A484 - UNILEVER/DISTRIBUZIONE GELATI
Provvedimento n. 26822

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 Funzionamento dell’'Unione Europea;
VISTO il Regolamento CE n. 1/2003 del Consiglio del 16 dicembre 2002;

VISTA la Comunicazione della Commissione sulla cooperazione nell’'ambito della rete delle autorita garanti della
concorrenza del 27 aprile 2004;

VISTO il D.P.R. 30 aprile 1998, n. 217;
VISTA la denuncia pervenuta in data 3 aprile 2013 e successive integrazioni da parte della societa La Bomba s.n.c.;

VISTO il proprio provvedimento n. 25493 del 4 giugno 2015, con cui & stata avviata un’istruttoria, ai sensi dell’articolo
14 della legge n. 287/90, per presunta violazione dell’articolo 102 TFUE, nei confronti di Unilever Italia Mkt. Operations
S.r.l.;

VISTA la propria delibera n. 25704 dell’l1 novembre 2015, con la quale & stato disposto il rigetto degli impegni
presentati da Unilever Italia Mkt. Operations S.r.l.,, ritenendo sussistente linteresse dell’Autorita a procedere
all’accertamento dell'infrazione;

VISTO il proprio provvedimento n. 26043 del 25 maggio 2016, con cui & stata disposta la proroga del termine di
conclusione del procedimento al 31 dicembre 2016;

VISTO il proprio provvedimento n. 26246 del 23 novembre 2016, con cui & stata disposta la proroga del termine di
conclusione del procedimento al 30 giugno 2017;

VISTA la Comunicazione delle Risultanze Istruttorie e del termine di chiusura della fase di acquisizione degli elementi
probatori inviata alle Parti il 5 maggio 2017;

VISTO il proprio provvedimento n. 26615 del 17 maggio 2017, con cui & stata disposta la proroga del termine di
conclusione del procedimento al 15 settembre 2017;

VISTO il proprio provvedimento n. 26623 del 30 maggio 2017, con cui & stata disposta la proroga del termine di
conclusione del procedimento al 31 ottobre 2017;

VISTE le istanze di partecipazione al procedimento formulate da Magrini R. & Ceci S.r.l. e da Trevigel S.r.l., ex articolo
7, comma 1, del D.P.R. 30 aprile 1998, n. 217, accolte in data 23 luglio 2015;

VISTE la memoria finale di Unilever Italia Mkt. Operations S.r.l., pervenuta in data 15 settembre 2017, nonché quella
di La Bomba s.n.c., ricevuta in data 15 settembre 2017;

SENTITI nell’audizione finale del 20 settembre 2017 i rappresentanti di Unilever Italia Mkt. Operations S.r.l. e di La
Bomba s.n.c.;

VISTI gli atti del procedimento e la documentazione acquisita nel corso dell’istruttoria;

CONSIDERATO quanto segue:

PREMESSA

1. A seguito di una denuncia pervenuta in data 3 aprile 2013, successivamente integrata, da parte della societa La
Bomba s.n.c. (di seguito, La Bomba), in data 4 giugno 2015, I'Autorita ha avviato un procedimento istruttorio nei
confronti di Unilever Italia Mkt. Operations S.r.l. (d’ora in avanti anche “Unilever”, “la Societa” o “la Parte”) volto ad
accertare eventuali violazioni dell’articolo 102 del Trattato sul Funzionamento dell’'lUnione Europea (TFUE).

1. IL PROCEDIMENTO ISTRUTTORIO
1.1 La denuncia di La Bomba s.n.c.

2. Con segnalazione pervenuta in data 3 aprile 2013, successivamente integratal, la societa La Bomba ha lamentato

come, da alcuni anniz, Unilever avrebbe intimato agli esercenti degli stabilimenti balneari e dei bar (in particolare, sui
litorali adriatico e laziale e per lo piu aderenti ad associazioni di categoria che hanno sottoscritto un accordo-quadro

1 [Doc. 1, 2, 3,4, 5, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 133, 134, 135.]
2 [L’ultima comunicazione sulla persistenza delle condotte risale al 15 settembre 2017 (doc. 959 e allegati). ]



con Unilever) di non commercializzare, unitamente ai propri prodotti, anche i ghiaccioli La Bomba - né all'interno dei

freezer Algida, né in quelli propri di La BombaS3 - paventando che, in caso contrario, non avrebbe dato seguito agli
sconti previsti dal contratto gia stipulato, imponendo altresi il pagamento di penali e la risoluzione del contratto di
fornitura.

3. Il segnalante ha rappresentato che le caratteristiche dei contratti sottoscritti dalla Societa - sia con bar indipendenti
che con le associazioni di categoria degli stabilimenti balneari — e una serie di comportamenti adottati da Unilever

avrebbero quanto meno ostacolato, quando non impedito del tutto, lo sviluppo della propria attivité4, rendendogli
impossibile affrontare nuovi investimenti per la crescita dell’azienda. E cid sarebbe avvenuto a scapito di un prodotto di

qualita elevata, altamente gradito dai consumatori®.
4. In particolare, La Bomba ha lamentato I'adozione da parte di Unilever, anche per il tramite dei suoi concessionari, di
azioni volte ad evitare I'approvvigionamento dei prodotti La Bomba da parte della clientela Unilever.

1.2 L’attivita preistruttoria e istruttoria

5. Al fine di acquisire elementi utili alla comprensione del sistema contrattuale adottato da Unilever, in data 23
settembre 2014 e poi in data 17 marzo 2015, la Direzione ha inviato due richieste di informazioni alla Societé6, che ha
fornito riscontro rispettivamente in data 7 novembre 2014 e in data 9 aprile 20157, Inoltre, in data 31 marzo 2015 &

stata svolta un‘audizione con La Bomba s.n.c.8

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

7. In data 11 giugno 2015, sono stati svolti accertamenti ispettivi presso la sede di Unilever9, presso le sedi dei
concessionari Socogel S.r.l. (poi diventato Bellavita S.r.l.) dell’area laziale, Sur-gel S.r.I. dell’area dell’lEmilia-Romagna,
Maregel S.r.l. dell'area ligure, nonché presso le sedi delle associazioni di categoria Balnearia Litorale Romano e
Assobalneari Roma (Federbalneari Italia).

8. In data 22 luglio 2015, il produttore di gelati industriali Magrini R. & Ceci S.r.l. (d’ora in avanti anche “Magrini”) e il
suo concessionario Trevigel S.r.l. hanno presentato istanza di partecipazione al procedimento. Le istanze sono state

accolte in data 23 luglio 201510,

9. A seguito di istanza di Unilever, I’Autorita, in data 15 luglio 2015, ha prorogato il termine per la presentazione degli
impegni, fissandola al 30 settembre 2015.

10. In data 30 settembre 2015, Unilever ha presentato impegni ai sensi dell’articolo 14-ter della |I. n. 287/1990,

nell’ottica di rimuovere i profili anticoncorrenziali dell'infrazione contestatall.

11. La Societa, oltre che a svolgere una serie di attivita di compliance antitrust, si impegnava a modificare gli accordi
di fornitura in vigore e a stipularne di nuovi nel rispetto delle caratteristiche di seguito sinteticamente descritte.

12. Con riferimento ai contratti stipulati con i c.d. clienti direzionali (v. infra, Paragrafo 2.2.1), la Parte si impegnava a:

- non prevedere clausole di esclusiva merceologica per [80—90%]”< (in termini di fatturato) del totale dei clienti
direzionali nel canale “out of home” (consumo fuori casa o OOH) con riferimento all’esercizio immediatamente
precedente (2014);

- non applicare sconti target vincolati al raggiungimento di determinati obiettivi di fatturato, ferma restando la facolta
di riconoscere sconti non connessi al raggiungimento di target di fatturato (sconti incondizionati);

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

3 [Cfr. doc. 133.]
4 [Cfr. doc. 461, 688, 891, 892.]

5 [Doc. 674, p. 1. La qualita dei prodotti La Bomba é riconosciuta anche da uno stesso concessionario di Unilever che afferma “la forza
di Bomba é che il cliente richiede i suoi prodotti, tanto che il bagnante é disposto a spostarsi da uno stabilimento all'altro alla ricerca del
ghiacciolo” (doc. 328).]

6 [Docc. 6 e 33.]
7 [Doc. 9 e ss.; doc. 43 e ss.]
8 IDoc. 36.]

