


E-commerce: la nuova opportunità 
del business on line con carta di credito

È ormai noto che viviamo in una società in cui il tempo
ha acquisito un valore sempre più alto
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È ormai noto a tutti che viviamo in
una società in cui il tempo, da sem-
pre risorsa scarsa per eccellenza, ha
acquisito un valore sempre più alto:
il tempo per attività come lo shop-
ping si riduce e le persone richiedo-
no di poter svolgere le proprie spese
nel minor tempo possibile. Oggi so-
no una nuova risposta: l’e-commer-
ce. Oggi non è più necessario muo-
versi da casa per effettuare determi-
nati acquisti, ma li si possono como-
damente fare da casa, utilizzando il
computer e la carta di credito, otte-
nendo, spesso, anche prezzi vantag-
giosi. Ma questo non è che il primo
aspetto e quello spesso più reclamiz-
zato, ma vi sono altri aspetti ugual-
mente importanti.
Pensiamo a tutte quelle persone che
vivono in un paese, lontano quindi
dai grandi centri d’acquisto: per que-
ste persone il commercio elettronico
offre la possibilità di acquistare beni
di ogni tipo, prodotti in tempi e luo-
ghi diversi, e di renderli disponibili
in tempi brevi grazie alle consegne
effettuate dai corrieri espressi. 
Il commercio elettronico, però, non è
semplicemente il trasferimento di un
negozio tradizionale sul Web, ma ha
importanti caratteristiche differen-
zianti rispetto ai canali precedenti: 
• È globale: raggiunge potenziali

clienti in qualunque parte del
mondo, facendo cadere le barriere
protettive rappresentate, in passa-
to, della distanza geografica;

• Ha costi di sviluppo relativamen-
te bassi: è accessibile anche alle
imprese più piccole ed è in grado
di far fronte a volumi crescenti di
contatti senza richiedere aumento

di spazi, o di personale, in propor-
zione alla crescita delle attività. Il
limitato costo d’investimento ri-
chiesto per sviluppare questo cana-
le rappresenta, per le aziende me-
dio-piccole, una grande opportu-
nità per entrare in competizione
con le imprese di dimensione mag-
giore. Per avere accesso sul merca-
to non occorre più avere venditori,
filiali o negozi, se non nella misura
strettamente indispensabile per
mantenere un contatto fisico con la
clientela. 

• L’e-commerce introduce anche
nuove possibilità di business: La
possibilità di vendere direttamente
on line ad una vasta platea di clien-

ti può determinare la nascita di
nuovi settori di business. In gene-
rale si potranno sviluppare su In-
ternet tutti i servizi di vendita di in-
formazioni, che i clienti siano di-
sposti a pagare. Già ora è possibile
sottoscrivere abbonamenti presso
società di ricerche di mercato per
scaricare dai loro siti web studi e
rapporti di ricerca. Un settore in
cui si stanno sviluppando rapida-
mente nuovi servizi è quello turisti-
co. In questo comparto sono sorti
numerosi Information Provider
che consentono di avere informa-
zioni sulle località turistiche e di ef-
fettuare prenotazioni presso gli al-
berghi. Il commercio elettronico,
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inoltre, può dare origine a processi
di vendita totalmente nuovi rispet-
to alle prassi consolidate. Ad esem-
pio, molte compagnie aeree hanno
adottato soluzioni di commercio
elettronico per i propri biglietti. Sui
nuovi siti web sono i clienti a pre-
notare i voli e a richiedere i bigliet-
ti, perciò il processo ha soggetti di-
versi, i viaggiatori, ma non differi-
sce da quello tradizionale in cui so-
no le agenzie di viaggio a fare le
prenotazioni. Alcune compagnie
hanno però pensato ad una innova-
zione. Quando si avvicina la data di
un volo e vi sono ancora posti libe-
ri la compagnia in questione li
“mette all’asta” in Internet, ad un
prezzo particolarmente interessan-
te, ma senza prenotazione, cioè
vendendoli al primo cliente che sia
disposto a comprarli. Attraverso i
suoi siti web l’azienda gestisce
quindi, oltre ad un “negozio virtua-
le” tradizionale, un “negozio” paral-
lelo per i saldi o le offerte speciali. 

