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L’abuso di posizione dominante (con 

particolare riferimento al tying) nel settore IT 

I casi Microsoft e Google 



 “La vendita abbinata e la vendita aggregata sono pratiche 

correnti volte a fornire ai clienti prodotti migliori od offerte più 

efficienti sotto il profilo dei costi.” (Orientamenti sulle priorità 

della Commissione nell'applicazione dell'articolo 102 TFUE) 

 Il ‘tying’ o vendita abbinata si riferisce di solito a situazioni in cui I 

clienti che acquistano un prodotto (il prodotto principale) devono 

acquistare anche un altro prodotto dall'impresa dominante (il 

prodotto abbinato). La vendita abbinata può avvenire su base 

tecnica o contrattuale  

 Il ‘bundling’ o vendita aggregata si riferisce solitamente al modo 

in cui i prodotti vengono offerti dall'impresa dominante e al modo 

in cui essa ne fissa il prezzo: i prodotti sono disponibili anche 

separatamente, ma la somma dei singoli prezzi di vendita è 

superiore al prezzo aggregato 

 

Background 
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 In talune circostanze, il tying può produrre effetti di preclusione 
anticoncorrenziale 

 L’articolo 102(2)(d) TFUE qualifica come abusivo: “subordinare la 
conclusione di contratti all'accettazione da parte degli altri 
contraenti di prestazioni supplementari, che, per loro natura o 
secondo gli usi commerciali, non abbiano alcun nesso con 
l'oggetto dei contratti stessi” 

 È un test con cinque condizioni da soddisfare: 

I. Il venditore è dominante sul mercato del prodotto principale 

II. Il prodotto principale e quello abbinato sono prodotti distinti 

III. I clienti non possono acquistare il prodotto abbinato senza acquistare il prodotto 
principale 

IV. Il tying è in grado di restringere o eliminare la concorrenza 

V. Il venditore non ha una giustificazione oggettiva e proporzionata per la coercizione 

 

Background 
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 Condizione necessaria per qualsiasi accertamento di 
abuso ai sensi dell’articolo 102 TFUE  

 La dominanza nel mercato principale, ma non 
necessariamente nel mercato abbinato (Orientamenti, 
§ 50): 

 Microsoft I e II: 

– La Commissione ha accertato la dominanza di Microsoft nel 
mercato del prodotto principale (sistemi operativi per PC), ma non 
nei mercati dei prodotti abbinati (rispettivamente, media players e 
web browsers) 

 

Analisi:  

I. La dominanza 
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 Domanda autonoma per il prodotto principale e per quello abbinato 
per un numero considerevole di clienti 

 Microsoft I: 

– Esistenza di fornitori indipendenti di media player 

– Windows Media Player (WMP) inizialmente lanciato da Microsoft come un prodotto distinto 

– WMP promosso da Microsoft come un prodotto distinto in concorrenza diretta con media players 
di altri operatori 

– WMP offerto per diversi sistemi operativi 

– Altri fornitori di sistemi operativi praticavano politiche meno restrittive 

– Natura dei prodotti – infrastruttura uno e applicazione l’altro 

 Microsoft II: 

– Esistenza di offerta e domanda indipendenti per il prodotto abbinato Internet Explorer (IE)  

– Web browser offerti dagli sviluppatori in maniera independente dal sistema operativo (Opera, 
Mozilla, Google) 

– IE disponibile per il download in maniera autonoma 

 

Analisi: 

II. Prodotti distinti 
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 Il criterio chiave è l’assenza di scelta: “i clienti non possono 

acquistare Windows senza WMP” (Microsoft I) 

– Tale circostanza deve essere valutata nella filiera al livello degli original 

equipment manufacturer (OEM) 

 WMP non data gratuitamente 

– “Il prezzo del WMP è incluso nel prezzo totale di Windows” (Microsoft I) 

– Tutti lo pagano, che vogliano WMP o no 

 La libertà di usarlo o meno non costituisce una difesa 

– Il tying “creava incentivi artificiali per gli sviluppatori e i progettatori di 

software per ottimizzare i loro prodotti principalmente per Internet Explorer” e 

ciò è sufficiente (Microsoft II) 

