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Introduzione 

È da molti anni che si discute sulle potenzialità del Mobile Payment – in particolare per la 
gestione dei Micro-pagamenti – ma queste potenzialità non si sono ad oggi ancora concretiz-
zate, se non per pochissime ed isolate esperienze estere. Pensiamo sia – finalmente – arrivato 
il momento della svolta: il 2010 può rappresentare l’anno del passaggio dalla teoria ai fatti.

Sono molteplici, però, gli aspetti del Mobile Payment non sufficientemente esplorati e 
che è importante, a nostro avviso, analizzare in dettaglio per facilitare la diffusione di 
questi strumenti innovativi in Italia: 

gli ambiti applicativi più promettenti;  �

la percezione dei consumatori; �

il punto di vista degli esercenti; �

l’articolazione della filiera dell’offerta; �

la sicurezza nelle transazioni; �

il quadro normativo. �

L’Osservatorio NFC & Mobile Payment nasce proprio con questo obiettivo. 

La Ricerca 2009 ha affrontato i temi sopra delineati sulla base di un articolato insieme di attività: 
l’analisi di oltre 200 applicazioni di Mobile Payment a livello internazionale; �

lo studio di quasi 100 servizi di Mobile Payment in Italia;  �

un Focus Group ed una Survey estensiva che han coinvolto 1.500 consumatori; �

quattro Survey su un campione di esercenti appartenenti ad altrettanti settori – distri- �

butori automatici, cinema, GdO, tabacchi/bar/edicole;
l’analisi di oltre 50 casi di imprese operanti nella filiera dell’offerta del Mobile Payment; �

l’attivazione di un progetto pilota aperto e collaborativo. �

Alla fine di tutte queste analisi, la nostra convinzione è che si sia finalmente ai blocchi 
di partenza. Molte “tessere” di questo complesso “puzzle” sono finalmente al posto giu-
sto. Da un lato, il quadro normativo apre lo scenario competitivo a nuove tipologie di 
operatori – gli Istituti di Pagamento – e nel contempo chiarifica le regole per il Mobile 
Payment a livello comunitario. Dall’altro, le nuove generazioni di cellulari saranno nati-
vamente dotate di tecnologie per la comunicazione a corto raggio. Anche il mondo degli 
esercenti – i grandi retailer in primis – inizia ad avere una buona consapevolezza delle 
potenzialità di queste soluzioni. Ed infine i consumatori – soprattutto i giovani, ma non 
solo – spingono per un uso del cellulare sempre più pervasivo.

di Umberto Bertelè, Alessandro Perego e Andrea Rangone

Umberto Bertelè Andrea RangoneAlessandro Perego
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È questo il primo Rapporto dell’Osserva-
torio NFC & Mobile Payment ed è dunque 
opportuno, prima di esaminare i principa-
li risultati della Ricerca, chiarire quale sia 
stato l’ambito di indagine.

L’Osservatorio ha innanzitutto analiz-
zato le applicazioni di Mobile Payment 
“in senso stretto”, nelle due declinazioni 
principali:

Mobile Remote Payment, i servizi che  �

consentono di effettuare un pagamento 
a distanza tramite rete cellulare (Gsm, 
Gprs, Umts, Hsdpa, ecc.), quali ad 
esempio il pagamento dei parcheggi o la 
ricarica di una smart card per il video 
on demand su Tv digitale terrestre; 
Mobile Proximity Payment, i servizi  �

in cui il pagamento viene effettuato in 
prossimità, ossia vi è una vicinanza fisica 
tra acquirente e prodotto/servizio acqui-
stato, quali ad esempio la spesa presso 
un punto vendita della grande distribu-
zione o il pagamento del biglietto su un 
mezzo di trasporto. Le tecnologie che 
abilitano questi servizi sono tecnologie 
che operano a corto raggio, come l’RFId 
NFC (Near Field Communication), o il 
Bluetooth. 

L’analisi non si è però limitata a queste 
applicazioni, che rimangono comunque il 
focus principale della Ricerca, ma è stata 
considerata anche una “accezione più am-
pia” di Mobile Payment includendo anche 
il Contactless Payment – ossia il pagamen-
to tramite carte con tecnologie contact-
less – e il Mobile Proximity Marketing & 
Service – ossia le iniziative di Marketing 
che utilizzano il cellulare come strumento 
di comunicazione di prossimità – in quan-
to riteniamo che lo sviluppo di questi due 
ambiti applicativi possa influenzare forte-
mente l’adozione del Mobile Payment “in 
senso stretto”. 

Il Mobile Payment in Italia

In Italia a dicembre 2009 sono state iden-
tificate 26 applicazioni1 di Mobile Remote 
Payment, 1 solo progetto sperimentale di 
Mobile Proximity Payment, 7 applica-
zioni di Contactless Payment e qualche 
sperimentazione di Mobile Proximity 
Marketing & Service. 
Il Mobile Payment in Italia è ancora in 
fase embrionale, sia in termini di diffusio-
ne tra gli utenti sia in termini di transato. 
Sono comunque in crescita le applicazio-
ni di Mobile Remote Payment offerte sul 
mercato, dal pagamento del parcheggio 
tramite Sms, al pagamento dei biglietti sul 
Mobile site di Trenitalia. Il buon numero 
di applicazioni su piattaforme differenti è 
sintomatico di una notevole effervescenza 
nel mercato, ma nello steso tempo rischia 
di portare a una limitata standardizzazio-
ne (anche nelle componenti non stretta-
mente di pagamento, come ad esempio le 
interfacce e le procedure di acquisto per 
l’utente), che è anche in parte la causa della 
limitata diffusione di alcune applicazioni, 
troppo specifiche e settoriali. Nel Mobile 
Proximity Payment non vi sono offerte at-
tive, a parte quella promossa dal Credito 
Valtellinese. Un possibile elemento pro-
pulsore è la diffusione delle reti di accet-
tazione delle tecnologie contactless grazie 
ai progetti di Contactless Payment avvia-
ti da alcuni Istituti Finanziari (ad esem-
pio, Banca Popolare di Sondrio, CartaSI, 
Intesa Sanpaolo). Vi sono, infine, pochi, 
ma interessanti, casi di Mobile Proximity 
Marketing & Service, che consentono di 
comprendere meglio le potenzialità del-
le tecnologie NFC abbinate al telefono 
cellulare.

Fondamentale per tutte le tipologie di ap-
plicazioni di Mobile Payment sarà il rag-
giungimento di una adeguata massa cri-

1 Per maggiori dettagli 
sulla distinzione 
tra applicazioni e 
servizi si veda la Nota 
metodologica.
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tica di esercenti e consumatori (su cui ci 
siamo particolarmente focalizzati in que-
sta analisi) che consenta di creare la neces-
saria circolarità e continuità nell’utilizzo 
di queste soluzioni, così da comprenderne 
appieno i benefici e, in modo costruttivo, le 
problematiche. 

I servizi di Mobile Remote Payment passano 
da 69 nel 2008 a 78 nel 2009 (+13%). I prin-
cipali servizi di Mobile Remote Payment 
sono il pagamento della sosta (42%), il pa-
gamento nel settore dell’intrattenimento 
(17%) e le ricariche telefoniche (14%). 
Dalla dinamica dell’ultimo anno emergo-
no alcuni trend interessanti in relazione 
alla composizione della tipologia di servizi. 
Il pagamento della sosta continua ad esse-
re il principale servizio offerto – vengono 
pagate ogni anno centinaia di migliaia di 
soste con il cellulare – favorito dalla sem-
plicità nell’utilizzo e dalla comodità per gli 
utenti. I servizi di Mobile Payment nel set-
tore dell’intrattenimento sono diminuiti 
rispetto al 2008. Tra i servizi non più attivi 
vi sono alcuni sistemi di pagamento del-
lo skipass tramite Sms, mentre sia Sky sia 
Mediaset Premium offrono il pagamento 
del Pay per view di spettacoli su Tv digi-
tale o satellitare tramite Sms. Crescono i 
servizi per le ricariche telefoniche degli 
Operatori di telefonia mobile che sfrutta-
no pienamente le peculiarità del telefono 
cellulare, quali immediatezza e mobilità. 
Aumentano anche i servizi per il paga-
mento dei trasporti pubblici e crescono 
sensibilmente i servizi, categorizzati come 
“altro”, che includono l’acquisto di diver-
si beni: abbigliamento di lusso (ad esem-
pio la collezione dell’Emporio Armani dal 
Mobile site), libri e dvd (ad esempio sul 
Mobile site di Bol.it), alimentari, ecc.

Triplicano i servizi attivabili tramite 
Mobile Internet o Applicazione (passando 
dal 9% del 2008 al 24% nel 2009), ma l’Sms 
rimane la tecnologia predominante. 
L’Sms continua ad essere la piattaforma 
maggiormente utilizzata (77% dei servizi 
analizzati), ma triplicano rispetto al 2008 
i servizi che utilizzano la connessione 
dati, raggiungendo il 24% del totale dei 
servizi. La connessione dati include sia il 
Mobile Internet (cioè la navigazione da 
telefono cellulare su siti ottimizzati per il 

Mobile, pari al 17% del totale servizi e al 
68% dei servizi che richiedono connessio-
ne dati), sia le Applicazioni Mobile (cioè 
Applicazioni java o specifiche per alcuni 
cellulari – come ad esempio per Nokia o 
iPhone – installabili sul cellulare, pari al 
12% del totale dei servizi e al 48% dei ser-
vizi che richiedono connessione dati). 

Questa crescita rilevante rispecchia il fe-
nomeno del Mobile Internet che si sta af-
fermando grazie alla diffusione di cellulari 
evoluti (smartphone) e alla riduzione delle 
tariffe di navigazione per l’utente (ad esem-
pio tariffe flat e promozioni degli Operatori 
di telefonia mobile). Iniziano ad aumentare 
anche le applicazioni per il Mobile Payment 
(ad esempio l’applicazione di Trenitalia o di 
Medusa Cinema per prenotare e acquistare 
il biglietto tramite cellulare), grazie anche 
alla diffusione degli Application store da 
cui è possibile scaricare, con facilità, va-
rie tipologie di applicazioni (ad esempio 
dall’Apple Store è possibile scaricare l’ap-
plicativo di Yoox o quello di Nike).

Alcuni esercenti, che stanno utilizzando il 
Mobile Payment, sono riusciti a ottenere 
risultati rilevanti (in molti casi centinaia 
di migliaia di transazioni annuali) e mol-
ti altri si stanno attivando.
Nonostante il Mobile Payment sia an-
cora limitato a livello di offerta, alcuni 
Esercenti – quali ad esempio Trenitalia, 
Sky, Meridiana, Cervino – sono riusciti 
ad ottenere risultati significativi rispetto 
agli obiettivi perseguiti (di fatturato, ser-
vizio al cliente, ecc.). Queste indicazioni, 
raccolte con interviste dirette, confermano 
le potenzialità del Mobile Payment e testi-
moniano come si possano ottenere risulta-
ti positivi a fronte di una corretta proget-
tazione del servizio a vari livelli (usabilità, 
value proposition, sistema di addebito, co-
municazione, ecc.). È tuttavia importante 
evidenziare che questi servizi – definibili 
come “prime timide esperienze di succes-
so” – nella quasi totalità dei casi sono stati 
offerti in contesti “controllati” che hanno 
previsto il coinvolgimento di pochi attori 
e che tendono perciò ad essere ecosistemi 
chiusi non sempre replicabili.

Nella Ricerca abbiamo inoltre cercato di 
analizzare come si stessero muovendo al-
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cune tipologie di aziende Esercenti che 
più di altre potrebbero, per dimensioni 
o ruolo, favorire (o frenare) la diffusione 
del Mobile Payment (gestori di servizi a 
rete, grande distribuzione, aziende di tra-
sporto pubblico, ecc.). È emerso che tutti 
stanno prendendo in seria considerazione 
il tema, anche se con livelli di competenza 
molto diversi. Da un lato, alcuni di questi 
Esercenti hanno le idee abbastanza chia-
re sulle opportunità derivanti da queste 
soluzioni, dall’altro, ve ne sono molti che 
hanno idee estremamente confuse, legate a 
luoghi comuni, che è necessario superare. 
È emerso per gli Esercenti, in particolare 
per il Mobile Proximity Payment, l’impor-
tante tema dell’adeguamento della rete di 
accettazione, ossia l’introduzione di POS 
dotati di tecnologia NFC o analoghe solu-
zioni abilitanti. Ad esempio, le aziende del 
Trasporto pubblico che hanno già effettua-
to investimenti in infrastrutture a suppor-
to della bigliettazione elettronica RFId si 
sono dimostrate più inclini all’introduzio-
ne di questi nuovi sistemi di pagamento.

Da survey condotte su 3 categorie di eser-
centi è emerso che Gdo e Gestori di siste-
mi automatici di vendita (snack, bevan-
de, ecc.) sono bendisposti verso il Mobile 
Payment (lo adotterebbero rispettivamen-
te il 71% e il 78% dei rispondenti), mentre 
molto meno lo sono tabaccai, edicolanti e 
bar (dove la percentuale scende al 29% ).
Nella Gdo, il 26% degli intervistati si dichia-
ra molto interessato al Mobile Payment ed 
il 45% è abbastanza interessato. Nell’ambito 
dei Gestori di sistemi automatici di vendita 
(snack, bevande, ecc.) coloro che si dichia-
rano rispettivamente molto interessati e 
abbastanza interessati sono il 31% e il 47% 
del campione studiato; i piccoli esercenti – 
tabaccai, edicolanti e bar – sono invece nel-
la grande maggioranza avversi ai Mobile 
Payment (71% dei rispondenti). 

La predisposizione all’adozione va di 
pari passo con il grado di conoscenza del 
Mobile Payment: si passa infatti dal 86% 
dei rispondenti che dichiara di conoscere 
queste applicazioni nella Gdo, al 80% tra i 
gestori di vending machine, per arrivare al 
31% di tabaccai, edicolanti e bar. 

In relazione ai benefici attesi, gli esercen-

ti più predisposti ad adottare il Mobile 
Payment si aspettano un miglioramento 
del livello di servizio (il 76% nella Gdo, il 
75% tra i Gestori di vending) e in misura 
inferiore un miglioramento nell’efficienza 
dei processi (il 48% nella Gdo, il 70% tra i 
Gestori di vending). 

I motivi di non adozione risultano invece 
molto differenti da settore a settore: nel-
la Gdo si teme principalmente la scarsa 
conoscenza di queste soluzioni da parte 
dei consumatori (64%) insieme alla pau-
ra di dover sostenere ingenti investimen-
ti di adeguamento dei sistemi (61%); nel 
Vending dominano invece le preoccupa-
zioni legate agli investimenti di adegua-
mento dei sistemi (75%) e le paure legate 
all’ingresso di nuovi attori dal mondo dei 
pagamenti (53%); i tabaccai, gli edicolanti 
e i bar temono la complessità del servizio 
rispetto al contante (33% dei non interes-
sati), non percependo i benefici che è pos-
sibile ottenere nel medio termine da questi 
nuovi sistemi di pagamento (riduzione dei 
costi di gestione del contante, riduzione 
del rischio furti, ecc.).

Un tema importante da tenere in conside-
razione è che spostare i pagamenti su un 
canale elettronico significa per gli esercen-
ti vedere ridotta la percentuale di “som-
merso”, fattore questo che può pesare ne-
gativamente sul processo di accettazione 
di queste soluzioni e che proprio per que-
sto motivo le rende invece particolarmen-
te interessati per i regolatori ed il sistema 
finanziario.

Sono ancora pochi gli italiani che nel 
2009 hanno utilizzato servizi di Mobile 
Payment. 
Abbiamo condotto un’indagine specifica sui 
consumatori italiani volta a studiare la loro 
sensibilità e il loro approccio verso il Mobile 
Proximity Payment. L’indagine, realizzata 
in collaborazione con CommStrategy, si è 
basata su un questionario, somministrato 
tramite Dialogatore Eurisko, a un campio-
ne di oltre 1.500 individui rappresentativo 
della popolazione italiana che possiede il 
telefono cellulare e con età compresa tra 18 
e 60 anni. Emerge che un numero ancora 
irrisorio di Italiani ha dichiarato di aver 
utilizzato negli ultimi 12 mesi il cellulare 
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per “acquistare beni o servizi via Sms” (ad 
es. pagare il parcheggio), mentre ben il 18% 
ha indicato di averlo utilizzato “per benefi-
cenza inviando un Sms” (ad esempio, per i 
terremotati d’Abruzzo, Lega del Filo d’Oro, 
Telethon, ecc.). 

Dall’aggregazione dei risultati ottenuti dai 
servizi attualmente offerti in Italia deriva 
una seconda evidenza che conferma il ri-
sultato dell’indagine sui consumatori. Nel 
2009 il valore delle transazioni legate al 
Mobile Payment (escludendo i contenuti di-
gitali per Mobile come ad esempio, giochi, 
informazioni, musica o suonerie) è stato 
nell’ordine delle decine di milioni di euro 
ed è stato generato principalmente da do-
nazioni e ricariche del credito telefonico.

È però buona la propensione verso il 
Mobile Proximity Payment con il 42% de-
gli italiani possessori di un cellulare e nella 
fascia 18-60 anni che certamente o quasi 
certamente utilizzerebbe questi servizi nel 
caso fossero loro proposti (percentuale che 
sale al 47% nella fascia 35-44 anni).
Il 12% dei rispondenti alla survey, a cui è 
stata presentata una descrizione di servizio 
di Mobile Proximity Payment, ha indicato 
“certamente lo utilizzerei”, il 30% “proba-
bilmente lo utilizzerei”, il 29% “non so se lo 
utilizzerei”, mentre “solo” (considerando 
l’innovatività del servizio e un’offerta non 
ancora sul mercato) il 14% “probabilmen-
te non lo utilizzerei” e il 15% “certamente 
non lo utilizzerei”. I pagamenti mobili di 
prossimità basati sull’utilizzo di un telefo-
no cellulare dotato di chip NFC raggiun-
gono il massimo dell’attrattività, ma con 
una rilevante sensibilità al prezzo, presso 
tutti gli individui di età compresa tra i 30 
e i 40 anni – dove convergono capacità 
economiche, abitudine all’uso strumentale 
(e non solo ludico) delle nuove tecnologie 
ed utilizzo frequente di forme di paga-
mento evolute (monetica e Internet) – con 
un livello di scolarità elevato. Il massimo 
dell’interesse è tra i laureati: oltre il 50% ha 
indicato che quasi certamente se ne dote-
rebbe. Tra le principali motivazioni addot-
te vi sono l’innovatività (83%), la velocità 
(74%) e la comodità (72%). 
 
La principale barriera all’adozione dei 
servizi di Mobile Proximity Payment 

è legata alla mancanza di una chiara 
“reason why”, ossia la comprensione delle 
ragioni che potrebbero giustificare l’uti-
lizzo del servizio (80% circa di chi rifiuta 
l’adozione).
Per quasi l’80% dei rispondenti che non 
hanno intenzione di utilizzare il servizio 
(il 29% del campione), la principale barrie-
ra all’adozione è legata alla mancata per-
cezione dei benefici e del valore rispetto 
ai sistemi di pagamento già abitualmente 
utilizzati. Il 35% ha indicato come giusti-
ficazione al non interesse “Non ne sento 
la necessità”, mentre il 28% “Sono soddi-
sfatto dei miei attuali sistemi di pagamen-
to (contante, bancomat, carta di credito, 
ecc.)”. Queste indicazioni confermano la 
necessità di lavorare sulla comunicazione 
ma soprattutto sulla concezione di servi-
zi adeguati che colgano il differenziale di 
queste tecnologie, e possano tramutare il 
potenziale in reale utilizzo.

Criticità legate alla sicurezza sono eviden-
ziate da meno della metà di questo seg-
mento, anzitutto nella forma di giudizio 
generico (25%), poi associate al rischio di 
furto del cellulare (8%) e conseguentemen-
te alla perdita di denaro. Agli aspetti legati 
all’usabilità sono sensibili poco più di un 
terzo di coloro che rifiutano i pagamenti 
mobili di prossimità, per i quali i timo-
ri discendono dalla limitata possibilità di 
controllo della spesa, dalla difficoltà d’uso 
in generale e dalla paura di commettere 
errori. I costi sono un motivo di resisten-
za relativamente contenuto e interessano 
meno del 10%, soprattutto in relazione ai 
costi d’uso del servizio.

La spesa al supermercato (64% dei ri-
spondenti l’hanno evidenziato), il rifor-
nimento di benzina (64%) e l’acquisto di 
abbigliamento (61,5%) sono le occasioni 
dove maggiormente gli utenti vorrebbe-
ro poter utilizzare strumenti di Mobile 
Proximity Payment.
Tra le “occasioni di acquisto” in cui vi è 
maggiore predisposizione all’uso di stru-
menti di Mobile Proximity Payment si 
collocano la spesa al supermercato, il ri-
fornimento di benzina e l’acquisto di ab-
bigliamento (seguiti dai biglietti ferroviari, 
l’acquisto di beni tecnologici, libri/dvd/cd, 
ecc). Sono spese basiche che quasi quoti-
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dianamente sono presenti nei comporta-
menti degli individui, con uno scontrino 
medio compreso tra i 30 e i 100 euro per le 
quali l’uso di strumenti diversi dal contan-
te è divenuto negli anni molto frequente. 
Agli ultimi posti si trovano quelle spese di 
importo medio molto basso o che avven-
gono in contesti particolari (bar, giornali, 
vending machine) o dove la frequenza con 
cui si possono incontrare nella propria vita 
si abbassa (le multe, i taxi, ecc.). 

Il Mobile Payment nel Mondo

Sono state individuate ed analizzate 219 
applicazioni di NFC & Mobile Payment 
in oltre 60 paesi in tutto il mondo, di cui 
173 servizi commercialmente attivi, 4 su 5 
in ambito Mobile Remote Payment.
È stato condotto un censimento non esau-
stivo delle applicazioni di Mobile Payment 
a livello mondiale. La maggior parte delle 
applicazioni individuate sono di Mobile 
Remote Payment (140), mentre molto 
meno diffuse sono le applicazioni di Mobile 
Proximity Payment (9) e Contactless 
Payment (24). Questo sbilanciamento ver-
so i Mobile Remote Payment, sebbene non 
abbia alcuna valenza statistica, indica che 
anche a livello globale il Mobile Remote 
Payment si trova oggi ad uno stadio di 
adozione decisamente più avanzato rispet-
to al Mobile Proximity Payment (per cui vi 
sono però esperienze di notevole successo 
in Corea e Giappone). 46 delle applicazioni 
identificate, pari al 21%, sono sperimenta-
zioni non commercialmente attive, diffuse 
su un numero limitato di esercenti ed uten-
ti, condotte principalmente con l’obiettivo 
di testare l’affidabilità del servizio e com-
prendere il comportamento d’uso degli 
utenti e/o coinvolgere gli esercenti. Molti 
di queste sperimentazioni sono proprio in 
ambito Mobile Proximity Payment (22 ap-
plicazioni su 46).

In ambito Remote Payment, Money 
Transfer (34%), ricariche telefoniche 
(19%), servizi multi-esercente (19%) e pa-
gamenti per eCommerce (17%) sono i ser-
vizi più offerti worldwide.
Paeticolarmnete diffuso è il Money 
Transfer (P2p) via cellulare, grazie alle 
prestazioni di semplicità, velocità e sicu-

rezza (ad esempio, Obopay in USA e India, 
M-Pesa in Kenya, G-Cash nelle Filippine). 
Sono però poche le applicazioni che con-
sentono il trasferimento di denaro oltre-
confine. Oltre ai servizi per le ricariche 
telefoniche, molto diffusi come prevedibi-
le, sono state identificate 26 applicazioni 
che non si concentrano su settori speci-
fici, ma offrono servizi generici per qual-
siasi tipologia di Esercente associato, ga-
rantendo quindi una maggior circolarità 
(ad esempio, Paybox in Austria, Unicom 
Mobile Wallet in Cina, mChek in India, 
MobilFizetes in Ungheria e Monitise negli 
USA). Nella categoria eCommerce rientra-
no tutti i servizi di pagamento caratteristi-
ci degli acquisti su Internet, ma che atti-
vano il pagamento attraverso un telefono 
cellulare (ad esempio Google Checkout 
Mobile o Paypal Mobile o Text Buy It di 
Amazon.com).

I player nel mercato internazionale del 
Mobile Payment sono eterogenei: il 47% 
delle applicazioni nasce da iniziative di 
Service provider indipendenti, senza un 
forte presidio di Telco e Banche. 
I player nel mercato internazionale del 
Mobile Remote Payment sono eterogenei: 
il 47% delle applicazioni individuate nasce 
da iniziative di Service provider indipen-
denti, senza un coinvolgimento diretto di 
Telco e Banche. Le Telco ricoprono comun-
que un ruolo importante nel 42% delle ap-
plicazioni, mentre le Banche sono coinvol-
te solo nel 30% dei casi. Rispetto a quanto 
avviene in Italia, Telco e Banche nel com-
plesso hanno comunque un peso maggiore 
– quanto meno in relazione al numero di 
applicazioni – 53% delle applicazioni ana-
lizzate a livello worldwide contro il 42% in 
Italia. È interessante notare che molti dei 
servizi che hanno ottenuti buoni risultati 
a livello internazionale sono stati promos-
si da Telco (Paybox in Austria, M-Pesa in 
Kenya, Felica in Giappone).

Il Mobile Payment sembra diffondersi, 
seppur con differenze applicative e fun-
zionali, in tutti i Paesi, anche in quelli sto-
ricamente meno digitalizzati o con meno 
transazioni elettroniche, coerentemente 
con la diffusione del telefono cellulare. 
Dall’analisi svolta è emerso che il Mobile 
Payment non si è affermato in tutto il mon-
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do con le medesime caratteristiche, ma ha 
avuto gradi e livelli differenti di sviluppo. 
È interessante notare che vi sono servizi 
anche in quei Paesi in via di sviluppo stori-
camente meno digitalizzati o caratterizzati 
da un numero minore di transazioni elet-
troniche (Kenya ad esempio). In Africa, 
ad esempio, sono particolarmente diffu-
se le applicazioni legate al Mobile Money 
Transfer (trasferimento P2p) nate proprio 
per la maggiore diffusione della telefonia 
mobile rispetto alla moneta elettronica e ai 
conti bancari. 

Anche in Europa vi sono livelli differen-
ti di sviluppo. L’applicazione per il paga-
mento dei parcheggi a Vienna rappresenta 
certamente un caso di successo (Paybox 
Austria), ma sono stati necessari alcuni 
anni prima che l’applicazione raggiungesse 
volumi elevati. La possibilità di disporre in 
Austria di un’unica applicazione efficace, 
Paybox, che consente di accedere a nume-
rosi servizi, oltre a quello relativo al paga-
mento della sosta, ha consentito prima che 
in altri Paesi di creare un ecosistema per il 
Mobile Remote Payment con un modello 
di business sostenibile e buoni risultati. Al 
contrario, in Germania sono state attiva-
te numerose applicazioni, ma senza l’ap-
proccio organico seguito in Austria, con 
il risultato che al momento ancora nessun 
servizio è riuscito a raggiungere la neces-
saria massa critica. Grandi aspettative si 
hanno invece per la diffusione di servizi 
di Mobile Proximity Payment in Francia, 
dove la creazione del consorzio Payez 
Mobile (AEPM) che riunisce le principali 
Banche e Telco, ha posto per la prima volta 
in Europa le basi per uno sviluppo di siste-
ma delle soluzioni NFC.

L’ecosistema del Mobile Payment 
e gli scenari futuri

La filiera del Mobile Payment in Italia non ha 
ancora assunto una configurazione definita 
in relazione al ruolo svolto dai principali at-
tori coinvolti (Banche, Telco, Web Company, 
Mobile Service Provider, Produttori di ter-
minali, Circuiti, ICT Solution provider, 
Processor, Esercenti, ecc.).
Gli Istituti Finanziari (Banche, Issuer, 
ecc.) nella maggior parte dei casi stanno 

monitorando la dinamica di evoluzione 
del Mobile Payment per capire se e in che 
modo entrare in questo mercato. Si sono 
concentrati principalmente sul Contactless 
Payment e perciò, in prospettiva, sul 
Mobile Proximity Payment in quanto più 
vicino agli attuali modelli di servizio. 

Gli Operatori di Telefonia Mobile sembra-
no alla finestra, in attesa delle modifiche 
al quadro normativo che apriranno nuovi 
spazi di mercato, consapevoli di dispor-
re di importanti asset (la base utenti, un 
intrinseco sistema di billing, il control-
lo sulla distribuzione dei terminali, ecc.), 
ma altrettanto consapevoli di non essere 
in grado di svolgere tutte le attività di un 
istituto finanziario e probabilmente di non 
volerlo comunque fare. 

Le grandi Web Company (eBay, Google, 
Microsoft, Amazon, ecc.) si stanno muo-
vendo rapidamente per affermare standard 
globali per i pagamenti Web ed estenderli 
anche al mondo Mobile (per l’mCommer-
ce in particolare). 

I grandi Circuiti Internazionali (Visa e 
Mastercard) sono importanti motori di 
questo mercato e si stanno attivando su 
tutti i possibili fronti del Mobile Payment, 
ma con un ruolo particolarmente impor-
tante nella definizione degli standard e 
dei modelli di pricing per il Contactless 
Payment e, in prospettiva, per il Mobile 
Proximity Payment. 

I principali produttori di terminali, che 
solitamente esercitano un ruolo rilevante 
nei servizi Mobile, hanno scelto di appog-
giarsi a sistemi di pagamento esistenti – 
Apple alle carte di credito e BlackBerry a 
Paypal -, anche attraverso scelte ad hoc per 
software e hardware che possono essere 
particolarmente efficaci verso i consuma-
tori (si pensi, ad esempio, alle donazioni 
per il terremoto ad Haiti effettuate tramite 
iTunes). Solo Nokia ha deciso di giocare un 
ruolo più attivo nei servizi finanziari, con 
l’acquisizione di Obopay, i cui risvolti sono 
ancora difficili da interpretare. 

Sono infine molti gli attori di varie dimen-
sioni e provenienti da differenti settori 
(servizi alle banche, sistemi di telecomuni-
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cazione, mobile value added services, ecc.) 
che si sono attivati per offrire proprie solu-
zioni, alcuni con buoni risultati (ad esem-
pio, Telepark). 

Evidenziamo infine che l’adozione del 
Mobile Payment, sia Remote che Proximity, 
dipenderà fortemente dal ruolo che gioche-
ranno le Istituzioni Italiane e, soprattutto, 
Europee, alla luce del forte disallineamen-
to che ad oggi sussiste tra i vari Paesi nel 
definire e far rispettare il sistema di regole 
legate a questi servizi.

Il Mobile Remote Payment presenta otti-
me opportunità, soprattutto in alcuni am-
biti (Mobile Commerce, pagamento sosta, 
ecc.), ma la crescita potrebbe risentire di 
una eccessiva proliferazione di soluzioni 
che disorientano i consumatori.
Nel Mobile Remote Payment ci attendia-
mo, come emerso negli ultimi due anni, 
un’ulteriore proliferazione di servizi. Lo 
scenario è in forte evoluzione a causa di 
numerosi fattori tra loro correlati, tra cui 
ricordiamo in particolare: il mutamento 
del quadro normativo (tutt’ora in atto), che 
di fatto allarga la competizione; l’ingresso 
nel mercato di nuovi attori provenienti da 
settori tradizionalmente lontani dai mon-
di Telco e Finanziario (ad esempio, alcuni 
grandi esercenti), l’evoluzione tecnologi-
ca, che ha cambiato le abitudini del con-
sumatore e che apre varie opzioni appli-
cative (si pensi ad esempio all’impatto di 
Smartphone e Mobile Internet).

Ci aspettiamo comunque che, oltre al natu-
rale consolidamento del settore, si afferme-
ranno realmente solo poche soluzioni pro-
mosse da alcune imprese leader in quanto 
le “esternalità” nei servizi di pagamento si 
sono sempre dimostrate elevate. È inoltre 
importante considerare che la standardiz-
zazione, nelle soluzioni tecniche ma anche 
nelle procedure e nell’offerta, potrebbe cer-
tamente facilitare il processo di adozione. 
Nella diffusione di standard a livello globa-
le, sopratutto nel Mobile Commerce, sono 
certamente in una posizione di maggiore 
forza i player globali, principalmente ameri-
cani, nei mondi Web, ICT e dei pagamenti.

A livello di consumatori, uno dei principali 
problemi che deve essere affrontato è la cre-

azione dell’abitudine all’utilizzo del cellu-
lare anche come strumento di pagamento, 
abitudine che passa necessariamente attra-
verso una buona circolarità tra gli Esercenti 
(l’utente deve poter usare lo stesso sistema 
per acquistare da diversi esercenti e per più 
prodotti e, in prospettiva anche per servizi 
non strettamente di pagamento, come ad 
esempio, il controllo degli accessi o la ge-
stione di programmi fedeltà), un’adeguata 
facilità d’uso e una corretta comunicazio-
ne (che in alcuni casi esteri ha mostrato di 
poter fare la differenza). 

A questo proposito è importante sottoline-
are come alcuni importanti player di que-
sto mercato, tra cui Movincom e CartaSi, 
si stanno muovendo o si sono già mossi 
proprio in ottica di aggregazione di servizi 
con l’obiettivo di creare un’unica esperien-
za d’uso del Mobile Remote Payment.

