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Resumen: El comercio paralelo no es un fendmeno ni nuevo ni reciente. Sin embargo, actualmente
sigue siendo un motivo de preocupacion para las firmas de lujo. Esta industria que facturé en 2024 mas
de 1,5 billones de ddlares, apunta a los deseos mas mundanos de los mortales sin dejar indiferente a sus
suefios mas profundos. El objeto del presente trabajo es triple. Por un lado, se analizara la industria del
lujo en la actualidad, cifras, protagonistas y forma de operar. Todo ello para llegar a una segunda parte
y destacar la forma en la que construyen ese suefio que todos desean (o deseamos) y que desde nuestro
punto de vista, la distribucion tiene un papel clave. Sin embargo, todo suefio aunque esté bien construido
se puede escapar de los dedos, la fragilidad es inherente al ser humano y las marcas de lujo no estan
indemnes. Prueba de esa fragilidad, y de que por muy bien que tengas todo ideado desde una perspectiva
empresarial pueden existir fugas, es el comercio o distribucion paralela. Las firmas de lujo son empresas
donde cada detalle se ha analizado, sin embargo, a pesar de ello, el comercio paralelo sigue existiendo.
En el presente trabajos vamos a analizar el porqué de su existencia y los problemas juridicas que plantea
desde una perspectiva principalmente del derecho de marcas europeo.

Palabras clave: distribucion paralela, productos de lujo, distribuidor autorizado, comercio trans-
fronterizo.

Abstract: Parallel trade is neither a new nor recent phenomenon. However, it is currently still a
cause of concern for luxury brands. This industry, which had a turnover of more than 1.5 trillion dollars
in 2024, aims at the most mundane desires of mortals without leaving their deepest dreams indifferent.
The purpose of this work is threefold. On the one hand, the luxury industry today will be analyzed,
including figures, protagonists and way of operating. All this to reach a second part and highlight the
way in which they build that dream that everyone wants (or we want) and that from our point of view,
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distribution plays a key role. However, every dream, even if it is well built, can slip through our fingers,
fragility is inherent to human beings and luxury brands are not immune. Proof of that fragility, and that
no matter how well you have everything designed from a business perspective, there may be leaks, is
parallel trade. Luxury brands are companies where every detail has been analyzed, however, despite
this, parallel trade continues to exist. In this work we are going to analyze the reason for its existence
and the legal problems it raises from a perspective mainly of European trademark law.

Keywords: parallel distribution, luxury products, authorized distributor, cross border trade.

Sumario: 1. Introduccion. II. El mercado del lujo en cifras. III. Hacia un concepto de lujo.
IV. Los segmentos de productos de lujo. V. La industria del lujo por areas geograficas: La adaptacion
de un sector. VI. Los protagonistas de la industria del lujo. VII. La distribucion en el lujo. VIII. La
importancia de la distribucion en el comercio transnacional. IX. La distribucion integrada vs. distri-
bucion no integrada. X. Las vias a las que acuden las firmas de lujo para vender sus productos. XI.
El comercio o distribucion paralela. XII. Factores que propician la existencia del comercio paralelo.
XIII. Origen y situacion actual del comercio paralelo. XIV. La relacidn entre el comercio paralelo
y el comercio negro XV. Las partes a las que afecta el comercio paralelo. XVI. La regulacion in-
ternacional del comercio paralelo. XVII. La regulacién europea del comercio paralelo. XVIII. Los
problemas juridicos que plantea el comercio paralelo. XIX. Retos futuros de la industria del lujo y
consideraciones finales.

I. Introduccion

1. Las empresas presentes en la industria del lujo cuidan cada detalle al milimetro. Los produc-
tos que comercializan no es que sean de excelente calidad (que lo son) sino que hacen que el producto
fisico transcienda de lo material para que el cliente pueda vivir una experiencia al adquirirlo. Diferentes
y variados son los factores que hacen que las empresas del sector del lujo conmuevan al cliente, que
apelen a sus emociones, a sus sentimientos que penetran en su yo mas profundo e incluso que apunten a
sus suefios para que acabe comprando. Sin embargo, tras todo ello hay un inmenso negocio que factura
millones de euros anualmente y, que, aunque no se sepa, se encuentra muy segmentado para poder ser
rentable. Es decir, las firmas de lujo han dividido por categorias sus productos con el objetivo de poder
vender productos a todo aquel, ya sea rico o no lo sea, que pueda pagarlos. A pesar de lo que pudiéramos
pensar, las firmas de lujo también se dirigen a las clases medias. De hecho, los productos que més ren-
tabilidad ofrecen en sus cuentas de resultados son esos productos, esos que se dirigen a las masas. Sin
embargo, todo tiene su cara y su cruz. La cruz de las firmas de lujo de dicha segmentacion de su portfolio
es el comercio o distribucion paralela. Los productos de lujo accesible se fabrican de forma mas masiva
que los productos de lujo mas exclusivos, esto hace que, aunque se blinden los contratos de distribucion
haya productos que acaben saliendo de la red oficial y se vendan de forma paralela por agentes que no
son parte de la red oficial de distribucion. Aunque el comercio paralelo es licito en la Unién Europea
en virtud del principio de la “libre circulacion de mercancias” (arts. 34 y 35 TFUE) cuando el derecho
de marca se ha agotado, hay muchos matices legales a tener presente cuando esta practica afecta a una
firma de Iujo. El objeto del presente trabajo persigue abordar todos esos matices juridicos para que en
el caso de tener que enfrentarse a un asunto de venta paralela haya argumentos tanto para defender a la
firma de lujo como para poder defender al comerciante paralelo. Para ello el estudio se va a dividir en
tres partes diferenciadas:

1) Anadlisis sobre como es la industria del lujo. En esta parte del trabajo el objetivo es que el
lector se pueda hacer una idea de como es la industria del lujo, en qué se basa el negocio, su
potencial y quiénes son sus protagonistas.

2) Estudio sobre las vias que utilizan las empresas de lujo para vender sus productos. En la
segunda parte del trabajo el objetivo es analizar las vias que emplean las empresas de lujo
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para vender sus productos en el mercado global en el que operan. La organizacion de la dis-
tribucion en el lujo es clave debido a que en este sector la experiencia de compra debe casi
superar al propio producto y para ello la distribucion y quiénes intervienen en ella es crucial
para el negocio. En particular, en esta parte del trabajo nos vamos a centrar en la distribu-
cion selectiva y en las clausulas que se podrian incorporar en este tipo de contratos teniendo
presente las normas de competencias europeas.

3) Estudio del comercio paralelo. En esta parte del trabajo nos centraremos en estudiar el co-
mercio o distribucion paralela como fenémeno retador que es. Asi, abordaremos su origen,
factores que propician su aparicion y en qué medida las empresas del sector del lujo pueden
combatirlo teniendo presente la normativa marcaria europea y en materia de competencia
desleal espanolas.

II. El mercado del lujo en cifras

2. El concepto de lujo es relativo. El mismo depende de una concepcion personal. De la misma
forma que hay firmas de lujo que afirman vender “lujo para todo el mundo”, hay otras, quizas las que
venden a un sector de la poblaciéon muy pequefio, que evitan tal denominacion. Estas ultimas se carac-
terizan por tener pocos establecimientos, incluso por no hacer demasiado visible sus logos o marcas en
sus productos con el fin de que solo sean identificados por sus escasos y selectos clientes. Esto es lo que
se conoce en la actualidad como “lujo silencioso” o “quite luxury”.

3. El término <<lIujo>> ha sido muy discutido y no todos los autores que han trabajado la mate-
ria coinciden!. Es mas, se puede afirmar como el lujo y su concepcion han cambiado de forma conside-
rable en los ultimos veinticinco afios. Los productos lujo han pasado de ser escasos y reservados para las
élites, a ser productos bastante accesibles que todos® (clases medias en Europa, por ejemplo) en mayor
o menor medida podriamos comprar de vez en cuando. Asi, una de las caracteristicas que podriamos
destacar sobre el concepto de lujo y que lo acompaiian en la actualidad es la democratizacion®. El lujo
nunca ha estado tan presente en la economia y en la sociedad como lo ha estado en la actualidad. Prueba
de ello son las cifras de ventas y de ingresos netos que presentan las cuentas de resultados de las firmas
de lujo* pero también la comunicacion masiva en redes sociales que realizan. Desde nuestra vision, las

! Sobre el concepto de lujo y su estudio desde una perspectiva historica vid., J.C.BErRry, “The idea of luxury. A conceptual
and historical investigation”, Cambridge University Press, 1997, pp. 3 y ss. También vid. desde una perspectiva mas empresa-
rial esa variedad de visions, E. CaTTanEO, “Definitions of luxury and key facets of luxury branding”, en E. Cartaneo (Editora),
Managing Luxury Brands. A complete Guide to Contemporary Luxury Brands Strategies, Kogan Page, 2023, pp. 1-18, en
particular p. 2.

2 A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2021, p. 34.

3 La democratizacion del lujo significa que el lujo no se reserva para una ¢lite minoritaria donde todos los productos tienen
precios elevados. Al contrario, la democratizacion implica produccion industrial y con ella la segmentacion de sus clientes con
el objetivo de llegar a personas con niveles de ingresos muy diferentes. Sobre este concepto vid., S. CampuzaNo, La formula
del lujo, 2* ed., Biblioteca IE Business Publishing, 2019, pp.51-54. También vid., E. CATTANEO, “Definitions of luxury and key
facets of luxury branding”, en E. Cartaneo (Editora), Managing Luxury Brands. A complete Guide to Contemporary Luxury
Brands Strategies, Kogan Page, 2023, p. 4.

4 Grupos del sector del lujo como LVMH, el cual es propietario del mayor nimero de firmas de lujo del mundo, no han
hecho mas que incrementar sus ingresos en los ultimos afios. Los datos no mienten. En el afio 2018 los ingresos del grupo
LVMH fueron de 47.000 millones de euros, en el afio 2019 de 54.000 millones de euros, en el aio 2020 de 44.7700 millones,
afio en que la facturacion se resinti6, pero cuya recuperacion ha sido muy potente, ya que en el afio 2022 los ingresos fueron
de 76.000 millones de euros y en 2023 la facturacion alcanzd la cifra récord de 86.153 millones de euros. De hecho, en el afio
2023, se han superado las ganancias del grupo que han llegado a los 15.174 millones de euros. Vid. sobre este particular, la
noticia del Diario econdmico cinco dias de enero de 2024, https://cincodias.elpais.com/companias/2024-01-25/louis-vuitton-
lvmh-gana-15174-millones-en-2023-un-77-mas-y-muestra-la-resiliencia-del-sector-del-lujo.html (consultado el 3 de febrero
de 2025). 2024 no ha sido tan buen afio como se esperaba, se vaticinaba un crecimiento en torno a un 8% pero la industria no
crecié practicamente nada. De nuevo, en atencion a los datos del primer grupo del lujo LVMH podemos apreciar ese ligero
retroceso. En 2024, LVMH ingres6 84.683 euros, un 17,3% menos que en 2023, atin asi le supuso ese ejercicio un beneficio
neto de 12.550 millones de euros.
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firmas de Iujo quieren ser conocidas woldwide para poder vender algunos de sus productos (los de “lujo
accesible” principalmente) a lo largo y ancho del planeta.

4. Esta democratizacion del lujo ha impactado de lleno en dos aspectos:

1) En los productos que comercializan. Para llegar cada vez a mas clientes con un poder ad-
quisitivo variado, se ha ampliado la gama de productos que se ofertan. Es decir, el portfolio
de las empresas dedicadas al sector del Iujo nunca ha sido tan variado y amplio como lo es
actualmente;

2) En la distribucion. Las marcas de lujo hace treinta afios vendian practicamente todos sus
productos en sus boutiques propias, también conocidas como flagship shops o tiendas in-
signias. Sin embargo, a partir de los afios 2000, este aspecto cambia y se comienza a seg-
mentar el mercado con el objetivo de vender a mas categorias de clientes. Esto implica que
se deba recurrir a terceros (distribuidores ajenos a la firma) para distribuir los productos,
especialmente productos de lujo accesible (pequefia marroquineria, perfumes, cosméticos,
entre otros).

5. Esta democratizacion ha dado lugar también a que el mercado del lujo no deje de crecer. Es un
mercado importante en la economia de muchos paises, entre ellos los europeos. A pesar de que el 1,2 %
de la poblacion acumula el 47,8% de la riqueza, es un sector en alza y empresas como LVMH nunca han
valido tanto en bolsa como lo han hecho en 2023, el valor de su accion en la bolsa francesa superd los 900
euros el 21 de abril de 2023°. En 2022 las ventas en el mercado del lujo tuvieron un valor global de 1,4
trillones, creciendo en torno a un 21 % respecto al afio 2021, generando un beneficio positivo en un 95% de
las firmas de lujo®. De hecho, se estimo que el mercado de Iujo creceria en torno a un 8% en el aiio 2023 y lo
siga haciendo a buen ritmo hasta 20307. Y la realidad es que esas previsiones se superaron en 2022 y 2023
debido a que el mercado ha llegado a 1,5 trillones de euros y con un crecimiento del 10%?. Sin embargo,
el afio 2024 no ha sido tan buen afio como se esperaba, resultando ser un afio en el que el crecimiento del
lujo, en general, se ha estancado incluso algunas firmas han perdido ingresos con respecto a 2023°.

6. Sobre ese estancamiento o incluso bajada se puede afirmar que una de sus causas seria la su-
bida de precios tan potente de los ultimos cuatro afios. Esto ha dado lugar a que mucho potencial cliente
europeo de lujo accesible no haya podido comprar lujo 0 menos que en afios anteriores.

5 Vid. al respecto https://www.bolsamania.com/accion/LVMH-Euronext-Paris/historico-precios (consultado el 1 de febre-
ro de 2025).

¢ F. Levato/C. D’Arrizio, Estudio de Bain & Company, “Leap of Luxury”, vid sobre este informe https://www.bain.
com/about/media-center/press-releases/2022/global-luxury-goods-market-takes-2022-leap-forward-and-remains-poised--for-
further-growth-despite-economic-turbulence/ (consultado el 1 de febrero de 2025). Vid. también en la prensa especializada
https://fashionunited.uk/news/business/luxury-goods-market-leaps-forward-in-spite-of-economic-turbulence-new-report-
says/2022111566256 (consultado el 1 de febrero de 2025).

7 F. Levato/C. D’ Arpizio, Estudio de Bain & Company, “Leap of Luxury”, vid sobre este informe https://www.bain.com/
about/media-center/press-releases/2022/global-luxury-goods-market-takes-2022-leap-forward-and-remains-poised--for-fur-
ther-growth-despite-economic-turbulence/ (consultado el 1 de febrero de 2023). No obstante, también hay previsiones menos
positivas donde sefialan que el crecimiento del lujo para el 2023 podria estar en torno al 3%-5%. Este crecimiento va a depender
del impacto que tenga la apertura de China de sus fronteras en el consumo del lujo. Vid. sobre estas expectativas de crecimiento
del mercado del lujo para 2023 C. D" Arrizio/F.LEvATO/F.PRETE/J.MONTGOLFIER/A.KAVANAGH, “Reissance in uncertainty: Luxury
builds on its rebound”, Bain Company, 2023,p. 3, estudio disponible en https://www.bain.com/insights/renaissance-in-uncer-
tainty-luxury-builds-on-its-rebound/ (consultado el 1 de febrero de 2025).

§ Sobre este particular vid. S. ELLioT, “Global Luxury Market Poised To Set New Record In 2023, Forbes Global proper-
ties, December 2023, disponible en https://www.forbesglobalproperties.com/trends/global-luxury-market-poised-to-set-new-
record-in-2023 (consultado el 1 de febrero de 2025).

° Vid. al respecto la noticia del portal de estrategias de inversion de 29 de enero de 2025 https://www.estrategiasdeinver-
sion.com/actualidad/noticias/empresas/lvmh-registra-una-caida-del-173-en-sus-beneficio-n-781787 (consultado el 30 de enero
de 2025).
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II1. Hacia un concepto de lujo

7. Como ya se ha sefialado, el concepto de lujo es relativo. No es un concepto estatico e inamovi-
ble. La principal razon es que es un concepto muy social y psicologico, ligado a la subjetividad de los gus-
tos y tendencias de la sociedad. Los gustos de hace 40 afios no son los de hoy. La sociedad no es la misma,
ésta ha evolucionado, ha ido cambiando y en gran medida, ello es debido a las tecnologias, a la forma en
la que nos comunicamos, a como accedemos a la informacion. En la actualidad, las comunicaciones son
faciles, hace 40 afios, no era asi. Hoy gran parte de las mujeres trabajan fuera del hogar, hace tres décadas
no era lo habitual. Ademas, ya no so6lo es relevante que la mujer tenga ingresos sino que €sos ingresos son
en la actualidad mas elevados que nunca!’. También la concepcion del lujo cambia en funcion de la region
o zona del mundo en la que nos encontremos, del mismo modo que la cultura también influye, ad ex., los
gustos de los asiaticos no son los mismos que los de los occidentales. La sociedad se transforma, cambia
y los mercados evolucionan con ella y, el sector del lujo, no iba a ser menos.

8. De este modo, mas que un concepto de lujo podemos afirmar una serie de caracteristicas
que acompaifian a los productos considerados de lujo. Dichas caracteristicas podrian resumirse en las
siguientes'!:

i.  No necesidad. Los productos de lujo no van destinados a cubrir necesidades basicas de las
personas. Son productos de los que se puede prescindir. Para cubrir necesidades hay otro
tipo de productos, los de gran consumo. Sin embargo, el lujo se intenta emparentar con esos
otros aspectos vitales que aunque no son necesarios para vivir enriquecen el alma humana
como el arte o la cultura.

ii. Exclusividad. Los productos de lujo no se fabrican en masa. La escasez es una pieza clave
de su atractivo. De hecho, este es uno de los aspectos claves que crea lo que se conoce como
“la imagen de marca”. Las firmas de lujo saben muy bien que la exclusividad es un aspecto
fundamental para generar deseo, una caracteristica que se potencia de multiples formas (las
listas de espera para acceder a un producto, por ejemplo) para atraer al consumidor de este
tipo de productos.

iii. Excelente calidad. Los materiales que se utilizan para la fabricacion de los productos de
lujo deben ser excelentes. También dicha excelencia en la calidad es consecuencia de que
los materiales que se utilizan pueden ser poco habituales, raros o extravagantes. Esto sucede
con algunos modelos de las marcas de lujo mas iconicas como Hermes, Chanel o Dior en
los que se utilizan pieles de serpiente, de lagarto o de cocodrilo.

iv. Precio alto. Los productos de lujo no se caracterizan por su bajo precio. De ahi que muchos
de estos productos no estén al alcance de la mayoria de las personas. Aunque el precio es
un indicador de calidad para el cliente, no existe en los productos de lujo una relacion entre
la calidad y el precio. Es més, en los productos de lujo tiene lugar un efecto conocido como
Veblen'*. Aunque se bajara el precio de estos productos no significa que se traduzca en un
aumento de su consumo. Puede incluso suceder justo lo contrario, que la bajada de precio
de un producto de lujo haga que se diluya la imagen de marca, que pierda exclusividad y
atractivo para los clientes. Hay que tener presente que las personas que consumen lujo no se
deciden a comprar su producto en base al precio. El consumidor del lujo basa sus decisiones
de compra en otros motivos, como la exclusividad, la calidad o la experiencia que puede
llegar a conseguir con esa adquisicion.

10" Vid. MicHAEL J. SILVERSTEIN/ N. FiskE, “Luxury for the masses”, Harvard Business Review, April 2002, disponible en
https://hbr.org/2003/04/luxury-for-the-masses (consultado el 2 de febrero de 2025).

1S, Campuzano, La férmula del lujo, 2* ed., Biblioteca IE Business Publishing, 2019, pp.94 y ss.

12 Desde una perspectiva econdmica, los productos de gran consumo responden a la elasticidad de la demanda, es decir,
la demanda varia en funcion del precio del producto, a menor precio, un producto se consumiria mas. Sin embargo, en los
productos de lujo, la demanda no suele obedecer a cambios en precio de los productos, vid. al respecto, S. Campuzano, La
formula del lujo..., p. 147.
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v. Transmision de emociones. En relacion a los productos de Iujo se ha ido mas all, no son
simples bienes materiales. Las empresas del sector han conseguido transmitir emociones, sen-
saciones ¢ incluso influir en el estado de animo de las personas. De hecho, los expertos en
marketing han sefialado que la verdadera batalla se libra en la mente del consumidor”. Y es
ahi donde las empresas quieren verdaderamente llegar para poder influir en las decisiones
de compra. Por eso, cabe plantearse si ese producto o servicio de la marca de lujo X tienen
capacidad para transmitir esas sensaciones o son mas bien las campafas de comunicacion y
marketing las que se encargan verdaderamente de crear, apelar y potenciar esas emociones
que se predican de un determinado producto. Para esto puede que no haya una respuesta unica,
ya que dependera de quién sea nuestro interlocutor, pero lo que es evidente que a las marcas
de lujo se las carga de emociones, desde todos las perspectivas (comunicacion, identidad de
marca, colaboraciones que realizan...), ya que cuanta mas emocion puedan generar, mas pro-
ductos y servicios acabaran vendiendo que en el fondo es en gran medida lo que se persigue.

9. En definitiva, se puede afirmar que los productos (o servicios) de lujo son especiales, diferen-
tes donde la innovacioén y la creatividad estdn muy presentes. Ademas, las cualidades y caracteristicas
que presentan para sus consumidores van mas alla de sus meras caracteristicas materiales'*. Alrededor
de estos productos existe un aura de glamour y de prestigio que es innegable y que los propios tribunales
de justicia han reconocido a la hora de valorar ad ex. la necesidad de contar con redes de distribucion
acordes con esas caracteristicas como posteriormente estudiaremos.

IV. Los segmentos de productos de lujo

10. El sector del lujo es muy amplio. En la actualidad se podria afirmar que abarca muchos
productos y/o servicios, desde bebidas espirituosas, hasta accesorios de moda, joyas y relojes o moda
propiamente dicha. El Iujo estd también muy presente en el sector servicios. Asi, desde sesiones de spa
donde se cuida hasta el ultimo detalle para que el cliente viva una experiencia Unica, habitaciones de
hotel con todas las comodidades y servicios hasta una comida en un restaurante. Todos ellos pueden ser
ejemplos de servicios considerados de Iujo. De hecho, cualquier producto o servicio puede ser clasifi-
cado como tal, la clave es la experiencia que se le transmite al cliente, la cual debe intentar ser especial
y diferente. El objetivo de ello es que el cliente pueda sertirse tnico. La empresa Bain Company en su
informe de 2024 ha dividido el lujo en nueve segmentos’. Estos serian: coches de lujo, bienes de, es,
hoteles de lujo, vinos y bebidas espirituosas, comida groumet, mobiliario y equipamiento para casas,
arte, yates y jets privados y cruceros de lujo. El estudios muestra que el mercado de coches de lujo (con
un mercado en 2024 de 579 billones de dolares), los bienes de lujo personales (con un mercado en 2024
de 363 billones de dolares) y luxury hospitality son los que mas volumen de negocio generan.

Una vez un producto o servicio pueda ser clasificado como “de lujo”, es posible enmarcarlo a su
vez dentro de un tipo de producto u otro en funcién de sus caracteristicas y los criterios de clasificacion
que se utilicen. Asi, en atencion a caracteristicas intrinsecas de los productos se podrian diferenciar las
siguientes categorias'®:

— Personal vs. impersonal. Los productos de lujo personales son de los que mas cuota de
mercado tienen en la actualidad tras los coches de lujo. Los productos de lujo personales
son aquellos que se van a usar por una unica persona principalmente. Asi, entre los mas

13 Sobre este particular, vid. A. Ries/ J. TrouT, “Posicionamiento, la batalla por su mente”, Mcgraw- Hill, 2005, pp. 11 y ss.

14 Esto también lo ha resaltado el TJUE en el asunto Coty, STJUE 6 diciembre 2017, Coty Germany, C-230/16,
ECLI:EU:C:2017:941, apartado 25.

15 C. D' Arrizio/F.LEVATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).

16 K. HEINE, The concept of luxury brands, 2012, pp. 58-59, disponible en https://upmarkit.com/sites/default/files/con-
tent/20130403 Heine The Concept of Luxury Brands.pdf (consultado el 2 de febrero de 2025).
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caracteristicos podrian encontrarse: perfumes, cosméticos, bolsos, pequefia marroquineria,
joyas o relojes entre otros. El mercado de productos de lujo personales alcanzé en 2022 la
cifra histérica de 353 billones de euros. Nunca (desde que se hacen estudios relativos a los
mercados del lujo) se habia alcanzado tal cifra. En 2019, el cual también se considerd un
aflo de crecimiento y buenos resultados, el mercado del lujo de productos personales llego
a 282 billones de dolares!'’. Sin embargo, el mejor nunca visto en la historia del lujo, y en
particular, en relacion a lujo relativo a productos personales fue el afio 2023 donde se al-
canzo la cifra de 369 billones de euros. Esto no se ha repetido en 2024. El informe de Bain
& Co apunta como el mercado de productos de lujo personal cayd en torno a un 2%, una
caida que llama la atencion debido a que es la primera en 15 afios, aun asi, es un mercado
muy potente que en 2024 supuso 363 billones de euros'®.

Los productos de lujo impersonales, serian justo lo contrario, son productos que no van
destinados a que su uso sea exclusivo por una tnica persona. Son productos que pueden ser
destinados a hacer mas confortable el hogar.

Dentro de esta clasificacion, se podria diferenciar entre el soft luxury y el hard luxury. En
la primera clasificacion se podrian englobar productos destinados a la belleza y cuidado
personal, bolsos y marroquineria, mientras que en la segunda serian productos como joyas
y relojes.

— Por la forma de consumir el producto. La forma de consumir el producto permite diferen-
ciar entre productos de consumo en ambito privado y productos que se consumen en una
esfera publica. Asi, ad ex., un paseo en yate, se hace de forma publica y a la vista de todos
los que puedan estar en el puerto. Sin embargo, el uso de un electrodoméstico puntero, se
hace en casa. Hay bienes que pueden tener un uso tanto privado como también publico, ad
ex., una excelente botella de vino la puedes consumir en casa o en un restaurante.

— Por la accesibilidad. Hay productos y servicios a los que s6lo puede acceder una minoria.
Asi, seria posible distinguir entre productos de lujo inaccesibles y productos de Iujo acce-
sibles. Entre estos, la compra de un Ferrari o de un yate. Sin embargo, hay otros productos
que también pueden ser considerados de lujo pero que de vez en cuando pueden estar al
alcance de una gran mayoria. Por ejemplo, un buen perfume, un cosmético o una botella del
mejor whiskey escocés.

— Por la visibilidad. Dentro de los productos de lujo, hay marcas que deciden que sus pro-
ductos deben ser reconocibles por un publico amplio. Por tanto, se puede diferenciar entre
productos de lujo visibles y productos de lujo discretos. Asi, los logos, simbolos u otras
caracteristicas del producto son facilmente reconocibles por practicamente cualquiera. Esto
podria suceder con mucho de los bolsos de la firma Luis Vuitton, en los que sus iniciales
son bastante visibles. Sin embargo, hay otras marcas que se caracterizan por la discrecion
y la escasa ostentacion. Estas buscan ser reconocidas sélo entre iguales, entre personas que
consumen ese producto, apuestan por la elegancia del lujo discreto. Estas firmas especial-
mente se centran en el disefo y calidad de sus productos. Ejemplo de firmas que siguen esta
linea son Mansur Gavriel o algunos bolsos de la firma Loewe.

— La exclusividad. Hay productos de lujo que s6lo pueden disfrutar unos pocos no sélo por
el elevado precio sino porque se fabrican pocas unidades.Es lo que se conoce como piezas
unicas. Estos productos son uno de los mayores exponentes o reflejos del Iujo. Por ejemplo,
la alta costura o determinados relojes como los de la marca Ptek Philippe. De este modo,
en atencion a la cantidad de se podria diferenciar entre: 1) Piezas unicas. Son productos
producidos en cantidades muy pequefias. Estos suelen fabricarse a mano, de hecho, puede

7" C. D'Arpizio/F.LEvaTo/F.PRETE/J.MONTGOLFIER/A.KAVANAGH, “Reissance in uncertainty: Luxury builds on its re-
bound”, Bain Company, 2023,p. 9, estudio disponible en https://www.bain.com/insights/renaissance-in-uncertainty-luxu-
ry-builds-on-its-rebound/ (consultado el 2 de febrero de 2024).

18 C. D' Arpizio/F.LEvATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).
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ser que no haya ni dos iguales; 2) Edicion limitada. Estos productos se fabrican en pequefias
cantidades y limitando su ntimero.;3) Difusion limitada. Muy cercano a lo anteriormente ex-
puesto estan los productos de lujo de difusion limitada. Estos productos debido a que requie-
ren gran detalle a la hora de fabricarse no suelen ser fabricados en grandes cantidades. Por
ejemplo, los bolsos de la marca Hermes, en concreto el modelo Diamond Himalaya Birkin
que en 2017 se susbasté en la casa inglesa Christie’s de Hong King por 380.000 dolares'®;4)
Difusion amplia. Son productos de lujo pero fabricados en mayores cantidades. Esto sucede
con los perfumes, la cosmética o prendas de ropa. Las cifras de produccion no se asemejan
a las de la produccion en masa de productos no considerados de lujo pero las cantidades
disponibles del producto difieren mucho de las piezas tinicas o las ediciones limitadas.

La exclusividad es un aspecto importante para crear la imagen e identidad de la marca. Es
un aspecto que en funcion del producto y de lo que se pretenda transmitir con €l habra que
cuidarlo de una forma u otra.Esa exclusividad se debe desarrollar en base a una estrategia
adecuada muy relacionada con los valores de la marca para que no dafie la imagen. De este
modo, puede haber escenarios en los que si un producto es demasiado exclusivo puede dejar
de tener presencia en el mercado. Sin embargo, en sentido contrario puede suceder lo mis-
mo, un producto de lujo muy visto, también puede dejar de considerarse exclusivo debido
a esa sobre exposicion dafiando asi el aura de glamour de la marca. La clave es seguir un
equilibrio y tener muy presente los valores e identidad de la marca. No es sencillo pero

V. La industria del lujo por areas geograficas: La adaptacion de un sector

11. La industria del lujo es una industria muy potente que implica una parte importante del PIB
de cada pais. En 2024, el sector del Iujo consiguio unos ingresos globales de alrededor 1,48 trillones de
dolares®. En concreto, por areas geograficas podriamos destacar:

— Europa. El continente europeo ha sido y sigue siendo la cuna de muchas marcas de lujo.
De hecho, el 70% de las marcas de lujo son europeas. Francia e Italia, son paises claves en
esta industria, debido a que un gran nimero de firmas de lujo tienen sus origenes en dichos
paises. Un aspecto que permite entender como es y el impacto que tiene la industria del lujo
es la reaccion de ésta ante las diferentes crisis econdmicas que se han ido sucediendo en las
ultimas décadas. En la crisis financiera de los afios 2008 a 2014, en los que Europa, pero
también otros lugares del mundo, como Estados Unidos, pasaron momentos financieros
complicados, se puede decir que el sector del lujo en global no se resintié practicamente
nada?'. Diversos factores podrian justificar tal hecho en el caso del mercado europeo, pero
uno destaca sobre el resto: el turismo. Especialmente, el turismo de ciudadanos asiaticos,
sobre todo, de nacionales chinos. El turista chino es un buen comprador de lujo en Europa
basicamente por una razén: se ahorraba bastante dinero al comprar el producto en Europa
con respecto a su pais. De hecho, de las ventas totales de las conocidas Galerias francesas
Lafayette, en torno al 60% reconocen que son a turistas, y dentro de esas cifras del 60% al
80% son a turistas de nacionalidad china?’. Pero no sélo sucede en Francia, en el resto de
paises europeos sucede algo similar. De hecho, hay estudios que muestran como el turista

1 R.RobriGUEz, “El Diamond Himalaya Birkin, el bolso mas caro del mundo que cuesta mas de 380.000 euros”, disponible
en https://www.elespanol.com/corazon/estilo/20210114/diamond-himalaya-birkin-bolso-mundo-cuesta-euros/550945601_0.
html (consultado el 4 de febrero de 2025)

20 C. D" Arrizio/F.LEVATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).

21 C.Mova, “El sector lujo, uno de los beneficiados de las crisis econdmicas (y a qué se debe su crecimiento)”, el Econ-
omista, disponible en https://www.eleconomista.es/status/noticias/10349044/02/20/El-sector-lujo-gran-beneficiario-de-las-cri-
sis-economicas-y-a-que-se-debe-su-crecimiento.html (consultado el 4 de febrero de 2025).

