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INTRODUZIONE

Il mio elaborato si pone l’obie琀�vo di analizzare il caso dell’abuso di posizione 

dominante, da parte del colosso dell’e-commerce: Amazon.

Questo abuso è riconducibile al monopolio, una forma di mercato non 

concorrenziale, severamente vietata dalla disciplina an}trust. 

La vicenda parte da un’istru琀琀oria realizzata dall’Autorità Garante della 

Concorrenza e del Mercato (AGCM), nei confron} di diverse società appartenen} 

ad Amazon. Dall’istru琀琀oria sorge che l’impresa statunitense operi come un 

monopolista nei se琀琀ori di vendita al de琀琀aglio online, limitando la libertà ed equità 

della concorrenza.

Inizialmente, nella mia tesi, andrò a de昀椀nire il monopolio, delineando le principali 

cara琀琀eris}che, la formazione del prezzo e la condizione di equilibrio. 

Successivamente, andrò a de昀椀nire che cos’è Amazon. Più nel de琀琀aglio, 

l’evoluzione dei prodo琀� che la mul}nazionale o昀昀re sul mercato e la piani昀椀cazione 

e gli obie琀�vi di crescita, ovvero le strategie ado琀琀ate per la sua a昀昀ermazione 

all’interno del mercato.

Per poi concludere con un’analisi dell’accusa di posizione dominante mossa contro 

il colosso dell’e-commerce.



1. IL MONOPOLIO

Prima di procedere con l’analisi del caso Amazon, bisogna introdurre un conce琀琀o 

fondamentale, ovvero il monopolio, necessario per la comprensione 

dell’argomento centrale di questo elaborato.

1.1 Caratteristiche

Il monopolio è una forma di mercato non concorrenziale, che trae origine da 

diverse cause, come: 

• il controllo esclusivo di input essenziali; 

• le economie di scale; 

• i breve琀�; 

• le concessioni governa}ve.

Questa forma di mercato è cara琀琀erizzata dalla presenza di un venditore unico e di 

molteplici acquiren}. Il venditore, essendo un price maker, ha il potere di 昀椀ssare o 

in昀氀uenzare il prezzo del prodo琀琀o, che o昀昀re sul mercato.

La presenza di un solo o昀昀erente è dovuta dalla presenza di barriere all’ingresso. Il 

monopolista non ha concorren}, perché vi sono delle barriere, che in qualche 

modo limitano l’accesso al mercato ai compe}tors. 

Un ulteriore cara琀琀eris}ca è l’assenza di prodo琀� sos}tu}vi. Infa琀�, il prodo琀琀o 

o昀昀erto non ha sos}tu} stre琀�, è unico e di昀케cilmente rimpiazzabile.



Esistono due }pi di monopoli: il monopolio naturale e il monopolio legale.

Si parla di monopolio naturale quando l’ingresso nel mercato è ostacolato da 

barriere naturali, come la presenza di economie di scala, di cui bene昀椀cia l’unica 

impresa monopolista. Invece, si parla di monopolio legale quando il numero delle 

imprese operan} sul mercato viene stabilito dalla legge o dallo Stato.

1.2 Il prezzo

In monopolio, tra il prezzo e la quan}tà venduta vi è relazione nega}va. Infa琀�, se 

il monopolista decidesse di aumentare l’o昀昀erta del prodo琀琀o sul mercato, deve 

necessariamente abbassare il prezzo. Viceversa, se decidesse di ridurre l’o昀昀erta 

del prodo琀琀o sul mercato.

L’obie琀�vo principale dell’impresa è quello di o琀琀enere il massimo pro昀椀琀琀o, che 

dipende dalla quan}tà prodo琀琀a e dal prezzo di vendita.

Per determinare la quan}tà prodo琀琀a, il monopolista dovrà tenere in 

considerazione il ricavo marginale. Infa琀�, per egli sarà o琀�male aumentare la 

produzione 昀椀nché il ricavo marginale non eguagli il costo marginale, ovvero 昀椀no a 

quando il ricavo o琀琀enuto dalla cessione di un’unità aggiun}va di prodo琀琀o non sia 

su昀케ciente a coprire i cos} genera} dalla produzione dello stesso.

Quindi, la condizione di equilibrio del monopolio, che perme琀琀e di determinare la 

quan}tà o琀�male da produrre, è data dall’uguaglianza tra il ricavo marginale e il 

costo marginale: ��(�∗) = ��(�∗).



Il monopolista può scegliere il prezzo di vendita seguendo due metodi:

• Metodo indire琀琀o, a琀琀raverso il quale l’impresa 昀椀ssa la quan}tà da 

produrre (Qs) e il mercato determina indire琀琀amente il prezzo di vendita 

(p), che perme琀琀e di raggiungere l’equilibrio tra domanda e o昀昀erta.

• Metodo dire琀琀o, a琀琀raverso il quale l’impresa 昀椀ssa dire琀琀amente il prezzo di 

vendita del prodo琀琀o (p) e lascia agli acquiren} la libertà di decidere la 

quan}tà da acquistare (Qd). Di conseguenza, il monopolista adeguerà 

l’o昀昀erta (Qs) alla quan}tà domandata, senza variare il prezzo.