Per una diffusione del Mobile Proximity 
Payment dovremo attendere ancora alcu-
ni anni, in funzione della diffusione del 
Contactless Payment e della capacità di 
coordinamento tra gli attori della filiera 
dell’offerta.
Il Mobile Proximity Payment è ancora in 
fase sperimentale e si può supporre che 
non avrà diffusione significativa prima di 
3 anni. Questo tempo è necessario per la 
costituzione di una reale offerta commer-
ciale e per l’aggiornamento del parco di 
terminali presso consumatori ed esercenti. 
Tra i fattori che più influenzano la costi-
tuzione di un’offerta adeguata vi è innan-
zitutto ancora una forte incertezza nella 
configurazione dei modelli di business, 
soprattutto per i micro-pagamenti. In que-
sta situazione la diffusione del Contactless 
Payment può rappresentare un importan-
te fattore abilitante per diversi motivi. In 
primo luogo contribuisce a creare una rete 
di accettazione utilizzabile anche per le so-
luzioni Mobile. In secondo luogo abitua il 
consumatore, gli esercenti e tutta la filie-
ra dell’offerta alle caratteristiche di questi 
sistemi (in termini di funzionamento, be-
nefici, criticità, ecc.), sia per quanto riguar-
da le funzionalità di pagamento sia per i 
servizi di Marketing & Service associati. 
Infine consente di testare tra gli attori della 
filiera modelli di pricing sostenibili anche 
per i micro-pagamenti. 
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Uno snodo importante, che influenzerà i 
ruoli dei vari attori, sarà la scelta (imposta 
o di mercato) su dove risiederà il “secure 
element” (ossia quella componente tecni-
ca dove sono memorizzate le informazio-
ni necessarie per il pagamento, come ad 
esempio il numero identificativo o la data 
ultima di validità): sulla SIM, sul telefono o 
su una memoria esterna. Questa scelta in-
fluenzerà certamente i rapporti di forza tra 
gli attori coinvolti ed in particolar modo 
tra mondo finanziario (Banche, Issuer, 
Circuiti, ecc.) e mondo delle telecomuni-
cazioni (Telco, Produttori di terminali, 
Network equipement provider, ecc.). La 
collocazione del secure element sulla SIM, 
promossa dalla GSM Association in colla-
borazione con ETSI e EPC, favorirebbe gli 
Operatori di telefonia, essendo la SIM un 
oggetto strettamente legato alla loro offer-
ta e perciò più direttamente controllabile 
(ad esempio l’utente potrebbe cambiare 
telefono ma mantenere lo stesso strumen-
to di pagamento strumento di pagamen-
to). La collocazione sul telefono potrebbe 
invece consentire di disintermediare le 
Telco, ma avrebbe dei risvolti negativi per 
l’utente, in quanto la sostituzione del tele-
fono comporterebbe anche la sostituzione/
nuova emissione dello strumento di paga-
mento (che nascerebbe e morirebbe con il 
telefono). La terza soluzione, la collocazio-
ne su una memoria esterna da inserire nel 
telefonino, sembra in questo momento so-

stenuta con meno forza dai vari operatori 
di filiera.

In questo contesto è fondamentale capire 
chi, tra gli attori dei mondi Finanziario 
o Telco presumibilmente, andrà ad as-
sumere il ruolo di TSM (Trusted Service 
Manager), ossia di gestore dello strumen-
to di pagamento a vari livelli (attivazione 
utente, modifica delle caratteristiche del 
servizio, ecc.). È possibile – e in verità 
auspicabile – che il ruolo del TSM possa 
essere regolamentato in modo da essere 
un ente non riconducibile a uno specifico 
player della filiera, ma un rappresentante 
degli interessi di sistema (in primis l’avvio 
dei servizi) e perciò soggetto anche a vin-
coli istituzionali (in questo caso si parle-
rebbe di Trusted Third Party). Riteniamo 
che questo ultimo scenario non possa esse-
re lasciato al mercato, ma sia invece richie-
sta una forte azione di sistema da parte di 
un gruppo di attori guida o un intervento 
diretto dei regolatori (a livello Italiano, ma 
soprattutto a livello Europeo). Riteniamo 
inoltre molto difficile che si impongano 
modelli che prevedano una ibridizzazione 
di ruoli tra Telco, Banche ed Esercenti – 
ad esempio Banche che diventano Mobile 
Virtual Network Operator o viceversa – in 
quanto nessuno degli attori avrebbe il peso 
o il commitment sufficienti per integrare 
tutte le competenze necessarie a gestire 
questi servizi.

Giovanni Miragliotta Filippo Renga
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1. Le potenzialità del Mobile Payment

Per affrontare il tema del Mobile Payment è opportuno, in primo luogo, circoscriverne 
l’ambito ed, in secondo luogo, identificarne le potenzialità. Sono infatti diverse le possi-
bilità che le tecnologie ICT in area Mobile&Wireless offrono per innovare il processo di 
pagamento e, più in generale, i processi pre e post-vendita e sono quindi possibili acce-
zioni più o meno ampie di “Mobile Payment”. 

La Ricerca, in particolare, si è concentrata sull’analisi dei servizi di pagamento rivolti al 
consumatore – Business to Consumer, B2c – (cfr. Figura 1.1)1. La prospettiva principale 
ha assunto una “accezione stretta di Mobile Payment”, concentrandosi sul processo di 
pagamento attraverso cellulare. Alla prospettiva principale, il focus primario del lavoro, 
abbiamo aggiunto una seconda prospettiva allargando l’accezione di Mobile Payment 
e includendo i pagamenti con carte contactless (anche se non utilizzano il cellulare) e 
i servizi basati su cellulare a supporto di altre attività pre o post-vendita (anche se non 
direttamente legate al pagamento). Questo allargamento è giustificato dalla necessità di 
contestualizzare il fenomeno del Mobile Payment all’interno di un quadro più ampio, in-
cludendo temi limitrofi che hanno forte influenza sul Mobile Payment in senso stretto. 

Gli obiettivi di questo capitolo sono, nella prima parte, illustrare le principali definizioni 
relative ai servizi di NFC & Mobile Payment e, nella seconda parte, identificare il valore 
che queste applicazioni possono portare a consumatori, a esercenti e, nel suo complesso, 
al sistema finanziario.

1 Per maggiori 
informazioni si 
rimanda ai Report 
degli Osservatori 
“Mobile & Wireless 
Business”, “Mobile 
Marketing & Service” 
e “Mobile Content & 
Internet”della School 
of Management del 
Politecnico di Milano 
(www.osservatori.net).

Figura 1.1
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Il Mobile Payment in senso stretto

La definizione di Mobile Payment utilizzata in questa trattazione è “l’attivazione di paga-
menti o trasferimento di denaro tramite (per mezzo del) telefono cellulare”. 
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In questa accezione, il Mobile Payment include quindi la possibilità di: 
addebitare la transazione su qualsiasi strumento di pagamento sottostante (dal con- �

tante ai borsellini virtuali), perciò non è necessario che il pagamento sia gestito finan-
ziariamente dall’Operatore di telefonia mobile o da un particolare operatore finanzia-
rio. Non consideriamo Mobile Payment il semplice utilizzo del credito telefonico per 
effettuare i pagamenti attraverso altri canali, come ad esempio l’acquisto di un bene 
digitale su Web inserendo semplicemente il numero di cellulare;
gestire sia la fase di pagamento sia la selezione del prodotto attraverso il terminale  �

mobile;
utilizzare una rete di comunicazione wireless (Rete Cellulare – Gsm, Umts o altro – o  �

Bluetooth, RFId, ecc.), ma anche utilizzare il cellulare come strumento fisico per atti-
vare il pagamento, ad esempio tramite delle immagini codificate sullo schermo (come 
i codici bidimensionali) che identificano univocamente l’utente. 

In questa trattazione è stato escluso l’acquisto di Mobile Content da cellulare (informa-
zioni via Sms o video, giochi, suonerie, brani musicali, ecc.), in quanto, seppur conside-
rabili come servizi di Mobile Payment, hanno una diffusione talmente elevata (hanno 
raggiunto in Italia un transato di quasi 900 milioni di € nel 2009) e logiche specifiche da 
non giustificarne un paragone con gli altri servizi di Mobile Payment oggetto di questa 
analisi2. 

Proponiamo di seguito tre dimensioni di classificazione dei servizi di Mobile Payment: 
il contesto del pagamento, l’obiettivo della transazione e le fasi del processo di acquisto 
realizzate con il cellulare. Queste classificazioni sono rilevanti in quanto implicano forti 
differenze a vari livelli: funzionalità, modelli di interazione, rapporti di filiera, ecc.

Il contesto del pagamento: Remote vs Proximity Payment
Come evidenziato nelle passate Ricerche3, a livello di Mobile Payment la classificazione 
più rilevante è la distinzione del contesto in cui avviene il pagamento. Si definiscono 
perciò (Figura 1.3):

Mobile Remote Payment � , i servizi che consentono di effettuare un pagamento a di-
stanza tramite Rete Cellulare (Gsm, Gprs, Umts, Hsdpa, ecc.) o Wi-Fi, quali ad esem-
pio il pagamento dei parcheggi o la ricarica di una smart card per il video on demand 
su Tv digitale terrestre;
Mobile Proximity Payment � , i servizi in cui il pagamento viene effettuato in prossimità, 
ossia vi è una vicinanza fisica tra acquirente e prodotto/servizio acquistato, come la 
spese presso un punto vendita della grande distribuzione o il pagamento del biglietto 
su un mezzo di trasporto. Le tecnologie che abilitano questi servizi sono le tecnologie 
a corto raggio come RFId (in particolare Near Field Communication – NFC), codici 
visivi bidimensionali (ad esempio QrCode o DataMatrix) o Bluetooth. 

Le fasi del processo di acquisto: “solo pagamento” vs “selezione e pagamento” 
Un secondo livello di classificazione riguarda il numero di fasi del processo di acquisto 
che sono realizzate attraverso il Mobile. In particolare è opportuno distinguere tra:

i servizi che abilitano  � solamente il pagamento, come ad esempio le applicazioni che 
consentono l’acquisto del biglietto di corsa semplice del tram o il pagamento di un 
film visionabile on demand su Tv satellitare. Questa tipologia di applicazioni è perciò 
valida solamente nel caso di un’offerta mono-prodotto/mono-servizio o di un utente 
che conosce già il prodotto che desidera acquistare in cui non c’è bisogno, quindi, di 
una selezione;
i servizi che consentono  � non solo il pagamento ma, sempre tramite il telefono cellulare, 
anche di visionare l’offerta dell’esercente e selezionare il prodotto/servizio desiderato. 
Sono esempi di questo tipo il servizio che consente la selezione e l’acquisto del biglietto 

2 Per una trattazione 
dettagliata del mercato 

dei Mobile Content 
si rimanda al Report 

2009 dell’Osservatorio 
Mobile Content & 

Internet, 
www.osservatori.it.

3 Si rimanda al 
Rapporto 2009 “Mobile 
Payment: la rivoluzione 

dei pagamenti 
è nel cellulare?” 

dell’Osservatorio 
Mobile Finance & 

Payment della School 
of Management del 

Politecnico di Milano, 
www.osservatori.it.
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del treno tramite Applicazione Mobile o il servizio che tramite un sito ottimizzato per 
il telefono cellulare (Mobile site o m-site) consente di scegliere/comprare prodotti. 

L’obiettivo della transazione: acquisto vs trasferimento fondi
Un terzo livello di classificazione riguarda l’obiettivo della transazione effettuata:

acquisto di beni/servizi � , che include i servizi che consentono di acquistare un prodotto 
fisico o pagare un servizio attraverso il telefono cellulare, quali ad esempio il paga-
mento di un caffè al bar (Proximity Payment) o l’acquisto a distanza del biglietto del 
treno o del teatro (Remote Payment);
trasferimento di fondi �  (detto anche Mobile Money Transfer o Mobile Payment P2p 
– Person to person), quando i servizi consentono, attraverso il telefono cellulare, di 
effettuare trasferimenti di denaro da un conto di partenza ad un altro conto di de-
stinazione4, spesso anche non bancario. Sono esclusi da questa categoria i servizi di 
Mobile Banking (ad esempio, i servizi che consentono di effettuare bonifici da cellu-
lare), mentre sono inclusi i servizi di ricarica delle carte prepagate o trasferimento del 
credito telefonico tra due SIM. 

Se si incrociano i contesti (Remote e Proximity Payment) con le fasi del processo di ac-
quisto (solo pagamento oppure selezione e pagamento), si evidenzia che:

tipicamente, in ambito Proximity, la selezione del prodotto/servizio da acquistare non  �

viene effettuata tramite il terminale mobile, data la prossimità “fisica” al negozio;
in ambito Remote è in alcuni casi possibile e conveniente consentire anche consulta- �

zione e selezione dei prodotti e servizi. Questo avviene spesso attraverso applicativi 
o Mobile site che consentono di “navigare” all’interno dell’offerta dell’esercente. In 
questo caso si evidenzia perciò una categoria particolare di applicazioni di pagamento 
mobile definite Mobile Commerce (di seguito mCommerce, per maggiori dettagli cfr. 
paragrafi seguenti).

4 Nei trasferimenti 
di denaro non è 
necessariamente 
associato l’acquisto di 
un prodotto o servizio.

Figura 1.2

Mobile Payment: le 
fasi del processo di 
acquistoRemote 

Contesto del pagamento 

Proximity 

Fa
si

 d
el

 p
ro

ce
ss

o 
di

 a
cq

ui
st

o 
 

So
lo

 p
ag

am
en

to
 

C
on

su
lta

zi
on

e 
of

fe
rt

a,
 

se
le

zi
on

e 
de

l p
ro

do
tto

 
e 

pa
ga

m
en

to
 

Mobile 
Remote Payment 

Mobile  
Commerce 

Mobile 
Proximity 
Payment 



MOBILE PAYMENT IN ITALIA: FINALMENTE AI BLOCCHI DI PARTENZA!
Copyright © Politecnico di Milano – Dipartimento di Ingegneria Gestionale

22
Il Rapporto con i risultati completi della Ricerca è scaricabile da www.osservatori.net

Capitolo 1 Le potenzialità del Mobile Payment

L’accezione “ampia” di Mobile Payment

Per comprendere come è possibile ampliare l’accezione più stretta di Mobile Payment – 
che include quindi Mobile Remote Payment e Mobile Proximity Payment – è utile riferirsi 
alla Figura 1.3 che presenta i possibili ambiti applicativi sulla base di due assi principali:

la tecnologia utilizzata, Mobile o Contactless o una combinazione di Mobile e Contactless; �

la fase del processo di acquisto, il pagamento ( � Payment) e le fasi di servizio al cliente 
(Marketing & Service).

Con tecnologie Mobile in Figura 1.3 ci riferiamo al terminale mobile per eccellenza, il 
telefono cellulare, su cui si è focalizzata questa Ricerca5. Con tecnologie Contactless ci 
riferiamo, in particolare, alle carte dotate di tecnologia NFC, per l’importanza che que-
sti strumenti rivestono quali precursori delle soluzioni di Mobile Proximity Payment. 
L’unione Mobile & Contactless è rappresentata dai cellulari dotati di tecnologie a corto 
raggio (che in questa trattazione sono essenzialmente NFC)6. 

Come già anticipato, il principale focus della nostra Ricerca sono state le soluzioni di 
Mobile Payment in senso stretto, nelle due accezioni Remote e Proximity (cfr. Figura 1.3). 
Accanto a questi due ambiti applicativi, si è però deciso di includere, seppur con un minore 
livello di approfondimento, anche il Contactless Payment e il Mobile Proximity Marketing 
& Service (cfr. Figura 1.3). In particolare il Contactless Payment è importante in quanto 
condivide con il Mobile Proximity Payment molti dei requisiti operativi che ne possono 
favorire la diffusione, tra cui la rete di accettazione di POS RFId. Il Mobile Proximity 
Marketing & Service è invece interessante perchè permette di allargare lo sguardo anche 
alle altre attività di Marketing & Service7 – pre-acquisto, acquisto (transazione) e post-ac-
quisto (customer care) – e consente quindi di meglio testare e comprendere le potenzialità 
dello strumento – cellulari dotati di tecnologie a corto raggio – lato consumatori. 

5 Si potrebbero però 
includere anche altri 
device, quali Laptop, 

Tablet, Terminali 
Industriali, Palmari, 

consolle giochi portatili, 
lettori mp3.

6 Una tecnologia di 
prossimità alternativa 

all’NFC è il Bluetooth. In 
questa trattazione non 
viene però considerata 

per la poca rilevanza che 
ha in questo ambito.

7 Per maggiori dettagli 
sulle attività di 

Marketing & Service si 
veda il Rapporto 2007 

“Il Marketing e i Servizi 
diventano Mobile!” 

dell’Osservatorio 
Mobile Marketing & 
Service della School 
of Management del 

Politecnico di Milano.

Figura 1.3
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Il Mobile Remote Payment
Il Mobile Remote Payment, in dettaglio, racchiude tutti i pagamenti attivabili da telefono 
cellulare attraverso la rete wireless, sia essa rete Gsm, Umts o altro. 

I pagamenti a distanza possono essere attivati attraverso varie modalità: l’invio di un 
Sms, la navigazione su Mobile site ottimizzati per il cellulare (ad esempio .mobi/.mobi-
le.com), l’attivazione delle funzionalità di Applicazioni installate su telefono cellulare 
(Java o altre piattaforme) o sulla SIM (SIM Toolkit Application), lo Squillo (o drop call, 
semplice telefonata che non richiede risposta ad un numero dedicato che attiva un pa-
gamento8), la Chiamata a Ivr (risponditore automatico che guida l’utente nell’attivazione 
del servizio) e l’invio di Ussd (Unstructured Supplementary Service Data9). 

La principale peculiarità delle applicazioni di Mobile Remote Payment è rappresentata 
dal fatto che il processo di acquisto può avvenire nella sua interezza tramite cellulare, 
non limitandosi cioè all’attivazione della sola transazione economica. In alcuni casi10, 
proprio perché l’utente non è nel punto vendita fisico, è necessario offrire la possibilità 
di consultare l’offerta e effettuare la scelta del bene/servizio, e non solo il suo pagamento. 
Un esempio è rappresentato dall’acquisto di un biglietto ferroviario attraverso un’appli-
cazione specifica per cellulare: l’utente deve prima selezionare il tipo e le caratteristiche 
del viaggio, prima di effettuare il vero e proprio pagamento (transazione economica).

Potenzialmente, grazie alle evoluzioni tecnologiche, secondo queste definizioni anche i 
pagamenti effettuati da telefono cellulare su siti di eCommerce classici potrebbero esser 
considerati servizi di Mobile Payment. Per ora, essendoci concentrati sull’offerta e non 
sul transato, si è preferito non includerli e considerare solo i siti ottimizzati per telefono 
cellulare, che solitamente presentano funzioni limitate e una usability differente. 

Il Mobile Commerce
Come emerso dalla Figura 1.2, si definiscono Mobile Commerce quei servizi di Mobile 
Remote Payment che includono non solo la fase di pagamento, ma anche la fase di se-
lezione prodotto. Il Mobile Commerce risulta quindi essere incluso nel Mobile Remote 
Payment.

Per l’importanza che ha a livello applicativo diamo la definizione di Mobile Commerce 
(mCommerce) utilizzata in questa trattazione: “servizi che offrono la possibilità di effet-
tuare, attraverso il telefono cellulare, l’intero processo di selezione, acquisto e pagamento 
del prodotto/servizio (inclusa, ad esempio, la possibilità di visualizzare le caratteristiche del 
prodotto/servizio)”. Esempi di mCommerce sono l’applicazione per smartphone per l’ac-
quisto di abbigliamento, e il Mobile site per l’acquisto di biglietti di eventi e spettacoli. 

Il Mobile Proximity Payment
Il Mobile Proximity Payment comprende i pagamenti elettronici “di prossimità”, ovvero 
pagamenti per cui sia necessaria una vicinanza fisica tra l’acquirente ed il venditore del 
prodotto/servizio acquistato. In questo caso non ci si appoggia più alla rete cellulare, ma 
si fa uso di tecnologie wireless di comunicazione. 

La tecnologia che permette ad un dispositivo mobile di trasmettere i dati necessari al pa-
gamento è fondamentalmente la tecnologia in Radio frequenza in banda 13,56 MHz (nel-
lo specifico si parla della tecnologia NFC11 – Near Field Comunication, cfr. Appendice B). 
Potenzialmente si potrebbero usare altre tecnologie, ma l’NFC sembra essersi affermato 
per le sue caratteristiche che ne garantiscono la sicurezza12.

8 È utilizzato 
principalmente per 
i parcheggi in cui il 
pagamento dipende 
dalla durata della sosta 
e lo squillo consente di 
misurare facilmente la 
durata della sosta.

9 Funzione dei sistemi 
Gsm di messaggistica 
istantanea, disponibile 
alle sole Telco, che 
richiede di effettuare 
una chiamata ad un 
numero particolare, 
ad esempio *123#, ed 
utilizzato in passato, ad 
esempio, per gestire le 
richieste di informativa 
sul credito residuo 
da parte dei clienti di 
telefonia mobile.

10 Esistono alcune 
applicazioni di Mobile 
Remote Payment per le 
quali vi è solamente il 
processo di pagamento.

11 Con l’accezione 
“NFC”, si specifica che 
in questo Rapporto di 
Ricerca ci si riferisce ai 
soli dispositivi cellulari 
dotati di tecnologia RFId 
in declinazione Near 
Field Comunication. 
Esistono altre soluzioni 
NFC (tendenzialmente 
tag passivi) che possono 
essere assimilate a 
questo insieme, ma non 
sarà questo il perimetro 
della nostra analisi.

12 Sono meno diffusi 
i sistemi Bluetooth o 
sistema TagAttitude.
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Sono considerati Mobile Proximity Payment anche quei pagamenti che vengono attivati da 
codici bidimensionali13 (ad esempio QR-code e Data Matrix), nonostante il cellulare comuni-
chi attraverso rete cellulare, vi è una vicinanza fisica con il codice per scattare la fotografia.

Nel Mobile Proximity Payment ci si concentra solamente sulla transazione economica: il 
consumatore utilizza il dispositivo mobile al termine del processo di acquisto nel punto 
di vendita, per effettuare il pagamento del bene/servizio scelto. Il consumatore in que-
sti casi (per quanto è stato possibile vedere nelle esperienze già realizzate) avvicina il 
cellulare a un terminale, simile a quello utilizzato per “strisciare” bancomat o Carte di 
Credito, e avvia il pagamento, solitamente senza la necessità di digitare un codice di 
sicurezza o fare altre azioni (perlomeno per i Micro-pagamenti).

Il Contactless Payment 
I Contactless Payment sono i pagamenti attivati attraverso una carta Contactless di pa-
gamento. Similmente a quanto accade per il Mobile Proximity Payment, avvicinando le 
carte dotate di chip RFId ad un POS dotato di antenna RFId, è possibile effettuare un 
pagamento veloce e sicuro.

Molto spesso la tecnologia Contactless convive sulla medesima carta con altre tecnologie 
di pagamento, banda magnetica e chip. 

Il pagamento tramite carte contactless può avvenire in due modalità: offline e online. 
Gli emittenti delle carte contactless possono abilitare le carte ad effettuare transazioni 
offline quando l’importo non supera un certa soglia, senza quindi richiedere il PIN al 
consumatore, ma consentendo il pagamento avvicinando semplicemente la carta al POS. 
Per limitare il rischio, l’emittente può definire una spesa massima di pagamenti, quando 
il titolare supera il suo plafond off-line pre-autorizzato deve necessariamente inserire il 
PIN e la carta opera in modalità online. 

Il Mobile Proximity Marketing & Service
I Mobile Proximity Marketing & Service comprendono le iniziative di Marketing e l’eroga-
zione di servizi su telefono cellulare attraverso tecnologie a corto raggio (RFId, Bluetooth, 
2d code) a supporto delle fasi di pre-acquisto, acquisto (transazioni) e post acquisto (cu-
stomer care). In Giappone, ad esempio, in alcune fermate dei mezzi di trasporto è possibile 
ricevere, sul telefono abilitato al Mobile Proximity Payment, informazioni o oggetti (ad 
esempio, gli ingredienti per un prodotto food o un gioco con il brand del prodotto) che 
completano l’azione di marketing effettuata tramite il cartellone pubblicitario presente 
sulla pensilina. Un ulteriore esempio di Mobile Proximity Marketing & Service è la possi-
bilità di integrare sul telefono più carte fedeltà che automaticamente vengono aggiornate. 

Il valore del Mobile Payment

I servizi di Mobile Payment (siano essi Proximity o Remote) possono cambiare radical-
mente il concetto di pagamento come è oggi conosciuto; il fatto di poter utilizzare l’or-
mai onnipresente cellulare come uno strumento di pagamento, sia per acquisti effettuati 
in remoto sia per acquisti effettuati in prima persona, cambia radicalmente l’approccio 
al pagamento, moltiplicando le occasioni di utilizzo, allentando i vincoli di spesa ed of-
frendo servizi ad esso collegati, così da arricchire l’esperienza d’acquisto.

Dal momento che questi servizi ridisegnano profondamente l’esperienza del pagamento, 
è importante comprendere separatamente l’impatto che esse avranno per i consumatori, 
per gli esercenti e per i soggetti del sistema finanziario. 

13 È importante 
sottolineare che la 

distinzione tra Remote 
e Proximity non è 
sempre così netta 
e definita. Vi sono 

servizi che possono 
essere classificati in 
modo differente. La 

rete di comunicazione 
non viene considerata 

come unica variabile 
di classificazione, ma è 
importante il contesto 

di utilizzo.



MOBILE PAYMENT IN ITALIA: FINALMENTE AI BLOCCHI DI PARTENZA!
Copyright © Politecnico di Milano – Dipartimento di Ingegneria Gestionale

25
Il Rapporto con i risultati completi della Ricerca è scaricabile da www.osservatori.net

Capitolo 1Le potenzialità del Mobile Payment

Il valore per i consumatori
Guardando il mondo con gli occhi di un consumatore, il Mobile Payment porta con sé 
un cambiamento radicale nell’esperienza di pagamento; indipendentemente dall’impat-
to che ciò potrà avere sull’attitudine al consumo o sul rapporto col denaro, il Mobile 
Payment si presenta ai consumatori con una value proposition che si differenzia tra 
Remote e Proximity. 

Nel caso del Mobile Remote Payment, la value proposition è rappresentata dall’accesso 
all’acquisto di un insieme virtualmente infinito di beni materiali, immateriali e di ser-
vizi. La possibilità, offerta dal telefono cellulare, di avere un’esperienza seamless, senza 
soluzione di continuità, che va dalla ricerca, al confronto, alla scelta di acquisto e quindi 
al pagamento, e di poter fruire di questa esperienza in ogni luogo e momento, rappre-
senta una vera rivoluzione la cui portata è ancora abbastanza difficile da definire a priori. 
Acquistare un pasto caldo che sia consegnato dopo aver finito la palestra, cambiare pro-
gramma e prenotare un film per il fine settimana, prolungare il ticket di sosta a causa di 
un ritardo del dentista, ricordarsi all’ultimo minuto di un compleanno, acquistare e far 
consegnare (in tempo utile) un mazzo di fiori, etc. sono tutti esempi della portata appli-
cativa e del valore che i servizi di Mobile Remote Payment promettono ai consumatori.

Nel caso del Mobile Proximity Payment, cambiano i fattori alla base della value proposi-
tion, ma non cambia il risultato: quello che si perde in termini di flessibilità negli importi 
di spesa ed in termini di “limitazioni spaziali” lo si riguadagna in termini di occasioni di 
utilizzo e di tangibilità del vantaggio. Con il Mobile Proximity Payment si riduce in modo 
sensibile il tempo di transazione necessario per un pagamento, arrivando a tempi inferiori 
a quelli sperimentati con l’uso del contante, grazie principalmente alla riduzione del tem-
po per la gestione del resto. Avvicinando il proprio dispositivo NFC al POS si avvia infatti 
in modo istantaneo il pagamento, eliminando nella maggior parte dei casi (cfr. Capitolo 
2 e Capitolo 3 per i dettagli) la digitazione del PIN o la firma di uno scontrino. Oltre alla 
maggiore velocità del pagamento, cresce la praticità personale (si può uscire di casa solo 
con cellulare e patente di guida) e la possibilità di fruire di servizi legati al pagamento (ad 
esempio, servizi di controllo della spesa), a fronte di occasioni di utilizzo che, dal trasporto 
pubblico fino all’acquisto nel negozio di prossimità, restano comunque rilevanti. 

Il valore per gli Esercenti
Tutte le volte che si crea un nuovo canale di accesso ad un bene o ad un servizio si ge-
nera inevitabilmente uno “scossone” che perturba il precedente assetto competitivo, ed 
il Mobile Payment non fa eccezione. Sia che si consideri la componente Mobile Remote 
Payment sia la componente Mobile Proximity Payment, per gli Esercenti (alcune catego-
rie più di altre) si prefigura un notevole cambiamento del mercato.
Nel caso Remote, ad esempio, iniziano già a comparire le prime piattaforme multi-Eser-
cente: esse accentrano la relazione con il cliente, semplificano la parte amministrativa le-
gata all’associazione di un mezzo di pagamento al numero di cellulare e creano dei mall 
virtuali su cui è possibile ricercare ed acquistare beni e servizi. Azzardando una pre-
visione, si può immaginare che la comparsa di questi ambienti possa creare per talune 
tipologie di beni e servizi (quelle che maggiormente si prestano ad un acquisto in mobi-
lità) una dinamica di mercato paragonabile a quella creata dai vari marketplace virtuali 
(e.g. eBay), dove domanda ed offerta, dai più remoti angoli del pianeta, si sono incontrate 
con una facilità impensabile fino a qualche anno prima. È un’opportunità di crescita rile-
vantissima per quegli esercenti che sapranno meglio degli altri rivedere la propria offerta 
in relazione a questo nuovo ambiente e canale di pagamento. Ovviamente, queste nuove 
opportunità richiedono anche un ripensamento dei processi tradizionali. Il pagamento 
in Remote necessita, nel caso di vendita di beni, di un processo logistico in grado di non 
supportare esclusivamente la fase del pagamento, mentre, nel caso di vendita di servizi, 
di un’integrazione con i sistemi informativi aziendali.
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Nel caso Proximity l’impatto sugli esercenti è rilevante, e arriva a toccare aspetti legati ad-
dirittura alla loro operatività: la possibilità di pagare con il cellulare senza tempi di attesa 
(seppur entro limitazioni di spesa definite dal circuito di pagamento) implica potenziali 
maggiori ricavi ed un miglioramento del servizio al cliente, ma soprattutto una migliore ge-
stione delle code alle casse e una diminuzione dei costi del personale, specie nei momenti di 
punta. Come contraltare, va sottolineato che spostare i pagamenti su un canale elettronico 
significa, per gli esercenti, vedere ridotta la percentuale di “sommerso”, fattore questo che 
può pesare negativamente sul processo di accettazione di queste soluzioni e che, proprio per 
questo motivo, sono invece viste con favore dai regolatori e dal sistema finanziario. 

Il valore per gli attori della filiera dei pagamenti
Il progressivo diffondersi delle soluzioni di Mobile Payment in Europa avviene in un 
momento di grandi cambiamenti nell’ecosistema dei pagamenti, reso evidente anche 
dall’evoluzione del quadro normativo. In questo scenario il Mobile Payment – ed in 
particolare il Mobile Proximity Payment che agisce soprattutto su pagamenti di piccola 
taglia, i cosiddetti Micro-pagamenti, fino ad oggi rimasti di esclusivo appannaggio del 
denaro contante – gioca un ruolo strategico nella cosiddetta “war on cash”, promossa 
dalle istituzioni economiche e finanziarie pubbliche e private con lo scopo di ridurre gli 
ingenti costi di gestione del denaro contante14, nonché le occasioni di evasione fiscale che 
si basano proprio sul suo utilizzo. 

Cosa si intenda per Micro-pagamento, peraltro, non è universalmente consolidato. Per 
avere una soluzione di pagamento che sia competitiva con il contante, infatti, è essenzia-
le la rapidità di esecuzione della transazione, che deve concludersi in qualche secondo. 
Questo implica che non vi è modo di attendere il collegamento del POS ad un database 
centrale per ottenere l’autorizzazione al pagamento (modalità online), e che il benestare 
alla transazione viene dato senza una verifica sulla copertura finanziaria dell’importo 
speso (modalità offline). Tanto più si innalza la soglia di spesa gestita in modalità offline, 
tanto più si ampia la fascia di transazioni oggi appannaggio del contante che diventano 
“aggredibili” dal Mobile Proximity Payment, tanto più però crescono i rischi di insolven-
za sulla singola operazione, la quale è autorizzata senza verifiche online. Ne scaturisce 
un trade-off tra l’ampiezza del mercato potenziale (con benefici per la banca del cliente e 
per tutto il sistema) ed il livello di rischio operativo, non ancora pienamente risolto, e per 
il quale si osservano decisioni di posizionamento della soglia anche significativamente 
diverse (cfr. Box Micro-pagamenti).

In generale, l’avvento del Mobile Payment rappresenta, anche per l’ecosistema dei paga-
menti, un’opportunità di grande valore; in virtù del cambiamento radicale che ne deriva, 
il raggiungimento di un nuovo equilibrio di sistema non sarà cosa immediata. Il Mobile 
Proximity Payment, congiuntamente con il Contactless Payment, consentirà di testare 
tra gli attori della filiera i modelli di pricing che consentano la sostenibilità anche dei 
Micro-pagamenti elettronici.

Micro-pagamenti

Da una ricerca di Visa Europe, si stima che i consumatori europei eseguano 360 miliardi di tran-
sazioni in contanti all’anno, l’80% delle quali avvengono per pagamenti inferiori a 15€. In Italia, 
la media di transazioni con contante sale al 93% e il numero totale delle transazioni (effettuate 
con qualunque metodo di pagamento) è di 38.1 miliardi di cui 21.5 miliardi inferiori a 15€ (la 
soglia di Visa PayWave in Italia per i pagamenti Contactless), per un valore del transato pari ri-
spettivamente a 909 miliardi di euro (totale delle transazioni) e 105 miliardi di euro (totale delle 
transazioni inferiori a 15€).