22 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p.13.
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chino es el comprador de uno de cada tres productos de lujo que se fabrican en el mundo?®.
No obstante, tras la pandemia el turista de otras nacionalidades como la rusa o la estadou-
nidense también es un turista que gasta en lujo. Aunque la pandemia vivida por el covid-19
afectd de forma negativa al mercado europeo del lujo, el cual se contrajo para algunas
firmas mas de un 25%?, también hay que destacar que ha dejado huella y un lema “sélo
se vive una vez” que afecta positivamente al consumo de productos de lujo. Otro aspecto
a tener en cuenta sobre el mercado europeo es que no solo tiene como cliente al turista. El
europeo es un consumidor que ama al lujo y es asiduo a ¢l. Compraba lujo antes de la pan-
demia, y lo sigue haciendo en la actualidad, siendo uno de los consumidores mas fieles de
esta industria. De hecho, el consumidor europeo es el que por poder adquisitivo se puede
considerar como el consumidor de lujo mas estable®.

— Estados Unidos. El mercado estadounidense es muy amplio y diverso. En términos gene-
rales, a datos de 2022 suponia el 30% del mercado global del Iujo. Pero la realidad es que
estas cifras son consecuencia de las grandes ciudades como Nueva York, Miami o Los
Angeles. Por lo tanto, una vez que se deja a un lado las grandes ciudades y se observan los
datos de los Estados del interior las cifras se desploman. El ciudadano estadounidense no
vive ni siente el lujo como los europeos, queda todavia camino por recorrer y para las fir-
mas de lujo europeas no es un mercado facil de conquistar®. En cuanto a las estrategias de
marcas de lujo europeas (Louis Vuitton, Hermés, Chanel...) frente a las americanas (Ralph
Lauren, Coach...) decir que estas ultimas se han caracterizado por la expansion y durante
afios han llevado a cabo una politica de apertura de establecimientos y de concesion de
licencias. Sin embargo, las marcas de lujo europeas, muy al contrario, se han caracterizado
por la apertura de pocos establecimientos cuidando mucho los detalles de cada uno de ellos.

— Asia. El mercado del lujo en Asia es bastante reciente, hace veinte afios practicamente no
existia. Cuando hablamos de mercado asiatico deberiamos tener presentes paises como Chi-
na, Japon, la India, Rusia, Corea del Sur, Hong Kong y Oriente Medio. Cada pais presenta
sus peculiaridades debido a cuestiones geograficas y culturales. Por ese motivo, Japdn,
Medio este y China son analizados de forma separada tal y como hacen muchas firmas de
lujo cuando quieren analizar sus volumenes de negocio en dichos mercados. En el caso de
China, podriamos destacar lo siguiente:

De finales de los 2000 hasta 2016 las marcas de lujo fueron reticentes a realizar grandes
inversiones en China. La razon era que, aunque en esos afios la clase adinerada en China ha-
bia aumentado, tal incremento no se traducia en una mayor inversion por parte de las mar-
cas de lujo europeas y estadounidenses en el pais asiatico. Esto era asi basicamente por dos
factores: 1) Las marcas de lujo tenian analizado que a los ciudadanos chinos les interesaba
comprar lujo cuando salian de su pais a hacer turismo. El nacional chino cuando hace tu-
rismo no sale tanto a conocer sino a comprar®’; 2) El mercado chino tiene varios handicaps
bastante importantes a tener en cuenta. La penetracion en el mercado no es sencilla debido
al gran tamafio del pais, lo que dificulta en buena medida la creacion de una so6lida red de
distribucion. Sin embargo, esta tendencia de no invertir se ha revirtio a partir de 2016 y los
conglomerados del lujo invirtieron hasta la pandemia del afio 2020 importantes cantidades
para poder tener presencia en el mercado chino. Estas inversiones les han permitido seguir
vendiendo lujo en China a pesar la crisis del coronavirus. De hecho, el 90% de las ventas
de lujo en China en los afios 2020 a 2022 se realizaron en el propio pais debido a la impo-

2 Informacion disponible en ://economia.elpais.com/economia/2016/03/04/actualidad/1457087355_664973.html (consul-
tado el 4 de febrero de 2025).

24 Noticias como esta reflejan lo que sostenemos vid. https://www.eleconomista.es/status/noticias/10899013/11/20/El-sec-
tor-del-lujo-sufre-la-caida-mas-grande-de-su-historia-tras-la-crisis-del-coronavirus.html (consultado el 4 de febrero de 2025).

% A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p.13.

2 Ibidem, p. 14.

27 Vid al respecto, https://es.fashionnetwork.com/news/Las-compras-de-turistas-chinos-compensan-el-mercado-de-lujo-
en-espana,228262.html (consultado el 4 de febrero de 2025).
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sibilidad de viajar al extranjero®®. El afio 2023 fue un afio de reapertura del mercado chino,
se permitieron después de tres afios viajes de nacionales chinos al extranjero, por lo que las
cifras de y el crecimiento del mercado del lujo en China se ha podido observar en todos los
segmentos, y en especial en joyeria®. En contraposicion, 2024 ha sido un afio de desacele-
racion en el que el gasto en lujo ha sido inferior al afio anterior.

— Japon. Otro mercado asiatico a destacar debido a que tiene larga tradicion en el mercado del
lujo es Japon. En la primera década del siglo XXI, Japon era un lugar muy importante para
marcas como Hermes, cuyas ventas en dicho mercado implicaban el 30% de sus ventas tota-
les o Louis Vuitton que implicaba entre el 30-40% . Sin embargo, a partir del 2009, debido
a factores como la crisis econdmica global de los ultimos afios, el terremoto y tsunami del
afio 2011, el mercado japonés del lujo ha descendid considerablemente®'. Sin embargo, a
partir de 2012 se han visto cambios a la alza, es una poblacion que ama los productos de lujo,
sobre todo los cosméticos. Por eso, sigue siendo uno de los merados mas importantes para
la industrida del lujo. De hecho, en 2023 es el mercado que mas ha crecido, en torno a un
17%?%. En 2023 junto con EE.UU., el japonés fue unos de los mercados mas rentables para
las marcas de lujo* y en 2024 es el mercado que mas h crecido en el area Asia-Pacifico™.
No obstante, a pesar de las dificultades que pueden plantear estos mercados, se prevé que
en las proximas décadas esta zona del mundo sea la mas atractiva a la hora de invertir para
las marcas de lujo. Esto es asi debido a hay datos que estiman que en 2025 el nimero de
personas con un patrimonio financiero superior al millon de délares se multiplique por dos
en esa zona del planeta®.

— Oriente Medio. Este es uno de los mercados que mas ha crecido en 20243, liderando este
crecimiento Emiratos Arabes Unidos y ciudades como Dubai y Arabia Saudi. Se estima un
aumento del negocio de los productos de lujo personal en la proxima década de 540 billo-
nes de euros a 580 billones de euros, teniendo presente que en el afio 2019 el volumen de
negocio para este sector del lujo en esa region del mundo era de 281 billones de euros®”.

— Africa. En la actualidad no es un mercado potente. De hecho, se podria afirmar que para las
firmas de lujo es practicamente inexistente. La mayoria de su poblacion carece de lo necesa-
rio para sobrevivir, por lo que el lujo queda muy lejano para gran parte del continente. Los
primeros afios del siglo XXI, en paises del norte de Africa como Egipto o Ttnez se apreciaron
un incremento en la venta de productos de lujo, especialmente perfumes. Estas compras prin-
cipalmente eran realizadas por los turistas, ya que que en aquella época el turismo era uno de
los motores principales de la economia de esos paises. Sin embargo, tras la primera arabe y
los atentados de los tltimos afios en paises como Tunez, Marruecos o Egipto, los turistas son
casi inexistentes mientras que la clase mas adinerada de dichos paises, que son los que podrian
comprar productos de lujo, han sido los primeros en abandonar esa zona. Asi, hay firmas
como la americana Burberry o la italiana Ferragamo que han decidido cerrar sus tiendas de
forma permanente, las que no lo han hecho, han visto como sus ventas han caido en un 70%7%.

28 Sobre este particular, vid la noticia del Diario Modaes del 29 de enero de 2024, https://www.modaes.com/entorno/
el-lujo-frena-su-crecimiento-en-china-y-cerrara-2024-con-un-crecimiento-menos-del-10 (consultado el 4 de febrero de 2025).
¥ https://www.modaes.com/entorno/el-lujo-frena-su-crecimiento-en-china-y-cerrara-2024-con-un-crecimiento-menos-del-10

30 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p.12.

31 Ibidem, p. 13.

32 https://www.bain.com/insights/long-live-luxury-converge-to-expand-through-turbulence/

3 1. CARMONA, “Estados Unidos y Japon, los nuevos China cuando el mayor mercado para el lujo falla”, Diario Modaes,
febrero 2023, disponible en https://www.modaes.com/entorno/estados-unidos-y-japon-los-nuevos-china-cuando-el-mayor-
mercado-para-el-lujo-falla (consultado 4 de febrero de 2025).

3 C. D" Arrizio/F.LEVATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).

35 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p. 15.

3¢ C. D' Arrizio/F.LEVATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).

37 Ibidem.

3 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p. 16.

Cuadernos de Derecho Transnacional (Marzo 2025), Vol. 17, N° 1, pp. 134-200 143
ISSN 1989-4570 - www.uc3m.es/cdt - DOI: 10.20318/cdt.2025.9325


https://www.uc3m.es/cdt
https://doi.org/10.20318/cdt.2025.9325
https://www.modaes.com/entorno/el-lujo-frena-su-crecimiento-en-china-y-cerrara-2024-con-un-crecimiento-menos-del-10
https://www.modaes.com/entorno/el-lujo-frena-su-crecimiento-en-china-y-cerrara-2024-con-un-crecimiento-menos-del-10
https://www.bain.com/insights/long-live-luxury-converge-to-expand-through-turbulence/
https://www.modaes.com/entorno/estados-unidos-y-japon-los-nuevos-china-cuando-el-mayor-mercado-para-el-lujo-falla
https://www.modaes.com/entorno/estados-unidos-y-japon-los-nuevos-china-cuando-el-mayor-mercado-para-el-lujo-falla
https://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/
https://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/
https://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/
https://www.bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/

ISABEL ANTON JUAREZ Problemas juridicos en la venta paralela de productos de lujo (“accesible”)...

VI. Los protagonistas en la industria del lujo
1. Los consumidores de productos de lujo

12. El nimero de personas que podrian consumir productos de lujo ha crecido exponencialmen-
te en los ltimos veinte afios. Asi, hay algtin estudio que sefala que los clientes que pudieron consumir
lujo en el afio 1995 eran unos 90 millones de personas a nivel mundial, mientras que en el afio 2013
esa cifra ascendia a los 330 millones®. Ademas, el estudio muestra como esa cifra va a aumentar en las
proximas décadas. Asi, se estima que en el afio 2030 dicha cifra ascenderia a 500 millones*. Este au-
mento de potenciales consumidores es consecuencia de la segmentacion de la industria del lujo.

13. Dentro de los consumidores de lujo actuales es posible resaltar que un alto niimero de
personas son mujeres, las cuales consumen principalmente cosméticos y moda*!. Actualmente hay un
grupo de consumidores que hace unos anos no existia, se trata de un consumidor joven, muy conectado
y bastante exigente. Este tipo de consumidor supuso en el ailo 2023 mds ingresos a las firmas de lujo que
el consumidor mas tradicional y maduro*. De hecho, se estima que el gasto que llevaron a cabo estas
generaciones mas jovenes, Z y milleniales (210 millones del afio 2023) se multiplique por dos en 2026.
Es mas, uno de los retos actuales de la industria del lujo es mejorar la experiencia en el canal on line
con el objetivo de poder captar a mas clientes jovenes, debido a que en pocos afios se estima que dichas
ventas pueden suponer el 75% de las ventas®.

14. Otro consumidor importante de las firmas de lujo es el turista. Este consumidor generalmen-
te es asiatico, especialmente de nacionalidad china. No obstante, también consumen lujo cuando viajan
especialmente cuando vienen a Europa porque la conciben como cuna del Iujo, clientes de nacionalida-
des de paises de oriente medio, rusos y latinoamericanos. Hasta la crisis que provoc6 la pandemia del
coronavirus, las personas de nacionalidad china solian comprar productos de lujo especialmente cuando
viajaban a Europa. Esto también tenia una explicacion relacionada con el precio de los productos. Los
precios de los productos en China (especialmente de cuero) tienen un precio superior (en torno a un
30%) que en Europa*. Aunque las marcas de lujo estan cada vez homogeneizando los precios de los
productos en todos los mercados en los que operan para evitar fendmenos como el comercio paralelo®,
sigue habiendo diferencia de precios entre China y Europa. Ademas, el turista chino se puede ahorrar el
IVA de los productos y eso implica que le puedan devolver al salir de Europa en torno al 20%.

Esta forma de consumir del turista chino no se puede trasladar de forma automatica al turista
japonés. Estas personas consumen mucho mas lujo en su mercado local. La japonesa es una sociedad
que consume muy asiduamente productos de lujo, se estima que el 94% de las mujeres japonesas me-
nores de 30 afios poseen un bolso de la firma Louis Vuitton, mas de un 58% tiene algun producto de
Prada y alrededor del 50% posee algin producto de la marca Chanel*. Aunque actualmente uno de los

3 Estudio realizado por la compaiiia Bain & Company en el afio 2013 bajo el nombre de “Lens on the World Wide Lux-
ury Consumer”, este estudio se puede consultar en https://www.bain.com/migration/press-releases/2014/lens-on-the-world-
wide-luxury-consumer/ (consultado el 4 de febrero de 2025).

4 Vid al respecto, C. D' Arpizio/F.LEvaTo/F.PRETE/J.MONTGOLFIER/A . K AVANAGH, “Reissance in uncertainty: Luxury builds
on its rebound”, Bain Company, 2023, p. 3, estudio disponible en https://www.bain.com/insights/renaissance-in-uncertain-
ty-luxury-builds-on-its-rebound/(consultado el 4 de febrero de 2025).

4 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p.48.

42 Al respecto vid. D. MAURET, “Los clientes de lujo son cada vez mas jovenes, conectados y exigentes”, disponible en
https://es.fashionnetwork.com/news/Los-clientes-del-lujo-son-cada-vez-mas-jovenes-conectados-y-exigentes, 1533797 .htm-
I#zankov (consultado el 4 de febrero de 2025)

4 [bidem.

4 Sobre este particular vid., R. ALonso Lopez, “Las estrategias de precio y oferta de las firmas de lujo en China”, Fashion
Network, disponible en https://es.fashionnetwork.com/news/Las-estrategias-de-precio-y-oferta-de-las-firmas-de-lujo-en-chi-
na, 1499488 html#onitsuka-tiger (consultado el 4 de febrero de 2025).

4 1. ANTON JUAREZ, La distribucion y el comercio paralelo en la Union Europea, La Ley, Madrid, 2015, pp. 111-142.

4 A.Som/ C.BLANCKAERT, The road of..., p.12.
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consumidores que mas puede gastar en lujo es el turista, va a depender de su nacionalidad, de su cultura,
de su clase social...

15. Aun asi, debido a la segmentacion de los productos de lujo y ese deseo de las firmas de llegar
a todo tipo de clientes, hay una caracteristica comtin del consumidor de lujo actual y es la heterogenei-
dad. La captacion de una clientela tan diferente entre si, es uno de los retos que tienen actualmente las
marcas de Iujo. Y aunque este objetivo no es sencillo, ya que deben tener presente las expectativas de
un consumidor exigente como es el actual y no lo hacen nada mal si atendemos a las cifras de venta de
muchas firmas de lujo.

2. Las compaiiias del sector del lujo

16. Las compaifiias que dominan la industria del Iujo a nivel mundial en la actualidad no son muy
numerosas. Asi, seria posible diferenciar entre empresas que poseen muchas marcas. Y esto es asi por-
que las han ido adquiriendo debido a que muchas de ellas se encontraban en situaciones financieras de-
licadas, donde la falta de solvencia y de rumbo del negocio les ha hecho vender la firma. De este modo,
se podrian diferenciar dos tipos de perfiles compafiias que operan en la industria del lujo*’. Por un lado,
estarian los conglomerados internacionales que poseen diferentes marcas, y por el otro, el negocio que
posee una Unica firma. Asi, el mercado del lujo se reparte entre pocas empresas y algunas de ellas son
grandes empresas multinacionales y otras son empresas que s6lo poseen una firma. Una caracteristica
que acompaia tanto a grandes conglomerados del lujo como a empresas que s6lo poseen una firma es
que son familias los duefios, haciendo que el mayor peso de las decisiones se tomen por ellas. Esta pre-
sencia de la familia en los consejos de administracion impacta en las decisiones de negocio que se toman
debido a que tienen muy presente perpetuarse y su perspectiva del negocio esta basada en el largo plazo.

17. Entre los conglomerados mundiales mas importantes en la industria del lujo es posible des-
tacar al grupo francés Louis Vuitton Méet Henessi (en adelante, LVMH), el cual es el conglomerado de
mayor tamafio y que mayor nimero de firmas posee. LVMH ha ido adquiriendo desde los afios 80 hasta
la actualidad muchas casas de lujo que presentaban problemas financieros y las ha ido afiadiendo a su
porfolio. Actualmente posee mas de cien firmas de lujo, la mayoria de ellas con una larga tradicion pero
también ha incorporado algunas creadas recientemente®. Por detras de este gran grupo existen otros
también muy potentes como el grupo también francés Kering, propietario de firmas de lujo tan emble-
maticas como Balenciaga, Saint Laurent o Alexander Mcqueen. Otro grupo importante es Richemont,
grupo suizo duefio de firmas como Cartier, Montblanc o Clhoé. Con menos volumen de negocio pero
que también poseen marcas de lujo potentes y muy deseadas por los consumidores de lujo* estarian el
Grupo Prada, duefio de Prada y Miu Miu, entre otras, y el grupo Tapestry. Este ultimo es duefio de la
firma Versace, Michael Kors y Jimmy Choo.

18. En cuanto a las companias que sélo poseen una marca de lujo, y que en mayor o menor
medida sus duefios tienen relacidén con los creadores originarios, es posible destacar: Hermes, Chanel,
Burberry o Armani. Esta tltima es de las pocas en la actualidad en la que su fundador todavia sigue vivo
y sin idea de jubilarse a pesar de llevar mas de cincuenta afios liderando su emporio.

19. Dentro de los conglomerados que poseen importantes firmas no es posible dejar de destacar
a los conglomerados empresariales dedicados a la fabricacion de productos cosméticos y de belleza
como el grupo L 'Oreal, el mayor grupo de belleza del mundo, y al que le siguen importantes empresas

47 Sobre las diferencias en la gestion entre los conglomerados y los negocios del lujo en manos de familias vid., A. Som/
C.BLANCKAERT, The road of-.., pp.162-202.

* Vid., al respecto https://www.lvmh.com/houses/ (consultado el 12 de febrero de 2025).

4 A. ORTEGA, “Prada y Miu Miu son las firmas mas deseadas del mundo segtin el indice Lyst”, noticia de Harpers Bazaar
de enero de 2024, disponible en https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-moda/a46604917/prada-miu-miu-moda-fir-
mas-populares-virales-mundo/ (consultado el 12 de febrero de 2025).
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como la espafiola Puig, los grupos estadounidenses Coty o Estee Lauder y la empresa japonesa Shiseido.
Estas empresas que fabrican perfumes y cosméticos juegan un papel clave en el segmento del lujo acce-
sible. Esto es asi porque son pocas empresas en todo el mundo las que se dedican a la fabricacion de la
gran mayoria de los productos de belleza de las diferentes firmas de lujo. La linea beauty de muchos de
estos conglomerados del lujo sefialados anteriormente se fabrica por grandes grupos fabricantes de cos-
méticos como L ‘Oreal, Coty o Puig. Un ejemplo seria la empresa espaiiola Puig que fabrica y distribuye
los perfumes de la francesa firma Hermeés desde el afio 2022,

VII. La distribucion en el lujo

20. La via elegida por las marcas de lujo para hacer llegar al cliente su producto es un aspecto
clave en la estrategia a seguir por estas empresas. Esto es asi debido a que la distribucion implica la
llegada del producto al consumidor, la forma en la que cliente y marca se ponen en contacto. La distri-
bucidn o retail es clave para crear exclusividad o para mantenerla, para potenciar experiencias y ganar
fidelidad a la firma. También la forma de distribuir los productos es esencial para la estructura de costes
de una compaiiia, siendo un aspecto fundamental en la expansion internacional de la marca y la conquis-
ta de mercados extranjeros.

21. Las marcas de lujo que no han tomado decisiones acertadas en cuanto a la distribucion de sus
productos lo han pagado caro. Ejemplos no faltan. Este fue el caso hace unos afios de las firmas Gucci o
Ralph Lauren, en las que no habia un control de la distribucion realizada por terceros’!. El control de la
distribucion es un aspecto clave en la actualidad y en el que preocupan y ocupan las firmas de lujo. Al-
gunos estudios de consultoras como Bain & Company muestran como el 50% de las ventas de las firmas
de lujo en relacion a productos de lujo personal provienen de distribuidores oficiales y el otro 50% las
realiza la propia firma en sus propios canales de venta como sus boutiques, su propia pagina web o su ca-
nal outlet™. Este estudio muestra la evolucion de quién se encargaba las ventas en las firmas desde el afio
2010 hasta el ano 2022. Asi, se puede observar como en el afio 2010 s6lo 28% de las ventas se realizaban
por la propia firma de lujo y un 72% del producto de lujo personal se vendia por distribuidores oficiales.
De este modo, se puede observar como afio a afo las firmas de lujo ganan peso en la propia venta de sus
productos y no deciden delegarla en terceros distribuidores. Esto también tenia una explicacion y es que
en los afios 90 hasta los 2000, las firmas de lujo estaban muy centradas en la creacion y en el producto™
y también eran negocios muy locales y poco globales. De este modo, con la necesidad de adaptarse a una
economia global, la distribucién se delegaba a terceros expertos debido a que les permitia expandirse
internacionalmente y con poco coste, por eso en aquel momento, la distribucion, no era un aspecto que
desarrollaran ellas mismas de forma principal. En la actualidad, esto ya no es asi, preservar la imagen
de marca y que se le atribuyan unos valores homogéneos con independencia del mercado es un aspecto
clave. Esto requiere que la distribucion se realice por la propia firma de lujo. Ademas, en la actualidad
es mas sencillo que hace treinta afios, la posibilidad de vender por internet y seguir con su storytelling
en las redes sociales les permite tener un control mayor de todo el proceso de venta.

30 C. JuAREz, “Puig se hace con la distribucion de la perfumeria y cosmética de Hermeés en Espafia”, disponible en https://
www.modaes.com/empresa/puig-se-hace-con-la-distribucion-de-la-perfumeria-y-cosmetica-de-hermes-en-espana (consultado
el 2 de febrero de 2025).

31 Si en la distribucion de los productos de una firma todos los operadores no llevan a cabo las mismas politicas y estrategias
se puede acabar dafiando la imagen de marca. Esto sucede, por ejemplo, cuando la firma no hace descuentos y distribuidores
oficiales si. En el caso de Gucci, uno de sus problemas fue tener una presencia excesiva en el mercado debido a la concesion de
licencias sin demasiado control. Esto hace que se pierdan los valores de la marca, su tradicion, su esencia, afectando a aspectos
basicas para una firma de lujo como la exclusividad o la calidad del servicio preventa y/o posventa.

2 Vid. sobre estas expectativas de crecimiento del mercado del lujo para 2023 C. D" Arrizio/F.LEvaTo/F.PRETE/J.MONTGOL-
FIER/A.KAVANAGH, “Reissance in uncertainty: Luxury builds on its rebound”, Bain Company, 2023,p. 3, estudio disponible en
https://www.bain.com/insights/renaissance-in-uncertainty-luxury-builds-on-its-rebound/ (consultado el 2 de febrero de 2025).

33 A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury..., p. 334.
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Global personal luxury goode market, by channel (€billons)

Note: Growth shown at
current exchange rates
Source: Bain & Company

22. En la practica actual esto ha llevado a que las firmas de lujo estén rescindiendo contratos de
distribucion con distribuidores que no siguen sus estrictas politicas de servicios preventa y postventa, de
marketing y de comunicacion y sus politicas de precios. Este ultimo particular es relevante debido a que
actualmente una de las clausulas claves en los contratos de distribucion es aquella en la que las firmas
de lujo exigen a sus distribuidores oficiales no hacer descuentos. Como ya se adelant6 en el capitulo
anterior, una estrategia actual en la que trabajan estas empresas dedicadas al lujo es la de homogeneizar
precios en todos los mercados en los que venden. El objetivo de evitar esas diferencias de precios entre
mercados persigue paliar la presencia del comercio paralelo o ventas grises. Es decir, la reventa de pro-
ductos originales al margen de la red oficial de distribucion™.

23. Ademas, no hay que olvidar que para vender con descuentos las firmas de lujo tienen creado
un canal especifico que es el cana outlet, canal propio de la firma de lujo. Las tiendas de firmas de lujo
que podemos ver en outlets europeos (ad ex., Las Rozas Village en Madrid, La Roca en Barcelona, el
Valle en Paris, Serravalle en Milan, entre otros) donde sélo comercializan sus productos firmas de lujo
no son distribuidores oficiales los que se encargan de dichas ventas, estas ventas son propias de la firma
de Iujo y es la via mediante la cual la propia firma se va quitando el stock de temporadas anteriores.

24, Por lo tanto, se puede afirmar que la distribucion es un elemento clave en los negocios del
lujo, siendo un aspecto importante para la internacionalizacioén de las firmas y el desarrollo del fené-
meno conocido como la “democratizacion del lujo”. Las marcas han querido expandirse lo maximo
posible en estos ultimos treinta afios con el fin de llegar a todos los clientes posibles. Estos les ha hecho
adaptarse y vender todo tipo de productos, lo conocido como “accesorizacién”. Aunque el objetivo es
vender, no es sencilla la estrategia de distribucion cuando no es la propia firma la que se encarga y la
encomienda a terceros, ya que se deben combinar diversos factores como alta calidad, imagen de marca
uniforme, exclusividad y ahorro de costes. Son aspectos que o se conjugan bien o al final se acaba da-
flando la imagen de marca. Asi, aunque se puede afirmar que a dia de hoy una de las estrategias de las
firmas de lujo es integrar la distribucion de sus productos en su compaifiia lo maximo posible estando
muy enfocados en hacer la distribucion on line y off line un canal inico®, todavia, como hemos sefialado
en torno al 50% de las ventas que realizan se llevan a cabo por distribuidores oficiales, realizando con-
tratos de distribucion con distribuidores mas tradicionales donde combinan distribucion fisica y on line
pero también con pure players del lujo. Es decir, plataformas de comercio electronico como Mytheresa,
Farfetch, Alibaba Tmall luxury Pavilion o Net-a-Porter.

3 No hay que olvidar que en el EEE el comercio paralelo en términos generales es licito cuando existe agotamiento europeo
del derecho de marca. El titular de una marca de lujo no puede oponerse como regla general a la reventa de su producto en el
EEE cuando el derecho de marca se ha agotado. No obstante, este particular también plantea excepciones. Sobre el comercio
paralelo, vid., 1. ANTON JUAREZ, La distribucion y el comercio paralelo en la Union Europea, La Ley, Madrid, 2015. Mas reci-
ente y en abierto, I. ANTON JUAREZ, “La configuracion de la venta on line de productos de lujo en los sistemas de distribucion
selectiva”, CDT, vol. 11, n° 2, 2019, pp. 402-413.

3 Vid. A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury...,p. 337 y ss.
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VIII. La importancia de la distribucion en el comercio transnacional

25. La distribucion es en una fase fundamental del comercio llegando a ser una actividad di-
ferenciada dentro de este. Las labores de intermediacion y comercializacion de productos y servicios
dan lugar a lo que se conoce como canales o redes de distribucion. Dentro de una red de distribucion
es posible distinguir dos figuras contractuales diferentes. Por un lado, se encontrarian los contratos ce-
lebrados entre los fabricantes o proveedores y los distribuidores, mayoristas o minoristas. Por el otro,
los contratos formalizados entre el distribuidor minorista y los consumidores. Estos ultimos escapan del
objeto del Derecho de la distribucién comercial®®.

26. La red de distribucion se compone en un extremo por el fabricante que vende los productos
a un mayorista que, a su vez, revende los productos a un minorista, siendo este tltimo el que vende los
productos directamente al consumidor’’. La longitud de las redes de distribucion varia en funcion del
sistema de organizacion y del nimero de sujetos que intervienen. Asi, se puede diferenciar entre cana-
les de distribucion “cortos” y “largos”.

El canal de distribucion largo se caracteriza porque el nimero de intermediarios que intervie-
nen en la distribucion es elevado y variado. Este tipo de canal es frecuente verlo en la distribucion de
productos perecederos. Diferentes mayoristas y minoristas se suceden unos a otros hasta que el producto
llega al consumidor final.

En contraposicion a este tipo de canal, podemos encontrar el canal de distribucion corto. Este
canal se caracteriza por el reducido numero de intermediarios que intervienen en la distribucion. En
términos generales, los canales cortos se componen del fabricante o proveedor y el minorista. Estas son
las redes de distribucion mediante las que se venden productos de lujo o de alta tecnologia. La propia red
de distribucion aporta valor al bien. El fabricante o proveedor para garantizar el halo de exclusividad de
sus productos permanece cercano. Asi, como posteriormente vamos a estudiar, el titular de estas redes
selecciona cuidadosamente a los distribuidores que van a conformar su red, prefiriendo generalmente
evitar que distribuidores mayoristas formen parte de la misma y s6lo integrando la red con minoristas.

27. El Derecho de la distribucion comercial es un derecho especial que se rige por normativa
propia y abarca diferentes disciplinas juridicas tanto de Derecho publico como de Derecho privado,
entre las que destacan el Derecho la competencia, el comercio interior y el Derecho privado contractual.
Asi, el Derecho de la distribucion afecta a diferentes sectores de la industria y de los servicios®.

28. Los contratos formalizados entre fabricantes y distribuidores pueden obedecer a diferentes
formas contractuales. Todas ellas, aunque diferentes entre si comparten el mismo fin: fomentar las ven-
tas del distribuidor. De este modo, con el fin de incentivar e incrementar las ventas de los distribuidores
en ocasiones dichos contratos contienen clausulas que son restrictivas de la competencia.

IX. La distribucion integrada vs. la distribucién no integrada

29. En atencion al grado de integracion de la distribucion de los productos podemos diferenciar
entre empresas que tienen integrada la distribucion en su compaiiia frente aquellas que no tienen tal inte-
gracion. Como se ha sefialado, en el apartado anterior, ya se ha dejado de manifiesto, que cada vez mas las
firmas de lujo integran la distribucion en la compaiiia para ejercer el mayor control posible sobre la misma.

