the proc-
esses. To ignore or, worse, to oppose this 
trend with supposedly “traditional” means is 
pointless: we need to argue for “integration”, 
and then work until the system is integrated 
and connected.

The impression is that “traditional” traders 
view the web with suspicion, in many cases 
considering it a pool of unfair competition, 
with its distribution of fake merchandise and 
tax evasion. Is it really like that? Does it make 

sense today, for an Italian trader, to include 
online trading as part of their traditional busi-
ness?
It makes sense in terms of not wanting to be 
excluded from the new paradigm of the web. 
The Internet has opened up markets, and usu-
ally all openings involve new elements, ad-
vantages and criticality. In our case it creates 
opportunities, by connecting with the global 
market and eliminating distances, and at the 
same time increasing both fair and unfair 
competition.
To be competitive you need to work with the 
new logic of the web: changing your ap-
proach to marketing, working on positioning 
in the search engines, and then on client sat-
isfaction, on product quality, on integrating 
logistics with distribution.
Quite another problem is counterfeit goods. 
In Italy, Confcommercio research in 2007 
found that 30% of produce sold online is 
fake. But the problem applies as much on the 
Internet as it does in traditional commerce, 
and it is up to the courts and the postal police 
to monitor this phenomenon. 
Another thing is the security of electronic 
commerce, or at least online transactions. I 
will just cite one statistic: frauds online rep-
resent 0.2% of BC2 revenues. The fi gure is 
irrelevant, and less than any other acquisi-
tions outlet. The risk of using credit cards is 
as great off line as it is online, given that the 
security systems exist in both cases and are 
effi cient.

Many think that the regulations that govern 
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sales on the Internet are simpler, and that 
they are even less  monitored and adhered 
to for those that do business on the web. Is 
that true?
The regulations for the Internet and electronic 
commerce are precise and in no way inferior. 
On the contrary, in some ways they are more 
complex, in terms of the civil code regula-
tions that include the management of privacy 
in websites and a contract that may have to 
consider subjects outside national borders.
This is also refl ected in the protection of on-
line consumers, which is even better than the 
traditional protections. In fact online consum-
ers are protected by regulations even on con-
tracts that have been concluded outside the 
commercial premises, or contracts made at 
a distance, and also those specifi c to e-com-
merce.

What is the current state of the Italian online 
sales market in your opinion and what are its 
prospects?
The Italian online sales market is expanding 
strongly, but in absolute terms it is still im-
mature compared to other parallel European 
countries: it constitutes 0.6% of total sales, 
a tenth of what is happening in Great Brit-
ain and a third in France. Another fi gure: in 
2006 only 3% of Italian companies declared 
that they had sold products online. The aver-
age in Europe is 16%, and in Great Britain it 
is up to 30%. The phenomenon can be read 
in a systemic way, in terms of technological, 
social and cultural factors.
The fi rst obstacle to the diffusion of e-com-
merce is the digital divide: which in the fi rst 
place means the widespread availability of 
broadband and the presence of PCs.
In terms of the former there is still much to 
do, to reach a real uniform coverage of all 
the country and I am hoping that WiMax will 
help with this. In terms of raising awareness, 
the country is traveling at two speeds, with 
very large technological needs tied in very of-
ten to the country itself, the education system 
and the culture.
If this applies to families, it is even more so 
for small businesses, for which the penalty is 
not only that they are ignored or excluded 
but they also lose out competitively. As the 
Confcommercio/Assintel 2007 research “The 

digital divide in micro and small Italian busi-
nesses” has shown, the main factor in terms 
of technological obstacles is the lack of un-
derstanding of its use. This is why, as a con-
sequence, only 68.7% of small businesses in 
the tertiary sector are connected to the Inter-
net. The businesses that have a web site are 
even less: 38.3%, of which only 4% offer an 
e-commerce service.
With regard to the consumers who use the 
technology, the Internet is used extensively for 
research and for product information, helped 
exponentially by the diffusion of Web 2.0. 
However purchasing is still prevalently done 
through traditional channels, also because of 
the scarce availability of goods and services 
that can be purchased online.

In the world of e-commerce, competition is 
also always high: between online megastores 
and large sales and exchange platforms, is 
there still space for small operators on the 
web?
One of the great advantages of the web is 
the elimination of the physicality of the com-
mercial transaction, bypassing judgments 
about size that many have in the “real” mar-
ket. So with the web, even a very small play-
er has the possibility of becoming known and 
achieving success on a par with a very large 
competitor.

Who is he?

Giorgio Rapari, 58, is the president of 
Assintel, the national association for 

ICT enterprises who belong to Confcom-
mercio. After studying Political Sciences 
at the University of Bologna, he started 

his career in insurance companies in 
Bologna, Milan and Rome. In November 

1976 he founded Secdata, a software 
house in the fi eld of banking. In 1982 

he founded Soleco, a company active in 
insurance markets with software products 

and outsourcing services. Since June 
1996 he has worked as a consultant in 

various software houses. Since 2003 he 
has been the reference partner and sole 

director of Onsoft.
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Il celebre sito di aste online si rinnova: più sicurezza per un progetto pilota che parte proprio 
66mila investigazioni in un anno e 518 truffatori in manette

eBay 2.0 vuol dire fi ducia
Tariffe più basse, nuove modalità di feedback, un motore di ricerca intelligente: i dettag
oggi responsabile dell’area venditori del portale 
 

di Francesca Romana Spizzirri

Con oltre cinque milioni di utenti re-
gistrati, eBay.it rappresenta senza 
dubbio uno degli attori principali 

dell’e-commerce italiano. Un primato rati-
fi cato anche dalla ricerca di Nielsen, che 
(sono dati aggiornati a marzo) pone il ce-
lebre portale di aste al primo posto tra i 
siti italiani che commerciano online grazie 
ai suoi 8 milioni e 300mila visitatori e il 
miliardo e 300mila pagine viste. Un simile 
volume di transazioni attira, inevitabilmen-
te, l’interesse di molte tipologie di utenti: 
non sempre di specchiata onestà. Contro 
ladri e truffatori eBay ha lanciato da circa 
un anno la campagna informativa “Com-
pra con buonsenso” e ha in programma, 

proprio in queste settimane, una serie di inno-
vazioni per migliorare la sicurezza del sito. 
Ne parliamo con Leonardo Costa, responsa-
bile dell’area venditori di eBay Italia.

