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Aot Coomcorrernsa o dol Moscats

L’AUTORITA GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO
NELLA SUA ADUNANZA del 31 ottobre 2017;

SENTITO il Relatore Professor Michele Ainis;

VISTA la Legge 10 ottobre 1990, n. 287;

VISTO l'articolo 102 del Trattato sul Funzionameutg!’'Unione Europea,;
VISTO il Regolamento CE n. 1/2003 del Consiglio tiéldicembre 2002;

VISTA la Comunicazione della Commissione sulla aregione nell’ambito della rete
delle autorita garanti della concorrenza del 2Tl@@004;

VISTO il D.P.R. 30 aprile 1998, n. 217,

VISTA la denuncia pervenuta in data 3 aprile 2018uecessive integrazioni da parte
della societa La Bomba s.n.c;

VISTO il proprio provvedimento n. 25493 del 4 giogB015, con cui e stata avviata
un’istruttoria, ai sensi dell’'articolo 14 della By n. 287/90, per presunta violazione
dell'articolo 102 TFUE, nei confronti di Unilevetalia Mkt. Operations S.r.l.;

VISTA la propria delibera n. 25704 dell'l1 novem2@l5, con la quale e stato disposto
il rigetto degli impegni presentati da UnileverlilaMkt. Operations S.r.l., ritenendo
sussistente l'interesse dell’Autorita a procedditaczertamento dell’infrazione;

VISTO il proprio provvedimento n. 26043 del 25 magg016, con cui e stata disposta la
proroga del termine di conclusione del procedimah®l dicembre 2016;

VISTO il proprio provvedimento n. 26246 del 23 noml@e 2016, con cui e stata disposta
la proroga del termine di conclusione del proceditoel 30 giugno 2017;

VISTA la Comunicazione delle Risultanze Istruttoeielel termine di chiusura della fase
di acquisizione degli elementi probatori inviatee &arti il 5 maggio 2017,

VISTO il proprio provvedimento n. 26615 del 17 magg017, con cui e stata disposta la
proroga del termine di conclusione del procedimahtth settembre 2017,

VISTO il proprio provvedimento n. 26623 del 30 magg017, con cui € stata disposta la
proroga del termine di conclusione del procedimahtl ottobre 2017;

VISTE le istanze di partecipazione al procedimdatmulate da Magrini R. & Ceci S.r.l.
e da Trevigel S.r.lexarticolo 7, comma 1, del D.P.R. 30 aprile 19981/, accolte in
data 23 luglio 2015;



VISTE la memoria finale di Unilever Italia Mkt. Ogaions S.r.l., pervenuta in data 15
settembre 2017, nonché quella di La Bomba s.fceyuta in data 15 settembre 2017,

SENTITI nell'audizione finale del 20 settembre 20lrappresentanti di Unilever Italia
Mkt. Operations S.r.l. e di La Bomba s.n.c.;

VISTI gli atti del procedimento e la documentazi@oguisita nel corso dell’istruttoria;

CONSIDERATO quanto segue:

PREMESSA

1. A seguito di una denuncia pervenuta in datarBeap013, successivamente integrata,
da parte della societd La Bomba s.n.c. (di segu#oBomba), in data 4 giugno 2015,
I'’Autorita ha avviato un procedimento istruttori@inconfronti di Unilever Italia Mkt.
Operations S.r.l. (d'ora in avanti anche “Unileyeffa Societa” o “la Parte”) volto ad
accertare eventuali violazioni dell’art. 102 debkffato sul Funzionamento dell’'Unione
Europea (TFUE).

1. IL PROCEDIMENTO ISTRUTTORIO
1.1LADENUNCIA DI LA BOMBA S.N.C.

2. Con segnalazione pervenuta in data 3 aprile ,268@8cessivamente integrgtda
societd La Bomba ha lamentato come, da alcuniabmilever avrebbe intimato agli
esercenti degli stabilimenti balneari e dei barp@nticolare, sui litorali adriatico e laziale
e per lo piu aderenti ad associazioni di categdr@hanno sottoscritto un accordo-quadro
con Unilever) di non commercializzare, unitamernterapri prodotti, anche i ghiaccioli
La Bomba - né allinterno deireezer Algida, né in quelli propri di La BombBa-
paventando che, in caso contrario, non avrebbe sagpito agli sconti previsti dal
contratto gia stipulato, imponendo altresi il pagato di penali e la risoluzione del
contratto di fornitura.

3. Il segnalante ha rappresentato che le carditbesdei contratti sottoscritti dalla
Societa - sia con bar indipendenti che con le asoni di categoria degli stabilimenti
balneari — e una serie di comportamenti adottatiJddever avrebbero quanto meno
ostacolato, quando non impedito del tutto, lo sl della propria attivita rendendogli
impossibile affrontare nuovi investimenti per leesxtita dellazienda. E cio sarebbe
avvenuto a scapito di un prodotto di qualita elavattamente gradito dai consumatori

4. In particolare, La Bomba ha lamentato I'adoziciaeparte di Unilever, anche per il

'Doc. 1, 2, 3, 4,5, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 43, 134, 135.

2 'ultima comunicazione sulla persistenza delle autelrisale al 15 settembre 2017 (doc. 959 e dllega
*Cfr. doc. 133.

“ Cfr. doc. 461, 688, 891, 892.

® Doc. 674, p. 1. La qualita dei prodotti La Bomb&adnosciuta anche da uno stesso concessionario di
Unilever che affermalé forza di Bomba €& che il cliente richiede i spoodotti, tanto che il bagnante e
disposto a spostarsi da uno stabilimento all'akitta ricerca del ghiacciold (doc. 328).
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tramite dei suoi concessionari, di azioni volte edtare I'approvvigionamento dei
prodotti La Bomba da parte della clientela Unilever

1.2L’ ATTIVITA PREISTRUTTORIA E ISTRUTTORIA

5. Al fine di acquisire elementi utili alla compseone del sistema contrattuale adottato
da Unilever, in data 23 settembre 2014 e poi iradat marzo 2015, la Direzione ha
inviato due richieste di informazioni alla Socfetéhe ha fornito riscontro rispettivamente
in data 7 novembre 2014 e in data 9 aprile 20i®ltre, in data 31 marzo 2015 & stata
svolta un’audizione con La Bomba s.f.c.

6. Alla luce della denuncia e dei successivi elenmagcolti in fase preistruttoria, in data
4 giugno 2015, I'Autorita ha avviato, ai sensi tetl 102 TFUE e dell’art. 14 della I. n.
287/1990, un procedimento istruttorio nei confraditiUnilever, al fine di verificare la
sussistenza di comportamenti restrittivi della @yrenza posti in essere dalla citata
Societa.

7. In data 11 giugno 2015, sono stati svolti aereenti ispettivi presso la sede di
Unilever’, presso le sedi dei concessionari Socogel Spol. diventato Bellavita S.r.l.)
dell'area laziale, Sur-gel S.r.l. dell’area dell’HiarRomagna, Maregel S.r.l. dell'area
ligure, nonché presso le sedi delle associazionatiigoria Balnearia Litorale Romano e
Assobalneari Roma (Federbalneari Italia).

8. In data 22 luglio 2015, il produttore di gelatglustriali Magrini R. & Ceci S.r.l. (d’ora
in avanti anche “Magrini”) e il suo concessionari@vigel S.r.l. hanno presentato istanza
di partecipazione al procedimento. Le istanze state accolte in data 23 luglio 2315

9. A segquito di istanza di Unilever, I'Autorita, mata 15 luglio 2015, ha prorogato il
termine per la presentazione degli impegni, fissémédl 30 settembre 2015.

10. In data 30 settembre 2015, Unilever ha pregeimapegni ai sensi dell’art. 1ir
della . n. 287/1990, nell'ottica di rimuovere iofiti anticoncorrenziali dell'infrazione
contestats.

11. La Societa, oltre che a svolgere una seriettdiitd di compliance antitrustsi
impegnava a modificare gli accordi di fornitura vigore e a stipularne di nuovi nel
rispetto delle caratteristiche di seguito sintetieate descritte.

12. Con riferimento ai contratti stipulati con dcclienti direzionali (vinfra, Paragrafo
2.2.1), la Parte si impegnava a:

- non prevedere clausole di esclusiva merceologi(13[&*@90%]D (in termini di
fatturato) del totale dei clienti direzionali neérmale ‘but of homé& (consumo fuori casa o
OOH) con riferimento all’esercizio immediatamenteqedente (2014);

- non applicare scontarget vincolati al raggiungimento di determinati obiettdi

® Docc. 6 e 33.

"Doc. 9 e ss.; doc. 43 e ss.

® Doc. 36.

°11 6 e 8 luglio 2015 & proseguito, presso i lockil’Autorita e in presenza dei rappresentantidilever,
I'accertamento ispettivo condotto presso la sedgniiever, ad esito del quale sono stati acqumitherosi
elementi su supporto digitale che — non potenderessisionati il giorno dell'ispezione — sono stati
custoditi dai funzionari dell’Autorita in plico sitato.

“Doc. 635, 636 e 637.

" Doc. 655.

“Nella presente versione alcuni dati sono omessiguanto si sono ritenuti sussistenti elementi di
riservatezza o di segretezza delle informazioni.
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fatturato, ferma restando la facolta di riconos@@enti non connessi al raggiungimento
di targetdi fatturato (sconti incondizionati);

- praticare sconti sugli acquisti eccedenti deterteinsoglie di fatturato (sconti
aggiuntivi) solo in riferimento a clienti di nuowquisizione e a clienti esistenti pari al
[20-30%] (in termini di fatturato) del totale dei clientiirezionali, con riferimento
all’esercizio immediatamente precedente;

- non prevedere negli accordi di fornitura con imialirezionali alcuna clausola che
subordini I'erogazione di compensna tantumall’acquisto da parte dei clienti direzionali
all'intera gamma di gelati Unilever (“Compenso atistento”), ad eccezione dei prodotti
recentemente introdotti sul mercato o di altri ptbida cui vendita richiede investimenti
particolari da parte del cliente;

- non prevedere compensi collegati allo svolgimeragarte del cliente di attivita di
salvaguardia e sviluppo dei prodotti Unilever (“Gmenso Salvaguardia e Sviluppo”).

13. Con riferimento agli accordi-quadro definitincle associazioni di categoria (ufra,
Paragrafo 2.2.1), la Parte si impegnava a:

- eliminare la clausola di esclusiva merceologicautia gli accordi-quadro in vigore
e a non inserirla in nessun contratto/convenzidree avrebbe stipulato in futuro con le
associazioni;

- sottoscrivere esclusivamente convenzioni e/o accp@adro attraverso culi
veicolare e mettere a conoscenza degli esercesdciasi le condizioni commerciali di
particolare favore da applicare agli associati;

- non applicare agli esercenti aderenti alle assmriazcontitarget, ferma restando
la facolta di riconoscere sconti non connessi ghitngimento ditarget di fatturato
(sconti incondizionati);

- praticare sconti sugli acquisti eccedenti deterteinsoglie di fatturato (sconti
aggiuntivi) solo in riferimento a clienti di nuowquisizione e a clienti esistenti pari al
[20-30%] (in termini di fatturato) del totale delle venddegelati da impulso nel canale
OOH delle associazioni nell’esercizio immediataregirecedente;

- non prevedere negli accordi di fornitura con leoaszioni alcuna clausola che
subordini I'erogazione di compensi all’acquisto ldelera gamma di gelati Unilever
(“Compenso assortimento”), ad eccezione dei prod@tentemente introdotti sul
mercato o di altri prodotti la cui vendita richiedesestimenti particolari da parte del
cliente;

- non prevedere compensi collegati allo svolgimeragarte del cliente di attivita di
salvaguardia e sviluppo dei prodotti Unilever (“Gmenso Salvaguardia e Sviluppo”);

- riconoscere compensi promozionali alle associazionilinea con il valore di
mercato delle attivita richieste, solamente a fomtello svolgimento di attivita
promozionali volte alla divulgazione dei marchi eogotti Unilever e previa
dimostrazione dell’effettiva attivita svolta.

14. Con riferimento ai rapporti contrattuali reVatalla clientela dei concessionari definiti
dai contrattistandardgialli e blu (v.infra, Paragrafo 2.2.2), la Parte si impegnava a:

- eliminare dai nuoviformat dei contratti gialli e blu la clausola di esclusiv
merceologica;

- eliminare dai nuoviformat clausole idonee a consentire I'applicazione dinico
target prevedendo esclusivamente la possibilita peorilcessionario di negoziare sconti
incondizionati;

- predisporre il nuovdformat (solo con riguardo ai contratti gialli) in modo da
consentire al concessionario l'applicazione di $icaggiuntivi, ovvero sconti da
applicarsi solo al superamento di determinate saghon retroattivi;

- eliminare dai nuoviormat la clausola che prevedeva I'applicazione di unaajee
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agli esercenti in caso di violazione di uno deg@lblighi assunti nell’ambito del contratto
con il concessionario;

- invitare i concessionari a sostituirdarmat attualmente in loro possesso con dei
nuovi format di contratti gialli e di contratti blu (allegatila proposta di impegni) e, ove
ritenuto opportuno, ad utilizzare questi ultimidaso di rinnovo dei rapporti in corso o di
formazione di rapporti con i nuovi clienti.

15. Unilever si impegnava a rispettare quanto ésgoer un periodo di cinque anni, o piu
breve nel caso in cui la sua quota di mercato fesssa al di sotto del 40% oppure fosse
scesa al di sotto del 45% e il primo concorrentsag detenuto quote superiori al 22,5%.
16. L’Autorita, con provvedimento n. 25704 dell’ddvembre 2015, ha disposto il rigetto
degli impegni presentati, ritenendo sussistentetdiesse dell’Autorita a procedere
all'accertamento dell'infrazione e valutando, ahtmpo, che la condotta di Unilever
Italia Mkt. Operations S.r.. fosse suscettibile essere valutata come idonea a
determinare una violazione delle regole di concaaeparticolarmente grave, tale da
poter dar luogo all'irrogazione di una sanzione.

17. Nel corso del procedimento sono stati semtiiudizione i rappresentanti di: Magrini
e Trevigel S.r.l. (21 luglio 2015), Co.al. S.r.1Sama S.r.l. (7 settembre 2015), Unilever
(16 settembre 2015, 18 marzo 2016, 18 maggio 2@ laeglio 2016), CNA Alimentare
(24 febbraio 2016), La Bomba (25 febbraio 2016)stiéeltaliana S.p.A. (11 marzo
2016), Sammontana S.p.A. (15 marzo 2016), MaraItlp.A. (8 luglio 2016), Socogel
S.r.l. (12 dicembre 2016) e Sur-gel S.n.c. (18 gen@017}*

18. La Direzione ha formulato richieste di inforriza a Mars, Nestlé, Sa.ma. S¥le a

un campione di clienti di Unilev&t Inoltre, sono state ricevute informazioni dalla
Federazione ltaliana Pubblici Esercizi (FIPE acquisiti d’ufficio alcuni documeni

19. Nel corso del procedimento e stato ripetutamenhcesso di accedere al fascicolo a
Unilever (10 settembre 2015, 17 dicembre 2015, Htzm 2016, 16 marzo 2016, 6
giugno 2016, 19 luglio 2016, 8 settembre 2016, @rfaio 2017, 22 marzo 2017, 9
maggio 2017, 1° giugno 2017 e 15 settembre 20%&74 La Bomba (30 novembre 2016 e
12 luglio 201752

20. Unilever, in data 12 agosto 2015, ha formulstanza di stralcio dal fascicolo
istruttorio di alcuni documenttl. In data 10 settembre 2015 listanza & stata tcqar
alcuni documenti e rigettata per &itri

21. Unilever ha depositato una memoria in data aggio 2016 e un’ulteriore memoria
di natura economica in data 20 luglio 2¢16n data 27 ottobre 2016, inoltre, essa ha
depositato uno scritto difensivo contenente alaoresiderazioni sul mercato rilevafite
La Parte ha altresi risposto alle richieste dinmi@zioni formulate dalla Direzione nelle

12Doc. 631, 642, 649, 684, 692, 719, 673, 674, 68Q, 710, 749, 751.
13 Doc. 898.

4Da doc. 755 a doc. 814.

15Doc. 660, 675 e 676.

% Doc. 722, 731 916.

" Doc. 646, 664, 679, 683, 699, 712, 725, 822, 895, 949, 962.
8 Doc. 739 e 956.

¥ Doc. 641.

2 Doc. 645.

21 Doc. 691.

22 Doc. 713.

Z Doc. 733.
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date 18 maggio 2016, 8 giugno 2016, 26 luglio 2616 gennaio 2017, rispettivamente
nelle date 9 giugno 2016, 13 luglio 2016, 13 sdien016, 18 gennaio 2017 e 21
febbraio 2017

22. In data 24 ottobre 2016 €& pervenuta un’istadzapartecipazione da parte
dell'associazione Centro per i diritti del cittadin Codici, che é stata rigettata il 3
novembre 2016 in quanto non adeguatamente motivata

23. Il termine di chiusura del procedimento € stai@rogato dall’Autorita con
provvedimento n. 26043 del 25 maggio 2016 e corvyadimento n. 26246 del 23
novembre 2016.

24. In data 5 maggio 2017 e stata notificata adlgiPa Comunicazione delle Risultanze
Istruttorie.

25. A seguito delle istanze formulate dalla Paitetermine di conclusione del
procedimento e stato prorogato dall’Autorita coavwedimento n. 26615 del 17 maggio
2017 al 15 settembre 2017 e successivamente coxgaionento n. 26623 del 30 maggio
2017, che ha disposto la proroga del termine diclosione del procedimento al 31
ottobre 2017.

26. Unilever e La Bomba hanno presentato le menumelusive in data 15 settembre
2017’ e sono state sentite in audizione finale davar@io#legio il 20 settembre 203%

1.3LE PARTI
1.3.1 Unilever ltalia Mkt. Operations

27. Unilever ltalia Mkt. Operations S.r.l. € unaista del Gruppo Unilever, attiva nello
sviluppo e commercializzazione di prodotti di largonsumo, con marchi di grande
notorieta nei settorilte cream, “Food’, “Home & Personal Care In particolare, nel
canale distributivo di gelati e surgelati consumfatri casa essa commercializza i
seguenti marchi: “Algida”, “Ben & Jerry’s”, “Cartd’Or”, “La Pasticceria Bistefani
Sfornati e Mangiati”, “Bar Frendies”, “4 Salti inaBella al Bar”. Il fatturato
complessivamente realizzato in Italia nel 2016 ddldver € pari a circa 1.424.589.926
euro, di cui[100.000.000-200.000.00G3uro per la venditaséll-in) di gelati monodose
preconfezionati nel canat@ut of Homé’.

1.3.2 Il denunciante

28. La Bomba s.n.c., con sede in Santarcangelo aihadgna (RN), € un’azienda
produttrice di ghiaccioli (“La Bomba the originad’ “Fruit Delight con pezzi di frutta”),
per lo piu distribuiti sui litorali marittimi, preaslentemente attiva nelle regioni Emilia
Romagna, Marche e Lazio. Il fatturato realizzatd_déBomba nel 2016 e stafioferiore

a 1 milione di]euro.

% Doc. 692, 700, 719, 747.

% Doc. 701, 711, 728, 750, 851.

2 Doc. 732 e 736.

" Doc. 963, 960 e allegati; doc. 959 e allegati.
2 Doc. 967.

2 Doc. 965.
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1.3.3 Gli intervenienti

29. Magrini e un’azienda produttrice di gelati isthiali da impulso, avente sede a Roseto
degli Abruzzi (TE). L'azienda distribuisce i progrtodotti sul territorio nazionale e, in
particolare, in Abruzzo, Marche, Lazio, Liguria,né&o e Campania.

30. Trevigel S.r.l. &€ la concessionaria di Magper I'Umbria.

2. LE RISULTANZE ISTRUTTORIE

31. A seguito delle risposte alle richieste di miazioni fornite da Unilever in sede
preistruttorid’, con il provvedimento di avvio & stata contestdta Parte una condotta
pil ampia rispetto a quella tracciata dalla deraudciLa Bomba, adottata nei confronti di
tutti gli esercizi commerciali del canataut of home(d’'ora in avanti anche “OOH” o

“fuori casa”) e consistente nell’applicazione di msieme di condotte e di condizioni
commerciali complessivamente volte ad escludereaoenti effettivi e potenziali.

2.1|L SETTORE DEI GELATI E | MERCATI INTERESSATI

2.1.1 1l settore dei gelati

32. L'ltalia € uno dei piu grandi mercati europer d gelato, essendo caratterizzato da un
consumopro capiteannuo pari a circa 11,2 Iitfj quasi doppio rispetto a quello medio
europeo (circa 6 litrpro capitg. Il settore dei gelati vale, complessivamenteacb.150
milioni di euro annui (2015%; esso si compone di diverse categorie di prodattipistati
dal consumatore presso diversi canali di venditoesumati in differenti tipologie di
luoghi e di occasioni.

33. Sotto il profilo dei luoghi di acquisto e dirgumo, una prima rilevante distinzione
nell’ambito del settore va fatta tra) consumo domesticoiff homé o IH), che avviene
generalmente in casa, in un momento che puo easeree di molti giorni successivo
all'acquisto; b) consumo fuori casa ¢ut of homé o OOH), che avviene nello stesso
luogo o nelle immediate vicinanze del luogo di astqy in un momento immediatamente
successivo. Nell'ambito dei consumi complessiwyélati, circa il 79% avviene fuori casa
(4.070 milioni di euro).

34. La distinzione tra consumo IH e consumo OOHhlca, di fatto, anche una
suddivisione per canali distributivi: mentre il gt IH, infatti, viene acquistato
prevalentemente presso la distribuzione alimentdreettaglio (in larghissima parte
presso la GDO e, in misura minore, pressceiail tradizionale), il gelato OOH viene
acquistato (e consumato) presso pubblici esercizuoghi di intrattenimento (bar,

* Docc. 9 e 43.

3L Cfr. M.7946 - PAI/ NESTLE/ FRONERI, Dec. del 14lio 2016. L’operazione, notificata il 10 giugno
2016, riguardava la costituzione di una societa wuarfull function denominataFroneri Limited tra
Nestlé, in relazione alle sue attivita nel settdee gelati e surgelati (esclusa la pizza surgegla&aAl, in
relazione alle attivita gestite dalla controllat&®R prevalentemente attiva nel settore dei gelatitalia,
'operazione aveva effetti esclusivamente nel canidd, posto che l'operatore R&R vendeva quasi
esclusivamente alla GDO, e prevalentemente parivate label

32 Cfr. doc. 711, all. 3 (Studio Canadean, 2015).
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chioschi, gelaterie, stabilimenti balneari, cinerparchi divertimento, ecc.) o presso il
canale HO.RE.CA. (hotel, ristoranti, mense, conayraspedali ecc.).

35. Nell'ambito dellOOH, la suddivisione tgg il canale distributivo “pubblici esercizi e
luoghi di intrattenimento” (c.d. canale “impulsa&)) il canale “HO.RE.CA.” riflette una
sostanziale diversita nelle modalita di fruizioneglieconsumo dei prodotti. Nel canale
impulso, infatti, 'acquisto e il consumo rispond@oad uno stimolo immediato e non
programmato (consumo d’impulso, appunto), circtscral prodotto “gelato”; nel
secondo caso, invece, il gelato rappresenta una coenponente di un servizio piu ampio
acquistato dal consumatore - che puo essere quklloistorazione, ospedaliero,
alberghiero, di mensa, ecc. - per il quale viergapaun prezzo complessivo, nel quale il
gelato incide in misura marginale. Peraltro, il mlélle volte (ad esempio nei pasti
scolastici), il consumatore non sceglie la mardhtipo di gelato consumato e non € a
conoscenza del prezzo delle singole componensetelzio.

36. Poiché le condotte oggetto del presente prowtd riguardano esclusivamente il
gelato consumato fuori casa, la descrizione ddiéiari classificazioni del prodotto sara
effettuata, prevalentemente, con riferimento acategoria di prodotto.

37. Sotto il profilo delle caratteristiche del podith, una prima rilevante suddivisione del
settore dei gelati OOH viene effettuata &gelati confezionati in porzioni singole, gia
pronti per il consumo (monodose confezionatih) gelati sfusi, o “al cucchiaio” (il c.d.
scooping, che devono essere di volta in volta porzionetimposti e inseriti in un
cono/coppetta prima dell’atto di consumo.

38. Nell'ambito del consumo fuori casa, la parteependerante dei consumi e
rappresentata dal gelato sfuso (3.290 milioni dbeequivalenti al’'81% del consumo
fuori casa).

39. Dal punto di vista del consumatore finale, lageconfezionati monodose e quelli
sfusi differiscono, oltre che per le caratteristidisiche e organolettiche, anche per la
diversa componente di servizio incorporata: inipaldre, per il consumo OOH, il gelato
scooping viene composto e servito al consumatore dal patsordell’esercizio
commerciale ove avviene l'acquisto, sulla baseedslpecifiche richieste di ciascun
cliente in merito alla quantita e alla miscela dsfj desiderate. Esso contiene, pertanto,
una componente di servizio nettamente superior@ettis al gelato monodose
confezionato.

40. Nellambito dei gelati monodose confezionatplire, esiste una gamma di prodotti
piuttosto ampia, che puo essere classificata i lzasliverse caratteristiche, quali ad
esempio la composizione (prodotti a base di ghtaegrodotti a base di creme), la forma
(stecchi, coppette coni, ecc.), la possibilita s8exe tenuti in mandénd-helde dessert
da tavolo), ecc.

41. Infine, sotto il profilo del processo produttjiyvmentre i gelati monodose confezionati
sono generalmente (ad eccezione di una marginatiupione di nicchia) di derivazione
industriale, il gelato sfuso puo essere a sua veliddiviso in due categoriet) lo
scooping industriale, venduto agli esercenti dalle impregseduttrici in grandi
vaschette/contenitori (generalmente da 5 It.),ctina contenente uno specifico gusto di
gelato gia pronto, da dividere in porziosc@op e inserire nel cono (o coppettd); lo
scooping artigianale, prodotto direttamente dagli esercegélaterie o bar/gelaterie,
secondo un procedimento interamente o parzialngetigganale.

42. La linea di demarcazione tsxooping artigianale escoopingindustriale non e
facilmente e univocamente tracciabile, posto chegdtaterie che effettuano lintero
processo produttivo all'interno del proprio laboréd (gelato “artigianale puro”)
rappresentano una percentuale ristretta (circa%) Belle gelaterie che si fregiano
dellinsegna di “gelato artigianale”. La maggior riga di queste, infatti, utilizza
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semilavorati che, a loro volta, possono costituin@ base di lavorazione da integrare in
laboratorio con prodotti freschi (frutta fresca, st@a di nocciole, ecc.) oppure
rappresentare un prodotto semi-pronto, che richesdéusivamente I'aggiunta di acqua e
la mantecatura. Nel loro insieme le vendite di gel@entificato come “artigianale”
(anche se prodotto a partire da basi industrial)presentano oltre il 90% delle vendite
complessive di gelato sfuso.

43. Generalmente, piu avanzato € lo stadio di Eione della base utilizzata per la
produzione, maggiore € la distanza tra il prodottenuto e il gelato “artigianale puro”.
Tuttavia, anche tale criterio di classificazionenosempre utilizzabile: negli ultimi anni,
infatti, sono sorte catene di gelaterie (tra cwilaimportante € GROM, che, sulla base di
notizie di stamp%, & stata di recente acquisita proprio da Unilegks utilizzano semi-
lavorati di derivazione industriale prodotti coeniehe e ingredienti del tutto assimilabili
a quelli utilizzati dai produttori artigianali (meate prime fresche e biologiche, assenza di
aromi, emulsionanti e addensanti industriali, ec€) rende ancora piu complicato
individuare la linea di separazione tra il prodattdustriale e quello artigianale.

44. Oltre che sotto il profilo delle tecniche dwvdamazione, la distinzione tra gelato
artigianale e gelato industriale, nell’'ambito dedlcooping,risulta difficile da tracciare
anche sotto il profilo dellimmagine e delle modalid’'uso del prodotto, posto che il
consumatore non € in grado di percepire la diffesiedi gusto tra gelatistooping aventi
una diversa componente di lavorazione artigianal@arte forse, in alcuni casi, per i
prodotti collocati agli estremi della catena (gelattigianale “puro” e gelato industriale
“puro”).

2.1.2 | prodotti interessati dalla valutazione

45. Unilever, come pure gli altri maggiori operatodustriali presenti nel settore dei
gelati, opera in tutti i principali canali distritvi: retail alimentare (IH), bar-gelaterie-
luoghi di intrattenimento (impulso) eatering | prodotti venduti nei diversi canali sono
sostanzialmente gli stessi, differenziandosi stdtgmer il tipo di presentazione e di
confezione: ad esempio, per il consumo IH, i prodotonodose vengono inseriti in
confezioni multiple ihultipack), mentre i prodottiscooping vengono confezionati in
vaschette con piu gusti, di dimensioni piu contentigpetto ai contenitori nei quali il
prodotto viene venduto agli esercenti per il consutimpulso.

46. Con particolare riferimento al canale d’'impuléilever vende a dettaglianti ed
esercenti sia gelati monodose confezionati che@esfaso gia preparato industrialmente
(quest'ultimo in grandi confezioni da suddividere porzioni). Inoltre, attraverso
'acquisizione di GROM, Unilever & entrata anchd segmento della produzione e
vendita di gelato sfuso di qualita, in competiziairetta con il gelato sfuso propriamente
artigianale.

3 Cfr.: http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2015-10-0big-fondatori-cedono-azienda-gelato-
multinazionale-unilever-172411.shtml?uuid=AChNILBtimo accesso in data 12 ottobre 2017.
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Tabella n. 1 — Suddivisione all'interno del settora@lei gelati

PRODOTTI Monodose Sfuso gcooping
confezionati
LAVORAZIONE Industriale Industriale Artigianale

CANALI

“Impulso” '

IH (consumo domestico)

Catering

[ ] Presenza Unilever

@® Condotte contestate e mercato rilevante usitznella CRI

47. Sulla base delle considerazioni che verranitoppate in valutazione (cfinfra, sez.
4.1), la vendita agli esercenti di gelati monodesafezionati destinati al consumo
d’'impulso risulta un mercato separato e distinto rispetto a quello della vendita agli
esercenti di gelato sfuso (di origine industrialarigianale) sia rispetto a quello relativo
ai canali IH ecatering Esso costituisce l'unico mercato rilevante perpl@sente
valutazione, essendo le condotte contestate a \énileclative esclusivamente alla
strategia di commercializzazione di tale tipologjigrodotto.

2.1.3 Caratteristiche strutturali del mercato interessato

48. Il mercato della vendita di gelati monodose fepionati nel canale “impulso”,
interessato dalla presente operazione, vale -itemmrento al 2015 - circa 780 milioni di
euro (726 milioni di euro escludendaéssent*, equivalenti a circa il 19% dei consumi
di gelato fuori casa. Tale valore rappresenta aftd&una sovrastima della dimensione del
mercato rilevante, non avendo la Parte fornito rimfazioni sulla percentuale di gelati
confezionati venduti per essere serviti attravatsocanale HO.RE.CA., quantita che
andrebbe scorporata dal mercato rilevante e ineclakdistinto mercato dei gelati venduti
attraverso il canaleatering’.

49. Unilever rappresenta I'operatdeaderdi mercato, ove opera con il marchio Algida e
con una gamma di prodotti molto profonda ed estesatte le principali tipologie di
gelato confezionato (cornetti, stecchi, gelati micbtto, coppette, ghiaccioli, ecc.). La
quota di Unilever é pari §60-70%)] in volume e a[60-70%] in valore (quote relative al
2015)° nel solo segmento del c.d#land Held (gelato da passeggio), che rappresenta
circa '80% del mercato interessato, Unilever detie@na quota d¢60-70%] in valore e
del [60-70%] in volume.

50. Le quote di Unilever indicate potrebbero riatdt sottostimate di alcuni punti

3 Cfr. doc. 711, allegato 3.

% Cfr. doc. 851, p. 8, ove — a fronte dell’esplidiighiesta formulata dagli Uffici (doc. 747, p. 2)a Parte
ha indicato soltanto la quantita di gelati confezitb da essa venduta per essere servita come ceimigoah
un pasto (quantita che andrebbe detratta dalleiteeadmplessive di Unilever), ma non la corrispartde
guantita venduta dai concorrenti, che andrebbeatfetdalla stima del valore complessivo del mercato
quindi, ai fini del calcolo della quota di Unileyetal denominatore.

% Fonte: Canadean, doc. 711, allegati 3 e 4.
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percentuali, in quanto calcolate su un mercato cengivo della parte di prodotto
destinata al canaleatering nel quale la posizione di mercato di Unileveri& gebole,
anche in ragione della scarsa importanza che ilchiarassume in tale can¥ie
Supponendo che il canale HO.RE.CA. rappresentadlr&% del mercato complessivo
del gelato da impulso, la quota di vendite di Urelesul mercato del gelato confezionato
passerebbe di0-70%] in valore al[60-70%] circa®.

51. | principali concorrenti di Unilever nell'offexr di gelati monodose confezionati,
anch’essi attivi con un’ampia gamma di prodottn@sdestlé e Sammontana, con quote
in volume pari, rispettivamente, §l0-20%] e al [10-20%] circa. Nel mercato sono
inoltre presenti altri piccoli concorrenti, con geanferiori all’19%°. Tra questi figurano
anche Mars e il segnalante La Bomba, entrambi iddiauna gamma di prodotti
estremamente limitata: La Bomba, in particolar&n&ata nel mercato esclusivamente
con i prodotti a base di ghiaccio.

52. Negli ultimi anni, a fronte di una consistententrazione della dimensione
complessiva del mercato (passato dai 58,6 miliohiirddel 2012 agli attuali 48,3 milioni
circa), Unilever € I'unico operatore che ha visaffarzare la propria posizione, portando
la propria quota dgl50-60%] del 2012 al[60-70%] attuale; al contrario, le quote dei
principali concorrenti hanno subito una riduzionetfpsto significativa, pari all-5%]

nel caso di Nestlé e fl-5%] circa nel caso di Sammontana.

53. Sul mercato nazionale sono attivi circa 20Gmibblici esercizi che vendono gelato
preconfezionato da impul¥b aventi diversa tipologia. Fanno parte del mercato
particolare: bar, chioschi, stabilimenti balneanicoli sportivi e ricreativi, punti di ristoro
autostradali, buffet di stazioni e aeroporti, cimem altri luoghi di divertimento e

3" Dalle informazioni fornite da Nestlé alla Commis® per la valutazione del caso Froneri, si eviiee
nel mercato detatering (comprensivo di gelato confezionato e di gelatssafindustriale), nel 2014, il
primo operatore era Sammontana, con una quot§36el0%)], seguito da Nestl§Z0-30%]) e poi da
Unilever (20-30%]). Cfr. doc. 685, all. 1.

% Tale quota & stata calcolata sottraendo alle teridivalore di Unilever la parte destinata ad esse
servita come componente di un pasto (stimata dée\sri pari a circd500.000-1.000.000kuro, cfr. doc.
851, p. 8) e rapportando tale valore ad un merdatbmensione pari al 95% del valore stimato déhige
confezionato dal quale non & stato scorporatatiring

% Fonte: doc. 711, allegati 3 e 4, gia citati.

4 Non sono disponibili rilevazioni ufficiali sul nuwemo di pubblici esercizi che vendono gelato
preconfezionato in Italia. A tale riguardo, Unileve effettuato una stima di 292 mila punti-venddac.
851, p. 9), applicando a tutti i punti vendita OQ@Hivi in Italia (ricavati da uno studio effettuatta
Consodata denominatdAfalisi di potenzialita Unilever Business Unit OQhhon prodotto agli atti) la
percentuale di bar che tiene in assortimento iatge(85-90%) stimata da Nielsen nello stud@verlap
Analysis handling Algida(doc. 851, all. 4). La procedura utilizzata dail®wer, tuttavia, sovrastima
fortemente il numero dei punti vendita complessiviguanto lo studio Consodata citato dalla Parta,
depositato agli atti, a giudicare dal suo titolembra contenere un’analisi delle potenzialita cesgve di
business di Unilever, non necessariamente confalateercato del gelato confezionato. Il numero i P
stimato, pertanto, potrebbe comprendere ancheténpiale clientela di Unilever con riferimento alato
sfuso o ad altri prodotti di Unilever consumati fiucasa (ad es. desseftUna stima assolutamente
approssimativa, ma piu attendibile di quella farda Unilever, dei PV che vendono gelato confezmira
Italia pud essere ottenuta applicando all'interorcat® del gelato confezionato il coefficiente di
penetrazione di Unilever stimato da Nielsen comriiiento al solo canale bar, pari [#@0-70%).
Considerando che Unilever ha attualmente una eli@nti circa[100.000-150.000PV, si ottiene quindi un
numero di punti vendita totali nel mercato pariieca& 203 mila. La supposizione effettuata € pevaltr
favorevole alla Parte, posto che Unilever risulizera una maggiore penetrazione in alcuni canali
distributivi diversi dai bar, quali gli stabiliménbalneari, i distributori di carburanti, i luoghdi
intrattenimento, ecc.).
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intrattenimento, quali villaggi vacanze, campingraghi, ippodromi, autodromi, ecc.. |
luoghi ove i gelati possono essere serviti nell’ambdi un pasto, quali alberghi, mense,
scuole, ospedali e caserme, ecc., sono inclusmeetato rilevante soltanto per la parte
che il consumatore pu0 acquistare, separatamehteadto, nei bar interni o presso le
“vending machirielocalizzate all'interno delle strutture (per larpe, cioe, che non
rappresenta una componente del servizio mensasazsbne, ospedaliero, ecc.).

54. | dati disponibili non consentono di suddivielée vendite di gelato confezionato da
impulso tra le diverse tipologie di esercizio comorede. Almeno in termini numerici,
tuttavia, i bar rappresentano sicuramente la tgialdi esercizio prevalente. Sulla base di
uno studio condotto da Nielsen per Unilever, imfatirca il 90% dei bar (esclusi gli
stabilimenti balneari e i bar collocati nellambisruole, caserme, ospedali, parchi
divertimento ecc.) ha nel proprio assortimentoelatp confezionato. | bar che offrono
gelato confezionato sono circa 118 mila e, tra fuesca il [60-70%] offre gelati
Algida™. La quota di mercato di Unilever nel canale baoungue presumibilmente pitl
elevata rispetto al coefficiente di penetrazionkecaeale medesimo, essendo le vendite di
tale operatore maggiormente concentrate nei pwentdiva alto-vendenti e di maggiore
importanza strategica.

55. Un'importante percentuale dei consumi di geladofezionato € inoltre concentrata
nell’lambito degli stabilimenti balneari: da un’irgiae campionaria commissionata da
Unilever sui consumi di gelati in Italia, infaté)la domandadove hai acquistato gelato
confezionato nell’'ultimo mesgZirca la meta dei consumatori di gelato confeain ha
risposto di averlo acquistato presso uno stabiltmealnear&.

56. Altra importante distinzione dei punti venddiae offrono gelato confezionato da
impulso e quella tra punti vendita “chiusi” e pumtendita “aperti”. | primi sono
localizzati in luoghi nei quali il consumatore nba la possibilita di rivolgersi ad esercizi
commerciali concorrenti per I'acquisto del gelatoglifferenza dei secondi, esposti alla
competizione di punti vendita limitrofi. In partieoe: tra i punti vendita “aperti” si
includono i bar, i chioschi, le gelaterie, i buftitaeroporti e stazioni; tra i punti vendita
“chiusi”, si annoverano generalmente: stabilimedilneari, circoli, punti di ristoro
autostradale, distributori di benzina, campegdiaggi, alberghi, parchi divertimento,
stadi, ospedali, ecc.

“IDoc. n. 851, all. 4,0verlap Analysis handling Algidacit.

42 Cfr. doc. 570, all. 2, p. 6,/¢e Cream Behaviour in ItalyOmnibus Studyll periodo di riferimento &
luglio/agosto’14. Lo studio € stato effettuato suaampione di 1050 consumatori italiani di eta coesp
trai 16 e i 54 anni.
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Grafico n. 1 - Luoghi di acquisto del gelato confeanato di un paneldi consumatori

*)

49%

1% 1%
T T 1
Al bar sulla Al barvicino Al barin In viaggio Pressoil  In pizzeria, A casa Altro
spiaggia casa centro citta (staz., aerop, negozio, ristorante
ecc.) supermarket

(*) Il totale & superiore a 100, in quanto le risfgopotevano essere multiple.
Fonte: Doc. 570, all. 2, p. 20

57. La presenza dei principali operatori non efasmie nei segmenti di mercato
rappresentati dalle diverse tipologie di punto vendUnilever, ad esempio, risulta
particolarmente forte in alcune tipologie di puntendita chiuso, quali lesending
machine ove detiene i[80-90%] della quota di vendite in volume, le stazioni dnbina,
ove detiene i[70-80%] della quota in volunf& e gli stabilimenti balneari che, come si &
visto, rappresentano uno dei principali canaliatjuasto del gelato confezionato.

58. Con riferimento a tale ultimo canale di venditenché i dati disponibili non
consentano di calcolare con precisione la quotdJuiiever, si pud stimare che |l
coefficiente di penetrazione di Unilever (in terimih % di stabilimenti serviti) si attesti
su un valore superiore al 70%.

59. La stessa Unilever, infatti, in una presentaaifatta ai propri concessionari nel 2013,
ha evidenziato comenélle principali cooperative italiane, Unilever haa copertura di
stabilimenti pari a circa i[70-80%)] del mercatd™,

60. Inoltre, rapportando il numero degli stabilimiebalneari aventi un accordo di
fornitura con la Parte (che, da uno scambio di nmédrno ad Unilever, risultavano, nel
2014, pari a[4.000-5.000f% al numero totale degli stabilimenti balneari diotd
bar/tavola fredda (pari a 5.206, sulla base di stdio commissionato da UnileV8rsi
ottiene una copertura degli stabilimenti balnearipérte di Unilever superiore Bl0-

3 Dati Canadean riferiti al 2015 (cfr. doc 711, a). | dati non consentono di calcolare le quotéust i
segmenti di mercato in quant®:i canali considerati non consentono di scorponaoéie tipologie di punti
vendita, quali ad esempio gli stabilimenti balngimglusi nel settoreshack bars, cafe, take awapsieme

ai bar, chioschi, tabaccai, buffet di stazioni eoperti, ecc.;i) le quote sono riferite all’intero settore dei
gelati, esse sono pertanto attendibili soltanto rifenimento a quei canali (come i distributori @anmatici o
le stazioni di benzina) che vendono esclusivamgelato confezionato.

44 Cfr. doc. 170, p. 2.

“5 Cfr. doc. 246, email interna del 5 maggio 2015.

“6 Cfr. doc. 543, Studio commissionato al consulesterndHoreca Consultingrelativo al 2010.
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80%].

61. Infine, le quote dei principali operatori neerati finali della vendita al consumo
risultano disomogenee anche a livello territorigdeparticolare, le quote di Unilever sono
sensibilmente piu elevate nei mercati locali dedl 8alia e delle isole - caratterizzati da
una maggiore presenza di coste e da una stagitmeaba piu lunga — rispetto a quelle di
Nestlé, la cui presenza € prevalentemente contamteh Nord Italia, e di Sammontana,
relativamente piu presente nel Centro.

2.1.4 Dinamiche concorrenziali del mercato interes$o

62. Come si e visto, nel mercato del gelato prdezonato monodose da impulso,
operano tre grandi operatori verticalmente integnatla distribuzione commerciale
(Unilever, Nestle e Sammontana) - dotati di ungpeorete di concessionari di zona e
di una gamma di offerta estesa a tutte le principategorie di prodotto (cornetti,
stecchi, ghiaccio, ecc.) - insieme ad una serigp@dratori minori, con una presenza sul
mercato nazionale complessivamente trascurabil@ggaoferiore all'1%).

63. Tra questi ultimi operatori si individuano pubiri industriali di notevole
dimensione che, tuttavia, si sono concentrati solalcune tipologie di prodotto (es.
Mars), operatori di dimensione ridotta con una gampiu estesa di prodotti (es.
Magrini) e, infine, operatori di nicchia che si centrano su un solo segmento e che
seguono politiche di forte qualita del prodottonfeil segnalante La Bomba, attivo
esclusivamente nel segmento dei prodotti a bagkidccio).

64. Come per altri prodotti di largo consumo, l@asniche di competizione che si
sviluppano sul mercato del gelato monodose da isopai articolano su numerose e
composite variabili concorrenziali (qualita ed esiene dell’'offerta, innovazione di
prodotto, notorieta del marchio, campagne promaioulirette al consumatore,
condizioni economiche praticate all’esercente,)edesse presentano, tuttavia, alcune
specificita che assumono rilievo ai fini della pete valutazione.

65. In primo luogo, gli esercizi commerciali chstdbuiscono il gelato confezionato da
impulso sono rappresentati sia da punti venditarédin avanti, anche “PV”) di grandi
dimensioni - che hanno spazio per mantenere untassato ampio di marchi - che da
bar, chioschi e altri PV di piccole dimensioni. iTRV, o per limiti di spazio di spazio o
perché, comunque, specializzati in una tipologiaattivita diversa dalla vendita di
gelato (luoghi di intrattenimento, stabilimenti eédri, parchi, stazioni, ecc.),
preferiscono non mantenere nel PV I'assortimentapieto di piu operatori aventi una
gamma estesa di referenze. Nel mercato interesisdlno presente valutazione assume
pertanto particolare rilievo, in aggiunta alle fermi comunicazione direttamente rivolte
ai consumatori, I'insieme delle condizioni commalicipraticate dagli operatori agli
esercenti, volte ad ottenerne la “contrattualizzae’.

66. L'offerta dell’'esercente, in particolare, teattlosi sostanzialmente di un consumo da
impulso, condiziona in modo significativo le scelé acquisto del consumatore:
quest’ultimo, infatti, pud decidere di non acquistd gelato in presenza di una marca
che non e di proprio gradimento (o, viceversa, @sgere maggiormente incentivato ad
acquistarlo se si tratta della marca di propricdgnento), ma difficilmente decide di
cambiare punto-vendita per sostituire la marcaethtg disponibile nel luogo ove sorge
I'impulso del consumo. Cio appare vero, a maggi@iane, nei punti vendita “chiusi”
(stazioni, aeroporti, parchi divertimento, stabéim balneari, ecc.) ove, per definizione,
non sono disponibili alternative di acquisto pexahsumatore finale.

67. In secondo luogo, e anche in conseguenza ditguasposto, le dinamiche di
competizione si differenziano notevolmente tra leerse tipologie di operatori. In
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particolare, tra gli operatori verticalmente inegmella distribuzione e che offrono
l'intera gamma di prodotto, la concorrenza si gyia, oltre che nella competizione
diretta sul consumatore (pubblicita sui marchi e sngoli prodotti), in quella che
potremmo definire laconcorrenza per la contrattualizzazione dell'eseteé E questo
soprattutto con riferimento a quei punti vendit& chengono preferibile, per motivi di
spazio o per ragioni commerciali, non tenere coptaaneamente in assortimento la
gamma completa di prodotti di piu di un fornitore.

68. La ‘toncorrenza per la contrattualizzazione dell’eseteérisulta tanto piu vivace

e presente quanto minori sono i vincoli che I'opam impone all'esercente in termini
di durata dei contratti, clausole fidelizzanti @St di uscita”.

69. Gli operatori che, invece, non dispongono @& gamma completa di prodotti (come
avviene per il segnalante La Bomba) sqoer, tabulas incapaci di competere con i tre
principali concorrenti nella fase di “contrattuaiizione dell’esercente”, dovendo essi
proporsi agli esercenti in modalita necessariameot@plementare all’offerta degli
operatori dotati di una gamma di prodotti complétdienti di tale categoria di operatori
sono, quindi, generalmente, esercenti gia “comtatitzati” da uno dei principali
concorrenti, con i quali gli operatori di nicchiangpetono soltanto limitatamente ad una
parte della gamma (ad esempio, nel caso di La Bpm#grodotti a base di ghiaccio).
Per tali operatori, dunque, la capacita di essexsgmti sul mercato e di far conoscere |l
proprio prodotto al consumatore dipende fatalmeateassenza di obblighi di esclusiva
— ovvero di condizioni che ne incentivino comundjauazione — nei contratti stipulati
dall’esercente con i principali operatori integrati

Tabella n. 2 — Caratteristiche della concorrenza danercato rilevante

Operatore

senza gamma con gamma
PV (Bomba, ecc.) (Unilever, Nestle, ecc.)
piccolo concorrenzanel PV concorrenzaper il PV
grande concorrenzanel PV concorrenzanel e per il PV

70. Le dinamiche competitive sul mercato interessitlla presente operazione - e in
particolare le politiche di vendita dirette all’esente - risultano dunque molto articolate e
differenziate in funzione della tipologia del cliene della tipologia di operatore con il
quale avviene il confronto competitivo (cfr. Tab2y.

2.2|1 RAPPORTI TRA UNILEVER E LA PROPRIA CLIENTELA

71. Unilever opera nel setto€ut of Homg OOH) attraverso diverse tipologie di clienti,
classificabili in due grandi categorie:

)] i clienti “Direzionali”, che sono prevalentementeagdi clienti o societa che
gestiscono una pluralita di punti vendita dislosaliterritorio nazionale (ad gemissis],
[omissis], ecc.), i quali negoziano direttamente con Unildgecondizioni economiche di
acquisto. Per una parte di tali clienti, Unilevéfettua anche la fatturazione del prodotto
(fatturazione centralizzataymentre per maggior parte di essi € il concessiorce si
occupa di evadere gli ordini e fatturare il prodotfatturazione concessionario)
Nelllambito dei clienti Direzionali a fatturazioneoncessionario, puo individuarsi una
“sottocategoria” di clientela denominatActordi Quadrd, per la quale il contratto di
fornitura viene stipulato da Unilever non con igah acquirenti, bensi con una loro
organizzazione esponenziale (associazioni, consetei), a cui vengono riconosciuti
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specifici compensi per I'intermediazione e per &etuale attivita promozionale svolta;

i) i clienti “Concessionario”, che sono generalmementi-vendita singoli, o
comunque di minore dimensione, che si rapportanlugigamente al concessionario per
la stipula del contratto, in molti casi anche végbaonché per I'acquisto del prodotto e la
relativa fatturazione.

Grafico n. 2 — Distribuzione clientela Unilever inbase al fatturato

1-10]%

B Direzionali fatt.
[10-20]% centralizzata
Direzionali

fatt.concessionario
[70-80]%

A

Fonte: elaborazione dati Agcm, doc. 851

Concessionari

72. Nella tabella n. 3, é indicata l'incidenza detliverse tipologie di clientela di
Unilever, in termini di numero di clienti, numeroRV (ogni cliente pud gestire piu di un
punto vendita), fatturato del gelato confezionatoirdpulso. Nella tabella sono indicati,
altresi, il numero medio di punti-vendita associatb ogni cliente della categoria e il
fatturato medio del singolo PV espresso in euro.

Tabella n. 3 — Composizione clientela Unilever — 26

PUNTI VENDITA FATTURATO
n.medio medio

CLIENTI Incid. a Totale (000  Incid. PV Medio a

TIPO CLIENTE n. n. % cliente euro) % (euro) cliente
DIREZIONALE [600-800] | [10.000- | [1-10] | [10-20]| [50.000- | [20-30] | [4.000-| [80.000-
20-000] 60.000] 5.000] | 90.000]
di cui: [4.000- [10.000- [4.000- | [100.000-
- fatt. central. [100-200] 5.000] [1-10] | [30-40] 20.000] [1-10] | 5.000] | 150.000]
[60.000-

[7.000- [30.000- [5.000- | 70.000]

- fatt.concess. | [500-600] 8.000] [1-10] | [10-20] 40.000] [10-20] | 6.000]

[4.000- [20.000- [4.000- | [250.000-

- Acc. Quadro [50-100] 5.000] [1-10] | [50-60] 30.000] [1-10] | 5.000] | 300.000]
[100.000- | [100.00- | [90- [200.000- [1.000- | [1.000-

CONCESSIONARIO 150.000] | 150.000] | 100] | [1-10] | 250.000] | [70-80] | 2.000] | 2.000]
[10.000- [10.000- [70.000- [4.000- | [5.000-

di cui: - Giallo 20.000] 20.000] [1-10] | [1-10] 80.000] [20-30] | 5.000] 6.000]

[5.000- [5.000- [10.000- [2.000- | [2.000-

- Blu 6.000] 6.000] [1-10] [1-10] 20.000] [1-10] 3.000] 3.000]
[90.000- [90.000- [100.000- [1.000- | [1.000-

- Altro/senza contr.| 100.000] 100.000] | [70-80] | [1-10] 150.000] | [40-50] | 2.000] | 2.000]
[100.000- | [100.000- [250.000- [2.000- | [2.000-

TOT. 150.000] | 150.000] | 100,0 [1-10] | 300.000] | 100,0 | 3.000] | 3.000]

Fonte: elaborazione AGCM su dati Unilever, doc. 85doc. 963.
16
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2.2.1 | clienti direzionali

73. | clienti direzionali sono generalmente cliaditgrande dimensione che, attraverso la
contrattazione diretta con Unilever, cercano diemdte condizioni economiche piu
vantaggiose e rapportate ai maggiori quantitatguastati.

74. Essi rappresentano meno {&i10%] della clientela, in termini numerici, ma
riguardano circa i[10-20]% dei PV serviti da Unilever e circa[20-30%] delle vendite
complessive in valore. |l fatturato medio di talieati € pari a circg50.000-100.000]
euro, mentre quello dei PV collegati a tali clieatpari, mediamente, [@.000-5.000]
euro (cfr. Tabella n. 3).

75. Come si e visto, per i clienti direzionali attdi@azione centralizzata - che
rappresentano circa un terzo della clientela dwegde in termini di fatturato - sia la
negoziazione delle condizioni economiche che ltufatione del prodotto avvengono
direttamente con Unilev&r In questo caso, il ruolo del concessionariorsith alla mera
distribuzione dei prodotti, servizio per il qualeniléver riconosce al concessionario
stesso un corrispettivo in percentuale (par{24-30%]) del valore lordo delle merci
consegnaf®.

76. Per i direzionali a fatturazione concessionafi a fatturazione “normale”),
nonostante le condizioni contrattuali vengano negezdirettamente con Unilever, il
concessionario, grazie alla sua presenza direttesiiorio, puo trasferire a Unilever le
informazioni necessarie sulle caratteristiche dehte e della zona in cui opéta

77. Nelllambito dei contratti con i clienti direziali a fatturazione concessionario, che si
rapportano a Unilever per la contrattazione gereeahi concessionari per gli acquisti
effettivi e la fatturazione, gli accordi-quadro @s®no tendenzialmente una fisionomia
distinta, in quanto vengono stipulati da Unilevemncon i soggetti che acquistano i
prodotti, bensi con delle aggregazioni di tali sitig(consorzi, associazioni, ecc.),
rispetto alle quali i singoli membri aderenti hanmoa propria autonomia giuridica e
decisionale. Pertanto, gli accordi-quadro discaatim i rapporti tra Unilever e le
associazioni di categoria e sono sostanzialmenséndé a favorire la diffusione dei
marchi e la vendita dei prodotti Unilever pres§d/iassociati.

78. Oltre a definire le condizioni economiche dalmare per la vendita dei prodotti ai
soggetti che aderiscono all’organizzazione firmatagli accordi-quadro prevedono
I'erogazione di specifici compensi all’organizzamostessa per lo svolgimento di attivita
di intermediazione e di promozione dei prodottiphrticolare, nell’ambito dell’accordo-
quadro, I'impegno di Unilever adatioperarsi affinch&il concessionario riconosca gl
sconti e i premi previsti dall'accordo stesso € ggalmente associato ad un obbligo
dell'associazione diifidividuare la potenziale clientela interessata @rnercializzare
prodotti Algida nell’ambito della platea degli odori facenti capo all’associazioieln
alcuni contratti, inoltre, il cliente (associazidne‘s’impegna a promuovere
I'approvvigionamento dei Prodotti a marchio Algigaesso i suoi associati, in esclusiva
merceologica

79. Non sempre, tuttavia, i criteri di distinziotegli accordi-quadro dagli altri accordi a
fatturazione concessionario sono univocamente ifttiili, posto che, in molti casi, i
contratti stipulati da Unilever con societa o origaazioni ai quali fanno capo PV aventi

“"Doc. 749, p. 3.
“8 Doc. 30.
“9Doc. 749, p. 3.
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una propria autonomia gestionale e imprenditorialguali ad esempio le societa
petrolifere (ad egomissis], [omissis], ecc.) o i consorzi d'imprese (ad ésmissis])* -
non sono stati inclusi da Unilever tra gli accogdadro, pur prevedendo I'erogazione di
specifici compensi al cliente oltre agli incentvbgati al PV".

80. Inoltre, anche diversi contratti a fatturaziacencessionario che Unilever non ha
inserito tra gli accordi-quadro, nelle disposizioeiative a prezzi e sconti presentano la
clausola: ti adopereremo affinché i ns. concessionari vi mpho, con riferimento ai
Prodotti, i prezzi dei nostri listini [...] ed inokrci adopereremo affinché i concessionari
riconoscano ai Punti Vendita uno sconto [*>7]

81. Generalmente, comunque, anche laddove la famaure letterale del contratto
(“Unilever si adoperera affinché il concessionaricamosca..”) sembrerebbe rendere
necessaria l'integrazione del contratto stipulatdJailever con uno specifico contratto di
fornitura stipulato tra il concessionario di zondJdilever e il singolo esercente aderente
all’associazione, non risulta che il concessionatipuli ulteriori contratti, limitandosi ad
applicare agli esercenti aderenti all’associaziéeecondizioni fissate dagli accordi-
quadrd®. Al pitl, laddove il contratto prevede una clausdizesclusiva che non viene
rispettata, il concessionario si adopera per otteni rispetto.

