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 Coupon cartaceo
 Coupon digitale coupon SMS
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 Il presente testo è stato redatto internamente a PLASTURGICA e potrà essere utilizzato
 privatamente ai fini educativi-culturali di chiunque ne ha interesse a meglio comprendere il sistema
 couponing e fare il punto della situazione in un mercato molto ampio e complesso, in rapida
 evoluzione, e per studiarne le dinamiche.
 Vuole anche fare chiarezza a favore del collaboratore e del consumatore sull’attività della
 PLASTURGICA e comunicare i possibili sviluppi futuri imperniati sull’uso delle tecnologie più
 evolute
 Il ritiro di materiale , plastico ( ad es. bottiglie in PET, ecc ) o altro ( lattine in ALL,
 ecc ) a mezzo di promozione di vendite “a coupon”, sono regolamentate da un
 codice di autodisciplina, dal Codice del consumo, dalle normative sancite
 dall’Unione Europea che si basano sul concetto di trasparenza.
 Tutti i coupon devono avere trasparenza, le offerte devono essere affidabili.
 Con ciò è stato fatto un “passo avanti” per la tutela del consumatore, del couponer
 e del trade.
 Garanzia di trasparenza sui prezzi: è questa la finalità primaria del nuovo Codice di
 Autoregolamentazione relativo alle modalità di comunicazione e di diffusione degli sconti e
 della comparazione dei prezzi online che è stato adottato a partire dal 1 gennaio 2013,
 vista la diffusione massiva dei siti di couponing al fine di tutelare i clienti e il mercato
 stesso.
 Regole
 «Il codice rispetta le regole sull’e-commerce sancite dall’Unione Europea e si basa sul
 concetto di trasparenza. In questo caso è fondamentale muoversi al nostro interno perché
 spesso la conoscenza di nuove leggi ritardano. Il web è infatti uno dei fattori trainanti
 dell’economia globale ed è un tema cruciale, tanto da diventare una delle priorità dell’Ue
 con l’ambiziosa Agenda digitale 2020. In particolare per l’Italia, tuttora condizionata dal
 «digital divide», il web rappresenta una leva strategica per lo sviluppo dell’economia.
 Nonostante la costante crescita dell’uso di internet è innegabile che in alcuni mercati, o
 zone di mercato, persista una notevole diffidenza nell’acquistare on-line, sia da parte dei
 consumatori, sia delle aziende. Tre le garanzie fondamentali sancite dal nuovo codice:
 - in primis quella della trasparenza del prezzo, che deve essere ben visualizzabile.
 - in secondo luogo viene regolamentato il concetto di sconto o risparmio: «Il prezzo di
 riferimento su cui si applica lo sconto deve essere visibile e essere stato usato in
 precedenti transazioni commerciali». Qualora il prezzo del prodotto o servizio non sia
 quello di mercato, ovvero non possa essere fornita all’Autorità la documentazione atta a
 provare che lo sia, il sito web e il rispettivo coupon non potrà fare uso delle parole sconto
 o risparmio o di concetti similari.
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 - Terzo, il prezzo barrato e in seguito scontato deve essere quello di listino, verificabile e
 documentato.
 Il Codice di autoregolamentazione sarà solo il primo di una serie di
 autoregolamentazioni: ne seguiranno altri sulle modalità e i tempi di consegna dei
 prodotti e sulla tutela della gestione dei dati. Norme che non si vanno a sostituire a quelle
 esistenti ma rappresentano un impegno delle aziende del settore verso i clienti.
 Approfondimenti generali
 Pubblicità o vendita?
 La prima grande domanda da porsi è cosa bisogna fare a favore del cliente è capire se l’
 emissione del coupon è nell0 intento di : comunicare o vendere?
 Pianificare attività promozionali, aumentare la brand awareness, intercettare nuovi target,
 coinvolgere nuovi clienti, fidelizzare la clientela acquisita sono tutti obiettivi che si possono
 perseguire attraverso un corretto utilizzo del web. Si tratta di un lavoro impegnativo, che
 non si può improvvisare, ma che non obbliga l’azienda couponer o trade ad avviare un
 nuovo canale di vendita. Anzi può rappresentare un tool per aumentare gli acquisti nei
 punti vendita fisici.
 Qualunque sia la strada che si vuole intraprendere, pubblicità o vendita, l’obiettivo è
 quello di riuscire a vendere di più, off line come on line.
 Per qualsiasi punto vendita, fisico o digitale, il segreto è riuscire a trasformare chi entra in
 un nuovo cliente.
 Per noi, di PLASTURGICA, ricordiamo sempre che
 Dove c’è un bottiglia, c’ è un cliente
 Aumentando il numero di visitatori, aumenteranno le probabilità che ciò avvenga, così
 come quando, ottenuta una clientela “qualificata/targettizzata”, la percentuale di
 conversione da visitatore a cliente risulterà più alta.
 Per capire se si sta lavorando bene sarà quindi importante valutare diversi parametri:
 • numero di visitatori
 • percentuale di clienti rispetto alle persone entrate nel negozio
 • valore medio dell’ordine.
 La combinazione di questi parametri dirà se sarà meglio investire per aumentare il traffico,
 o per fidelizzare la clientela, attuando strategie per accrescere la frequenza e il numero di
 referenze acquistate da clienti fidelizzati.
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 Esistono diverse variabili che contribuiscono a rendere un sito più facilmente captato dai
 motori di ricerca (il più utilizzato è notoriamente Google) e che costituiscono
 complessivamente l’attività di SEO (Search Engine Optimization):
 • l’ottimizzazione nel linguaggio di programmazione
 • l’aggiornamento del sito
 • l’incremento del traffico sul sito
 • l’aumento del numero di link che indirizzano al sito
 Key word = parola chiave
 É la parola, o la sequenza di parole, che le persone inseriscono sul motore di ricerca per
 trovare le informazioni di cui hanno bisogno
 Search Engine Marketing (SEM)
 Acquistando le parole chiave con cui si pensa che i potenziali clienti cercheranno un
 servizio/prodotto è possibile realizzare una campagna di SEM, il ramo del web marketing
 che si occupa di aumentare il numero di visitatori di un sito.
 Quando le parole acquistate verranno digitate, il nome dell’azienda verrà visualizzato tra le
 posizioni sponsorizzate, che figurano tra le prime della lista dei risultati e nelle posizioni
 incolonnate a destra (vengono distinte dalle altre grazie a uno sfondo leggermente
 colorato). Il pagamento di queste posizioni avviene a click (click through), cioè solo
 quando un potenziale cliente clicca sulla posizione sponsorizzata e visualizza una pagina
 del sito sponsorizzato.
 Il listino di vendita delle posizioni propone un prezzo unitario a click. Si paga solo se la
 sponsorizzazione ha successo
 E’ così che il Coupon PLASTURGICA fa aumentare il traffico .
 Per aumentare il traffico sul sito si potrà investire in comunicazione tradizionale, off line
 oppure on line, o utilizzare le applicazioni Web 2.0 (blog, social network, community)
 Cos’è il Web 2.0
 Il termine Web 2.0 viene utilizzato per identificare le applicazioni web che facilitano lo
 scambio di informazioni tra gli utenti, l’utilizzo condiviso di strumenti, la collaborazione e
 l’attenzione dell’utente anche nella realizzazione di siti, programmi e pagine.
 Un sito Web 2.0 permette agli utenti di interagire e collaborare fra loro e di creare
 contenuti in una comunità virtuale
 Il Marketing di PLASTURGICA è 3.1 ,
 cioè rende operativo il contatto tra azienda produttrice ( o brand ) -1- ,
 il negoziante ( trade ) -2-
 e il consumatore -3-
 Il coupon di PLASTURGICA è utile a tutti i mercati.
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 Ci sono ambiti in cui l’e-commerce B2C (Business to Consumer - l’azienda si relaziona
 direttamente con i consumatori) è maggiormente diffuso: musica, libri, conti correnti,
 trading on line, formazione e altre aree che hanno ancora ampio margine di crescita.
 L’e-commerce può essere applicato anche nel B2B (Business to Business – commercio
 interaziendale, transazioni commerciali tra imprese), dove si integra con sistemi gestionali
 di grande impatto a livello organizzativo e in grado di fornire un servizio clienti
 decisamente puntuale, riducendo i costi di gestione e migliorando le performance.
 Il grocery nel coupon di PLASTURGICA è predominante ( circa il 50% ), perché è
 predominante l’ imballo in plastica
 Interessante da seguire è la crescita delL’e-commerce nel grocery (prodotti alimentari,
 per la pulizia della persona e della casa, beni non durevoli) che si presenta come un
 settore dalle enormi opportunità, finora poco sfruttate. Sicuramente potrebbe soddisfare
 molti bisogni dei consumatori. Oltre alla comodità della consegna a domicilio della spesa, i
 potenziali clienti ricercano la possibilità di acquistare prodotti direttamente dal produttore,
 magari a km 0, o comunque di qualità percepita come superiore e non facilmente reperibili
 a livello di grande distribuzione.
 A chi vendere i coupon
 Il coupon di PLASTURGICA rappresenta una contatto globale, accessibile da tutto il
 mondo commerciale , con milioni di potenziali clienti, così come sono milioni le
 bottiglie . É necessario tuttavia segmentare il mercato in categorie commerciali
 individuando un potenziale target ben definito, a cui si è in grado di offrire il miglior servizio
 possibile.
 Il target del coupon di PLASTURGICA
 Ognuno di noi.
 Quando riceviamo un coupon di PLASTURGICA , ci viene voglia di entrare nel web ,
 sapendo di non essere disturbati da pubblicità invasiva o da specchietti per le allodole. Il
 coupon di PLASTURGICA è verificabile on line mentre ci stiamo per divertirci, rilassarci,
 acquistare, informarci, fare social networking, scoprire, leggere, guardare foto, scrivere
 all’amico, ascoltare musica, vedere un film, scoprire nuovi prodotti e servizi, sognare un
 viaggio, una casa, un’auto, …..ecc.
 1.Le abitudini degli e-customer italiani
 Da una ricerca condotta da studi specializzati ( ContactLab e Netcomm ) su un campione
 di 25.000 utenti, rappresentativi della popolazione Internet italiana, si evince che più della
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 metà degli utenti Internet italiani dichiara di aver effettuato acquisti online. La maggior
 parte di loro (34%) ha acquistato online negli ultimi tre mesi, la maggioranza non si è
 limitata a un solo acquisto.
 2.Ma perché acquistano on line?
 Posso comprare più facilmente 77%
 prezzi e prodotti 77%
 Posso ricercare informazioni/opinioni 76%
 prima dell’acquisto e di conseguenza 76%
 acquistare in modo consapevole 76%
 Mi permette di risparmiare tempo 65%
 Posso fare acquisti in qualunque momento 75%
 Ho un vantaggio economico 89%
 Posso reperire facilmente alcuni prodotti 84%
 Ho a disposizione una scelta molto ampia 80%
 Dalla ricerca svolta si evince che il vantaggio economico costituisce la prima motivazione
 d’acquisto e che molti utenti si sono avvicinati all’e-commerce perché attratti dalle offerte
 speciali e dai coupon messi a disposizione dai siti di gruppi d’acquisto on line. Non si deve
 pensare però che per aver successo sul web si debba unicamente svendere i propri
 prodotti: gli utenti italiani scelgono di acquistare on line anche per risparmiare tempo,
 risorsa scarsa nella vita della popolazione attiva e per dilatare l’orario in cui dedicarsi allo
 shopping. Queste risposte individuano immediatamente un target impegnato, facilmente in
 attività redditizie, con possibilità economiche, interessato ad acquistare in modo
 consapevole e non uniformato alla massa
 Vendita con coupon diretta o
 distribuzione organizzata?
 Come nel mondo fisico, si deve decidere se vendere direttamente i propri prodotti e servizi
 ( couponer ) o se affidarsi a un intermediario ( trade ). Ovviamente la possibilità di proporre
 buoni prezzi deriva anche dal poter accorciare la catena del valore, riducendo il numero di
 passaggi che separano il produttore dal consumatore. Parallelamente bisogna considerare
 i costi che un’azienda deve sostenere per avviare un sito di e-commerce, per farlo
 conoscere e per offrire un servizio di qualità. L’azienda che intraprende questa strada
 deve anche valutare la propria capacità di realizzare e mantenere vivo uno shop on line.
 Bisogna essere sinceri con se stessi: si può fare, ma bisogna crederci, investire, dedicare
 tempo e risorse.
 La soluzione di vendere attraverso altri siti dedicati fornisce diversi vantaggi: si può
 sfruttare la notorietà di marca del distributore, partire già da un bacino d’utenza
 conosciuto, affidare il servizio a chi ha esperienza e sfruttare sistemi consolidati.
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 Il coupon di PLASTURGICA è il coupon più “touch” ( nel senso
 di toccato in mano) al mondo, quindi utilizzabile
 immediatamente
 L’avere già una struttura commerciale internazionale ( come lo è PLASTURGICA ) aiuta
 anche se la vendita viene effettuata on line perché si potranno utilizzare le competenze
 specifiche di commercio estero già presenti in azienda.
 Il ruolo centrale del coupon nel “mobile”
 Il mobile commerce (m-commerce) indica la capacità di gestire il commercio elettronico
 attraverso l’uso di un dispositivo mobile come un telefono cellulare, un tablet o uno
 smartphone.
 Secondo la definizione di Wikipedia “il mobile commerce è una qualsiasi transazione
 che implica il trasferimento di proprietà o di diritti all’uso di beni e servizi, la quale è
 avviata e/o conclusa attraverso l’uso di dispositivi mobili connessi a una rete di
 computer”.
 Uno dei primi brand a utilizzare un sistema di m-commerce è stata la Coca Cola nel 1997,
 con l’attivazione di alcuni distributori di bevande che accettavano il pagamento via sms.
 Oggi, con la diffusione dirompente degli smartphone e dei tablet il tema del mobile
 commerce diventa sempre più rilevante, aprendo nuove strade di sviluppo del commercio
 digitale.
 Secondo i dati rilevati da Human Highway sui comportamenti degli utenti presentati
 durante Netcomm e-Payment 2013, l’m-commerce nel 2013 ha superato la quota del 10%
 sul totale delle transazioni on line e questa percentuale è sicuramente destinata a salire.
 Ci sono quindi ulteriori opportunità di vendita che possono trasformarsi in occasioni
 sprecate per chi non vorrà cavalcare questa tecnologia con siti e metodi di pagamento
 ottimizzati per il mobile. Il 64% degli utenti riconosce che la propria propensione a
 comprare da smartphone e tablet aumenterebbe se ci fosse un maggior numero di
 applicazioni pensate per facilitare
 Le aziende italiane si devono attrezzare per rispondere al nuovo desiderio dei clienti di
 ampliare gli orizzonti dell’on line anche al di fuori delle mura domestiche/lavorative.
 Molti clienti amano essere connessi in mobilità e utilizzare i propri dispositivi come
 moltiplicatori di esperienze.
 Ciò comporta che il coupon via SMS o su bluetooth ha la maggior redemption nel
 breve lasso temporale ( entro le 6-12 ore )
 Del resto, se si pensa alla diffusione degli smartphone in Italia (le stime relative al 2012 sul
 mercato italiano hanno evidenziato oltre 32 milioni di smartphone – cfr. Osservatorio
 SMAU – School of Management del Politecnico di Milano, Ricerca Mercati Digitali
 Consumer e Nuova Internet, 2012) rispetto a quella dei computer connessi a Internet, non
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 avremo bisogno di alcuna statistica per comprenderne la potenzialità di utilizzo. La
 tecnologia smartphone incrementa notevolmente la conoscenza del web perché è
 utilizzata anche da chi non possiede un collegamento Internet o un computer. Questo
 porta a sostanziali modifiche anche nel modo di riferirsi all’acquisto di beni e servizi sul
 web, in quanto le persone possono:
 • decidere di acquistare anche da mobile
 • ricercare prodotti da acquistare (info-commerce) anche tramite smartphone e
 tablet
 • voler trasformare immediatamente l’esperienza on line in realtà. La posizione fisica
 dell’utente (geolocalizzazione) ritorna a essere determinante.
 La nuova frontiera del web marketing è quella di ridurre la distanza tra virtuale e reale,
 cercando di convogliare gli utenti sui punti vendita on line e off line.
 Le applicazioni mobile PLASTURGICA
 sono le più utilizzate per …
 Appena riceviamo un SMS , tutti , proprio tutti , hanno “il vizio” di aprirlo e vedere subito
 cos’ è, anche se sei nel bel mezzo di una riunione di lavoro importantissima o altro
 Conferme di interesse all’ acquisto di prodotti – Sondaggi
 Il m-coupon di PLASTURGIA può esssere usare per informazioni e sondaggi . Ad es : “ ti
 interessa acquistare un …… in promozione ? Abbiamo pensato a te ! quale nostre cliente
 affezionata. Rispondi SI , e sarà disponibile dal …. Al …. . portando con te questo
 messaggio . Codice coupon ………….”
 Conferme d’ ordine o di appuntamento
 Il m-coupon ha anche un servizio “ecologico” . Ad es. “Ciao. Ti ricordo che alle ….. hai
 appuntamento ….. ( dal dentista ) . Non vuoi avere problemi di parcheggio ? Se confermi
 SI , ti riservo il posto N° … in ( cortile autoparking ) dalle ….. alle ….. senza pagare niente
 !”
 Acquisto di contenuti digitali
 La prima applicazione che moltissimi soggetti utilizzano senza forse neppure pensare di
 stare per compiere un acquisto on line è rappresentata dal download di contenuti
 multimediali per il proprio smartphone: sfondi, app, giochi, musica, suonerie.
 Servizi di informazione
 Altra attività molto diffusa è consultare le notizie dal proprio telefono per essere sempre
 aggiornati. Molti quotidiani, oltre a offrire contenuti via web, danno la possibilità di leggere
 l’intero quotidiano sul proprio i-pad o tablet, a pagamento, ma risparmiando rispetto
 all’acquisto del quotidiano cartaceo.
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 Mobile ticketing
 L’utente acquista un biglietto tramite un’applicazione smartphone, riceve sul proprio
 telefono un codice d’accesso da presentare all’ingresso dell’evento che viene decodificato
 da un lettore che ne riconosce la validità. L’applicabilità è enorme: porti, aeroporti e
 stazioni, eventi musicali e sportivi, cinema, teatro e fiere. L’obiettivo per il merchant è
 snellire le code, per l’acquirente non aspettare.
 Aste
 Le aste effettuate attraverso dispositivi mobili sono diventate molto popolari, perché
 permettono di accedere in qualsiasi momento, vedere i movimenti e quindi eventualmente
 rilanciare in tempo reale, senza rinunciare ad altre attività
 il coupon con cashback
 e il coupon diretto
 N.B. Questa parte di testo che troverete qui sotto, non è frutto di invenzione dello
 staff di PLASTURGICA, ma estratta da normative del Codice del Consumo e altre , e
 potrebbe non essere aggiornata ed essere esposta con qualche errore materiale
 Gli aspetti legali del commercio elettronico
 1 Adempimenti iniziali
 L’e-commerce non è privo di rischi da un punto di vista legale. Per strutturare in maniera
 corretta e conveniente un’attività di commercio elettronico è necessario tenere conto di
 una serie di norme, sia sotto il profilo della regolarità amministrativa sia sotto il profilo dei
 rapporti che si instaurano con i clienti, anche solo potenziali.
 Pertanto è bene porsi da subito alcuni interrogativi:
 • A che tipo di clienti intendiamo rivolgerci? A imprese e professionisti, ossia a
 soggetti che acquistano nell’ambito della propria attività lavorativa (cosiddetto business to
 business, B2B), oppure a consumatori (business to consumer, B2C) oppure a entrambe le
 categorie?
 • Intendiamo rivolgerci unicamente alla clientela italiana oppure anche a quella
 straniera?
 • Intendiamo rivolgerci alla clientela di altri Paesi dell’Unione europea oppure di
 Paesi extra-UE o di entrambe le aree?
 • Il coupon e il sito web sarà una semplice vetrina dell’impresa ed eventualmente
 dei suoi prodotti e i contratti si concluderanno via e-mail, oppure proprio il sito sarà il
 mezzo per la conclusione del contratto (point and click)?
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 Nelle pagine che seguono illustreremo come queste variabili influiscano sui rapporti tra
 l’imprenditore che commercia via Internet e i soggetti con i quali viene in contatto
 nell’ambito di tale attività e forniremo soluzioni pratiche per evitare o limitare i rischi
 comportati dai possibili scenari del commercio elettronico.
 Precisato che la legge definisce consumatore la persona fisica che agisce per scopi
 estranei all’attività imprenditoriale o professionale eventualmente svolta e professionista
 la persona fisica o giuridica che agisce nell’esecuzione della propria attività imprenditoriale
 o professionale oppure un suo intermediario (D.lgs. 206/2005 Codice del consumo, art. 3),
 nel seguito della trattazione si è preferito utilizzare il termine imprese per indicare i soggetti
 che la legge definisce professionisti e ciò in considerazione del fatto che questa
 pubblicazione è rivolta proprio alle imprese.
 Iniziare un’attività di e-commerce in modo professionale e continuativo richiede pochi, ma
 necessari, adempimenti burocratici.
 Prescindendo dalle formalità richieste per iniziare l’attività imprenditoriale (iscrizione alla
 Camera di commercio, procedura Comunica), dalle pratiche eventualmente necessarie per
 la vendita di specifici prodotti (ad esempio alimentari) e dagli oneri connessi all’utilizzo di
 eventuali strutture, magazzini, locali di vendita diretta al pubblico, osserviamo che il D.lgs.
 70/2003, emanato in attuazione della Direttiva 2000/31/CE, stabilisce che chi intende
 prestare servizi nella cosiddetta società dell’informazione abbia libero accesso a
 tale settore, senza necessità di un’autorizzazione preventiva, fatte salve le eventuali
 disposizioni che possono riguardare i singoli servizi prestati (art. 21). Ad esempio, per lo
 svolgimento dell’attività di somministrazione di alimenti e bevande, l’art. 71 del D.lgs.
 59/2010 prevede il possesso di specifici requisiti professionali e morali.
 Il collaboratore di PLASTURGICA deve necessariamente , per trasparenza e norma ,
 dichiarare se svolge l’ attività autonomamente come agente o concessionario ( o le
 altre forme ) e deve mostrare un “tesserino” di riconoscimento a favore del
 pubblico.
 Il controllo viene dunque effettuato all’inizio dell’attività; ad esempio, la vendita al dettaglio
 per corrispondenza, tramite televisione o altri sistemi di comunicazione (D.lgs. 114/1998,
 art. 18) è soggetta a dichiarazione di inizio attività da presentarsi allo sportello unico per le
 attività produttive del Comune nel quale l’esercente (persona fisica o società) intende
 avviare l’attività (D.lgs. 59/2010).
 Presentata la dichiarazione di inizio attività (ora denominata Segnalazione Certificata di
 Inizio Attività, SCIA) scaricabile dal sito web del Comune di residenza del prestatore
 persona fisica o nel quale ha sede la società prestatrice (si noti quindi che la sede del
 prestatore di servizi prescinde dall’ubicazione del server o del sito web), a differenza
 del passato ove bisognava attendere 30 giorni, si può iniziare subito l’attività e
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 l’amministrazione ha tempo 60 giorni per accertare l’eventuale carenza di requisiti e
 presupposti richiesti per l’inizio dell’attività.