Dottor Costa, perché eBay si rinnova?
La sicurezza è sempre stata uno dei pilastri di 
eBay. La campagna “Compra con buonsen-
so” è stata lanciata un anno fa, in collabora-
zione con la Polizia postale, al fi ne di educa-
re e rendere edotti gli italiani sui comporta-
menti corretti da tenere in rete. Storicamente, 
gli italiani non sono un popolo abituato al 
commercio a distanza, quindi può capitare 
che incorrano in errori dovuti all’ingenuità o 
alla mancanza di dimestichezza col mezzo 

Il

“te
ma oc

Pino Bruno, giornalista Rai, scrittore ed 
esperto di tecnologia – suo un popo-
lare blog della Rete (www.pinobruno.

it) – compra online dalla notte dei tempi. E, 
inevitabilmente, ne ha viste di tutti i colori. 
Gli abbiamo chiesto un parere sulle novità 
che eBay sta mettendo in cantiere per tute-
lare gli utenti: il giudizio – atteso alla verifi -
ca dei fatti – è sostanzialmente positivo. 
Ma, confi da Bruno, il vero colpo di scure 
contro i furbetti delle truffe online sarà pos-
sibile solo con l’introduzione della certifi ca-
zione digitale di acquirenti e venditori. Un 
meccanismo che, a suo giudizio, già oggi 
può essere applicato con successo a molte 
delle attività che quotidianamente ci impe-
gnano in Rete: a cominciare dalla posta 
elettronica.
“E’ indubbio – osserva Bruno – che eBay 

abbia ormai sviluppato un volume 
di traffi co e di business talmente va-
sto da non potersi più permettere di 
ignorare i “dottori del West”, ovvero 
quei personaggi che, sul fi nire del 
1800, giravano in carrozza con le 
loro borse di pelle e promettevano in-
terventi miracolosi per tutti i problemi 
di salute. Attualmente eBay è piena 
di gentaglia che millanta prodotti 
che non ha o che spaccia per ori-
ginali prodotti contraffatti: è chiaro 
che l’utente debba essere tutelato di 
fronte a questi raggiri. Credo che pa-
gare i prodotti con Paypal, la banca interna 
di eBay, sia già una garanzia abbastanza 
solida, perché Paypal, in caso di truffa o di 
raggiro, dopo una istruttoria purtroppo non 
breve e un po’ farraginosa, alla fi ne rimbor-
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dall’Italia. 

gli da  Leonardo Costa, ex “powerseller” 

elettronico. Sul sito www.compraconbuon-
senso.it si possono trovare le cinque regole 
fondamentali per non incappare in brutte sor-
prese. Sul sito istituzionale di eBay, inoltre, 
esiste da tempo una serie di strumenti che 
permettono di elevare al massimo il livello di 
sicurezza nella gestione dei propri affari in 
rete: vedi, ad esempio, la toolbar che si può 
aggiungere al programma di navigazione e 
che permette agli utenti registrati di non ri-
trovarsi su siti contraffatti. Oppure il servizio 
di sms alert, che invia una notifi ca sms ogni 
qualvolta si modifi ca la propria password. A 
essi si aggiungono i sistemi di verifi ca della 
registrazione che vengono effettuati dal no-
stro reparto sicurezza quando sembra che 

le cose non vadano per il verso giusto. In 
quei casi si procede tramite telefonata al 
recapito fi sso dell’utente o al controllo dei 
dati della carta di credito.
A febbraio abbiamo avviato la campagna 
“eBay si rinnova”: un progetto tutto italia-
no per innovare l’esperienza di acquisto e 
vendita sulla nostra piattaforma. Cambia il 
motore di ricerca, che diventa più effi cien-
te, e si incentivano i venditori a mettere in 
vendita oggetti sempre più di qualità. Dal 
3 giugno 2008, inoltre, il negozio eBay 
permetterà di mettere in vendita il magaz-
zino a un costo di inserzione veramente 
irrisorio, pochi centesimi di euro, con la 
possibilità di trovare molti più oggetti e con 
un sistema di ricerca intelligente, basato sui 
fi ltri degli oggetti più visualizzati e che han-
no maggior attrattiva per i compratori. In 
particolare, sugli oggetti hi-tech, che hanno 
un fi orente mercato online, la commissione 
sul valore fi nale risulterà essere la più bas-
sa di tutte le altre categorie.
Cambia anche il metodo dei feedback: 
per evitare i “ricatti morali” che spesso 
inquinavano le transazioni, i venditori po-
tranno dare solo pareri positivi o astenersi 
dall’esprimerli. Non saranno più ammessi i 
feedback negativi sugli acquirenti. D’altro 
canto, il sistema darà minore importanza 

l nuovo corso di eBay: la parola a Pino Bruno, giornalista Rai e consumato “shopper” digitale 

empi duri per i furbetti del web, 
ccorre certifi care tutti gli utenti”

Il miglior antidoto contro le truffe? Forze dell’ordine e tribunali a portata di email

di Paolo Gentili

sa il truffato. Ma è anche vero che per usare 
Paypal i commercianti pagano commissioni 
onerose e, in più, anche i tempi di accredito 
e di addebito sull’account Paypal sono piut-
tosto lunghi. C’è stata anche una ‘rivolta’ dei 
commercianti in Australia, contro gli elevati 

importi delle commissioni: rivolta che mi-
nacciava di estendersi a tutto il mondo, con 
annunciati scioperi delle vendite in eBay. 
Anche in Italia parte dei venditori e mol-
tissimi utenti hanno protestato per le truffe 
e per i meccanismi un po’ farraginosi del 
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ai giudizi negativi sui venditori, dato che 
esiste anche il metodo delle stelline, ovve-
ro le valutazioni che l’acquirente dà su vari 
parametri: la velocità, la comunicazione, 
l’effettiva corrispondenza dell’oggetto con 
la descrizione e i costi di spedizione.

Perché cominciare da eBay Italia?
La campagna è stata ideata da un team ita-
liano e per eBay: soprattutto perché qui da 
noi c’è una forte richiesta di compravendita 
di prodotti di elettronica a prezzo fi sso e 
le reazioni fi nora sono state molto positive. 
Negli altri paesi non sono previsti, per ora, 
piani di questo tipo.

L’attenzione alla qualità delle transazioni 
coniugata con una grande sicurezza: come 
garantite questo binomio? Avete un reparto 
“frodi” o qualcosa di simile?
Abbiamo oltre duemila esperti, a livello 
mondiale, che si occupano della sicurezza: 
sono circa un quarto dei dipendenti globa-
li di eBay. Sono divisi in vari reparti: c’è 
chi defi nisce le regole, chi sviluppa prodotti 
per la sicurezza, chi si occupa dell’aspet-
to più di “polizia”, chi verifi ca i compor-
tamenti anomali degli utenti, chi assiste gli 
acquirenti e si occupa dei rapporti con le 
forze dell’ordine. In particolare c’è una 
équipe che collabora con la Polizia a livel-
lo internazionale: si tratta del Global law 
enforcement team che lo scorso anno ha 
gestito 66.132 investigazioni, riuscendo a 
fare arrestare ben 518 persone.
In caso di reati, in generale, invitiamo gli 

utenti a denunciare direttamente alle forze 
dell’ordine la frode subita. A noi, d’altro 
canto, basta vedere che un utente ha rice-
vuto un feedback negativo per procedere 
con il blocco dell’account. Personalmente 
ritengo che Internet sia un posto dove il cri-
mine non paga, perché tutte le operazioni 
vengono tracciate e prima o poi si viene 
catturati. Non si può sfuggire a lungo. 

Lei fa parte del team seller experience. Qua-
le ritiene sarà l’orientamento di eBay per il 
futuro? Ci sarà maggior spazio per i vendi-
tori privati o per i negozi veri e propri? 
La piattaforma di eBay nasce per i vendito-
ri occasionali, anche se oggi la percentua-
le degli utenti professionali è alta e quasi 
analoga a quella dei privati. Noi guardia-
mo con interesse a tutte e due le categorie, 
ovviamente, e ritengo che lo sviluppo di en-
trambe andrà di pari passo. Personalmen-
te ho sempre avuto un amore spassionato 
per questa piattaforma: ero powerseller già 
dieci anni fa, dal 1998. Quando eBay aprì 
in Italia, nel 2000, mi offrirono di lavorare 
per loro e il mio obiettivo, all’epoca, era 
di riuscire a rendere conosciuto nel nostro 
paese questo sistema di compravendite. 
Nel 2001, quando il sito fu lanciato in 
Italia, nessuno lo conosceva, mentre negli 
Usa era già ben noto. 
Oggi posso dire con orgoglio che eBay è 
molto conosciuta anche in Italia, e il merito 
è non solo della nostra struttura ma anche 
della community che si è creata intorno a 
essa.