– Il modello di licenza di Microsoft costringeva gli OEM a prendere licenze di 

Windows con IE pre-istallato, ed era tecnicamente impossibile di disinstallare 

IE; i browser alternativi potevano essere installati in aggiunta, e non al posto 

di, IE (Microsoft II) 
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Analisi: 

III. La coercizione 



 Il tying ostacola in maniera attuale o potenziale la concorrenza 

se esclude i concorrenti: 

– La dominanza nel prodotto principale viene sfruttata per promuovere le 

vendite del prodotto abbinato, invece che competere sulla base delle proprie 

qualità sul mercato abbinato 

– I concorrenti nel mercato del prodotto abbinato possono essere esclusi 

perché i clienti del prodotto abbinato che hanno bisogno del prodotto 

principale sarebbero disincentivati ad acquistare da fornitori diversi dal 

dominante 

– È particolarmente problematico se le opportunità di mercato per le imprese 

diverse dalla dominante sono limitate o insufficienti per consentire economie 

di scala efficienti per i concorrenti 

 Il tying può (Orientamenti): 

– “produrre effetti anti-concorrenziali nel mercato del prodotto abbinato, del 

prodotto principale o di entrambi al tempo stesso” 

– “tutelare la posizione dell’impresa dominante sul mercato del prodotto 

principale” 

 

Analisi: 

IV. Preclusione della concorrenza e nesso causale 
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 Tesi: l’ubiquità batte la qualità 

– “grazie al bundling, WMP godeva di una presenza inarrivabile senza dover 

competere sulla qualità con i prodotti concorrenti” 

 Il tying pregiudica la concorrenza a tre livelli 

– La concorrenza per la pre-istallazione da parte degli OEM 

– La concorrenza per i consumatori finali 

– La concorrenza per il sostegno dei fornitori di contenuti 

 Significativi effetti negativi sulla concorrenza 

– L’analisi dei dati di mercato “indicano una tendenza a favore dell’uso di WMP 

e di Windows a danno dei principali media player  (e relative tecnologie 

concorrenti)”  

 

IV. Preclusione della concorrenza e nesso causale 

 Microsoft I 
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I mercati caratterizzati da effetti di rete possono essere particularmente 

vulnerabile al tying 

 

IV. Esclusione(Microsoft I)  

Come il tying pregiudica il processo competitivo 
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Microsoft abbina 

Windows e 

WMP 



 L’ineguagliabile ubiquità di IE 

– La pre-istallazione assicurava l’ubiquità sui computer degli utilizzatori che nessun altro 
browser poteva eguagliare 

– Gli OEM erano scoraggiati dall’istallare browser addizionali (con ulteriori costi) 

– Più difficile per i rivali di concludere accordi di pre-istallazione con gli OEM 

– Il downloading è un canale di distribuzione meno efficace della pre-istallazione 

 L’inferiorità di IE ad altri browser (l’uso significativo del prodotto abbinato non 
dipende dalle sue migliori qualità) 

– Lo sviluppo di IE è stato interrotto da Microsoft per quasi cinque anni 

– Browser alternativi (come Mozilla Firefox, Google Chrome, Opera) erano considerati 
superiori 

 L’impatto su fornitori di contenuti e sviluppatori 

– I prodotti dei fornitori di contenuti e degli sviluppatori ottimizzati per IE godevano di una 
platea potenziale che è pari alla quota di Microsoft sul mercato dei sistemi operativi 

 Preclusione di piattaforme concorrenti 

– Il tying rinforzava la dominanza di Microsoft sul mercato dei sistemi operativi (i 
browsers funzionano come un punto d’accesso per gli utenti ai servizi basati sul web e 
le applicazioni che funzionano indipendentemente da un particulare sistema operativo) 

 

IV. Preclusione della concorrenza e nesso causale 

 Microsoft II 
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 L’impresa dominante può provare che l’abbinamento: 

– Aumenta l’efficienza perché è più costoso produrre o distribuire i prodotti 
abbinati indipendentemente 

– Riduce i costi di transazione 

– Consente risparmi significativi sui costi di confezionamento e distribuzione 

– Aumenta l’abilità di portare un nuovo prodotto sul mercato a beneficio dei 
consumatori 