 Nel corso di tale termine l’amministrazione può emanare provvedimenti di divieto della
 prosecuzione dell’attività e di rimozione degli eventuali effetti dannosi, ferma restando la
 possibilità del richiedente di conformare l’attività ai requisiti normativi entro il termine a tal
 fine fissato dalla stessa amministrazione.
 In Italia, la Segnalazione Certificata di Inizio Attività deve contenere una serie di
 informazioni stabilite per legge (art. 19, Legge 241/1990) tra le quali:
 • i requisiti di onorabilità e capacità, in particolar modo l’assenza di fallimenti e
 condanne penali
 • il settore merceologico
 • un dominio web.
 Ulteriori limiti sono costituiti da:
 • divieto di effettuare operazioni di vendita all’asta tramite televisione e altri
 sistemi di comunicazione (per le aste on line si rimanda a p.39)
 • divieto di invio di prodotti al consumatore, se non a seguito di sua specifica
 richiesta (è tuttavia consentito l’invio di campioni o di omaggi, purché questo non comporti
 alcun vincolo o spesa per i consumatori)
 • divieto di esercitare il commercio all’ingrosso e al dettaglio contemporaneamente, a
 meno che non siano approntate sul sito due aree nettamente separate, con la chiara
 indicazione della rispettiva destinazione.
 Da notare che i suddetti adempimenti amministrativi non si applicano ad alcune specifiche
 attività (D.lgs. 114/1998, art. 3 c. 2).
 In riferimento alla normativa fiscale, il commercio elettronico di beni fisici (commercio
 elettronico indiretto), nell’ipotesi B2C, rientra nell’ambito delle vendite a distanza (distance
 selling of goods) di cui agli artt. 33 e 34 della Direttiva 2006/112/CE (Direttiva IVA). Vedi
 http://www1.agenziaentrate.gov.it/servizi/vies/vies.htm
 La normativa fiscale italiana disciplina la tipologia di vendita in argomento nell’ambito
 dell’art. 41, c. 1, lett. b, del DL 331/1993, facendo riferimento alle “cessioni in base a
 cataloghi, per corrispondenza e simili di beni ”. Si tratta di una delle forme speciali di
 vendita al minuto di cui all’art.18 del D.lgs.114/1998.
 L’impresa che intende svolgere attività di commercio elettronico di beni fisici deve,
 oltre a presentare la già citata SCIA al Comune di competenza, indicare il proprio
 numero di partita Iva nella home page del sito web (art. 35, c. 1 del Dpr 633/1972);
 tale obbligo è previsto anche nel caso in cui il sito web sia utilizzato solo per scopi
 meramente propagandistici e pubblicitari dell’attività economica esercitata senza il
 compimento di attività di commercio elettronico (Risoluzione 60/E dell’Agenzia delle
 Entrate del 16 maggio 2006).
 http://www1.agenziaentrate.gov.it/servizi/vies/vies.htm
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 Inoltre deve comunicare all’Agenzia delle Entrate, nella dichiarazione di inizio attività o in
 sede di variazione dati (modello AA7/10 o modello AA9/11, rispettivamente per i soggetti
 diversi dalle persone fisiche e per le imprese individuali – Quadro B) l’indirizzo del sito web
 e dei dati identificativi dell’Internet service provider (art. 35, c. 2, lett. e) del Dpr 633/1972),
 indicando altresì (Quadro I) l’indirizzo di posta elettronica, il numero di telefono, di fax e
 l’eventuale sito web diverso da quello attraverso il quale viene esercitata l’attività di
 commercio elettronico (già indicato nel Quadro B).
 Nel caso in cui tale impresa intendesse svolgere la vendita sia all’ingrosso che al dettaglio,
 essa dovrebbe dedicare spazi separati del sito alle due tipologie di vendita (Circolare 3487
 del 1° giugno 2000, Ministero dell’Industria).
 L’operatore italiano che intenda vendere a distanza in ambito comunitario:
 • a operatori economici di altro Paese UE
 • sopra soglia di prodotti non soggetti ad accisa a consumatori finali di altro Paese
 UE (si veda in proposito il paragrafo 3.2.1)
 • prodotti soggetti ad accisa a operatori economici o a consumatori finali di altro
 Paese UE deve essere iscritto nella banca dati VIES (VAT Information Exchange
 System).
 A tal fine, in sede di dichiarazione inizio attività, occorre compilare il Quadro I – casella
 “Operazioni intracomunitarie” (contenuto nei modelli dell’Agenzia delle Entrate
 sopraindicati).
 Nel caso in cui un’impresa già operante sul mercato interno italiano o nell’esportazione
 (verso Paesi extra-UE) intenda iniziare a effettuare operazioni intracomunitarie, deve
 verificare che il proprio numero identificativo Iva risulti iscritto nell’archivio VIES,
 accedendo al sito dell’Agenzia delle Entrate:
 Nel caso in cui l’operatore italiano non risulti ancora incluso nell’archivio VIES o sia stato
 dal medesimo depennato, egli deve manifestare la volontà di porre in essere operazioni
 intracomunitarie mediante apposita istanza (il cui schema è riportato nell’allegato I,
 Circolare 39/E, 1° agosto 2011, Agenzia delle Entrate), da presentare a un qualsiasi ufficio
 dell’Agenzia delle Entrate, riportando i dati relativi ai volumi presunti degli acquisti di beni e
 servizi e delle cessioni di beni e prestazioni di servizi resi. Pertanto, a tale scopo non
 devono essere utilizzati i predetti modelli dell’Agenzia delle Entrate. L’operazione di
 cessione o di acquisto intracomunitario potrà essere considerata iniziata solo a partire dal
 trentunesimo giorno successivo alla presentazione dell’istanza. L’istanza può essere
 presentata direttamente, a mezzo del servizio postale, mediante raccomandata o tramite
 posta elettronica certificata (PEC).
 Alle istanze presentate a mezzo posta raccomandata e PEC non sottoscritta digitalmente
 per manifestare la volontà di effettuare operazioni intracomunitarie, deve essere allegata
 copia fotostatica non autenticata di un documento di identificazione del dichiarante, la cui
 mancanza rende irricevibile l’istanza.
 L’obbligo di iscrizione nella banca dati VIES vale:
 • sia per i soggetti che effettuano cessioni e acquisti intracomunitari di beni
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 • sia per i soggetti che eseguono o acquistano servizi generici di cui all’art. 7 ter del
 Dpr 633/1972.
 Riferendo la regola alla situazione di interesse della presente pubblicazione, essa vale:
 • sia nel caso del commercio elettronico indiretto (vendita di prodotti fisici)
 • sia nel caso del commercio elettronico diretto (vendita di prodotti digitali).
 Tutte le informazioni necessarie per l’apertura di un’impresa nella regione Piemonte sono
 disponibili presso gli uffici “Registro imprese” delle singole Camere di commercio. Per un
 orientamento in merito all’avvio di un’attività imprenditoriale si segnalano inoltre i servizi
 “Creazione d’impresa” competenti delle singole Camere di commercio.
 Per concludere un contratto di vendita di coupon ad aziende che svolgono l’ attività
 come qui sopra descritta , Il collaboratore di PLASTURGICA deve acquisire la copia
 di tutta la documentazione e trasmetterla all’ ufficio, al fine di non incorrere in co-
 responsabilità.
 2 Il contratto telematico
 Nelle pagine seguenti ci occuperemo di delineare le principali problematiche e le possibili
 soluzioni relative al contratto stipulato tramite Internet, riferendoci sia alle norme che
 disciplinano i contratti in generale, indipendentemente dalle modalità di conclusione, sia
 alle peculiarità del contesto della rete.
 La legge definisce contratto l’accordo tra due o più soggetti volto a costituire, regolare o
 estinguere un rapporto giuridico patrimoniale, suscettibile, cioè, di valutazione economica
 (art. 1321 Codice civile).
 In particolare, il contratto telematico è il contratto stipulato mediante l’uso di
 computer, ossia l’accordo tra soggetti che utilizzano strumenti informatici tra loro
 collegati e che dunque non sono presenti nel medesimo luogo poiché la loro
 interfaccia diretta è costituita proprio dallo strumento informatico utilizzato
 Il contratto telematico è regolato, oltre che dalle norme sui contratti, anche da
 specifiche disposizioni, quali quelle del D.lgs. 70/2003, attuative della Direttiva
 2000/31/CE in tema di commercio elettronico nonché del D.lgs. 82/2005.
 3. Le trattative
 Poiché il contratto ha forza di legge tra le parti (art. 1372 Codice civile), è in primo luogo
 importante comprendere in quale modo e, dunque, in quale momento tale vincolo venga in
 essere. Infatti, fino a tale momento, ci si trova in una fase negoziale, di trattativa, nella
 quale le parti non hanno ancora obblighi reciproci, ma sono comunque tenute, almeno in
 base al diritto italiano e di altri Paesi del mondo, a comportarsi secondo buona fede,
 evitando di commettere scorrettezze tali da ledere l’affidamento altrui (artt. 1337 e 1338
 Codice civile).
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 È bene tenere presente che anche per i contratti stipulati in rete, specialmente per quelli
 conclusi tramite e-mail, è generalmente configurabile un momento negoziale, talvolta
 anche lungo: il fatto che si utilizzi uno strumento elettronico, non fa venir meno il dovere di
 buona fede. Tipico esempio di comportamento scorretto che determina una
 responsabilità (precontrattuale) per danni è quello di chi abbandona le trattative
 all’improvviso e senza una giusta causa, nonostante l’altra parte abbia fatto
 ragionevolmente affidamento sulla conclusione del contratto.
 Si consideri che non è necessariamente la legge italiana a regolare i rapporti negoziali
 internazionali: per quanto riguarda la culpa in contraendo, ossia le obbligazioni
 extracontrattuali derivanti da trattative precontrattuali, nell’Unione europea vige il
 Regolamento CE 864/2007 (così detto Roma II), art. 12, il quale stabilisce che si applichi
 la legge che sarebbe applicabile al contratto qualora venisse concluso, anche se ciò non
 avviene. Per la determinazione di quest’ ultima dispone invece il Regolamento CE
 593/2008 (così detto Roma I) in maniera differente a seconda del tipo di contratto (si veda
 in proposito il paragrafo 2.2.8).
 Dunque, nei casi in cui fosse applicabile la legge straniera, è da considerare che
 quest’ultima potrebbe disporre in maniera diversa da quella italiana, con conseguente
 incertezza sulle “regole del gioco” negoziale. Nel caso della responsabilità precontrattuale,
 si osserva che, se nella maggior parte dei Paesi UE è generalmente considerato
 illegittimo l’abbandono delle trattative con le modalità sopra descritte, negli
 ordinamenti giuridici anglosassoni (di common law), non essendo riconosciuto
 alcun generale dovere di buona fede precontrattuale, ciascuna parte può
 legittimamente recedere dalle negoziazioni in qualsiasi momento e per qualsiasi
 ragione. Ciò avviene secondo il principio della sovranità dell’autonomia negoziale dei
 privati, sebbene talvolta, anche in tali ordinamenti, la parte danneggiata dall’improvvisa
 interruzione della trattativa possa trovare una qualche forma di tutela per ottenere il
 risarcimento del danno subito.
 PLASTURGICA , attualmente, ha sede in Svizzera . Il Codice delle obbligazioni (
 detto anche Codice Civile ) prevede che l’ obbligo all’ adempimento è contrattuale ,
 a differenza di quello ordinatorio italiano ( cioè l’ esecuzione è richiedibile con la
 stipula del contratto e non solo dopo l’ ordine del Magistrato competente )
 4. La fase precontrattuale
 In alcuni casi può, quindi, essere opportuno disciplinare i rapporti tra le parti in fase
 precontrattuale, anche qualora la trattativa si svolga con strumenti elettronici,
 specialmente quando si entri in rapporti con soggetti stranieri. È questa la funzione dei vari
 accordi che spesso vengono scambiati all’inizio del rapporto, spesso denominati Letter of
 Intent, Memorandum of Understanding, Non Disclosure Agreement, per mezzo dei quali le
 parti sono solite disciplinare vari aspetti della trattativa, tra i quali:
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 • l’obbligo di condurre la trattativa in buona fede, eventualmente in esclusiva,
 l’obbligo di informare l’altra parte su tutti gli aspetti rilevanti di cui si abbia conoscenza,
 l’obbligo di mantenere riservate tutte le informazioni ricevute e di non usarle se non ai fini
 della trattativa
 • le fasi della trattativa, le relative tempistiche, le attività che deve svolgere ciascuna
 delle parti, l’imputazione dei relativi costi
 • la durata della trattativa e le eventuali condizioni per il recesso
 • il valore degli accordi eventualmente raggiunti in fase precontrattuale sia nel caso
 in cui il contratto negoziato venga stipulato sia in caso contrario
 • eventuali penali per sanzionare la violazione degli accordi precontrattuali
 • la legge applicabile agli accordi precontrattuali e l’autorità competente per la
 risoluzione delle controversie da essi eventualmente derivanti.
 È tuttavia importante sapere che, non di rado, questi documenti precontrattuali presentano
 contenuti di tutt’altro genere, potendo valere quali proposte contrattuali, oppure quali
 contratti preliminari, oppure quali contratti definitivi, talvolta sottoposti a condizioni
 sospensive o risolutive: solo un’attenta analisi delle relative clausole potrà chiarire quali
 responsabilità si stanno assumendo con la relativa accettazione.
 5. Gli obblighi informativi precontrattuali
 Dal dovere di correttezza nelle trattative discende, nel nostro ordinamento europeo è
 quello di trasparenza: le parti devono scambiarsi un numero e una qualità di informazioni
 tali da consentir loro di pervenire a un accordo consapevolmente.
 In aggiunta al generale obbligo di trasparenza vi sono gli obblighi informativi previsti
 per particolari beni o servizi, chi intende esercitare un’attività di e-commerce tramite un
 sito Internet deve rendere facilmente accessibili ai destinatari del servizio e alle autorità
 competenti (in modo diretto e permanente, provvedendo anche a un puntuale
 aggiornamento) le seguenti informazioni (D.lgs. 70/2003, art. 7):
 • il nome, la denominazione o la ragione sociale
 • il domicilio o la sede legale
 • gli estremi che permettono di contattare rapidamente il prestatore e di comunicare
 direttamente ed efficacemente con lo stesso, compreso l’indirizzo e-mail
 • il numero di iscrizione al repertorio delle attività economiche, REA, o al registro
 delle imprese
 • gli elementi di individuazione, nonché gli estremi, della competente autorità di
 vigilanza, qualora un’attività sia soggetta a concessione, licenza o autorizzazione
 • per quanto riguarda le professioni regolamentate:
 - l’ordine professionale o istituzione analoga, presso cui il prestatore sia iscritto e il numero
 di iscrizione
 - il titolo professionale e lo Stato membro in cui è stato rilasciato
 - il riferimento alle norme professionali e agli eventuali codici di condotta vigenti nello Stato
 membro di stabilimento e le modalità di consultazione dei medesimi
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 • il numero della partita IVA o altro numero di identificazione considerato
 equivalente nello Stato membro, qualora il prestatore eserciti un’attività soggetta a imposta
 • l’indicazione in modo chiaro e inequivocabile dei prezzi e delle tariffe dei diversi
 servizi forniti, evidenziando se comprendono le imposte, i costi di consegna e altri
 elementi aggiuntivi da specificare
 • l’indicazione delle attività consentite al consumatore e al destinatario del servizio
 e gli estremi del contratto, qualora un’attività sia soggetta ad autorizzazione oppure
 l’oggetto della prestazione sia fornito sulla base di un contratto di licenza d’uso.
 Sul coupon di PLASTURGICA vi devono essere esposte tutte queste indicazioni
 In relazione all’obbligo che grava sul prestatore di servizi tramite Internet di fornire
 ai destinatari dei servizi stessi, prima della stipulazione del contratto, oltre al suo indirizzo
 e-mail, altre informazioni che consentano una rapida presa di contatto nonché una
 comunicazione diretta ed efficace, la Corte di Giustizia dell’Unione europea ha precisato,
 con sentenza in causa C-289/07, che tali informazioni non debbono obbligatoriamente
 corrispondere a un numero di telefono.
 Si può infatti predisporre una semplice maschera elettronica di richiesta di informazioni,
 tramite la quale i destinatari del servizio possono rivolgersi in Internet al prestatore di
 servizi, il quale risponde per posta elettronica.
 Fa eccezione il caso in cui il destinatario del servizio, dopo la presa di contatto per via
 elettronica con il prestatore di servizi, si trovi privato dell’accesso alla rete elettronica e
 richieda l’accesso a una via di comunicazione non elettronica.
 Inoltre tutte le comunicazioni commerciali (in aggiunta agli obblighi informativi previsti
 per particolari beni o servizi), sin dal loro primo invio, devono precisare in modo chiaro e
 inequivoco (D.lgs. 70/2003, art. 8):
 • che si tratta di comunicazione commerciale
 • chi sia la persona fisica o giuridica per conto della quale è effettuata la
 comunicazione commerciale
 • se si tratta di un’offerta promozionale come sconti, premi, o omaggi, e le relative
 condizioni di accesso
 • se si tratta di concorsi o giochi promozionali (se consentiti) e le relative condizioni
 di partecipazione.
 In particolare, poi, le comunicazioni commerciali non sollecitate devono (D.lgs.
 70/2003, art. 9):
 • in modo chiaro e inequivocabile, essere identificate come tali fin dal momento in
 cui il destinatario le riceve
 • contenere l’ indicazione che il destinatario del messaggio può opporsi al
 ricevimento in futuro di tali comunicazioni.
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 Nel caso in cui i destinatari contestino la violazione dei suddetti obblighi, è onere
 dell’impresa provare che non si trattasse di comunicazione commerciale non sollecitata.
 Ancora, il prestatore del servizio è tenuto a fornire ai destinatari, prima dell’invio
 dell’ordine, in modo chiaro, comprensibile e inequivocabile, ulteriori informazioni relative
 a (D.lgs. 70/2003, art. 12, c. 1):
 • le varie fasi tecniche da seguire per la conclusione del contratto
 • il modo in cui il contratto concluso sarà archiviato e le relative modalità di accesso
 • i mezzi tecnici messi a disposizione del destinatario per individuare e correggere gli
 errori di inserimento dei dati prima di inoltrare l’ordine al prestatore
 • gli eventuali codici di condotta cui aderisce e come accedervi per via telematica
 • le lingue a disposizione per concludere il contratto oltre all’italiano
 • l’indicazione degli strumenti di composizione delle controversie.
 L’obbligo informativo sopra esposto ammette accordi in deroga solo nel B2B ( ossia nel
 commercio fra imprese); è invece inderogabile nei confronti dei consumatori, e non si
 applica ai contratti conclusi esclusivamente mediante scambio di messaggi di posta
 elettronica o comunicazioni individuali equivalenti.
 Infine, anche le clausole e le condizioni generali del contratto devono essere messe a
 disposizione del destinatario in fase precontrattuale, e ciò con modalità che gliene
 consenta la memorizzazione e la riproduzione (D.lgs. 70/2003, art. 12, c. 2 e c. 3).
 La violazione dei doveri informativi precontrattuali, può comportare, oltre a una richiesta
 risarcitoria per responsabilità precontrattuale (ad esempio per le spese sopportate a
 causa delle trattative e per la perdite di chance commerciali), l’erogazione di una sanzione
 amministrativa che può arrivare sino a 20.000 euro (D.lgs. 70/2003, art. 21).
 In conclusione, quindi, chi intende esercitare un’attività di e-commerce deve assicurarsi
 che il proprio sito Internet e le proprie comunicazioni tengano conto degli obblighi
 informativi previsti dalla legge e osservare il generale obbligo di buona fede e trasparenza
 nelle trattative.
 Come si è visto, prima che il contratto venga concluso, la responsabilità nella quale è
 possibile incorrere con un comportamento illegittimo è limitata al risarcimento dei danni
 subiti dall’altra parte la quale abbia confidato nella conclusione del contratto (cosiddetto
 interesse negativo). Dopo la conclusione del contratto, invece, si deve rispondere delle
 obbligazioni assunte in base alle diverse norme che regolano la responsabilità
 contrattuale, col rischio di essere chiamati in giudizio e condannati all’adempimento
 oppure a risarcire l’altra parte dei danni subiti. Da ciò l’importanza di determinare con
 certezza il momento in cui il contratto si possa considerare concluso, tema del quale
 ci occuperemo nei prossimi paragrafi.
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 6. La formazione dell’accordo contrattuale: sito vetrina o sito di vendita?
 Uno dei primi interrogativi che l’impresa deve porsi nella strutturazione dell’attività di e-
 commerce è se desideri essere presente in rete soltanto con una vetrina, procedendo a
 trattative e vendite per mezzo dell’e-mail, oppure se voglia vendere tramite il sito web. La
 relativa scelta dovrà essere effettuata alla luce delle molte variabili che caratterizzano i
 due scenari, non ultimi gli aspetti legali.
 A questo fine illustreremo i meccanismi legislativi che regolano, in ambito nazionale e
 internazionale, la formazione del contratto, di modo che l’impresa possa scegliere quale
 dinamica sia più conforme alle proprie esigenze e quindi realizzare un sito vetrina o un sito
 di e-commerce vero e proprio.
 La legge indica gli elementi in presenza dei quali il contratto viene ad esistenza:
 • l’ accordo delle parti
 • la causa
 • l’oggetto
 • la forma, nei casi in cui questa sia prescritta dalla legge (art. 1325 Codice civile).
 Nella pratica dei rapporti commerciali, il requisito principale del contratto è rappresentato
 dall’accordo tra le parti: la legge italiana stabilisce che il contratto si intende stipulato nel
 momento e nel luogo in cui il proponente viene a conoscenza dell’accettazione della
 sua proposta (art. 1326 Codice civile).
 Per i contratti di vendita tra imprese (B2B) che hanno sede rispettivamente in Italia e
 all’estero, invece, vige la diversa regola in base alla quale il contratto si conclude nel
 momento in cui l’accettazione della proposta perviene al proponente (art. 15 della
 Convenzione Nazioni Unite sulla vendita internazionale di beni mobili, ratificata dall’Italia
 con Legge 765/1985, di seguito Convenzione di Vienna). La medesima norma precisa
 ulteriormente che la proposta, l’accettazione e qualsiasi altra manifestazione di volontà si
 considerano pervenute al destinatario quando gli siano rivolte verbalmente o
 consegnate mediante qualsiasi altro mezzo presso la sua sede di affari, al suo
 indirizzo postale o, in mancanza, presso la sua dimora abituale (art. 24 Convenzione di
 Vienna).
 La differenza tra queste due norme vigenti in ambito nazionale e internazionale è
 attenuata dalla regola secondo la quale non è richiesto, per i contratti interni, che vi sia
 una conoscenza effettiva delle comunicazioni negoziali, cosa che potrebbe creare
 incertezze e dunque intralciare i traffici commerciali. Tali comunicazioni si presumono
 conosciute nel momento in cui giungono all’indirizzo del destinatario, salvo che
 quest’ultimo non provi di essere stato, senza sua colpa, nell’impossibilità di averne notizia
 (art. 1335 Codice civile).
 A tale proposito si consideri che la casella di posta elettronica viene equiparata dalla
 giurisprudenza all’indirizzo postale, quindi la prova liberatoria potrebbe riguardare, ad
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 esempio, l’impossibilità di accedere alla propria casella elettronica per problemi attribuibili
 al gestore del server.