1.3 La discriminazione di prezzo

La discriminazione di prezzo consente al monopolista di massimizzare i propri 

pro昀椀琀�, suddividendo i consumatori del prodo琀琀o o昀昀erto e la loro disponibilità a 

pagare. Ciò è possibile se non esistono imprese concorren} e i merca} non siano 

comunican}. Per poter ado琀琀are la discriminazione di prezzo l’impresa deve: avere 

potere di mercato; conoscere il prezzo che i singoli consumatori siano dispos} a 

pagare per quel determinato prodo琀琀o; impedire o limitare l’arbitraggio.

L’arbitraggio è un’operazione che consente agli acquiren} che pagano un prezzo 

inferiore, di rivendere il prodo琀琀o agli acquiren} che pagano un prezzo superiore, 

in modo tale da generare un pro昀椀琀琀o per loro stessi, a discapito dell’azienda.

Vi sono tre }pi di discriminazioni: la discriminazione perfe琀琀a; la discriminazione di 

secondo grado; la discriminazione basata su tari昀昀e.



La discriminazione perfe琀琀a è un caso teorico, in cui il monopolista riesce ad 

applicare dei prezzi perfe琀琀amente dis}n}, perché conoscere perfe琀琀amente 

quanto gli acquiren} siano dispos} a pagare per l’acquisto del suo prodo琀琀o. 

Per realizzare questa discriminazione è necessario che il venditore conosca 

perfe琀琀amente le informazioni, che di昀昀erenziano i clien}.

Quindi, il surplus del consumatore sarà pari a zero, dato che ognuno paga la 

somma massima che è disposto a pagare per quel determinato prodo琀琀o. Mentre, 

il surplus del monopolista sarà massimo, dato che consegue un guadagno da ogni 

singolo prodo琀琀o venduto. È un caso teorico perché è impossibile che il venditore 

sia a conoscenza del prezzo di riserva di ogni acquirente.

Invece, nel caso della discriminazione di secondo grado, il monopolista stabilisce 

prezzi diversi, per di昀昀eren} categorie di acquiren}.  Per poter realizzare questa 

discriminazione è necessario che le di昀昀eren} }pologie di clien} siano ben 

riconoscibili e che non esista un mercato secondario, dove poter rivendere i 

prodo琀�. A di昀昀erenza della discriminazione perfe琀琀a, nella discriminazione di 

secondo grado, il monopolista conseguirà pro昀椀琀� inferiori.

In昀椀ne, abbiamo la discriminazione basata su tari昀昀e. In tal caso, all’interno del 

mercato, il monopolista applica un prezzo costante, che prende il nome di tari昀昀a 

昀椀ssa. Quest’ul}ma è u}lizzata dalle imprese per conseguire pro昀椀琀� più eleva}.

In questo modo il monopolista consegue pro昀椀琀� superiori rispe琀琀o a quelli genera} 

della condizione di equilibrio (MR = MC). Per fare ciò è necessario che il venditore 

sia a conoscenza della funzione di domanda di ogni singolo consumatore, cosa che 

però è impossibile.



Però, il monopolista potrebbe proporre: 

• tari昀昀e di昀昀erenziate, spingendo i consumatori ad auto-selezionarsi tra i 

di昀昀eren} piani tari昀昀ari

• tari昀昀e di昀昀eren} per le diverse categorie di uten}.

1.4 Equilibrio in monopolio

Come già de琀琀o, in monopolio l’impresa si pone come obie琀�vo la massimizzazione 

del pro昀椀琀琀o. Ciò è possibile eguagliando il costo marginale e il ricavo marginale:�� = ��
Il prezzo di vendita del bene è in昀氀uenzato dalle decisioni dell’impresa, dato che è 

l’unico sogge琀琀o che rappresenta l’o昀昀erta di mercato. Quindi, il ricavo totale 

dell’impresa dipende dalla quan}tà venduta e dal prezzo di vendita stabilito.

Per il monopolista sarà o琀�male espandere la proprio produzione 昀椀nché il ricavo 

marginale non sia superiore, o al massimo uguale al costo marginale.

Nel lungo periodo, in concorrenza perfe琀琀a gli extra-pro昀椀琀� sono nulli, dato che il 

prezzo è pari al costo medio. Invece, in monopolio, nel lungo periodo, il prezzo 

sarà sempre superiore al costo marginale, consentendo al venditore di o琀琀enere 

degli extrapro昀椀琀�.



2. CHE COS’È AMAZON

Amazon è una mul}nazionale americana, che opera nel se琀琀ore dell’e-commerce. 

Venne fondata nel 1994 da Je昀昀 Bezos e, a琀琀ualmente, è la più grande Internet 

Company al mondo. Inizialmente, si chiamava <Cadabra=, per poi essere 

rinominata come <Amazon=. La sede principale è situata a Sea琀琀le, ma possiede 

varie sedi opera}ve in diverse ci琀琀à, come ad esempio: Parigi, Milano, Dublino, 

Tokyo, Lussemburgo. Inoltre, dispone di magazzini di smistamento dei prodo琀� in 

diversi paesi, come: Italia, Francia, Germania, Spagna. Per di più è quotata nella 

borsa di Wall Street.