9 [1l 6 e 8 luglio 2015 é proseguito, presso i locali dell’Autorita e in presenza dei rappresentanti di Unilever, I'accertamento ispettivo
condotto presso la sede di Unilever, ad esito del quale sono stati acquisiti numerosi elementi su supporto digitale che — non potendo
essere visionati il giorno dell’ispezione - sono stati custoditi dai funzionari dell’Autorita in plico sigillato. ]

10 rpoc. 635, 636 € 637.]
11 poc. 655.]

[Nella presente versione alcuni dati sono omessi, in quanto si sono ritenuti sussistenti elementi di riservatezza o di segretezza delle
informazioni.]



- non prevedere negli accordi di fornitura con i clienti direzionali alcuna clausola che subordini I'erogazione di compensi
una tantum all’acquisto da parte dei clienti direzionali all'intera gamma di gelati Unilever ("Compenso assortimento”),
ad eccezione dei prodotti recentemente introdotti sul mercato o di altri prodotti la cui vendita richiede investimenti
particolari da parte del cliente;

- non prevedere compensi collegati allo svolgimento da parte del cliente di attivita di salvaguardia e sviluppo dei
prodotti Unilever ("Compenso Salvaguardia e Sviluppo”).

13. Con riferimento agli accordi-quadro definiti con le associazioni di categoria (v. infra, Paragrafo 2.2.1), la Parte si
impegnava a:

- eliminare la clausola di esclusiva merceologica da tutti gli accordi-quadro in vigore e a non inserirla in nessun
contratto/convenzione che avrebbe stipulato in futuro con le associazioni;

- sottoscrivere esclusivamente convenzioni e/o accordi-quadro attraverso cui veicolare e mettere a conoscenza degli
esercenti associati le condizioni commerciali di particolare favore da applicare agli associati;

- non applicare agli esercenti aderenti alle associazioni sconti target, ferma restando la facolta di riconoscere sconti
non connessi al raggiungimento di target di fatturato (sconti incondizionati);

- praticare sconti sugli acquisti eccedenti determinate soglie di fatturato (sconti aggiuntivi) solo in riferimento a clienti
di nuova acquisizione e a clienti esistenti pari al [20-30%] (in termini di fatturato) del totale delle vendite di gelati da
impulso nel canale OOH delle associazioni nell’esercizio immediatamente precedente;

- non prevedere negli accordi di fornitura con le associazioni alcuna clausola che subordini I’'erogazione di compensi
all’acquisto dell'intera gamma di gelati Unilever ("Compenso assortimento”), ad eccezione dei prodotti recentemente
introdotti sul mercato o di altri prodotti la cui vendita richiede investimenti particolari da parte del cliente;

- non prevedere compensi collegati allo svolgimento da parte del cliente di attivita di salvaguardia e sviluppo dei
prodotti Unilever ("Compenso Salvaguardia e Sviluppo”);

- riconoscere compensi promozionali alle associazioni, in linea con il valore di mercato delle attivita richieste,
solamente a fronte dello svolgimento di attivita promozionali volte alla divulgazione dei marchi e prodotti Unilever e
previa dimostrazione dell’effettiva attivita svolta.

14. Con riferimento ai rapporti contrattuali relativi alla clientela dei concessionari definiti dai contratti standard gialli e
blu (v. infra, Paragrafo 2.2.2), la Parte si impegnava a:

- eliminare dai nuovi format dei contratti gialli e blu la clausola di esclusiva merceologica;

- eliminare dai nuovi format clausole idonee a consentire I'applicazione di sconti target, prevedendo esclusivamente la
possibilita per il concessionario di negoziare sconti incondizionati;

- predisporre il nuovo format (solo con riguardo ai contratti gialli)) in modo da consentire al concessionario
I'applicazione di sconti aggiuntivi, ovvero sconti da applicarsi solo al superamento di determinate soglie e non
retroattivi;

- eliminare dai nuovi format la clausola che prevedeva l'applicazione di una penale agli esercenti in caso di violazione
di uno degli obblighi assunti nell’'ambito del contratto con il concessionario;

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

15. Unilever si impegnava a rispettare quanto esposto per un periodo di cinque anni, o piu breve nel caso in cui la sua
quota di mercato fosse scesa al di sotto del 40% oppure fosse scesa al di sotto del 45% e il primo concorrente avesse
detenuto quote superiori al 22,5%.

16. L'Autorita, con provvedimento n. 25704 dell’l1 novembre 2015, ha disposto il rigetto degli impegni presentati,
ritenendo sussistente l'interesse dell’Autorita a procedere all’accertamento dell’infrazione e valutando, al contempo,
che la condotta di Unilever Italia Mkt. Operations S.r.I. fosse suscettibile di essere valutata come idonea a determinare
una violazione delle regole di concorrenza particolarmente grave, tale da poter dar luogo all'irrogazione di una
sanzione.

17. Nel corso del procedimento sono stati sentiti in audizione i rappresentanti di: Magrini e Trevigel S.r.l. (21 luglio
2015), Co.al. S.r.l. e Sama S.r.l. (7 settembre 2015), Unilever (16 settembre 2015, 18 marzo 2016, 18 maggio 2016 e
26 luglio 2016), CNA Alimentare (24 febbraio 2016), La Bomba (25 febbraio 2016), Nestlé Italiana S.p.A. (11 marzo
2016), Sammontana S.p.A. (15 marzo 2016), Mars Italia S.p.A. (8 luglio 2016), Socogel S.r.l. (12 dicembre 2016) e

Sur-gel S.n.c. (18 gennaio 2017)12.
18. La Direzione ha formulato richieste di informazioni a Mars, Nestle, Sa.ma. s.rl.13 e aun campione di clienti di
Unileverl4, Inoltre, sono state ricevute informazioni dalla Federazione Italiana Pubblici Esercizi (FIPE)15 e acquisiti

d'ufficio alcuni documentil®.

12 1poc. 631, 642, 649, 684, 692, 719, 673, 674, 680, 681, 710, 749, 751. ]
13 rpoc. 898.]

14 [Da doc. 755 a doc. 814. ]

15 rpoc. 660, 675 e 676.]

16 poc. 722, 731 916.]



19. Nel corso del procedimento & stato ripetutamente concesso di accedere al fascicolo a Unilever (10 settembre 2015,
17 dicembre 2015, 11 marzo 2016, 16 marzo 2016, 6 giugno 2016, 19 luglio 2016, 8 settembre 2016, 8 febbraio
2017, 22 marzo 2017, 9 maggio 2017, 1° giugno 2017 e 15 settembre 2017)17 e a La Bomba (30 novembre 2016 e
12 luglio 2017)18,

20. Unilever, in data 12 agosto 2015, ha formulato istanza di stralcio dal fascicolo istruttorio di alcuni documentil®. 1n
data 10 settembre 2015 I'istanza & stata accolta per alcuni documenti e rigettata per altri20,

21. Unilever ha depositato una memoria in data 11 maggio 201621 e un‘ulteriore memoria di natura economica in data
20 luglio 201622; in data 27 ottobre 2016, inoltre, essa ha depositato uno scritto difensivo contenente alcune
considerazioni sul mercato rilevante?3. La Parte ha altresi risposto alle richieste di informazioni formulate dalla
Direzione nelle date 18 maggio 2016, 8 giugno 2016, 26 luglio 2016 e 3 gennaio 201724, rispettivamente nelle date 9
giugno 2016, 13 luglio 2016, 13 settembre 2016, 18 gennaio 2017 e 21 febbraio 201725,

22. In data 24 ottobre 2016 & pervenuta un’istanza di partecipazione da parte dell’associazione Centro per i diritti del

cittadino - Codici, che & stata rigettata il 3 novembre 2016 in quanto non adeguatamente motivataZ®.

23. Il termine di chiusura del procedimento € stato prorogato dall’Autorita con provvedimento n. 26043 del 25 maggio
2016 e con provvedimento n. 26246 del 23 novembre 2016.