Tutti i numeri di eBay

eBay nasce nel settembre 1995 negli Stati Uniti ed è attualmente presente in 39 paesi, 
con 83,9 milioni di utenti attivi nel mondo. Nonostante il suo nome sia legato soprattut-
to alle aste elettroniche, su eBay è possibile effettuare anche compravendite a prezzo 
fi sso. Il successo del sito è andato via via crescendo nel tempo e, nel solo primo trime-
stre del 2008, eBay ha fatturato un miliardo e 480 milioni di dollari, con un totale di 
oggetti venduti che è arrivato ai 16 miliardi di dollari. In Italia eBay.it è online dal 15 
gennaio 2001 e a settembre 2007 ha raggiunto la quota dei cinque milioni di utenti 
registrati. Nel 2006 il valore degli oggetti venduti sul sito italiano è stato pari a 720 mi-
lioni di euro. Oltre 16.500 italiani, secondo i dati diffusi dalla società, hanno una fonte 
di reddito, primaria o secondaria, dalla loro attività di vendita su eBay.it. In ogni mo-
mento, si possono trovare più di 2.500.000 di inserzioni sul sito, divise in oltre 6.700 
categorie.
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quindi un prodotto per vero, ma si esce dal 
negozio truffati, con un prodotto che si po-
trebbe trovare anche sul tappeto dell’extra-
comunitario, ma a un prezzo tre volte più 
basso. Figuriamoci sulla rete, dove c’è la 
smaterializzazione della merce, per cui “ci 
si deve fi dare”, in un certo senso. 

Sul web, dunque, la truffa sembrerebbe più 
agevole.
Compro online fi n dal 1994, agli albori 
dell’e-commerce, e le rare volte in cui ho 
preso delle fregature sono comunque riusci-
to sempre a venirne a capo. Qualche anno 
fa, ad esempio, ho fatto una denuncia in 
Francia: lì sono dotati di tribunali interni 
specializzati sul commercio elettronico, e 
sono molto sensibili a questo tipo di proble-
matiche. Avevo acquistato da una grossa 
azienda, una multinazionale dell’e-com-

recupero del denaro fi nito in mano ai truf-
fatori. Insomma, un update si era reso ne-
cessario, per esigenze di sicurezza e per 
tutelare  gli utenti: ma, in un certo senso, 
anche i commercianti onesti a discapito di 
quelli che onestamente non si sono com-
portati. Il quadro complessivo è sicuramen-
te incoraggiante, poi staremo a vedere 
l’applicazione effettiva, pratica, di queste 
nuove regole. Ci sarà probabilmente un 
periodo di assestamento, di rodaggio, che 
dimostrerà l’effettiva utilità delle azioni in-
traprese”.

eBay ha fatto a lungo affi damento sul mec-
canismo della “reputazione” di acquirenti e 
venditori. Il giudizio pubblico, il feedback, 
testimoniava l’effettiva attendibilità degli 
utenti. Perché cambiare?
Il feedback così strutturato era diventato 
una sorta di ricatto reciproco tra consu-
matore e acquirente; infatti, se l’acquiren-
te dava un feedback negativo, perché il 
venditore non era stato corretto e gli aveva 
rifi lato una patacca, poi si vedeva preso 
di mira dal venditore stesso che si vendica-
va dando anch’esso un feedback negativo 
sull’acquirente, screditandolo. Alla fi ne ac-
cadeva, accade ancora oggi, che a causa 
del feedback ripicca, cioè il tacito accor-
do tra venditore e acquirente per evitare 
lo scambio di reciproci feedback negativi, 
questo sistema non fosse più tanto atten-
dibile. Il sistema di verifi ca degli account 
prospettato da eBay, cioè il fatto che eBay 
prometta di fare telefonate a campione per 
capire se la transazione sia andata in por-
to correttamente, potrebbe limitare questa 
pratica. La cosa, però, che mi incuriosisce 
di più è il fatto che il restyling del sistema 
di feedback cominci proprio dall’Italia e 
non abbia precedenti in altri paesi.

Siamo forse un po’ troppo… vulnerabili dal 
punto di vista tecnologico?
No, non è un problema di tecnologia. Inter-
net ripropone né più né meno i meccanismi 
del mondo reale: prodotti apparentemen-
te griffati ma contraffatti si trovano anche 
nei negozi “sicuri”, normali, spesso all’in-
saputa degli stessi commercianti. Si paga 
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merce, un prodotto che si era poi rivelato 
non funzionante. Chiesi di restituirlo e loro 
si rifi utarono. Appellandomi alla normativa 
europea che regola questo tipo di transa-
zioni, feci una istanza via email (parlo di 
6, 7 anni fa!) al tribunale di competenza a 
Montpellier, nel sud della Francia; la mia 
denuncia fu accolta: sempre via email, mi 
rispose prima il cancelliere e poi addirittura 
il giudice di prima istanza che fi ssò l’udien-
za. A quel punto la multinazionale fran-
cese, sentendosi con le spalle al muro, mi 
restituì un prodotto sano al posto di quello 
rotto purché io ritirassi l’esposto: cosa che 
ho fatto nel momento in cui ho fi nalmente 
ricevuto il prodotto funzionante. In caso 
contrario avremmo proceduto con la causa: 
virtuale ma assai… concreta nei contenuti.

Poter usufruire di un sistema rapido di rival-
sa nei confronti dei truffatori sarebbe quindi 
una possibile soluzione.
Quando ci sarà una diffusione capillare dei 
certifi cati dei siti e quando gli utenti useran-
no la posta certifi cata, si potrà fi nalmente 
parlare di passi avanti. Da questo punto 
di vista l’Italia è avanzatissima, ma non vi 
è alcun incentivo all’utilizzo di tali sistemi. 
Una email si può contraffare, mascherando-
si sotto identità altrui; una email certifi cata, 
con fi rma digitale, non si può falsifi care.