82. Gli accordi-quadro vengono tipicamente stiputain associazioni o consorzi (di
stabilimenti balneari, alberghi, villaggi turistiaircoli ecc.), con i quali Unilever svolge
incontri periodici per coinvolgerli attivamente dlustrare le proprie iniziative
promozionafi*. In tale ambito, la categoria di maggiore integesgsulta essere quella dei
consorzi di stabilimenti balnedtj che sono in grado di raggruppare numerosi’Pit
genere alto-fatturanti

%0 Cfr. doc. 902.

°1 Cfr. doc. 28.

%2 Cfr. ad esempio, doc. 827 e 902, all.1.

*3Doc. 749, p. 5.

% Cfr. doc. 450. In tema di visite degli agenti \émiér presso i circoli aderenti ad associazioniatégoria
I'ex-concessionario Coal ha rappresentato dfierécente non ha potuto stipulare un contratto aon
circolo [omissis] in quanto — prima della conclusione del contrattdJnilever ha fatto visita al circolo,
ricordando la vincolativita dell’'accordo-quadro ptilato dalle[omissis]a livello nazionale¢ (Doc. 642).

%5 La rilevanza dei contratti con le associazioncaiegoria e, in particolare, di quelle con gli dtatenti
balneari si evince anche da alcuni documenti intirkunilever. Ad esempio, in uno scambio di endsl
marzo 2014 tra alcuni manager di Unilever, nelllemzare 'andamento di vendite della concessionana
Field Sales Activato(FSA) di Unilever osserva chel solo fatturato di queste 2 associazidnid.r. di
stabilimenti balnearipesa per oltre 50% del GSV di tutti i clienti spadicéiella concessionaria(doc. 235 e
535). In un’email interna di aprile 2014 viene redta una verifica deigunti vendita trattanti Algida nella
stagione 2013 ma che non risultano agganciati &lassaJomissis]” in quanto & necessariddre un
riscontro al cliente che con noi sviluppa un fa#itor rilevantissimo e a cui va riconosciuto il catce
premio di fine annb(doc. 218). L'importanza delle associazioni ditstimenti balneari & confermata da un
documento preparatorio ad workshopsui prodotti Algida-Bistefani con una associaziahealbergatori,
ove € riportata la seguente osservazione di umdgrge Unilever: Ma non si pud estendere I'invito anche
alle associazioni degli stabilimenti balne#ri.]? Tanto non verranno tutti, ma potrebbe essereghiatta
occasione per parlare un po’ con gli associgboc. 494).

* Dai dati forniti da Unilever (doc. 851 e doc. 7Hll, 4) emerge che il numero stabilimenti balneari
aderenti ad un’associazione varia da un minimoati 4n massimo di 311.

" Sulla base di quanto emerge dal doc. 170, alletRriesentazione concessionari 2013 modifiche Antonio
2 novembrg slide 2, il gelato pesa il 25% della spesa giornalieed @bnsumatori degli stabilimenti
balneari. Inoltre, dal doc. 330 (schema dei fatiudalla [omissis) emerge che gli stabilimenti balneari
fatturano per il gelato industriale a Unilever adaminimo di €/1.000-10.000]ad un massimo di 20.000-
30.000]annui.
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2.2.2 | clienti concessionario

83. | clienti-concessionario sono la piu grandeegatia di clientela Unilever,
rappresentando circa[B0-90%)] dei clienti in termini di numero di punti vendigaquasi

il [70-80%] in termini di fatturato (cfr. Tab. n. 3).

84. | clienti concessionario si suddividono, a leotta, in due grandi categorie, distinte in
base alla dimensione media dei clienti (e dei puetidita ad essi associati) e al tipo di
contratto conseguentemente utilizzato: i clienéicsgli e i clienti tradizionali (0 normali).
85. | clienti speciali sono quelli che, pur riemda in una fascia di fatturato elevato
(compresa tra i 4.000 e i 5.000 euro), sono cdntatzati da Unilever attraverso i
concessionari (e non direttamente come avviene ipalienti direzionali), che
sottopongono alla firma del cliente un contratensgird predisposto da Unilever (il c.d.
contratto gialld®), intestato alla stessa Unilever

86. | clienti tradizionali sono esercenti con ublfsogno annuo piu modesto rispetto alle
altre tipologie di clientela (compreso tra i 1.0@0i 2.000 eurdf, che Unilever,
tradizionalmente, contrattualizza tramite i conm®smi con un c.d. contratto By
anch’esso predisposto da Unilever e intestato &l stessa.

87. Sia il contratto giallo che quello blu si pnesao nella forma di modubtandard
prestampati da Unilever, intestati a Unilever eméti dall’'esercente, sui quali il
concessionario si limita ad apporre un proprio timmle una sigla. Nella stipula dei
contratti gialli e blu il concessionario svolge g un ruolo di mero intermediario tra
Unilever e il PV.

88. | modelli dei contratti gialli e blu sono statirodotti da Unilever per ottemperare
allimpegno assunto nel caso 148agit/Contratti di vendita e distribuzione gefatiin
virtt del quale Sagit (ora Unilever) si era vindala non applicare il contratto di fornitura
in esclusiva a pitl del 50% dei PV complessivameateiti®>.

°8 Esempi di contratto giallo: doc. 315 e da doc. 4312.

%9 Doc. 197: nel testo di un’email di dicembre 20m8iata da un manager di Unilever ad altri manager,
facendo riferimento all'allegato elenco di cliegfieciali per lo piu contrattualizzati con contragtallo, si
precisa che il responsabile d’area di Unilever dgdco firmato un blocco di contratti.

%] fatturato medio dei clienti tradizionali & rigabile dal rapporto tra il numero di clienti/PVIdatturato
complessivo della categoria (cfr. Tabella n. 3).

®1 Esempi di contratto blu: doc. 314, 432 e 433.

%2 Cosi come confermato dalla stessa Unilever in dedadizione finale (cfr. doc. 967, p. 4).

%3 Cfr. Provvedimento n. 11662 del 30 gennaio 2083%E e 88. Nel 2001 I'Autorita avvio il procediment
istruttorio 1487 Gagit-Contratti vendita e distribuzione ge)ath seguito della notifica da parte di Sagit
(attuale Unilever) di un’intesa avente ad oggeitonuovo modello contrattuale da applicare nepoaip
con i propri rivenditori al dettaglio per la digttizione e vendita del gelato industriale da impuddine di
ottenere il beneficio dell’'esenzione in derogaattif I'’Autorita ritenne opportuno verificare I fietto
cumulativo di rete” nei confronti dei rispettivivanditori al dettaglio, posto che anche gli altei principali
operatori del mercato (Nestlé Italiana S.p.A., Samana S.r.l., Gelati Sanson S.p.A.) adottavano i
medesimi modelli contrattuali, che prevedevanter alia, sia la clausola di esclusiva merceologica che la
freezer exclusivity A seguito della notifica della CRI, Sagit informaa I'Autorita dell’adozione di
importanti modifiche al proprio modello contratteal originariamente modificato all’Autorita:
I'eliminazione delle clausole relative all'obbligh far subentrare il terzo nel contratto e l'indicme del
grossista presso cui I'esercente del punto verditee necessariamente rifornirsi, nonché I'impegnm
futuro di non adottare piu del 50% di contratti in esslasNel provvedimento finale del 30 gennaio 2003
I'Autorita deliberava chei) i contratti di tutti e quattro gli operatori norpparivano suscettibili di
restringere la concorrenza e che non si determibeffatto cumulativo di bloccoij) il contratto modificato

da Sagit non aveva - per oggetto o per effettccafgacita di ostacolare la concorrenza.
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89. Entrambi i modelli contrattuali (contratti diad contratti blu) contengono clausole di
esclusiva merceologica e la previsione di scontfirte anno. Essi includono, inoltre,
I'esclusiva per le attrezzature date in comodatsa’€abinet exclusivify Inoltre, in caso
di inadempimento agli obblighi di esclusiva, e ps&v che Unilever possa procedere
senza preavviso allimmediato ritiro delle attrezza fornite in comodato d'uso e
richiedere il pagamento di una penale, oltre chpagjamento di un importo pari agli
sconti gia erogati. A cio si aggiunga che ambeeéutgpblogie di contratto prevedono, da
un lato, che il pagamento della merce da partepdeto vendita, sulla base dei prezzi
indicati nel listino esercenti, avvenga al mometetla consegna e, dall’altro lato, che gli
sconti vengano liquidati a fine stagione in funaatel fatturato annuale netto.

90. Sulla base di quanto dichiarato da Unil&vex confermato in audizione dai
concessionari, da circa una decina d’anni, stagheedo una tendenza a non rinnovare
per iscritto i contratti blu, utilizzando per i navi di tali contratti e per le nuove
acquisizioni di clienti contratti conclusi solo batmente (vinfra, Paragrafo 2.5.3.2, lett.
b)).

91. Posto che Unilever non richiede piu ai concessi di stipulare contratti in forma
scritta, nellambito della clientela-concessionadailever ha inserito una categoria di
clienti denominatatfadizionali altro/senza contratip della quale essa sostiene di non
conoscere le condizioni contrattuali e di fornitugaeste ultime verrebbero infatti decise
in completa autonomia dai concessionarirffra sez. 3.3). Nelllambito delle risposte alle
richieste d’informazioni formulate in istruttoriaulle condizioni contrattuali, pertanto,
Unilever non ha fornito informazioni relativamente tale categoria di clientela,
rubricandola tuttavia interamente come clientetzaeesclusiva merceologfca

Grafico n. 3 — Distribuzione clienti-concessionari¢% del fatturato)

clienti spedali
contratto giallo
[30-40]%
| [clienti tradi zionali
[50-60]% contratio bilu

DCelient] tradi zionali
[1-10]% altrofsenza contratto

Fonte: elaborazione dati Agcm, doc. 851.

92. La categoria di clientela “altro/senza contratbppresenta la stragrande maggioranza
dei clienti concessionario in termini numerici (dftb. n. 3) e una percentuale superiore al
[50-60%] in termini di fatturato (cfr. grafico n. 3).

% Nella risposta alla richiesta di informazioni delvembre 2014 (doc. 9, p. 6), Unilever includewitr
clienti-concessionario soltanto quelli che stipaldhcontratto giallo o il contratto blu, mentreglrcorso
delllistruttoria, la Societa ha inserito tra i clie concessionario una nuova categoria di PV denatni
“altro/senza contratto”.

% Cfr. doc. 711, all. 7 e doc. 851.
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93. Nell’lambito della clientela concessionario,inef la presenza di contratti scritti
diversi da quelli giallo o blu risulta assai spacad se ne ha, infatti, evidenza soltanto da
alcuni documenti depositati da Unile¥ere da Sur-g8l, riferiti ad un numero
estremamente limitato di clienti.

2.3 1L RAPPORTO TRA UNILEVER E | PROPRI CONCESSIONARI
2.3.1 Il contratto di mandato

94. Per la distribuzione dei propri prodotti Unéevsi avvale di una rete §100-200]
distributori allingrosso (o concessionari) disltcaull'intero territorio nazionaf&. |
concessionari di Unilever operano sulla base dnandato di concessione con esclusiva
bilaterale conferita a tempo indeterminato (“leitedi nomina a concessionaria
esclusiva”). In virtu di tale esclusiva, da un |atinilever vende i propri prodotti ad un
unico concessionario perché li rivenda in un deieato territorio, dall’altro lato, sul
concessionario gravano sia un divieto di venditavatin territori assegnati su base
esclusiva ad altri concessionari, sia un divietaaln produrre, non svolgere attivita e,
comunque, non trattare né direttamente né perpoéast persona prodotti concorrenti
(obbligo di non concorrenz¥)

95.[Omissis].
96.[Omissis]®, [omissis
97. Per quanto riguarda le attrezzature destinédecanservazione ed esposizione dei
gelati nei punti vendita ¢abinet o “freezet) “brandizzate” Algida, si precisa che sono
cedute da Unilever ai concessionari in comodatsaltoneroso”, ovvero un contratto
atipico, avente una durata di sei dAnin forza del quale il concessionario paga pefi ogn
cabineta Unilever un canone annuo parametrato al sum ¢ostdiamente ogrdabinet
costa al concessionario cirfE00-200] € I'anno)* e la cui manutenzione e assistenza di
attrezzature grava sul concession4ril termine del periodo di utilizzo, i concessioina
restituiscono icabinet ad Unilever, che ne mantiene costantemente lariptap Il
comodato d’'uso “oneroso” risulta una peculiaritd whedello distributivo di Unilever,
posto che altri operatori — quali Sammontana el8dsbtta - concedono direttamente in
comodato d’'uso gratuito ai punti-venditixéezerper il tramite dei distributoff.

98. | canoni per cabinetrappresentano un costo che i concessionari Umildgeono
affrontare necessariamente, essendo prassi detesethe ifreezervengano ceduti in
comodato d'uso - e, quindi, gratuitamente - agéresnt/®. Il concessionario, inoltre,

]71.

% Doc. 851, allegati 1 e 2.

" Doc. 754 e allegato.

% Doc. 13.

%9 Cfr. doc. 9, doc. 14 e 416, doc. 751.

O [Omissis].

L [Omissis].

2Doc. 649, p. 3; doc. 749, p. 5; doc. 431.
" Doc. 749, p. 5.

" Cfr. doc. 649, p. 3; doc. 431.

> Doc. 680, p. 4; doc. 642, p. 3.

" Doc. 542; doc. 642, p. 3 e s.; doc. 751 p. 2.
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acquista prevalentemente (se non esclusivarffgriteabinetda Unilever.[Omissis]®.
[Omissis].

99.[Omissis]®. [Omissisf°, [omissisf.

100.[Omissis].

101.[Omissisf?

102.[Omissis].

2.3.2 Le condizioni di acquisto e di rivendita dgprodotti per il concessionario

103. | distributori acquistano da Unilever (csill-in) i prodotti che poi rivendono ai
clienti (c.d.sell-oud. Nell'individuazione del quantitativo diell-in, la Societa si attiva
affinché i concessionari acquistino il maggior ditativo possibile di merdd [omissis]
Cio appare confermato da un’email di aprile 2014atren alla c.d. “operazione
GHIACCIQO”, con cui Unilever ha invitato i concessari di alcune aree a ritirare un
determinato quantitativo di porzioni di Freddolaa un notevole sconto extra fatttfra
104.[Omissisf>. [Omissisf®, [omissisf".

105.[Omissisf®, [omissisf®. [Omissis}°, [omissisf.

106.[Omissisf% [Omissisf*,

107.[Omissis].

108.[Omissis[*. [Omissisf®.

109. In generale, comunque, nei casi in fumissis] il concessionario contratta con la
propria clientela condizioni migliorativiemissisf® [omissisf’. [Omissisf® [omissisf®.
[Omissis[%.

" In sede di audizione il concessionario Socogeldithiarato che il concessionario ottiene i banchi-
frigorifero “da Unilever attraverso una forma tasingdella durata di sei anhi(doc. 749, p. 5). Gli ex-
concessionari uditi in audizione ritengono che dheessionario sia obbligato ad acquisire i freaizer
Unilever, essendo essi prodotti in esclusiva der3acieta (doc. 642, p. 3).

8 [Omissis]

9 [Omissis]

8 [Omissis]

8l [Omissis]

8 [Omissis]

8 Cfr. doc. 642, p. 4.

¥ Doc. 261.

8 [Omissis]

8 [Omissis].

87 [Omissis].

8 [Omissis].

89 [Omissis].

0 [Omissis].

%L [Omissis].

92 [Omissis].

% [Omissis].

% [Omissis].

% [[Omissis].

% [Omissis].

" [Omissis],

% Doc. 751, p. 6; doc. 749, p. 4; doc. 2pmissis]

% [Omissis]

10 [Omissis].
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110.[Omissis]°*
111.[Omissis]"%2
112.[Omissis}'%3, [omissis['** [Omissis]*.
113.[Omissis]"%.

2.3.3 La definizione delle politiche commerciali deconcessionari

114. [Omissis]. Il concessionario risulta, in altri termini, itamite attraverso il quale
Unilever sviluppa la propria politica commerciadgche in modo selettivo e mirato sui
singoli punti vendita.

115.[Omissis].

116.[Omissis]"”".

117.[Omissis]"®

118.[Omissis]"**.

119.[Omissis}

120.[Omissis]"*Jomissis]

121. Negli ultimi anniJomissis], viene richiesto al concessionario anche di maszare

il numero del c.d. Perfect storg’! e di “Magic BoX all'interno dei PV serviti dagli
stessi concessiondt (v. infra, Paragrafo 2.5.7). D'altra parte, I'incidenza diiléver
sulla politica commerciale adottata dai concessioracomprovata dal fatto che il
programma “Perfect store” e il relativo monitoraggiguarda principalmente clienti-
concessionario, come emerge da un elenco di clelsienti al programma e oggetto di
controlli da parte di Unilever stesdd Perfect storee Magic Box diventano, quindi,
strumenti attraverso cui Unilever controlla diretente le politiche espositive e
assortimentali dei propri punti vendita, utilizzandconcessionari come meri intermediari
per I'attuazione della propria politica commerctafe

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

1 Doc. 901, all. 8.

112 Cfr. doc. 901, all. 3 e doc. 403.

113 Doc. 216, all. 1. Sulle direttive impartite ai cessionari e gli incentivi offerti ai venditori @ a
concessionari stessi per I'implementazione deflediguidaPerfect storesi veda doc. 901, all. 8.

14 ¢cr. doc. 642, p. 2; doc. 258; doc. 185. Sul maaiggio dei PV “Perfect Store” si vedano docc. 214 e
216. Sul punto, si evidenzia che Unilever si rivolj propri concessionari considerandoli a tuftieffietti
parte della propria azienda e veicolo della realikzne delle proprie politiche di venditaCdrnetto,
Magnum, Café Zero, lo sfuso per le gelaterie, Iatra fantastica pasticceria surgelata [...], il Pecfe
Store, questo incredibile strumento per essereevitinel punto di vendita, sono della armi che slalo
nostra azienda possiede, sono molto potenti, dtassnoi gestirle con attenziohéoc. 430).
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2.3.4 1l monitoraggio di Unilever sull’attivita svdta dai concessionari

122. Unilever effettua un monitoraggio e un comdrokcontinuativi sull’attivita
commerciale svolta dai propri concessionari e ispletto, da parte di questi ultimi, delle
indicazioni e degli obiettivi impartiti dalla Sote

123.[Omissis]**, [omissis]'*®. [Omissis]

124.[Omissis}'*’. [Omissis['*® [Omissis]*°. [Omissis]'?°.

125.[Omissis].

126.[Omissis].

127.[Omissis]***

128.[Omissis]*2

129.[Omissis]***, [omissis].

130. In ultimo, con riferimento ai clienti che sadtrivono con i concessionari un
contratto scritto di esclusiva risulta che — altcamo di quanto sostenuto dalla Parte (v.
infra Paragrafo 2.5.3.1) - Unilever dia tassative indmaizai propri concessionari circa la
necessita chei ‘contratti in esclusiva con la clientela dovranessere indirizzati alla
nostra Societa [...] E vostro impegno rimetterci ogontratto nei 10 giorni successivi
alla conclusione, completo in ogni sua paft& Peraltro, sulla base di quanto dichiarato
da un concessionario di Unilever, anche laddovigelivo rispetto di tale obbligo non
venisse richiesto da Unilever, quest’ultima entobbeecomunque in possesso dei contratti
stipulati dai concessionari, posto chtfmalmente sono gli stessi funzionari di Unilever
a raccogliere presso i clienti i contratti e la ativa documentaziofi&®.

131. Come si argomentera nel prosieguoir(fra, Paragrafi 2.5.3), risulta che Unilever
abbia, quanto meno con la clientela di maggioreont@mza strategica, una panoramica
completa delle condizioni contrattuali applicatei gmopri concessionari® e che
esistano, tra i clienti concessionario, contrattieisclusiva anche diversi dai contratti
giallo o blu?".

2.4 1L COMPORTAMENTO DI UNILEVER NEI CONFRONTIDE LA BOMBA
2.4.1 Premessa
132. Come anticipato, il procedimento prende le seodalla denuncia del piccolo

produttore di ghiaccioli La Bomba, che ha rappresencome le condotte poste in essere
da Unilever ne hanno fortemente e sistematicamesii@colato lo sviluppo e tutt’oggi

115
116
117
118
119
120
121
122
123

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis].

[Omissis]

124 Omissis].

125 [Omissis].

126 Cfr., tra gli altri, doc. 196.
127 Ctr., doc 196, all. 1, foglio “locali”, e doc. 38.
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continuano a non consentire ad una platea piu astip@nsumatori di apprezzare la
qualita dei propri prodoftf® Infatti, una parte consistente della clientetauaLa Bomba
tenta di offrire il proprio prodotto generalmenigponde: €i piacerebbe inserire il vostro
prodotto, ma Unilever non ce lo consente e non iposs permetterci di perdere i
prodotti Unilevel oppure ‘se inseriamo il vostro prodotto ci tolgono lo sawiht‘algida
non vuole, ci ha dato dei contributi e imposto elglenali. Pertanto, le condotte di
Unilever hanno di fatto impedito ai ghiaccioli Lafba di essere conosciuti anche al di
la del territorio ove il marchio e il prodotto sompa noti e radicatij.e. la riviera
romagnolad®®.

133. Per Unilever i ghiaccioli rappresentano sah@ parte della gamma dei gelati da
impulso offerti e, in particolare, coincidono cometjsegmento di gamma di Unilever che
negli ultimi anni ha registrato un andamento negaticon particolare riferimento al
ghiacciolo “Freddolone”, il cui fatturato si & serapil ridotto nel corso degli arii

134. Le difficolta commerciali dei prodotti-ghiaoctdi Unilever sono segnalate da un
concessionario nell’agosto 2013rbblematichd...]sul freddolone]...] I clienti stanno
comprando dalla concorrenza per sopperire al profdé, a cuisegue un’email di un
manager Unilever, che afferma di avere visitdl@ cliente [...che] fattura circa
130.000,00 euro. Mi ha detto che acquistera i gti@lc della concorrenza per |l
problema del mix (ho promesso che rimborseremao itlkteddoloni che avanzeranno
gusto Cola) e della qualitd...]” **%

135. A riguardo, in un’emalil relativa tdedbacksu untop customedel litorale adriatico
del 10 giugno 2015, il responsabile d'area Unilevaarive: ‘Malissimo invece
Freddolone. Facciamo fatica a venderlo anche coprézzo abbattuto. Il prodotto si
presenta male, tende a fare ghiaccio in superfisiafibra, non é colorato, € piccolo nei
confronti di quelli venduti da ghiacciolai speciatiati e nostri competitor. Un vero
dramma..”*%,

136. Alla luce della“sempre maggiore difficolta [...] riscontrata nel mignere in
esclusiva la clientela, in particolare gli stabilenti balneari, proprio a causa della
diffusione de La BomHa® il concessionario romagnolo propone a Unilever la
produzione di un prodotto analogd(progetto “antifruttino-bomba”):14 forza di Bomba

128 Doc. 959 e allegati e doc. 967. A conferma detlignento dei prodotti, La Bomba dichiara di ricevere
costantemente email da consumatori che chiedone siavpossibile acquistare i ghiaccioli La Bombbane
propria zona di riferimento, avendo avuto modo alascere e apprezzare la qualita del prodotto nella
riviera romagnola o nelle altre aree in cui La Banib presente. La qualita dei prodotti La Bomba &
riconosciuta anche da uno stesso concessionadailtiver che affermalé forza di Bomba é che il cliente
richiede i suoi prodotti, tanto che il bagnante spbsto a spostarsi da uno stabilimento all'altritaa
ricerca del ghiacciold (doc. 328).

29 Doc. 967.

130 |nfatti, in allegato ad un’email interna a Unilevésalente a maggio 2011 (doc. 238nissis]. Inoltre,

da un’analisi sul’andamento delle vendite del Eieddne nel 2014 emerge che molti concessionaridann
giacente in magazzino consistenti quantitativi cedéelolone (cfr. doc. 535). Anche altre analisi adadi
confermano le problematiche riscontrate all'inted®sd PV: il responsabile dell'area romagnola ineumail

di agosto 2013 scrive ad altri manager Unilev¥ii:itwio il sell-out di Freddolone, estrapolato aiimi di
agosto. Gli andamenti di alcurin.d.r. concessionarifanno pensare che non pud essere solo un calo
fisiologico: secondo vofAdoc. 617).

¥ Doc. 572.

%2 Doc. 242.

133 Doc. 336, p. 2.

134 Sempre sul tema della produzione di un prodotiaggiio nuovo, un concessionario del Nord Italia nel
gennaio 2013 (doc. 484) invia una lettera ai manddeilever, ove rappresenta chd Yhiacciolo
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e che il cliente richiede i suoi prodotti, tantoecth bagnante e disposto a spostarsi da uno
stabilimento all’altro alla ricerca del ghiacciolo[...] “il loro prodotto di punta € ora in
realta il Fruit Delight, [...] che esso sta riducendo sensibilmente il consuncbeadei
nostri Calippo, Liuk e Freddolong[’..] “Uno stabilimento promiscuo perde attualmente,
secondo nostre stime, circa il 20% di fatturatoiddg [...] “Il Freddolone rappresenta il
nostro tallone d'Achille perché € completamentegéiato il mix: [...]. Di questo passo
stiamo stendendo il tappeto rosso al concorrenten @n Freddolone ben mixato e il
nuovo Fruttare potrei finalmente minare la soliddaun concorrente che sta diventando
pericoloso anche a livello nazionale inoltre stife possibili vendite di Fruttare in
almeno[omissis] pZ'**>. Il concessionario evidenzia chi fatturato potenziale & quindi
alto” con riferimento a quanto la Bomba ricava dallediee nel solo litorale romagnolo.
Il manager di Unilever con cui il concessionaritemagisce risponde, sottolineando che
“gli stagionali e la vostra zona sono strategici per moinon possiamo accettare
passivamente questa situazione, dovremo accettaralclte compromesso, ma
sicuramente dobbiamo trovare qualcosa anche sepedietta in attesa del 2015!

137. Nel mese di marzo 2014 lo stesso concessmnamagnolo scrive nuovamente al
manager di Unilever: proprio perché la stagione estiva si sta avvicinangsbno a
chiederle se é riuscito a portare avanti il proge#inti fruttino/bomba per la nostra zona.
Dopo Nestlé e Sammontana metteremo KO anche i ¢ghilai” di turno” 3¢,

2.4.2 Le reazioni di Unilever avverso la diffusiongle La Bomba

138. Alle problematiche sullo specifico prodottaagitio corrisponde, quindi, il tema del
rispetto dell’'esclusiva da parte degli esercerdime si evince da un’email del maggio
2013 inviata dal responsabile Unilever di zona adsuo ispettore: i ha segnalato
Michele di avere visto del ghiacciolo (credo Caf)us ns. pdyn.d.r. punto di venditad
Ferrara.l¥erifica quindi se sul discorso “fedeltagalotti” la Commerciale e allineata o
meno..” ",

139. L’elevata attenzione posta da Unilever allafiea del rispetto delle esclusive da
parte dei PV risponde a quanto osservato da unessimnario laziale di Unilever che,
con riferimento alla penetrazione dei prodotti Laniba sul litorale e agli ostacoli posti
da Unilever alla sua espansione, ha dichiaratsskrsi &ffettivamente adoperato per far
rispettare ai propri clienti I'esclusiva merceolagi e per impedire in tal modo alla
Bomba di espandersi... anche con un solo prodottayumvo entrante puo diventare un

meriterebbe probabilmente un dibattito pit ampiw, @pprofondito e senza tabu con I'Azienda, allalgu
vorremmo formalmente richiedere la produzione dighimacciolo piu simile per gusto, per assortimeato
per costo ai ghiaccioli comunemente richiesti e emrtializzati in Lombardia ed in alta Italia. Il
ghiacciolo, del resto, fa parte della gamma gelatoe € la nostra gamma per eccellenza, pertanto
richiedere all'azienda uno sforzo per produrlo nohsembra un’eresia ma permetterebbe almeno nel
gelato, di non avere infiltrazioni di concorrenzambulanti o acquisti da parte dei nostri clientiine
supermercati

*5Cfr. doc. 327, 328, 330, 336.

13 Doc. 336. Da quanto risulta, il progetto “antifiad/bomba” non ha avuto seguito e non & stato
introdotto in cartellone il prodotto “Fruttare”. Pnon avendo avuto il progetto un concreto svilygpm le
nuove referenze del cartellone Algida 2017 figura nuovo ghiacciolo Solero (ananas o fragola)
assimilabile aFruit Delight de La Bomba (cfr. doc. 891) e sempre nel 201at sifferta da Unilever alla
clientela anche una linea di ghiaccioli GROM dédritisire con uno specificbreezerdedicato e marchiato
GROM (v.infra, § 165).

¥"Doc. 608.
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concorrente temibile laddove tale prodotto diventha leva per una crescita
successiva®,

140. Pertanto, a fronte degli acquisti di prodgttiaccio da parte dei concorrenti,
Unilever non ha manifestato alcun grado di tolleeanei confronti dei PV che offrono ai
consumatori sia i ghiaccioli La Bomba che i prodéigida, tanto da non liquidare gli
sconti e i compensi gia concordati, almeno a mEadil 2012,

141. Le azioni di Unilever nei confronti di La Bomlsono diventate sempre piu
aggressive nel 2013, in coincidenza con lincremetit domanda dei prodotti di La
Bomba. Infatti, dopo che la Parte ha cominciatesigere che i propri PV non inserissero
i prodotti La Bomba all'interno daiabinetAlgida (facendo cosi rispettare la codbinet
exclusivity, il segnalante ha dovuto produrre e distribuied propri piccoli freezer
brandizzati (70x80 cm) da offrire in comodato d'gpatuito ai PV, pur vendendo poche
referenz&. Cid nonostante, Unilever ha preteso comunqueich¥® non offrissero
contestualmente ai propri anche altri prodotti ech&sto ai propri concessionari di
verificare la presenza di altri frigoriferi presgh esercizi commerciali servifi'. Inoltre,

le pressioni di Unilever nei confronti degli esartiesono aumentate ancora di piu,
giungendo addirittura ad offrire incentivi economjmer restituire il frigorifero La
Bombd*2

142. A quel punto, molti clienti di La Bomba sortatscostretti a restituire il frigorifero,
nel timore di subire ritorsioni nellambito del y@agrto con Unilever, quali la perdita della
fornitura Algida, dello sconto applicato da partdJailever, il pagamento di una penale
[omissis] e |a restituzione delle attrezzattfre

143. L’attenzione riservata da Unilever alla diftree de La Bomba é evincibile anche da
un documento inviato da un concessionario dell’amraagnola al responsabile d’area
Unilever, ove, per ogni punto-vendita aderente a@ssociazione di categoria (oltre ai
fatturati, agli sconti maturati e liquidati), € indto se il PV associato commercializzi La
Bomba e/o se sia presente il frigo de La Bombaattinfladdove il PV venda anche La
Bomba e abbia all’interno del proprio esercizidrdezerdedicato, lo sconto fissato per
tutti gli associati risulta decurtato sino al 16%

2.4.3 Le azioni di presidio delle esclusive nell’anito degli accordi-quadro

144. Posto che i maggiori clienti dei ghiaccioli Bamba sono gli stabilimenti balneari
che spesso aderiscono agli accordi-quadro stipdddie proprie associazioni di categoria
(v. supraParagrafo 2.2.1), le principali condotte che haosiacolato La Bomba si sono
verificate per lo piu nelllambito di esercizi comroi@li aderenti ai suddetti accordi-

138 Doc. 749, p. 6.

139 Cfr. doc. 3, all. 1.

140 a Bomba offre al cliente I'utilizzo gratuito detopriofreezere consente anche I'eventuale inserimento
di altri prodotti (doc. 967).

141 Infatti, presso la sede del concessionario Susgeb stati acquisiti alcuni documenti che proveome

i clienti vengono “schedati” in base alla presenzaeno dei prodotti La Bomba e/o del sumezer(cfr.
doc. 330 e 332).

“2Doc. 674, p. 1. Cid & accaduto, per quanto a cemzscdi La Bomba, per gli esercizi commerciali
[omissis] (Doc. 967).

143 Cfr. doc. 36, p. 2 e 3; doc. 39; doc. 967.

““Doc. 332.
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quadrd®.

145. Come si vedra di seguito, in alcuni casitlatsira dell’accordo-quadro prevede un
riconoscimento di un compensia parte di Unilever all'associazione di categalali
esercenti subordinatamente al rispetto dell’esedusui prodotti di Unilever da parte dei
punti vendita aderenti, mentre, in altri casi, @wédr per il tramite dei concessionari
sollecita l'intervento della stessa associazionecdiegoria per ottenere il rispetto
dell’esclusiva merceologica da parte di tutti gleecenti aderenti all’accordo tra Unilever
e 'associazioné®,

146. La presenza de La Bomba all'interno degli iBtabnti balneari del litorale
romagnolo € uno dei problemi posti dal responsabifélever di zona almanager
incaricato delle associazioni a livello nazionateun’email di marzo 2018’. Al tema
posto dal responsabile d’ared’dzienda che produce il ghiacciolo “La Bomba” sta
tentando di allargare la sua distribuzione e, d@wer invaso Cervia e Ravenna (dove c’'é
anche il Bombarone...), sta attaccanpimissis] dove, invece, per adesso, l'esclusiva
Algida sta funzionand® il responsabile nazionale per le associaziaspande ta
bomba su Riccione é gia presente da molti anniharsu clienti dell’associazione. 3 anni
fa era la stessgn.d.r. societa concessionaria] consegnare il prodotto, poi e stata
“bloccata” dalla nostra azienda. Questo prodottoiste da molti anni, oggi & piu
evidente in quanto chi commercializza la bomba gditettamente i banchi, prima era
inserita nei nostri banchi

147. Sempre con riferimento al problema La Bombeesponsabile di zona rileva che |l
concessionario staffrendo il[omissis]extra a pdv a Rimini, sembrerebbe che ha preso
[omissis] nuovi pdv, garantendosi anche l'esclusiva nei wmrif della Bomba,
[omissis]”.

148. Il responsabile di zona Unilever, quindi, ippa: ‘forse, potremmo mandare una
lettera preventiva (dopo anticipazione telefoniegpmissis] per difendere I'esclusiva e
non far entrare la Bomba, dicendo che abbiamo rismmon rispetto dell’esclusiva, ma
che se questo accadra noi dimezzeremo lo sconfomdsis]%al [omissis]%”.

149. Nel giugno 2013, un concessionario di zondévar ammoniva un’associazione di
stabilimenti balneari, con un’email avente ad otggéesclusiva contrattuale fornitura
prodotti a marchio Algidg affermando che il prodotto La Bomba é stato inserito in
maniera capillare presso molti Punti Vendita asaticiei quali allego I'elenco. Il costo
di questo prodotto, senza voler parlare di qualg@ssuperiore al nostro senza tener conto
degli sconti dei quali usufruite. Oltretutto coneed un frigo dedicato rende tale
iniziativa impattante e penalizzante per noi (hemdiamo piu prodotti a base ghiaccio).
Oltre il danno economico mi preoccupo perché I'Adi@ mi ha fatto pervenire piu
segnalazioni che non posso sottovalutare né traseur Credo sia indispensabile
intervenire decisamente, magari con una proposta pbtremmo studiare di comune
accordo, sempre nell'intento di salvaguardare iipgoci interessi. A tale lettera ha fatto
seguito una comunicazione \éanail del luglio 2013 con cui I'associazione di categori
invitava direttamente gli stabilimenti balneari@rnvendere piu il prodotto La Bomba, in
qguanto ‘Algida € uno dei sostenitori maggiori per la soprarenza dell'associazione. Se
possibile sarebbe opportuno non avere questo ptodaflinterno delle attivita

145 .a Bomba ha verificato che a Rimini il 75% dei lpaesenti in spiaggia & servito da Unilever, meiitre
residuo 25% é diviso tra Sammontana e Nestlé @&&).

Y0 Cfr. doc. 5, 134, 135.

“Doc. 143 e 146.
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associate, come anche un frigorifero dedicato da bato in dotazione. In contropartita,
siamo riusciti ad ottenere per ogni punto vendite ci fara la cortesia di aiutare, € 250
di prodotti ghiaccio gratuitamenté®®..

150. L'adozione di strumenti adeguati per affroati diffusione dei prodotti La Bomba
nel litorale adriatico e oggetto di uno scambioediail risalente a ottobre 2013 tra il
concessionario e un manager Unilever, che affeighisstagionali e la vostra zona sono
strategici per noi e non possiamo accettare passerse questa situazione, dovremo
accettare qualche compromesso, ma sicuramente awisbirovare qualcosp..]” **°.

151. A conferma dell’attivita di pressione svoltlld associazioni di categoria, cemail
del luglio 2014, un’associazione di categoria coiwava agli associati stabilimenti
balneari che: UNILEVER - ALGIDA A SEGUITO DI VERIFICHE HANNO
CONTESTATO PESANTEMENTE la presenza di gelati LMB® CIO NON E
OVVIAMENTE AMMISSIBILE [...]" A fronte di cio, I'associazione di categoria degl|
stabilimenti balneari ha invitato gli aderenti ag¢e conto che, mantenendo La Bomba “
mette a rischio un contratto che ad oggi e l'uner@rata dell'associazione e che oltre a
non ricevere i compensi sui fatturati dei soci hiseno di dover corrispondere delle
penali (CUI A QUESTO PUNTO DOVRANNO POl FAR FRONJELORO CHE
HANNO CAGIONATO IL PROBLEMATutto cio comprenderete metterebbe a rischio
oltre I'operato di pochi che seguono le indicazi@mche la possibilita di mantenere
aperto l'ufficio ed in piedi I'associazione. Auspiamo dunque che tale situazione trovi
opportuna soluzione in tempi CELERI. Sappiate, gui duon conto, che sulle VOSTRE
SPIAGGE, oltre i normali controlli da parte dei doollori Algida ci sono, in qualita di
clienti, proprio dei manager marketing e sono statoprio loro a segnalare la cosa
piuttosto amareggiati e preoccupdti’.

152. Le pressioni da parte dei concessionari sasleociazioni volte ad ostacolare le
forniture dei ghiaccioli di La Bomba si traducorejoro volta, in pressioni dirette da
parte di queste ultime sugli associati. In un’enmailata nel luglio 2014 dall'associazione
Balnearia Litorale Romano (da qui in avanti anclaiBaria) agli stabilimenti associati si
legge: Vi invito a provvedere a quanto chiesto relativameeai gelati la bomba™% A
tale invito segue I'email di Balnearia al Respoiigaper le associazioni di Unilever:
“abbiamo inoltrato una mail MOLTO perentoria ai sa@juardo la situazione da te
evidenziata. stiamo provvedendo a chiamarli uno peo. tra domani e lunedi ci
aggiorniamo per un feedbatk?

153. Con una email di marzo 2015 il concessiondndever dell’area laziale ricorda a
[omissis] “quanto & importante il rispetto dell’esclusiva dearchi e quindi evitare
I'inserimento di prodotti similari (Bomba, MagriniNice, Motta, Sammontand)..].
Bisognera agire sul recupero degli associati cheaa non hanno aderito alle nostre
forniture (omissis). Questo sarebbe un bel segnale verso Unilevercclseipporta ed
anche in momenti cosi difficili € sempre dispost&tualiare iniziative per promuovere le
vendite.[...] quindi riteniamo che con un po’ di attenzione et volonta, considerando
che con gli sconti riconosciuti, il prezzo di tghrodotti diventa particolarmente
interessante ed inferiore a quello dei nostri camenti, potremmo migliorare le nostre

148 Doc. 5.

149 poc. 327.

130 poc. 42; doc. 389.
151 Doc. 380.

152 poc. 382.
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vendite e conseguire ulteriori target con recipramadisfaziorie™?

154. Nel verbale di accertamento ispettivo redptisso la sede di Assobalneari Roma
viene osservato che il concessionario Unilever ahaz ‘gia a partire dalla stagioni
passate ha fatto presente la necessita per glilstamti contrattualizzati con Unilever di
rispettare I'esclusiva sui marchi Unilever, in p&dlare evitando di commercializzare
altri prodotti gelati, come la Bomba®. Cio appare provato da un’email di maggio 2015
con cui detto concessionario ha invitato I'assaoiae a: ‘fibadire il concetto del rispetto
dell'esclusiva (La Bombal]Jomissis] hanno gia scaricato tale prodotto, ti prego di
intervenire >

155. Sempre sul tema del presidio dell’esclusivacemogica, in uno scambio di email
del maggio 2015, il concessionario Unilever lamasita alcuni associati di Assobalneari
Roma hanno acquistato la Bomba e, per questo, ela#édssociazione di intervenire
ribadendo If concetto dell’esclusiva (La BomBaj cui segue I'email dell’associazione:
“riferird e ti faccio saper&™®.

156. Lo stesso concessionario scrive all’assoamzi®alnearia nel maggio 2015
precisando che: pbiché [...] un responsabile Unilever effettuera un giro visgal
litorale, credo sia indispensabile un Vs. intengeptesso gli associati affinché rispettino
I'esclusiva. A tal riguardo, € bene ricordare che il nostro “Ridolone” oggi ha un
prezzo di §omissis] sul quale vengono applicati gli sconti concord@uindi e evidente
che il nostro prodotto € molto piu vantaggioso dellj concorrenti (La Bomba). Inoltre
nel settore del ghiaccio presentiamo ben 10 diveederenze alternative che possono
soddisfare ogni richiesta. Per giunta precisiamo echin questa situazione,
I Associazione” non ne riceve un vantaggio econodit’.

157. E ancora, in un’email inviata nel maggio 2@HH’'associazione Balnearia ai suoi
associati: CARI ASSOCIATI vi ricordo che questa settimanae & venerdi € in giro il
commissario unilever ALGIDA che verifichera preds® impianti la presenza dei loro
prodotti a fronte di cui riconoscono all’associag® e a voi premi e sconti utili a
mandare avanti 'associazione vi prego, OLTRE QUANGIA’ FATE di far sparire
eventuali prodotti concorrenti LA BOMBA PRIMA TRATITE. mi raccomando ne va
del futuro di tutti e del lavoro sino ad oggi padavantf *>2

158. Conemail del maggio 2015 un’associazione di stabilimentnéari ricorda agli
aderenti f...] che Algida € lo sponsor di maggiore supporttaalostra associaziorie,

di conseguenza, si rinnova l'invito dell'anno préeste ‘i non aderire a prodotti
similari tipo la Bomba. Inoltre gli agenti di zor@ comunicano che per far conoscere e
facilitare l'inserimento su tutti i punti venditaed prodotti Bistefani offriranno agli
associati per I'acquisto di n. 1 di Uve di Ciampallla Maxi [...] n. 1 Uve di Bombolone
semplice [...] gratuitamente fino al 10/5/201%.

159. Significative sul tema delle conseguenze dahcato rispetto delle esclusive da
parte degli aderenti alle associazioni, le emarate dal concessionario di zona il 6

%3 Doc. 402.

% Doc. 450. | rappresentanti dell’associazione haaltresi dichiarato che il seguente 15 giugno 26xk5
in programma una riunione con il concessionariodigutere anche della questione de La Bomba.
**Doc. 404.

*®Doc. 456.

37 Doc. 365. Quest'email, inviata anche a AssobalnBama e a[omissis] & stata successivamente
inoltrata dai relativi responsabili agli associaidc. 453 e 454).

8 Doc. 376.

¥ Doc. 134.
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giugno 2015 a Balnearia, Assobalneari Romppraissis] (in copia conoscenza anche
alcuni manager di Unilever)Desidero informarVi che da un controllo effettugt@sso i
Punti Vendita Vs Associati, abbiamo rilevato cheual di loro, di seguito elencati,
malgrado i nostri ripetuti inviti, hanno scaricatLa Bomba”. Inutile ribadire il
conseguente danno economico, per il quale 'Asgomi@ non raggiungera gli obiettivi
premianti, oltre il segnale di scarsa affidabilithe offriamo ad Unilever. [...] ELENCO
DI IMPIANTI IN CUI SI E REGISTRATO IL PROBLEMA [.Vpglio ricordare che
guest’anno il nostro ghiacciolo viene offerto s@intai Vs Associati a Eurfmmissis]ca,
quindi con una grande marginalita ed inoltre il ¢alto propone dodici diverse referenze
a base ghiaccio, che possono soddisfare ogni eaggePertanto non comprendiamo il
comportamento cosi ostativo dei Vs Associati. Bidice rimarcare, ancora una volta, il
perdurare di una situazione divenuta veramentestesabile gli Associati non scaricano
“Cafe Zero” perché ritengono sia presto, pero acgfano “La Bomba™). Quindi chiedo
che possiate intervenire con decisione a difesaleriapetto dei reciproci impegni ed
interessi*®.

160. In risposta all’email del 6 giugno 2015, ispensabile dell’associaziofemissis]
scrive al concessionario il 9 giugno 2018:confermo che sto contattando uno ad uno i
nostri pdv concessionari associati provvedendo Besitare i concessionari da voi
segnalati il problema della “BOMBA” anche se ti dermo di trovare qualche difficolta
di carattere operativo che provvedo ad inoltrarVi.dard conferma a breve dell’azione
svolta a vantaggio del marchio ALGIDA e delle riankzé&*®*

161. Analogamente, in data 8 giugno 2015 I'assommz Balnearia inoltra ai propri
associati I'email del concessionario del 6 giugril® “CARI ASSOCIATI vi invio
guanto ricevuto da]...] rifornitore ALGIDA crediamo sia inutile sottolinearquanto i
proventi dagli sponsor siano per noi importanti re particolare modo algida che ci
consente di mandare avanti I'ufficio e poter consire ad erogare i servizi vi chiediamo
dungue uno sforzo, ed un maggiore impegno. comjaneradche il mercato ed i clienti
richiedano certuni prodotti \ e cercheremo di fapire ad algida questo aspetto pero a
fronte anche degli aspetti economici comprendecbt bisogna operare nei termini piu
opportuni visto anche il contratto che ci impegn@RAZIE [segue email del
concessionario del 6 giugno 2015supra § 1597°2

162. L'avvio del presente procedimento sembreretsge inasprito i comportamenti di
Unilever nei confronti di La Bomba. Infatti, pocemb gli accertamenti ispettivi del
giugno 2015, il segnalante comunica che i clientics“intimoriti” dalla perdita degli
sconti, come nel caso degli stabilimenti balnederanti all’associazion@missis]. Il 18
giugno 2015 - ad una settimana dall’avvio del pdooento - il direttore generale della
citata associazione scrive nuovamente ai soci andili a rispettare I'esclusiva
merceologica: Vi comunico di avere ricevuto in modo formale daltrezione
dell’Algida, una nota di protesta in merito all'liizo dei prodotti di BOMBA da parte di
alcune nostre associate, proprio durante questgistee. Credo sia opportuno procedere
all'annullamento del vs. rapporto commerciale diegti prodotti in virtu del fatto che
non sono compatibili con I'esclusiva di fornitura grodotti a marchio ALGIDA che la
scrivente associazione ha sottoscritto gia dallar2913. Vi ricordo chgomissis, nome

%0 Doc. 408 e doc. 135. Dette email hanno un contesastanzialmente analogo e si distinguono sola per
nomi dei punti-vendita elencati.

'*' Doc. 409.

'®?Doc. 372 e doc. 381.
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dell’'associazionepttiene le proprie principali risorse economicheprio da ALGIDA,
0ggi nostro importantissimo partner. Tali risorsentribuiscono a supportare al meglio
I'attivita istituzionale associativa ed a vantagguoh tutti. € pertanto interesse del
sottoscritto e dunque di tutti voi associati, ddere tale contesto associativo, ad oggi in
crescita e in grado di fornire a tutti i soci unasta gamma di importanti servizi. In
conclusione vi prego pertanto di annullare al piodegto il vostro rapporto di
collaborazione e fornitura con la BOMBA cosi da matizzare il nostro rapporto di
collaborazione e di fiducia con ALGIDA. Ho raccol®vostro indicazioni sul prodotto
ghiaccio di ALGIDA e pertanto sara nostra premuiacdtere la questione e la criticita
con la direzione della medesima azienda nostranesitt®®

163. Sulla capacita dei compensi promozionali diad@ Unilever ad associazioni di
categorie e gruppi di esercenti di garantire l'esisla merceologica si richiama un ultimo
episodio denunciato da La Bomba e relativo al 20, riferimento ad un gruppo di bar-
chioschi in una zona balneare, che fino alla stegjarecedente vendeva i suoi ghiaccioli.
L’accordo stipulato da Unilever con il gruppo néllZ prevede — a fronte di un fatturato
complessivo di circa € 100.000/anno - uno “scomtwrmzionale” pari a 90.000 euro in
tre anni, a cui si aggiunge uno sconto sull'acquisel prodotto. Alla proposta
commerciale de La Bomba, il rappresentante delpmpup bar-chioschi ha replicatoil “
tuo prodotto e buono, si vende bene ma ci hanmutoftin sacco di soldi, ci hanno detto
che non possiamo comprare il tuo prodotto ma nagpolievano mettere per iscritt*

2.4.4 Le conseguenze dei comportamenti di Unileveulla distribuzione de La
Bomba

164. Sempre nel corso del 2017 due distributoricdi si avvale La Bomb&
rispettivamente per l'area romana e per l'area’Aleluzzo e delle Marche, hanno
paventato la possibilita di non distribuire piuuios prodotti, alla luce delle inarrestabili
pressioni subite dai PV per anni da parte dei reggntanti di Unilever.

165. Infatti, nel giugno 2017 il distributore dallea romana Gusto e Distribuzione S.r.l.
ha inviato una lettera a La Bonif% lamentando che se la pressione di Unilever non
fosse cessata, avrebbe smesso di vendere i sutmtpr@ssendo l'attivita ormai diventata
impossibile e dispendiosapurtroppo perdiamo troppo tempo a provare a vendane
prodotto che piace molto ma che con una sola clhi@@minaccia di Algida la stessa
vendita viene bloccata, e quindi abbiamo valutate sarebbe meglio dedicarci ai
mercati[...] in cui non abbiamo questi probleminoltre, il distributore segnala che,
nonostante la denuncia all’Autorita, i rappresetitamilever “sono diventati ancora piu
cattivi e subdoli nei nostri confronti, se la si@ne rimane cosi noi ci troveremo
costretti a rinunciare alla vendita della Boribadl distributore romano cita anche alcuni

%3 Doc. 466 e doc. 461.

%4 Doc. 967.

185 |La Bomba distribuisce i propri ghiaccioli agli esenti sia direttamente, sia attraverso distritiutor
indipendenti (in generale, sull'intero territori@zionale, i distributori indipendenti sul territonhazionale
sono un numero ridotto, non superiore a 60; dod. €680, p. 4), sia tramite Magrini, Sammontana e
Nestlé/Motta. Con riferimento a quest’'ultima metlodga di distribuzione, é stato osservato dallssde
Sammontana che - nelle aree in cui La Bomba & urchizanoto - la sua contestuale distribuzione
unitamente alla gamma completa di prodotti da lofferti rappresenta per essi anche una strategia di
penetrazione del mercato (Cfr. doc. 36; doc. 386; 874, p. 3; doc. 680, p. 3, e doc. 685; doc, f84).
1%®poc. 959, all. 2.
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episodi a danno della distribuzione de La Bombaeauti nel 2017i) un cliente de La
Bomba dal 2012 non ha rinnovato la fornitura pe2dll7, in quanto l'Algida gli ha
imposto il frigorifero dedicato di Grom, una perd¢eale piu alta a fine stagione (dal 20%
al 30%) e I'obbligo di non mettere il pozzetto gaadotti La Bomb3 ii) un altro cliente,
immediatamente dopo aver richiesto di propria atiza i prodotti La Bomba e aver
prontamente ricevuto ilreezerdedicato, ha rifiutato la fornitura, in quanto eaegia
stipulato un accordo in esclusiva con Unilever ‘per prodotto similargn.d.r. Calippo
Slush] pertanto ci siamo visti costretti a ritornare substri passi, nostro malgradt”;

iii) in molti PV i prodotti La Bomba sono stati rifait, in quanto Algida ha vietato di
inserire La Bomba poiché fornisce i ghiaccioli GR@N relativo frigorifero dedicats®

iv) molti clienti hanno disdetto gli ordini perchéispettore dell’Algida ha detto che se
mettiamo La Bomba, non ci vendera piu Algida eo$tro bar é piccolo e ci serve |l
marchio Algida quindi scusateci ma non possiamosparicare La Bomba

166. Il distributore attivo in Abruzzo e Marche, gs s.r.l.s., ha inviato a La Bomba nel
settembre 2017 un’email con cui rappresentava ditenibilita delle difficolta
distributive cagionate dalle pressioni sulla cletatda parte di Unilever, pur a fronte di un
fatturato di acquisti aumentato del 15P&.(da circa 20.000 euro del 2016 a poco piu di
22.000 euro del 201%. Tale incremento & ritenuto dal distributore corus non
proporzionale rispetto agli investimenti per leretzature e la manodopera pari 30.000
euro affrontato nel 2017 e alla stagione climatica particolarmente favotevo

2.5L E CONDIZIONI CONTRATTUALI APPLICATE ALLA CLIENTELA

2.5.1 Premessa in merito ai dati disponibili
167. Nel corso del procedimento e stato richiestdndever un elenco completo dei
clienti direzionali, relativo agli anni 2013, 2012015, con un’indicazione dettagliata
delle singole voci di sconto e di compenso api@tiascun cliente, nonché del costo
totale del cliente, espresso in euro e calcolatmeccsomma di tutti i compensi
effettivamente erogati e degli sconti applitati
168. Neldatabasefornito da Unilever in data 21 febbraio 20%7concernente i clienti
direzionali, sono state rinvenute svariate incoagme rispetto ad altri documenti
disponibili agli atti relativamente all'indicaziongei clienti in esclusiva merceologica,
alla presenza e alla qualificazione degli scordnainé al computo del costo complessivo
del cliente. Ai fini della formulazione della CRIl] suddetto database e stato
conseguentemente corretto d’ufficio, ma soltanto déerimento ai clienti per i quali
risultava possibile effettuare un controllo incaioi delle informaziodi® Tali

*"Doc. 959, all. 3.

188 |nfatti, nell’'ambito della stagione estiva 201 hildver ha proposto ai PV un prodotto assimilabieun
sorbetto di frutta su stecco con un bafi@ezerbrandizzato GROM e, pertanto, tale da “francolsila
all'offerta di La Bomba, tanto da invitare la cliela all'acquisto dicendo:l§ abbiamo anche noi, da La
Bomba non lo devi comprare pi(doc. 967).

%9 poc. 959, all. 4.

170 Cfr. doc. 967, p. 6.

" Doc. 747. Le risposte a tali richieste sono camiemei docc. 711, all. 4 e 851, all. 3.

172 Cfr. doc. 851, all. 3, inviato a seguito dellzhista di informazioni del 3 gennaio 2017 (doc.)747
178 A tale riguardo, si precisa tuttavia che, nel iiaslo, sono presenti in copia non oltre il 20% [B00-
800] contratti stipulati direttamente da Unilever can propria clientela (clienti direzionali e accordi
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incongruenze sono state dettagliatamente descelttearagrafo 3.4.1. della CR

169. Alla luce delle osservazioni sollevate dadfidi) Unilever ha incaricato un revisore
indipendente di condurre un’analisi certificata [10-800] contratti in vigore nel 2015
con i propri clienti direzionali®. Il revisore indipendente ha, quindi, prodottonuovo
database(d’'ora in avanti, anche “nuovdatabaseUnilever’)'’® su cui sono state
nuovamente ricalcolate le incidenze di esclusiveli @ncentivi ai fini del presente
provvedimento.

2.5.2 Le voci contrattuali

170. Unilever imposta la propria politica di verdih modo mirato sul singolo cliente
modulando I'utilizzo di diverse combinazioni di ekole contrattuali di esclusiva e di
voci economiche relative a sconti e compensi. & teduardo si precisa che gli sconti
costituiscono generalmente una detrazione sul prelzzacquisto pagato dal cliente,
mentre i compensi (0 “contributi”) rappresentandetwgazione al cliente da parte di
Unilever, che dovrebbe, almeno in linea teoricada@ae@ a remunerare un’attivita,
promozionale o di altra natura, svolta dal cliemtgroprio favor&””.

171. In particolare, tutti i contratti stipulati d#nilever contengono una o piu delle voci
descritte di seguito.

Clausole di esclusiva:

« esclusiva merceologica: obbligo di vendere eschmsente gelati a marchio Unilever;

« cabinet exclusivityobbligo di utilizzo esclusivo del frigo fornite comodato d’uso;
Sconti:

» sconti fissi in fattura: sconti incondizionatiergeralmente espressi in percentuale sul
fatturato (sconti-quantita);

* sconti fine anno: sconti incondizionati, ma ertogaltanto a fine anno (e normalmente
nei primi mesi dell’anno solare successivo), meiapecifica nota di credito erogata da
Unilever a favore dell’esercente;

e sconti target sconti condizionati al raggiungimento di deteraten soglie di
ricavi/fatturato relativi alle vendite complesside gelati Unilever, o diversificati in
funzione di diversi scaglioni di fatturato pre-ateti;

Compensi:

» compensi promozionali: erogazioni condizionata edalizzazione di specifiche attivita
espositive o promozionali;

* compensi gamma/assortimento: contributi condiiioal mantenimento in assortimento
di vendita di uno specificato paniere di prodotigida o anche di tutti i prodotti Unilever;
* compensitarget premi erogati a fronte del raggiungimento di woglia di fatturato
previamente specificata, in alcuni casi diversifi@acrescenti in funzione di prefissati
scaglioni di fatturato; i compengarget una volta raggiunta la soglia di fatturato
specificata, vengono applicati retroattivamentetgiie le quantita acquistateafget

quadro) e, pertanto, la gran parte delle informaizfornite da Unilever non ha potuto essere oggdito
verifica.