24. In data 5 maggio 2017 & stata notificata alle Parti la Comunicazione delle Risultanze Istruttorie.

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

26. Unilever e La Bomba hanno presentato le memorie conclusive in data 15 settembre 201727 e sono state sentite in
audizione finale davanti al Collegio il 20 settembre 201728,
1.3 Le Parti

1.3.1 Unilever Italia Mkt. Operations

27. Unilever Italia Mkt. Operations S.r.l. & una societa del Gruppo Unilever, attiva nello sviluppo e commercializzazione
di prodotti di largo consumo, con marchi di grande notorieta nei settori “Ice cream”, “Food”, *“Home & Personal Care".
In particolare, nel canale distributivo di gelati e surgelati consumati fuori casa essa commercializza i seguenti marchi:
“Algida”, "Ben & Jerry’s”, “Carte d’Or”, “La Pasticceria Bistefani Sfornati e Mangiati”, “"Bar Frendies”, “4 Salti in Padella al
Bar”. Il fatturato complessivamente realizzato in Italia nel 2016 da Unilever & pari a circa 1.424.589.926 euro, di cui

[100.000.000-200.000.000] euro per la vendita (sell-in) di gelati monodose preconfezionati nel canale Out of Home?9.

1.3.2 Il denunciante

28. La Bomba s.n.c., con sede in Santarcangelo di Romagna (RN), € un’azienda produttrice di ghiaccioli (*La Bomba
the original” e “Fruit Delight con pezzi di frutta”), per lo piu distribuiti sui litorali marittimi, prevalentemente attiva
nelle regioni Emilia Romagna, Marche e Lazio. Il fatturato realizzato da La Bomba nel 2016 & stato [inferiore a 1
milione di] euro.

1.3.3 Gli intervenienti

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

30. Trevigel S.r.l. & la concessionaria di Magrini per I'Umbria.

17 [poc. 646, 664, 679, 683, 699, 712, 725, 822, 895, 936, 949, 962.]
18 rpoc. 739 e 956.]

19 rpoc. 641.]

20 /poc. 645.]

21 rpoc, 691.]

22 poc. 713.]

23 Ipoc. 733.]

24 [poc. 692, 700, 719, 747.]

25 Ipoc. 701, 711, 728, 750, 851.]

26 [poc. 732 e 736.]

27 [Doc. 963, 960 e allegati; doc. 959 e allegati.]
28 rpoc. 967.]

29 Ipoc. 965.]



2. LE RISULTANZE ISTRUTTORIE

31. A seguito delle risposte alle richieste di informazioni fornite da Unilever in sede preistruttoria3o, con il
provvedimento di avvio € stata contestata alla Parte una condotta piu ampia rispetto a quella tracciata dalla denuncia
di La Bomba, adottata nei confronti di tutti gli esercizi commerciali del canale out of home (d’ora in avanti anche
“"OOH"” o “fuori casa”) e consistente nell’applicazione di un insieme di condotte e di condizioni commerciali
complessivamente volte ad escludere concorrenti effettivi e potenziali.

2.1 Il settore dei gelati e i mercati interessati

2.1.1 Il settore dei gelati

32. L'Italia € uno dei pil grandi mercati europei per il gelato, essendo caratterizzato da un consumo pro capite annuo

31

pari a circa 11,2 litri®+, quasi doppio rispetto a quello medio europeo (circa 6 litri pro capite). Il settore dei gelati vale,

complessivamente, circa 5.150 milioni di euro annui (2015)32; esso si compone di diverse categorie di prodotti,
acquistati dal consumatore presso diversi canali di vendita e consumati in differenti tipologie di luoghi e di occasioni.
33. Sotto il profilo dei luoghi di acquisto e di consumo, una prima rilevante distinzione nell’ambito del settore va fatta
tra: a) consumo domestico (“in home” o IH), che avviene generalmente in casa, in un momento che pud essere anche
di molti giorni successivo all’acquisto; b) consumo fuori casa (“out of home” o OOH), che avviene nello stesso luogo o
nelle immediate vicinanze del luogo di acquisto, in un momento immediatamente successivo. Nell’ambito dei consumi
complessivi di gelati, circa il 79% avviene fuori casa (4.070 milioni di euro).

34. La distinzione tra consumo IH e consumo OOH ricalca, di fatto, anche una suddivisione per canali distributivi:
mentre il gelato IH, infatti, viene acquistato prevalentemente presso la distribuzione alimentare al dettaglio (in
larghissima parte presso la GDO e, in misura minore, presso il retail tradizionale), il gelato OOH viene acquistato (e
consumato) presso pubblici esercizi e luoghi di intrattenimento (bar, chioschi, gelaterie, stabilimenti balneari, cinema,
parchi divertimento, ecc.) o presso il canale HO.RE.CA. (hotel, ristoranti, mense, comunita, ospedali ecc.).

35. Nell’'ambito dell’OOH, la suddivisione tra a) il canale distributivo “pubblici esercizi e luoghi di intrattenimento” (c.d.
canale “impulso”) e b) il canale “HO.RE.CA.” riflette una sostanziale diversita nelle modalita di fruizione e di consumo
dei prodotti. Nel canale impulso, infatti, I'acquisto e il consumo rispondono ad uno stimolo immediato e non
programmato (consumo d‘impulso, appunto), circoscritto al prodotto “gelato”; nel secondo caso, invece, il gelato
rappresenta una mera componente di un servizio piu ampio acquistato dal consumatore - che pu0 essere quello di
ristorazione, ospedaliero, alberghiero, di mensa, ecc. - per il quale viene pagato un prezzo complessivo, nel quale il
gelato incide in misura marginale. Peraltro, il piu delle volte (ad esempio nei pasti scolastici), il consumatore non
sceglie la marca e il tipo di gelato consumato e non € a conoscenza del prezzo delle singole componenti del servizio.
36. Poiché le condotte oggetto del presente procedimento riguardano esclusivamente il gelato consumato fuori casa, la
descrizione delle ulteriori classificazioni del prodotto sara effettuata, prevalentemente, con riferimento a tale categoria
di prodotto.

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

38. Nell'ambito del consumo fuori casa, la parte preponderante dei consumi € rappresentata dal gelato sfuso (3.290
milioni di euro, equivalenti all’'81% del consumo fuori casa).

39. Dal punto di vista del consumatore finale, i gelati confezionati monodose e quelli sfusi differiscono, oltre che per le
caratteristiche fisiche e organolettiche, anche per la diversa componente di servizio incorporata: in particolare, per il
consumo OOH, il gelato scooping viene composto e servito al consumatore dal personale dell’esercizio commerciale
ove avviene l'acquisto, sulla base delle specifiche richieste di ciascun cliente in merito alla quantita e alla miscela di
gusti desiderate. Esso contiene, pertanto, una componente di servizio nettamente superiore rispetto al gelato
monodose confezionato.

40. Nell'ambito dei gelati monodose confezionati, inoltre, esiste una gamma di prodotti piuttosto ampia, che puo
essere classificata in base a diverse caratteristiche, quali ad esempio la composizione (prodotti a base di ghiaccio e
prodotti a base di creme), la forma (stecchi, coppette coni, ecc.), la possibilita di essere tenuti in mano (hand-held e
dessert da tavolo), ecc.

41. Infine, sotto il profilo del processo produttivo, mentre i gelati monodose confezionati sono generalmente (ad
eccezione di una marginale produzione di nicchia) di derivazione industriale, il gelato sfuso pud essere a sua volta
suddiviso in due categorie: a) lo scooping industriale, venduto agli esercenti dalle imprese produttrici in grandi

30 [Docc. 9 e 43.]

31 [Cfr. M.7946 - PAI/ NESTLE/ FRONERI, Dec. del 14 luglio 2016. L'operazione, notificata il 10 giugno 2016, riguardava la costituzione
di una societa comune full function, denominata Froneri Limited, tra Nestlé, in relazione alle sue attivita nel settore dei gelati e surgelati
(esclusa la pizza surgelata), e PAI, in relazione alle attivita gestite dalla controllata R&R, prevalentemente attiva nel settore dei gelati.
In Italia, I'operazione aveva effetti esclusivamente nel canale IH, posto che I'operatore R&R vendeva quasi esclusivamente alla GDO, e
prevalentemente per le private label. ]

32 (cfr, doc. 711, all. 3 (Studio Canadean, 2015).]



vaschette/contenitori (generalmente da 5 It.), ciascuna contenente uno specifico gusto di gelato gia pronto, da dividere
in porzioni (scoop) e inserire nel cono (o coppetta); b) lo scooping artigianale, prodotto direttamente dagli esercenti,
gelaterie o bar/gelaterie, secondo un procedimento interamente o parzialmente artigianale.