Cosa aggiungere, dunque, al nuovo corso 
di eBay?
E’ fondamentale introdurre la certifi cazio-
ne degli utenti. Non deve essere suffi ciente 
registrarsi per avere un account, serve una 

sorta di imprinting digitale ‘legale’. Ciò evi-
terebbe il proliferare di false identità, come 
il commerciante che si registra sotto altro 
nome o usa prestanome dopo che è stato 
sospeso da eBay per truffa. Più in generale, 
per quanto riguarda l’uso della rete, tutte 
le email dovrebbero essere certifi cate, cosa 
che la legge consente da subito. Acquistare 
una casella  postale certifi cata è semplice, 
la vendono le Poste italiane, le Camere di 
Commercio: è un meccanismo collaudato 
di cui sarebbe necessario incentivare l’uso. 
Ne benefi cerebbe la sicurezza di tutti i tipi 
di transazione attuabili in rete. 
Andrebbero poi scoraggiate certe prassi 
non propriamente etiche da parte di alcu-
ni venditori, come annunciare che la merce 
è disponibile, fartela pagare e poi dover 
attendere dei mesi per riceverla perché, 
al momento dell’acquisto, disponibile non 
era: certi atteggiamenti sono pericolosi 
soprattutto perché scoraggiano gli utenti e 
sono d’ostacolo alla diffusione del commer-
cio elettronico. Infi ne, un ultimo problema: 
ben noto a chi, come me, acquista anche 
dagli Stati Uniti. Ai corrieri, assai costosi, 
si somma la lentezza della dogana italia-
na che – priva di un qualunque strumento 
di digitalizzazione e di informatizzazione 
– ha un funzionamento a dir poco medieva-
le. In ogni caso, e nonostante gli intoppi, il 
commercio elettronico non potrà che conti-
nuare  a crescere e svilupparsi in maniera 
sempre più capillare: lo farà ancor meglio 
e con più credibilità nel momento in cui 
saranno defi nitivamente risolti problemi di 
sicurezza.
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The famous online auction site is being updated: made safer by a pilot project 
that was launched right in Italy. 
Sixty-six thousand investigations in one year and 518 fraudsters in handcuffs

eBay 2.0
means confi dence
Lower charges, new ways to get feedback, an intelligent search engine: 
so says Leonardo Costa’s, ex “powerseller”, 
who is today responsible for the portal’s sales sector

by Francesca Romana Spizzirri

With more than fi ve million regis-
tered users, without doubt eBay.
it represents one of the princi-

pal players in Italian e-commerce. Also a 
confi rmed leader, according to Nielsen’s 
research (updated in March), which puts 
the famous auction portal in fi rst position 
among Italian sites that trade online thanks 

to its eight million three hundred thousand 
visitors and the one billion and three hun-
dred thousand pages visited. A similar 
volume of transactions inevitably attracts 
the interests of many types of users: not 
always honest ones. eBay launched an in-
formation campaign “Buy sensibly” for one 
year against crooks and fraudsters and 

On a new tack at eBay: the words of Pino Bruno, RAI journalist 
and consummate digital “shopper”

“hard times for the web 
fraudsters, but we need 

to register all users”
The best antidote against scams? The forces of law and order 

and the courts - just an email away

by Paolo Gentili

Pino Bruno, RAI journalist, writer and 
expert in technology - he has a popu-
lar blog on the Net (www.pinobruno.

it) - has been buying online since the very 
beginning. And, inevitably, he has seen all 

colors. We asked him what he thinks about 
the news that eBay is planning to protect 
users: the verdict - which is expected to be 
verifi ed by the facts - is basically positive. 
But, confi des Bruno, the real blow to the 



focus.it
newsletter@nic.it32

this week plans a series of innovations to 
improve the site’s security. We talked to Le-
onardo Costa, who is responsible for sales 
at eBay Italy.
 
So why is eBay being updated?
Safety has always been one of the pillars 
of eBay. The campaign  “Buy sensibly” was 
launched a year ago, in collaboration with 
the postal police, with the aim of educating 
and informing Italians about appropriate 
behaviour on the net. Historically, Italians 
are not used to distance commerce, there-
fore errors can happen due to naivety or a 
lack of familiarity with electronic means. On 
the site www.compraconbuonsenso.it there 
are fi ve fundamental rules for avoiding an 
unpleasant surprise. In addition on eBay’s 
company site for some time there have been 
tools that enable you to have the maximum  
security whilst managing your business on 
the net: for example, the toolbar that you 
can add to the browser and that enables 
registered users not to fi nd themselves on 
bogus sites. Or else the sms alert service, 
which sends an sms message whenever 

your password is changed. There are also 
registration-checking systems that are ac-
tivated by our security department when 
things don’t seem to be going right. In 
which case telephone calls are either made 
to the user’s fi xed address or by checking 
the credit card details. 
In February we started the “Updating eBay” 
campaign: an all-Italian project to update 
the purchases and sales on our platforms. 
The research engine has been changed 
and made more effi cient, and we are mo-
tivating vendors to sell more quality items. 
In addition, from 3 June 2008, the eBay.it 
shop will allow people to sell with at much 
lower rates at a really paltry advertising 
cost, a few cents, which means having the 
option of many more items and with an in-
telligent research system, based on fi lters of 
the items that have been displayed the most 
and which are most attractive for the buy-
ers. In particular, on hi-tech items, which 
thrive on the online market, the fi nal com-
mission value will be lower than all other 
categories. The way to get feedback will 
also change: to avoid the “moral blackmail” 
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online fraudsters will only be possible with 
the introduction of the digital certifi cation of 
buyers and vendors. A mechanism which, 
in his view, could today be successfully 
applied to many activities that take place 
daily on the Net: starting with email. 
“There is no doubt” observes Bruno, “that 
eBay has now developed such a vast vol-
ume of traffi c and business that it can no 
longer ignore the “doctors of the West”, or 
at least those characters who, at the end of 
the 1800s, traveled in carts with their leath-
er bags and promised miraculous interven-
tions for all your health problems. 
Currently eBay is full of zillions of trashy 
products that are not original or which are 
peddled as counterfeits of original prod-
ucts. It is clear that the users need to be pro-
tected from these fraudsters. 
I think that to pay for products with Paypal, 
the internal eBay bank, already provides 
quite a solid guarantee, because Paypal, 
in the case of scams or frauds, after an in-
quest that unfortunately is not short and is 
a little cumbersome, in the end reimburses 
you for the scam. But it is also true that by 
using Paypal, traders pay heavy commis-
sions and what’s more, the time taken to 
credit and debit the accounts on Paypal is 
rather long.  There has even been a revolt 
by traders in Australia, against the high 
commission rates: a revolt that threatens to 
spread all over the world, with vendors an-
nouncing strikes on eBay. 
Many vendors and very many users have 
also protested in Italy about the scams and 
somewhat cumbersome mechanisms for re-
covering money that ends up in the hands 
of fraudsters. All in all, an update was 
deemed necessary to safeguard and pro-
tect the users: but, in one sense, even hon-
est traders have lost out against those who 
haven’t behaved honestly. 
The whole picture is defi nitely discourag-
ing, and we are yet to see the effective and 
practical application of these new regula-
tions. There will probably be a period of 
adjustment, which will demonstrate the ef-
fective use of the new initiatives.

For a long time eBay has placed its trust in 

the “reputation” of the purchasers and ven-
dors. The public’s judgment, its feedback, 
was proof of the effective reliability of the 
users. So why the change?
Feedback like this had become a kind of 
reciprocal blackmail between consumer 
and purchaser; in fact if the purchaser 
gave negative feedback, because the ven-
dor had not been honest and had fl ogged 
them some rubbish, then you saw the ven-
dor vindicating themselves by discrediting 
the purchaser with negative feedback. 
In the end, and it still happens today, be-
cause of the spiteful feedback, I mean the 
tacit agreement between the vendor and 
purchaser to avoid an exchange of nega-
tive feedback, this system can no longer be 
credible. 
The system, which verifi es prospective ac-
counts by eBay, I mean the fact that eBay 
promises to make random telephone calls 
to check if the transactions have been car-
ried out properly, could limit this practice. 
The thing that interests me however, is the 
fact that the restyling of the feedback sys-
tem is really starting in Italy and has no 
precedent in other countries.