Valutati e apprezzati i numerosi
aspetti positivi che derivano dal-
l’apertura di un negozio on-line, una
domanda sorge spontanea: ma che
cos’è concretamente l’e-Commerce? 
Secondo quanto indicato dalla Co-
munità Europea, con il termine di e-
commerce deve essere definito qual-
siasi tipo di transazione tendente a
vendere o acquistare un prodotto o
un servizio, in cui gli attori interagi-
scono elettronicamente piuttosto che
con scambi fisici e contatti diretti.
Nel concetto di e-commerce, pertan-
to, possono essere incluse anche tut-
te le attività precedenti e seguenti
l’atto di vendita vero e proprio, pur-
ché attinenti lo sviluppo di una rela-
zione commerciale. Sono dunque da
considerare incluse sia le attività di
marketing, sia le attività di riscossio-
ne del pagamento, sia l’assistenza
post-vendita, purché svolte in modo
elettronico, cioè con l’impiego di tec-
nologie web o comunque informati-
che e di telecomunicazione.

Da questa ampia definizione deriva
che esistono tanti modi diversi di fa-
re e-commerce. A seconda della na-
tura dell’impresa, del budget e degli
obiettivi che ci si pone, infatti, è pos-
sibile scegliere tra cinque diversi
modi di fare e-commerce. 
È possibile scegliere di realizzare siti
web che svolgono le funzioni di una
semplice vetrina elettronica, o di un
vero e proprio negozio virtuale, oppu-
re che sono strumenti di marketing, o
che rappresentano il vostro portale
aziendale in Internet, o che hanno il
ruolo di intermediari informativi. 

SITI WEB COME VETRINE
ELETTRONICHE
Il modo più elementare in cui
un’azienda può cercare di promuove-
re i propri affari in rete con l’e-com-
merce è costruirsi un sito-vetrina isti-
tuzionale, o Company window websi-
te. Attraverso questo genere di siti
web, le aziende forniscono al pubbli-
co ogni sorta d’informazione su di sé
e sulla propria attività (missione, va-
lori, storia, struttura, offerte commer-
ciali, punti vendita, comunicati stam-
pa, portfolio clienti, contatti, ecc.).
Il passo subito successivo è l’aggiun-
ta di un catalogo interattivo dei sin-
goli prodotti o servizi offerti (Store
window website). Interattivo, perché
deve essere in grado di aiutare il sin-
golo utente a individuare rapida-
mente quelle proposte commerciali
che, date le sue personali preferenze
e necessità, lo possono interessare
maggiormente. 
Ogni prodotto o servizio deve essere
compiutamente descritto con una
scheda informativa di dettaglio,
completa di immagini, prezzi, carat-
teristiche tecniche, ecc. 
L’atto di vendita rimane però off-line
e, per qualsiasi esigenza d’acquisto o
di ulteriori informazioni, l’utente è
semplicemente rimandato al punto
vendita fisico più vicino, oppure vie-
ne invitato a contattare per altra via
l’azienda o l’agente di zona. Nella ca-
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tegoria delle vetrine elettroniche
vanno inclusi anche i siti web di pro-
dotto. Qui il focus, anziché sull’azien-
da, è su uno specifico prodotto e il ta-
glio della comunicazione è meno isti-
tuzionale e più commerciale: ideale
ad esempio a supporto della campa-
gna di lancio di un nuovo prodotto o
di una nuova linea di prodotti. 
La realizzazione di questo genere di
siti web, le vetrine elettroniche, può
richiedere da uno a tre mesi, secon-
do la loro architettura, le tecnologie
da impiegare, le funzioni richieste e
l’ampiezza dell’eventuale catalogo
prodotti. Per effetto delle stesse va-
riabili, i costi possono oscillare dai
quattromila ai trentamila euro e più. 