14 Si stima che i costi 
per la collettività 

derivanti dall’utilizzo 
del contante sono pari 

a circa 10 miliardi di 
euro l’anno, due terzi 
dei quali pagati dalle 

banche e un terzo 
dalle imprese. Mentre 

non è conosciuto il 
costo per la pubblica 

amministrazione. 
Alessandro Zollo in L. 
Davi,– Il Sole 24 Ore – 

Plus, 5/09/2009, pag. 10.

Box 1.1

In questo scenario, la comparsa sul mercato di soluzioni di Mobile Proximity Payment rappre-
senta un’opportunità importante per accelerare il fenomeno di erosione nell’utilizzo del con-
tante. In realtà, il quadro relativo ai progetti Proximity (includendo anche progetti Contactless 
e non solo progetti Mobile) è ancora poco definito, con una prevalente presenza di iniziative 
sperimentali rispetto alle iniziative già giunte alla maturità commerciale. I tratti caratteristici di 
queste sperimentazioni sono abbastanza diversi, ma uno tra tutti è degno di interesse in questa 
sede: le soglie di spesa utilizzate per distinguere le transazioni offline (quelle quindi che mirano 
ad emulare l’esperienza d’uso del contante) rispetto alle transazioni online (che avranno tempi e 
passi da seguire identici a quelle delle Carte di Debito o di Credito cui siamo già abituati). 

La Tabella 1.1 a seguire sintetizza, per alcune delle iniziative più rilevanti a livello mondiale, 
come sia settata la soglia di utilizzo offline e quindi, indirettamente, svela quale sia il concetto di 
Micro-pagamento considerato nello specifico progetto. 

Operatore Finanziario Soglia (€)

Mastercard (Regno Unito) 11 €

Mastercard PayPass (Canada) 33 €

Mastercard (Globale) 25 €

Visa PayWare (Globale) 15 €

Innanzitutto, come emerge dai dati in Tabella 1.1, non esiste una politica comune tra Visa e 
Mastercard, i due principali Circuiti attivi nel settore; non solo, gli stessi Circuiti adottano di-
versi livelli di soglia a seconda del Paese nel quale operano. Gun Norrefalk15, Technical Account 
Manager di MasterCard, ha dichiarato in un’intervista che Mastercard ha definito un livello 
soglia della singola transazione a livello globale, che però deve essere adattato al mercato di desti-
nazione. Per questo Mastercard ha definito un livello soglia indicativo a livello globale pari a 25$, 
che però viene poi tradotto da un lato in 11€ (10£) per il mercato inglese contro i 33€ (50$CAN) 
ammessi in Canada.

Sulla base di questi numeri, si può convenire che un valore di circa 15-20€/transazione sia una 
accettabile soglia che distingua il Micro-pagamento dal pagamento, e che quindi consenta di iso-
lare quella parte di transazioni da gestire con operatività offline rispetto a quelle che seguiranno 
le modalità online già oggi valide per i pagamenti con carte elettroniche. 
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Nel caso Proximity l’impatto sugli esercenti è rilevante, e arriva a toccare aspetti legati ad-
dirittura alla loro operatività: la possibilità di pagare con il cellulare senza tempi di attesa 
(seppur entro limitazioni di spesa definite dal circuito di pagamento) implica potenziali 
maggiori ricavi ed un miglioramento del servizio al cliente, ma soprattutto una migliore ge-
stione delle code alle casse e una diminuzione dei costi del personale, specie nei momenti di 
punta. Come contraltare, va sottolineato che spostare i pagamenti su un canale elettronico 
significa, per gli esercenti, vedere ridotta la percentuale di “sommerso”, fattore questo che 
può pesare negativamente sul processo di accettazione di queste soluzioni e che, proprio per 
questo motivo, sono invece viste con favore dai regolatori e dal sistema finanziario. 

Il valore per gli attori della filiera dei pagamenti
Il progressivo diffondersi delle soluzioni di Mobile Payment in Europa avviene in un 
momento di grandi cambiamenti nell’ecosistema dei pagamenti, reso evidente anche 
dall’evoluzione del quadro normativo. In questo scenario il Mobile Payment – ed in 
particolare il Mobile Proximity Payment che agisce soprattutto su pagamenti di piccola 
taglia, i cosiddetti Micro-pagamenti, fino ad oggi rimasti di esclusivo appannaggio del 
denaro contante – gioca un ruolo strategico nella cosiddetta “war on cash”, promossa 
dalle istituzioni economiche e finanziarie pubbliche e private con lo scopo di ridurre gli 
ingenti costi di gestione del denaro contante14, nonché le occasioni di evasione fiscale che 
si basano proprio sul suo utilizzo. 

Cosa si intenda per Micro-pagamento, peraltro, non è universalmente consolidato. Per 
avere una soluzione di pagamento che sia competitiva con il contante, infatti, è essenzia-
le la rapidità di esecuzione della transazione, che deve concludersi in qualche secondo. 
Questo implica che non vi è modo di attendere il collegamento del POS ad un database 
centrale per ottenere l’autorizzazione al pagamento (modalità online), e che il benestare 
alla transazione viene dato senza una verifica sulla copertura finanziaria dell’importo 
speso (modalità offline). Tanto più si innalza la soglia di spesa gestita in modalità offline, 
tanto più si ampia la fascia di transazioni oggi appannaggio del contante che diventano 
“aggredibili” dal Mobile Proximity Payment, tanto più però crescono i rischi di insolven-
za sulla singola operazione, la quale è autorizzata senza verifiche online. Ne scaturisce 
un trade-off tra l’ampiezza del mercato potenziale (con benefici per la banca del cliente e 
per tutto il sistema) ed il livello di rischio operativo, non ancora pienamente risolto, e per 
il quale si osservano decisioni di posizionamento della soglia anche significativamente 
diverse (cfr. Box Micro-pagamenti).

In generale, l’avvento del Mobile Payment rappresenta, anche per l’ecosistema dei paga-
menti, un’opportunità di grande valore; in virtù del cambiamento radicale che ne deriva, 
il raggiungimento di un nuovo equilibrio di sistema non sarà cosa immediata. Il Mobile 
Proximity Payment, congiuntamente con il Contactless Payment, consentirà di testare 
tra gli attori della filiera i modelli di pricing che consentano la sostenibilità anche dei 
Micro-pagamenti elettronici.

Micro-pagamenti

Da una ricerca di Visa Europe, si stima che i consumatori europei eseguano 360 miliardi di tran-
sazioni in contanti all’anno, l’80% delle quali avvengono per pagamenti inferiori a 15€. In Italia, 
la media di transazioni con contante sale al 93% e il numero totale delle transazioni (effettuate 
con qualunque metodo di pagamento) è di 38.1 miliardi di cui 21.5 miliardi inferiori a 15€ (la 
soglia di Visa PayWave in Italia per i pagamenti Contactless), per un valore del transato pari ri-
spettivamente a 909 miliardi di euro (totale delle transazioni) e 105 miliardi di euro (totale delle 
transazioni inferiori a 15€).

Box 1.1

In questo scenario, la comparsa sul mercato di soluzioni di Mobile Proximity Payment rappre-
senta un’opportunità importante per accelerare il fenomeno di erosione nell’utilizzo del con-
tante. In realtà, il quadro relativo ai progetti Proximity (includendo anche progetti Contactless 
e non solo progetti Mobile) è ancora poco definito, con una prevalente presenza di iniziative 
sperimentali rispetto alle iniziative già giunte alla maturità commerciale. I tratti caratteristici di 
queste sperimentazioni sono abbastanza diversi, ma uno tra tutti è degno di interesse in questa 
sede: le soglie di spesa utilizzate per distinguere le transazioni offline (quelle quindi che mirano 
ad emulare l’esperienza d’uso del contante) rispetto alle transazioni online (che avranno tempi e 
passi da seguire identici a quelle delle Carte di Debito o di Credito cui siamo già abituati). 

La Tabella 1.1 a seguire sintetizza, per alcune delle iniziative più rilevanti a livello mondiale, 
come sia settata la soglia di utilizzo offline e quindi, indirettamente, svela quale sia il concetto di 
Micro-pagamento considerato nello specifico progetto. 

Operatore Finanziario Soglia (€)

Mastercard (Regno Unito) 11 €

Mastercard PayPass (Canada) 33 €

Mastercard (Globale) 25 €

Visa PayWare (Globale) 15 €

Innanzitutto, come emerge dai dati in Tabella 1.1, non esiste una politica comune tra Visa e 
Mastercard, i due principali Circuiti attivi nel settore; non solo, gli stessi Circuiti adottano di-
versi livelli di soglia a seconda del Paese nel quale operano. Gun Norrefalk15, Technical Account 
Manager di MasterCard, ha dichiarato in un’intervista che Mastercard ha definito un livello 
soglia della singola transazione a livello globale, che però deve essere adattato al mercato di desti-
nazione. Per questo Mastercard ha definito un livello soglia indicativo a livello globale pari a 25$, 
che però viene poi tradotto da un lato in 11€ (10£) per il mercato inglese contro i 33€ (50$CAN) 
ammessi in Canada.

Sulla base di questi numeri, si può convenire che un valore di circa 15-20€/transazione sia una 
accettabile soglia che distingua il Micro-pagamento dal pagamento, e che quindi consenta di iso-
lare quella parte di transazioni da gestire con operatività offline rispetto a quelle che seguiranno 
le modalità online già oggi valide per i pagamenti con carte elettroniche. 

Tabella 1.1

Soglie di Macro-
pagamento adottate 
dagli operatori 
finanziari

13 Fonte: Rivista 
X-PonCard – Nr. 1 
(11/2007).
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2. Il Mobile Payment in Italia

In questo capitolo viene presentata una panoramica sul grado di diffusione del Mobile 
Payment in Italia: dal Mobile Remote Payment al Mobile Proximity Payment, dal 
Contactless Payment al Mobile Proximity Marketing & Service. 

Concentrandoci in primo luogo sui pagamenti in senso stretto, abbiamo identificato in Italia 
34 applicazioni1 così composte: 26 applicazioni di Mobile Remote Payment, 1 applicazione 
di Mobile Proximity Payment e 7 applicazioni di Contactless Payment. Se quindi il Mobile 
Remote Payment sembra essere ormai una realtà lato offerta e i Contactless Payment si 
stanno diffondendo, seppur a macchia di leopardo, il Mobile Proximity Payment, invece, 
sta iniziando solo ora a compiere i primissimi passi in Italia. Vi sono, infine, pochi, ma in-
teressanti, casi di Mobile Proximity Marketing & Service, che consentono di comprendere 
meglio le potenzialità delle tecnologie NFC abbinate al telefono cellulare.

1 In questo Report 
un’applicazione è una 
piattaforma di gestione 
del pagamento che 
raggruppa più servizi 
di pagamento sotto 
il medesimo “brand” 
commerciale, cfr. Nota 
metodologica.

Figura 2.1
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La diffusione del Mobile Remote Payment

Abbiamo identificato in Italia 26 applicazioni commercialmente attive di Mobile Remote 
Payment, 20 delle quali sono applicazioni per l’acquisto di beni o servizi mentre 6 sono 
applicazioni per il trasferimento di denaro P2p (Money Transfer) o per la ricarica di 
Carte di pagamento Prepagate. 

Da qui in poi sono considerate solo le 20 applicazioni per l’acquisto di beni e di servizi.

Il numero crescente delle applicazioni presenti in Italia nel 2009, con un aumento del 
25% rispetto al 2008 (da 16 applicazioni nel 2008 a 20 nel 2009), da un lato evidenzia 
una notevole effervescenza nel mercato: sono, infatti, state sviluppate molteplici piatta-
forme con caratteristiche differenti da numerosi player; dall’altro mostra una mancanza 
di standardizzazione, che è anche in parte la causa della limitata diffusione di alcune 
applicazioni troppo specifiche e settoriali. La presenza di troppe soluzioni – diverse tra 
loro per modalità di interazione, comunicazione, ecc. – rischia di confondere e scorag-
giare Esercenti e consumatori. Il mercato, in particolare gli Esercenti, guarda infatti con 
maggiore interesse e confidenza alle iniziative che consentono, attraverso un’unica piat-
taforma, una proposizione omogenea di servizi di Mobile Remote Payment.
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La dinamica dei servizi
Alle 20 applicazioni corrispondono 78 servizi attivi, in aumento di circa il 13% rispetto 
al 2008 (in cui vi erano 16 applicazioni e 69 servizi). 

In particolare il censimento ha evidenziato questa composizione dei servizi:
33 servizi per il pagamento della sosta (rispetto ai 31 del 2008); �

13 servizi di pagamento nel settore dell’Intrattenimento – ad esempio acquisto di ski- �

pass, biglietti di spettacoli e concerti, pay per view della tv digitale o satellitare – (ri-
spetto ai 22 del 2008); 
11 servizi per le Ricariche telefoniche (rispetto ai 5 del 2008); �

5 servizi di pagamento di biglietti per il Trasporto – sono esclusi i taxi – (rispetto ai  �

3 del 2008);
3 servizi Money Transfer di Operatori di telefonia mobile (gli stessi attivi nel 2008); �

13 servizi di natura diversa (rispetto ai 5 del 2008). �

Figura 2.2
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Dalla dinamica dell’ultimo anno emergono alcuni trend interessanti. È in primo luogo 
cambiata la composizione della tipologia di servizi: sono scomparsi rispetto al 2008 al-
cuni servizi di Intrattenimento e sono aumentate le Ricariche telefoniche. Inoltre, l’au-
mento della categoria “Altro” è dovuto al lancio di nuovi servizi di Mobile Commerce2  
che consentono l’acquisto di differenti tipologie di prodotti (ad esempio, abbigliamento 
e alimentari). Nel Mobile Commerce sono inclusi quei servizi che offrono la possibilità 
di effettuare, attraverso il telefono cellulare, l’intero processo di selezione, acquisto e 
pagamento del prodotto/servizio (inclusa, ad esempio, la possibilità di visualizzare le 
caratteristiche del prodotto/servizio). I servizi di Mobile Commerce vengono erogati 
solitamente attraverso Mobile site o Applicazioni ottimizzate per il telefono cellulare, 
consentendo l’eCommerce tramite Mobile.

Il pagamento della Sosta continua ad essere il principale servizio offerto per la semplicità 
nell’utilizzo (dopo aver associato la targa della propria automobile al numero di cellulare, 
l’attivazione del pagamento può essere fatta tramite un semplice Sms con il codice della 
zona in cui si effettua il parcheggio) e la comodità per gli utenti (il servizio consente di 
non avere più monetine contate e poter attivare e disattivare la Sosta anche per frazione 
di ore e prolungarla anche a distanza). Il principale servizio è quello offerto da Telepark, 
Service Provider che fornisce la piattaforma per gestire il pagamento del parcheggio (via 
Sms o tramite squillo) ad oltre 25 comuni italiani (Brescia, Salerno, Rovereto, Sassuolo, 
ecc.).

I servizi di Mobile Payment nel settore dell’Intrattenimento sono diminuiti rispetto al 
2008. Tra i servizi non più attivi vi sono alcuni sistemi di pagamento dello skipass tra-

2 Per la definizione di 
Mobile Commerce cfr. 

Capitolo 1.
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mite Sms: mentre in alcuni comprensori hanno riscontrato buoni risultati (ad esempio 
nel comprensorio Breuil-Cervinia che utilizza la piattaforma offerta da CartaSi per il 
pagamento dello skipass tramite Sms), in altri, per mancanza di commitment e della 
giusta promozione del servizio, non hanno ottenuto i benefici attesi e sono stati dismessi 
(ad esempio il caso di Funivie di Campiglio). 

Le Ricariche telefoniche degli Operatori di telefonia mobile sfruttano pienamente le pe-
culiarità del telefono cellulare, quali immediatezza e mobilità. Tutti i principali Operatori 
di telefonia mobile (Tim, Vodafone e Wind) offrono questi servizi tramite Chiamata a Ivr 
o Sms. Anche gli Operatori mobili virtuali si stanno adeguando (ad esempio PosteMobile 
e Noverca). Inoltre, vi sono dei servizi associati a Carte di Credito (ad esempio CartaSi 
consente di ricaricare le SIM Vodafone) o carte di pagamento prepagate (ad esempio le 
Carte Plutos di QN Financial Service consentono di ricaricare le SIM di tutti i principali 
Operatori telefonici).

Aumentano anche i servizi per il pagamento dei trasporti. In particolare Trenitalia, oltre 
al servizio Postoclick di prenotazione su portale Tim, nell’ultimo anno ha lanciato sia 
un’Applicazione sia un Mobile site da cui è possibile effettuare il pagamento attraver-
so Carta di Credito (così come avviene dal sito Internet). Meridiana ha sviluppato un 
Mobile site da cui è possibile acquistare biglietti aerei. Inoltre, il pagamento del biglietto 
urbano a Siena può avvenire via Sms con Ticco e Atac Roma consente il pagamento del 
BIT (biglietto di corsa semplice) via Sms.

Crescono sensibilmente i servizi categorizzati come “Altro” che includono l’acquisto di 
diversi beni: dall’abbigliamento di lusso (ad esempio, la collezione dell’Emporio Armani 
dal Mobile site o i beni di lusso sull’Applicativo Mobile di Yoox), ai libri (ad esempio dal 
Mobile site di Bol.it), all’elettronica di consumo (ad esempio, i prodotti distribuiti da 
Mediaworld tramite il servizio Sms di CartaSi). 

È opportuno, inoltre, evidenziare che alcuni dei servizi associati alle categorie appena 
evidenziate e ad altre categorie (ad esempio il trasporto pubblico, come per la vendita di 
biglietti tramite Mobile site e applicativo di Trenitalia) hanno ottenuto buoni risultati in 
termini sia di numero di utilizzatori sia di numero di transazioni effettuate. Ad esempio, 
attraverso il cellulare vengono pagate ogni anno centinaia di migliaia di soste.

I Micro e Macro pagamenti
Il 69% dei servizi abilita pagamenti di piccolo importo (principalmente per il pagamento 
dei parcheggi o del biglietto dei mezzi pubblici di assicurazioni giornaliere), a conferma 

Figura 2.3
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dell’attenzione verso questo tipo di transazioni, mentre il 49% dei servizi consente di 
effettuare Macro-pagamenti (ad esempio per il pagamento di beni di lusso, beni durevoli 
o dello skipass) – in questa analisi è stato considerato come limite dei Micro e Macro pa-
gamenti la soglia di 15 euro. Il 18% dei servizi consente di effettuare sia Micro sia Macro 
pagamenti in relazione al prodotto acquistato (ad esempio, il pagamento di diversi tagli 
delle Ricariche telefoniche). 

I canali per l’attivazione del servizio
L’Sms continua ad essere la piattaforma maggiormente utilizzata anche se si riduce il 
peso percentuale che passa dall’86% del 2008 al 77% del 2009. Il successo degli Sms nel 
Mobile Payment è stato fino ad ora decretato, soprattutto a livello internazionale, innan-
zitutto dalla immediatezza e semplicità della tecnologia e dalla diffusione di utilizzo tra 
gli utenti (emerge dalla survey sul consumatore che il 93% degli Italiani utilizza gli Sms). 
È particolarmente adatto, ad esempio, per l’acquisto pay per view di uno spettacolo tele-
visivo (ad esempio i servizi offerti sia da Sky sia da Mediaset Premium per pagare con un 
Sms lo spettacolo). Tuttavia presenta anche alcune criticità legate alla digitazione di una 
sintassi complessa nel caso sia necessaria la scelta e la selezione del prodotto (per questo 
non si adatta ad esempio ai servizi di Mobile Commerce). 

I servizi attivabili anche tramite Chiamata a Ivr o Squillo rappresentano il 44% del tota-
le, percentuale in lieve diminuzione rispetto al 2008 (rappresentavano il 48% del totale). 

Triplicano rispetto al 2008 i servizi che utilizzano la Connessione Dati, raggiungen-
do il 24% del totale dei servizi. Questa tecnologia consente di scambiare un maggior 
numero di informazioni rispetto al semplice Sms. La Connessione Dati include sia il 
Mobile Internet (cioè navigazione da telefono cellulare su siti ottimizzati per il Mobile, 
pari al 19% del totale servizi e al 68% dei servizi che richiedono Connessione Dati), sia le 
Applicazioni (cioè la Applicazioni java o specifiche per alcuni cellulari – come ad esem-
pio per Nokia o iPhone – installabili sul cellulare, pari al 12% del totale dei servizi e al 
48% dei servizi che richiedono Connessione Dati). 

Questa crescita rilevante rispecchia il fenomeno del Mobile Internet che si sta afferman-
do grazie alla diffusione di cellulari evoluti (smartphone) e alla riduzione delle tariffe 
di navigazione per l’utente (ad esempio tariffe flat, promozioni). Iniziano ad aumentare 
anche le Applicazioni per il Mobile Payment (ad esempio l’Applicazione di Trenitalia o 
di Medusa Cinema per prenotare e acquistare il biglietto tramite cellulare), grazie anche 
alla diffusione degli Application store da cui è possibile scaricare, con facilità, varie ti-
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pologie di Applicazioni (ad esempio dall’App Store è possibile scaricare l’applicativo di 
Yoox o quello di Nike) . 

Da segnalare, infine, che esistono 2 servizi che utilizzano la tecnologia Ussd di instant 
messaging, disponibile solo per gli Operatori di telefonia mobile, che consente di aprire 
un canale di comunicazione più veloce, affidabile e semplice (non richiede sintassi) ri-
spetto all’uso degli Sms.

È interessante analizzare come vi sono alcune tecnologie che meglio si adattano ad alcu-
ne tipologie di servizi. Ad esempio la Chiamata a Ivr è usata per la Sosta, per le Ricariche 
telefoniche e per i Money Transfer, in quanto questi sono tutti acquisti veloci con poche 
opzioni di scelta. Al contrario il Mobile Internet è abbastanza utilizzato per i servizi 
categorizzati come Altro che includono l’acquisto di beni (abbigliamento, beni di lus-
so, ecc.) in cui la fase di selezione prodotto diventa fondamentale e per la quale Sms, 
Chiamata a Ivr o Squillo non rappresenterebbero una valida opzione. 

Figura 2.5
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Vi sono alcuni servizi che consentono di utilizzare il Credito telefonico (5%). Ad esem-
pio, i servizi di Money Transfer degli Operatori telefonici consentono di trasferire il 
credito ad un altro conto telefonico attingendo al proprio credito telefonico. Il servizio 
PostoClick di Trenitalia consente di effettuare una prenotazione addebitando il costo di 
1 euro direttamente sul credito telefonico. Il limitato numero di servizi che utilizzano il 
credito telefonico dipende dagli attuali vincoli normativi che non consentono di usarlo 
per il pagamento di beni e servizi, non fruibili da cellulare, ad esclusione di alcuni servizi 
offerti dagli Operatori telefonici o delle campagne temporanee legate alle donazioni.

Il 4% dei servizi consente anche pagamenti più tradizionali come il contrassegno o l’uti-
lizzo di Paypal (ad esempio il Mobile site di eBay).

Solo il 17% dei servizi consente all’utente di scegliere tra più modalità di addebito 
alternative.
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Le modalità di addebito possono essere raggruppate anche in due macro categorie: 
Credito dedicato, che include il Conto dedicato e il Credito telefonico (46% dei servizi), 
che può essere utilizzato in modo esclusivo per il servizio e Credito non dedicato (53% 
dei servizi, includendo Carte di Credito, Carte Prepagate, Conti Correnti, Credito telefo-
nico), che può essere trasformato in denaro contante e attinge a conti aperti. 

Figura 2.7
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Le modalità di iscrizione
La maggior parte dei servizi richiede l’iscrizione obbligatoria, vincolante per l’utente (79% 
dei servizi). Sono in aumento i servizi che invece possono essere usati una tantum, senza 
necessariamente doversi iscrivere (21% nel 2009 rispetto a 12% nel 2008).

Le modalità d’iscrizione più diffuse rimangono quella tramite Internet (79%), disponi-
bile per tutti i servizi censiti che non hanno attivazione automatica, e tramite chiamata a 
un sistema di risposta automatica (62%). Il 36% dei servizi consente l’iscrizione tramite 
Sms che ha il pregio (e il difetto) di consentire uno scambio limitato di informazioni.

I servizi che consentono l’iscrizione tramite i canali tradizionali di contatto con i clienti, come 
lo sportello bancario e il punto di vendita fisico, sono il 18% (in crescita rispetto al 2008).

Solo il 13% dei servizi ha un unico canale, principalmente quello Internet, per l’attiva-
zione, tutti gli altri hanno cercato di ridurre le barriere all’utilizzo offrendo al cliente più 
canali di attivazione.

L’analisi evidenzia che una corretta progettazione della fase di iscrizione consente di in-
fluenzare fortemente il numero di utenti del servizio. Ad esempio risulta poco efficace un 
servizio di pagamento del biglietto di corsa semplice dei trasporti pubblici che richieda 
una registrazione online con inserimento del numero di Carta di Credito, in quanto si 
perde il valore derivante dall’immediatezza dello strumento (molto spesso chi ha biso-
gno del biglietto di corsa semplice è un utente occasionale che non effettua registrazione) 
e inoltre gli utenti di telefonia mobile non sono necessariamente anche utenti Internet (la 
registrazione riduce così il numero di potenziali utilizzatori del servizio). 

Le politiche di pricing
Per quanto riguarda le politiche di prezzo per il consumatore finale, si è vista una netta ri-
duzione dei servizi che richiedono il pagamento di una Fee fissa al momento dell’attivazio-
ne o di un canone annuale (passano dal 71% dei servizi al 51%). Il 23% dei servizi prevede il 
pagamento di una Commissione per ogni transazione effettuata, anche questo numero in 
forte calo rispetto al 2008 (41%). Il 13% dei servizi, oltre ad un canone fisso, richiede anche 
una Commissione (spesso fissa, ma in alcuni casi percentuale) su ogni transazione.

Sono in netto aumento i servizi che non richiedono costi aggiuntivi per l’utente oltre al 
pagamento del bene e del canale di attivazione (secondo le tariffe dell’Operatore di tele-
fonia mobile). È da ricordare che il canale Mobile rispetto a Internet è un canale per cui il 
cliente è solito pagare un premium price, come è stato testimoniato da altri servizi Mobile 
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in passato (Mobile Content, servizi informativi delle Banche, ecc.). L’aumento dei servizi 
non a pagamento si spiega da un lato con l’aumento dei servizi di Mobile Commerce su 
Mobile Internet che replicano le medesime logiche dell’eCommerce, dall’altro con una 
deliberata strategia di alcuni Esercenti volta a promuovere verso i consumatori l’utilizzo 
del canale Mobile.

Figura 2.9
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La circolarità dei servizi
Tra le le principali barriere alla diffusione del Mobile Payment tra gli utenti vi sono senza 
dubbio la non conoscenza dei servizi e la scarsa abitudine all’utilizzo. Queste barriere 
possono essere superate solo attraverso l’incremento della circolarità dei servizi. 

Ad oggi, la circolarità tra i servizi esaminati è limitata solo ad alcuni gruppi di esercenti, 
mentre la maggior parte delle piattaforme è stata sviluppata per un singolo servizio o per una 
categoria merceologica specifica. Ad oggi non si sono ancora affermate piattaforme multi-
merchant in grado di garantire circolarità sia tra esercenti sia tra modalità di pagamento. 

Sul totale di 20 applicazioni3, quelle che consentono almeno in parte la circolarità in 
Italia sono solo 3: la piattaforma di Telepark che attiva il pagamento di parcheggi in 26 
città di tutto il Paese, Teleparking che attiva i parcheggi di 3 città e CartaSi che aggrega 
14 servizi di diversa natura. Gli altri servizi, invece sono sviluppati in modo autonomo 
dai singoli Esercenti o Service provider.

Alcuni importanti player di questo mercato, tra cui Movincom e CartaSi, si stanno muo-
vendo proprio in ottica di aggregazione di servizi con l’obiettivo di creare un’unica espe-
rienza d’uso del Mobile Remote Payment anche a beneficio degli utenti.

I principali player
A partire dalla metà del 2008 e per tutto il 2009 si è assistito ad un notevole fermen-
to in questo mercato: player provenienti da settori diversi si sono attivati per operare 
nel Mobile Payment, ad esempio Banche, Issuer di carte, Payment processor, Service & 
Technology provider, Operatori di telefonia mobile (virtuali e non). 

I player che hanno sviluppato nuove applicazioni di Mobile Remote Payment sono: 
Service provider (58% delle applicazioni), Telco (38% delle applicazioni) e, con un ruolo 
minore, Banche (19% delle applicazioni).

3 Si escludono le 
applicazioni P2p.
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La diffusione del Mobile Proximity Payment

Il Mobile Proximity Payment, invece, sta iniziando a compiere solo ora i primi passi 
anche in Italia. 

Ad oggi è stata censita un’unica sperimentazione di pagamento con cellulari NFC, pro-
mossa da Credito Valtellinese ed appoggiata al progetto di Contactless Payment. Credito 
Valtellinese e Visa hanno lanciato nelle città di Sondrio, Chiavenna, Morbegno, Tirano e 
Bormio nel 2008 una sperimentazione con Carte di debito Contactless – “TellCard” – che 
nel 2009 si è estesa in logica Mobile – “TellCard Mobile” – consentendo ad un numero li-
mitato di consumatori di pagare attraverso un cellulare NFC abbinato alla Carta di Debito. 
I POS Contactless che accettano i pagamenti sono distribuiti in 180 esercizi commerciali 
– in particolare bar, piccoli negozi di generi alimentari e tabaccai – e sono i medesimi per 
Carte e telefonini. Credito Valtellinese ha scelto di utilizzare telefoni cellulari con i dati 
di gestione del pagamento (il Secure Element – area protetta dove vengono memorizzati e 
gestiti i dati rilevanti sull’utente e la transazione) su cellulare NFC (per maggiori dettagli 
sul Secure Element cfr. il Capitolo 4) e questo ha consentito che l’applicazione fosse avvia-
ta senza un diretto coinvolgimento degli Operatori di telefonia mobile.

D’altra parte le potenzialità in Italia del Mobile Proximity Payment sembrano conferma-
te dalle analisi sulla propensione all’utilizzo di consumatori ed Esercenti (cfr. Capitolo 
5 e Capitolo 6). È anche evidente che vi sono alcune significative inerzie di adozione, tra 
cui citiamo le principali:

la disponibilità di telefoni cellulari NFC (ricordiamo che ancor oggi sono disponibili  �

solo pochissimi terminali);
l’attivazione di una ampia rete di accettazione Contactless presso gli Esercenti, che in  �

parte sta già avvenendo grazie ai primi progetti di Contactless Payment;
il cambiamento di abitudini consolidate presso i consumatori che dipende, ad esem- �

pio, dalla predisposizione all’utilizzo della moneta elettronica rispetto al denaro con-
tante e dalla percezione del telefonino come strumento di pagamento; 
una configurazione della filiera dell’offerta che preveda modelli di business interes- �

santi per tutti gli attori coinvolti e accresca nel contempo la fiducia dei consumatori.

L’Osservatorio NFC & Mobile Payment sta avviando il progetto pilota EPICA Mobile 
(cfr. Appendice C) proprio con l’obiettivo di contribuire a superare molte delle inerzie 
appena descritte.

La diffusione del Contactless Payment

I Contactless Payment si stanno diffondendo anche in Italia e stanno uscendo dalla fase 
esclusivamente sperimentale, diventando veri e propri progetti commerciali promossi 
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da numerose Banche e Circuiti di pagamento. A partire dal 2007, alcune Banche (in 
particolare di piccole/medie dimensioni) hanno lanciato sperimentazioni di Contactless 
Payment su un campione limitato di utenti ed Esercenti (ad esempio BCC Treviglio, 
Credito Valtellinese, Banca delle Marche). Nel 2008 sono stati attivati progetti anche 
in Banca Popolare di Sondrio e Banca Popolare di Vicenza. Ora anche le principali 
Banche italiane (ad esempio Intesa Sanpaolo con CartaSi e Mastercard ha appena lancia-
to a Milano il servizio Paypass) iniziano ad entrare in questo mercato con l’obiettivo di 
“strappare” al contante le transazioni di importo ridotto.
 
Sono poco meno di una decina le sperimentazioni, con altre in fase di avvio, ed è inte-
ressante notare come in alcuni casi esse cerchino di completare l’esperienza dell’uten-
te con vari servizi accessori. Ad esempio nel caso della Carta Ateneo di Popolare di 
Sondrio la Carta Prepagata Contactless è anche il tesserino universitario degli studenti 
della Bicocca e del Politecnico di Milano.

Queste iniziative, differenti per stato di avanzamento, per scala e per tecnologia di ri-
ferimento, rappresentano il primo approccio dei rispettivi attori verso il mondo del 
Contactless Payment in Italia e tutte si pongono come una novità per gli utenti e per 
gli Esercenti. Il progetto Epica, promosso dall’Osservatorio NFC & Mobile Payment, 
si pone l’obiettivo di mettere a fattor comune le esperienze e le evidenze sviluppate in 
questi anni (cfr. Appendice C).

Come abbiamo già evidenziato nel Capitolo 1 la diffusione del Contactless Payment è uno 
dei principali fattori abilitanti l’adozione del Mobile Proximity Payment. Il Contactless 
Payment consente infatti di creare una rete di accettazione riutilizzabile anche per le 
soluzioni Mobile e inoltre “allena” consumatori ed Esercenti alle caratteristiche di questi 
sistemi (benefici, funzionamento, ecc.). 

La diffusione del Mobile Proximity Marketing & Service

Per comprendere pienamente le potenzialità delle tecnologie Contactless abbinate al 
telefono cellulare è interessante esaminare anche il grado di diffusione di soluzioni di 
Mobile Proximity Marketing & Service (cfr. Capitolo 1). 

In Italia ci sono solo poche sperimentazioni sul tema, a causa della scarsa diffusione sia 
di cellulari NFC sia della rete di accettazione. 