Who is he?

Pino Bruno, RAI journalist and author 
of books on the digital popularization 

for Mondadori Informatica, presents the 
weekly feature Levante (broadcast every 
Saturday on RAI 3). He is vice president 
of the culture committee of the Italian na-

tional order of journalists. 
Once a reporter for ANSA and special 
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He has published seven books on the 

Internet and computer science for Mon-
dadori. He has a popular blog at 
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that often pollutes the transactions, vendors 
can only give positive opinions or none at 
all. There will no longer be negative feed-
back about the buyers. On the other hand, 
the system will give less importance to the 
negative judgements about the vendors, 
given that there is also a star system, or 
rather the evaluations that the buyers give 
to various parameters: speed, communica-
tion, how well the item matches its descrip-
tion, and the cost of sending it.

Why start with eBay in Italy?
The campaign was conceived by an Italian 
team and by eBay.it: mainly because here 
there is a great demand  for trade in fi xed-
price electrical products and the reactions 
until now have been very positive. We are 
not, for the moment, planning to do this in 
other countries as well.

Attention to the quality of transactions com-
bined with great security: how can you guar-
antee these two? Do you have a “frauds” 
department or something similar?
We have more than two thousand experts 
on a global level, who take care of secu-
rity and who make up about one quarter 
of eBay’s employees. They are divided into 
different departments, those who: devise the 
rules, develop safety products, take care of 
the more “policing” aspects, monitor any 
strange behavior by users, assist the pur-
chasers, and take care of the relationships 
with the forces of law and order. There is 
also a team that collaborates with the po-
lice on an international level: they are the 

Global law enforcement team who last year 
managed 66,132 investigations, succeed-
ing in 518 arrests. In terms of crimes, gen-
erally we invite users to report any frauds 
directly and immediately to the forces of 
law and order.  On the other hand, we only 
need to see that a user has received nega-
tive feedback to go ahead and block the ac-
count. Personally I think that the Internet is a 
place where crime doesn’t pay, because all 
the transactions can be traced and sooner 
or later the perpetrators will be caught. You 
can’t escape for long.

You are part of a “seller experience” team. 
Where is eBay heading? Will there be more 
space for private vendors or for real shops?
The eBay platform was set up for occasional 
vendors, though today the percentage of 
professional users is high and almost the 
same number as private users. Obviously 
we are watching both sectors with interest, 
and I think that the development of both will 
be on a par. Personally I have always been 
quite impartial with regard to this platform - I 
was already a powerseller ten years ago, in 
1998. When eBay opened in Italy in 2000 
they offered me a job, and my objective 
at the time was to raise awareness about 
this trading system in our country. In 2001, 
when the site was launched in Italy, no one 
knew about it, whereas in the USA it was 
already well known. Today I can say with 
pride that eBay is very well known even in 
Italy, and this is not only due to how it works 
but also to the community that has been cre-
ated around it.

eBay in fi gures

eBay was set up in September 1995 in the USA and is currently operating in 39 coun-
tries, with 83.9 million active users around the world. Not only is its name linked above 
all to electronic auctions, but fi xed price trades are also possible on eBay. The success 
of the site has increased with the passage of time and, in only the fi rst quarter of 2008, 
eBay turned over one billion and four hundred and eighty million dollars, with a total of 
16 billion dollars of items sold. In Italy eBay.it has been online since 15 January 2001 
and in September 2007 it reached a quota of fi ve million registered users. In 2006 the 
value of items sold on the Italian site was 720 million euros. According to company 
data, more than 16,500 Italians have a primary or secondary source of income from 
their sales on eBay.it. At any time, there are more than 2,500,000 offers on the site.
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Are we perhaps a little too vulnerable from 
a technological point of view?
No, it’s not a technological problem. The 
Internet offers no more and no fewer mech-
anisms than the real world: products that 
look like designer goods but which are 
counterfeit can also be found in ‘secure’, 
normal shops, often unbeknownst to the 
shopkeepers themselves. You pay for a real 
product, but you leave the shop ripped off, 
with a product that could even be found be-
ing sold by a street seller, but at a cost that 
is three times lower. So it’s obviously even 
worse on the web, where you can’t even 
touch the merchandise, so you just have to 
go in blind in a certain sense. 

On the web therefore, scams seem easier.
I have been buying online since 1994, at 
the start of e-commerce, and the rare times 
when I have been swindled, I have anyway 
always managed to come out on top. Some 
years ago, for example,  I registered a com-
plaint in France where there are specialized 
internal courts dealing with the electronic 
market,  and they are very sensitive to this 
type of problem. I had bought from a large 
company, a multinational in e-commerce, a 
product which turned out not to work.
I asked them to replace it and they refused. 
Referring to the European regulations that 
govern this type of transaction, I fi led a 
complaint via email (and this was about six 
or seven years ago) to a court of jurisdiction 
in Montpellier, in the south of France; my 
complaint was received. Then, and again 
by email, then the magistrate’s clerk replied 
and then even the magistrate himself of the 
court of the fi rst instance who arranged the 
hearing. 
At which point the French multinational, 
with their backs against the wall, replaced 
my broken product with a good one provid-
ed I withdrew the complaint: which I did as 
soon as I fi nally received the good product. 
If they hadn’t done, we would have gone 
to court - a virtual one but nevertheless con-
crete enough.

To be able to make use of a rapid compen-
sation scheme against the fraudsters would 

therefore be a possible solution.
When there is a thorough diffusion of certi-
fi ed sites and when users use the certifi ed 
mail, we can fi nally talk about taking a step 
forwards. From this point of view Italy is 
very advanced, but there are no incentives 
to use such a system, It is possible to copy 
an email, hiding behind other identities; a 
certifi ed email, with a digital signature can-
not be falsifi ed.

What is being added, therefore, to the new 
eBay?
It is fundamental to introduce the certifi ca-
tion of users. It shouldn’t be suffi cient to reg-
ister to have an account, you need a sort of 
‘legal’ digital imprinting. This would avoid 
the proliferation of false identities, like the 
trader that registers under another name or 
uses a dummy name having being suspend-
ed by eBay for fraud. 
More generally, in terms of the use of the 
net, all emails should be certifi ed, some-
thing which is already in place from a legal 
point of view. It is easy to get a certifi ed 
post box, sold by the Italian Post Offi ce or 
the Chamber of Commerce: it is a tested 
mechanism which people need to be en-
couraged to use. It would benefi t the secu-
rity of all types of current transactions on 
the net. It would then discourage certain 
unethical practices by some vendors, like 
announcing that the merchandise is avail-
able, making people pay and then wait for 
months to receive it because, at the moment 
of purchase, it wasn’t available. Certain 
practices are dangerous especially because 
they discourage users and are obstacles to 
the diffusion of e-commerce. A fi nal prob-
lem, which people like me who also buy 
from the United States have frequently come 
across, is that not only are delivery costs 
quite high but then we come up against the 
Italian customs offi cers, who still seem to be 
in the Middle Ages with virtually no compu-
terized systems. In any case, and despite 
the hindrances, electronic commerce can 
only continue to grow and spread. It will 
be made even better and will have more 
credibility when we have solved all security 
problems forever.
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Pubblicità sui nuovi media: i dati e le strategie di mercato secondo Iab Italia, 
l’associazione che raduna i principali attori 
della comunicazione digitale interattiva

e sul blog 
arriva l’“infl uenzatore”
Lazzarini: incaricati delle aziende setacciano il web
per commentare positivamente i prodotti. 
Tre regole d’oro per vendere online: idee chiare, un bel sito, tanta visibilità

di Gino Silvatici

Smettere di fare pubblicità per risparmia-
re soldi è come fermare l’orologio per 
guadagnare tempo, diceva Henry Ford. 