% Vid. R. ALonso Soto, “Tipologia de los contratos de distribucion comercial”, en A. ALonso UreBA/ L. VELAsco SAN PE-
DRO/ C. ALoNsO LEDESMA/ J. A. ECHEBARRIA SAENZ/ A.J. VIERA GoONzALEZ (dirs.), Los contratos de distribucion, La ley, Madrid,
2010, p. 59.

S7Vid. J. CasAres RipoL, “Canales comerciales. Redes de distribucion. Ideas nuevas para ceremonias antiguas”, en A. ALON-
so UreBA/ L. VELAsco SAN PEDRO/ C. ALONSO LEDESMA/ J. A. ECHEBARRIA SAENZ/ A.J. VIERA GONZALEZ (dirs.), Los contratos de
distribucion, La ley, Madrid, 2010, p. 87.

8 Vid. R. ALonso Sorto, “Tipologia de los ..., p. 59.
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30. A las empresas que integran la distribucion se las conoce como empresas verticalmente in-
tegradas. Las mismas no solo se encargan del disefio y de la fabricacion de sus productos, también de
su almacenaje, transporte, venta final al consumidor y atenderle en todo el proceso presale y aftersale.
Una de las vias para que esta distribucion integrada pueda llevarse a cabo por el fabricante es recurrir a
los agentes. + Los agentes no asumen el riesgo que implica la distribucion de los productos, lo asume el
principal, es decir, el fabricante o proveedor de los mismos y esto impacta en la aplicacion del Derecho
de la competencia europeo

A pesar de que las empresas del sector del lujo son un ejemplo de integracion vertical tanto
aguas arriba (fase fabricacion) como aguas abajo (fase distribucion), hay que destacar que son compafiias
complejas desde un punto de vista estructural y financiero. De este modo, aunque la distribucion directa
es uno de sus pilares, también recurren a otras vias como la distribucion selectiva o la franquicia para la
comercializacion de sus productos internacionalmente. También hay que tener presente de un aspecto que
define al negocio de la moda y que la diferencia del negocio del lujo, es su dinamismo y caracter ciclico,
dando lugar a nuevos productos cada poca semana. En contraposicion, la industria del lujo es diferente,
hay menos rotacion de producto, hay mas tradicion y artesania, y por lo tanto, menos cambios.

Asi, en la industria del lujo, las empresas suelen integrar la distribucion en la compaiiia, pero
también recurren a terceros para comercializar sus productos. Ejemplo de empresa de la industria del
lujo que salvo perfumes integra por completo la distribucion en su compaifiia es Hermés. Esta firma fran-
cesa podriamos decir que es una de las firmas de lujo por excelencia. No conceden licencias ni celebran
contratos de distribucion salvo para perfumes y cosméticos y todo producto relacionado con moda o piel
lo comercializa ella misma, bien a través de sus boutiques propias o bien a través de su propia webpage.

31. En contraposicion, podemos encontrar las empresas que deciden fabricar, pero encomendar
la distribucion a terceros especializados: los distribuidores. Intermediarios que conocen muy bien de-
terminados mercados, ciertos sectores y que sin ellos seria mas complicado y sobre todo mas costoso
la comercializacion de los productos internacionalmente. En la industria del lujo, no ha empresas que
encomienden toda su distribucion a terceros, esto es habitual en productos de gran consumo pero no para
productos de lujo, donde cuidar la imagen de marca es esencial para el negocio.

32. Dentro de la distribucion no integrada podriamos diferenciar:

1) La distribucion no integrada En atencion a este tipo de distribucion, el proveedor o fabri-
cante vende los productos a un tercero para que este los venda. La relacion contractual entre
proveedor y distribuidor se limita a la compra-venta de las mercancias. Este tipo de con-
tratos serian contratos de distribucion simples mediante los cuales no se establece ninguna
colaboracion entre los empresarios situados en diferentes planos de la cadena comercial.

2) La distribucion integrada indirecta. Esta forma de distribuir consiste en que el fabricante
vende las mercancias al distribuidor, pero su relacion va mas alla de una simple compraven-
ta de los productos. El distribuidor en virtud de estos contratos queda integrado en la red
oficial de distribucion, asi es como sucede en el caso de la venta de productos de lujo por
distribuidores oficiales®. A pesar de que el distribuidor oficial es un empresario indepen-
diente si quiere pertenecer a la red y por tanto tener accesos a esos productos del fabricante/
proveedor debe cumplir con los criterios que el titular de la red exige. Estos requisitos que
se exigen a los distribuidores para pertenecer a la red son normalmente cualitativos y van en
consonancia con: 1) el tipo de producto; 2) la imagen de marca que se persigue preservar. Un
ejemplo de este tipo de red de distribucion integrada indirecta son las redes de distribucion
selectiva, las cuales posteriormente estudiaremos, ya que son las mas importantes en los que
a distribucion de productos de los considerados de lujo se refiere.

% Sobre este particular vid. I. ANTON JUAREZ, “La configuracion de la venta on line de productos de lujo en los sistemas de
distribucion selectiva”, CDT, vol. 11, n° 2, 2019, pp. 402-413.
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33. El titular de la red con la exigencia de estos criterios persigue una distribucion uniforme y
cuidada. Una forma de venta y promocion de sus productos en consonancia con su imagen de marca y
los valores de la misma. Aspecto que es clave para que los productos puedan diferenciarse en el mercado
y captar la atencion del cliente. La competencia en la industria de la moda es voraz y todo detalle cuen-
ta; en la del Iujo sobre todo en cosméticos, perfumes, joyeria no se compite tanto por el precio sino en
atencion a otros factores como la calidad de los productos, la innovaciéon en los mismos, la experiencia
que se ofrece y para ello la distribucidn es pieza angular.

X. Las vias a las que acuden las firmas de lujo para vender sus productos
1. Aproximacion inicial

34. Como hemos apuntado en el presente capitulo, la imagen de marca es un factor clave en
la industria del lujo. Este factor no es baladi y va a condicionar el tipo de distribucion. Asi, si la firma
quiere ejercer un control mas férreo sobre su distribucion integrara la distribucion en la empresa con el
objetivo de preservar y potenciar una imagen de marca uniforme. Sin embargo, esta forma de distribuir
totalmente integrada es costosa y también resta a estas empresas presencia en el mercado, por lo que
también recurren a distribuidores oficiales. En el siguiente esquema se puede apreciar las formas actua-
les de venta a las que recurren las empresas del sector del lujo. Con independencia de que la distribucion
esté mas o menos integrada en la compaiiia con el objetivo de preservar la imagen de marca intentan
siempre dar la sensacion al cliente de que es inicamente la propia firma de lujo la que comercializa los
productos, a esto se le denomina omnicanalidad.

*Esquema de elaboracion propia.

2. La venta al por menor en la propia tienda insignia

35. Esta forma de distribuir es la que mas integracion de la distribucion ofrece a una compaiiia.
No se encomienda la distribucion a un tercero. Se podria decir que es una de las mejores opciones para
conseguir que la imagen de marca no quede diluida por la expansion de la firma mediante acuerdos de
distribucion celebrados por terceros. No obstante, un aspecto importante a tener en cuenta es el tipo de
productos que se esté comercializando. No es lo mismo la venta de un reloj, que la de un perfume, que
la venta de accesorios o de un bolso elaborado con materiales raros y exoticos cuyo precio puede llegar
a ser muy elevado. Como su propio nombre indica la distribucion al por menor o al detalle integrada en
la propia compaiiia es la venta con delicadeza, cuidado por el detalle, por el buen servicio. Por eso, se
podria decir que la mejor opcidén opcion para cuidar los valores y esencia de la marca.
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36. El instrumento elegido por las marcas de lujo cuando asumen llevar a cabo ellas mismas
la distribucion al por menor de sus productos es “la tienda insignia” o flagship shop. Esta tienda es un
local comercial, generalmente de grandes dimensiones, ubicado en las zonas mas exclusivas de las
grandes ciudades. No hay que olvidar que a las firmas de lujo tienen como estrategia agruparse, estar
todas juntas en una calle o barrio, eso no es casualidad. Se hace asi también como forma de potenciar su
estatus. Estas tiendas insignias han servido a las marcas para poder tener presencia en las ciudades mas
importantes del mundo.

37. La apertura de este tipo de tiendas ha sido una de las opciones mas elegidas para la ex-
pansién internacional de las marcas de lujo en mercados como el europeo, el estadounidense, Oriente
Medio, Japon y cada vez mads tienen presencia mediante esta via en paises como China. La apertura de
este tipo de tiendas crecio exponencialmente en los afios 2000 pero con la crisis de 2009, la apertura de
flagship shops descendié de forma considerable incluso se cerraron algunas ya existentes debido a su
escasa rentabilidad. La crisis del coronavirus también impactd sobre estos establecimientos debido a que
en la mayoria de los casos los locales estan en régimen de alquiler (en contadas ocasiones las firmas de
lujo compran los locales en los que instalan sus firmas de lujo) y tuvieron que renegociar con los propie-
tarios esos alquileres tan elevados en los momentos mas duros de confinamiento. El rea/ state es uno de
los aspectos que mas ocupa a los abogados in house de las empresas del lujo.

38. Un aspecto a destacar de las tiendas insignias de las firmas de lujo es su ubicacion. Todas las
ciudades importantes, las capitales de un gran niimero de paises tienen una calle o dos donde se encuen-
tran las marcas mas prestigiosas y exclusivas. El hecho de estar presente en esas ubicaciones potencia
la identidad de la marca. Calles como Los Campos Eliseos en Paris, la calle Serrano en Madrid, Regent
Street en Londres o Ginza en Tokio. La ubicacion permite incluso potenciar la cultura y valor de la mar-
ca. No obstante, la ubicacion sin un espacio cuidado, pulcro, que evoque a los sentidos y a las emocio-
nes, que permita sofiar... sirve para poco. Las marcas de lujo lo saben. Asi, se preocupan mucho por la
decoracion, estructura de sus tiendas insignias, de vincularlas con la cultura o al arte del pais en el que se
encuentran. Todo detalle que aparece en una tienda insignia estd pensado y meditado al milimetro para
que en ningun caso desentone con la identidad y valores de la marca. Es un espacio que debe permitir
experimentar, transmitir, sentir, mezclar la fantasia con la realidad... Dichos espacios deben crearse con
el fin de generar el deseo de comprar a la persona que entra.

De este modo, junto con el escenario que se crea en estas tiendas, otro factor importante, es el
personal al frente de la tienda insignia. Debe tratarse de un personal muy cualificado, que conozca el
producto y el perfil del cliente que compra los productos de la firma.

39. No obstante, la apertura y mantenimiento de tiendas insignias se enfrenta constantemente
a un problema con los costes. Son establecimientos caros de mantener y no en todos los paises funcio-
nan del mismo modo. En ocasiones no acaban de encajar en los paises en los que se instalan, ya que la
cultura y tradiciones del pais influyen en la estrategia que debe desarrollarse para poder adentrarse en
el mercado. También hay otros aspectos que no deben olvidarse como son los impuestos (muy elevados
en algunos paises), las fluctuaciones monetarias o los niveles de turismo. La realidad es que a pesar de
los inconvenientes es una de las mejores opciones de expansion internacional para las marcas de lujo.
Esto es asi debido al aspecto al que ya hemos hecho referencia anteriormente, la necesidad de preservar
la imagen de marca.

40. Una cuestion que nos planteamos es como sera las tiendas insignias de un futuro cercano. A
nuestro juicio, consideramos que estas tiendas aunaran todavia mas, a lo que lo hacen en la actualidad, el
canal on line y off line. Consideramos que estos establecimientos potenciaran la experiencia en funcion
de la identidad y valores de la marca. Asi, creemos que habra dos perfiles de tiendas: 1) de perfil tecno-
l6gico donde haya innovacion y creatividad y el cliente pueda interactuar y formar parte de la creacion
del producto. Imaginamos que en dichas boutiques del futuro habran espejos inteligentes, se podran
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crear productos a medida mediante impresoras 3D, etc; 2) de perfil cultural y artistico. Lugares donde se
conecte con la cultura al cliente, mediante musica, arte o incluso restauracion...®

3. Las tiendas pop-up

41. Las tiendas pop-up son un fendmeno relativamente reciente. Son establecimientos de corta
duracion que tienen como objetivo promocionar o dar a conocer un producto en un mercado. Este tipo de
tiendas estan ideadas para que el cliente disfrute de una experiencia diferente, distinta mientras conoce
o prueba un producto o servicio.

42. Este tipo de establecimientos cuyo coste de implantacion es mucho menor que el de una
flagship shop no persigue la venta de productos sino mas bien crear presencia de la marca. En definitiva,
que el cliente esté al dia de la novedad que se presenta por la firma en ese momento. La tienda pop up
es una via para que la firma de lujo pueda conocer la acogida que determinados productos podrian tener
entre los clientes®!. Las tiendas pop-up, como su propio nombre indica, no surgen con el fin de perma-
necer en el tiempo, sino para tener una duracion limitada, la cual puede ser desde dias hasta semanas o
meses. En definitiva, el fin es promocionar la firma. Otras veces, el espacio elegido para abrir una pop-up
shop es un espacio diferente o singular. Por ejemplo, la firma japonesa Comme des Gargons que cred una
tienda en un garaje de Nueva York durante varias semanas®.

43. Aunque este concepto surgio en EE.UU. también se ha extendido por Europa y Asia. Asi,
por ejemplo, la marca de coches BMW abri6 una tienda pop-up en Moscu con el fin de dar a conocer y
comprobar la reaccion del publico con respecto a su modelo de coche de mas alta gama, el BMW serie 7%.
En dicha tienda s6lo habia un modelo. Pero también la tienda se complemento6 con una cafeteria, una sala
de lectura, una pequena biblioteca... Otro ejemplo de tiendas pop up en el sector del lujo seria la marca
de lujo Louis Vuitton que en virtud de su colaboracion con el artista japonés Yayoi Kusama ha abierto
diferentes pop ups en todo el mundo, una de ellas en el afio 2023 en los almacenes londinenses Harrods®.

4. Las tiendas outlet

44, Las tiendas outlet también existen para para los productos de lujo. De hecho, el canal de
venta que mejores resultados ha presentado para las firmas de lujo en 2024 ha sido el canal outlet®. Un
ejemplo de outlet de productos de lujo es las Rozas Village en Madrid o Val d"Europe en Paris. Este tipo
de tiendas con importante presencia en Europa permite que las marcas de lujo se deshagan de su stock
sobrante y ademas, es una via para que la marca de lujo capte a otro tipo de clientela. Este concepto
de tienda outlet proviene de Estados Unidos, donde a las afueras de las ciudades se han creado grandes
espacios comerciales donde las marcas comercializan una parte importante de su sfock sobrante. En
Europa, una empresa importante a cargo de gran parte estos centros outlets, cuya construccion y dis-
posicion imita al de una ciudad, con caracteristicas de la localidad donde se encuentra el outlet, es la

¢ Sobre los experimentos que estan llevando a cabo las firmas de lujo actualmente sobre futuros conceptos de tiendas
insignias vid., A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2014, p. 341.

1 Vid. A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2014, p. 317.

2 Al respecto vid E.StanyoL 1 CasALs, “Pop-up’, un nuevo concepto de tiendas y restaurantes”, COMelN, agosto-septi-
embre 2012, num. 14. ISSN: 1696-3296. DOI: https://doi.org/10.7238/c.n14.1257 http://www.uoc.edu/divulgacio/comein/es/
numero14/articles/Article-Elisenda-Estanyol.html (consultado el 3 de febrero de 2025).

 Vid. A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2014, p. 317.

¢ D. MURET, “Louis Vuitton saca el maximo provecho a su colaboracion con Yayoi Kusama”, Fashion Network, febrero 2023,
disponible en https://es.fashionnetwork.com/news/Louis-vuitton-saca-el-maximo-provecho-a-su-colaboracion-con-yayoi-kusa-
ma,1481911.html (consultado el 3 de febrero de 2025).

% C. D' Arrizio/F.LEVATO/F.PRETE/A.STEINER, “Luxury in Transition: Securing Future Growth, disponible en https://www.
bain.com/insights/luxury-in-transition-securing-future-growth/ (consultado el 4 de febrero de 2025).
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empresa Value Retail. Esta compaiiia es la propietaria de doce espacios outlets de lujo en Europa, en
China y también en Estados Unidos®.

45. Una cuestion a destacar es que los articulos que se venden en este tipo de outlet no siempre
son un producto barato, con descuento®’. Aunque el precio es outlet, puede ser un poco inferior al precio
del producto de temporada, no necesariamente es un precio bajo. Los productos que se venden en estas
tiendas suelen ser productos de lujo accesible de otras temporadas pero también se pueden encontrar
productos de edicion limitada®®. Esto es asi porque la firma desea guardarse esos productos para la venta
outlet con el fin de captar a nueva clientela, fidelizar a otra... De hecho, hay firmas que tienen una fabri-
cacion especifica para sus tiendas outlet.

46. Un aspecto que no debe olvidarse es que el servicio ofrecido por la firma en sus tiendas
outlet es de un nivel inferior que en una tienda insignia. El cliente se encuentra con la paradoja de que
esta comprando un producto de precio elevado, pero con un servicio menos cuidado y exclusivo. Las
compaiias dedicadas al lujo hacen esto de forma consciente. El objetivo es que quede bien diferenciado
las dos formas de venta dirigidas a dos perfiles de clientes distintos: el cliente que entra en una tienda
insignia y el que compra en outlet. La marca de lujo quiere abarcar 1o maximo posible. Mediante el out-
let puede captar a un tipo de cliente que en principio no entraria de forma general en una tienda insignia.
Esta forma de venta permite, sin duda, ampliar el publico al que vender los productos. También hay que
tener presente que un cliente principal de los outlets de lujo en Europa es el turista, y en especial, turista
asiatico. Value Retail duefio de los centros outlets que hay en Espafia (La Roca en Barcelona y las Rozas
Village en Madrid) tienen acuerdos con hoteles, touroperadores y acropuertos para que los turistas que
visiten Madrid o Barcelona también pasen por estos outlets durante su estancia en dichas ciudades.

5. La venta on line

47. El comercio electronico es imparable, cada vez mas personas compran en internet, en Espa-
na®, en Europa™ y en el mundo. Por ese motivo, las marcas de lujo no se quedan fuera de un mercado
tan necesario para su negocio. Aunque en los inicios del ecommerce fueron reticentes y su inclusion en
el mismo no fue rapida ni poco meditada. Entre las razones de esa reticencia se podia encontrar, ad ex.,
el miedo a dafiar la imagen de marca, a la exclusividad, ya que internet representa justo lo contrario,
accesibilidad. Por ese motivo, estuvieron afios con temor a que internet pudiera poner en peligro el pres-
tigio y valores de la firma... Aun asi, en la actualidad, esos miedos iniciales, se han ido disipando. Hoy
en dia, las marcas de lujo ven internet en su conjunto, y en particular las redes sociales, la venta on line,
la comunicacion y engagement con el cliente, etc. En la actualidad se persigue la omnicanalidad, que
la venta on line y la fisica se fusionen lo maximo posible para que el cliente no aprecie demasiada dife-
rencia entre un canal y otro. Por ello, se podria afirmar que las firmas de lujo han pasado de ver internet
con temor, a verlo como uno de los mejores aliados y tratarlo como una herramienta mas para ensalzar
la marca, una oportunidad para seguir en contacto directo con el cliente, para promocionar el producto,
lanzar campanas de marketing, crear experiencias...

¢ Mas informacion sobre la empresa Value Retail en https://www.valueretail.com/value-retail/en/villages (consultado el 4
de febrero de 2025).

7 Asi lo confirma Desiree Bollier, CEO de Value Retail, en una entrevista, la cual estd disponible en https://es.fashion-
network.com/news/Desiree-bollier-de-value-retail-habla-sobre-el-exito-de-sus-outlets-y-bicester-village,88298 1 .html (consul-
tado el 4 de febrero de 2025).

% Vid. A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2014, p. 323.

¢ Prueba de ello es que el comercio electronico superd en Espaiia los 19.000 millones de euros en el primer trimestre de
2023, un 22,7% mas que en el aflo 2022, sobre este particular vid. la nota de prensa de la CNMC disponible en https://www.
cnme.es/prensa/ecommerce-1T23-20231006 (consultado el 4 de febrero de 2024).

0 El volumen de negocio del ecommerce en Europa fue en 2022 de 899 billones de euros, sobre el impacto econdmico
del ecommerce en Europa vid. European Ecommerce Report 2023, disponible en https://ecommerce-europe.eu/wp-content/up-
loads/2023/09/2023-European-E-commerce-Report- LIGHT-Version-Final 19-sep.pdf (consultado el 4 de febrero de 2025).
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48. No obstante, hay aspectos en los que las firmas de lujo trabajan en relacion a la venta on
line con el fin de evitar que la marca se diluya o sea invadida por las falsificaciones. Para ello la marca
debe cuidar mucho su web, debe intentar transmitir experiencias unicas, donde los sentidos se vean
conmovidos de la misma forma que lo hace con la tienda insignia la ciudad x. El brand content y el
storytelling no es olvidado por las marcas de lujo en la venta on line. Los videos, podcast, imagenes,
la creacion de comunidades, el contenido a través de influencers o de redes sociales son vias que las
marcas de lujo utilizan para continuar potenciando la identidad de la marca. Ademas, internet ofrece
importantes ventajas a las firmas. Una de ellas es que brinda mucha informacién de sus clientes gracias
al big data y al analisis que se puede realizar sobre esos datos con el correspondiente algoritmo(s)’'.
Entre las actividades que internet permite realizar a las empresas podriamos destacar desde monitorizar
las visitas, las busquedas, el tiempo que el cliente pasa en un determinado producto, los productos que
generan mas interés...Esta informacion puede utilizarse para fines muy variados desde predecir de-
manda, ajustar produccion de determinados productos hasta ser aspectos a tener presente para futuras
campafas de marketing y/o comunicacion.

49. Las firmas de lujo cuentan con diferentes opciones para disefiar sus ventas en la red. Asi,
una de ellas es vender de forma directa a través de propia su web propia. Otra seria recurrir a platafor-
mas de comercio electronico operadas por terceros donde se pueden encontrar firmas de lujo diferentes.
El objeto de la presencia de las firmas de lujo en estos pure players es llegar al maximo de clientes
posibles. Este tipo de plataformas puede ser por ejemplo My Theresa, Net-A-Porter, Alibaba TMall
Luxury Pavilion, Farfetch’. También otra opcion, que posteriormente estudiaremos a la luz del Dere-
cho de la competencia, es la venta on line por parte de distribuidores oficiales que venden fisicamente
pero también operan on line, comercializando los productos mediante su propia web o recurriendo a
plataformas de terceros.

50. Por ultimo, un aspecto que no debe olvidarse es que internet no es sélo una via para la co-
mercializacion de productos. La red puede utilizarse para vender pero también para que se conozca la
firma, sus valores, para que se anime al cliente a visitar la tienda fisica, para poder obtener informacion
sobre la empresa y los propios productos,etc. La transparencia sera un papel crucial en los proximos
afios con todo lo relativa a la economia circular y evitar el green washing.

51. En definitiva, internet nunca ha implicado que la tienda fisica vaya a desaparecer. Tampoco
con los desarrollos futuros de internet, es decir, web3 y posible Metaverso persigan tal objetivo. Desde
nuestro punto de vista, internet es un gran escaparate mundial, las marcas de lujo son conscientes y sa-
ben que la digitalizacion de su negocio es clave para poder llegar al cliente de generaciones jovenes y
generar deseo sobre la firma.

6. El travel retail: Venta de productos de lujo en los aeropuertos

52. El travel retail es una via de distribucion para productos de Iujo relativamente reciente.
Dentro de este se podrian diferenciar las ventas realizadas en tiendas de los aeropuertos, en las tiendas
duty free, ventas a bordo de aviones o de otro tipo de transporte como pueden ser los cruceros, también
tiendas en espacios urbanos como podrian ser outlets de lujo y tiendas fronterizas.

53. La existencia de este tipo de ventas tiene que ver con el deseo de viajar de las personas. En
el afio 2018 se batio récords y hay datos que sefialan que viajaron unos 1.400 millones de personas en el

I Sobre el potencial del big data vid. ad ex., sin caracter exhaustivo, A. Garcia VIpAL (Dir), Big data e internet de las cosas.
Nuevos retos para el Derecho de la competencia y de los bienes inmateriales, Tirant lo Blanch, Valencia, 2020, pp. 24 y ss.
72 Un analisis de estas plataformas puede encontrarse en A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2021, p. 367-373.
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mundo”. Con la pandemia del afio 2020, todo lo relacionado con los viajes, y por lo tanto, con la venta
relativa al travel retail descendio6 a niveles nunca vistos, pero a datos de 2022 se vuelve a ver como los
viajes ocupan un lugar importante en la vida de las personas y se desplazaron unos 1.000 millones de
personas’™. El negocio del travel retail a datos de 2021 estaba valorado en 104 billones de dolares pero
se estima que en 2030 el crecimiento de este segmento para productos de lujo crezca en torno a un 9%
y se sitle en torno a 233 billones de dolares™. Este crecimiento podria ser mayor debido a que se quiere
digitalizar mas el travel retail y que los clientes pueden tener una gama mas amplia de productos que
adquirir, ya que esta e suna limitacion actual del travel retail.

54. En definitiva, el turismo es una industria que no cesa, especialmente en paises como Espaiia.
Por lo tanto, la venta de productos de lujo en los medios de transporte o en los lugares donde se espera a
los mismos puede ser una importante via de ingresos para las empresas. Hay un factor que hace que las
ventas en las zonas aeroportuarias, libres de impuestos prosperen y es que el consumidor tiene tiempo
muerto, tiene que esperar, no puede ir a otro lugar... Por lo tanto, las compras son una opcion que se
tiene muy en cuenta por los pasajeros para hacer mas liviana la espera.

7. La concesion de licencias en la industria del lujo

55. La concesion de licencias para que terceros puedan vender productos y/o servicios una mar-
ca de lujo en mercados extranjeros es una opcion para conquistar mercados y que algunas firmas llevan
utilizado desde los afios 907°. Sin embargo, también hay otras que nunca han sucumbido a esta forma
de expansion internacional rapida y bastante econdémica como es el caso de Hermeés o de Louis Vuitton,
hay otras que si lo han hecho, especialmente en el pasado, como es el caso de Gucci o Ralph Laurent.

56. La concesion de licencias de marca puede ser una opcion interesante cuando se desea una
expansion internacional de la marca rapida y sin demasiado coste. Es una via a tener en cuanta cuando
no se quieren acometer grandes inversiones en un pais extranjero. Se podria decir que la opcion low-
cost para la expansion internacional. También resulta interesante para el licenciatario ya que es una
forma de introducirse en el mundo del lujo rapidamente y con un coste que podria ser razonable. Sin
embargo, en concreto para las marcas de lujo, donde se debe poner especial cuidado en aspectos como
la imagen de la marca, la uniformidad en la veta, la exclusividad puede que no siempre sea la mejor
opcion. Esto es asi porque requiere que el titular de licencia esté muy pendiente de la gestion que
realiza el licenciatario, para evitar uno de los mayores riesgos que presenta la concesion de licencias,
dafar la imagen de marca.

57. En lo que al sector del lujo se refiere hay tanto buenas como malas experiencias. Un ejemplo
de concesion de licencias que han ido bien y que no han perjudicado a la marca es el caso de la marca
Montblanc, Luxottica, Fossil, Swatch, L’ oreal. En cuanto a ejemplos de experiencias negativas, tenemos
el caso de Calvin Klein, Gucci o Polo Ralph Laurent, debido a que la concesion sin control provocd que
durante un tiempo la imagen de la marca se diluyera y perdiera exclusividad”.

L. G. Diaz, “Las cifras del turismo a nivel mundial”, National Geographic, 2019, disponible en https://viajes.nation-
algeographic.com.es/a/cifras-turismo-a-nivel-mundial 14640#:~:text=Viajar%20es%20una%?20tendencia%20al,6%25%20
con%?20respect0%20a%202017. (consultado el 4 de febrero de 2025).

™ El turismo en el mundo, Statista, disponible en https://es.statista.com/temas/3612/el-turismo-en-el-mundo/#topicOver-
view (consultado el 4 de febrero de 2025).

7> P. BousQUET-CHAVANNE, “Luxury Travel Retail Poised To Skyrocket With China’s Reopening”, Forbes, abril 2023,
disponible en https://www.forbes.com/sites/patrickbousquet-chavanne/2023/04/26/luxury-travel-retail-poised-to-skyrock-
et-with-chinas-reopening/# (consultado el 4 de febrero de 2025).

76 Para un mayor detalle sobre la importancia de las licencias en los negocios relacionados con la moda vid. M. AZCARATE
MancHADo, Como impactan las licencias de marca y de tecnologia en el negocio de la moda?,

"7 A. Som/ C.BLANCKAERT, The Road of luxury, Wiley, 2014, p. 319.
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8. Los contratos de distribucion
A) Aproximacion inicial

58. Como ya hemos sefnalado en el presente estudio, las firmas de lujo tienen la opcion de inte-
grar la distribucion en su compaifiia, pero también de recurrir a terceros. Cuando utilizan a distribuidores
externos a su empresa para comercializar sus productos deben celebrar acuerdos de distribucion. Los
cuales son normalmente acuerdos que integran al distribuidor dentro de una red oficial de distribucion
con el objetivo de que se cuide la imagen de marca en la venta, y por eso, el tipo de distribucion a la que
se recurre es bien a la distribucion exclusiva o a la distribucion selectiva.

59. Los contratos de distribucion son el vehiculo mediante el cual el fabricante acuerda con
el distribuidor la entrega de un bien para su reventa’. En strictu sensu, es la materializacion de la
colaboracion entre un empresario que encomienda a uno o varios distribuidores la colocacion en el
mercado de sus productos o servicios”. La distribucion permite también que la empresa se expanda
internacionalmente y conquiste mercados extranjeros. Del mismo modo, los contratos de distribucion
son una de las vias para que las marcas implementen sus politicas de precios, la homogeneizacion de
su marca en los mercados en los que comercializan sus productos como via para evitar las ventas o el
comercio paralelo.

60. Sin animo de ser exhaustivos sobre este particular, los contratos de distribucion se caracte-
rizan por las siguientes notas:

a) Contratos atipicos. Los contratos de distribucion no estan tipificados en el ordenamiento
juridico espafiol. Tampoco lo estan en la mayoria de los paises europeos. La realidad es que
se ha intentado legislar en la materia tanto a nivel europeo como nacional. Sin embargo,
no ha habido mucho éxito al respecto. Uno de los proyectos fallidos pero no el unico fue
la “Propuesta de Anteproyecto de Ley de contratos de distribucion”, la cual se publico en
2006 y fue elaborada por la Comision General de Codificacion. En el afio 2011 se intentaron
varias iniciativas desde la modificacién de la Ley de Contrato de Agencia hasta el “Proyec-
to de Ley de contratos de distribucion” y también la “Proposicion de Ley de contratos de
distribucién”, ninguno prosperd®. Tampoco lo hizo la regulacion prevista para este tipo de
contratos en la “Propuesta de Codigo Mercantil” del afio 2013, la cual fue descartada debido
a la imposibilidad de acuerdo entre operadores publicos y privados y no formé parte del
Anteproyecto de Ley de Codigo Mercantil de 2014*'. En la actualidad, podemos afirmar
que la regulacion mas completa se deriva del Reglamento (UE) 2022/720 de la Comision
de 10 de mayo de 2022 relativo a la aplicacion del articulo 101, apartado 3, del Tratado de
Funcionamiento de la Union Europea a determinadas categorias de acuerdos verticales y
practicas concertadas®, el cual se estudiara en el siguiente capitulo.