In realtà le opportunità sono molteplici, tra cui segnaliamo:
Ticketing e identificazione: applicazioni che stanno suscitando l’interesse di tutti o  �

quasi i principali gestori del trasporto pubblico locale e che consentono di trasformare 
il telefono cellulare in una vera e propria carta multifunzione, interattiva, che abili-
ta l’accesso veloce e che, a differenza delle Carte Contactless, permette l’interazione. 
ATM e Trentino Trasporti in collaborazione con Telecom stanno portando avanti 
sperimentazioni che vanno in questa direzione.
Marketing: le applicazioni di interazione tra telefono cellulare e altri dispositivi elet- �

tronici (come schermi televisivi, torrette informative, “smart poster” pubblicitari, ta-
belloni degli orari di treni e autobus ecc.) che consentono di condividere informazioni 
e interagire in prossimità in modo veloce e contestualizzato. Il progetto Stolpan – pro-
getto europeo che ha avviato una sperimentazione nel 2008 in alcune località sciisti-
che delle Dolomiti e che consentiva ad alcuni utenti dotati di cellulari NFC di intera-
gire con smart poster per scaricare informazioni sul meteo o sugli hotel della zona – e 
Miroglio fashion – in collaborazione con Telecom Italia ha avviato un progetto per 
avere la carta fedeltà sui cellulari NFC – hanno testato queste applicazioni.
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3. Il Mobile Payment nel Mondo

L’obiettivo di questo Capitolo è fornire una fotografia sui progetti NFC & Mobile Payment 
a livello internazionale per comprendere meglio le opportunità correlate a questi servizi 
e tranne indicazioni utili per l’Italia.

Nella prima parte di questo Capitolo – “Una visione di insieme” – vengono presentati i 
risultati di un censimento non esaustivo delle applicazioni di Mobile Payment (Remote 
e Proximity) e Contactless Payment nel Mondo. L’analisi si è posta l’obiettivo di indi-
viduare il maggior numero possibile di applicazioni a livello mondiale – anche se per 
affinità linguistiche e culturali l’analisi ha un maggiore grado di esaustività in Europa 
e nei Paesi occidentali – accettando come contro-altare di raccogliere solo le principali 
informazioni descrittive del progetto (cfr. Nota metodologica). Nella seconda parte del 
Capitolo si presenta invece più nel dettaglio la situazione riscontrata in alcuni Paesi a 
seguito di una approfondita analisi on-field – per Austria, Francia e Germania.

In sintesi, dall’analisi estensiva – confermata dallo studio di dettaglio in alcuni Paesi – 
emerge una netta prevalenza di applicazioni di Mobile Remote Payment rispetto a quelle 
di Mobile Proximity Payment e di Contactless Payment. Questo sbilanciamento, sebbe-
ne non abbia alcuna valenza statistica, è testimonianza del fatto che il Mobile Remote 
Payment si trova oggi ad uno stadio più evoluto anche a livello globale. Le applicazioni di 
Mobile Remote Payment analizzate definiscono molteplici scenari applicativi presentan-
do un’ampia varietà di opzioni: dal Mobile Money Transfer per trasferire denaro tramite 
Sms al pagamento tramite Mobile per gli acquisti su Internet, dalle ricariche telefoniche 
al pagamento dei mezzi di trasporto. Le applicazioni di Mobile Proximity Payment e di 
Contactless Payment individuate, oltre ad essere meno numerose, presentano anche una 
minor varietà applicativa, frutto del fatto che sono partite dopo e si trovano ancora in 
una fase sperimentale. 

Una visione di insieme

Sono state individuate 219 applicazioni1 in oltre 60 Paesi. Il 21% delle applicazioni iden-
tificate sono Pilota, sperimentazioni non commercialmente attive, diffuse su un numero 
limitato di Esercenti ed utenti, condotte principalmente con l’obiettivo di testare l’af-

1 Un’applicazione è 
un insieme di servizi 
di Mobile Payment o 
Contactless Payment 
con il medesimo. 
“brand” offerta 
attraverso un’unica 
piattaforma di gestione 
del pagamento. Per 
maggiori dettagli 
si veda Nota 
metodologica.

Figura 3.1
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fidabilità del servizio, comprendere il comportamento d’uso degli utenti e coinvolge-
re gli Esercenti. Come era facile prevedere, molti di questi Pilota sono in area Mobile 
Proximity Payment (22 applicazioni su 46).

Entrando nel dettaglio delle 173 applicazioni Commerciali, 140 sono applicazioni di 
Mobile Remote Payment, 24 sono applicazioni di Contactless Payment e 9 di Mobile 
Proximity Payment (cfr. Figura 3.2). Questi numeri dimostrano come, anche a livello in-
ternazionale, il Mobile Remote Payment sia già una realtà importante, mentre il Mobile 
Proximity Payment sia ancora in fase embrionale. 

Figura 3.2

NFC & Mobile 
Payment nel Mondo: 

le tipologie di 
applicazioni
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5% 
81% 
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Mobile Remote  
Payment 
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Più nello specifico, sono 32 le applicazioni di Mobile Proximity Payment individuate nei 60 
Paesi analizzati e solo 9 sono commercialmente attive: la maggior parte delle applicazioni 
si trova in Asia, dove ci sono soluzioni attive ormai da qualche anno come Moneta nella 
Corea del Sud e Mobile Suica sviluppata in Giappone. 6 servizi su 9 consentono di pagare 
il trasporto pubblico locale, integrando sul medesimo terminale funzioni di pagamento e 
servizi accessori di ticketing e accesso ai gate. Le applicazioni identificate si basano in ge-
nerale su tecnologia NFC, con l’eccezione di qualche servizio sperimentale che si basa sulla 
tecnologia NSTD (cfr. Box NSTD™ – Near Sound Data Transfer in Francia).

Abbiamo invece identificato 38 applicazioni di Contactless Payment, di cui 27 commer-
cialmente attive. UK e USA sono i Paesi che hanno lanciato prima degli altri questi ser-
vizi e hanno il maggior numero di applicazioni e di Carte attive. Il Contactless Payment 
viene principalmente promosso a livello internazionale dai Circuiti di pagamento Visa e 
Mastercard con l’obiettivo di rendere elettronici i Micro-pagamenti. A livello europeo si 
riscontrano alcune iniziative di circuiti locali di Debito (cfr. Box Lo stadio di Leverkusen 
in Germania).

Entriamo ora più nel dettaglio del Mobile Remote Payment, dove la numerosità delle 
applicazioni identificate consente di iniziare a trarre qualche considerazione più di ca-
rattere generale.

Il Mobile Remote Payment nel Mondo

Abbiamo identificato 140 applicazioni attive di Mobile Remote Payment geograficamen-
te distribuite secondo il grafico di Figura 3.3. Pur ribadendo che il censimento non ha 
pretese di esaustività, l’analisi evidenzia come vi siano numerose applicazioni, seppur 
con importanti differenze di focalizzazione, in tutti i Continenti più sviluppati. È inte-
ressante notare come vi sono servizi anche in quei Paesi in via di sviluppo storicamente 
meno digitalizzati o caratterizzati da un numero minore di transazioni elettroniche. In 
Africa, ad esempio, sono piuttosto diffuse le applicazioni di Mobile Money Transfer (tra-
sferimento P2p) nate proprio per la scarsa diffusione della moneta elettronica e dei conti 
bancari, a fronte di una maggiore diffusione della telefonia mobile. Sono pochi i servizi 
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attivi a livello mondiale, promossi essenzialmente da alcuni grandi player internazionali 
attivi nel settore dei pagamenti elettronici e quasi tutti in area Mobile Commerce (cfr. 
Capitolo 1).

Figura 3.3

Mobile Remote 
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la distribuzione delle 
applicazioni

Figura 3.4
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I principali player coinvolti
I player nel mercato internazionale del Mobile Remote Payment sono eterogenei: il 47% 
delle applicazioni individuate nascono da iniziative di Service provider indipendenti, 
senza un coinvolgimento diretto di Telco e Banche (cfr. Figura 3.4). Le Telco ricoprono 
comunque un ruolo importante nel 43% delle applicazioni, mentre le Banche sono coin-
volte solo nel 29% delle applicazioni.

Rispetto a quanto avviene in Italia, Telco e Banche hanno in generale un ruolo più im-
portante (promotori nel 53% dei progetti contro il 42% in Italia). È interessante notare 
che tra i servizi che hanno ottenuti buoni risultati a livello internazionale, numerosi sono 
quelli promossi da Telco (cfr. Box Paybox in Austria).

La tipologia di servizi
Sono molteplici le tipologie di servizi attivabili attraverso il Mobile Payment. Se in Italia 
l’offerta si concentra principalmente sui servizi di pagamento del parcheggio, a livello in-
ternazionale Money Transfer (34%), Ricariche telefoniche (19%) e servizi Multi Esercenti 
(19%) sono i servizi di Mobile Payment maggiormente offerti (cfr. Figura 3.5). Altre inte-
ressanti aree applicative riguardano il pagamento di prodotti o servizi di Intrattenimento 
(come ad esempio l’acquisito di biglietti di spettacolo o cinema), Largo Consumo (ad 
esempio supermercati in Brasile ed in India), Sosta, Trasporto, Bar o Ristoranti, Taxi, 
Vending Machine, Beni durevoli, Assicurazioni.

Il Money Transfer è uno degli ambiti di adozione più interessanti, grazie alla praticità 
e diffusione del cellulare. Sono tuttavia ancora poche le applicazioni che consentono 
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il trasferimento di denaro cross-border, in genere quelle promosse da Operatori inter-
nazionali che operano in più paesi (ad esempio, M-Pesa con Vodafone). Quasi il 70% 
delle applicazioni di Money Tranfer utilizzano l’Sms come canale di attivazione del 
pagamento. 

Mobile Money Transfer

Il mercato del Money Transfer è un mercato particolarmente interessante ed include sia i Mobile 
Remittance – trasferimento di denaro da un immigrate verso la propria famiglia che si trova nel 
Paese o nella città di origine – sia i trasferimenti P2p – semplici trasferimenti di denaro person 
to person per ricaricare Carte Prepagate o trasferire Credito telefonico. La GSMA ha stimato per 
il mercato globale delle Remittance una forte crescita passando da 300 miliardi di dollari ame-
ricani nel 2007 a 1.000 miliardi di dollari americani in 5 anni grazie anche ai servizi attraverso 
il cellulare (GSMA Mobile Money Transfer, 2009). Nel mercato tradizionale il Money Transfer 
viene gestito da Istituti finanziari come Western Union e MoneyGram, ma grazie al telefono 
cellulare possono entrare in questo mercato altri player come Operatori di telefonia mobile o 
Service provider. Interessanti esempi di Mobile Money Transfer sono i seguenti:

Obopay: servizio attivo negli Stati Uniti dal 2006 ed in India dal 2008, che consente il trasfe- �

rimento di denaro tramite Sms e Mobile Internet. Obopay è stato recentemente acquisito da 
Nokia;
M-Pesa: servizio supportato da Safaricom – Operatore di telefonia mobile locale, 40% di pro- �

prietà di Vodafone – partito in Kenya dal Marzo 2007 per Money Transfer, ma che viene anche 
utilizzato come strumento di pagamento per piccoli Esercenti, con oltre 6,5 milioni di utenti 
registrati al servizio e circa 215 milioni di Euro transitati (Marzo 2009); 
G-Cash: servizio attivo nelle Filippine dal 2004, con il supporto tecnologico di Paybox, si basa  �

su Sms e permette il Money Tranfer e l’acquisto di beni presso i circa 6.000 esercenti conven-
zionati, inoltre nel 2008 erano 1,3 milioni gli utenti registrati; 
Wizzit: servizio attivo in Sud Africa dal 2004 si presenta come una soluzione di Mobile Banking  �

con servizi di Mobile Payment inclusi, il servizio è erogato tramite Ussd e permette il Money 
Transfer e l’acquisto di beni, nel 2008 aveva 250 mila utenti.

Sono molteplici anche le applicazioni Multi Esercente che non si concentrano su un set-
tore specifico, ma offrono servizi per qualsiasi tipologia di Esercente associato, aumen-
tando la circolarità. A livello internazionale le applicazioni Multi Esercente sono più 
diffuse rispetto all’Italia. Alcuni esempi di applicazioni in questa categoria sono: Paybox 
in Austria, Unicom Mobile Wallet in Cina, mChek in India, MobilFizetes in Ungheria e 
Monitise negli USA.

Nella categoria mCommerce, che comprende tutti i servizi di pagamento attraverso tele-
fono cellulare degli acquisti su Internet, troviamo interessanti progetti worldwide, quali 
ad esempio Google Checkout Mobile o Paypal Mobile (sistemi per di pagamento ad hoc 
per i Mobile site) o servizio di Amazon.com (sistema che consente di acquistare su siti di 
Amazon.com attraverso l’invio di un Sms).

Sono, inoltre, numerose le applicazioni in area trasporto, per il pagamento di taxi, par-
cheggi e mezzi pubblici in generale. La maggior parte utilizza l’Sms proprio grazie alle ca-
ratteristiche di immediatezza e semplicità di acquisto (poche informazioni devono essere 
scambiate). Un esempio di successo è il pagamento del trasporto in Finlandia dove nel 
2008 3,4 milioni di biglietti sono stati venduti per un fatturato di circa 6,5 milioni di Euro. 
Un secondo esempio è il sistema ÖBB in Austria dove il pagamento può avvenire tramite 
Sms (cfr. Box ÖBB in Austria). Per quanto riguarda i parcheggi, l’Sms è la tecnologia in 
assoluto più utilizzata. alcuni esempi di servizi offerti in questa’area sono PaybyPhone/
Verrus (USA, UK), Paybox (Austria), M-Parking (Estonia) e Ping.Ping (Belgio). 

Box 3.1
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I canali per l’attivazione
Il 71% dei servizi viene abilitato tramite Sms (cfr. Figura 3.6). A differenza di quanto 
avviene in Italia, la seconda tecnologia più utilizzata è la Connessione dati (30%) che a 
sua volta è composta nel 45% dei casi da Applicazioni per cellulari, nel 33% da soluzioni 
Mobile Internet e nel 22% da soluzioni che predono sia Mobile Internet sia Applicazioni. 
Il 19% delle applicazioni utilizza la Chiamata a Ivr o Squillo, mentre il 5% dei servizi 
utilizza la tecnologia Ussd.

il trasferimento di denaro cross-border, in genere quelle promosse da Operatori inter-
nazionali che operano in più paesi (ad esempio, M-Pesa con Vodafone). Quasi il 70% 
delle applicazioni di Money Tranfer utilizzano l’Sms come canale di attivazione del 
pagamento. 

Mobile Money Transfer

Il mercato del Money Transfer è un mercato particolarmente interessante ed include sia i Mobile 
Remittance – trasferimento di denaro da un immigrate verso la propria famiglia che si trova nel 
Paese o nella città di origine – sia i trasferimenti P2p – semplici trasferimenti di denaro person 
to person per ricaricare Carte Prepagate o trasferire Credito telefonico. La GSMA ha stimato per 
il mercato globale delle Remittance una forte crescita passando da 300 miliardi di dollari ame-
ricani nel 2007 a 1.000 miliardi di dollari americani in 5 anni grazie anche ai servizi attraverso 
il cellulare (GSMA Mobile Money Transfer, 2009). Nel mercato tradizionale il Money Transfer 
viene gestito da Istituti finanziari come Western Union e MoneyGram, ma grazie al telefono 
cellulare possono entrare in questo mercato altri player come Operatori di telefonia mobile o 
Service provider. Interessanti esempi di Mobile Money Transfer sono i seguenti:

Obopay: servizio attivo negli Stati Uniti dal 2006 ed in India dal 2008, che consente il trasfe- �

rimento di denaro tramite Sms e Mobile Internet. Obopay è stato recentemente acquisito da 
Nokia;
M-Pesa: servizio supportato da Safaricom – Operatore di telefonia mobile locale, 40% di pro- �

prietà di Vodafone – partito in Kenya dal Marzo 2007 per Money Transfer, ma che viene anche 
utilizzato come strumento di pagamento per piccoli Esercenti, con oltre 6,5 milioni di utenti 
registrati al servizio e circa 215 milioni di Euro transitati (Marzo 2009); 
G-Cash: servizio attivo nelle Filippine dal 2004, con il supporto tecnologico di Paybox, si basa  �

su Sms e permette il Money Tranfer e l’acquisto di beni presso i circa 6.000 esercenti conven-
zionati, inoltre nel 2008 erano 1,3 milioni gli utenti registrati; 
Wizzit: servizio attivo in Sud Africa dal 2004 si presenta come una soluzione di Mobile Banking  �

con servizi di Mobile Payment inclusi, il servizio è erogato tramite Ussd e permette il Money 
Transfer e l’acquisto di beni, nel 2008 aveva 250 mila utenti.

Sono molteplici anche le applicazioni Multi Esercente che non si concentrano su un set-
tore specifico, ma offrono servizi per qualsiasi tipologia di Esercente associato, aumen-
tando la circolarità. A livello internazionale le applicazioni Multi Esercente sono più 
diffuse rispetto all’Italia. Alcuni esempi di applicazioni in questa categoria sono: Paybox 
in Austria, Unicom Mobile Wallet in Cina, mChek in India, MobilFizetes in Ungheria e 
Monitise negli USA.

Nella categoria mCommerce, che comprende tutti i servizi di pagamento attraverso tele-
fono cellulare degli acquisti su Internet, troviamo interessanti progetti worldwide, quali 
ad esempio Google Checkout Mobile o Paypal Mobile (sistemi per di pagamento ad hoc 
per i Mobile site) o servizio di Amazon.com (sistema che consente di acquistare su siti di 
Amazon.com attraverso l’invio di un Sms).

Sono, inoltre, numerose le applicazioni in area trasporto, per il pagamento di taxi, par-
cheggi e mezzi pubblici in generale. La maggior parte utilizza l’Sms proprio grazie alle ca-
ratteristiche di immediatezza e semplicità di acquisto (poche informazioni devono essere 
scambiate). Un esempio di successo è il pagamento del trasporto in Finlandia dove nel 
2008 3,4 milioni di biglietti sono stati venduti per un fatturato di circa 6,5 milioni di Euro. 
Un secondo esempio è il sistema ÖBB in Austria dove il pagamento può avvenire tramite 
Sms (cfr. Box ÖBB in Austria). Per quanto riguarda i parcheggi, l’Sms è la tecnologia in 
assoluto più utilizzata. alcuni esempi di servizi offerti in questa’area sono PaybyPhone/
Verrus (USA, UK), Paybox (Austria), M-Parking (Estonia) e Ping.Ping (Belgio). 

Box 3.1
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Le modalità di addebito e le politiche di pricing
In relazione alle modalità di addebito (cfr. Figura 3.7), il dato più significativo che emer-
ge dall’analisi è che a livello internazionale l’utilizzo del Credito telefonico come stru-
mento di pagamento è molto più diffuso (25%) rispetto all’Italia (11%) mentre solo nel 
14% dei casi si utilizza Credito dedicato a determinate tipologie di acquisti (contro il 42% 
in Italia). Queste discrepanze sono essenzialmente legate alle forti differenze a livello 
di quadro regolatorio. In relazione alle politiche di pricing, nel 63% delle applicazioni 
analizzate non si prevede alcuna commissione aggiuntiva per l’utente rispetto ai sistemi 
di pagamento associati.
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Un approfondimento: il Mobile Payment in Austria, Francia e Germania

È stata condotta un’analisi on-field di dettaglio su tre Paesi europei – Austria, Francia 
e Germania, scelti in quanto comparabili con l’Italia in termini di variabili macro-eco-
nomiche, mercato dei pagamenti e mercato della telefonia mobile – con l’obiettivo di 
identificare i principali fattori critici di successo del Mobile Payment. 

Austria Francia Germania Italia

PIL pro capite (US$)
(International Monetary 
Fund, 2009)

50 mila 46 mila 44,7 mila 38,9 mila

Numero di abitanti 
(Eurostat, 2009) 8,3 Mln 64,4 Mln 82,0 Mln 60,1 Mln

Numero 
di Istituti bancari

> 400 
Oesterreichischen 

Nationalbank,
2009

> 800
Banque de France 

2009

2.277
Association of 
German Banks

2009

796
Banca d’Italia,

2009

Utilizzo 
contante e assegni
(% sul totale dei 
pagamenti effettuati) 
(PSE Consulting 
Research, 2008)

> 80% < 80% > 80% > 85%

Presenza dei principali 
Circuiti internazionali di 
carte di Credito e Debito
(es. Visa, Mastercard, ...)

Sì Sì Sì Sì

Presenza 
di circuiti nazionali

Quick: limite di •	
spesa 400€

Moneo: limite di •	
spesa 30€
Cartes Bancaires •	
“CB”

Geldkarte: limite •	
di spesa 200€

Bancomat: limite •	
collegato al CC

Operatori 
di telefonia mobile
(Telecompaper.com. 2009)

Hutchison 3G•	
Mobilkom •	
Austria
Orange•	
T-Mobile•	
5 MVNO•	

Bouygues •	
Telecom
NRJ Mobile•	
Orange•	
SFR•	
> 35 MVNO•	

E-Plus Service•	
Telefònica O2•	
T-Mobile•	
Vodafone D2•	
> 140 MVNO•	

Hutchison 3G•	
TIM•	
Vodafone•	
Wind•	
> 10 MVNO•	

Diffusione 
telefonia mobile

10,8 Mln di SIM 
(penetrazione: 131%) 
(RTR-GmbH, 2009)

59 Mln di SIM 
(penetrazione: 

92%) (Research and 
Markets, 2009)

107 Mln di SIM 
(penetrazione: 130%) 

(Bitkom, 2008)

94 Mln di SIM
(penetrazione 156%) 

(Ofcom, 2010)

Contratti 
di telefonia mobile
(Netsize guide, 2008)

67% abbonamenti•	
33% prepagato•	

68% abbonamenti•	
32% prepagato  •	
(in declino)

45% abbonamenti•	
55% prepagato  •	
(in declino)

1•	 4% abbonamenti
86% prepagato  •	
(in declinio) 
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In Tabella 3.1 sono sintetizzati i principali dati di scenario relativi al sistema economico, 
bancario e di diffusione della telefonia mobile dei tre Paesi analizzati ed in Italia, utili 
per meglio comprendere e comparare il grado di adozione dei progetti di NFC & Mobile 
Payment. 

Austria
L’Austria è uno dei Paesi europei in cui le soluzioni di Mobile Remote Payment han-
no avuto un maggiore sviluppo e, a dieci anni dall’avvio dei primi progetti, alcuni di 
essi registrano oggi interessanti tassi di utilizzo. Tali soluzioni sono state fortemente 
promosse dall’Operatore di telefonia mobile Mobilkom e sono tutte gestite da un’unica 
società, Paybox (cfr. Box Paybox). Ancora limitato è l’interesse verso soluzioni NFC di 
Proximity Payment, anche se si segnala la presenza di qualche primo progetto Pilota (cfr. 
Box ÖBB).

Paybox Austria GmbH

Paybox Austria GmbH è una società posseduta dalle compagnie telefoniche Mobilkom Austria 
e Orange, che detengono rispettivamente l’83,3% e il 16,7% della proprietà. A partire dal 2008 
è stata avviata anche una collaborazione con T-Mobile. Paybox ha avviato progetti di Mobile 
Payment in Austria a partire dal 2001. Sono presenti numerosi servizi che possono essere pagati 
tramite Paybox, che spaziano dal pagamento della sosta al commercio elettronico, dalle vending 
machine al trasporto pubblico, dal lotto al ticketing. L’offerta dei servizi Paybox si articola su 
quattro prodotti: “Paybox classic” (a pagamento), rivolto ai detentori di Sim prepagate, a cui è 
richiesto di registrarsi on-line inserendo i dettagli del proprio conto corrente bancario, “Paybox 
inside” (gratuito), destinato a coloro che detengono un abbonamento con i tre Operatori di tele-
fonia mobile coinvolti, che sono automaticamente abilitati ad utilizzare il servizio senza alcuna 
registrazione, “Paybox public”, che dà a tutti la possibilità di accedere gratuitamente ai servizi di 
parcheggio e trasporto, e “Business Paybox”, rivolto alla clientela aziendale. Complessivamente 
sono circa 6.000 i punti – fisici o  virtuali – in cui è possibile effettuare il pagamento tramite i 
servizi Paybox, per un totale di 2.200 esercenti coinvolti nell’iniziativa e oltre 1 milione di clienti 
che hanno utilizzato almeno una volta uno dei servizi offerti dal 2003 ad oggi. 
Il fiore all’occhiello dei servizi di Paybox Austria è la soluzione per il pagamento del parcheggio 
nella città di Vienna (HandyParken). Il servizio, basato su Sms, è utilizzato per il pagamento di 
oltre il 30% delle soste, che equivale a circa 1 milione di transazioni al mese. Alla notevole dif-
fusione di questa soluzione ha contribuito la semplicità di utilizzo (l’attivazione e l’utilizzo sono 
basati su Sms), la recente estensione del pagamento della sosta anche agli orari serali e l’assenza 
nella capitale viennese di parcometri che consentano il pagamento tramite denaro contante o 
Carte di Credito/Debito. La verifica della regolarità della sosta è effettuata tramite terminali por-
tatili dotati di connessione GPRS.
I servizi per l’acquisto di biglietti per eventi e musei via Sms stanno registrando una crescete 
diffusione. I biglietti sono inviati direttamente sul cellulare dell’acquirente sotto forma di co-
dice alfanumerico oppure di codici bidimensionali. Si segnala il concerto di Robbie Williams 
del 2003, dove già sette anni fa un quarto dei biglietti sono stati acquistati tramite cellulare. In 
crescita anche l’utilizzo del telefono cellulare per l’acquisto di snack e sigarette presso le vending 
machine. La soluzione Paybox consente anche di verificare età dell’acquirente, come richiesto dal 
governo austriaco per la vendita di sigarette. 

ÖBB

Nel 1999 l’Operatore di telefonia Mobilkom Austria e la compagnia di trasporto ferroviario au-
striaca ÖBB hanno lanciato la prima applicazione di Mobile Ticketing al mondo. Il servizio, 
basato su Sms, consente l’acquisto di biglietti prima della partenza del treno sull’intera rete fer-
roviaria nazionale di ÖBB. 
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In Tabella 3.1 sono sintetizzati i principali dati di scenario relativi al sistema economico, 
bancario e di diffusione della telefonia mobile dei tre Paesi analizzati ed in Italia, utili 
per meglio comprendere e comparare il grado di adozione dei progetti di NFC & Mobile 
Payment. 

Austria
L’Austria è uno dei Paesi europei in cui le soluzioni di Mobile Remote Payment han-
no avuto un maggiore sviluppo e, a dieci anni dall’avvio dei primi progetti, alcuni di 
essi registrano oggi interessanti tassi di utilizzo. Tali soluzioni sono state fortemente 
promosse dall’Operatore di telefonia mobile Mobilkom e sono tutte gestite da un’unica 
società, Paybox (cfr. Box Paybox). Ancora limitato è l’interesse verso soluzioni NFC di 
Proximity Payment, anche se si segnala la presenza di qualche primo progetto Pilota (cfr. 
Box ÖBB).

Paybox Austria GmbH

Paybox Austria GmbH è una società posseduta dalle compagnie telefoniche Mobilkom Austria 
e Orange, che detengono rispettivamente l’83,3% e il 16,7% della proprietà. A partire dal 2008 
è stata avviata anche una collaborazione con T-Mobile. Paybox ha avviato progetti di Mobile 
Payment in Austria a partire dal 2001. Sono presenti numerosi servizi che possono essere pagati 
tramite Paybox, che spaziano dal pagamento della sosta al commercio elettronico, dalle vending 
machine al trasporto pubblico, dal lotto al ticketing. L’offerta dei servizi Paybox si articola su 
quattro prodotti: “Paybox classic” (a pagamento), rivolto ai detentori di Sim prepagate, a cui è 
richiesto di registrarsi on-line inserendo i dettagli del proprio conto corrente bancario, “Paybox 
inside” (gratuito), destinato a coloro che detengono un abbonamento con i tre Operatori di tele-
fonia mobile coinvolti, che sono automaticamente abilitati ad utilizzare il servizio senza alcuna 
registrazione, “Paybox public”, che dà a tutti la possibilità di accedere gratuitamente ai servizi di 
parcheggio e trasporto, e “Business Paybox”, rivolto alla clientela aziendale. Complessivamente 
sono circa 6.000 i punti – fisici o  virtuali – in cui è possibile effettuare il pagamento tramite i 
servizi Paybox, per un totale di 2.200 esercenti coinvolti nell’iniziativa e oltre 1 milione di clienti 
che hanno utilizzato almeno una volta uno dei servizi offerti dal 2003 ad oggi. 
Il fiore all’occhiello dei servizi di Paybox Austria è la soluzione per il pagamento del parcheggio 
nella città di Vienna (HandyParken). Il servizio, basato su Sms, è utilizzato per il pagamento di 
oltre il 30% delle soste, che equivale a circa 1 milione di transazioni al mese. Alla notevole dif-
fusione di questa soluzione ha contribuito la semplicità di utilizzo (l’attivazione e l’utilizzo sono 
basati su Sms), la recente estensione del pagamento della sosta anche agli orari serali e l’assenza 
nella capitale viennese di parcometri che consentano il pagamento tramite denaro contante o 
Carte di Credito/Debito. La verifica della regolarità della sosta è effettuata tramite terminali por-
tatili dotati di connessione GPRS.
I servizi per l’acquisto di biglietti per eventi e musei via Sms stanno registrando una crescete 
diffusione. I biglietti sono inviati direttamente sul cellulare dell’acquirente sotto forma di co-
dice alfanumerico oppure di codici bidimensionali. Si segnala il concerto di Robbie Williams 
del 2003, dove già sette anni fa un quarto dei biglietti sono stati acquistati tramite cellulare. In 
crescita anche l’utilizzo del telefono cellulare per l’acquisto di snack e sigarette presso le vending 
machine. La soluzione Paybox consente anche di verificare età dell’acquirente, come richiesto dal 
governo austriaco per la vendita di sigarette. 

ÖBB

Nel 1999 l’Operatore di telefonia Mobilkom Austria e la compagnia di trasporto ferroviario au-
striaca ÖBB hanno lanciato la prima applicazione di Mobile Ticketing al mondo. Il servizio, 
basato su Sms, consente l’acquisto di biglietti prima della partenza del treno sull’intera rete fer-
roviaria nazionale di ÖBB. 
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Dieci anni dopo, all’inizio del 2009, le due società hanno avviato congiuntamente un progetto 
Pilota, della durata di tre mesi, utilizzando la tecnologia NFC per supportare il servizio di Mobile 
Ticketing. E’ necessario installare un’Applicazione all’interno del Secure Element del telefono 
cellulare dotato di tecnologia NFC, che garantisce la completa sicurezza nell’acquisto dei bigliet-
ti. I biglietti possono essere controllati con facilità, semplicemente avvicinando il telefono cellu-
lare NFC-enabled su cui è memorizzato il biglietto a quello in dotazione del controllore. Inoltre, 
è possibile verificare la regolarità del biglietto anche quando il passeggero sta effettuando una 
chiamata oppure quando il telefono è rimasto senza batteria. 

Francia
Al contrario della Germania e dell’Austria, in Francia si è riscontrata finora una bassa 
diffusione delle soluzioni di Mobile Payment, come dimostra il fatto che il primo pro-
getto di Mobile Remote Payment, rivolto al pagamento della sosta (cfr. Box Paybyphone), 
è stato lanciato solamente alla fine del 2009. Molto lavoro è stato fatto invece sul fronte 
dei pagamenti di prossimità, soprattutto grazie alle attività del consorzio Payez Mobile, 
con l’avvio di due progetti pilota nel 2008 e il lancio della prima iniziativa di pre-com-
mercializzazione della tecnologia NFC atteso per il 2010 (cfr. Box AEPM). Il mercato 
sembra ormai pronto a partire in modo congiunto con un forte commitment da parte di 
Operatori di telefonia mobile e Banche, tuttavia è necessario capire come si svilupperan-
no concretamente i servizi sul mercato reale.

AEPM – Association Européenne Payez Mobile

L’associazione Payez Mobile nasce nel 2008 per volontà delle maggiori Banche (BNP Paribas, 
Crédit Agricole et LCL, Crédit Mutuel-CIC, La Banque Postale, Banque Populaire, Casse d’Epar-
gne e Société Générale) e dei principali Operatori di telefonia mobile (Bouygues Telecom, NRJ 
Mobile, Orange, SFR) operanti in Francia, in collaborazione con Visa Europe e Mastercard 
Worldwide. Lo scopo del consorzio, primo esempio nel panorama europeo di collaborazione di 
successo tra Banche ed Operatori di telefonia mobile, è promuovere la diffusione di uno standard 
condiviso per le applicazioni di Mobile Proximity Payment basate su tecnologia NFC in primis 
in Francia ma, come suggerito dalla scelta del nome, non trascurando l’interoperabilità a livello 
europeo. 
Il 2008 vede il concretizzarsi del primo risultato delle attività del consorzio, con il lancio di un 
progetto Pilota nelle città di Caen e Strasburgo per testare le funzionalità di pagamento tramite 
telefoni cellulari con tecnologia NFC. Il progetto, ora concluso, ha avuto come scopo principale 
la comprensione del grado di accettazione della tecnologia NFC e ha visto complessivamente il 
coinvolgimento di circa 200 esercenti e 1.000 consumatori,  a cui è stato consegnato gratuita-
mente un telefono cellulare NFC-enabled. Nonostante la scala limitata, il progetto ha consentito 
di ottenere feedback incoraggianti: oltre il 90% dei consumatori partecipanti all’indagine ha di-
chiarato di considerare il pagamento tramite cellulare dotato di tecnologia NFC “pratico, veloce 
e semplice da utilizzare”.
Sarà tuttavia il 2010 il vero banco di prova delle soluzioni NFC. È previsto infatti per aprile del 
prossimo anno il lancio del primo progetto di pre-commercializzazione della tecnologia NFC, 
della durata di un anno, che avrà luogo a Nizza e vedrà il coinvolgimento attivo di tre Operatori 
di telefonia mobile (Bouygues Telecom, Orange, SFR). Il sostanziale elemento distintivo del pro-
getto consiste nel fatto che saranno venduti, e non più ceduti gratuitamente, 3.000 cellulari dotati 
di tecnologia NFC (1.000 per ciascun Operatore di telefonia mobile). Coloro che decideranno di 
acquistarli potranno avere accesso ad una gamma ampia di servizi, non unicamente di paga-
mento, offerti dalla società di trasporto pubblico locale Veolia e dalla municipalità di Nizza (ad 
esempio, all’interno dei musei). Non sono state previste linee guida generali per il modello di 
business da adottare, che dipenderà da accordi competitivi tra gli attori coinvolti.