 Altre importanti regole influiscono sulla dinamica dello scambio tra proposta e accettazione
 al fine di determinare la conclusione del contratto:
 • la proposta deve contenere tutti gli elementi essenziali del contratto alla cui
 conclusione è diretta; diversamente varrebbe quale mero invito a proporre. Per quanto
 riguarda la vendita internazionale, una proposta di contratto, rivolta a una o più persone
 determinate, vale quale offerta a condizione che sia sufficientemente precisa (ossia
 indichi le merci ed, espressamente o implicitamente, ne fissi, anche indirettamente,
 quantità e prezzo) e che indichi la volontà del proponente di essere vincolato in caso di
 accettazione (art. 14 Convenzione di Vienna)
 • l’accettazione deve essere conforme alla proposta, altrimenti deve considerarsi
 come nuova proposta (art. 1326 Codice civile).
 La medesima regola si applica ai contratti internazionali di vendita, dato che la
 Convenzione di Vienna (art. 19) dispone che l’accettazione di una proposta che contenga
 aggiunte, limitazioni o altre modifiche rappresenta un rifiuto della proposta e vale come
 controproposta. La stessa norma precisa ulteriormente che l’accettazione che contenga
 elementi complementari o diversi che non alterino sostanzialmente i termini della
 proposta vale quale accettazione, a meno che il proponente (cioè l’altra parte) provveda,
 senza ritardo ingiustificato, a rilevarne le differenze, anche solo verbalmente. In caso
 contrario il contratto si considera concluso nei termini dell’offerta, con le modifiche
 comprese nell’accettazione.
 La norma precisa anche che sono da considerarsi “elementi che alterano in maniera
 sostanziale i termini della proposta” quelli che influiscono su: prezzo, pagamento, qualità e
 quantità delle merci, luogo e momento della consegna, limiti della responsabilità di una
 parte, regolamento delle controversie (cioè, in pratica, tutte le principali clausole del
 contratto)
 • l’accettazione deve pervenire al proponente nel termine da lui stabilito o nel
 termine ritenuto normalmente necessario secondo la natura dell’affare o gli usi (art. 1326
 Codice civile) e la Convenzione di Vienna (art. 20) stabilisce dei criteri per il computo del
 termine di accettazione (data della lettera o, in subordine, del timbro sulla busta, momento
 in cui l’offerta perviene al destinatario se trasmessa per telefono o mediante altri mezzi
 istantanei di comunicazione) e precisa inoltre che il computo di detto termine comprende
 anche i giorni non lavorativi; tuttavia se la comunicazione non può essere consegnata
 l’ultimo giorno del termine, essendo questo un giorno non lavorativo, il termine si intende
 prorogato fino al primo giorno lavorativo seguente
 • la proposta può essere revocata finché il contratto non sia concluso (art. 1328
 Codice civile e art. 16 della Convenzione di Vienna). Entrambe le norme tuttavia tutelano,
 seppure con modalità diverse, l’affidamento del destinatario, stabilendo: nel primo caso
 (art. 1328 Codice civile) che, se l’accettante ha iniziato in buona fede l’esecuzione del
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 contratto prima della revoca della proposta, ha diritto a un indennizzo per le spese e le
 perdite subite.
 Nel secondo caso (art. 16 della Convenzione di Vienna), che la proposta non può
 essere revocata se era ragionevole per il destinatario considerarla irrevocabile e se
 egli ha agito di conseguenza.
 La proposta dichiarata irrevocabile per un determinato periodo di tempo non può essere
 revocata (art. 1329 Codice civile), salvo il caso, previsto dalla sola Convenzione di Vienna
 (art. 15) in cui la revoca pervenga al destinatario prima o contemporaneamente alla
 proposta.
 Anche l’accettazione può essere revocata, purché ciò avvenga prima della conclusione
 del contratto, secondo l’art. 1328 Codice civile, o al più tardi, secondo la Convenzione di
 Vienna (art. 22), nel momento stesso in cui il contratto si sarebbe concluso.
 Il coupon cartaceo di PLASTURGICA è generalmente rivolto al pubblico,
 ma non sempre.
 La proposta può inoltre assumere la particolare forma dell’offerta al pubblico quando è,
 appunto, rivolta al pubblico e non a persone determinate e contiene gli elementi essenziali
 del contratto alla cui conclusione è diretta (art. 1336 Codice civile).
 Diversamente, come detto, la proposta varrebbe quale mero invito a trattare. In presenza
 di offerta al pubblico, per la stipulazione del contratto è sufficiente che chiunque vi
 aderisca. La revoca dell’offerta al pubblico è possibile soltanto se pubblicizzata con le
 medesime modalità dell’offerta (con efficacia anche nei confronti di chi non ne abbia avuto
 notizia).
 Si noti che nella vendita internazionale, invece, la proposta rivolta a persone indeterminate
 è considerata solo quale un invito a offrire, a meno che il proponente non abbia
 chiaramente indicato di voler essere vincolato in caso di accettazione (art. 14
 Convenzione di Vienna).
 Esistono inoltre regole particolari di stipulazione di specifici contratti. Pensiamo ai seguenti
 casi:
 • contratti stipulati mediante adesione a moduli o formulari che spesso
 contengono condizioni generali di contratto (artt. 1341 e 1342 Codice civile)
 • contratti con obbligazione a carico del solo preponente, i quali si perfezionano
 in caso di mancato rifiuto da parte del destinatario della proposta entro un termine da
 determinarsi in base alla natura dell’affare o agli usi (art. 1333 Codice civile)
 • contratti le cui prestazioni debbano, su richiesta del proponente o secondo gli
 usi, eseguirsi senza una preventiva risposta, i quali si concludono nel momento e nel
 luogo in cui ha avuto inizio l’esecuzione (art. 1327 Codice civile).
 Viste sommariamente le regole generali sulla conclusione del contratto e considerato che
 esse si applicano anche nei casi in cui il destinatario di un bene o di un servizio della
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 società dell’informazione invii il proprio ordine per via telematica (D.lgs. 70/2003, art. 13),
 ci caliamo ora nel contesto della rete per esaminare le varie modalità con cui un soggetto
 può entrare in contatto, negoziare e raggiungere un accordo con un
 Come si declinano, nel web, i principi della conclusione del contratto tramite e-mail
 La posta elettronica, come noto, è uno strumento ormai estremamente diffuso che
 consente di inviare messaggi in tutto il mondo con rapidità e semplicità. Accade quindi
 molto di frequente che si concludano contratti mediante e-mail: il proponente invia un
 messaggio di posta elettronica contenente la proposta, cui il destinatario risponde, se
 d’accordo, con un ulteriore messaggio di posta elettronica con il quale accetta la proposta.
 In questo caso, quando e dove il contratto si può considerare perfezionato?
 Abbiamo poc’anzi considerato che l’accettazione si presume conosciuta quando è giunta
 all’indirizzo del proponente ma, nel caso di contratto concluso mediante posta elettronica,
 qual è l’indirizzo del preponente?
 Si potrebbe considerare come tempo e luogo della conclusione del contratto quello in cui il
 proponente prende concretamente visione del messaggio di posta elettronica ( check mail
 ) ma, a prescindere dalla difficoltà di provare in giudizio una tale circostanza, in tal modo il
 proponente avrebbe la possibilità di scegliere a proprio piacimento il luogo e il tempo di
 conclusione del contratto, semplicemente spostandosi e aprendo il messaggio nel luogo e
 nel momento a lui più congeniale. Questa interpretazione non varrebbe poi per i contratti
 internazionali di vendita, per i quali la Convenzione di Vienna (art. 24) stabilisce che il
 momento determinante la conclusione del contratto sia quello in cui l’accettazione di una
 proposta perviene al proponente, indipendentemente dalla relativa conoscenza.
 Secondo l’orientamento più tradizionale, si dovrebbe far riferimento al server di posta
 elettronica del proponente: il contratto dovrebbe considerarsi concluso nel tempo e nel
 luogo in cui l’accettazione giunge presso tale server. Tuttavia questo criterio, che riceveva
 in passato molti consensi, è stato oggetto di innumerevoli critiche in quanto la
 localizzazione dei server è effettivamente molto variabile e può, come accade in molti casi,
 trovarsi in Paesi stranieri, il che comporta il rischio di individuare un luogo privo di
 connessione con i contraenti.
 É pertanto prevalente l’orientamento secondo cui il tempo della conclusione del contratto
 coincide con quello in cui la comunicazione di posta elettronica contenente l’accettazione
 della proposta contrattuale perviene all’indirizzo del server di posta elettronica del
 proponente, mentre il luogo di conclusione è da considerarsi quello della sede dell’impresa
 che deve prestare il servizio o della residenza del proponente.
 Le regole sopra esposte relative alla revocabilità della proposta e dell’accettazione
 risultano, invece, difficili da applicare ai contratti conclusi tramite scambio di e-mail, data la
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 quasi simultaneità dell’invio del messaggio di posta elettronica con la ricezione dello
 stesso.
 Un agevole mezzo di prova delle comunicazioni di posta elettronica, in quanto certifica
 data e ora dell’invio e della ricezione delle comunicazioni e l’integrità del contenuto delle
 stesse, è rappresentato dalla posta elettronica certificata (PEC), ai sensi del DL 185/2008
 e della Legge 2/2009, di cui obbligatoriamente hanno dovuto dotarsi, in Italia, le società, i
 professionisti iscritti ad albi e le amministrazioni pubbliche. L’estensione della PEC agli
 altri Paesi dell’UE è oggetto di una proposta di regolamento.
 7. La conclusione del contratto tramite sito web
 Una diversa modalità di conclusione del contratto telematico si attua mediante accesso al
 sito Internet del proponente, qualora quest’ultimo si configuri come offerta al pubblico (art.
 1336 Codice civile). In tal caso la conclusione del contratto deriverà dall’utilizzo, da parte
 di chiunque, dell’apposita funzione presente sul sito stesso tramite selezione del tasto di
 accettazione (point and click).
 Simile al caso precedente, è quello di accesso a un sito e conclusione del contratto tramite
 digitazione dei dati della propria carta di credito. Questo contratto potrebbe ritenersi
 concluso nel momento in cui tali dati vengono inseriti, in quanto contratto idoneo a
 concludersi con l’inizio dell’esecuzione di una delle prestazioni (art. 1327 Codice civile),
 nello specifico, il pagamento.
 Ulteriore ipotesi è quella rappresentata dalle aste on line, ove il prezzo del contratto viene
 determinato al termine della gara. Nel nostro ordinamento “le operazioni di vendita all’asta
 realizzate per mezzo della televisione o di altri mezzi di comunicazione” sono vietate ai
 dettaglianti (art. 18, c. 5 del D.lgs. 114/1998, Legge Bersani).
 Ciò al fine di tutelare i consumatori che, tra l’altro, non potrebbero nemmeno esercitare il
 diritto di recesso (D.lgs. 206/2005 Codice del consumo, art. 51), in quanto espressamente
 escluso per vendite all’asta.
 Tuttavia secondo un’interpretazione corrente (avallata dalla Circolare del Ministero Attività
 Produttive 3547/C del 2002, che inquadra le aste on line come offerte al pubblico ai
 sensi dell’art. 1336 Codice civile), le contrattazioni comunemente conosciute come
 aste on line non rientrerebbero nella fattispecie dell’asta tradizionale, ma
 rappresenterebbero delle vendite a prezzo dinamico, alle quali è applicabile la
 disciplina in materia di contratti conclusi a distanza, ivi compreso il diritto di
 recesso a favore del consumatore [cfr. Falletti, nota a, Cass.civ. n. 19668/2005, in
 Giurisprudenza italiana, 2007, pp. 66 ss.].
 In conclusione l’impresa dovrà valutare quali dinamiche contrattuali siano maggiormente
 conformi alla propria operatività, tenuto conto del fatto che, se il sito presenta contenuti
 riconducibili all’offerta al pubblico, chiunque, da qualsiasi parte del mondo, ha la possibilità
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 di aderire, mediante point and click oppure anche tramite semplice invio di e-mail, così
 determinando la conclusione del contratto e dunque tutte le conseguenti obbligazioni
 dell’impresa di consegna, di garanzia ecc. nonché il suo diritto di credito nei confronti del
 nuovo cliente.
 La conclusione del contratto telematico:
 gli elementi essenziali
 Sono elementi essenziali del contratto, oltre all’accordo, precedentemente analizzato :
 - la causa (intesa come funzione economico sociale del contratto),
 - l’ oggetto (ovvero le prestazioni dedotte in contratto) e
 - la forma, quando è prescritta dalla legge a pena di nullità (art. 1325 Codice civile).
 La causa deve essere lecita; per quanto riguarda la causa, essa, consistendo nello
 scambio delle prestazioni dedotte in contratto, è nulla nei casi in cui proprio questo
 scambio sia illecito, sebbene magari le singole prestazioni siano lecite. Ad esempio il
 contratto di corruzione con cui si paghi un funzionario pubblico affinché ponga in essere
 una condotta rientrante tra i suoi poteri: in tal caso ciò che illecito è lo scambio del denaro
 con tale attività.
 l’oggetto deve essere possibile, lecito, determinato o determinabile (art. 1346 Codice
 civile). Qualche esempio può chiarire questi concetti astratti.
 Per quanto riguarda l’oggetto, si consideri, ad esempio, che:
 • non si può vendere un bene la cui esistenza non sia immaginabile in base allo
 sviluppo tecnologico del momento in cui viene stipulato un contratto (si pensi a quei casi di
 creme miracolose con effetti istantanei che spesso circolano nel mercato telematico)
 • non si possono vendere beni che la legge definisce fuori commercio, quali gli
 organi umani o i beni demaniali (oggetto impossibile)
 • non si possono vendere armi a chi non possiede il permesso di usarle o
 assoldare un hacker che distrugga i siti Internet dei concorrenti (oggetto illecito)
 • non si può vendere un qualcosa di indeterminato come nel caso di non meglio
 precisati spazi pubblicitari di uno dei contraenti (oggetto indeterminato).
 Per questi elementi non vi sono profili di particolarità nel commercio elettronico. Qualche
 riflessione in più merita invece il requisito della forma. Infatti, nei casi in cui la legge
 prescriva la forma scritta a pena di nullità del contratto - tra i quali i più diffusi sono i
 contratti di vendita di beni immobili, i contratti aventi a oggetto altri diritti reali su beni
 immobili, i contratti di locazione di durata ultranovennale e i contratti di società (art. 1350
 Codice civile) - occorre domandarsi quando lo stesso sia soddisfatto nel caso di
 contratto telematico. La legge (D.lgs. 82/2005, art. 20, c. 2) stabilisce che il documento
 informatico sottoscritto con firma digitale si presume riconducibile al titolare del
 dispositivo di firma e soddisfa il requisito della forma scritta, anche nei casi previsti a pena
 di nullità (art. 1350 Codice civile), avendo altresì l’efficacia della scrittura privata (art.
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 2702 Codice civile). La scrittura privata, se non disconosciuta dalla parte con cui è
 prodotta in giudizio, costituisce piena prova della provenienza delle dichiarazioni
 contenute, salvo querela di falso a mezzo di apposito procedimento giudiziario.
 Si ricorda che la firma digitale consiste nell’impiego di un sistema di chiavi simmetriche,
 una privata e una pubblica, che consentono rispettivamente di criptare e decriptare un
 documento.
 Ne consegue che la modificazione di un solo bit renderebbe non più decifrabile il
 documento e quindi verrebbe meno la garanzia di autenticità. In caso di uso di firma
 digitale, infatti, più che di problema di autenticità, si pone un problema di abuso della
 stessa, dato che la legge stabilisce che l’utilizzo del dispositivo di firma si presume
 riconducibile al titolare, ammettendo tuttavia quest’ultimo a fornire la prova contraria
 (D.lgs. 82/2005, art. 21, c. 1).
 La medesima norma dispone altresì che l’apposizione di una firma digitale basata su un
 certificato elettronico revocato, scaduto o sospeso equivale a mancata sottoscrizione.
 Infine la legge prevede un particolare meccanismo di autenticazione della firma digitale
 (D.lgs. 82/2005, art. 25) da parte del pubblico ufficiale (ad esempio un notaio), ma nulla
 dispone in merito all’atto pubblico. Pertanto è bene tenere presente che, in tutti i casi in cui
 è prescritta questa forma, ad esempio ai fini della trascrizione dei contratti di vendita di
 beni immobili e degli altri contratti soggetti a trascrizione (art. 2643 Codice civile) non è
 possibile la stipulazione per via elettronica.
 I documenti informatici privi di firma digitale sono da considerarsi, come i fax, riproduzioni
 che valgono a provare in giudizio i fatti in essi rappresentati, salvo disconoscimento di
 conformità da parte del soggetto contro cui vengono prodotti (art. 2712 Codice civile).
 Quanto all’assolvimento del requisito della forma scritta, i documenti informatici privi di
 firma digitale, sono soggetti alla libera valutazione dei giudici (art. 20, c. 1 bis del D.lgs.
 82/2005), i quali, in diverse occasioni considerano le e-mail prove scritte.
 La validità del contratto telematico
 L’esistenza dei requisiti minimi richiesti dalla legge per l’esistenza di un contratto, non è
 ancora sufficiente affinché questo possa considerarsi valido ed efficace. Tralasciando le
 particolari clausole del contratto che possono condizionarne l’efficacia o la risoluzione (le
 cosiddette condizioni sospensive o risolutive), ci occuperemo dei vizi idonei a rendere
 un contratto privo di effetti. Nel nostro ordinamento esistono due diverse tipologie di vizi
 del contratto, che, con caratteristiche diverse, ne determinano la nullità o l’annullamento.
 La nullità di un contratto determina il venir meno di tutti gli effetti da esso prodotti, come
 se lo stesso non fosse mai venuto ad esistenza e, salvo diverse disposizioni di legge, la
 nullità può essere rilevata d’ufficio dal giudice e può essere fatta valere da chiunque vi
 abbia interesse senza limiti di tempo (salva però l’impossibilità di agire in giudizio per
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 ottenere la restituzione di quanto indebitamento pagato, qualora sia decorso il termine
 decennale di prescrizione).
 Le cause di nullità sono:
 • violazione di norme imperative (cioè poste a tutela di un interesse generale)
 • mancanza di uno dei requisiti essenziali del contratto ( illustrati nei paragrafi 2.2.3 e
 2.2.4: accordo, causa, oggetto, forma quando è richiesta dalla legge)
 • illiceità della causa o dei motivi ( purché questi siano comuni a entrambi )
 • impossibilità, illiceità, indeterminatezza o indeterminabilità dell’oggetto
 • tutti gli altri casi previsti dalla legge ( art. 1418 Codice civile).
 É possibile che sia nulla soltanto una parte del contratto: in tal caso la nullità travolge
 l’intero contratto se risulta che i contraenti non lo avrebbero concluso senza la clausola o
 le clausole colpite da nullità (art. 1419 Codice civile), salva la possibilità che singole
 clausole nulle siano sostituite di diritto da norme imperative (art. 1339 Codice civile).
 In tema di validità del contratto è importante trattare delle condizioni generali di
 contratto predisposte da uno dei contraenti, strumento molto utilizzato sui siti di e-
 commerce.
 La legge stabilisce siano efficaci nei confronti dell’altro se, al momento della conclusione
 del contratto, questi le conosceva o avrebbe dovuto conoscerle qualora si fosse
 comportato con ordinaria diligenza (art. 1341, c. 1 Codice civile). Con riferimento ai
 contratti telematici nel B2B, è stato ritenuto sufficiente, ai fini della conoscibilità delle
 condizioni generali, il fatto che sul sito Internet del venditore “venga dato risalto al richiamo
 e la postazione contenente la clausola richiamata sia accessibile mediante il relativo
 collegamento elettronico (link)” [Tribunale Catanzaro, ordinanza n. 18 del 30 aprile 2012,
 pubblicata su www.ilcaso.it]. In senso contrario, invece, si è autorevolmente pronunciata,
 con riferimento al B2C, la Corte di Giustizia dell’Unione europea con sentenza del 5 luglio
 2012 in causa C-49/11.
 Si consideri inoltre che, le suddette condizioni generali di contratto predisposte da uno dei
 contraenti, possono contenere alcune particolari clausole, dette vessatorie, che non
 hanno effetto, se non sono specificamente approvate per iscritto (art. 1341, c. 2 Codice
 civile). Tale requisito è assolto, nel commercio tradizionale, dalla tipica seconda firma
 in calce al relativo richiamo.
 La giurisprudenza ha precisato che tali clausole devono formare oggetto di
 un’approvazione separata, specifica, autonoma e distinta dalla sottoscrizione delle altre
 condizioni del contratto, dato che l’obiettivo della norma è che venga richiamata
 l’attenzione del contraente sul significato di una determinata e specifica clausola a lui
 sfavorevole. Pertanto il richiamo in blocco di tutte le condizioni generali di contratto o di
 gran parte di esse, comprese quelle prive di carattere vessatorio, e la sottoscrizione
 indiscriminata di esse, sia pure sotto l’elencazione delle stesse secondo il numero d’
 ordine, non è ritenuta utile dalla giurisprudenza per determinare validità ed efficacia di
 quelle vessatorie.

Page 27
                        

Il coupon di PLASTURGICA Pagina 27
 Trattandosi di commercio elettronico, com’è possibile assolvere al requisito della specifica
 approvazione per iscritto? In tali casi la doppia sottoscrizione dovrà avvenire mediante
 l’apposizione della firma digitale, che, come si è detto, assolve per legge al requisito
 della forma scritta, mentre non è certo, allo stato, che altri strumenti di accettazione
 possano considerarsi sufficienti.
 Di quali condizioni si tratta?
 Sono considerate vessatorie le condizioni che stabiliscono, a favore di chi le ha
 predisposte:
 • limitazioni di responsabilità (quali le condizioni che spesso si trovano nelle
 clausole di garanzia)
 • facoltà di recedere dal contratto (il recesso consiste nella possibilità di sciogliere
 unilateralmente il contratto, dunque senza il consenso della controparte)
 • facoltà di sospendere l’esecuzione del contratto (nei contratti telematici è tipico il
 caso in cui i gestori di siti Internet sui quali si svolgono negoziazioni di vari prodotti si
 riservino, in determinate circostanze, di sospendere gli account dei clienti).
 Sono inoltre considerate vessatorie le condizioni che sanciscono, a carico dell’altro
 contraente:
 • decadenze (ad esempio, sempre nelle clausole di garanzia, previsione di
 particolari termini per la denuncia di vizi di conformità)
 • limitazioni alla facoltà di opporre eccezioni (ad esempio le clausole che vietano
 di sospendere i pagamenti in presenza di inadempimenti nella fornitura)
 • restrizioni alla libertà contrattuale nei rapporti con terzi (ad esempio le clausole
 di non concorrenza, quale il divieto di vendere un certo bene sulla medesimapiattaforma
 on line)
 • tacita proroga o rinnovazione del contratto
 • clausole compromissorie o deroghe alla competenza dell’autorità giudiziaria
 (si tratta dei classici casi in cui si prevede che le controversie eventualmente derivanti dal
 contratto debbano essere decise tramite arbitrato oppure da un tribunale diverso da quello
 che sarebbe competente territorialmente. Si segnala che sul web si possono rinvenire
 clausole che prevedono l’intervento del gestore del sito Internet, il quale si riserva di
 svolgere indagini, potendo giungere talvolta anche a prelevare il denaro o eventuali crediti
 maturati dagli utenti del sito per trasferirli alla parte che ha subito l’inadempimento).