42. La linea di demarcazione tra scooping artigianale e scooping industriale non & facilmente e univocamente
tracciabile, posto che le gelaterie che effettuano I'intero processo produttivo all’interno del proprio laboratorio (gelato
“artigianale puro”) rappresentano una percentuale ristretta (circa il 5%) delle gelaterie che si fregiano dell'insegna di
“gelato artigianale”. La maggior parte di queste, infatti, utilizza semilavorati che, a loro volta, possono costituire una
base di lavorazione da integrare in laboratorio con prodotti freschi (frutta fresca, pasta di nocciole, ecc.) oppure
rappresentare un prodotto semi-pronto, che richiede esclusivamente I'aggiunta di acqua e la mantecatura. Nel loro
insieme le vendite di gelato identificato come “artigianale” (anche se prodotto a partire da basi industriali)
rappresentano oltre il 90% delle vendite complessive di gelato sfuso.

43, Generalmente, pil avanzato € lo stadio di lavorazione della base utilizzata per la produzione, maggiore € la
distanza tra il prodotto ottenuto e il gelato “artigianale puro”. Tuttavia, anche tale criterio di classificazione non &
sempre utilizzabile: negli ultimi anni, infatti, sono sorte catene di gelaterie (tra cui la piu importante € GROM, che,

sulla base di notizie di stampa33, e stata di recente acquisita proprio da Unilever) che utilizzano semi-lavorati di
derivazione industriale prodotti con tecniche e ingredienti del tutto assimilabili a quelli utilizzati dai produttori
artigianali (materie prime fresche e biologiche, assenza di aromi, emulsionanti e addensanti industriali, ecc.). Cio
rende ancora piu complicato individuare la linea di separazione tra il prodotto industriale e quello artigianale.

44. Oltre che sotto il profilo delle tecniche di lavorazione, la distinzione tra gelato artigianale e gelato industriale,
nell'ambito dello scooping, risulta difficile da tracciare anche sotto il profilo dellimmagine e delle modalita d’uso del
prodotto, posto che il consumatore non € in grado di percepire la differenza di gusto tra gelati “scooping” aventi una
diversa componente di lavorazione artigianale, a parte forse, in alcuni casi, per i prodotti collocati agli estremi della
catena (gelato artigianale “puro” e gelato industriale “puro”).

2.1.2 I prodotti interessati dalla valutazione

45. Unilever, come pure gli altri maggiori operatori industriali presenti nel settore dei gelati, opera in tutti i principali
canali distributivi: retail alimentare (IH), bar-gelaterie-luoghi di intrattenimento (impulso) e catering. I prodotti venduti
nei diversi canali sono sostanzialmente gli stessi, differenziandosi soltanto per il tipo di presentazione e di confezione:
ad esempio, per il consumo IH, i prodotti monodose vengono inseriti in confezioni multiple (multipack), mentre i
prodotti scooping vengono confezionati in vaschette con pil gusti, di dimensioni piu contenute rispetto ai contenitori
nei quali il prodotto viene venduto agli esercenti per il consumo d‘impulso.

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

Tabella n. 1 - Suddivisione all’interno del settore dei gelati

PRODOTTI Monodose Sfuso (scooping)
confezionati
LAVORAZIONE
CANALI Industriale Industriale Artigianale

“Impulso” ’

IH (consumo domestico)

Catering

Presenza Unilever

‘ Condotte contestate e mercato rilevante utilizzato nella CRI

47. Sulla base delle considerazioni che verranno sviluppate in valutazione (cfr. infra, sez. 4.1), la vendita agli esercenti
di gelati monodose confezionati destinati al consumo d’impulso risulta un mercato separato e distinto sia rispetto a
quello della vendita agli esercenti di gelato sfuso (di origine industriale o artigianale) sia rispetto a quello relativo ai
canali IH e catering. Esso costituisce I'unico mercato rilevante per la presente valutazione, essendo le condotte
contestate a Unilever relative esclusivamente alla strategia di commercializzazione di tale tipologia di prodotto.

33 [Cfr.: http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2015-10-01/grom-fondatori-cedono-azienda-gelato-multinazionale-unilever-
172411.shtml?uuid=AChNIL8. Ultimo accesso in data 12 ottobre 2017. ]



2.1.3 Caratteristiche strutturali del mercato interessato
48. Il mercato della vendita di gelati monodose confezionati nel canale “impulso”, interessato dalla presente

operazione, vale - con riferimento al 2015 - circa 780 milioni di euro (726 milioni di euro escludendo i dessert)34,
equivalenti a circa il 19% dei consumi di gelato fuori casa. Tale valore rappresenta in realta una sovrastima della
dimensione del mercato rilevante, non avendo la Parte fornito informazioni sulla percentuale di gelati confezionati
venduti per essere serviti attraverso il canale HO.RE.CA., quantita che andrebbe scorporata dal mercato rilevante e

inclusa nel distinto mercato dei gelati venduti attraverso il canale catering35.

49. Unilever rappresenta I'operatore /eader di mercato, ove opera con il marchio Algida e con una gamma di prodotti
molto profonda ed estesa a tutte le principali tipologie di gelato confezionato (cornetti, stecchi, gelati al biscotto,
coppette, ghiaccioli, ecc.). La quota di Unilever & pari al [60-70%] in volume e al [60-70%] in valore (quote relative al

2015)36; nel solo segmento del c.d. Hand Held (gelato da passeggio), che rappresenta circa 1'80% del mercato
interessato, Unilever detiene una quota del [60-70%] in valore e del [60-70%] in volume.

50. Le quote di Unilever indicate potrebbero risultare sottostimate di alcuni punti percentuali, in quanto calcolate su un
mercato comprensivo della parte di prodotto destinata al canale catering, nel quale la posizione di mercato di Unilever

€ piu debole, anche in ragione della scarsa importanza che il marchio assume in tale canale37. Supponendo che il
canale HO.RE.CA. rappresenti circa il 5% del mercato complessivo del gelato da impulso, la quota di vendite di

Unilever sul mercato del gelato confezionato passerebbe dal [60-70%] in valore al [60-70%] circa38.
51. I principali concorrenti di Unilever nell’offerta di gelati monodose confezionati, anch’essi attivi con un’ampia
gamma di prodotti, sono Nestlé e Sammontana, con quote in volume pari, rispettivamente, al [10-20%] e al [10-20%]

circa. Nel mercato sono inoltre presenti altri piccoli concorrenti, con quote inferiori all'1%39. Tra questi figurano anche
Mars e il segnalante La Bomba, entrambi dotati di una gamma di prodotti estremamente limitata: La Bomba, in
particolare, & entrata nel mercato esclusivamente con i prodotti a base di ghiaccio.

52. Negli ultimi anni, a fronte di una consistente contrazione della dimensione complessiva del mercato (passato dai
58,6 milioni di litri del 2012 agli attuali 48,3 milioni circa), Unilever & l'unico operatore che ha visto rafforzare la
propria posizione, portando la propria quota dal [50-60%] del 2012 al [60-70%] attuale; al contrario, le quote dei
principali concorrenti hanno subito una riduzione piuttosto significativa, pari al [1-5%] nel caso di Nestle e al [1-5%]
circa nel caso di Sammontana.

53. Sul mercato nazionale sono attivi circa 200 mila pubblici esercizi che vendono gelato preconfezionato da

impulso40, aventi diversa tipologia. Fanno parte del mercato, in particolare: bar, chioschi, stabilimenti balneari, circoli
sportivi e ricreativi, punti di ristoro autostradali, buffet di stazioni e aeroporti, cinema e altri luoghi di divertimento e
intrattenimento, quali villaggi vacanze, camping, parchi, ippodromi, autodromi, ecc.. I luoghi ove i gelati possono
essere serviti nell’ambito di un pasto, quali alberghi, mense, scuole, ospedali e caserme, ecc., sono inclusi nel mercato
rilevante soltanto per la parte che il consumatore pud acquistare, separatamente dal pasto, nei bar interni o presso le
“vending machine” localizzate all'interno delle strutture (per la parte, ciog, che non rappresenta una componente del
servizio mensa, ristorazione, ospedaliero, ecc.).

34 [cfr. doc. 711, allegato 3.]