17 Doc. 931 e 932. Successivamente alla trasmissieli® CRI, a seguito di specifica richiesta delate,
e stato dato accessodatabasecorretto dagli Uffici (doc. 944 e 948).

15 Doc. 963, §§ 29 e 30, p. 28, e §§ 526 e ss. Sresshe il revisore ha anche rettificato il numeeo
contratti dei clienti direzionali, aumentandoloudia unita (doc. 963, nota 459).

®*Doc. 960, all. 1.

Y7 Cfr. doc. 182.
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incrementali);

e compensi destinati alle associazioni di categddiailever destina alle associazioni di
categoria sia specifici compensi promozionalilsiseguenti tipologie di compensi:

1) compensi intermediazione: contributi previsttiolo di agevolazione delle vendite
presso i PV allegati;

i) compensi erogati a fronte di attivita quali diniduazione della potenziale clientela”,
“invio a Unilever della lista dei clienti potenzial “organizzazione di incontri
conoscitivi”, ecc.;

iii) compensi per attivita di salvaguardia e svpop contributi previsti per I'attivita di
selezione e indicazione dei prodotti e/o degli @ssenti agli esercizi commerciali,
nonché per lo svolgimento di attivita di analisinooerciale e promozionale volte a
garantire un’elevata reputazione dei prodotti esgevizi offerti.

172. | contratti stipulati da Unilever si divers#ino, infine, anche rispetto alla durata, che
puo essere fissata da un minimo di 1 a un massinsoadni, e per la presenza 0 meno
della clausola del tacito rinnovo (wfra, Paragrafo 2.5.6).

2.5.3. Le esclusive merceologiche

173. Come si e visto, alcuni contratti sottoscrita Unilever e la propria clientela
prevedono una clausola contrattuale in virtu degllale il cliente 8i impegna a garantire
I'approvvigionamento dei Prodot{Unilever] in esclusiva merceologica. Per esclusiva
merceologica si intende I'impegno del Cliente a ramquistare, commercializzare o
comunque trattare prodotti in concorrenza con i @oti oggetto del presente
Contrattd'*"®,

2.5.3.1 L'incidenza delle esclusive secondo Unileve

174. Sulla base delle informazioni da ultimo faenitynilever ha calcolato la percentuale
complessiva di clientela vincolata da una claudoksclusiva pari giL1-20%] in termini

di PV e al[31-40%)] in termini di fatturato.

175. In particolare, Unilever ha ottenuto tale patoale come segua) ai direzionali
stata attribuita una percentuale di esclusive @a21-30%)] in termini di fatturato e al
[11-20%)] in termini di P\}'® rettificata (a seguito dei rilievi sollevati nellCRI sulle
imprecisioni presenti nel primo set di dati forlff}j rispetto a quella originariamente
depositata, che risultava pitl bassa di 9 puntigretali®: b) i contratti gialli e blu sono
stati considerati al 100% in esclusiva, posto atr@engono tale clausola gia nel modello
pre-stampato da Unilever; c) per nessuno dei claamcessionario appartenenti alla
categoria “altro/senza contratto” & stata ammesseienza di un vincolo di esclusiva.
176. L'incidenza dell'esclusiva merceologica nelleverse categorie di clientela e
riportata nella Tabella n. 4, aggiornata alle uitimformazioni fornite da Unilever solo
per quanto riguarda il 2015, in quanto il Nuovoati@se elaborato dal consulente revisore
contabile é relativo solo a detto anno.

178 Cfr., in via esemplificativa, doc. 46, art. 2.2.

" Doc. 963, Tabelle 11 e 12.

180 CRI (doc. 931 e 932), paragrafo 3.4.1. con riferito al doc. 851, all. 3.
¥1Doc. 963, § 527.
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Tabella n. 4 — Incidenza esclusiva merceologica per tipologia dilientela (dati

Unilever)
Anni 2013 2014 2015 (*)
Clienti
% PV % fatt. % PV % fatt. % PV % fatt.

Direzionali [11-20%)] | [21-30%] | [11-20%] | [10-20%]| [11-20%] | [21-30%]
Concessionari [21- 30%] | [41-50%)] | [21-30%)] | [41-50%] | [11-20%)] | [31-40%)]
di cui: con contratto giallg
o blu 100% 100% 100% 100% 100% 100%

altro/senza contratto 0% 0% 0% 0% 0% 0%
TOTALE [21-30%] | [41-50%] | [11-20%)] | [31-40%] | [11-20%0] | [31-40%]

(*)Fonte: Elaborazioni Agcm, nuovo database Unitgdec. 960, all. 1)
Fonte: Elaborazioni Agcm, doc. 851 (per gli annl2@ 2014) e doc. 960, all. 1 (per il 2015)

177. Nellambito dei clienti direzionali, la catego che registra una maggiore incidenza
di contratti in esclusiva € quella degli accordadro, in cui tali clausola riguarda circa il
[30-40%] della clientela in termini di fatturato e[#0-30%] in termini di PV (dati 2015).
Tali percentuali sono diminuite rispetto a quellel 2014, quando [lincidenza
dell’esclusiva merceologica era pari40-50%] sul fatturato complessivo e [@0-40%)]

sul numero di punti vendita (cfr. Tabella n. 5).

Tabella n. 5 — Accordi-quadro 2014-2015 depositatia Unilever

N. accordi PV (mlzil?é%r:fﬁo)
2014
ACCORDI-QUADRO [1-100] [4.000-5.000] [20-30]
di cui con esclusiva % [30-40%] [30-40%] [40-50%]
2015*)
ACCORDI-QUADRO [1-100] [3.000-4.000] [10-20]
di cui con esclusiva % [20-30%)] [20-30%] [30-40%)]

(*) Per il 2015, i dati sono basati esclusivamentite informazioni fornite da Unilever, in quanto
non si dispone del testo di tutti i contratti.
Fonte: Elaborazioni Agcm, doc. 43, 44, 711, ak 851, all. 3, doc. 960, all.1.

2.5.3.2 L'incidenza delle esclusive alla luce ddlisultanze istruttorie
a) Direzionali e contrattstandard

178. Preliminarmente si osserva che la percenttiaksclusive dichiarata da Unilever
sulla propria clientela direzional§2(-30%]), anche alla luce delle rettifiche effettuata
nel nuovo database, continua ad essere inferiqueka reale.

Infatti:

a) alcuni deirecord che erano stati corretti dagli uffici sulla base documenti agli
atti, inserendovi la clausola di esclusiva, somi sincora considerati come “clienti non in
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esclusiva*®

b) alcuni PV affiliati a Unilever e specializzati reeltlistribuzione di prodotti Algida,
peraltro contraddistinti dall’insegna Algida, sostti ancora considerati come “clienti
non in esclusiva®®

c) gli accordi-quadro di alcuni circolomissis], formalizzati con contratto giallo, sono
stati ancora considerati nella clientela direzierfabn in esclusiva”.

179. Con riferimento ai clienti che hanno stipulato accordo-quadro formalizzato a
livello di singolo esercente dai concessionari contratto giallo o con altro accordo di
esclusivd®, Unilever ha sostenuto nella propria memoria assich che essi non
potevano essere considerati in esclusiva, essendontratti gialli gia conteggiati
nell’lambito dei clienti-concessionario e non pot@ngertanto, essere computati due
volte. Pertanto, delle due l'una:

- o gli accordi-quadro formalizzati con contratti lgissono stati effettivamente
inseriti da Unilever tra i clienti concessionarip alora, Unilever non avrebbe dovuto
inserirli anche nella categoria dei clienti diremb (peraltro, considerandoli come clienti
non in esclusiva e aumentando impropriamente ibdenatore della clientela direzionale
sul quale calcolare I'incidenza delle esclusive);

- oppure tali clienti sono stati inseriti da Unilev&sltanto tra i clienti direzionali,
senza che I'esclusiva dei PV che hanno stipulatocamtratto giallo (o altro contratto in
esclusiva stipulato con i concessionari) venissdagmiata né tra i clienti direzionali né
tra i clienti concessionario.

180. Tanto premesso, per quanto riguarda la cleerdeezionale, ci si basera nelle
valutazioni sulle percentuali di esclusiva dichiarda Unilever, pur nella consapevolezza
che esse risultano sottostimate.

181. Pertanto, assumendo che la percentuale diticiie esclusiva nell’ambito della
clientela direzionale sia pari gl0-30%)] in termini di fatturato, risulta che, sulla clietd
che stipula un contratto scritto con Unilever (diomali + contratti standard gialli e blu),
la percentuale di esclusive sul fatturato realzzdé Unilever con queste categorie di
clienti e pari a[70-80%], come evidenziato dalla tabella n. 6 che segue.

Tabella n. 6 - Incidenza delle esclusive di Unilev¢anno 2015)

TIPOLOGIA DI CLIENTE Fatturato Fatturato clienti in %
totale (000€) esclusiva (000€) esclus.
Direzionali [658_'88&' [10.000-20.000] | [20-30%]
Contratti gialli e blu [gggg& [80.000-90.000] 100%
Totale clienti direzionali e gialli e blu [1138888] [100.000-150.000] | [70-80%]

Fonte: Elaborazioni Agcm, doc. 963, Tabella 11.

182|n particolare, si tratta djomissis] (doc. 832 e 836) e fidmissis] (doc. 47).

183 Ci si riferisce ai c.d. Temporarystore Algida” [omissis] e [omissis]. Sulle caratteristiche precipue di
tali storeche li rende inequivocabilmente dei PV in esclassi rinvia alle fotografie dei PV di detti clignt
che provano la specializzazione nella distribuzidinesoli prodotti Algida e la presenza della refati
insegna Algida (doc. 566, allegatoslide 16).

184 Cfr. [omissis] (doc. 64 e 162)[omissis] (doc. 69 e 141)[omissis] (doc. 37). Con riferimento a
guest'ultima associazione si precisa che il nuoataldhse lo classifica come cliente non in esclusiva
merceologica.
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b) Clienti concessionario “altro/ senza contratto”

182. Alla luce delle argomentazioni che seguonc;hannella categoria di clienti
concessionario denominati “altro/senza contratthiarati dalla Parte interamente
senza esclusiva, l'incidenza delle esclusive pbeaisultare molto elevata e assimilabile
a quella della clientela con la quale Unilever tygugato un contratto scritto (direttamente
nel caso dei clienti direzionali e tramite il coss®nario nel caso dei contragtandard.
183. In primo luogo, tale categoria risulta in lasgima parte composta da clienti che
stipulano contratti solo verbali (“senza contratto’'Infatti, come affermato dai
concessionari di Unileverda una decina di anni a questa parte, vi € la texzdea non
stipulare piu contratti scritti, in quanto Unilevaron richiede piu ai concessionari di
stipulare contratti gialli o blt'®,

184. | concessionari hanno anche dichiarato cheindicazione di Unilever, rfella
maggior parte dei casi il rapporto con la clientdladizionale avviene solo sulla base di
contratti verbali, che comunque ricalcano le comsfi dei contratti blti*®® Pertanto,
mentre il contratto giallo viene ancora oggi usasmunemente per la clientela speciale,
il contratto blu & utilizzato sempre pit di ratfo

185. In secondo luogo, alla diminuzione del numeéralienti contrattualizzati con i
format gialli/blu non é seguita una modifica delle comuiiez dell’accordo, ancorché in
forma verbale. A tale riguardo, infatti, sulla bask quanto dichiarato da un
concessionario di Unilever, i contratti verbalipsiiati dai concessionari con la clientela
tradizionale comunquéicalcano le condizioni dei contratti bltt®®, | contratti blu, come
gia illustrato, sono compilati su moduli prestampi Unilever - intestati alla stessa
Unilever - e prevedono tutti una clausola di esehserceologica.

186. Ad ulteriore sostegno della tesi che i cotitkagrbali ricalchino sostanzialmente le
condizioni previste dai contratti blu (anche denmati “clienti tradizionali a scala
sconti”), si citano alcuni documenti agli atti -qagsiti rispettivamente presso la sede di
Unilever e di un suo concessionario - dai qualultzs che:i) i clienti tradizionali
“possono o meno avere il contratto di esclusiva legklativo sconto, la cd. SCALA
SCONTI, che viene calcolata e liquidata anche iedgentemente dalla presenza del
contratto stessd® i) la scala sconti consiste in una griglia di scorgmpresi tra i[1-
10%] e il [11-20%)], applicati in funzione del fatturato raggiunto gahto vendita, aventi
natura retroattiva e condizionata al rispetto détlenitura in esclusiva. In uno dei
contratti stipulati da un concessionario si preaatti: “specifichiamo la “scala sconti”
che Vi verra applicata sul fatturato (imponibilealizzato nell’anno 2015 [...] Lo sconto
di fine anno Vi verra riconosciuto fermo restandioispetto della fornitura in esclusiva
dei ns. prodotti*®.

187. In terzo luogo, la diminuzione dei contrattiitsi (giallo e blu) puo essere messa in
relazione anche con l'esigenza di Unilever di ridimsionare la copertura contrattuale in

% Doc. 751, p. 4.

186 Cfr. audizione concessionario Socogel, doc. 7493.pSul punto, si veda anche l'audizione con il
concessionario Sur-gel, doc. 751, p. 4.

87 Doc. 751, p. 4; doc. 749, p. 3.

188 Doc. 749, p. 3 (verbale di audizione del concessio Socogel). Sul tema della conclusione verbale
accordi di fornitura si veda anche il verbale ddiaione del concessionario Sur-gel, doc. 751, pgid,
citato.

% Doc. 296.

% poc. 411.
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esclusiva, alla luce degli impegni assunti da Umitestessa ad esito del caso 1487-
Sagit/Contratti di vendita e distribuzione geldti Pertanto, il fatto che ai clienti
normalmente contrattualizzati conformat blu sia stata comunque applicata la scala
sconti connessa alla clausola di esclusiva, indipetemente dalla presenza o meno del
contratto scritto, appare sintomatica di una ridoei soltanto apparente dei contratti di
esclusiva, non necessariamente corrispondente p#ecentuale delle esclusive
monitorabili, formalizzate per iscritt®f. Peraltro, il fatto che il vincolo discendente dal
caso 1487 fosse espresso in termini di PV e nordgiatturato spiega anche perché il
decremento degli accordi di fornitura stipulati pscritto abbia riguardato proprio i
clienti-concessionario, e in specie quelli “tradizli”, in quanto piu humerosi, ma con il
fatturato piu basso (non superiore a € 2.000 annui)

188. Allaumento degli accordi verbali €, quindiprésposta una diminuzione dei
contratti standard (soprattutto blu) dalla meta degli anni‘'90 ad odga elaborazioni
aziendali risulta che i PV dei clienti-concessiomam esclusiva, in forza della
sottoscrizione di detti contratti, sono passati@&}70%)] del 1996 a[11-20%)] del 2015,
corrispondente perd §1-40%] in termini di fatturatd®. Pit in particolare, itrend di
decrescita del numero di PV con contratto standi@rdiguardato i clienti tradizionali,
ovvero quelli con il fatturato piu modesto e normahte contrattualizzati con il format
blu.

189. Anche dalle dichiarazioni rese dai concessiosiarileva che sia stata la stessa
Unilever a suggerire alla sua rete di distribuzidaepolitica di ridurre il numero dei
contratti scritti con la clientela tradizionale 6upra §§ 183-185)* ottenendo il duplice
risultato di ridurre la percentuale di clienti setfgad un obbligo verificabile di esclusiva
merceologica e far apparire maggiormente autonogwvricessionari nella definizione
delle proprie politiche commerci&lr. Daltro canto, i concessionari si sono adeguati d
buon grado alla nuova direttiva di Unilever poste d’accordo verbale riflette anche
un’esigenza di flessibilita e di comodita nell’angbdel rapporto di tipo anche fiduciario
instaurato con i clienti di piccole dimensioni.

190. Inoltre, al fine di limitare il numero dei doatti scritti Unilever manterrebbe in sede
soltanto una parte dei contratti blu, che verrebpgivece, in larga parte conservati dal
concessionario:Sulla base delle informazioni che circolano nelll@ente, sembrerebbe
che questa prassi risponda all’'esigenza di limitdr@aumero di contratti in esclusiva
detenuti da Unilever in setf€®. Pertanto, la percentuale dei clienti di Unileseenti un
contratto blu effettivamente formalizzato.

191 Nel caso 1487, in particolare, Sagit (ora Unil§vsr era impegnata a non applicare il contratto di
fornitura in esclusiva a piu del 50% dei PV compieamente serviti (cfr. provv. n. 11662 del 30 gaon
2003, 88 61 e 88).

192 A tale riguardo si osserva anche che, laddoveahager di Unilever precisava che la cd. SCALA
SCONTI viene calcolata e liquidata indipendentemefalla presenza del contratto stesso, egli aggiang
che ‘Questo tema, quella della copertura contrattualeegtiusiva € un tema SENSITIVE sotto il profilo
della concorrenza e richiede qualche riflessiongin. La picture che ti giro mostra solo che di anin
anno la copertura in esclusiva diminuisce, fermstaado vincoli fissati da enti estetrfdoc. 296).

%8 Doc. 851.5.a.3; doc. 199; doc. 563.

94 Cfr. doc. 642, 749, 751.

19 A tale riguardo si osserva infatti che, ai finildecompliancecon gli impegni assunti nel’ambito del
precedente caso 1487 (supra nota 63), Unilever ha fatto redigere periodicateean documento di
verifica dell'incidenza delle esclusive sulla priapclientela. In tale attivita di monitoraggio, $senza di
contratto scritto & stata sempre equiparata adltess di esclusiva (cfr. doc. 297 e doc. 692, p. 5).

19 Cfr. doc. 642, p. 4.
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191. Ulteriori documenti agli atti confermano laepenza di contratti di esclusiva
nell’ambito della categoria di clienti “altro/ senzontratto”. Tra questi:

I)  due lettere con cui i clienti dichiarano di volesrrhalizzare I'impegno, gia
concordato verbalmente, al mantenimento deII’eSdusmerceoIogicJe??;

i) alcuni degli elenchi relativi ai clienti dei singaoncessionari, da cui emerge la
seguente distinzione: “giallo”, “fornitura No esclfornitura Escl”. Siffatta tripartizione

- che, a differenza di quanto sostenuto da Unileedia propria memorid®, non include
clienti direzionalt®® - affiancando ai contratti gialli altre fornituie esclusiva, dimostra
inequivocabilmente I'esistenza di clienti in esachasnon contrattualizzati con fbrmat
giallo o blf®

192. Infine, ancora sulla base di quanto afferndaicconcessionari di Unilevere ‘prassi
che essi[n.d.r., i contratti gialli,]s’intendano prorogati anche quando non vengono
formalmente rinnovati attraverso una nuova sott@one Inoltre sono ancora ad oggi
efficaci i contratti blu di lunga durata stipulaiin passato®’’. Pertanto, nella categoria
clienti concessionario “altro/senza contratto” satati sicuramenti inclusi anche clienti
con contratti gialli o blu (in esclusiva) rinnovadicitamente o senza formalizzazione del
rinNovo.

193. D’altra parte, I'interesse di Unilever al mamtmento/conseguimento delle esclusive
converge perfettamente con l'interesse del conoeasd posto chei) specialmente
quando si tratta di clienti che generano fattutzdssi, le esclusive consentono di
ammortizzare piu rapidamente i costi anticipati daincessionario (attrezzature e
merchandisinyj ii) esse consentono al concessionario di rispettarefguilmente gli
obiettivi di sell-in e di sell-out fissati da Unilever. Pertanto, i concessionari ason
comunque indotti a chiedere di mantenere I'escludel PV a tutta la propria clientela. A
tale riguardo, uno dei concessionari di Unileveirtiatti precisato cheil‘concessionario
tenta sempre di far rispettare I'esclusiva ai ctiéndecidendo di volta, in caso di
mancato rispetto di tale clausola, se “tollera’ptesenza di altri fornitori o far valere
“la forza del marchio, anche interrompendo le faurst 2°2

194. Sulla base delle osservazioni svolte, appléaenante verosimile che la stragrande
maggioranza dei clienti concessionario di Uniledenominati “altro/senza contratto”, e
dichiarati senza esclusiva, siano in realta virtcdia una clausola di esclusiva attraverso:
i) contratti stipulati solo verbalmente) contratti blu o di altra tipologia stipulati per
iscritto attraverso il concessionario e, ufficialtes non restituiti a Unileveiti) contratti
che costituiscono rinnovi taciti e automatici depedenti contratti gialli o blu, assumendo
la forma di accordi verbali in esclusiva.

195. Pur nell'impossibilita di quantificare con #eaza la percentuale di esclusive
presente in tale categoria di clientela, essa pb&r&€onsiderarsi assimilabile a quella che

97 Tali lettere riguardano, rispettivamente, un Coce uno stabilimento balneare e hanno ad oggetto
“RAPPORTO COMMERCIALE IN ESCLUSIVA". Gli esercentlichiarano di voler formalizzare gli
accordi raggiunti verbalmente con il Vs. personatemmerciale. Ci impegniamo a mantenere rapporti
commerciali in esclusiva con [mome concessionarid]..] La [nome concessionariaji riconoscera con
nota di credito la somma di [."]cfr. doc. 37 e 38).

8 Doc. 963, § 483.

199 Infatti, nessuno dei clienti indicati nel doc. 1866me “ADF in esclusiva’[pmissis]) & elencato tra i
clienti direzionali relativi al 2013 presenti rddtabasgdoc. 851, all. 3).

20 Cfr. doc. 196. all. “RESIDUI_271213.xIsx”, foglitocali”.

21 Doc. 751, p. 4.

22Doc. 749, p. 4.
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caratterizza le altre categorie di clientelagwpra Tabella n. 6), che e pari @0-80%].
Nella CRI, si era comunque valutato che, ancheniipotesi prudenziale e maggiormente
favorevole alla Parte, non meno della meta deintilieoncessionario inclusi nella
categoria “altro/senza contratto” potessero riteineincolati da un accordo di esclusiva
merceologica. In questo caso la percentuale diritts di Unilever complessivamente
considerato coperto da esclusiva si attesta intar[G-70%].

¢) Conclusioni sull'incidenza complessiva delleckssive merceologiche

196. Nellipotesi che la clausola di esclusiva meetogica incidal) il [20-30%] sulla
clientela direzionale (sottostimaij) il 100% sui clienti concessionario con contratto
standard (dato certo)iii) il [70-80%)] sui clienti “altro/senza contratto” (ipotesi
inferenziale), sul complesso della clientela di lever I'incidenza della clausola di
esclusiva, in termini di fatturato, pud essere atarpari a circa {70-80%]*°

197. Al variare delle ipotesi formulate sulla permle di esclusive presenti nella
categoria di clientela “altro/senza contratto” ¢idtenza complessiva delle esclusive
applicate da Unilever si modifica: infatti, passd [80-40%)] (secondo la tesi di Unilever
che dichiara privi di clausole di esclusiva merogaia tutti i clienti appartenenti alla
categoria “altro/senza contratto”) ad una percdataampresa tra i|60-70%] e il [70-
80%].

2.5.4 La cabinet exclusivity

198. Percabinet exclusivityo esclusiva delle attrezzature si intende quel&vipione
contrattuale in forza della quale il cliente si egpa ad utilizzare le attrezzature (ossia il
cabinet necessario per la conservazione dei gelati) frnit comodato d’uso
esclusivamente per la conservazione dei prodoite\der’®. Di regola, anche nel caso di
clienti direzionali a fatturazione Unilever, la fidtura in comodato d’'uso dehbinete a
carico del concessionario supra Paragrafo 2.3.3§>

199. Tutti i contratti stipulati tra Unilever e leientela prevedono l'esclusiva delle
attrezzature e, posto che si tratta di una pragsd, € da ritenere che anche i clienti che
hanno concluso contratti verbali attraverso il @sstonario siano tenuti al rispetto del
vincolo di utilizzo deifreezerforniti in comodato d’'uso e brandizzati Algida.

203 A tale percentuale si & giunti includendo nelufito dei clienti in esclusiva la meta del fattardella
clientela inserita da Unilever nella categoriar@ienza contratto” e includendo nei direzionidli: clienti
per i quali risultano agli atti contratti in esdles (vedi par. 2.5.3.2, lett. a))) i circoli [omissis], in quanto
per alcuni di essi, risulta che, a fronte di unoado quadro senza esclusiva, gli accordi di foraitsiano
stati formalizzati con i singoli punti vendita madte contratto giallo (docc. 141 e 162).

204 Cfr., in via esemplificativa, doc. 47, art. 10.iNermatdei contratti gialli e blu & presente la claustila
cabinet exclusivityv. supra § 89).

295 Cfr.: sia gli accordi di fornitura con clienti dzionali a fatturazione concessionario (es. do@, 81
[omissis]) che quelli con i clienti direzionali a fatturan® Unilever (es. doc. 81fmissis]) prevedono in
tema di attrezzature chepér la conservazione e commercializzazione dei ¢ttodi saranno concesse in
comodato d’'uso, direttamente dalla nostra Societhabns. Concessionari, le attrezzature che riteroedi
comune accordo necessarie e che utilizzerete egataente per i nostri ProdottiTuttavia, si rappresenta
che vi sono accordi di fornitura con clienti direzali a fatturazione Unilever che prevedono clhailever

si impegna a fornire in comodato d’'uso gratuito &t. 1803 c.c., tramite i propri concessionari, le
attrezzature che saranno ritenute, di comune aaxdrd le Parti, utili e necessarie alla conservamoe
alla vendita dei prodotti(cfr. doc. 826 ]omissis)).
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200. La rilevanza strategica del rispetto dedlinet exclusivitgppare dimostrata:

1) dal fatto che - in prima battuta - i comportametitiUnilever nei confronti de La
Bomba si sono sostanziati nel pretendere che mtglispecialmente i PV non soggetti a
clausole di esclusiva merceologica, rispettassemancoli discendenti dallacabinet
exclusivity non inserendovi i ghiaccioli del concorrentequpra Paragrafo 2.4.2);

i)  da una lettera inviata nel 2014 da un concessiondmilever a tutta la clientela di
zona al solo fine di sollecitare il rispetto dediestinazione dei frigoriferi, pena la mancata
liquidazione dello sconto di fine anno. Infatti,lladlettera circolare del 25 luglio 2014
inviata da detto concessionario a tutta la clienselegge: €on la presente si informa che
per politiche aziendale non & concesso conservar@astri frigoriferi (reclamizzati con

il marchio Algida) prodotti gelati e surgelati ch®on siano da noi commercializzati.
Qualora il nostro personale presente in zona riks@tale anomalia, saremo costretti a
sospenderVi lo sconto di fine artAy.

201. La piu generale prassi di settore dell'utdizsclusivo defreezerdati in comodato
d’uso per la conservazione dei propri gelati htéofat che anche i produttori che offrono
solo una parte di gamma dei gelati d'impulso abbidavuto ricorrere alla distribuzione
di un proprio piccolo frigorifero, come nel caso ldh Bomba e di Mars (vsupra
Paragrafo 2.4.2, § 144Y.

2.5.5 Gli sconti e i compensi fidelizzanti

202. Oltre allo sconto applicato in fattura, ched pronsiderarsi uno sconto quantita
incondizionato (rappresentando una mera riduzi@h@rebzzo di acquisto commisurata ai
guantitativi acquistati), Unilever applica ad oltle90% della propria clientela una
combinazione personalizzata di altri sconti, congpenclausole contrattuali. Di ognuno
di tali sconti e compensi si illustreranno di séguee caratteristiche e la diffusione
nelllambito della clientela di Unilever.

)] Gli sconti di fine anno

203. A circa il [70-80%)] della propria clientela direzionale (espressadmmini di
fatturato) e a tutti i clienti-concessionario averuntratti standard Unilever applica il
c.d. sconto “di fine anno”, in cifra fissa o pertigade. Tale sconto, anche nei casi in cui
viene espresso in percentuale sul fatturato, edgymnoporzionato al volume degli
acquisti, viene erogato con nota di credito nescatel periodo di fornitura successivo a
quello di riferimento (e, quindi, tale da poter eagserogato anche successivamente al
periodo di vigenza del contratto), assumendo partan carattere retroattivo.

204. In particolare, gli sconti di fine anno appticda Unilever vengono liquidati, per
prassi, tra i mesi di gennaio e aprile dellanna@cgssivo a quello di riferimento.
Trattandosi di rapporti commerciali che, per lo,@linstaurano a partire dalla stagione

2% Doc. 462. L'importanza degli “spazi freddi” sottoprofilo concorrenziale & anche confermata dal
concessionario Sur-gel nell’'ambito delle informaicese in sede di accertamento ispettivo (cfr. @26,

p. 5).

“"Doc. 36, p. 2; doc. 710, p. 3.
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primaverilé®® - |a liquidazione dello sconto maturato I'annoga®ente coincide di fatto
con il momento della negoziazione del nuovo ragpawntrattual®®. Inoltre, come
confermato da Unilever, la liquidazione dello scofhe anno non viene mai effettuata in
contanti, bensi mediante nota di cretfito

205. Sulla base dei documenti agli atti, i clightUnilever non hanno la certezza di poter
usufruire dello sconto di fine anno in caso dinizione delle forniture e/o di violazione
dell'esclusiva. In particolare, la mancata erogaeiaello sconto di fine anno viene
utilizzata dalla Parte come strumento di ritorsief@di minaccia nei confronti dei clienti
che violino 'obbligo di esclusiva o che si rivolgaad altro fornitore in sede di rinnovo
contrattuale.

206. A tale riguardo, infatti, risulta quanto segue

- un concessionario di Unilever ha trasmesso unaréettircolare a tutta la propria
clientela in relazione al rispetto dettabinet exclusivitydiffidandola dall'inserimento di
prodotti diversi da quelli Algida, pena la manchtmidazione dello sconto di fine anno
(v. supra Paragrafo 2.5.4, § 2005;

- un responsabile di zona Unilever con riferimentoli@nti “minati” dalla diffusione
de La Bomba: forse, potremmo mandare una lettera preventiva gdapticipazione
telefonica) gomissis] per difendere I'esclusiva e non far entrare lanidia, dicendo che
abbiamo rumors di non rispetto dell'esclusiva, mhecse questo accadra noi
dimezzeremo lo sconto damissispPs al [omissispe”?*2

- i concessionari di Unilever sentiti in audizionenha dichiarato che, ove possibile,
essi cercano di non liquidare gli sconti ai clierite non rinnovano I'accordo di fornitura.
In tali circostanze, infatti, essi effettuano ditaan volta una valutazione complessiva di
opportunita, posto che I'erogazione dello scontbneantenimento di buoni rapporti con
il cliente potrebbe anche consentire di recupersutzessivamerfte;

- il concorrente Magrini ha dichiarato di essere aoszenza di casi concreti di
mancata retrocessione dello sconto da parte dielnl ‘molti dei punti vendita che
hanno cambiato prodotti, lasciando quelli Algidaanmo richiesto a Unilever la
retrocessione degli sconti concordati, ma senzaesgn. Tali sconti rappresentano un

grosso ostacolo per I'accesso al mercato da paeglichltri produttori’214.

i) Gli sconti e i compendiarget

207. Unilever applica dB0-40%]*** della propria clientela direzionale sconti e congpe
condizionati a precisi obiettivi di vendita. Glisti e i compenstarget in particolare,

2% | a Parte conferma che i contratti per la fornitdiagelato confezionato sono tipicamente stipulati
allinizio dell'anno solare e la stagione di pumer le vendite dei gelati dura da maggio a setten(tir.
doc. 963, § 560).

209 Cfr. doc. 960, all. 53: la nota di credito & rsata uno sconto di fine anno del 2015 ed & emdasa
Unilever a favore del cliente il 12 aprile 2016.

210 Cip & stato confermato da Unilever nella proprenmaria finale (cfr. doc. 963, nota 369).

“1Doc. 462.

*?Doc. 143 e 146.

23 Cfr. doc. 751, p. 2; doc. 749, p. 4.

““Doc. 631, p. 2.

215 Calcoli effettuati sul nuovalatabasedepositato da Unilever sui clienti direzionali ¢d®60, all. 1),
includendo tutti gli sconti e compersirget (inclusi i target promozionali etarget assortimento) erogati
direttamente ai PV, ed esclusi quelli destinaté alksociazioni, anche se rapportati al fatturaioPde
aderenti.
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sono caratterizzati dalla previsione di un obiettil fatturato (il c.dtarged, raggiunto il
guale si applica uno sconto o un compenso che anc&droattivamente sull'intero
fatturato realizzato nel periodo di riferimentarget incrementali). In alcuni casi, lo
sconto o il compenso diventa progressivamente pévaw al raggiungimento di
successivi scaglioni di fatturato ma, anche in tuesso, esso viene applicato non
soltanto sulle quantita incrementali vendute tra soaglione e quello successivo, bensi
sull’intero fatturato realizzato dall’esercente petiodo di riferimento.

i) Gli sconti e i compensi assortimento

208. Unilever applica a circa [ilL0-20%]**° della propria clientela direzionale e a una
parte della propria clientela-concessiondficanche sconti e compensi vincolati al
mantenimento in modo continuativo di un panier@roidotti Algida nell’assortimentd®

(o di prodotti Unilever). Tale paniere viene predigd da Unilever e generalmente
allegato al contratfd®. In molti casi, lo sconto assortimento viene etoga misura
percentuale al fatturato complessivo maturato otinitprodotti acquistati da Unilever e
non soltanto con riferimento ai prodotti inclusl panieré.

209. Lo sconto assortimento fa leva sulla partreofarza di alcuni specifici prodotti di
Unilever (ad esempio, il cornetto Algida e il Magmu per indurre il fornitore ad
acquistare (e, quindi, a rivendere) anche prodo#ho appetibili per il consumatore.
Negli assortimenti concretamente definiti da Urgleper I'erogazione dello sconto,
infatti, sono spesso presenti i prodotti a basghdiccio, considerati da Unilever la parte
pitl debole del proprio assortimefftb Inoltre, in alcuni casi, il contratto prevede dhe
gamma possa essere modificata unilateralmente daven ogni anno di durata del
contratt*

210. Lo sconto assortimento concretamente prataatdnilever, in alcuni casi, ha anche
natura di sconttarget (anche con soglie incrementali), risultando ingjoecaso ancora
piu evidente la sua finalita di indirizzare gli sfo di vendita dell’esercente
esclusivamente sull'assortimento dei prodotti diffeta Unilever, pena il mancato
raggiungimento dell'obiettivo e la conseguente jiardell’incentivo finanziarié®> In
alcuni casi, inoltre, il compenso assortimento tevper il cliente appare del tutto

218 Cfr. doc. 963, § 633.

27 Dai documenti agli atti, non risulta possibileostruire con precisione la scontistica utilizzatx p
clienti concessionario. Tuttavia, emerge con chlazaeche, in alcuni casi, anche ai contratti staohghad
essere abbinato un compenso assortimento. Irifattin’email di novembre 2013 un manager di Unilever
comunica di avereritevuto un gruppo di contratti gialli (zonpomissis) con una lettera integrativa
allegata che prevede un compenso per Assortiieda. 238.

218 Cfr., ad esempio, doc. 113. Un esempio di pardémrodotti da mantenere in costante assortimento a
fini dell'incentivo e il seguente: Café Zero (Essse, Cappuccino, Mocaccino, Cocco Shock, Exxxp)esso
Coppa Kimbo, Coppa Rica, Cornetto (Royal Amarensagérato, Classico, Cookies’n’dream, Butter
Love), Calippo (Lime, Cola, Bubble Gum), Creminagefino Bianco, Croccante amarena, Fior di fragola,
Piedone, Ditone, Twister, Kolorki, Cucciolone, Ciatsne Funny snack, Winner taco, Magnum (bianco,
lampone, black espresso, classico, mandorle).dofr. 900, all. 1.

219 Cfr., ad esempio, doc. 119.

220 Cfr. ad esempio, i seguenti clienti direzionpdimissis] (cfr. doc. 960, all. 1).

2L Cfr. ad esempio, doc. 845: I'elenco dei prodotii Mantenere in assortimento ai fini del compenso
prevede: Café Zero (Espresso, Cappuccino, MocacExxxpresso, Fruit Zero Cocco Shock).

*22 Cfr. doc. 113 e 897.

22 Cfr., ad esempio, doc. 817, 897.
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sproporzionato rispetto al fatturato conseguitdesgrcenté,
iv) | compensi promozionali

211. Unilever eroga g40-50%]**° dei propri clienti direzionali (in termini di fattato)
compensi promozionali, in misura fissa o in percal® sul fatturato. Tali compensi
promozionali sono spesso di ingente misura e, sodlae di quanto emerge dalle
risultanze istruttorie, non sempre costituiscono rEamunerazione di un’effettiva
controprestazione promozionale resa dal cliente.

212. In primo luogo, infatti, le risultanze istrutie forniscono evidenze di contratti nei
quali il compenso promo-pubblicitario non €& conelaad alcuna prestazione
dell'esercente, risultando semplicemente esprasgeiicentuale sul fatturato anftfoo
collegato a specifiche soglie di fatturato raggeffit

213. In secondo luogo, anche laddove la controgr@&sie richiesta € specificata nel
contratto, essa appare molto spesso una giustdimaz‘strumentale” del compenso
erogato, posto che si riferisce ad un’attivita obe ha alcun costo per I'esercente e che,
anzi, gia di per sé, rappresenta un’agevolaziamnfiiaria concessa al cliente. E il caso,
ad esempio dei compensi condizionati:

- all'“ esposizione privilegiata del Marchio Algida attrase il corretto
posizionamento delle attrezzatired.r. offerte gratuitamente al client&f®

- 229aII’esposizione dei prodotti Unilever in posizigo@rticolarmente visibili presso i
PV~

- “all’opportunita che viene concessa di esporre, powere e commercializzare sia
i Prodotti che i Marchi®*®

- alla mera esposizione del logo Algfda

214. Dai documenti agli atti, emerge inoltre cheilélrer ritiene perfettamente
intercambiabili le diverse tipologie di incentivandnziario concesso agli esercenti,
definendone prima I'importo complessivo e, dopd'staumentale” attribuzione ad una o
all'altra tipologia. Ad esempio, discutendo deln@vo contrattuale di una cooperativa di
bagnini, alcuni manager Unilever osservano chelidnte “nhecessita un contributo
pubblicitario di euro[1.000-25.000] Ti specifico che con il cliente era gia in essare
“contributo intermediazione” di euro[1.000-25.000] visto che non € piu possibile
mantenerlo con la stessa forma, sara trasformattcantributo pubblicitario” (qualora
cio dovesse diventare un ostacolo per la COOPjmaité cercheremo di formalizzarlo
come “contributo assortimento”§%2

224 E il caso, ad esempio, di un cliente che a fraliten fatturato annuale di poco superiore @& 000-

50.000]riceve un contributo assortimento pari 26.000-50.000)(cfr. doc. 851.5.a.8 (clienfemissis).

2% Calcoli effettuati sul doc. 960, all. 1, includendutti i compensi promozionali (inclusiarget

promozionali) erogati direttamente ai PV, ed esduelli destinati alle associazioni, anche se iodati

ad attivita promozionali svolte dai PV.

226 Cfr., ad esempio, doc. 851.5.a.8 (cliefomissis).

227 Cfr. doc. 100.

228 Cfr. doc. 75, 79.

229 Cfr. doc. 851, all. 3. A titolo di esempio, si e i contratti di cui ai doc. 122, 124 e 897.

230 cfr. docc. 57, 64 e 109. Un elenco esemplificativdipologie di prestazioni promozionali e relativ

compenso € presente nei docc. 212 e 488.

8L Cfr., ad esempio, doc. 76, 92, 95 e 842, 851.§do8umento contenuto nell’allegato 5 al doc. 851:

;gZZRA Unilever-lcecream_datapack/01linputs/AECT/Arationtrattuale consolidata CRA Edits v.5.xIsx”).
Doc. 168.
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215. Gli sconti e i compensi promozionali assumalt@si carattere retroattivo, laddove
essi vengono corrisposti da Unilever entro il 3@laplell’anno successivo a quello del
fatturato di riferimento a seguito di emissione fditura da parte dell'esercefite e
risultano, in molti casi, modulati in funzione dafgiungimento di uno o piu obiettivi di
fatturato (compensi promozionadirgetetargetcon soglie incrementali).

V) | compensi e gli sconti erogati alle associazidncategoria

216. Oltre 1'809%°* degli accordi-quadro (in termini di fatturato) peele, oltre agli
specifici sconti destinati ai PV affiliatii, una foa di compenso in favore
dell'associazione per lattivita di intermediaziorswolta presso gli associati e/o di
promozione. Tali compensi sono generalmente eregdto il 30 aprile (o anche entro il
30 giugné™?) dell’anno successivo.

217. A prescindere dalla natura della prestazigctgesta all’associazione, il compenso
puo essere erogato in somma fissa o — di frequemtemisura percentuale rispetto al
fatturato sviluppato dalle imprese aderenti, alefidi incentivare l'associazione a
intercedere presso il maggior numero possibile\daBsociati, 0, comunque, presso i PV
che conseguono i fatturati pit elevati anche in forma diargetdi fatturato complessivo
dei P\V?*. Con una certa frequenza, inoltre, il compensonprpubblicitario & incentrato
sul meccanismo déhrget, che puo declinarsi in scaglioni di fatturato céesgivo dei PV

o di numero dei PV affiliatf®

218. Come per i compensi promozionali direttamedéstinati agli acquirenti del
prodotto, anche i compensi destinati alle assammaiengono spesso utilizzati non per
remunerare una specifica prestazione promo-puldi@j bensi per incentivare
I'associazione ad affiliare in esclusiva il maggmmero possibile di PV e a monitorare il
rispetto di tale clausola da parte degli associati.

219. A tale riguardo si osserva che:

a) in alcuni contratti, il compenso o sconto a favdedl'associazione non appare
nemmeno formalmente correlato ad una specificagriené>®:

b) laddove la prestazione dell’associazione é spetiioel contratto, essa & in molti
casi riferita ad un’attivita che puo essere svo#eltanto dai PV (esposizione
“privilegiata” attraverso il corretto posizionamentdelle attrezzature di Unilever,
esposizione “preferenziale” dei prodotti in posikio particolarmente visibili,
mantenimento dell'assortimento, eét®) la prestazione richiesta all'associazione,
pertanto, € quella di monitorare I'attivita commake dei propri associati, verificandone
il rispetto delle condizioni espositive e/o assoéntali definite da Unilever;

c) anche laddove il contributo all'associazione e taffemente collegato, almeno
sotto il profilo formale, ad una specifica attivida intermediazione e/o di promozione
svolta dalla stessa associazione, esso non € seorpreisurato alla prestazione richiesta,

233 Cfr., inter alia, doc. 52, 64, 68, 73, 77.

234 Calcoli effettuati sul doc. 960, all. 1, includendutti i compensi promozionali (inclusarget
promozionali) e di intermediazione destinati akks@ciazioni.

2% Doc. 98.

238 Cfr., inter alia, doc. 47, 50.

27 Cfr., inter alia, doc. 130.

238 Cfr. doc. 96, 98, 104, 107, 116.

239 Cfr., inter alia, doc. 50, 70, 85, 98

240 Cfr., inter alia, doc. 54, 61, 96, 130, 57, 65, 66, 69, 72, 74, 125
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bensi al fatturato realizzato dai PV e, talvoltanehe condizionato al raggiungimento di
targetspecificati;

d) [l'entita del contributo viene definita, in alcunasi, in modo da creare una vera e
propria “dipendenza” dell'associazione dai finamzémti di Unilever, inducendone in tal
modo un comportamento sempre conforme alle inddcaali volta in volta fornite da
Unilever stessa (infra, Paragrafo 2.4.3).

220. Con riguardo a tale ultimo punto, le risul@ngtruttorie confermano I'essenzialita
per la sopravvivenza dell’associazione dei compermyati da Unilever, soprattutto con
riferimento alle associazioni di categoria deglabsimenti balneari. Ad esempio,
dall'analisi del conto economico dell'associazid@®&nearia Litorale Romano dell'anno
2013, risulta che quasi il 50% delle entrate talali’associazione discende dai compensi
erogati da Unilever, mentre poco piul del 20% dideedalle quote associati/é E stata
rinvenuta anche una fattura relativa al compengdimitario liquidato da Unilever a tale
associazione per la stagione di vendita 2014 p&fba.000-75.0001*? e un’altra pari a €
[1.000-25.000f*% una fattura relativa al compenso per mantenimesferenze pari a €
[1.000-25.000f* una fattura per premio fine anno pari §26.000-50.000f* una
fattura relativa al premio di fatturato 2013 pa# [4.000-25.000f.

221. A ulteriore dimostrazione dell’essenzialitai d@entributi per la sopravvivenza
dell'associazione, in un’email inviata dalla segriet dell’Associazione Balnearia ai
propri associati (agosto 2014) si leggeCati Associati, vi invio la presente per
richiamare la VS attenzione su aspetti commerdaliun lato ed economici dall’altro.
Saprete benissimo ormai i problemi riscontrati cbegenzia per la pubblicita che
consentiva all’associazione di avere degli introiti..che ora] non ci sono piu. al
momento attuale I'unica certezza economica derafapdemio sui consumi dei prodotti
ALGIDA nostro partner e dalle quote associatije.] per quanto attiene invece allo
sponsor algida attualmente il fatturato € vicindaakoglia utile al riconoscimento di
[1.000-25.000]euro che diventano VITALI per I'associazione petep consentire di
proseguire il lavoro con serenitd tal riguardo vi chiediamo un piccolo sforzo ladeo
possibile su prodotti UNILEVER - oltre che i gelatiordo ci sono i prodotti Cafe Zero,
snack dolci e salati. vi informo peraltro che hoowveduto, come VS giuste, utili
osservazioni a segnalare i piccoli problemi risgaitcon il fornitore. ringraziandovi per
I'attenzione, rimando alla prossima mail ulteriaggiornamenti**’ (a riguardo si veda
anchesupra Paragrafo 2.4.3§8

222. Pertanto, nella misura in cui i compensi etioghe associazioni eccedono la
remunerazione di un’attivita promozionale richiested effettivamente svolta
dall'associazione, essi risultano sostanzialmentdti va compensare un’attivita di
monitoraggio sul mantenimento delle esclusive n@oggche di Unilever.

*1Doc. 367.

*2 Doc. 360.

*2Doc. 357.

***Doc. 355.

245 Doc. 356.

248 Doc. 359. Per quanto riguarda I'ammontare medidabeti”, ovvero dei compensi liquidati da Unilave
ad associazioni di stabilimenti balneari, in un wbento intitolato Elenco Fatture Compensi ad
Associazioni tipologia contratto A1 StabilimentilBgari” relativo all'anno 2014-2015 (doc. 219) emerge
che essi variano da un minimo dj2£000-25.000]a €[76.000-100.000]

" Doc. 363.

*8Doc. 134 e 377.
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223. Indicativi al riguardo risultano i seguentcdmenti:

- una email del luglio 2013 con cui l'associazione di categoiinvitava gli
stabilimenti balneari a non vendere piu il proddttoBomba, in quantoAigida € uno dei
sostenitori maggiori per la sopravvivenza dell’'asisaione. Se possibile sarebbe
opportuno non avere questo prodotto all'internoleelttivita associate, come anche un
frigorifero dedicato da loro dato in dotazione.dontropartita, siamo riusciti ad ottenere
per ogni punto vendita che ci fara la cortesia dutare, € 250 di prodotti ghiaccio
gratuitament&®*®:

- una comunicazione del 18 giugno 2015 del diretigeaerale dell’'associazione
[omissis]: ‘vi comunico di avere ricevuto in modo formale daligezione dell’Algida,
una nota di protesta in merito all’'utilizzo dei whotti di BOMBA da parte di alcune
nostre associate, proprio durante questa stagioBeedo sia opportuno procedere
all’'annullamento del vs. rapporto commerciale diegti prodotti in virtu del fatto che
non sono compatibili con I'esclusiva di fornitura mrodotti a marchio ALGIDA che la
scrivente associazione ha sottoscritto gia dall'ar#913._Vi ricordo ch¢omissis, nome
dell'associazionepttiene le proprie principali risorse economicheoprio da ALGIDA,
0ggi nostro importantissimo partner[..”f>"

- un’email inviata nel maggio 2015 dall'associazione Balreeai suoi associati:
“CARI ASSOCIATI vi ricordo che questa settimanan® fa venerdi € in giro |l
commissario unilever ALGIDA che verifichera preds® impianti la presenza dei loro
prodotti a fronte di cui riconoscono all’associaa® e a voi premi e sconti utili a
mandare avanti associazione. vi prego, OLTRE QUANJI® FATE di far sparire
eventuali prodotti concorrenti LA BOMBA PRIMA TRATITE. mi raccomando ne va
del futuro di tutti e del lavoro sino ad oggi pdadaavantf?!. Nello stesso senso si si
veda anchsupra§ 157°>

2.5.6 La durata dei contratti e il tacito rinnovo

224. La durata dei contratti stipulati da Unilevaria da 1 a 5 anni. In alcuni casi, inoltre,
e anche previsto il tacito rinnovo, secondo la faan“in mancanza di formale disdetta
[...] lo stesso si intendera rinnovato di anno in annmadesimi termini e condiziorf™.
225. Nelllambito della clientela direzionale, lardta dei contratti, mediamente superiore
ai due anni, essendo la media complessiva panngsis] anni (omissis] per i contratti

in esclusiva merceologica [emissis] per gli accordi senza esclusiva merceologréa)
Pertanto, circa il 60% della clientela direzionladecontratti con durata pari o superiore ai
due anni. Il tacito rinnovo e inoltre previsto [{de50-60%)] della clientela direzionale.

226. Nell'ambito della clientela concessionari@ontratti gialli prevedono una clausola

249 Doc. 5.

#0Doc. 466.

1 Doc. 376.

2 Doc. 42; doc. 389.

253 Cfr., inter alia, doc. 831, doc. 833, doc. 834, doc. 839, doc. 84fle “Contratti scaduti 2014” (doc.
148) contiene due elenchi di clienti classificatiefiza tacito rinnovo” o “con tacito rinnovo”. Con
riferimento a questi ultimi, si osserva che tutiantratti ivi elencati riportano come data di inil 1°
ottobre 2010. Analogamente file “DIREZ_RESIDUI_0509213.xIsx” (doc. 153) prevede alenco di
clienti con contratti di durata da minimo due aanmassimo quattro anni e l'indicazione se si trdita
contratti con o senza tacito rinnovo.

?**Doc. 963, Tabella n. 13.

~ > Iz
Sotoretty ié’/)’////( Attls /r//r/nrw,rﬂ . //ww//



di proroga tacita per egual periodo alla scaderizeolfa in volta pattuita, mentre il
formatdel contratto blu fissa generalmente una duratandjue anni e, nel caso di durata
inferiore, prevede una proroga tacita per eguabge?>.

2.5.7 Altre politiche commerciali adottate da Unileer

227. Nelllambito delle proprie politiche commergiaUnilever ha altresi adottato, in
alcuni PV, un programma sperimentale denominaRerfect Stor&™® volto a
massimizzare il fatturato del cliente attraversdifgposizione del materiale promozionale,
delle attrezzature frigo, nonché dei prodotti iitsaell’ambito di tali attrezzature, in base
a specifiche direttive impartite dalla stessa Urgle

228. In particolare, al fine di migliorare la vigita dei propri prodotti nei punti vendita e
di garantirne una costante presenza in assortiméimibever ha stilato un elenco delle
caratteristiche delayout del punto vendita “perfetto” che il concessionasio deve
preoccupare di far rispettare, in termini di: aswnto, presenza e localizzazione dei
cartelli e del materiale dnerchandising collocazione dektabinet nelllambito di uno
specificato “triangolo di visibilita” [pmissis)®>".

229. L’adempimento delle linee-guida deérfect storeviene assicurato dal continuo
monitoraggio svolto anche da societa esterne aelil e dagli incentivi erogati ai
concessionari e ai loro venditori per assicuraddguato allestimento dei P¥

230. Sul buon funzionamento deérfect storesi richiama un’email interna a Unilever,
dove si osserva cHemissisf>°. E ancora, sull’efficacia del metodo rileva adnegi®
un’email inviata da una dipendente Unilever ad sexde di manager Unilever, al fine di
comunicare il successo deerfect storedella societa italiana, tanto da avere ottenuto un
importante risultato dcompliancerispetto alle altre societa europee della mulimaae:
“Questo risultato del Perfect Store e di grandissimportanza in quanto ci sta rendendo
merito a livello internazionale sulle nostre cagacii controllo del Pd\{n.d.r. Punto di
Vendita]?®°.

231. Allinterno del programma Perfect stor& ma anche in PV non aderenti al
programma, Unilever fornisce gratuitamente il ¢mhagic bok?®*, ossia un divisore di
cartone da riporre all'interno debbinetper suddividere lo “spazio freddo” in specifici
compartimenti, ciascuno dedicato ad una delle digiel di gelati prodotti da Unilevé?.
Sono gli stessi concessionari, su indicazione diever, a impegnarsi a mantenere tutte
le tipologie di gelati Algida nell'assortimento ddienti, verificando che la disposizione
dei prodotti all'interno del rhagic boX rispetti le linee-guida redatte da Unilever stess
(v. supra 8§ 121).

2% Cfr. doc. 314 e 315.

26 gj tratta di{2.000-3.000]PV (cfr. doc. 963, § 664).

27 Cfr. doc. 649, p. 3 e doc. 258.

28 Cfr. doc. 216 e doc. 901, all. 8.

> Doc. 214.

2 Doc. 247.

61| Magic boxé presente in circg80.000-50.000]PV su un totale di circf00.000-150.000PV (cfr.
doc. 963, § 664).

262 5yl progettdiagic boxsi veda doc. 960, all. 43.
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2.5.8 La diffusione delle diverse condizioni contitguali

232. Posto che le condizioni sopra indicate vengapplicate in modo differenziato e
mirato sui singoli clienti, ad ognuno di essi viesgplicata una diversa combinazione
delle tipologie di incentivi sopra richiamate.

233. Pertanto, al di la della diffusione sulla oteda di Unilever delle singole clausole
contrattuali descritte, vale rilevare che, complessente, soltanto {[1-10%] circa della
clientela direzionale di Unilever ha contratti chen prevedono alcuna delle diverse
tipologie di sconti e compensi di fine anno, proiooali, assortimentotarget e
intermediazione. Eliminando da tale clientela cualhe € soggetta ad una clausola di
esclusiva merceologica, risulta che soltantflib%] circa della clientela non contiene
alcuna clausola contrattuale di carattere fidehtzala percentuale diventa addirittura
inferiore all'1% se si considera la clientela dicgmle senza clausole fidelizzanti e con
contratti di durata non superiore a un anno e iroTovabili tacitament&®,

234. Per guanto riguarda i “clienti-concessionaripér i quali Unilever non ha fornito
informazioni complete sull’entita e sulla tipologdegli sconti concessi, si pud solo
osservare che tutti i contratti standard (giallbl@) prevedono una clausola di esclusiva
merceologica e lo sconto di fine aiffoIn alcuni di essi, inoltre, possono essere ptevis
anche altre tipologie di sconti fidelizzanti 6upra § 208).

2.6LE ESCLUSIVE DI FATTO : | RISULTATI DI UN ’ANALISI CAMPIONARIA

235. Al fine di verificare se, laddove i contratibn contengono clausole di esclusiva
merceologica, i clienti di Unilever si rifornisconmomunque esclusivamente da tale
operatore, nel corso dell’istruttoria, € stato ieslio ad un campione di clienti direzionali
(fatturazione Unilever, fatturazione concessiona@iaccordi-quadro), non vincolati da
una clausola di esclusiva merceologica, di fornméormazioni relativamente agli
eventuali ulteriori e contestuali rapporti di fdrma con altri produttori di gel&fF.

263 Elaborazioni effettuate su doc. 960, all. 1.

%4 |n particolarei) il contratto blu (destinato a clienti con fabbisbgnnui non elevati) prevede uno sconto
di fine anno sul fatturato annuale generalmentegdgt-15%], integrato dalla c.d. scala sconti (ovvero una
griglia di sconti differenziata in funzione del ¢No di fatturato che arriva fino aJl-15%] in
corrispondenza di fatturati superiori a € 20.00Q)il contratto giallo (destinato a clienti con fabbgni piu
elevati) & caratterizzato da uno sconto di finecacmmpreso tra il 10% e il 40% del fatturato annetto
(doc. 960, all. 1, foglio “CONTRATTI GIALLI E BLU")

%5 Da doc. 755 a 815. Il campione & stato seleziomatodo ragionato e senza alcuna pretesa di rsgoro
rappresentativita statistica, partendo da una papmie di600-700] clienti (direzionali e accordo quadro),
aventi — sulla base delle iniziali dichiarazionildiilever (doc. 851, all. 3) — un contratto senzgalesiva
merceologica relativamente allanno 2015.[600-700] clienti sono cosi ripartitif100-200] clienti
direzionali a fatturazione Unilevef400-500] clienti direzionali a fatturazione concessionagipl-100]
accordi-quadro. In particolare, il campione & costpada 61 clienti, tra cui sono stati inclusi esett
commerciali appartenenti a tutte le diverse caiegservite dalla Parte, in numero orientativamente
stabilito in base al rilievo di ciascuna di essercando di mantenere un equilibrio nella distribogi dei
punti vendita in termini di: fatturato complessivmodalita di fatturazione, numero di punti vendita
distribuzione per area geografica. Complessivameiitecampione rappresenta circa [b-15%)]
dell'universo dei clienti direzionali di Unileveesza esclusiva merceologica e circg88-45%)] in termini

di numero di punti vendita affiliati ai clienti st& e di fatturato sviluppato con Unilever trangteacquisti

di gelato d'impulso confezionato monodose. Il camngi e distribuito tra le diverse tipologie di cliela nel
seguente modo: alberghi (4 clienti); autodromi/igqmoni/stadi/cinema (3 clienti); bar e bar-tabacghi
clienti); punti-vendita di aeroporti, stazioni etestrade (5 clienti); campeggi e villaggi turist{di clienti);
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236. Dal risultato delle risposte rese dal campidnelienti direzionali che non hanno
sottoscritto un contratto con clausola di esclusheaceologica, emerge che gli esercenti
che, pur avendo un contratto con Unilever, acgudstgelato d’'impulso monodose
confezionato per un valore almeno superiore al 3%he da altri operatori (es.
Sammontana, Nestlé, Bindi, etc.) sono pari a ¢irt&%, sia in termini di fatturato che in
termini di numero di clienti (cfr. tabella n. 7).