Ai tempi del web l’assunto non è cambiato. 
Anzi: spesso bastano pochi soldi e un po’ di 
sana iniziativa per dare la marcia in più alla 
propria attività commerciale. 
Secondo i dati diffusi dalla Iab Italia (costola 
del network europeo dell’Interactive Adver-
tising Bureau che raggruppa oltre duemila 
aziende specializzate nell’uso dei nuove me-
dia come strumenti di pubblicità), l’adverti-
sing su Internet nel nostro paese è aumentato 
nel 2007 del 7% e arriverà a marcare +10% 
entro la fi ne del 2010, nonostante la stagna-
zione economica determini di norma una ca-
duta degli investimenti pubblicitari.
“La banda larga ha sicuramente contribuito”, 
osserva Fabiano Lazzarini, general manager 
di Iab Italia. 
“Ma quello che incide di più è il cambio di 
atteggiamento da parte degli utenti, soprat-
tutto delle fasce che spendono di più e uti-
lizzano assiduamente i new media: tramite 
l’info-commerce, le informazioni sui prodotti 
che poi andremo ad acquistare, oppure tra-
mite la ricerca di notizie tout court dove però 
viene fornita una pubblicità che stimola i con-
sumi. 
Le aziende, sapendo che le persone guar-
dano sempre meno la televisione e sempre 
più i nuovi media, hanno deciso di spende-
re sempre di più in pubblicità online. Questo 

avviene in un momento dove c’è affollamento 
in televisione e c’è quindi la necessità di tro-
vare spazi alternativi: se poi un’impresa ha 
come target i giovani, il prodotto più indicato 
è proprio la Rete.”

I grandi gruppi sembrano più propensi alla 
pubblicità online. Perché le piccole e medie 
imprese, nella stragrande maggioranza, con-
tinuano invece a investire nella pubblicità 
classica? E’ un problema culturale?
I grandi gruppi hanno indicazioni dalle case 
madri internazionali e la scelta verso i new 
media è di fatto imposta dall’alto. 
Le Pmi hanno un’enorme potenzialità: il livel-
lo del budget d’ingresso nella pubblicità su 
Internet è molto più basso rispetto a quello 
che si ha nella pubblicità tradizionale. Inter-
net permette di fare pubblicità anche con po-
che risorse (basti pensare ai motori di ricerca 
con il pay per click): si può decidere quanto 
e come spendere. 
E’, dunque, una questione di cultura: le Pmi 
devono semplicemente abituarsi. Anche come 
sistema-Paese, il mercato della pubblicità 
online in Italia è molto interessante in quan-
to abbiamo una miriade di piccole imprese 
che, pur spendendo poco, contribuiscono a 
creare un fl usso di cassa interessante.

Google Uk ha raggiunto e superato Chan-
nel 4 in Gran Bretagna in termini di incassi 
pubblicitari. In Italia la televisione è sempre 
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il primo mezzo pubblicitario? E’ pensabile un 
futuro sorpasso del web?
In Italia siamo ancora tradizionalmente legati 
alla televisione. Fino a pochi anni fa il 65% 
dei budget pubblicitari delle aziende anda-
vano in tv. Oggi tale quota si è abbassata 
ma comunque quello che rimane non permet-
te ad Internet di crescere e di raggiungere, 
ad esempio, la radio. Il dato fondamentale in 
Inghilterra è stato il sorpasso di Internet sulla 
radio. 

Sappiamo che l’80-90% del traffi co di un 
sito Internet è generato dai motori di ricerca. 
Ci sono altre forme di pubblicità-visibilità in 
Rete? Cosa consiglia a una azienda che vuole 
iniziare a fare pubblicità on line?
Su Internet è molto importante avere da subi-
to una strategia. Molte aziende hanno tenta-
to di cambiare il loro modo di fare pubblicità 
sfruttando iniziative Web 2.0: in realtà que-
sto tipo di iniziative si sono dimostrate poco 
effi caci perché fatte in modo estemporaneo. 
Qualunque impresa deve innanzitutto avere 
un buon sito dove siano disponibili le infor-
mazioni e siano esplicitati bene gli obiettivi 
che si vogliono ottenere. Viene poi l’impor-

tanza dei motori di ricerca: la visibilità è la 
strada per arrivare ai beni/servizi che voglio 
proporre ai potenziali clienti. In seguito si 
può passare a forme più evolute di pubbli-
cità on line quali il display advertising che 
permettono di rafforzare il proprio brand più 
che di trovare clienti diretti. In questo caso la 
pubblicità, a differenza del search marketing, 
sarà fi nalizzata a un target di consumatore 
che sta cercando su Internet beni affi ni: non 
necessariamente quello che proponiamo.

In Italia si vendono in Rete pochi libri e molti 
viaggi: quasi metà delle transazioni riguar-
da il turismo. L’aumento eccessivo del singolo 
click nella pubblicità sui motori può ridurre 
il numero delle imprese disponibili a entra-
re sul mercato pubblicitario su Internet? C’è 
il rischio di un mercato elitario, come quello 
televisivo?
Se parliamo di pay per click il rischio effetti-
vamente esiste, e proprio nel mercato turisti-
co. Su altri, invece, ci sono ancora moltissimi 
spazi che, inspiegabilmente, le aziende non 
colgono. Secondo me nell’industria pesante 
classica, il primo che si muoverà otterrà ri-
sultati sorprendenti. Il settore del lusso da un 
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anno e mezzo agisce su Internet: chi ha agito 
per tempo ha trovato spazi interessantissimi. 
In quel settore praticamente non c’era un sito 
web; e dove c’era, era fatto male.

Parliamo delle nuove forme di marketing su 
Internet. L’evoluzione dal Web 1.0 al Web 
2.0 è stata la socialità: come incide quest’ulti-
ma sull’evoluzione della pubblicità on line?
Il Web 2.0 è soprattutto uno slogan. Già nel 
1999, nell’era del Web 1.0, esistevano tutti 
i presupposti di quello che oggi chiamiamo 
Web 2.0. Le persone con la rete fanno circo-
lare l’informazione anche con logiche com-
merciali e quindi l’approccio non è di tipo 
broadcasting (da uno a molti, come in televi-
sione) ma partecipativo. 
Su Internet oggi tutti possono dire tutto e tanti 
piccoli commenti creano un impatto forte. Le 
aziende si trovano nella condizione che gli 
utenti parlano di loro e dei loro prodotti in 
Rete: è l’utente che genera il contenuto (user 
generated content) e talvolta anche la stessa 
pubblicità. Non sempre parlano in termini 
positivi e le opinioni possono essere lette da 
centinaia o migliaia di persone. 
E’ naturale oggi, per chi intende acquista-
re un’auto, andare a leggere sui blog o sui 
focus le opinioni degli altri utenti: se queste 
sono negative le vendite caleranno. Le azien-
de devono reagire con trasparenza, entran-
do negli spazi virtuali dove si parla di loro 
e prendere posizione dicendo: “ok, questo 
problema esiste, ma stiamo provando a risol-
verlo”.