 In caso di annullabilità, invece, il contratto può essere impugnato solo dalla parte nel cui
 interesse il diritto è previsto e, in caso di annullamento, gli effetti del contratto vengono
 meno sin dal momento della sua conclusione (fatti salvi i diritti dei terzi anteriori alla
 trascrizione della domanda di annullamento).
 Il contratto è annullabile nei casi di:
 • incapacità di una delle parti a contrattare (ad esempio perché minorenne o
 incapace di intendere o di volere, art. 1425 Codice civile)
 • consenso dato per errore (se quest’ultimo è essenziale ed è riconoscibile
 dall’altro contraente, art. 1428 Codice civile)
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 • consenso carpito con dolo (quando i raggiri usati da uno dei contraenti sono stati
 tali che, senza di essi, l’altra parte non avrebbe prestato il suo consenso, art. 1439 Codice
 civile)
 • consenso estorto con violenza (intesa come minaccia o prospettazione di un
 male ingiusto, anche se esercitata da un terzo, art. 1434 Codice civile)
 Esempi di errori che, se riconoscibili dall’altro contraente (alla luce del contenuto del
 contratto, delle circostanze e delle qualità dei contraenti) ed essenziali, possono
 consentire l’annullamento sono
 • l’errore sulla natura o sull’oggetto del contratto, ad esempio la stipula di un
 contratto che si ritiene essere a titolo gratuito mentre poi è oneroso (ipotesi assai
 frequente su Internet); la stipula di un contratto di acquisto mentre si riteneva di
 stipulare un contratto di leasing; l’acquisto di titoli credendo che siano obbligazioni
 e invece sono azioni
 • l’errore sulle qualità dell’oggetto, ad esempio se si acquista un bene ritenendo
 che lo stesso abbia le caratteristiche che servono mentre invece non le possiede (si pensi
 al caso in cui una persona venda un cellulare credendo erroneamente che lo stesso non
 abbia una funzione che quella persona ritiene essenziale). É irrilevante l’errore sul valore:
 non si può ricorrere al giudice per porre rimedio a un cattivo affare. Si badi bene però che
 l’errore di calcolo non dà luogo ad annullamento, ma solo a rettifica, salvo che non si
 traduca in errore sulla quantità
 • l’errore sull’identità o sulle qualità dell’altro contraente: ipotesi che rileva
 soltanto per quei contratti ove è determinante effettivamente l’identità dei contraenti
 considerato il rapporto fiduciario tra di essi intercorrente
 • a prescindere dagli errori di diritto (ignoranza di una legge o di un regolamento,
 come ad esempio nel caso di chi compra una villa ignorando il piano regolatore), che
 rilevano soltanto qualora costituiscano la ragione esclusiva o principale del contratto, è
 altresì possibile che un contratto venga annullato nei casi in cui un soggetto dichiari
 qualcosa di diverso da ciò che vuole (ad esempio quando si dice di voler comprare a
 1.000 euro, mentre si vuole comprare a 100 euro).
 Il dolo, invece, non è nient’altro che l’altrui induzione in errore (che può rivelarsi anche in
 comportamenti omissivi, tacendo, ad esempio, sui vizi di un bene). Pertanto, è necessario
 che tale errore abbia le caratteristiche sopra indicate. Un contratto è annullabile per dolo,
 ad esempio, quando si vendono merci prive delle qualità menzionate sull’involucro o
 vantate dal venditore (ad esempio olio di oliva mentre in verità è di semi). Laddove non si
 riscontrino i raggiri si potrebbe ipotizzare una responsabilità contrattuale per
 inadempimento.
 L’annullamento del contratto può essere richiesto solo dalla parte che ha subito i raggiri o
 la minaccia, oppure che è incorsa in errore, o che era incapace. Può inoltre essere
 richiesto:
 • quando l’annullabilità dipende da vizio del consenso o da incapacità legale, solo
 entro cinque anni dal giorno in cui è stato scoperto l’errore o il dolo, o è cessata la
 violenza, lo stato d’interdizione o d’inabilitazione, oppure l’eventuale minore ha raggiunto
 la maggiore età
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 • negli altri casi, il termine decorre dal giorno della conclusione del contratto. Oltre il
 termine di prescrizione, comunque, pur non essendo più possibile agire in giudizio per
 ottenere l’annullamento del contratto, è comunque possibile opporre l’annullabilità se
 chiamati in causa dall’altra parte per ottenere l’esecuzione del contratto, anche se è
 prescritta l’azione per farla valere (art. 1442 Codice civile)
 • fornitura di beni o servizi il cui prezzo è legato a fluttuazioni dei tassi del mercato
 finanziario che l’impresa non è in grado di controllare
 • fornitura di beni confezionati su misura o chiaramente personalizzati o che, per loro
 natura,
 non possono essere rispediti o rischiano di deteriorarsi o alterarsi rapidamente
 • fornitura di prodotti audiovisivi o di software informatici sigillati, che siano stati aperti dal
 consumatore
 • fornitura di giornali, periodici e riviste
 • servizi di scommesse e lotterie
 La violazione delle norme qui indicate e degli obblighi informativi a esse connesse
 comporta l’applicazione delle sanzioni pecuniarie che possono giungere sino a 36.000
 euro (art. 62 Codice del consumo), salvo che il fatto non costituisca reato (esempio truffa).
 Altri adempimenti: la tutela della privacy
 L’impresa che svolge un’attività di e-commerce si troverà necessariamente svolgere delle
 operazioni di trattamento di dati personali oggetto di tutela ai sensi del D.lgs. 196/2003,
 Codice in materia di protezione dei dati personali (Codice della privacy).
 Per determinare l’ambito di applicazione della suddetta normativa è bene chiarire che per
 dato personale si intende qualunque informazione relativa a un soggetto (solo persone
 fisiche a seguito della semplificazione introdotta dalla Legge 214/2011) che lo identifichi
 direttamente (esempio nome e cognome) o che lo renda anche solo indirettamente
 identificabile mediante un “ragionevole sforzo”, ad esempio la partita Iva (art. 4, c. 1, lett. b
 Codice della privacy). Al contrario, quindi, non sono dati personali i dati anonimi, ossia i
 dati che non consentano l’ identificazione della persona cui si riferiscono nemmeno tramite
 un ragionevole sforzo. Alcuni specifici dati personali sono definiti dalla legge “dati
 personali sensibili” e altri “dati personali
 giudiziari”; tutti gli altri dati personali si definiscono normalmente “dati personali
 comuni”.
 A partire dal 2012, le norme in tema di tutela della privacy si applicano solo nei
 confronti delle persone fisiche e non più nei confronti degli altri soggetti di diritto,
 quali ad esempio le società. Si consideri tuttavia che, nella maggior parte dei casi, le
 imprese che effettuano attività di e-commerce si trovano a dover trattare, allo stesso
 tempo e con i medesimi strumenti, dati personali relativi a persone fisiche e ad altri
 soggetti di diritto: ciò accade quando si svolgano contestualmente attività di B2B e di B2C,
 ma anche nell’ambito del solo B2B, dato che, nella pratica, non si distinguono i clienti tra
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 imprese individuali e imprese costituite in forma societaria, il che accade anche sul fronte
 dei fornitori, sia nel B2B sia nel B2C.
 Quali sono i trattamenti di dati personali che rilevano al fine dell’applicazione della
 suddetta normativa? Per “trattamento” si intende qualunque operazione o complesso
 di operazioni, effettuate anche senza l’ausilio di strumenti elettronici: raccolta e
 registrazione dei dati personali , la loro organizzazione, anche solo la mera
 conservazione o consultazione, l’elaborazione , modificazione, selezione, estrazione,
 raffronto, utilizzo, interconnessione, blocco, comunicazione, diffusione, cancellazione e
 distruzione dei dati personali, anche se non registrati in una banca dati (art. 4, c. 1, lett. a
 Codice della privacy). Per “comunicazione” si intende la rivelazione del dato a
 soggetti determinati e per “diffusione” la rivelazione del dato a soggetti
 indeterminati (ad esempio a mezzo stampa o Internet). Inoltre per “blocco” si intende
 la sospensione di ogni trattamento, ad eccezione della conservazione del dato. Il
 blocco può essere disposto dal Garante per trattamenti in violazione di legge, inclusa la
 mancata adozione di misure di sicurezza.
 I protagonisti della normativa in tema di tutela della privacy sono:
 • l’ interessato, la persona fisica cui si riferiscono i dati personali (art. 4, c. 1, lett. i Codice
 della privacy), ossia nel caso dell’e-commerce i clienti (consumatori e ditte individuali)
 attuali e potenziali (ossia i soggetti nei confronti dei quali si svolgono attività promozionali),
 i fornitori (ditte individuali), i dipendenti e altri collaboratori dell’impresa, i consulenti e le
 altre persone fisiche di cui il titolare tratta dati personali
 • il titolare , il soggetto cui competono le decisioni relative alle finalità e alle modalità del
 trattamento di dati personali nonché agli strumenti utilizzati (art. 4, c. 1, lett. f Codice della
 privacy), ossia nel nostro caso l’impresa che effettua l’attività di e-commerce
 • i responsabili, i soggetti (persone fisiche, società o altri enti), anche esterni rispetto al
 titolare, preposti dal titolare al trattamento di dati personali (art. 4, c. 1, lett. g Codice della
 privacy)
 • gli incaricati, le persone fisiche autorizzate a compiere operazioni di trattamento dal
 titolare o dal responsabile (art. 4, c. 1, lett. h Codice della privacy). Si tratta dei dipendenti
 dell’impresa, dei collaboratori, di consulenti e fornitori incaricati dall’impresa di svolgere,
 per suo conto, specifiche operazioni di trattamento di dati personali.
 È opportuno che l’impresa titolare informi, possibilmente per iscritto, i soggetti che
 svolgono attività di trattamento di dati personali per suo conto, quali responsabili e
 incaricati, interni ed esterni, delle regole da osservare e degli adempimenti da espletare.
 Per quanto attiene ai soggetti esterni, queste regole, e relative responsabilità, sono di
 solito oggetto di specifici contratti, mentre per quanto riguarda il personale interno è
 opportuno organizzare degli interventi formativi.
 I dati personali devono venire trattati nel rispetto dei principi legislativi che regolano tutti i
 trattamenti di dati personali. Gli strumenti informatici dell’impresa devono quindi essere
 improntati al rispetto dei principi di seguito illustrati, così come qualsiasi altra operazione di
 trattamento di dati personali effettuata dall’impresa con mezzi diversi:
 • principio di liceità e correttezza: i dati personali devono essere trattati in modo lecito e
 secondo correttezza (art. 11, c. 1, lett. a Codice della privacy)
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 • principio di necessità: il trattamento di dati personali deve essere ridotto al minimo ed
 escluso in tutti i casi in cui le finalità perseguite possano essere realizzate per mezzo di
 dati anonimi o di dati “anonimizzati” mediante modalità che permettano di identificare
 l’interessato solo in caso di necessità (art. 11, c. 1, lett. e Codice della privacy)
 • principi di finalità, pertinenza e non eccedenza: i dati personali devono essere raccolti e
 registrati per scopi legittimi, determinati ed esplicitati all’interessato al momento della
 raccolta e devono essere utilizzati in altre operazioni del trattamento in termini compatibili
 con tali scopi (art. 11, c. 1, lett. b Codice della privacy). I dati personali trattati devono
 quindi essere pertinenti in relazione alle finalità per le quali sono raccolti e non eccedenti:
 - né sotto il profilo sostanziale: non si devono raccogliere e trattare dati in più rispetto a
 quanto necessario in considerazione delle finalità perseguite e indicate all’interessato al
 momento della raccolta (art. 11, c. 1, lett. d Codice della privacy) né sotto il profilo
 temporale: i dati personali devono essere trattati per un periodo di tempo non superiore a
 quello necessario agli scopi per i quali essi sono stati raccolti e successivamente conservati
 in una forma che non consenta l’identificazione dell’interessato (art. 11, c. 1, lett. e Codice
 della privacy).
 I database dell’impresa devono quindi essere strutturati per garantire il rispetto di questi
 principi, non consentendo, ad esempio, il “caricamento” di dati non pertinenti o eccedenti e
 prevedendo sistemi di archiviazione dei dati divenuti eccedenti sotto il profilo temporale
 (ad esempio con automatismi periodici, la cui cadenza dipende dall’attività svolta)
 • principi di completezza, esattezza e aggiornamento: la completezza, esattezza e l’
 aggiornamento dei dati personali devono essere curate sia al momento della raccolta e
 registrazione sia nelle fasi successive di trattamento (art. 11, c. 1, lett. c e lett. d Codice
 della privacy). I database dell’impresa devono quindi essere strutturati per garantire il
 rispetto di questi principi, non consentendo, ad esempio, il “caricamento” di dati incompleti.
 Per quanto attiene alle procedure, il primo adempimento obbligatorio per qualsiasi
 trattamento di dati personali è rappresentato dall’informativa (art. 13 Codice della privacy)
 che ciascun interessato deve ricevere prima della raccolta o della registrazione dei dati
 non raccolti presso l’interessato.
 L’informativa deve riguardare:
 • le finalità e le modalità del trattamento cui sono destinati i dati
 • la natura obbligatoria o facoltativa del conferimento dei dati
 • le conseguenze di un eventuale rifiuto di rispondere
 • i soggetti o le categorie di soggetti ai quali i dati personali possono essere comunicati o
 che possono venirne a conoscenza in qualità di responsabili o incaricati, e l’ambito di
 diffusione dei dati medesimi
 • i diritti di cui all’art. 7 Codice della privacy
 • gli estremi identificativi del titolare e del responsabile per il riscontro all’interessato in
 caso di esercizio dei diritti di cui all’art. 7 Codice della privacy, se designato.
 La suddetta informativa può essere fornita all’interessato anche solo verbalmente, tenuto
 conto, in tale caso, delle difficoltà di prova, a posteriori, di aver adempiuto all’obbligo.
 Il trattamento di dati personali è inoltre legittimo solo con il consenso espresso
 dell’interessato (art. 23 Codice della privacy) e il consenso si considera validamente
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 prestato solo se preceduto dall’informativa precedentemente esaminata e se è
 documentato dall’impresa per iscritto.
 Il consenso deve, invece, essere manifestato in forma scritta dall’ interessato quando il
 trattamento riguarda dati sensibili (art. 4, c. 1, lett. d Codice della privacy).
 A tale proposito si ricorda che per dati sensibili si intendono alcuni dati personali
 specificamente individuati dalla legge , tra cui sono compresi i dati personali idonei
 a rivelare lo stato di salute.
 La legge prevede espressamente alcuni casi che fanno eccezione alla regola
 generale, in cui possono essere effettuati trattamenti di dati personali senza il
 consenso dell’interessato (art. 24 Codice della privacy).
 All’ interessato sono riconosciuti i seguenti diritti (art. 7 Codice della privacy), ai quali il
 titolare deve fornire riscontro senza ritardo:
 • ottenere la conferma dei dati personali trattati dal titolare e la loro comunicazione in
 forma intelligibile
 • ottenere l’indicazione di:
 - origine dei dati personali
 - finalità e modalità del trattamento
 - logica applicata in caso di trattamento effettuato con l’ausilio di strumenti elettronici
 - estremi identificativi del titolare e dei responsabili
 - soggetti o categorie di soggetti ai quali i dati personali possono essere comunicati o che
 possono venirne a conoscenza in qualità di responsabili o incaricati
 • ottenere l’aggiornamento, la rettificazione ovvero, quando vi sia interesse, l’integrazione
 dei dati
 • ottenere la cancellazione, la trasformazione in forma anonima o il blocco dei dati trattati
 in violazione di legge, compresi quelli di cui non è necessaria la conservazione in
 relazione agli scopi per i quali i dati sono stati raccolti o successivamente trattati
 • ottenere l’attestazione che le operazioni di cui sopra sono state portate a conoscenza,
 anche per quanto riguarda il loro contenuto, di coloro ai quali i dati sono stati comunicati o
 diffusi, eccettuato il caso in cui tale adempimento si rivela impossibile o comporta un
 impiego di mezzi manifestamente sproporzionato rispetto al diritto tutelato.
 L’interessato ha diritto di opporsi, in tutto o in parte:
 • per motivi legittimi al trattamento dei dati personali che lo riguardano, ancorché pertinenti
 allo scopo della raccolta
 • al trattamento di dati personali che lo riguardano a fini di invio di materiale pubblicitario o
 di vendita diretta o per il compimento di ricerche di mercato o di comunicazione
 commerciale.
 Oltre a quanto sin qui illustrato, chi effettua trattamenti di dati personali è tenuto ad
 applicare le misure di sicurezza dei dati e dei sistemi.
 La legge stabilisce (art. 31 Codice della privacy) che i dati personali trattati debbano
 essere custoditi e controllati in modo da ridurre al minimo i rischi di: distruzione o perdita,

Page 33
                        

Il coupon di PLASTURGICA Pagina 33
 anche accidentale, accesso non autorizzato, trattamento non consentito o non conforme
 alle finalità della raccolta. A tal fine l’impresa è tenuta ad adottare misure di sicurezza
 preventive e idonee , anche in relazione alle conoscenze acquisite in base al progresso
 tecnico, alla natura dei dati e alle specifiche caratteristiche del trattamento. Le misure di
 sicurezza che devono essere poste a protezione dei dati personali sono rappresentate da
 strumenti e accorgimenti tecnici e organizzativi determinati sulla base dell’analisi dei rischi.
 Prerequisito essenziale per procedere legittimamente al trattamento dei dati personali è l’
 adozione delle misure minime di sicurezza di cui all’allegato B del Codice della privacy,
 volte ad assicurare un livello minimo di protezione dei dati personali sia in relazione al
 trattamento di dati personali mediante strumenti elettronici sia al trattamento di dati
 personali effettuato senza l’ausilio di strumenti elettronici (art. 34).
 Considerato che gran parte degli adempimenti in tema di misure di sicurezza spettano all’
 amministratore di sistema (figura prevista dal provvedimento del Garante per la protezione
 dei dati personali del 27 novembre 2008, in bollettino n. 99 novembre 2008), l’impresa può
 affidare tale compito a un soggetto esterno che, per competenza, esperienza e affidabilità,
 fornisce idonea garanzia del pieno rispetto della legge, ivi compreso il profilo della
 sicurezza, che deve venire nominato amministratore di sistema e conseguentemente
 contrattualizzato.
 L’operato degli amministratori di sistema deve essere verificato dal titolare con cadenza
 almeno annuale l’invio all’acquirente o all’ausiliario, quando è utilizzato in occasione di una
 prestazione sanitaria, come chiarito dalla sentenza della Corte di Giustizia dell’Unione
 europea del 10 maggio 2001 in causa C 203/1999), ma il diritto al risarcimento si prescrive
 in 3 anni (sempre che non sia trascorso il periodo decennale) dal giorno in cui il
 danneggiato ha avuto conoscenza o avrebbe dovuto avere conoscenza del danno, del
 difetto del prodotto e dell’identità del responsabile (art. 126 Codice del consumo).
 La Class Action risarcitoria
 Chi commercia tramite Internet rivolgendosi anche ai consumatori deve essere
 informato del fatto che, a partire dal 2009, anche in Italia è stata introdotta l’azione
 di classe risarcitoria (art. 49, L. 99/2009 e art. 140 bis D.lgs. 206/2005 Codice del
 consumo.
 In precedenza, nel nostro ordinamento, esisteva una diversa azione di classe (artt. 139 e
 140 del Codice del consumo), che poteva essere promossa solo dalle associazioni di
 consumatori rappresentative a livello nazionale iscritte presso il Ministero delle attività
 produttive e non ammetteva richieste risarcitorie.
 Nemmeno con l’azione di classe prevista per agire contro la pubblica amministrazione e i
 licenziatari di pubblici servizi (D.lgs. 198/2009) è possibile ottenere un risarcimento danni.
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 La nuova azione di classe risarcitoria, invece, trae spunto dalla famosa class action
 statunitense, della quale ricalca alcuni aspetti cercando di adattarli al diritto italiano, con
 risultati tuttavia deludenti dal punto di vista dei consumatori.
 Con la class action italiana i consumatori possono richiedere il risarcimento di danni
 derivanti da:
 • violazione di diritti contrattuali
 • danni da prodotto difettoso
 • pratiche commerciali scorrette o comportamenti anticoncorrenziali che abbiano cagionato
 pregiudizi a consumatori e utenti.
 Anche i protagonisti della class action italiana sono limitati: dal lato attivo ci sono
 consumatori e utenti titolari di “diritti individuali omogenei”, eventualmente affiancati dalle
 associazioni di consumatori, le quali, di fatto, sono le uniche essersi a oggi attivate per
 promuovere la tutela di classe. Dal lato passivo, invece, possono essere chiamate in
 giudizio solo le imprese (o altri soggetti responsabili di pratiche commerciali sleali o
 comportamenti anticoncorrenziali).
 L’azione di classe italiana si distingue da quella statunitense innanzitutto per il sistema
 dell’ opting-in, il che significa che i potenziali membri di una certa classe di
 consumatori possono volontariamente aderire all’azione giudiziale collettiva e, di
 conseguenza, beneficiare o subire gli effetti della sentenza.
 I consumatori che non hanno aderito, invece, non possono beneficiare della
 sentenza eventualmente favorevole (quindi, ad esempio, non possono ottenere il
 risarcimento in essa previsto) né subiscono gli effetti di quella sfavorevole; tuttavia
 mantengono il diritto di agire individualmente per la tutela dei propri diritti.
 La procedura prevede che un consumatore (oppure, per suo conto, un’associazione di
 consumatori) presenti domanda al tribunale competente, che la legge stabilisce essere
 quello del capoluogo della regione in cui ha sede l’impresa chiamata in causa (con alcuni
 accorpamenti: per la Valle D’Aosta è competente il tribunale di Torino, per il Trentino Alto
 Adige e il Friuli-Venezia Giulia, il tribunale di Venezia, per le Marche, l’Umbria, l’Abruzzo e
 il Molise, il tribunale di Roma e per la Basilicata e la Calabria, quello di Napoli). Si noti che
 questa regola costringe, in molti casi, il consumatore a “giocare fuori casa”, con
 conseguenti disagi logistici, con ciò disponendo in modo meno favorevole al consumatore:
 • sia rispetto a quanto previsto dal Codice del consumo ( l’ art. 33 del D.lgs. 206/2005,
 infatti, riconosce al consumatore il diritto inderogabile di agire in giudizio e di essere
 chiamato in giudizio davanti al tribunale del luogo della propria residenza o domicilio)
 • sia rispetto a quanto previsto alle norme ordinarie, che consentono a chiunque agisca in
 giudizio la scelta tra alcuni fori alternativi che potrebbero risultare più vicini rispetto al
 capoluogo di regione (ai sensi dell’art. 20 del Codice di procedura civile, il tribunale del
 luogo in cui è stato stipulato il contratto, oppure del luogo dove si è verificato l’evento su
 cui si fonda il diritto al risarcimento del danno extracontrattuale, oppure del luogo in cui
 deve eseguirsi l’obbligazione oggetto del giudizio).