Tabella n. 7 — Distribuzione risposte campione clrdi

Tipo risposta N. % GSsV %
clienti Unilever
A. Solo Unilever o Unilever + trascurabile 32 75% 10.002.482 65%
presenza altri operatori (< 3%)
B. PV Unilever nell'ambito di accordi-quadro 4 10% 380664 20%
C. Unilever + altri operatori (> 3%) 6 15% 2.343.48 15%
TOTALE 42 100,0 15.414.582 100%

Fonte: elaborazione dati AGCM su docc.: da 816 & 824, da 831 a 845, da 847 a 850, 852, da 854 a
859, 861, 862, da 864 a 867, da 868 a 880, 882,88%} 896, 897, da 899 a 902, 905.

237. A tale riguardo si precisa che i clienti clammo sottoscritto accordi-quadro sia con
Unilever che con altri operatori del settdfesono stati comunque aggiunti alla
percentuale di clienti in esclusiva di fatto. Talenti, infatti, hanno distinto quanti punti-
vendita associati hanno aderito all’accordo quamno Unilever e quanti hanno invece
aderito agli altri accordi-quadro, potendosi pextamagionevolmente supporre che
ciascun punto-vendita abbia aderito ad un solo rdoequadro anche al fine di
beneficiare di tutte le agevolazioni da esso ptevis

3. LE ARGOMENTAZIONI DI UNILEVER
3.11L MERCATO RILEVANTE
3.1.1 Il mercato rilevante del prodotto

238. Unilever, nelllambito dell'intero procedimentstruttorio e in sede di memoria
finale, ha contestato la suddivisione del sett@éad/endita del gelato da impulso in due
mercati rilevanti distinti, proponendo una definizé del mercato comprensiva dell'intero
gelato da impulso, senza distinzione né tra praoheziindustriale e produzione
artigianal@®’ né tra gelato sfuso e gelato confezioffdto

239. A tale riguardo, la Parte ha preliminarmerdt#oéineato come, anche sulla scorta
della sentenzdangnese Iglodel Tribunale UE di Prima Istarf23 la prospettiva dei

centri sportivi (4 clienti); chioschi e ambulan8 g¢lienti); circoli (3 clienti); compagnie maritten(2
clienti); distributori benzina (2 clienti); distuibori automatici (2 clienti); feste e fiere (2 ¢ltg; mense,
ristoranti e pizzerie (4 clienti); ospedali, scyatituti religiosi e caserme (3 clienti); pardhivertimento (3
clienti); punti-vendita di centri commerciali (dehti); stabilimenti balneari (8 clienti). Dei 6%ienti a cui &
stata trasmessa la richiesta, 42 hanno fornit@sispai quesiti.

%5 Doc. 829, 843, 847 e 840.

267 Cfr. docc. 649, 654, 684, 691, 692, 711, 733.

288 Cfr. doc. 963.

%9 Tribunale Primo Grado UE, T-7/93, sentenza dejli@no 1995 angnese Iglo c. Commissiane
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consumatori assume un’importanza cruciale ai fiellad definizione del mercato,
potendosi fare leva sulle differenze esistentilatd offerta solamente laddove queste
abbiano un significativo impatto sulla scelta densumatori. Nella sentenza citata,
infatti, il Tribunale aveva respinto la decisionelld Commissione di distinguere |l
mercato del gelato confezionato da quello del gelsfuso soltanto sulla base di
considerazioni relative all'intercambiabilita deffferta, avendo la Commissione
affermato che il gelato confezionato e quello sfusoivano percepiti comadentici’ dai
consumatori finali.

240. Proprio per approfondire e analizzare la ptisfa del consumatore, la Parte ha
depositato agli atti numerosi studi dai quali ereeegbe I'esistenza di una catena di
sostituibilita nell’ambito del gelato da impulsehe va dall’artigianale puro (interamente
prodotto nel PV con materie prime fresche) al geledustriale di marca, sfuso e
confezionato - che non presenta soluzione di coitéirper il consumatore. In particolare,
la Parte ha prodotto agli atti:

- un sondaggio realizzato nel 2016 dalla societa ickreche di mercato G&G
associategdvolto ad analizzare gli elementi che orientanedelte di consumo del gelato
e la percezione che il consumatore ha delle diveedegorie di prodotto (di seguito
“sondaggio G&G"}"

- uno studio realizzato nel 2008 dalla societa dirdhe di mercato Mesomark, volto
a verificare se, in base alla percezione e al tasdai consumatori, il gelato confezionato
e il gelato artigianale OOH siano da considerare mhercati distinti (di seguito “studio
Mesomark™f "%

- gli esiti di un’analisi campionaria effettuata d&kKs(di seguito “studio GFK”) sul
grado di penetrazione e sul grado di sovrapposizibel gelato industriale e di quello
artigianalé’?

- un sondaggio specificamente commissionato allaetciPSOS, ulteriormente
rielaborato dalla societa CRA, teso ad approfontiirelisponibilita dei consumatori a
sostituire il gelato confezionato con quello sfu@h seguito “sondaggio IPSOS
OBSERVER-CRA"}"®

241. Le indagini richiamate confermerebbero la @eiane unitaria del consumatore
rispetto al gelato da impulso sulla scorta delgus@ti principali argomentazioni:

)] I bisogni che inducono il consumatore all’acqudtain gelato (piacere, nutrimento,
refrigerio, ecc.) sono soddisfatti da tutte le kyge di gelato, sia pure con diversi gradi di
intensita. La scelta del consumatore viene di vialteolta guidata dal bisogno prevalente
nello specifico momento e dalla disponibilita effet nel luogo in cui nasce il bisogno.
Non é tanto il tipo di prodotto a guidare la sceffaanto il luogo nel quale il consumatore
si trova nel momento in cui nasce il bisogno (aehgso, vicino a una gelateria 0 a un
bar);

i) esiste un elevato grado di sovrapposizione traofisamo di gelato industriale
confezionato e quello di gelato sfuso, posto chi® déudio GFK emerge che, nell’'estate
del 2015, il 97% circa dei consumatori di gelatdustriale confezionato ha acquistato
anche gelato artigianale (sfuso);

i) la sostituibilita tra gelato artigianale e gelatmfezionato e dimostrata anche dalla

2°Doc. 691, all. 1.
21 Doc. 691, all. 2.
22Doc. 691, all. 3.
23 Doc. 960, all. 3 e 4.
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disponibilita dei consumatori di gelato confeziana modificare la propria scelta di
consumo in presenza, nello stesso punto venditaetito artigianafd®:

iv) la crescente presenza sul mercato di prodotti dibriche non sono né
completamente industriali né completamente artgjiaraccentua la contiguita tra le
diverse categorie di prodotti, sfumandone gli eletineli differenza agli occhi del
consumatore: negli ultimi anni, infatti, sia Uni&vche i propri concorrenti stanno
ampliando la propria gamma di gelati industrialclidendovi una serie di prodotti
appositamente ideati con l'obiettivo di competewmn al gelato sfuso. Unilever, in
particolare, ha lanciato una serie di varianti gellato confezionato simil-artigianali, al
fine di offrire al consumatore anche prodotti dida piu alta e di maggiore qualita;

v) gli elementi di differenziazione che esistono trgelato confezionato e quello sfuso
sono inferiori rispetto a quelli sussistenti alBmo della medesima categoria del gelato
confezionato industriale. Allaumentare della gamde gelati confezionati offerti da
Unilever, si € infatti incrementata anche la dispmare di prezzo di tali prodotti;

vi) la CRI si e limitata ad un mera elencazione ddffer@nti caratteristiche del gelato
sfuso e del gelato confezionato, senza specificatgiale misura esse siano rilevanti ai
fini di un’analisi di sostituibilitd. Al contrarioUnilever ha condotto uno specifico
sondaggio presso i consumatori (sondaggio IPSOS)CiRA quale emergono solide
evidenze circa la sostituibilita tra gelato sfusg@etato confezionato: in particolare, a
fronte di un incremento di prezzo del 10% del gekitiso, praticato nel punto vendita in
cui é stato effettuato l'ultimo acquisto, il 35% glleintervistati avrebbe sostituito
I'acquisto di gelato confezionato con quello diagelsfuso, nel medesimo negozio o in un
negozio Vvicino;

vii) infine, la definizione adottata nella CRI esaltaliferenze tra gelato sfuso e gelato
confezionato ignorando del tutto le differenze gfaso industriale e sfuso artigianale,
prodotti che vengono invece inclusi nel medesimecate.

242. Secondo quanto sostenuto da Unilever, pertdngelato confezionato e il gelato
sfuso sarebbero perfettamente sostituibili anchepdato di vista dell’esercente. Nella
CRI, in particolare, il gelato sfuso sarebbe statmoneamente assimilato al gelato
artigianale. Considerando invece la piu immedidtexraativa al gelato confezionato, che,
per gli esercenti, e rappresentata dal gelato tndlessfuso, e facile dimostrare che i PV
possono facilmente sostituire il gelato confezionadn quello sfuso (industriale) senza
cambiare il proprio modello imprenditoriale. Infatt

)] gli esercenti non devono necessariamente diveptadttori di gelato per vendere
gelato sfuso, potendolo acquistare dai produttadustriali gia pronto per la vendita; il
prodotto industriale sfuso, peraltro, ha una scaaesignificativamente piu lunga di
guello fresco (12/24 mesi invece delle 24/48 ollegetato artigianale);

i) i produttori difreezerhanno sviluppato congelatori per il gelato sfusstapiccoli,

di dimensioni comparabili con quelle deeezerutilizzati per i gelati confezionati. Tal
freezersono peraltro dotati di appositi spazi per la eovazione del gelato quando
I'attivita commerciale e chiusa;

iii) irivenditori di gelato non sono tenuti a sosterspein costo aggiuntivo per i frigo
dedicati al gelato sfuso, forniti dai produttoratyritamente;

Iv) non e necessaria manodopera specifica per sehngetato sfuso, posto che alcuni
rivenditori utilizzano una modalita di venditelf serviceanche per tale tipologia di

24 Cfr. Studio Mesomark, gia citato, p.11.
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prodotto.

243. Anche sotto il profilo dell'offerta, & consiggolmente aumentata negli ultimi anni
I'intercambiabilita tra il prodotto industriale eugjlo sfuso, anche in ragione della
necessita, per i produttori industriali, di farrte alla concorrenza subita dalle gelaterie
artigianali. A tale riguardo, si riscontra una ceste tendenza all’artigianalizzazione del
gelato industriale (tendenza dei produttori indabtad aggiungere ingredienti naturali e
ad utilizzare tecniche di lavorazione assimilakali quelle artigianali), oltre che
all'industrializzazione del gelato artigianale @erente uso di ingredienti e semilavorati
industriali).

244. La Parte ha altresi rilevato come il recent@ento del numero e della diffusione di
gelaterie artigianali comporti un’innegabile press& concorrenziale sugli esercenti che
vendono gelato confezionato, ad ulteriore riproed’'@sistenza di un unico mercato del
gelato. Cio risulta confermato sia da una recemervista resa da Sammontafiahe da
un sondaggio condotto sui concessionari, nel qoiéde i % dei concessionari intervistati
ha dichiarato che la presenza di gelaterie chearemdelato sfuso nei dintorni dei PV dei
propri clienti ha un impatto sulle vendite dei cessionari a tali clierff®

245. | prezzi del gelato artigianale e quelli dellagi da impulso industriale hanno
mantenuto negli anni un margine di differenza swstdmente stabifé’; in particolare, la
correlazione tra i prezzi dei prodotti € molto etve consistente con l'inclusione in un
medesimo mercato.

246. Infine, la definizione merceologica adottagdlanCRI risulta incoerente anche con i
precedenti nazionali e comunitari e, in particolan il recente caso “Froneff®, dove

la Commissione ha incluso nel medesimo mercatoarite loscooping il soft-icee il
gelato confezionato, ritenendoli sostituibili peconsumatore finale.

3.1.2 La dimensione geografica del mercato

247. Secondo quanto sostenuto dalla Parte nelltandeila propria memoria conclusiva,
il mercato all'ingrosso della produzione e venditi esercenti di gelato non presenta
carattere nazionale, bensi locale (approssimatimganmerovinciale), in quanto le
dinamiche competitive sono fortemente influenzate fdttori geografici locali. In
particolare, Unilever rileva che:

- la presenza dei produttori € disomogenea a lieliotoriale, posto che le quote di
Unilever, Nestle e Sammontana nel canale bar vaahfy0-80%] circa del Sud ltalia a
valori anche inferiori aJ30-40%] in alcune aree del Nord ltalia;

- in Italia operano una ventina di piccoli produttoche godono di una buona
reputazione e di un certo potere di mercato es@dusente a livello locale;

- I prezzi variano significativamente a seconda de#a geografica considerata;

- i livelli di sconto e, piu in generale, le condigiodi cessione ai concessionari
variano significativamente da un concessionarial&ib, in funzione dell'area geografica
In cui esso opera, generalmente coincidente denritorio provinciale.

25 Doc. 731, p. 2.

2 Doc. 960, all. 2.

2"Doc. 691, all. 5.

278 \.7946 —PAI/NESTLE/FRONERDecisione della Commissione del 14 luglio 2016.
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3.2 LA POSIZIONE DOMINANTE

248. Unilever ha contestato I'esistenza di unaziese dominante in capo ad Unilever
nel mercato rilevante cosi come definito in avvistcuttoria, sulla base delle seguenti
principali argomentazioff®

) Su un mercato costituito da tutto I'insieme deiagjeihdustriali da impulso (inclusi
gelati sfusi e artigianali), la quota di Unilevermsupererebbe [i10-20%];

i) anche in un’ipotesi di definizione di mercato piistretta sotto il profilo
merceologico, le quote andrebbero calcolate aldivetovinciale, sulla base di una piu
corretta definizione del mercato geografico; le tqudetenute da Unilever a livello
nazionale non sono indicative del suo reale palersercato in quanto le quote detenute
da Unilever variano dgl0-50%] del Nord Ovest Italia a70-80%] del Sud Italia in
valore;

iii) il potere di mercato di Unilever & gia stato oggett analisi nel provvedimento
Sagit nel 2003, ove I'Autorita, a fronte di una tudi Unilever del[50-60%], aveva
concluso che Unilever non era dominante;

iv) Nestle e Sammontana commercializzano una gamma ratiofi del tutto
sovrapponibile a quella di Unilever, e sono in gradl offrire ai clienti condizioni
analoghe, e a volte anche piu favorevoli, rispettquelle offerte da Unilever; anche i
concorrenti, inoltre, possono fare affidamento suriaco assortimento di prodotti e di
marchi forti, sui quali fare leva per la vendita delati (ad es. Sammontandeadernel
mercato dellabrioche con i marchi “Tre Marie” e “ll Pasticciere”, meat Nestlé é
'unico produttore di gelato attivo anche nel méocdel caffe, con il marchio “Gran
Crema” di “Antica gelateria del Corso”);

v) il mercato é caratterizzato da una competitivitdtonelevata, che impedisce di fatto
a Unilever di vendere i prodotti a prezzi superadrivello concorrenziale;

vi) il principale, se non I'unico, elemento preso imsiderazione dai rivenditori al fine
di individuare il proprio fornitore € il prezzo dicquisto: ci0 determina una elevata
infedelta dei clienti, i quali possono molto agewehte rivolgersi a fornitori alternativi.
Cio comporta un elevato tasso di rotazione deitntgla, tanto che Unilever, tra il 2012 e
il 2016, ha perso ogni anno una percentuale dnttleompresa tra ij20-30%] e il [30-
40%]*®°. Anche volendo tener conto della critica formulataCRI a tale obiezione, ed
escludendo quindi dal computo del tasso di abbamd®&V persi da Unilever a seguito di
cessazione della loro attivita o della decisioneati commercializzare piu gelato, il tasso
di abbandono rimane comunque superiofd @20%]*%:

vii) 1l [50-60%)] dei PV che vende gelati confezionati non compggelato confezionato
di Unilever e, pertanto, non considera Unilevepartnerinevitabil&®

viii) con riferimento alla specifica questione da cuiphaso le mosse il procedimento,
occorre considerare che La Bomba é riuscita ach@ste notevolmente la propria attivita
e che, comunque, € un operatore dotato di una cpkme forza territoriale.

2" Doc. 691.

#0Doc. 691, p. 19 e s.; doc. 701, p. 2.

21 cfr, doc. 963, p. 72. In particolare, nel 2016jlelrer ha subito un tasso di abbandono della aiantel
canale bar pari §R0-30%)]. Detraendo da tale percentuale il tasso di chauslei bar stimato dalla FIPE
(pari al[1-10% ]) e il tasso di incremento dei bar italiani che mendono gelato, stimato da Nielsen pari al
[1-10%], si otterrebbe un tasso di abbandono subito deetri nei confronti dei propri concorrenti pari al
[10-20%].

“82Doc. 963, p. 70.
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Analogamente, una ventina di piccoli produttoridibdanno aumentato la gamma dei
prodotti offerti, rafforzato i propri impianti prodtivi e investito importanti risorse nello
sviluppo delle reti distributive, mettendo a dispg@mne cabinet a marchio proprio.
Pertanto, anche l'esistenza di un gran numero €fatpri di piccola dimensione con una
presenza significativa a livello locale o regionadstringe la capacita di Unilever di agire
sul mercato in modo indipendente dai propri coremit>".

3.31 RAPPORTI TRA UNILEVER E | CONCESSIONARI

249. La Parte ritiene che le azioni adottate daicessionari nei confronti dei propri
clienti non possano esserle addebitate in alcunomod quanto:i) i concessionari e
Unilever non costituiscono un’unica entita econ@nig i concessionari non possono
essere considerati come agenti di Unil&¥er

250. Unilever e i concessionari non fanno parteudiunica entita economica, dal
momento che questi ultimi sono imprenditori mulidgotto e autonomi nel definire la
loro politica commerciale, su cui la Parte non Baun controllo di diritto né un controllo
di fatto e, pertanto, non esercita alcuna influashet@rminante.

251. Al rapporto tra Unilever e i suoi concessionan e applicabile la c.d. “presunzione
Akzo”, discendente dalla pronuncia della CGUE B87/Akzo Nobel e a. c.
Commissiongin quanto non vi € un rapporto di controllo defliema sui secondi.
Pertanto, I'eventuale esistenza di elementi idendeterminare la presenza di un’unica
entita economica costituita da Unilever e i suancassionari dovrebbe discendere da
forti “vincoli economici, organizzativi e giuriditi tali da dimostrare un’effettiva
influenza determinante sulle scelte commercialulée scondotte di mercato di un’entita
giuridica su un’altra. Nel caso di specie, a ddt#Ha Parte, gli elementi di prova addotti
non sono sufficienti a stabilire che vi sia un cold da parte di Unilever sui propri
concessionari. In particolare, la Parte ribadigceoth essere a conoscenza del contenuto
degli accordi conclusi dai concessionari con i propenti, salvi i casi in cui ricorrano
alla stipula di contratti gialli e blu, nonché cthecontenuto dei contratti & liberamente
definito dai concessionari. Inoltre, i concessioman sono dedicati in via esclusiva alla
distribuzione dei prodotti Unilever, tanto che uparte significativa del loro fatturato
deriva dalla vendita di altri prodotti. Inoltre orcessionari sarebbero in grado di trovare
rapidamente un’alternativa sul mercato, come dimtstdai due ex-concessionari Sama e
Co.al. che hanno stipulato contratti di distribumgocon altri fornitori poco dopo aver
risolto il proprio rapporto con Unilever.

252. La Parte aggiunge che i concessionari somoi lth determinare autonomamente |l
loro prezzo di rivendita: Unilever si limita a cégigre il prezzo di rivendita dei gel&ftf,
tanto che il concessionario Sama si € discostatopezi di rivendita suggeriti da
Unilever®’. Inoltre, il sondaggio concessionari dimostra [8@90%] degli intervistati
ha dichiarato di essere autonomo nel decidergdlldi e il tipo di sconto da applicare ai
propri client?®®

283 Cfr. docc. 684 e 691, p. 18.
24Doc. 963, §§ 230 e ss.

25 Doc. 960, all. 32.

26 Doc. 960, all. 31.

27 Doc. 960, all. 33.

28 Doc. 960, all. 2.
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253. La Parte dichiara di non monitorare le ag@idéi concessionari al fine di influenzare
i rapporti dei concessionari con i loro clienti,nse solo allo scopo di elaborare le
previsioni in merito alla produzione e per misurdusuccesso delle attivita promozionali
o dei prodotti e di verificare il raggiungimentoi darget di sell-in/sell-out Sul punto,
Unilever evidenzia che la Corte di Cassazione,ssi. n. 20775/2007, ha statuito che il
produttore in un qualunque contratto di distribm&iopud richiedere umeport sulle
vendite e ha il diritto di indicare ai suoi distitori: le strategie di commercializzazione e
di acquisizione di nuovi clienti, le modalita diopnozione e pubblicizzazione dei
prodotti, nonché il modo di organizzare la strutdr vendita.

254. Inoltre, Unilever non impone alcun assortiroedit prodotti ai concessionari, non li
obbliga ad acquistare i progdreezer né impone alcuno specifico metodo di vendita dei
suoi prodotti. Inoltre, i concessionari sono autanmell’'organizzazione dell’attivita e
nello struttura la propria forza-vendita.

255. La Parte esclude anche che i concessionasaposssere considerati propri agenti,
considerato che essi si assumono in proprio i rigch costi d'impresa. Infatti, i
concessionari acquistano la proprieta dei prodetuti da Unilevefomissis]

3.4LE CONDOTTE
3.4.1 La legittimita delle condotte

256. Unilever sostiene che I'analisi svolta dadficu dell’Autorita nella CRI non sia
conforme a quanto richiesto dalla Corte di Giuatdell’'Unione Europea con la sentenza
del 6 settembre 2017 nell’'ambito del case@l*®®. Infatti, pur avendo la Corte confermato
che gli obblighi di esclusiva e gli sconti di esslta sono presuntivamente illeciti (8 137
della sentenza), ha precisato che I'Autorita sanutia ad analizzare una serie di elementi
(§ 139 della sentenZd), qualora I'impresa dominante possa dimostrare ‘torso del
procedimento amministrativo, sulla base di elemdnprova, che il suo comportamento
non ha avuto la capacita di restringere la concoiza e, in particolare, di produrre gli
effetti di esclusione dal mercato addebit¢§ 138 della sentenza).

257. Alla luce di quanto precede, secondo la PBatealisi svolta dagli Uffici & carente
in quanto non é stata dimostrata I'idoneita dettategia commerciale di Unilever ad
escludere un concorrente altrettanto efficientesoido state confutate le considerazioni
difensive presentate dalla Parte. In particolareisiposta ad un primo test del concorrente
altrettanto efficiente svolto dalla Partas( Efficient Competitor Test.d. AECT) nel
corso del procedimentd, gli Uffici hanno replicato che, sulla base deipeoccio
seguito dalla giurisprudenza europea, 'AECT nulta necessario per dimostrare la
portata escludente delle condizioni di sconto (§ B6lla CRI). Secondo Unilever, tale

89 CGUE, C-413/14 P, sentenza del 6 settembre 20f&1,c. Commissioné§ 137 e ss.

2 |n particolare, I'Autorita, sara tenutadn solo ad analizzare, da un lato, 'ampiezza al@bsizione
dominante dell'impresa sul mercato pertinente d|'al&o, il tasso di copertura del mercato ad oper
della pratica concordata, nonché le condizioni erledalita di concessione degli sconti di cui trattda
loro durata e il loro importo, ma deve anche vahetd’eventuale esistenza di una strategia diretth a
escludere dal mercato i concorrenti quantomenoettiinto efficaci (v., per analogia, sentenza del 27
marzo 2012, Post Danmark, C-209/10, EU:C:2012:J3hto 29) (§ 139 della sentenzatel).

291 Cfr. doc. 713. 11 20 luglio 2016 la Parte avev@aistato una memoria economica intitolakaUnilever

in grado di escludere i propri concorrenti dal segmo del gelato Out-Of-Hom&?con cui aveva svolto
un’analisi della portata escludente delle “claughlesclusiva” e delle pratiche di sconto di Undev
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approccio appare erroneo posto che solo le paditathprezzo €¢he hanno I'effetto di
escludere i concorrenti considerati altrettanto i@énti quanto l'impresa stessa,
rafforzando la posizione dominante mediante il rima mezzi diversi da quelli che sono
propri di una concorrenza fondata sui merifCGUE, Intel, cit., 8 136) possono essere
abusive. Pertanto, nell'opinione di Unilever e Hedenza di quanto svolto dagli Uffici,
per dimostrare gli effetti di preclusione della dotta di Unilever & necessario provare
che tali effetti si sono prodotti nei confrontiaincorrenti efficienti quanto Unilever.

258. Inoltre, a seguito delle osservazioni svolgglid Uffici nell’ambito della CRI
all'analisi economica contenuta in tale memoriajlé&er ha depositato il 15 settembre
2017 una nuova memoria economica contenente uniasediretto allo svolgimento di
un AECT che tenesse conto delle critiche contenatia CRI con riferimento alla prima
analisi economica depositata

259. Tale test presuppone che una certa quota datidite dell’operatore in posizione
dominante abbia ad oggetto prodatiust havecircostanza che Unilever ritiene non
realistica e non suffragata dalle evidenze. Ciotqosi valuta se, alla luce di un
determinato livello di domanda non contendibiler¢hé coperta dai prodottnust have
dell'operatore dominante), un concorrente “effiteenquanto quello in posizione
dominante” sarebbe in grado di offrire uno scontfiidentemente elevato da indurre i
clienti ad acquistare da esso la quota “conterafildklla loro domanda. Il risultato del
test condotto € che la quota di fatturato di Uréleghe non supererebbe il test (in altri
termine la quota di domanda attualmente copert&uitever non contendibile da un
concorrente altrettanto efficiente date le attpalitiche commerciali di Unilever) sarebbe
comunque irrilevante.

260. Unilever aggiunge di aver provato anche laistenza di giustificazioni oggettive
agli obblighi di esclusiva e agli sconti fidelizzaapplicati, in quanto motivati da chiare
ragioni di efficienza.

261. Per quanto riguarda le clausole di esclusignatamente I'esclusiva merceologica e
la cabinetexclusivity Unilever rileva che tali clausole servono a gararun’adeguata
disponibilita di prodotto sul territorio, bassi ticdi commercializzazione del gelato per il
PV e prezzi di rivendita non eccessivamente adbltie, I'esclusiva merceologica riflette
la scelta degli stessi esercenti di rivolgersi adselo fornitore basata su ragioni di
semplificazione logistica e possibilita di ripagtircosti della transazione su un pit ampio
volume di affari.

262. Con riferimento alle giustificazioni di effesiza relative alle altre tipologie di
sconto, Unilever ritiene ch& gli scontitargetincentivano gli esercenti a massimizzare
gli acquisti del gelato cosi da espandere il settby gli sconti assortimento hanno
I'effetto di garantire ai consumatori un ampio a&stead una vasta gamma di gelati e a
nuovi lanci di prodottijii) gli sconti di fine anno consentono agli esercdntiompensare
eventuali inadempimenti delle proprie obbligaziatii pagamento nei confronti di
Unilever, cosi da facilitare I'acquisto di gelaélperiodo di riferimento.

263. Pertanto, in attuazione della citata senténi&d, Unilever sostiene che gli Uffici
abbiano omesso di considerare le giustificazioniefficienza fornite da Unilever e,
pertanto, di non avere verificato d&effetto preclusivo derivante da un sistema dirgégo
pregiudizievole per la concorrenza, puo essere rotainciato, o anche superato, da
vantaggi in termini di efficienza che vanno a benefanche del consumatore (sentenza

22 Doc. 960, all. 39.
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del 15 marzo 2007, British Airways/Commissione 509 P, EU:C:2007:166, punto 86).

Una ponderazione siffatta degli effetti, favorewmfavorevoli per la concorrenza, della
pratica contestata puo essere svolta nella decesidella Commissione solo in esito ad
un’analisi della capacita di esclusione dal mercdta@oncorrenti quantomeno altrettanto

efficaci, intrinseca alla pratica considerdfa> In definitiva, secondo la Parte, nella CRI
non sarebbe stato effettuato un esercizio di bidemento volto a determinare se un
qualunque effetto restrittivo sia superato dai &ggt per i consumatori e, piu in generale,
per il mercato.

3.4.1.1 Le clausole di esclusiva merceologica

264. Unilever eccepisce l'erroneita metodologicalladeconclusione degli Uffici
sull'incidenza dell’esclusiva merceologica pari mofi meno del 60%” della clientela
complessiva di Unilever in termini di fatturato cplessivo.

265. In primo luogo, I'analisi rilevante riguardamgia la quota dei clienti di Unilever,
bensi fa percentuale di vendite totali sul mercato rilet& interessata dal
comportamenty ai sensi del paragrafo 20 degli Orientamentiad€ommissione sugli
abusi escludenti. In secondo luogo, Unilever riieme sia del tutto errato imputare ad
essa la condotta tenuta dai concessionasupta Paragrafo 3.3) .

266. Con precipuo riferimento ai clienti-concession inclusi nella categoria
“altro/senza contratto”, Unilever osserva non sdlonon essere a conoscenza delle
condizioni economiche applicate dai concessiomgrgindi, di non poterne risponderne
direttamente), ma che comunque sia indimostrata chetratti verbali prevedano vincoli
di esclusiva, posto che dal sondaggio concessiomngsuita che il [40-50%] degli
intervistati abbia spontaneamente menzionato comivazione sottostante alla stipula
degli accordi verbali proprio I'assenza di vincodintrattuali e la maggiore liberta fornita
dai contratti non scrift?*

267. A seguito delle osservazioni formulate dagffid) nella CRI in merito alle
imprecisioni riscontrate netlatabasefornito dalla Parte, Unilever ha incaricato una
societa di consulenza e revisione a riesaminaaéi edad elaborare un nuodatabasé™.
Da quest'ultimodatabaserisulta che i contratti sottoscritti tra Unileveri propri clienti
direzionali rappresentavano nel 2015 circfi6%] di mercato in termini di PV e [D-
5%] in termini di valore delle vendite. Inoltre, anchelendo includere nel computo i
rapporti tra i concessionari e i loro clienti, sungerebbe a[1-10%)] del mercato in
termini di PV e al[20-30%] in termini di valore delle vendite. Detti risuitatppaiono
insufficienti per dimostrare la sussistenza ditéff# preclusione.

268. Unilever osserva che sia indimostrato che a&gphchi I'esclusiva in modo selettivo.
Infatti, dall’analisi economica svolta emerge cloelgno dello stesso livello di sconto sia i
clienti direzionali con contratto con esclusiva oemlogica, sia quelli senza esclusiva.
269. Inoltre, Unilever non e un partner commercialdispensabile non detenendo
prodotti consideratimust havedai PV, in quantoi) i due principali concorrenti di
Unilever (Sammontana e Nestle) sono in grado ddisfare l'intera domanda della
clientela;ii) vi &€ un elevato tasso di rotazione dei clientiitpgincipali fornitori (inclusa
Unilever); iii) piu della meta dei PV che commercializzano gelatafezionato in Italia

293 CGUE, C-413/14 Antel, cit., paragrafo 140.
24 Doc. 960, all. 2.
2% Doc. 960, all. 1.
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non si approvvigiona da Unilever.

270. In definitiva, la Parte ritiene che la presms di clausole di esclusiva, che
rappresenta una normale prassi di mercato derivdaite esigenze dei rivenditori (v.
suprg § 261), non é di per sé idonea a cagionare ieffettlusivi sul mercato. Pertanto,
solo I'offerta da parte di Unilever di sconti e qoenmsi irreplicabili da parte dei suoi
concorrenti altrettanto efficienti sarebbe idondaagere effetti preclusivi rilevanéx art.
102 TFUE.

3.4.1.2 Le clausole diabinet exclusivity

271. La Parte, in primo luogo, esclude I'imputdbildelle clausole diabinet exclusivity
inserite nei contratti stipulati tra i concessioman rivenditori al dettaglio. In secondo
luogo, con riferimento ai clienti dotati di pocoago nel proprio PV, afferma che la
clausola non determina effetti di preclusione, pagte sono i clienti stessi propensi ad
approvvigionarsi da un unico fornitore, mentre iewti di grandi dimensioni hanno
sufficiente spazio per ospitare piu difueezer

272. Inoltre, le innovazioni tecniche hanno conserti offrire congelatori di dimensioni
piu piccole e, pertanto, di poter ospitare pigezerall’interno di un medesimo locale.
Unilever aggiunge che, ad ogni modo, gli Uffici elvbero dovuto valutare la sussistenza
di un contro-bilanciamento di vantaggi in termini efficienza a beneficio anche del
consumatore.

273. Infatti, considerata la limitata redditivit®ldgelato confezionato monodose per
I'esercente e la necessita di avere sul mercaersli¥V dotati di urtabinetin modo da
consentire al consumatore di reperire il gelatom@mmento in cui sorge I'impulso
d’acquisto, lacabinet exclusivityserve a garantire ai fornitori di gelato un adégua
ritorno sui costi sostenuti per la fornitura di icedd in un consistente numero di PV. In
mancanza di tale incentivo, i fornitori si espotreto al rischio dfree ridinge sarebbero
meno disposti a fornire gratuitamente i frigocoag@li, determinando svantaggi al
consumatore. Laddove il costo dei freezer gravasgk esercenti, si assisterebbe ad una
riduzione del numero di PV dotati dabinete, quindi, di gelato confezionato, nonché ad
un aumento dei prezzi di rivendita al dettaglio geliati confezionati, stante la necessita
dell’esercente di recuperare il costo fiebzer

3.4.1.3 Gli sconti e i compensi

274. Unilever ritiene che gli sconti e i compensiassa offerti alla clientela non abbiano
effetti preclusivi anticoncorrenziali sul mercata. particolare, gli sconti e i compensi
promozionali hanno uno scopo pro-concorrenziale sistente nell’incentivare |
rivenditori al dettaglio a dotarsi di una gamma ppia di prodotti e di aumentare la
domanda di gelati da impulso a beneficio del coretone finale.

275. Detti incentivi non possono avere una ponpatenzialmente fidelizzante in quanto
si tratta di:i) sconti incondizionati (sconti in fattura e scofitie anno);ii) compensi
(promozionali) elargiti a fronte di attivita promonali che non implicano né vincoli di
esclusiva né il raggiungimento tdirgetdi fatturato.

276. Con riguardo alle iniziativePerfect storé e “Magic boX, la Parte esclude che
possano avere effetti fidelizzanti, in quanto: mwavedono alcun obbligo di esclusiva,
hanno un’applicazione limitata ad un numero corteri PV; I'adesione all'iniziativa
non e obbligatoria, né collegata ad alcun incenfiivanziario.

277. Con riferimento agli scontarget e ai compensi assortimento (andhegef), pur
potendo essere ritenuti fidelizzanti, i relativi desti importi e il ristretto ambito di

~ > [
Sotoretty (’GIIIIIII/( Attls /r//r/ voernxa e bl //ww//



applicazione ne escludono la capacita preclusiva.

278. Dall’'analisi economica svolta sui dati relativclienti direzionali emerge ch@: gli
sconti target incidono sul[10-20%] circa del fatturato realizzato da Unilever con la
vendita dei gelati confezionati monodose (GSV) E[$0-20%] del valore totale del
mercato, con una media ponderata del loro ammoptateal [1-10%]; ii) i contributi
promozionali target (ovvero pagamenti per attivitd promozionali sulie al
raggiungimento di determinati volumi d’acquisto mte del cliente) incidono s{l0-
20%] circa del GSV e sUll-10%] del valore totale del mercato, con una media p@tde
del loro ammontare pari §-10%]; iii) i compensi assortimento (ovvero pagamenti per
'acquisto di una specifica gamma di gelati Unilgvmcidono sul[10-20%] circa del
GSV e sul[1-10%] del valore totale del mercato, con una media p@tdedel loro
ammontare pari §lL-10%].

3.4.2 Assenza di effetti preclusivi anticoncorrenali delle condotte

279. | dati di mercato relativi al gelato confeziom monodosg°® dimostrano che tra il
2012 e il 2016 le quote di mercato di Unilever sanmaste stabili, mentre gli operatori di
piccole dimensioni hanno incrementato le venditesspndo tra il 2012 al 2016 dat
10%)] al [0-10%] del mercato in volume di vendite.

280. La Bomba ha espressamente dichiarato di sasar® in Italia “un aumento del
fatturato del 300%” e, pertanto, non pud ritenectke abbia subito alcun effetto
escludente. Inoltre, la meta degli intervistati sehdaggio concessionari ha dichiarato
che sono entrati nuovi operatori nel territorigitBrimento.

281. Inoltre, la decisione di Unilever di implemamt autonomamente gli impegni
proposti a partire dal 2016 (infra, Paragrafo 3.5.2) non ha sortito alcun effettdasul
propria quota di mercato, che é anzi incrementiata dilteriore[0-10%].

3.5SULLA SANZIONE
3.5.1 La non gravita della condotta abusiva contesta

282. Unilever, nell'ipotesi in cui il proprio comgamento venisse considerato abusivo,
adduce che comunque non potrebbe essere qualiftcei® grave e dovrebbe essere
considerato concluso nel gennaio 2016 o, al pili,tael giugno 2016.

283. Preliminarmente, la Parte ha osservato che¢dasione del procedimento 1487 del
2003 (‘Sagit-Contratti di vendita e distribuzione del gely, I'Autorita escluse la
posizione dominante della societa produttrice dgidd e ritenne che gli accordi
contrattuali di esclusiva esistenti non avessefettef di preclusione. In particolare,
I'’Autorita dispose che:i) la cabinet exclusivityera giustificata dalla necessita di
proteggere linvestimento effettuato dal produttdee effetti difree riding e non aveva
effetti di preclusione perché i venditori al dettagerano normalmente in grado di
mantenere piu di ufreezernei loro punti-venditaij) I'esclusiva merceologica non aveva
effetti di preclusione in virtu della costante dmzione nel tempo dell'incidenza
dell’esclusiva merceologica applicata da Unilevetadia circostanza per cui il 43% dei
PV non risultava vincolato da obblighi di esclusiva

2% |n particolare, si tratta delle categorie Canadegmtati confezionati monodose fino a 200 ml, tbit
congelate confezionate monodose (compreso Café Eqyelati da passeggio (cfr. doc. 963, p. 183).
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284. Unilever evidenzia che, a seguito della citlaisione, Sagit si impegno a limitare
gli obblighi di esclusiva al 50% dei propri pungndita e che tale misura era stata
ritenuta dall’Autorita idonea a garantire una stiéfnte concorrenzialita.

285. Con sentenza n. 5070/2007, il Consiglio didS&apoi intervenuto ad annullare il
provvedimento dell’Autorita per difetto di istrutta, concernente proprio la mancata
valutazione da parte di quest'ultima di una possiposizione dominante di Unilever.

286. Cio nonostante, I'Autorita ha ritenuto di nastruire nuovamente il caso
successivamente alla decisione del Giudice ammattiigd. Pertanto, la Parte adduce la
sussistenza di un legittimo affidamento in meritd ana valutazione negativa
dell’Autorita sulla sussistenza di una posizionend@nte.

287. Inoltre, la Parte ha aggiunto che alle cordaltiusive contestate corrispondono delle
giustificazioni pro-competitive in termini di effenza (v.supra Paragrafo 3.4.1, 88 260-
262), tanto che I'esclusiva merceologicacédinet exclusivitye gli sconti sono utilizzati
anche dai concorrenti.

288. Pertanto, secondo Unilever, la presunta viatez dell’art. 102 TFUE non puo
essere considerata come grave, e dunque — aidahait. 15 della I. n. 287/1990 — non
puo comportare l'irrogazione di alcuna sanzioneup&uia, in quanto la Societa ha
riposto un legittimo affidamento sul fatto che leomrie condotte, analoghe a quelle
oggetto della Decisione Sagit, non fossero illecite

289. Inoltre, la Parte ritiene di aver dimostraassenza di effetti anti-competitivi della
condotta sul mercato (wupra Paragrafo 3.4) e che, pertanto, non le possaeesse
applicata nessuna sanzione.

3.5.2 In subordine: le circostanze attenuanti

290. Nel caso in cui I'’Autorita irrogasse una sangi amministrativa pecuniaria, Unilever
ritiene che dovrebbe essere presa in consideramoaaerie di circostanze attenuanti, ai
sensi dell’art. 23, comma 4, delle Linee guidalizgplicazione delle sanzioni.

291. Unilever sostiene che il legittimo affidamentebba essere considerato anche come
circostanza attenuante ai fini della quantificaeiatella sanzione, cosi come il fatto di
avere agito in buona fede e aver collaborato dardmrrocedimento. Sul punto, Unilever
osserva che le “svariate incongruenze” riscontgdgli Uffici nel databaseda essa
fornito non possono comprometterne la credibilgasto che si tratta di alcuni errori
materiali commessi e riconosciuti da un'agenziarest’'. Inoltre, la Parte — nell'ottica
di ricostruire la verita dei fatti — ha incaricabm consulente di revisione aziendale di
elaborare nuovamentedhtabasadei clienti direzionaft’®

292. A cio si aggiunga che la Societa ha decisd sli@riore dimostrazione del proprio
impegno collaborativo — di) rafforzare il proprio programma dompliance antitrusal
fine di adeguarlo alle piu receriest practiceeuropee e nazionalii) dare spontanea
attuazione agli impegni proposti all’Autorita intda30 settembre 2015 e rigettati con
provvedimento del 13 novembre 263%cfr. suprg Paragrafo 1.2, §§ 10-15).

293. Con riferimento al puntd, pur avendo gia da diversi anni implementato un
programma dicompliance(training periodici, linee-guida, coinvolgimento dell’uffai
legale nei casi piu sensibili, codice etico in sono presenti previsioni relative al rispetto

27 Doc. 960, all. 72.
2% Doc. 960, all. 1.
29 Doc. 877 e allegati.
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della normativa antitrust), Unilever — a seguitd’devio del procedimento A484 e prima
della notifica della CRI — ha rafforzato il proprmwogramma, con particolare riguardo
alle strutture dbusinessche si occupano della commercializzazione deitigeldustriali
nella Divisione gelati OOH. Sono state, infattioke le seguenti attivita: un ulteriore
training formativo destinato a tutti i dipendenti della Biene gelati OOH che svolgono
attivita potenzialmente sensibili; un audit interciee ha coinvolto imanagemenallo
scopo di valutare in concreto le aree di potenziatehio antitrust nell’ambito dell’attivita
commerciale; alla luce dei risultati dallidit, sono stati predisposti e diffusi tra tutti i
dipendenti un Manuale Antitrust OGH e un Vademecum. A garanzia del rispetto delle
previsioni contenute in detti documenti il cui & e obbligatorio per ciascun
dipendente in forza di una delibera del Consiglidshministrazione di Unilever del 29
settembre 2016, e prevista (gia da tempo) unalaagieposta elettronica a cui inviare
anonimamente segnalazioni di presunte violaziomnitrast e la previsione di sanzioni
disciplinari nei confronti dei dipendenti. Detta lidera ha anche disposto che Il
programma debba essere aggiornato periodicamente @ncomitanza con eventi
straordinari. L’Ufficio legale € incaricato di vigre sull’effettiva attuazione del
programma.

294. Con riguardo al punto), Unilever ha dichiarato di avere implementato qaan
proposto con gli impegni rigettati (Supra 88 da a 10 a 15).

295. Innanzitutto, la Societa ha modificato gli @t di fornitura stipulati con i clienti
direzionali (non accordi-quadro) nel senso che bwuformat non prevedono:
I) I'esclusiva merceologica negli accordi che rappnésno in termini di fatturato [BO-
90%] dei propri clienti direzionali (ad eccezione deintratti aggiudicati all’esito di
gare); ii) l'erogazione di sconti sullintero fatturato delliemte a fronte del
raggiungimento di determinati volumi di acquistogdilati Unilever (sconttarge; iii)
I'erogazione di compensi subordinati all’acquistell’dhtera gamma di gelati Unilever
(compensi assortimento)y) I'erogazione di compensi a fronte dello svolginterl
attivita di salvaguardia e sviluppo (compenso sakaadia e sviluppo).

296. Inoltre, i nuoviformat contengono delle indicazioni destinate alla foreadita di
Unilever in virtu delle qualiii) la Societa potra applicare degli sconti sugli &stiju
eccedenti determinate soglie di fatturato (scoggii@ntivi) solo in riferimento a clienti di
nuova acquisizione e a clienti esistenti che, cathvdmente considerati, non
rappresentino piu del [20-30%]% (in termini di tatto calcolato in base al valore delle
vendite nel canale OOH ai clienti direzionali nedércizio precedente)) eventuali
compensi erogati a fronte dellimpegno assuntoctiahte di mantenere in assortimento
determinati prodotti potranno essere riconosciit # riferimento a gelati recentemente
introdotti sul mercato o ad altri gelati la cui @@a richieda investimenti particolari da
parte del cliente quale, ad esempio, l'installagiain attrezzature o materiali particolari
nel PV.

297. | nuovi accordi di fornitura con i clienti dizionali sono stati divulgati a gennaio
2016 a tutta la forza-vendita, precisando che dowaessere utilizzati sia per i contratti
con i nuovi clienti direzionali che quelli gia essti, sostituendoli con i nuovi format.
Inoltre, ogni eventuale modifica débrmat dovra essere preventivamente approvata
dall'Ufficio legale della Parte. La Societa, pettarconferma che gia nel 2016 sono state
implementate le descritte modifiche, essendo stigulati con il format cosi modificato i

%0 Nel Manuale @ stata anche inserita una descriziegé impegni attuati.
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nuovi contratti e utilizzandolo per i rinnovi raldatai contratti scaduti il 31 dicembre
2015. Inoltre, il[70-80%] dei contratti scaduti successivamente sono stadiffoati o
non sono piu in vigore, mentre la restante pantefase di rinegoziazione.

298. Unilever ha elaborato anche nuovi format ilaziene ai clienti direzionali che
sottoscrivono accordi-quadro che, quindi, non pdewe piu: i) alcuna esclusiva
merceologicaii) scontitarget iii) compensi assortimenti;) compensi di salvaguardia e
sviluppo.

299. Unilever potra applicare degli sconti aggmwinsolo per i clienti esistenti che
rappresentino non piu dg20-30%)] del fatturato realizzato per la vendita di geki
esercenti aderenti alle associazioni nell’anno gueate. Inoltre, gli accordi-quadro
novellati dispongono indicazioni alla forza-vendita base a cui potranno essere
riconosciuti alle associazioni dei compensi pesvwolgimento di attivita promozionali
volte alla divulgazione di marchi e prodotti Uniégv(compensi promozionali) solo se
saranno parametrati al valore di mercato dellgititteffettivamente svolte e corrisposti a
seguito della dimostrazione dell’effettiva realizimane delle attivita concordate.

300.Tutti i nuovi contratti sottoscritti nel 2016rcle associazioni sono stati stipulati sulla
base dei nuovi accordi-quadro. Tutti i contrattsgadenza al 31 dicembre 2015 sono stati
rinnovati conformemente ai nuovi modelli. 1[60-70%)] dei contratti scaduti
successivamente sono stati modificati 0 non sonarpvigore, mentre la restante parte e
in fase di rinegoziazione.

301. Inoltre, per quanto concernéormat di contratto giallo e di contratto blu Unilever
comunica che non prevedono piu I'applicaziond)délausole di esclusiva merceologica;
i) scontitarget iii) penali agli esercenti che violano gli obblighi cattuali assunti verso

il concessionario. Il nuovo format di contrattollgidascia al concessionario la facolta di
riconoscere agli esercenti degli sconti aggiuntivi.

302. Ferma restando l'assoluta autonomia dei cermei in merito all’utilizzo o meno
di detti format Unilever ha comunque inviato una lettera ai cesmmari, con cui li
invita a non sottoscrivere piu contratti sulla baee vecchiformat e ad usare i nuovi.
Inoltre, Unilever ha precisato che l'inottemperamzauddetto invito sara valutata come
inadempimento agli obblighi di cooperazione e buledie sottesi al rapporto.

303. In ultimo, Unilever rileva che I'Autorita daefobe ridurre I'importo dell’eventuale
sanzione, in considerazione della generale cridi skdtore italiano del gelato
confeS%ilonato, che negli ultimi 25 anni ha subit@ wontrazione di vendite pari gO0-
70%]°"".

4. LE VALUTAZIONI
4.1L A DEFINIZIONE DEI MERCATI RILEVANTI
4.1.1 Il mercato merceologico rilevante
304. | comportamenti di Unilever riguardano la viémagli esercenti di gelato destinato

al canale “impulso”, cioé al consumo fuori caseeffato nei pubblici esercizi e nei
luoghi di intrattenimento (esclusodatering.

%01 poc. 960, all. 73.
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305. Suddividendo il settore da impulso sulla bds#le caratteristiche del prodotto
(gelato monodose confezionato/gelato sfuso) e detleiche di lavorazione (lavorazione
industriale/lavorazione artigianale) si ottengome grandi segmenti: (A) il gelato
monodose da impulso, praticamente tutto di derorsziindustriale; (B) il gelato sfuso
industriale; (C) il gelato sfuso artigianale (¢&b. n. 8).

306. Mentre i due segmenti (A) e (C), per orientatoeonsolidato, possono includersi in
mercati merceologici distinti, I'inclusione del segnto (B) nell'uno o nell’altro mercato
e stata meno univoca - e generalmente meno argataentnell’ambito dei precedenti
nazionali e comunitari.

307. Per le motivazioni che verranno esposte duisegla definizione di mercato
rilevante adottata ai fini della presente valutagi@ quella della vendita agli esercenti di
gelati monodose confezionati, considerata un merdatinto rispetto a quello della
vendita agli esercenti di gelato sfuso industffaleSul mercato rilevante cosi definito, gli
operatori industriali rappresentano |'offerta eagercenti la domanda.

308. Risultano altresi interessati dalla valutagiomercati collegati a valle della vendita
ai consumatori finali di gelato confezionato, naalji pubblici esercizi operano dal lato
dell'offerta e i consumatori dal lato della doman@ache per i mercati della vendita al
consumo, si ritiene debba operarsi una suddivistomé mercato del gelato monodose
confezionato (rilevante per la presente valutazioeeil mercato del gelato sfuso,
considerato in modo unitario indipendentementeadalla provenienza industriale o
artigianale.

Tabella n. 8 — Settore del gelato OOH/Impulso — sewenti e mercato rilevante

LAVORAZIONE Industriale Artigianale
PRODOTT] Monoplose Sfuso (scooping)
confezionato
SEGMENTI A B C
MERCATO
RILEVANTE

4.1.1.1 La scarsa sostituibilita tra sfuso e contemto per il consumatore

309. Alla luce delle risultanze istruttorie, emergke la sostituibilita tra il gelato
confezionato e quello sfuso dal punto di vista cmhsumatore € debole, e comunque
limitata a pochi luoghi e occasioni di consumo.i&io ragione delle numerose e rilevanti
differenze tra i due prodotti, in termini di camistiche e di modalita di consumo.
Diversamente, il consumatore non percepisce saatartifferenze tra loscooping
industriale e lsscoopingartigianale, ad eccezione che per i prodotti callbagli estremi
della catena, cioé lo sfuso “artigianale puro” eskuso “industriale puro”, laddove
guest’ultimo viene comunque percepito non come nuqito diverso, bensi come una
cattiva imitazione del prodotto artigianale (prddadifferenziato verticalmente).

310. In primo luogo, nel caso del gelato sfussdieente aggiunge un livello di servizio
al prodotto che consente al consumatore di perzaaat il proprio prodotto, in termini
di quantita e miscela dei gusti, a differenza dirgo avviene per il gelato confezionato,

%02 gelato sfuso viene prodotto direttamente praksaboratorio dell'esercente, e non esiste pedam
mercato all'ingrosso di tale prodotto.
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che si acquista e si consuma necessariamentecoefiposizione e nella dose inserite in
confezione.

311. D’altro canto, I'aggiunta di servizio da padell’esercente impone al consumatore
di attendere che il personale addetto compongava degelato, rendendo il consumo del
gelato sfuso meno veloce e immediato rispetto alaushe caratterizza il gelato
confezionato. Quest'ultimo prodotto risulta infagi pronto e a disposizione dentro il
frigo di uno stabilimento balneare, di un bar o wh qualsiasi altro esercizio
commercialé®®

312. In talune tipologie di esercizio che offronio gelato preconfezionato (parchi
divertimento, cinema, stabilimenti balneari, staziona in molti casi anche bar), peraltro,
la rapidita e la facilitd di consumo sono esigenagrescindibili, posto che Il
consumatore vi accede con l'obiettivo prioritariosdolgere altre attivita (divertimento,
balneazione, pausa pranzo, sosta di viaggio, &apn con lo specifico intento di
acquistare e gustare un gelato (come avviene qusralra in una gelateria).

313. La patrticolare facilita e velocita di consude gelato confezionato risulta associata
ad una maggiore “impulsivita” della decisione digaisto di tale prodotto, che si
contrappone ad un piu elevato grado di programmazitegli acquisti di gelato sfuso. In
particolare, dagli studi condotti da Tradelab pailé&Ver emerge quanto segue:

- il [70-80%)] dei consumatori di gelato confezionato nel camaeentrano nel PV
per un‘altra ragione, ma consumano comunque getatdj questi, quasi i[70-80%]
decide di acquistare un gelato soltanto una voiteato nel bar. Viceversa, meno §20-
30%] dei consumatori entra nel bar appositamente mrristare un gelat8*

- in uno spazio cartesiano nel quale I'asse dellsss@ rappresentato dal livello di
programmazione negli acquisti e I'asse delle otdirgial livello di programmazione per
marca, il gelato confezionato e il gelato sfusaltano collocati su due quadranti opposti:
in particolare, il gelato confezionato e collocatl quadrante in alto a sinistra (area di
solidita della marca superiore alla media e argar@yrammazione inferiore alla media);
il gelato sfuso nel quadrante in basso a destesa (dr solidita della marca inferiore alla
media e area di programmazione degli acquisti soeealla mediaf”.

314. Anche i rappresentanti di Nestle in sede dizne hanno evidenziato cheméntre
I'acquisto del gelato industriale d'impulso nel ede OOH e per lo piu spontaneo, nel
caso del gelato artigianale si assiste tendenziabmead una pianificazione degli
acquisti... In questo senso, si potrebbe definirgeiato artigianale come una sorta di
“experience godd ovvero un prodotto le cui effettive caratteridie possono essere
apprezzate solo a seguito del suo consurAdale riguardo, appare opportuno precisare
come gli stessi operatori industriali si riferiscasolitamente alla categoria del “gelato
artigianale” includendoci anche - di fatto - losfudi provenienza industridf&

%03 £ esperienza comune la fila che si crea pressmaltgelaterie” particolarmente rinomate, sopratut
nei periodi estivi. Il tempo di attesa necessariong di essere serviti contribuisce a connotargelato
sfuso come un’esperienza di consumo del tutto gévespetto a quella del gelato pre-confezionato.

304 Cfr.doc. 268 (TradelLab)rdustrial ice-cream in the bar chantiglp. 42-44.

395 Cfr. doc. 266 (TradeLaBiCanale bar 20139, p. 160.

3% Doc. 680. Nellambito della medesima audizionéatii, i rappresentanti di Nestlé hanno dichiaratm
riferimento alla possibile acquisizione da parteNgistlé di una catena di gelaterie (cosi come fd#to
Unilever con la catena GROM) chei“tratterebbe di un’operazione relativa ad un nagcc distintd.
Inoltre, nellambito di un’indagine commissionata dnilever sul comportamento di consumo di gelato i
Italia (doc. 570, all. 2, cit.), il comparto dellg® denominato “artigianale” viene analizzato imdo
separato e contrapposto rispetto a quello del@é&meconfezionato”, lasciando chiaramente inteaddre
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315. La stessa Unilever, d’altro canto, nei pragitdi di mercato, tende ad utilizzare
indifferentemente i termini, “gelato confeziona®*gelato da impulso” per identificare i
prodotti monodose confezionati inseriti nel mercatdevante della presente
valutaziond®’.

316. Un ulteriore importante fattore di differerd@e del prodotto monodose
confezionato & rappresentato, agli occhi del comasore, proprio dalla presenza della
confezione: da un lato, infatti, essa ne evidermaiscussa derivazione industriale;
dall’altro, ne costituisce una garanzia di igiensi®&irezza, rendendo trasparenti sia le
caratteristiche nutrizionali che la scadenza deddeptto, informazioni di difficile
individuazione per il consumatore nel caso del ptmdsfuso.

317. Il gelato confezionato, inoltre, a differerdiaguello sfuso, € sempre un prodotto di
marca, standardizzato nella qualita, presentazeomwemposizione, che il consumatore
trova disponibile in numerosi punti vendita spansii territorio nazionale. Al contrario il
prodotto sfuso, anche quando e di derivazione inidies € un prodotto generalmente
unbranded di cui il consumatore puo riconoscere la quaditih gusto soltanto ripetendo
I'acquisto presso uno stesso punto vendita. Fazemte a tale considerazione il gelato
sfuso industriale di marca (ad es. L'Arte del G&lathe comunqgue ha una capillarita di
diffusione territoriale estremamente limitata.