Box 3.4

Paybyphone

Il 15 dicembre 2009 Paybyphone e Vinci Park hanno lanciato a Issy-les-Moulineaux, nei sob-
borghi di Parigi, il primo servizio di Mobile Remote Payment attivo in Francia per il pagamento 
della sosta tramite telefono cellulare. La soluzione, che non richiede l’installazione di nessun 
Applicativo sul cellulare, è attiva con tutti gli Operatori di telefonia mobile e consente il paga-
mento della sosta tramite Sms, chiamata ad un risponditore automatico Ivr o Mobile Internet. 
La registrazione al servizio può essere effettuata on-line o tramite chiamata ad un Ivr e consente 
di associare la propria Carta di Credito ad un account Paybyphone. I principali vantaggi della 
nuova modalità di pagamento, attiva sia per le soste orarie sia per il pagamento di abbonamenti 
giornalieri, settimanali e mensili, sono la possibilità di prolungare la sosta a distanza, di ricevere 
un Sms di avviso prima dello scadere della sosta pagata e di chiedere il rimborso del tempo non 
utilizzato. 

NSTD™ – Near Sound Data Transfer

La tecnologia “Near Sound Data Transfer”, sviluppata dalla società francese Tagattitude, è un me-
todo alternativo di pagamento tramite telefono cellulare che consente l’autorizzazione di transa-
zioni di denaro tramite crittografia di un segnale sonoro. La soluzione è indipendente dall’Ope-
ratore di telefonia mobile e dalle caratteristiche del telefono cellulare dell’utente. L’esercente a 
sua volta può utilizzare il proprio cellulare, previa installazione di un’Applicazione, oppure un 
terminale ad hoc. Per effettuare un trasferimento di denaro l’esercente inserisce l’importo da pa-
gare, mentre il cliente digita il proprio numero di telefono e una password. Il suono crittografato 
è ricevuto dal cliente tramite una chiamata automatica e, avvicinando il cellulare al terminale 
utilizzato per il pagamento, si autorizza la transazione. I principali campi di applicazione di 
questa tecnologia sono i pagamenti di prossimità, il Money Transfer e i pagamenti su siti di com-
mercio elettronico. Ad oggi sono stati avviati circa 30 progetti, prevalentemente nei Paesi in via 
di sviluppo (ad esempio, Zambia, Pakistan, Sudafrica, India, Congo, Nigeria, Ghana).

Germania
A partire dal 2001 sono state avviate numerose iniziative di Mobile Payment in Germania. 
Tuttavia, nonostante l’interesse verso questi sistemi sia molto elevato, a causa della man-
canza di standardizzazione e delle difficoltà di coordinamento e coinvolgimento recipro-
co tra i vari attori, i servizi di Mobile Payment hanno ottenuto finora bassi risultati in 
termini di diffusione tra gli utenti e numero di transazioni effettuate. 

Tra i progetti di Remote Payment attualmente attivi si segnalano: la soluzione per il 
pagamento su siti di commercio elettronico mpass (cfr. Box mpass); Mobil-Parken che, 
pur con tassi di utilizzo ancora limitati, ha coinvolto a partire dal 2008 circa 10 opera-
tori per il pagamento della sosta in 11 città tedesche; Handyporto, il servizio lanciato da 
Deutsche Post per l’acquisto di francobolli tramite Sms premium. 

A partire dal 2008 sono stati avviati anche progetti di Mobile Proximity Payment. Si re-
gistrano in particolare due iniziative, simili nelle modalità di funzionamento ma basate 
su soluzioni applicative differenti, che al momento non ne garantiscono l’interoperabili-
tà: RMV-HandyTicket e Touch&Travel (cfr. Box Touch&Travel), che consentono l’acqui-
sto di biglietti per il trasporto pubblico locale rispettivamente nelle città di Francoforte 
e Berlino. 

È infine da segnalare la diffusione dell’utilizzo di Carte Contactless NFC per l’accesso 
e i pagamenti all’interno degli stadi. Mentre in alcuni casi tali tessere sono utilizzabili 
unicamente all’interno delle strutture che le distribuiscono (ad esempio, lo stadio di 
Stuttgart), in altri ci si è appoggiati a circuiti nazionali (cfr. Box Stadio di Leverkusen).

Box 3.5

Box 3.6
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Dieci anni dopo, all’inizio del 2009, le due società hanno avviato congiuntamente un progetto 
Pilota, della durata di tre mesi, utilizzando la tecnologia NFC per supportare il servizio di Mobile 
Ticketing. E’ necessario installare un’Applicazione all’interno del Secure Element del telefono 
cellulare dotato di tecnologia NFC, che garantisce la completa sicurezza nell’acquisto dei bigliet-
ti. I biglietti possono essere controllati con facilità, semplicemente avvicinando il telefono cellu-
lare NFC-enabled su cui è memorizzato il biglietto a quello in dotazione del controllore. Inoltre, 
è possibile verificare la regolarità del biglietto anche quando il passeggero sta effettuando una 
chiamata oppure quando il telefono è rimasto senza batteria. 

Francia
Al contrario della Germania e dell’Austria, in Francia si è riscontrata finora una bassa 
diffusione delle soluzioni di Mobile Payment, come dimostra il fatto che il primo pro-
getto di Mobile Remote Payment, rivolto al pagamento della sosta (cfr. Box Paybyphone), 
è stato lanciato solamente alla fine del 2009. Molto lavoro è stato fatto invece sul fronte 
dei pagamenti di prossimità, soprattutto grazie alle attività del consorzio Payez Mobile, 
con l’avvio di due progetti pilota nel 2008 e il lancio della prima iniziativa di pre-com-
mercializzazione della tecnologia NFC atteso per il 2010 (cfr. Box AEPM). Il mercato 
sembra ormai pronto a partire in modo congiunto con un forte commitment da parte di 
Operatori di telefonia mobile e Banche, tuttavia è necessario capire come si svilupperan-
no concretamente i servizi sul mercato reale.

AEPM – Association Européenne Payez Mobile

L’associazione Payez Mobile nasce nel 2008 per volontà delle maggiori Banche (BNP Paribas, 
Crédit Agricole et LCL, Crédit Mutuel-CIC, La Banque Postale, Banque Populaire, Casse d’Epar-
gne e Société Générale) e dei principali Operatori di telefonia mobile (Bouygues Telecom, NRJ 
Mobile, Orange, SFR) operanti in Francia, in collaborazione con Visa Europe e Mastercard 
Worldwide. Lo scopo del consorzio, primo esempio nel panorama europeo di collaborazione di 
successo tra Banche ed Operatori di telefonia mobile, è promuovere la diffusione di uno standard 
condiviso per le applicazioni di Mobile Proximity Payment basate su tecnologia NFC in primis 
in Francia ma, come suggerito dalla scelta del nome, non trascurando l’interoperabilità a livello 
europeo. 
Il 2008 vede il concretizzarsi del primo risultato delle attività del consorzio, con il lancio di un 
progetto Pilota nelle città di Caen e Strasburgo per testare le funzionalità di pagamento tramite 
telefoni cellulari con tecnologia NFC. Il progetto, ora concluso, ha avuto come scopo principale 
la comprensione del grado di accettazione della tecnologia NFC e ha visto complessivamente il 
coinvolgimento di circa 200 esercenti e 1.000 consumatori,  a cui è stato consegnato gratuita-
mente un telefono cellulare NFC-enabled. Nonostante la scala limitata, il progetto ha consentito 
di ottenere feedback incoraggianti: oltre il 90% dei consumatori partecipanti all’indagine ha di-
chiarato di considerare il pagamento tramite cellulare dotato di tecnologia NFC “pratico, veloce 
e semplice da utilizzare”.
Sarà tuttavia il 2010 il vero banco di prova delle soluzioni NFC. È previsto infatti per aprile del 
prossimo anno il lancio del primo progetto di pre-commercializzazione della tecnologia NFC, 
della durata di un anno, che avrà luogo a Nizza e vedrà il coinvolgimento attivo di tre Operatori 
di telefonia mobile (Bouygues Telecom, Orange, SFR). Il sostanziale elemento distintivo del pro-
getto consiste nel fatto che saranno venduti, e non più ceduti gratuitamente, 3.000 cellulari dotati 
di tecnologia NFC (1.000 per ciascun Operatore di telefonia mobile). Coloro che decideranno di 
acquistarli potranno avere accesso ad una gamma ampia di servizi, non unicamente di paga-
mento, offerti dalla società di trasporto pubblico locale Veolia e dalla municipalità di Nizza (ad 
esempio, all’interno dei musei). Non sono state previste linee guida generali per il modello di 
business da adottare, che dipenderà da accordi competitivi tra gli attori coinvolti.

Box 3.4

Paybyphone

Il 15 dicembre 2009 Paybyphone e Vinci Park hanno lanciato a Issy-les-Moulineaux, nei sob-
borghi di Parigi, il primo servizio di Mobile Remote Payment attivo in Francia per il pagamento 
della sosta tramite telefono cellulare. La soluzione, che non richiede l’installazione di nessun 
Applicativo sul cellulare, è attiva con tutti gli Operatori di telefonia mobile e consente il paga-
mento della sosta tramite Sms, chiamata ad un risponditore automatico Ivr o Mobile Internet. 
La registrazione al servizio può essere effettuata on-line o tramite chiamata ad un Ivr e consente 
di associare la propria Carta di Credito ad un account Paybyphone. I principali vantaggi della 
nuova modalità di pagamento, attiva sia per le soste orarie sia per il pagamento di abbonamenti 
giornalieri, settimanali e mensili, sono la possibilità di prolungare la sosta a distanza, di ricevere 
un Sms di avviso prima dello scadere della sosta pagata e di chiedere il rimborso del tempo non 
utilizzato. 

NSTD™ – Near Sound Data Transfer

La tecnologia “Near Sound Data Transfer”, sviluppata dalla società francese Tagattitude, è un me-
todo alternativo di pagamento tramite telefono cellulare che consente l’autorizzazione di transa-
zioni di denaro tramite crittografia di un segnale sonoro. La soluzione è indipendente dall’Ope-
ratore di telefonia mobile e dalle caratteristiche del telefono cellulare dell’utente. L’esercente a 
sua volta può utilizzare il proprio cellulare, previa installazione di un’Applicazione, oppure un 
terminale ad hoc. Per effettuare un trasferimento di denaro l’esercente inserisce l’importo da pa-
gare, mentre il cliente digita il proprio numero di telefono e una password. Il suono crittografato 
è ricevuto dal cliente tramite una chiamata automatica e, avvicinando il cellulare al terminale 
utilizzato per il pagamento, si autorizza la transazione. I principali campi di applicazione di 
questa tecnologia sono i pagamenti di prossimità, il Money Transfer e i pagamenti su siti di com-
mercio elettronico. Ad oggi sono stati avviati circa 30 progetti, prevalentemente nei Paesi in via 
di sviluppo (ad esempio, Zambia, Pakistan, Sudafrica, India, Congo, Nigeria, Ghana).

Germania
A partire dal 2001 sono state avviate numerose iniziative di Mobile Payment in Germania. 
Tuttavia, nonostante l’interesse verso questi sistemi sia molto elevato, a causa della man-
canza di standardizzazione e delle difficoltà di coordinamento e coinvolgimento recipro-
co tra i vari attori, i servizi di Mobile Payment hanno ottenuto finora bassi risultati in 
termini di diffusione tra gli utenti e numero di transazioni effettuate. 

Tra i progetti di Remote Payment attualmente attivi si segnalano: la soluzione per il 
pagamento su siti di commercio elettronico mpass (cfr. Box mpass); Mobil-Parken che, 
pur con tassi di utilizzo ancora limitati, ha coinvolto a partire dal 2008 circa 10 opera-
tori per il pagamento della sosta in 11 città tedesche; Handyporto, il servizio lanciato da 
Deutsche Post per l’acquisto di francobolli tramite Sms premium. 

A partire dal 2008 sono stati avviati anche progetti di Mobile Proximity Payment. Si re-
gistrano in particolare due iniziative, simili nelle modalità di funzionamento ma basate 
su soluzioni applicative differenti, che al momento non ne garantiscono l’interoperabili-
tà: RMV-HandyTicket e Touch&Travel (cfr. Box Touch&Travel), che consentono l’acqui-
sto di biglietti per il trasporto pubblico locale rispettivamente nelle città di Francoforte 
e Berlino. 

È infine da segnalare la diffusione dell’utilizzo di Carte Contactless NFC per l’accesso 
e i pagamenti all’interno degli stadi. Mentre in alcuni casi tali tessere sono utilizzabili 
unicamente all’interno delle strutture che le distribuiscono (ad esempio, lo stadio di 
Stuttgart), in altri ci si è appoggiati a circuiti nazionali (cfr. Box Stadio di Leverkusen).
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mpass

mpass è una piattaforma di Mobile Remote Payment lanciata in Germania nel 2008 dagli 
Operatori di telefonia mobile Vodafone e Telefónica O2, in collaborazione con Sybase365 e 
InterCard, che consente l’utilizzo del telefono cellulare per pagamenti relativi ad acquisti effet-
tuati su siti di commercio elettronico. Per accedere al servizio è necessario registrarsi on-line. 
Mentre agli utenti in possesso di un abbonamento telefonico con Vodafone o Telefónica O2  è 
richiesto semplicemente di confermare i dati già disponibili agli Operatori telefonici, gli utenti 
prepagati o abbonati ad un diverso Operatore di telefonia mobile devono fornire i propri dati 
personali e i dettagli relativi al conto corrente bancario da utilizzare per l’addebito delle tran-
sazioni. Gli utenti prepagati, inoltre, sono soggetti a limitazioni sull’ammontare degli acquisti 
effettuabili. A completamento della registrazione, l’utente è chiamato a scegliere una password 
da utilizzare successivamente per autorizzare le transazioni. 
Dopo aver selezionato gli articoli da acquistare sul sito Internet di uno dei 18 esercenti che at-
tualmente partecipano all’iniziativa, l’utente seleziona mpass tra le diverse modalità di paga-
mento disponibili e, ridirezionato sul sito di mpass, indica il numero di cellulare con cui intende 
effettuare il pagamento e la password ricevuta al momento della registrazione. Il sistema verifica 
la posizione del cliente e, se i controlli danno esito positivo, viene inviato all’utente un Sms per 
richiedere la conferma dell’autorizzazione al pagamento. Ricevuta, sempre tramite Sms, la rispo-
sta affermativa da parte dell’utente, la transazione è autorizzata e il cliente riceve una ricevuta di 
pagamento che riporta il numero progressivo e i dettagli della transazione. 
I progetti per il 2010 prevedono l’estensione del numero di esercenti aderenti all’iniziativa e l’av-
vio delle prime sperimentazioni che prevedono l’utilizzo della tecnologia NFC per i pagamenti 
di prossimità.  

Touch&Travel

Touch&Travel è un progetto avviato da DB Mobility Logistics AG, Vodafone D2 GmbH, T-Mobile 
Deutschland e O2 Germany, in collaborazione con numerosi partner tecnologici, che preve-
de l’utilizzo di cellulari dotati di tecnologia NFC per l’accesso al sistema di trasporti pubblici 
nell’area di Berlino. Il progetto, avviato nel 2008, ha coinvolto finora circa 700 persone. Previa 
registrazione l’utente, dotato di cellulare NFC-enabled, può accedere al trasporto pubblico locale 
avvicinando il proprio telefono ad uno dei numerosi Touchpoint presenti nelle stazioni degli 
autobus e della metropolitana. Le informazioni relative al check-in così effettuato vengono me-
morizzate nella SIM del telefono e rappresentano un biglietto di viaggio valido su tutta la rete. Al 
termine del percorso, è sufficiente avvicinare il cellulare ad un Touchpoint nella stazione di uscita 
per confermare la fine del viaggio. Si elimina così la necessità di acquistare il biglietto prima 
del viaggio e la tariffazione può avvenire sulla base del percorso effettivo. Sono disponibili due 
modalità di addebito, su Carta di Credito oppure Conto Corrente bancario. I progetti per il 2010 
prevedono l’estensione del progetto pilota su larga scala.

Lo stadio di Leverkusen

Lo stadio di Leverkusen ha lanciato una applicazione per l’utilizzo di Carte Contactless NFC 
per l’accesso e i pagamenti all’interno dello stadio. Dopo un primo periodo di test nell’estate 
del 2009, con l’inizio della stagione calcistica 2009/2010 è stata avviata l’applicazione esecuti-
va, il cui utilizzo è al momento previsto almeno fino al 2014. A tutti coloro che sottoscrivono 
un abbonamento stagionale viene fornita una Carta Contactless “Geldkarte”, circuito nazionale 
tedesco di Carte di Debito Prepagate. La scelta di utilizzare un circuito di pagamento diffuso su 
tutto il territorio nazionale consente di utilizzare il credito presente sulla Carta anche al di fuori 
dello stadio. Studi hanno dimostrato che il 60% degli acquisti in corrispondenza di una partita 
di calcio avvengono durante l’intervallo di 15 minuti tra il primo ed il secondo tempo. Disporre 
di una soluzione di pagamento rapida, come le Carte Contactless, offre pertanto la possibilità di 
incrementare significativamente la produttività, con ricadute positive in termini di fatturato.

Box 3.7

Box 3.8

Box 3.9
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Appendice C. 
I progetti Pilota

I progetti Pilota dell’Osservatorio NFC & Mobile Payment

L’Osservatorio NFC & Mobile Payment ha riunito, allo stesso tavolo di lavoro, alcuni dei 
principali attori della filiera del pagamento in Italia (Banche, Circuiti, Issuer, Acquirer, 
fornitori di Tecnologia e di Servizi, Consorzi di Esercenti). Era quindi prevedibile che, 
dalla compresenza e dalla cooperazione di questi attori sui temi di ricerca dell’Osserva-
torio, nascessero delle iniziative concrete. I progetti Pilota dell’Osservatorio sono pro-
getti di sperimentazione e di ricerca applicata sulle soluzioni e sui servizi che ruotano 
attorno alle tecnologie RFId, NFC e Mobile dedicate al pagamento. Tipicamente pensati 
su un orizzonte temporale esteso, in funzione degli obiettivi del singolo Pilota, essi agi-
ranno come trait d’union tra le diverse edizioni (annuali) della Ricerca. 

In funzione dello stadio competitivo della soluzione studiata, si distinguono due categorie:
“Progetti Pilota dell’Osservatorio”: questa categoria racchiude tutti i progetti di speri- �

mentazione e ricerca sul campo che sono allo stadio pre-competitivo e che affrontano 
domande di ricerca da cui tutti gli stakeholder dell’Osservatorio trarranno benefi-
cio. Questa categoria di progetti è più vicina alla naturale vocazione della School of 
Management del Politecnico di Milano, e prevede attività di sperimentazione e di 
analisi più distanti dalla finalizzazione di business. 
“Progetti Pilota nati in seno all’Osservatorio”: questa categoria racchiude tutti i pro- �

getti di sperimentazione e di ricerca sul campo nati dall’integrazione e dalla rilettura, 
in una forma innovativa, di soluzioni proposte da uno o più degli attori partecipan-
ti alla ricerca che siano però già attive allo stadio competitivo. Questa categoria di 
progetti rende tangibile il ruolo dell’Osservatorio quale “catalizzatore di business”, 
favorendo il contatto, il confronto e la contaminazione di idee al fine di generare nuo-
ve soluzioni e servizi, la cui validità verrà testata con le stesse metodologie di ricerca 
dell’Osservatorio.

Ad oggi sono due i progetti Pilota avviati, uno del primo tipo e focalizzato sul mondo 
Proximity, ed uno del secondo tipo, focalizzato sul mondo Remote. Per limitazioni di 
spazio, verrà descritto a seguire solo il primo di essi. 

Il progetto Epica Mobile

Genesi ed Obiettivi
L’edizione 2009 dell’Osservatorio NFC & Mobile Payment ha mostrato come le appli-
cazioni delle tecnologie NFC (sia su plastica sia su Mobile) nell’universo dei pagamenti 
stiano progressivamente prendendo piede anche in Italia. Al dicembre 2009 risultano 
avviate in Italia diverse iniziative i cui tratti salienti sono stati discussi con maggior 
dettaglio nel Capitolo 2.

Queste iniziative, differenti per stato di avanzamento, per scala e per tecnologia di ri-
ferimento, sono però accomunate da due tratti: tutte rappresentano il primo approccio 
dei rispettivi attori verso il mondo del Contactless Payment in Italia, e tutte si pongono 
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come una novità per gli utenti per cui sono state pensate. Questi due tratti individuano 
un formidabile bacino sperimentale per una ricerca che voglia comprendere come questi 
nuovi strumenti cambieranno l’attitudine al pagamento dei consumatori, quanto effica-
cemente essi contribuiranno alla “war on cash” e quali nuovi servizi possono essere abi-
litati per potenziarne l’attrattività e per coprire bisogni latenti dei consumatori. Questo 
potenziale di ricerca, tuttavia, è al momento limitato dal fatto che le diverse iniziative 
sono isolate, ed alcune di esse hanno terminato la fase sperimentale ed ormai assunto un 
carattere competitivo.

Il progetto Epica Mobile (Extended Pilot of Italian Contactless-Payment Applications) 
nasce con l’obiettivo di superare questi limiti e mettere a frutto questa occasione, diffi-
cilmente ripetibile, di contestuale innovazione di tecnologia e radicale cambiamento di 
scenario (si pensi alle novità legislative in materia di pagamenti) per avviare una Ricerca 
quantitativa di grande portata sui temi del Proximity Payment, indagando temi come il 
cambiamento suscitato nelle abitudini di spesa, la reazione degli Esercenti e la penetra-
zione rispetto all’uso del contante e agli altri strumenti di pagamento, nonché il differen-
ziale introdotto dalle tecnologie Mobile NFC rispetto alle soluzioni NFC su plastica.

Struttura del progetto e domande di ricerca
Il progetto Epica Mobile nasce nell’ambito dell’Osservatorio NFC & Mobile Payment, fa-
cendo leva sul fatto che alcuni importanti operatori finanziari, sottoscrittori della ricerca 
e presenti al tavolo di lavoro dell’Osservatorio, stanno operando attivamente su progetti 
di pagamento elettronico con tecnologie NFC (plastica e Mobile). Esso si propone di rac-
cogliere informazioni da tutti i progetti avviati dai sottoscrittori, costruendo una grande 
base di dati su cui operare delle analisi statistiche volte a rispondere ad importanti do-
mande di ricerca, di seguito dettagliate, sul potenziale delle tecnologie NFC in ambito 
Mobile Payment.

Le domande di ricerca del progetto sono presentate a seguire. Esse si concentrano su 
aspetti pre-competitivi, e proprio per questo motivo hanno trovato fertile terreno all’in-
terno del tavolo di lavoro dell’Osservatorio.

Domande lato utenti ed Esercenti: �

Qual è la dinamica di penetrazione degli strumenti di pagamento NFC (sia plastica  -
sia Mobile)?
Possono questi strumenti incrementare lo spending dell’utente? -
In che misura soppiantano l’utilizzo del contante? Come viene percepito questo  -
fatto lato Esercenti?
In che misura impattano sull’uso di altri metodi di pagamento elettronico? -
Quali riduzioni di costo/carico di lavoro sperimentano gli Esercenti? -
Vi è una predilezione all’utilizzo per taluni acquisti (merceologie, importo) o in  -
talune situazioni (contesto, orario)?
Quali sono gli schemi di pricing più favorevolmente recepiti da Esercenti ed utenti?  -
Quali sono le modalità di protezione e di gestione della sicurezza più efficaci, ed al  -
tempo stesso meglio recepiti da Esercenti ed utenti?

Domande lato operatori finanziari: �

Quali sono gli impatti sugli altri strumenti di pagamento? Si osserva cannibalizzazione  -
o potenziamento dell’uso delle carte? Qual è il break-even point di queste iniziative?
Quali sono i punti di forza e di debolezza dei diversi modelli di erogazione/sotto- -
scrizione del servizio?
Qual è l’entità dei risparmi economici legati ai minori oneri di gestione del  -
contante? 
Quali sono le problematiche di sicurezza reali (in tipologia ed entità) legate all’ope- -
ratività offline? Quali sono legate all’utente e quali all’Esercente? 
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Il progetto Epica Mobile diventerà operativo nel primo bimestre del 2010, dando priorità 
all’analisi quantitativa (evidenze statistiche sui database delle transazioni) per arricchir-
si, in un secondo momento, di metodologie di analisi più adatte ad apprezzare gli aspetti 
qualitativi dell’uso di queste soluzioni (survey ad utenti ed Esercenti). 

Inizialmente il campione di riferimento sarà costituito dall’unione di quattro progetti di 
Contactless e Mobile Payment avviati da altrettanti soggetti (Banca Popolare di Sondrio, 
CartaSi, Intesa Sanpaolo e Credito Valtellinese), i cui tratti caratteristici di base sono 
riassunti in Tabella C.1. 

Popolare
di Sondrio CartaSi Intesa

Sanpaolo
Credito

Valtellinese

Circuito
(t=0)

Visa PayWave
EMV Prepagato

Mastercard Paypass
EMV Credito

Mastercard Paypass 
EMV Credito
e Prepagato

Visa PayWave
EMV Debito Vpay

Estensione
(circuito, t’)

Mastercard Paypass
1° sem. 2010

Visa PayWave 
1° sem. 2010

Visa PayWave
1° sem. 2010

Mastercard Paypass
gennaio 2010

Area Geografica 
Acquiring

Milano
Campus Bovisa e 

Bicocca

Milano
città

Milano
e provincia

Sondrio
e provincia

n° POS totali
(al 31-12-2009) Circa 400 Circa 50 Circa 600 Circa 200

Carte emesse
(al 31-12-2009) 40.000 15.000 100.000 8.000

A queste adesioni, mentre questo Rapporto va in stampa, se ne stanno aggiungendo altre 
che saranno via via formalizzate, coerentemente col fatto che Epica Mobile è un progetto 
aperto e pre-competitivo. In un secondo momento (orientativamente agli inizi di aprile 
2010) è prevista l’estensione del progetto attraverso l’inserimento di una significativa fra-
zione di utenti Mobile, attiva sulla medesima base di accettazione, così da cogliere bene 
il differenziale apportato dalla componente Mobile.

Il progetto Epica Mobile andrà avanti finché gli obiettivi di ricerca non saranno stati 
colti adeguatamente; anche considerando l’evoluzione delle domande di ricerca (valuta-
zione del potenziale dei nuovi servizi, comprensione del bilancio costi – benefici, ecc.) è 
ragionevole che esso occupi il team di ricercatori per tutto il 2010.

Tabella C.1

I progetti Contactless 
coinvolti in Epica 
Mobile (al 15-01-2010)
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L’ambito di Analisi

La Ricerca si è focalizzata sui servizi di Mobile Payment (sia Remote sia Proximity) rivol-
ti al consumatore finale (B2c), sui servizi di Contactless Payment (carte per il pagamento 
dotate di tecnologia RFId) e su tutti quei servizi che le soluzioni NFC possono abilitare 
(Mobile Proximity Marketing & Service). 

Dal punto di vista dei terminali mobili utilizzati per fruire di questi servizi, l’analisi si è 
focalizzata sui telefoni cellulari, escludendo quindi altre tipologie di Terminali Portabili, 
quali i Terminali Industriali, i Pda, i Tablet PC, i Laptop, le consolle giochi, i lettori Mp3, 
ecc. La Ricerca, inoltre, si è focalizzata sulle carte con tecnologia contactless utilizzate per 
i pagamenti, escludendo quindi le altre carte a banda magnetica o con chip EMV non 
dotate di tecnologia contactless ed escludendo le carte contactless non utilizzate per i 
pagamenti (ad esempio badge aziendali, abbonamenti dei trasporti pubblici locali).

Si è mantenuto, invece, un approccio esaustivo sulle tecnologie Wireless attraverso cui 
erogare i servizi di NFC & Mobile Payment:

Reti Cellulari (Gsm, Gprs, Umts, Hsdpa, ecc.); �

Wi-Fi; �

RFId � 1;
Bluetooth, Irda, ecc. �

Tuttavia, operativamente, l’analisi si è focalizzata principalmente sulle reti cellulari, per 
quanto concerne l’utilizzo in modalità Remote, e sulle tecnologie RFId (famiglia di cui fa 
parte l’NFC) per quanto riguarda le applicazioni in prossimità, in quanto non sono stati 
rilevati casi significativi di utilizzo delle altre tecnologie.

Gli obiettivi della Ricerca
 
L’Osservatorio NFC & Mobile Payment ha svolto un’approfondita ricerca empirica che si 
è posta i seguenti obiettivi:

definire e classificare il Mobile Payment (Remote e Proximity), il Contactless Payment  �

e il Mobile Proximity Marketing & Service;
analizzare lo scenario applicativo di NFC & Mobile Payment in Italia, identificando e  �

classificando i differenti servizi offerti;
fotografare lo scenario internazionale di NFC & Mobile Payment, offrendo un’analisi  �

comparata di alcuni Paesi (Francia, Austria e Germania);
studiare la filiera alla base dell’offerta dei servizi di NFC & Mobile Payment e definire  �

i business model sottostanti le differenti forme di servizi di NFC & Mobile Payment;
investigare le criticità e i benefici dei servizi di NFC & Mobile Payment per gli Esercenti  �

e valutare il livello di conoscenza e propensione all’utilizzo da parte di alcune tipolo-
gie di Esercenti;
valutare il livello di propensione all’utilizzo di strumenti innovativi di pagamento da  �

parte dei consumatori finali; 

1 Per quanto riguarda 
l’RFId, la Ricerca ha 
preso in considerazione 
l’NFC.
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individuare le linee evolutive del mercato ed i possibili scenari futuri; �

promuovere e sviluppare progetti pilota con i principali attori dell’offerta, con finalità  �

di dimostrazione/divulgazione verso il mercato.

Il censimento del Mobile Payment in Italia

Il censimento è stato condotto con l’obiettivo di identificare ed analizzare tutti i servizi 
di NFC & Mobile Payment attivi sul mercato italiano. L’analisi è stata condotta tra il 1° 
settembre 2009 e il 31 dicembre 2009.

Nell’analisi è stata adottata la seguente distinzione:
si definiscono  � servizi tutti i servizi di pagamento NFC o Mobile offerti da uno speci-
fico ed identificabile Esercente;
si definiscono  � applicazioni l’insieme di servizi di Mobile Payment o Contactless 
Payment con il medesimo “brand” offerto attraverso un’unica piattaforma di gestione 
del pagamento.

Sono stati inclusi nell’analisi i servizi attivi in Italia, offerti da un singolo Esercente per 
l’acquisto di un singolo prodotto/tipologia di prodotti (incluse le ricariche telefoniche) 
e che prevedono pagamenti – sia online che offline – attivati tramite telefono cellulare 
o carte contactless. Sono stati considerati tutti i servizi attivi (inclusi i progetti Pilota) e 
pubblici.

Sono stati invece esclusi dall’analisi i servizi:
per l’acquisto di contenuti digitali e Mobile Content;  �

per l’erogazione di donazioni tramite telefono cellulare che non abbiano carattere  �

permanente; 
per la gestione dei pagamenti su siti di eCommerce non ottimizzati per il cellulare; �

per la gestione di trasferimenti di denaro tramite Mobile Banking (compresi i servizi  �

di ricarica del telefono cellulare effettuabili da terminale Mobile offerti dalle banche).

Sono stati censiti ed analizzati complessivamente 78 servizi di Mobile Remote Payment 
commercialmente attivi in Italia (corrispondenti a 20 applicazioni). 

Oltre alle 20 applicazioni sopra-citate sono state individuate altre 6 applicazioni di Mobile 
Remote Payment di trasferimento fondi attraverso il telefono cellulare dove l’Esercente 
non è univocamente identificabile (ad esempio applicazioni che consentono di ricaricare 
le carte di pagamento prepagate, pagare le bollette, ecc.) e 1 di Proximity Payment.

Infine, sono state analizzate 7 applicazioni di Contactless Payment: si tratta di tutte le appli-
cazioni presenti in Italia, sia sotto forma di progetto Pilota sia attive commercialmente. 

Tutti i servizi e le applicazioni individuate sono state analizzate seguendo lo schema 
d’analisi di seguito riportato:

Tipologia di bene e servizio per cui è previsto il pagamento (ad esempio, sosta, ricari- �

che telefoniche, servizi di intrattenimento);
Tipologia di servizio/applicazione (Mobile – Proximity e Remote –, Contactless); �

Stato del servizio/applicazione (Pilota o Commerciale); �

Anno di lancio del servizio/applicazione; �

Tecnologie di attivazione del pagamento (per Mobile Remote Payment: Sms, Chiamata  �

a Ivr o Squillo, Connessione dati – Mobile Internet o Applicativo –, Ussd; per Mobile 
Proximity Payment: NFC o altro);
Entità del pagamento (Micro o Macro – soglia di 15 €); �

Modalità di addebito (ad esempio: Carta di Credito, Conto dedicato); �
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Modalità di iscrizione (ad esempio: Internet, Sms); �

Player coinvolti (ad esempio: Telco, Banche, Service provider);  �

Costi per utenti (Commissioni, Fee fissa, Nessun costo). �

L’analisi del Mobile Payment nel Mondo

L’analisi è stata articolata su tre differenti livelli: 
il  � censimento dell’offerta;
l’ � analisi da fonti secondarie di alcuni Paesi;
l’ � analisi on-field di alcuni Paesi.