SITI WEB 
COME NEGOZI VIRTUALI
In questo tipo di siti web, oltre a poter
consultare tutte le informazioni tipi-
che di una vetrina elettronica, al-
l’utente viene anche data la possibilità
di acquistare on line i beni o i servizi
presentati. I negozi virtuali possono
essere aperti da aziende di produzione
o servizi, oppure da intermediari
commerciali come distributori e det-
taglianti. Si possono rivolgere al mer-
cato consumer (siti web di e-commer-
ce B2C), oppure alle aziende (siti web
di e-commerce B2B). 
Ai fini della nostra classificazione,
non ha molta importanza se la tran-
sazione economica avvenga on line
oppure no. Anche perché, almeno
nei siti web di e-commerce B2C, il
più delle volte si lascia sempre al
cliente la scelta del mezzo di paga-
mento (carta di credito, bonifico
bancario, contrassegno, ecc.) 
Le caratteristiche del negozio virtua-
le cambiano invece notevolmente, a
seconda della natura dei beni offerti.
Se si tratta di prodotti digitali (docu-
menti, informazioni, software, im-
magini, musica, ecc.), ad esempio, i
siti web di e-commerce devono ge-
stirne anche la distribuzione fisica,
attraverso consegne automatiche via

posta elettronica, oppure abilitando i
clienti a scaricare dal sito i file acqui-
stati, o ad accedervi comunque on li-
ne in un modo o nell’altro. 
Se invece si tratta di beni fisici non
digitali (libri, CD, alimentari, abbi-
gliamento, ecc.) i siti web di e-com-
merce devono invece indicarne la lo-
ro disponibilità o indisponibilità a
magazzino, le modalità di spedizio-
ne, i tempi e le spese di consegna,
ecc. Ancora diverso è poi il caso del-
la vendita on line di servizi come as-
sicurazioni, consulenze, ecc. 
I siti web di e-commerce che svolgono
la funzione di negozi virtuali si posso-
no ulteriormente distinguere in:
• Factory outlet website - quando un

produttore o un suo rivenditore
convenzionato vendono via web
prodotti o servizi legati a logiche di
portafoglio e di brand di natura in-
dustriale o artigianale. 

• Distributor outlet website – quando
il gestore promuove principalmen-
te la propria insegna commerciale
(distinta dai brand che tratta) at-
traverso l’offerta di una varietà di
famiglie merceologiche di produt-
tori diversi. 

• Cybermediary outlet website –
quando il gestore fa da intermedia-
rio virtuale (cybermediary) tra
l’acquirente e un venditore terzo,
veicolandone semplicemente le re-
lazioni commerciali. 

• Cybermediary Mall website – quan-
do il sito web svolge il suo ruolo di
intermediario virtuale (cyberme-
diary) tra l’acquirente e un venta-
glio più o meno ampio di venditori
diversi e riconoscibili. 

SITI WEB COME STRUMENTI
DI MARKETING DI SERVIZIO
In questo caso i siti web vengono de-
nominati Marketing tool website, e
forniscono sostanzialmente ai clienti
alcuni servizi di post-vendita. Ad
esempio possono offrire materiali
informativi e strumenti di comuni-
cazione con l’azienda per l’assistenza

tecnica o commerciale sui prodotti
acquistati. Oppure possono fornire
informazioni e dispositivi di caratte-
re promozionale riservati ai posses-
sori di fidelity card. Oppure, ancora,
possono dispensare indicazioni e
suggerimenti su come utilizzare al
meglio i prodotti, o su una varietà di
altri temi collegati. 
Lo scopo ultimo di questo genere di
siti web di e-commerce è quello di
rafforzare la relazione con il cliente
(CRM), aumentare il suo grado di
soddisfazione e la fiducia che ripone
nel brand, stimolare la frequenza
delle sue visite al punto vendita e di
acquisto dei prodotti, oltre al valore
medio del suo scontrino.
L’utilizzo di questi siti web è general-
mente condizionato a un sistema di
registrazione e autenticazione degli
utenti via login e password. E spesso
il processo di registrazione prevede
anche l’acquisizione di una serie di
informazioni personali, finalizzate al-
la costruzione di un profilo del clien-
te, in base al quale essere poi in grado
di trasmettergli sollecitazioni com-
merciali più mirate e personalizzate. 