2.1 Evoluzione dei prodotti o昀昀erti

Inizialmente, Amazon era una semplice libreria online, che conteneva un numero 

di }toli molto ampio. Con il tempo, l’impresa statunitense iniziò ad ampliare la 

gamma di prodo琀� o昀昀er}, così da diversi昀椀care la propria o昀昀erta sul mercato. Iniziò 

a vendere ad esempio: DVD, CD musicali, so昀琀ware, videogiochi, fume琀�. 

Nonostante l’ampia espansione delle gamma di prodo琀� o昀昀er}, la principale area 

di interesse è sempre rimasta l’editoria. Infa琀�, la mul}nazionale americana ha 

puntato molto su questo se琀琀ore, andando a sviluppare anche la vendita e la 

pubblicazione di e-book, commercializzando il le琀琀ore Kindle, un disposi}vo che 

consente di leggere i libri digitali, con uno schermo che non stanca la vista, perché 

riproduce l’aspe琀琀o di una pagina cartacea. 

Altro aspe琀琀o fondamentale è la possibilità di recensire i prodo琀� acquista}. Infa琀�, 

gli uten} hanno la possibilità di esprimere un giudizio, sia sul prodo琀琀o, ma anche 



sulla propria esperienza di acquisto. Questo sistema, basato sulle recensione, 

consente ad Amazon di ricevere un feedback per ogni bene venduto, andando a: 

monitorare il grado di soddisfazione del cliente, me琀琀ere in evidenza i prodo琀� 

maggiormente apprezza} dai consumatori e intervenire per migliorare l’o昀昀erta di 

prodo琀�.

A琀琀raverso le ricerche, e昀昀e琀琀uate dall’utente, la mul}nazionale americana ha la 

possibilità di raccogliere informazioni e, di conseguenza, riesce a pro昀椀lare l’utente 

stesso. Sulla base del pro昀椀lo del cliente, l’impresa può indirizzargli: prodo琀� 

consiglia}, promozioni e pubblicità.

Ordinando sul sito web di Amazon, l’utente ha la possibilità di farsi consegnare il 

prodo琀琀o presso l’indirizzo da lui indicato; disporre di assistenza tu琀� i giorni, 24 

ore su 24; e ha la possibilità di reso del prodo琀琀o, se non si ri}ene soddisfa琀琀o.

La consegna è un servizio, che l’azienda di Bezos ha voluto migliorare, rendendolo 

più a昀케dabile ed e昀케ciente. La consegna è divenuta sempre più rapida ed 

e昀케ciente, grazie agli accordi intrapresi con varie compagnie. Inoltre, abbonandosi 

al servizio di Amazon Prime, disponibile anche in Italia, l’utente ha la possibilità di 

riceve i prodo琀� entro 24 ore, dal momento in cui ha e昀昀e琀琀uato l’ordine. È un 

servizio che prevede il pagamento di un abbonamento, annuale o mensile. Inoltre, 

prevede un periodo di prova gratuita pari a 30 giorni.

Oltre ad una consegna più rapida, l’abbonamento al servizio di Amazon Prime 

consente all’utente di disporre di Prime Video, una pia琀琀aforma che concede la 

possibilità di guardare gratuitamente 昀椀lm e serie TV, disponibili sulla stessa.



2.2 La piani昀椀cazione della crescita

Per i primi anni, il piano aziendale prevedeva: la rinuncia a generare 

nell’immediato un pro昀椀琀琀o; una rapida espansione della gamma di prodo琀� o昀昀er}; 

l’espansione del business per conquistare nuove aree di mercato. Quindi, i ricavi 

derivan} dalle vendite venivano rigorosamente reinves}}, per aumentare la 

diversi昀椀cazione dell’o昀昀erta e la presenza dell’impresa sul mercato internazionale. 

Nonostante il bilancio in perdita, il valore delle azioni della mul}nazionale 

statunitense ha mantenuto la 昀椀ducia degli inves}tori. Infa琀�, ricordiamo che le 

aspe琀琀a}ve degli inves}tori in昀氀uenzano il valore di quotazione di un’azione. 

Questa 昀椀ducia era sopra琀琀u琀琀o legata all’ampliamento dei se琀琀ori di a琀�vità, i quali, 

nel lungo periodo, hanno portato a notevoli pro昀椀琀�.

Come già de琀琀o, l’impresa di Bezos ha deciso di espandersi sia geogra昀椀camente, sia 

per quanto riguarda la gamma di prodo琀�. 