8 Vid. R. Aronso Soto, “Tipologia de los contratos de distribucion comercial”’, en A. ALonso UREBA/ L. VELASCO SAN PEDRO/
C. ALonso LEDEsMA/ J. A. EcHEBARRIA SAENZ/ A.J. VIERA GONzALEZ (dirs.), Los contratos de distribucion, Madrid, 2010, p. 61.

" Vid. J. SANcHEZ CALERO GUILLARTE/ F. SANCHEZ CALERO, “Capitulo 48: contratos de colaboracion y distribucion: contrato
de agencia, de concesion mercantil, de franquicia, de corretaje y de factoring”, en J. SANCHEZ CALERO GUILLARTE/ F. SANCHEZ
CALERO Instituciones de Derecho mercantil, Vol. 11, Thomson Reuters Aranzadi, Navarra, 2015, p. 1 (version consultada Thom-
son Reuters proview).

8 Para un mayor detalle sobre estos fracasos legislativos, vid. D. VAzqQuez ALBERT, “El contrato de distribucion exclusiva”,
en J.I. Ruiz Peris, Contratos de distribucion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier,
Barcelona, 2018, pp. 116-117.

81 Sobre este particular vid. R. ALoNso SoTo, “La regulacion proyectada de los contratos de distribucion en la propuesta de
Codigo Mercantil”, en M.J.MorILLAS JARILLO/M.P.PERALES ViscasILLAS/L.J. PorFiri0O CARPIO, Estudios sobre el futuro Codigo
Mercantil: libro homenaje al profesor Rafael Illescas Ortiz, Universidad Carlos III de Madrid, 2015, pp. 1163-1175.

82 DOUE num. 134, de 11 de mayo de 2022.
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b) Contratos mercantiles. Contratos de duracion continuada y generalmente de adhesion, por
lo que les resultaria aplicable la Ley 7/1998, sobre Condiciones Generales de la Contrata-
cion® en el caso de que el Derecho material espaifiol fuera el aplicable al contrato.

¢) Contratos de colaboracion. Los contratos de distribucion son colaboracion entre empresa-
rios independientes, normalmente entre un fabricante y varios comerciantes, con el fin de
crear una red de venta o distribucion de los productos de aquél.

d) Contratos en los que se permite el uso de derechos de propiedad industrial e intelectual. Son
contratos que conllevan generalmente cesion o licencia de Derechos de propiedad industrial
e intelectual (marcas, patentes, know- how...).

e) Contratos intuitu personae. Contratos basados en la confianza reciproca de las partes, ya
que entre las partes se entabla una relacion de colaboracion duradera. No obstante, en sen-
tido estricto la confianza en estos contratos no se refiere tanto a la persona en si misma sino
mas bien a sus aptitudes como empresario -capacidad organizativa, financiera y comercial-.

61. La caracteristica esencial que permite agrupar este tipo de contratos dentro de una misma
categoria es la causa negocial comin que comparten, esto es, la comercializacion de bienes o servicios,
mediante estructuras economicas integradas y duraderas a través de empresarios juridicamente indepen-
dientes®. Como ya se ha visto, los contratos de distribucion objeto de analisis tienen una funcion doble.
No solo se emplean para vender productos, sino que lo que se pretende con ellos es integrar al distribuidor
en una estructura organizada de distribucion, conocida como canal o red de distribucion. El distribuidor,
como empresario independiente, podra actuar con independencia pero sometido a las reglas que impone
el fabricante o proveedor para mantener controlados sus productos. Estas reglas o restricciones que el
fabricante impone al distribuidor a la hora de organizar su negocio se contrarrestan con los beneficios que
este obtiene de poder acceder a la clientela o contar con el prestigio del titular de la red®.

62. Dentro de los contratos de distribucion se pueden diferenciar diferentes modalidades en
atencion a las caracteristicas particulares que presentan. Asi, en funcion de aspectos como las cualidades
requeridas al distribuidor, la delimitacion de la zona en la que el distribuidor puede vender o la exclusi-
vidad a la hora de comprar los productos, se puede atender a®®:

1) El contrato de distribucion exclusiva o de concesion;

2) El contrato de distribucion selectiva o de establecimiento autorizado;
3) El contrato de franquicia.

4) El contrato de agencia.

63. Los contratos de distribucion que mas celebran las firmas de lujo con terceros son los de
distribucion indirecta integrada. En particular, el contrato de distribucion selectiva®’. Esto es asi porque
permiten exigir al distribuidor oficial una seria de requisitos para poder pertenecer a la red de distribucion,
requisitos que deben ir en consonancia con el aura de glamour y prestigio de la marca. Sin animo de ser
exhaustivos, tales requisitos son aquellos tales como un buen servicio preventa y post venta, publicidad,
un local cuidado y un personal que conoce los productos y como llegar al cliente, entre otros.

8 BOE nim. 89, de 14 de abril de 1998.

8 Vid. R. ALonso Soto, “Tipologia de los..., p. 62.

8 Ibidem, p. 62.

8 Para un mayor sobre cada uno de estos contratos vid. I. ANTON JUAREZ, La distribucion de productos de lujo en la
Unién Europea, Tirant lo Blanch, Valencia, 2024.

87 Vid al respecto para un mayor detalle, F. CArBAJO CASCON, “El contrato de distribucion selectiva, en J.I. Ruiz Peris/ J.
MarTi MiravaLLs, Contratos de distribucion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier,
Barcelona, 2018, p. 73 y ss; C. GOrriz LOPEZ, Distribucion selectiva y comercio paralelo, Thomson-Civitas, Madrid, 2007, pp.
31y ss; B. TorrUBIA CHALMETA, “el contrato de distribucion selectiva”, Red, n°® 8, 2011, pp. 93-122.
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B) La distribucién y la importancia del Derecho de la competencia

64. Los contratos de distribucion contienen clausulas que afectan a la ordenacion del mercado.
Un ejemplo para comprender la afirmacion anterior seria el siguiente: una de las clausulas por excelen-
cia en un contrato de distribucion exclusiva es la de reparto de clientela. Es decir, a cada distribuidor se
le asigna una zona geografica de venta, de la cual no puede salirse. Uno de los efectos de este tipo de
clausulas es que se restringe la clientela del distribuidor, ya que, no puede buscar clientes fuera de su
zona. Esta clausula recogida en un contrato de distribucion puede afectar a la estructura del mercado de
un determinado sector o producto a nivel nacional, europeo o mundial en funcién del volumen de nego-
cio de los operadores. De este modo, debido a que estos contratos limitan la capacidad de decision de los
distribuidores, la libre competencia se puede ver afectada. Asi, las autoridades de competencia europeas
decidieron recoger en la normativa de competencia aspectos como definiciones, efectos y clausulas de
los acuerdos de distribucion que mas relevancia tienen para el Derecho de la competencia con el fin de
clarificar su régimen juridico.

65. Los contratos de distribucion desde la 6ptica del Derecho de la competencia son denominados
acuerdos verticales®. Esta denominacion es adquirida porque son acuerdos formalizados entre empresa-
rios independientes que operan en diferentes niveles de la cadena de produccion y de distribucion®. De
este modo, estos acuerdos en principio podrian ser objeto de prohibicion de acuerdo al art. 101.1 TFUE
o al art. 1.1 LDC®. Sin embargo, como consecuencia de los aspectos positivos que suelen presentar los
acuerdos verticales para el mercado y los consumidores suelen quedar exentos de prohibicion de acuerdo
al art. 101. 3 TFUE -art. 1.3 LDC-. Los aspectos positivos cumulativos que sefala el art. 101.3 TFUE
han sido desarrollados en Reglamentos de exencion por categorias con el fin de que las partes que vayan
a formalizar un acuerdo sepan cuando el mismo va a quedar exento a pesar de que incluya restricciones
de competencia. La ventaja que presentan los Reglamentos de exencion en bloque es que a diferencia de
lo que ocurria con anterioridad al Reglamento (CE) n°. 1/2003, del Consejo, de 16 de diciembre de 2002,
relativo a la aplicacion de las normas sobre competencia previstas en los articulos 81 y 82 del Tratado (en
adelante, R. 1/2003) no es necesario comunicar ni notificar a la Autoridad de competencia, bien europea
-Comision- o nacional —Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (en adelante, CNMC)-, el
acuerdo’!. Las partes deberan atenerse a lo dispuesto en los Reglamentos de exencion y sus Directrices
para saber si su acuerdo esta permitido o prohibido de acuerdo a las normas de competencia.

66. E1 Reglamento de exencion por categorias o en bloque relevante para la distribucion es el
Reglamento (UE) 2022/720 de la Comision de 10 de mayo de 2022 relativo a la aplicacion del articulo
101, apartado 3, del Tratado de Funcionamiento de la Union Europea a determinadas categorias de
acuerdos verticales y prdcticas concertadas®* (en adelante, Reglamento UE 2022/720). Sin embargo,

88 Para un estudio de la evolucion de la politica europea de competencia respecto a los acuerdos de distribucion vid. M* M.
CurTo PoLo, “Tratamiento antitrust de los contratos de distribucion. Especial referencia a la experiencia comunitaria”, en M* J.
HEerrERO GARcia (DIR), La contratacion en el Sector de la Distribucion comercial, Aranzadi, 2010, pp. 49-58.

% Sobre la definicion de acuerdo vertical vid. A.-L. CarLvo Caravaca/ J. CaArrAscosA GONZALEZ, Mercado unico y libre com-
petencia en la Union Europea, Colex, Madrid, 2003, pp. 981-982; G. DEmME, Le Droit des restrictions verticals, Economica,
Paris, 2011, p. 4 y ss; J. ECHEBARRIA SAENZ, “Acuerdos verticales” en L. A. VELasco SaN Pepro (Dir.), Derecho europeo de
la competencia (antitrust e intervenciones publicas), Lex nova, Valladolid, 2005, pp. 132-133; C. Gorriz Lopez, Distribucion
selectiva y comercio paralelo, Thomson-Civitas, Madrid, 2007, pp. 173 y ss; U. IMMENGA/E-J. MESTMACKER, Wettbewerbsrecht,
Band 1 EU, Teil 1, Verlag, C.H. Beck, Miinchen, 2012, pp. 1091-1098; A. Jones/B. SUFRIN/N.DUNNE, EU Competition Law.
Text, cases and materials, 8" ed, 2023, p. 769; V. Koran/ D. O"SuLLIVAN, Distribution agreements under EC competition rules,
Oxford-Portland, Oregon, 2002, pp. 173-177; F. Wuckmans/ F. TUYTSCHAEVER, Vertical Agreements in EU Competition Law, 2°
ed., Oxford University Press, Oxford, 2011, pp. 139-148; R. WHisH, Competition Law, p. 652; A. ZURIMENDI IsLA, Las restric-
ciones verticales a la libre competencia, Civitas, Madrid, 2006, pp. 47-55.

% BOE num. 159 de 4 de Julio de 2007.

°1 DO L 1/1 de 4 de marzo de 2003.

2 DOUE num. 134, de 11 de mayo de 2022. Para un estudio sobre este Reglamento sin caracter exhaustivo vid. B.
RoHRssEN, VBER 2022: EU Competition Law for Vertical Agreements. Digital, Dual, Exclusive and Selective Distribution
plus Franchising, Springer, Suiza, 2023.
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existen otros Reglamentos de exencidn por categorias para otro tipo de acuerdos como las licencias de
transferencia de tecnologia®, incluso Reglamentos que persiguen la exencion de acuerdos horizonta-
les®. Es decir, para acuerdos celebrados entre partes que estan situados al mismo nivel del comercio, o
sea, competidores. Estos Reglamentos se aplican directamente en el ordenamiento espafiol en virtud de
la remision en bloque del Real Decreto 378/2003, de 28 de marzo y posteriormente del art. 1.4 LDC®.

67. Asi, se puede afirmar que la normativa de defensa de la competencia tiene un peso impor-
tante en la formacion y régimen juridico de los contratos de distribucion. Estas normas permiten que las
partes doten de contenido a su contrato y sepan si este es legal de acuerdo al Derecho de la competencia
europeo. Aunque esta regulacion no es exhaustiva debido a que esta enfocada a los efectos juridicos y
econdmicos que provocan los acuerdos de distribucion en el mercado, es de gran ayuda para los profe-
sionales y estudiosos de la distribucion. En base a los conceptos generales y clausulas prohibidas que se
recogen tanto en los Reglamentos de exencion por categorias como en las Directrices que los desarrollan
un jurista que se dedica a asesorar en materia de contratos de distribucion se forjar una buena idea del
régimen legal de los mismos tanto a nivel nacional como europeo.

68. De este modo, como hemos sefialado, al ser las normas de competencia europeas directa-
mente aplicables (principio de primacia del Derecho europeo), se puede afirmar también que siempre
se van a tener presente por los jueces europeos cuando diriman un asunto que afecte a un contrato de
distribucion, ya se rija o no ese contrato por el Derecho de un Estado europeo. El razonamiento de la
presencia del Derecho europeo de la competencia en los contratos de distribucion internacional se deri-
varia de dos escenarios:

1) Escenario 1. Las partes han elegido a su contrato de distribucion un Derecho de un Estado
miembro. Las normas de competencia son parte de ese ordenamiento juridico y directamen-
te aplicables. Esto sucede del mismo modo en los casos en los que las partes no han elegido
el Derecho aplicable o esa eleccidon no es valida y conforme al art. 4 del Reglamento (CE)
no 593/2008 del Parlamento Europeo y del Consejo de 17 de junio de 2008 sobre la Ley
aplicable a las obligaciones contractuales (Roma I) (en adelante, R.Roma I)**resulta de
aplicacion la Ley de un Estado miembro.

2) Escenario 2. Las partes han elegido el Derecho aplicable de un tercer Estado y las normas
de competencia pueden ser aplicable como leyes de policia del ordenamiento del foro. En
particular, el Derecho de la competencia entraria en escena en virtud del art. 9 del R. Roma
1. Un juez europeo podria tener presente las normas de policia del foro (art. 9.2 ) o incluso
de terceros Estados que guardan relacidon con la ejecucion del contrato (art. 9.3). Aunque
el art. 9 R. Roma I define las normas de policia de forma abierta y no determina de forma
precisa qué normas se consideran de policia y cudles no”’, el TIUE en diferentes ocasiones®,
ha sefialado como el Derecho de la competencia europeo es norma de policia para los jueces
europeos, siendo parte de su orden publico internacional®.

% Reglamento (UE) no 316/2014 de la Comision, de 21 de marzo de 2014, relativo a la aplicacion del articulo 101, apartado
3, del Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea a determinadas categorias de acuerdos de transferencia de tecnologia.

% Los actuales Reglamentos de exencion por categorias de acuerdos horizontales son dos: 1) el Reglamento (UE) n°
1218/2010, de la Comision, de 14 de diciembre de 2010, relativo a la aplicacion del articulo 101, apartado 3, del Tratado
de Funcionamiento de la Unién Europea a determinadas categorias de acuerdos de especializacion; 2) el Reglamento (UE)
1217/2010 de la Comision, de 14 de diciembre de 2010, relativo a la aplicacion del articulo 101, apartado 3, del Tratado de
Funcionamiento de la Union Europea a determinadas categorias de acuerdos de investigacion y desarrollo.

% BOE num. 90, de 15 de abril de 2003.

% DOUE L 177/6, 4 de julio de 2008.

7 Sobre este particular vid. A.L.CALvO CARAVACA/J.CARRASCOSA GONZALEZ, Tratado Critico de Derecho internacional
privado, vol. V, Edisofer, 2024, pp.554-579.

% STJCE de 9 de noviembre de 2000, Ingmar GB Ltd/Eaton Leonard Technologies Inc., C-381/98, ECLLI:EU:C:2000:605,
apartados 25.

% STIJCE de 1 de junio de 1999, Eco Swiss, C-126/97, ECLI:EU:C:1999:269, apartado 39.
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69. Por lo tanto, las empresas que celebran un contrato de distribucion, en el caso de productos
de Iujo, sobre todo contratos de distribucion selectiva, tendran que atender al Derecho de la competencia
europeo a la hora de redactar su contrato, en particular al citado Reglamento UE 2022/720, debido a
que el Derecho europeo de la competencia es de aplicacion con independencia del Derecho aplicable al
contrato, también es indiferente el domicilio de las empresas que participan en el acuerdo. Hay que tener
presente que el ambito territorial del Derecho europeo de la competencia hace que sus normas sean apli-
cables con independencia de los factores anteriores, y que, por tanto, la clave para su aplicacion resida en
si los acuerdos o practicas de las empresas presentan “efectos” en el comercio entre Estados miembros!'®.

C) El contrato de distribucion selectiva
a) Concepto y régimen juridico

70. El contrato de distribucion selectiva cobra especial importancia en el presente estudio debido
a la estrecha relacion que guarda con productos de lujo!®. Hay que tener presente que los productos ven-
didos mediante los sistemas de distribucion selectiva son productos de marca y son los que mas atraen
a los distribuidores independientes para la reventa debido a las caracteristicas que presentan estos pro-
ductos. Un ejemplo de firma de lujo que utiliza este sistema de venta para comercializar sus productos es
Rolex, siendo un gran un niimero de firmas las que utilizan este tipo de contrato cuando deciden no ocu-
parse de la distribucion y encomendarsela a un tercero. También la marca Sephora, perteneciente al grupo
LVMH es otro ejemplo de venta de productos cosméticos mediante un sistema de distribucion selectiva.

71. La distribucion selectiva o autorizada como el resto de contratos de distribucion carece de
regulacion legal, por lo que no existe una ley en el ordenamiento espafiol que recoja cual es el concepto
y régimen juridico de este tipo de contrato. Esta carencia de un régimen legal especifico ha dado lugar
a que hayan sido los profesionales, quienes al necesitar este tipo de distribucion para sus negocios los
que han ido dando forma al concepto y caracteres de este contrato. Esta “tipificacion informal”’basada
en el principio de autonomia de la voluntad (1255 CC) ha sido ratificada y modulada por los tribunales a
razon de los casos que se iban presentando en los juzgados. El modo de operar de profesionales y de los
tribunales siempre ha estado en cierta forma dirigido por las normas del Derecho de la competencia eu-
ropeo y las normas de competencia nacionales. Como ya se ha sefialado estas normas son practicamente
las tinicas que regulan los contratos de distribucion. De este modo, la regulacion que realiza el Derecho
europeo de la competencia va a ser crucial para que las partes doten de contenido a su contrato y sepan
si este es legal de acuerdo a las normas de defensa de la competencia, bien nacionales o europeas.

72. El citado Reglamento 2022/720 en su articulo el art. 1.1 g) define el sistema de distribucion
selectiva como “ un sistema de distribucion por el cual el proveedor se compromete a vender los bienes
o servicios contractuales, directa o indirectamente, solo a distribuidores seleccionados sobre la base de
criterios especificos, y los distribuidores se comprometan a no vender tales bienes o servicios a agentes
no autorizados en el territorio en el que el proveedor haya decidido aplicar este sistema”.

73. Por lo que respecta a la jurisprudencia, tanto europea como espafiola, es posible destacar su
numerosidad, que aunque no ha forjado un concepto tnico, si que ha establecido la naturaleza y funcio-
nes de la distribucion selectiva. A modo de ejemplo los tribunales espafioles han definido la distribucion

100" Comunicacion de la Comision- Directrices relativas al concepto de efecto sobre el comercio contenido en los articu-
los 81 y 82 del Tratado, DOUE C 101/81, de 27 de abril de 2004. En la jurisprudencia del TIUE vid. ad ex., STICE de 31
de mayo de 1979, Hugin, as. 22/78,ECLI:EU:C:1979:138, apartado 17.STJCE de 14 de julio de 1981, Ziichner, as. 172/80,
ECLI:EU:C:1981:178, apartado 18; STJCE de 19 de febrero de 2002, Wouters, C-309/99, ECLI:EU:C:2002:98, apartado 95.

101 Para un analisis del contrato de distribucion selectiva desde una perspectiva econdomica vid. T. BUETNER/ A. COSCELLI/
T. VErGE/ R. WINTER, “An economic analysis of the Use of Selective distribution by Luxury Goods Suppliers”, ECJ, vol 5, n°1,
april 2009, pp. 201-226.
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selectiva como “un mecanismo de comercializacion de productos de marca que posibilita al fabricante
a seleccionar revendedores, de manera que solo sirve, directamente o por medio de un distribuidor, el
producto original a minoristas que cumplen determinadas condiciones y se compromete a mantenerlas”
al igual que como “aquel en el que el fabricante o un licenciatario exclusivo en Esparia selecciona los
distribuidores que revinen los requisitos exigidos para preservar debidamente la imagen de marca .

74. Por lo tanto, en atencion a lo anteriormente expuesto se puede afirmar que la distribucion
selectiva o autorizada es un sistema de venta que se forma en torno a las cualidades que presentan los
distribuidores'®. Estas cualidades de los distribuidores deben fundamentarse en criterios objetivos y
especificos que estan enfocadas en relacion a la naturaleza del producto o productos objeto del contra-
to. Los productos que requieren distribucion selectiva son productos de marca, generalmente de lujo e
incluso de cierta complejidad, por lo tanto, la prestacion al cliente de servicios adicionales a la venta es
una obligacion caracteristica de este contrato junto con la prohibicion impuesta a los miembros de la red
a revender las mercancias a terceros no pertenecientes a la misma. No obstante, conviene tener presente
en que las actuales Directrices que acompaiian al Reglamento UE 2022/720, permiten actualmente que
el distribuidor selectivo se pueda seleccionar también en atencion a criterios cuantitativos'®.

b) Funcién de la distribucion selectiva en la industria del lujo

75. La funcion de la distribucion selectiva es la creacion de un sistema de ventas caracterizado
por la eleccion de sus miembros en atencion principalmente a criterios objetivos basados en la calidad
que pueden aportar a la distribucidn de los productos. El fin es que los revendedores autorizados puedan
prestar un servicio de venta lo mas acorde posible a la naturaleza y caracteristicas del producto'® y a la
imagen de la marca.

76. Las peculiaridades del producto son las que hacen necesario que su distribucion sea especial.
De nada sirve fabricar un buen perfume con un envase de alta calidad si el consumidor puede comprarlo en
establecimientos de saldo. De este modo, no todos los productos o servicios van a necesitar una distribu-
cion selectiva para su venta. Asi, se puede decir que, en principio, este tipo de distribucion deberia quedar
relegada a los productos de alta tecnologia y productos de lujo!®. Estos productos tienen un amplio porcen-
taje de beneficio lo que permite que el distribuidor tenga margen para encarecer el producto en funcion de
las exigencias (publicidad, servicios posventa, etc.) que requiere el proveedor para la venta de su producto.

77. El acuerdo de distribucion selectiva es semejante al contrato de distribucion exclusiva. Sin
embargo, una diferencia entre ambos es que el distribuidor autorizado cuenta con mas autonomia eco-
némica de la que disponen los distribuidores exclusivos o concesionarios. El resultado es que el distri-
buidor autorizado no tiene exclusividad territorial y va a poder trabajar con diferentes marcas!®’. De este
modo, la estructura de la distribucion selectiva es menos integrada que la de la distribucion exclusiva.

102 SAP Madrid, Secc. 28, de 5 de octubre de 2006 (Jur 2007/54756); SAP Valencia, Secc. 9, de 5 de octubre de 2007 (AC
2007/2063).

103 Para una mayor profundizacion en el concepto de distribucion selectiva, vid. F. CarBajo Cascon, “El contrato de distri-
bucion selectiva, en J.I. Ruiz Peris/ J. Marti MiravaLLs, Contratos de distribucion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia,
suministro y estimatorio, Atelier, Barcelona, 2018, p. 73; C. Gorriz LopEzZ, Distribucion selectiva y comercio paralelo, Thom-
son-Civitas, Madrid, 2007, pp. 31 y ss; B. TorrUBIA CHALMETA, “el contrato de distribucion selectiva”, Red, n° 8, 2011, pp. 93-122;
M. Botana AGRra, “La distribucion selectiva en el derecho comunitario de la competencia. Comentario a la Sentencia del Tribunal
de Justicia de las Comunidades Europeas de 25 de octubre de 1983, caso AEG/Comision”, ADI, X, 1984-1985, pp. 257 y ss.

194 Directriz 144 relativas a las restricciones verticales 2022.

105 R. Aronso Soto, “Tipologia de los..., p. 68; U. IMMENGA/E-J. MESTMACKER, Wettbewerbsrecht, Band 1. EU, Teil 1,
Verlag C.H. Beck Miinchen, 2012, p. 287.

106 F. CarBAJO CASCON, “La marca en los sistemas de distribucion selectiva (el problema de las ventas paralelas)”, en E. GALAN
CoroNa/F. CarBaso Cascon (Coord.), Marcas y distribucion comercial, Ediciones Universidad de Salamanca, 2011, p. 154.

17" R. ALonso Soro, “Tipologia de los ..., p. 68.
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El distribuidor es titular de un establecimiento autorizado o especialista en la venta de dichos productos,
pero su establecimiento no es el tnico lugar de la zona en el que se pueden adquirir dichos productos!'®,
Un ejemplo de establecimiento que refleja muy bien la venta mediante distribucion selectiva es la joye-
ria o relojeria. Se pueden encontrar marcas de diferentes firmas vendidas en un mismo establecimiento
fisico u on line por un mismo distribuidor.

78. Las ventajas que plantea esta forma de distribuir los productos son que el fabricante va a
poder vender sus productos de acuerdo a las caracteristicas de éstos. Mientras que el distribuidor comer-
cializa productos que ya han adquirido un cierto reconocimiento en el mercado, aprovechandose de la
buena reputacion e imagen del fabricante. Sin embargo, la distribucidn selectiva no es una panacea. Las
prestaciones accesorias que el proveedor exige al distribuidor hacen que los gastos aumenten, lo que
supone un incremento en los precios de los productos que los consumidores deberan soportar. Ademas,
de unos precios elevados, los consumidores, en ocasiones, se veran obligados a pagar prestaciones ac-
cesorias que no desean!®. No obstante, la importancia del precio en este tipo de productos es bastante
relativa, incluso podriamos afirmar que no es relevante. Los productos que se venden en estos sistemas
de distribucion suelen ser de lujo o de alta gama y el consumidor mas que un buen precio busca distin-
cioén, calidad, un buen servicio, una experiencia!’®,

¢) Los criterios para la seleccion de los miembros de la red

79. La formacion de la red de distribucion selectiva se centra en dos aspectos: 1) La seleccion de
los distribuidores conforme a criterios de calidad; i1) En atencion a la naturaliza del producto.

80. La seleccion de los distribuidores reside principalmente en la capacidad de éstos para cum-
plir con las exigencias del producto y de la imagen de marca que lleva el mismo. Estos criterios de se-
leccion utilizados por los proveedores, fabricantes o importadores para seleccionar a los distribuidores
tienen gran importancia, especialmente para el Derecho de la competencia. Esto es asi debido a que los
criterios utilizados pueden infringir el art. 101.1 TFUE por restringir la competencia. La razon es que los
criterios de seleccion son los que justifican que unos distribuidores puedan pertenecer a la red y otros no.

81. No obstante, cada vez més las autoridades de competencia y los tribunales aceptan que se
puedan exigir criterios de seleccion cuantitativos junto los cualitativos. De hecho, aunque en realidad no
tiene demasiado sentido pensar en distribucion selectiva basada solo en criterios cuantitativos, puesto
que para seleccionar a los distribuidores en relacion al territorio existen otras formulas especificas como
podria ser la concesion o la distribucion exclusiva, si que estaria permitido en atencion a las actuales
normas de competencia!!l. Esto difiere de una primera época de jurisprudencia del TJUE en la que se
exigian exclusivamente criterios objetivos, basados en la naturaleza y calidad del producto y aplicados
de forma uniforme y no discriminatoria''2.

82. Actualmente, se sigue considerando que los criterios cualitativos son inherentes a la distri-
bucion selectiva. No obstante, tanto el Reglamento 330/2010 como el actual Reglamento (UE) 2022/720
otorgan libertad a las partes para que formen su red como mejor les convenga, pero exige que exista algo
muy logico que es la consonancia entre las exigencias al distribuidor y las necesidades del producto.
En el Reglamento 330/2010 no quedaba del todo claro la consideracion de los criterios cuantitativos, si
eran criterios de seleccion de los distribuidores al mismo nivel que los criterios cualitativos o eran un

18 Jbidem, p. 69.

19 C. Gorriz LoPEZ, Distribucion selectiva y..., p 29.

110 T. BuETNER/ A. CosciLLl/ T. VERGE/ R. WINTER, “An economic analysis of the Use of Selective distribution by Luxury
Goods Suppliers”, ECJ, vol 5, n°1, april 2009, p. 205.

' Directriz 144 relativas a las restricciones verticales 2022.

12 Per alia STPI de 2 de diciembre de 1996, Leclerc, as-19/1992, ECLI:EU:T:1996:190, apartado 112.
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afiadido mas''®. Sin embargo, con el actual Reglamento (UE) 2022/720 este particular se aclara, ya que
los criterios cuantitativos se permiten del mismo modo que los cualitativos. Las Directrices que acom-
panan al Reglamento (UE) 2022/720, en su apartado 144 precisan que los criterios cualitativos limitan
la seleccion de los distribuidores de forma indirecta, mientras que los criterios cuantitativos la limitan
de forma directa. Es decir, seleccionando un ntimero fijo de distribuidores, lo cual es licito en atencion a
las actuales normas de competencia. Una novedad que incorpora el Reglamento (UE) 2022/720 es que
entre esos criterios cualitativos que se le pueden exigir al distribuidor podrian estar criterios basados en
la sostenibilidad. Es decir, en base a las actuales Directrices el proveedor podria exigir al distribuidor
que para pertenecer a su red se deben cumplir determinados criterios basados en conseguir objetivos
de sostenibilidad como combatir el cambio climatico o reducir el uso de residuos naturales''*. Asi, ad
ex., a un distribuidor en base a esta normativa se le podria requerir que para ser parte de la red no uso
empaquetado de plastico o que en el caso de minoristas que venden moda que dentro del establecimiento
fisico ofrezcan la posibilidad de que los clientes depositen ropa para reciclar.

83. En lo referente a la naturaleza de los productos que pueden ser objeto de distribucion selecti-
va sefalar que si que ha habido diferencias con respecto a la primera etapa de sentencias del TJUE'. Se
ha ido aceptando cada vez mas que los productos que pueden venderse mediante distribucion selectiva
sean practicamente de cualquier naturaleza. Asi queda constancia en resoluciones judiciales que proce-
den tanto del Tribunal de Justicia como de las autoridades de competencia espafiolas donde se acepta
que bienes que no sean de especial lujo ni de alta tecnologia puedan ser vendidos mediante distribucion
selectiva sin vulnerar el art. 101.1 TFUE!®, La distribucion selectiva cobra sentido en productos en los
que se cuida la imagen de marca no siendo el precio del producto un aspecto importante para el con-
sumidor, para eso, es necesario que los que venden -distribuidores- den un servicio especializado y de
calidad que se cumple eligiendo a los revendedores en base a criterios cualitativos y objetivos, limitar el
numero de los mismos por zona, es un afiadido. Sin embargo, que se trate de un tipo de distribucion ideal
para productos de una naturaleza especial no obsta para que actualmente en atencion a la flexibilidad del
nuevo régimen normativo y jurisprudencial, la distribucién selectiva pueda ser utilizada para productos
de casi cualquier naturaleza sin ser contrario al Derecho antitrust ni europeo ni nacional, siempre que el
mercado de referencia acepte restricciones de competencia intramarca'"’.

d) Caracteristicas de la distribucion selectiva

84. El contrato de distribucion selectiva como contrato de distribucion es un contrato mercantil,
bilateral, oneroso, de tracto sucesivo y en la mayoria de los casos de adhesion por el poco margen de ne-
gociacion con el que cuentan los distribuidores frente a los proveedores. Como se ha estudiado, criterios
cualitativos y cuantitativos podrian utilizarse para seleccionar a los distribuidores, por lo tanto, clausulas
de unas figuras contractuales se mezclan con clausulas de otras y es dificil categorizar los contratos en la
practica de forma estanca. Aun asi, respecto a las peculiaridades de este tipo de distribucién es posible
destacar las que siguen:

13 Vid. F. CarBaJO CASCON, Sistemas de distribucion..., pp. 147-148.

14 Directriz 144 relativas a las restricciones verticales 2022.

115 STJCE de 10 de julio de 1980, Lancéme SA/Etos BV, as. 99/79, ECLL:EU:C:1980:193, apartado 20; de 11 de diciembre
de 1980, L’Oréal/PVBA “De Nieuwe AMCK”, as. 31/80, Rec. 1980, p. 3775, apartados 15-17; de 16 de junio de 1981, Maria
Salonia/Giorgio Poidomani, as. 126/80, ECLI:EU:C:1981:136, apartado 27; de 11 de octubre de 1983, Demo-Studio Schmidt/
Comision, as. 210/81, Rec. 1983, p. 3045; de 25 de octubre de 1983, Telefunken/Comision, as. 107/82, ECLI:EU:C:1983:293,
apartado 33; de 22 de octubre de 1986, Metro/Comision, as. 75/84, ECLI:EU:C:1986:399, apartados 37-45.