Il censimento dell’offerta
Il censimento è finalizzato ad identificare il maggior numero di applicazioni di Mobile 
Payment (Remote e Proximity) e Contactless Payment attive o in fase di sperimentazione 
nel mondo. Il censimento è stato condotto tra il 1 settembre 2009 e il 31 dicembre 2009.

Rispetto al censimento dell’offerta italiana, l’analisi internazionale non è esaustiva e si 
focalizza esclusivamente sulle applicazioni.

Sono state incluse nell’analisi, esattamente come per l’Italia, le applicazioni per il paga-
mento di beni o servizi (incluso il trasferimento di denaro peer-to-peer) sia online sia 
offline, attivato tramite telefono cellulare o Carte Contactless e offerte da un Service 
Provider con uno specifico brand. Sono stati considerati tutti i servizi attivi (inclusi i 
progetti Pilota) e pubblici.

Come per l’Italia, sono stati invece esclusi dall’analisi i servizi:
per l’acquisto di contenuti digitali e Mobile Content;  �

per l’erogazione di donazioni tramite telefono cellulare che non abbiano carattere  �

permanente; 
per la gestione dei pagamenti su siti di eCommerce non ottimizzati per il cellulare; �

per la gestione di trasferimenti di denaro tramite Mobile Banking (compresi i servizi  �

di ricarica del telefono cellulare effettuabili da terminale Mobile offerti dalle banche).

Sono state individuate ed analizzate complessivamente 219 applicazioni in 60 Paesi 
differenti.

Lo schema d’analisi utilizzato per le applicazioni a livello internazionale è del tutto ana-
logo a quello adottato per i servizi italiani. 

L’analisi da fonti secondarie di alcuni Paesi
L’analisi da fonti secondarie si è posta l’obiettivo di fotografare lo scenario internazionale 
di NFC & Mobile Payment in alcuni Paesi rilevanti.

I Paesi analizzati sono stati selezionati principalmente in Europa, includendo alcuni casi 
da altri Continenti. Sono stati selezionati, ove possibile, Paesi comparabili alla situazione 
italiana – in termini di situazione macro-economica, mercato dei pagamenti, mercato 
Mobile – e che presentano applicazioni di successo/interessanti. 

I Paesi analizzati da fonti secondarie sono stati 12: Austria, Belgio, Brasile, Corea del 
Sud, Finlandia, Francia, Germania, Kenya, Spagna, Turchia, UK e USA.

Lo schema d’analisi utilizzato è il seguente:
Overview del mercato (PEST Analysis); �

Analisi del mercato dei pagamenti; �
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Analisi del mercato Mobile; �

Analisi del mercato NFC & Mobile Payment. �

L’analisi on-field di alcuni Paesi
In 3 dei Paesi analizzati da fonti secondarie ritenuti particolarmente significativi – 
Austria, Francia e Germania – sono stati condotti, nel periodo settembre-novembre 
2009, 17 casi di studio di alcune rilevanti imprese della filiera (Service provider, Banche 
e Telco), mediante interviste dirette al Top Management.

L’analisi della filiera

L’analisi della filiera è stata realizzata attraverso studi di caso che hanno coinvolto tutti i 
principali player operanti nei diversi stadi della catena del valore. 

Il campione dei casi è stato selezionato cercando di assicurare una buona copertura dei 
diversi ruoli della filiera; sono stati selezionati i principali attori operanti in Italia che of-
frono servizi interessanti di NFC & Mobile Payment. Inoltre, a completamento dell’ana-
lisi, sono stati inclusi anche alcuni player che non offrono, al momento, servizi di NFC 
& Mobile Payment.

Gli studi di caso, condotti mediante interviste dirette al top management delle aziende 
coinvolte, sono stati complessivamente 33.

Lo schema d’analisi utilizzato durante gli studi di caso è, in sintesi, il seguente:
Descrizione dei servizi offerti; �

Descrizione dei servizi di NFC & Mobile Payment offerti; �

Relazioni di filiera; �

Potenzialità di sviluppo dei servizi; �

Criticità riscontrate. �

L’analisi degli Esercenti

Per investigare le criticità e i benefici dei servizi NFC & Mobile Payment e valutare il 
livello di conoscenza e propensione all’utilizzo degli stessi da parte di alcune tipologie 
di Esercenti, è stata condotta su questa categoria di attori un’analisi ad hoc, che ha visto 
l’utilizzo di due strumenti principali: i casi di studio e le survey di settore.

I casi di studio
Per quanto riguarda i casi di studio sono stati analizzati gli Esercenti che offrono servizi 
di NFC & Mobile Payment in Italia, cercando di ottenere una buona copertura delle 
tipologie di servizi offerti (sosta, taxi, ricariche telefoniche, money transfer, biglietto per 
il trasporto, biglietto per spettacoli, skipass e altro) e delle tecnologie impiegate (Sms, 
Mobile Internet, Applicativi, Ivr - Interactive Voice Response, Squillo). In particola-
re, sono stati selezionati casi che hanno rivelato particolari benefici. A completamento 
dell’analisi, sono stati inclusi anche casi che hanno riscontrato particolari criticità e casi 
relativi ad Esercenti Abilitatori – Esercenti di grandi dimensioni e ampia copertura terri-
toriale che potenzialmente potrebbero diventare abilitatori/promotori di servizi di NFC 
& Mobile Payment (ad esempio Gdo, Gas & Oil, Trasporto pubblico locale).

Sono stati realizzati, complessivamente, 10 studi di caso su Esercenti attivi e 11 su Esercenti 
Abilitatori mediante interviste dirette al Top management delle aziende coinvolte.
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Per quanto riguarda gli Esecenti attivi, i casi di studio si sono focalizzati su:
Descrizione dei servizi attuali; �

Progetto di implementazione del servizio; �

Impatti del servizio; �

Risultati ottenuti; �

Principali criticità; �

Relazioni di filiera; �

Potenziali sviluppi futuri. �

Con riferimento agli Esercenti Abilitatori, lo schema d’analisi è il seguente:
Descrizione dei servizi attuali; �

Livello di conoscenza su NFC & Mobile Payment; �

Potenziali benefici percepiti; �

Barriere all’adozione. �

Le survey di settore
Con riferimento alle survey, invece, sono stati selezionati 4 specifici settori di analisi: 
Gdo, Distributori e Autolavaggi automatici, Cinema, Bar/Tabaccherie/Edicole. 

I settori sono stati selezionati sulla base dell’interesse potenziale per lo sviluppo di ser-
vizi e applicazioni NFC & Mobile Payment; sono stati inclusi anche potenziali Esercenti 
Abilitatori e settori ritenuti di interesse dai Partner e Sponsor della Ricerca.

Su ciascun settore è stata condotta una survey progettata ad hoc. Più nel dettaglio sui 
settori Gdo, Distributori e Autolavaggi automatici e Cinema è stata condotta una survey 
online su un campione rilevante di aziende (1.020 aziende per il settore Gdo, 917 per il 
settore Distributori e Autolavaggi automatici, mentre per il settore Cinema la rilevazione 
è ancora in corso). Le survey sono state attive da dicembre 2009 a gennaio 2010 e hanno 
portato alla raccolta di 198 questionari compilati per il settore Gdo, 167 per il settore 
Distributori e Autolavaggi automatici, mentre, come detto, per il settore Cinema la rile-
vazione è ancora in corso. 

Con riferimento a Bar/Tabaccherie/Edicole, viste le caratteristiche del settore, è stata, in-
vece, condotta un’indagine su un campione ristretto in 3 centri abitati (Milano, Cremona, 
Verona) tramite interviste individuali face-to-face. L’analisi è stata condotta nel mese di 
dicembre 2009 e le interviste sono state effettuate tramite questionario appositamen-
te predisposto della durata di circa 7 minuti. Sono state effettuate complessivamente 169 
interviste.

Lo schema d’analisi adottato è il seguente:
Profilo dell’azienda; �

Modalità di pagamento tradizionali; �

Livello di conoscenza di NFC & Mobile Payment; �

Livello di interesse per i servizi di NFC & Mobile Payment; �

Benefici e criticità riscontrati. �

L’analisi dei Consumatori 

Per valutare il livello di propensione all’utilizzo di strumenti innovativi di pagamento da 
parte dei consumatori finali è stata svolta un’analisi su due livelli:

2 Focus Group; �

1 Survey sui consumatori. �
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I Focus Group
I Focus Group sono stati realizzati da TechnoConsumer, società di ricerche di merca-
to, in collaborazione con CommStrategy e l’Osservatorio NFC & Mobile Payment. Per 
l’esecuzione di questa fase di indagine sono state organizzate il 10 e l’11 settembre 2009 
due discussioni di gruppo a orientamento creativo, della durata di circa 2 ore, con la par-
tecipazione di 8/10 individui. Il target selezionato era composto da possessori di telefoni 
cellulari, di ambo i sessi (2 fasce: uomini e donne), di età da 14 anni in su (8 fasce: 14-18 
anni, 19-24 anni, 25-30 anni, 31-34 anni, 35-44 anni, 45-54 anni, 55-64 anni, >64 anni), 
residenti a Milano e dintorni; inoltre, metà dei partecipanti di ogni Focus Group era 
possessore di Carta di Credito.

La Survey sui consumatori
I dati relativi alla domanda di servizi finanziari Mobile in Italia sono stati elaborati da 
CommStrategy sulla base dei risultati di una survey commissionata a Gfk-Eurisko e re-
alizzata nelle prime due settimane del mese di dicembre 2009. L’universo di riferimento 
era costituito dalla popolazione italiana con età compresa tra i 18 e i 60 anni in possesso di 
un telefono cellulare, quantificato in 32.734.084 individui (elaborazione CommScore su 
dati ISTAT). Il campione che lo rappresentava era costituito da 1.526 individui segmen-
tati per sesso, età e distribuzione geografica. Lo strumento utilizzato per la rilevazione 
è stato il Dialogatore di Gfk-Eurisko, un panel di 4.000 famiglie (circa 10.000 individui) 
perfettamente rappresentativo della popolazione italiana. Il questionario strutturato è 
stato somministrato in remoto attraverso un laptop touchscreen.

Si ringraziano, infine, per la loro disponibilità tutte le società che hanno contribuito alla 
realizzazione di questa Ricerca:

24hAssistance �

4tech+ �

Accenture Mobility Operated Services �

Actv �

AEPM �

Alcatel-Lucent  �

Alitalia – Compagnia Aerea Italiana  �

ASK �

Assotelecomunicazioni-ASSTEL �

ATAC �

ATM �

Auriga �

Autogrill �

Axis Strategic Vision �

Banca delle Marche �

Banca Popolare dell’Alto Adige �

Banca Popolare Emilia Romagna �

Banca Popolare di Sondrio �

Banca Popolare di Vicenza �

BlackBerry – Research In Motion RIM �

BOL �

Brescia Mobilità �

Card Protection Plan �

CartaSi �

Cervino �

Comesterogroup   �

Consorzio BANCOMAT  �

Consorzio Movincom  �

Consorzio Operativo, Gruppo Monte  �

dei Paschi di Siena 
Consorzio Triveneto �

Coop �

CREDITO EMILIANO  �

Credito Valtellinese �

DS Group �

DT Software �

Eni �

Ericsson Telecomunicazioni  �

FNMC  �

Funivie Madonna di Campiglio �

Giesecke & Devrient  �

GMT Last Mile �

Gilbarco  �

Gruppo Torinese Trasporti �

Indicod-Ecr �

InterCard  �

Intesa Sanpaolo �

KEY CLIENT Cards & Solutions  �

Lottomatica Italia Servizi �

Media World �

Mobilkom Austria  �

MoneyGram �

ÖBB-Personenverkeher  �

Onebip �

Paybox Austria �

PayPal Europe �
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Quercia Software �

SEA Aeroporti di Milano �

Selecta Management  �

SIA-SSB �

SiTeBa �

SFR �

Sociètè Gènèrale �

SRC Security Research & Consulting �

Sybase 365 �

Tagattitude �

Telecom Italia �

Telefónica 02 Germany �

TELEPASS �

TNT Global Express  �

Trenitalia �

Trentino trasporti  �

Ubiquity  �

VeriFone  �

PayByPhone �

Vienna City Administration �

VINCI park �

Vipera �

Visa Europe �

Vodafone D2 �

Vodafone Omnitel N.V. �

Si ringraziano inoltre:

GSM Association �

Mobile Application Laboratory,   �

Helsinki University of Technology
MEF – Mobile Entertainment Forum �

wi-mobile Research Group,        �

University of Augsburg
WINMEC – UCLA �

Si ringraziano inoltre tutti gli Esercenti che hanno partecipato alle survey.
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Il Gruppo di Lavoro

Gruppo di Ricerca

Alessandro Perego

Giovanni Miragliotta
Filippo Renga

Valeria Portale

Daniele Giangravè
Christian Mondini
Fernando Monteiro D’Andrea
Isabella Papetti
Razvan Pitic
Daniele Radici
Angela Tumino

Juan Paolo Sacchi
Flavio Callà
Davide Cattane
Andrea Cavallaro
Rajeev Kumar 
Stefano Papis
Benito Piuzzi

Gruppo di Lavoro CommStrategy

Paolo Barbesino
Francesco Cianciotta
Fiamma Petrovich
Manuela Romeo

Un ringraziamento particolare va inoltre a:

Luigi Battezzati (School of Management del Politecnico di Milano), Andrea Battisti (Telecom 
Italia), Antonio Capone (Dipartimento di Elettronica e Informazione del Politecnico di 
Milano), Massimo Doria (Banca d’Italia), Alessandro Fontana (D.A.Italia), Roberto Garavaglia 
(Autore di CloseToPay), Gino Giambelluca (Banca d’Italia), Gino Zagari (ANEM) 

Per qualsiasi commento e richiesta di informazioni:

giovanni.miragliotta@polimi.it
filippo.renga@polimi.it  
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La School of Management

La School of Management del Politecnico di Milano

La School of Management del Politecnico di Milano è stata costituita nel 2003.
Essa accoglie le molteplici attività di ricerca, formazione e alta consulenza, nel campo 
del management, dell’economia e dell’industrial engineering, che il Politecnico porta 
avanti attraverso le sue diverse strutture interne e consortili.

Fanno parte della Scuola: il Dipartimento di Ingegneria Gestionale, le Lauree e il PhD 
Program di Ingegneria Gestionale e il MIP, la business school del Politecnico di Milano, 
focalizzata in particolare sulla formazione executive e sui programmi Master.
Essa si avvale attualmente – per le sue molteplici attività di formazione, ricerca e con-
sulenza – di oltre 240 docenti (di ruolo o a contratto, italiani o di provenienza estera) e 
di circa 80 dottorandi e collaboratori alla ricerca.

La School of Management ha ricevuto l’accreditamento EQUIS, creato nel 1997 come pri-
mo standard globale per l’auditing e l’accreditamento di istituti al di fuori dei confini na-
zionali, tenendo conto e valorizzando le differenze culturali e normative dei vari Paesi.

Le attività della School of Management legate ad ICT & Strategia si articolano in:
Osservatori  � ICT & Management, che fanno capo per le attività di ricerca al 
Dipartimento di Ingegneria Gestionale;
formazione executive e programmi Master, erogati dal MIP. �

Gli Osservatori ICT & Management

Gli Osservatori ICT & Management della School of Management del Politecnico di 
Milano (www.osservatori.net), che si avvalgono della collaborazione del ICT Institute 
del Politecnico di Milano, vogliono offrire una fotografia accurata e continuamente ag-
giornata sugli impatti che le tecnologie dell’informazione e della comunicazione (ICT) 
hanno in Italia su imprese, pubbliche amministrazioni, filiere, mercati, ecc.
Guardare all’impatto che le nuove tecnologie hanno sulle imprese – sul loro modo di 
dimensionarsi, organizzarsi, rapportarsi – e di converso al ruolo propulsivo che i biso-
gni originati dalle trasformazioni nelle imprese hanno sullo sviluppo di nuove tecnolo-
gie è un qualcosa di connaturato all’ingegneria gestionale sin dalla sua nascita.
E le ICT rappresentano sicuramente, da questo punto di vista, un terreno estremamen-
te fertile – e apparentemente inesauribile – di studio.

Gli Osservatori affrontano queste tematiche con lo stile tipico della School of 
Management del Politecnico di Milano: che è quello di coniugare l’analisi “sperimen-
tale” minuta dei singoli casi reali con il tentativo di costruire quadri di sintesi credibili, 
di guardare a ciò che accade nel nostro Paese avendo come benchmark le esperienze 
più avanzate su scala mondiale, di razionalizzare la realtà che si osserva per tratteggia-
re linee guida che possano essere utili alle imprese.
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Gli Osservatori sono ormai molteplici e affrontano in particolare tutte le tematiche più 
innovative nell’ambito delle ICT.

B2b: eProcurement e eSupply Chain �

Business Intelligence �

Canale ICT �

eCommerce B2c �

eGovernment �

Enterprise 2.0 �

eProcurement nella PA �

Fatturazione Elettronica e  �

Dematerializzazione
Gestione Strategica dell’ICT �

ICT Accessibile e Disabilità �

ICT in Sanità �

ICT nel Real Estate �

ICT Strategic Sourcing �

ICT & CIO nel Fashion-Retail �

ICT & PMI �

Information Security Management �

Intelligent Transportation Systems �

Intranet Banche �

Mobile Content & Internet �

Mobile Finance �

Mobile Marketing & Service �

Mobile & Wireless Business �

Multicanalità �

New Tv & Media �

NFC & Mobile Payment �

RFId �

Social Network �

Riportiamo di seguito alcuni Osservatori in parte correlati all’Osservatorio NFC & 
Mobile Payment:

eCommerce B2c �

Fatturazione Elettronica e Dematerializzazione �

Mobile Content & Internet �

Mobile Finance �

Mobile Marketing & Service �

Mobile & Wireless Business �

Per maggiori informazioni si veda il sito www.osservatori.net.

Il MIP

Gli Osservatori ICT & Management sono fortemente integrati con le attività formative 
della Scuola: nel senso che rappresentano una importante sorgente per la produzione 
di materiale di insegnamento e di discussione per i corsi e traggono anche spesso linfa 
vitale dalle esperienze di coloro che partecipano ai corsi (in particolare a quelli post-
universitari erogati dal MIP) o vi hanno partecipato nel passato.

In sinergia con gli Osservatori, il MIP Politecnico di Milano ha lanciato diverse iniziative 
nell’ambito ICT & Management:

EMBA ICT – Executive Master of Business Administration ICT �

Corso Executive in Gestione Strategica dell’ICT �

Corsi Brevi ICT&Management �

Master Media & Telco �

Per maggiori informazioni si veda il sito www.mip.polimi.it.
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RFId Solution Center
www.rfidsolutioncenter.it

L’RFId Solution Center è un centro di ricerca universitario, nato nell’Ottobre del 2006 
da una comune visione del Politecnico di Milano, nelle sue due componenti della 
School of Management e del Dipartimento di Elettronica e Informazione. La missione 
del RFId Solution Center è sviluppare attività di ricerca applicata finalizzata alla rea-
lizzazione di progetti di valutazione delle tecnologie RFId presso significative aziende 
o filiere del mercato italiano ed internazionale.

Aziende che abbiano concepito una idea di applicazione delle tecnologie RFId (da ap-
plicazioni in LF fino ad applicazioni di localizzazione o sensoristica distribuita) posso-
no rivolgersi al Centro per realizzare un “RFId Assessment”, ossia uno studio di fattibi-
lità tecnico-economica svolto direttamente presso l’azienda committente, pienamente 
indipendente rispetto a qualsiasi soluzione di specifici vendor, e volto a dimostrare la 
realizzabilità tecnologica e il valore economico dell’idea concepita, indirizzando così 
successivi progetti pilota o di implementazione diffusa. 

L’RFId Solution Center è il primo esempio in Italia di centro “completo”: competenze 
gestionali e tecnologiche, ricerca universitaria e consulenza aziendale si combinano 
per dare vita ad attività di ricerca applicata in tema RFId nei diversi ambiti applicativi 
e nei differenti settori. Dalla sua istituzione al dicembre 2009, il Centro ha realizzato 
circa 25 progetti, spaziando in settori come il largo consumo, l’alimentare, l’automoti-
ve, il petrolchimico, il farmaceutico, la logistica e la sanità.

L’RFId Solution Center opera in partnership con l’EPC Lab di Indicod-ECR, il labora-
torio RFId promosso da Indicod-Ecr, l’associazione italiana (no profit) che raggruppa 
oltre 33mila imprese industriali e distributive operanti nel settore dei beni di largo 
consumo. Nato nel febbraio 2007 in Partnership con la School of Management del 
Politecnico di Milano, l’EPC Lab ha una vocazione fortemente orientata all’impiego 
delle tecnologie RFId nell’ambito di progetti di filiera, non esclusivamente limitati ai 
settori del largo consumo, dimostrando attraverso sperimentazioni e studi di fattibilità 
il valore di queste tecnologie in situazioni di elevata complessità di prodotto (codifica) 
e di processo (operatività). 
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The Odyssey Project
Tackling gun crime across Europe 
through the use of 21st Century Technology

The threat from organised crime and terrorism can undermine the democratic and 
economic bases of societies. The proceeds of crime, money laundering and corruption 
helps to develop ‘underground criminal networks and markets’. In these markets, new 
criminal enterprises are created and financed by international criminal cartels and 
organised gangs.

Project Odyssey will employ 21st Century technology to allow Police organisations to 
automatically share information about gun crime and terrorism across the European 
Union. The system, built by a team of police experts, industrialists, computer scientists 
and researchers, will use sophisticated methods to process, analyse and share enor-
mous amounts of data in ways previously beyond reach. The benefit to policing will 
be automated intelligent computer aided data sharing and analysis that will speed up 
police response times, reduce cost and enable data to be shared at ‘break-neck speed’ 
across the entire European Union.

Part funded by the 7th European Framework Programme for Research and 
Technological Development, the ODYSSEY project will use non-personal ballistics 
data and crime information to identify connections and links that previously would 
not have been discovered. 

The project will automatically combine data from disparate high volume data reposi-
tories with data from different cultural/domains with multiple reference models using 
real-time data feeds and historical databases. 

Intelligence will be extracted using semantic knowledge extraction and data-mining 
to facilitate appropriate, fast and responsible decision making and alerts. The work will 
include the use of cutting-edge science and technological methods and develop new 
research agendas for future work.

Odyssey automatically flags up any matches in ballistic data regardless of its source, 
meaning a single gun used in multiple crimes can be tracked throughout Europe, al-
lowing for the potential to apprehend not just a single suspect, but networks of crimi-
nals in numerous countries. Intelligence will be extracted using advanced semantic 
knowledge extraction and data-mining to facilitate fast, responsible decision making.
One of the driving forces behind Odyssey has been EUROPOL, the European law en-
forcement organisation, which hopes the project will help to develop new European 
Union standards in policing and combating organised crime and terrorism.

The project is coordinated by Sheffield Hallam University. Other partners involved in 
the development include the National Ballistics Intelligence Service (West Midlands 
Police is the lead police force), the Royal Military Academy, SAS Software Limited, 
MIP- School of Management Politecnico di Milano, An Garda Siochana (Irish police), 
D.A.C. – Servizio Polizia Scientifica, XLAB, Forensic Pathways Ltd and Atos Origin.

For Further Information please visit http://odyssey-project.eu/ 
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CommStrategy: 
New Media Strategic Insight

Fondata nel 1998, CommStrategy è una società di ricerca e consulenza strategica che 
opera nel campo dell’innovazione digitale a livello internazionale. 

Nata dall’idea di impiegare modelli multidisciplinari nell’interpretazione dei compor-
tamenti dei consumatori per assistere i propri clienti nella corretta definizione delle 
problematiche di business e nella identificazione di nuove opportunità, CommStrategy 
ha sviluppato un approccio caratteristico nel cui ambito conoscenze orizzontali in-
teragiscono con competenze verticali che interessano settori quali financial services, 
media e telecomunicazioni. 

Specializzata nell’analisi quantitativa e qualitativa dei comportamenti dei consuma-
tori sui media digitali, CommStrategy realizza studi ad hoc e multiclient su tematiche 
di business creation & development, supportando qualsiasi organizzazione complessa, 
pubblica e privata, che intenda utilizzare i nuovi canali in modo strategico.

Focalizzata sin dalle origini sullo sviluppo del mercato dei servizi finanziari online, 
le cui dinamiche monitora regolarmente attraverso DigitalFinance, l’osservatorio re-
alizzato a partire dal 2002 in collaborazione con Nielsen Online, CommStrategy ha 
immediatamente promosso le potenzialità del mobile in ambito finanziario. La società 
affianca gruppi bancari e operatori di telecomunicazioni nella definizione di strategie 
e nella loro implementazione grazie a una comprovata metodologia, in cui ogni fase – 
dal concept al pilot, dal fine-tuning al roll-out commerciale – gode del conforto delle 
evidenze emerse dallo studio del comportamento dei consumatori negli effettivi am-
bienti di fruizione.

CommStrategy è un luogo di scambio, dove idee ed esperienze fluiscono su un solido 
terreno condiviso. La tensione a concretizzare in casi di eccellenza le conoscenze ac-
quisite accomuna tutti coloro che partecipano al nostro lavoro. CommStrategy è un 
partner affidabile per costruire e rafforzare l’intelligenza sul consumatore nei mercati 
dove le tecnologie digitali giocano un ruolo decisivo.

Per maggiori info: www.commstrategy.com.

CommStrategy                   
www.commstrategy.com
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I sostenitori della Ricerca

Partner

Accenture Mobility Operated Services �

Bankadati S.I. – Gruppo Bancario Credito Valtellinese �

CartaSi �

Consorzio BANCOMAT �

Consorzio Movincom �

DS Group �

Ericsson �

Giesecke & Devrient �

Intesa Sanpaolo �

LOTTOMATICA ITALIA SERVIZI �

Quercia Software �

SIA-SSB �

Telecom Italia �

Ubiquity �

Sponsor

Alcatel-Lucent �

Auriga �

Axis Strategic Vision �

Banca Popolare Emilia Romagna �

Banca Popolare di Sondrio �

BlackBerry, Research In Motion (RIM)  �

Comesterogroup �

Consorzio Operativo Gruppo Montepaschi �

SiTeBa �

VeriFone �

Vipera  �

Visa Europe �

Con il patrocinio di

Assotelecomunicazioni-Asstel �

Indicod-Ecr �
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Accenture è un’azienda globale di Consulenza Direzionale, System Integration 
& Technology e Servizi alle Imprese. Combinando un’esperienza unica, compe-
tenze in tutti i settori di mercato e nelle funzioni di business con un’ampia atti-
vità di ricerca sulle aziende di maggior successo al mondo, Accenture collabora 
con i suoi clienti, aziende e pubbliche amministrazioni, per aiutarli a raggiun-
gere performance d’eccellenza. Accenture conta più di 176 mila professionisti 
che servono clienti in oltre 120 paesi. A livello globale, i ricavi netti per l’anno 
fiscale conclusosi il 31 agosto 2009 ammontano a 21,58 miliardi di dollari.
In Italia è presente con 9.200 persone e nell’anno fiscale conclusosi il 31 agosto 
2009 ha registrato ricavi netti per 1,01 miliardi di euro.

Accenture Mobility Operated Services (AMOS) è la nuova business unit di 
Accenture dedicata alla definizione, sviluppo e gestione di prodotti e servizi in 
mobilità. 

Privilegiando un modello semplice e scalabile AMOS offre un’ampia gamma 
di servizi pronti all’uso che – grazie a elementi infrastrutturali preconfigu-
rati e consolidati – accelerano notevolmente il time-to-market e permettono 
di creare servizi personalizzati adatti a tutti i settori di mercato: da quello fi-
nanziario all’industria automobilistica, dal mondo retail a quello delle risorse 
energetiche, dalle telecomunicazioni alla pubblica amministrazione. 

Accenture Mobility Operated Services ha creato una piattaforma (l’Accenture 
Open Mobility Platform) già connessa con oltre 600 operatori nel mondo e in-
tegrata con un catalogo di applicativi verticali pronti all’uso che consentono di 
migliorare l’efficienza operativa, ridurre i costi delle infrastrutture IT e i rischi 
connessi al lancio di nuovi servizi. 

Accenture Mobility Operated Services offre un modello commerciale basa-
to su “pay per use”: il costo delle soluzioni dipende essenzialmente da fatto-
ri quali l’utilizzo, il volume di business, gli apparati mobili e il numero delle 
transazioni.

L’offerta di AMOS si articola in diverse macro aree che spaziano dal Mobile 
Marketing (campagne promozionali mirate, utilizzo di voucher attraverso il 
cellulare) al Mobile Ticketing (l’acquisto e l’utilizzo di biglietti per spettacoli, 
manifestazioni e trasporti), dal Mobile Vehicle Tracking (tracciamento trami-
te localizzazione satellitare) al Mobile Management (pagamenti e operazioni 
bancarie con il cellulare), e include anche soluzioni per la raccolta, elabora-
zione e archiviazione di dati (ad esempio la penna digitale), un sistema per il 
monitoraggio della propria salute e per la sicurezza personale in mobilità, e 
servizi per accedere in qualsiasi momento a giochi e scommesse. 

AMOS, all’interno di Accenture, ha una valenza globale e dispone di soluzioni 
ed infrastrutture per soddisfare tutte le esigenze dei clienti per la mobility a 
livello globale.
Il centro di sviluppo di Accenture Mobility Operated Services, che conta ol-
tre 100 esperti in tecnologie mobili, è basato a Roma. Per conoscere meglio le 
nostre soluzioni, discutere di casi concreti e capire le implicazioni delle varie 
soluzioni prima di adottarle, organizziamo workshop in linea con gli obiettivi 
e il contesto di business di ogni cliente. 

Per maggiori informazioni: amos@accenture.com 

Accenture Mobility Operated Services
www.accenture.com

www.amos.accenture.com/mobility
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Il 27 febbraio 1982, il Credito Valtellinese costituisce la società Bankadati S.p.A., 
dando piena attuazione alla scelta strategica di mantenere al proprio interno esclu-
sivamente le competenze e le strutture orientate al business bancario e di delegare a 
realtà esterne, controllate, il presidio di aree specialistiche. In particolare a Bankadati 
viene affidata la responsabilità delle tematiche informatiche per gli aspetti di pro-
duzione, di sviluppo, di presidio organizzativo e di gestione dell’innovazione.
All’inizio del 1995 Bankadati si è trasformata in Bankadati Servizi Informatici, 
una struttura snella, orientata a svolgere un ruolo strategico quale realtà 
fornitrice di soluzioni innovative e tecnologicamente avanzate, mantenen-
do il completo presidio per la gestione e lo sviluppo dell’Information and 
Communication Technology.
Nel corso del biennio 2008-2009 Bankadati è stata ridefinita attraverso la rea-
lizzazione di un progetto di riorganizzazione che si è posto l’obiettivo di otti-
mizzare la struttura del Gruppo Bancario nel suo complesso.
Sono state inserite nel perimetro della società ulteriori unità organizzative 
con l’obiettivo di creare un centro servizi integrato di eccellenza, la cosiddetta 
Macchina Operativa di Gruppo
Ad oggi le strutture di Bankadati svolgono le seguenti funzioni per tutto il Gruppo:

pianificazione e gestione dei progetti e delle iniziative innovative; �

analisi e presidio organizzativo; �

relazione con i clienti esterni fruitori del Sistema Informativo bancario; �

gestione e controllo della sicurezza logica, dei piani di business continuity e  �

della qualità dell’ICT;
supporto operativo al business bancario in particolare per i servizi di back office; �

sviluppo, esercizio e supporto del sistema informativo e dell’ICT in genere; �

gestione e controllo dei costi aziendali. �

La Società ha due linee di riferimento fondamentali:
la prima, strategicamente prioritaria, volta ad assicurare al Credito 1. 

Valtellinese ed alle altre Società del Gruppo un efficace supporto in termini 
di “service” per i diversi processi operativi, garantendo una evoluzione coe-
rente con le dinamiche di sviluppo dei mercati finanziari, delle normative e 
delle nuove tecnologie;
la seconda che vede Bankadati proporsi al mercato bancario correlato al 2. 

Gruppo quale fornitore di soluzioni applicative già realizzate e rese operati-
ve per il Gruppo bancario Credito Valtellinese.

Le aree di intervento sulle quali Bankadati opera nell’intento di fornire sup-
porto al posizionamento delle Banche del Gruppo all’interno dei mercati ri-
guardano la “banca IN casa” e i “processi, prodotti e servizi”. In particolare:

la banca IN casa: il cliente, sia esso privato o azienda, deve avere la possibilità  �

di accedere alle offerte della banca dal proprio domicilio nonché di operare sui 
rapporti intrattenuti utilizzando dotazioni tecnologiche standard. Il servizio al 
Cliente potrà essere arricchito in termini di informazioni disponibili, di qualità, 
di specializzazione ed anche di flessibilità funzionale e temporale. Le funzioni 
specialistiche, attualmente necessariamente concentrate in pochi punti delle 
strutture di vendita, saranno estese in termini di fruibilità all’intero mercato 
sfruttando le potenzialità di collegamenti multimediali anche in teleconferenza;
processi, prodotti e servizi: le risposte che la banca deve dare al mercato  �

investono anche la tipologia e la qualificazione dei processi/prodotti/servizi. 
In particolare appare importante l’evoluzione nell’area dei sistemi di paga-
mento per la quale si prospettano ulteriori innovazioni soprattutto nell’otti-
ca europea, anche sulla spinta dell’Organo di Vigilanza (Banca d’Italia).