In parte, l’espansione geogra昀椀ca è stata realizzata a琀琀raverso l’acquisizione di una 

serie di si} di e-commerce, come ad esempio: joyo.com, un sito cinese che 

consenü all’impresa statunitense di espandere la commercializzazione dei propri 

prodo琀� verso l’Oriente. Invece, per quanto riguarda la gamma di prodo琀�, questa 

ha subito una notevole diversi昀椀cazione. Alcuni esempi possono essere: l’ingresso 

nel se琀琀ore della produzione cinematogra昀椀ca; l’avviamento di una collaborazione 

con Slide Step, un’azienda che si occupa di trovare le migliori o昀昀erte per i viaggi, 

comparando i vari prezzi; l’is}tuzione di Amazon Grocery, dedicato alla vendita di 

accessori per la casa e di cibi a lunga conservazione; l’avviamento di Amazon 

Marketplace, un servizio di aste online che emula eBay e che concede la possibilità 

all’utente di vendere all’asta vari prodo琀�, compresi quelli usa}.



Un'altra delle strategie u}lizzata dalla mul}nazionale statunitense, che gli ha 

permesso di crescere rapidamente, è stata quella di creare una rete di associa}, 

cioè venditori indipenden}, i quali ricevono una commissione per indirizzare gli 

uten} presso il sito di Amazon. A琀琀ualmente, l’impresa conta milioni di associa}.

Amazon ha lavorato principalmente sulla strategia di marke}ng, stabilendo una 

serie di obie琀�vi: o琀琀enere un aumento costante del numero di clien} che visitano 

il sito Web e fanno acquis}; aumento della 昀椀delizzazione dei clien} a causa della 

facilità di acquisto e della personalizzazione dei prodo琀�; e l'espansione della 

gamma di prodo琀� e del marchio Amazon. Pertanto, è ragionevole a昀昀ermare che 

Amazon presta una grande a琀琀enzione alla soddisfazione del cliente.

L’incremento dell’a昀케dabilità dell’impresa deriva da mol} fa琀琀ori, come: il rispe琀琀o 

dei tempi di consegna, che sono estremamente veloci; i clien} possono sempre 

controllare lo stato della consegna e dell'ordine; il cliente ha la possibilità di 

conta琀琀are il servizio clien} e ricevere una risposta in un tempo molto breve; 

all'acquirente viene riconosciuto il diri琀琀o di res}tuzione del prodo琀琀o entro 30 

giorni e di ricevere un rimborso totale, a condizione che la confezione originale sia 

inta琀琀a e il prodo琀琀o non sia stato danneggiato.

Il sistema delle recensioni ha fornito un contribuito al consumer empowerment, 

ovvero la responsabilizzazione del consumatore. Infa琀�, oggi, grazie al web il 

consumatore è più informato, più consapevole, dato che dispone di un maggior 

numero di informazioni, le quali contribuiscono all’incremento della sua 

conoscenza, consapevolezza e controllo sulle scelte di acquisto e sulle interazione 

con le aziende. Quindi, le recensioni aiutano sia all’impresa a migliorarsi, ma 



anche all'utente ad essere maggiormente consapevole in fase di acquisto. Infa琀�, 

prima di acquistare un prodo琀琀o, può leggere i giudizi e le esperienze di altri 

acquiren}.

Sulla base degli studi condo琀�, in merito al processo di acquisto del consumatore, 

le opinioni e i giudizi espressi dai membri della società vanno ad in昀氀uenzare le 

scelte di acquisto del consumatore.

Di conseguenza, per l’impresa è molto importante non considerare soltanto 

l’aspe琀琀o economico, ma anche altri aspe琀�, come quelli: psicologico, sociologico, 

culturale e situazionale.

Per di più, non deve considerare soltanto la fase di acquisto del prodo琀琀o, ma 

curare anche il post-acquisto, fase in cui l’acquirente consuma il prodo琀琀o ed 

esprime il proprio giudizio, che potrebbe in昀氀uenzare il processo di altri 

consumatori. Generalmente, avremo un giudizio posi}vo nel caso in cui le 

prestazioni del prodo琀琀o soddis昀椀no le aspe琀琀a}ve del cliente. Viceversa, avremo un 

giudizio nega}vo nel caso in cui le prestazioni del prodo琀琀o non soddis昀椀no le 

aspe琀琀a}ve del cliente.

In caso di giudizio posi}vo, il consumatore potrebbe: riacquistare il prodo琀琀o; 

raccomandare il prodo琀琀o dell’impresa ad altri consumatori, facendole così una 

pubblicità posi}va; essere 昀椀delizzato dell’impresa.

Invece, in caso di giudizio nega}vo, il consumatore potrebbe: abbandonare il 

prodo琀琀o; sconsigliare il prodo琀琀o dell’impresa ad altri consumatori, facendole così 

una pubblicità nega}va comportando una riduzione delle vendite.



3. ANALISI DEL CASO AMAZON

Nel tempo, Amazon si è espansa sempre di più a livello mondiale, divenendo una 

delle imprese leader nel se琀琀ore dell’e-commerce. Ciò è il risultato della strategia 

ado琀琀ata, la quale prevedeva: la rinuncia ad un pro昀椀琀琀o immediato, per realizzare 

inves}men}; l’ampia diversi昀椀cazione della sua a琀�vità.