116 STJCE de 3 de julio de 1985, as. 243/1983, Binon,ECLI:EU:C:1985:284; STPI de 12 de diciembre de 1996, Leclerc,
T-19/92,ECLI:EU:T:190.Resolucion TDC de 23 de junio de 1992, Andreas Stihl S.A, Exp. 31/92 donde se permite un sistema
de distribucion selectiva para maquinaria de jardineria, industria agricola, forestal y construccion; Resolucion CNC de 18 de
noviembre de 2009, pinturas DYRUP, Exp. S/0149/09, en la que se considera licito un sistema de distribucion selectiva para
pinturas de toda clase que se utilizan para la decoracion y la industria.

7 F. CarBajo CascoN, Sistemas de distribucion, p. 137.
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1) El distribuidor asume los riesgos economicos y financieros derivados de la venta de los
productos. El distribuidor suele ser un minorista''®. Los minoristas se encargan de la distri-
bucion al detalle al cliente final. El hecho de que se base el sistema de distribucion selectiva
en minoristas guarda sentido con su propia esencia. Esto es asi por dos razones. Por un lado,
el proveedor tiene mas control de que los criterios exigidos para estar en la red son cumpli-
dos por el distribuidor. Por el otro, evita que existan fugas en las redes de distribucion. El
proveedor al crear su red con minoristas la tiene mucho mas controlada que si en la misma
existen mayoristas y minoristas. Sin embargo, actualmente cada vez es mas habitual incluir
a mayoristas en estas redes y que asi la red se forme tanto de distribuidores mayoristas como
de minoristas. De hecho, para fomentar la inclusiéon de mayoristas el art. 4.c) ii del Regla-
mento (UE) 2022/720 sefiala no se aplicara la exencion del art. 2 a los acuerdos verticales
que contengan clausulas que restrinjan los suministros cruzados entre distribuidores que
pertenezcan al mismo sistema de distribucion selectiva, inclusive entre distribuidores que
operen a distintos niveles de la cadena de distribucion. Esto es asi porque los distribuidores
selectivos no tienen obligacion de suministrarse de una tnica fuente de aprovisionamien-
to, a diferencia de lo que puede suceder en los contratos de distribucion exclusiva. Asi, se
consideraria una clausula prohibida contraria a las normas antitrust aquella que imponga al
distribuidor selectivo la compra exclusiva al proveedor y prohiba que los distribuidores se
puedan suministrar a través de otros miembros de la red oficial (suministros cruzados).

2) La distribucion selectiva se ve particularmente afectada por el comercio paralelo. Los dis-
tribuidores autorizados no compiten tanto por el precio sino mas bien por la calidad y los
servicios preventa y posventa de los productos que ofertan debido a la naturaleza de los
productos que generalmente son objeto de la distribucion selectiva'’®. Esto provoca que el
producto se encarezca considerablemente por esta forma de distribuir, puesto que para ser
elegido como distribuidor es necesario cumplir con unos criterios que exigen importantes
inversiones. Con el fin de amortizar dichas inversiones, los productos de marca que se ven-
den mediante estas redes suelen tienen un precio diferente en funcion del pais o del mercado
en el que se comercialicen. Esto da lugar a que distribuidores independientes o free riders
conscientes del funcionamiento de estas redes y de las caracteristicas de los productos que en
ellas se venden, aprovechen incumplimientos contractuales de los distribuidores autorizados
para adquirir productos en un mercado a un precio inferior para posteriormente revenderlo en
otro en el que es posible un precio mayor de venta. Las vias mediante la cual los comerciantes
paralelos suelen conseguir los productos de marca originales de la red pueden ser variadas,
pero una de ellas es debido a incumplimientos contractuales de los propios distribuidores
autorizados'?. Estos se saltan una de las clausulas mas importante de estos contratos (“no
vender los productos a distribuidores ajenos a la red”’) y acaban vendiendo los productos de
marca a agentes independientes que en principio no cumplen con los criterios cualitativos
que la red de distribucion exige para poder pertenecer a la misma. Esta reventa al margen
de la red puede danar la imagen de marca, el prestigio, exclusividad y glamour de la misma,
aspectos claves en la comercializacion de productos de lujo y que tanto potencian las redes
de distribucion selectiva'?'.

3) Ante esta situacion, el titular de la marca suele encontrarse con una situacion compleja
para defender su red desde un punto de vista juridico. Por un lado, la primera opcién sera
expulsar de la red al distribuidor autorizado incumplidor. Contra éste se podrian ejercer ac-
ciones tanto contractuales (incumplimiento del contrato), extracontractuales (reclamacion
de dafios y perjuicios) como de competencia desleal. Por el otro, el agente independiente

118 Vid. F. CArRBAJO CASCON, “El contrato de..., p. 791.

19 Vid. C. Gorriz LopEz, Distribucion selectiva y..., p 27. P. voN HULSEN, “Ausgewihlte praktische Probleme des selektiven
Vertriebs aus Kartellrechlicher Sicht”, Zeitschrift fiir Vertriebrechts (ZvertriebR), 5/2012, p. 299. STJCE de 25 de octubre de
1977, Metro/Comision, as. 26-76, ECLI:EU:C:1977:167,apartado 21.

120 Para un mayor detalle vid. I. ANTON JUAREZ, La distribucion y ...,p. 296y ss.

121 STJUE 23 abril 2009, Copad v. Christian Dior, C-59/08, ECLLI:EU:C:2009:260, apartado 28.
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frente al cual se podrian ejercer acciones marcarias aunque incluso el producto de marca
estuviera agotado!'?? y la reventa del producto estuviera permitida en aras de la libre circu-
lacidén de mercancias. Esto es posible si esa forma de venta del distribuidor independiente
se aleja mucho de como venden los distribuidores oficiales pudiendo causar dafios en el
prestigio de la marca'?. Esto podria ser un motivo legitimo que exceptuara el agotamien-
to del Derecho de marca (art. 15.2 Directiva 2015/2436 del Parlamento Europeo y del
Consejo de 16 de diciembre de 2015 relativa a la aproximacion de las legislaciones de los
Estados miembros en materia de marcas'** y art. 36.2 Ley 17/2001, de 7 de diciembre de
Marcas!®). No obstante, en ocasiones no solo son agentes especializados los que revenden
las mercancias al margen de la red oficial pudiendo menoscabar el goodwill de la marca,
pueden ser también consumidores finales'?. Estos pueden realizar estas ventas debido a
que sacan partido de dos aspectos: 1) De la diferencia de precio de los productos de lujo de
unos mercados a otro; 2) De la facilidad para vender los productos mediante plataformas
de comercio electronico.

Aspectos nuevos que incorpora el Reglamento UE 2022/720

85. A pesar de que los hemos mencionado a lo largo de este apartado consideramos necesario
hacer una recopilacion de los cambios que introduce el Reglamento que analizamos, los cuales basica-
mente son los siguientes:

1) Se pueden transmitir restricciones de ventas activas y pasivas mas abajo en la cadena de
distribucién con el objetivo de proteger la red de distribucion selectiva. Esta restriccion se
puede imponer a lo largo de toda la cadena de distribucion sin limitarse a los clientes del
distribuidor como sucede en la distribucion exclusiva'?’.

2) Se pueden imponer a los distribuidores criterios diferentes y que no sean equivalentes'?
en la venta on line y off line. Siempre que esos criterios distintos no estén encubriendo una
prohibicion para que el distribuidor pueda vender por internet.

3) Se pueden exigir criterios para pertenecer a la red de distribucion selectiva basados en la
sostenibilidad. Una economia mas circular y que cause un menor impacto negativo en el
medio ambiente son objetivos claves que persigue la legislacion europea que se ha creado y
que esta en proceso de gestacion en los ultimos afnos!%.

122 Sobre el agotamiento del Derecho de marca Vid. A.BErcovitz RopriGUEz Cano, Comentario a la ley de marcas, Navarra,
Aranzadi, 2008; M.Botana Agra, «El derecho de marca en la jurisprudencia del Tribunal de la CE: de un derecho descafeina-
do a un derecho con cafeina», Cuadernos de Jurisprudencia sobre propiedad industrial, n.° 9, 1992, pp. 41 y ss.; A.CASADO
CerviNo/ C.BoRREGO, «Agotamiento del derecho de marcay», en Comentarios a la Ley y al Reglamento de marcas (Gonzalez
Bueno, C. coord.), Madrid, Civitas, 2003; T.DE Las Heras, El agotamiento del derecho de marca, Montecorvo, Madrid, 1994;
C.FERNANDEZ Novoa, ,Tratado sobre Derecho de marcas, Marcial Pons, Madrid, 2001, pp.371-391; A.Garcia VipaL, «El alcan-
ce territorial del derecho de marca en la reciente jurisprudencia del TICE», ADI, 20, 1999; M.LoBato GArcia MuAN, Comenta-
rio ala Ley 17/2001, de Marcas, Civitas, 2002, pp. 561 y ss.; PMARTIN ARESTL, , «Art. 36, agotamiento del derecho de marcay,
en A.BercoviTz Cano (Dir.)/ J.A.Garcia CRucks GoNzALEz,(Dir. adjunto), Comentarios a la Ley de Marcas, Tomo 1, Aranzadi,
2008; C.Prat, «Comercio paralelo: un flujo de productos y novedades juridicas que no cesa. La doble perspectiva del derecho
marcario y del Derecho antitrusty, Gaceta Juridica de la Unién Europea y de la Competencia, n.% 230, 2004, pp. 27- 44.

123 SAP Alicante de 17 de junio de 2013, niim. 265/2013, ECLI: ES:APA:2013:2076, FJ 5.

2 DOUE L 336/1, de 23 de diciembre de 2015.

125 BOE niim. 294, de 8 de diciembre de 2001.

126 STJUE 12 julio 2011, L ‘Oreal v. eBay, C-324/09, ECLI:C:EU:2011:474, apartado 51.

127 B. RoHRSSEN, VBER 2022: EU..., p. 110.

128 Directriz 235 relativas a las restricciones verticales 2022.

122 Un ejemplo de ello es el pacto verde europeo, Para un mayor detalle vid. https://www.consilium.europa.eu/es/policies/
green-deal/ (consultado el 24 de enero de 2024). Para un mayor detalle sobre esta futura normativa en la industria textil vid.
J.L.QuintaNna CorrtEs, “La regulacion del impacto ambiental de la moda: hacia la deseada circularidad”, en I.ANTON JUAREZ
(Dir.), Cuestiones Actuales del Derecho de la Moda, Aranzadi La Ley, Navarra, 2023, pp. 347-375.
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Excepciones de prohibicion del art. 4. letra ¢ Reglamento UE 2022/720

¢) Enrelacion a la distribucion selectiva, esta prohibido conforme al art. 4 letra c inciso i) la
restriccion del territorio o del grupo de clientes a los que los distribuidores miembros de un
sistema de distribucion selectiva pueden vender activa o pasivamente los bienes o servicios
objetos del contrato de distribucion. Sin embargo, el propio Reglamento 2022/720 senala
cinco excepciones de prohibicion:

1) Excepcion 1. El proveedor puede limitar la capacidad de los distribuidores selectivos y
de sus clientes directos para que vendan fuera del sistema de distribucion selectiva. De
este modo, el proveedor puede limitar las ventas activas pero también las pasivas (esto
es una novedad con respecto al Reglamento 330/2010) a distribuidores no autorizados
por parte de sus distribuidores oficiales y de sus clientes directos en un territorio o gru-
po de clientes reservado al proveedor o que €ste haya asignado a un maximo de cinco
distribuidores.

il) Excepcion 2. El proveedor puede restringir las ventas tanto activas como pasivas de los
distribuidores selectivos a distribuidores no autorizados en cualquier territorio en el que
la red opera. El proveedor o titular de la red va a poder exigir a sus miembros que no
vendan a distribuidores no pertenecientes a la misma siempre que los no miembros ope-
ren en el territorio en el que el proveedor ha decidido aplicar ese sistema'*’. Es decir, el
proveedor no puede prohibir la venta a usuarios ajenos al sistema de distribucion selec-
tiva en los mercados en los que la red de distribucion selectiva no existe, ya que de tener
tal facultad se extenderian las restricciones de estos sistemas a mercados donde dicha
red no esta establecida. Este limite tiene como fin evitar la obstaculizacion excesiva de
la libre circulacion de mercancias y del comercio paralelo. Por lo tanto, el distribuidor,
ya sea mayorista o minorista, no podra revender los productos o servicios a miembros
ajenos a la red de distribucion selectiva en el territorio en los que el proveedor aplique
este sistema. Asi, si el proveedor aplica el sistema de distribucion selectiva en todos los
Estados miembros de la UE, el distribuidor oficial esta obligado a respetar la prohibi-
cién en todos los paises europeos'®!. Este tipo de prohibicion de venta a terceros ajenos
a lared de distribucion selectiva como se sabe limita el comercio paralelo. Pero también
es cierto que limitando esta restriccion a los territorios donde se aplique el sistema de
distribucion selectiva se evita una obstaculizacion excesiva de las importaciones para-
lelas. Los titulares de las redes de distribucion conscientes de que aplicando el mismo
sistema a todos los territorios del EEE evitan fugas en su red de distribucion es lo que
normalmente tienden a hacer!32. Aun asi, se puede decir que este tipo de restricciones
incluso limitando la competencia intramarca quedan exentas de prohibicion por los
efectos positivos intramarca que presentan en el mercado. En definitiva, se puede decir
es un balsamo para las redes de distribucion selectiva, un balsamo ante los efectos que
provoca el agotamiento de los Derecho de marca en este tipo de redes.

130 Vid.G. DEMME, Le Droit des..., p. 211.

B3I 7id. F. CarBajo Cascon, “El contrato de...”, pp. 810-811.

132 Ademas de evitar fugas en el sistema de distribucion selectiva, la aplicacion de este tipo de distribucion en todo el EEE
da lugar a que se convierta en una red cerrada o estanca lo que genera problemas no s6lo por los efectos restrictivos que puede
provocar para la competencia sino también los efectos negativos para la libre circulacion de mercancias. En la STJICE de 13
de enero de 1994, C-376/1992, Metro SB-Grofimdrkte GmbH & Co. KG/Cartier SA, asunto C-376/92, Rec. 1994, p. 1-00015,
apartados 26 y 27. El Tribunal de Justicia rechazd la estanqueidad como un elemento necesario en las redes de distribucion
selectiva para evitar y/o paliar las fugas de la red. En palabras del propio Tribunal “(...) supeditar la validez de un sistema de
distribucion selectiva, con arreglo al apartado 1 del art. 85 del Tratado, a su <<estanqueidad>> lleva al resultado paraddjico
de que, con arreglo a dicho precepto, se depara un trato mas favorable a los sistemas de distribucion mas rigidos y cerrados
que a los sistemas de distribucion mas flexibles y abiertos al comercio paralelo. Por ultimo, el reconocimiento de la validez de
una red de distribucion selectiva en el mercado comun no puede depender de la capacidad que pueda tener el fabricante de
logar <<estanqueidad>> del sistema en todas partes (...)".
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Un ejemplo podria ser el siguiente: La empresa WATCHI la cual es conocida en Europa
por fabricar y comercializar relojes de lujo que pueden perdurar de generacion en ge-
neracion. Esta empresa tiene instaurada una red de distribucion selectiva en Portugal,
Espaiia, Francia y Alemania. WATCHI con sede en Barcelona restringe las ventas acti-
vas y pasivas a sus distribuidores minoristas oficiales no permitiéndoles que vendan sus
productos a agentes ajenos a la red de distribucion en los paises donde estd instaurada la
red. Recientemente, la empresa catalana ha introducido una nueva clausula en los con-
tratos de distribucion selectiva donde obliga a sus distribuidores a que no vendan activa
ni pasivamente a ningun distribuidor no autorizado que opere en el territorio europeo.
WATCHI considera que esta clausula es licita en atencion a las nuevas modificaciones
que introduce el Reglamento UE 2022/720. Sin embargo, WATCHI se equivoca no pue-
de restringir ventas activas y pasivas a sus distribuidores oficiales para que no vendan
a distribuidores no autorizados instaurados en territorios donde la red de distribucion
selectiva no opera. El objetivo es evitar una obstaculizacion excesiva del comercio pa-
ralelo. El cual es licito una vez el derecho de marca esta agotado.

iii) Excepcion 3. El proveedor puede obligar al distribuidor a comercializar los productos

en determinados establecimientos. Es lo que se conoce como “clausula de estableci-
miento” y que posteriormente desarrollaremos. El objetivo de esta clausula es que el
proveedor pueda controlar donde y sobre bajo qué condiciones se comercializan los
productos objetos del contrato de distribucion con el fin de que el distribuidor cumpla
los criterios cualitativos que marca la red.

Excepcion 4. El proveedor puede restringir las ventas activas o pasivas a los usuarios
finales un distribuidor selectivo que opera al por mayor. Esto permite, como ya vimos,
en la distribucion exclusiva que el proveedor pueda mantener separada la venta al por
mayor de la venta al por menor'*.

Excepcion 5. El proveedor puede restringir al distribuidor la venta activa o pasiva de
componentes suministrados a competidores del proveedor que persiguen incorporarlos
a un producto para fabricar el mismo tipo de bienes que el proveedor.

c¢) Obligaciones de las partes

86. Como en todo contrato, las partes que en €l intervienen adquieren una serie de derechos y

obligaciones, la exposicion de éstos es de gran utilidad para fijar con claridad la funcién y las singulari-
dades de la distribucion selectiva.

87. Por lo tanto, bajo un sistema de distribucion selectiva, las obligaciones y derechos del fabri-

cante o proveedor son las siguientes:

1) El fabricante o proveedor debe suministrar los productos de marca objeto de la relacion

contractual de acuerdo a la demanda de cada distribuidor y aplicando a los miembros de la
red iguales condiciones'*. El proveedor como parte fuerte del contrato suele incluir entre
las clausulas alguna en términos amplios como “el proveedor se compromete a ejecutar lo
mejor posible” que le permite evitar la responsabilidad que se podria derivar de un desabas-
tecimiento puntual a los distribuidores'**. Esta situacion suele compensarse con los suminis-
tros cruzados entre miembros de la red sin necesidad de que el fabricante o proveedor de su
consentimiento al respecto'*.La obligacion de suministro se extiende a todos los productos

e}

3

134

35

36

Directriz 232 relativas a las restricciones verticales 2022.
Vid. F. CarBajo Cascon, “El contrato de..., p. 814.
Ibidem, p. 814.

Idem, p. 814.
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necesarios para prestar un servicio preventa y posventa, tales como repuestos, recambios,
accesorios y muestras.

2) El fabricante debe prestar la informacion y la asistencia técnica necesaria al distribuidor y a
sus empleados de acuerdo a la naturaleza de las obligaciones contractuales. Ademas, de todo
el material publicitario necesario para que el distribuidor pueda seguir una politica publici-
taria acorde a las exigencias que el fabricante o proveedor considera acorde a la naturaleza
del producto.

3) El fabricante o proveedor cuenta con un derecho fundamental que marca claramente su rela-
cion el distribuidor autorizado. Este derecho es el control y la vigilancia de que permanecen
las condiciones cualitativas que el distribuidor reunié para incluirlo en la red. Una de las
consecuencias del incumplimiento del distribuidor autorizado es la resolucion del contrato
por parte del proveedor.

88. En lo referente al distribuidor autorizado es posible destacar las siguientes obligaciones y
derechos:

1) Eldistribuidor debe adquirir los bienes o servicios del fabricante o proveedor. El distribuidor
suele comprometerse a la adquisicion de una cantidad minima de productos en funcion de
su volumen de ventas. Este compromiso suele ir acompafiado de la obligacion de mantener
almacenados un nimero de mercancias para que el producto pueda estar siempre disponible.
El mantener productos almacenados es uno de los aspectos que encarece la distribucion au-
torizada respecto a la no autorizada. El free rider se va abasteciendo a la vez que va dando
salida a los productos, sin embargo, un distribuidor oficial debe contar con un local que le
permita dicho almacenaje.

El precio de adquisicion de las mercancias es fijado por el proveedor de acuerdo a una lista
de precios -fijacion directa- o mediante el precio de tarifa -fijacion indirecta-'¥’. Este ultimo
es el resultado de aplicar un descuento al precio de venta al publico recomendado por el
proveedor. Cuestion diferente al precio de adquisicion es el precio al que debe vender el
distribuidor. Como ya se ha sefialado en relacion al contrato de distribucion exclusiva, el
proveedor no puede fijar el precio al que el distribuidor puede vender, so6lo puede establecer
precios maximos o recomendados!®,

La compra en exclusiva a favor del proveedor no es una caracteristica de estos contratos.
La distribucion selectiva no se caracteriza por vender productos de una inica marca sino
de vender diferentes marcas de acuerdo a la calidad y prestigio de las mismas. Por lo que
un distribuidor selectivo podria celebrar diferentes contratos de distribucion selectiva con
diferentes fabricantes y/o proveedores. Un ejemplo de este tipo de establecimientos podrian
ser las joyerias. Los responsables celebran acuerdos con diferentes proveedores para poder
vender en un mismo establecimiento marcas como Rolex, Cartier, etc. Sin embargo, esto no
implica que el proveedor exija al distribuidor que no venda junto con sus productos algunos
que puedan dafiar o desvalorizar su imagen de marca'®.

37 Vid. F. CarBajo Cascon, “El contrato de..., p. 815.

138 Vid. sin caracter exhaustivo A.-L. CaLvo Caravaca/ J. CARRASCOSA GONZALEZ, Mercado unico y libre competencia en la
Union Europea, Colex, Madrid, 2003, pp. 981-982; J. ECHEBARRIA SAENZ, “Acuerdos verticales” en L. A. VELASCO SAN PEDRO
(Dir.), Derecho europeo de la competencia (antitrust e intervenciones publicas), Lex nova, Valladolid, 2005, pp. 132-133 ; C.
Gorriz LopEz, Distribucion selectiva y comercio paralelo, Thomson-Civitas, Madrid, 2007, pp. 199-200; C. HErrERO, “La fija-
ciénde...”, p. 88 y ss; U. IMMENGA/E-J. MESTMACKER, Wettbewerbsrecht, Band 1. EU, Teil 1, Verlag C.H. Beck Miinchen, 2012,
pp- 1091-1098 ; V. Koran/ D. O’SuLLivan, Distribution agreements under EC competition rules, Oxford-Portland, Oregon,
2002, pp. 173-177; F. Wuckmans/ F. TUYTSCHAEVER, Vertical Agreements in EU Competition Law, 2° ed., Oxford University
Press, Oxford, 2011, pp. 139-148; R. WHisH, Competition Law..., p. 664-665; A. ZURIMENDI IsLa, “Acuerdos verticales y re-
stricciones a la libre competencia”, en A. ALonso UREBA/ L. VELAScO SAN PEDRrO/ C. ALONsO LEDESMA/ J. A. ECHEBARRIA SAENZ/
A. J. ViEra GonzALEz (Dirs.), Los contratos de distribucion, Madrid, La Ley, 2010, pp. 771-772.

139 Vid. F. CarBalo Cascon, “El contrato de..., p. 818.
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2)

3)

4)

5)

6)

El distribuidor se compromete a vender las mercancias inicamente en los locales y esta-
blecimientos autorizados por el proveedor o fabricante. Esta clausula restrictiva de la com-
petencia puede quedar exenta de acuerdo al art. 4 letra ¢) Reglamento UE 2022/720. No
obstante, conviene recordar que aunque el proveedor o fabricante pueden controlar que los
establecimientos de venta del distribuidor son acordes a los criterios cualitativos que la per-
tenencia a la red exige, esto no significa que se pueda prohibir al distribuidor la venta total
por internet'4,

El distribuidor debe prestar asistencia al cliente. Un criterio exigido al distribuidor para
poder pertenecer a la red oficial es prestar servicios preventa -consejo y demostracion del
producto acorde a su naturaleza- y posventa -mantenimiento y reparacion-. Esta asistencia
también incluye la obligacidn del distribuidor de tramitar las reclamaciones y devoluciones
consecuencia de la disconformidad de los clientes con el contrato o por el mal estado de los
productos'*!.

El distribuidor puede usar la marca del fabricante o proveedor. El uso que el distribuidor
va a realizar de la marca - en internet, folletos, anuncios, escaparates, rotulos, etc.- se suele
fijar en el contrato. Este uso beneficia al distribuidor de forma considerable, ya que después
de las inversiones realizadas para poder pertenecer a la red oficial de distribucion, lo que
le interesa es que el publico conozca que es un distribuidor autorizado. En ocasiones, para
que el consumidor pueda apreciar esa colaboracion estrecha entre proveedor y distribuidor
autorizado el proveedor permite que el distribuidor ponga su propia marca en los produc-
tos que distribuye junto con la marca de los productos. Esto permite reforzar la imagen de
marca y beneficiar tanto a proveedor como al distribuidor. Esto es asi porque hay casos en
los que vender los productos en un determinado establecimiento por su prestigio y calidad
favorece y potencia a la firma de Iujo'**. Al mismo tiempo, este tipo de practicas también
se lleva a cabo no sdlo para potenciar la imagen de marca sino también para paliar el co-
mercio paralelo. El consumidor se acostumbra en un determinado mercado a encontrarse el
producto empaquetado con unos determinados logos y signos, y cuando no los aprecia asi
presentados, desconfia y cree que son productos no originales. Sin embargo, nada mas lejos
de la realidad, pueden ser productos originales pero simplemente adquiridos en un mercado
diferente al espafiol por el free rider donde el distribuidor autorizado que vende en Espafia
no opera y por €so no aparece junto con la marca del producto la del distribuidor autorizado.
El distribuidor tiene la obligacion de realizar o participar en campaifias publicitarias para la
promocion de la venta de los productos. De forma general, el proveedor es el que asume el
peso de la actividad publicitaria, cumpliendo el distribuidor una actividad de colaboracion
que consiste, ad ex., en situar los esloganes, carteles y demas reclamos publicitarios de for-
ma visible. No obstante, que existan campanas publicitarias organizadas por el proveedor no
significa que el distribuidor no pueda llevar a cabo sus propias campafias como empresario
independiente que es'®.

El distribuidor no puede revender a miembros ajenos a la red oficial. Esta es la obligacion
por excelencia en los sistemas de distribucion selectiva, puesto que su incumplimiento pro-
voca que los productos sean vendidos por distribuidores no autorizados al margen de la red
oficial perjudicando a la propia existencia de la red. Hay que tener presente que el art. 4
letra c, i Reglamento UE 2022/720 limita esta prohibicion a distribuidores no autorizados al
territorio o territorios donde el proveedor haya establecido una red de distribucion selectiva.
El objetivo de estas clausulas es evitar fugas en la red oficial de distribucion y paliar que los
productos puedan ser revendidos por terceros no autorizados ajenos a la red oficial.

140 STJUE de 13 de octubre de 2011, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique , C-439/09, ECLI:EU:C:2011:649, apartados 40-47.

141 Vid. F. CArBAJO CASCON, “El contrato de..., p. 820.

192 F, CarBato CAScON, “El contrato de distribucion selectiva, en J.I. Ruiz Peris/ J. MaRrTi MIRaVALLS, Contratos de distribu-
cion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier, Barcelona, 2018, p. 92.

143 Vid. F. CarBaJo Cascon, “El contrato de..., pp. 821-822.
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7) El distribuidor mayorista selectivo puede ser obligado a no vender a usuarios finales. Esta
restriccion es licita en atencidn al art. 4 letra ¢ 1. 4) Reglamento UE 2022/720. Esto es
posible debido a que este tipo de restricciones permiten evitar que el distribuidor mayoris-
ta pueda quitarle clientes a los distribuidores minoristas selectivos. Es una forma que los
miembros de la red no se perjudiquen unos a otros y permite dejar claro cual es mercado en
el que debe operar cada miembro de la red.

d) La venta por internet del distribuidor autorizado selectivo
1. Aproximacion inicial

89. Unas de las clausulas mas importantes en la actualidad es la que organiza la venta on line
del distribuidor autorizado. Por este motivo, hemos considerado necesario destacarlo en un epigrafe
separado dentro de las obligaciones, derechos y deberes de las partes, ya que presentan interesantes
implicaciones tanto para el proveedor como el distribuidor'*. En definitiva, el objetivo de este apartado
seria determinar qué exigencias estan permitidas por parte del proveedor y cuales no por ser contrarias
al Derecho de la competencia europeo'* .

90. Hay que partir de que el Reglamento (UE) 2022/720 no es que se haya transformado por
completo lo dispuesto en el régimen anterior (Reglamento 330/2010 )pero si que hay una mayor pro-
fundizacion y aclaracion respecto a las restricciones que los fabricantes/proveedores pueden imponer a
sus distribuidores autorizados. Esto se debe en gran medida a los asuntos que ha tenido que resolver el
TJUE en estos aflos sobre la materia. Estos asuntos han sido el asunto Pierre Fabre'*®y el asunto Coty'?".
Estos dos asuntos han dado lugar a que se incorporan nuevas reglas en relacion a las restricciones de la
venta on line que se pueden exigir a los distribuidores oficiales. Esta nueva regulacion europea en este
Reglamento y en las Directrices'*® que lo acompafian genera una mayor seguridad juridica debido a que
las partes que celebran estos contratos conocen con mejor precision qué se permite y que no en atencion
a las normas de competencia europeas respecto a las ventas on /ine de distribuidores oficiales.

144 Sobre este particular vid. sin caracter exhaustivo, I. ANTON JUAREZ, “La configuracion de la venta on line de productos de
lujo en los sistemas de distribucion selectiva, Cuadernos de Derecho Transnacional (cdt), vol. 11, n° 2, pp. 407 y ss; F. Diez Es-
TELLA, “Los contratos de distribucion se visten de Prada: Derecho de la competencia, restricciones verticales y luxury brands”,
en I. ANTON Juirez (Dir), Cuestiones actuales del Derecho de la Moda, Arzandi La Ley, 2023, pp. 191 a 220; F. Diez ESTELLA,
“Las restricciones verticales y la distribucion on line de productos de Iujo;donde estamos después de la sentencia Coty?”, pp.
50-59 disponible en http://www.fernandodiezestella.com/Publicaciones/restricciones_verticales_coty (2019).pdf (consultado
el 30 de enero de 2025); C.RobpiLLa MArTi, “Distribucion selectiva y plataformas digitales”, en J.J.CASTELLO PASTOR/A. GUERRE-
RO PEREZ/M. MARTINEZ PEREZ, Derecho de la contratacion electronica y comercio electronico en la Union Europeay en Espania,
Tirant lo Blanch, Valencia, 2021, pp. 256-282.