La Società ha, negli anni, ampliato la propria capacità produttiva grazie alla 
politica di coinvolgimento di competenze esterne per specifiche funzioni ope-
rative, mantenendo comunque un costante presidio sulle iniziative progettuali 
ed una forte competenza in ogni area del proprio business.
Il Gruppo Bancario Credito Valtellinese, anche grazie alla collaborazione di 
Bankadati Servizi Informatici, nel tempo ha saputo affrontare le sfide del mer-
cato e cogliere le opportunità offerte dalla progressiva diffusione dell’Infor-
mation and Communication Technology, passando dall’iniziale sviluppo di 
software bancario alla introduzione di innovazioni di processo e di prodotto. 

Bankadati S.I.
Gruppo Bancario Credito Valtellinese
www.creval.it
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Profilo aziendale
Costituita nel 1986 su iniziativa delle principali banche italiane, CartaSi è sta-
ta protagonista dell’evoluzione culturale che ha portato alla diffusione in Italia 
delle carte di pagamento. 

Da oltre vent’anni CartaSi è il partner di riferimento di banche e aziende per 
l’emissione e la gestione delle carte di credito: la società offre ai propri clienti 
bancari la gestione dell’intero ciclo di emissione e accettazione delle carte di 
credito e assicura agli esercizi commerciali i servizi di accettazione e la gestio-
ne dei pagamenti effettuati con carte di credito attive sui principali circuiti 
mondiali. CartaSi fornisce inoltre servizi di customer care, prevenzione e ge-
stione delle frodi e soluzioni innovative per i pagamenti online e contactless.

Nel giugno del 2009 il Gruppo ICBPI ha perfezionato l’acquisizione del 79% 
di Si Holding S.p.A. (la società CapoGruppo dell’ex Gruppo CartaSi che con-
trolla, tra le altre, anche CartaSi S.p.A.) relativo alle quote di partecipazione 
detenute dal Gruppo Intesa Sanpaolo (42,3%), da MPS (24,4%) e da Unicredit 
(9,2%) e degli altri soci di Si Holding S.p.A. che hanno aderito agli accordi 
sottoscritti. 

CartaSi in cifre
700 Banche clienti �

7 milioni di Titolari �

440.000 esercenti convenzionati �

46 miliardi di euro in transazioni globalmente gestite nel 2008 �

30 miliardi di euro i volumi negoziati nel 2008 �

940,4 milioni di euro i ricavi lordi nel 2008 �

850.000 nuove carte emesse nel corso del 2008 �

Posizionamento di CartaSi nel mercato delle carte di credito
CartaSi è il 1° player in Italia e il 14° in Europa nel mercato delle carte di  �

pagamento per volumi di acquisti effettuati (fonte dati: The Nilson Report” 
dati 2008 pubblicati a maggio 2009)
CartaSi è il 1° Issuer di carte di credito in Italia e il 10° in Europa �

CartaSi gestisce il 22% delle carte di credito in circolazione in Italia (percen- �

tuale che sale al 31% se si considerano solo le carte attive) pari a una quota 
di speso con carta di credito del 40% (fonte dati: elaborazioni CartaSi su dati 
Banca d’Italia 31.12.2007).

CartaSi
www.cartasi.it
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Il Consorzio BANCOMAT (che ha preso il posto, da luglio 2008, dell’Asso-
ciazione COGEBAN, creata dall’ABI nel 1995 per favorire lo sviluppo del mer-
cato delle carte di pagamento in Italia) è il gestore dei circuiti BANCOMAT 
e PagoBANCOMAT ed il titolare dei relativi Marchi, di cui concede ai propri 
Consorziati e ai terzi che ne facciano richiesta, la licenza di uso.

Al Consorzio partecipano, oltre all’ABI, le banche, gli intermediari finanziari 
e tutti gli altri soggetti autorizzati dalle leggi nazionali ed europee ad operare 
nell’area dei servizi di pagamento. Attualmente i Consorziati sono oltre 580.
Anche al fine di aumentare il livello dei servizi offerti e la loro fruibilità il 
Consorzio si occupa di:

definire le regole necessarie per consentire a ogni titolare di carta  �

BANCOMAT e PagoBANCOMAT di operare su tutte le apparecchiature 
contrassegnate, o comunque individuate, dai marchi per effettuare rispetti-
vamente prelievi di denaro contante o pagamento di beni e servizi;
svolgere attività di monitoraggio e di analisi di mercato della monetica e dei  �

canali innovativi per pagamenti e per le attività bancarie in genere; 
progettare, realizzare gestire, sia in Italia che all’estero, le infrastrutture  �

tecniche e le piattaforme per l’effettuazione di pagamenti a mezzo carte di 
pagamento;
studiare le funzionalità innovative come i micro-pagamenti (contactless e  �

mobile payments);
coordinare le procedure di blocco/sblocco delle carte BANCOMAT e  �

PagoBANCOMAT tramite un servizio di allarme telefonico “Numero 
Verde”;
gestire i Sistemi di Garanzia BANCOMAT e PagoBANCOMAT; �

regolare il servizio FARO; �

predisporre Standard e Specifiche nazionali ed internazionali; �

erogare servizi di certificazione internazionale. �

Resta esclusa l’emissione e l’accettazione diretta da parte del Consorzio di car-
te di pagamento o di altri strumenti di pagamento.

Il Consorzio esercita, inoltre, avvalendosi di un Ufficio Tecnico specializzato, 
le attività indirizzate alla elaborazione e gestione del processo tecnico-organiz-
zativo di realizzazione e aggiornamento delle carte di pagamento. Per prestare 
attività di consulenza a terzi e di omologazione degli strumenti e dei processi 
destinati alla circolazione e al funzionamento delle carte stesse, vengono svolte 
le ulteriori seguenti attività:

sviluppo e/o gestione di standard, requisiti funzionali e specifiche tecni- �

che per i processi e gli strumenti correlati alle carte che offrono i servizi 
BANCOMAT e PagoBANCOMAT;
gestione delle problematiche di sicurezza per i processi e gli strumenti corre- �

lati alle carte di pagamento, svolgendo i compiti di Certification Authority;
gestione delle problematiche relative alle infrastrutture utilizzate dal si- �

stema bancario italiano per i processi e gli strumenti correlati alle carte di 
pagamento;
supervisione del processo di migrazione nazionale al microcircuito, curan- �

done il monitoraggio, le problematiche operative e lo sviluppo tecnico di 
nuovi prodotti.

Consorzio BANCOMAT
www.bancomat.it
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Il Consorzio Movincom nasce con la finalità di raggruppare e rappresenta-
re gli esercenti mobile già attivi e quelli che hanno in previsione di attivarsi 
in futuro per il pagamento di beni e servizi tramite mobile per contribuire 
allo sviluppo sistemico ed organico del mobile business – liberando le for-
ti potenzialità del mercato legato ai pagamenti tramite cellulare – attraverso 
l’adozione di un modello in circolarità che porta vantaggi a tutti gli attori della 
filiera (esercenti, operatori di pagamento, Telco e produttori di cellulari), uno 
standard nazionale ed interoperabile per gli acquisti tramite cellulare che ne 
permetta la diffusione ad ampio raggio.

La piattaforma operativa Movinbox, messa a disposizione dei consorziati da 
parte di Movincom, permetterà agli esercenti di abilitare i pagamenti via cel-
lulare in circolarità su una molteplicità di strumenti di pagamento e di Banche 
ed Istituti Emittenti. L’Esercente dovrà semplicemente richiedere il pagamento 
di un importo su un numero di cellulare, ricevendone l’accredito, senza do-
ver utilizzare dati sensibili dello strumento di pagamento scelto dall’utente. 
I clienti, tramite un’unica iscrizione effettuata sui canali del proprio Istituto 
Bancario, potranno utilizzare il telefonino – secondo un modello “remote pay-
ment” – per acquistare un’ampia gamma di beni e servizi offerti dagli eser-
centi, addebitandone il prezzo sui diversi strumenti di pagamento già in loro 
possesso. 

Movincom sta inoltre promuovendo modalità di pagamento tramite mobile 
che semplifichino il processo di acquisto, facilitando i clienti nel pagamento 
dei beni desiderati, risolvendo così le difficoltà legate all’utilizzo dei soli SMS 
testuali per la disposizione dei pagamenti (applicazioni Java leggere e lettura 
di codici bidimensionali). 
A tal fine ha stretto accordi con i maggiori produttori di telefonini (Samsung, 
Nokia, Sony Ericsson) e con il leader nazionale delle telecomunicazioni 
(Telecom Italia) che prevedono lo sviluppo congiunto di applicazioni di acqui-
sto preinstallate o facilmente scaricabili sul telefonino. 
Il rilascio del servizio al pubblico è previsto per i primi mesi del 2010.

Soci e servizi erogati
Il Consorzio Movincom rappresenta attualmente oltre 650 servizi operativi 
con un potenziale di oltre 1.500 servizi in 7 differenti settori merceologici. 

Gli esercenti del network Movincom, soci e mandatari, a gennaio 2010, sono:
Mobilità: Trenitalia, GTT (Torino), CTM Cagliari, 5T, ATV (Verona), TEP  �

Parma, ATAF (Firenze), AMT (Genova), Net (Gruppo APS Holding);
Sosta e Parcheggi: Firenze Parcheggi, Telepark, Mobilità e Parcheggi  �

(L’Aquila), Teleparking;
Sci: SIB – Società Impianti Bormio, Madonna di Campiglio, Monterosa  �

ski, Funivie San Bernardo – La Thuile, Pila, Cervinia, Funivie Courmayeur 
Mont Blanc;
Assicurazioni: Vittoria Assicurazioni, 24h Assistance; �

Biglietteria teatrale ed Eventi: Vivaticket (Charta), Boxol (Attractive); �

Vendite a distanza & VAS: Fratelli Carli, BOL.it, Gruppo Prima; �

Turismo & Tempo libero: SMS Hotels.  �

CLUB Italia, AIPARK, ANAV, ANVED, Assoticket sono entrate a far parte del 
Consorzio – come associazioni – in qualità di partner aggregatori. Numerose 
altre società sono in fase di adesione.

Consorzio Movincom
www.movincom.it
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DS Group è una società di consulenza informatica che offre soluzioni mirate 
e specializzate nell’ambito della comunicazione aziendale, fornendo efficaci 
strumenti al cliente che intende potenziare e migliorare l’efficienza della sua 
organizzazione e l’interazione tra gli attori della propria filiera.
Dal 1997, DS Group è centro di eccellenza nella progettazione e realizzazione di 
soluzioni applicative “mobile”, specifiche per aziende dotate di personale operativo 
sul campo a supporto dell’attività di vendita, di assistenza tecnica e manutenzione.

In particolare, DS Group è un punto di riferimento in Italia nello sviluppo di 
applicazioni sui device mobili, dal Tablet PC ai PDA agli smartphone di ultima 
generazione, per tipologie di connettività wired/wireless e offline con sincro-
nizzazione automatica dei dati. 
L’esperienza accumulata nella progettazione di soluzioni applicative mobile ha 
portato DS Group ad adottare e ad implementare tecnologie particolarmente 
innovative quali la convergenza applicativa con strumenti di unified commu-
nication, la gestione dell’identificazione automatizzata (barcode e RFId), la 
comunicazione contactless e NFC per la realizzazione di sistemi di micropa-
gamento e microtrasmissione di dati.

DS Group propone un portafoglio di offerta di applicazioni mobile che include:
Soluzioni mobile “verticali” di Sales&Work Force Automation e Fleet ma- �

nagement per diversi mercati: utility e industry, finance, trasporti/logistica, 
farmaceutico e GDO; soluzione di cartella clinica informatizzata mobile e 
paperless per il mercato sanità, Tabula Clinica;
Soluzioni mobile “orizzontali” per portare in mobilità processi e dati gestiti  �

dai sistemi legacy (CRM, ERP, DWH), per il mobile Personal Information 
Management (Office, Posta, Agenda, Contatti) e soluzioni complete di 
Device Management.

Di pari passo con l’evoluzione tecnologica del settore e con le esigenze di mer-
cato DS Group ha progettato e sviluppato un’architettura consolidata per la 
realizzazione di applicazioni mobile, denominata Mobile Delivery Platform®. 
Tale architettura mette a disposizione una serie di servizi indispensabili per la 
progettazione, il deployment e la gestione sul campo di soluzioni di mobility:

personalizzazione e configurazione di soluzioni mobile multidevice, multi- �

piattaforma attraverso apposito set di template;
comunicazione di dati sempre e dovunque in modalità “offline” con tecni- �

che multiple di sincronizzazione e trasmissione dei dati;
funzionalità di device management con procedure di software distribution,  �

inventory, backup e restore dei dati;
strumenti di sicurezza per la protezione di dati aziendali critici; �

interfacce utente semplificate e intuitive realizzate specificamente per dispo- �

sitivi mobile, a tastiera numerica, penbased o touchscreen.

La forte specializzazione dimostrata nel settore mobile, ha permesso a DS 
Group di diventare un interlocutore riconosciuto e stimato dai principali 
gruppi aziendali italiani.
Anche il quadro delle partnership è significativo: DS Group è infatti Microsoft 
certified gold partner, INTEL software partner, Motorola authorized reseller 
partner, Motion Computing Partner, Avaya/Nortel partner, Telecom Italia ap-
plication partner, Sybase Business solution partner e distributore in Italia dei 
prodotti di SABA e Credant Technologies.
DS Group è sponsor degli Osservatori della School of Management del 
Politecnico di Milano “Mobile & Wireless Business”, “NFC & Mobile Payment”, 
“Enterprise 2.0”. 
Con la motivazione di “Eccellenza nell’ICT innovativo”, Manageritalia e 
Confcommercio hanno conferito a DS Group il “Premio Eccellenza 2009”.
DS Group è un’azienda certificata ISO 9001:2000.

DS Group
www.dsgroup.it
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Ericsson promuove la propria vision di un mondo “all-communicating” at-
traverso innovazione, tecnologia e sviluppo di soluzioni di business sostenibili. 
L’azienda è presente in 175 paesi con 82.500 dipendenti (al 30/9/09) e nel 2008 
ha generato ricavi per 32,2 miliardi USD pari a 209 miliardi di SEK. Fondata 
nel 1876, Ericsson ha la sua sede principale a Stoccolma, Svezia, ed è quotata 
presso OMX NASDAQ, Stoccolma e NASDAQ New York.
Ericsson è leader mondiale nella fornitura di tecnologie e servizi per gli opera-
tori di telecomunicazioni. È il leader nelle tecnologie mobili 2G, 3G e 4G, nella 
gestione in outsourcing di reti di telecomunicazioni e fornisce servizi a reti per 
oltre un miliardo di abbonati. Il portafoglio Ericsson comprende infrastruttu-
re di rete fisse e mobili, servizi di telecomunicazioni, software, soluzioni mul-
timedia e a banda larga per operatori, aziende e media company.

Attraverso la joint venture Sony Ericsson, mette a disposizione dei consumato-
ri dispositivi mobili ricchi di funzionalità multimediali pensati per arricchire 
l’esperienza dell’utente nelle comunicazioni in mobilità. Nel 2008 Ericsson ha 
raggiunto un accordo con ST Microelectronics per la creazione della joint-ven-
ture ST-Ericsson, leader di mercato nella progettazione, nello sviluppo e nella 
commercializzazione di chip e piattaforme per dispositivi mobili.

Nel Gruppo, l’Italia riveste da sempre un ruolo strategico: nel nostro Paese, 
dove opera dal 1918, occupando circa 4.300 dipendenti, Ericsson fornisce tec-
nologie e servizi ai principali operatori di telecomunicazioni quali Telecom 
Italia, Vodafone, Wind, 3 Italia, BT Albacom, Tiscali, Fastweb, oltre a opera-
tori regionali e a imprese pubbliche e private. Roma, sede del quartier generale 
del Gruppo Ericsson in Italia, ospita uno dei 3 centri mondiali di “Managed 
Operations” e “Managed Hosting” per operatori e imprese (insieme a Dallas e 
New Delhi) e uno dei Global Service Delivery Center, che opera a livello mon-
diale e raccoglie l’expertise italiana nelle aree System Integration, Software 
Deployment, Network Operations e Consulting Services. Dal 2006, Roma 
ospita anche un Ericsson Experience Center, un ambiente flessibile progettato 
per sperimentare nuovi servizi e soluzioni che anticipano il futuro delle tele-
comunicazioni. Ericsson è presente anche a Marcianise (CE) con una Master 
Factory e un Global Delivery Center per i prodotti ottici e fotonici.

Ericsson vanta in Italia diversi centri di eccellenza nel campo della ricerca, 
con circa 1.100 ricercatori impiegati nei suoi 4 centri: Genova e Pisa ospitano 
attività di R&S nelle reti di accesso a banda larga e nelle reti ottiche, a Milano 
si concentrano le attività di R&S in ambito microonde, mentre a Pagani (SA) 
sono concentrate le competenze nel campo delle tecnologie di archiviazione 
dati e dispositivi per sistemi di commutazione.
Ericsson collabora da anni con alcune delle più prestigiose università italiane, 
tra cui Politecnico di Milano e Torino, Università di Genova, La Sapienza e Tor 
Vergata di Roma, per lo sviluppo di competenze strategiche nell’ambito delle 
telecomunicazioni.

Per consolidare l’impegno di Ericsson nel campo della Responsabilità Sociale 
nel nostro Paese, nel 2006 nasce la Fondazione Lars Magnus Ericsson, un ente 
morale senza fini di lucro finalizzato alla creazione di soluzioni di successo in 
grado di creare valore nel campo delle telecomunicazioni, al fine di contribuire 
al progresso umano e civile e migliorare la qualità della vita. Tra le iniziative 
della Fondazione rientra anche il Programma Ego (nato nel 2004), un progetto 
rivolto a studenti universitari e a micro imprese con idee innovative e nato con 
l’obiettivo di fornire opportunità di crescita e di sviluppo a nuove iniziative 
imprenditoriali nel settore delle comunicazioni e delle sue applicazioni.

Ericsson
www.ericsson.com
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Giesecke & Devrient GMBH (G&D) è leader tecnologico a livello internazio-
nale con filiali e joint-ventures in tutto il mondo. Fondata nel 1852 a Leipzig, 
in Germania, G&D ha iniziato come stampatore di lamine e fogli di sicurezza, 
specializzandosi poi nella produzione di banconote. La compagnia ha poi svi-
luppato soluzioni e sistemi completi di elaborazione automatica di banconote 
sin dal 1870. Oggi G&D è leader nel settore delle smart cards e fornitore di so-
luzioni ad ampio raggio, incluse le telecomunicazioni, i pagamenti elettronici, 
i trasporti, l’assistenza sanitaria, l’identità e la sicurezza IT (PKI). Nell’anno 
fiscale 2008, il Gruppo ha impiegato circa 9.800 persone per un fatturato di 
oltre 1,6 miliardi di euro.

Per rispondere al meglio alle esigenze del mercato italiano, nel 2005 G&D apre 
la propria filiale di Milano, Giesecke & Devrient Italia srl, in Corso Garibaldi. 
Lungi dal porsi come una semplice azione di presidio del territorio, questa 
scelta rispecchia una precisa volontà del Gruppo: garantire, oltre agli storici 
requisiti di sicurezza ed affidabilità, una propria prerogativa riconosciuta ed 
imprescindibile, un’attenzione ed una flessibilità adeguate ad una clientela at-
tenta e sofisticata come quella italiana.

Profilo Globale
Più di 50 filiali e joint ventures in oltre 30 Paesi.

Dipendenti
Totale circa 9.800 di cui 3.500 in Germania.

Ricerca e Sviluppo
L’investimento in R&S è incrementato nell’arco di un quarter nel 2008 fino  �

a più di 100 milioni di euro;
oltre 950 impiegati impegnati nella Ricerca e Sviluppo; �

G&D detiene più di 7.000 brevetti, ai quali ne aggiunge circa un centinaio  �

all’anno.

Mercato
Banconote: carta e stampa di banconote, fogli e lamine di sicurezza, servi- �

zi di ingegneria per impianti di stampa, sistemi di elaborazione banconote, 
security features e tecnologia dei sensori, servizi e supporto tecnico (vendite 
909 milioni di euro; impiegati 3.921);
Cards & Service: carte e servizi per pagamenti elettronici e per telefonia mo- �

bile (vendite: 609 milioni di euro; impiegati: 4.793);
Soluzioni governative: carte d’identità e sistemi di personalizzazione, docu- �

menti di viaggio, carte e sistemi per applicazioni elettroniche di assistenza 
sanitaria, soluzioni di ticketing per trasporti pubblici (vendite: 159 milioni 
di euro; impiegati: 684);
New Business: individuazione di nuovo business nei mercati in crescita:  �

smart card-based tokens per sicurezza IT e identity management, tecnologie 
di sicurezza per servizi di telefonia mobile, soluzioni di sicurezza per siste-
mi NFC (Near Field Communication), programmi di partnership con G&D 
(vendite: 12 milioni di euro; impiegati: 112).

Giesecke & Devrient
www.gi-de.com
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Il Gruppo Intesa Sanpaolo è il maggiore gruppo bancario in Italia, con circa 
11,1 milioni di clienti e 6.200 filiali, ed uno dei principali in Europa. Intesa 
Sanpaolo nasce dalla fusione, avviata il 1° gennaio 2007, di Sanpaolo IMI in 
Banca Intesa – due banche che hanno giocato un ruolo da protagonisti nel 
processo di consolidamento del sistema bancario italiano divenendo due dei 
maggiori gruppi a livello nazionale
Il Gruppo Intesa Sanpaolo è il leader italiano nelle attività finanziarie per fa-
miglie ed imprese, in particolare nei fondi pensione (con una quota del 27%), 
nel risparmio gestito (27%), nel factoring (25%) e nell’intermediazione banca-
ria (17%/18% dei prestiti e dei depositi).

Inoltre il Gruppo, con una copertura strategica del territorio tramite le sue 
controllate locali, si colloca tra i principali gruppi bancari in diversi Paesi 
dell’Europa centro-orientale e nel bacino del Mediterraneo dove serve 8,5 mi-
lioni di clienti attraverso una rete di circa 1.900 filiali: è al primo posto in 
Serbia, al secondo in Albania, Croazia, Slovacchia, al terzo in Ungheria, al 
quinto in Bosnia-Erzegovina ed Egitto, al sesto in Slovenia.

L’attività del Gruppo si articola in business units tra cui si evidenziano: 
La Divisione Banca dei Territori – che include le banche controllate italia- �

ne – si basa su un modello che prevede il mantenimento e la valorizzazione 
dei marchi regionali, il potenziamento del presidio commerciale locale e il 
rafforzamento delle relazioni con gli individui, le piccole imprese e i profes-
sionisti, le PMI e gli enti no-profit. Il private banking, la bancassicurazione e 
il credito industriale rientrano tra le attività di questa Divisione.
La Divisione Corporate e Investment Banking ha come mission il supporto  �

ad uno sviluppo equilibrato e sostenibile delle imprese e delle istituzioni fi-
nanziarie in un’ottica di medio/lungo termine, su basi nazionali ed interna-
zionali, proponendosi come “partner globale”, con una profonda compren-
sione delle strategie aziendali e con un’offerta completa di servizi. 

Intesa Sanpaolo è attiva nella realizzazione di sistemi di pagamento innovativi 
per la propria clientela retail e corporate. Partecipa attivamente alla definizio-
ne e all’offerta di nuovi servizi di pagamento. 
Nel 2009 ha lanciato la carta prepagata multifunzione con IBAN SuperFlash 
ed il primo grande pilota di pagamenti contactless a Milano e Provincia con 
circa 300 punti vendita abilitati, 100.000 clienti coinvolti nell’iniziativa, 11 
grandi esercenti e operatori small business.

Intesa Sanpaolo
www.intesasanpaolo.com
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Lottomatica Italia Servizi S.p.A. (LIS) è la società del gruppo Lottomatica 
– operatore commerciale e fornitore di tecnologia leader nel mercato regola-
mentato dei giochi a livello mondiale – nata nel 1997 con l’obiettivo di svilup-
pare una nuova gamma di servizi automatizzati per le imprese, per la Pubblica 
Amministrazione e per i cittadini come ad esempio il pagamento delle bollette, 
del bollo auto, del canone TV, delle multe, del contributo unificato e dei servizi 
INPS; la vendita di valori bollati , delle ricariche telefoniche e delle ricariche 
per la TV digitale; servizi di monetica Lottomaticard e di biglietteria Listicket. 
La rete di LIS è attualmente costituita da 77.000 punti vendita attivi – essen-
zialmente tabaccai e ricevitori del Lotto – distribuiti in maniera capillare su 
tutto il territorio nazionale.  
 
Lottomaticard è un servizio di moneta elettronica attivo in più di 8.000 
punti vendita Lottomatica Servizi. Utilizzare le carte prepagate ricaricabili 
Lottomaticard, operanti su circuiti internazionali diventa un modo pratico per 
pagare e prelevare denaro ovunque in Italia e nel mondo. 
 
Ulteriori informazioni disponibili sul sito www.lottomaticaservizi.it. 

LOTTOMATICA ITALIA SERVIZI
www.lottomaticaservizi.it

Partner



80
www.osservatori.net
MOBILE PAYMENT IN ITALIA: FINALMENTE AI BLOCCHI DI PARTENZA!
Copyright © Politecnico di Milano – Dipartimento di Ingegneria Gestionale

I sostenitori della Ricerca

Company Profile
Società del gruppo UniCredit, fondata nel 1987, Quercia Software, con sede a 
Verona, offre tecnologie, servizi e soluzioni per le Banche e le Imprese svilup-
pate secondo il modello BSP (Business Service Provider). 
Obiettivo principale di Quercia Software è offrire e garantire a banche e im-
prese soluzioni di e-Business attraverso tecnologie software innovative, spe-
cializzate e integrate con applicazioni di Contact Center in un’architettura 
multicanale. 
Quercia Software è leader nel settore del Corporate Banking Interbancario con 
circa 150 Banche clienti e 150.000 aziende italiane che utilizzano i prodotti 
della famiglia TLQ nelle versioni WEB, Client Server ed Enti; è inoltre tra le 
Best Practice nelle soluzioni di e-Payments con 155.000 terminali POS gestiti 
dal servizio EUROPOS e nei servizi di Contact Center (operatività inbound e 
outbound verso banche, aziende, imprese e privati) in multicanalità con circa 
170 postazioni attive. Parallelamente alle attività core sono cresciute nuove 
linee di e-Business Solutions quali: la soluzione DesQ di veicolazione e con-
servazione sostitutiva a norma delle fatture elettroniche (un prodotto inno-
vativo che rivoluzionerà il rapporto commerciale fra le aziende sostituendo il 
documento cartaceo o PDF con un tracciato Internet XML firmato), la solu-
zione Web 770 System, GeTicket servizio di biglietteria elettronica multicana-
le; Monitor ATM, soluzione di monitoraggio degli sportelli automatici ATM 
(progetto Faro).
Dal 2008 propone due nuove linee di business nell’ambito dei servizi connessi 
alla monetica: il servizio Card Risk Management a tutela del sistema dei paga-
menti via carta e il servizio Q-Card di gestione Issuing Carte di Credito sulle 
banche del Gruppo UniCredit, che vedranno un ulteriore potenziamento del 
Contact Center con estensione dell’operatività h24 e 365 giorni l’anno.

Mission
Principale obiettivo di Quercia Software è quello di offrire e garantire a ban-
che ed imprese servizi e soluzioni di e-Business (sviluppate secondo il modello 
BSP – Business Service Provider) attraverso tecnologie software innovative e 
specializzate, integrate con applicazioni di Contact Center in una architettura 
multicanale. La relazione con il Cliente (Customer Relationship Management) 
è al centro delle soluzioni e dei servizi di Quercia, la personalizzazione e la 
soddisfazione delle reali esigenze della Clientela sono le linee strategiche che 
l’azienda segue da sempre nella sua attività.

Quercia Software
www.quercia.com
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SIA-SSB, leader europeo nel settore dell’Information & Communication 
Technology, fornisce servizi e soluzioni alla comunità finanziaria internazionale 
nelle aree del processing delle carte di credito e debito, dei sistemi di pagamento, 
dei capital markets e dei servizi di rete per la connettività e per la messaggistica.

Con 7,2 miliardi di transazioni annue relative a carte, incassi e pagamenti, 
oltre 61 milioni di carte gestite e 2,5 miliardi di transazioni sui mercati finan-
ziari, SIA-SSB trasporta in rete 9,9 mila miliardi di byte di dati (dati 2008).
Il Gruppo SIA-SSB, che impiega 1.800 persone ed è attualmente presente in 30 
paesi, si compone di sette società: la capogruppo SIA-SSB, le italiane Kedrios 
(servizi di back-office e informativa), RA Computer (soluzioni e applicazioni per 
banche, imprese e P.A.) e TSP (sistemi e servizi per aziende e P.A.), SiNSYS (card 
processing) in Belgio, Perago (infrastrutture per banche centrali) in Svizzera e 
Sudafrica e GBC (card processing e gestione terminali ATM/POS) in Ungheria.

In particolare, il Gruppo SIA-SSB è uno dei leader in Italia e tra i primi in 
Europa a presidiare in modo completo e integrato le seguenti aree: 

processing delle carte di credito e di debito con servizi di full-processing,  �

servizi di sistema e accessori;
sistemi di pagamento con servizi di clearing, corporate banking interbanca- �

rio, soluzioni per banche centrali e banche commerciali, servizi di sistema;
capital markets con servizi di gestione delle piattaforme di mercato, di back- �

office titoli ed informativa, soluzioni in area sorveglianza per intermediari 
finanziari, sistemi di accesso ai mercati fixed income;
servizi di rete per la connettività e per la messaggistica. �

L’internazionalizzazione è il fattore chiave della strategia di sviluppo del 
Gruppo SIA-SSB: ciò consente di rispondere efficacemente alla profonda 
trasformazione generata da iniziative e direttive europee quali SEPA (Single 
Euro Payments Area), PSD (Payment Services Directive) e MiFID (Markets in 
Financial Instruments Directive).

Da sempre SIA-SSB considera la Qualità, la Sicurezza delle Informazioni e la 
Business Continuity un fattore irrinunciabile per la protezione del proprio pa-
trimonio informativo ed un fattore di valenza strategica.

La società ha attualmente ottenuto le certificazioni relative al Sistema di 
Gestione per la Qualità (ISO 9001:2008), al Sistema di Governo per la Sicurezza 
delle Informazioni (ISO/IEC 27001:2005), ai Sistemi di Gestione della Business 
Continuity (BS25999) e al PCI (Payment Card Industry) - (Data Security 
Standard).

SIA-SSB supporta i propri clienti lungo l’intera catena del valore dei pagamen-
ti, fornendo soluzioni tecnologiche che garantiscono elevati standard di qua-
lità, continuità e sicurezza. Tutto questo per rispondere ai consumatori, che 
richiedono soluzioni facili da utilizzare, efficienti, sicure e disponibili ovunque 
essi siano, ed esercenti, che necessitano di strumenti sicuri per fidelizzare la 
propria clientela.

La capacità di innovare, in un mercato in cui la competizione è sempre più forte, 
e la velocità di rilascio di nuovi prodotti e servizi, allineata a prezzi adeguati, 
sono le chiavi di successo. SIA-SSB ha costantemente innovato nel settore del 
card processing diventando società di riferimento a livello europeo: ad esempio 
nell’ambito delle prepagate e del contactless, dove ha reso disponibili soluzioni 
per i diversi circuiti di pagamento, ma anche nel settore dei “mobile payments” 
dove si stanno realizzando importanti progetti con tecnologia SMS e Java.

SIA-SSB
www.siassb.eu
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Il Gruppo Telecom Italia è una grande realtà dell’ICT in Italia ed opera nel-
le telecomunicazioni fisse e mobili, internet e media, attraverso marchi noti 
per competenza, affidabilità e familiarità come Telecom Italia, TIM, Alice 
e Virgilio, La7 ed MTV Italia. Nel settore dell’office and system solutions 
Olivetti è ancora oggi simbolo di tecnologia e design italiano nel mondo. Oltre 
alla leadership sul mercato domestico, Telecom Italia possiede un’importante 
presenza in America Latina, dove TIM Brasil è fra i principali operatori del 
paese.

Infrastrutture e tecnologie all’avanguardia, know how differenziati ed inseriti 
in un modello organizzativo “customer centric” per aderire al meglio alle ri-
chieste della clientela, sono alla base della strategia di crescita del Gruppo che 
punta sull’offerta di nuovi servizi, le funzionalità della banda larga, i business 
innovativi in settori adiacenti (IPTV, ICT, online advertising, digital home, 
mobile broadcasting).

Al centro dell’attività di Telecom Italia sono i servizi di comunicazione con-
vergenti per i consumatori e soluzioni ICT avanzate per il mondo business. 

Grazie all’integrazione delle proprie piattaforme e ad un’architettura di rete 
evoluta, Telecom Italia offre la possibilità di comunicare, navigare in internet, 
essere costantemente in contatto con il mondo digitale, da casa, in ufficio o 
in mobilità, con terminali diversi – telefono fisso, cellulare, pc, tv. Sulla rete, 
accanto a nomi storici come Virgilio, anche servizi in linea con il web 2.0 come 
Yalp, la prima “community Tv” su internet. 

Per il business soluzioni tagliate su differenti necessità imprenditoriali: profes-
sionisti, piccola e media impresa, grandi aziende, istituzioni e pubblica ammini-
strazione. Un portafoglio che comprende offerte integrate per la comunicazione 
su IP, connettività ad alta velocità e protezione dei dati aziendali, applicazioni 
per la gestione dati, servizi di videosorveglianza; né mancano applicazioni spe-
cializzate per settori specifici, come banche, sanità, assicurazioni.