– Consente al fornitore di ripercuotere a valle le sue efficienze 

 Tuttavia: 

– La giustificazione deve essere proporzionata (i.e., reale, necessaria e in 
grado di equilibrare gli interessi in gioco) 

– La mera protezione di un interesse commerciale non è una difesa se mira a 
rafforzare la posizione dominante 

– La mera riproduzione di pratiche commerciali di imprese non dominanti non 
prova necessariamente che la condotta del dominante è corretta 

 

V. Assenza di giustificazioni oggettive 
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 Onere della prova: 

– “se l’onere della prova riguardo all’esistenza di […] una violazione […] grava 
sulla Commissione, è tuttavia all’impresa dominante […] che spetta […] far 
valere un’eventuale giustificazione obiettiva e dedurre argomenti ed elementi 
di prova al riguardo. La Commissione è tenuta allora […] a dimostrare che 
[…] la giustificazione addotta non può essere accolta” 

 Il Tribunale UE riconosce i possibili benefici dell’integrazione, 
ma  

– (a) Microsoft può continuare a integrare nella misura in cui consenta di 
scegliere 

– (b) non c’era prova che la rimozione di WMP riducesse le prestazioni di 
Windows 

 Documenti interni di Microsoft provavano che il tying era 
motivato dalla minaccia competitiva dei concorrenti piuttosto 
che da possibili considerazioni di efficienza 

– Anche in Microsoft II 

 

V. Assenza di giustificazioni oggettive :  

Microsoft I 
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 Quando la monopolizzazione conduce alla creazione di uno standard, 
si può giustificare il tying? 

– “Se è vero che, in generale, la standardizzazione può effettivamente 
presentare alcuni vantaggi, non si può ammettere che essa venga imposta 
unilateralmente da un’impresa in posizione dominante tramite vendite 
abbinate”  

– “Non si può escludere, inoltre, che i terzi non desiderino la standardizzazione 
di fatto auspicata dalla Microsoft, preferendo invece che piattaforme diverse 
continuino a competere tra loro, nella prospettiva che ciò stimoli 
l’innovazione in questo settore” 

 Impatto del tying sull’innovazione 

– Concorrenza per gli standard guida l’innovazione 

– Il tying blocca gli innovatori 

– Scoraggia gli investmenti 

– Soppressione di un player di qualità superiore 

 

V. La standardizazione può essere una 

giustificazione?  Microsoft I 
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 Inefficacia del semplice unbundling in Microsoft I 

– Rendere disponibile WMP in versioni abbinate e non di Windows dopo Microsoft I è 
stato inefficace a causa degli effetti di rete indiretti generati dal lungo periodo in cui 
Microsoft aveva mantenuto il tying di WMP 

 Browser “Choice Screen”: 

– Windows deve proporre una lista (in ordine casuale) e descrivere i cinque principali 
browser con le maggiori quote in Europa (un tempo, IE, Apple Safari, Google Chrome, 
Mozilla Firefox e Opera) 

– Gli utenti possono scaricare e istallare browser addizionali dal Choice Screen 

 La presenza di IE sui computer: 

– Gli OEM sono liberi di (i) istallare browsers concorrenti invece che, o in aggiunta a, IE, 
(ii) indicare browser concorrenti come quelli di default e (iii) disabilitare l’interfaccia di 
IE dal computer 

– Gli utenti possono disabilitare l’interfaccia di IE 

– Microsoft non può rivalersi contro gli OEM che supportano altri browser, ma Microsoft 
può offrire incentivi agli OEM per promuovere IE (proporzionalità) 

 

Gli impegni di Microsoft in Microsoft II 
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Il caso Google davanti  
all’Autorità garante della concorrenza e 

del mercato 
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 Google è dominante nel mercato dei motori di ricerca 

 Il servizio del motore di ricerca è distinto dal servizio del portale 
giornalistico Google News 

 Google impedisce “che gli editori online possano rimuovere i propri 
contenuti giornalistici dal servizio/portale Google News senza 
ripercussioni sulla rilevabilità dei medesimi contenuti sul motore di 
ricerca Google Web Search” 

– Tying tra i due servizi 

– Se gli editori online vogliono apparire nel motore di ricerca dominante Google Web 
Search sarebbero costretti ad apparire anche sul portale Google News 