145 Al respecto es interesante el trabajo de A. WitT debido a que hace un recorrido desde los primeros asuntos como el caso
Metro I hasta lo mas recientes (caso Guess) destacando las implicaciones que presentan para el Derecho de la competencia las
restricciones en la venta on line para los distribuidores selectivos que los proveedores tratan de imponer en aras de preservar
la imagen de marca vid. A. WitT, “Selective distribution in the Age of E-Commerce: An overview of EU and national develo-
pments”, Concurrences, marzo 2021, pp. 1-19.

146 STJUE de 13 de octubre de 2011, Pierre Fabre, C-439/09, ECLI:EU:C:2011:649.

147 STIJUE 6 diciembre 2017, Coty Germany, C-230/16, ECLI:EU:C:2017:941. Para comentarios sobre esta sentencia vid.
entre la doctrina espaiola, ad ex. I. ANTON JUAREZ, “Los productos de lujo y su venta en Internet a través plataformas digitales:
en torno a la STJUE de 6 de diciembre de 2017, Coty Germany”, Revista de Derecho de la competencia y de la dis- tribucion
(Red), no 22, 2018, pp. 1-13;J. Arrio SaNTACRUZ,”Sentencia del Tribunal de Justicia (Sala Primera), asunto ¢-230/16, Coty
Germany GmbH c. Parfiimerie Akzente gmbh, de 6 de diciembre de 2017 [ECLI: EU: C:2017:941] Acuerdos de distribucion
selectiva de productos cosméticos de lujo. Restriccion de las ventas a través de plataformas en linea”, Ars Iuris Salmanticensis,
vol. 6, junio 2018, pp. 329-332; A.ArRrROYO ArArICIO, “Productos de lujo y distribucion a través de plataformas de internet desde
el Derecho europeo de la competencia” (TJUE C-230/16, asunto Coty), Cuadernos de Derecho Transnacional, vol. 11, no 1,
2019, pp. 663-670.

148 Directrices de la Comision que acompaiian y desarrollan el Reglamento UE 2022/720 (Comunicacion de la Comision.
Directrices relativas a las restricciones verticales 2022/C 248/01 [DOUE C 248 de 30 junio 2022]).
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91. La restriccion especialmente grave relativa al uso efectivo de internet por parte de distribui-
dores oficiales se recoge en el art. 4 en su letra ). Este articulo debe ser interpretado teniendo en cuenta
dos aspectos'®:

1)

2)

El considerando 15 Reglamento UE 2022/720 y la Directriz 203 Reglamemto UE 2022/720.
Un aspecto a tener presente que en el anterior Reglamento UE 330/2010 no se contemplaba
es lo dispuesto en el considerando 15 del Reglamento UE 2022. Lo mismo se sefiala en la
Directriz 203.El citado considerando sefiala que para la calificacién de una restriccion de
venta o publicidad en linea como especialmente grave se puede tener en cuenta el contenido
y el contexto de la restriccion pero dicha calificacion no puede depender de las circunstan-
cias especificas del mercado ni de las caracteristicas individuales de las partes. Por lo tanto,
esta restriccion no precisa de un anélisis basado en los efectos que provoca en el mercado.
Asi, una restriccion aplicada de facto o legalmente, directa o indirectamente a que los distri-
buidores puedan vender o realizar publicidad on /ine, se podra calificar como especialmente
grave sin verificar los efectos particulares que presenta en el mercado.

El concepto ampliado de ventas activas. El Reglamento UE 2022/720 ha ampliado el tér-
mino en relacion con la anterior normativa, con el Reglamento 33/2010 restringir el idioma
en el que podia vender el distribuidor oficial en su web se consideraba venta pasiva'*’ y no
se permitia. En las actuales Directrices se permite y este tipo de restricciones se considera
restriccidon de venta activa, por lo que el proveedor podria restringir que el distribuidor tenga
una web con un idioma diferente (salvo en inglés) al del territorio en el que esta establecido.
Este tipo de restriccion esta especialmente pensada para la distribucion exclusiva.

ii. Restricciones de competencia prohibidas y permitidas a la luz del Derecho de la competencia europeo

92. Las restricciones prohibidas del art. 4 letra e) Reglamento UE 2022/720 se aplican a todo
tipo de distribucion, es indiferente si la distribucion es exclusiva, selectiva o libre.

93. Las restricciones que el proveedor puede imponer al distribuidor y quedar aun asi exentas de
prohibicion serian las siguientes:

1)
2)
3)

4)

Restringir o incluso prohibir al distribuidor el uso de determinados marketplaces.

Exigir criterios cualitativos para poder desarrollar la venta on line.

Obligar al distribuidor a que cuente con una tienda fisica para poder vender on line. Esta era
una cuestion que generaba duda sobre si se exceptuaba de prohibicion en el régimen anterior
de exencion por categorias. En la actual regulacion se ha aclarado, y por tanto, se ha ganado
en seguridad juridica.

Requerir al distribuidor a que disponga de precios diferentes para las ventas fisicas y para
la venta on line. El precio dual con el anterior Reglamento 330/2010 no se permitia. Con el
actual Reglamento es posible que el fabricante/proveedor fije para un mismo un precio ma-
yorista diferente al distribuidor en funcion de si éste lo va a comercializar en tienda fisica u
on line™!. El precio dual ha dejado de ser una restriccion especialmente grave siempre que i)
no tenga por objeto (directo o indirecto) que el distribuidor o sus clientes no utilicen internet
como canal para la venta de los productos, ii) se recompense un nivel adecuado de inver-
siones, iii) se relacione con los costes soportados en cada canal. El precio dual esconde una
prohibicion de las ventas por internet cuando 1) ese precio hace que al distribuidor la venta
on line no le sale rentable; ii) el precio dual se utiliza para limitar la cantidad de productos
que el distribuidor puede comercializar on line.

14 B Rowrssen, VBER 2022: EU..., pp. 121y 122.
150 Directriz 52 de las Directrices relativas al Reglamento UE 330/2010.
151 Directriz 209 relativas a las restricciones verticales.
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5) Exigir al distribuidor a que realice un niimero de ventas minimo en tienda fisica.

Un ejemplo TIMELESS es una empresa fabrica relojes. Su sede se encuentra en California y
opera en Europa desde hace mas de dos décadas. De hecho, su cuota de mercado en el mercado de la
fabricacion de relojes en Europa es significativa, alrededor del 20%. En mercados como el espaifiol, el
francés y el italiano tiene instaurada una red de distribucion exclusiva. Debido a los vaivenes del mercado
y la pérdida de beneficios estd tomando medidas para restructurar la parte de su compaiiia que opera en
Europa. De este modo, una de las medidas que ha tomado es modificar los acuerdos de distribuciéon con
sus distribuidores oficiales. Asi, quiere prohibir distribuidores que operen exclusivamente en internet y
exigirles un establecimiento fisico. Ademas, incluye una clausula en los nuevos contratos en la que exige
criterios diferentes para la venta on line y la tienda fisica. Para la venta on line exige un empaquetado
especial y una presentacion de los productos determinada. Mientras que para la tienda fisica exige que
los empleados del distribuidor tengan una experiencia de venta en este tipo de productos de al menos 12
meses. Ademas, prohibe el uso de dos marketplaces concretos en los que pueden operar sus distribuidores
oficiales. Los distribuidores oficiales al leer las nuevas condiciones consideran que algunas de ellas son
contrarias al Derecho de la competencia europeo. En particular, las relativas a criterios diferentes para la
venta fisica y on line y también la que les exige un establecimiento fisico. La solucion en este caso tendria
que tener presente que los distribuidores de TIMELESS se equivocan. El fabricante de relojes les puede
exigir todas esas restricciones sin lesionar el Derecho de la competencia europeo debido a que asi lo per-
mite el Reglamento UE 2022/720 y de tal modo se especifica en las Directriz n° 208 que lo acompafian.

94. En contraposicion, el proveedor no puede llevar a cabo las siguientes practicas'>:

1) Obligar al distribuidor a que para poder vender on line pida primero permiso al proveedor.

2) Exigir al distribuidor que s6lo venda en tienda fisica o con la presencia fisica de personal
autorizado'.

3) Requerir al distribuidor que impida a los clientes situados en otro territorio visitar su sitio web.

4) Obligar al distribuidor a que rescinda las transacciones con los consumidores cuando los
datos de su tarjeta de crédito revelan que esos consumidores no pertenecen al territorio del
distribuidor.

5) Prohibir al distribuidor que establezca o explote una o mas tiendas on /ine, con independen-
cia de que dicha tienda esté alojada en el servidor del propio distribuidor o de un tercero.

95. Respecto a las restricciones que se le pueden exigir al distribuidor en relacion a los mercados
de comercio electronico, las Directrices recogen unas indicaciones para esos casos donde las partes superan
el 30% de poder de mercado'*. Asi, los cuatro aspectos a valorar para saber si las restricciones impuestas a
los distribuidores en relacion al uso de marketplaces quedaria exenta de prohibicion serian los siguientes:

a) Se debe evaluar la posicion en el mercado del proveedor y de sus competidores. Esto permi-
te conocer el grado de competencia intermarca. Una reduccion de la competencia intramarca
es dificil que produzca por si misma efectos negativos en la competencia intermarca si exis-
te competencia fuerte intermarca a nivel de proveedor y distribuidor!>.

b) Hay que atender al tipo y alcance de la restriccion que se le impone al distribuidor en
relacion a los marketplaces. Es mucho mas probable que una restriccion total del uso de
mercados en linea pueda ser mas lesiva para la competencia que una restriccion que soélo va
dirigida al uso de determinados marketplaces'.

152 Directriz 206 relativas a las restricciones verticales 2022.
153 STJUE 13 octubre 2011, Pierre Fabre, C-439/09, ECLI:EU:C:2011:649, apartado 47.
> Directriz 337 a 342 relativas a las restricciones verticales.
Directriz 341 relativas a las restricciones verticales 2022.
% Directriz 341 relativas a las restricciones verticales 2022.
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¢) Se debe valorar la importancia que tienen los marketplaces restringidos como canal de venta
en los mercados de producto y geografico de referencia'®’.

d) Es necesario evaluar el efecto acumulativo de cualquier otra restriccion exigida por el pro-
veedor en relacion a las ventas o a la publicidad en linea!*,

96. Este analisis basado en los criterios sefialados permitira determinar si tales restricciones
pueden quedar exentas de prohibicion en atencion al art. 101.3 TFUE, o si por el contrario, deben pro-
hibirse. Las mismas quedaran exentas si generan eficiencias como evitar las falsificaciones o asegurar el
aura de prestigio de la marca. Las restricciones de venta en marketplaces a los distribuidores basadas en
la calidad no van a quedar exentas de prohibicion cuando'”’: i) El propio proveedor utiliza el mercado en
linea que al distribuidor se le prohibe utilizar; ii) El proveedor prohibe el uso de marketplaces a algunos
distribuidores, pero no a otros; iii) La plataforma de comercio electronico es un miembro de la red de
distribucion selectiva.

iii.Las restricciones que puede imponer el proveedor respecto a la publicidad on line en el Reglamento
2022/720

97. El proveedor puede requerir a sus distribuidores que la publicidad en linea llevada a cabo
por los mismos cumpla determinados requisitos, los cuales pueden estar relacionados con proporcionar
informacion de calidad, concreta y rigurosa a los clientes.

98. La regla general es que el proveedor no puede prohibir directamente el uso de las herramien-
tas webs que permiten la comparacion de precios o la publicidad en motores de btisqueda. Esto es asi por-
que este tipo de servicios permite al distribuidor ganar visibilidad en la red lo que se traduce en muchas
ocasiones en mas ventas. Sin embargo, muchas veces los proveedores restringen el uso de comparadores
de precios argumentando la proteccion de la imagen de la marca debido a que en estos buscadores los
productos se diferencian inicamente por el precio y no por otros aspectos como la gama de los productos
o su calidad'®. También es habitual encontrar restricciones en la publicidad en linea, prohibiendo a los
distribuidores que pujen por palabras claves, con el fin hacerlo el proveedor por si mismo. Pues bien, las
Directrices sefialan que ni directamente pero tampoco indirectamente se puede prohibir al distribuidor
a que utilice herramientas en linea de comparacion de precios o la publicidad en motores de busqueda,
asi estaria prohibido conforme a las normas de competencia: i) Que el proveedor prohiba la utilizacion
de las marcas o nombres comerciales del proveedor para pujar con el fin de posicionarse en motores de
busqueda'®’; ii)Que el proveedor prohiba que el distribuidor proporcione informacion relativa a los pre-
cios en las herramientas de comparacion de precios. Esto es asi debido a que esta restriccion debilita la
competencia en precios, pudiendo dar lugar a la compartimentacion del mercado, y por tanto, afectando
negativamente a la competencia intramarca ¢ intermarca. No obstante, el proveedor si puede prohibir el
uso de determinadas herramientas de comparacion de precios cuando éstas no cumplan determinados
aspectos relacionados con la calidad y cuando no sean utilizados por la mayoria del publico'®.

99. Al igual que sefialamos en las restricciones de venta on line, las Directrices recogen una
serie de pautas para evaluar la compatibilidad de las restricciones en el uso de herramientas de com-
paracion de precios por parte del distribuidor en aquellos acuerdos que no caen dentro de la exencion
en bloque porque ad ex. superan el umbral de la cuota de mercado del 30%. Dichos factores a tener en
cuenta son'®:

157 Ibidem.

158 Idem.

159 Directriz 342 relativas a las restricciones verticales 2022.

% Directriz 345 relativas a las restricciones verticales 2022.
Directriz 206 letra g) relativas a las restricciones verticales 2022.
Directriz 350 relativas a las restricciones verticales 2022.

163 Directriz 353 relativas a las restricciones verticales 2022.

61
162
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1)
2)

3)

4)

La posicion del mercado del proveedor y de sus competidores.

La relevancia de las herramientas de comparacion de precios como canal publicitario en el
mercado de referencia para la venta de servicios y bienes contractuales.

El tipo y alcance de las restricciones y la importancia relativa al servicio concreto de com-
paracion de precios que se restringe o prohibe.

Si el proveedor también impone restricciones al distribuidor para utilizar otras formas de
publicidad en linea.

e) La extincion de un contrato de distribucion selectiva

100. Las principales causas que originan la extincion del contrato pueden quedar resumidas en
las siguientes:

1)

2)

3)

4)

La llegada a término del plazo establecido en el contrato. En el supuesto de un contrato de
duracion determinada, el transcurso del plazo establecido implica el fin de la relacion juridi-
ca entre las partes, salvo que se establezca en el contrato la posibilidad de prorrogarlo.

La resolucion unilateral en el caso de contratos de duracion indefinida o indeterminada.
Como ya se vio en el contrato de distribucidon exclusiva, las relaciones juridicas no pueden
ser eternas por lo que las partes tienen el derecho de rescindir el contrato unilateralmente
sin justa causa. Las partes pueden establecer que la denuncia de la prorroga del contrato con
un plazo de preaviso suficiente para que la otra parte pueda adaptarse a los cambios que le
ocasiona es una forma de finalizar la relacion contractual. La falta de preaviso o un plazo
de preaviso insuficiente puede ser causa suficiente para que la otra parte reclame dafios y
perjuicios por considerar que existe mala fe en el desistimiento!®*

La resolucion por incumplimiento. El no cumplimiento de cualquiera de las obligaciones
a las que las partes se comprometen en el contrato pueden ser justa causa para que se re-
suelva el mismo. De hecho, es habitual que las partes incluyan la resolucion automatica del
contrato - ipso iure- por incumplimiento de obligaciones transcendentales en la relacion
contractual como la prohibicion de reventa a un tercero no miembro de la red oficial'®®. Este
tipo de resolucion implica que la finalizacion del contrato es inmediata y de pleno derecho,
por lo que no es necesario el preaviso y mucho menos una indemnizacion. Este tipo de
resoluciones automaticas no solo encuentran su base juridica en el incumplimiento de la
clausula propiamente dicha, sino también en los efectos que provoca — pérdida de confian-
za- el infringir dicha clausula para una relacioén basada en la colaboracién. De este modo, el
incumplimiento puntual no puede ser una justa causa para la resolucion de contrato, ad ex. el
impago de una partida de productos o su envio en mal estado no puede generar la resolucion
del contrato. La gravedad y la reiteracion son aspectos esenciales para que la resolucion por
incumplimiento obedezca a una justa causa'®.

La muerte o declaracion de fallecimiento de alguna de las partes. Esta es una causa de extin-
cion del contrato cuando no existen herederos o legatarios o alguna persona fisica o juridica
a la que se le haya cedido el negocio'®’. La muerte implica la imposibilidad de que la perso-
na juridica continte operando en el trafico juridico. El concurso no es causa automatica de
extincion del contrato (art. 61.2 de la Ley 22/2003, de 9 de julio, Concursal).

164 STS de 16 de diciembre de 1988 (RJ 1988/6691).

165 F, CarBAJo CAscoN, “El contrato de distribucion selectiva, en J.I. Ruiz PEris/ J. MArTi MIRAVALLS, Contratos de distribu-
cion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier, Barcelona, 2018, pp. 96-97.

166 F. CarBaJo Cascon, “El contrato de..., pp. 828-829.

167 Ibidem,p. 826.
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f) Las indemnizaciones a favor del distribuidor

101. La indemnizacion por extincion del contrato de distribucion selectiva es mucho menos
habitual que en el supuesto de un contrato de distribucion exclusiva. Son tres los factores que permiten
comprender la falta de razon de ser de la indemnizacion al distribuidor. En primer lugar, como se ha
estudiado, el distribuidor autorizado no s6lo vende productos de marca de un solo proveedor sino que
puede vender de todos cuantos pueda. Las cldusulas de marca tnica no son legales en los sistemas de
distribucion selectiva. Esto implica que su negocio no depende de un tnico proveedor, por lo que la
extincion del contrato, en principio, no es un impedimento para que el distribuidor pueda continuar
su actividad empresarial'®®, En segundo lugar, el distribuidor autorizado no genera nueva clientela, es
mas, es ¢l el que se beneficia de pertenecer a la red de distribucion de una marca de prestigio. En tercer
lugar y como resultado de lo anterior, la extincion del contrato no implica que el proveedor se beneficie
injustamente del trabajo realizado por el distribuidor, a diferencia de lo que generalmente ocurre con la
extincion de los contratos de distribucion exclusiva.

102. Por lo tanto, la indemnizacion para este tipo contractual quedaria relegada para los supues-
tos en los que el proveedor haya resuelto el contrato de forma imprevista, sin un plazo de preaviso y sin
que obedezca a una causa estipulada expresamente en el contrato, ademas de que el distribuidor pueda
justificar los dafios producidos'®.

103. Otro aspecto relevante cuando acaba un contrato de distribucion selectiva es qué sucede
con el stock sobrante!™, Esta situacion puede estar prevista o no en el contrato.

En el caso de que las partes prevean la solucion en el contrato, normalmente la misma suele
ser que el proveedor recompre los productos que el distribuidor no ha podido comercializar. El precio
que pagara el proveedor por los productos sera el que pago el distribuidor por los mismos. Si hay pagos
todavia no abonados por el distribuidor, el proveedor aprovechara para cobrarse parte de la deuda con
la mercancia. No obstante, se debera tener presente que si hay productos en mal estado o que no se pue-
den comercializar porque estan en mal estado debido a la culpa del distribuidor, el proveedor no querra
recomprarlos.

Otro escenario diferente es que en el contrato de distribucion no se prevea nada en relacion al
stock remanente. En ese caso, el proveedor o fabricante podria tener interés en recomprar las mercan-
cias. Sin embargo, también hay que tener presente que si no se estipula en el contrato tampoco tendria
obligacion de hacerlo. Quizas en los casos en los que al distribuidor se le exige una compra minima
tendria mas posibilidad de que el proveedor recomprara las mercancias, pero habria que analizar el caso
concreto. Aun asi, no se puede pasar por alto que el distribuidor es un empresario independiente y es
el propietario de las mercancias por lo que si el proveedor se niega a comprarlas el distribuidor podra
seguir vendiéndolas en su establecimiento hasta agotar el stock. El distribuidor podria justificar la lega-
lidad de esa venta aunque el contrato de distribucion haya llegado a su fin al igual que el contrato de li-
cencia en el principio del agotamiento del Derecho de marca (art. 36 LM)'”!, principio que estudiaremos
mas adelante y que es clave para el comercio paralelo. Una duda que le puede surgir al distribuidor es
si a pesar de que el contrato se ha extinguido se puede seguir usando la marca a pesar de la prohibicion
del proveedor. La respuesta es si, en atencion al agotamiento del Derecho de marca es posible, ya que
el distribuidor sobre el uso de la marca podria alegar que ese uso es meramente descriptivo para poder
revender las mercancias.

18 Jdem, “El contrato de...”, p. 830.

19 Idem, p. 830.

170 Vid. sobre este particular, F. CarBAJO CASCON, “El contrato de distribucion selectiva, en J.I. Ruiz Peris/ J. MARTi MIRA-
VALLS, Contratos de distribucion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier, Barcelona,
2018, p. 99.

T F. CarBajo CAScoON, “El contrato de distribucion selectiva, en J.I. Ruiz Peris/ J. MaRrTi MIRAVALLS, Contratos de distribu-
cion. Agencia, distribucion, concesion, franquicia, suministro y estimatorio, Atelier, Barcelona, 2018, p. 99.
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XI. El Comercio o distribucion paralela

104. Como hemos estudiado en la parte inicial del trabajo, los productos de lujo accesible, es
decir, pequefia marroquineria, perfumes, cosméticos, gafas de sol, entre otros, son productos con los
que las firmas mas exclusivas y deseadas llegan a clientes de todo el mundo a través de una distribucion
cuidada. Este tipo de productos se pueden considerar de lujo porque incorporan una marca prestigiosa,
tienen un precio elevado y son de calidad, pero la exclusividad, desde nuestro punto de vista, no es tal.
Esto es asi porque estos productos “lujo accesible” podrian ser comprados por cualquiera que esté dis-
puesto a pagar x euros por un pintalabios de una marca de lujo como CHANEL, x euros por un perfume
de DIOR o x euros por unas gafas de sol que incorporen la conocida marca PRADA. Estos productos
de lujo accesible son verdaderamente rentables para estas firmas debido a que se fabrican en masa y les
suponen un importante margen de beneficio. Sin embargo, como todo en la vida, hay ventajas e incon-
venientes, el inconveniente para las firmas de lujo es que estos productos de lujo accesible al producirse
de forma masiva y ser productos que atraen al consumidor porque siguen incorporando la deseada firma
de lujo suelen ser objeto del comercio o distribucion paralela.

g) El comercio paralelo, las importaciones paralelas o distribucion paralela son términos si-
nonimos para denominar al mismo fendémeno: la reventa de productos de marca originales
vendidos al margen de la red oficial de distribucion. La distribucion o ventas paralelas
tienen lugar cuando se importa un producto original sobre el que recae un derecho de pro-
piedad industrial e intelectual -generalmente un derecho de marca- otorgado por el pais de
exportacion y se comercializa por un operador econdmico que no es el titular del derecho
ni un agente autorizado, sino un intermediario denominado en el trafico juridico como
distribuidor independiente, distribuidor no autorizado o free rider'’?. Este distribuidor in-
dependiente opera al margen de la red oficial, por lo que su actividad comercial queda
reducida a una importante tarea: conocer muy bien los precios a los que se venden los
productos que le interesa importar en los diferentes Estados miembros. La informacion es
poder, pero en el caso del comercio paralelo es la base de un negocio, ya que este consiste
en comprar las mercancias en un pais a un precio inferior que el mercado o pais donde se
van a vender finalmente.

172 Sobre el comercio paralelo en la doctrina vid., I. ANTON JUAREZ, La distribucion y el comercio paralelo en la Union Euro-
pea, La Ley, Madrid, 2015; Ip, E. M. ArEs ALvAREZ, “Importaciones Paralelas”, En L. A. VELAsco SaN PEbro, Diccionario De
Derecho De La Competencia, lustel, Madrid, 2006, Pp. 420 Y Ss.; E. Bonapio, “Parallel Imports In A Global Market: Should
A Generalised International Exhaustion Be The Next Step?”, European Intellectual Property Review, 2011, P. 154; F. CarBajo
Cascon, “La Marca en los sistemas de Distribucion selectiva (El Problema De Las Ventas Paralelas)”, En E. Galan Corona/F.
Carbajo Cascon (Coord.), Marcas Y Distribucion Comercial, Ediciones Universidad De Salamanca, 2011, Pp. 165-166; M.
Farquharson/V. Smi Th, Parallel Trade In Europe, Sweet&Maxwell, 1998, P. 68; C. Gorriz Lopez, Distribucion Selectiva Y
Comercio Paralelo, Thomson-Civitas, Madrid, 2007, Pp. 29-30; N. Lewin, “The Ten Comandents Of Parallel Importation”,
Law And Policy In International Business, I, N° 18, 1986, Pp. 218-219 ; D.A Malueg/ M. Schwartz, “Parallel Imports, Demand
Dispersion, And International Price Discrimination”, Journal Of International Economics, Vol. 37, 1994, P. 168; A. J. De Martin
Muiioz, El Llamado Comercio Paralelo En El Derecho Mercantil Europeo, Universidad Pontificia Comillas, Madrid, 2001, P. 23;
A. F. Muroz Perez, “El Conflicto Entre La Distribucion Selectiva Y El Comercio Paralelo”, En Alonso Ureba/ L. Velasco San
Pedro/ C. Alonso Ledesma/ J. A. Echebarria Saenz/ A.J. Viera Gonzélez (Dirs.), Los Contratos De Distribucion, La Ley, Madrid,
2010, P. 691; L. A. Nester, “Keywords, Trademarks, And The Gray Market: Why The Use Is Not Fair”, Marquette Intellectual
Property Law Review, Vol. 7, Issue 1, 2003, Pp. 242-245; C. Prat, “Comercio Paralelo: Un Flujo De Productos Y Novedades
Juridicas Que No Cesa. La Doble Perspectiva Del Derecho Marcario Y Del Derecho Antitrust”, Gaceta Juridica De La Union
Europea Y De La Competencia, N° 2230, 2004, Pp. 27-28; W. A. Rothnie, Parallel Imports, Sweet & Maxwell, Londres, 1993,
P. 1; C. Stothers, Parallel Trade In Europe: Intellectual Property, Competition And Regulatory Law, Hart Publishing, 2007, Pp.
2-3; X. Van Overmi Ere/C. Schillings, Les Importations Paralleles Dans L Union Européenne, Anthemis, 2012, Pp.17-22; Sobre
El Comercio Paralelo En Estados Unidos Vid. S. Ghosh, “An Economic Analysis Of The Common Control Exception To Gray
Market Exclusion”, 15, U. Pa. J. Int'L Bus. L., 373, 410, 1994, Pp. 373 Y Ss.; H.C.Hansen, “Gray Markets Goods: A Lighter
Shade Of Black, 13brook. J. Int."'L L., 249, 1987, pp. 249-265; T.H. Hiebert, Parallel Importation in U.S. Trademark Law, Gre-
enwood Press, 1994; W. Skinner, “Preventing Gray Markets: Is copyright law the solution?”, Syracuse J. Int'l L. & Com., 315,
1998-1999, pp. 315-336; D.R. Sudgen, Gray Markets, Prevention, Detection and Litigation, Oxford, Nueva York, 2009.
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Un ejemplo permitira ilustrar mejor el comercio paralelo. Imaginemos que FASHION
BOOTS es una empresa espaiiola con sede en Alicante (Espafa) cuya actividad comercial es
la fabricacidn y distribucion de calzado. FASHION BOOTS se ha enterado de que en Esta-
dos Unidos hay un distribuidor oficial de la marca NIK (marca de ropa deportiva conocida
en el mundo entero) que esta vendiendo modelos originales de temporadas pasadas a unos
precios muy asequibles al por mayor y que es mucho mas barato que los precios de compra
que ofrecen los distribuidores oficiales de NIK en Espafia. FASHION BOOTS decide com-
prar mil pares y aunque es consciente de que son muchos, los estd comprando a 20 euros
el par, teniendo presente que esos modelos en el mercado espafiol se esta comercializando
por distribuidores oficiales de NIK a mas de 100 euros. De este modo, la empresa alicantina
tiene pensado comercializar las zapatillas en su web y tienda fisica en torno a 80 euros. Es
un precio mucho mas elevado que el pagado en EE.UU. por cada par de zapatillas, pero es
inferior al precio al que se comercializan estos productos en Espaiia. Asi, ante este escenario
cabe plantearse si FASHION BOOTS podria vender estos productos en Espafa sin el con-
sentimiento del titular de la marca, ni del distribuidor oficial ni de ningtin agente autorizado
sin cometer ningun ilicito marcario o de competencia desleal.

105. Hay que tener presente que el titular de un derecho de marca ostenta determinadas pre-
rrogativas al tener ese derecho, entre los cuales destaca la posibilidad de controlar, limitar o excluir las
importaciones de los productos distinguidos con su marca. Esta facultad permite al titular del signo con-
trolar la calidad de sus productos desde su fabricacion hasta su venta al consumidor. Sin embargo, como
se va a desarrollar a lo largo de este estudio, este derecho se limita a la primera comercializacion del
producto. La institucion que limita la facultad del titular a oponerse a las importaciones de su producto
se denomina agotamiento de los derechos de propiedad industrial e intelectual. En particular, el agota-
miento del derecho de marca. El agotamiento esta ligado intimamente con las importaciones paralelas,
ya que el titular del derecho de marca no puede prohibir las importaciones de sus productos por terceros
al Espacio Economico Europeo (en adelante, EEE) una vez que el derecho esta agotado. Sin embargo,
no es tan sencillo como afirmar que el comercio paralelo seria licito sin mas una vez que el derecho de
marca esta agotado. Es necesario tener presente que el agotamiento del derecho de marca tiene excep-
ciones. En otras palabras, el comerciante paralelo no puede ampararse en el agotamiento del derecho de
marca para llevar a cabo cualquier tipo de reventa. No hay que olvidar que los productos que suelen ser
objeto del comercio paralelo son productos de los considerados de lujo. Productos cosméticos, perfu-
mes, productos de lujo accesible, en definitiva, que al estar distinguidos con marcas muy conocidas y de
lujo hacen que el consumidor se sienta mas atraido y los acabe comprando a precios elevados si compa-
ramos con productos del mass market. Sin embargo, ese prestigio o aura de glamour de las marcas se
puede proteger por sus titulares, aunque el derecho de marca esté agotado.

106. En definitiva, en el presente trabajo se analizara la figura del comercio paralelo en la indus-
tria de productos de lujo o alta gama. Como ya se ha ido adelantando, el comercio paralelo es la reventa
de productos originales al margen de una red oficial de distribucion. Redes que se crean como conse-
cuencia de la existencia de contratos de distribucion. El comercio paralelo es una brecha en estas redes
debido a que el objetivo del fabricante, proveedor o importador oficial de que los productos se vendan
unicamente mediante la red oficial no se cumple. En aras de entender el comercio paralelo dentro del
EEE es necesario el estudio de los motivos econémicos y legales que propician su aparicion, del mismo
modo que estudiar a quiénes afecta y como, los problemas juridicos que origina y su regulacion tanto
a nivel internacional como europeo. Especialmente importante es ésta ultima, debido a que es la que
permite entender cudl es el tratamiento del comercio paralelo en la UE y de la forma que influye en otras
disciplinas como el Derecho de la competencia, el Derecho de la competencia desleal y los derechos de
propiedad industrial e intelectual, en especial el derecho de marca.
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XII. Factores que propician la existencia del comercio paralelo

107. El comercio paralelo es un método de distribucion o de comercializacion de productos
que tiene lugar cuando concurren una serie de presupuestos muy diferentes entre si. En particular, estos
presupuestos serian tres:

1°)  Mercados en los que existen restricciones de competencia'™. Dichas restricciones son con-
secuencia de la instauracion de sistemas de distribucion limitada que condicionan el niime-
ro de revendedores en funcion del territorio o de las cualidades de éstos. Es decir, sistemas
de distribucion selectiva o exclusiva principalmente. La distribucion paralela o comercio
paralelo no va a poder tener lugar en aquellos mercados en los que cualquiera puede ser un
distribuidor oficial de la marca. El comercio paralelo no tiene razon de ser en los mercados
completamente abiertos en los que el fabricante vende su producto a cualquier distribui-
dor. De este modo, con independencia de que se ocupe el propio fabricante de la venta de
sus productos o utilice a terceros para su distribucion, un aspecto esencial del comercio
paralelo es que los productos no son accesibles para todos. Hay distribuidores que son
excluidos o a los que se les aplican condiciones comerciales distintas!™. Esta exclusion
es consecuencia de que dichos productos estan protegidos por un derecho de marca o de
patente. Por este motivo los medicamentos, los automoviles, las joyas, los productos de
perfumeria, de moda de alto nivel son un atractivo junto con los productos de alta tecnolo-
gia para los comerciantes paralelos o distribuidores independientes.