318. La presenza della marca sul prodotto, come parsua forte rilevanza tra gli
elementi che orientano le scelte di consumo, isdei anche sulle dinamiche di
competizione tra le imprese, largamente basatecams® del gelato confezionato, sulla
pubblicita e sulla comunicazione diretta al constomga laddove, per il prodotto sfuso, la
promozione diretta al consumatore assume un ril®fautto marginale.

319. La differenza di percezione del consumatmeetio ai due prodotti (confezionato e
sfuso) viene rilevata con molta chiarezza anche swmidaggio sui consumatori
commissionato dalla stessa Unilever, utilizzatdadBarte a supporto della tesi di unicita
del mercato della gelato. Da tale sondaggio, infatherge come il gelato confezionato,
riconosciuto da tutti i consumatori come un proaldimdustriale”, viene vissuto come un
bene di consumo veloce, associato a concetti e gimindi giovanilismo, innovazione,
varieta, colori, forme, pubblicita, sicurezza, mpee standardizzazioli® Del gelato
artigianale, invece (che la maggior parte dei coregori identifica di fatto con il gelato
sfuso), emerge un ‘“vissuto” caratterizzato da isiten morbidezza, concentrazione,
appagamento e qualita elevata, in contrapposizeomel’immagine e con il vissuto del
prodotto monodose confezionato.

320. Il sondaggio, al contrario, non riesce a taiséi alcuna caratterizzazione autonoma e
precisa dellescoopingindustriale, se non per confronto rispetto alboopingartigianale,
del quale il consumatore presume una maggioretgualiensita e autenticita di gusto. Il
gelato industriale sfuso, pertanto, & sostanziaiengercepito come una cattiva imitazione

per gelato artigianale si intende in realta il telmonodose “non” confezionato, indipendentemerate d
livello di “artigianalita” della produzione. Nellparte dellindagine dedicata al consumo di gelato
artigianale, in particolare, la stessa societaiairche di mercato ha predisposto, tra le motivazper
'acquisto del gelato artigianale, le seguenti pmbsrisposte: ‘o preferisco sempre mangiare gelato
artigianale, piuttosto che gelato pre-confezioriatppure ‘io preferisco i formati del gelato artigiandle

0 ancora il gelato artigianale ha una piu ampia gamma di fjystutte motivazioni che si riferiscono
evidentemente al consumo di gelatmoping non necessariamente artigianale.

%97 Nel doc. 570 (ttaly OOH'), ad esempio, a p. 5, si effettua uno specifiEocus on Impulse riferendosi

ai gelati confezionati consumati fuori casa, chedeieta Canadean identifica come “Settore 1" d.“S1

%8 Doc. 691, p. 21 e ss e doc. 691, all. 1.
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del gelato artigianale, rispetto al quale non tuttonsumatori riescono a tracciare una
netta linea di demarcazione.

321. La netta diversita di percezione del consuredta il prodotto confezionato e quello
sfuso emerge anche da uno studio effettuato dintecda una societa di ricerche di
mercato specializzata nell’elaborazione delle @icddioni rilasciate dagli utenti del
web®® dal quale risulta che i consumatori ritengonoélatp confezionato e il gelato
sfuso prodotti non alternativi 'uno all’altro, qu@® meno con riferimento al consumo
d’'impulso fuori casa.

322. Sulla base di tale studio, gli elementi chetraaldistinguono la percezione del gelato
industriale monodose confezionato da parte delwuoasore sono:

)] una maggiore praticita di consumo rispetto al gesditiso, anche in sostituzione di
un pranzo veloce o di una merenda per i bambiiigélato sfuso si scioglie piu
rapidamente, sgocciola e spofga

i)  una maggiore attitudine ad essere consumato ovuff@ueinema, allo stadio...
persino lavorando o guidando, ma anche al bar steimdpiedi al bancone magari prima
del caffe..”);

iii) una maggiore convenienza ed economicita (nel 70gidelizi il monodose e
ritenuto economico, a differenza del gelato artigla, considerato caro nell’'80% dei
giudizi);

Iv)  una maggiore garanzia di sicurezza e di igiene.

323. Il gelato sfuso, diversamente, viene constdara prodotto piu “salubre” del gelato
confezionato, in ragione della minore presenzaddeasanti, additivi, conservanti, ecc.,
ma anche piu caro e meno pratico, da assaporaferipiienente al tavolino di una
gelateria; esso viene ritenutora specialita della nostra tradizione, una pretierza,
qualcosa da degustare, mentre il gelato confezmeatonsiderato una merendina estiva,
uno snack estivo, comungue gustoso, rinfrescafiteso’

324. Tali differenze fanno si che siano in largatepaiverse anche le modalita e le
occasioni di consumo, essendo il gelato sfuso wdgito piu “ricercato”, che richiede
maggiore ponderazione nella scelta (in quadifierente da gelateria a gelateria implica
anche un rischio, cosi come I'andare a cena inigtorante sconosciuto’).e maggiore
tempo e tranquillita per la degustazione.

325. La circostanza, richiamata dalla Parte neltgie memorie (vsupra 8 240), che
molte delle persone intervistate nell’ambito délidagini condotte per conto di Unilever
siano consumatori sia di gelato sfuso che di getatfezionato non fornisce invece
alcuna informazione sulle relazioni di sostituiidilitra i prodotti stessi. Tutti i
consumatori, infatti, acquistano regolarmente e teraporaneamente prodotti che
appartengono a mercati rilevanti distinti: ad esemg fatto che la stessa persona
consumi sia carne che pesce non significa chetatiotti facciano parte di uno stesso
mercato.

326. Peraltro, dagli stessi studi condotti da Umterisulta che molti consumatori
alternino il consumo dei due prodotti a secondalutedo e dell'occasione: ad esempio,
nell’ambito di un’indagine sui comportamenti di somo nel settore dei gelati, soltanto il
[30-40%] dei consumatori di gelato sfuso intervistati hehdirato di preferire sempre
I'acquisto del gelato “non confezionato”, dovendsspporre che la rimanente parte dei

%99 5j tratta della societiWeb research sul cui studio & basato I'articolo di Gian MarSeefanini: ‘Gelati
confezionati promossi a pieni voti dalla rétapparso sulla rivistaMixer Planet il 10 giugno 2014 (doc.
722). L'articolo e reperibile anche sul sito walww.mixerplanet.com/27304_27304/
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consumatori modifichi le proprie preferenze al aegidelle occasioni di consuid

327. Né, d’altro canto, la circostanza che la acdll consumatore (tra confezionato e
sfuso) sia, in molti casi, condizionata dall'ofeessistente nel luogo ove sorge I'impulso
del consumo risulta un indicatore di sostituibitité i due prodotti; essa evidenzia, invece,
un ulteriore e importante elemento di differenziaz tra i due prodotti, e cioé la diversa
copertura e capillarita territoriale della retetdlitiva del gelato sfuso e di quello
confezionato. Questa fa si che, in alcuni luoghiceasioni di consumo, uno dei due
prodotti non rappresenti nemmeno un’alternativa coetamente disponibile per |l
consumatore, non consentendo pertanto, per defireézdi ipotizzarne la sostituibilita.

4.1.1.2 La scarsa sostituibilita tra sfuso e contemto per I'esercente

328. Come si e detto, le condotte di Unilever oggelel presente procedimento sono
state adottate nel mercato a monte della forniagk esercenti dei gelati monodose
confezionati, mercato nel quale le imprese proauttappresentano I'offerta e i pubblici
esercizi la domanda. Pur essendo, dunque, la dandeidpubblici esercizi indotta o
derivata dalla domanda dei consumatori finali, @&samunque condizionata da elementi
specifici che non necessariamente acquisiscoravoilper il consumatore finale, quali lo
spazio e le strutture necessari alla collocaziaigrbdotto nel punto vendita, il servizio
e/o la manodopera richiesti, $helf lif¢** del prodotto, le sue modalita di conservazione,
ecc.. L’'esercente che non abbia a disposizioneroprip laboratorio, inoltre, puo solo
scegliere tra l'acquisto del pre-confezionato indale e Il'acquisto dello sfuso
industriale.

329. Dal punto di vista dell’esercente/acquirenieya, in primo luogo, la circostanza
che lo spazio necessario per collocare nel puntoitee il frigo dei gelati monodose
confezionati, generalmente offerto in comodato o’'dal produttore, € significativamente
inferiore rispetto allo spazio necessario per agperservire ai clienti il gelato sfuso.
Quest’ultimo richiede, infatti, la collocazione npunto vendita di attrezzature piu
ingombranti rispetto a quelle richieste per la vtndi gelato sfuso.

330. Sotto questo profilo, vale rilevare come,feedenza di quanto sostenuto dalla Parte,
anche i frigoriferi destinati alla vendita di gelasfuso di minore ingombro (e con un
numero ridotto di vaschette-gelato) occupano comenma maggiore superficie rispetto
ai frigo destinati alla vendita di gelato confeatm Questi ultimi, peraltro, possono
essere di tipo “verticale”, a differenza di queléstinati allo sfuso: pertanto, a parita di
superficie occupata, hanno un spazio interno mélile di gran lunga superiété

331. In secondo luogo, la collocazione del prodtton frigo direttamente accessibile da
parte del consumatore e la presenza della confeonsentono all'esercente di vendere
il gelato monodose confezionato con modabglf service,senza alcun utilizzo del
personale di servizio. Diversamente, l'offerta ddlago sfuso implica I'impiego di
specifica manodopera adibita al servizio, per rgliece le indicazioni del cliente,
comporre di volta in volta il cono (o coppetta)laudase di tali indicazioni e servirlo al
cliente stesso.

332. A tale riguardo, si osserva che le “gelatecieé vendono il gelato sfuso in modalita

*1Doc. 570, all.2, cit.

31|l ciclo di vita dei prodotti sugli scaffali o camque nei luoghi di vendita.

312 Cfr. i modelli di freezer dedicati alla rivendita di gelati elencati nel siteeb http://www.iarp-
plugin.com/it/products/feat/%5B%22172%22%5D. Ultiamxesso in data 10 ottobre 2017.
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self service richiamate da Unilever (\suprg 8 242), sono una formula commerciale
innovativa utilizzata esclusivamente da gelatepecslizzateche improntano lintera
propria attivita, oltre che l'allestimento dell'e&siio, proprio sulla capacita di offrire al
consumatore un gelato altamente personalizzata detiensione e nella composizione,
prevedendo altresi la possibilita di aggiungerei afigredienti (frutta, yogurt, ecc.).
Viceversa, tra i PV che tipicamente si riforniscahaelato confezionato (bar, luoghi di
intrattenimento, ecc.) nessuno distribuisce gelsfitcso in modalitaself service né
sarebbe in grado di farlo a parita di allestimeaebPV e di spazio dedicato alla vendita
di gelato.

333. Inoltre, risultando privo di confezione e diaudata di scadenza visibile per il
consumatore, il gelato sfuso richiede all’esercenf@estare particolare cura e attenzione
alla corretta conservazione del prodotto e allamgza delle condizioni igieniche nelle
quali esso viene servito, dovendo rispondernetdiregnte di fronte al consumatore. Esso
richiede, inoltre, una maggiore manutenzione gioers comportando il ritiro delle
vaschette dalla vetrina a chiusura dell’esercizigulizia della vetrine, il imescolamento
del prodotto ove necessario, &tt.

334. Daltro canto, a fronte delle maggiori necessdi spazio e di personale
specificamente adibito alla vendita, il gelato sfugarantisce all’esercente maggiori
margini di guadagno rispetto al gelato confeziotfataappresentando anche questo un
significativo elemento di differenziazione tra i eduprodotti dal punto di vista
dell'esercente, il quale imposta la propria paditicommerciale e le proprie scelte di
assortimento anche sulla base della redditivigsattei diversi prodotti.

335. Il diverso impegno “gestionale” richiesto eflercente dalle due tipologie di gelato
(confezionato e sfuso) € confermato da un’inteavigisciata sulveb da un manager di
Sammontana, nella quale questi affermao $fuso ha difficolta di gestione in piu, ma
offre margini piu alti. Esso richiede una lavoraa@® e una pulizia assolutamente
necessarie almeno ogni mattina, per dare una imnefyrendibile” al prodotto, inoltre

il gelato sfuso necessita di personale, per prepata coppette. Tutti problemi risolti con
il confezionato, dove il cliente si serve da sotioge la manutenzione & minitis.

336. A tale riguardo, si osserva anche che il pitodda impulso preconfezionato viene
prevalentemente venduto a bar, esercizi commereidlioghi di intrattenimento che
considerano il gelato come un mero elemento di ¢etamento della propria offerta (di
servizio bar, spiaggia, ricreativo, ecc.), menttegelato sfuso industriale viene
prevalentemente venduto a chioschi, gelaterie nche bar - per i quali il gelato
rappresenta l'elemento trainante delle vendite #adeedditivita dell’esercizio. In
particolare, mentre nel canale bar le vendite datgehanno un’incidenza sui ricavi
compresa tra il 5% e il 10%, nelle gelaterie taleidenza sale sino al 95%, e nei bar-
gelaterie, che sono i bar che tengono anche itgsfaso, essa € comunque superiore al
50%°. Anche il target di clientela delle due tipologie di prodotto rigulpertanto
differenziato, pur presentando una limitata aresodlrapposizione.

337. Va infine sottolineato che circa '80% dei baitalia tiene in assortimento il gelato

313 Cfr. Verbale di audizione de La Bomba, doc. 674.p

314 Cfr. doc. 916, all. n. 1.

%15 Cfr. doc. 731: Vendere il gelato nel bar. Meglio sfuso o confeatof?’, pubblicato il 23 maggio 2012 e
aggiornato il 22 marzo 2017, :shttps://aprireunbar.com/2012/05/23/vendere-il-@tetnei-bar-meglio-
sfuso-confezionato

%18 Cfr. doc. 675.
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confezionatd’, mentre soltanto il 23% dei bar tiene in assontitoél gelato sfusg® di
tali ultimi esercenti, una larga parte acquistgelato sfuso in aggiunta al, e non in
sostituzione del gelato confezionato: nella maggente dei casi, infatti, pur disponendo
dello spazio e della manodopera adeguati per Fimanto delloscoopingnella propria
offerta, i baristi aggiungono tale referenza aldotto confezionato, al fine di arricchire
ulteriormente la propria offerta. Analogamente, yreate delle gelaterie e dei bar-
gelaterie aggiunge il frigo-vetrina per l'acquisiel gelato confezionato all’'offerta del
gelato sfuso, che rappresenta I'elemento carattemte del proprio assortimento, e in
quanto tale imprescindibile. Per ciascuna delle dagegorie di punto vendita (bar e
gelaterie), pertanto, la sostituibilita tra il gelaconfezionato e il gelato sfuso risulta
praticamente nulla.

338. Peraltro, vi sono esercenti/acquirenti pasalig in considerazione della tipologia di
esercizio commerciale gestito (ad esempio, i geslorcinema, sale giochi, stadi,
ippodromi, ecc.), la possibilita di sostituire klgto confezionato con quello sfuso non
puo essere nemmeno presa in considerazione, datmdae praticita del gelato sfuso in
taluni luoghi e occasioni di consumo.

4.1.1.3 La diversita dei canali distributivi e dellpolitiche commerciali dei
fornitori

339. Come si e detto, i canali di vendita del pttmlda impulso preconfezionato e del
gelato sfuso sono in larga misura diversi: il priprodotto, infatti, viene prevalentemente
venduto attraverso bar, stazioni di servizio, dirgarchi e luoghi di intrattenimento per i
guali il gelato confezionato costituisce un meraonptetamento del servizio offerto,
caratterizzato da una scarsissima marginalita;edosdo viene venduto da esercizi
specializzati nella vendita di gelato (gelaterigdew i quali, comunque, il gelato concorre
in misura significativa ai ricavi e alla redditiaitlell'esercizio (bar-gelaterie, pasticcerie-
gelaterie, ecc®}®.

340. D’altro canto, mentre il gelato venduto ner beene comunemente identificato,
anche dagli stessi operatori del settore, conldtgandustriale confezionato, quando si
parla di gelato venduto attraverso le gelaterie b@r-gelaterie) ci si riferisce
esclusivamente al gelascooping denominato anche impropriamente “gelato artigetna
(potendo lascooping come si € visto, essere anche di provenienzaindie). Esemplare
al riguardo appare un articolo pubblicato su “lirého Toscana” nel luglio del 208
dove, alla domanda sulla persistenza di differeionelamentali tra gelato industriale e
gelato artigianale, un “mastro gelatiere” rispondéprimo € sempre uguale a se stesso,
guando lo acquistiamo sappiamo cosa mangiamo, rgiredienti e le calorie sono
riportati in etichetta. Invece nelle gelaterie, belne vi siano punte di eccellenza, non
sempre il gelato & di qualita E pertanto evidente che il gelato sfuso vendwte
gelaterie, denominato artigianale, viene contrafgpasquello confezionato, venduto nei

317 Cfr. doc. 266, “Studio Tradelab — Canale Bar 2Q0p47107.

318 Cfr. doc. 2686, cit., p. 82.

19 Cfr. doc. 675, cit.

20| Tirreno Toscana: Gelato a pranzo? Si, ma a patto ctie24 luglio 2015, il gelato & di qualita» su:
http://iltirreno.gelocal.it/italia-mondo/2015/07/18ews/gelato-a-pranzo-si-ma-a-patto-che-1.11786492
citato anche dallo studio Canadean: “ITALIAN ICE-ERM MARKET ANALYSIS 2015” (doc. 711, all.
1, p. 38).
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bar e negli esercizi non specializzati.

341. Alla diversa incidenza del gelato sulle vemdibmplessive dei diversi canali é
collegato anche un diverso grado di coinvolgimed&d’esercente nell'impostazione
della politica commerciale e nella promozione delendite. Nel caso del gelato
confezionato, infatti, I'esercente (barista o gestdello stabilimento, cinema, parco,
albergo, ecc.) si limita a fare da tramite nei confi del consumatore delle campagne
pubblicitarie e promozionali ideate e condotte’dpbratore industriale, mentre, nel caso
del gelatoscooping I'esercente e direttamente coinvolto merketingnei confronti del
cliente finale, che entra in una gelateria appowtaie per acquistare il cono-coppetta
gelato, e poi valuta se tornare nel locale stesfla base della specifica esperienza di
consumo relativa al gelato acquistato.

342. Simmetricamente, anche il fornitore industrimhposta diversamente le politiche di
vendita dei due prodotti, sia nei confronti dedde (esercenti) che nei confronti del
consumatore finale.

343. Con riferimento alle politiche commercialiaite altrade, il confronto puo essere
effettuato soltanto tra il gelato confezionato esltpusfuso di produzione interamente
industriale (che, come si € visto, il consumatasa g in grado di distinguere dal gelato
semi-industriale o artigianale), in quanto i gekdftisi artigianali o semi-artigianali non
vengono acquistati all'ingrosso (al piu, gli esetcesi approvvigionano dagli operatori
industriali dei preparati e delle basi necessdl@eproduzione).

344. Anche con riguardo al solo segmento del gedaiso industriale, in ogni caso, la
politica commerciale degli operatori nei confrothtl trade risulta differenziata rispetto a
quella relativa al gelato confezionato, persinomgleai due prodotti vengono venduti allo
stesso cliente. Nel caso di Unilever, ad esempmsserva che:

i) molti contratti di fornitura prevedono uno scontibeaercente nettamente piu elevato
per I'acquisto del gelato sfuso rispetto a quetievisto per il gelato confezionato, settore
nel quale la posizione, la notorieta e la capatitpenetrazione di Unilever risultano di
gran lunga superiofi;

i) vengono spesso erogati compensi annuali specificnoendizionati all’esposizione
preferenziale e/o alla pubblicizzazione dei “Préidéigida Impulso” (che comprende
esclusivamente i gelati confezionafi§,in alcuni casi anche in aggiunta ai compensi —
distinti e diversi - previsti per 'inserimento telinee di gelato sfus6®

iii) gli sconti condizionati al mantenimento nel punemgita di un assortimento minimo
di prodotti, quando presenti, riguardano generatmersoli prodotti appartenenti alla
categoria di gelati monodose confezioriati;

%21 Sj vedano, tra gli altri, il contratto cdomissis] (doc. 45), nel quale lo sconto applicato & pafflal
15%] per il gelato confezionato e [@-15%)] per lo sfuso, il contratto con gli Associpimissis](doc. 485),
[1-15%] gelato confezionato [81-45%)] gelato sfuso.

322 Cfr. tra gli altri, i contratti confomissis], [omissis], [omissis], [omissis [omissis], [omissis], [omissis],
[omissis], [omissis [omissis] [omissis], [omissis] [omissis], [omissis], [omissis [omissis] [omissis]
(docc. 58, 60, 62, 63, 64, 67, 68, 75, 77, 79,88,90, 99, 108, 112, 121), che prevedono uno fpeci
compenso promozionale annuale a fronte della ptikbtizione e/o esposizione preferenziale dei ptbdot
Algida.

323 Cfr. ad es.: il contratto cdomissis] (doc. 53), che prevede uno sconto[del5%)] sul fatturato annuale
realizzato sui Prodotti Algida impulso a frontel@siposizione di tali prodotti in posizione parti@onente
visibile presso i punti vendita, e uno sconto [déF30%] sul fatturato annuale realizzato con la vendita de
prodotti della gamma “Mantecato Carte d’Or”, a tedell'inserimento di tale linea di prodotti.

324 Cfr., tra gli altri, i contratti confomissis], [omissis], [omissis], [omissis], [omissis], [omissis], docc. 12,
75, 90, 102, 106, 108.
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iv) in diversi contratti, persino la clausola di estlasmerceologia é riferita alla sola
vendita di prodotti Algid&>.

345. Inoltre, per quanto riguarda le politichenthrketingnei confronti del consumatore,
si osserva come il marchio Algida, che contraddigte in modo esclusivo il gelato
confezionato da impulso, sia oggetto di specificampagne pubblicitarie nei confronti
dei consumatori, mentre i marchi Carte d'Or e L&Artel Gelato, utilizzati da Unilever
per la vendita di gelato sfuso, vengono pubblidizzeamite campagne e mezzi
promozionali distinti.

346. Infine, vale rilevare che gli stessi dati dintte Canadean, utilizzati dalla Parte per
verificare le proprie quote di mercato e quelldalebncorrenza, ripartiscono il settore dei
gelati in 4 comparti, distinguendo il consumo OOH gquello IH e, nellambito di
ciascuna di tali categorie, il prodotto “porziorfatquindi monodose confezionato) dal
“non porzionato” §cooping. E cio, ancora una volta, indipendentemente daditura
artigianale o industriale della produzione. In jgattre, il gelato monodose confezionato
utilizzato per il consumo OOH corrisponde al c8ettore 1” delle statistiche prodotte da
Canadeatf®.

4.1.1.4 Le opinioni degli operatori

347. Gli operatori di settore intervenuti in audre nel corso dellistruttoria hanno
condiviso la suddivisione del mercato in gelato ustdale e gelato artigianale,
argomentando tuttavia tale posizione con elementlifferenziazione che riguardano
sostanzialmente la distinzione tra gelato confetioe gelato sfuso.

348. | rappresentanti de La Boniba ad esempio, ad una specifica domanda sulla
sostituibilita per I'esercente tra gelato induséria gelato artigianale, hanno evidenziato
che:i) che il gelato confezionato consente agli eserabrdffrire una gamma di prodotti
piu vasta (gelati in coppetta, coni-gelato, ghiakicigelati-biscotto); viceversa,optare
per il banco-frigo con le vaschette di gelato pardistribuzione con cialde (si tratti di
gelato industriale o artigianale) significherebbaunciare ad un pezzo consistente di
gammd; i) la minore necessita di manodopera per il gelatofezonato: ff
consumatore si serve direttamente dal ffjgia) i maggiori costi sostenuti per il gelato
sfuso, sia per le attrezzature, la distribuzioragenna, le cialde, ecc. sia per il servizio
al cliente e la manutenzione del prodotto.

349. Anche Nestlé ha dichiarato in audizione cheduisizione di una catena di gelaterie
come quella acquisita da Unilever (GROM) riguarbeeun mercato distinto rispetto a
quello ove opera attualmente (con la propria adféitgelati confezionati), pur trattandosi
ugualmente di un prodotto di provenienza industfal

350. Parimenti rilevanti risultano le consideraziah un manager di Sammontana
contenute in un intervista, volta ad offrire aiibarelementi di valutazione su quale
tipologia di gelato mantenere in assortimento (epithato o sfuso industriafé). In

325 Cfr., ad esempio, doc. 90, 104, 105.

326 Cfr. ad esempio, il doc. 226.

%27 Cfr. doc. 674, gia citato.

%28 Cfr. doc. 680.

29 Cfr. doc. 731: Vendere il gelato nel bar. Meglio sfuso o confeatof?’, pubblicato il 23 maggio 2012 e
aggiornato il 22 marzo 2017, :shttps://aprireunbar.com/2012/05/23/vendere-il-@tetnei-bar-meglio-
sfuso-confezionato
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particolare, il manager ha consigliato agli eseticginoffrire gelato sfuso nelle zone ad
alta concentrazione turistica, mentieconfezionato (stecco, coppetta, ghiacciolo edlt

e senz'altro raccomandato in bar piccoli e sopr#tiuin zone piu periferiche o
residenziali, dove la concorrenza delle gelatenégeanali, giustamente molto forte in
Italia, darebbe [al gelato sfuso industriale, n.d.rdcarse prospettive di successo
Evidente dunque l'esistenza, agli occhi del manalje8ammontana, di un rapporto di
concorrenza molto forte e diretto tra il gelatossfindustriale e quello artigianale e di un
rapporto di concorrenza assai debole tra il gelsittso e il gelato confezionato:
quest’ultimo, in particolare, puo essere commeidato con successo anche in presenza
nella stessa zona di gelaterie artigianali (chedean gelato sfuso), che evidentemente
non esercitano sul confezionato una significatiresgione concorrenziale.

351. Vale infine rilevare come, persino nelle agiadvolte da Unilever ad uso interno -
volte a valutare le proprigerformancedi mercato in rapporto a quelle della concorrenza
— il portafoglio prodotti destinati al consumo dapulso OOH includa esclusivamente i
gelati monodose preconfezionati, e non anche dtgelenduto all’esercente in vaschette,
destinato ad essere servito cosneoping™.

4.1.1.5 | prezzi dei diversi prodotti

352. Da ultimo, anche il livello e 'andamento geezzi finali appaiono compatibili con
una suddivisione del gelato da impulso nei due atedel gelato sfuso (industriale e
artigianale) e del gelato monodose confezionato.

353. | prezzi dellsscoopingindustriale, infatti, risultano perfettamente radiati a quelli
dello scoopingartigianale, a riprova della forte relazione dstitaibilita esistente tra le
due tipologie di prodotto. Uno studio condotto dadelab, in particolare, relativo agli
esercizi con vendita di gelato sfuso, evidenziaedmrezzo medio del cono/coppetta da
passeggio sia esattamente lo stesso, pari a 2 eeite, attivita con autoproduzione e
vendita di gelato di gelato sfuso (artigianale) adlen attivita senza laboratorio, e in
quest’ultimo caso sia che si tratti di gelato irndage di marca sia che si tratti di gelato
industrialeunbranded*’. Data la perfetta coincidenza dei prezzi del gelatustriale
sfuso e del gelato artigianale sfuso, si riscominahe un perfetto parallelismo negli
andamenti dei prezzi ste¥¥i

354. Al contrario, il prezzo del gelato confezianad sua volta differenziato in base alle
diverse tipologie di prodotto, risulta mediamemteriore a quello del gelato sfuso, anche
laddove quest’ultimo venga messo a confronto cd'rpd}io%ia di gelato piu simile quanto
a modalita di presentazione e di consumo, e cioériletto™2 Il gelato sfuso consumato
fuori casa, infatti, incorpora una piu ampia comgrate di servizio da parte dell’esercente,
di cui necessariamente I'esercente tiene conta wielfinizione del prezzo finale. Inoltre,
la correlazione tra i prezzi del gelato sfuso ellgdel gelato confezionato - per quanto
elevata anch’essa a causa del comune aggancio diedlesariabili allandamento del

330 5j veda ad es. il doc. 57Ptesentazione per il workshop del 27 marzo 2pp581.

31 Cfr. TradeLab 2016, stima numero gelaterie corditardi gelato sfuso, doc. 691, all. 18, p. 20£235.
332 |n particolare, utilizzando i prezzi impliciti (giarla di prezzo implicito quando si rapporta utioda
espresso a prezzi correnti a un dato espressolumeoo a prezzi costanti) relativi al periodo 2(0IE5,
calcolati a partire dai dati di fonte Canadeamdice di correlazione tra i prezzi del gelato sfiurstustriale
e quelli del gelato sfuso artigianale risulta [zati.

333 Cfr., a tale riguardo, il doc. 570, all.1, p. 17.
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costo della vita — risulta inferiore a quella emidée tra i prezzi delle due tipologie di
gelato sfust*

4.1.1.6 | mercati rilevanti dei gelati nei precederuropei e nazionali

355. La giurisprudenza europea ha adottato in pasibeerse definizioni di mercato, non
sempre perfettamente coincidenti e confrontalilitutte le decisioni della Commissione,
tuttavia, i gelati venduti per essere consumadtiaisa, e quindi in un momento successivo
all'acquisto (“IH” o “asporto”) sono stati incluga un mercato rilevante distinto rispetto a
quelli venduti per il consumo fuori casa, e quipei un consumo immediato (“OOH>
Nellambito del’OOH, inoltre, il canale HO.RE.CAo catering costituito dai gelati
consumati nell’ambito di un pasto negli alberghgn®se, ospedali, ecc.) € sempre stato un
mercato distinto rispetto al c.d. “canale impulggélati venduti nei pubblici esercizi,
chioschi, luoghi di intrattenimento, ecc.).

356. Nelllambito del gelato OOH da impulso, inveceteressato dal presente
procedimento, la Commissione ha ritenuto rilevamealcuni casi, la distinzione tra
gelato artigianale e gelato industriale (sfuso enodose confezionato) e, in altri casi, la
distinzione tra gelato monodose confezionato etgedéuso (industriale e artigianale).
Tuttavia, nell’lambito dell’impulso, la Commissiof@a sempre identificato due mercati
rilevanti distinti (cfr. tab. n. 9).

Tabella n. 9 — Definizioni di mercato adottate dak Commissione nell’ambito del
gelato da impulso

IMPULSO
Pre-confezionato Sfuso
Definizione 1 Pre-confezionato ind. Sfuso ind. Sfuso artig.
Industriale Artigianale
Definizione 2 Pre-confezionato ind. | Sfuso ind. Sfudima

357. In particolare, la prima distinzione tra gelartigianale e gelato industriale
(definizione 1) e stata adottata dalla Commissimgléambito della Decisioneangnese-
Ilglo GmbV®®, citata e ripresa dall'Autoritd di concorrenzantase nel caso Unilever
France/Ortiz Miko La DecisioneLangneseé stata contestata dal Tribunale di primo
grado, in quanto basata esclusivamente su congzideraelative all'offerta, laddove,

%34 n particolare, la correlazione calcolata sui prémpliciti dei prodotti per il periodo 2011-20ulta
pari a 0,7 (cfr. CRI, doc. 931, § 339), mentre uelalcolata dalla Parte aggiungendo due anni di
osservazione (e cioé il 2010 e il 2016) risulta pad,92 (doc. 963, § 72).

35 Tra gli altri, si vedano:R&R Ice Cream/Soparo (Groupe Rolland), Dec. de latoAté de la
Concurrencedel 14 giugno 2010, n. 10-DCC-606testlé/Scholler Dec. CE del 25 febbraio 2002, n.
COMP/M.2640;Unilever France/Ortiz Mikp Dec. CE del 13 marzo 1994, n. IV/M.422angnese-Iglo
Gmby Dec. CE del 23 dicembre 1992. N. 1V/34.072; Trihle UE, 8 giugno 1995, T-7/93 e T-9/93,
Langnese c. Commissione e Scholler c. Commissibiiteunale UE, 23 ottobre 2003, T-65/98an den
Bergh Foods/Commissioneonfermata da CGUE, 28 settembre 2006, C-552/03 P

3¢ Langnese-Iglo GmhDec. CE del 23 dicembre 1992, n. IV/34.072. Agaldefinizione del mercato (il
gelato d'impulso in confezioni monodose) e analoglgomentazioni sono state utilizzate anche ned cas
Van Den Bergh Foods Limite®ec. CE dell’l1 marzo 1998, sui casi 1V/34.0A8/34.395 e 1V/35.436; in
tale decisione tuttavia, l'inclusione o meno nelrca¢éo rilevante delloscooping non influiva sulla
valutazione.
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invece, nella Decisione si affermava che i due dipgelato costituivano, agli occhi dei
consumatori, prodotti equivaleti.

358. Nella piu recente decisioffeoneri®*® invece, la Commissione ha sostanzialmente
adottato la seconda definizione dei mercati riléiyaavendo, in primo luogo, effettuato
una distinzione tra gelato industriale e gelatgyemale e, in secondo luogo, confermato
la suddivisione - nellambito dei gelati industrialtra: i) canale domestico (IH)j)
impulso (OOH);ii) catering

359. Ai fini della specifica concentrazione oggetivalutazione, la Commissione non ha
ritenuto necessario effettuare ulteriori distinziorel’'ambito del gelato da impulso
industriale. A tale riguardo, tuttavia, al fine\dilutare la compatibilita della definizione
di mercato utilizzata nella presente valutazione& d¢e conclusioni raggiunte dalla
Commissione, € opportuno effettuare alcune preicisaz

360. Per la definizione del mercato merceologicottath nel casoFroneri, la
Commissione si e prevalentemente avvalsa di una deguestionari somministrati agli
operatori industriali e ai loro clienti. Sulla badelle risposte riportate nella Decisione,
risulta che molti dei soggetti intervistati hanndatto identificato il comparto del gelato
da impulso industriale con quello dei prodotti mdose pre-confezionati e che buona
parte del consumo di gelato sfuso é stato inclessettore detatering

361. E infatti, nel descrivere le differenze trampulso e ilcatering nella decisione si
afferma che il gelato da impulso €& un prodotto, usualmente ebioihato
individualmente, che il dettagliante non manipoldetormente... Il gelato venduto
presso il catering richiede un valore aggiunto, duwnsiste nell’essere collocato in un
cono prima di essere servito al consumatorde ancora: helllambito del gelato da
impulso la marca determina le decisioni di acquistolto di piu rispetto di quanto
avviene nei ristoranti, luoghi di intrattenimentatiri pubblici esercizi..”3°.

362. In conclusione, sulla base delle opinioni o#te¢ la Commissione ha affermato che
il gelato artigianale compete in misura assai hait con il gelato industriale, in
considerazione delle differenze tra tali prodattitermini di confezionamento, prezzi e
modalita distributive.

363. Le analisi svolte dalla Commissione nel cd3oneri, peraltro, sono state
specificamente tarate sulle caratteristiche deffapione oggetto di valutazione, la quale,
con riferimento al mercato italiano, produceva tffesclusivamente nel mercato IH,
dove anche il prodottastooping € un prodotto confezionato e non necessita diizer

%7 Tribunale UE, T-7/93, sentenza dell'8 giugno 19Rangnese Iglo c. Commissionkella Decisione
Langnese la distinzione tra gelato monodose confezionatsceopingera basata sostanzialmente sui
seguenti ordini di considerazion) lo scoopingartigianale andava escluso dal mercato rilevantguanto

gli accordi di fornitura oggetto di valutazione moastipulati tra produttori industriali e rivenditcal
dettaglio e, in tale fase di scambio, non esist&/ana domanda né una corrispondente offerta ddbpo
artigianale;ii) lo scoopingindustriale andava escluso in quanto considerayli gsercenti un prodotto
distinto rispetto al gelato monodose confezionaeso, in particolare, necessitando di un’ulteriore
manipolazione da parte dell’esercente stesso (¢sstamposizione del cono o della coppetta sullseba
delle richieste del consumatore) rappresentavatth fina sorta di prodotto intermedio a cui aggaragin
servizio, a differenza del prodotto preconfezionaenduto tal quale in modalita self service. liblinale

di primo grado, tuttavia, ha accolto solo la priangomentazione (ritenendo quindi corretta I'esclnsidel
gelato artigianale dal mercato), confutando la sdaoin ragione dell’assenza di elementi idonei a
comprovare l'esistenza di differenziazioni dal laella domanda per il gelato monodose industriale e
scoopingindustriale.

338 Dec.‘Froneri’, cit.

339 Dec.‘Froneri”, cit. § 24.
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da parte dell’esercente prima del consumo. Lardigtne tra monodose e “sfuso” risulta
quindi, su tale diverso mercato, molto piu sfum@dgpetto a quanto avviene nel settore
OOH.

364. Anche I'Autorita, nei propri precedertia suddiviso il settore del gelato da impulso
in: industriale e artigianafé”. Tuttavia, cosi come ha fatto la Commissione raoc
Froneri, essa ha di fatto identificato il gelatadustriale da impulso con il gelato
monodose confezionato.

365. E infatti, nel caso 1487 — Sagit, I’Autorita bsservato che tra il gelato artigianale e
quello industriale “..diverse appaiono anche le modalita di presentazedevendita al
pubblico. Mentre il gelato artigianale si presergfuso, dosato in porzioni dal venditore,
il gelato industriale € generalmente confezionatoporzione singola: nella vendita di
prodotto artigianale, quindi, & incorporata una cpamente di servizio normalmente
assente nella somministrazione di gelato indusdri®@)uesta caratteristica differenzia il
gelato industriale confezionato dal gelato indusi in presentazione sfusa [...], che
viene venduto con modalita analoghe a quello aatigie e senza una precisa
segnalazione per il consumatore, che non sempuitaisivvertito della circostanza per
cui trattasi di prodotto industriale®*.

366. In conclusione, essa ha affermato ahenércato rilevante per la valutazione della
fattispecie in esame appare doversi identificare dquoello della produzione e
commercializzazione del gelato da impulso indulr@onfezionato attraverso I'insieme
dei punti vendita considerati™*

4.1.2 Il mercato geografico rilevante

367. Sotto il profilo geografico, per consolidateeatamento nazionale e comunitario, il
mercato della vendita all'ingrosso di gelato cordeato ha dimensione nazionale, in
considerazione della sostanziale omogeneita deltattiga delle preferenze dei
consumatori e delle condizioni concorrenziali sufitorio nazionale.

368. Al riguardo, infatti, si osserva che la stessalever applica un listino di vendita
unico su tutto il territorio nazionale, senza diffieziare né le condizioni applicate ai
propri concessionari (diverse solo in funzione al¢ipologie del concessionario) né il
prezzo suggerito per la vendita al consumo.

369. L'omogeneita delle condizioni concorrenziguita altresi dimostrata dal fatto che
la stessa Unilever stipula un contratto unico catienti che dispongono di PV diffusi
sull’intero territorio nazionale[@missis]) senza effettuare alcuna differenziazione delle
condizioni economiche applicate in funzione delieetse aree di operativita del cliente.
370. A livello nazionale, infine, vengono impostage condotte sia le campagne
promozionali e pubblicitarie sia, piu in generdéepolitiche commerciali. In particolare,
anche le politiche commerciali nei confronti tlelde, oggetto del presente procedimento,
risultano uniformi a livello nazionale, per quamjio operatori, per la loro attuazione, si
avvalgano anche di concessionari di zona aventipgrativita geografica piu limitata.

30 cfr. Agcm, C9458 -Sammontana/Granmilangrovv. n. 18620 del 10 luglio 2008, Boll. n. 2008,
1487 —Sagit/Contratti di vendita e distribuzione del gelaprovv. n. 11662 del 30 gennaio 2003, Boll. n.
5/2003; 1/212 Contratti di distribuzione esclusiva gelaprovv. n. 4547 del 23 dicembre 1996, Boll. n.
52/1996.

341 Cfr. 1487 - Sagit, gia citato, § 17 e C945%ammontana/Granmilanoit., §§ 24 e 25.

342 Cfr. Cfr. Agcm, 1487 - Sagit, cit., §§ 17-18.
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4.1.3 Le contro-argomentazioni alla tesi di Unilewe
4.1.3.1. Lo scarso rilievo dato all'analisi dellaochanda

371. Preliminarmente occorre sottolineare che meponde al vero che, per distinguere |l
mercato del gelato confezionato da quello del gedfiiso, siano state prevalentemente
utilizzate argomentazioni sulla sostituibilita “dato dell’'offerta”, sacrificando I'analisi
della sostituibilitd dal lato domanda. Al contrariatte le argomentazioni utilizzate sono
state fornite ampie argomentazioni volte a sotéane le differenze tra i due prodotti che
rilevano sia per il consumatore, al quale é staii ¢gheraltro prioritario rilievo, che per
I'esercente, che nel mercato interessato dall’gena non rappresenta |'offerta, bensi la
domanda. Unilever e gli altri operatori industriatfatti, vendono gelati all’esercente (e
non direttamente al consumatore), che decide cuajuanti prodotti acquistare anche
sulla base delle proprie esigenze e scelte comatierci

372. Vale peraltro sottolineare come, nei meraétivi ai consumi di “impulso”, proprio
in ragione del carattere “impulsivo” delle decisioti acquisto, I'offerta di gelati
disponibile nel PV ove il consumatore si trova n@mento in cui sorge lo stimolo al
consumo ne orienta significativamente la sceltan Boltanto le scelte del consumatore,
pertanto, ma anche quelle dellesercente acquistdievo nella quantificazione e
qualificazione della domanda ai quali gli operatodustriali rivolgono la propria offerta.
373. Alla luce di quanto esposto, la Decisitiamgnes&” citata dalla Parte nella propria
memoria risulta del tutto inconferente, posto cheglazione alla definizione di mercato
ivi utilizzata, il Tribunale non ha eccepito il fatche essa fosse basata anche su
considerazioni relative alla sostituibilitd dei du@dotti per I'esercente, bensi il fatto che
essa avesse ritenuto il gelato sfuso e il gelatbeztonato perfettamente equivalenti per il
consumatore, inserendoli nonostante questo in rmelezanti distinti.

374. Diversamente, nel presente procedimento, atcertato che il gelato monodose
confezionato viene percepito dal consumatore camgradotto completamente diverso —
in termini di immagine e di “vissuto” di consumaispetto al gelato sfuso, e che invece
le differenze tra sfuso industriale e sfuso artigla vengono percepite dal consumatore
in modo scarso e confuso.

375. Alla luce di quanto esposto, pertanto, nomomsle nemmeno al vero quanto
sostenuto dalla Parte in merito alla circostanz& ¢b argomentazioni adottate
esalterebbero le differenze tra gelato sfuso eé@elanfezionato, ignorando invece quelle
esistenti tra sfuso industriale e sfuso artigianale

376. Gli stessi studi sui consumatori depositaliad@arte, peraltro, volti a verificare la
sostituibilita tra le diverse categorie di prodgsiudio G&G e studio Mesomark), hanno
ignorato le presunte differenze esistenti tra sfodastriale e sfuso artigianale, chiedendo
ai soggetti intervistati di confrontare i gelatinéezionati con i gelati artigianali, definiti
come ‘toni, coppe o coppette di gelato sfi’éd Essi pertanto, pertanto, implicitamente,
gia accorpano in una medesima categori@doopingindustriale e quello artigianale,
scarsamente distinguibili agli occhi dei consumator

3| angnese-Iglo GmhwDec. CE del 23 dicembre 1992, n. IV/34.072, cit..
344 Cfr. Studio Mesomark, gia citato, p. 5.
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4.1.3.2. L’analisi quantitativa della sostituibiét dei prodotti per il consumatore

377. Nel contestare la definizione di mercato adathella CRI, la Parte ha anche rilevato
che essa non risulta sufficientemente supportatan@aalisi mirata a valutare la concreta
sostituibilita dei prodotti per il consumatore iisposta ad un’eventuale modifica del
rapporto tra i rispettivi prezzi. Essa ha quindpalgtato una specifica indagine svolta in
qguesto senso, dalla quale risulterebbe che, imstapad un aumento del 10% del prezzo
di tutti i gelati confezionati, il 35% del consuroatsi sposterebbe sul consumo di gelato
sfuso, rendendo non profittevole 'aumento di peedell'ipotetico monopolistd>.

378. A tale riguardo si osserva preliminarmente ced’ambito dell’istruttoria, non si e
ritenuto necessario realizzare un vero e propridIBSest sui consumatori (infra, 88
381-390), ritenendo sufficientemente consolidatéiyello di orientamento nazionale e
comunitario, la suddivisione del gelato da impulsalue mercati rilevanti distinti. Gli
approfondimenti istruttori sono stati dunque premé¢mente indirizzati ad rafforzare le
motivazioni per le quali si e ritenuto correttoilggiare la suddivisione del settore del
gelato basata sulla tipologia di prodotto (confeaio monodose vs sfuso), piuttosto che
sulla tipologia di produttore (artigianale vs intfiede). In tal senso, dunque, si e
ampiamente argomentato come la prima distinziolae e$fettivamente percepita dal
consumatore e acquisisca rilievo nelle sue scelteodsumo, mentre la seconda, per
guanto rilevante sotto il profilo delle carattecbe dell'offerta, risulti scarsamente
percepita dal consumatore.

379. Tuttavia, posto che la Parte ha reputato mvagportuno effettuare tale test, si
esporranno qui di seguito le motivazioni che indwra ritenere i risultati ottenuti dalla
Parte scarsamente robusti, e quindi inidonei atadua sostituibilita tra i due prodotti.
380. La valutazione della convenienza dell'ipotetimonopolista ad incrementare |l
prezzo del prodotto in misura limitata, ma sigrifiza e non transitoria (SSNIP TES¥)
richiede una corretta quantificazione sia dei nrardi ricavo dell'ipotetico monopolista
che della percentuale di vendite alle quali il maoista dovrebbe rinunciare a seguito
della sostituzione dei propri prodotti con queltiettamente sostituibili.

381. A tale riguardo, il sondaggio effettuato daHarte, senza fornire una stima del
margine realizzato da Unilever sui gelati confeatgrstima la percentuale di vendite che
I'ipotetico monopolista perderebbe a favore delatgelconfezionato, sulla base di
interviste telefoniche effettuate ad un campioneatisumatori, ai quali € stato chiesto di
specificare cosa avrebbero fatto in presenza diaumento di prezzo del gelato
confezionato nell’ambito del loro ultimo atto digaisto, supponendo che nel PV il gelato
sfuso fosse l'unica alternativa concretamente digple. Tale metodo di stima appare
fortemente viziato.

382. In primo luogo, infatti, la metodologia di cgimnamento e di intervista utilizzata
non consente di ponderare adeguatamente le rispostda frequenza del consumo.
Infatti, essendo le domande riferite all’'ultimocatli acquisto realizzato - senza alcuna
specificazione del momento in cui l'ultimo atto atquisto é effettivamente avvenuto,
dell'arco temporale preso in considerazione e dgliantita consumata da ciascun
soggetto in tale arco temporale — esse attribusdonstesso peso a un consumatore

#5Doc. 960, all. 3, p. 18.

%46 Small but significant and non-transitory increase irices ovvero il test del monopolista ipotetico,
seguito al fine di determinare la corretta dimensiodel mercato rilevante, in base all’autonomia
decisionale vantata dall'impresa nella fissazioelkeptlezzo di vendita dei propri beni.
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saltuario (che potrebbe avere effettuato un sotpiato molti mesi prima, o addirittura
I'anno precedente) e un consumatore abituale (obrelibe avere fatto I'ultimo acquisto
il giorno prima e molti altri acquisti nei giornireei mesi precedenti).

383. Cio distorce fortemente gli esiti ottenutinrerito alla percentuale di prodotto che
verrebbe sostituita a seguito di un aumento detzmein quanto essa non riflette la
effettiva composizione dei consuttli A riguardo si osserva peraltro che, verosimilraent
- per un consumatore abituale del prodotto, che stmeglie ripetutamente e
consapevolmente per le sue specifiche carattdrestdi qualita e gusto — il grado di
fedelta al prodotto stesso a seguito di un picealmento del prezzo potrebbe risultare
diverso e piu elevato rispetto a quello di un comstore occasionale.

384. Piu correttamente, pertanto, si sarebbe doshiedere al soggetto intervistato di
indicare la sua frequenza di consumo nel periods@in considerazione e la percentuale
di tale consumo sostituita in caso di un aument@oEzzo. La reazione del consumatore
ad un incremento duraturo dei prezzi, infatti, @ratiutto quella di un consumatore
abituale e “fedele”, potrebbe essere quella dirreluconsumi del prodotto, piuttosto che
quella di sostituirli completamente.

385. In alternativa, volendo porre la domanda ciberimento ad un unico atto di
acquisto, l'intervista avrebbe dovuto essere eféft in un unico istante temporale di
consumo, rappresentativo della composizione medi cbnsumi (ad esempio
somministrando il questionario all'uscita dai puméindita e chiedendo ai consumatori
cosa avrebbero fatto, rispetto all’acquisto appeffiettuato, in presenza di un aumento
del prezzo).

386. In secondo luogo, il sondaggio assume chernkumatore abbia a disposizione,
nello stesso punto vendita o nelle immediate vitzea il prodotto (gelato sfuso) con |l
quale effettuare la sostituzione del gelato coofeatio. Questa, come si € avuto modo di
argomentare, & un’assunzione irrealistica, post lahmaggior parte degli esercizi che
vendono gelato confezionato non vende anche gefateo; peraltro, dato che molti
consumatori di gelato confezionato effettuano liastp di gelato confezionato senza
averlo programmato (essendo entrati nel bar peomadiverse dall’acquisto del gelato),
e piuttosto improbabile che essi si spostino “nigllenediate vicinanze” per effettuare un

%7 A mero titolo di esempio, e con il solo fine diidenziare la possibile distorsione insita nella
metodologia di intervista utilizzata dalla Partesspponga che siano stati intervistati 8 consumatio
gelato confezionato, di cui 4 abituali (A) — chenha consumato un gelato a settimana nel mese Eeiged
lintervista - e 4 saltuari (S) — che hanno constinsoltanto un gelato nell’arco del mese precedente
l'intervista, ognuno in una diversa settimana debe

Consumatori 1° |2 |3 |4 |5S| 6S| 7S| 8S
Settimane del mese A A |A
precedente l'intervista
1 O|O0O| 0| 0O| O
2 O|lO0O| O] O @)
3 O|lO0O| O] O 0]
4 O|lO0O| O] O (0]

A= Abituale, S= Saltuario

Qualora i 4 consumatori saltuari avessero dichiache, in presenza di un aumento di prezzo del déPs
gelato confezionato, essi avrebbero sostituitord lultimo acquisto di gelato confezionato condiaisto di
gelato sfuso, le elaborazioni effettuate da Unilessrebbero indicato una percentuale di sostititgbdel
gelato confezionato pari al 50%, laddove la reaec@ntuale di consumo sostituita sarebbe stata pari
soltanto al 20% (4 atti di acquisto su 20).
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acquisto sostitutivo.

387. La Parte, per prevenire tale critica, sostairaes/ere replicato il sondaggio anche con
riferimento ai soli consumatori che dichiaravancadere concretamente a disposizione
anche il gelato sfuso in occasione dell'ultimo astyy ottenendo percentuali analoghe di
consumatori che avrebbero sostituito I'acquistageliato confezionato. L’analogia dei
risultati non sorprende e non ha alcun valore mfdivo, posto che a tutti (anche ai
consumatori che avevano effettuato I'acquisto difepionato in un PV dove non era
disponibile lo sfuso) era stato chiesto di suppohe I'alternativa di sostituzione ci fosse.
Nulla ci dice il sondaggio, invece, su come si Bbego comportati i consumatori in
assenza di tale possibilita di sostituzione.

388. Vale inoltre considerare che il mercato ddatgeconfezionato é fatto di prodotti
fortemente differenziati in termini di prezzo emdargini per il produttore. La stima delle
perdite dell'ipotetico monopolista richiederebbenque di analizzare separatamente le
risposte fornite dagli acquirenti dei diversi prttddad esempio quelle fornite dal
consumatore di ghiaccioli, che vedrebbero passamezzo del proprio prodotto da 0,5 a
0,55 euro e quelle dei consumatori di cornetto, ehérebbero passare il prezzo del
proprio prodotto da 2 a 2,2 euro) anche in funzideediversi margini generati da tali
prodotti.

389. Infine, anche la mancata specificazione dejdun cui € avvenuto I'ultimo acquisto
di gelato e del prezzo corrisposto rischia di fiedsgli esiti del test, posto che lo stesso
prodotto risulta molto piu caro in alcuni canalstdibutivi e in alcuni PV che in altri. In
alcuni PV, in particolare, I'esercente potrebbe egeddi una relativa posizione di
“monopolio” che gli consente gia di fissare il prezad un livello che massimizza la sua
rendita monopolistica, rendendo piu probabile Istifazione del prodotto a seguito di un
ulteriore incremento del prezzo (c@ellophane fallacy**

390. Sulla base di quanto esposto, si ritiene ¢ihesdi del test prodotto dalla Parte non
siano sufficientemente attendibili e robusti alies delle ipotesi sottostanti, risultando
fortemente “sensibili” alla scelta dei tempi e dethodalitd di somministrazione del
questionario. Cio appare confermato anche dal & nel corso dellistruttoria, la Parte
ha depositato uno studio analogo (Studio Mesofdr&ondotto su un diverso campione
di consumatori dal quale risultava che, nell'ipotisun aumento di prezzo del 20% (di
gran lunga superiore rispetto a quello ipotizzagbatassico SSNIP test, pari al 5%) dei
gelati confezionati, meno del 30% degli intervistatrebbe acquistato il prodotto meno
spesso sostituendo quindi soltanto una parte dedurono di tale prodotto con il gelato
artigianale (definito come “coni, coppe o coppélitgelato sfuso”).

4.1.3.3. La recente evoluzione dei modelli di offenel settore del gelato
391. Nella propria memoria conclusiva, la Partatiabuito grande peso alla circostanza

che, secondo quanto dichiarato dai concessionddindever intervistati nell’ambito del
sondaggio, il recente incremento della diffusiorgitoriale delle gelaterie artigianali

%8 |n letteratura economica, viene identificata caresfo nome l'ingannevolezza dei risultati a cui pud
portare uno SSNIP Test effettuato a partire dareazm gia piu alto di quello concorrenziale, apptticda
un’impresa che detiene una posizione dominante fortm potere di mercato. Il riferimento € alla amne
United States v. E.l. du Pont de Nemours &Cbl8 Federal Supplementadottata da un Tribunale
distrettuale degli Stati Uniti nel 1953 e conferandalla Corte Suprema nel 1956.

*¥Doc. 691, all. 2.
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avrebbe un impatto negativo (non meglio qualififateulle vendite di gelato
confezionatd”.

392. A tale riguardo, e a prescindere da ogni damazione sull'attendibilita del
sondaggio sui concessionari condotto da Unilevier ifdra, Paragrafo 4.4.1), si osserva
quanto segue:

i) e sempre possibile che un prodotto appartenentediverso, ma contiguo mercato
merceologico eserciti una qualche forma di pregsimoncorrenziale esterna, per quanto
debole, sui prodotti appartenenti ad un determinaccato;

i) soprattutto nel settore alimentare, ove la cresdéaconsumi presenta un limite
quantitativo di tipo “fisico”, & piuttosto frequentche la crescita dimensionale di un
mercato, dovuta all’evoluzione dei modelli di comgue degli stili di vita, avvenga a
scapito di quella di un mercato in qualche misumatiguo (ad es. la crescita del consumo
di pesce a scapito di quello di carne e nell’amdbitquest’ultimo, la crescita del consumo
di carni bianche a scapito di quello di carni rgssenza con questo indurre a considerare
un unico mercato dei prodotti alimentari:

lii) come risulta anche dalle dichiarazioni rilasciate uh manager Sammontana in
un'intervista rilasciata suweb™ il gelato confezionato (a differenza del gelato
industriale sfuso) pud essere commercializzato wecesso anche in presenza nella
stessa zona di gelaterie che vendono gelato sftig@anale, prodotto che, evidentemente
non esercita una pressione concorrenziale pantoelate significativa sul mercato del
gelato confezionato.

393. Quanto alla crescente presenza sul mercapwodotti “ibridi”, che non sono né
completamente artigianali né completamente indalstriessa non appare affatto
indicativa, come sostenuto da Unilever, dell’esizggedi un mercato rilevante unico del
gelato monodose confezionato e di quello sfuselaindo casomai, al piu, una tendenza
in atto ad una maggiore articolazione dei due ntiefeaoprattutto del mercato del gelato
sfuso) in segmenti differenziati sulla base depalbgia di lavorazione (artigianale, semi-
artigianale, industriale). Tali prodotti, peraltspno stati lanciati dai produttori di gelato
confezionato proprio per espandere la propria pesed essere in grado di competere
anche nel mercato del gelato sfuso, tradizionalenestincepito come un prodotto
artigianale, cosa che il gelato confezionato mosedconfezionato - tipicamente
industriale e percepito come un prodotto distinteor consentiva di fare.

4.1.3.4. L'incompatibilita con gli orientamenti naanali e comunitari

394. La Parte ha anche eccepito la mancanza diatdnipa della definizione adottata
dall’Autorita con l'orientamento della giurispruden europea e della Commissione,
soprattutto con riferimento alla recente decisiéneneri. A tale riguardo, in aggiunta a
guanto precisatosupra in relazione alla sostanziale coincidenza dellatimitione
effettuata dalla Commissione e dall’Autorita (tra gelato artigianale e il gelato
industriale) con la distinzione effettuata nel prae procedimento, ci limita ad osservare
come, al contrario, sia proprio la definizione dencato proposta da Unilever ad essere
incompatibile con i precedenti nazionali e comumit@ssa, infatti, inserisce in un

%0 Cfr. doc. 960, all. 2.

%31 Cfr. doc. 731: Vendere il gelato nel bar. Meglio sfuso o confeatof?’, pubblicato il 23 maggio 2012 e
aggiornato il 22 marzo 2017, :shttps://aprireunbar.com/2012/05/23/vendere-il-@tetnei-bar-meglio-
sfuso-confezionato
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medesimo mercato rilevante sia il gelato indusriabnfezionato che quello sfuso
artigianale, prodotti considerati scarsamente tsaisili in tutti i precedenti relativi al
settore dei gelati.