 L’effetto escludente per gli editori online deriverebbe dal fatto che 
“l’indicizzazione su Google Web Search è determinante per la 
capacità di un sito web di attrarre visitatori ed ottenere ricavi 
attraverso la raccolta pubblicitaria” 

– Gli editori online lamentavano che Google News presentasse link che conducevano 
direttamente agli articoli sui loro siti web, invece che indirizzare gli utenti sulle home 
page degli editori online che presentano maggiori possibilità di monetizzare i contenuti 

La teoria dell’AGCM 
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 Non esiste il tying: ogni editore online poteva chiedere a Google di 
non indicizzare le proprie pagine su Google News senza che venisse 
pregiudicata la propria presenza su Google Web Search 

– Necessità di contattare il Centro assistenza di Google  

 Google News non è un servizio in concorrenza con gli editori online e 
non si registra quindi nessun effetto escludente 

– Google News non crea contenuti, ma è piuttosto un servizio che indirizza gli utenti 
verso nuove fonti di notizie 

– Grazie alla loro presenza su Google News, gli editori online possono acquisire traffico 
e monettizzarlo attraverso la raccolta pubblicitaria 

 Google si limita a rispondere alle esigenze degli utenti indirizzandoli 
verso articoli pertinenti nel modo più veloce possibile 

– Se Google indirizzasse gli utenti verso le home page dei siti, anziché verso la specifica 
pagina web da essi ricercata, ciò si tradurrebbe inevitabilmente in un danno per gli 
utenti rendendo più gravosa l’individuazione degli articoli di loro interesse 

Difesa di Google 
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 Il funzionamento del servizio Google News non integra alcuna 
violazione del diritto della concorrenza ma, per consentire la chiusura 
dell’istruttoria e in un’ottica di piena collaborazione con l’AGCM, 
Google ha deciso di offrire impegni  

 

 Google manterrà, in aggiunta al meccanismo di esclusione da Google 
News attraverso il Centro assistenza di Google News, un ulteriore 
meccanismo che consenta agli editori di escludere i propri contenuti 
da Google News senza che tale scelta determini alcun effetto 
sull’inclusione degli stessi contenuti nel motore di ricerca generale di 
Google. 

– Introduzione di un crawler distinto per Google News 

– Se un editore desidera sottrarre i propri contenuti da qualsiasi servizio di ricerca di 
Google, può impedirne automaticamente la rilevazione mediante lo strumento del 
“robot.txt” 

Impegni di Google 
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Il caso Google davanti  
alla Commissione europea 
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I servizi di ricerca specializzati di Google 
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 La Commissione concorda che Google propone i suoi 
risultati in una maniera efficiente e utile per l’utente 

 La questione riguarda il fatto che Google mostra i suoi 
risultati di ricerca specializzati in maniera più 
favorevole rispetto ai servizi concorrenti 

Ne deriva che, in certi casi, i servizi dei concorrenti 
sono più difficili da trovare per l’utente 

 La Commissione si base su una nuova tipologia di 
abuso: la diversione del traffico 

– Diverso dal tying perché non esiste coercizione del cliente o 
dell’utente 

L’istruttoria della Commissione 
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Google informerà chiaramente gli utenti della 
distinzione tra i risultati dei suoi servizi di ricerca 
specializzati e i risultati del Google Web Search 

Google adotterà una serie di misure per offrire ai 
servizi concorrenti un trattamento comparabile a quello 
riservato da Google ai propri servizi specializzati 

– Per i servizi che generano introiti per Google (ad esempio Google 
Shopping), i concorrenti potranno partecipare ad aste per apparire in 
posizioni simili a quelle dei servizi di Google (cat. 3) 

– Per i servizi che possono essere monetizzati nella pagina di 
destinazione, Google offrirà una spazio comparabile a servizi 
concorrenti (cat. 2) 

– Per i servizi gratuiti, Google si limiterà a identificare chiaramente le 
caratteristiche del servizio (cat. 1) 

Gli impegni offerti da Google 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 3) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 3) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 3) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 2) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 2) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 2) 
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I servizi di ricerca specializzati di Google (cat. 1) 
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