2°) La diferencia de precio entre mercados'™. El precio de los productos vendidos por la red
oficial varia en funcion de las caracteristicas del mercado donde se comercializan. Esto es
asi principalmente por dos razones: a) No todos los mercados aceptan un mismo precio;
b)EIl coste de instaurar redes de distribucion en un pais o mercado puede variar, incluso
entre paises europeos. No todos los paises instaurar una red de distribucion para vender
perfumes y cosméticos de marcas de formas de lujo cuesta lo mismo. Un distribuidor no
autorizado lo que hace es adquirir los productos a un precio inferior que el del mercado
donde finalmente los va a acabar colocando'™.

Un mercado en el que los productos se vendan a un precio similar en cualquier punto de venta
nacional o extranjero desincentiva el comercio paralelo. Este es uno de los motivos que ha llevado a las
firmas de lujo en los ultimos afios a homogeneizar el precio de sus productos en todos los mercados don-
de venden. Si no existen diferencias sustanciales en los precios de los productos en atencién al mercado,
la intervencion de revendedores independientes solo podria incrementar el coste del producto por los
gastos de transporte!”’. Ademas, los consumidores ante productos de precios similares vendidos por un
distribuidor conocido o desconocido, es mucho mas probable que se lo compraran al distribuidor oficial
de lamarca'”. De este modo, se puede decir que la diferencia de precio no solo incentiva a los free riders
a explotar una via de negocio sino que también incentiva a los consumidores a arriesgarse y probar con
un distribuidor menos conocido pero con un producto mas barato.

La razon de la diferencia de precios obedece a motivos diferentes en funcidon del producto. Asi
como en los fArmacos la diferencia se puede deber a si el coste de los medicamentos es sufragado por
completo o en parte por los Sistemas de Seguridad Social, en el caso de los productos de lujo influye
considerablemente el nivel de vida de los Estados en cuestion. Y todo esto sin olvidar las fluctuaciones
monetarias que permiten disponer de una moneda con mas o menos poder, los gastos que conlleva el

173 A. ] DE MaRTIN MUNoz, El llamado comercio..., p. 24.

174 Ibidem, p. 25.

175 Vid. F. CarBAO CASCON, La distribucion selectiva y el comercio paralelo de productos de lujo, Ibanez-Depalma-Uni-
versidad Javeriana, Bogota, 2009, p. 88.

176 Vid. en este sentido C. Prat, “Comercio paralelo: un..., p. 28.

77 Vid. A. J DE MartiN MuNoz, El llamado comercio..., p. 24.

178 Idem, p. 24.
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funcionamiento de los sistemas de distribucion o los gustos y preferencias de los consumidores que no
son iguales en todos los paises.

Un sistema de distribucion exclusivo o selectivo permite al titular de la marca controlar la cali-
dad del producto desde su fabricacion hasta su venta al consumidor. Este sistema incrementa los costes
de los productos o servicios debido a que suelen requerir inversiones bastante fuertes en publicidad y en
servicio preventa y postventa.

El resultado es que los productos sometidos a este tipo de distribucidon tienen un precio mas
elevado. Pero no en todos los paises cuesta lo mismo mantener una red de distribucion limitada. Esto es,
un perfume francés en el mercado chino no tiene el mismo precio que en el mercado aleman. Ante esto,
cabria preguntarse cual es la razon de esa diferencia de precios, en ocasiones muy acusada, sobre todo
en lo referente a productos de lujo. En lo que respecta a la distribucion es importante tener en cuenta
que cuando un producto se fabrica en un pais con la misma calidad y propiedades para venderlo en todo
el mundo mediante una red de distribucion, pero su precio varia de un pais a otro, se puede deducir que
esa diferencia de precios es artificial'”. Esto es asi debido a que, cuando se trata de productos de lujo,
la diferencia de precios no suele atender a cuestiones como el coste del transporte, la distribucion o ra-
zones fiscales del pais sino como explicamos en otras publicaciones el consumidor de productos de lujo
compra por razones ajenas al precio'®’.

Sin embargo, esta diferencia de precios hace que empresarios ajenos a las redes de distribucion
autorizadas en los diferentes paises en los que se comercializa un producto intuyan la rentabilidad del
negocio: compras en un pais en el que el producto se vende a un precio menor para luego importarlo a un
pais en el que el precio es mas elevado!®!- Debido a que el empresario que realiza estas practicas no debe
realizar demasiada inversion para la venta, debido a que no suele ofrecer servicios preventa o posventa,
la variacion en el precio le permite obtener un considerable margen de beneficio'®?. Este es sin lugar a
dudas el motivo principal por el que se produce el comercio paralelo.

En la ultima década una practica habitual debido a esa diferencia de precio en los productos en-
tre Europa y China ha sido el daigou o comercio paralelo de productos que se compraban por ciudadanos
chinos en Espana, Francia o Italia, entre otros paises europeos y los importaban a China. Esta practica
ha hecho que las firmas de Iujo se replanteen sus politicas de precios y tengan una politica mas homo-
génea. Aun asi, los precios de los productos de Iujo entre China y Europa sobre todo en productos de
piel pueden existir diferencias en torno al 20-30%. El principal motivo son los aranceles que el gobierno
chino impone a estos productos. Esto hace que el nacional chino deba pagar mas por el producto si lo
compra en China. Esto ha dado lugar a que en los ultimos afios un negocio muy lucrativo sea la impor-
tacion de productos de lujo de Europa a China. Para evitar el daigou, las marcas de lujo han intentado
homogeneizar precios en todos los mercados en los que venden, sin embargo, no siempre es tan sencillo
como subir los precios. Esto es asi porque, en ocasiones, esas estrategias para controlar precios y evitar
las importaciones paralelas pueden implicar vulneraciones de competencia. Un ejemplo de ello fue la
empresa GUESS en el afio 2018'%, La firma estadounidense quiso restringir la publicidad que hacian
sus distribuidores oficiales en la red y controlar las ventas que sus distribuidores realizaban entre Esta-
dos miembros. Estas practicas, entre otras, se consideraron contrarias al art. 101.1 TFUE y GUESS fue
multada por la Comision Europea con 39 millones de euros. Por lo tanto, esa diferencia de precio entre
mercados es verdaderamente uno de los aspectos clave para que las importaciones paralelas tengan lugar
y las marcas de moda y de Iujo son muy conscientes de ello. Sin embargo, subir los precios e intentar

1% Vid. B. X. Muriz CALAF, “La carga probatoria...”, p. 3.

180 Sobre este particular vid. [.ANTON JUAREZ, La distribucion de productos de lujo en la Union Europea, Tirant lo blanch,
2024, p. 60y ss.

181 Vid. noticia en el periodico Washington Post en la que se recoge como un empresario aleméan se ha hecho millonar-
io con las importacidones paralelas de medicamentos dentro de la UE (http://www.washingtonpost.com/german-entrepre-
neur-makes-millions-in-eu-through-parallel-pharmaceutical-trade/2012/03/19/gIQAPnZrYS_story.html, consultado el 2 de
febrero de 2025)

182 Vid. G.GrassiE, “Parallel imports and trademarks- where are we? Part 17, European Intellectual Property review, 28(9),
20006, p. 474.

183 Decision de la Comision de 17 de diciembre de 2018, caso Guess, AT 40428, C(2018) 8455 final.
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vender en todos los mercados al mismo precio no siempre es la solucion y en ocasiones puede implicar
practicas lesivas del Derecho de la competencia.

3°) Entercer y ultimo lugar, la rentabilidad del comercio paralelo esta vinculada con el traspa-
so de fronteras nacionales. La compra de un producto por un tercero ajeno a cualquier red
de distribucion en un pais en el que los precios de dichos productos son considerablemente
mas bajos que en el pais donde los va a colocar. El negocio esta en que el margen de be-
neficio es suficiente como para soportar los gastos de transporte, de asentamiento en dicho
mercado y de llegar al consumidor y ademas le permite al free rider ganar dinero. Por lo
tanto, el comercio paralelo sin dimension internacional no es comercio paralelo.

XIII. Origen y situacion actual del comercio paralelo

108. La existencia del comercio paralelo va ligada al aperturismo econémico y a la internacio-
nalizacion de los mercados'®*. Por esta razon no fue hasta los afios ochenta cuando verdaderamente se
pudo notar la fuerza del comercio paralelo en la economia europea.

109. A nivel mundial con anterioridad a los afios 80 se pueden diferenciar dos etapas. En un
primer momento, la etapa la que abarcaria desde finales del siglo XIX hasta los afios veinte del pasado
siglo. En esta etapa las importaciones paralelas son aceptadas en base al principio de universalidad de la
marca'®. De este modo, el titular del derecho de marca no podia alegar dicho derecho una vez comercia-
lizado por primera vez el producto porque se consideraba agotado. Sin embargo, a pesar de la aceptacioén
del comercio paralelo, su transcendencia econoémica y juridica fue escasa como consecuencia del coste
del transporte y de las dificultades que este entraiaba, a lo que se sumaba la falta de informacion de la
que disponian los importadores paralelos para conocer la situacion de los productos en los mercados de
otros paises'®. Esta situacion queda reflejada en las contadas resoluciones judiciales sobre la materia
cuya procedencia en su mayor parte es alemana, inglesa y estadounidense'®’.

110. Posteriormente, pasada la II Guerra Mundial y dejando atras un fuerte proteccionismo
econdmico, el comercio paralelo reaparece en escena como consecuencia del proceso de liberalizacion e
internalizacion de la economia'®®. Esto da lugar a que se empiece a forjar la primera doctrina y jurispru-
dencia sobre la materia. Asi, después del caso Lux, el cual se podria considerar el primero importante en
llegar a los tribunales, le siguen resoluciones de una importancia considerable para el estudio del tema
que nos ocupa'®’.

h) Desde los afios ochenta hasta la actualidad el incremento del comercio paralelo ha sido
considerable en todas las areas comerciales del mundo. En Europa, sin ir mas lejos, no hay
duda del importante crecimiento de este tipo de comercio desde mediados de los ochenta
hasta la actualidad. Las razones de este incremento obedecen a diferentes factores como la

184 A. J DE MARTIN MuNoz, El llamado comercio..., p. 31.

185 Ibidem, p. 30.

186 Idem, p. 30.

87 Appolinaris v. Sherer, 27 F.18(CC SDNY, 1886); Appollinaris v. Herrfeldt, 4 RPC 478 (Ch.D., 1887); Vitascopt Co. v.
United States Phonograph Co. 83 F. 30 (CC D NJ 1897); Enterprise, OLG Hamburg, 13-4-1898, 1899 Bl. f. PMZ. 11; Russia
Cement Co. v. Fruenhar, 133 F 518 (CA 2 1904); U.S. Supreme Court Bourjours v. Katzel, 260 U.S 689, 691 (1923). Para
un andlisis detallado de las resoluciones citadas Vid. T.H. HierBerr, Parallel Importation in US Trademark, 1994, pp. 32- 35y
43-56.

188 Vid. A. ] DE MARTIN MuNoz, El llamado comercio..., p. 31.

189 Vid. entre otros casos Grundig, del Hoge Raaad aleman del afio 1956, en GRUR Int. 1957; Maja, del Bundesgerichthof
(BGH) aleman de 22 de enero de 1964, en GRUR Int. 1964, fasc. 7, pp. 372-376; STICE de 13 de julio de 1966, Grundig/
Consten, asuntos acumulados 56 y 58-64, ECLI:EU:C:1966:4.
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globalizacion de la economia y la instauracion de la sociedad de la informacion'. Ambos
aspectos facilitan de forma considerable la actividad del comerciante paralelo debido al
hecho de que va a disponer de informacion importante —precios de las mercancias, fluctua-
ciones monetarias...- para su negocio, de forma rapida y con poco esfuerzo. A lo que hay
que sumarle un importante hecho como fue la creacion de la Union Europea (en adelante,
UE) que implico la supresion de los aranceles en el EEE y su reduccion en términos genera-
les en el comercio mundial. A pesar de que las trabas arancelarias habian dejado de ser un
problema importante para el comercio paralelo, ahora con la era Trump que comenzamos
en 2025 los aranceles al comercio internacional estan mas presentes que nunca'®! y se tendra
que ver qué sucede al respecto.

XIV. La relacion entre el comercio paralelo y el comercio negro

111. El comercio paralelo en ninglin caso es un comercio ilicito porque implique la venta de pro-
ductos falsificados!'®?. El comercio paralelo, también denominado “comercio gris”, no guarda relacion al-
guna con el conocido “comercio negro” o las falsificaciones o copias. Los productos que se venden via co-
mercio paralelo son productos originales que se venden legalmente fuera de la red de distribucion oficial.
Sin embargo, los productos falsificados o counterfeit products son productos que se fabrican y se revenden
al margen del fabricante'”. Ante esto cabria preguntarse si el comercio paralelo favorece la instauracion
del comercio negro. La respuesta es negativa, el comercio gris y el comercio negro no guardan relacion
alguna, siendo la ultima una actividad delictiva que se puede perseguir penalmente en atencion al ordena-
miento juridico espaiiol y que nada tiene que ver con la via de venta al margen de la red de distribucién.

112. En contraposicion con el “comercio negro” y el “comercio gris” se encontraria el “comer-
cio blanco”, en el que se engloban las transacciones realizadas por el distribuidor oficial. En un estadio
intermedio entre el “comercio blanco” y el negro se encuentra el “comercio gris”, identificado en Es-
tados Unidos con el comercio paralelo. Sin embargo, en Europa no ha calado la expresion grey market
como sinénimo de comercio paralelo y como forma de distinguirlo del mercado de las falsificaciones'.
De hecho, algunos autores consideran que la expresion grey market ha sido instaurada por los detrac-
tores de las importaciones paralelas para crear la duda sobre su legalidad y para emparentarlos con el
comercio negro'.

XV. Las partes a las que afecta el comercio paralelo

113. La practica comercial que se lleva a cabo mediante las importaciones paralelas no solo
afecta a distribuidores oficiales y a los free riders, sino que también se ven implicados en este tipo de
comercio, de forma directa, los consumidores y los Estados de origen y destino de las mercancias. Entre
las partes a las que puede afectar el comercio o distribucion paralela podemos destacar:

1% A. J DE MaRTiN MUuNoz, El llamado comercio..., pp. 34-35.

1 Noticias relativas a los aranceles que el presidente Donald Trump esta dispuesto a imponer a productos y materias
primas europeas vid ad ex. https://www.bbc.com/mundo/articles/c3w80z1jwq8o (consultado el 2 de febrero de 2025), https://
elpais.com/internacional/2025-02-10/trump-extiende-a-todo-el-mundo-su-guerra-comercial-con-aranceles-al-aluminio-y-el-
acero.html (consultado el 2 de febrero de 2025).

192 Comunicacion de la Comision de 30 de diciembre de 2003 relativa a las importaciones paralelas de especialidades
farmacéuticas cuya comercializacion ya ha sido autorizada [DO 30-12-2003], p. 20. DOUE 30-12-2003. Aunque esta comuni-
cacion esta dirigidida exclusivamente a las importaciones paralelas de especialidades farmaceuticas podria aplicarse a cualquier
producto la afirmacion de que el comercio paralelo no es ilegal.

193 Para una mayor profundizacion en las diferencias entre el comercio paralelo y el comercio de las falsificaciones, vid. N.
Lewin, “The Ten Comandents..., pp. 222-224.

%4 Vid A. J DE MArTiN MuNoz, El llamado comercio..., p. 25.

195 Vid. N. LEwN, “The Ten Comandents...”, p. 218.
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1. El free rider o importador paralelo. Este puede ser un mayorista, minorista o simplemente
un comerciante. En definitiva, el free rider es un comerciante, que atento a las diferencias de
precios en los productos, especialmente de los protegidos por derechos de marca, patente o co-
pyright, ve un negocio rentable en la importacion paralela de productos. La independencia del
free rider es un aspecto inherente a su condicion. Junto con el importador paralelo, se encuen-
tra otra caracteristica relevante que es la temporalidad de sus actuaciones. La permanencia del
free rider en un mercado generalmente no es duradera, debido a que el animo del distribuidor
independiente no es vender siempre el mismo tipo de mercancias en un concreto mercado, sino
mas bien ir de un mercado a otro buscando diferentes oportunidades de reventa.

En contra de las opiniones de los detractores de este tipo de comercio, el importador paralelo
crea un modelo de negocio que satisface las necesidades de un determinado grupo de consumi-
dores. Desde el punto de vista del importador paralelo dicha satisfaccion del cliente encaja con
su politica comercial: vender los productos a un precio mas bajo que el distribuidor autorizado.

2. El distribuidor oficial. Este agente puede ser el propio fabricante o un empresario indepen-
diente, bien un mayorista, o bien un minorista local -agente, importador autorizado, licen-
ciatario-. El minorista autorizado puede ser también titular de la licencia de marca de los
productos que vende en el area asignada. Su vision del comercio paralelo difiere bastante de
la del distribuidor paralelo. Esto es asi debido a que con la presencia del comercio paralelo
el distribuidor oficial pierde la exclusividad en la importacion de los productos protegidos'®.
La pérdida de exclusividad tiene una consecuencia importante para el distribuidor oficial:
deja de ser la unica fuente de suministro de dichos productos en el mercado por lo que los
precios deben ajustarse a la realidad de este. Por lo tanto, el cambio que implica la existencia
o no del comercio paralelo en un mercado es interesante de analizarlo desde una perspectiva
concurrencial. El comercio paralelo implica una mayor competencia, porque es una fuente
alternativa de suministro. Eso no obsta para que desde la perspectiva marcaria pudiera plan-
tear un dafio a la reputacion de la marca u otros ilicitos como veremos.

Por lo tanto, la no existencia de comercio paralelo permite al distribuidor oficial no tener
competencia en lo que a precios se refiere. El producto puede ser vendido al precio mas alto
que el mercado local pueda tolerar!®’. Esto provoca que el consumidor pague por el mismo
producto un precio diferente en funcion del mercado en el que se encuentre.

Ante estas evidencias, los revendedores pertenecientes a redes oficiales de distribucion sue-
len argumentar que el comercio paralelo desincentiva la inversion en investigacion y progre-
so debido a la caida de los beneficios, especialmente en lo referente a productos farmacéuti-
cos y agroquimicos'?®. Del mismo modo, los distribuidores oficiales también consideran que
el comercio paralelo desincentiva la donacion de productos a paises en vias de desarrollo por
temor a su posterior reventa en paises desarrollados. Por tlltimo, la percepcion de aprovecha-
miento del free rider de las politicas de marketing y publicidad que asume la red oficial'®.

3. Los consumidores Estos son los mayores beneficiarios de la existencia de importaciones pa-
ralelas debido a que pueden acceder a determinados productos a un precio menor.

4. Los Estados. La importancia de las politicas legislativas de un gobierno en cuanto a si se per-
mite o restringe el comercio paralelo es considerable. Las importaciones paralelas suponen
un freno a las practicas restrictivas contrarias al Derecho de la competencia®®. Esto es asi
porque el comercio paralelo permite otras fuentes de suministro y precios mas competitivos,
lo que beneficia tanto al consumidor como a los distribuidores independientes, al igual que
al mercado en cuestion. Una competencia efectiva contribuye a que las empresas se esfuer-

19 Vid. D. MATTHEWS/V. MUNOZz TELLEZ, ‘“Parallel Trade: a user’s guide”, en Intellectual Property Management in Health
and Agricultural Innovation: A Handbook of Best Practices, en A. KRATTIGER, R.T. MaHONEY, L. NELSEN (eds.), Vol. 11, Oxford,
2007, p. 1431.

Y7 Vid. D. MartHEWS/V. MUNOz TELLEZ, “Parallel Trade: a..., p. 1431

198 Ibidem, p. 1431

199 Jdem, p. 1431.

20 Vid. D. MartHEWS/V. MURNOZ TELLEZ, “Parallel Trade: a...”, p. 1430.
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cen por mejorar € innovar sus productos, mientras que en un mercado sin competencia las
empresas tienden a la relajacion y descuidan sus inversiones en innovacion, a diferencia de
lo que defienden los distribuidores oficiales. Sin embargo, la existencia del comercio para-
lelo también puede vulnerar la marca del producto en cuestion objeto del comercio paralelo.
Como vamos a estudiar, el comerciante paralelo no realiza todos los servicios (informacion,
servicio postventa, publicidad) que el titular de la marca ofrece a sus clientes para mantener
la imagen de marca y el aura de glamour de la misma, sino que con el objetivo de que sus
transacciones sean lo mas lucrativas posible comercializa los productos (no siempre pero si
en muchas ocasiones) de forma muy alejada a como lo hace la red oficial de distribucion.
Esto provoca que la marca en cuestion pueda sufrir dafios en su reputacion y el titular pueda
protegerla mediante acciones judiciales en materia de marcas y/o en materia de competencia
desleal. Como vamos a estudiar a continuacion, en la UE la posicion sobre las importaciones
paralelas al estar intimamente relacionado con la libre circulacién de mercancias, no la pue-
den decidir los Estados sino hay una posicion conjunta de los 27.

XVI. La regulacién internacional del comercio paralelo

114. La regulacion del comercio paralelo no viene recogida en ningun texto legal de &mbito in-
ternacional. Tampoco en ninguna norma derivada del legislador europeo. El mayor aspecto relacionado
con el comercio paralelo que se recoge en algiin texto internacional es el agotamiento de los derechos
de propiedad industrial e intelectual. El agotamiento es de especial importancia para la regulacion del
comercio paralelo debido a que va a permitir que sea posible o no.

A nivel internacional el Acuerdo sobre los Aspectos de los Derechos de la Propiedad intelectual
relacionados con el comercio, que constituye el anexo 1C del Acuerdo por el que se establece la OMC,
hecho en Marrakech el 15 de abril de 1994 (en adelante, ADPIC) otorga libertad a sus miembros para
que decidan el alcance del agotamiento de los derechos de propiedad industrial e intelectual®'.

115. Un derecho esta agotado cuando su titular, o bajo su consentimiento, ha comercializado el
producto por primera vez en un mercado®”. La cuestion importante a resolver en aras de una regulacion
internacional uniforme del comercio paralelo es qué agotamiento se adopta. El alcance del agotamiento
es importante para conocer si el comercio paralelo se permite o se prohibe. Se pueden diferenciar tres ti-
pos de agotamientos los cuales se desarrollaran ampliamente en un trabajo posterior. Se puede distinguir
entre: 1) el agotamiento internacional, la primera puesta en el comercio del producto agota el derecho
con indiferencia del pais del que se trate; 2) el agotamiento comunitario, el agotamiento del derecho tie-
ne lugar cuando el producto protegido se vende en cualquier Estado dentro del EEE; 3) el agotamiento
nacional, el agotamiento Unicamente tiene lugar cuando el producto es comercializado por primera vez
en ese Estado especifico. Por lo tanto, el comercio paralelo estara permitido, restringido o prohibido en
funcion del agotamiento que se adopte®®.

201 Este Acuerdo es mas conocido bajo sus siglas del idoma inglés “TRIPS” que correspondan a “trade-related aspects of
intellectual property rights”.

202 En relacion al agotamiento del derecho de marca, Vid. A. BErcovitz RopriGuEz Cano, Comentario a la ley de marcas,
Navarra, Aranzadi, 2008; R. BErRcoviTz ALvAREZ, “La utilizacion de una marca por empresa distinta del titular, como medio de
publicitar la reventa o la reparacion de productos previamente comercializados por el titular de la misma”, Gaceta Juridica de
la Union Europea y de la Competencia ,n° 201, 1999, pp. 59 -67; M. Botana AGRra, “El derecho de marca en la jurisprudencia
del Tribunal de la CE: de un derecho descafeinado a un derecho con cafeina”, Cuadernos de Jurisprudencia sobre propiedad
industrial, n1° 9, 1992, pp. 41 y ss.; T. DE Las Heras, El agotamiento del derecho de marca, Montecorvo, Madrid, 1994; C.
FeErRNANDEZ Novoa, Tratado sobre Derecho de marcas, Marcial Pons, Mabrip, 2001, pp.371-391; A. Garcia VipaL, “El alcance
territorial del derecho de marca en la reciente jurisprudencia del TICE”, ADI, 20, 1999; M. LoBato Garcia MuAN, Comentario
ala Ley 17/2001, de Marcas, Civitas, 2002, pp. 561 y ss.; P. MARTIN ARESTI, “Art. 36, agotamiento del derecho de marca”, en
A. BercoviTz Cano (Dir.)/ J.LA Garcia Cruces GonzALEz (Dir. adjunto), Comentarios a la Ley de Marcas, Tomo 1, Aranzadi,
2008; C. Prar, “Comercio paralelo: un..., pp. 27- 44.

203 Vid. infra. Cap. III.
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El ADPIC no impone el alcance del agotamiento entre los Estados firmantes®®. Del mismo
modo, en la Declaracion de Doha referente a los ADPIC y a la salud publica, se confirma la libertad de
los paises de elegir el alcance del agotamiento de los derechos de propiedad intelectual e industrial®®.

i) Esta libertad de eleccion puede ser traducida en que el comercio paralelo no se prohibe, ya
que, si fuera asi, podria haber optado el texto por recoger el agotamiento nacional. Este es el
mas restrictivo con el comercio paralelo porque el agotamiento del derecho inicamente exis-
te cuando el producto se ha comercializado en un Estado concreto. Es decir, si el producto se
vendio6 por primera vez en Francia y se pretende revender en Espafia todavia el derecho de
exclusiva no se ha agotado. Por eso se afirma que este tipo de agotamiento limita el comercio
paralelo. Sin embargo, con el agotamiento comunitario, una vez que el producto se vende por
primera vez por el titular o bajo su consentimiento en cualquier Estado miembro del EEE, el
derecho se agota y es posible la importacion paralela de los productos. Asi, todavia menos
restrictivo con el comercio paralelo es el agotamiento internacional. Una vez que el producto
se vende en cualquier mercado del mundo por el titular o bajo su consentimiento, el derecho
se agota y puede el producto protegido ser revendido sin la oposicion del titular. Se puede
decir que el agotamiento es la pérdida del titular de su derecho a oponerse a la reventa de sus
productos que se benefician de DPII.

Sin embargo, aunque no se prohibe el agotamiento, tampoco se permite explicitamente. Los
Estados pueden elegir el alcance mas conveniente del agotamiento de acuerdo con los objetivos de su
politica nacional.

XVII. La regulacion europea del comercio paralelo

116. El comercio paralelo no se castiga desde las instituciones europeas, sino que se ha prote-
gido en cierta medida debido a que se considera una via para fomentar la integracion de las economias
nacionales en aras a la consecucion de un mercado Ginico®®. Asi se extrae de los articulos 34 y 36 TFUE
y de la instauracion del agotamiento comunitario de los derechos de propiedad industrial e intelectual.
Aun asi no existe ninguna norma en la que se proteja el comercio paralelo de forma expresa.

117. La Comision Europea ha considerado que los intermediarios tienen que tener la posibilidad
de reaccionar ante las diferencias de precios entre los Estados miembros y poder revender productos al
margen de la red oficial, ya que eso demuestra que los acuerdos de distribucion no tienen un efecto de
compartimentacion del mercado®”’. No obstante, el comercio paralelo se encuentra limitado por el art.

204 Esto es asi, ya que en su art. 6 dispone, que,

“Para los efectos de la solucion de diferencias en el marco del presente Acuerdo, a reserva de lo dispuesto en los articulos
3 y 4 no se hara uso de ninguna disposicion del presente Acuerdo en relacion con la cuestion del agotamiento de los derechos
de propiedad intelectual”

205 Conferencia Ministerial, cuarto periodo de sesiones, Doha 9-14 noviembre de 2001 [WT/MIN(01)/DEC/2, 20 de no-
viembre de 2001]. En su art. 5.d) establece que “el efecto de las disposiciones del Acuerdo sobre los ADPIC que son pertinentes
al agotamiento de los derechos de propiedad intelectual es dejar a cada Miembro en libertad de establecer su propio régimen
para tal agotamiento sin impugnacion, a reserva de las disposiciones de los articulos 3 y 4 sobre trato NMF y trato nacional”.

26 Vid. A. F. Munoz Pirez, “El conflicto entre...”, p. 692.

27 Libro Verde sobre restricciones verticales en la politica de la competencia comunitaria, COM(96) 721, enero de 1997,
apartado 9. Disponible en http://europa.eu/documents/comm/green_papers/pdf/com96_ 721 es.pdf (consultado el 2 de febrero
de 2025. Simplemente destacar que este Libro Verde dio lugar al Reglamento en materia de exencion por categoria de acuerdos
verticales 2790/1999, este Reglamento fue pionero pero sustituido por el Reglamento UE 330/2010 y en la actualidad para
saber si un acuerdo vertical (o acuerdo de distribucion) es restrictivo de la competencia y quedaria exento de prohibicion es
necesario atender al Reglamento UE n°® 2022/720 aplicable a determinadas categorias de acuerdos verticales y practicas concer-
tadas, sobre este Reglamento vid. 1. ANTON JUAREZ, “Los contratos de distribucion en Europa a través de las normas de Derecho
de la competencia europeo. Las novedades aportadas por el Reglamento (UE) 2022/720 de exencion de acuerdos verticales”,
Cuadernos de Derecho Transnacional (CDT), Vol. 15, n° 1, pp. 24-62.
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34 TFUE. Los limites de dicho articulo que afectan al comercio paralelo son, los que se refieren a la
propiedad industrial e intelectual y a la salud publica.

En principio se ha considerado que el comercio paralelo beneficia al mercado interior, puesto
que fomenta la libre circulacion de mercancias al hacer posible que los productos sean comercializados
en un régimen de competencia mas libre.

118. De este modo, desde una optica europea, se puede afirmar que el comercio paralelo ha per-
mitido la supresion de las fronteras comerciales entre Estados miembros. Las importaciones paralelas
han contribuido a la supresion de los obstaculos que limitan la libre circulacion de mercancias. Esta es
la razoén principal por la que las importaciones paralelas serian licitas dentro del EEE.

Por lo tanto, las instituciones comunitarias consideran que “el comercio paralelo crea una com-
petencia sana y da lugar a reducciones de los precios al consumidor, y es una consecuencia directa del
desarrollo del mercado interior que garantiza la libre circulacion de mercancias % .

119. Por lo tanto, la libre circulacion de mercancias es la regla general (arts. 34 y 35 TFUE) por
lo que el comercio paralelo va a ser permitido. Solo de forma excepcional, bien por razones econémicas,
como la proteccion de los consumidores, o bien por razones no econémicas (art. 36 TFUE), como la
proteccion de la propiedad industrial, el comercio entre los Estados miembros se puede ver limitado y,
por ende, también el comercio paralelo. De este modo, tanto la Comision Europea como el TJUE han
defendido la existencia del comercio paralelo?”. Junto con la consolidacion del mercado unico europeo,
razones como que las importaciones paralelas generan competencia en el nivel de la reventa y ayudan a
la uniformidad en los precios, justifican su apoyo?'°.