 Una volta che il tribunale abbia ritenuto ammissibile l’azione di classe, potranno aderire a
 essa altri consumatori e utenti che si trovino in una situazione di fatto e di diritto
 “omogenea” a quella del consumatore promotore. Questo aspetto è stato oggetto di un
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 intervento normativo correttivo (a opera del DL 1/2012, convertito nella L. 27/2012) in
 favore dei consumatori. In precedenza, infatti, per poter aderire all’azione di classe, si
 richiedeva ai consumatori di essere titolari di diritti “identici” a quelli del promotore mentre
 oggi, con l’introduzione del requisito dell’ omogeneità, è sufficiente la sola “affinità” tra
 posizioni soggettive dei vari danneggiati componenti la classe.
 Alla fine del giudizio, il tribunale, se accerta la responsabilità dell’impresa, può provvedere
 alla liquidazione delle somme dovute ai consumatori promotori dell’azione, e agli aderenti,
 anche in via equitativa, oppure può stabilire un criterio omogeneo per il calcolo delle
 somme dovute ai consumatori e fissare un termine per la relativa liquidazione in via
 transattiva molto rigorosa nella valutazione di tale aspetto, escludendo che elementi
 essenziali della comunicazione possano essere ricavati per rinvio ad altre fonti, pur di
 facile reperimento.
 Sono considerate, invece, pratiche commerciali aggressive quelle che, tenuto conto di
 tutte le caratteristiche e circostanze del caso, mediante molestie, coercizione, compreso il
 ricorso alla forza fisica o indebito condizionamento, limitano o sono idonee a limitare
 considerevolmente la libertà di scelta o di comportamento del consumatore medio in
 relazione al prodotto e, pertanto, lo inducano o siano idonee a indurlo ad assumere una
 decisione di natura commerciale che non avrebbe altrimenti preso (art. 24 Codice del
 consumo). Chiave di volta è quindi l’ indebito condizionamento , che la legge considera lo
 sfruttamento di una posizione di potere rispetto al consumatore per esercitare una
 pressione, anche senza il ricorso alla forza fisica o alla minaccia, in modo da limitare
 notevolmente la capacità del consumatore di prendere una decisione consapevole (art. 18,
 lett. l, Codice del consumo).
 Vi sono, poi, pratiche considerate in ogni caso :
 • ingannevoli (art. 23 Codice del consumo) tra le quali promettere di vendere un prodotto a
 un determinato prezzo rifiutandosi di accettare ordini per un certo periodo di tempo,
 oppure esibire un marchio di qualità, di fiducia o equivalenti, senza aver ottenuto la
 necessaria autorizzazione
 • aggressive (art. 26 Codice del consumo) tra le quali effettuare ripetute e non richieste
 sollecitazioni commerciali per telefono, fax, posta elettronica o mediante altro mezzo di
 comunicazione a distanza. In tema di e-commerce rilevante è che si presume ingannevole
 avviare, gestire o promuovere un sistema di promozione a carattere piramidale nel quale il
 consumatore fornisce un contributo in cambio della possibilità di ricevere un corrispettivo
 derivante principalmente dall’entrata di altri consumatori nel sistema piuttosto che dalla
 vendita o dal consumo di prodotti (art. 23, lett. p Codice del consumo).
 Il controllo e l’applicazione della disciplina esposta è affidata all’ Autorità garante della
 Concorrenza e, per quanto di sua competenza, all’ Autorità per le garanzie nelle
 Comunicazioni. L’Autorità accerta o meno la sussistenza di pratiche commerciali scorrette
 e, anche d’ufficio, può ordinarne la sospensione provvisoria, in casi di urgenza, o vietarne
 la continuazione, eliminandone gli effetti (art. 27 Codice del consumo, delibera Autorità per
 le garanzie nelle comunicazioni n. 17589/2007). Si consideri che le sanzioni
 amministrative applicabili ammontano sino a 500.000 euro.
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 Il futuro dell’e-commerce dal punto di
 vista dell’Unione europea
 Oltre all’obbligo dell’informativa all’interessato (art. 14 che riproduce, integrandoli, i
 contenuti dell’art. 13 del D.lgs. 196/2003), verrà sancito anche un principio di
 trasparenza dell’informazione da fornire all’interessato, la quale dovrà essere
 caratterizzata anche da facilità di consultazione e intelligibilità di forma (art. 11).
 Sarà inoltre esplicitato un diritto all’oblio ( right to be forgotten ) concesso all’interessato al
 fine di rimuovere ogni traccia relativa ai propri dati personali, anche se diffusi nella rete,
 allorquando essi non siano strettamente necessari in relazione alle finalità per cui sono
 stati raccolti e qualora non sussistano ragioni legittime per prorogare il trattamento.
 Ulteriori principi esplicitati dal nuovo Regolamento sono la privacy by-design e la
 privacy by default (art. 23) volti sostanzialmente a rendere obbligatoria, per le imprese
 che effettuano trattamenti di dati personali (specie nel mondo della rete), l’adozione di
 misure tecniche aggiornate che garantiscano la legittimità dei trattamenti, sin dalla
 strutturazione dell’infrastruttura informatica e in modo predefinito.
 Sarà infine previsto l’obbligo di notificare eventuali violazioni di dati personali, quali perdite
 di dati, rivelazioni o accessi non autorizzati ( data brache , artt. 4, 9 e 31) nonché l’obbligo,
 gravante principalmente
 su autorità, organismi pubblici e imprese con 250 o più dipendenti, di nominare per periodi
 di almeno 2 anni, rinnovabili, un responsabile della protezione dei dati ( data protection
 officer ), ossia un soggetto, anche esterno, dotato di qualità professionali adeguate, che
 venga incaricato dall’impresa di attuare la normativa privacy.
 Siti Internet di riferimento Codice dei diritti on line vigenti nell’UE (disponibile anche in
 lingua italiana)
 http://ec.europa.eu/digital-agenda/en/code-eu-online-rights
 Siti della Commissione europea dedicati al commercio elettronico
 http://ec.europa.eu/internal_market/e-commerce/index_en.htm
 http://ec.europa.eu/consumers/rights/e-shopping_en.htm
 L’art. 11 quater del DL 35/2005, convertito dalla Legge 80/2005, riguardo alle vendite a
 distanza in ambito comunitario, nel c. 1, afferma che la locuzione “le cessioni in base a
 cataloghi, per corrispondenza e simili, di beni deve intendersi riferita alle cessioni di
 beni con trasporto a destinazione da parte del cedente, a nulla rilevando le modalità
 di effettuazione dell’ordine di acquisto”.
 Quanto sopra trova conferma nella Circolare 20/E del 13 giugno 2006 dell’Agenzia delle
 Entrate.
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 Riguardo al profilo soggettivo, si tratta delle cessioni poste in essere nei confronti:
 • di consumatori finali (persone fisiche che acquistano i beni per il consumo personale e
 non nell’esercizio della propria eventuale attività economica)
 • di soggetti ai medesimi assimilati (enti non commerciali non soggetti passivi d’imposta,
 soggetti passivi d’imposta per i quali l’Iva è totalmente indetraibile e agricoltori in regime
 speciale Iva) non tenuti ad applicare l’imposta sugli acquisti intracomunitari e che non
 hanno optato per l’applicazione della stessa.
 Trovandosi a operare con soggetti assimilati ai consumatori finali, in caso di dubbio, è
 opportuno farsi rilasciare una dichiarazione (ad esempio, barratura di una specifica casella
 del formulario elettronico) dalla quale risulti la loro esatta qualificazione fiscale.
 In linea generale tali soggetti:
 • se, in fase di acquisto, operano come soggetti assimilati ai consumatori finali, non
 dovrebbero comunicare il loro numero identificativo Iva (ove posseduto)
 • in caso contrario, dovrebbero comunicare il loro numero identificativo Iva; in tale
 evenienza l’impresa venditrice italiana dovrebbe applicare le regole previste per le
 cessioni poste in essere nei confronti degli operatori economici (di cui al paragrafo 3.2.2)
 La sinergia del coupon nel Marketing
 Mentre cresce la richiesta quasi maniacale di informazioni su sconti e vantaggi
 promozionali, il volantino come strumento di divulgazione inizia a perdere colpi, perchè
 paga tutti i limiti della comunicazione tradizionale cartacea.
 Il volantino cartaceo non è interattivo e non consente approfondimenti, comparazioni,
 correlazioni.
 Nel frattempo con i coupon digitali si raggiungono con rapidità clienti e potenziali
 consumatori; così aumenta la frequenza d’acquisto.
 Non è un fenomeno limitato, ma di massa. La veicolazione digitale di buoni sconto
 permette di allargare la base utenti della promozione, raggiungendo oltre allo zoccolo duro
 della clientela, anche potenziali clienti prospect. Le problematiche tecnico/burocratiche
 ormai sono superate; dopo un paio d’anni di pionierismo puro, siamo entrati in una fase
 decisamente operativa e si può gestire in totale sicurezza informatica, la diffusione di un
 buono personalizzato digitale che il potenziale cliente poi consegna al punto vendita dopo
 averlo stampato direttamente sulla propria stampante, oppure lo mostra attraverso lo
 smartphone come già avviene perfino con i biglietti ferrroviari.
 Alcuni vantaggi del coupon digitale:
 costo contatto per singolo coupon distribuito inferiore al costo contatto
 volantino
 maggiore interazione
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 possibilità di effettuare azioni mirate con definizione più attenta dei target
 group
 possibilità di tracciare redemption e monitorare i flussi di consultazione del
 coupon.
 Schema bozza coupon – fronte
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 Schema bozza coupon – retro
 “Il presente COUPON sconto è al portatore: per ottenere lo sconto il buono deve essere presentato al
 momento dell’ acquisto del prodotto entro la data indicata sul fronte come utilizzabilità limite o entro
 e non oltre 3 mesi dall’ emissione e completo della prova di acquisto specificato nell’ apposito
 spazio. Per ottenere il presente coupon, libero e gratuito, vi è condizione indispensabile e necessaria che l’
 utente abbia inserito nella macchina un materiale adatto all’ UPCYCLING. Il materiale conferito
 rappresenta il controvalore in natura del bene stesso al valore indicato nel coupon stesso emesso
 quale diritto di opzione ad usufruire di uno sconto su un futuro acquisto di beni/servizi del partner
 couponer che viene espressamente riportato sul presente coupon su precisa indicazione del Partner
 Couponer. Infatti con l’ inserimento del bene si realizza tra l'utilizzatore della macchina ed il Partner
 Couponer una permuta ( barter ) finalizzata allo sviluppo dell'UPCYCLING ed alla promozione di beni e/o
 servizi offerti dal Partner Couponer. L' utilizzatore della macchina che inserisce il proprio bene esegue tale
 operazione liberamente e volontariamente, e dal lato fiscale NON classifica l’ inserimento del bene
 come consegna del bene all’ offerente couponer, ma ne attesta solamente l’ avvio (nel senso di
 trasporto) del materiale ottenendo il diritto d’ opzione all’ utilizzo del coupon poiché il couponer ne ha
 pubblicizzato tale opportunità commerciale e aderisce al concetto di UPCYCLING e recupero di materiale
 qualitativo. Infatti il ricevente del coupon, ha già dichiarato verbalmente ed espressamente che NON
 INTENDE DISFARSI del materiale inserito, ma bensì cederlo dietro compenso ( qui rappresentato dal valore
 del coupon ) e garanzia dell' effettivo RICICLO e/o UPCYCLING ( offerto da PLASTURGICA SWISS ) in
 quanto detto materiale ha le caratteristiche tipiche di MATERIALE CHE PERDE LA QUALIFICA DI RIFIUTO,
 o SOTTOPRODOTTO previste dalla norma DIRETTIVA 2008/98/CE DEL PARLAMENTO EUROPEO E DEL
 CONSIGLIO del 19 novembre 2008 nonchè dell' art. 184 ter del D.Lgs IT 152/2006, in particolare al suo art 5
 e 6., nonché quelle di concetto di imballaggio . Pertanto, sia l'utilizzatore , PLASTURGICA SWISS, il Partner
 Couponer e altri interessati all’ organizzazione dell’ emissione del presente coupon, per politica e filosofia
 aziendale, aderiscono tutti al concetto unico di facilitare e agevolare il “MINOR IMPATTO AMBIENTALE
 tramite la sostituzione di risorse naturali nell’economia e riconoscendo i potenziali vantaggi per l’ambiente e la salute umana derivanti dall’utilizzo dei MATERIALI come risorse ed impedendo le operazioni di
 smaltimento consistenti nello scarico in mari e oceani, compreso il seppellimento nel sottosuolo”, come
 previsto dalla Convenzione di Londra del 13 novembre 1972, e il relativo protocollo del 1996 come
 modificato nel 2006, incaricando PLASTURGICA SWISS a provvedere all’ UPCYCLING. Il Coupon viene
 emesso su ordine del Partner Couponer; può essere speso a partire dalla data indicata di emissione solo ed
 esclusivamente entro i termini, i limiti ed i luoghi riportati. Il Consorzio PLASTURGICA SWISS con sede in
 Paradiso – Lugano (NAP6900), via Calprino 18 (Svizzera), opera come azienda interessata alla ricezione del
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 materiale raccolto qualitativamente per avviarlo al ciclo dell' UPCYCLING attraverso l'utilizzo di impianti
 dedicati , ed è la proprietaria delle macchine e del software di gestione dell’ emissione del presente coupon.
 A tal fine si può avvalere di collaborazione di aziende terze per organizzare ogni fase del ciclo di
 UPCYCLING ( raccolta-stoccaggio-trasporto-lavorazione del materiale) e ogni altra attività inerente la
 promozione commerciale e la gestione amministrativa del servizio di emissione del presente coupon. L’
 utilizzatore deve sapere che, a parte del presente coupon , sono stati conclusi diversi contratti ,
 autorizzazioni , dichiarazioni e convenzioni tra PLASTURGICA SWISS, i Partners Couponer e la Pubblica
 Amministrazione ( indicate al punto DATI 1 e 2 sul fronte ) al fine di determinare condizioni e termini per la
 raccolta qualitativa del materiale indicato sulla macchina, con la sensibilizzazione della collettività per un
 efficiente servizio di raccolta differenziata ed una maggior tutela ambientale PLASTURGICA SWISS e la
 PP.AA. non instaurano alcuna relazione contrattuale con gli utilizzatori della macchina e quindi con il
 possessore del presente coupon in relazione all’ offerta ivi indicata. L’ offerta indicata sul coupon
 riguarda esclusivamente i prodotti e/o i servizi negoziati dal singolo Partner Couponer , quale unico
 titolare del contatto con il Cliente Finale. All’ atto della consegna alla cassa, si potrà usufruire dell’ offerta
 indicata sul fronte di questo coupon, a patto che si rispettano tutte le condizioni ivi riportate. Se questa
 offerta è un vantaggio sul prezzo e/o a favore del programma di raccolta punti, il vantaggio è valido su un
 acquisto successivo dell’ articolo o dell’ insieme degli articoli, relativi alle condizioni indicate sul fronte ( un
 coupon per gli articoli relativi). Validità limitata al/ai punto/i vendita e sino alla data indicata sul fronte ove
 presente. Non convertibile in denaro contante, non da diritto a resto. Vietata la riproduzione o la
 modifica. Non cumulabile con altre offerte promozionali in corso, se non diversamente specificato.La
 mancata osservanza delle regole di utilizzo sarà perseguita a norma di legge. Maggiori informazioni e
 condizioni e termini sono visionabili sul sito www.plasturgica.com”
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 Analisi delle bozza del coupon : cartaceo Fronte:
 1 Esposizione Regolamento > Retro
 2 Unicità ed Identificabilità prodotto
 3 Spazio riservato ai dati sensibili , unicità e identificabilità PLASTURGICA
 4 Titolarietà del coupon
 5 Evidenza del prodotto o del marchio
 6 Offerta con condizioni sintetiche
 Retro :
 1 Condizioni e termini 3 Titolare della tracciabilità
 2 Trasparenza amministrativa e legale 4 Trasparenza al utilizzatore
 1
 2
 3
 4
 5 6
 1
 2
 3
 4
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 Esempio di altri coupon regolari e corretti sul mercato
 1
 6
 5 2
 4
 “Catalina Media”@
 All’ atto della consegna alla cassa, si potrà
 usufruire dell’ offerta indicata sul fronte di
 questo coupon, a patto che si rispettano tutte le
 condizioni ivi riportate. Se questa offerta è un
 vantaggio sul prezzo e/o a favore del programma
 di raccolta punti, il vantaggio è valido su un
 acquisto successivo dell’ articolo o dell’ insieme
 degli articoli, relativi alle condizioni indicate sul
 fronte ( un coupon per gli articoli relativi).
 Validità limitata al(ai punto/i vendita e alla data
 indicata sul fronte.
 Non convertibile in denaro contante, non da
 diritto a resto. Vietata la riproduzione o la
 modifica.
 Non cumulabile con altre offerte promozionali in
 corso, se non diversamente specificato. Offerta
 non cedibile ad altri. La mancata osservanza
 delle regole di utilizzo sarà perseguita a norma di
 legge.
 “Catalina Media” è un servizio di Catalina
 Marketing Italia srl
 R&S
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 Coupon irregolari sul mercato
 ?
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 Analisi delle bozza del coupon : digitale
 Trasparenza offerta
 Trasparenza quantità limitata
 Riconoscimento grafico del prodotto
 Condizioni e termini ( garanzie , ecc )
 Geolocalizzazione della disponibilità e utilizzo dell’ offerta
 Titolarietà del couponer
 Tracciabilità del prodotto in cassa e magazzino ( codice barre o QR code )
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 Il marketplace di PLASTURGICA
 Per affrontare il corretto uso di tutti i dati che PLASTURGICA deterrà e potrà disporre al
 fine che l’ utente sia agevolato alla “scelta di coupon in cambio della bottiglia” , a al
 fine di agevolare l’ economia di tutti i collaboratori e degl’ utenti, mette a
 disposizione il suo MARKETPLACE a chiunque ne faccia richiesta corretta previo
 accreditamento e valutazione dello staff di PLASTURGICA
 Le istruzioni dell’ uso del MARKETPLACE , le potrete trovare in altro documento
 Il business plan di PLASTURGICA
 Dove c’ è un cliente , c’ è una bottiglia
 Sapete quante bottiglie vengono messe “in circolo” al giorno ?
 Solo in Italia , In PET vengono immesse nel mercato “solo” 100.000.000 di pezzi . Oltre a
 queste devono essere aggiunti altri 5.000.000 di flaconi in HDPE
 Se PLASTURGICA ritirasse tutto questo materiale attraverso le proprie macchine
 PLASTCASH , sarebbe garantita una tutela alla qualità di igiene e salute ambientale e una
 maggior disponibilità di materiale qualitativo all’ industria “del riciclo della plastica”
 Cogliamo l’ occasione di ricordarvi che la tecnologia PLAST CASH non ha un rapporto di
 esclusiva con le COMPACT e con le macchine di PLASTURGICA per la raccolta di
 plastica PET o HDPE o altre, ma può essere installata a qualsiasi sistema di raccolta di
 materiale qualitativo ( macchina elettrico o non – anche solo raccoglitore ), quali :
 - Vetro
 - Lattine in Alluminio
 - Tetrapak
 - Barattolame a banda stagnata
 - Cialde e capsule Caffè
 - Bicchieri di Gelato
 - Vaschettame di gastronomia e frutta/verdura
 - Raccolta di olio esausto o fritto
 - ….altro
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 Sondaggio
 Per cercare di dare un risvolto pratico alla parte del progetto di sviluppo, abbiamo ritenuto
 opportuno effettuare un sondaggio tra diversi negozianti che hanno aderito all’iniziativa
 PLASTURGICA , in particolare sull’ emissione di coupon da macchine installate
 presso delle scuole in provincia di Milano e altri a Roma.
 Il sondaggio è stato eseguito tramite telefono e porta a porta , attraverso gli agenti.
 Lo scopo del sondaggio era quello di capire come la pensano i commercianti del progetto
 a cui hanno aderito e in particolare cosa pensano:
 _ del progetto PLASTURGICA;
 _ del futuro dell’iniziativa (adesioni future o meno dei commercianti);
 _ sviluppi dell’iniziativa.
 La prima parte è quella inerente al progetto in corso. Le domande poste ai negozianti
 riguardano:
 _ il ritorno di buoni che hanno ottenuto dall’ultima spedizione;
 _ il grado di soddisfazione nei confronti del progetto;
 _ quali secondo loro sono i motivi del mancato successo;
 _ quello che si aspettano da questa spedizione;
 Nella prima parte del sondaggio le telefonate sono state fatte, tra le due e le tre settimane
 successive alla emissioni di coupon con le macchine PLASTCASH COMPACT ,
 probabilmente un periodo troppo ravvicinato per ottenere delle risposte certe sull’esito del
 ritorno clienti dall’ emissione del coupon .
 _ l’intervista è stata sottoposta a 50 soggetti
 Figura : Prima parte sondaggio
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 Analisi dati:
 Analizzando i dati ottenuti si evince un profilo vincente del prodotto: solo una piccola
 percentuale (6,12%) dei commercianti intervistati, non si ritiene affatto soddisfatta del
 progetto, in quanto non ha ricevuto ritorno ( i motivi poi li vedremo ). Il restante 93,88% si
 divide tra una buona parte (44,9%) ancora poco soddisfatti ma fiduciosi (la maggior parte
 dice, visto il breve lasso di tempo intercorso dalla emissione, di voler attendere ancora
 qualche settimana prima di trarre delle conclusioni), un buon 34,69% che si ritiene
 abbastanza soddisfatto (che ha già avuto dei ritorni da dividere tra clienti abituali e
 parecchi casi di nuovi clienti), e un incoraggiante 14,29% già totalmente soddisfatto del
 servizio.
 Considerazioni:
 La maggior parte dei negozianti si è fissata un tetto di soddisfazione molto elevato, da
 prodotto consumato (se un qualsiasi negoziante ricevesse un ritorno di 50/100 clienti
 saremmo un marchio conosciuto praticamente da tutti i cittadini italiani), e questo
 sicuramente ha fatto aumentare la percentuale dei poco soddisfatti. C’è anche da dire che,
 essendo agli inizi dell’iniziativa, manca una solida base d’esperienza: spesso capita di
 dover affrontare attività con cui non si è mai lavorato in precedenza. Risulta quindi difficile
 riuscire a consigliare ed emettere un buono efficace al primo tentativo. Sicuramente con il
 tempo saremo in grado di suggerire a tutti i negozianti il buono più adatto al proprio tipo di
 attività.
 Anche la seconda parte si riferisce al progetto in corso. In questo caso ho chiesto ai
 commercianti se hanno intenzione o meno di aderire ripetitivamente e nuovamente
 all’iniziativa.
 Figura : Seconda parte sondaggio
 Analisi dati:
 Dall’intervista risulta che il 26,92% dei negozianti è pronta a procedere con una nuova
 spedizione; a questi va aggiunto il 21,15%, che preferisce aspettare ancora qualche
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 settimana prima di sbilanciarsi. Il 34,62% ha dichiarato di non voler prendere nuovamente
 parte all’iniziativa.
 Considerazioni:
 Come nel caso precedente ritengo che i dati forniscano indicazioni abbastanza positive
 per il futuro del prodotto. Si crede che, aspettando ancora qualche settimana, quelli
 indecisi si convinceranno perchè avranno ottenuto i risultati sperati; si avrebbe cosi circa la
 metà dei negozianti pronti a ripetere l’iniziativa. Un buon punto di partenza per un’altra
 emissione nella stessa zona è quello di dislocare in altra località la stessa macchina
 ad esempio , in altra scuola.