All’interno di questo world of mouth, il brusio 
in rete dove i blog sono fondamentali, non 
c’è il rischio di pay per post, ovvero di un’in-
fl uenza diretta delle aziende sulle opinioni dei 
blogger?
Credo di no. In Rete già ci sono quelli che 
vengono chiamati “infl uenzatori”. Sono opi-
nion leader come possono esserlo i blogger: 
le aziende e le agenzie hanno già iniziato 
a contattarli perché le persone si fi dano di 
più dei commenti su un prodotto di un uten-
te “comune”, che ha provato e può dare un 
feedback, più che di una pubblicità in televi-
sione. 
Gli utenti comuni ancora non sanno che al-
cuni opinion leader sono infl uenzati dalle 

aziende. Nel momento in cui sapranno che 
anche alcuni commentatori “indipendenti” 
sono infl uenzati, allora gli utenti non si fi de-
ranno più e l’opinion leader perderà la sua 
autorità in Rete.

Video singolari su Youtube per pubblicizzare 
un prodotto: quello che si chiama “marke-
ting virale” è però ancora limitato ai grandi 
brand. Perché le Pmi sono lontane da questo 
tipo di approccio? 
E’, ancora una volta, un problema culturale, 
ma non mi sento di biasimare le piccole im-
prese. E’ molto diffi cile valutare il ritorno de-
gli investimenti su un video virale. 
Come utenti tendiamo a valutare i grandi 
casi di successo (“hanno fatto un video, han-
no speso pochi soldi, hanno avuto milioni di 
visualizzazioni”): ma si tratta di casi eccezio-
nali. Ci sono parecchi video virali che nessu-
no guarda e dove l’investimento è stato una 
spesa a vuoto. Bisogna avere una strategia: 
fare un video virale, punto e basta, non ser-
ve.

Per concludere: il mercato della pubblicità 
online in Italia è ancora tutto da scoprire, so-
prattutto per la politica. Anche questo scena-
rio è destinato a mutare?
Non esistono punti di riferimento autorevoli, 
ma il futuro è ormai tracciato con chiarezza. 
Anche nelle passate elezioni, la comunica-
zione politica italiana ha dimostrato di sa-
per usare poco e male i nuovi media: ma se 
guardiamo alla tornata elettorale negli Stati 
Uniti, invece, Barack Obama ha ottenuto ri-
sultati incredibili in termini di popolarità e di 
fund raising proprio utilizzando Internet.

Chi è

Fabiano Lazzarini è nato nel 1974 ed è 
laureato in Economia e Commercio. Ha ri-
vestito i ruoli di responsabile dell’area new 
media del Gruppo Ediforum e di direttore 
del mensile Netforum, del quotidiano Dai-
lyNet e del sito www.dailyonline.it, di cui 
ha anche curato lo startup. Da aprile 2008 
è general manager di Iab Italia.
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Advertising on the new media: the market data and strategies 
according to IAB Italy, an association that gathers together the main players 
in interactive digital communication

the “infl uencer” on blogs
Lazzarini: people commissioned by companies are scouring 
the web to comment positively on their products. Three golden rule 
for selling online: clear ideas, a great website, a lot of visibility

by Gino Silvatici

“The man who stops advertising to 
save money is like the man who 
stops the clock to save time”, so said 

Henry Ford. In the advent of the web this con-
cept hasn’t changed. In fact, you only need a 
bit of money and initiative to give your busi-
ness that extra push.
According to data from IAB Italia - the Italian 
wing of the European Interactive Advertising 
Bureau (IAB) which brings together more than 
two thousand companies that are specialized 
in using the new media as advertising tools 
- advertising on the Internet in Italy rose 7% 
in 2007 and should hit 10% by the end of 
2010, despite the fact that normally a stag-
nant economy means less investment in ad-
vertising.
“Broadband has certainly contributed to 
this”, comments Fabiano Lazzarini, general 
manager of IAB Italia, “but what has had 
the biggest impact is the change in user be-
havior, above all amongst those who spend 
the most and use the new media most persist-

ently. Such people use info-commerce - infor-
mation on the products that they then go on 
to buy, or by searching for brief information 
where there is however advertising that pro-
motes consumption. 
This means that companies, which know that 
people watch less and less TV but increas-
ingly use new media, have decided to spend 
more and more on online advertising. This is 
happening at a period in time when there is 
little space left on television and so alterna-
tives are needed. Then if a company is tar-
geting young people, the Internet is clearly 
the place to advertise on.”

The big groups seem to be going for online 
advertising, so why are the majority of SMEs 
sticking with traditional advertising? Is it a 
cultural problem?
The big groups are basically getting their or-
ders to choose the new media from their par-
ent companies abroad. SMEs have an enor-
mous potential. The initial budget for online 

Who is he?

Fabiano Lazzarini was born in 1974 and 
has a degree in Economics. He manages 

new media at Gruppo Ediforum and he 
is the director in charge of Netforum (a 

monthly review) and DailyNet 
(www.dailyonline.it) which he started up. 

He became General Manager at IAB Italia 
in April 2008.
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advertising is much lower than for traditional 
advertising. 
You can advertise on the Internet with mini-
mal resources - for example pay per click 
search engines - you can decide how much 
and how to spend your investment. So it is 
just a matter of culture - SMEs simply need 
to get used to it. In Italy online advertising 
is very interesting in that there are masses of 
small businesses which, although individually 
they don’t spend much, nevertheless create a 
signifi cant cash fl ow.

Google UK now gets more advertising reve-
nues than Channel 4. In Italy, is television still 
the main means of advertising? Is it likely to 
be superseded by the web?
In Italy we are still tied to the TV. Until a few 
years ago, 65% of the advertising budget of 
Italian companies went on television. Today 
that percentage has gone down, but in any 
case what is left does not allow the Internet 
to grow and reach, for example, the radio; 
whereas in England the radio has already 
lost out to the Internet.

Between 80 and 90% of traffi c on a website is 
generated by search engines. Are there other 
forms of advertising and visibility on the In-
ternet? What would you recommend that a 
company should do that wants to advertise 
online?
To advertise on the Internet you need to have 
a strategy straight away. Many companies 
have tried to change their approach to ad-
vertising by exploiting Web 2.0. But in real-
ity these types of initiative have turned out be 
pretty ineffi cient because they have been im-
promptu. 
Above all, a company needs to have a good 
website where all the information is avail-
able and the aims are clearly laid out. Then 
search engines come into play: visibility is the 
way to get to the goods and services that you 
want to propose to potential customers. Then 
you can move on to more advanced forms of 
online advertising, such as display advertis-
ing where the idea is that you reinforce your 
brand rather than fi nd direct customers. Un-
like search marketing, display advertising is 
aimed at consumers that are looking for re-
lated goods, not necessarily those that you as 

a company are proposing.

In Italy few books are sold online but a lot of 
holidays: nearly half the transactions regard 
tourism.  Might an excessive increase in pay 
per click advertising on search engines reduce 
the number of companies that get into online 
advertising? Are we moving towards an elitist 
market, as in television?
If we are talking about pay per click, then 
yes, there is that risk, and particularly in the 
tourism market. In other areas there is still a 
lot of space, which inexplicably companies 
don’t seem to be aware of. I reckon that the 
fi rst to move in the classic heavy industries 
will get surprising results. 
The luxury goods sector has been advertising 
on the Internet for over 18 months now, those 
who acted in time found very interesting 
spaces. In that sector there were practically 
no websites, and where there were any they 
were not well built.