35 [Cfr. doc. 851, p. 8, ove - a fronte dell’esplicita richiesta formulata dagli Uffici (doc. 747, p. 2) - la Parte ha indicato soltanto la
quantita di gelati confezionati da essa venduta per essere servita come componente di un pasto (quantita che andrebbe detratta dalle
vendite complessive di Unilever), ma non la corrispondente quantita venduta dai concorrenti, che andrebbe detratta dalla stima del
valore complessivo del mercato, e quindi, ai fini del calcolo della quota di Unilever, dal denominatore. ]

36 [Fonte: Canadean, doc. 711, allegati 3 € 4.]

37 [Dalle informazioni fornite da Nestlé alla Commissione per la valutazione del caso Froneri, si evince che, nel mercato del catering
(comprensivo di gelato confezionato e di gelato sfuso industriale), nel 2014, il primo operatore era Sammontana, con una quota del
[30-40%], seguito da Nestlé ([20-30%]) e poi da Unilever ([20-30%]). Cfr. doc. 685, all. 1.]

38 [Tale quota é stata calcolata sottraendo alle vendite in valore di Unilever la parte destinata ad essere servita come componente di un
pasto (stimata da Unilever pari a circa [500.000-1.000.000] euro, cfr. doc. 851, p. 8) e rapportando tale valore ad un mercato di
dimensione pari al 95% del valore stimato del gelato confezionato dal quale non é stato scorporato il catering. ]

39 [Fonte: doc. 711, allegati 3 e 4, gia citati.]

40 [Non sono disponibili rilevazioni ufficiali sul numero di pubblici esercizi che vendono gelato preconfezionato in Italia. A tale riguardo,
Unilever ha effettuato una stima di 292 mila punti-vendita (doc. 851, p. 9), applicando a tutti i punti vendita OOH attivi in Italia
(ricavati da uno studio effettuato da Consodata denominato “Analisi di potenzialita Unilever Business Unit OOH”, non prodotto agli atti)
la percentuale di bar che tiene in assortimento il gelato (85-90%) stimata da Nielsen nello studio “"Overlap Analysis handling Algida”
(doc. 851, all. 4). La procedura utilizzata da Unilever, tuttavia, sovrastima fortemente il numero dei punti vendita complessivi, in
quanto lo studio Consodata citato dalla Parte, mai depositato agli atti, a giudicare dal suo titolo, sembra contenere un‘analisi delle
potenzialita complessive di business di Unilever, non necessariamente confinate al mercato del gelato confezionato. Il numero di PV
stimato, pertanto, potrebbe comprendere anche la potenziale clientela di Unilever con riferimento al gelato sfuso o ad altri prodotti di
Unilever consumati fuori casa (ad es. i dessert).Una stima assolutamente approssimativa, ma pit attendibile di quella fornita da
Unilever, dei PV che vendono gelato confezionato in Italia puo essere ottenuta applicando all’intero mercato del gelato confezionato il
coefficiente di penetrazione di Unilever stimato da Nielsen con riferimento al solo canale bar, pari al [60-70%]. Considerando che
Unilever ha attualmente una clientela di circa [100.000-150.000] PV, si ottiene quindi un numero di punti vendita totali nel mercato
pari a circa 203 mila. La supposizione effettuata é peraltro favorevole alla Parte, posto che Unilever risulta avere una maggiore
penetrazione in alcuni canali distributivi diversi dai bar, quali gli stabilimenti balneari, i distributori di carburanti, i luoghi di
intrattenimento, ecc.). ]



54. I dati disponibili non consentono di suddividere le vendite di gelato confezionato da impulso tra le diverse tipologie
di esercizio commerciale. Almeno in termini numerici, tuttavia, i bar rappresentano sicuramente la tipologia di esercizio
prevalente. Sulla base di uno studio condotto da Nielsen per Unilever, infatti, circa il 90% dei bar (esclusi gli
stabilimenti balneari e i bar collocati nell’'ambito scuole, caserme, ospedali, parchi divertimento ecc.) ha nel proprio
assortimento il gelato confezionato. I bar che offrono gelato confezionato sono circa 118 mila e, tra questi, circa il [60-

70%] offre gelati AIgida41. La quota di mercato di Unilever nel canale bar & comunque presumibilmente piu elevata
rispetto al coefficiente di penetrazione nel canale medesimo, essendo le vendite di tale operatore maggiormente
concentrate nei punti vendita alto-vendenti e di maggiore importanza strategica.

55. Un‘importante percentuale dei consumi di gelato confezionato & inoltre concentrata nell’'ambito degli stabilimenti
balneari: da un’‘indagine campionaria commissionata da Unilever sui consumi di gelati in Italia, infatti, alla domanda

“dove hai acquistato gelato confezionato nell’ultimo mese?”, circa la meta dei consumatori di gelato confezionato ha

risposto di averlo acquistato presso uno stabilimento balneare®2.

56. Altra importante distinzione dei punti vendita che offrono gelato confezionato da impulso & quella tra punti vendita
“chiusi” e punti vendita “aperti”. I primi sono localizzati in luoghi nei quali il consumatore non ha la possibilita di
rivolgersi ad esercizi commerciali concorrenti per l'acquisto del gelato, a differenza dei secondi, esposti alla
competizione di punti vendita limitrofi. In particolare: tra i punti vendita “aperti” si includono i bar, i chioschi, le
gelaterie, i buffet di aeroporti e stazioni; tra i punti vendita “chiusi”, si annoverano generalmente: stabilimenti balneari,
circoli, punti di ristoro autostradale, distributori di benzina, campeggi, villaggi, alberghi, parchi divertimento, stadi,
ospedali, ecc.

Grafico n. 1 - Luoghi di acquisto del gelato confezionato di un panel di consumatori (*)

49%

1% 1%

Al bar sulla Al bar vicino Al bar in In viaggio Pressoil  In pizzeria, A casa Altro
spiaggia casa centro cittd (staz., aerop, negozio, ristorante
ecc.) supermarket

(*) 1l totale e superiore a 100, in quanto le risposte potevano essere multiple.
Fonte: Doc. 570, all. 2, p. 20

57. La presenza dei principali operatori non € uniforme nei segmenti di mercato rappresentati dalle diverse tipologie di
punto vendita. Unilever, ad esempio, risulta particolarmente forte in alcune tipologie di punto vendita chiuso, quali le
vending machine, ove detiene il [80-90%] della quota di vendite in volume, le stazioni di benzina, ove detiene il [70-

80%] della quota in volume43, e gli stabilimenti balneari che, come si & visto, rappresentano uno dei principali canali
di acquisto del gelato confezionato.

58. Con riferimento a tale ultimo canale di vendita, benché i dati disponibili non consentano di calcolare con precisione
la quota di Unilever, si puo stimare che il coefficiente di penetrazione di Unilever (in termini di % di stabilimenti serviti)
si attesti su un valore superiore al 70%.

41 [Doc. n. 851, all. 4, “"Overlap Analysis handling Algida”, cit. ]

42 [Cfr. doc. 570, all. 2, p. 6, “Ice Cream Behaviour in Italy” Omnibus Study. Il periodo di riferimento é luglio/agosto’14. Lo studio &
stato effettuato su un campione di 1050 consumatori italiani di eta compresa tra i 16 e i 54 anni.]

43 [Dati Canadean riferiti al 2015 (cfr. doc 711, all. 2). I dati non consentono di calcolare le quote su tutti i segmenti di mercato in
quanto: i) i canali considerati non consentono di scorporare molte tipologie di punti vendita, quali ad esempio gli stabilimenti balneari,
inclusi nel settore “snack bars, café, take away” insieme ai bar, chioschi, tabaccai, buffet di stazioni e aeroporti, ecc.; ii) le quote sono
riferite all'intero settore dei gelati, esse sono pertanto attendibili soltanto con riferimento a quei canali (come i distributori automatici o
le stazioni di benzina) che vendono esclusivamente gelato confezionato. ]



59. La stessa Unilever, infatti, in una presentazione fatta ai propri concessionari nel 2013, ha evidenziato come, “nelle

principali cooperative italiane, Unilever ha una copertura di stabilimenti pari a circa il [70-80%] del mercato”*4.

60. Inoltre, rapportando il numero degli stabilimenti balneari aventi un accordo di fornitura con la Parte (che, da uno
scambio di mail interno ad Unilever, risultavano, nel 2014, pari a [4.000-5.000]45) al numero totale degli stabilimenti

balneari dotati di bar/tavola fredda (pari a 5.206, sulla base di uno studio commissionato da Unilever46) si ottiene una
copertura degli stabilimenti balneari da parte di Unilever superiore al [70-80%].