L’attività di ricerca si svolge in TILab. In questi laboratori si lavora all’evoluzio-
ne delle comunicazioni fisse e mobili verso le reti ultrabroadband, si studiano 
piattaforme e servizi ICT in ottica web 2.0, si sperimentano terminali di nuova 
generazione. Molteplici i campi di applicazione dell’innovazione tecnologi-
ca: dalla riduzione e controllo del consumo energetico, alle applicazioni nel 
campo della teledidattica e telemedicina, all’uso di canali innovativi, come il 
cellulare, quali strumenti di pagamento. Attività che trovano il Gruppo pron-
to a mettere a disposizione di tutti i player interessati le proprie competenze 
tecnologiche e commerciali. 

Telecom Italia svolge anche il ruolo di carrier nel bacino Mediterraneo, gesten-
do il 50% del traffico internazionale dei paesi della zona.

I numeri del gruppo nei primi nove mesi del 2009
31,9 milioni le linee TIM in Italia; 39,6 milioni i clienti di TIM Brazil �

8,6 milioni gli accessi broadband in Italia di cui 6,9 milioni clienti retail �

16,4 milioni di collegamenti retail alla rete fissa in Italia �

3,1 milioni di visitatori unici di Virgilio, media giornaliera �

3,0% audience share di La7, media del periodo �

20.188 milioni di euro i ricavi (2008: 30.158 milioni di euro) �

8.526 milioni di euro l’EBITDA (2008: 11.367 milioni di euro) �

2.998 milioni di euro gli investimenti industriali (2008: 5.365 milioni di euro)  �

Telecom Italia
www.telecomitalia.it
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Ubiquity guida un gruppo di aziende operanti nell’area dei New Media 
Interactive Services, servendo grandi clienti Corporate impegnati in strategie 
multicanale. Il gruppo copre tutte le attività a valore aggiunto della catena del 
valore, dal concept strategico del servizio, attraverso l’implementazione, fino 
alla gestione applicativa in outsourcing.

Oltre ad Ubiquity, responsabile di progettazione, sviluppo ed integrazione del-
le soluzioni, operano la controllata Hermess, centro stella per il messaging, la 
collegata Kettydo, high end design new media agency, e l’ultima nata iakké, 
specializzata in tecniche di traffic building e SEO.

I principali clienti del gruppo appartengono all’area Finance, nella quale 
Ubiquity è leader di mercato per quanto riguarda l’alerting SMS su transa-
zioni tramite carte di pagamento. Il portafoglio prodotti Finance è in costante 
espansione ed oggi comprende m-site .Mobi, Client (Java, ma anche BlackBerry 
e iPhone per il quale è Apple Registered Developer) e strumenti ibridi, tutti 
operanti su un’unica piattaforma applicativa.

Fra le banche clienti dei servizi di messaging, possono essere citate Intesa 
Sanpaolo, UniCredit, Fineco, Banca Antonveneta, Banco Posta, UBI Banca, 
Banca Popolare di Milano, Banco Popolare, Banca Popolare di Sondrio, Iccrea 
Banca, Findomestic Banca, Banca delle Marche, IWBank, Allianz Bank. 
Ubiquity, inoltre, ha realizzato e gestisce in outsourcing la piattaforma di mobile 
payment di Telecom Italia, aggiudicataria del bando di gara CONSIP 2008 per 
i servizi di telecomunicazioni destinati alle Pubbliche Amministrazioni. Sono 
state poste le basi per l’affermazione di strumenti di pagamento basati sulla 
tecnologia mobile, sui quali Ubiquity, in veste di abilitatore, punta a rivestire 
un ruolo di leadership nei prossimi anni, forte di partnership consolidate con 
operatori telefonici e istituti finanziari e dell’ampia diffusione garantita dalla 
Pubblica Amministrazione.

Nello sviluppo delle proprie soluzioni l’azienda si propone di operare sempre 
nel rispetto del paradigma delle 3U, Utility – Usability – Ubiquity, ideando ed 
implementando servizi utili, facili da utilizzare, indipendentemente dalla rete 
e dalla piattaforma tecnologica di fruizione; portando cioè valore a tutti gli 
utilizzatori, ovunque si trovino.

Ubiquity
www.ubiquity.it
www.hermess.it
www.kettydo.com
www.iakke.fr
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AURIGA nasce nel 1992 a Roma come società di consulenza nel settore dell’IT 
banking ed è oggi uno dei principali fornitori italiani di software e soluzioni 
applicative all’avanguardia per la Banca Multicanale. Offre alle realtà finan-
ziarie nazionali ed estere prodotti, servizi e consulenza a 360° per il virtual 
banking e per la gestione integrata di sportelli ATM, self service di tipo evoluto 
e chioschi multimediali.

Gestione integrata della multicanalità attraverso la piattaforma WinWebServer 
e attivazione di nuovi canali quali ad esempio il mobile non solo per veicolare 
servizi informativi e di alert ma anche per servizi dispositivi: questi sono gli 
indirizzi che guidano la R&D di Auriga e che mirano a proporre al mercato 
finanziario soluzioni tecnologicamente evolute capaci di gestire in modo inte-
grato tutti i canali distributivi attivi, rendendo facilmente disponibili al cliente 
finale tutti i servizi su tutti i canali della banca, ottenendone un miglioramen-
to della customer experience oltre che una valorizzazione degli investimenti e 
recupero di efficienza.

La suite SimplyBank è un significativo esempio dell’offerta nonché dell’inno-
vazione proposta da Auriga nel mercato del virtual banking. Una soluzione 
affidabile e soprattutto sicura per l’home e il corporate banking, full CBI 2 
compliant, completa di tutte le funzioni informative, dispositive, di trading 
e fatturazione elettronica, multiutente, multiazienda e multibanca. Centinaia 
di migliaia di utenti attivi sul sistema SimplyBank sfruttano i più moderni ca-
nali distributivi (palmari, cellulari, Web) per disporre ovunque del loro conto 
corrente attraverso una serie di piattaforme proprietarie: SimplyBank Web, 
SimplyInvest, SimplyPhone e SimplyMobile.

Auriga
www.aurigaspa.com

Alcatel-Lucent è l’azienda che, dal 2006, ha unificato le esperienze della fran-
cese Alcatel e della statunitense Lucent, due aziende che hanno svolto un ruo-
lo guida nello sviluppo e trasformazione delle telecomunicazioni, mettendo 
in comune una serie di primati tecnologici e commerciali, quali la più vasta 
base installata nelle reti d’accesso a banda larga – tra cui due quinti delle linee 
Adsl nel mondo – e nelle reti di trasmissione ottiche terrestri e sottomarine. 
Alcatel-Lucent è inoltre tra i principali attori nelle reti wireless, nei sistemi 
di comunicazione aziendale e nelle piattaforme applicative (IPTV, MVNO, 
CallCenter-Genesys). Con un fatturato di 17 miliardi € nel 2008 e 76mila di-
pendenti, opera in 130 paesi. 
Il suo impegno nella ricerca, che assorbe 2,5 miliardi € l’anno, ha la punta 
più avanzata nell’organizzazione dei Bell Labs, che hanno espresso in 80 anni 
di attività 7 premi Nobel (l’ultimo nel 2009) attribuiti a 13 ricercatori, oltre 
ai più prestigiosi riconoscimenti nel settore e una lunga serie di innovazioni 
nell’ICT. In Italia l’azienda ha circa 2300 dipendenti, un terzo dei quali dedi-
cati alle attività di sviluppo e progettazione.
Grazie alla sua vasta base tecnologica e alla capacità di integrazione sistema-
tica e applicativa, Alcatel-Lucent ha sviluppato innovative soluzioni anche nel 
campo dei sistemi di comunicazione e transazione contactless. Rientrano tra 
questi i sistemi NFC, un’evoluzione delle tecnologie RFId per la connessione di 
dispositivi diversi e lo scambio di informazioni su distanze limitate. In questo 
ambito opera in particolare, uno “spinoff” dedicato, che sviluppa tecnologie 
di micro-pagamento c-less, soluzioni per card commerciali e per operatori di 
comunicazione, aziende, communities di utenti. Oltre agli apparati touchatag 
fornisce piattaforme aperte e interfacce di programmazione (API) per lo svi-
luppo di applicazioni innovative.

Alcatel-Lucent
www.alcatel-lucent.it

www.alcatel-lucent.com
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Axis Strategic Vision S.r.l., nata nel 1997, conta sull’esperienza di un team di 
persone che da oltre 10 anni si occupa di nuove tecnologie. Inizialmente focaliz-
zata nello sviluppo di web application per la gestione documentale e software di 
booking online, ha iniziato nel 2003 a sviluppare know how nel settore del Mobile 
Computing. Al termine di un progetto di R&S, nel 2007 entra sul mercato con 
una piattaforma di mobile content delivery chiamata Polarix™. Il progetto iniziale 
era quello di creare un sistema di distribuzione di contenuti Client-Server, dove 
il Client è rappresentato da un device Mobile. Ci si è voluti differenziare dal resto 
dell’offerta degli m-site costruendo un software applicativo Java Based da instal-
lare sul telefono. La personalizzazione dell’interfaccia e la compatibilità estrema 
sui vari modelli disponibili, rende la user experience di notevole impatto.

Il delivery delle applicazione avviene in modalità OTA (Over The Air). La solu-
zione di application delivery studiata da Axis dà la possibilità di scaricare l’ap-
plicativo e gli eventuali update direttamente sul telefono sia digitando il proprio 
numero in una form online, consentendo l’invio di un SMS Push che contiene il 
link per scaricare l’applicativo, sia direttamente in mobilità in prossimità di sta-
zioni Bluetooth. La piattaforma è dotata di un pannello di amministrazione che 
permette la visualizzazione in tempo reale della situazione dei download delle 
applicazioni, divise per modelli, operatori, oltre ad una base statistica di utilizzo 
dei servizi in mobilità, utile per studi di usability e marketing. Peculiarità del-
la piattaforma sono la possibilità di localizzazione per attività di geotargeting, 
il Push Door che ha la possibilità di gestire gli alert consentendo l’avvio della 
applicazione al verificarsi di un determinato evento, ed infine la possibilità di 
comunicare con altri utenti attraverso altri canali come il Bluetooth e il Wi-Fi 
ormai features già presenti su alcuni modelli di telefoni. La piattaforma è appli-
cabile a diversi settori, Banking, Finance, Ticketing, Payment.

Axis Strategic Vision
www.axis-sv.it

Sponsor

Banca Popolare dell’Emilia Romagna ha origine da Banca popolare di 
Modena, fondata nel 1867. Nel corso del ‘900 la Banca allarga la propria diffu-
sione all’intera provincia di Modena. A partire dagli anni 70 inizia un proces-
so di aggregazione di banche locali, che ne accrescono ulteriormente la dimen-
sione. Nel 1984 Banca Popolare di Modena incorpora Banca Cooperativa di 
Bologna, cambiando la propria denominazione in Banca popolare dell’Emilia. 
Nel 1992 a seguito dell’incorporazione della Banca Popolare di Cesena, la de-
nominazione muta ancora in Banca popolare dell’Emilia Romagna. 

Nel 1994, con l’acquisizione della maggioranza di Banca Popolare di Ravenna, 
parte il progetto di costituzione di un Gruppo bancario federale, formato da ban-
che locali, di cui vengono però preservate autonomia e radicamento territoriale.

Attualmente fanno parte del Gruppo Banca Popolare Emilia Romagna in Italia 
le seguenti banche commerciali, tutte autonome e ben radicate nei territori d’ori-
gine: Banca popolare dell’Emilia Romagna, Banca CRV-Cassa di Risparmio di 
Vignola, Banca Popolare di Ravenna, Banca Popolare di Aprilia, Banca Popolare 
di Lanciano e Sulmona, Carispaq-Cassa di Risparmio della Provincia dell’Aqui-
la, Banca della Campania, Banca Popolare del Mezzogiorno, Banco di Sardegna, 
Banca di Sassari. A tali istituti si aggiungono Meliorbanca (corporate and in-
vestment banking) e Meliorbanca Private (private banking). La banca può inol-
tre contare su una fitta rete di partnership in Europa e nel Sud-Est asiatico, che 
assicurano supporto commerciale e operativo alle imprese clienti.

Banca Popolare Emilia Romagna guida un gruppo bancario federale che serve 
circa 2 milioni di clienti in tutto il Paese, attraverso una rete di oltre 1.300 
sportelli. 

Banca Popolare Emilia Romagna
www.gruppobper.it
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Research In Motion (NASDAQ: RIMM; TSX: RIM) è leader nella progetta-
zione, produzione e commercializzazione di soluzioni wireless innovative per 
il mercato globale delle comunicazioni. Attraverso lo sviluppo di servizi, har-
dware e software integrati in grado di supportare standard multipli di reti wi-
reless, RIM produce piattaforme e soluzioni per l’accesso seamless ad applica-
zioni come e-mail, telefonia, SMS e applicazioni basate su Internet e Intranet. 
Fondata nel 1984, RIM ha sede a Waterloo (Ontario) e uffici in Nord America, 
Europa e Asia-Pacifico. 
Le soluzioni BlackBerry® di RIM, lanciate in Nord America nel 1999 e in 
Europa nel 2001, contano attualmente più di 36 milioni di utenti a livello glo-
bale. Secondo la classifica di Fortune, RIM risulta al primo posto tra le 100 
aziende che crescono più velocemente al mondo e risulta al 20° posto nella 
classifica, stilata da Aberdeen Group, delle 100 compagnie più influenti al 
mondo nel settore tecnologico. Il marchio BlackBerry occupa la 63esima posi-
zione nell’Interbrand Best 100 Global Brands e figura all’8° posto nella classi-
fica del 2009 di Business Week delle 50 aziende più innovative.

Due le principali soluzioni BlackBerry: una per uso privato (BlackBerry® 
Internet Service) per l’utente che desidera essere sempre connesso, ed una 
per le aziende di ogni dimensione (BlackBerry® Enterprise Server). Alcuni dei 
principali clienti BlackBerry sono: Finmeccanica, Air Dolomiti, Bayer Group, 
BMW Group Italia, Sony BMG Music Entertainment, Regione Veneto, San 
Benedetto, Valigeria Roncato, Consip, IBM – USA, Adidas America – USA, 
Clifford Chance – Gran Bretagna, West Yorkshire Police – Gran Bretagna, 
Zueblin – Germania, Opel – Spagna, Banco Sabadell – Spagna, Infotel – 
Francia, Groupe Casino – Francia, Klinikum Bad Hersfeld GmbH – Germania, 
Sparkasse Märkisch-Oderland – Germania.

BlackBerry, Research In Motion (RIM)
www.blackberry.it

Fondata nel 1871, la Banca Popolare di Sondrio è una delle prime banche po-
polari italiane ispirate al movimento popolare cooperativo del credito.
Il capitale sociale della banca, pari a circa 925 milioni €, è distribuito fra oltre 
163.000 Soci, che in larga parte sono clienti. Il patrimonio assomma a circa 
1.480 milioni €.
La banca, con un personale di circa 2.400 dipendenti, conta su una rete terri-
toriale di quasi 280 filiali.
La banca offre alla propria clientela, in Italia e all’estero, direttamente o tra-
mite società partecipate, una gamma completa e aggiornata di prodotti e 
servizi di natura finanziaria, creditizia e assicurativa. Accanto al canale tra-
dizionale, la Banca opera da anni tramite il portale informativo e dispositi-
vo SCRIGNOInternet Banking, con il quale offre efficienti servizi di Internet 
Banking.
Nel 2008 è stato attivato anche il canale mobile, SCRIGNOmobile, un innova-
tivo servizio informativo e dispositivo per i telefoni cellulari, che consente al 
cliente di interagire con la banca sia attraverso messaggi (SMS) sia navigando 
su un m-site. Per i più attenti alle nuove tendenze, è disponibile anche una 
versione ottimizzata per l’iPhone.
Nel corso del 2009, a conferma dell’interesse per l’innovazione legata al canale 
mobile, la banca ha lanciato, in collaborazione con SiTeBa, un nuovo strumen-
to di pagamento – denominato WiW Mobile – basato sull’utilizzo del telefono 
cellulare e correlato a carte di credito per il regolamento contabile.
SCRIGNOInternet Banking e SCRIGNOmobile contribuiscono a rafforzare il 
legame di una popolare – qual è la “Sondrio” – con il proprio territorio, pur 
permettendo, agli utenti, un’operatività in mobilità e svincolata dalla presenza 
in loco e dagli orari di apertura degli sportelli.

Banca Popolare di Sondrio
www.popso.it

Sponsor
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Comesterogroup è un Gruppo internazionale, leader nella fornitura di sistemi 
di pagamento automatizzati e di apparecchiature per gestioni self-service. 

Investimenti continui nella ricerca e sviluppo, risolutezza nel promuovere 
innovazione tecnologica, grande attenzione alla qualità dei prodotti e al ser-
vizio offerto: sono queste, in sintesi, le carte vincenti che hanno permesso a 
Comesterogroup di ritagliarsi un ruolo di primo piano nei settori dell’intrat-
tenimento, della distribuzione automatica e dell’autolavaggio e di conquistare 
nuovi mercati emergenti.

Nello stabilimento di Gessate, alle porte di Milano, si trovano gli uffici dire-
zionali ed il cuore della logistica e della produzione: è qui che nascono i pro-
dotti destinati ad oltre 100 Paesi nel mondo, distribuiti con il supporto delle 4 
sedi europee e di una capillare rete di distribuzione ed assistenza. I dipendenti 
impiegati nella sede centrale oggi sono oltre 150, un numero che è andato cre-
scendo in modo costante negli ultimi anni, per sostenere i progetti di espan-
sione internazionale del Gruppo.

Un Gruppo sempre più internazionale
Comesterogroup si prepara ad affrontare le nuove sfide del mercato e ad 
esprimere la propria identità di leader nei sistemi di pagamento, attraver-
so una visione sempre più internazionale, in uno scenario di comunicazio-
ne globale, comune a tutte le sedi Comesterogroup: Comesterogroup Italia, 
Comesterogroup France, Comesterogroup España e Comesterogroup Polska e 
la più recente Comesterogroup Deutschland.

Comesterogroup
www.comesterogroup.it

Missione del Consorzio
Il Consorzio Operativo Gruppo Montepaschi (COG) nasce nel 2001 con il 
compito istituzionale di gestire i sistemi informativi e i back-office/ammini-
strativi del Gruppo Bancario Montepaschi: 

assicurando la qualità dei servizi prestati; �

fornendo supporto alle più generali strategie di Gruppo, in coerenza  �

con le esigenze di evoluzione tecnologica del Gruppo stesso e degli altri 
Consorziati. 

Funzioni del Consorzio
Il Consorzio svolge le seguenti funzioni per i Consorziati: 

la manutenzione e lo sviluppo dei sistemi elettronici per l’elaborazione dei  �

dati, unitamente a quanto necessario per conseguire l’automazione dei pro-
cessi operativi conseguenti;
la manutenzione e lo sviluppo di reti integrate di trasmissione dati; �

la manutenzione e lo sviluppo dei sistemi informatici, ricomprendendovi  �

tutte le fasi costituenti il ciclo di vita dei medesimi (a titolo indicativo: stu-
dio, progettazione, realizzazione, attivazione delle procedure, stesura della 
documentazione, manutenzione dei programmi software);
la fornitura dei servizi back-office/amministrativi, operativi ed informatici. �

Cifre del Consorzio 
~ 2800 dipendenti �

5 poli e 2 delocalizzazioni �

> 96% della spesa informatica del Gruppo gestita  �

2 data center ridondanti (SI e FI) in Disaster Recovery e Business Continuity  �

Consorzio Operativo Gruppo Montepaschi
www.mps.it

Sponsor
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VeriFone Italia è la filiale italiana della VeriFone Holding Inc. (NYSE: PAY), 
multinazionale leader mondiale nel settore dei sistemi di pagamento elettroni-
co, con sede centrale a San Jose, California. La società, presente nel mondo con 
oltre 30 uffici vendite e marketing e oltre 20 centri di R&S fornisce terminali 
e sistemi per la gestione dei pagamenti elettronici con i marchi Mx, NURIT©, 
PAYWare, Qx e Vx. 
VeriFone entra nel mercato italiano dopo l’acquisizione di Lipman Italia, con-
sociata dell’israeliana Lipman, terzo produttore a livello mondiale e leader 
nell’evoluzione tecnologica. Presente operativamente dal 2005, in soli due anni 
ha acquisito circa il 20% del mercato locale.
La Nuova VeriFone, oltre ad avere acquisito una copertura geografica totale, ha 
ampliato e diversificato prodotti e soluzioni da offrire e continua ad investire pe-
santemente in R&S in Israele utilizzando le strutture che hanno prodotto fino ad 
ora valide tecnologie all’avanguardia. Il valore di VeriFone è la capacità di forni-
re soluzioni a valore aggiunto che incontrino le esigenze del mercato bancario e 
quello verticale, nei diversi settori come quello della GdO, dei distributori di ben-
zina, della pubblica amministrazione o della sanità. L’obiettivo è l’instaurazione 
di partnership rilevanti tanto con i fornitori quanto con i clienti e con questi ulti-
mi si impegnano ad instaurare un rapporto di collaborazione a lungo termine.
La proposta di VeriFone Italia fa leva sulle caratteristiche di flessibilità ed affi-
dabilità delle piattaforme NURIT non solo come strumento di pagamento, ma 
come strumento per la fornitura di servizi all’esercente.
VeriFone, inoltre, offre i terminali MX, QX e Vx nuovi per il mercato italiano, 
in grado di fornire soluzioni alternative sia per i mercati verticali che per il 
settore bancario.
Multiapplicazione (diverse applicazioni gestite in sicurezza da uno stesso ter-
minale), Sicurezza, PCI PED, Visa PED Online e Offline, Firma del software, 
Sistema Locking di proprietà, connettività GPRS, protocollo di rete TCP/IP, 
tecnologia bluetooth e Wi-Fi sono alcuni degli elementi che rendono la società 
leader nel settore.

VeriFone
www.verifone.it

SiTeBa nasce nel 1992 su iniziativa dell’Associazione Bancaria Italiana, con 
lo specifico compito di occuparsi e specializzarsi nella gestione dei servizi di 
pagamento elettronico a mezzo carte di credito e debito destinati alla clientela 
delle Banche.

I maggiori Gruppi Bancari italiani hanno così delegato all’azienda ogni attivi-
tà (noleggio apparecchiature, assistenza telefonica e on site ai punti di vendita, 
manutenzione ordinaria e straordinaria, gestione dei processi autorizzativi e 
contabili, definizione delle soluzioni di communication ad hoc, connessione 
con gli enti nazionali ed internazionali di sistema) propedeutica all’attivazione 
dei terminali POS presso gli esercizi commerciali della propria clientela (retail 
e GdO).

Oltre alla preponderante attività di gestione dei consueti POS “fisici”, SiTeBa 
offre diverse soluzioni nell’ambito dei più innovativi servizi di e-commerce, 
per la gestione dei pagamenti generati in ambito Internet (utilizzando stan-
dard internazionali VerifiedByVisa e SecureCode Mastercard).
SiTeBa ha oltremodo attivato la gestione di servizi anche in ambiti di tipo “non 
prettamente bancario”: si occupa infatti di soluzioni relative a carte fidelity, 
carte fuel-carburanti, buoni pasto elettronici, ricariche telefoniche.
Nel corso del 2009 Siteba ha attivato WIW – wireless wallet, un servizio di mo-
bile payments in grado di provvedere all’effettuazione di pagamenti in assoluta 
mobilità e attraverso l’utilizzo di qualsiasi telefono cellulare.
WIW consente lo svolgimento dei pagamenti grazie all’impiego dei più con-
sueti strumenti di “moneta elettronica” generalmente già in possesso di ogni 
compratore: carte di credito, debito, prepagate, ecc., senza alcuna necessità di 
attivarne di nuovi.

SiTeBa
www.siteba.it

Sponsor
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Vipera è tra le società leader al mondo nella fornitura di tecnologie e servizi 
per Mobile Financial Services. Nata nel 2005 in Svizzera, la società è leader di 
mercato in Medio Oriente ed uno dei principali attori in Asia ed Europa, con 
uffici a Dubai, Doha, Zurigo e Milano.

La tecnologia Vipera è attualmente utilizzata da oltre 500,000 utenti, serviti 
da clienti come Maybank, la più grande banca della Malesia; Mashreq Bank, 
importante banca degli Emirati Arabi Uniti; Axiom Telecom, leader nella ri-
vendita di telefonini e MVNO in Medio Oriente; lo Stato del Qatar e la Polizia 
di Dubai.

La soluzione Vipera si rivolge alle banche, agli istituti finanziari in genere, 
ed ai Mobile Operator (MNO e MVNO). Consente la realizzazione di servizi 
accessibili attraverso un qualsiasi telefonino, sia per utenti titolari di un con-
to corrente bancario (‘banked’) che per quella fascia di utenti, in particolare 
nei Paesi Emergenti, che non hanno mai avuto accesso ad alcuno strumento 
finanziario (“un-banked”).

Vipera consente la realizzione di servizi di Mobile Banking, Mobile Money 
Transfer, Mobile Money Remittance e Mobile Payment. Gli utenti hanno ac-
cesso alle funzionalità offerte attraverso i vari canali disponibili sul telefonino: 
SMS, USSD, SIM Toolkit, Mobile Browser e Rich Client. La tecnologia Vipera 
adotta livelli di sicurezza approvati dalle Banche Centrali della Malesia, degli 
Emirati Arabi Uniti e del Qatar. 

Vipera
www.vipera.com

Visa Europe – In Europa, ci sono oltre 360 milioni di carte Visa di debito, 
credito e aziendali. Nei 12 mesi conclusisi a giugno 2008, queste carte sono 
state utilizzate per effettuare acquisti e prelievi di contante per un valore di 
oltre €1.300 miliardi. L’11,4% delle spese per i consumi in Europa è effettuato 
con una carta Visa. 

Visa Europe è un’associazione controllata e gestita dalle sue 4.600 istituzioni 
finanziarie socie, che è stata costituita nel luglio 2004. Nell’ottobre 2007 Visa 
Europe è diventata indipendente dalla nuova società globale Visa Inc., attra-
verso una licenza esclusiva, irrevocabile e permanente in Europa.
Essendo un sistema di pagamento dedicato al mercato europeo, Visa Europe 
è in grado sia di rispondere rapidamente alle specifiche esigenze di mercato 
delle banche europee e dei loro clienti – titolari di carte ed esercenti – sia di 
soddisfare l’obiettivo della Commissione Europea di creare un vero mercato 
interno dei pagamenti. 

Visa è uno dei marchi di pagamento più accettati nel mondo. Inoltre, Visa/Plus 
è una delle più grandi reti globali di sportelli automatici, offrendo l’accesso al 
prelievo contanti nella moneta locale in oltre 170 Paesi. Per ulteriori informa-
zioni, www.visaitalia.com

Visa Mobile
Noi in Visa crediamo fermamente che i pagamenti via telefono cellulare siano 
un’ importante offerta verso i clienti in quanto il cellulare è parte integrante della 
vita moderna. Visa Europe sta operando per fornire servizi mobile che valorizzi-
no l’esperienza di pagamento. I servizi offerti comprendono i messaggi di avviso 
di transazione inviati via SMS in tempo reale direttamente al cellulare del con-
sumatore oltre ai pagamenti mobile con tecnologia contactless semplici e sicuri. 

Visa Europe
www.visaitalia.com
www.visaeurope.com

Sponsor



90
www.osservatori.net
MOBILE PAYMENT IN ITALIA: FINALMENTE AI BLOCCHI DI PARTENZA!
Copyright © Politecnico di Milano – Dipartimento di Ingegneria Gestionale

I sostenitori della Ricerca

Assotelecomunicazioni-Asstel è l’associazione che, nell’ambito di 
Confindustria Servizi Innovativi e Tecnologici e del sistema Confindustria, 
rappresenta le imprese della tecnologia dell’informazione:

esercenti servizi di telecomunicazione fissa e mobile, �

attive nell’assistenza e gestione della clientela, �

fornitrici di apparati e servizi di gestione, manutenzione ed esercizio di im- �

pianti e reti di telecomunicazione,
caratterizzate dallo sviluppo e implementazione di servizi per soluzioni tec- �

nologiche applicate anche alle telecomunicazioni e di servizi per contenuti 
digitali e multimediali.

Complessivamente le 41 imprese associate nel 2009 occupano circa 130.000 
addetti che rappresentano la grande maggioranza dei lavoratori dipendenti 
occupati nel settore

Asstel è stata costituita il 29 novembre 2002 per assistere e tutelare gli interessi 
delle Associate sulle tematiche sindacali e del lavoro. A tal fine sin dall’inizio 
ha gestito l’applicazione del “Contratto Collettivo Nazionale di Lavoro per le 
imprese esercenti servizi di telecomunicazioni” siglato da Confindustria e dal-
le Organizzazioni Sindacali il 28 giugno 2000; ne negozia e stipula i rinnovi.
L’Associazione è altresì parte istitutiva del Fondo Pensionistico integrativo di 
settore TELEMACO.

ASSTEL ha assunto la rappresentanza del settore anche per quanto riguarda le 
tematiche tecnico-economiche, sociali, culturali e regolamentari che diretta-
mente o indirettamente riguardano le Aziende associate.

Presidente: Stefano Parisi
Comitato di Presidenza: Cesare Avenia, Paolo Bertoluzzo, Oscar Cicchetti, 
Luigi Gubitosi, Corrado Sciolla, Marco Tripi.
Consiglio Direttivo: Carlo Luigi Acabbi, Fiorenzo Codognotto, Ilaria Dalla 
Riva, Achille De Tommaso, Daniele Russo, Giuseppe Tilia.
Direttore: Raffaele Nardacchione

Recapiti:
via Barberini, 11 - 00187 ROMA
e-mail: info@asstel.it
Tel. 06.42140437; fax 06.42140454

Aggiornamento al 1 gennaio 2010

Assotelecomunicazioni-Asstel
www.confindustriasi.it/asstel

Con il patrocinio di
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Indicod-Ecr è l’associazione italiana che raggruppa aziende industriali e di-
stributive operanti nel settore dei beni di largo consumo. 
Il suo obiettivo è di facilitare relazioni, rapporti, scambi di informazioni tra le 
imprese e rendere più efficiente tutta la filiera produttore/distributore/consu-
matore. E lo realizza attraverso la diffusione di standard e modelli adottati a 
livello mondiale: dal ben conosciuto codice a barre, alla comunicazione elet-
tronica b2b fino alle nuove etichette in radiofrequenza.

Soluzioni, standard e servizi per le imprese
Le imprese, per lavorare con più efficienza e minor costi hanno bisogno di 
linguaggi comuni, di sistemi che facilitino il dialogo tra settori diversi, di stan-
dard che mettano ordine nell’immenso panorama delle merci e che permetta-
no lo scambio di informazioni facendo aumentare l’efficienza dell’intero ciclo 
produttore/distributore/consumatore.
Indicod-Ecr è l’associazione italiana che si occupa della diffusione degli stan-
dard adottati a livello mondiale e del suo segno più conosciuto: il codice a bar-
re. Il suo obiettivo è di facilitare relazioni, rapporti, scambi di informazioni tra 
imprese produttrici e distributrici, rendendo sempre più efficiente ed efficace 
tutta la filiera, per soddisfare al meglio le attese del consumatore, non solo per 
le imprese del largo consumo, ma anche in altri settori come il farmaceutico, la 
sanità, l’automotive, il tessile, la logistica e l’elettronica di consumo.
Indicod-Ecr è accanto alle imprese da 30 anni con idee e soluzioni tecniche, di 
progetti e strumenti operativi. Nel 1978, l’anno di nascita in Italia, le impre-
se associate erano 60. Oggi 34mila. Una crescita che rispecchia una tendenza 
globale: nel mondo sono 108 i paesi che usano questi standard e un milione le 
imprese.
Primo tra tutti il codice a barre. L’idea nasce nel 1948. Nel 1978 inizia la sua 
diffusione in Italia. Viene chiamato sistema Ean/Ucc, dal 2005 GS1. Il prodot-
to diviene un libro aperto. Si conoscono immediatamente, marca, formato, 
azienda produttrice. Il lettore ottico nel settore del largo consumo si affian-
ca al registratore di cassa. Garantisce la tracciabilità dei prodotti, uno stru-
mento importante per assicurare qualità e sicurezza in un mercato sempre più 
globale.
I vantaggi sono chiari: processi operativi più veloci, scambio di informazioni 
online, logistica più efficiente.
Il codice a barre si evolve nell’EPC sfruttando la radiofrequenza: l’innovazione 
e l’efficienza continuano.
Gli standard sono la base per realizzare scambi trasparenti e comprensibili tra 
le imprese in un’economia sempre più globalizzata. Inoltre aiutano a contenere 
i costi con grande beneficio per tutti.
Come per l’e-commerce, si applicheranno al cellulare gli standard Indicod-Ecr 
per fare acquisti, accedere a servizi, richiedere informazioni. 
Indicod-Ecr non è solo Standard. Mette a punto soluzioni per favorire l’adozio-
ne di nuovi modelli di relazione tra le imprese e diffondere una nuova cultura 
manageriale e un linguaggio comune, e offre un insieme di servizi concreti 
capace di contribuire alla costante modernizzazione del sistema delle imprese 
di ogni dimensione e settore.
Indicod-Ecr, inoltre, rappresenta in Italia:

GS1 l’organismo internazionale che coordina la diffusione e la corretta im- �

plementazione del sistema di standard GS1 per il commercio mondiale.
Ecr Europe l’organismo che cura la diffusione in Europa di tecniche, stru- �

menti e modalità di interfacciamento strategico/operativo tra industria, di-
stribuzione e consumatore finale.

Soluzioni, standard e servizi per le imprese

Indicod-Ecr
www.indicod-ecr.it
www.tendenzeonline.info
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