Come a昀昀ermato in precedenza, inizialmente, i risulta} o琀琀enu} dall’impresa 

statunitense non erano del tu琀琀o posi}vi, ma, ciò nonostante, gli inves}tori 

con}nuavo ad avere 昀椀ducia nell’azienda. Questa 昀椀ducia si percepisce dalla 

con}nua e graduale crescita dei prezzi delle azioni di Amazon a Wall Street.

Nel 2019, la pandemia di Covid-19 ha causato danni economici e sanitari 

signi昀椀ca}vi. Infa琀�, mol}ssime imprese sono fallite o hanno subito una dras}ca 

riduzione dello svolgimento della propria a琀�vità produ琀�va. 

Tu琀琀avia, esaminando l’impresa statunitense e, come riportato dal <Sole 24 Ore=: 

<la società di Sea琀琀le, auten}co padrone del mercato e-commerce in tu琀琀o 

l’Occidente, ha viaggiato al ritmo di 1.400 nuovi lavoratori al giorno, consolidando 

il suo potere nello shopping online, che intanto, a causa del lockdown, è cresciuto 

a dismisura=¹. Pertanto, possiamo dedurre che i danni economici, derivan} dalla 

pandemia, hanno permesso ad Amazon di espandersi ulteriormente, piu琀琀osto che 

danneggiarla.



Data la sua notevole espansione, Amazon ha raggiunto una posizione dominante.

Secondo quanto riportato sul sito dell’Autorità Garante della Concorrenza e del 

Mercato (AGCM), un’impresa detiene una posizione dominante, quando può 

quando l’impresa detiene elevate quote di mercato.

Non è la detenzione della posizione dominante, che è oggetto dell’accusa mossa 

contro la multinazionale statunitense, ma è l’abuso di tale posizione. Infatti, 

l’articolo 3 della legge n. 287/90 non vieta la posizione dominante in quanto tale, 

so, che si verifica quando un’impresa sfrutta il suo potere a danno 

L’abuso di posizione dominante potrebbe portare alla formazione di un 



3.1 Origine e svolgimento della vicenda

La vicenda è iniziata il 10 aprile 2019, l’Autorità Garante della Concorrenza e del 

ha avviato un’istruttoria nei confronti di diverse società 

e comprensibile dato lo spessore dell’impresa, 

•

tramite l’insieme di indicatori ideato, per monitorare il livello delle 

• nell’ottenimento dell’etichetta Prime per i propri prodotti; 

• maggiori possibilità di selezione come <Offerta in vetrina= e assegnazione 

della <BuyBox=

•

volte l’anno sul suo marketplace; 

• nell’idoneità delle proprie offerte ad ottenere la <Spedizione gratuita via 

Amazon=.



visibilità, all’interno della piattaforma di vendita dell’impresa statunitense. 

, rappresentano una modalità di accesso all’e

venditore e compratore, favorendo l’incontro tra la domanda e l’offerta, 

L’AGCM ha definito lo

dell’impresa sul mercato dell’

Il tentativo di rafforzare la propria posizione all’interno del mercato coinvolge 

anche fornitori, che utilizzano il servizio. Quest’ultimi ottenevano 

L’abuso di posizione dominante, contrario all’articolo 102 

Funzionamento dell’Unione Europea (TFUE),



•

• dei servizi di logistica per l’e

Però, secondo quanto affermato dall’AGCM, l’impresa statunitense ha abusato 

l’

Anche se, a琀琀raverso queste pra}che commerciali scorre琀琀e, venivano in昀氀uenzate 

le preferenze dei consumatori 昀椀nali e le decisioni dei retailer, che dipendendo da 

altri fa琀琀ori speci昀椀ci. Infa琀�, quest’ul}me sono cara琀琀erizzate da un rapporto di 

sos}tuibilità tra i diversi canali di vendita, rispe琀琀o a quelli che in昀氀uenzano le scelte 

del consumatore. Però, è importante ricordare che non vi è una totale sos}tuibilità 

tra tu琀� i canali di vendita, che il consumatore ha a sua disposizione. 

Infa琀�, l’esistenza di una molteplicità di canali distribu}vi nelle abitudini di 

acquisto dei consumatori non è un aspe琀琀o rilevante nella sos}tuibilità tra gli stessi 

e nella prospe琀�va dei retailer. 

Invece, dal punto di vista dell’o昀昀erta, i fornitori di altri servizi non risultano essere 

in grado di sviluppare in tempi brevi e a cos} e rischi contenu} delle pia琀琀aforme di 

e-commerce, che possono essere messe a disposizione dei venditori terzi. Se 

venissero sviluppate, queste pia琀琀aforme rappresenterebbero un’alterna}va ai 

marketplace esisten}. Il problema è che i gestori di queste pia琀琀aforme non 

riescono a trovare, nei fornitori di servizi diversi,  un vincolo concorrenziale, 



rispe琀琀o alle proprie conco琀琀e commerciali. Ciò a causa dell’assenza di sos}tuibilità 

sia dal lato della domanda, sia dal lato dell’o昀昀erta.