61. Infine, le quote dei principali operatori nei mercati finali della vendita al consumo risultano disomogenee anche a
livello territoriale: in particolare, le quote di Unilever sono sensibilmente pil elevate nei mercati locali del Sud Italia e
delle isole - caratterizzati da una maggiore presenza di coste e da una stagione balneare pilu lunga - rispetto a quelle
di Nestlé, la cui presenza & prevalentemente concentrata nel Nord Italia, e di Sammontana, relativamente piu presente
nel Centro.

2.1.4 Dinamiche concorrenziali del mercato interessato

62. Come si & visto, nel mercato del gelato pre-confezionato monodose da impulso, operano tre grandi operatori
verticalmente integrati nella distribuzione commerciale (Unilever, Nestlé e Sammontana) - dotati di una propria rete di
concessionari di zona e di una gamma di offerta estesa a tutte le principali categorie di prodotto (cornetti, stecchi,
ghiaccio, ecc.) - insieme ad una serie di operatori minori, con una presenza sul mercato nazionale complessivamente
trascurabile (quota inferiore all’1%).

63. Tra questi ultimi operatori si individuano produttori industriali di notevole dimensione che, tuttavia, si sono
concentrati solo su alcune tipologie di prodotto (es. Mars), operatori di dimensione ridotta con una gamma piu estesa
di prodotti (es. Magrini) e, infine, operatori di nicchia che si concentrano su un solo segmento e che seguono politiche
di forte qualita del prodotto (come il segnalante La Bomba, attivo esclusivamente nel segmento dei prodotti a base di
ghiaccio).

64. Come per altri prodotti di largo consumo, le dinamiche di competizione che si sviluppano sul mercato del gelato
monodose da impulso si articolano su humerose e composite variabili concorrenziali (qualita ed estensione dell’offerta,
innovazione di prodotto, notorieta del marchio, campagne promozionali dirette al consumatore, condizioni economiche
praticate all’'esercente, ecc.). Esse presentano, tuttavia, alcune specificita che assumono rilievo ai fini della presente
valutazione.

65. In primo luogo, gli esercizi commerciali che distribuiscono il gelato confezionato da impulso sono rappresentati sia
da punti vendita (d’ora in avanti, anche “PV”) di grandi dimensioni - che hanno spazio per mantenere un assortimento
ampio di marchi - che da bar, chioschi e altri PV di piccole dimensioni. Tali PV, o per limiti di spazio di spazio o perché,
comunque, specializzati in una tipologia di attivita diversa dalla vendita di gelato (luoghi di intrattenimento,
stabilimenti balneari, parchi, stazioni, ecc.), preferiscono non mantenere nel PV l’assortimento completo di piu
operatori aventi una gamma estesa di referenze. Nel mercato interessato dalla presente valutazione assume pertanto
particolare rilievo, in aggiunta alle forme di comunicazione direttamente rivolte ai consumatori, l'insieme delle
condizioni commerciali praticate dagli operatori agli esercenti, volte ad ottenerne la “contrattualizzazione”.

66. L'offerta dell’esercente, in particolare, trattandosi sostanzialmente di un consumo da impulso, condiziona in modo
significativo le scelte di acquisto del consumatore: quest’ultimo, infatti, puo decidere di non acquistare il gelato in
presenza di una marca che non €& di proprio gradimento (o, viceversa, pud essere maggiormente incentivato ad
acquistarlo se si tratta della marca di proprio gradimento), ma difficilmente decide di cambiare punto-vendita per
sostituire la marca di gelato disponibile nel luogo ove sorge l'impulso del consumo. Ci6 appare vero, a maggior
ragione, nei punti vendita “chiusi” (stazioni, aeroporti, parchi divertimento, stabilimenti balneari, ecc.) ove, per
definizione, non sono disponibili alternative di acquisto per il consumatore finale.

67. In secondo luogo, e anche in conseguenza di quanto esposto, le dinamiche di competizione si differenziano
notevolmente tra le diverse tipologie di operatori. In particolare, tra gli operatori verticalmente integrati nella
distribuzione e che offrono I'intera gamma di prodotto, la concorrenza si sviluppa, oltre che nella competizione diretta
sul consumatore (pubblicita sui marchi e sui singoli prodotti), in quella che potremmo definire la “concorrenza per la
contrattualizzazione dell’esercente”. E questo soprattutto con riferimento a quei punti vendita che ritengono preferibile,
per motivi di spazio o per ragioni commerciali, non tenere contemporaneamente in assortimento la gamma completa di
prodotti di piu di un fornitore.

68. La “concorrenza per la contrattualizzazione dell’esercente” risulta tanto pil vivace e presente quanto minori sono i
vincoli che I'operatore impone all’'esercente in termini di durata dei contratti, clausole fidelizzanti e “costi di uscita”.

69. Gli operatori che, invece, non dispongono di una gamma completa di prodotti (come avviene per il segnalante La
Bomba) sono, per tabulas, incapaci di competere con i tre principali concorrenti nella fase di “contrattualizzazione
dell'esercente”, dovendo essi proporsi agli esercenti in modalita necessariamente complementare all’offerta degli
operatori dotati di una gamma di prodotti completa. I clienti di tale categoria di operatori sono, quindi, generalmente,
esercenti gia “contrattualizzati” da uno dei principali concorrenti, con i quali gli operatori di nicchia competono soltanto

44 rcfr. doc. 170, p. 2.]
45 [Cfr. doc. 246, email interna del 5 maggio 2015.]
46 [Cfr. doc. 543, Studio commissionato al consulente esterno Horeca Consulting, relativo al 2010.]



limitatamente ad una parte della gamma (ad esempio, nel caso di La Bomba, nei prodotti a base di ghiaccio). Per tali
operatori, dunque, la capacita di essere presenti sul mercato e di far conoscere il proprio prodotto al consumatore
dipende fatalmente dall’assenza di obblighi di esclusiva - ovvero di condizioni che ne incentivino comunque
|'attuazione - nei contratti stipulati dall’esercente con i principali operatori integrati.

Tabella n. 2 — Caratteristiche della concorrenza nel mercato rilevante

Operatore

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

70. Le dinamiche competitive sul mercato interessato dalla presente operazione - e in particolare le politiche di vendita
dirette all’esercente - risultano dunque molto articolate e differenziate in funzione della tipologia del cliente e della
tipologia di operatore con il quale avviene il confronto competitivo (cfr. Tab. n. 2).

2.2 I rapporti tra Unilever e la propria clientela

71. Unilever opera nel settore Out of Home (OOH) attraverso diverse tipologie di clienti, classificabili in due grandi
categorie:

i) i clienti “Direzionali”, che sono prevalentemente grandi clienti o societa che gestiscono una pluralita di punti vendita
dislocati sul territorio nazionale (ad es. [omissis], [omissis], ecc.), i quali negoziano direttamente con Unilever le
condizioni economiche di acquisto. Per una parte di tali clienti, Unilever effettua anche la fatturazione del prodotto
(fatturazione centralizzata), mentre per maggior parte di essi € il concessionario che si occupa di evadere gli ordini e
fatturare il prodotto (fatturazione concessionario). Nell’'ambito dei clienti Direzionali a fatturazione concessionario, puo
individuarsi una “sottocategoria” di clientela denominata “Accordi Quadro”, per la quale il contratto di fornitura viene
stipulato da Unilever non con i singoli acquirenti, bensi con una loro organizzazione esponenziale (associazioni,
consorzi, etc.), a cui vengono riconosciuti specifici compensi per lintermediazione e per l'eventuale attivita
promozionale svolta;

ii) i clienti “"Concessionario”, che sono generalmente punti-vendita singoli, o0 comunque di minore dimensione, che si
rapportano esclusivamente al concessionario per la stipula del contratto, in molti casi anche verbale, nonché per
I'acquisto del prodotto e la relativa fatturazione.

Grafico n. 2 - Distribuzione clientela Unilever in base al fatturato
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Fonte: elaborazione dati Agcm, doc. 851.

Concessionari

72. Nella tabella n. 3, & indicata l'incidenza delle diverse tipologie di clientela di Unilever, in termini di numero di
clienti, numero di PV (ogni cliente puo gestire pit di un punto vendita), fatturato del gelato confezionato da impulso.
Nella tabella sono indicati, altresi, il numero medio di punti-vendita associato ad ogni cliente della categoria e il
fatturato medio del singolo PV espresso in euro.