 La terza parte del sondaggio ha come obiettivo principale quello di capire se dopo aver
 spiegato lo sviluppo di PLASTURGICA possa meglio interessare, o meno, negozianti che
 hanno già collaborato al progetto PLASTURGICA.
 Per scoprirlo ho spiegato in breve l’idea di sviluppo, la possibilità da parte del cliente di
 poter sfruttare uno strumento online in cui gestire i propri sconti, aggiungere sconti più
 rapidamente e frequentemente e poter parlare direttamente con i clienti.
 Premessa:
 _ il mezzo telefonico non è sicuramente il più adatto per spiegare un progetto del genere.
 Figura : Terza parte sondaggio
 Analisi dei dati:
 in questo caso ho ottenuto risultati equamente distribuiti; spicca un 34,62% che si ritiene
 non interessato allo sviluppo, e un 17,31% che non sa dare un giudizio. Nel mezzo (circa
 la metà) si pongono tutti gli altri, che si distinguono tra assolutamente interessati,
 discretamente interessati e interessati ma curiosi di vedere lo strumento ultimato.
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 Considerazioni: vista la premessa del sondaggio, credo di aver ottenuto anche in questo
 caso dei risultati positivi per il proseguimento del progetto: avere circa la metà dei
 commercianti che si dicono interessati allo sviluppo credo vada oltre qualsiasi buona
 previsione. Logicamente con l’implementazione del sistema e del MARKETPLACE le cose
 cambieranno sicuramente: ci sarà qualcuno che si è dimostrato interessato che non
 apprezzerà, mentre qualcun altro che al momento non lo ha dimostrato che si farà tentare
 dal nuovo strumento.
 Con il passare del tempo è affiorato, nel progetto PLASTURGICA, un problema che sta
 facendo ritardare il tasso di crescita del gruppo PLASTURGICA: la rete di vendita si sta
 infatti dimostrando un ostacolo più grande del previsto. La figura del venditore è di
 fondamentale importanza ed è determinante per la riuscita dell’intero progetto (i tassi di
 ritorno variano a seconda della qualità dell’offerta che un commerciante decide di
 proporre), e proprio per questo richiede persone con determinate qualità. Il progetto nasce
 con l’idea di non assumere venditori in qualità di dipendenti ma con contratto enasarco o
 in franchising. Si era pensato a figure “giovani”, abituate ad attività di porta a porta o simili
 ( ad esempio con esperienze di agenti immobiliari , ex agenti Seat Pagine Gialle, ecc ) ,
 possibilmente neo laureate, desiderose di avere un approccio immediato con il mondo del
 lavoro, la possibilità di fare bene e di poter sfruttare la novità e il periodo favorevole. Ad
 oggi abbiamo dovuto rifissare i parametri del “ venditore ideale” perché quel tipo di politica
 si è rivelata “buona” solo per i contatti con le PMI . I migliori risultati si sono ottenuti da
 agenti “over40” in quanto l’ esposizione estetica ( capello brizzolato, ecc ) dava un senso
 di maggior affidabilità e serietà a PLASTURGICA .
 La vera problematica era quella , che l’ agente a “porta a porta” non riusciva a coprire l’
 esigenza della quantità di coupon sul ritiro delle bottiglie . le macchine in questione erano
 installate in scuole frequentate da circa 2.000 persone al giorno tra studenti, professori,
 personale ATA , ecc ed era stata fatta una campagna di informazione educativa a tutte le
 famiglie. Ne risultava che in primi giorni , le quantità di emissione di coupon ( quindi di
 recupero di bottiglie in PET ) era superiore al previsto e i coupon andavano finendo
 I dati che affiorano dai primi mesi di vita del progetto possono essere interpretati in due
 maniere opposte: da un lato negativo perché prima di cominciare non avevano previsto
 che fosse cosi difficile (in un momento in cui pare che nel nostro paese un “over40” su
 dieci sia in cerca di lavoro) trovare persone con volontà di sviluppare un progetto di questa
 portata con metodo di “porta a porta”. Dall’altro però fa sicuramente ben sperare perché i
 detti negozianti che sono stati serviti da venditori “over40” sono stati estremamente
 contenti e pronti a ripetere l’esperienza. Questo fa pensare che il coupon in cambio della
 bottiglia sia ormai un ottimo prodotto, da qui in poi dipenderà molto dalla capacità di
 costruire una rete di vendita efficace. Fatta questa premessa abbiamo deciso di riproporre
 la prima parte del sondaggio (che era stata fatta in un periodo probabilmente troppo
 ravvicinato dalla emissione del coupon ) a quei negozianti che hanno aderito all’iniziativa
 per mano del venditore di PLASTURGICA , dopo aver fatto uscire su un giornale
 quotidiano ( tra le cronache locali ) la novità con l’ elenco dei couponer aderenti,
 ricordando al utente l’ imminente scadenza ( 3 mesi ) del coupon già emesso . Le
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 telefonate sono state fatte a circa 1 mese dopo l’ uscita dell’ articolo , quindi a circa 3 mesi
 dalla emissione (sondaggio sottoposto a 23 negozianti).
 Figura : Quarta parte sondaggio
 Come si può notare dal grafico i risultati sono cambiati notevolmente: il tasso di
 soddisfazione è passato da un 14,29% della scorsa volta ad un 65,22%, e quello di
 insoddisfazione si è conservato praticamente invariato.
 Ovviamente a tre mesi di distanza i risultati sono praticamente definitivi ed è quindi sparita
 la voce “non totalmente soddisfatto ma fiducioso”.
 Lo stesso discorso vale per l’interessamento da parte dei commercianti di ripartecipare
 all’iniziativa:
 Figura 5: Quinta parte sondaggio
 Come era facile prevedere i negozianti che sono rimasti soddisfatti dal servizio sono stati
 pronti per riproporre i buoni sconto in un altro periodo dell’anno o in altra località.
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 Conclusione del sondaggio ha dimostrato la validità del progetto PLASTURGICA.
 I risultati degli ultimi due grafici parlano chiaro e giustificano quanto detto a inizio paragrafo
 6.4.4:
 _ innanzitutto chiariscono che PLASTURGICA è un servizio che necessita circa 2 mesi
 per poter avere dei riscontri oggettivi e che deve essere rinnovata la comunicazione a
 favore dell’ utente . Si può notare infatti che, rispetto al primo sondaggio, i negozianti che
 si dimostravano non del tutto soddisfatti hanno cambiato la propria opinione in maniera
 positiva.
 _ con un venditore capace di fare bene il proprio lavoro, in grado quindi di essere
 convincente e di far proporre ai commercianti dei buoni sconto efficaci, i negozianti si
 dimostrano contenti di aver partecipato all’iniziativa e soprattutto sono pronti a ripeterla. (
 con soddisfazione dell’ agente per la non ripetizione delle “prime fatiche” ) Questo lascia
 ben sperare sul futuro dell’intera iniziativa: se si riescono a trovare bravi venditori, pronti
 ad impegnarsi a fondo per far partire la prima emissione , la strada sarà tutta in discesa e
 ad ogni spedizione successiva ci sarà bisogno di trovare solamente una piccola quantità di
 nuovi couponer ( negozianti delle PMI ).
 Reato e coupon
 Responsabilità “in diligendo” in materia finanziaria
 Il legislatore non dà una definizione generale di attività finanziarie, capace di
 ricomprendere attività diverse da quelle iscritte nel catalogo formulato esplicitamente dalla
 norma (art. 106, primo comma), come, ad esempio, le seguenti attività tipiche degli
 impiegati di banca :
 Il primo comma dell’art. 106 T.U. individua l’area regolata, elencando un’ampia serie di
 attività finanziarie :
 1. assunzione di partecipazioni ;
 2. concessione di finanziamenti sotto qualsiasi forma ;
 3. prestazioni di servizi di pagamento ;
 4. intermediazione in cambi ;
 Nel ns caso specifico ( al fine di non dilungarsi in materia non attinente ) , vi invitiamo a
 fare particolare riflessione sul punto 3. Prestazione di servizi di pagamento (bancomat,
 carte di credito - di debito)
 Per attività in discorso si intende l’attività di intermediazione finanziaria esercitata
 mediante incasso e trasferimento di fondi, trasmissione o esecuzione di ordini di
 pagamento, compensazione di debiti e crediti, emissione o gestione di “ carte di credito, di
 debito o di altri mezzi di pagamento o altro documento che abiliti al prelievo di
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 denaro contante o all’acquisto di beni o alla prestazione di servizi “ ( 4 ), beninteso
 nel rispetto dei divieti posti dalla disciplina della raccolta del risparmio tra il pubblico .
 V’ è da notare, in questo caso, che l’espressione “prestazione di servizi di
 pagamento” di cui al d.lgs. 14-12-1992, n° 481 ha sostituito quella di “servizi di incasso,
 pagamento e trasferimento di fondi anche mediante emissione e gestione di carte di
 credito”, prevista nella legge n° 197/1991 – c.d. legge “antiriciclaggio” .
 Tra i requisiti richiesti dal legislatore nel settore finanziario, vi è che le attività
 sopraspecificate devono essere esercitate nei confronti del pubblico quando vengono
 svolte nei confronti dei terzi con carattere di professionalità, ovvero in maniera ricorrente
 ed abituale .
 Dettando disposizioni attuative della norma considerata, il Ministro del Tesoro definisce il
 requisito della prevalenza, apprezzato mediante una comparazione fra attività finanziarie e
 quelle di diversa natura – industriale, commerciale, di prestazione di servizi – svolte dallo
 stesso soggetto che si basa generalmente su due indici :
 1. l’attivo patrimoniale
 2. i proventi .
 L’esercizio di attività finanziarie ha dunque carattere di prevalenza quando, in base alle
 risultanze dei bilanci approvati degli ultimi due esercizi chiusi, ricorrano congiuntamente
 due presupposti :
 1. l’ammontare complessivo degli elementi dell’attivo di natura finanziaria di cui alle attività
 riservate sia superiore al 50 % del totale dell’attivo patrimoniale ;
 2. l’ammontare complessivo dei proventi delle attività considerate sia superiore al 50 % dei
 proventi complessivi .
 Per le attività di prestazione di servizi di pagamento e intermediazione in cambi il requisito
 della prevalenza si misura esclusivamente con riferimento ai proventi .
 Ma l’esercizio delle attività di cui all’art. 106, 1° comma, è sempre oggetto di riserva, anche
 quando non sia esercitato in maniera esclusiva, né nei confronti del pubblico .
 Dispone infatti l’art. 113, primo comma T.U. che l’esercizio in via prevalente, non nei
 confronti del pubblico, delle indicate attività è riservato ai soggetti iscritti in apposita
 sezione dell’elenco generale .
 Si tratta di quegli intermediari finanziari, sempre più near banks, che possono esercitare
 attività ulteriori rispetto a quelle elencate all’art. 106, come la raccolta di risparmio tra il
 pubblico, ai sensi dell’art. 11 T.U., la prestazione dei servizi d’investimento selezionati
 dall’art. 18, terzo comma, T.U., l’erogazione di Finanziamenti agevolati, ai sensi del nuovo
 7° comma dell’art. 107

Page 53
                        

Il coupon di PLASTURGICA Pagina 53
 Noi di PLASTURGICA non eseguiamo alcuna attività finanziaria , in quanto non le
 informazioni sui singoli servizi dei couponer non dipendono da noi : infatti ,
 1) NON negoziamo ( per conto proprio ) per conto terzi l’ offerta
 2) NON collochiamo con articolazione universalmente nella “rete distributiva” di
 PLASTURGICA
 3) NON vi è gestione tra utilizzatore/consumatore e couponer . Di fatti è impegno e attività
 svolta del couponer la ripartizione dei compiti tra gli addetti alla sua struttura indicando il
 grado di autonomia decisionale ad essi attribuito , i sistemi utilizzati per garantire il rispetto
 delle disposizioni di legge , eventuali compiti in materia di scelta delle strategie e/o dei titoli
 , unità amministrativa cui sono attribuiti i compiti in questione e definire i compiti attribuiti
 alle strutture di contatto con la clientela ;
 4) NON eseguiamo attività di ricezione e trasmissione di ordini dell’ offerta ( modalità di
 reperimento degli ordini (strutture di contatto presso le dipendenze, reti di promotori, etc.);
 procedure seguite per l’esecuzione degli stessi (trasmissione ad intermediari negoziatori,
 etc.).
 PLASTURGICA, in area PROMO ON TICKET , esegue solamente la trasmissione dati
 , cioè gestisce in proprio solamente il proprio software, messo a disposizione e a
 richiesta di profilazione personale del couponer , al fine dell’ emissione ( stampa ) di
 un dato ( file – coupon ) a favore del consumatore /utilizzatore e couponer , per sua
 conoscenza.
 Tra le ragioni che PLASTURGICA NON SI OCCUPA E NON ESEGUE ALCUNA
 ATTIVITA’ FINANZIARIA è anche dimostrata dal fatto che non riceve soldi dall’
 utilizzatore/consumatore per aderire all’ offerta, così come invece nei casi di
 “Groupon”, dimostrando di il know-how e la potenzialità di “diffusione ad onda” che
 assolutamente non si riscontra in nessun altro settore economico senza minimamente
 condizionare la fiducia tra couponer e utilizzatore , che ne determina la stabilità del coupon
 di PLASTURGICA .
 Tra l’ altro , infatti , tra i proventi di PLASTURGICA vi è il valore “a mercato
 industriale della raccolta delle PLASTICA” o di altro, e , tra i costi , vi è la
 produzione e manutenzione della macchine ( ad es. COMACT ) e dei strumenti ( HD
 e SW )
 Al contrario , nel caso di attività finanziaria , infatti , Il Governatore della Banca d’Italia, è
 investito della questione perché rientra nelle sue responsabilità istituzionali intervenire in
 maniera tale che l’indicato rischio di panico dato dalla diffusione della notizia ( di illecito )
 venga arginato con provvedimenti idonei . Infatti “affinché possa configurarsi il reato di
 abusiva attività finanziaria, di cui all'art. 132, D.Lgs. 1° settembre 1993, n. 385 (testo
 unico delle leggi in materia bancaria e creditizia), è indispensabile che l'agente ponga in
 essere una delle condotte indicate dall'art. 106 del medesimo decreto inserendosi
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 abusivamente nel libero mercato (sottraendosi, così, al controllo di affidabilità e di stabilità)
 ed operando indiscriminatamente tra il pubblico” e, non con attività professionali –
 industriali – commerciali – artigianali di attività economica
 Per tali motivi sopra esposti , il collaboratore di PLASTURGICA deve prestare
 attenzione che il coupon non venga ad avere , anche solo esteticamente , la possibilità
 che venga confuso con un :
 - assegno
 - cambiale
 - moneta in corso
 - emissione di moneta falsa
 - istigazione all’ esercizio abusivo di attività finanziaria
 Coupon e correttezza monetaria
 Il coupon potrebbe essere paragonato all’ emissione documentale di valute o “monete
 complementari” , quali strumenti di commutazione con cui è possibile scambiare beni e
 servizi affiancando il denaro ufficiale ( rispetto al quale sono complementari ). Solitamente le
 valute complementari non hanno corso legale e sono accettate su base volontaria, ciò contribuisce
 al loro aspetto identitario, cioè al loro identificare la comunità all'interno della quale sono usate alla
 stregua dei vantaggi di una tessera associativa.
 Per comprendere le ragioni che danno vita a un sistema di valuta complementare, è utile rifarsi al
 significato antico del denaro:
 « Il denaro è un accordo all’interno di una comunità che accetta di utilizzare "qualcosa"
 come bene di scambio riconosciuto. »
 Un sistema di valuta complementare è infatti accettato e utilizzato all’interno di un gruppo,
 di una rete, di una comunità per facilitare e favorire lo scambio di merci, la circolazione di
 beni e servizi all’interno di quella rete sociale, rispetto al resto della comunità.
 Le valute o monete complementari si collocano come “sistemi di accordo” all’interno di una
 comunità e vengono utilizzate proprio a questi fini. Esse promuovono la pianificazione a lungo
 termine, stimolando i partecipanti al circuito a investire in attività produttive connesse, piuttosto che
 nell’accumulo di denaro e incoraggiano gli scambi e la cooperazione con la propria rete di
 aderenze, attraverso la circolazione del bene di scambio a cui, solitamente, viene attribuito un
 valore etico e ideale.
 La moneta complementare può rappresentare una nuova opportunità per l'economia, per il
 mercato, per il territorio e per la community che la utilizza.
 http://it.wikipedia.org/wiki/Denaro
 http://it.wikipedia.org/wiki/Denaro
 http://it.wikipedia.org/wiki/Valuta
 http://it.wikipedia.org/wiki/Comunit%C3%A0
 http://it.wikipedia.org/wiki/Rete_sociale
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 Di fronte alla crisi economico-finanziaria e alla galoppante disoccupazione aumentano i
 suoi utilizzatori che ne hanno appreso i vantaggi:
 risparmio di costi e di liquidità
 maggiore potere d'acquisto
 maggiore semplicità e rapidità degli scambi e della distribuzione di beni, servizi e
 lavoro
 Oggi al mondo esistono centinaia di sistemi di valuta complementare. Alcuni di essi si basano
 anche :
 - sul tempo , soprattutto basate sulla cooperazione e sulla solidarietà (attribuendo un
 valore alle ore lavoro dei partecipanti al circuito),
 - come sistemi di credito reciproco,
 - sono “coperti” da un riferimento esterno (un bene o un servizio). Questi sistemi sono
 nati per diverse ragioni,. In Italia esistono diversi progetti attivi come lo Scec, Ecoroma,
 Promessa di Pisa, Palanca di Genova, e l'EuroSic, alcuni confluiti insieme ad altri nel
 sistema nazionale chiamato Arcipelago Scec.
 - lo scambio di merci in compensazione con il quale le imprese che aderiscono a un
 circuito specializzato acquistano beni o servizi assumendo un debito che compensano
 successivamente con la vendita di beni e servizi propri: è il cosiddetto barter, chiamato
 anche barter trading o corporate barter.
 - le miglia accumulate dai viaggiatori aerei,
 - i punti dei supermercati o delle stazioni di servizio,
 - i buoni pasto o le ricariche telefoniche ricevuti con i punti raccolti con i “cataloghi a
 punti” , ecc.
 Un altro esempio è l'Ora, la valuta della comunità di Orania in Sudafrica , l’ internazionale “bit
 coins” , “franco wir” in Svizzera , “Crevit” in Italia ( con la quale PLASTURGICA stà
 accordando una convenzione )
 Al fine della sussistenza di “concetto di moneta complementare” vi deve essere un
 organizzazione regolamentata ( anche auto regolamentata , come ad es. i punti del
 supermercato , ecc ) identificabile
 In assenza di ciò , NON vi sussistono i requisiti di trasparenza, e tutela , né del
 consumatore, né di altri , in particolare di antiriclaggio .
 Tale esercizio commerciale , così svolto , potrebbe essere considerata abusiva e
 scorretta
 http://it.wikipedia.org/wiki/Tempo
 http://it.wikipedia.org/wiki/Solidariet%C3%A0
 http://it.wikipedia.org/wiki/Arcipelago_Scec
 http://it.wikipedia.org/wiki/Barter
 http://it.wikipedia.org/wiki/Buono_pasto
 http://it.wikipedia.org/wiki/Orania
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 La permuta nel coupon di PLASTURGICA
 Il coupon di PLASTURGICA è da considerarsi emissione di documento quale
 ricevuta emesse dal couponer a favore del consumatore sulla consegna in merce (
 bottiglia in PET o altro ) a titolo di cauzione sulla permuta del prodotto e/o servizio
 che viene offerto al consumatore stesso indicato e raffigurato , ivi compreso le
 avvertenze sul coupon stesso .
 Il materiale ricevuto , così in permuta, al couponer depositato temporaneamente
 nelle macchine di PLASTURGICA presso luogo concordato , anche di terzi , verrà
 trasportato dall’ organizzazione di PLASTURGICA presso magazzini al fine di
 valutare l’ utilizzabilità per UPCYCLING del materiale stesso , che viene ritirato a sua
 volta in permuta dell’ acquisto del coupon quale prodotto e servizio di trasmissione
 dati del file coupon stampato nelle macchine di PLASTURGICA
 Detta così , si comprende che il materiale , cioè la bottiglia in PET ( o altro ) , è :
 - Merce e non rifiuto , in quanto l’ utente consumatore/utilizzatore , ha scelto
 specificatamente di non disfarsene ma di “venderla” pari al valore indicato sul
 coupon
 - Merce ritirata in permuta con la vendita del coupon, a valore di peso ( v. contratti )
 La fiscalità del coupon di PLASTURGICA
 L’Agenzia delle Entrate con Risoluzione Ministeriale del 22.2.2011, n. 21/E ha fornito
 chiarimenti in merito al trattamento Iva applicabile ai buoni acquisto o regalo emessi da
 una società che organizza tale servizio ed utilizzabili solo presso alcuni esercizi
 commerciali convenzionati per l’acquisto di determinati beni o servizi.
 L'Agenzia delle Entrate fa riferimento alla posizione dell'Amministrazione su una questione
 analoga con le circolari n. 502598 del 1° agosto 1974 e n. 27 del 9 agosto 1976, aventi ad
 oggetto il trattamento fiscale ai fini IVA dei c.d. "buoni benzina".
 Da ciò ne deriva che lo staff di PLASTURGICA devono sapere e consigliare i couponer ,
 trade , consumatori , in merito alle questioni fiscali, a secondo dell’ uso del coupon , e in
 particolare in 2 casi :
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 Esempi di coupon con cashback
 e di coupon diretto
 In tale sede era stato chiarito che i buoni/voucher utilizzabili per l'acquisto di beni e/o
 servizi non possono qualificarsi quali titoli rappresentativi di merce, bensì quali
 semplici documenti di legittimazione ai sensi dell'articolo 2002 del codice civile. In
 sostanza, il buono può essere considerato alla stregua di un documento che consente
 l'identificazione dell'avente diritto all'acquisto di un bene o di un servizio, con la possibilità
 di trasferire tale diritto senza l'osservanza delle forme proprie della cessione.
 Ne consegue che la circolazione del buono medesimo non comporta anticipazione della
 cessione del bene cui il buono stesso dà diritto e non assume rilevanza ai fini IVA. In
 particolare, pur in assenza di un'espressa regolamentazione della specifica fattispecie, si
 ritiene che la cessione dei titoli di legittimazione possa essere ricondotta nell'ambito
 applicativo dell'articolo 2, terzo comma, lettera a), del DPR 26 ottobre 1972, n. 633, ai
 sensi del quale "Non sono considerate cessioni di beni ... a) le cessioni che hanno per
 oggetto denaro o crediti in denaro;".
 Secondo l'Agenzia, tali conclusioni si rendono applicabili anche con riferimento ai
 "buoni acquisto o regalo" acquistati da aziende per la successiva consegna gratuita a
 propri dipendenti o a clienti e fornitori per finalità promozionali e spendibili per un importo
 pari al valore facciale per l'acquisto di beni e/o servizi presso una rete di esercizi
 commerciali convenzionati.