L’autorità garante della concorrenza e del mercato sos}ene che Amazon detenga 

una notevole posizione dominante nel mercato dei servizi di intermediazione su 

marketplace. Ques} servizi vengono o昀昀er} ai venditori terzi, per consen}re loro di 

raggiungere i consumatori 昀椀nali, che acquistano online. 

Il tu琀琀o deriva da una serie di indicatori: 

• l’ampia quota di mercato che Amazon de}ene, misurabile tramite i ricavi 

consegui} negli anni;  

• la scarsa concorrenziale esercitata dagli a琀琀uali compe}tors; 

• le barriere all’entrata per potenziali concorren}, dovute: dalla rete; dalla 

riconoscibilità del marchio, che nel caso di Amazon è molto forte; e dalle 

strategie di 昀椀delizzazione dei consumatori, intraprese sin dalla fondazione 

dell’impresa stessa.

Una volta accertato l’abuso da parte della mul}nazionale statunitense, l’autorità 

garante della concorrenza e del mercato, ne ha valutato l’aspe琀琀o abusivo, 

accertando che Amazon abbia realizzato una strategia con 昀椀nalità escluden}, 

violando l’ar}colo 102 del TFUE (Tra琀琀ato sul Funzionamento dell’Unione Europea).

Più nel de琀琀aglio, la condo琀琀a illecita di Amazon consiste nell’unione, all’interno del 

proprio marketplace, di due realtà dis}nte, incen}vando illecitamente all’acquisto 

del servizio di FBA, per poter usufruire dei bene昀椀ci derivan} da quest’ul}mo.



A琀琀enzione però, l’adesione al servizio di logis}ca non si basa su un obbligo 

contra琀琀uale, ma sull’aver reso Ful昀椀llment By Amazon l’unica via a disposizione dei 

venditori, per o琀琀enere vantaggi indispensabili per il loro successo sul sito di 

Amazon.

Dall’istru琀琀oria compiuta dall’AGCM è sorto che l’impresa di Bezos abbia applicato 

un tra琀琀amento di昀昀erenziato tra i venditori, all’interno del proprio marketplace. 

Questo comportamento non dipendeva dalle cara琀琀eris}che del servizio FBA, non 

aveva alcun legame con le performance dei venditori e non era 昀椀nalizzato al 

perseguimento di obie琀�vi di e昀케cienze nella ges}one della pia琀琀aforma di Amazon. 

Anzi, questo comportamento perseguiva 昀椀nalità an}concorrenziali.

L'insieme dei vantaggi esclusivi della marketplace di Amazon e l'adesione al 

servizio Ful昀椀llment By Amazon hanno in昀氀uenzato anche le scelte dei venditori, in 

merito ai  servizi di logis}ca, che consentono la commercializzazione dei propri 

prodo琀�, a琀琀raverso il canale di e-commerce. Ciò ha portato i venditori a prendere 

decisioni basate su fa琀琀ori non correla} all'e昀케cienza e all'economicità del servizio 

di Amazon, rispe琀琀o a quelli dei concorren}. 

Inoltre, bisogna considerare che questo comportamento scorre琀琀o da parte della 

mul}nazionale statunitense ha comportato un’alterazione sia nel mercato della 

logis}ca per l’e-commerce, ma anche nel mercato dei servizi di intermediazione su 

marketplace.



L’uso scorre琀琀o del servizio FBA, per o琀琀enere vantaggi esclusivi su Amazon, ha 

permesso di assorbire una parte signi昀椀ca}va della domanda di servizi di logis}ca 

per e-commerce da parte dei venditori che operano  sul marketplace di Amazon.

Invece, nel mercato dei servizi di intermediazione su marketplace, l'adesione al 

servizio FBA ha scoraggiato i venditori sulla pia琀琀aforma di Amazon ad ado琀琀are 

una strategia volta ad incrementare la presenza su più pia琀琀aforme di marketplace.

Quindi, possiamo osservare come Amazon s}a operando come un monopolista, 

andando a limitare, alle volte anche eliminare, l’operato da parte della propria 

concorrenza. Così facendo, non fa altro che danneggiare fortemente i gestori di 

pia琀琀aforme concorren}.

La condo琀琀a posta in essere dall’impresa statunitense va a rispe琀琀are tu琀� i 

requisi}, presen} nell’ar}colo 102 del TFUE, che consentono di parlare di abuso 

della posizione dominante. Inoltre, può essere considerata come una condo琀琀a 

abusiva che perme琀琀ere ad Amazon di aumentare ancora di più il proprio dominio 

all’interno del mercato, ra昀昀orzando le barriere all’ingresso. 

Queste barriera, come visto nel capitolo inerente al monopolio, non perme琀琀ono a 

nuove imprese concorren} di entrare in un determinato mercato, andando così a 

favorire ulteriormente la formazione e il mantenimento di questa forma di 

mercato imperfe琀琀a.