395. Non appare inoltre superfluo sottolineare cime,ltalia, il gelato sfuso ha
un’importanza, una tradizione e un valore “cultetakignificativamente diversi e
superiori rispetto a quanto avviene negli altri ?auropei interessati dall'operazione,
rendendone conseguentemente diverse anche la ipeeezle modalita di fruizione da
parte del consumatore. Con specifico riferiment@aisumatori collocati sul territorio
nazionale, pertanto, si ritiene di aver fornitofisignti elementi di differenziazione tra il
gelato confezionato monodose e il gelato sfusofudted indipendenti dalla provenienza
del prodotto da un grande stabilimento industrfalgtosto che da una piccola impresa
artigianale.

4.1.3.5. La dimensione geografica del mercato

396. Le argomentazioni utilizzate dalla Parte aetlbito della propria memoria
conclusiva per sostenere che il mercato della iode e vendita agli esercenti di gelato
abbia dimensione locale (gupra Paragrafo 3.1.2) non appaiono condivisibili per |
motivazioni esposte qui di seguito.

397. Non corrisponde al vero quanto sostenuto deeém in merito alla differenziazione
degli sconti applicati da Unilever ai propri congiesari per aree territoriali,
approssimativamente corrispondenti con i confinimanistrativi provinciali. Infatti,
proprio dalla tabella depositata dalla Parte peradirare tale te$¥, emerge si che gli
sconti riconosciuti ai concessionari sono diffefatizma non per area geografica, bensi
in funzione delle caratteristiche del concessianatesso. In particolare, laddove nella
medesima regione o anche nella medesima proviocia presenti piu concessionari, il
livello di variabilitd degli sconti concessi a taloncessionari all'interno della stessa
provincia o regione é di gran lunga superiore differenza esistente nel livello medio di
sconto tra le diverse province o regioni.

Infatti, e a mero titolo di esempio:

- nella provincia sarda di Olbia-Tempio, lo sconteiaalal [10-20%] al [20-30%],
attestandosi su un livello medio dfl0-20%], molto simile a quello medio della
provincia di Sassari, pari §l.0-20%], nelllambito della quale lo sconto applicato ai
diversi concessionari (tutti attivi nella medesipravincia) varia tra i[1-10%] e il [10-
20%];

- inoltre, lo sconto medio applicato in una regioeé Slud Italia come la Puglia, pari
al [10-20%], non si discosta significativamente dallo scontedim applicato ai
concessionari della regione Veneto, par[l-20%]. Tuttavia, nellambito della stessa
regione Puglia, si osserva che lo sconto medid@giplnella provincia di Lecce é pari al
[20-30%], mentre quello medio applicato nella provinciddggia e pari gl10-20%].

398. Appare dungue evidente che la variabilitacdsttonto applicato da Unilever ai
concessionari e funzione delle caratteristiche abgicessionario stesso - in termini di
fatturato, area servita, ecc. - e non delle divedsemiche concorrenziali presenti
nell'area — provincia o regione - nella quale ihcessionario opera.

399. Neanche la diversita delle quote di venditerm&e da Unilever nelle diverse aree

%2Dpoc. 960, all. 21.
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geografiche appare sintomatica di una diversitée dmndizioni concorrenziali esistenti
nelle aree stesse, risultando invece riconducthdead un maggiore radicamento storico
di alcuni operatori in certe zone geografiche sigpprattutto, alle diverse caratteristiche
geo-morfologiche delle aree stesse. In particolarenaggiore presenza di Unilever nel
Sud e nelle Isole deriva fondamentalmente dallacsyeacita di concentrare le vendite
nelle zone e nei canali distributivi caratterizzdd maggiori_volumi e certezza delle
vendite: per un prodotto di consumo altamente stede come il gelato, pertanto, sono
proprio le zone costiere del Sud Italia a conceatta percentuale maggiore e meno
fluttuante dei consumi, incidendo in misura supericsulla superficie regionale
complessiva e presentando un rischio meteorologgesibilmente inferiore rispetto alle
zone costiere del Nord Itaff&.

400. Anche l'affermazione di Unilever in base alsale - sulla base del citato sondaggio
condotto presso i concessionari - i prezzi di rdiendei prodotti sarebbero notevolmente
differenziati nelle diverse aree geografiche nowowvar alcun riscontro fattuale nelle
evidenze allegate: queste, infatti, danno escluos&rde conto dell’esistenza di una
variabilita dei prezzi di rivendita al consumo (fou delle politiche di vendita
dell’esercizio commerciale), del tutto indipendedtdle aree geografiche alle quali tali
prezzi si riferiscono e presumibilmente collegdta @pologia di PV nei quali i prezzi
sono stati rilevati. Non & dunque sorprendente tetar®, né aggiunge elementi di
valutazione ai fini della definizione della dimemse geografica del mercato - che i PV
meno soggetti alla concorrenza di altri eserciznewrciali (ad es. i c.d. PV “chiusi) o
comunque esposti a un maggior flusso di consunmipéndentemente dalla regione o
provincia ove sono collocati - applichino un ricaripiu elevato sul prezzo di acquisto e
fissino un prezzo di vendita pitl elevab

401. L'unica evidenza di una sistematica differerd® prezzi nelle diverse aree
geografiche prodotta da Unilever & data da unaaiiene condotta da Niels&n
anch’essa sui prezzi al consumo, dalla quale asthe i prezzi praticati sui prodotti di
Unilever nel Sud Italia sono sistematicamente pissbrispetto a quelli applicati nel Nord
Italia. A tale riguardo, vale rilevare come:

) il magagior livello di prezzi nel Nord Italia risgetal Sud Italia (con una differenza
che, peraltro, si mantiene sostanzialmente stahdle tempo) appare evidentemente
collegata al diverso costo della vita e non alleedie condizioni concorrenziali esistenti
nelle due aree: infatti, posto che al Sud sia lmaluda di gelati sia la presenza di
Unilever sono particolarmente ampie, la eventuakerdita (non dimostrata) nelle
condizioni concorrenziali delle due aree produreshin esito esattamente opposto a
quello evidenziato, e cioe un livello di prezzo plavato nel Sud Italia;

i) alla differenza dei prezzi al consumo — e cioe mezzi praticati dagli esercizi
commerciali, peraltro su mercati che hanno effattiente una dimensione geografica
locale - non corrisponde alcuna differenza delledwoni di vendita applicate da
Unilever ai concessionari e quindi, presumibilmerm® concessionari ai PV, come gia
ampiamente argomentato (c$uprg 8§ 105).

83 Cfr. doc. 570, p. 6.

%4 E infatti, dalla tabella inserita nella memoridlaldParte a dimostrazione del diverso livello dezwi
nelle varie aree geografiche, si riesce a deduwttargo che i PV collocati nelle aree “vacanziere”
(indipendentemente dalla provincia o regione allaligtali localitd appartengono) applicano prezei d
rivendita mediamente piu elevati rispetto ai PMaxati in altre localita.

%5 Doc. 963, p. 60, fig. 8.
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402. Infine, si osserva che la stessa Unilever,coeto dellistruttoria, ha dichiarato di
condividere l'orientamento giurisprudenziale costae consolidato, che vuole che il
mercato della vendita di gelati agli esercenti ablimensione geografica nazionale.
Unilever ha infatti al riguardo precisato di riteeéche il mercato dei gelati distribuiti

nel canale out of home sia di dimensione quantomeapionale nonostante la

significativa presenza di numerosi operatori di dimsione locale o regionale.>%.

4.1.4 Conclusioni sulla definizione di mercato

403. Alla luce di quanto precede, nellambito dellendita al consumo del gelato da
impulso si individuano due mercati distinti sott@iofilo merceologicoi) il mercato dei
gelati monodose confezionaii, il mercato del gelato sfuso.

404. Le condotte oggetto di valutazione riguardumeercato della produzione e vendita
agli esercenti di gelato industriale monodose caofeato, che rappresenta pertanto il
mercato rilevante ai fini della presente valutaeiom nel quale Unilever, come si
argomentera di seguito, detiene una posizione damtén

405. Gli effetti delle condotte di Unilever si riberano tuttavia, necessariamente, nei
mercati collegati a valle della vendita ai conswmadi gelato confezionato, nei quali i
pubblici esercizi operano dal lato dell'offerta e€ansumatori dal lato della domanda.
Anche tali mercati, pertanto, risultano interesdatia presente operazione.

406. Mentre il mercato della vendita all'ingrossouna dimensione nazionale, i mercati a
valle della distribuzione hanno dimensione tipicateelocale, in considerazione dei
comportamenti di acquisto dei consumatori e deffamanza da questi attribuita alla
prossimita dei punti vendita. In particolare, coéeenente con I'approccio utilizzato
dall’Autoritd nei mercati relativi alla distribuzie di beni di consumi®’, I'esatta
delimitazione della dimensione geografica dei memadrebbe effettuata caso per caso,
sulla base della dimensione dei bacini di utenzaidgoli punti vendita e del loro livello
di sovrapposizione. L'esatta delimitazione geogeafdei mercati a valle non appare
necessaria ai fini della presente valutazione.

4.2L A POSIZIONE DOMINANTE

407. Al fine di imputare un abuso ai sensi deliGaio 102 del TFUE, occorre in primo
luogo verificare la sussistenza di una posizionmidante in capo al soggetto parte del
procedimento all'interno dei mercati rilevanti imiuati.

408. Secondo la costante giurisprudenza euroumit@riposizione dominante consiste in
“una posizione di potenza economica grazie alla @u@inpresa che la detiene € in
grado di ostacolare la persistenza di una concoregeeffettiva sul mercato in questione,
e ha la possibilita di tenere comportamenti alquamdipendenti nei confronti dei
concorrenti, dei clienti e, in ultima analisi, debnsumatori. L’esistenza di una posizione
dominante deriva in generale dalla concomitanzaidi fattori che, presi isolatamente,
non sarebbero necessariamente decidii

¥%Doc. 691, par. 41.

%7 Si vedano, tra gli altri, il prow. n. 6113 del Igugno 1998, C3037 -Schemaventuno -
Promodes/Gruppo GBoll. n. 25/1998 e, piu di recente, il provv. 25419 dell'8 aprile 2015, C11968
Coop Centro ltalia /Grandi Magazzini Supercombll. n. 14/2015.

%38 Cfr., inter alia, CGUE, C-27/76, sentenza del 14 febbraio 1@#8ted Brands
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4.2.1 La quota di mercato

409. Tra gli elementi da prendere in considerazadrfene di verificare I'esistenza di una
posizione dominante, secondo gli orientamenti catatine nazionali, la detenzione di
quote di mercato elevate per un periodo sufficimetete prolungato € considerata quello
principale e, salvo circostanze eccezionali, unatawsuperiore al 50% del mercato
costituisce di per sé una prova dell’esistenzandi posizione dominanté’

410. Unilever, nel mercato rilevante dei gelatifearonati da impulso, detiene una quota
pari al [60-70%] in volume e al[60-70%)] in valore (quote relative al 2015); nel solo
segmento del c.ddand Held (gelato da passeggio), che rappresenta circa '8@%o
mercato interessato, Unilever detiene una quot0er0%] in valore e de]60-70%] in
volume.

411. Tali quote, come gia evidenziato (suprg 88 48-50), potrebbero risultare
sottostimate di alcuni punti percentuali, in quaoaicolate su un mercato comprensivo
della parte di prodotto destinata al canead¢ering nel quale la posizione di mercato di
Unilever e piu debole (anche in ragione della scargportanza che il marchio assume in
tale canaléef”.

412. In particolare, supponendo che il canale HOJRE rappresenti circa il 5% del
mercato complessivo del gelato da impulso, e appiio a tale percentuale la stima
fornita da Unilever sulle proprie vendite dei gelaénduti per essere serviti come
componente di un pasto, la quota di mercato inreathh Unilever passerebbe dél0-
70%] al [60-70%] circa (cfr.supra 8 50).

413. | principali concorrenti di Unilever sono Néste Sammontana, con quote
estremamente distanti rispetto a quelle del leddenercato, e pari, rispettivamente, al
[10-20%)] e al[10-20%]circa. Sul mercato sono inoltre presenti altri apani con una
quota di mercato del tutto trascurabile (inferiali€l%).

414. Unilever € l'unica societa che, negli ultimmng e nonostante una situazione di
contrazione complessiva dei consumi, ha visto eresta propria quota, migliorando in
tal modo il proprio posizionamento relativo rispedila concorrenza. In soli quattro anni,
in particolare, essa & passata dal detenere mdnguddruplo rispetto alle quote del
secondo e del terzo operatore (nel 2012: Unilevevail [50-60%)], Nestlé il[10-20%)] e
Sammontana {10-20%]) al detenere una quota superiore di oltre quatite quella del
secondo operatore e di circa sei volte quella @glot operatore (nel 2015: Unilej@&0-
70%], Nestle[10-20%)], Sammontanfl0-20%]).

%9 Cfr. Corte di Giustizia, sentenza del 13 febbre¥9, causa 85/76, Hoffmann-La Roche & Co. AG v
Commission of the European Communities, EuropeaartC@ports 1979, p. 461, par. 41Sdve in
exceptional circumstances, very large market shanes in themselves evidence of the existence of a
dominant position. That is the case where ther sarket share of 50%Cfr. inoltre, Corte di Giustizia,
sentenza del 3 luglio 1991, causa C-62/86Z0 Chemie BV v Commission of the European Conti@gini
ECR 1991, pag. 1-03359, par. 60.

%0 Dalle informazioni fornite da Nestlé alla Commés®e per la valutazione del caso Froneri, si eviite

nel mercato detatering (comprensivo di gelato confezionato e di gelatssafindustriale), nel 2014, il
primo operatore era Sammontana, con una quot§36el0%)], seguito da Nestl§Z0-30%]) e poi da
Unilever (20-30%]). Cfr. doc. 685, all. 1.
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Tabella n. 9 — Quote in volume nel mercato dei gl preconfezionati

2012 2013 2014 2015
Unilever [50-60%] [50-60%] [60-70%] [60-70%)]
Nestlé [10-20%] [10-20%] [10-20%)] [10-20%]
Sammontana [10-20%)] [10-20%] [10-20%] [10-20%)]
Masterfood [0-19%] [0-1%)] [0-1%)] [0-19%)]
Altri [1-10%) [1-10%)] [1-10%)] [10-20%)

Fonte: dati Canadean, doc. n. 711, all.ti2 e 3.
4.2.2 Gli altri elementi di superiorita strutturale

415. Unilever rappresenta il primo operatore naagi®mell’intero settore dei gelati. Essa
opera infatti non soltanto nel mercato rilevanté gkdati preconfezionati, ma anche in
guello contiguo del gelato sfuso. In particolarajlever vende gelato sfuso di produzione
interamente industriale (con il marchio Carte d;@r)gelato simil-artigianale, in questo
caso attraverso le gelaterie GROM.

416. Con specifico riferimento al mercato interéssaoltre, Unilever ha una maggiore
concentrazione di presenza nelle aree del Sud,ltadlle quali 'andamento dei consumi
e meno influenzato dalle negative condizioni clicta, il litorale € molto piu esteso e la
stagione balneare piu lunga. In tali aree Uniledetiene, nei mercati locali della vendita
al consumatore finale, quote di mercato mediamsuperiori al[60-70%] e, in alcune
zone, anche 4r0-80%)]. La presenza di Nestlé e invece prevalentememteetrata nel
Nord Italia, mentre Sammontana e relativamentepp@sente nel Centro (principalmente
in Toscana).

417. In presenza di un consumo - quale e quellgekto confezionato - caratterizzato
da una forte stagionalita estiva e da una prevalemcentrazione nelle aree balneari, tale
asimmetria nella distribuzione territoriale dell@genza contribuisce significativamente a
rafforzare l'indipendenza dei comportamenti di adr rispetto a quelli della
concorrenza, rendendone la presenza meno contiengiioiprio laddove c’e maggiore
concentrazione e certezza delle vendite. L'inflgedz tale elemento sullperformance
complessiva di Unilever € confermata da svariatdisdi Unilever sugli andamenti
congiunturali dei consumi e delle vendfte

418. Infine, Unilever ha una quota particolarmeelevata in alcune tipologie di punto
vendita chiuso, ove il consumatore, per definizjoleostretto ad effettuare le proprie
scelte nellambito dell’'offerta disponibile pressbesercizio commerciale, senza
possibilita di spostarsi agevolmente nei punti w@nddiacenti. In particolare, Unilever
detiene il[70-80%)] della quota in volume nel canale dellending maching| [80-90%)]
della quota in volume nel canale delle staziorbehzina e tra iJ70-80%)] e il [80-90%)]
della quota di mercato stimata nell’ambito deghibdimenti balneari, che rappresentano
un importante canale di acquisto del gelato confesto (v.suprg §8 55-60).

4.2.3 La forza e la notorieta del marchio Algida

419. Unilever opera nel mercato del gelato precaf@ato da impulso con il marchio

%61 Cfr. ad es. doc. 226, ITALIAN ICE-CREAM MARKET ANKYSIS 2014, p. 16.
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Algida, che risulta esserehbkand piu forte, piu noto e piu richiesto dai consumiateai
mercato nazionale dei gelati confezionati per nszono da impulso. Dato il particolare
rilievo che il marchio assume per tale specifigalbgia di consumo, questo conferisce a
Unilever un potere contrattuale nei confronti deggiercenti notevolmente superiore a
quello dei propri concorrenti.

420. A tale riguardo si osserva come l'indice dian@ta del marchio, calcolato come
percentuale di consumatori che cita immediataméniearchio Algida tra le marche
conosciute di gelato confezionato, sulla base distadio condotto da Eurisko nel 2015,
risulta pari al 77% per Unilever, contro il 9% diedllé e I'8% di Sammontaifa
Peraltro, il divario con i concorrenti risulta esseampliato notevolmente negli ultimi
anni, posto che, nel 2012, I'analogo indice di nieta del marchio tra i consumatori
([omissis)) risultava pari aJ60-70%)] per Unilever, a[10-20%] per Sammontana e [d-

10] per Nestl&

421. La particolare notorieta del marchio Algidsutia altresi confermata da uno studio
condotto da Tradelab per Unilet®rrelativo al 2013, in base al quale Algida risudtal
brand caratterizzato dalla piu elevata percentuale airdo di materiali sponsorizzati
nellambito del punto vendita. Tale percentualeri pal [30-40%)] circa, risultava
addirittura superiore rispetto a quella relativia &oca Cola [20-30%]), oltre che a
quella relativa ai principali concorrenti di Algid@otta [1-10%], Sammontandl-
10%d)).

422. Significativo al riguardo anche lo studio dahkle risulta che, tra i consumatori del
canale bar che selezionano il bar dove compram®grio gelato sulla base della marca di
gelato da essi offerta (che rappresentano tuttapena il[10-20%] dei consumatori
totali), quasi il 90% sono consumatori di prodaitjida”.

423. Sulla base di uno studio condotto da GFK dI52° inoltre, il marchio Algida
presenta un indice di penetrazione (numero di aegti del marchio/numero di
acquirenti totali nel mercato) pari p10-80%)], quasi doppio rispetto a quello dei due
principali concorrenti: infatti, quello di Motta @stlé) risultava pari §80-40%], quello

di Sammontana g30-40%] e quello di Mars a[1-10%]. Indicativo della forza del
marchio Algida risulta, altresi, la circostanza dhguo indice di penetrazione risulta piu
alto rispetto a quello di tutti gli altri, notissirmarchi con i quali la stessa Unilever opera
nel settore agroalimentare e dei beni di largo wors (Knorr, Calve, Svelto, Cif, Dove,
ecc.).

424. La particolare forza del marchio Algida risulconfermata anche da alcune
dichiarazioni rese da gestori dei punti vendital’amibito delle risposte fornite al
questionario inviato loro in data 2 febbraio 2817In particolare, da tali risposte si
evince che alcuni esercizi commerciali scelgonelaty confezionati di Unilever per i
propri punti vendit?® o per i propri distributori automatif, in quanto il marchio
Algida risulta il marchio piu richiesto dalla clieta.

%2 Cfr. doc. 682.

%83 Cfr. doc. 691, all. 29.

%4Doc. 266, Studio “Tradelab per Unilever - Canate B013”, p. 173.

35 Cfr. doc. 268 (TradeLab|ridustrial ice-cream in the bar chantiglp. 42-44.
%6 Cfr. doc. 531, all. 3, p. 13.

%67 Cfr. doc. 815, questionario ad un campione ditligirezionali.

%8 Cfr. doc. 837.

%9 Cfr. doc. 826.
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4.2.4 La gamma dei prodotti offerti e la specificaotorieta di alcuni di essi

425. Unilever garantisce all'esercente la fornitudda una gamma completa e
particolarmente profonda di tipologie di gelato f@amonato (cornetti, stecchi, coppette,
ghiaccioli, sandwich ecc.). Cio differenzia tale operatore soprattuispetto ad alcuni
piccoli concorrenti, quali Mars e La Bomba, presesin una gamma di prodotti
estremamente limitata. La societa La Bomba, iniqdare, opera attualmente sul
mercato soltanto con prodotti a base di ghiaccaud principali concorrenti di Unilever,
invece, Nestlé e Sammontana, sono anch’essi iroghasbddisfare I'intero fabbisogno di
un punto vendita, disponendo di un portafoglio ptodesteso a tutte le principali
tipologie di gelato confezionato.

426. Anche al di la della notorieta e della repiataz del marchio Algida, inoltre, alcuni
gelati confezionati prodotti da Unilever presentamm specifico e autonomo grado di
notorieta, apprezzamento e fedelta da parte delsurpatore, rendendone
conseguentemente molto elevata la richiesta da pattesercente.

427. A tale riguardo si osserva come, in base astudio commissionato da Unilever sui
consumi di gelati in Italff® alla domanda dquali marche di gelato confezionato
conosci?, soltanto 2 prodotti, Magnum e Cornetto — entramlmarchio Algida — sono
risultati conosciuti da oltre [B0-90%] dei consumatori, mentre tra i 5 prodotti conosciut
da una percentuale di consumatori superior@8@90%], i primi 3 sono di Unilever
(Magnum[90-100%], Cornetto[90-100%] e Cucciolongd80-90%]) e gli altri 2 di Nestlée
(Maxibon e Coppa del Nonno).

428. Ancora secondo il medesimo studio, il Cornétgida e il Magnum sono stati
consumati da oltre la metfb0-60%] e [50-60%], rispettivamente) di coloro che avevano
consumato gelati confezionati nell’ultimo mese, mmenl [30-40%] degli intervistati
avevano consumato il Cucciolone. Gli altri prodgiill consumati, e segnatamente |l
Maxibon (Nestle), la Coppa del Nonno (Nestlé) €ihquestelle (Sammontana), sono
stati invece consumati da una percentuale di iigtity compresa tra [R0-30%] e il [20-
30%].

429. La presenza nel portafoglio di Unilever deodwtti maggiormente richiesti e
apprezzati dalla clientela finale esercita un &ffétraino” anche sulle vendite degli altri
prodotti presenti in assortimento: infatti, pergbercenti interessati ad offrire alla propria
clientela i prodotti di maggiore diffusione e gma@into per il consumatore potrebbe
risultare maggiormente conveniente rifornirsi detéra gamma di prodotti da unico
fornitore, anche per minimizzare i costi e le pohae relative a contrattazioni, ordinativi,
consegne ecc..

4.2.5 La rete distributiva

430. Unilever dispone di una rete distributiva costp da circgl00-200] concessionari
- ciascuno dotato di una propria forza di venditdegati da vincoli di esclusiva
merceologica e territoriale con Unilever. Una rdiedistribuzione tanto capillare ed
esclusivamente dedicata alle vendite dei proprilgito consente a Unilever di esercitare
un controllo e un monitoraggio continuativo sulleogria clientela sia diretta che
indiretta, “personalizzando” le politiche di veraitsulla base delle specifiche

370 Cfr. doc. 570, all. 2,Ite Cream Behaviour in ItalyOmnibus Study, p. 19.
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caratteristiche dei punti vendita, in termini dpdiogia, dimensione, localizzazione,
concorrenza attuale e potenziale, ecc.

431. L’estensione e la capillarita della rete dadiea di Unilever, inoltre, associata alla
notorieta e alla forza del marchio Algida, consant@ tale operatore di collaborare
attivamente con gli esercizi commerciali non sdttamelle politiche di promozione dei
propri prodotti (campagne promozionali, sponsourmae di specifiche iniziative,

fornitura di materiale “brandizzato” ecc.), ma amchella definizione delle modalita
espositive e delayout complessivo del punto vendita (ad psrfect store, magic box,

ecc.). In particolare, Unilever, attraverso i pioponcessionari, € in grado di dare
indicazioni alla propria clientela, monitorandoreffettiva esecuzione, sull’assortimento
minimo di prodotti da tenere nel punto venditalesabllocazione dei frigo, I'esposizione
del cartello contenente i prodotti in assortimentorelativo prezzo di vendita e la
disposizione del materiale promozionale.

4.2.6 La capacita di Unilever di selezionare la pmria clientela

432. Negli ultimi anni, Unilever é riuscita a cont@re le proprie vendite sugli esercizi
commerciali maggiormente alto-vendenti, nonostanteercato abbia fatto registrare, a
causa della crisi economica, una contrazione dehema complessivo di esercizi
commerciali che vendono gelato confezionato e udazione del fatturato medio di
quelli rimasti sul mercato.

433. La maggiore presenza di Unilever tra i pueidita alto-fatturanti rappresenta un
vantaggio competitivo significativo rispetto allancorrenza, determinando non soltanto
una maggiore certezza e stabilitd del fatturatoseguito, ma anche una maggiore
redditivita delle proprie vendite. E presumibil@faiti, che lincidenza dei costi di
distribuzione sia inversamente proporzionale alifato generato dal punto vendita.

434. A tale proposito (cfr. tab. n. 10) si ossereane, negli ultimi anni, pur a fronte di
una riduzione del numero complessivo dei bar setaitUnilever, si sia registrato invece
un aumento del fatturato medio unitario degli steBsal 2012 al 2015, in particolare,
Unilever ha perso clienti (per chiusura dell'esaicicommerciale, per cessazione della
vendita di gelati o per passaggio ad altro forefothe avevano un fatturato medio
unitario inferiore di oltre il 50% rispetto a queltella clientela che invece Unilever &
riuscita a mantener¢l(000-2.000]migliaia di euro a fronte d¢2.000-3.000]migliaia di
euro dei clienti rimasti ad Unilever), acquisendeeice nuova clientela con un fatturato
unitario (1.000-2.000] migliaia di euro) superiore del 70% rispetto a liguelella
clientela persa.

435. Complessivamente, dal 2012 al 2015, Unilewepérso circa i[10-20%] dei bar
serviti in termini numerici, ma ha incrementato dell0%)] circa il fatturato medio della
propria clientela nel canale bar. Peraltro, vadiogtato che l'elevata incidenza (in
termini numerici) dei punti vendita persi da Unigewon implica una corrispondente
rotazione nell’ambito degli operatori presenti swrcato, posto che una larga parte dei
clienti persi sono esercizi commerciali che hanessato la propria attivita o eliminato la
referenza dal proprio assortimento.

436. A tale riguardo, vale osservare come la stgsdlaver, a seguito delle osservazioni
formulate nell'ambito della CRI sull'interpretazienlel tasso di abbandono della clientela
di Unilever negli ultimi anni (che Unilever consrdga sinonimo di tasso di rotazione,
senza distinguere la parte dei PV che aveva seenpdinte deciso di cessare I'attivita o di
eliminare la referenza dall’'assortimento) ha prosad esempio che, con riferimento al
canale bar e al 2016, il tasso di abbandong2f:B0%] subito da Unilever si é tradotto,
in realta, in uno spostamento a favore della caroaa pari a circa {l1-10%] soltanto
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della propria clientela, espressa peraltro in termumerici e non di fatturat6' (cfr.
supra Paragrafo 3.2).
437. La capacita di Unilever di selezionare la peoglientela, concentrando le proprie
forniture nelle aree e nei canali meno espostisahr di fluttuazioni delle vendite, appare
confermata anche dalla capillare presenza del nwaréigida nel canale degli
stabilimenti balneari (compresa, come si é viipra 88 58-60, tra i[70-80%] e [80-
90%)]), canale di sbocco particolarmente strategica pesduttori di gelato confezionato:

negli stabilimenti balneari, infatti, non soltango concentra una percentuale rilevante
delle vendite complessive di gelati confezionai vhe anche una maggiore certezza del
consumo da parte dei frequentatori: secondo undicstommissionato da Unilever, in
particolare, il gelato confezionato pesa in metl2bPo della spesa giornaliera effettuata
dai consumatori presso lo stabilimento baln&are

Tabella n. 10 — Clientela di Unilever nel canale bra- Fatturato (000 euro) e n. PV
TOTALE BAR di cui TRATTENUTI _ di cui ACQUISITI RERSI
Fatt.
n. PV unit. n. PV Fatt. unit. n. PV Fatt. unit. n. PV Fainit.
[150.000- | [2.000- | [100.000- | [2.000- [30.000-
2012 200.000] | 3.000] | 150.000] | 3.000] 40.000]
[30.000- [40.000-
[100.000- | [1.000- | [100.000- | [1.000- 40.000] | [1.000- 50.000] | [1.000-
2013 150.000] | 2.000] | 150.000] | 2.000] 2.000] 2.000]
[100.000- | [2.000- | [90.000- | [2.000- [30.000- | [1.000- [40.000-
2014 150.000] | 3.000] | 100.000] | 3.000] 40.000] | 2.000] 50.000] | [1-1000]
[100.000- | [2.000- | [90.000- | [2.000- [20.000- | [1.000- [20.000- | [1.000-
2015 150.000] | 3.000] | 100.000] | 3.000] 30.000] | 2.000] 30.000] | 2.000]
triennio [2.000- [2.000- [1.000- [1.000-
13/15 3.000] 3.000] 2.000] 2.000]

Fonte: elaborazioni Agcm su dati Unilever (doc.)701
4.2.7 Le risposte alle osservazioni di Unilever dalposizione dominante

438. Preliminarmente si osserva che, rispettosaititura di mercato esaminata nel citato
provvedimento Sagit, relativa al 2001, si sonosegti consistenti mutamenti che hanno
rafforzato in modo significativo la posizione di ldver. Nel 2001, infatti, Unilever
aveva una quota in volume pari [@0-60%], meno che tripla rispetto a quella del
principale concorrente (Nestle, che aveva una qpata al [20-30%]). Le quote di
mercato prese in considerazione ai fini della presanalisi, invece, sono [60-70%]
(percentuale presumibilmente sottostimata) di Weitee il [10-20%] del principale
concorrente.

439. Inoltre, la decisione Sagit citata e stataulata dal Consiglio di Stato proprio per
carenza di istruttoria e di motivazione in meritor@ncato accertamento di una posizione
dominante in capo ad Unilever: pertanto, la densiannullata non puo essere utilizzata
come un precedente ai fini della presente valutezio

371 Cfr. doc. 963, p. 72. In particolare, detraendb[88-30%] il tasso di chiusura dei bar stimato dalla
FIPE per il 2016 (pari dl1-10%]) e il tasso di incremento dei bar italiani che mendono gelato, stimato
da Nielsen pari aJ1-10%], si ottiene un tasso di abbandono subito da Uailexei confronti dei propri
concorrenti pari a circa jlL-10%][omissis]

872 Cfr. doc. 170, gia citato, p. 2.
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440. Con riferimento alle quote di mercato detewmlatéJnilever, che non terrebbero conto
delle forti difformita territoriali della presenzdi Unilever, oltre a rimandare alle
osservazioni gia formulate in merito alla definimogeografica del mercato (céupra
Paragrafo 4.1.3.5), si sottolinea come siano lssstesocieta di ricerche utilizzate da
Unilever per le proprie analisi interne a considerla distribuzione territoriale della
presenza di Unilever come un elemento idoneo anadfne la stabilitd delle quote
detenute a livello nazionale. In alcuni di essiat, si legge che despite 2014 further
market contraction [...] Unilever had a relatively@hg performance [...] driven by [...]
a greater presence in South of Italy, hence leaanced by negative summer weather
conditions [...]. Al contrario, di Nestle e Sammontana si preaba le vendite di tali
operatori ‘suffered mainly from [...] greater presence in poosemmer weather areas
(North Italy) [...]"%"

441. Nestlé e Sammontana dispongono sicuramenie portafoglio prodotti in grado di
soddisfare l'intera domanda della propria client®ldtavia, la presenza nel portafoglio
prodotti di Unilever di alcuni gelati caratterizzata un proprio specifico grado di
notorieta e di apprezzamento da parte del consuendf@ornetto Algida, Magnum e
Cucciolone) - superiore a quello dei prodotti coneoti - rappresenta un evidente
incentivo, per i punti vendita che si rivolgono ad solo fornitore, a sostituire I'intera
gamma dei prodotti della concorrenza pur di averassortimento i prodotti piu richiesti
dai clienti finali.

442. L'ampiezza della gamma offerta, inoltre, deiea un vantaggio competitivo
incolmabile nei confronti dei concorrenti che operaul mercato soltanto con prodotti di
una o due tipologie, e che pertarger tabulas possono soltanto andare ad “integrare” la
gamma di gelati gia offerti al punto vendita dadgmio fornitore abituale.

443. La disponibilita, da parte di Nestle e Sammaoat di prodotti diversi dal gelato
confezionato, ma anch’essi facenti parte dellassento medio di un bar (ad es.
Sammontana nel mercato ddikeocheo Nestlé nel mercato del caffe), non appare invece
rappresentare un vantaggio competitivo di tali corenti rispetto a Unilever, come
sostenuto dalla Parte: anche Unilever, infattireoéfila propria clientela numerosi prodotti
appartenenti a mercati merceologici diversi dahtgelconfezionato, con marchi anche
molto affermati, quali il gelato sfuso (con marchiérte nel Gelato), i prodotti da prima
colazione (marchio Bistefani), i prodotti precdBar Frendies e Quattro Salti in Padella),
ecc..

444. Quanto alla presenza di un certo grado di etithpta nel mercato interessato dalla
presente valutazione, che di per sé non risultanpatibile con l'esistenza di una
posizione dominanté®, si rileva come essa, per le motivazioni sopras®p non risulti
comunque in grado di limitare I'efficacia delleaséigie commerciali adottate da Unilever
in forza del suo elevato potere di mercato.

445. Infine, nella CRI non si € mai sostenuto ch@dsizione dominante di Unilever lo
rende un partner inevitabile per i PV che distsloono gelato confezionato, risultando
semplicemente I'operatore di gran lunga preferao @bnsumatori e, conseguentemente,
dai PV. Tuttavia, la stima fornita dalla Parte @tibuisce a Unilever un coefficiente di
penetrazione del mercato (numero di PV che diggdaugelati Algida sul numero di PV

373 Cfr. doc. 226, p. 16.

874 Cfr. causa 27/76United Brands Company e United Brands Continer@ahmissioneRacc. 1978,
pag. 207, punti 113-121; causa T-395/@dantic Container Line e altri/Commission@acc. 2002, pag. II-
875, punto 330.
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che tratta gelati confezionati) pari soltanto [4D-50%] non appare in alcun modo
supportata da evidenze documentali, basandosi sauorero complessivo di PV che
tratta gelati confezionati di gran lunga sovrastioia

4.2.8 Conclusioni sulla posizione dominante

446. In conclusione, si ritiene che Unilever detenga posizione dominante nel mercato
della vendita agli esercenti del gelato da impydseconfezionato, in considerazione dei
seguenti elementi presuntivi). una quota di mercato superiore al 60%, pari aacirc
quadruplo di quella del principale concorrerniig;la capacita di mantenere e rafforzare
nel tempo la propria posizione di vantaggio stmatt rispetto ai propgompetitor iii) la
maggiore presenza in alcune aree geografiche di camatterizzati da minori rischi di
fluttuazione delle venditay) la forza e la notorieta del proprio marchio contrade; v)
'ampiezza e la profondita della propria gamma dhdotti; vi) la forza e la notorieta
specifica di alcuni prodotti della propria gamma) la capacita di selezionare la propria
clientela concentrando progressivamente le propgadite sui punti vendita alto-
vendenti;viii) la disponibilita di una rete distributiva partiaohente estesa e capillare,
vincolata da rapporti di esclusiva merceologicaratbriale.

4.3 SULLE CONDOTTE ADOTTATE DA UNILEVER ATTRAVERSO |
CONCESSIONARI

447. Da quanto descritto in tema di previsioni m@ndato di concessione, di condizioni
di acquisto e di rivendita dei prodotti, di defioze delle politiche commerciali e di
monitoraggio sull'attivita svolta (wupra sez. 2.3) discende che i concessionari di zona
non possono essere ritenuti autonomi da Unilevel’'adezione della politica
commerciale nei confronti della clientela. nella previsione di condizioni di esclusiva,
nell’elargizione di incentivi economici volti a #dizzare la clientela e/o ad ottenerne
I'esclusiva merceologica e nel porre in esserermaio pressione volte a presidiare le
esclusive merceologiche.

448. Al contrario, Unilever adduce che i concesaibrsiano degli imprenditori che
godono di autonomia nella definizione delle progoaditiche commerciali e che, poiché
essi assumono i costi e rischi connessi alla peiogitivita, non sia possibile ritenere né
che Unilever e i concessionari siano parte di ulanentita economica né che i
concessionari siano agenti di Unilevergupra Paragrafo 3.3).

375 Non sono disponibili rilevazioni ufficiali sul nuemo di pubblici esercizi che vendono gelato
preconfezionato in Italia. La stima effettuata dailéver (doc. 851, p. 9), pari a 292 mila punti diém, €
stata ottenuta applicando a tutti i punti vendi@HDattivi in Italia - ricavati da uno studio effesito da
Consodata, mai prodotto agli atti - la percentulallear che detiene il gelato confezionato (85-98%hata
da Nielsen nello studicOverlap Analysis handling Algidddoc. 851, all. 4). Tuttavia, i punti vendita OOH
presi in considerazione nello studio Consodataughmho non soltanto i bar, ma anche le gelaterie
specializzate che detengono soltastmooping industriale (cfr. doc. 713, p.12). Su tale unigers&a
percentuale di PV che detiene gelato confezionestata pertanto significativamente inferiore. Dialt
canto, sulla base dello stesso studio Nielsenltaisine Unilever abbia nel canale bar un coeffigieai
penetrazione dgb0-70%] dei PV. Appare pertanto ragionevole supporre okémercato complessivo, i
PV che trattano prodotti Algida sia pari, almenb[6®-70%]. La supposizione risulta peraltro favorevole
alla parte, dato che Unilever risulta avere unagitag penetrazione in altri canali distributivi, ajugli
stabilimenti balneari, i distributori di carburaritluoghi di intrattenimento, ecc..
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449. A riguardo, si osserva innanzitutto che, perigprudenza eurounitaria costante,
“nell'ambito del diritto della concorrenza la nozie d'impresa dev’essere intesa nel
senso ch'essa si riferisce ad un'unita economica planto di vista dell'oggetto
dell'accordo, anche se sotto il profilo giuridicopt'unita economica € costituita da piu
persone, fisiche o giuridich&®. Infatti, ai fini dell’applicazione delle norme l&u
concorrenza, la distinta personalita giuridica e docieta non é decisiva, bensi cio che
rileva & 'unitd o meno del loro comportamento sul meréaté

450. La giurisprudenza eurounitaria, inoltre, henaltrato che societa con personalita
giuridica distinta adottano sul mercato un unicenportamento Hon solo nei rapporti
capofila-controllata, ma anche, in determinate ostanze, nei rapporti tra una societa e
il suo rappresentante di commercio o tra un conentt e il suo commissionarimfatti,
ove si tratti di applicare gli artt. 85 e 86 deldftato, accertare se un committente e il suo
intermediario o «rappresentante di commercio» ¢oECano un'unita economica -
essendo il secondo un organo ausiliario facentetgpatell'impresa del primo - é
importante per stabilire se un comportamento riengll'ambito di applicazione di uno
dei due articoli. Cosi, e stato affermato che, 4gl@ svolge attivita a vantaggio del
committente, un (...) intermediario puo (...) eseseonsiderato, in linea di massima, come
un organo ausiliario facente parte dell'impresa delmmittente, tenuto a seguire le
istruzioni di questi, e tale da formare con dettapresa, alla stessa stregua di un
dipendente ad esso legato da un rapporto di laveubordinato, una sola entita
economica» (sentenza Suiker Unie e a./Commissiitngyunto 480)°"8

451. Nel caso di specie, ricorrono le “determir@ateostanze” idonee a ritenere che — ai
fini dell'applicazione dell’art. 102 TFUE - Unileves i suoi concessionari tengono sul
mercato un unitario comportamento sul mercato.

452. Innanzitutto, al fine di dare atto delle cstamze del caso di specie, appare
necessario inquadrare a livello generale il cotdrati concessione di vendita e |
conseguenti rapporti tra concedente e concesswmriafatti, la concessione di vendita e
un contratto proprio della distribuzione commesigitegrata, che consente ai produttori
industriali di coordinare e indirizzare in modo tamio [attivita dei rivenditori,
realizzando una stretta integrazione economic@roduttore e concessionario, ancorché
si tratti di soggetti dotati di personalita giugde distinte. In particolare, il concessionario
€ un soggetto in grado di organizzare l'attivitadditributore contando su proprie risorse
umane e finanziarie. Per mezzo della rete dei cmmeari integrati verticalmente |l
produttore, da un lato, migliora la programmazide#ia produttivita e non irrigidisce la
propria struttura organizzativa e, dall’altro laba, la garanzia di una strategia di vendita e
di promozione uniforme all'interno di una politidamarca su scala nazionale. Infatti, gli
accordi di concessione normalmente impegnano itessionario a rispettare le direttive
commerciali del concedente.

453. Il concessionario assume |'obbligo di promueve esclusiva in una determinata
zona la vendita dei prodotti forniti dal produttor@all’'obbligo di promozione del
marchio e di vendita dei prodotti in esclusiva disono una serie di obbligazioni a
carattere strumentale, come adeguarsi e adergecathpagne promozionali, dotarsi di

37 CGUE, sentenza della Corte 12 luglio 1984, caud®8B, Hydrotherm Racc. pag. 2999, punto 11;
TPG, sentenza del 29 giugno 2000, causa T-2388&/Commissiondracc. pag. 11-2603, punto 124,
377C-48/69, sentenza del 14 luglio 1972l/Commissiong§ 140.

378T_66/99, sentenza del TPG dell'l1 dicembre 20@B0an Lines SA c. Commissigrenfermata dalla
CGUE, ordinanza del 17 novembre 2005, C-121/04 P.
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una struttura conforme agliandardqualitativi richiesti dal concedente e operaresedo

le strategie commerciali, le modalita e le condizia questi individuate.

454. Nel nostro ordinamento la concessione di \‘andiacente parte defenus
contrattuale dei contratti di distribuzione, & digaira negoziale atipica avente natura di
contratto normativo, caratterizzato da una compledanzione di scambio e
collaborazion&’® tra imprenditori che si collocano a due livellffdienti della catena di
un determinato mercato. Concedente e concessioparseguono interessi convergenti
Verso uno scopo comune, ossia il successo comrgedahprodotto distribuito: lo scopo
e comune, ma coincide con il soddisfacimento desigenza durevole di una sola delle
parti, i.e. il concedente. Nell'ambito del perseguimento deémpo comune si colloca
anche I'obbligo di collaborazione, in quanto I'megse affinché il concessionario operi
nelle migliori condizioni possibili € anche intesesdel concedente, anche perché Il
concessionario rappresenta I'immagine del prodettagli occhi della clientela nel
mercato di riferimento.

455. A tal fine, sono consentiti al produttore upenetrante ingerenza nella sfera
decisionale dei propri concessionari e un coordaram unitario della rete distributiva.
La giurisprudenza civile ha ritenuto che nell’arobiiel contratto di concessione é
normale che vi sia ingerenza nell’attivita del disitore finalizzata ad una maggiore e/o
migliore commercializzazione dei prodotti, comefigsazione di prezzi e obiettivi di
venditd®®. Come corrispettivo della rinuncia parziale all@ogria autonomia, il
concessionario beneficia di una posizione di pgid nel mercato, attraverso I'esclusiva
di rivendita per una certa zona, che si amplificearglo distribuisce una determinata
merce di notevole rinomanza e/o il marchio di cagfarsi & particolarmente ndta

456. Il mandato di concessione assunto dai coraremsiUnilever risponde pienamente
alle caratteristiche definite a livello generale, quanto i concessionari — nel mercato
oggetto della presente valutazione — agiscono ¢tugisa per Unilever, rispondono alle
direttive della Parte e sono controllati nello sylento dell’attivita distributiva, con
I'obiettivo di perseguire lo scopo comune di massrare le vendite dei prodotti
Unilever e di promuoverne i marchi capillarmentdl’istiero territorio nazionale (v.
suprg sez. 2.3). Tutto cio corrobora la sussistenzée deleterminate circostanze” del
caso, in quanto da tale assetto deriva che Unilattea sia un coordinamento unitario

379 Sul punto, Corte di Cassazione, sent. n. 14622ié&bbraio 1999, richiamatimter alia, da Cassazione
civile, sez. |, sentenza dell'l1 giugno 2009, rb@8 “la concessione di vendita [...] non consente tuttavia
di essere inquadrata in uno schema contrattualiediptrattandosi, invece, di un contratto innomimathe
si caratterizza da una complessa funzione di scaraliollaborazione e consiste, sul piano strutteyrah
un contratto quadro o contratto normativo, dal geaberiva l'obbligo di stipulare contratti di
compravendita ovvero I'obbligo di concludere cotttirdi puro trasferimento dei prodotti, alle condini
fissate nell'accordo iniziale

380 A riguardo, si richiama Corte di Cassazione, saeit3 ottobre 2007, n. 20775.

%1 Corte di Cassazione, sent. n. 1469 del 22 febht@R9: ‘Sempre in ordine alle caratteristiche del
contratto di concessione di vendita, non v'é dulahie [...] esso, al pari di ogni altro contratto rigante
nella categoria dei contratti della distribuzion@mamerciale “integrata”, produce l'effetto di limita
l'autonomia imprenditoriale del concessionariogilale, in cambio della posizione privilegiata nedngato
attribuitagli dal concedente, dismette una partd pprio poter decisionale Sul tema della limitata
autonomia imprenditoriale, la Corte di Cassazioplanmedesima sentenza aggiungkta; v'é di pig,
perché, come si & precisato, la parziale dismissidella propria autonomia imprenditoriale da padel
concessionario viene operata in corrispettivo daysosizione di privilegio nel mercato accordatadil
concedente, che consiste, tra l'altro, nella licetuso del marchio della stessa concedente, marchée
solitamente e caratterizzato da particolare prestigpmmercial&
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della rete distributiva sia una penetrante ingaaenmella sfera decisionale dei
concessionari, di talché concedente e concessisnhadmportano sul mercato in modo
unitario.

457. Infatti, attraverso il conferimento del marmdatli esclusiva territoriale, i
concessionari sono integrati nella rete di venditdnilever e tutte le attivita che essi
svolgono sono a vantaggio di questultiifa tanto che il contratto prevede che
I'organizzazione di vendita costituita dal concesario[omissis]

458. Gli altri prodotti eventualmente e comunquergmalmente distribuiti dai
concessionari non solo sono estranei al mercatoeunkgico oggetto del procedimento,
ma hanno anche un’incidenza modesta sul propriuréddb complessivo e si tratta
prevalentemente di prodotti Unilever gupra Paragrafo 2.3.1, § 96).

459. Inoltre, la Parte dispone indicazioni in redae ai prodotti che debbano essere
acquisiti dai concessionari. In particolare, Undepreveddgomissisf®®, [omissis].

460. Anche nella definizione dell’entitd dello stmnda concedere alla clientela,
[omissis].

461. Il concessionario, pertanto, si limfitenissisf®*

462. L’integrazione del concessionario nell’at@viaziendale di Unilever, nonché la
relativita del rischio economico assurfmmissisf®

463. Appare indicativo del rischio economico refatil fatto chefomissis®®.

464. Con riguardo alla soggezione dei concessia@ikridirettive impartite da Unilever
incidenti sui rapporti tra i concessionari e laeotela, si richiama il mandato di
concessione, laddove prevede fhraissis]

465. Inoltre, la Parte detta anche specifiche migddi vendita e di fornitura alla clientela
ricorrendo agli strumenti ddPerfect storee del Magic box o, piu in generale, alle
modalita di allestimento dei PV cormabinete il materiale dmerchandisingAlgida®”. |
concessionari non solo sono tenuti a concederenmdato d’'uso cabinetbrandizzati
Algida acquistati, ma anche a elargire alla clienté materiale di merchandising
anch’esso contraddistinto con i marchi Unileverfia di “ottimizzare la visibilita del
marchio Algid&3®%® | concessionari sono poi tenuti ad erogare genénte ai clienti
dette attrezzature, secondo la prassi di mercagufprg Paragrafo 2.3.1, 8§ 98-99).

466. La Parte svolge, inoltre, un pregnante coletrali gestione sull’attivita dei
concessionari, che sono tenuti a eseguire gli bietommerciali disell-in e sell-out
definiti unilateralmente da Unilever (suprg 88 103-104)].

467.[Omissisf*® [omissisf®, [omissis].

468.[Omissis].

469. Unilever interviene in modo mirato sull’att&videi concessionari, come risulta da
un’email in cui il responsabile di zona Unilevernaanica al suo superiore che il
concessionarifomissisP°*. [Omissisf*% [Omissis]

$2TPG UE, sentenzdan den Bergh Foodsit., § 56.
33 [Omissis]

4 1Omissis]

35 Omissis]

386 Cfr. doc. 217.

7 1Omissis]

38 Omissis]

39 Omissis]

390 [Omissis]

%L Cfr. doc. 547.
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470. Sono d’altro canto gli stessi concessiondefanire la propria attivita come quella di
un “agent&®®® di un soggetto i rapporto di partenariato simile a un rapporto di
agenzi%’:g“, di un ‘dipendente, una specie di responsabile di filiakecaitore di
ordini” >,

471. La limitata autonomia dei concessionari rigpatUnilever € illustrata e sintetizzata
in una lettera inviata ad Unilever proprio da alcsmoi concessionari nel marzo 2013,
laddove essi lamentavano essepeassi che il sistema di mantenimento in vita delle
nostre imprese avvenga con l'elemosina di contrilpetr i quali I'azienda ci impone
contemporaneamente la destinazione, ad esempio sléd devono andare ai nostri
venditori, altri per mantenere un certo numero dng o di addetti alle vendite, altri
ancora che sono elargiti solo se omaggiati da rialenti, ecc ecc , rendendoci di fatto
dei dipendenti, una specie di responsabili di fdiasecutori di ordini®®®.

472. In definitiva, pur volendo considerare chenaessionari si avvalgono di una propria
organizzazione di venditdofmissis]) (v. supra Paragrafo 2.3.1, § 95), quanto sinora
descritto dimostra la sussistenza degli elementined a ritenere che — ai fini
dell'applicazione dell’art. 102 TFUE - Unilever esuoi concessionari tengono sul
mercato un univoco e unitario comportamento sul cater in forza del quale i
concessionari - organi ausiliari di Unilever - atto la politica commerciale della
multinazionale e, in particolare, implementano agicordi di esclusiva (anche in forma
orale) e ricorrono a incentivi fidelizzanti anchttraverso azioni di pressione nei confronti
della clientela.

473. L'unita delle condotte sul mercato emerge aradl fatto che La Bomba ha subito
pressioni escludenti tra loro similari da concesaroattivi in diverse aree geografiche,
quali il Lazio, I'Abruzzo, le Marche e I'Emilia-Roagna. A cio si aggiunga che in molti
di questi casi le azioni adottate erano merameolie a presidiare il rispetto di accordi-
quadro siglati da Unilever con clienti direzionalRertanto, cid comprova che i
concessionari sono langa manusli Unilever.

474. Gia nel caso 1487 I'Autorita aveva valutataapporto di esclusiva tra Sagit (ora
Unilever) e i suoi concessionari strumentadecteare un forte legame fra produttore e
distributore per assicurare gli sforzi di questiaiib nelle politiche commerciali del
produttore, in sostituzione di una struttura dibtrtiva integratd (8 77 del
provvedimento finale 1487). Tale assunto non eosditlitepoca contestato da Sagit, anzi la
Societa si impegno a contenere le clausole di sise@ad una percentuale di punti vendita
non superiore al 50% e a modificare i modelli catttrali utilizzati per la
contrattualizzazione dei punti vendita “da essaite(8 88 del provvedimento finale
1487): come dichiarato dalla stessa Parte, i mbdell contratti gialli e blu sono stati
introdotti da Unilever proprio per ottemperareiaipegno assunto nel caso 1487 A cio

si aggiunga che lI'impegno doveva necessariamegtendare i clienti-concessionario,
considerato che i PV clienti concessionari sono gddB80-90%] dei PV totali di Unilever
(v. supra Tabella n. 3 e § 83).

475. Pertanto, se Unilever non fosse in grado ddiaonare la politica commerciale dei

392 Cfr. doc. 262.

393 Doc. 642, p. 2

%4 Doc. 749, p. 2.

%% Doc. 542, p. 2.

3% Doc. 542. In tema di aumento dei costi del corioasasio si veda doc. 159.
%7 Doc. 967, p. 4.
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propri concessionari, non avrebbe potuto assumien@dgno nel caso 1487 diretto a
contenere il numero degli accordi di esclusiva amicon la propria clientela.

476. In definitiva, ai fini della presente valutaze volta all’applicazione dell’art. 102
TFUE, Unilever risponde delle condotte poste ireesger il tramite dei concessionari, in
quanto, alla luce delle descritte determinate eteamaze del caso, i concessionari e
Unilever costituiscono un unico complesso unitarahe adotta un univoco
comportamento sul mercato.

4.4]1 COMPORTAMENTI ABUSIVI DI UNILEVER
4.4.1 Premessa

477. Le condotte di Unilever oggetto del presembeg@dimento sono state poste in essere
nel mercato del gelato pre-confezionato monodosengalso. Come € stato argomentato
in dettaglio nella parte in Fatto (suprg Paragrafi 2.1.3 e 2.1.4), si tratta di un meraato
cui operano principalmente tre operatori verticalteeintegrati nella distribuzione
commerciale (Unilever, Nestle e Sammontana), ddtatha propria rete di concessionari
di zona e che offrono una gamma completa di pro¢lmtnetti, stecchi, ghiaccio, ecc.),
insieme ad una serie di operatori minori che opesaitanto su ristrette aree geografiche
el/o su specifici segmenti di mercato.

478. All'interno di quest’articolata struttura ingttuale, come a lungo argomentato nella
parte dedicata alla individuazione della posizidoainante (vsuprasez. 4.2), Unilever
riveste un ruolo di assoluta predominanza, in termi quota di mercato, presenza nelle
aree di maggiore consumo, notorieta del marchia alaini specifici prodotti della
gamma, tipologia della clientela servita.

479. Inoltre, nel corso dell’istruttoria € emersm chiarezza (vsupra sez. 2.3 e 4.3) che
la fitta rete di concessionari di vendita in esslagdi Unilever ne rappresenta una parte
integrante dell’'organizzazione industriale, costitdo, a tutti gli effetti, uno strumento
per la ramificazione territoriale della politicaromerciale della societa concedente.

480. Sotto questo profilo, la circostanza che uneta) rilevante dei clienti di Unilever
(pari a circa il[70-80%] in termini di fatturato) abbia stipulato il contia di fornitura
attraverso il concessionario di zona - per isgcritttlizzando moduli predisposti e pre-
stampati da Unilever, o anche solo verbalmenten mao essere letta, al contrario di
guanto sostenuto dalla Parte, come la riprova dimancanza di controllo di Unilever su
guesta parte di domanda.

481. Infatti, dall'analisi istruttoria € emerso chesservata riduzione, all'interno della
categoria dei c.d. “clienti concessionario”, dentatti standardintestati a Unilever e
contenenti clausole di esclusiva merceologicad(i contratti gialli e blu), e il contestuale
incremento dei contratti sottoscritti direttamewli@ concessionario o gestiti in forma
orale da quest’'ultimo, piuttosto che provenire da accresciuta autonomia commerciale
dei concessionari stessi, discende da preciseardia fornite al riguardo dalla stessa
Unilever, volte a ridurre l'incidenza delle eschuesilegali chiaramente riconducibili alla
stessa Societa, anche a seguito del precedentév48iprg Paragrafo 2.5.3.2, lett)).

482. A tale riguardo si osserva che, in allegata ptopria memoria finale, la Parte ha
depositato un’indagine campionaria condotta [§0-60%] dei propri concessionari

~ > [
Sotoretty (’GIIIIIII/( Attls /r//r/ voernxa e bl //ww//



(d'ora in avanti, “sondaggio concessionail®) nell'lambito della quale alcuni
concessionari hanno confermato il fatto che Unil@l#bia invitato i concessionari stessi
a utilizzare contratti scritti diversi dai moduliadi o blu per ‘formalizzare rapporti di
esclusiva o rapporti che prevedono una particolszentisticd®°.

483. In merito a tale sondaggio, tuttavia, nonitene di poter attribuire alcun valore
probatorio alle percentuali di risposta forniteealiverse domande per le seguenti ragioni:
I) non sono stati resi noti i criteri utilizzati pgelezionare i concessionari intervistati (al
di 1a della loro localizzazione geografica);non e stata indicata la copertura del fatturato
di Unilever che essi assicurgnmé le rispostefornite sono state ponderate con
I'importanza di ciascun concessionario intervistatotermini di fatturato;iii) piu in
generale, alla luce della natura della relazionsstezge tra Unilever e i propri
concessionari (cfrsuprag par. 4.3) appare piuttosto improbabile che i ess®mnari,
essendo a conoscenza del contesto nel quale limel@gstata effettuata, si siano sentiti
del tutto liberi di rilasciare dichiarazioni potealmente idonee a nuocere alla propria
societa mandante. La risposta alla domanda sopnaneatata, infatti, € stata resa da una
percentuale di intervistati inferiore al 20%, eqenti a meno del 10% del totale dei
concessionari di Unilever.