 Ciò riguarda PLASTURGICA solo nel caso che dell’ emissione del coupon con
 cashback , cioè quell’ operazione che un Couponer Dealer deve effettuare un
 rimborso ad un Trade che aderisce all’ operazione promozionale come ad esempio
 in questo caso
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 Prodotto in offerta Trade aderente Couponer Dealer Valore di
 rimborso
 Alla luce della qualificazione dei buoni con cashback quali documenti di legittimazione, si
 formulano le seguenti osservazioni.
 a) Rapporto tra emittente e azienda cliente:
 Si ritiene che la cessione dei buoni effettuata dall'emittente a favore dell'azienda cliente
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 non assuma rilevanza ai fini dell'IVA ai sensi dell'articolo 2, terzo comma, lettera a), del
 DPR n. 633 del 1972. In sostanza, in questa fase, la circolazione del documento di
 legittimazione non integra alcuna cessione di beni o prestazione di servizi ed il relativo
 pagamento assume carattere di "mera movimentazione di carattere finanziario".
 Dovrà essere, invece, fatturato separatamente, con aliquota ordinaria, qualsiasi eventuale
 servizio prestato dall'emittente verso corrispettivo specifico quale stampigliatura,
 personalizzazione, consegna a domicilio, etc.
 b) Rapporto tra azienda cliente e beneficiario del buono:
 La successiva distribuzione gratuita del buono acquisto ai dipendenti o a clienti e fornitori
 risulta anch'essa fuori campo di applicazione dell'IVA, ai sensi dell'articolo 2, terzo comma,
 lettera a), in quanto la circolazione dei titoli di legittimazione è assimilabile ad una mera
 movimentazione di carattere finanziario.
 c) Rapporto tra beneficiario del buono ed esercizio convenzionato:
 L'esercizio commerciale convenzionato cede beni/presta servizi ai portatori dei buoni
 acquisto al prezzo ordinario di vendita, con la particolarità che l'intero prezzo o una parte
 di esso viene assolto attraverso la consegna dei buoni acquisto medesimi (assunti al
 valore facciale).
 Riguardo tale operazione, si ritiene che la base imponibile per l'esercizio commerciale a
 fronte della vendita/prestazione a favore di un consumatore finale sia costituita dall'intero
 prezzo al minuto, comprensivo sia del prezzo effettivamente versato dal consumatore
 finale in contanti (o con modalità analoghe) che del valore facciale dei buoni acquisto.
 Come chiarito dalla Corte di Giustizia delle Comunità Europee nella causa C-398/99
 (Yorkshire Co-Operatives Ltd) con riferimento all'ipotesi dei buoni sconto (operazione che
 si svolgeva con modalità comunque analoghe all'ipotesi prospettata nell'istanza di
 interpello), "... il produttore che emette il buono sconto può essere considerato terzo
 rispetto all'operazione intervenuta tra dettagliante beneficiario del rimborso del valore del
 buono sconto ed il consumatore finale che ha utilizzato tale buono".
 Inoltre, il fatto che una parte del corrispettivo percepito per la cessione del bene "non sia
 stata materialmente versata dal consumatore finale stesso, ma sia stata messa a sua
 disposizione, per conto del consumatore finale, da un terzo, estraneo a tale operazione,
 non assume alcuna rilevanza ai fini della determinazione della base imponibile di tale
 dettagliante" (in tal senso, anche la sentenza emessa nella causa C-427/98,
 Commissione/Germania).
 In sostanza, il "corrispettivo soggettivo" per il dettagliante (ossia il corrispettivo realmente
 percepito con riferimento al caso concreto, secondo la nozione data dalla Corte nelle
 sentenze emesse nella cause C-154/80 e C-230/87, in seguito più volte richiamate dalla
 stessa Corte) si compone del prezzo integrale della merce, che è pagato in parte dal
 consumatore finale e in parte dal produttore; i buoni rappresentano per il dettagliante il
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 diritto a ricevere dal produttore un rimborso pari all'importo indicato sul buono consegnato
 dal consumatore, il cui valore nominale deve essere incluso nella base imponibile del
 dettagliante medesimo.
 In conclusione, l'esercizio convenzionato, al momento di effettuazione dell'operazione - da
 determinarsi ai sensi dell'articolo 6 del DPR n. 633 del 1972 - emette regolare
 scontrino/fattura con IVA per l'intero prezzo del bene/servizio dovuto dal consumatore
 finale, a prescindere dalle modalità di pagamento dello stesso (integralmente con buoni
 ovvero in parte con buoni e in parte contanti o altri mezzi).
 d) Rapporto tra esercizio convenzionato e società emittente:
 Il rimborso del valore facciale dei buoni da parte della società emittente costituisce
 un'operazione non rilevante ai fini dell'IVA, ai sensi dell'articolo 2, terzo comma, lettera a),
 del DPR n. 633 del 1972.
 Si ritiene, in sostanza, che anche in tale fase si verifichi una mera movimentazione di
 carattere finanziario.
 Tale conclusione trova conferma nelle statuizioni dei giudici comunitari (v. sentenza
 emessa nel caso Yorkshire, sopra richiamata), a parere dei quali "... la somma
 rappresentata dal valore nominale dei buoni costituisce per il dettagliante 'elemento
 dell'attivo' conseguito al momento del loro rimborso e che gli stessi devono essere
 considerati, nei limiti di tale valore, come mezzi di pagamento".
 Costituisce, invece, operazione rilevante ai fini IVA - per la quale dovrà essere emessa la
 fattura - il pagamento della commissione e di ogni eventuale ulteriore e diversa
 prestazione da parte dell'esercizio convenzionato a favore della società emittente.
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 La fiscalità dello sconto
 La risoluzione n. 36/E del 7 febbraio 2008 delle Agenzie delle Entrate , chiarisce il rapporto
 dello sconto ai fini fiscali e dell’ Iva nelle transazioni commerciali , in particolare quelle
 praticate nella GDO . La potrete consultare cliccando qui .
 Nel caso di uso del coupon diretto
 Paghi 5,40€
 anziché 6,00€ su
 pasta da 200 gr.
 Ris+36E+del+7+febbraio+2008.pdf
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 e) rapporto tra produttore diretto e consumatore
 Il produttore cede beni/presta servizi direttamente all’ utilizzatore favorendo ai portatori dei buoni
 acquisto una riduzione al prezzo ordinario di vendita, con la particolarità che l'intero prezzo o una
 parte di esso viene assolto attraverso la consegna dei buoni acquisto medesimi (assunti al valore
 facciale).
 Riguardo tale operazione, si ritiene che la base imponibile per l'esercizio commerciale a fronte
 della vendita/prestazione a favore di un consumatore finale sia costituita dal prezzo di vendita al
 minuto, trattando la riduzione contabilmente tra gli abbuoni o sconti incondizionati , anziché in
 omaggi ( a seconda del totale del valore durante l’ anno ) . Tale gestione “separate” deve essere
 contabilizzata indicando il rapporto tra prezzo/valore di vendita normale e il valore della riduzione
 del prezzo come una normale operazione abbuono in fattura al fine della congruità di rapporto di
 cassa con quanto incassato effettivamente versato dal consumatore finale in contanti (o con
 modalità analoghe)
 f) rapporto tra negoziante PMI e consumatore diretto
 Questo è il caso tipico e normale che gli agenti di PLASTURGICA propongono alla PMI
 Il negoziante , di propria iniziativa , vuole offrire a un prezzo speciale solo al “cliente
 educato” che si presenta con il coupon di PLASTURGICA in mano, che intende effettuare l’
 acquisto in un beni/servizi direttamente favorendo il buoni acquisto una riduzione al prezzo
 ordinario di vendita, con la particolarità che l'intero prezzo o una parte di esso viene assolto
 attraverso la consegna dei buoni acquisto medesimi (assunti al valore facciale).
 Riguardo tale operazione, si ritiene che la base imponibile per l'esercizio commerciale a
 fronte della vendita/prestazione a favore di un consumatore finale sia costituita dal prezzo
 Taglio e
 shampoo
 Paghi 16 € anziché 20€
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 di vendita al minuto effettivamente versato dal consumatore finale in contanti (o con
 modalità analoghe), lasciando la libertà al negoziante di trattare la riduzione contabilmente tra gli
 abbuoni o sconti incondizionati , anziché in omaggi ( a seconda del totale del valore durante l’
 anno ) . Tale gestione “separate” potrà essere contabilizzata indicando il rapporto tra prezzo/valore
 di vendita normale e il valore della riduzione del prezzo come una normale operazione abbuono
 sullo scontrino/ricevuta fiscale al fine della congruità di rapporto di cassa con quanto incassato
 effettivamente versato dal consumatore finale in contanti (o con modalità analoghe).
 Il coupon nella “PROMOZIONE
 SOTTOCOSTO”
 Se un bene , mobile o immobile è venduto ad un prezzo modesto, insufficiente a garantire
 un utile adeguato all’attività, è legittimo l'accertamento basato su presunzioni semplici
 La Corte di Cassazione, con sentenza n. 245 del 9 gennaio 2014, ha affermato che, se l’Agenzia
 delle Entrate contesta e, quindi, ridetermina ai fini fiscali una plusvalenza realizzata a seguito di
 una cessione di immobile ad un prezzo modesto, insufficiente a garantire un utile adeguato
 all’attività del titolare, il rischio d'impresa, il capitale investito, può provare il rilievo con presunzioni
 semplici, purché gravi, precise e concordanti. Rimane a carico del contribuente l'onere di superare
 la presunzione di corrispondenza tra il valore di mercato ed il prezzo incassato.
 Ciò comporta la responsabilità del concorso all’ evasione fiscale a entrambi i soggetti : sia
 cedente e sia beneficiario
 Facciamo un esempio pratico che può avvenire ad un agente di PLASTURGICA
 Un negozio di acconciature/parrucchiere vuole fare un coupon a favore di “cliente educato” a
 presentazione di un coupon .
 La promozione è evidente nell’ estetica del coupon stesso e dice “ Coupon valido per un
 taglio di capelli a prezzo speciale di solo 1,00 € ! anziché 15 €” . Tale promozione è
 evidentemente SOTTOCOSTO
 Come sopradetto , in materia fiscale e contabile , quindi all’ utilizzatore che si presenta alla cassa
 con il coupon valido , in negoziante batterà lo scontrino fiscale di 1 € . All’ ‘ uscita del negozio l’
 utilizzatore viene fermato dal un ispettore dell’ Agenzia delle Entrate ( Guardia di Finanza o altro )
 in un normale controllo di routine sulle regolarità delle contribuzioni o altro e gli viene chiesto di
 esibire lo scontrino . Il cliente presenterà lo scontrino di 1€ , solitamente lo scontrino generico ove
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 non è indicata la prestazione eseguita, pertanto l’ ispettore chiede all’ utente fermato quale
 prestazione gli era stata eseguita per il valore di 1 € . Il cliente dichiara : il taglio di capelli. L’
 ispettore evidenzia che sulla vetrina è esposto il listino prezzi delle prestazioni , pertanto il cliente e
 il negoziante in solido tra di loro viene redatto verbale di accertamento , ritenendo che i due
 soggetti in concorso tra di loro accordarono l’ emissione di scontrino/ricevuta evidentemente
 sottocosto , per cui vi era una riduzione di imponibile e conseguente evasione di IVA .
 Diversa sarebbe stata la posizione dei due soggetti , cliente e negoziante, se, invece fosse
 stato esposto sullo scontrino la prestazione di taglio di capelli per 15 € con indicato lo
 sconto o abbuono “coupon plasturgica” per il valore di 14 € , mantenendo disponibile in
 cassa il coupon , integro in quanto la deducibilità e la detraibilità dell’ Iva sono subordinate
 all’ esistenza e alla conservazione della relativa documentazione da esibire su richiesta
 dagli uffici competenti ( 10 anni )
 Vediamo perché
 Bisogna tenere conto che “rimane a carico del contribuente l'onere di superare la presunzione di
 corrispondenza tra il valore di mercato ed il prezzo incassato” , così che nel primo caso non aveva
 la prova , ( il coupon era all’ interno del negozio, magari già stracciato ! ) nel secondo caso sì. Ma
 non solo! Tenuto conto che il “coupon di plasturgica” attesta l’ avvenuta permuta , diventerebbe di
 onere dell’ ispettore e dell’ Agenzia dell’ Entrate di conseguenza , dimostrare il valore della
 permuta , in quanto è colui che dichiara che deve dimostrare la correttezza .
 In buona sostanza , gli agenti di PLASTURGICA devono evitare di far accadere quanto
 indicato nel primo esempio ed evitare di pubblicizzare l’ elenco dove gli Ispettori delle
 Agenzie delle Entrate possono andare a contestare gli scontrini fiscali per preparare i
 controlli : ciò non fidelizza il cliente couponer , ma potrebbe auto-arrecarsi danno per
 responsabilità a sé stesso e alla PLASTURGICA per “concorso ed istigazione in evasione
 fiscale” .
 Inoltre vi è da dire che , noi di PLASTURGICA , eviteremo tali comportamenti
 SOTTOCOSTO da parte dei couponer ( in particolare dalle PMI ) , anche a condizione di
 NON emettere coupon a loro favore
 Di fatti , La Suprema Corte nella sentenza n. 17952 del 24 luglio 2013
 ha affermato un’importante norma giuridica: per i contribuenti in contabilità semplificata, la
 regolarità delle scritture contabili non impedisce l’accertamento basato sugli studi settore; per i
 contribuenti in contabilità ordinaria invece, l'irregolarità delle scritture è condizione per la
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 legittima attivazione della procedura standardizzata. In ogni caso, spetta all'Amministrazione
 Finanziaria la scelta del metodo di accertamento più consono a far emergere l’effettiva capacità
 reddituale del contribuente.
 Rimane, dunque, riservata in via esclusiva all’Amministrazione finanziaria la scelta del
 metodo di accertamento e, conseguentemente, la individuazione degli elementi probatori che,
 nello specifico caso concreto, appaiono da ritenersi maggiormente idonei a fare emergere la
 effettiva capacità reddituale del contribuente, ben potendo l'Amministrazione finanziaria rinunciare
 ad avvalersi dei parametri determinati in base agli studi di settore, nel caso in cui le irregolarità
 riscontrate nella contabilità non impediscano di ricostruire gli elementi positivi e negativi di reddito,
 mediante il metodo "analitico-induttivo" ovvero mediante il metodo “induttivo puro".
 Quando sono eseguibili le operazioni SOTTOCOSTO
 Le operazioni SOTTOCOSTO devono preventivamente comunicate e/o autorizzate all’
 AUTORITA’ GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO , ai sensi del D.L. 6
 settembre 2005 , n. 206 , recante “ Codice del Consumo” e successive comunicazioni,
 indicando specificatamente le misure che si intendono adottare ai sensi del “Regolamento
 sulle procedure istruttorie in materia di pubblicità ingannevole e comparative, pratiche
 commerciali scorrette, clausole vessatorie” , adottato dall’ autorità con delibera dell’ 8
 Agosto 2012
 A questo link , clicca qui, potrete trovare un documento interessante , che mostra il tenore e
 il valore delle contestazioni , ove è stata condannata a versare la somma di € 65.000,00 per
 pratica commerciale scorretta ai sensi degl’ art 20 e 21 comma 1 lettera d) e 22 del Codice
 del Consumo , una società del GDO molto conosciuta .
 Le responsabilità del collaboratore di
 PLASTURGICA – PROMO ON TICKET
 - trasparenza dell’ offerta, con avvertenze al consumatore ( e/o ove richiesto anche al
 trade/rivenditore )
 - precisa identità del couponer con elemento di tracciabilità ( è sufficiente un sito
 sempre attivo o una casella postale o domicilio presso terzi “esistente” )
 - diligenza in verifica di titoli professionali o attitudinali dichiarati dal couponer (
 dentisti, medici, ecc )con ricezione di copie dei titoli
 - attuare norme antiriciclaggio ( l’ impossibilità dell’ esercizio dell’ offerta in maniera
 esclusiva o principale solo ed esclusivamente a 1 persona o in anonimato )
 Contestazione%20Aut%20Gar%20Concorrenza%20p24233.pdf
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 - lecità dell’ offerta ( medicinali scaduti – v. art 443-444 e 448 c.p. - prodotti senza norme
 di sicurezza , armi , droghe , ecc )
 - disponibilità del prodotto/servizio offerto dal couponer ( ad es. non può essere
 offerti prodotti inesistenti al fine di simulare la sostituzione , ecc – v. art 515 c.p. )
 - valore congruo dell’ offerta ( non possono essere offerti prodotti/servizi in maniera
 palesamente sottocosto senza le preventive comunicazioni agl’ uffici competenti – art 513
 c.p. - )
 Si invitano i collaboratori di PLASTURGICA ad approfondire l’ argomento in
 questione in particolare :
 Quando l’ offerta è rappresentata sul coupon stesso
 Quando si preparano eventi su suolo pubblico
 Art. 513 c.p. Turbata libertà dell’ industria o del commercio
 Chiunque adopera violenza sulle cose [392 2] (1)ovvero mezzi fraudolenti (2) per impedire o
 turbarel'esercizio di un'industria o di un commercio è punito, a querela della persona offesa, se il
 fatto non costituisce un più grave reato, con la reclusione fino a due anni (2) e con la multa da
 centotre euro a milletrentadue euro.
 Note
 (1) Tale condotta risulta corrispondente a quella perseguita ex art.392, quindi comporta una
 modificazione o trasformazione irreversibile che rende la cosa dunque inutilizzabile.
 (2) La giurisprudenza ritiene che tra questi non debbano ricomprendersi gli atti di concorrenza
 sleale (art. 2958), in quanto essi sono diretti a realizzare un utile, sebbene fraudolentemente, ma
 non un turbamento all'economia che invece è il fine cui è diretta la condotta considerata dalla
 disposizione in esame.
 Art. 514 Frodi contro le industrie nazionali
 Chiunque, ponendo in vendita o mettendo altrimenti in circolazione, sui mercati nazionali o
 esteri, prodotti industriali, con nomi, marchi o segni distintivi contraffatti o alterati, cagiona
 un nocumento all'industria nazionale è punito con la reclusione da uno a cinque anni e con
 la multa non inferiore a lire un milione.
 Se per i marchi o segni distintivi sono state osservate le norme delle leggi interne o delle
 convenzioni internazionali sulla tutela della proprietà industriale, la pena è aumentata e
 non si applicano le disposizioni degli articoli 473 e 474.
 http://www.brocardi.it/dizionario/5166.html
 http://www.brocardi.it/articoli/4835.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-viii/capo-ii/art513.html#nota_11826
 http://www.brocardi.it/dizionario/4827.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-viii/capo-ii/art513.html#nota_11826
 http://www.brocardi.it/dizionario/4949.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5168.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5058.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/4449.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/4329.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/4311.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-viii/capo-ii/art513.html#nota_11827
 http://www.brocardi.it/dizionario/4312.html
 http://www.brocardi.it/articoli/4835.html
 http://www.brocardi.it/articoli/3207.html
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 Art 515. Frode nell'esercizio del commercio.
 Chiunque, nell'esercizio di un'attività commerciale, ovvero in uno spaccio aperto al pubblico,
 consegna all'acquirente una cosa mobile per un'altra, ovvero una cosa mobile [c.c. 812; c.p. 624],
 per origine, provenienza, qualità o quantità, diversa da quella dichiarata o pattuita, è punito,
 qualora il fatto non costituisca un più grave delitto, con la reclusione fino a due anni o con la multa
 fino a euro 2.065 . Se si tratta di oggetti preziosi, la pena è della reclusione fino a tre anni o della
 multa non inferiore a euro 103 [c.p. 29] (3) (4).
 art 444 c.p. Commercio di sostanze alimentari nocive
 Chiunque detiene per il commercio, pone in commercio ovvero distribuisce per il consumo (1)
 sostanze destinate all'alimentazione, non contraffatte né adulterate (2), ma pericolose alla salute
 pubblica, è punito con la reclusione da sei mesi a tre anni e con la multa non inferiore a
 cinquantuno euro.
 La pena è diminuita se la qualità nociva delle sostanze è nota alla persona che le acquista o le
 riceve (3).
 Note
 (1) Rispetto al porre in commercio, la distribuzione si pone come condotta residuale, intendendosi
 per tale la la consegna delle sostanze alimentari nocive al pubblico, al di fuori però di operazioni
 commerciali in senso stretto.
 (2) Si tratta di tutte quelle sostanze destinate all'alimentazione, di conseguenza vi rientra anche
 l'acqua, caratterizzate dalla genuinità. Ciò significa che non sono state modificate nella loro
 essenza o create con un composizione diversa, ma semplicemente per ragioni di conservazione si
 sono guastate, decomposte o rovinate. Non vi rientrano però i medicinali, ai quali si applicano gli
 artt. 441 e 443.
 (3) Si ritiene necessaria per l'applicazione di tale circostanza attenuante speciale della mera
 consapevolezza della pericolosità in capo al soggetto che le acquista o riceve, non richiedendosi
 dunque la natura non fraudolenta della condotta.
 Art 445 c.p. Somministrazione di medicinali in modo pericoloso per la salute pubblica
 Chiunque, esercitando, anche abusivamente, il commercio di sostanze medicinali (1), le
 somministra in specie, qualità o quantità non corrispondente alle ordinazioni mediche (2), o diversa
 da quella dichiarata o pattuita, è punito con la reclusione da sei mesi a due anni e con la multa da
 centotre euro a milletrentadue euro.
 Note
 (1) Le sostanze sono definite medicinali se introdotte nell'organismo, in dosi corrette, hanno un
 effetto diagnostico, profilattico, terapeutico o anestetizzante. Vi rientrano anche i prodotti
 http://www.brocardi.it/dizionario/5058.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-vi/capo-ii/art444.html#nota_11602
 http://www.brocardi.it/dizionario/5053.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-vi/capo-ii/art444.html#nota_11603
 http://www.brocardi.it/dizionario/4311.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-vi/capo-ii/art444.html#nota_11605
 http://www.brocardi.it/articoli/4887.html
 http://www.brocardi.it/articoli/4889.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5058.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5057.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-vi/capo-ii/art445.html#nota_11607
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-secondo/titolo-vi/capo-ii/art445.html#nota_11608
 http://www.brocardi.it/dizionario/4311.html
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 erboristici, qualora abbiano proprietà curative, e quelli cosmetici, in presenza di riconosciuti effetti
 terapeutici.
 (2) Le ordinazioni mediche sono individuate in qualsivoglia prescrizione medico-terapeutica, sia
 scritta che orale.
 Quando si preparano eventi su suolo pubblico , senza
 autorizzazione
 - Art 666 c.p. Spettacoli o intrattenimenti pubblici senza licenza
 Chiunque, senza la licenza dell'Autorità, in un luogo pubblico o aperto o esposto al pubblico, dà
 spettacoli o trattenimenti di qualsiasi natura (1), o apre circoli o sale da ballo (2) o di audizione, è
 punito con la sanzione amministrativa pecuniaria da duecentocinquantotto euro a
 millecinquecentoquarantanove euro (3).
 Se la licenza è stata negata, revocata o sospesa si applica la sanzione amministrativa pecuniaria
 da quattrocentotredici euro a duemilaquattrocentosettantotto euro.
 È sempre disposta la cessazione dell'attività svolta in difetto di licenza. Se l'attività è svolta in
 locale per il quale è stata rilasciata autorizzazione o altro titolo abilitativo all'esercizio di diversa
 attività, nel caso di reiterazione delle violazioni di cui al primo comma e nell'ipotesi prevista dal
 secondo comma è disposta altresì la chiusura del locale per un periodo non superiore a sette
 giorni.