3.2 Conclusione della vicenda

L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato ha irrogato una sanzione di 

oltre 1 miliardo di euro, con esa琀琀ezza 1.128.596.156,33€, alle società Amazon 

Europe Core S.à.r.l., Amazon Services Europe S.à r.l., Amazon EU S.à r.l., Amazon 

Italia Services S.r.l. e Amazon Italia Logis}ca S.r.l. per violazione dell’art. 102 del 

Tra琀琀ato sul Funzionamento dell’Unione Europea (TFUE).

In Italia, l’impresa statunitense de}ene la dominanza assoluta sul mercato e, 

grazie a ciò, ha avuto la possibilità di installare in maniera 昀椀ssa il proprio servizio di 

logis}ca in Italia, denominato Logis}ca di Amazon.

L’autorità ha a昀昀ermato che le società hanno collegato il servizio <logis}ca di 

Amazon= ad un insieme di vantaggi essenziali per o琀琀enere visibilità e migliori 

prospe琀�ve di vendite sul marketplace di Amazon. Uno tra i più importan}, in 

termini di visibilità, è l’e}che琀琀a Prime, che facilita la vendita ai consumatori più 

fedeli e alto-spenden}, che fanno parte del programma di 昀椀delizzazione di 

Amazon. Inoltre, questa e}che琀琀a consente di partecipare a even} famosi ges}} 

da Amazon, come Prime Day, Black Friday e Cyber Monday, aumentando la 

probabilità che l'o昀昀erta del venditore venga selezionata come <O昀昀erta in Vetrina= 

e visualizzata nella Buy Box. Amazon ha quindi vietato ai venditori non ges}} con 

FBA di e}che琀琀are le o昀昀erte come Prime

Così facendo, la mul}nazionale statunitense ha danneggiato le imprese 

concorren} nel mercato della logis}ca per e-commerce, impedendogli di proporsi 

ai venditori online, come fornitori di servizi di qualità paragonabile a quelli o昀昀er} 

dalla logis}ca di Amazon. Questa condo琀琀a scorre琀琀a, da parte dell’impresa di 

Bezos hanno incrementato il divario tra il potere di Amazon e quello della 



concorrenza, anche per quanto riguarda l’a琀�vità di consegna degli ordini e-

commerce.

A causa dell’abuso della posizione dominante sono sta} danneggia} anche i 

marketplace concorren}, perché i venditori, che ado琀琀ano la logis}ca di Amazon, 

sono scoraggia} dall’o昀昀rire i propri prodo琀� su altre pia琀琀aforme online, che 

possiedono la stessa ampiezza di gamma. 

Nel determinare le sanzioni da applicare ad Amazon, l’AGCM ha valutato la  gravità 

e la durata della condo琀琀a abusiva. Più nel de琀琀aglio, l’autorità garante della 

concorrenza e del mercato ha ritenuto l'abuso par}colarmente grave e 

potenzialmente in grado di scoraggiare, se non eliminare, la concorrenza nei 

merca} rilevan} e ostacolare l’innovazione da parte dei concorren} nel se琀琀ore 

della logis}ca per e-commerce. Ciò deriva da una serie di fa琀琀ori:

• la posizione di assoluta dominanza di Amazon;

• la sostanziale indipendenza di comportamento, da concorren} e 

consumatori;

• l’assenza di un’e昀昀e琀�va concorrenza a琀琀uale e potenziale;

• l’intento an}concorrenziale, perseguito con la propria strategia, volto ad 

unire il proprio servizio di logis}ca con una serie di vantaggi conseguibili 

sul proprio marketplace.

Inoltre, l’ammontare della sanzione è stato determinato sulla base del valore delle 

vendite realizzate tramite l’o昀昀erta del servizio di intermediazione di base e del 

servizio di logis}ca FBA, per la pia琀琀aforma italiana di Amazon nel 2020. Il valore 



o琀琀enuto poi è stato incrementato del 50%, con lo scopo di conferire una sanzione 

che tenga in considerazione le dimensioni del gruppo Amazon e del suo fa琀琀urato a 

livello globale. 

Nella determinazione della sanzione, ha giocato un ruolo fondamentale:

• il fa琀琀urato, che nel 2020 è stato pari a 330 miliardi di euro;

• la condizione sogge琀�va di Amazon, che disponeva di strumen} per 

comprendere l’illeceità della propria condo琀琀a; 

La sanzione ha raggiunto un ammontare record e viene inserita nella strategia 

ado琀琀ata dall’an}trust italiano ed europeo, nei riguardi delle pra}che 

an}concorrenziali, le così de琀琀e <Big Tech=.

Oltre alla sanzione, per ripris}nare immediatamente le condizioni concorrenziali 

nei merca} rilevan}, l’Autorità ha imposto ad Amazon misure comportamentali 

che saranno so琀琀oposte alla sorveglianza di un monitoring trustee. Tra queste 

misure è previsto l’obbligo di concedere i bene昀椀ci di vendita e di visibilità sulla 

propria pia琀琀aforma a venditori terzi, che rispe琀�no degli standard equi e non 

discriminatori. 