SITI WEB COME PORTALI
AZIENDALI IN INTERNET
Dal punto di vista del commercio elet-
tronico, il portale aziendale si può di-
re che combini le funzioni di vetrina
elettronica, negozio virtuale e sito
marketing di servizio. Va considerato
come la porta principale di accesso al-
l’azienda, per tutti gli attori della filie-
ra a cui essa appartiene: fornitori, pro-
duttori, distributori, rivenditori, con-
sumatori finali. È cruciale che offra ai
propri clienti diretti almeno i servizi
di CRM più importanti e che sia inte-
grato con i sistemi legacy interni. Ov-
viamente, oltre alle parti pubbliche,
un portale aziendale prevede per sua
natura alcune aree e strumenti in ex-
tranet, il cui accesso è strettamente ri-
servato ai soli clienti o fornitori regi-
strati e autorizzati, o comunque agli
utenti forniti di password. 
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1100  RREEGGOOLLEE  DD’’OORROO  PPEERR  LL’’EE--CCOOMMMMEERRCCEE

11  CCoommpplleetteezzzzaa  ddeellll’’iinnffoorrmmaazziioonnee Nei siti web di commercio elettronico l’offerente deve essere sempre chiaramente
identificato. Devono essere riportati i dati sulla sede legale, i recapiti email e telefonici a disposizione per la risoluzio-
ne delle eventuali problematiche. La presentazione dei prodotti o dei servizi offerti deve essere chiara e dettagliata.
Devono essere precisate le condizioni di fornitura, il diritto di recesso, i riferimenti alla normativa sulla privacy e sugli
acquisti on line, le modalità e i tempi di spedizione e consegna, le garanzie offerte e le eventuali procedure previste in
caso di insoddisfazione dell’acquirente. Ogni ordine effettuato attraverso i siti web commerciali deve essere conferma-
to al cliente anche per email, con tutte le informazioni previste dalle nuove normative europee sull’e-commerce. So-
prattutto nei siti web B2B è bene che il cliente abbia sempre la possibilità di consultare in tempo reale anche lo sto-
rico dei propri ordini, la propria situazione contabile, il backorder, lo stato di avanzamento degli ordini ancora aperti,
ecc.

22  AAffffiiddaabbiilliittàà  tteeccnniiccaa Tutti i siti web, ma in particolare i siti web “business critical” come quelli di e-commerce, devono es-
sere ospitati in web farm ridondanti fault-tolerant, che ne garantiscano l’accessibilità in Internet e il funzionamento con-
tinuo, anche in caso di rotture hardware, blackout, cadute di server, ecc. Le applicazioni web devono essere sviluppate
utilizzando tecnologie e tecniche di programmazione professionali e scalabili, capaci di sopportare non solo i carichi di
lavoro prevedibili, ma anche picchi improvvisi di traffico e volumi d’uso crescenti. Così pure l’ampiezza di banda del col-
legamento in Internet. L’architettura di sistema deve essere robusta, progettata per ottimizzare le prestazioni e facilita-
re la manutenzione dei siti.

33  SSiiccuurreezzzzaa  ddeellllee  ttrraannssaazziioonnii La trasmissione dei dati riservati raccolti dai siti web commerciali e degli eventuali pagamen-
ti on line deve avvenire attraverso “server sicuri” HTTPS, impiegando comunicazioni protette con sistemi di crittogra-
fia SSL (Secure Socket Layer) a 128 bit e doppia chiave di cifratura. Un certificato digitale pubblico (oppure privato, se-
condo i casi) deve garantire ai clienti l’identità del venditore e l’ubicazione del sito web di e-commerce. Firewall e al-
tri dispositivi di sicurezza devono infine tutelare il server contro eventuali attacchi hacker.

44  UUssaabbiilliittàà  ddeell  ssiittoo Prodotti e servizi devono essere presentati nei siti web in cataloghi funzionali e di piacevole consul-
tazione. I contenuti informativi devono essere chiari e organizzati in modo da consentire diversi livelli di approfondi-
mento, secondo le preferenze individuali. La navigazione e l’orientamento all’interno dei siti web devono risultare in-
tuitive e funzionali anche per gli utenti meno esperti. Per tutti, l’esperienza d’acquisto deve risultare semplice, traspa-
rente e piacevole.