484. Dalle risultanze istruttorie € emerso inotire nel mercato interessato, relativo a un
prodotto tipicamente destinato a un consumo datllsgy, le politiche di vendita adottate
nei confronti degli esercenti, nella misura in c@& condizionano I'offerta, possono
assumere un rilievo determinante nell’'orientametele scelte di consumo finale, posto
che i consumatori, generalmente, decidono se e @ahto confezionato acquistare sulla
base dell'offerta disponibile nel PV ove sorge puatso del consumo stesso @upra
Paragrafo 2.1.4).

485. L'importanza delle politiche commerciali sg@eimente rivolte da Unilever agli
esercenti risulta rafforzata dalla peculiare stmattdella rete di vendita dei gelati
confezionati ai consumatori finali, composta in tpada esercizi commerciali di
dimensione limitata (piccoli bar, tabacchi, ecc.)per i quali, comunque, i gelati
concorrono in misura marginale alla generazioneetidito d'impresa. Non tutti i PV di
tale tipologia, pertanto, hanno lo spazio suffitgee l'interesse ad avere nel PV un
assortimento completo dei diversi operatori chepaligono di una gamma estesa di
referenze.

486. Nei confronti del cliente-esercente, pertatgogdinamiche di competizione tra gli
operatori che producono gelato confezionato morediasimpulso si sviluppano sia per
'accesso al PV in aggiunta ai concorrenti gia engis(concorrenza “nel” PV) sia per
accedere al PV in sostituzione dell'operatore abmisce I'intera gamma di prodotti
(concorrenza “per” il PV). Mentre i produttori datai una gamma limitata di prodotti
(come il denunciante La Bomba) possono partecipgokanto al primo tipo di
competizione, i tre grandi operatori integrati catgmo sia “nel” PV che “per” il PV.

4.4.2 Le condotte contestate

487. In tale contesto e proprio in ragione dellmttaristiche di mercato descritte, dalle

% Doc. 960, all. 2.

39 Doc. 960, all. 2, quesito 10.b. La domanda, irtipalare, & stata cosi formulat&@fiilever ti ha mai
invitato a utilizzare contratti scritti diversi daiontratti gialli o blu per formalizzare rapporti @sclusiva o
rapporti che prevedono una particolare scontistita
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risultanze istruttorie € emerso che Unilever — anpler il tramite della propria rete
distributiva - ha applicato agli esercenti, chetitaiscono la propria clientela e il mezzo
per raggiungere i consumatori finali, una seriécalkata di condizioni contrattuali e di
condotte complessivamente volte a “presidiare” ianmra esclusiva e duratura il
maggior numero possibile di PV, ostacolando I'asoesei concorrenti alla rete di punti
vendita che distribuiscono il prodotto e riducendo tale via le possibilita di scelta dei
consumatori.

488. La strategia adottata da Unilever € stata geetemente basata su un’estesa
applicazione di clausole di esclusiva merceologoomsistenti in un obbligo a rifornirsi
da Unilever per l'intero fabbisogno di gelati canifenati (v. supra Paragrafo 2.5.3.2).
Tale obbligo e stato reso piu cogente dalla contearea applicazione di una serie di
sconti e compensi condizionati (retroattiviarget incrementali, assortimento,
promozionali sganciati dalle prestazioni o condiaitb a prestazioni incompatibili con le
forniture promiscue, finanziamenti alle associazgincategoria) aventi anch’essi natura
fidelizzante per il modo e il contesto in cui es®no applicati.

489. Tali sconti e compensi sono stati previstic@mbinazioni e modalita variabili, nei
confronti della quasi totalita della clientela diniléver, ivi compresa quella parte
(minoritaria) non vincolata da un obbligo formaleedclusiva merceologica: anche per
tale categoria di clienti, gli incentivi sono stattrodotti per impedire, 0 quanto meno
scoraggiare rendendolo piu costoso, il ricorso fdhaiture di operatori concorrenti di
Unilever, in aggiunta a quelle della stessa Unileve

490. Unilever ha inoltre esercitato mirate azioncahtrollo volte a verificare I'effettivo
approvvigionamento esclusivo da parte della cliantga attraverso i propri funzionari e
concessionari sia per il tramite delle associaziincategoria con le quali sono stati
stipulati gli accordi quadro (wupra Paragrafo 2.4.3).

491. Alle clausole contrattuali e alle condottete@ mantenere I'esclusiva merceologica
“nel” PV, Unilever ha aggiunto un’applicazione gealzzata di clausole contrattuali
relative alle modalita e ai tempi di retrocessiolegli sconti (sconti di fine anno erogati
con nota di credito) e alla durata dei contrattiedmamente superiore ai due anni e
tacitamente rinnovabili) volte a limitare e “falsaanche la concorrenza “per” il PV. Tali
clausole, in particolare, hanno ridotto i momenticdnfronto concorrenziale con gli
operatori dotati di una gamma completa di prodwdtia fase di contrattualizzazione del
cliente e incrementato i costi di subentro nellanitora da parte di tali eventual
concorrenti.

492. Tutte le condizioni e condotte citate sontestgplicate in combinazioni e modalita
variabili sia in funzione delle caratteristiche dshgolo cliente sia a seguito di una
valutazione, di volta in volta effettuata, del hgx rappresentato, in termini di fatturato
potenzialmente sottratto a Unilever, dallo speoifioncorrente che tenta di aggiungersi o
di sostituirsi alle forniture effettuate a taleecite.

493. Nei confronti di un operatore come “La Bombad, esempio, Unilever ha integrato
I'applicazione delle clausole contrattuali di estha con condotte particolarmente
aggressive nei confronti dei PV e dei clienti dioeali “Accordo-Quadro” volte a
monitorare il rispetto delle esclusive stesse ardarpe la mancata applicazione. Unilever
ha adottato siffatta strategia escludente propmicquanto ha ritenuto La Bomba un
concorrente particolarmente temibile in ragione sl@ alto potenziale di espansione -
collegato al forte gradimento presso il consumattek prodotto offerto - e della sua
presenza nel segmento di mercato nel quale i prodbt Unilever risultavano
commercialmente piu deboli, e cioe i prodotti aebds ghiaccio (v.supra Paragrafo
2.4.1).

494. A tal fine, le politiche escludenti nei conftode La Bomba sono state attuate con
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particolare determinazione e diffusione propridengbne balneari, ove si concentra gran
parte delle vendite di gelato, e soprattutto quadlieghiaccioli offerti da “La Bomba”.

495. Date le caratteristiche specifiche del mercdévante - e, in particolare, il ruolo
determinante sulle scelte di consumo attribuibll®fgerta concretamente presente nei
PV ove sorge I’ “impulso” del consumo stesso —dedvtte di Unilever hanno precluso, o
comunque limitato, la possibilitd per gli operatdri“competere sui meriti”, affidando
I'estensione della rispettiva presenza sul merehaigiudizio ultimo dei consumatori. La
strategia di Unilever, in particolare, facendo lewh vantaggi competitivi dell’operatore
in posizione dominante, ha incentivato i PV cliedii Unilever a mantenere in
assortimento, il piu a lungo possibile, soltanfwradotti a marchio Algida, limitando gli
spazi e i momenti del confronto diretto dinanzc@hsumatore e impedendo uno sviluppo
dei concorrenti proporzionato ai “meriti” dellapegttiva offerta.

4.4.2.1 L’esclusiva merceologica

496. Come rilevato nella parte in Fatto, Unilevppleca a una parte consistente della
propria clientela una clausola di esclusiva mexgioh che impone al cliente di rifornirsi
da Unilever per l'intero proprio fabbisogno dei gotti oggetto del contratto con la stessa
Unilever (v. suprg Paragrafo 2.5.3). In particolare, con riferimergb 2015, dalle
risultanze istruttorie € emerso che l'incidenza ptassiva delle esclusive merceologiche
sulla clientela di Unilever &€ compresa trd@D-70%] e il [70-80%], sia in termini di
fatturato che in termini numerici (supra Paragrafo 2.5.3.2, § 19%¥.

497. A tale percentuale di incidenza si &€ pervetmtie segue:

a) nelllambito della clientela direzionale di Unileyesi € considerata un’incidenza
delle esclusive pari a[20-30%], corrispondente a quella dichiarata da ultimo da
Unilever. A tale riguardo, deve tuttavia rilevarsbme, nonostante la revisione al
databasesui clienti direzionali gia operata da Unilevesegyuito dei rilievi sollevati nella
CRI al primo databasedepositaté™ - la percentuale de20-30%] appare ancora
sottostimata, posto che tra i clienti non in esglsono stati ancora inclusi alcuni PV
affiliati ad Algida e gli accordi-quadro integratn contratti gialli (contenenti clausole di
esclusiva)v. supra Paragrafo 2.5.3.2, let));

b) nelllambito della clientela concessionario contralizzata con contrattetandard
(giallo o blu, entrambi pre-stampati da Unilevetestati alla stessa Unilever e contenenti
clausole di esclusiva merceologica), si € constdewaa percentuale di esclusive pari al
100%, confermata anche dalle dichiarazioni di Usaite

c) nelllambito della clientela concessionario denortanaltro/senza contratto”™ che
Unilever ha inserito interamente tra la clientedaza esclusiva, pur avendo dichiarato di
non avere informazioni al riguardo — si e consitieraulla base di quanto emerso in
istruttoria, una quota di esclusive pari almena ppb0% e, verosimilmente, assimilabile
a quella media esistente nelle altre categoridiéintela, pari a circa i[70-80%] della

4% Da gennaio 2016 I'applicazione delle esclusivet@tuali da parte di Unilever risponde alle corelot
presentate come impegni, ai sensi dell'articolaerddella legge 287/90, e rigettati dall’Autorita Gupra
Paragrafo 1.2, § 16) che la societa ha decisoapri iniziativa di implementare ugualmente $upra
Paragrafo 3.5.2).

‘! Dal databasedepositato da Unilever prima della CRI, lincidandelle esclusive sulla clientela
direzionale in termini di fatturato relativamente2@15 risultava pari soltanto HI0-20%] (cfr. doc. 851, p.
13)
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clientela misurata in termini di fatturato.

498. Sulla base di quanto dichiarato da Unileverece, le esclusive merceologiche, nel
2015, avrebbero riguardato in medi§30-40%] della clientela complessiva in termini di
fatturato e il[10-20%] in termini di numero di punti vendita. Tali perteali sarebbero
scese rispetto al 2013, quando le percentuali dugsa ammontavano §40-50%] in
termini di fatturato e gl20-30%] in termini di punti vendita (cfisuprg Tab. n. 4).

499. La differenza della percentuale dichiaratdadBlarte rispetto a quella considerata
rilevante ai fini della presente valutazione rigigeella circostanza che Unilever include
tutta la clientela concessionario appartenente ctagoria “altro/senza contratto” tra i
clienti senza esclusiva. Tale categoria includeacir2/3 della clientela di Unilever, in
termini numerici, e circa i[40-50%)] del fatturato di Unilever relativo alla vendital de
gelato confezionato da impulso.

500. Con riferimento a tale categoria di clientedh,contrario di quanto sostenuto da
Unilever, dai documenti agli atti emerge incontnddo@mente la presenza di contratti in
esclusiva (in forma orale o scritta) diversi dantratti standard(cfr. supra Paragrafo
2.5.3.2, letth)). Tali contratti, inoltre, risultano largamentdfdsi alla luce delle seguenti
evidenze agli atti:

) I contratti stipulati verbalmente ricalcano in sosta il modello dei contratti blu. Ad
essi viene infatti applicata la “scala sconti” pspidsta da Unilever, condizionata al
rispetto della clausola di esclusiva $upra 88 183-186);

i) i contratti blu o gialli si considerano tacitameni@ovati a scadenza, in molti casi
anche senza una formalizzazione scritta dell'avieeninnovo, assumendo quindi la
forma di accordi verbali in esclusiva Gupra 8§ 192);

lii) non tutti i contratti blu o di altra tipologia stifati attraverso i concessionari
vengono formalmente restituiti a Unile¥&r(v. supra § 190) e, dunque, nella categoria
sono stati inclusi anche clienti che hanno sotttiearontratti blu non restituiti alla Parte;
Ilv) € stata la stessa Unilever a sollecitare i conaeasia fare un sempre maggiore uso
di contratti verbali, nell’ottica di ridimensionar@ copertura dei contratti scritti in
esclusiva, anche alla luce degli impegni assunésii del caso 1487 (gupra 8§ 187);

v)  gli stessi concessionari hanno dichiarato di chiedendenzialmente a tutti i propri
clienti, ivi compresi quelli contrattualizzati sol@rbalmente, di distribuire in esclusiva i
prodotti Unilever, pur senza riuscire sempre aénate il rispetto di tale clausola (v.
supra § 192).

501. Tenendo conto di tutto quanto appena espsestitjene altamente verosimile che
nella categoria dei clienti “altro/senza contratto’ia la medesima incidenza di esclusive
presente nelle altre categorie di clientela Uniteygari al [70-80%]). Fatta questa
assunzione si perviene ad una incidenza compledsil@ esclusive merceologiche sulla
clientela di Unilever pari anch’essa a circ470-80%] del suo fatturato. In ogni caso,
anche formulando un’ipotesi di incidenza delle esiole nella categoria di clienti
“altro/senza contratto” estremamente favorevola &krte, e pari a circa il 509
I'incidenza delle esclusive applicata da Unilevéa alientela complessiva risulterebbe

402 poc. 749, p. 5.

403 Cfr. supra Paragrafo 2.5.3.2. Tale ipotesi risulta favorevalla Parte sia perché soltanto una meta dei
clienti concessionario inclusi nella categoria raléenza contratto” e stata ritenuta vincolata da u
clausola di esclusiva, sia perché, tra i clientezibnali, alcuni dei clienti dichiarati da Unilaveenza
esclusiva, in realta, andrebbero inclusi tra irtlien esclusiva (ad es. gli accordi-quadro pedeati con
contratto giallo).
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pari al[60-70%] (in termini di fatturato).

502. Alla luce delle incidenze delle esclusive fatturato complessivo di Unilever, e
possibile stimare il tasso di copertura delle eselki merceologiche applicate
dall'operatore dominante sull'intero mercato dellage confezionato monodose da
impulso, considerando che la quota di mercato dieMer in valore per il 2015 é stata
pari a circa i[60-70%] (v. supra 8§ 410).

503. In particolare, nellipotesi piu favorevoldaaParte di un’incidenza delle esclusive
all'interno della categoria di clienti “altro/senzantratto” pari al 50%, il blocco di

mercato posto da Unilever attraverso le esclusieecevlogiche risulterebbe nel 2015
pari al [30-40%]. Nell'ipotesi, piu verosimile, che assimila l'in@nza delle esclusive

nella clientela “altro/senza contratto” alle alteategorie di clienti, le esclusive
merceologiche adottate da Unilever coprirebberb20#5, il[40-50%] del mercato.

4.4.2.2. Ulteriori incentivi al mantenimento dell&elusiva

504. Dalle risultanze istruttorie € emerso che &l — nellambito della propria
strategia escludente (nfra, Paragrafo 4.4.2.6) - applica alla quasi totaliédla propria
clientela, e quindi anche alla parte (minoritadagontratti che non prevedono un obbligo
di esclusiva merceologica (in forma orale o s¢yitiga serie di sconti e compensi volti a
disincentivare l'integrazione delle forniture di il&ver con quelle dei concorrenti da
parte dei clienti. Come verra esposto di segudie, sistema di incentivi:

) soprattutto con riferimento agli sconti di fine ane agli altri sconti e compensi
erogati retroattivamente, rafforza la cogenza debeisole di esclusiva, il cui mancato
rispetto configurerebbe comunque un inadempimenidrattuale, in alcuni casi soggetto
anche all’applicazione di una penale;

i)  anche in assenza di clausole di esclusiva, aumem@asto che un concorrente
dovrebbe sostenere per aggiungere le proprie twend quelle di Unilever, obbligandolo
a sostenere un costo superiore a quello affromtalla stessa Unilever per I'ingresso nel
PV.

505. In particolare, gli incentivi condizionati ggiungimento di uno o piu obiettivi di
fatturato (i c.dtargef - raggiunti i quali si applica uno sconto o unn@enso che incide
retroattivamente sull'intero fatturato realizzatel nperiodo di riferimento téarget
incrementali) - pur in assenza di un obbligo cdhiede esplicito, incentivano
I'approvvigionamento in esclusiva, in quanto, unaltas raggiunto un ammontare di
acquisti prossimo alla soglia prefissata, un in@etm anche marginale del volume di
unita acquistate e sufficiente ad innescare lo tecen tutti gli acquisti precedenti (cfr.
suprapar. 2.5.5, lettii)). Cio scoraggia I'esercente dal rivolgersi a unaarrente poiché
la decisione di integrare le forniture di Unilevamn quelle di un altro operatore, anche
solo per una limitata quantita di acquisti, poteelcbmportare il mancato raggiungimento
della soglia prefissata e la perdita del maggigello di sconto sia sulle quantita
acquistate dal concorrente sia su quelle acquidtaténilever.

506. Gli sconti e i compengargetincrementali possono quindi tradursi in wswitching
cost ovvero in un costo che il cliente deve sostere sostituire una parte delle

forniture’®* simmetricamente, essi aumentano il costo d'iregregel concorrente, che,

404 Con riferimento agli scontarget, la giurisprudenza comunitaria ha affermato ofpealsiasi sistema di
sconti concessi in funzione delle quantita vendwekcorso di un periodo di riferimento relativament
lungo esercita necessariamente, alla fine del phriodi riferimento, una maggiore pressione
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per vendere anche poche unita aggiuntive di proddéve offrire condizioni economiche
non soltanto paragonabili, ma di gran lunga supesiguelle offerte da Unilever.

507. All'interno della strategia adottata da Unéevsi osserva che anche gli sconti e i
compensi assortimento (cfsupra par. 2.5.5, lett.ii))) - vincolati al mantenimento
continuativo in offerta di un paniere di prodottiighla (o0 comunque Unilever),
predefinito dalla stessa Unilever e modificabile ilateralmente - scoraggiano
I'approvvigionamento dell’esercente presso formitdiversi da Unilever. Infatti, tali
incentivi, facendo leva sulla particolare forzaattuni specifici prodotti della Parte (ad
esempio, il cornetto Algida e il Magnum), inducahtornitore ad acquistare (e, quindi, a
rivendere) anche prodotti commercialmente piu del®l meno appetibili per il
consumatore (ad es. i prodotti a base di ghiacsiraggiandone la sostituzione con
prodotti concorrenti. Inoltre, in alcuni casi, gicentivi vengono erogati non soltanto in
funzione del fatturato maturato con riferimentgeadotti inclusi nel paniere, bensi con
riguardo a tutti i prodotti acquistati da Unile\@r supra § 208).

508. Cosi come gli sconti e i competegigetincrementali, gli incentivi al mantenimento
di un assortimento predefinito impongono al PV wstoc connesso alla sostituzione di
una parte dei prodotti di Unilever compresi nel ipe: specificato, aumentando
simmetricamente i costi d’'ingresso di un concoeettie volesse sostituirsi soltanto ad
una parte della gamma offerta da Unilever (ad eggnia gamma dei prodotti piu
“deboli”): per integrare I'offerta del PV con i gro prodotti, infatti, al concorrente non
basterebbe offrire uno sconto paragonabile allmtecassortimento offerto da Unilever,
rendendosi necessario anche risarcire il clienti® deonto perduto sull'intera gamma di
prodotti Algida acquistati, o addirittura su tuti@ gamma di prodotti acquistati da
Unilever (comprensiva anche dei prodotti diversigidati).

509. In alcuni casi, gli sconti e i compensi asswhto praticati da Unilever hanno anche
natura di scontdarget, prevedendo un obiettivo minimo d’acquisto, talaoton soglie
incrementali. In tali circostanze, I'innalzamentel ¢osto d’ingresso del concorrente
assume dimensioni anche superiori, evidenziandondauo piu marcato lintento di
Unilever di spingere le vendite dell’esercente @sighmente sull’assortimento dei propri
prodotti, pena il mancato raggiungimento dell’otiet e la conseguente perdita
dell'incentivo finanziario su tutti gli acquistifettuatf®>.

510. Analogo intento escludente pu0 essere riciumos@ una parte dei compensi
promozionali applicati da Unilever (gupra Paragrafo 2.5.5, lefiv)), laddove € emerso
in istruttoria che, in molti casi, essi non si lianio a remunerare una prestazione
promozionale specificata nel contratto ed effettieate resa dal cliente a favore del
soggetto erogante, rappresentando invece una fomdaetta di finanziamento
dell’attivita imprenditoriale del cliente volta attenerne I'esclusiva delle forniture.

511. A tale riguardo, le risultanze istruttorie haninfatti evidenziato che i compensi
promozionali applicati da Unilever non sono sengmeelati ad una specifica prestazione

sull'acquirente, che & spinto ad acquistare il ditativo necessario per ottenere il vantaggio o pen
subire la perdita prevista per l'intero periotd¢cfr. CGUE, C-322/81, sentenza del 9 novembre3]28d.
Michelin I, 8 81, poi richiamata anche dal Tribumahche nella successiva sentenza del 30 sett@Dd8e
T-203/01, c.d. Michelin Il, cit.,, § 81). Inoltrepme statuito dal Tribunale di Primo Grado dell’UE,
carattere abusivo di siffatto sistema di scontspirede dalla prevedibilita 0 meno della soglia utntita da
raggiungere per ottenere un determinato livellsabinto, posto che:uh sistema fidelizzante di sconti e
contrario all'articolo 82 CE, a prescindere dal fatche esso sia 0 meno trasparentefr. T-203/01,
Michelin 11, cit., 8§ 111).

405 Cfr., ad esempio, doc. 817, 897.
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indicata nel contratf8® e che, laddove la prestazione & indicata, esssemi® spesso
almeno una delle seguenti caratteristiche:

i)  viene definita in modo estremamente generico (adae%pportunita che viene
concessa di esporre, promuovere e commercializareProdotti che i Marchi*®));

i)  viene messa in relazione ad attivita che - oltrmom avere alcun costo per
I'esercente - comportano gia, di per s€, un'agewole finanziaria concessa al cliente
(ad es. la ésposizione privilegiata del Marchio Algida attrase il corretto
posizionamento delle attrezzatlifa.d.r. offerte gratuitamente al client&}

iii) risulta, per sua stessa natura, difficilmente daizle con la possibilita per il PV di
mantenere contemporaneamente in assortimento, imlo mprofittevole, prodotti
concorrenti a quelli di Unilever (ad es. nel caso aui il compenso e collegato
all'esposizione dei prodotti Unilever in posizigparticolarmente visibili presso i PV o
all'esposizione privilegiata del marchio e dei potid di Unilever secondo criteri
predefiniti dalla stessa Unile\f'g?).

512. Con riferimento alle prestazioni promozionadihieste da Unilever alla propria
clientela (non necessariamente disciplinate nebi@gmndell’accordo di fornitura), vale
altresi menzionare la recente adozione, da partgnilever, di specifici programmi
commerciali volti a definire le modalita di espasize dei propri prodotti e iayoutdei
punti vendita, i quali risultano sostanzialmenteompatibili con la possibilita, per i
clienti che aderiscono ai programmi stessi, di fenen assortimento e valorizzare
adeguatamente i prodotti di altri operatori aléimto del PV (cfrsupra Par. 2.5.7).

513. La finalita di mera remunerazione di un’effettattivita promozionale svolta dal
cliente appare anche piu difficile da individuasddove, in molti casi, anche i compensi
vengono modulati da Unilever in funzione del raggiinento di uno o piu obiettivi di
fatturato (compensi promozionalarget e target con soglie incrementali), considerata
I'apparente assenza di nesso tra la prestaziomegepubblicitaria richiesta e la soglia di
fatturato da conseguire.

4.4.2.3. 1l ruolo affidato alle associazioni di cagoria

514. Come dimostrato dal comportamento adottatie nelende che hanno coinvolto La
Bomba (v. supra Paragrafo 2.4.3), anche i compensi promozionpécsicamente
destinati alle associazioni di categoria nell'ambitegli accordi/quadro - come pure i
compensi di intermediazione previsti da tali accerassumono rilievo nell’ambito della
strategia escludente adottata da Unilever. Infatélla misura in cui eccedono la
remunerazione di un'attivita promozionale o di intediazione effettivamente richiesta e
svolta dall’'associazione, essi risultano sostamgate volti a compensare un’attivita di
monitoraggio dell’associazione sul mantenimentolededsclusive merceologiche di
Unilever (v.suprg Paragrafo 2.5.5., lett)).

515. A tale riguardo, infatti, si sottolinea conagche laddove la prestazione richiesta
all'associazione e specificata (fatto che non sengirverifica), essa si riferisce il piu
delle volte ad attivita che possono essere svailearso dai PV associati (come

4% cfr, ad esempio, doc. 851.5.a.8 e doc. 100.

407 Cfr. docc. 57, 64 e 109. Un elenco esemplificativdipologie di prestazioni promozionali e relativ
compenso € presente nei docc. 212 e 488.

%8 Cfr. doc. 75, 79.

409 Cfr. doc. 851, all. 3. A titolo di esempio, si e i contratti di cui ai doc. 122, 124 e 897.
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I'esposizione preferenziale dei prodotti Algidagndendo evidente che il contributo
destinato all'associazione €& subordinato allo swwdgto non di un’attivita di tipo
promozionale o di intermediazione, bensi di unvéti di monitoraggio e controllo sul
PV.

516. La natura “strumentale” della controprestagiomicata nei contratti stipulati con le
organizzazioni esponenziali di PV (quali associazioooperative ecc.), per giustificare
formalmente I'erogazione del compenso, apparesalttienostrata dal fatto che Unilever
ritiene perfettamente intercambiabili le diversgologie di incentivo finanziario
concesso, definendone prima l'importo complessiveuecessivamente, la “strumentale”
attribuzione ad una o all’altra tipologia. Indicatial riguardo appare ad esempio una
discussione tra alcuni manager di Unilever in ocres del rinnovo contrattuale di una
cooperativa di bagnini, nella quale si osserva ithdiente “hecessita un contributo
pubblicitario di euro[1.000-25.000] Ti specifico che con il cliente era gia in essare
“contributo intermediazione” di euro[1.000-25.000] visto che non € piu possibile
mantenerlo con la stessa forma, sara trasformattcantributo pubblicitario” (qualora
cio dovesse diventare un ostacolo per la COOPjmaité cercheremo di formalizzarlo
come “contributo assortimento”}*°.

517. Inoltre, soprattutto nei confronti delle asaponi di categoria degli stabilimenti
balneari, I'entita del contributo viene definita,diversi casi, con I'obiettivo di creare una
vera e propria “dipendenza” dell’associazione dzariziamenti di Unilever, obbligando
in tal modo l'associazione ad assumere un comperton sempre conforme alle
indicazioni di volta in volta fornite dalla stesdailever.

518. A tale riguardo, le risultanze istruttorie hanampiamente evidenziato come le
associazioni balneari si siano concretamente adtgegyer ottenere il rispetto delle
esclusive merceologiche da parte dei propri asspnoel timore di perdere i contributi di
Unilever, ritenuti “vitali” per la sopravvivenza lassociazione (v. supra, Paragrafo
2.5.5, lettv))

519. L'utilizzo dei compensi destinati alle assaemai come leva per incentivare |l
mantenimento di un’esclusiva merceologica emergheama un documento agli atti nel
quale un responsabile commerciale di Unileverreiidosi ad una cooperativa di gestori
di stabilimenti balneari, prospetta dierbgare max [1.000-25.000] € tramite
concessionario (che poi rimborserd) per avere eschimerceologica e posizionamento
chioscht %,

4.4.2.4. Gli sconti fine anno e gli altri incenti@rogati retroattivamente

520. Tutti gli incentivi condizionati sopra descrittipme pure lo sconto incondizionato
denominato “fine anno”, sono generalmente erodhiiaio della stagione successiva a
quella di fornitura. Ad eccezione dello sconto idefanno, che viene liquidato con una
nota di credito rilasciata da Unilever, tutti gliraincentivi condizionati vengono erogati

dietro fattura emessa dall’esercente.

521. Tra gli sconti e gli incentivi liquidati retiivamente, lo sconto di fine anno € il piu
diffuso sia tra la clientela direzionale che traclentela concessionafig (v. supra

“Doc. 168.

“Doc. 234.

“2 |In particolare, esso & applicato a circa i ¥ dellantela direzionale di Unilever e a tutti client
concessionario con contratto standard.
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Paragrafo 2.5.5, lett)). Esso viene generalmente liquidato tra gennaiprée dell'anno
successivo a quello di vigenza del contratto eprs@@ quanto confermato da Unilever,
non viene mai liquidato in contaffti, bensi mediante nota di credito, sostanziandosi
quindi in un anticipo di pagamento sugli acquigtia stagione seguente.

522. Unilever utilizza I'erogazione retroattivastionti e compensi, in primo luogo, come
strumento per incentivare I'esclusiva delle forretuo per punirne il mancato rispetto:
dalle risultanze istruttorie, infatti, emerge checliente, in caso di integrazione delle
proprie forniture con quelle dei concorrenti, nanla certezza di ottenere la liquidazione
dello sconto o del compenso, o comunque di ottanateramente (vsuprg Paragrafo
2.5.5, lettl)).

523. Ad esempio, da una lettera inviata nel 201drdaoncessionario Unilever a tutta la
propria clientela emerge che la mancata retrocessiiello sconto di fine anno e stata
utilizzata come minaccia per il mancato rispettbedeabinet exclusivity*con la presente
si informa che per politica aziendale non € conoessnservare nei nostri frigoriferi
(reclamizzati con il marchio Algida) prodotti gelat surgelati che non siano da noi
commercializzati. Qualora il nostro personale pr@gein zona rilevasse tale anomalia,
saremo costretti a sospenderVi lo sconto di fineaaft*

524. La circostanza che gli sconti erogati retreamhente vengano effettivamente
utilizzati come strumento di deterrenza per il neacaispetto dell’'esclusiva emerge in
modo inequivocabile anche da un documento da ultai che Unilever, avendo
verificato la presenza presso alcuni clienti dejdnferi e dei prodotti de La Bomba, ne
abbia effettivamente decurtato lo sconto erogdiaoeaanno sino al 25%, portandolo dal
40% al 309",

525. Nella misura in cui gli sconti di fine annanee pure gli altri sconti e compensi
erogati retroattivamente, vengono utilizzati conrena di minaccia o di punizione
effettiva nei confronti del cliente che decida dmbiare fornitore, essi determinano un
effetto di lock-in del cliente e, simmetricamente, innalzano il codiogresso di un
ipotetico concorrente che volesse sostituirsi &lmiture di Unilever. Quest'ultimo,
infatti, oltre ad offrire al cliente condizioni esomiche paragonabili a quelle offerte da
Unilever, dovrebbe ricompensarlo del rischio didege lo sconto di fine anno gia
maturato in precedenza con la stessa Unifé¥er

526. In secondo luogo, Unilever utilizza I'erogamoretroattiva di sconti e compensi
anche come strumento diretto a restringere la commpa “per” il mercato: infatti, le
risultanze istruttorie hanno inoltre evidenziatce dhclienti di Unilever non hanno la
certezza di poter usufruire degli sconti maturfiéi ine dell’anno precedente in caso di
passaggio ad un altro operatore I'anno succesksivmarticolare:

)] gli stessi concessionari di Unilever sentiti in @imwhe hanno dichiarato che, ove

13 Cfr. doc. 963, nota 369.
414 Doc. 462. L'importanza degli “spazi freddi” sottoprofilo concorrenziale & anche confermata dal
concessionario Sur-gel nell’lambito delle informaioese in sede di accertamento ispettivo (cfr. @26,
El'ss)'

Doc. 332.
4% Ad esempio, in presenza di uno sconto di fine adntnilever pari al 30%, applicato a 100 unita
vendute al prezzo di 1 euro, il cliente rischieelah perdere 30 euro nel passaggio ad un altratéoen
Supponendo che il concorrente che volesse sostitaitUnilever preveda di vendere le stesse quantita
vendute da Unilever (ipotesi comunque favorevole Bbrte, posto che i concorrenti di Unilever noncs
in posizione dominante), esso dovrebbe applicadiehte, per compensarlo interamente dello scointo
fine anno eventualmente non retrocesso da Unilever sconto pari al 60%.

107
rterites (/GI;)/////( Attls f/’/”” voernxa e bl //ww//



possibile e opportuno, essi cercano di non liqedgirsconti ai clienti che non rinnovano
I'accordo di forniturd’;

i) il concorrente Magrini ha dichiarato di essere aoseenza di casi concreti di
mancata retrocessione dello sconto da parte dieldmilin caso di passaggio ad altri
fornitori (“molti dei punti vendita che hanno cambiato proddésciando quelli Algida,
hanno richiesto a Unilever la retrocessione deglr#ti concordati, ma senza successo.
Tali sconti rappresentano un grosso ostacolo paecdesso al mercato da parte degli altri
produttori’*'9);

iii) anche Nestlé ha dichiarato che la mancata erogazielio sconto di fine anno puo
rappresentare uno strumento di ritorsione nei ooifrdegli esercenti che rivolgersi ad
altro operatore, evidenziando di non adottare $cetroattivi***

iv) dei cinque documenti allegati da Unilever alla p@mpmemoria finale a
dimostrazione dell’'avvenuta liquidazione dello scodi fine anno a favore di propri
clienti che hanno cambiato fornit8f& quattro sono fatture relative a compensi
promozionalf?* e una sola & una nota di credito di liquidazionend scont8?>

527. Il fatto che la liquidazione dello sconto dief anno non sia mai effettuata in
contanti, bensi mediante nota di credito, ne auanénischio di mancata retrocessione da
parte di Unilever, posto che, per un cliente chesicdi rifornirsi di gelati da Unilever, il
credito potrebbe essere utilizzato soltanto a szadai pagamenti relativi a prodotti di
Unilever diversi dai gelati.

528. Pertanto, alla luce dei tempi e delle modatidla sua erogazione, oltre che
dell'incertezza che la clientela di Unilever nusdla sua effettiva erogazione in caso di
sostituzione di una parte o di tutte le fornituedl’dperatore in posizione dominante, gli
incentivi erogati retroattivamente risultano vadti scoraggiare sia l'integrazione delle
forniture di Unilever in vigenza del contratto siapassaggio alla concorrenza in
occasione del rinnovo contrattuale. In particolges, il modo in cui vengono erogati (con
nota di credito) ed utilizzati (come arma di detama o di ritorsione), essi rafforzano i
vincoli e gli incentivi al mantenimento dell’esciva, prolungandone altresi la durata.

4.4.2.5. La durata dei contratti

529. Dalle risultanze istruttorie € emerso che é&ual stipula, sia con i clienti-
concessionario che con i clienti direzionali, catitrdi durata medio-lunga e, molto
spesso, tacitamente rinnovabili uprg Paragrafo 2.5.6).

530. In particolare, per quanto riguarda la clientéirezionale, il[60-70%)] circa dei
contratti ha durata di almeno due anni e, mediaedat durata dei contratti € pari a
[omissis] anni per i contratti in esclusiva merceologicaleraissis] anni per gli accordi
senza esclusiva merceologféalnoltre, il [50-60%] dei contratti prevede una clausola di
tacito rinnov4*.

531. Nell’'ambito della clientela concessionari@ontratti gialli prevedono una clausola

47 Cfr. doc. 751, p. 2; doc. 749, p. 4.

“8Doc. 631, p. 2.

“Doc. 680, p. 3.

*9Cfr. doc. 963, § 652.

421 Cfr. doc. 960, allegati 49, 50, 51 e 52.

*22Doc. 960, all. 53.

*2Doc. 963, Tabella n. 13.

424 Cfr., ad esempio, per contratti di durata traieri cinque anni: doc. 93, 100, 104, 129.
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di proroga tacita per egual periodo alla scaderizeolfa in volta pattuita, mentre il
formatdel contratto blu fissa generalmente una duratandjue anni e, nel caso di durata
inferiore, prevede una proroga tacita per eguabger

532. La previsione da parte dell'operatore domi@ahtdurate contrattuali cosi lunghe —
per forniture peraltro prettamente stagionali —forafa I'efficacia della strategia
escludente, nella misura in cui intensifica la cogedelle clausole di esclusiva e degli
incentivi fidelizzanti.

4.4.2.6. L’attuazione mirata della complessiva s&gia escludente

533. Come evidenziato dalla descrizione delle tasuze istruttorie, Unilever ha modulato
e articolato I'insieme delle condizioni contratiualdelle condotte sopra descritte con il
precipuo intento di ostacolare la penetrazione awmcorrenti in grado di erodere
significativamente il fatturato realizzato da Unie con la propria clientela.

534. Infatti, sono stati acquisiti svariati docurtiata cui risulta che Unilever applica le
clausole contrattuali e le condotte descritte irdmmirato, in presenza di una concreta
minaccia di perdere una parte consistente del prégiturato a seguito di un ingresso dei
concorrenti nei PV clienti di Unilever.

535. A tale riguardo, ad esempio, appare indicativamailinterna di Unilever del 2012,
nella quale un responsabile di zona scrive al poagiretto superiore:¢ome da colloqui
intercorsi, a seguito di un attacco da parte di testi chiedo la possibilita di poter
aumentare il contributo pubblicitario.”*?. Dello stesso tenore werhail avente ad
oggetto Budget Tcc Acquisizioni - Difesa Clienti Areg &ella quale si comunica la
necessita di incrementare il contributo erogato weh serie specificata di clienti
destinatari di offerte della concorrenza. L’entiti@ll'integrazione necessaria viene
definita in modo diversificato per ciascun clienpeecisando anche, per uno di essi, il
concorrente al quale si cerca di impedire I'ingoessi PV del cliente (Sammontaffd)

536. Con particolare riferimento al concorrenteBamba, inoltre, percepito da Unilever
come un concorrente dotato di una forte potenaiagpansiva, Unilever ha agito con
determinazione e pervasivita per impedirne norastit la sovrapposizione dei prodotti
presso la propria clientela, ma anche I'espanssahéerritorio nazionale, limitandone la
penetrazione del mercato a un livello insufficieatgiustificare gli investimenti effettuati
e mettendone a rischio la presenza stessa sul im€vcaupra sez. 2.4).

537. La minaccia rappresentata per Unilever dalesgnza sul mercato de La Bomba
risultava strettamente collegata all’altissimo gmaehto dei prodotti di tale operatore
riscontrato presso quella ristretta fetta di corstom che aveva avuto modo di
acquistarlo, prevalentemente localizzata nell'area I'azienda € nata e ha storicamente
agito come produttore locale (cioé il litorale ramaloY?’. Ad esempio, in una relazione
inviata a Unilever dal concessionario di zona tenialmente competente sulla riviera
romagnola, avente ad oggetto le caratteristichee diffusione dei prodotti La Bomba, si

2> Doc. 546.

*2°Cfr. docc. 144 e 173.

42" Gia a partire dagli anni '60, il ghiacciolo di lBomba veniva distribuito sulle spiagge del litorale
riminese da venditori ambulanti. A partire dal 20D8boratorio di La Bomba & stato acquisito aaex-
rappresentante di Sammontana che ha dato alleogestin’impronta maggiormente imprenditoriale. In
particolare, e stata ampliata la gamma di ghiacoiéérti e il bacino commerciale dell'operatordiecha
iniziato a distribuire i prodotti anche con mezirigoriferi propri.
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sottolinea chelia forza di Bomba snc e che il cliente richiedeaisprodotti, tanto che il
bagnante e disposto a spostarsi da uno stabilimeitaltro alla ricerca del loro
“ghiacciolo”. Inoltre, nel medesimo documento, il concessionavalenzia che uno
stabilimento balneare promiscuo, che abbia in #ssento anche i ghiaccioli La Bomba,
“perde attualmente, secondo ns stime, circa il 20%atturato Algidd*?® (v. supra §
136).

538. Con riferimento alla minaccia rappresentatlie dpotenzialita espansive di La
Bomba, un altro concessionario ha inoltre dich@ditessersi éffettivamente adoperato
per far rispettare ai propri clienti I'esclusiva meeologica e per impedire in tal modo
alla Bomba di espandersi... perché anche con un gadotto un nuovo entrante puo
diventare un concorrente temibile laddove tale jttal diventi una leva per una crescita
successiva?® (v. supra § 139).

539. La concreta minaccia per Unilever rappresantiti prodotti di La Bomba si
qualifica ulteriormente alla luce della circostanzhe essi si pongono in diretta
concorrenza con una tipologia di gelati Algidar@qotti a base di ghiaccio, tra i quali, in
particolare, il Freddolone) che vengono invece gtc dal consumatore come prodotti
assai poco attraenti e che presentano, seconddogearerge dai documenti agli atti,
notevoli debolezze di natura qualitativa e relatvenix di gustf®® (v. supra Paragrafo
2.4.1).

540. Consapevole di tali problematiche, Unileverga@andi deliberatamente operato per
sostituire, anche nei confronti del concorrenteBlaanba, la legittima “competizione sui
meriti” con una strategia volta ad impedire la pre=a di tale operatore nei punti-vendita,
sottraendo al consumatore la possibilita di sceglipiale prodotto rispondesse meglio ai
propri gusti e bisogni.

541. Le condotte di Unilever specificamente miedezscludere il concorrente La Bomba
si sono inizialmente limitate ad un attento momigwio sul rispetto delldreezer
exclusivity (anni 2012 e 2013), con cui Unilever si accertaka ¢ propri clienti non
inserissero nei proprcabineti prodotti del concorrente. Successivamente, qoiahd
piccolo produttore di ghiaccioli ha iniziato ad ltaabare la sua distribuziorf&?,
decidendo (nel corso del 2013) di offrire anch’easdV piccolifreezerin comodato
gratuito per i propri prodotti, la strategia es@ote di Unilever si e intensificata ed e
diventata piu articolata. In particolare, Unilevex iniziato una capillare e continuativa
attivita di verifica, attraverso i propri concessai e responsabili di zona, sulla presenza
di altri frigoriferi presso gli esercizi commerdiaerviti, costringendo molti clienti a
restituire il frigorifero di La Bomba, pena la péeddelle forniture Algida, la riduzione
dello sconto applicato o il pagamento di una pénale

542. Laddove I'imposizione delle clausole di eselas- merceologica o soltanto relativa
alla cabinet exclusivity non risultava, da sola, sufficiente ad impedir@resenza di La
Bomba nei PV della propria clientela (supra Paragrafo 2.4.2) Unilever ha fatto

%8 Cfr. docc. 336 e 328.

“2Doc. 749, p. 6.

430 Doc. 328, p. 3:1f Freddolone rappresenta il nostro tallone d’Adkiberché & completamente sbagliato
il mix..."; doc. 327: ‘La segnalazione [...]si aggiunge ad altre che hovide sul Freddolone per problemi
di mix e di qualita del prodottp doc. 242: ‘Malissimo invece Freddolone. Facciamo fatica a \elal
anche con il prezzo abbattuto. Il prodotto si presemale, tende a fare ghiaccio in superficie, fiira,
non e colorato, € piccolo nei confronti di quelinduti da ghiacciolai specializzati e nostampetitor.”
*3LCfr. doc. 143 e 674.

432 Cfr. docc. 3, 36, p. 2 e 3, 42, 332, 389, 674.

110
rterites (/GI;)/////( Attls f/’/”” voernxa e bl //ww//



ricorso a ulteriori forme di incentivazione delp#dto dell’'esclusiva, consistenti, ad
esempio, nella fornitura gratuita di prodotti glu@c esplicitamente subordinata
all’eliminazione di prodotti La Bomba dal P,

543. Unilever, pertanto, in tutte le situazionileejuali la compresenza di concorrenti
nella propria clientela rischiava di eroderne digativamente il fatturato (ad es. laddove
il concorrente potenziale risultava particolarmetemibile e/o in nei confronti della
clientela di maggiore pregio, per dimensioni o pércollocata in aree particolarmente
strategiche) ha messo in atto tutta una serie idnezommerciali volte ad obbligare i
propri clienti - incentivandoli con una mirata adiazione delle condizioni contrattuali - a
mantenere in offerta soltanto i prodotti di Unilevin particolare, nella parte in Fatto
stato ampiamente documentato il vasto spettro dil@aite messe in atto da Unilever nei
confronti dei punti vendita affinché essi rispettr® 'esclusiva commerciale, consistenti
anche in una opportuna erogazione di sconti suppitan subordinati al rispetto
dell'esclusivd® e di ritorsioni legate al mancato rispetto detilasiva stes$g>.

544. La strategia escludente adottata da Unilevetata notevolmente rafforzata dal
ricorso allo strumento dell’accordo-quadro stipoilabn i consorzi o le associazioni di
stabilimenti balneari, ai quali sono stati erogatnpensi, anch’essi subordinati al rispetto
delle esclusive da parte dei PV associati, di &nitmente elevata da risultare in alcuni
casi addirittura essenziali alla sopravvivenzaedafisociazioni stesse gupra Paragrafi
2.4.3e25.5, let))™

545. | soggetti firmatari degli accordi-quadro, tpato, nell’'ottica di $alvaguardare i
propri reciproci interessi**’, si sono comportati come veri e propri “alfieri’ dnilever
nell'azione di pressione e controllo del rispetédi’dsclusiva merceologica da parte degli
esercenti, ponendosi come intermediari per laicardel rispetto delle esclusive da parte
dei PV associdti® e come mezzo di pressione sul punto-vendita pétarevla
distribuzione dei prodotti concorrenti di Unile$&r

546. Con una email di marzo 2015, ad esempio,ricessionario di Unilever nell’area
laziale ricorda domissis] “quanto e importante il rispetto dell’esclusiva dearchi e
quindi evitare l'inserimento di prodotti similari Bomba, Magrini, Nice, Motta,
Sammontand)..]”**° (v. supra § 153).

547. In definitiva, la strategia escludente postassere da Unilever, iniziata almeno a
partire dal 2012 e — come emerge dalla documemtazia ultimo fornita dal segnalante —
ancora in corst’, & stata mirata ad ostacolare I'insorgere di wraarrenza tra diversi
fornitori di gelato confezionato monodose sui pwendita gia forniti da Unilever,

433 Cfr. doc. 5, all. 1.

34 Doc. 143: fa [n.d.r. nome concessionarisfa offrendo i[omissis]extra a pdv domissis] sembrerebbe
che ha presqomissis] nuovi pdv, garantendosi anche I'esclusiva nei orif della Bomba;[omissis];
“potremmo mandare una lettera preventiva (dopo @ptzione telefonica) fomissis] e [omissis] per
difendere l'esclusiva e non far entrare la Bombéceddo che abbiamo rumors di non rispetto
dell'esclusiva, ma che se questo accadra noi dienemm lo sconto dgbmissisPe al [omissispa”.

3 Cfr. doc. 332, ove viene evidenziato che per @umito vendita aderente ad un’associazione di Cetggo
oltre ai fatturati, agli sconti maturati e liquigat anche indicato se il PV commercializzi la B@mhse sia
presente il frigo de La Bomba: in tali circostanpesconto erogato risulta decurtato sino al 10%.

* Cfr. doc. 5, 134, 461, 466, 372, 381, 42, 389.

*7 Cfr. doc. 5, 135 e 408.

38 Cfr. doc. 5, 456, 365, 380, 382.

39 Cfr. doc. 5, 42, 389, 134, 380, 382, 376, 372, 381 e 466.

*9Doc. 402.

441 Cfr. doc. 959 e allegati.
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impedendo e/o ostacolando di fatto I'accesso daswmatori a prodotti che avrebbero
potuto essere scelti da una parte dei consumatoliiago di quelli dell’operatore in

posizione dominante.

548. La strategia, pertanto, ha impedito ai cometrrdi Unilever di avere un’espansione
proporzionata a quella che il gradimento del mer@irebbe potuto consentire loro in
assenza della condotta preclusiva adottata datBdpee dominante, favorendo
contestualmente il consumo di prodotti di Unilevapinti” forzosamente sul mercato
dalle clausole di esclusiva e /o dall’effetto |lela prodotti piu forti della gamma.

4.4.3 L'illegittimita delle condotte
4.4.3.1 L’assenza di giustificazioni di efficienza

549. Unilever ritiene che sussistano valide giicstifioni di efficienz&* per I'adozione
delle esclusive e delle diverse tipologie di scentiompensi descritte (8upra 88 260-
262). In particolare, secondo quanto sostenut@ dratte:

)] I'esclusiva merceologica massimizza sia la converdedel PV che l'efficienza del
produttore, il quale solo attraverso I'esclusivesde a tutelare gli specifici investimenti
effettuati su alcuni clienti particolari e ad ammzare i costi di distribuzione e di
cessione gratuita delle attrezzature; in partiepliesclusiva merceologica rappresenta
anche uno strumento per ostacolafeei-riding relativo alla fornitura in comodato d’'uso
deifreezef*®

i)  la cabinet exclusiviticonsente di ostacolarefiee-riding da parte degli operatori
che non forniscono il propridreezer in comodato d'uso al cliente, evitando di
sopportarne i cost*

iii) lo sconto di fine anno e giustificato dal fatto ab&so consente agli esercenti di
compensare eventuali inadempimenti alle propridighbioni di pagamento nei confronti
di Unilever, facilitandone I'acquisto di gelati neriodo di riferiment&™;

iv) la lunga durata dei contratti facilita la progranzoae dell’attivita da parte dei
clienti PV e la possibilita del fornitore di recupee gli investimenti principalmente
connessi alla fornitura déteezer rafforzando altresi il potere negoziale dell’esete
nelle trattative con il fornitore ste$$9

v) gli sconti e i compensi, a livello generale, aiatanpromuovere la disponibilita dei
prodotti e a ridurre i costi marginali degli eserterelativi allacquisto del gelato,
fornendo loro un incentivo a ridurre il prezzo fmaer i consumatdt”;

vi) i compensi assortimento stimolano gli esercentirdinare nuovi prodotti, a
beneficio dellinnovazione e della diversificaziothe prodotti sul mercato;

vii) gli sconti promozionali sono necessari affinché ggiercenti utilizzino spazio,
risorse ed energie per pubblicizzare i gelati mepp esercizi;

viii) gli scontitarget incentivano i rivenditori a investire e a promuvd settore del

42 Orientamenti, cit., 8§88 28-31 e 36. CGUE, sentemsd 15 marzo 2007, C-95/04 HBritish
Airways/Commissione8 86; sentenza del 27 marzo 2012, C-209/10Past Danmark,|§ 41 e 42.

43 Doc. 963, §§ 584 e 388 e ss.

44Doc. 963, §§ 584 e 388 e ss.

45 Doc. 963, § 650.

48 Doc. 963, § 564.

4“7 Doc. 963, § 747.
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gelato da impulst®

550. In merito alle presunte giustificazioni diienza dell'imposizione della clausola di
esclusiva merceologica, che Unilever sostiene essar strumento volto ad ostacolare il
free-riding relativo alla fornitura in comodato d’'uso detezere a tutelare gli specifici
investimenti effettuati su alcuni clienti particolasi osserva quanto segue:

) I'imposizione della clausola di esclusiva non pgseze giustificata dalla necessita
di recuperare gli investimenti effettuati sul cienposto che tali investimenti risultano
avere tra le loro finalita proprio il rispetto deltlausola di esclusiva;

i) il rischio difree-riding relativo alla fornitura defreezerappare una giustificazione
di efficienza da prendere in considerazione, al @i riferimento alla clausola dabinet
exclusivity e non certo per I'imposizione di una clausoleesiclusiva merceologica su
tutte le forniture; ilfreezerperaltro, essendo fornito in comodato d’'uso arik, rimane
sempre di proprieta di Unilever e puo essere faaili@ ricollocato presso altra clientela al
termine di un contratto;

i) anche supponendo che l'imposizione di una claudolasclusiva merceologica
produca un miglioramento dell’efficienza distrituati (comunque non dimostrato dalla
Parte), esso non sarebbe in nessun caso suffi@erdatrobilanciare la grave restrizione
concorrenziale provocata, posto che i maggioriviicderivanti da Unilever per la
distribuzione in esclusiva dei propri prodotti siducono in una perdita di visibilita dei
prodotti concorrenti e in una riduzione delle pbaia di scelta per il consumatore.

551. Quanto alla giustificazione di efficienza atidada Unilever con riferimento allo
sconto di fine anno — consistente nella necessit@oohpensare gli eventuali mancati
pagamenti da parte del cliente — essa suggeristantsoche 'applicazione di sconti e
compensi retroattivi potrebbe svolgere anche umaifume di garanzia per Unilever nei
confronti di eventuali insolvenze di pagamento,zeecon questo motivare in che modo
sia in grado di apportare un beneficio al funzioeata del mercato e ai consumatori.
552. Analogamente indimostrate appaiono le gigstfioni formulate dalla Parte
relativamente agli sconti e compensi fidelizzapgr i quali non risulta spiegato il
meccanismo attraverso il quale un incremento deltelite di Unilever a scapito di quelle
dei concorrenti arrecherebbe vantaggio ai consuimderaltro, la finalita rappresentata
da Unilever di ridurre il costo marginale degli esmti — e, conseguentemente, il prezzo
finale applicato ai consumatori — puo essere pergegmediante strumenti meno
restrittivi e piu efficaci, quali gli sconti quatitierogati in fattura.

553. Nel caso degli sconti e compensi assortimdatonotivazioni addotte dalla Parte
potrebbero valere soltanto qualora tali scontiifsrissero esclusivamente a prodotti di
nuova introduzione (circostanza che non si verisieapre nel caso di specie), laddove, in
tale evenienza, l'incentivo alla vendita concesfesgrcente consente una piu equa
ripartizione tra il produttore e il rivenditore deéschio di mercato insito nel lancio di un
nuovo prodotto.

554. Da ultimo, si osserva che anche le giustif@@zoroposte da Unilever per la lunga
durata dei contratti risultano infondate e, comumqinsufficienti a compensare la
preclusione anticoncorrenziale arrecata. Infatti:

)] date le caratteristiche del settore e il peso gémente limitato della vendita di
gelati confezionati monodose sul fatturato totadglidesercenti, I'attivita svolta dagli
esercenti con riferimento alla vendita dei gelatbnnsembra richiedere una

48 Doc. 963, § 748.
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programmazione particolarmente complessa, né lassda di articolare gli ordini e le
forniture su un arco temporale superiore a una@tag a un anno;

i) anche in caso di rapporti di fornitura di durataitata (ad es. annuali o semestrali),
il freezer essendo fornito in comodato d’'uso, puo esseilrfante spostato da un cliente
all'altro;

i) la lunga durata contrattuale non appare uno strtoridoneo a rafforzare il potere
negoziale del cliente posto che, al contrario, esétorza la posizione di Unilever,
garantendone la continuita delle forniture in esiofar,

iv) laddove la lunga durata € combinata con incentouidiati retroattivamente, |l
countervailing buyer powedel cliente & ancor piu indebolito dal timore diaumancata
retrocessione di quanto dovuto $uprg Paragrafo 4.4.2.4).

4.4.3.2 L'impatto delle condotte su tutte le tipgle di clientela e di concorrenti

555. Le condotte imputate a Unilever, come si éyisonsistono in un ampio utilizzo di
una clausola di esclusiva merceologica e di ung saticolata di ulteriori condizioni
contrattuali, strumenti di politica commerciale endotte, complessivamente volti a
mantenere - durevolmente - I'esclusiva delle famatsulla propria clientela.

556. Tale politica risulta idonea a restringergidco della concorrenza sul mercato del
gelato confezionato con riferimento a tutte le liggee di: i) operatori (grandi operatori
con gamma, quali Nestlé e Sammontana, e piccolatq di nicchia, quali la Bomba e
Mars); ii) clienti (grandi PV che potrebbero mantenere uniarapsortimento di marchi
di gelati e piccoli PV la cui capacita o convenig@mantenere in offerta piu marche di
gelato e gia limitata dalla ridotta dimensione @& e/o del suo giro di affari)ii)
dinamiche competitive (concorrenza nel PV, chevdugpa tra operatori interessati a
rifornire contemporaneamente lo stesso PV, e coexpa per il PV, che si sviluppa per
aggiudicarsi le forniture esclusive del PV).

557. In particolare, la clausola di esclusiva mel@gica applicata da Unilever a una parte
preponderante della propria clientela - attivatasa piu cogente proprio laddove vi e |l
rischio concreto di perdite consistenti di fattareiconducibili all'inserimento di forniture
concorrenti - € idonea a precludere I'accesso as@Viti da Unilever (concorrenza “nel”
PV, sia con riferimento ai piccoli PV che ai graml) sia ai concorrenti che offrono
soltanto una parte limitata di gamma (concorremtinidchia) sia a quelli dotati di
un’offerta completa di referenze (grandi concorider€on riferimento a tale seconda
tipologia di operatori, infatti, la preclusione @mwe con riferimento a quegli esercizi
commerciali che sarebbero, per dimensione e/o gdtasimprenditoriale, favorevoli a
mantenere in assortimento piu marchi di prodotich& con una gamma completa di
tipologie di gelato (grandi PV).

558. Inoltre, come argomentato, l'uso diffuso dntratti di lunga durata (e/o tacitamente
rinnovabili) e di incentivi erogati retroattivamente in grado di ostacolare
significativamente anche il confronto concorrerzigber la fornitura dell'intero
fabbisogno di ciascun cliente (concorrenza “perP¥W), riducendo i momenti di tali
confronto (durata dei contratti e tacito rinnovojkerandone le dinamiche (sconti e
compensi retroattivi).