In conclusione, Amazon ha dichiarato di voler impugnare la sentenza, ritenendo la 

sanzione e gli obblighi, impar}} dall’autorità garante della concorrenza e del 

mercato, ingius}昀椀ca} e sproporziona}. 



CONCLUSIONI

Siamo giun} alla conclusione del mio elaborato, il quale, sin dall’inizio, aveva 

l’obie琀�vo di spiegare l’abuso di posizione dominante, realizzato dal colosso dell’e-

commerce: Amazon. Il tu琀琀o si è realizzato fornendo, inizialmente, cenni teorici sul 

monopolio e sulla mul}nazionale statunitense, così da agevolare la comprensione 

della vicenda.

Il monopolio è una forma di mercato imperfe琀琀a, capace di portare al fallimento il 

mercato stesso. Questo mercato è tema}ca di un diba琀�to storico, cara琀琀erizzato 

da due visioni contrapposte: Joseph Schumpeter, ex ministro delle 昀椀nanze della 

Repubblica austriaca, e Kenneth Arrow, un’economista molto importante, 

considerato tra i fondatori della moderna economia neoclassica. 

Schumpeter sosteneva che il monopolio riesca a garan}re una crescita economica 

più rapida rispe琀琀o alla concorrenza perfe琀琀a. Ciò perché il monopolista, tramite gli 

extra-pro昀椀琀�, riesce a 昀椀nanziarie la ricerca, che genera innovazione, comportando 

una crescita più rapida. Infa琀�, l’impresa: tende ad inves}re in ricerca e può 

contare su un ammontare adeguato di risorse. Quindi, secondo l’ex ministro delle 

昀椀nanze, la presenza del monopolio è bene昀椀ca per la crescita di lungo periodo.

Invece, secondo Arrow è la concorrenza perfe琀琀a che riesce a garan}re un tasso di 

crescita economica più elevato, rispe琀琀o al monopolio. Ciò perché il monopolista 

non avrà la minima intenzione ad inves}re la propria rendita per compiere ricerca 

e sviluppo. Quindi, secondo il pensiero di Arrow, questa forma di mercato 

imperfe琀琀a non genere crescita. 



Inoltre, egli sos}ene che all’interno del monopolio la circolazione delle 

informazioni avvenga in maniera più di昀케coltosa, per via della presenza dei 

breve琀�. Il rallentamento della circolazione delle informazioni porta al 

rallentamento del processo di crescita, basato sulla possibilità di usare, conoscere 

e migliorare le tecnologie delle imprese presen}.

A mio avviso la realizzazione di un monopolio non porta ad una crescita 

economica, perché, come sostenuto da Arrow, il monopolista non avrà alcun 

incen}vo ad inves}re la propria rendita nella ricerca e nello sviluppo, dato che è 

l’unico o昀昀erente del prodo琀琀o, il quale non ha sos}tu} stre琀�. Invece, in 

concorrenza perfe琀琀a, le imprese producono e o昀昀re prodo琀� con un tasso di 

sos}tuibilità elevato. Quindi, la singola impresa sarà costantemente incen}vata a 

migliorare il proprio prodo琀琀o, così da o琀琀enere quote di mercato sempre maggiori.

Per quanto riguarda Amazon, la sua crescita esponenziale deriva da una serie di 

fa琀琀ori, tra i quali sicuramente troviamo: l’abilità del management nella 

piani昀椀cazione strategica e la realizzazione di un’ampia diversi昀椀cazione dei prodo琀� 

o昀昀er}. Però, vi è un fa琀琀ore fondamentale, che ha permesso alla mul}nazionale 

statunitense di diventare leader nel se琀琀ore dell’e-commerce: sfru琀琀are le 

opportunità create dalla pandemia e dal lockdown. Infa琀�, come riportato da 

molte testate giornalis}che, durante la pandemia Amazon ha incrementato, 

notevolmente, sia il numero di personale assunto, ma anche il proprio fa琀琀urato.

Come già de琀琀o, la posizione dominante non è vietata dalla disciplina an}trust, ma 

ad essere vietato è il suo abuso, che in questo caso è stato realizzato da 

un’impresa di un certo spesso, a livello internazionale. Questa pra}ca è 昀椀nalizzata 



alla limitazione della concorrenza, consentendo all’impresa di incrementare o 

mantenere stabile la propria quota di mercato, che, per quanto riguarda Amazon, 

è di una certa importanza.

Però, l’abuso di posizione dominante è un fenomeno che viene favorito dalla 

pro昀椀lazione dell’utente. Infa琀�, un o琀�mo u}lizzo dei da} online consente 

all’impresa di realizzare un’e昀케cace barriere all’entrata del mercato, per i potenziali 

compe}tors.

In merito alla conclusione della vicende, è necessario che l’intervento da parte 

dell’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato consenta di garan}re una 

maggiore trasparenza nella selezione dei fornitori servi} da parte di Amazon. 

Sicuramente, le Big Tech, ovvero le imprese leder nel loro se琀琀ore, che godono di 

un potere economico e di un’in昀氀uenza sull’economia globale, saranno sogge琀琀e a 

maggiori controlli da parte dell’An}trust.
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