55  IInntteerraattttiivviittàà  ddeellllaa  ccoommuunniiccaazziioonnee Gli e-customers desiderano essere trattati come individui e preferiscono i siti web di
e-commerce che sanno riconoscerli e adattarsi secondo le caratteristiche e le esigenze di ciascuno: i siti web di com-
mercio elettronico che offrono servizi personalizzati attraggano mediamente il doppio dei visitatori degli analoghi siti
non interattivi.

66  RReessppoonnssiivviittàà  ddeell  vveennddiittoorree Il venditore deve attrezzarsi per rispondere tempestivamente a qualunque richiesta di chia-
rimenti o di assistenza da parte degli utenti. Deve evadere gli ordini nei modi e nei tempi precisati nel sito web. Deve
tenere costantemente aggiornati i cataloghi e tutti i contenuti del sito. Deve tenerne sotto stretto controllo il funzio-
namento, intervenendo tempestivamente a risolvere qualsiasi problema di ordine tecnico.

77  IInntteeggrraazziioonnee La comunicazione nel web è molto rapida e precisa. Sarebbe un controsenso introdurre nei processi di
compravendita inutili rallentamenti ed errori dovuti a interventi umani superflui. Nel concetto di “impresa estesa” si ar-
riva a integrare con il sito di e-commerce anche i sistemi informativi di fornitori, distributori e spedizionieri per garan-
tire flussi informativi immediati e coordinati.

88  MMoottiivvaazziioonnee  aallll’’aaccqquuiissttoo  oonn  lliinnee I clienti devono poter trarre un vantaggio concreto nell’effettuare l’acquisto nel nostro
sito web di e-commerce, anziché presso un punto vendita fisico o in altri siti web. E bisogna accertarsi che ogni visita-
tore lo recepisca chiaramente. Può trattarsi di una maggiore convenienza economica , o della partecipazione a un con-
corso, o “semplicemente” di un servizio migliore, ma un vantaggio deve esserci. Altrimenti non c’è un vero motivo al-
l’acquisto.

99  PPrroommoozziioonnee  ddeell  ssiittoo Non fate affidamento sui soli motori di ricerca, soprattutto se non avete effettuato specifiche azio-
ni di ranking promotion. L’indirizzo Internet del sito web di e-commerce e i vantaggi riservati ai suoi clienti devono es-
sere fatti conoscere al corretto target di mercato attraverso un serio piano di comunicazione mirata on line e off line.
I visitatori che arrivano nel sito vanno poi registrati e periodicamente sollecitati a tornarvi, attraverso newsletter o al-
tre comunicazioni opportunamente confezionate.

1100  RRiicceerrccaa  ee  mmaannuutteennzziioonnee Sperimentate nel tempo forme di comunicazione on line diverse e tecniche di navigazione
alternative. E utilizzate le “tracce” lasciate dagli utenti nel corso delle loro visite per migliorare continuamente l’usabi-
lità e la redditività del sito web di e-commerce. Sapere ad esempio quante pagine vengono mediamente visitate da
ogni cliente, quali sono le sezioni più trafficate, o quali prodotti sono i più cercati, e cosa cambia ogni volta che spe-
rimentate qualcosa di nuovo, deve servirvi per elaborare strategie sempre più precise ed efficaci per incrementare il
tasso di conversione dei navigatori in acquirenti.
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SITI WEB 
DI INTERMEDIAZIONE 
INFORMATIVA
L’ultima categoria di siti web di e-
commerce che è necessario citare,
ma non ultima per importanza, è
quella che, focalizzandosi sulla circo-
lazione delle informazioni in Inter-
net, favorisce l’incontro tra domanda
e offerta commerciale. Sono gli Info-
mediary. Ne esistono di tanti tipi. Qui
di seguito ne citiamo i principali. 
• Motori di ricerca– sono i famosi

motori di ricerca, che forniscono
liste di collegamenti a siti web di
tutto il mondo, selezionandoli in
base alle parole-chiave indicate
dall’utente.

• Motori di ricerca a indicizzazione –
anche questi siti web forniscono li-
ste di collegamenti ad altri siti web,
ma al posto delle parole-chiave uti-
lizzano un sistema di indicizzazio-
ne per settori di mercato e catego-
rie merceologiche predefinite. 