 Per le violazioni previste dal presente articolo non è ammesso il pagamento in misura ridotta a
 norma dell'articolo 16 della legge 24 novembre 1981, n. 689.
 Note
 (1) La condotta del dare spettacolo è stata dalla giurisprudenza ricondotta alle sole ipotesi in cui
 tale attività sia posta in essere in forma imprenditoriale, quindi non vi rientrano le mere riunioni
 private.
 (2) Si ritiene che la nozione di sala da ballo non sia comprensiva anche delle scuole di ballo in
 base alla considerazione che queste costituiscono il luogo ove allievi apprendono l'arte della danza
 e a cui è richiesto un impegno proficuo di apprendimento.
 - Art. 668 Rappresentazioni teatrali o cinematografiche abusive
 Chiunque recita in pubblico drammi o altre opere, ovvero dà in pubblico produzioni teatrali di
 qualunque genere (1), senza averli prima comunicati all'Autorità, è punito con l'arresto fino a sei
 mesi o con l'ammenda fino a trecentonove euro (2).
 Alla stessa pena soggiace chi fa rappresentare in pubblico pellicole cinematografiche, non
 sottoposte prima alla revisione dell'Autorità.
 Se il fatto è commesso contro il divieto dell'Autorità, la pena pecuniaria e la pena detentiva sono
 http://www.brocardi.it/dizionario/5398.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5449.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5377.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art666.html#nota_12475
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art666.html#nota_12476
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art666.html#nota_12477
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art668.html#nota_12482
 http://www.brocardi.it/dizionario/5505.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/6032.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art668.html#nota_12483
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 applicate congiuntamente.
 Il fatto si considera commesso in pubblico se ricorre taluna delle circostanze indicate nei numeri 2
 e 3 dell'articolo 266.
 Note
 (1) Trattasi di reato proprio, quindi può essere commesso solo da colui che recita in pubblico
 drammi o altre opere, ovvero dà in pubblico produzioni teatrali di qualunque genere.
 (2) Tale contravvenzione assorbe il reato ex art. 666, la quale viene però in rilievo solo se la
 comunicazione non è accompagnata da licenza.
 - Art 669 Esercizio abusivo di mestieri girovaghi
 Chiunque esercita un mestiere girovago (1) senza la licenza dell'Autorità o senza osservare le altre
 prescrizioni stabilite dalla legge, è punito con la sanzione amministrativa da dieci euro a
 duecentocinquantotto euro (2).
 Alla stessa pena soggiace il genitore o il tutore che impiega in mestieri girovaghi un minore degli
 anni diciotto, senza che questi abbia ottenuto la licenza o abbia osservato le altre prescrizioni di
 legge.
 La pena è dell'arresto da uno a quattro mesi o dell'ammenda da lire quattromila a ottantamila e
 può essere ordinata la libertà vigilata:
 1) se il fatto è commesso contro il divieto della legge o dell'Autorità;
 2) se la persona che esercita abusivamente il mestiere girovago ha riportato una precedente
 condanna a pena detentiva per delitto non colposo.
 Note
 (1) Si rimanda all'art. 121 del T.u.l.p.s. per un'elencazione, non tassativa, dei mestieri riconosciuti.
 (2) Tale disposizione è stata depenalizzato dall'art. 33, lett. a), della l. 24 novembre 1981, n. 689.
 Coupon e correttezza commerciale
 Un tema che mi sta particolarmente a cuore e che vorrei segnalare anche agli imprenditori
 è quello della buona fede e della correttezza nello specifico ambito dei rapporti
 commerciali
 Il quesito dal quale dobbiamo partire nell'affrontare questa tematica è il seguente: è possibile
 davvero discutere di buona fede commerciale? Ed ancora, fino a che punto l'imprenditore, che
 ricordiamo essere un operatore economico che ha come obiettivo principale lo sviluppo del
 business, è tenuto all'osservanza di un principio che potrebbe collidere anche in maniera sensibile
 con il profitto e costringerlo a scelte non propriamente utili per la sua impresa?
 http://www.brocardi.it/articoli/4687.html
 http://www.brocardi.it/articoli/5143.html
 http://www.brocardi.it/dizionario/5402.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art669.html#nota_12487
 http://www.brocardi.it/dizionario/5398.html
 http://www.brocardi.it/codice-penale/libro-terzo/titolo-i/capo-i/sezione-i/art669.html#nota_12488
 http://www.brocardi.it/dizionario/4452.html
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 A questo punto occorre analizzare il concetto di buona fede e calarla all'interno delle dinamiche del
 mondo economico.
 La buona fede, è un concetto in continua evoluzione
 Della buona fede se ne occupa il codice civile in alcune disposizioni, imponendo al debitore ed al
 creditore di tenere una condotta improntata al principio di correttezza nel corso di tutto il rapporto
 obbligatorio. Si tratta di quella che gli operatori del diritto chiamano “clausola aperta”, il cui
 contenuto andrà individuato di volta in volta secondo la specificità del singolo caso.
 Ciò che mi preme evidenziare da subito è proprio l'autonoma rilevanza che viene riconosciuta a
 questo principio, che, negli ultimi tempi, è stato interessato da un'evoluzione giurisprudenziale
 molto interessante e che ritengo utile sottolineare anche a chi fa impresa.
 Il principio di buona fede non si ritiene più violato solo nei casi tipici in cui vi sia una norma che
 impone ad una parte di tenere uno specifico comportamento, in quanto si assiste sempre più alla
 tendenza di riconoscere alla buona fede una portata molto più ampia ed elastica. La buona fede è
 divenuta un parametro che il giudice utilizza sempre più per una valutazione completa e concreta
 degli interessi delle parti in un'ottica comparativa.
 In che cosa si traduce allora l'obbligo – perché alla fine di obbligo si parla – di buona fede
 nell'ambito commerciale? Nell'obbligo di salvaguardia dell'utilità della controparte, ovviamente nei
 limiti di un apprezzabile sacrificio.
 Salvaguardare l'utilità dell'altro contraente significa, sostanzialmente, divieto dell'abuso del diritto e
 fattiva cooperazione al fine di evitare o contenere gli imprevisti che possono rendere difficoltosa o
 impossibile la prestazione, che la aggravano pregiudicando la posizione del debitore.
 In ultima analisi, ciò che viene richiesto al contraente è di attivarsi concretamente per proteggere
 gli interessi dell'altro e consentirgli di adempiere. Il creditore non resta più inerme di fronte
 all'inadempimento, ma assume un ruolo maggiormente partecipativo nello scambio contrattuale.
 La giurisprudenza ha individuato alcuni comportamenti specifici in tal senso: vi sono gli obblighi di
 avviso e di informazione nell'interesse del debitore; vi sono le prestazioni non previste
 nell'originario rapporto contrattuale da accettare per salvaguardare l'utilità altrui; c'è l'obbligo di
 modificare il proprio comportamento in sede di esecuzione del contratto, di tollerare il ricevimento
 di una prestazione non esattamente conforme a quella originariamente pattuita se non sia
 compromessa l'utilità sostanziale della stessa; c'è l'obbligo del corretto esercizio dei poteri
 discrezionali delle parti in fase esecutiva del contratto.
 I principi ed ai limiti dell’art. 41 della Costituzione, finalizzati a garantire che il mercato conservi la
 qualità strutturale di luogo della libertà di iniziativa economica per tutti i suoi partecipi ovvero per
 chiunque pretenda di esercitare tale iniziativa. A tale riguardo la disposizione di cui al n. 3 dell’art.
 2598 c.c. sanziona, in modo residuale rispetto alle ipotesi specifiche contemplate e descritte ai nn.
 1 e 2, ogni atto che, in quanto non conforme alla correttezza professionale, sia idoneo – come da
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 esame da condurre caso per caso – a danneggiare l’altrui azienda”. Così si è espressa la Corte di
 Cassazione Sez. I con la sentenza n. 10684 del 11.8.2000.
 In poche parole: il dato normativo è offerto dall’ art. 2598 del Codice Civile.
 In esso il legislatore ha inteso dare una definizione degli atti di concorrenza sleale e, oltre
 a quelli tipizzati appunto nei nn. 1 e 2 del suddetto articolo, ha previsto al n. 3 che si
 concreti, comunque, un tale comportamento ogni qual volta “chiunque” si valga
 “direttamente o indirettamente di ogni altro mezzo non conforme ai principi della
 correttezza professionale e idoneo a danneggiare l’ altrui azienda”.
 Di particolare rilievo è anche l art. 10 bis n. 2 della Convenzione d’ Unione di Parigi, per la
 protezione della proprietà industriale (testo di Stoccolma), secondo il quale “costituisce un
 atto di concorrenza sleale ogni atto contrario agli usi onesti in materia industriale o
 commerciale”. Terminologia, quella di “usi onesti”, che è richiamata anche nell’ art. 101
 della Legge sul diritto d’ autore.
 In queste norme non vi è alcuna menzione alla correttezza professionale che nel nostro
 ordinamento è parametro fondamentale, insieme alla idoneità del comportamento a
 danneggiare l’altrui azienda, per stabilire se si sia o meno in presenza di un atto di
 concorrenza sleale. Ma il richiamo al concetto di usi onesti fa, in ogni modo, pensare ai
 principi fondanti della stessa correttezza professionale.
 Il Futuro del Coupon Plasturgica
 Possibili Sviluppi
 1. Progetto cartaceo
 Vi sono delle esigenze logistiche nel caso di spedizioni a livello provinciale, regionale o
 nazionale: nel caso di accordi con società di media o grossa dimensione, infatti, è
 probabile che queste decidano di effettuare una spedizione di più ampio raggio, andando
 cosi a coprire più zone di competenza di diversi franchisee.
 E’ chiaro che in questi casi risulta però più difficile avere poi dei report efficaci: se, ad
 esempio, un supermercato effettua una spedizione nazionale, sarebbe vantaggioso per lui
 capire la provenienza di ogni coupon nonché la spedizione in cui è stato distribuito. Ecco
 un possibile sviluppo: rendere rintracciabile ogni singolo buono.
 La soluzione potrebbe essere quella di applicare su ogni coupon un codice Datamatrix o
 QR, in modo che l’esercente che lo desidera possa raccogliere i buoni che sono stati spesi
 presso il proprio esercizio e scannerizzarli tramite apposito dispositivo (o inizialmente
 mandarli alla Poligrafica che effettua la scansione). Il risultato sarebbe quello di ottenere
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 un report dettagliato con la provenienza di ogni tagliando e la rispettiva spedizione in cui è
 stato distribuito.
 Dallo studio di questi report sarebbe possibile analizzare i ritorni e stabilire l’elasticità della
 domanda rispetto all’ offerta: modificare l’ offerta per migliorare la domanda segnerebbe
 un punto importante per creare offerte più efficaci.
 2. Progetto online
 La sensazione, soprattutto nel mercato italiano, è quella che il cartaceo difficilmente si
 possa sostituire, ancora almeno per qualche anno. Molto probabilmente rimarrà un punto
 di riferimento ineguagliabile, soprattutto per il target sopra i 35 anni. Nonostante questo, è
 riduttivo limitare l’attività alla distribuzione fisica e improduttivo non adeguarsi agli sviluppi
 tecnologici e sociali, anche se il target più giovane e più sensibile ai nuovi media ha
 attualmente una modesta capacità di spesa. Con lo sviluppo di Internet, degli smartphone
 e di altre tecnologie che ne derivano (come la geolocalizzazione) è impensabile per una
 società che intende occuparsi di marketing ignorarne l’esistenza.
 Nel corso dello studio per la mia tesi, abbiamo elaborato una simulazione di come
 potrebbe svilupparsi una struttura web, un misto tra social network e un gioco che
 dovrebbe accostare la busta di Scontoyou.
 Un sistema che prende spunto da:
 _ Facebook in quanto principale social Network;
 _ Groupon per quanto riguarda i gruppi di acquisto;
 _ Foursquare per possibili sviluppi dello stesso in ambito di geolocalizzazione e
 applicazioni su smartphone;
 _ Chacha per l’invio dei buoni anche su mobile.
 Ne coglie i punti di forza e li mixa in una formula potenzialmente vincente, uno strumento
 che permetterebbe sia ai piccoli/medi negozianti che a grosse aziende e distributori di
 servizi, di farsi pubblicità, procurarsi nuovi clienti e quindi incrementare gli affari. Uno
 strumento che ha alla base la possibilità di risparmio da parte degli utenti che lo
 utilizzerebbero, l’offerta di buoni fisicamente spendibili nei pressi della propria abitazione,
 la possibilità di partecipare a gruppi di acquisto di beni e servizi a livello nazionale e locale.
 Ritengo necessario e ideale l’ affiancamento di questo progetto a Scontoyou per i seguenti
 motivi:
 _ raggiungere un numero maggiore di utenti, soprattutto quelli che non ricevono la busta a
 casa;
 _ avere una maggiore quantità di offerte, più aggiornata e più efficace;
 _ coinvolgere e invogliare anche i più giovani, attraverso un mezzo più consono alle loro
 abitudini ed esigenze, a risparmiare.
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 3. Realizzazione
 Il progetto prevede 2 possibili utilizzatori:
 1. Negoziante:
 _ il proprietario dell’esercizio commerciale, dopo aver pagato una somma prestabilita per
 entrare a far parte del Social Network, avrà la possibilità di creare un profilo del proprio
 esercizio con tanto di informazioni, fotografie, contatti, e un sistema di comunicazione live
 con gli utenti che ne avranno la possibilità (chat o messaggi privati).
 _ Ogni giorno avrà la possibilità di fare un’offerta che sarà pubblicata nella propria home e
 nell’home page di tutti gli utenti della zona (questa offerta sarà scaricabile e stampabile).
 2. Utente:
 _ nella propria home page riceve ogni giorno le offerte dei negozio della sua zona (con la
 possibilità di scaricarle e stamparle).
 _ Può accedere al profilo di tutti i negozianti.
 _ Ha un punteggio che ne determinano una posizione all’interno della gerarchia del Social
 Network. (A)
 _ Può partecipare all’acquisto di offerte tramite la funzione “ Gruppi d’acquisto”. (B)
 A) Punteggio: ogni volta che un utente scarica un buono, lo stampa e lo spende presso
 un negozio, il titolare dell’esercizio consegna (insieme allo scontrino ad esempio) un
 codice. L’utente ha una settimana per connettersi al Social network e immettere questo
 codice all’interno dell’apposita area. Una volta verificata la validità del codice:
 _ l’utente acquisisce 1 stellina o punto per la sua classifica personale (perchè ha speso un
 buono);
 _ l’utente ha il diritto di lasciare un commento sulla bacheca del negozio in cui ha speso il
 buono;
 _ con questo sistema il negoziante non può dare codici ad amici o parenti per far salire i
 propri commenti (perchè paga a noi ogni codice che dà), e l’utente è invogliato a
 riscuotere il proprio codice per poter lasciare un commento.
 B) Gruppi d’acquisto: nella home page di ogni utente del sistema, ogni giorno apparirà
 una offerta particolarmente vantaggiosa, con scadenza di tempo, acquistabile online e
 spendibile solo al raggiungimento di un numero di utenti che l’hanno acquistata.
 Classifica: un utente deve avere l’obiettivo di far crescere il proprio punteggio e risalire
 così la classifica (quindi spendere buoni). Ci saranno vari obiettivi intermedi da
 raggiungere che potrebbero essere:
 _ premi mensili alle persone in testa alla classifica e alle persone che hanno acquisito più
 punti in quel periodo;
 _ far sì che i commenti di una persona con più punteggio valgano più di uno con meno
 punti.
 Penso che, dal punto di vista del brand, sarebbe un importante passo in avanti. Questa
 struttura aiuterebbe ad incrementare la notorietà di Scontoyou oltre a sfruttare il potere
 che le community online hanno conquistato in questo momento.
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 Potrebbe rappresentare inoltre un’ulteriore fonte di guadagno per la società:
 _ iscrizione o abbonamento mensile dei negozianti per poter accedere al nostro servizio;
 _ ogni codice che il negoziante dà all’utente rappresenta una determinata offerta (quella
 del giorno in cui è stata emessa ad esempio) consentendo alla società di ricavare una
 percentuale su questa (o per farla più semplice una quota fissa ogni codice scambiato);
 _ Pubblicità.
 4. Progetto mobile
 Quotidianamente tecnologie come smarthphone e tablet si stanno sviluppando ed
 affermando prepotentemente nella società. Tutti i nuovi modelli sono muniti di strumenti
 per la geolocalizzazione.
 Come già detto, il futuro dei buoni sconto sarà molto probabilmente su questi dispositivi,
 con la possibilità di raggiungere determinate persone a secondo del luogo in cui si
 trovano.
 A partire dalla funzione introdotta da Chacha vi sarà sicuramente la possibilità di spedirsi i
 buoni sul proprio cellulare, ma non solo. Si potrà fare molto in questa direzione:
 sicuramente nasceranno altre tecnologie o si svilupperanno quelle già esistenti che
 apriranno la strada a iniziative che adesso è difficile immaginare. Sicuramente l’obiettivo
 iniziale sarà quello di dare la possibilità ad un utente, che si trova in una qualsiasi città del
 nostro Paese, di potersi connettere tramite il proprio dispositivo, cercare facilmente
 un buono che gli interessi, spendibile nelle vicinanze, scaricarselo ed entrare
 qualche istante dopo nell’esercizio commerciale di riferimento per spenderlo.
 5. Progetto : “Il Riciclone”
 La stampa dei coupon che verranno emessi dalle nostre macchine ( il 34% dello spazio ),
 divisi e distribuiti per zone commerciali , nel mezzo di notizie, con particolare attenzione al
 settore ambientale , riciclo e innovativi strumenti tecnologici per la miglioria dell’ igiene e
 salute ambientale ( il 33 % dello spazio ) . Vi sarà al massimo il 33% di spazio a cronache
 , gossip e satira . Potrà essere distribuito gratuitamente o a pagamento , anche in edicola
 6. Progetto : social couponing
 Tra i problemi da risolvere a favore dei couponer e dei utenti sarà l’ “emissione 0 di
 coupon non utilizzati” PLASTURGICA si impegna e stà realizzando un software e un
 social couponing al fine dello scambio , permuta compravendita e collezionismo del
 coupon , al fine che alcuno possa non aver dato un contributo in valore di merce
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 7. Progetto : Accreditamento all’ affiliazione del MARKETPLACE – agente in digital
 marketing
 Chiunque volesse collaborare con PLASTURGICA utilizzando il MARKETPLACE , potrà
 liberamente chiederlo ed ottenere l’ accesso , previo accreditamento e rilascio di
 certificazione di accreditamento con test attitudinale .
 Tale test, terrà conto delle capacità di inserimento e gestione dei dati , che potrà essere
 eseguito anche in autotest e autodidatta o a mezzo di corso specifico di “agente in
 tecnologie di marketing”
 La comunicazione con viral marketing:
 - Extreme coupon ( nota trasmissione americano di utilizzo coupon )
 - Street food con Plasturgica
 - Plasturgica Satellite
 Conclusioni
 La nostra civiltà ha basato il proprio sviluppo sull’incremento dei consumi.
 Lo sai che le PET Bottle sono l’ oggetto più consumato e sostituito al
 mondo ?
 Non è questo il luogo per considerazioni etiche, filosofiche o anche solo sociali, ma….
 In economia , nel marketing, nel sociale, ….
 dove c’ è una bottiglia, c’ è cliente
 Prendendo atto di questa realtà la deduzione logica è che nel marketing il mondo investe
 enormi energie ed offre milioni di coupon
 1 bottle = 1 coupon
 Per marketing intendo tutte le tecniche a conoscenza dell’uomo per studiare, interpretare,
 prevedere, favorire, indurre, catalogare, pianificare e infine inventare i bisogni degli utenti.
 Il buono sconto è una delle applicazioni del marketing operativo, declinabile in mille
 soluzioni, che dalla sua introduzione ha riscosso grande apprezzamento, soprattutto
 presso le classi socioeconomiche deboli, più sensibili a cercare occasioni d’acquisto
 particolarmente favorevoli.
 L’avvento della digitalizzazione e la diffusione di Internet costituiscono un booster (
 amplificatore ) delle possibilità di emissione e utilizzo del buono sconto e si può presumere
 per esso una nuova vita.
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 Naturalmente lo sviluppo dell’attività di emissione di buoni in queste nuove formule
 necessita di nuove capacità, di nuove professionalità.
 Non è più sufficiente infatti la conoscenza dei processi tradizionali, legati all’emissione e
 distribuzione di buoni cartacei.
 Il buono digitale, virtuale, trova la sua efficacia nell’utilizzo delle tecniche di
 geolocalizzazione e nella capacità di raggiungere il potenziale consumatore nel momento
 e nel luogo favorevole per l’acquisto del bene/ servizio.
 Può trattarsi della prossimità al punto di vendita ma persino il transito, in un centro
 commerciale, davanti all’esposizione di un determinato prodotto.
 La possibilità di catalogare e gestire i dati in modo informatizzato consente di elaborare
 informazioni approfondite sulle abitudini di consumo degli utenti. L’uso di queste
 informazioni, ottenibili attraverso la diffusione dei buoni sconto, consente quindi di
 tracciare i consumi e di sviluppare attività per incrementarli.
 La gestione di questi processi prevede, come dicevo, figure professionali evolute, in grado
 di rapportarsi con l’informatica, la statistica, la creatività e, più in generale, con il
 marketing. Solo la conoscenza delle varie discipline consente di sviluppare progetti
 innovativi ed efficaci.
 L’incrocio tempo/ tecnologia è particolarmente favorevole allo sviluppo imprenditoriale di
 attività relative all’emissione di buoni sconto. La gara è ardua perché, come sempre, le
 condizioni favorevoli attirano interesse, investimenti e capacità.
 E’ comunque affascinante affrontare sfide impegnative, soprattutto se la differenza nel
 conseguimento dei risultati è determinata da conoscenza, abilità e molta fantasia a
 favore del utente , dell’ ambiente, dell’ igiene, dell’ economia e dell’ industria.
 Per gli aspetti pratici dell’ emissione del coupon vi invitiamo a proseguire gli
 approfondimenti nei nostri “manuale per fare un buon coupon ( 1 e 2 )” e “istruzioni
 del MARLETPLACE di PLASTURGICA”
 ************************** ************************** ************************
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 Il presente testo è stato redatto internamente a PLASTURGICA e potrà essere utilizzato
 privatamente ai fini educativi-culturali di chiunque ne ha interesse a meglio comprendere il sistema
 couponing e fare il punto della situazione in un mercato molto ampio e complesso, in rapida
 evoluzione, e per studiarne le dinamiche.
 Vuole anche fare chiarezza a favore del collaboratore e del consumatore sull’attività della
 PLASTURGICA e comunicare i possibili sviluppi futuri imperniati sull’uso delle tecnologie più
 evolute
 Data la sensibilità e la complessità degli argomenti trattati, si ritiene opportuno segnalare
 che le informazioni contenute in questo volume sono tratte da fonti ritenute attendibili e
 aggiornate a luglio 2013. Tuttavia, essendo soggette a possibili modifiche e integrazioni
 periodiche da parte degli organismi di riferimento, si precisa che le stesse non hanno
 carattere di ufficialità, bensì valore meramente orientativo. Pertanto, il loro utilizzo da parte
 del lettore nello svolgimento della propria attività professionale richiede una puntuale
 verifica presso le autorità e gli organismi istituzionalmente competenti nelle materie di
 riferimento.
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