Tabella n. 3 - Composizione clientela Unilever - 2015

TIPO CLIENTE CLIENTI PUNTI VENDITA FATTURATO



n. n Incid. n.medio 'I'(c:)tg(l)e Incid. m:::lllo Medio a
) % a cliente % cliente
euro) (euro)
o [80.000
Direzionale [60o- | rio.000- i i [50.000- i [4.000- :
800] 20-000] |[2-101 | [10-20] | "g4 9007 | [29-301 | '5.000; 90.000]
. [100.000
di cui: ] [4.000- ) ] [10.000- ) [4.000- -
- fatt. central. [100-200] \ "5 ppp; | L1101 | [30-40] | “50 000; =t 5.000] | ;50 0007
] ] [7.000- ) ] [30.000- _ r5.000- | 60.000-
fatt.concess. rso0-600) | L7000 | ra-207 | r10-201 | L0007 r10-201 | 00 | L ooor
[250.000
] _ [4.000- ) ] [20.000- ) [4.000- -
Acc. Quadro [50-100] Fooor | 101 | rs0-601 | 000 [1-10] 20007 | 500,000,
L [100.000- | [100.00- | [90- ] [200.000- i [1.000- | [1.000-
Concessionario 150.000] | 150.0007 | 1007 | 1197 | '2s50.0007 | [79-891 | 3.000; | 2.000]
di cui [10.000- | [10.000- ) ] [70.000- _ r4.000- | [5.000-
- Giallo 20.000] 20.000] | [1101 | [1-10] 80.000] [20-30] | "5 0007 | '6.000;
) [5.000- [5.000- ) ] [10.000- ) 12.000- | r2.000-
Blu 6.000] 6.000] | (17101 | [1-10] 20.000] =t 3.000] | 3.000]
- Altro/senza [90.000- | r90.000- | [70- r1207 | 1200.000- |0 o | [2.000- | [1.000-
contr. 100.000] | 100.0007 | ‘soj 150.000] 2.000] | 2.000]
[100.000- | [100.000- i [250.000- 2.000- | r2.000-
ToT. 150.000] | 150.000] | 1090 | [1-10] |'390.000; | 1990 3.000] | 3.000]

Fonte: elaborazione AGCM su dati Unilever, doc. 851 e doc. 963.

2.2.1 I clienti direzionali

73. 1 clienti direzionali sono generalmente clienti di grande dimensione che, attraverso la contrattazione diretta con
Unilever, cercano di ottenere condizioni economiche pill vantaggiose e rapportate ai maggiori quantitativi acquistati.
74. Essi rappresentano meno del [1-10%] della clientela, in termini numerici, ma riguardano circa il [10-20]% dei PV
serviti da Unilever e circa il [20-30%] delle vendite complessive in valore. Il fatturato medio di tali clienti & pari a circa
[50.000-100.000] euro, mentre quello dei PV collegati a tali clienti &€ pari, mediamente, a [4.000-5.000] euro (cfr.
Tabella n. 3).

75. Come si & visto, per i clienti direzionali a fatturazione centralizzata - che rappresentano circa un terzo della
clientela direzionale in termini di fatturato - sia la negoziazione delle condizioni economiche che la fatturazione del

prodotto avvengono direttamente con Unilever?”. In questo caso, il ruolo del concessionario si limita alla mera
distribuzione dei prodotti, servizio per il quale Unilever riconosce al concessionario stesso un corrispettivo in

percentuale (pari al [20-30%]) del valore lordo delle merci consegnate48.
76. Per i direzionali a fatturazione concessionario (o a fatturazione “normale”), nonostante le condizioni contrattuali
vengano negoziate direttamente con Unilever, il concessionario, grazie alla sua presenza diretta sul territorio, puo

trasferire a Unilever le informazioni necessarie sulle caratteristiche del cliente e della zona in cui opera49.

77. Nell'ambito dei contratti con i clienti direzionali a fatturazione concessionario, che si rapportano a Unilever per la
contrattazione generale e ai concessionari per gli acquisti effettivi e la fatturazione, gli accordi-quadro assumono
tendenzialmente una fisionomia distinta, in quanto vengono stipulati da Unilever non con i soggetti che acquistano i
prodotti, bensi con delle aggregazioni di tali soggetti (consorzi, associazioni, ecc.), rispetto alle quali i singoli membri
aderenti hanno una propria autonomia giuridica e decisionale. Pertanto, gli accordi-quadro disciplinano i rapporti tra
Unilever e le associazioni di categoria e sono sostanzialmente destinati a favorire la diffusione dei marchi e la vendita
dei prodotti Unilever presso i PV associati.

78. Oltre a definire le condizioni economiche da applicare per la vendita dei prodotti ai soggetti che aderiscono
all’'organizzazione firmataria, gli accordi-quadro prevedono l'erogazione di specifici compensi all’'organizzazione stessa
per lo svolgimento di attivita di intermediazione e di promozione dei prodotti. In particolare, nell’lambito dell’accordo-
quadro, lI'impegno di Unilever ad “adoperarsi affinché” il concessionario riconosca gli sconti e i premi previsti
dall’'accordo stesso € generalmente associato ad un obbligo dell’associazione di “individuare la potenziale clientela

47 [Doc. 749, p. 3.]
48 rpoc. 30.]
4 [poc. 749, p. 3.]



interessata a commercializzare prodotti Algida nell’'ambito della platea degli operatori facenti capo all’associazione”. In
alcuni contratti, inoltre, il cliente (associazione) “s‘impegna a promuovere I'approvvigionamento dei Prodotti a marchio
Algida presso i suoi associati, in esclusiva merceologica”.

79. Non sempre, tuttavia, i criteri di distinzione degli accordi-quadro dagli altri accordi a fatturazione concessionario
sono univocamente identificabili, posto che, in molti casi, i contratti stipulati da Unilever con societa o organizzazioni ai
quali fanno capo PV aventi una propria autonomia gestionale e imprenditoriale - quali ad esempio le societa petrolifere

(ad es. [omissis], [omissis], ecc.) o i consorzi dimprese (ad es. [omissis])50 - non sono stati inclusi da Unilever tra gli

accordi-quadro, pur prevedendo |'erogazione di specifici compensi al cliente oltre agli incentivi erogati al pvol,

80. Inoltre, anche diversi contratti a fatturazione concessionario che Unilever non ha inserito tra gli accordi-quadro,
nelle disposizioni relative a prezzi e sconti presentano la clausola: “ci adopereremo affinché i ns. concessionari vi
applichino, con riferimento ai Prodotti, i prezzi dei nostri listini [...] ed inoltre ci adopereremo affinché i concessionari

riconoscano ai Punti Vendita uno sconto [. ...]”52.

81. Generalmente, comunque, anche laddove la formulazione letterale del contratto (“Unilever si adoperera affinché il
concessionario riconosca...”) sembrerebbe rendere necessaria l'integrazione del contratto stipulato da Unilever con uno
specifico contratto di fornitura stipulato tra il concessionario di zona di Unilever e il singolo esercente aderente
all’associazione, non risulta che il concessionario stipuli ulteriori contratti, limitandosi ad applicare agli esercenti

aderenti all’associazione le condizioni fissate dagli accordi-quadr053. Al pili, laddove il contratto prevede una clausola
di esclusiva che non viene rispettata, il concessionario si adopera per ottenerne il rispetto.

82. Gli accordi-quadro vengono tipicamente stipulati con associazioni o consorzi (di stabilimenti balneari, alberghi,
villaggi turistici, circoli ecc.), con i quali Unilever svolge incontri periodici per coinvolgerli attivamente e illustrare le

proprie iniziative promozionali54. In tale ambito, la categoria di maggiore interesse risulta essere quella dei consorzi di
stabilimenti balneari55, che sono in grado di raggruppare numerosi PV56, in genere alto-fatturanti®”.

2.2.2 I clienti concessionario

83. I clienti-concessionario sono la pil grande categoria di clientela Unilever, rappresentando circa il [80-90%] dei
clienti in termini di numero di punti vendita e quasi il [70-80%] in termini di fatturato (cfr. Tab. n. 3).