• Incentive website – hanno lo scopo
di attrarre visitatori e di convogliar-
li verso i siti web degli inserzionisti
paganti, di cui riportano descrizio-
ni più ampie rispetto a quelle gene-
ralmente fornite dalle due prece-
denti categorie di infomediary. 

• Siti di valutazione – questi sono si-
ti web dove sono reperibili classifi-
che di siti commerciali esterni, va-
lutati in base a criteri predefiniti.
L’obiettivo è fornire agli utenti
orientamenti più precisi e far loro
risparmiare tempo nella ricerca del
venditore più adatto alle loro esi-
genze.

• Siti di ricerche mirate – sono siste-
mi che consentono di effettuare ri-
cerche in Internet molto precise,
sulle offerte di siti commerciali
esterni di cui conoscono cataloghi
e listini. Consentono all’utente di
confrontare prezzi e condizioni di
vendita, individuando velocemente
l’offerta più conveniente. 

• Siti per navigatori documentalisti –
sono qualcosa di analogo ai Cyber-

mediary Mall website, con la diffe-
renza sostanziale che non ne veico-
la gli ordini.

• Grandi portali – i grandi portali, sia-
no essi generalisti (come Virgilio,
Yahoo! o Google) o verticali (spe-
cializzati in particolari settori), of-
frono al navigatore servizi di natura
informativa e, sempre più spesso,
anche di natura commerciale. Il lo-
ro obiettivo è fornire un modello di
accesso a Internet e alle informazio-
ni che contiene. Nel caso di un Por-
tale generalista, oltre all’informazio-
ne di attualità e alle funzioni dei
motori di ricerca (Search website)
vengono tipicamente offerti anche
una serie di servizi per la comunica-
zione personale (email, agenda per-
sonale, home page personale, ecc.),
l’intrattenimento e lo shopping. 

• Comunità virtuali – questa interes-
santissima forma di siti web, la Co-
munità virtuale, mira all’aggrega-
zione e fidelizzazione di gruppi di
persone che condividono gli stessi
interessi o le stesse necessità, of-
frendo loro un luogo in cui cono-
scersi, scambiarsi idee e trovare in-
formazioni e notizie coerenti con i
loro interessi. 

Recentemente sono stati pubblicati i
dati di una ricerca sull’e-commerce in
Italia ed in Europa: l’e-commerce cre-
sce in Italia in modo lineare e a due
cifre da alcuni anni. Nel 2008 questa
tendenza si è confermata con un au-
mento del 30,7%. Un dato positivo
che dovrebbe essere replicato anche
per il 2009 nonostante la crisi econo-
mica mondiale. Fra i settori trainanti
va citato senza dubbio il turismo, che
si colloca in assoluto al primo posto
con un fatturato che fra il 2005 ed il
2006 è aumentato del 60% (voli aerei,
soggiorni in albergo e pacchetti viag-
gio i prodotti più venduti); al secondo
posto si piazza l’elettornica di consu-
mo, con vendite di macchine fotogra-
fiche digitali e telefoni cellulari, se-
guita dal tempo libero, con vendite di
scommesse sportive, biglietti di spet-
tacoli e attrezzature per lo sport.
Chiudiamo con una curiosità: se gli
articoli più cercati online sono so-
prattutto legati ai settori del turismo
e dell’abbigliamento, gli articoli più
venduti tramite E-commerce sono, a
sorpresa, i libri.

* Provincia di Pavia
Settore Attività Produttive, 

Lavoro, Formazione 
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� Che cosa succede se come
datore di lavoro fallito non sono
in grado di pagare al lavoratore il
Trattamento di Fine Rapporto
maturato?
In caso di insolvenza del datore di
lavoro a causa del fallimento, come
previsto dall’art. 2 della Legge n. 297
del 1982, il lavoratore potrà rivol-
gersi al Fondo di garanzia per il
trattamento di fine rapporto, istitui-
to presso l’INPS. Tale fondo ha pro-
prio lo scopo di salvaguardare il
pagamento delle somme maturate a
tale titolo da parte del lavoratore o
degli aventi diritto, sostituendosi al
datore di lavoro insolvente. Il fondo
di garanzia del Tfr opera sull’intero
territorio dell’Unione europea. La
circolare 52 del 7 marzo 2007 del-
l’Inps spiega il funzionamento del
fondo che interviene in caso di insol-
venza del datore sulla base delle
disposizioni vigenti e degli orienta-
menti giurisprudenziali.