Let’s talk about the new forms of marketing 
on the Internet. The evolution from Web 1.0 
to Web 2.0 has been social interaction, so has 
this affected the progress of online advertis-
ing?
Web 2.0 is above all a slogan. Already in 
1999 in the Web 1.0 era there were all the 
preconditions for what we now call Web 2.0. 
Via the web people circulate information, 
even for commercial purposes, and thus the 
approach is not broadcasting (one-to-many, 
as in TV) but participative (many-to-many). 
On the Internet today everyone can have their 
say, and a whole load of small comments 
can have a big impact. Companies are now 
in the condition that users speak about them 
(the companies) and their products on the 
web: so it is the user who generates content 
and sometimes even advertising. 
People don’t always talk positively, and their 
opinions can be read by hundreds and thou-
sands of people. So if you are thinking of 
buying a car today you might well go and 
look on blogs and focus groups to hear the 
opinion of others. If these opinions are nega-
tive, then sales will fall. 
Companies need to react transparently. They 
need to speak directly on those virtual spaces 
where they are being talked about and tell 
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the truth: “OK, you’re right, there is a prob-
lem, but we are doing something to resolve 
it”.
Within this ‘world of mouth’ where blogs are 
fundamental, isn’t there a risk of pay per post 
where companies directly try to infl uence the 
opinion of bloggers?
I don’t think so. On the web there are already 
people who are known as infl uencers. 
They are opinion leaders like bloggers: com-
panies and agencies have already begun to 
contact them because people trust comments 
on a product by a common ‘user’, who has 
tried out the product and can give some 
feedback, rather than trusting an advert on 
TV. But what many people don’t realise is 
that some opinion leaders are infl uenced by 
companies. When people actually learn that 
seemingly independent opinion makers are 
actually infl uencers, then such infl uencers will 
no longer be trusted and they will lose their 
authority on the Internet.

Bizarre videos on Youtube to advertise a 
product - is such viral marketing still limited 

to the big brands? Why aren’t SMEs in on the 
act?
Once again it is a cultural problem, but I 
don’t think we can blame these small ente-
prises. Assessing the real return from viral 
videos is very diffi cult. As users we tend to 
just remember or hear about the success sto-
ries - ‘they made a video, they hardly spent 
anything, they got millions of hits’ - but these 
are just exceptional cases. There are many 
viral videos that no one watches and which 
were a waste of money. You need a strategy. 
Just having a viral video is not enough.

To conclude: the online advertising market 
in Italy is still to be discovered, above all for 
politics. Are we going to see a change?
There are no authoritative reference points, 
but the future is clear. Even in these last elec-
tions, Italian political parties were inept at us-
ing the new media. But if we look at what 
is going on in the US, Barack Obama has 
managed to get incredible results in terms of 
popularity and fund raising by using the In-
ternet.
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Lettere del “Registro italiano in Internet per le imprese”:
il Registro del ccTLD .it e lo IIT-CNR sono estranei all’iniziativa

Ci giungono in questi giorni numerose segnalazioni di utenti che hanno ricevuto lettere da un 
sedicente “Registro italiano in Internet per le imprese” tramite le quali si chiede, apparente-
mente, la verifi ca dei dati relativi alla propria attività: i moduli sono in realtà una proposta di 
contratto per adesione per la fornitura di un servizio a pagamento.
L’Istituto di Informatica e Telematica del Cnr e il Registro del ccTLD .it sono del tutto estranei a 
tale iniziativa e hanno avviato, ancora una volta, le azioni necessarie per la tutela dell’even-
tuale diritto leso.
L’Autorità garante della concorrenza e del mercato (www.agcm.it) ha più volte sanzionato 
analoghe iniziative in quanto fattispecie di pubblicità ingannevole.

Letters sent by the “Registro italiano in internet per le imprese”:
the ccTLD .it and the IIT-CNR have absolutely no involvement

During these last few days a great deal of users notices are arriving at the Registry: the users 
have received some letters from another entity, the so-called Registro italiano in Internet per le 
imprese, which, through surface-mail mailings, (seemingly to ask the verifi cations of the data 
dealing with user activities) proposes a contract to adhere to in order to receive a service af-

ter payment. The Institute of informatics and Telematics of the CNR and the ccTLD .it
Registry are not in the least involved with this initiative and have prepared again the neces-

sary actions to protect any rights that might have been infringed. The Italian Competition 
Authorities (www.agcm.it) has repeatedly issued fi nes for analogous initiatives since such 

messages are seriously misleading.
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Telefono  

Maintainer: 050-9719811
Per relazioni esterne, nuove registrazioni, ope-

razioni di mantenimento, questioni tecniche 
specifi che

dalle 9:30 alle13:00
e dalle 14:30 alle 17:30

Per opposizioni e aspetti legali, fatturazione e 
contratti

dalle 10:00 alle 12:00

Utenti fi nali: 050-3139811 
dalle 9:30 alle13:00

e dalle 14:30 alle 17:30

Fax
Unità Relazioni Esterne

050-3152713

Lettere di assunzione di responsabilità 
050-542420

elar@elar.nic.it

Altre operazioni sui nomi a dominio
050-570230

 
Email

hostmaster@nic.it (solo per maintainer)
info@nic.it (solo per gli utenti fi nali)

per informazioni sulle regole
di assegnazione e gestione

dei nomi a dominio nel ccTLD “it”

fatture@nic.it
per informazioni sulla fatturazione

webmaster@nic.it
per suggerimenti e commenti

sul sito web del Registro

corsi@nic.it
per i corsi organizzati dal Registro

newsletter@nic.it
per contattare la redazione
della newsletter del Registro

Telephone  

Maintainers: +39-050-9719811
External relations, new registrations,
maintenance of domain names,
specifi c technical issues
from 9:30 to 13:00
and from 14:30 to 17:30

Disputes and legal aspects, 
billing and agreements
from 10:00 to 12:00

End users: +39-050-3139811
from 9:30 to 13:00
and from 14:30 to 17:30

Fax
External Relations Unit
+39-050-3152713

Letters of assumption of responsibility
+39-050-542420
elar@elar.nic.it

Any other operations on domain names
+39-050-570230

Email
hostmaster@nic.it (only for maintainers)
info@nic.it (only for end users)
informations on the rules for assigning 
and managing domain names 
in ccTLD “it”

fatture@nic.it
information on billing

webmaster@nic.it
comments on the
Registry website

corsi@nic.it
information on Registry courses

newsletter@nic.it
to contact
the Registry newsletter offi ces
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30 giugno 2008: 
dismissione servizio 
di nameserver secondario

Come più volte comunicato ai Maintai-
ner negli ultimi mesi, il servizio di name-
server secondario offerto dal Registro 
sui server dns2.nic.it e dns3.nic.it sarà 
dismesso il 30 giugno 2008.

June 30th, 2008:
secondary nameserver 

service dismissal

As previously announced during the 
last few months to the Maintainers, the 

secondary nameserver service provided 
by the Registry, on the servers dns2.nic.
it and dns3.nic.it, will be dismissed on 

June 30th, 2008.
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