84. I clienti concessionario si suddividono, a loro volta, in due grandi categorie, distinte in base alla dimensione media
dei clienti (e dei punti-vendita ad essi associati) e al tipo di contratto conseguentemente utilizzato: i clienti speciali e i
clienti tradizionali (o normali).

85. I clienti speciali sono quelli che, pur rientrando in una fascia di fatturato elevato (compresa tra i 4.000 e i 5.000
euro), sono contrattualizzati da Unilever attraverso i concessionari (e non direttamente come avviene per i clienti
direzionali), che sottopongono alla firma del cliente un contratto standard predisposto da Unilever (il c.d. contratto

giaII058), intestato alla stessa Unilever>.

50 rcfr. doc. 902.]

SUrctr. doc. 28.]

52 [Cfr. ad esempio, doc. 827 e 902, all.1.]
53 [poc. 749, p. 5.]

54 [Cfr. doc. 450. In tema di visite degli agenti Unilever presso i circoli aderenti ad associazioni di categoria |'ex-concessionario Coal ha
rappresentato che “di recente non ha potuto stipulare un contratto con un circolo [omissis], in quanto - prima della conclusione del
contratto - Unilever ha fatto visita al circolo, ricordando la vincolativita dell’accordo-quadro stipulato dalle [omissis] a livello nazionale.”
(Doc. 642).]

55 [La rilevanza dei contratti con le associazioni di categoria e, in particolare, di quelle con gli stabilimenti balneari si evince anche da
alcuni documenti interni di Unilever. Ad esempio, in uno scambio di email del marzo 2014 tra alcuni manager di Unilever, nell’analizzare
I'andamento di vendite della concessionaria, un Field Sales Activator (FSA) di Unilever osserva che “il solo fatturato di queste 2
associazioni [n.d.r. di stabilimenti balneari] pesa per oltre 50% del GSV di tutti i clienti speciali della concessionaria” (doc. 235 e 535).
In un’email interna di aprile 2014 viene richiesta una verifica dei “punti vendita trattanti Algida nella stagione 2013 ma che non
risultano agganciati alla stessa [omissis]” in quanto € necessario “dare un riscontro al cliente che con noi sviluppa un fatturato
rilevantissimo e a cui va riconosciuto il corretto premio di fine anno” (doc. 218). L'importanza delle associazioni di stabilimenti balneari
é confermata da un documento preparatorio ad un workshop sui prodotti Algida-Bistefani con una associazione di albergatori, ove é
riportata la seguente osservazione di un dipendente Unilever: “Ma non si puo estendere l'invito anche alle associazioni degli stabilimenti
balneari [...]? Tanto non verranno tutti, ma potrebbe essere una ghiotta occasione per parlare un po’ con gli associati” (Doc. 494).]

56 [Dai dati forniti da Unilever (doc. 851 e doc. 711, all. 4) emerge che il numero stabilimenti balneari aderenti ad un‘associazione varia
da un minimo di 4 ad un massimo di 311. ]

57 [Sulla base di quanto emerge dal doc. 170, allegato “Presentazione concessionari 2013 modifiche Antonio 2 novembre”, slide 2, il
gelato pesa il 25% della spesa giornaliera dei consumatori degli stabilimenti balneari. Inoltre, dal doc. 330 (schema dei fatturati della
[omissis]) emerge che gli stabilimenti balneari fatturano per il gelato industriale a Unilever da un minimo di € [1.000-10.000] ad un
massimo di € [20.000-30.000] annui.]

58 [Esempi di contratto giallo: doc. 315 e da doc. 434 a 442.]

59 [Doc. 197: nel testo di un‘email di dicembre 2013 inviata da un manager di Unilever ad altri manager, facendo riferimento
all’allegato elenco di clienti speciali per lo pit contrattualizzati con contratto giallo, si precisa che il responsabile d’area di Unilever ha da
poco firmato un blocco di contratti. ]



86. I clienti tradizionali sono esercenti con un fabbisogno annuo pit modesto rispetto alle altre tipologie di clientela
(compreso tra i 1.000 e i 2.000 euro)60, che Unilever, tradizionalmente, contrattualizza tramite i concessionari con un

c.d. contratto qu61, anch’esso predisposto da Unilever e intestato a Unilever stessa.

87. Sia il contratto giallo che quello blu si presentano nella forma di moduli standard prestampati da Unilever, intestati
a Unilever e firmati dall’esercente, sui quali il concessionario si limita ad apporre un proprio timbro e una sigla. Nella
stipula dei contratti gialli e blu il concessionario svolge quindi un ruolo di mero intermediario tra Unilever e il PV.

88. I modelli dei contratti gialli e blu sono stati introdotti da Unilever per ottemperare all'impegno assunto nel caso

1487-Sagit/Contratti di vendita e distribuzione gelati62, in virtu del quale Sagit (ora Unilever) si era vincolata a non

applicare il contratto di fornitura in esclusiva a piu del 50% dei PV complessivamente serviti®3.

89. Entrambi i modelli contrattuali (contratti gialli e contratti blu) contengono clausole di esclusiva merceologica e la
previsione di sconti di fine anno. Essi includono, inoltre, I'esclusiva per le attrezzature date in comodato d’uso (cabinet
exclusivity). Inoltre, in caso di inadempimento agli obblighi di esclusiva, € previsto che Unilever possa procedere senza
preavviso all'immediato ritiro delle attrezzature fornite in comodato d’uso e richiedere il pagamento di una penale,
oltre che il pagamento di un importo pari agli sconti gia erogati. A cid si aggiunga che ambedue le tipologie di contratto
prevedono, da un lato, che il pagamento della merce da parte del punto vendita, sulla base dei prezzi indicati nel
listino esercenti, avvenga al momento della consegna e, dall’altro lato, che gli sconti vengano liquidati a fine stagione
in funzione del fatturato annuale netto.

90. Sulla base di quanto dichiarato da Unilever®4 e confermato in audizione dai concessionari, da circa una decina
d’anni, sta prevalendo una tendenza a non rinnovare per iscritto i contratti blu, utilizzando per i rinnovi di tali contratti
e per le nuove acquisizioni di clienti contratti conclusi solo verbalmente (v. infra, Paragrafo 2.5.3.2, lett. b)).

91. Posto che Unilever non richiede piu ai concessionari di stipulare contratti in forma scritta, nell’ambito della
clientela-concessionario Unilever ha inserito una categoria di clienti denominata “tradizionali altro/senza contratto”,
della quale essa sostiene di non conoscere le condizioni contrattuali e di fornitura: queste ultime verrebbero infatti
decise in completa autonomia dai concessionari (v. infra sez. 3.3). Nell'ambito delle risposte alle richieste
d’'informazioni formulate in istruttoria sulle condizioni contrattuali, pertanto, Unilever non ha fornito informazioni
relativamente a tale categoria di clientela, rubricandola tuttavia interamente come clientela senza esclusiva

merceologica65.

Grafico n. 3 - Distribuzione clienti-concessionario (% del fatturato)

60 [1I fatturato medio dei clienti tradizionali é ricavabile dal rapporto tra il numero di clienti/PV e il fatturato complessivo della categoria
(cfr. Tabella n. 3).]

61 [Esempi di contratto blu: doc. 314, 432 e 433.]
62 [Cosi come confermato dalla stessa Unilever in sede di audizione finale (cfr. doc. 967, p. 4). ]

63 [Cfr. Provvedimento n. 11662 del 30 gennaio 2003, §§ 61 e 88. Nel 2001 |’Autorita avvio il procedimento istruttorio 1487 (Sagit-
Contratti vendita e distribuzione gelati), a seguito della notifica da parte di Sagit (I'attuale Unilever) di un’intesa avente ad oggetto un
nuovo modello contrattuale da applicare nei rapporti con i propri rivenditori al dettaglio per la distribuzione e vendita del gelato
industriale da impulso, al fine di ottenere il beneficio dell’esenzione in deroga. Infatti, I’Autorita ritenne opportuno verificare |’ “effetto
cumulativo di rete” nei confronti dei rispettivi rivenditori al dettaglio, posto che anche gli altri tre principali operatori del mercato (Nestlé
Italiana S.p.A., Sammontana S.r.l., Gelati Sanson S.p.A.) adottavano i medesimi modelli contrattuali, che prevedevano, inter alia, sia la
clausola di esclusiva merceologica che la freezer exclusivity. A seguito della notific