� Chi è il Tribunale competente
per dichiarare il fallimento?
Competente per dichiarare il falli-
mento è il tribunale del luogo dove
l’imprenditore ha la sede principale
dell’impresa (art. 9, 1.c). Nell’ipotesi
in cui l’imprenditore trasferisca la
sede dell’impresa la competenza per
la dichiarazione di fallimento rima-
ne radicata in capo al tribunale
della sede di provenienza, allor-
quando il trasferimento della sede
sia intervenuto nell’anno anteceden-
te all’esercizio dell’iniziativa per la
dichiarazione di fallimento.

� Cos’è il Testo Unico Sicurezza
sul lavoro?
Per Testo Unico Sicurezza Lavoro si
intende l’insieme di norme comprese
nel Decreto Legislativo 9 aprile
2008, n. 81 che riunisce e armonizza
le disposizioni contenute in alcune
precedenti normative in materia di
sicurezza e salute nei luoghi di lavo-
ro, congiuntamente abrogate dal
decreto stesso. Questo decreto legi-
slativo - che dà attuazione all’artico-
lo 1 della legge 3 agosto 2007, n.
123, in materia di tutela della salute
e sicurezza sul lavoro - vengono
strutturate e definite le norme per la
prevenzione degli infortuni negli
ambienti di lavoro, aggiornate
all’evolversi della tecnica e del siste-
ma di organizzazione del lavoro.

� Qual è l’ambito di applicazione
del nuovo Testo Unico?
Le disposizioni in materia di salute
e sicurezza si applicano ora a tutti i
lavoratori inseriti in ambiente di
lavoro, senza alcuna differenza for-
male, secondo il principio di effetti-
vità che prevede la tutela di tutti
coloro che operano in azienda a
qualsiasi titolo. Con il recepimento
della Raccomandazione n. 2003/134
CE, alcuni aspetti della tutela della
salute e sicurezza si applicano anche
ai lavoratori autonomi, i quali sono
tenuti all’uso dei DPI e di attrezza-
ture di lavoro rispondenti ai requi-
siti dal D.Lgs 81/08 e la possibilità
di sottoporsi a sorveglianza medica
e di beneficiare di corsi di formazio-
ne(a proprie spese).

� Quali sono le novità introdotte
con il Dlgs 81/08?
Oltre l’ampliamento del campo di
applicazione, è stato dato maggior
rilievo al ruolo dell’organizzazione
con la definizione nuova di tutti i
soggetti, ed in particolare alla figura
del preposto, ed a quello dei sistemi
di gestione della sicurezza. Sono
stati ridefiniti i ruoli delle figure
chiave del Responsabile del Servizio
Prevenzione e Protezione, del Medi-
co Competente, del Rappresentante
dei Lavoratori della Sicurezza, con
l’introduzione di nuove figure quali
il Rappresentante Territoriale o di
Comparto, nonché di sito. È stata
affidata alle Parti Sociali la possibi-
lità di istituire tavoli tecnici per pre-
disporre norme, buone prassi e linee
guida. Sono potenziate le prerogati-
ve delle Rappresentanze in azienda
(Rappresentanti dei Lavoratori per
la Sicurezza Territoriali, RLST), che
operano su base territoriale o di
comparto, in tutte le aziende in cui
non esista il RLS aziendale. I RLST
hanno diritto di ricevere una ade-
guata formazione frequentando un
corso di almeno 64 ore ed un aggior-
namento annuo di almeno 8 ore.
Viene aggiunta la possibilità di effet-
tuare sopralluoghi sui luoghi di
lavoro e di fornire assistenza alle
aziende. Il personale di Inail, Ispesl,
non preposto ad attività di sorve-
glianza, può svolgere consulenza alle
imprese senza essere tenuto all’obbli-
go di denuncia, ai sensi dell’art. 331
del codice di procedura penale.
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