559. Tali condotte danneggiano sia gli operatodal(ig Nestlé e Sammontana) che
potrebbero sostituirsi integralmente alle fornitudie Unilever (grandi operatori) che,
indirettamente, gli operatori sostanzialmente mpradotto come il denunciante La
Bomba (operatori di nicchia), che potrebbero trara@taggio dalla sostituzione delle
forniture di Unilever con quelle di un operatorencgamma completa che non ponga
ostacoli all'inserimento dei propri prodotti.
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4.4.3.3 L'idoneita restrittiva delle clausole diaasiva

560. Unilever - in forza della sua posizione domieav.supra,Sez. 4.2) e nel proposito
di eliminare, 0 quantomeno ostacolare, i propricoorenti (v.supra,Paragrafo 4.4.2.6) -
ha estensivamente imposto alla propria clienteldlighi di esclusiva merceologica di
lunga durata e fatto ricorso a incentivi e ultarimondotte (v.suprg Paragrafi 4.4.2.2,
4.4.2.3,4.4.2.4 e 4.4.2.5) finalizzate ad accapsirin esclusiva la piu elevata percentuale
possibile di punti-vendita, in termini numerici e fdtturato sviluppato. Essa ha in tal
modo sostituito il “presidio” artificioso del PV dparte dell’operatore in posizione
dominante ad un confronto concorrenziale sui mgnanzi al consumatore.

561. Sull'idoneita restrittiva degli accordi di &sgiva e stato statuito dalla giurisprudenza
eurounitaria cheper un'impresa che si trova in posizione dominaueun mercato, il
fatto di vincolare - sia pure a loro richiesta 4 glcquirenti con I'obbligo o la promessa di
rifornirsi per tutto o gran parte del loro fabbisng esclusivamente presso I' impresa in
questione, costituisce sfruttamento abusivo dizyose dominante ai sensi dell’ art. 86
del trattato, tanto se I' obbligo in questione epomtosic et simpliciter quanto se ha
come contropartita la concessione di sconti”.

562. Pertanto, secondo la giurisprudenza eurdg&aimpegni d'approvvigionamento
esclusivo di questo tipo, [...] sono incompatibilndo scopo che la concorrenza non sia
falsata nel mercato comune, in quanto non si foodasalvo circostanze eccezionali, che
rendano eventualmente ammissibile un accordo tpaese nell' ambito dell’ art. 85 ed in
particolare del n. 3 di questo - su una prestazienenomica che giustifichi questo onere
0 questo vantaggio, bensi mirano a togliere altj@cente, o a ridurre nei suoi riguardi,
la possibilita di scelta per quel che concerne e donti di approvvigionamento ed a
precludere I' accesso al mercato agli altri produit **°.

563. Anche la piu recente sentematel ha ribadito che, pur a prescindere dalla presenza
di una contropartita economica, il fatto che I'aqgere in posizione dominante vincoli
taluni acquirenti alla soddisfazione del propridbdsogno presso di sé costituisce un
abuso ai sensi dell’art. 102 TFER

564. Ai sensi degli Orientamenti della Commissi@udi’applicazione dell’articolo 82
(ora 102) del TFUE, le esclusive merceologiche, applicate da un operatore in
posizione dominante, possono determinare una [@ieok anticoncorrenziale sia nei
confronti di operatori in grado di competere a mamdizioni per l'intero fabbisogno di
ogni singolo cliente, sia, e a maggior ragione, awifronti di concorrenti dotati di una
gamma di offerta limitafa™.

565. Nella presente fattispecie, dunque, la claudbesclusiva merceologica applicata da
Unilever a una parte preponderante della propientdla - attivata e resa piu cogente
laddove vi € il rischio concreto che I'inserimelicforniture concorrenti possa dar luogo
a perdite di fatturato consistenti - € sicurameidignea a precludere I'accesso dei
concorrenti che offrono agli esercizi commercialtanto una parte limitata della gamma
di gelati confezionati.

566. Inoltre, nella misura in cui una larga partegld esercizi commerciali che

449 CGUE, sentenza del 13 febbraio 1979, C-85MH6ffmann-La Roche/Commission8§ 89 e 90, da
ultimo richiamati dalla stessa CGUE nella sentemeza il 6 settembre 2017 nella causa C-413/1atE),
Corporation Inc./Commissiong 137.

40 CGUE, Intel, cit., § 137.

41 Orientamenti, cit, §§ 33-36.
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distribuiscono gelati confezionati e in grado dimesere in assortimento piu marchi di
prodotti, anche con una gamma completa di tipoladjiegelato (stecchi, cornetti,
ghiaccioli, ecc.), I'esclusiva merceologica e idaree ostacolare anche la penetrazione
commerciale dei produttori dotati di un’offerta coleta di referenze.

567. Con riferimento agli obblighi di esclusiva mewlogica imposti da Unilever, si
osserva che essi hanno bloccato una parte del tnerampresa tra {130-40%] e il [40-
50%] (v. supra,Paragrafo 4.4.2.1, 88 501-503).

568. Si tratta di soglie gia considerate abusivieorecedenti eurounitari, quali i cagan
den Bergh Foods Tomrg dove il blocco di mercato interessato dalle ahdeisdi
esclusiva era rispettivamente pari al 40% e al 38%

569. Peraltro, pur trattandosi di un livello di &0 gia ritenuto abusivo, si osserva che la
stessa giurisprudenza europea, nellambito di wD a@ncernente proprio accordi di
esclusiva e sconti fidelizzanti, ha rilevato chebBlocco di una parte sostanziale del
mercato ad opera di un'impresa dominante non pusemsgiustificato dimostrando che
la quota del mercato che puo essere conquistatacera sufficiente per far posto ad un
numero limitato di concorrenti. Infatti, da un latoclienti che si trovano nella quota
bloccata del mercato dovrebbero avere la posséitit approfittare di ogni grado di
concorrenza che sia possibile sul mercato e i coeod dovrebbero poter operare in un
regime di concorrenza fondata sul merito su tuttmércato e non soltanto su una parte
di questo; d’altro lato, non spetta allimpresa dmante stabilire quanti concorrenti
validi siano autorizzati a farle concorrenza per tpota ancora acquisibile della
domanda**®

570. La diffusione delle clausole di esclusiva age da Unilever va valutata anche alla
luce della circostanza che la Parte, con riguardoti@ le condizioni economiche e
contrattuali utilizzate, effettua una politica estramente flessibile, decidendo di volta in
volta quando inserire I'obbligo di esclusiva e/dlesmtarne il rispetto, in funzione dello
specifico obiettivo strategico da persegtite

571. Ad esempio, la particolare determinazione @ainUnilever ha imposto I'esclusiva
merceologica alla clientela attaccata dalla comema de La Bomba discende dalla
circostanza che la compresenza di tale prodottgunati vendita riforniti da Unilever ne
intaccava in misura rilevante il fatturato. Infattla forza di Bomba e che il cliente
richiede i suoi prodotti...] “Uno stabilimento promiscuo perde attualmente, ségcon
nostre stime, circa il 20% di fatturato Algitfa> (v. supra § 136).

572. Inoltre, relativamente all’estensione dell'bgpd di esclusiva merceologica, vale
anche rilevare che, come emerso dalle risultarizettisrie (v.supra Paragrafo 2.5.4),
tutta la clientela di Unilever € vincolata da uteusola difreezer exclusivityclausola che
configura gia un obbligo di esclusiva merceologiea i punti vendita molto piccoli, che
non dispongono di spazio sufficiente per aggiungeresecondo frigo nel PV, nemmeno
guando questo avesse dimensioni estremamenteeridott

573. La tesi difensiva di Unilever in relazioneaalhatura abusiva delle clausole di
esclusiva merceologica si € sostanzialmente aatizolelle seguenti argomentazioni:

%52 Tribunale, sentenza del 23 ottobre 2003, T-65Y@8) den Bergh Foods / Commissip§e160; CGUE,
C-549/10 P, sentenza del 19 aprile 200@nra/Commissione&ss 34 e 44.

453 CGUE, C- 549/10 P, sentenza del 19 aprile 20idinra Systems ASA e altri contro Commissione
europeas§ 42.

454 Cfr. ad esempio doc. 172, gia citato.

“%5 Cfr. doc. 327, 328, 330, 336.
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a) la maggior parte degli esercenti che acquistanatgelonfezionato, avendo piccola
dimensione, non pud 0 non ritiene conveniente nm&néein assortimento piu marche di
gelato confezionato, indipendentemente dalle caadbtUnilevef®®

b) in un mercato con tali caratteristiche, il modellccompetizione che si & affermato
sul mercato € quello della competizione “per” il, Mél quale tutti gli operatori dotati di
gamma possono liberamente confrontarsi nel mometdtla contrattualizzazione
dell'esercent®’. Tale modello di competizione, d'altro canto, & cuathaggiormente
idoneo a massimizzare [lefficienza complessiva delftore e il benessere del
consumatore;

c) nel contesto descritto, nessuno impedisce ad uoocante di nicchia come La
Bomba di “allearsi” con altri concorrenti con unangma piu estesa di prodotti e di
competere “per” il mercato unitamente al propridi€ato”, offrendo al cliente tutti i
prodotti necessari a coprire il proprio fabbisogfio

574. La tesi di Unilever non appare fondata peatgoni esposte di seguito.

575. In primo luogo, deve osservarsi che: da ua, lE concrete modalitd con cui si
svolge l'attivita di vendita dei gelati confezionegnde assolutamente possibile la vendita
in promiscuo di gelati di marche diverse, anchepse,i PV molto piccoli, 'aggiunta di
un fornitore diverso da quello abituale puo rig@aedsoltanto una parte limitata della
gamma,; dall'altro, lo sforzo prodotto da Unilevan¢he in termini economici sotto forma
di incentivi) per imporre I'esclusiva merceologiego per aumentarne la convenienza
economica (attraverso un opportuno sistema di seantentivi fidelizzanti) non avrebbe
alcuna giustificazione plausibile in presenza da umte di PV che scegliesse gia
autonomamente di rifornirsi in esclusiva.

576. In secondo luogo, con riferimento al modellocdmpetizione_per il PV che si
sarebbe affermato sul mercato del gelato confemaosiabsserva che:

) la presenza sul mercato, per quanto limitata, diento numero di PV “promiscui”
dimostra che la concorrenza per il PV non é 'umitadello di competizione esistente, né
I'unico possibile;

i)  gli operatori che entrano sul mercato con una gamiinpaodotti limitata non sono
per questo meno efficienti e devono pertanto alegessehancedi penetrazione del
mercato dei concorrenti che dispongono dell'intgaanma di prodotti; in questo senso,
per un operatore “monoprodotto”, allearsi con undpitore gia presente sul mercato con
una gamma di prodotti piu estesa significherebimitdre ingiustificatamente le proprie
potenzialita di penetrazione del mercato alla ca@adi penetrazione del proprio
concorrente “alleato”;

iii) anche i grandi operatori dotati di gamma scelgandiversi casi di competere sui
singoli prodotti, adottando per alcuni di essi $fjpgde strategie commerciali e di
comunicazione, del tutto sganciate da quelle radatill'intera gamma di offerta. E il
caso, ad esempio della strategia utilizzata daedeil per il prodotto Cafe Zero o, piu di
recente, proprio per far fronte alla concorrenzaa@domba, con la linea di ghiaccioli a
marchio GROM, commercializzata tramitabinet e cartelloni distinti (v.supra
Paragrafo 2.4.4, § 165);

iv) in ogni caso, come si € avuto modo di argomentamlitiche adottate da Unilever
sono idonee a restringere significativamente afeleencorrenza “per” il mercato.

“®Doc. 963, §§ 322 e ss.
“"Doc. 963, §§ 332 e ss.
458 Cfr. doc. 963 §§ 816 e ss.
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577. La politica commerciale di Unilever, pertanton appare affatto la conseguenza di
una prassi di mercato efficiente e consolidata, \@reebbe chet) soltanto i concorrenti
dotati dell'intera gamma di prodotti (singolarmente “consorziati” nell’'offerta) si
confrontino tra di loro;ii) la competizione avvenga soltanto per soddisfargelo
fabbisogno del consumatore. Al contrario, tale tpmi altera artificiosamente e
deliberatamente la naturale dinamica di mercatppimendo ingiustificatamente ai piccoli
produttori di allearsi con altri operatori per cdetpre la propria gamma di offerta e
limitando il confronto concorrenziale con tutti glperatori sia per aggiungere la propria
fornitura a quella di Unilever che per sostituirigeramente.

4.4.3.4. L’idoneita escludente della complessivatggia adottata da Unilever

578. All'interno della complessiva strategia ad@ttala Unilever volta ad ottenere
I'esclusiva delle forniture, Unilever ha applicatdla quasi totalitd della propria
clienteld®® una serie di condizioni contrattuali fidelizzanpportunamente combinate e
mirate che, anche unitamente agli obblighi di eschi contrattuale, sono in grado di
ostacolare l'ingresso dei concorrenti per il modid eontesto in cui sono formulati ed
erogati.

579. Piu precisamente, nellambito della complesssirategia abusiva adottata da
Unilever, le seguenti circostanze fanno si che igientivi erogati da Unilever si
traducano in uno strumento per indurre e rafforzaareobbligo sostanziale di esclusiva
merceologica, ponendosi come un ostacolo allataesine, da parte dei PV serviti da
Unilever, di una parte o di tutte le forniture dedtessa Unilever:

1) la retroattivita dell’erogazione dei compensi eldegpnti (fine anno e altri);

i) il loro utilizzo come strumento di ritorsione pemancato rispetto dell’esclusiva;
iii) laloro applicazione spesso mirata sullo specifizocorrente da eliminare dal PV;
iii) il modo in cui essi condizionano I'acquisto dei qhtti piu forti della gamma di

Unilever a quello dei prodotti piu deboli (assorimo);

iv) la loro efficacia retroattiva al raggiungimentosdiaglioni incrementali di fatturato
(target)

v) la loro subordinazione a prestazioni promozionaeSistenti” o incompatibili con
la natura promiscua del PV (promozionali);

vi) il fatto che essi vengano erogati anche ad assoniadi categoria (accordi-quadro)
con il precipuo intento di indurle a vigilare salffivita commerciale dei propri associati
e, in particolare, sul rispetto delle esclusive

580. In questo senso, gli sconti e gli incentivplagati da Unilever approfondiscono lo
svantaggio competitivo dei concorrenti, limitanddaecapacita di competere per una
parte delle forniture di Unilever e riducendoneafiaibsamente la quota di clientela (e
quindi di consumatori) raggiungibile.

581. A tale restrizione, si aggiunge la limitaziodella capacita dei concorrenti di
contendere l'intera fornitura dei prodotti all’'opésre in posizione dominante, ottenuta da
Unilever mediante I'applicazione, alla quasi tataliella propria clientela, di contratti di
durata mediamente superiore ai 2 anni switching costappresentati da una serie di

459 Nella parte in Fatto, si & visto che soltanfdi6%] circa della clientela direzionale non contienaiai
clausola contrattuale di carattere fidelizzante. geacentuale diventa addirittura inferiore all’'l% si
considera la clientela direzionale senza clausdigifzanti e con contratti di durata non superiaren
anno e non rinnovabili tacitamente (cfupra § 233).
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incentivi erogati successivamente alla scadenZa dstlusive merceologiche, tra cui, in
particolare, gli sconti di fine anno, liquidati caota di credito.

582. La strategia adottata da Unilever, infattgt@ta volta non soltanto a mantenere la
fornitura in esclusiva per una parte preponderael&a propria clientela all’interno di
ogni PV — tramite gli obblighi e gli incentivi alantenimento dell’esclusiva merceologica
- ma anche a limitare la c.d. concorrenper® il punto-vendita, ovvero il confronto
competitivo che avviene per acquisire il PV neflad di rinnovo contrattuale.

583. Con particolare riferimento alla previsiona, garte di un operatore dominante, di
durate contrattuali molto lunghe — per forniturerghieo prettamente stagionali — gl
Orientamenti comunitari confermano che esse infieaso la cogenza delle clausole di
esclusiva e degli incentivi fidelizzanti e che btpnziale effetto di preclusione risulta
tanto maggiore al’'aumentare della durata dell’adoali esclusiva.

584. In particolare, ai sensi dei citati Orientaimda preclusione anticoncorrenziale nei
confronti di operatori in grado di competere pentéro fabbisogno del cliente, pud
esercitarsi anche laddove il passaggio dei cliadtun altro fornitore siéreso difficile
dalla durata dell'obbligo di acquisto esclusivo. ljenerale, maggiore € la durata
dell'obbligo, maggiore & il probabile effetto digmusione™®°

585. La giurisprudenza eurounitaria ha inoltre rva® particolare attenzione alla
potenziale portata escludente dei contratti didudgrata in presenza di sconti retrocessi a
fine periodo, arrivando a consideranelativamente lungoper I'applicazione di uno
sconto persino un periodo di riferimento pari aammo, in quanto in grado di esercitare
“alla fine del periodo di riferimento, una maggigreessione sull’acquirente, che e spinto
a realizzare il fatturato necessario per ottendrgantaggio o per non subire la perdita
prevista per I'intero periodd™”.

586. La lunga durata dei contratti prolunga gliedffdelle forniture in esclusiva di
Unilever, sia nei casi in cui esse siano impostdarattualmente sia nel caso in cui esse
siano “indotte” dal complesso sistema di incengvdi sconti fidelizzanti adottato da
Unilever, riducendo i momenti di confronto concoaile per la fornitura del PV e
limitando, per tale via, la concorrenza effettiyeft” il punto-vendita.

587. La restrizione della concorrenza avviene noltasto a danno degli operatori
(soprattutto Nestlé e Sammontana) che offrono langa completa di prodotti e che
possono sostituirsi integralmente alle fornitureUdiilever, ma anche, indirettamente, a
danno dei piccoli operatori di nicchia, che potrob trarre un vantaggio dalla
sostituzione delle forniture di Unilever con quetleun altro operatore che non ponga
ostacoli all'aggiunta dei propri prodotti.

588. In merito alla natura abusiva dell'insiemecdndotte imputate a Unilever - e, in
particolare, con riferimento agli sconti e ai comge‘fidelizzanti” - la Parte ha obiettato
nella propria memoria finale che, anche alla luekadrecente sentenza della CGUE resa
nellambito del casdntel’®® la portata escludente delle condotte di Unilexerebbe
dovuto essere adeguatamente dimostrata attravertssuquantitativo volto a verificare
la capacita di un concorrente altrettanto effiedt replicare le condotte ste&¥e(v.
suprg Paragrafo 3.4.1). La Parte ha pertanto allegégeopria memoria gli esiti di un
test dal quale emergerebbe che (quasi) tutta émtela di Unilever sia perfettamente

“%0 Orientamenti, cit., § 36.

461 CGUE, C-23/14, sentenza del 6 ottobre 205t Danmark A/S c. Konkurriencerad@t34.
52 Cfr. CGUE, sentenza del 6 settembre 2017, C-41B/Ir&el Corporation Inc./Commissione
43 Doc. 963, § 48, p. 12.
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contendibile da un concorrente efficiente quantddver*®*

589. A tale riguardo, vale precisare quanto segue.

590. In primo luogo, le condotte abusive imputatdrélever risultano diverse da quelle
imputate all'operatore dominante nel céstl: in tale caso, infatti, la condotta contestata
consisteva essenzialmente in un sistema di “scbmclusiva®®® in presenza dei quali,
per il concorrente che avesse voluto accedereeglte| sarebbe stato sufficiente replicare
lo sconto di esclusiva applicato dall'operatoregposizione dominante; diversamente, la
presente fattispecie € largamente basata sull'imipoe di obblighi di esclusiva -
formalizzati per iscritto o assunti verbalmentehecper definizione, sono preclusivi
dell’entrata di un concorrente nel PV soggetto agblighi stessi.

591. In secondo luogo, la stessa senténte ha ribadito che, anche a prescindere dalla
presenza di una contropartita economica, I'imposieidi vincoli di esclusiva da parte di
un operatore in posizione dominante costituiscalurso ai sensi dell’art. 102 TFUE, non
risultando necessario dimostrarne la portata esolaéd mediante uno specifico test
quantitativg®®.

592. Inoltre, gli sconti e i compensi fidelizzantistituiscono soltanto una parte del piu
ampio insieme di condotte imputato a Unilever, ¢steate nell’'utilizzo contestuale e
mirato di una pluralitd di strumenti e di incentivion tutti quantificabili in termini
monetari. Tra di essi, ad esempio, la lunga dudatacontratti (v.supra Paragrafo
4.4.2.5) e l'utilizzo delle associazioni di categocome strumento di monitoraggio del
rispetto delle esclusive (8uprg Paragrafo 4.4.2.3).

593. In tale contesto, gli sconti e i compensi lfi#anti erogati da Unilever
contribuiscono ad ostacolare I'ingresso dei coretrrper il modo stesso in cui sono
formulati ed erogati, anche in associazione allligabdi esclusiva contrattuale, e non
perché costringono Unilever o i suoi concorrentiaadiare al di sotto dei propri costi
(circostanza che non e stata oggetto di specificertamento istruttorio).

594. Cosi come ricostruito, pertanto, lI'insiemelalalondotte di Unilever non appare
valutabile tramite un test quantitativo volto aifieare la capacita di un concorrente
altrettanto efficiente di replicare le condottel'dgleratore in posizione dominante. Cio in
guanto si ritiene che nessun test di replicabfiitdsa tenere conto contemporaneamente
dell'insieme delle condotte imputate alla Partdwgque, assumere valenza decisiva nella
valutazione della restrittivita delle condotte stes

595. La decisionéntel ha comunque precisato che, ove l'impresa dominsostenga,
sulla base di elementi di prova, che il suo congoéanto non ha avuto la capacita di
restringere la concorrenza, I'’Autorita e tenutaaadlizzare da un lato, 'ampiezza della
posizione dominante dellimpresa sul mercato perite e, dall’altro, il tasso di
copertura del mercato ad opera della pratica cormtain, nonché le condizioni e le
modalita di concessione degli sconti di cui traittda loro durata e il loro importo, ma
deve anche valutare l'eventuale esistenza di umategfia diretta ad escludere dal
mercato i concorrenti quantomeno altrettanto efficév., per analogia, sentenza del 27
marzo 2012, Post Danmark, C-209/10, EU:C:2012: 1hto 2974°".

596. Posto che, per i motivi argomentati ai parfagnecedenti, gli elementi addotti da
Unilever a propria difesa - e in particolare i tiati di un test quantitativo volto a

484 Doc. 960, all. 39.

485 Cfr. CGUE, Intel, cit., § 11.

466 CGUE, Intel, cit., § 137.

487 CGUE, Intel, cit., 8§ 138 e 139.

120
rterites (/GI;)/////( Attls f/’/”” voernxa e bl //ww//



verificare la capacita di un concorrente altrettaefficiente di replicare le condotte di
Unilever - non dimostrano linidoneita delle conotdi Unilever a restringere la
concorrenza, nel delineare la strategia escludeeta Parte sono state comunque
esaminate tutte le circostanze rilevanti del cdanotesonomico e giuridico delle condotte
adottate dalla Paf® e ricordate nella precedente citazione della dewsntel.

597. Cio anche in conformita con la precedenteigpmidenza europea, ai sensi della
quale, per una valutazione compiuta della portaludente delle condotte, occorre
compiere un esame di tutte le circostanze che teawatano il contesto nel quale il
sistema di esclusive e di sconti viene posto ireresstra cui la porzione di mercato
interessata da tale sistema, le condizioni a frdetee quali vengono concessi gli sconti,
nonché la durata dei relativi contrafi

598. In particolare, si € argomentato chie:Unilever riveste un ruolo di assoluta
predominanza nel mercato rilevante, in terminiubtq di mercato, presenza nelle aree di
maggiore consumo, tipologia della clientela serwvitatorieta del marchio e di alcuni
specifici prodotti della gammai) le condotte adottate da Unilever bloccano unaepdirt
mercato almeno pari, con riferimento alla sola stda di esclusiva merceologica,[30-
40%]; iii) la durata dei contratti stipulati da Unilever ediaenente superiore ai due anni;
Iv) le clausole di esclusiva, gli incentivi al mantaento dell’esclusiva stessa e le
ulteriori condotte volte a monitorarne l'attuazios@eno stati adottati in modo mirato sui
singoli clienti e sugli specifici concorrenti ritetn di volta in volta in grado di erodere le
proprie vendite;v) tutte le condotte imputate a Unilever fanno patiteuna strategia
deliberatamente volta ad ostacolare la presenzeodeprrenti.

4.4.3.5 Conclusioni sull’idoneita restrittiva delleondotte di Unilever

599. Unilever - in forza della sua posizione domieav.supra,Sez. 4.2) e nel proposito
di eliminare, o quantomeno ostacolare, i propricoorenti (v.supra,Paragrafo 4.4.2.6) -
ha estensivamente imposto alla propria clientelaligh di esclusiva merceologica di
lunga durata e fatto ricorso a incentivi econorsicilteriori condotte (vsuprg Paragrafi
4422, 4423, 4424 e 4.4.25) complessivaendmalizzati ad accaparrarsi in
esclusiva la piu elevata percentuale possibileuditipsendita, in termini numerici e di
fatturato sviluppato. Essa ha in tal modo sosttilitpresidio” artificioso del PV da parte
dell'operatore in posizione dominante ad un cortfs@oncorrenziale sui meriti innanzi al
consumatore.

600. La complessiva politica di obblighi e di intenall’esclusiva é stata applicata da
Unilever proprio in virtu della posizione di fordatenuta sul mercato rilevante del gelato
monodose confezionato, che le deriva dal possessmal “base stabile di clientela”
necessariamente piu ampia di quella dei propri@oeati: tale base € infatti composta da
tutti i PV che non intendono rinunciare ad aver@assortimento i prodotti dell’'operatore

%8 CGUE, sentenza del 9 novembre 1983, C-32¥Bdhelin/Commissiones 73.

49 Cfr. CGUE, Tomra cit. § 18, British Airways cit. § 67, Michelin |, cit., § 73 e opinione resa
dall’Avvocato Generale Wahl il 20 ottobre 2016 tatfibito dell’appello avverso la sentenza del TPG ne
casolntel, 88§ 75-76, e sentenza CGUBpst Danmark |l cit., § 68. Peraltro, la giurisprudenza europaa h
statuito che fion c’'é alcun obbligo giuridico a fondarsi sistemamente sul criterio del concorrente
altrettanto efficace (Cfr. CGUE, Post Danmark |l cit., § 57f%. Infatti, al fine di provare la portata
escludente di sconti fidelizzanti, non & necessdimostrare che gli sconti costringono i concorirent
dellimpresa dominante a praticare prezzi inferiaricosti per competere sulla porzione contendidéé
mercato (Cfr. CGUETomra cit., 88 73-80).
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in posizione dominante. Tale politica, pertanto,rittto artificiosamente la quota di
esercenti, e conseguentemente di consumatori,uagigile dai concorrenti.

601. In particolare, le condotte di Unilever, obbldo o incentivando la propria clientela
a mantenere in offerta una sola marca di gelatondalanneggiato le vendite di quei
prodotti concorrenti che, ove presenti nei PV, Blgezo potuto incontrare il gradimento
di alcuni consumatori ed essere scelti in luogo mtedotti dell'impresa in posizione
dominante, producendo, pertanto, un sostanzialgiymiizio al consumatore e alla sua
liberta di sceltd®.

602. Posto che, come a lungo argomentato, Unilkaearticolato in modo flessibile e
mirato la propria strategia escludente, con l'itdedi ostacolare la penetrazione dei
concorrenti soprattutto nei casi in cui ravvisave wconcreta minaccia di perdere una
parte consistente del proprio fatturato, la potaitai restrittiva delle condotte descritte ha
riguardato una porzione del mercato complessivoivatgnte all’intera clientela di
Unilever, e pertanto superiore al 60%<gupra Paragrafo 4.2.1).

603. Inoltre, I'espresso divieto di integrare legme forniture con quelle dei prodotti
concorrenti - consistente nellimposizione di un@ausola contrattuale di esclusiva
merceologica - ha riguardato una percentuale aébatela di Unilever compresa tra il
[60-70%] e il [70-80%], producendo un effetto di blocco della competieisn una parte
del mercato complessivo compresa trg30-40%] e il [40-50%)] (v. supra, Paragrafo
4.4.2.1).

604. L’efficacia della complessiva strategia presta adottata da Unilever appare
comprovata dalla circostanza che, pur in un perididiorte contrazione dei consumi, la
societa ha aumentato la propria quota di mercatoapito di Nestlé e Sammontana: in
particolare, dal 2012 al 2015 la quota di Unilewmevolume e salita ddb0-60%] circa al
[60-70%)], mentre quelle di Nestlé e Sammontana sono sdspettivamente, ddl10-
20%] al [10-20%] e dal[10-20%] al [10-20%] (cfr. suprg Tab. n. 9). Peraltro, anche
I'osservato incremento della quota di mercato aggjiee degli altri operatori piu piccoli,
pari a due punti percentuali, rimane comunque iofferalla crescita della quota di
mercato di Unilever riscontrata nel periodo presesame.

605. La politica escludente di Unilever, inoltrea lleterminato un ostacolo alla
permanenza stessa sul mercato del concorrente indb&@iccolo operatore con un forte
potenziale espansivo in ragione dell'altro graditoedei relativi prodotti presso i
consumatori. Cio risulta dimostratoter alia, dalle dichiarazioni di alcuni distributori de
La Bomba che danno atto che, a fronte delle pentiypaessioni subite dai PV serviti da
Unilever, ‘ci troveremo costretti a rinunciare alle venditelldeBomba*™ (v. supra
Paragrafo 2.4.4).

606. Infine, appare indicativa dell'efficacia defimategia escludente di Unilever anche la
circostanza che, secondo quanto emerso dalle amedt istruttorie, oltre '80% della
clientela direzionale di Unilever alla quale norene imposto I'obbligo di esclusiva
merceologica si rifornisca, comunque, in modo susédmente esclusivo da Unileé;

470 Cfr. CGUE, C-52/09, sentenza del 17 febbraio 20Elia Sonera Sverige§ 24 e giurisprudenza ivi
citata.

471 Cfr. doc. 959, all. 2.

"2 |n particolare, sulla base di un’analisi campidmawolta sui clienti direzionali di Unilever, & erso che
non piu del 15% (in termini di fatturato) dellaesiiela direzionale di Unilever non soggetta ad bioligo
formale di esclusiva merceologica si rifornisceadtsi operatori per una quota superiore al 3% deppo
fabbisogno (vsuprag Paragrafo 2.6).
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verosimilmente indotta a tale scelta - almeno imgdaparte — da una maggiore
convenienza economica al mantenimento dell’escudeterminata dagli incentivi offerti
da Unilever.

607. Alla luce di quanto esposto, si ritiene cheléwer abbia posto in essere un abuso di
posizione dominante in violazione dell’art. 102t.1&), TFUE, attraverso I'adozione di
una strategia escludente, realizzata anche pamilite della propria rete di distribuzione,
e composta da un ampio utilizzo di clausole diweseh merceologica e da una serie
articolata di ulteriori condizioni contrattualiygimenti di politica commerciale e condotte,
complessivamente volti a mantenere — durevolmeriteselusiva delle forniture sulla
propria clientela e a ostacolare, per tale viaplapetizione sui meriti.

5. IL PREGIUDIZIO AL COMMERCIO INTRACOMUNITARIO

608. Il pregiudizio al commercio intracomunitariostituisce uno dei presupposti ai fini
dell'applicazione dell’articolo 102 TFUE. La sugeisza del pregiudizio al commercio fra
Stati membri dipende, piu in particolare, da un pte®so di fattori che, tra I'altro,
includono la natura dei prodotti o servizi e laipmne delle imprese interessHte

609. Tanto considerato, I'abuso in oggetto intexgsedotti distribuiti in tutto il territorio
della Repubblica Italiana e, quindi, corrispondemtena parte significativa del mercato
europeo. Pertanto, I'abuso posto in essere da \dmile idoneo per sua stessa natura a
ostacolare I'integrazione economica perseguitdatdihamento dell’'Unione Europea.
610. Pertanto, sulla base di quanto precede,isneitche il comportamento descritto, in
quanto suscettibile di alterare il commercio tratiShembri, costituisce una fattispecie di
abuso di posizione dominante rilevante ai sen$adétolo 102 del TFUE.

6. GRAVITA E DURATA DELLE INFRAZIONI

611. L’'articolo 15, comma 1, della legge n. 287{9@vede che I'Autorita, nei casi di
infrazioni gravi, tenuto conto della loro gravitadaerata, disponga I'applicazione di una
sanzione amministrativa pecuniaria, fino al dieer gento del fatturato realizzato da
ciascuna impresa o ente nell’'ultimo esercizio aniaisteriormente alla notificazione della
diffida adottata ad esito di un procedimento istmib.

612. Secondo quanto espressamente chiarito dallée Gb Giustizia dell’'Unione
Europea, per valutare la gravita di un’infrazione, si devaner conto di un gran numero
di fattori il cui carattere e la cui importanza viano a seconda del tipo di infrazione e
delle circostanze particolari della steg84’. Tra questi rilevano principalmente la natura
della restrizione della concorrenza nonché il ruola rappresentativita sul mercato delle
imprese coinvolt&>,

613. Con riferimento al caso di specie, la condattéaconcorrenziale individuata appare

473 Cfr. Corte di giustizia UE, sent. 11 luglio 2006;42/84, Remia BV ed altri c. Commissigne
Comunicazione della Commissione UE sulla noziodepdegiudizio al commercio fra Stati membri di cui
agli articoli 81 e 82 Trattato CE (2004/C 101/6v@UCE C 101/81 del 27 aprile 2004).

474 Cfr., inter alia, Corte di Giustizia UE, C-100/8 a 103/80 (causmite), sentenza del 7 giugno 1983,
Musique Diffusion Frangaisgpara. 120.

475 Cfr., a titolo esemplificativo, Consiglio di Staentenze del 9 febbraio 2011, n. 896 e del 6rabte
2011, nn. 5171 e 5172, in relazione al caso 16B&tino prezzi della pasta

123
rterites (/GI;)/////( Attls f/’/”” voernxa e bl //ww//



molto grave, in quanto I'abuso di natura escludesdsto in essere da Unilever si e
dimostrato idoneo a ostacolare la crescita dei @wenti nel mercato del gelato
preconfezionato monodose da impulso, ove la Patierte una posizione dominante.
Inoltre, la valutazione della particolare gravit@llad condotta si fonda anche sul
sostanziale pregiudizio arrecato alla liberta deltsc del consumatore finale, con
particolare riferimento alla limitazione introdot@#la possibilita di reperire gelati offerti
dalla concorrenza che, per qualita e gusto, i aoasori avrebbero potuto preferire a una
parte dei gelati venduti da Unilever, spinti “fosamnente” sul mercato mediante la
strategia descritta.

614. Inoltre, non si puo ritenere che la Parte abigosto un legittimo affidamento sul
fatto che le proprie condotte non fossero illefitesupra Paragrafo 3.5.1), né tantomeno
che la condotta non sia idonea a restringere lacaroenza nel mercato dei gelati
confezionati monodose da impulso upra Paragrafo 3.4.1).

615. Infatti, appare infondata I'eccezione sollavdtlla Parte in tema di un presunto
legittimo affidamento ingenerato dall’Autoritd peon aver tempestivamente istruito
alcun caso volto ad accertare un abuso di posizdominante da parte di Unilever
all'indomani della sentenza del Consiglio di Stato5070/2007, con cui il Giudice
amministrativo riformava la decisione di primo gpadche aveva confermato
I'accertamento negativo dell’intesa nell’ambito déhto caso 1487, annullando pertanto
il provvedimento dell’Autorita per difetto di istiteria e di motivazior&®.

616. Al riguardo, si richiama l'orientamento defjaurisprudenza eurounitaria, in forza
del quale la tutela del legittimo affidamento pussere accordata soltanto a condizione
che siano state fornite all'interessato rassicorazirecise, incondizionate e concordanti,
provenienti da fonti autorizzate e affidabili dalfiministrazione, e che tali rassicurazioni
siano state conformi alla disciplina applicabilelenee a generare fondate aspettative nel
soggetto a cui erano rivolte. In particolare, fitth di avvalersi del principio della tutela
del legittimo affidamento puo operare solo in prnzsedi indicazioni che siano state
fornite dalle istituzioni in modo ufficiale e suffentemente chiaro, tanto da far insorgere
un fondato convincimento in merito alla legittimdealle proprie condotte, circostanza che
non si & verificata nel caso di spééle

617. A ci0 si aggiunga che la citata sentenza dek(@lio di Stato ha meramente ritenuto
che - all’epoca - I'Autorita avrebbe dovuto accestia posizione dominante della Societa,
posto che i contratti in esclusiva vengono piu lfaente imposti da un’impresa

47®|n particolare, secondo il Giudice amministratiilqgrovvedimento finale del caso 1487 era viziatdla
misura in cui non erano stati svolti accertamesttuitori e valutazioni riguardo alla posizione doamte,
poiché essa dssume carattere preliminare alla verifica dellanggatibilita dei modelli contrattuali
adoperati da Sagifin quanto] faciliterebbe I'imposizione di contratti con clae di esclusiva In
particolare, il Giudice amministrativo osservava ¢hi sarebbe dovuto accertare e valutare se la saciet
medesima, in virtl anche della quota detenuta retato rilevante (50-60% in un settore concentrato

il 98% tra quattro produttori), non detenesse, ioweguna posizione dominante e se le varie tipologie
contrattuali da essa adoperate (che vincolano itlesva il 30-40% del totale dei punti vendita ¢ teale

del mercato in valore) dessero luogo a un abus@asizione dominante Tuttavia, lo stesso Giudice
rilevava che tali censure non attinenti al meritorf involgono la discrezionalita tecnica dell’Autéra cui
spettano i relativi accertamenti e valutazioni, meevia adeguata istruttoria e con una motivazione
sufficiente sull'insussistenza, da parte di Sagit.9della violazione di quanto previsto dagli &r8 della I.

n. 287/1990 e 82 del Trattato CE

477 Cfr. CGUE, C-519/07 P, sentenza del 17 settemb9 Zommissione delle Comunita europee contro
Koninklijke FrieslandCampina NVTribunale Primo Grado UE, T-17/05, sentenza deh8vembre 2009,
France Télécome T-145/06, sentenza del 4 febbraio 2@Mya AG contro Commissiane
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dominanté&’®

618. Inoltre, il presente procedimento A484 predeidel tutto dal caso 1487, considerato
che si inquadra all’interno di condizioni di meatistinte da quelle analizzate tra |l
2001 e il 2003 e che si sono registrati consistentiamenti delle quote dei principal
operatori che hanno rafforzato in modo significatia posizione di Unilever (vnfra
Paragrafo 4.2.1).

619. A ci0 si aggiunga che il caso in esame noo gnde le mosse da una segnalazione
di un operatore del settore - estraneo alla viceudtmstante al caso 1487 - per la prima
volta ricevuta nel 2013 e poi successivamente ratagsino all'avvio del procedimento
stesso, ma ha un oggetto non coincidente con quidlocaso 1487, posto che la
valutazione dell'abusivita delle condotte attierg w@n’articolata strategia escludente
caratterizzata da un ampio utilizzo delle clausblesclusiva merceologica e da una serie
articolata di ulteriori condizioni contrattualiygimenti di politica commerciale e condotte,
complessivamente volti a mantenere — durevolmeriteselusiva delle forniture sulla
propria clientela.

620. Sulla base di quanto precede, in conformita glo orientamenti giurisprudenziali
eurounitari e nazionali, emerge che I'adozionead@éscritta strategia escludente da parte
di Unilever costituisce una violazione molto gradella disciplina a tutela della
concorrenza (wsupra 8 613).

621. Quanto alla durata dellabuso contestato, idaltanze istruttorie attestano che
I'inizio dei comportamenti abusivi risale almengartire dal 2012, anno nel quale sono
state adottate alcune delle condotte segnalatead@oinba e relativamente al quale sono
state acquisite evidenze della strategia escludeeiteconfronti dei concorrefit? (v.
suprg Paragrafi 2.4 e 4.4.2.3). Inoltre, il comportatoeabusivo risulta ancora in corso,
essendo a tutt'oggi sussistente la strategia esctactontestata a Unile&t nonostante

la modifica temporanea di alcune delle condottettatkin tale ambito a seguito della
volontaria attuazione degli impegni proposti nelilato dellistruttoria, rigettati
dall’Autorita in data 11 novembre 2015.

622. A tale riguardo, infatti, si rileva che, notaode 'attuazione degli impegni assunti da

478 A riguardo si richiama la sentenza della Cort&ilistizia dell’'Unione Europea del 18 giugno 2013, C
681/11,Bundeswettbewerbsbehérde e Bundeskartellanwalta@whenker & Co. AG e altrhella parte in
cui afferma che: Per quanto riguarda le autorita nazionali garantelth concorrenza, poiché esse non
sono competenti a prendere una decisione negatssia una decisione che conclude per I'assenzaadi u
violazione dell'articolo 101 TFUE (sentenza del 3aggio 2011, Tele2 Polska, C-375/09,
Racc. pag. I-3055, punti da 19 a 30), esse nonguasdar sorgere in capo alle imprese un legittimo
affidamento quanto al fatto che il loro comportarteemon viola la suddetta disposizidnés 42). Le
conclusioni della CGUE, ancorché relative allatD1 TFUE, possono analogicamenteaefortiori
estendersi anche alle valutazioni in tema di poszidominante, posto che - come noto - I'Autorité @
tenuta ad accertare la dominanza in sé, ma unvarduale abuso.

479 Cfr. doc. 546: email del 24 marzo 2012 relatiiéaaimento di contributo pubblicitario strumentale a
mantenimento in esclusiva del clientegupra § 535). Tra gli ulteriori elementi a sostegnd’oétio delle
condotte nel 2012, inter alia, si citano: doc.IB,la email del 7 novembre 2012, concernente woatd di
esclusiva in cui viene espressamente previsto lelgielove il cliente non dovesse rispettare I'esghusi
merceologica, gli sconti di fine anno non sareblsabi liquidati (v.supra § 140); doc. 296: email del 17
settembre 2012, in cui viene esplicitato che intiieoncessionari tradizionali possono essere Vatcda
un contratto di esclusiva abbinato alla c.d. sealati, a prescindere dalla sussistenza dell'accamd
forma scritta (vsupra 8§ 186).

480 L'ultima comunicazione sulla persistenza delndotte risale al 15 settembre 2017 (doc. 959 e
allegati).
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Unilever, aventi comunque durata pari a soli 5 &hnia tutt'oggi permangono gli
obblighi di esclusiva imposti ai clienti-concessado che non sottoscrivono contratti
gialli o blu, peraltro anche nelllambito di contratonclusi soltanto in forma verbale.
Inoltre, anche sul resto della clientela, sonoestiminate parzialmente, e solo su
specifici segmenti di clientela, alcune clausolmedizioni contrattuali (vinfra, 88 635-
637), senza invece garantire che I'insieme dell@otie e delle condizioni applicate nei
confronti di ciascun cliente non lo obblighino, falmente o sostanzialmente, a
mantenere in esclusiva i prodotti di Unilever. Articolare, permangono gli sconti di fine
anno erogati con nota di credito e gli altri comgpdiguidati retroattivamente, oltre che i
contratti aventi durata superiore a un anno, o cmuea rinnovabili in modo tacito;
inoltre, soltanto nei confronti delle associaziaminon su tutta la clientela, le iniziative
assunte da Unilever garantiscono che i compensn@mnali vengano riconosciuti a
fronte dell’effettivo svolgimento di attivita prommnali, previa dimostrazione
dell'attivita svolta e parametrandone I'ammontdreadore di mercato delle attivita.

7. DETERMINAZIONE DELLA SANZIONE

623. Una volta accertata la gravita e la duratbimfehzione posta in essere da Unilever,
al fine di quantificare la sanzione da irrogare¢carce tenere presente quanto previsto
dall’'articolo 11 della legge n. 689/1981, come iachato dall’articolo 31 della legge n.
287/90, nonché i criteri interpretativi enucleaglle “Linee Guida sulla modalita di
applicazione dei criteri di quantificazione dell@anzioni amministrative pecuniarie
irrogate dall’Autorita in applicazione dell’'artical 15, comma 1, della legge n. 287/90
(di seqguito, Linee Guida), deliberate dall’Autorit22 ottobre 2014.

624. Alla luce dei punti 7 e seguenti delle Linagda, I'importo di base della sanzione si
ottiene moltiplicando una percentuale del valortedeendite, determinata in funzione
del livello di gravita dell'infrazione, alla duratiella partecipazione di ciascuna impresa
all'infrazione.

625. In particolare, si prende a riferimento iloral delle vendite dei servizi interessati
dalle imprese Parti, ossia il fatturato derivantallad vendita di gelati monodose
preconfezionati nel canale OOH, nell’'ultimo esercimanziario (2016), pari f.00-200
milioni di] euro, mentre il fatturato complessivamente reatzan Italia da Unilever
ammonta per il 2016 a 1.424.589.926 &tfro

626. Ai fini della determinazione dell'importo badella sanzione, al valore delle vendite
come sopra determinato potra essere applicata pewfisa percentuale individuata in
funzione della gravita della violazione. Secondolieee Guida, in particolare, la
proporzione considerata deve essere fissata ageallo Iche puo raggiungere il 30% del
valore delle vendite,ifi funzione del grado di gravita della violazidripunto 11).

627. Secondo consolidata giurisprudenza eurouaitanazionale, per valutare la gravita
di un’infrazione si deve tenere conto di diversitdd il cui carattere e la cui importanza
variano a seconda del tipo di infrazione e dellecstanze particolari della stessa. Tra
guesti rilevano principalmente la natura dellarresine della concorrenza e il ruolo e la

“81|nfatti, Unilever si impegnava a rispettare quaesposto per un periodo di cinque anni o piu breee,
caso in cui la sua quota di mercato fosse scediasatto del 40% oppure fosse scesa al di sottdsh4 e il
primo concorrente avesse detenuto quote supelid#,5% (v.suprg Paragrafo 1.2, § 15).

*¥2Doc. 965.
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rappresentativita sul mercato delle imprese cote{/5]

628. Ai sensi dei punti 12 e 14 delle Linee Guidalla fattispecie allesame assume
rilievo I'attuazione di una strategia escludentenigla a pregiudicare I'innovazione del
settore e la liberta di scelta del consumatore.

629. Pertanto, la percentuale dellimporto-baseisaatorio va collocata §5-10%] del
valore delle vendite, in quanto la condotta coatesalla Parte é tesa a limitare I'offerta
di gelati monodose confezionati disponibile pregfd esercizi commerciali, cosi
cagionando un danno ai consumatorisiypra 8 613). Ne risulta un importo pari®0-

15 milioni di] euro.

630. L'ammontare cosi ottenuto va quindi moltipiacgper il numero di anni di
partecipazione all'infrazione, tenuto conto detaatidefiniti nel paragrafo 16 delle Linee
Guida, in cui si e stabilito chepér le infrazioni di anno, la durata sara calcolaia
funzione dei mesi e dei giorni effettivi di pargedione all'infrazion& Nel caso di
specie, la durata dell'infrazione € pari a 5 (cjganni e 7 (sette) mesi e 7 (sette) giorni,
considerato che la prima evidenza delle condottella strategia escludente a danno dei
concorrenti risale al 24 marzo 2012 $upra,§ 535f%* Pertanto, I'importo-base & stato
calcolato utilizzando “5,6” quale fattore moltigittvo, risultando un importo pari[&0-
100 milioni di] euro.

631. Unilever ha richiesto I'applicazione di pitrctistanze attenuanti per le seguenti
ragioni: a) il descritto legittimo affidamento dansiderarsi anche come circostanza
attenuante ai fini della quantificazione della sane; b) il fatto di avere agito in buona
fede e prestato collaborazione durante il procedimer) la decisione della Societa — ad
ulteriore dimostrazione del proprio impegno collativo — di: i) rafforzare il proprio
programma dicompliance antitrustal fine di adeguarlo alle piu receriiest practice
europee e nazionali) dare spontanea attuazione agli impegni proposfiuabrita, ma
poi rigettati.

632. Con riferimento al legittimo affidamento, derragioni sopra esposte (supra
Paragrafo 6), il provvedimento finale dell’Autoritéel’ambito del caso 1487 non ha in
alcun modo favorito, facilitato o autorizzato l'takzione, posto che essa si colloca
all'interno di una strategia escludente.

633. Con riguardo alla collaborazione prestataad@firte durante il procedimento non si
ritiene che Unilever abbia collaborato al di lagdanto richiesto dagli obblighi di legge,
né che tale collaborazione sia risultatalthente fattiva da rendere piu agevole per
I'Autorita antitrust competente il compito di actae l'infrazione o di inibirld*®. La
collaborazione prestata non puo anzi ritenersiagaramodo efficace, considerato che gli
Uffici hanno dovuto ricontrollare itlatabasedei clienti direzionali fornito da Unilever,
riscontrando rilevanti incongruenze tra i dati dénti direzionali forniti in prima battuta
e i contratti effettivamente sottoscritti; tali orgyruenze sono state confermate dalla
stessa Unilever che ha infatti incaricato una gsacterza di ricostruire un nuovo
databaseallegato alla memoria finale, dal quale sono emeiteriori difformita rispetto

83 Cfr., a titolo esemplificativo, Consiglio di Staentenze del 9 febbraio 2011, n. 896 e del 16rabte
2011, nn. 5171 e 5172, in relazione al caso |6B&tino prezzi della pasta

484 Cfr. doc. 546: email del 24 marzo 2012. Tra gletibri elementi a sostegno dell'inizio delle cottdo
nel 2012 inter alia, si citano: doc. 3, all. 1: email del 7 novemb@d2; doc. 296: email del 17 settembre
2012 (v.supra nota 479).

“85 Cfr. Consiglio di Stato, sentenza 4 settembre 2014506, 1722~ Logistica internazionale (Albini &
Pitigliani); Consiglio di Stato, sentenza 3 giugno 2014, 8828722 —Logistica internazionale (Rhenus
logistica)
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al primodatabasedepositato (vsupra Paragrafi 2.5.1 e 2.5.3.2, lea))*®°.

634. Unilever ha rafforzato un programmacdmplianceantitrust prima dell'avvio del
procedimento e successivamente lo ha integratinaldi adeguarlo alléest practice
nazionali ed europee nel corso del 2016, ossiagpdeila notifica della CRI (wsupra
Paragrafo 3.5.3f". Detto programma prevede: il coinvolgimento deknagement
I'identificazione del personale responsabile delgpamma; I'organizzazione di attivita di
training; la predisposizione di un manuale (“Guida OOH #&o#t”) e di un vademecum
volti ad illustrare al personale i principi e leopedure nonché ad impartire istruzioni
operative relative alle specifiche condotte oggetlel presente procedimento; la
previsione di disincentivi (sanzioni disciplinapgr il mancato rispetto del programma;
sistemi di monitoraggio e @udit un meccanismo di periodica revisione del programm
stesso. Tutto cido considerato, in linea con quanéwisto al punto 23 delle Linee Guida,
si ritiene di riconoscere a Unilever, a titolo dicostanza attenuante, una riduzione
dell'importo base della sanzione par{H-15%], pari a[5-10 milioni di] euro.

635. Inoltre, Unilever ha volontariamente decisaonapplementare la proposta di impegni
rigettata dall’Autorita in data 11 novembre 2015 6uprg Paragrafo 3.5.2). Tale
iniziativa appare idonea a mitigare parzialmentedeseguenze della violazione dell’art.
102 TFUE accertata in questa sede, in quanto sirebpnza in un ripristino soltanto
parziale delle condizioni di concorrenza precedaltinfrazione, con riferimento ad un
periodo limitato di tempo, ad una parte della ¢kéa considerata e ad alcune delle
condotte facenti parte della complessiva strategiidudente (vsupra 8 622).

636. In particolare, attraverso I'implementazioegldimpegni, Unilever ha:

a) a partire dal gennaio 2016, e solo per i clientezionali diversi dagli accordi-
quadro:i) fissato un limite all'incidenza delle esclusivermedlogiche (pari g10-20%)]

in termini di fatturato di vendita dei clienti)i) eliminato gli obblighi di esclusiva
merceologica, gli scontargetincrementali e i compensi per I'attivita di salvagdia e
sviluppo;iii) limitato I'utilizzo dei compensi assortimento;

b) a partire dal gennaio 2016, e solo con riferimeatoclienti direzionali che
sottoscrivono accordi-quadra) parametrato i compensi promozionali al valore di
mercato delle attivita effettivamente svolte, pdndendoli soltanto previa
dimostrazione dell’effettiva realizzazione delletivaiia concordate:ii) eliminato gli
obblighi di esclusiva merceologica, gli scoméirget incrementali e i compensi per
I'attivita di salvaguardia e sviluppai) limitato 'utilizzo dei compensi assortimento;

c) a partire dal giugno 2016, e solo con riferimenta elientela-concessionario che
sottoscrive i contratti standard, eliminato daimat contrattuali I'obbligo di esclusiva
merceologica, gli scontargetincrementali e le penali nei confronti degli eseitc.

637. Unilever non ha invece adottato alcuna coadefristinatoria con riferimento, ai
clienti-concessionario appartenenti alla categtaimo/senza contratto”, fetta di clientela
che rappresenta[#0-50%] del fatturato di Unilever del 2015.

638. Tutto cio considerato, in linea con quantosigte al punto 23 delle Linee Guida, si
ritiene di riconoscere a Unilever, a titolo di dstanza attenuante, una riduzione
dell'importo base della sanzione par{HD-15%], pari a[10-15 milioni di] euro.

639. Pertanto, la sanzione, in considerazione dellerdescircostanze attenuantisulta
pari a 60.668.580 euro.

***Doc. 960, all. 1 e doc. 963, §8 29, 30 e 526.
87 Doc. 877 e allegati. In particolare, il rafforzame del programma diomplianceg stato reso noto agli
Uffici in data 2 marzo 2017.
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Tutto cio premesso e considerato,

DELIBERA

a) che la societa Unilever Italia Mkt. Operations.ISha posto in essere un abuso di
posizione dominante in violazione dell’art. 102 TEWLonsistente nell'adozione di una
strategia escludente, composta da un ampio utitizotausole di esclusiva merceologica
e da una serie articolata di ulteriori condiziorontattuali, strumenti di politica
commerciale e condotte - complessivamente voltaatanere, durevolmente, I'esclusiva
delle forniture sulla propria clientela e a ostace] per tale via, la competizione sui
meriti;

b) che la societa Unilever Italia Mkt. Operations.ISadotti, entro sessanta giorni dalla
notifica del presente provvedimento, misure idoadecliminare I'infrazione di cui alla
lettera a) e si astenga in futuro dal porre inressemportamenti analoghi a quelli oggetto
dell'infrazione accertata alla lettera precedegteantendo che I'insieme delle condotte e
delle condizioni applicate nei confronti di ciasaiente non lo obblighino, formalmente
0 sostanzialmente, a mantenere in esclusiva i piatidJnilever;

c) che la societa Unilever Italia Mkt. Operationsl$ entro sessanta giorni dalla notifica
del presente provvedimento, dia comunicazione atbfita, trasmettendo una specifica
relazione scritta, delle iniziative adottate petewiperare a quanto richiesto alla
precedente lettera b);

d) di irrogare alla societa Unilever Italia Mkt. @gations S.r.l., in ragione della gravita e
della durata dell'infrazione, una sanzione ammiatsta pecuniaria complessiva pari a
60.668.580 euro (sessantamilioniseicentosessamitdatdnquecentottanta euro).

La sanzione amministrativa di cui alla precedertéeta d) deve essere pagata entro il
termine di novanta giorni dalla notificazione deegente provvedimento, utilizzando i
codici tributo indicati nell'allegato modello F24mr elementi identificativi, di cui al
Decreto Legislativo n. 241/1997.

Il pagamento deve essere effettuato telematicamemie addebito sul proprio conto
corrente bancario o postale, attraverso i servizihdme-bankinge CBI messi a
disposizione dalle banche o da Poste Italiane S.pof&vero utilizzando i servizi
telematici  dellAgenzia  delle  Entrate, disponibili sul  sito  internet
www.agenziaentrate.gov.it

Decorso il predetto termine, per il periodo di ndi@a inferiore a un semestre, devono
essere corrisposti gli interessi di mora nella masiel tasso legale a decorrere dal giorno
successivo alla scadenza del termine del pagangestno alla data del pagamento. In
caso di ulteriore ritardo nellladempimento, ai setedl’articolo 27, comma 6, della legge
n. 689/81, la somma dovuta per la sanzione irrogateggiorata di un decimo per ogni
semestre a decorrere dal giorno successivo alteesza del termine del pagamento e sino
a quello in cui il ruolo e trasmesso al concessionper la riscossione; in tal caso, la
maggiorazione assorbe gli interessi di mora matoehtmedesimo periodo.
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Degli avvenuti pagamenti deve essere data immediataunicazione all’Autorita,
attraverso l'invio di copia del modello attestamteersamento effettuato.

Ai sensi dell'articolo 26 della medesima leggejngrese che si trovano in condizioni
economiche disagiate possono richiedere il pagamatdale della sanzione.

Il presente provvedimento sara notificato ai sofjgteressati e pubblicato nel Bollettino
dell’Autorita Garante della Concorrenza e del M&rca

Avverso il presente provvedimento puo essere ptasemicorso al TAR del Lazio, ai
sensi dell'articolo 135, comma 1, lettera b), deldice del processo amministrativo
(Decreto Legislativo 2 luglio 2010, n. 104), entsessanta giorni dalla data di
notificazione del provvedimento stesso, fatti satviaggiori termini di cui all’articolo 41,
comma 5, del Codice del processo amministrativeeny puo essere proposto ricorso
straordinario al Presidente della Repubblica, aisisalell’articolo 8, comma 2, del
Decreto del Presidente della Repubblica 24 noverh®7d, n. 1199, entro il termine di
centoventi giorni dalla data di notificazione debyvedimento stesso.

IL SEGRETARIO GENERALE IL PRESIDENTE
Roberto Chieppa Giovanni Pitruzzella
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