XVIII. Los problemas juridicos que plantea el comercio paralelo
1. Aproximacion inicial

120. Desde un punto de vista econémico diversas han sido las teorias que se han formulado para
acreditar y/o desacreditar al comercio paralelo. Los factores objeto de andlisis varian en funcion de si
el estudio del comercio paralelo se aborda desde una perspectiva juridica o econémica. Mientras que
el economista incide en la diferencia de precio y los problemas que acarrea al mercado, el jurista tiene
presente los problemas del comercio paralelo desde el punto de vista del Derecho de la competencia,
la competencia desleal y el derecho de marcas. Asi, en funcion de si el problema se estudia desde un
punto de vista econdomico o juridico variara el diagnostico debido a que estas perspectivas se centran en
problemas de diferente calado. Desde un analisis puramente econdmico podria ser viable la restriccion
del comercio paralelo debido a que a largo plazo podria no presentar ventaja alguna en los consumido-
res, como consecuencia de que limita la inversion en investigacion, por ejemplo. Sin embargo, desde
un punto de vista juridico, la restriccion de comercio paralelo puede suponer una restriccion al mercado
interior europeo, por ser una practica anticompetitiva si existiera un acuerdo restrictivo (art. 101 TFUE)
0 una practica abusiva (art. 102 TFUE).

28 Vid. Guia para la aplicacion de las disposiciones del Tratado que rigen la libre circulacion de mercancias, elaborada
por la Direccion General de empresa e industria, 2010, p. 24. Disponible en http://ec.europa.eu/enterprise/policies/single-mar-
ket-goods/files/goods/docs/art34-36/new_guide es.pdf (consultado el 2 de febrero de 2025).

29 Desde el Derecho europeo de la competencia se ha venido considerando que las practicas dirigidas a limitar el comercio
paralelo mediante la limitacion o prohibicioén de las exportaciones es contrario al art. 81 TCE -actual art. 101 TFUE-, ad ex.,
STICE de 18 de septiembre de 2003, Volkswagen c. Comision, C-338/00, Rec. 2003, p. I-9189; Decision de la Comision de
20 de septiembre de 2000, relativa a un procedimiento incoado en virtud del art. 81del Tratado CE, Opel, DO L 59, de 28 de
febrero de 2001; STICE de 6 de abril de 2006, General Motors y Opel Nederland c. Comision, C-551/03 P, Rec. 2006, aparta-
dos 66-67; Decision de la Comision de 8 de octubre de 2003, Nintendo distribution, DO L de 8 de octubre de 2003; STJUE de
10 de febrero de 2011, Activision Blizzard Germany/Comision, C-260/09 P, Rec. 2011, apartados 70-87.

210 Vid. M. GansLanpt/ K.E Maskus, “Vertical Distribution, Parallel...”, p. 944.
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121. Sin lugar a dudas, las importaciones paralelas plantean un enfrentamiento con diferentes
disciplinas juridicas. A nuestro juicio, éstas serian el derecho de marcas, el derecho de la competencia y
el derecho de la competencia desleal. El analisis de los problemas que plantea el comercio paralelo en el
trafico juridico hace necesario recurrir a estas disciplinas, que como se vera cada una de ellas presenta
problemas diferenciados pero que tienden a converger en un punto comun, la libre circulacion de mer-
cancias. Asi lo han mostrado las instituciones europeas en las diferentes decisiones y resoluciones que
tienen como protagonista al comercio paralelo.

122. De hecho, en los diferentes pronunciamientos de la Comision y de los tribunales europeos
en los ultimos treinta afos han mostrado la busqueda del equilibrio, entre los derechos de marca y la
libre circulacion de mercancias, prueba de ello es el agotamiento comunitario de marca. Todo ello para
que se consolide y no se restrinja, como ya se ha venido exponiendo, un objetivo de mayor envergadura:
un mercado europeo Unico, comun a todos los Estados miembros.

2. El oxigeno para el comercio paralelo: el agotamiento del derecho de marca
A) Introduccion

123. El derecho de marcas no es un derecho absoluto?''. Se otorga con una finalidad especifi-
ca que no es otra que la marca pueda cumplir las funciones que le son propias®?. Asi, el ejercicio del
derecho de marca debe quedar reservado cuando un tercero use el signo menoscabando algunas de
dichas funciones, las cuales, van més alla de la funcidn esencial de permitir que el consumidor conozca
la procedencia del producto o servicio, también se encuentra la funcion de garantizar la calidad, la de
comunicacion, inversion o publicidad?!.

124. No obstante, sin perder de vista lo anterior, pero con el fin de preservar la libre circulacion
de mercancias en el Espacio Econémico Europeo?'* (en adelante, EEE), hacer efectivo un mercado unico
y no cercenar la libre competencia, la exclusion que implica el derecho de marca tiene limites y queda
reservada a la primera comercializacion del producto?’. De este modo, una vez que el titular o un ter-
cero con su consentimiento comercializa el producto en el EEE implica que decae el derecho de marca
a oponerse a la reventa de dicho producto. En otras palabras, el agotamiento europeo del derecho de
marca permite que los productos puedan circular libremente entre unos paises y otros y que los titulares
de las marcas no puedan prohibir en base a su derecho de marca las reventas de productos entre Estados
miembros. Cuestion diferente es cuando los productos proceden de terceros paises no parte del EEE.
En ese caso, el titular de la marca podria oponerse a la importacion de sus productos desde paises no
pertenecientes al EEE designados con su marca. Esto es posible porque en las legislaciones marcarias
europeas no se permite el agotamiento internacional. No obstante, habria que atender al caso concreto
debido a que no se podra paralizar una importacion paralela que procede de un tercer Estado (por ejem-
plo, Méjico) de productos que ya se han comercializado previamente en el EEE por el titular de la marca.

Un ejemplo nos permitira entender mejor las cuestiones juridicas que suscita el comercio paralelo
en relacion al agotamiento del derecho de marca. Imaginemos que LUXY BRAND es un conglomerado
que posee diferentes marcas de lujo, opera en todo el mundo pero tiene su sede en Paris, es titular de la
marca de la UE, LB. Esta marca es conocida en todo el mundo y LUXY BRAND fabrica todo tipo de pro-
ductos. Recientemente, el conglomerado parisino se ha dado cuenta de que hay en Espafia un distribuidor

21 STJUE de 6 de febrero de 2014, C-65/12, Leidseplein Beheer BV, ECLI:EU:C:2014:49, apartado 32.

212 STJUE de 19 de septiembre de 2013, C-611/11, Martin Y Paz Diffusion, C-611/11, ECLI:EU:C:2013:577, apartado 58.

23 STJUE de 22 de septiembre de 2011, C-323/09, Interflora, ECLI:EU:C:2011:604, apartados 32 a 41.

214 Egte espacio implica el territorio de los paises que componen la UE mas Islandia, Noruega y Liechtenstein.

215 Vid. al respecto, T. DE Las HErAs, “Marca comunitaria”, en A. BErcovirz (Dir.), Derecho de la Competencia y Propiedad
Industrial en la Union Europea, 2007, pp. 357-422. Para un trabajo mas reciente sobre el agotamiento del derecho de marca
vid. A. ARROYO APARICIO, “Agotamiento del derecho conferido por la marca de la UE”, CDT, vol.13, n° 2, 2021, pp. 116-131.
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que no pertenece a su red oficial que esta comercializando cinturones, carteras y gafas de sol originales de
su firma sin su consentimiento. LUXY BRAND vende sus productos a través de sus exclusivas y selectas
tiendas propias, pero también a través de redes de distribucion selectiva. LUXY BRAND considera que
esas ventas paralelas en Espafa de sus productos al margen de su red oficial dafian su imagen de marca y
deben prohibirse. LUXY BRAND ha investigado y ese producto con su marca LB que se esta vendiendo
en el mercado espafiol proviene de Bulgaria. Ante este escenario, cabria preguntarse si la firma de lujo
podria evitar el comercio paralelo de sus productos entre Estados miembros. En gran medida la respuesta
reside en el agotamiento del derecho de marca. Si el derecho de marca esta agotado, es decir, ya ha co-
mercializado LUXY BRAND esos productos en el EEE, la regla general es que no podria oponerse a esa
reventa desde un punto de vista marcario. Sin embargo, como estudiaremos, el agotamiento del derecho
de marca presenta excepciones que se deben tener muy presente y que dan oxigeno a las marcas de lujo
para proteger sus marcas a pesar de que el derecho de marca ya se haya agotado.

125. Asi, es posible diferenciar tres tipos de agotamiento: 1)El agotamiento nacional; i1)El ago-
tamiento europeo; iii)El agotamiento internacional. El alcance del agotamiento es importante para co-
nocer si el titular de la marca puede oponerse a las importaciones paralelas en virtud de su derecho de
marca?'®, El agotamiento internacional implica que la primera puesta en el comercio del producto agota
el derecho de marca con indiferencia del pais del que se trate. Por su parte, el agotamiento europeo tiene
lugar cuando el producto designado con un derecho de marca se comercializa en cualquier Estado den-
tro del EEE. Por tltimo, el agotamiento nacional, se produce cuando el producto es comercializado por
primera vez en ese Estado especifico. Por lo tanto, el comercio paralelo estaria permitido, restringido o
prohibido en funcién del agotamiento que se adopte. El agotamiento que se sigue en los Estados miem-
bros europeos es el agotamiento europeo del derecho de marca.

126. El origen del agotamiento se deriva de la jurisprudencia del TTUE?". Este principio permi-
tio dar solucion a la pugna entre la territorialidad del derecho de marca y la libre circulacion de mercan-
cias?'®. Posteriormente, el agotamiento se incluy6 en la Primera Directiva de Marcas®'’ y en las sucesivas
modificaciones que han existido hasta llegar a la Directiva de marcas actual (Directiva (UE) 2015/2436),
de ahi que este principio esté incorporado en el derecho de marcas de los Estados miembros (ad ex., art.
36 Ley 17/2001?%°).Del mismo modo, en relacion a la marca de la UE, el agotamiento se recoge en la
actualidad en el art. 15 del RMUE.

B) Los requisitos necesarios para que el agotamiento europeo del derecho de marca concurra

127. El agotamiento del derecho de marca tiene lugar, segun la doctrina??! apoyada en las nu-

merosas sentencias del Tribunal de Justicia sobre la materia??? cuando concurren dos elementos cumu-

216 Sobre el comercio paralelo vid. ad ex. C. Gorriz LopEz, Distribucion selectiva y comercio paralelo, Aranzadi, Navarra, 2007.

217 STICE de 31 octubre de 1974, C-16/74, Centrafarm, ECLL.EU:C:1974:115.

218 A. ARROYO APARICIO, “Agotamiento del derecho...”, p. 118.

219 Primera Directiva del Consejo, de 21 de diciembre de 1988, relativa a la aproximacion de las legislaciones de los Esta-
dos miembros en materia de marcas (89/107/CEE).DOCE ntm. 40, de 11 de febrero de 1989.

220 Para un comentario sobre este articulo vid. P. MARTIN AREsTI, “Art. 36, agotamiento del derecho de marca”, en A. BEr-
covitz Cano (Dir.)/ J.A Garcia Cruces GonzALEz (Dir. adjunto), Comentarios a la Ley de Marcas, Tomo I, Aranzadi, 2008,
pp- 575-600.

21 Vid. A. Bercovitz RobriGuez Cano, Comentario a la ley de marcas, Navarra, Aranzadi, 2008; R. BErcovitz ALvarez, “La
utilizacion de una marca por empresa distinta del titular, como medio de publicitar la reventa o la reparacion de productos pre-
viamente comercializados por el titular de la misma”, Gaceta Juridica de la Union Europea y de la Competencia ,n° 201, 1999,
pp- 59-67; M. Botana AGra, “El derecho de marca en la jurisprudencia del Tribunal de la CE: de un derecho descafeinado a un
derecho con cafeina”, Cuadernos de Jurisprudencia sobre propiedad industrial, n°9, 1992, pp. 41 y ss.; T. DE LAs HEras, El ag-
otamiento del derecho de marca, Montecorvo, Madrid, 1994; C. FERNANDEZ Novoa, Tratado sobre Derecho de marcas, Marcial
Pons, MaDRID, 2001, pp. 371-391; A. Garcia VipaL, “El alcance territorial del derecho de marca en la reciente jurisprudencia del
TICE”, ADI, 20, 1999; M. LoBato Garcia MuAN, Comentario a la Ley 17/2001, de Marcas, Civitas, 2002, pp. 561 y ss.

222 Entre muchas vid. ad ex. STICE de 16 de julio de 1998, C-355/96, Silhouette International Schmied, EU:C:1998:374;
STIJCE de 30 de noviembre de 2004, C-16/03,Peak holding, ECLL:EU:C:2004:759.
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lativos. Estos elementos son el argumento clave para el distribuidor independiente que comercializa los
productos sin el consentimiento del titular no se considere que vulnera un derecho de marca, estos son:
1) El elemento objetivo; 2) El elemento subjetivo.

1) El elemento objetivo. Este elemento tendria lugar cuando se produzca la comercializacion
del producto de forma efectiva en el EEE*®. El TIUE ha considerado que la importacion
de las mercancias con la intencion de venderlas en el EEE o incluso la oferta de las mismas
en su establecimiento o en el de un tercero no implica comercializacion del producto®*.
Este Tribunal entiende que la venta debe implicar hacer efectivo el valor econémico de la
marca?®. Asi, con el mero hecho de poner las mercancias en el mercado no se esta transmi-
tiendo al tercero el derecho a disponer de los productos. La admision de que el derecho se
ha agotado con la oferta del producto podria poner en riesgo la funcion identificadora de la
marca (conocimiento del origen empresarial del producto). Del mismo modo, el transporte
de las mercancias tampoco se considera como comercializacién del producto a efectos del
agotamiento comunitario del derecho de marca®*. Una vez el agotamiento se produce, el
titular de la marca tampoco podria evitar que terceros ajenos a su red de distribucion oficial
y que disponen de los productos con su marca, puedan anunciar al publico la comerciali-
zacion ulterior de los productos?’. Siempre y cuando esos usos no induzcan a confusion
respecto del origen o dafien la reputacion la marca??,

2) El elemento subjetivo. Como se ha sefialado, es necesario una primera venta en el EEE,
pero ésta debe realizarse por el titular del signo distintivo®® o por un tercero que cuente con
el consentimiento del titular. Cuando es el titular el que comercializa el producto no hay
mayor problema respecto a si el consentimiento ha sido prestado. Los problemas aparecen
cuando es un tercero el que debe comercializar por primera vez el producto.

128. De los numerosos litigios que han existido en relacion al consentimiento del titular del
signo cuando la primera comercializacion la realiza un tercero, el TJUE ha considerado que el consen-
timiento existe cuando este ha sido otorgado por el titular bien de forma expresa o bien de forma técita,
pero en todo caso de forma inequivoca®® . Un ejemplo de consentimiento prestado por el titular puede
tener lugar cuando la primera comercializacion la lleva a cabo un tercero economicamente vinculado
con el titular de la marca, como podria ser un licenciatario?!. De este modo, el consentimiento tacito no
se debe dar por supuesto en los siguientes casos? :

1) Cuando el titular no haya comunicado su oposicion de comercializar en el EEE;

223 SSTICE de 16 de julio de 1998, C-355/96,Silhouette International Schmied, EU:C:1998:374, apartado 26; de 20 de
noviembre de 2001, asuntos acumulados C-414/99 a C-416/99,Zino Davidoff'y Levi Strauss, , EU:C:2001:617, apartados 32 y
33, y de 18 de octubre de 2005, C-405/03,Class International, EU:C:2005:616, apartado 33.

224 STJCE de 30 de noviembre de 2004, C-16/03, Peak holding, ECLI:EU:C:2004:759.

225 Ibidem, apartado 40

226 STJCE de 23 de octubre de 2003, C-115/02,Rioglass, ECLI:EU:C:2003:587, apartado 27; STICE de 9 de noviembre de
2006, Montex Holdings/Diesel, C-281/05, ECLI:EU:C:2006:709, apartado 33

27 STICE de 4 de noviembre de 1997, C-337/95, Parfums Christian Dior, ECLI:EU:C:1997:517,apartado 36.

28 [bidem, apartado 59.

2 A efectos del agotamiento europeo del derecho de marca se considera titular la persona fisica o juridica que ha registrado
la marca. También se consideraria titular a una empresa perteneciente al mismo grupo del titular de la marca y estan econdmi-
camente vinculados. Vid., STJCE de 22 de junio de 1994, C-9/93, Ideal Standard, ECLI:EU:C:1994: 261, apartado 34.

20 STJCE de 20 de noviembre de 2001, asuntos acumulados C-414/99 a C-416/99, Zino Davidoff y Levi Strauss,
EU:C:2001:617, apartado 45; STJUE de 3 de junio de 2010, Coty Prestige Lancaster Group GmbH/Simex Trading AG,
C-127/09, ECLI:EU:C:2010:313, apartados 45-48.

1 STJUE de 23 abril 2009, C-59/08, Copad, ECLI:EU:C:2009:260, apartado 43;STJUE de 15 octubre 2009, C-324/08,
Makro, ECLLI:EU:C:2009:633, apartado 24.

22 STICE de 20 de noviembre de 2001, asuntos acumulados C-414/99 a C-416/99, Zino Davidoff' y Levi Strauss,
EU:C:2001:617, apartado 60.
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2) Cuando los productos no incluyen indicaciones de prohibicion de comercializacion dentro
del EEE;

3) Cuando el titular haya transmitido la propiedad de los productos designados con la marca sin
imponer reservas contractuales en lo referente a su posterior comercializacion en el EEE.

Uno de los supuestos mas controvertidos surge cuando las mercancias deben ser vendidas fuera
del EEE, pero el distribuidor/licenciatario infringe esta prohibicion y las acaba vendiendo dentro del
EEE. Ante esta situacion cabria preguntarse si el derecho de marca podria considerarse agotado, por
entender que existe consentimiento del titular, a pesar de que este prohibe contractualmente la venta de
las mercancias en el EEE. La solucion del Tribunal de Justicia ha sido clara, si el licenciatario infringe
el contrato y vende las mercancias dentro EEE cuando las deberia comercializarlas fuera del EEE, el
agotamiento se habria producido conforme al art. 7.1 de la Directiva 2008/95/CE de marcas (actual art.
15.1 de 1a Directiva 2015/2436), ya que se considera que ha existido consentimiento?. El razonamiento
descansa en que la ilegalidad de la infraccion de la clausula de comercializar fuera del territorio estipu-
lado no se deriva del derecho de marca sino de una disposicion contractual establecida por las partes, por
lo que se trataria de un incumplimiento contractual y no de una infraccion marcaria.

129. También otro supuesto relevante en relacion con las licencias es respecto a la calidad de los
productos designados con la marca y que el licenciatario fabrica y comercializa. Hay asuntos en los que
el titular de la marca se ha opuesto al agotamiento del derecho de marca cuando un licenciatario ya habia
vendido por vez primera los productos en el EEE debido a que consideraba que dichos productos care-
cian de la calidad suficiente para ser designados con su marca y que no habia existido consentimiento en
atencion al art. 15.1 de la Directiva 2015/2436. Sin embargo, hay que tener presente que si el titular de
la marca, el cual tiene posibilidad de controlar la calidad de los productos que fabrica su licenciatario, no
pone objecion al respecto y tolera la venta de productos de mala calidad con su marca, posteriormente
no podria alegar la prohibicion de la reventa de esos productos en base a esa mala calidad y oponerse
al agotamiento del derecho de marca®*. No obstante, esto siempre puede tener matices y hay que tener
muy presente las disposiciones del contrato de licencia, ya que un contrato de licencia no es un consen-
timiento absoluto por parte del titular de la marca®”.

130. Para concluir sobre en qué casos un derecho de marca se considera agotado, si concurren
estos dos elementos (comercializacidon y consentimiento del titular), el agotamiento del derecho de mar-
ca tendra lugar y el titular del signo no podria oponerse a la reventa del producto. Su ius prohibendi
decae. Debido a que el agotamiento del derecho de marca es una limitacion del derecho de marca estos
dos elementos mencionados deben interpretarse de forma restrictiva?,

131. En definitiva, el agotamiento del derecho de marca limita el derecho de exclusiva del titular
en aras de que la libre circulacion de mercancias pueda ser efectiva y evitar asi la compartimentacion de
los mercados nacionales. El hecho de que el titular de 1a marca sea el primero que introduzca el producto
(bien él mismo o un tercero con su consentimiento) en el EEE, permite garantizar la funcion esencial del
signo. Es decir, que el consumidor pueda conocer el origen empresarial del producto.

C) Las excepciones al agotamiento del Derecho de marca

132. El agotamiento de los derechos de propiedad industrial no es ilimitado. Existen causas
legitimas que permiten al titular hacer valer su derecho de exclusiva, aunque incluso el producto ya se

23 STICE de 30 de noviembre de 2004, Peak holding, C-16/03, ECLI:EU:C:2004:759, apartado 56.

234 STJCE de 22 de junio de 1994, C-9/93, Ideal Standard, ECLI:EU:C:1994: 261, apartado 38.

25 STIUE de 23 abril 2009, C-59/08, Copad, ECLLI:EU:C:2009:260, apartado 47.

26 Conclusiones del Abogado General Sr. PaoLo MEnGozzi presentadas el 12 de septiembre de 2017, C-291/16,
ECLI:EU:C:2017:666, apartado 29.
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haya comercializado y el derecho esté agotado. Asi se establece en el art. 15.2 de la Directiva 2015/2436
y en el art. 15.2 del RMUE. Esta excepcion permitiria que el titular de la marca se oponga a la reventa
de su producto en el EEE y podria ser la via para prohibir la reventa de productos de marca mediante el
comercio paralelo.

133. Encelcitado art. 15.2 RMUE no se recoge una lista numerus clausus de causas que son con-
sideradas excepciodn al agotamiento. De este modo, los motivos legitimos para exceptuar el agotamiento
del derecho de marca varian en funcion del caso concreto®’ pudiendo alegarse cualquier motivo que en
atencion a las circunstancias lesione la indicacion del origen empresarial del producto o, en conexion
con la anterior, otras funciones como la calidad o la reputacion de la marca.

No obstante, si que se precisa al menos un motivo tanto en la Directiva como en el Reglamento
y es “la alteracion o modificacion de los productos tras su comercializacion”. El cambio del paquete o
envase de un producto realizado por el importador paralelo ha sido considerado como una modificacion
del producto y por lo tanto una excepcion al agotamiento en diferentes ocasiones®®. Esta podemos decir
que es la regla general. El titular de un derecho de marca puede oponerse al cambio del envase o paquete
de su producto. Sin embargo, esta regla general se ha modulado a favor de la libre circulacion de mer-
cancias en el EEE?’. Asi, un importador paralelo podria modificar el paquete o embalaje de un producto
si cumple las siguientes condiciones??: 1)Se acredite que esa oposicion del titular a la comercializacion
de los productos reenvasados contribuiria a compartimentar artificialmente los mercados entre Estados
miembros.;2)El estado original del producto no se ve afectado por el cambio de embalaje; 3) El nuevo
embalaje establece claramente quién es el autor del mismo y el fabricante de este;4)La presentacion del
producto no perjudica la reputacion de la marca ni la de su titular;5)El importado avisa al titular de la
marca antes de la comercializacion del producto reenvasado y ademas, le proporciona un ejemplar del
producto reenvasado.

En el caso de que se cumplan estos cinco criterios el titular de la marca no podria oponerse a un
cambio o modificacion en el paquete o envase de su producto.

Junto con esta excepcion seria posible sefialar otro motivo que haria renacer el derecho de
marca, el cual es de especial relevancia en el asunto que nos ocupa y es el motivo basado en el dafio al
prestigio y reputacion de una marca.

Hay que tener en cuenta que la excepcion al agotamiento s6lo puede ser invocada por el titular
frente a operadores econdmicos, respecto a mercancias que estén en el mercado y en el contexto de una
actividad mercantil**!. Asi, un titular de una marca no podria hacer valer su derecho de marca frente
a una persona fisica que ha comprado un producto de una marca de lujo, lo ha modificado y lo vende
en el marco de una actividad privada. Cuestion diferente es cuando esa persona fisica por el volumen,
frecuencia de la actividad y otras circunstancias, se pueda dejar de considerar que actia en el ambito
privado y que realmente actia como un operador mas en el trafico econémico. En este tltimo supuesto
el titular de la marca podra invocar su derecho de marca.

134. En atencion al objeto del presente trabajo, los motivos legitimos de excepcion del agota-
miento que se van a analizar serian: 1) La modificacion del producto; 2) Vinculo que genera el tercero

respecto al titular de la marca; 3) El dafio a la reputacion y al prestigio de la marca.

135. a) La modificacién del producto.

7 A. ARrROYO APARICIO, “Agotamiento del derecho...”, p. 127.

238 STJCE de 23 de mayo de 1978, as. 102/77, Hoffinann-La Roche, ECLI:EU:C:1978:108; STICE de 10 de octubre de 1978,
Centrafarm, ECLI:EU:C:1978:174; STICE de 3 de diciembre de 1981, heher, as. 1/81, ECLI:EU:C:1981:291; STJCE de 11 de
julio de 1996, asuntos acumulados C -427/93, C-429/93 y C-436/93, Bristol Myers Squibb/Paranova, ECLI:EU:C:1996:282.

3% Vid. 1. ANTON JUAREZ, “Las importaciones paralelas y el reetiquetado de productos (comentario a la STJUE de 17 de
mayo de 2018, C-642/16)”, Revista de Derecho de la competencia y de la distribucion, n® 23, 2018, pp. 1-9.

240 STICE de 11 de julio de 1996, asuntos acumulados C -427/93, C-429/93 y C-436/93, Bristol Myers Squibb/Paranova,
ECLI:EU:C:1996:282, apartado 79; STJCE de 22 de diciembre de 2008, C- 276/05, ECLI:EU:C:2008:756, apartado 23.

241 STJUE de 12 de julio de 2011, L Oreal vs. Ebay, C-324/09,ECLI:EU:C:2011:474, apartado 54.
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136. Como se ha sefialado el unico motivo legitimo que se recoge de forma expresa tanto en la
actual Directiva de marcas como en el RMUE en sus respectivos articulos 15.2 es el relativo a la modi-
ficacién o alteracion del producto tras su comercializacion sin autorizacion del titular de la marca. Y en
esa linea, el TJUE lo ha confirmado, y es que el titular de la marca tiene derecho a que el producto llegue
al destinatario final tal y como el titular lo introdujo en el mercado®®*. De este modo, una modificacion o
alteracion del producto que lesionara algunas de las funciones de la marca (no so6lo la funcién identifica-
dora del origen) implicaria una excepcion al agotamiento del derecho de marca. Son las circunstancias
del caso concreto las que permitirdn determinar si verdaderamente existe motivo legitimo que haga
renacer ese derecho de marca.

137. Uno de los problemas mads recurrentes en la practica en relaciéon al comercio paralelo y el
agotamiento del derecho de marca y la posibilidad de que prospere la excepcion de la modificacion del
producto es en relacion al cambio o modificacion del paquete o envase. Esto es asi porque el cambio del
paquete, envase, etiqueta o marca realizado por el importador o distribuidor paralelo ha sido considerado
como una “modificacion del producto” y por lo tanto una excepcion al agotamiento en diferentes oca-
siones*®. Esta podemos decir que ha sido la regla general en la primera jurisprudencia del TJUE en la
materia. El titular de un derecho de marca podia oponerse al cambio del envase o paquete de su producto
en base a su derecho de marca. Esto es asi porque estos cambios se consideraba que afectaban al objeto
especifico del derecho de marca y también a la garantia de procedencia del producto®. Sin embargo,
esta regla general se ha ido modulando por el TJUE a favor del comercio paralelo, ya que sin cambio
de envase o paquete el comerciante paralelo no podria comercializar el producto en ese mercado*®. Ac-
tualmente, el titular de una marca no va a poder oponerse al reetiquetado, reenvasado o remarcado de su
producto cuando el importador paralelo acredite los siguientes extremos:

a) La intencion de la compartimentacion de los mercados por parte del titular de la marca.
Esto sucede cuando el titular de la marca ha envasado productos idénticos con diferentes
embalajes o etiquetas en funcidén del mercado de destino, y ademads, el cambio del envase
por el importador es necesario y no afecta al estado original del producto®*. Sobre el impor-
tador paralelo no recae la carga de probar que el titular de la marca ha intentado delibera-
damente compartimentar los mercados. El importador paralelo lo que debe probar son dos
extremos: 1) que el titular de la marca utiliza diferentes embalajes o etiquetas en funcién
del mercado de destino; 2) que el cambio realizado en el paquete o envase es necesario y no
afecta al estado original del producto.

b) El reenvasado o reetiquetado no afecta al estado original del producto. E1 TJUE ha consi-
derado “que los en los casos en los que el titular ha comercializado el producto en un doble
embalaje y el reenvasado solo afecta al embalaje exterior, dejando intacto el embalaje inte-
rior, o cuando el reenvasado es controlado por una autoridad publica con el fin de garanti-
zar la integridad del producto” no es posible que se altere el estado original del producto®"’.
Dicha alteracion tampoco se produciria en los casos en los que el importador paralelo ha

242 STJCE de 28 de mayo de 1978, as.102/77, Hoffman-La Roche, ECLI:EU:C:1978:58.

243 STICE de 23 de mayo de 1978, Hoffinann-La Roche, as. 102/77, ECLI:EU:C:1978:108; STJCE de 10 de octubre de
1978, Centrafarm, as. 3/78, ECLI:EU:C:1978:174; STJCE de 3 de diciembre de 1981, Eurim-Pharm, ECLI:EU:C:1981:291;
STJCE de 11 de julio de 1996, Brystol Myers, C- C-427/93, C-429/93 y C-436/93. ECLI:EU:C:1996:282.

244 STJUE de 10 de noviembre de 2016, C-297/15,ECLI:C:2016:857,apartado 14.

245 Hay que tener en cuenta que cada sociedad, cada zona del mundo acepta unos envases y/o paquetes y no otros. La
percepcion de los envases por el mercado de destino es muy particular y las marcas lo saben. Por ejemplo, la marca de origen
aleman Nivea, tuvo que cambiar su envase en forma de lata para que sus productos fueran aceptados como crema para el cuerpo
en paises como Inglaterra. Una crema para el cuerpo en una lata se concebia en dicho pais como betin para los zapatos y no
como un producto para el cuerpo. Las marcas adaptan sus botes de perfumes, sus recargas en funcion casi del pais de comer-
cializacion. Esto hace que el comerciante paralelo, en ocasiones, deba modificar envases y/o paquetes para que la importacion
paralela pueda tener éxito.

24 STICE de 11 de julio de 1996, Brystol Myers, C- C-427/93, C-429/93 y C-436/93. ECLI:EU:C:1996:282, apartado 79.

27 STJCE de 11 de julio de 1996, Brystol Myers, C- C-427/93, C-429/93 y C-436/93. ECLI:EU:C:1996:282,apartado 60
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retirado los blisteres o los frascos del embalaje exterior de origen y los ha colocado en un
nuevo embalaje exterior. Al igual que en los casos en los que se coloquen etiquetas auto-
adhesivas en los frascos, tubos, ampollas o inhaladores, o se afiadan nuevos prospectos o
folletos informativos al embalaje redactados en la lengua del Estado de importacion®®. Asi,
afadir una etiqueta autoadhesiva a un embalaje en una parte donde no se tapa la marca ni
ningan otro elemento del embalaje no es un “reenvasado” para el TTUE?®.

¢) El nuevo envoltorio identifica al autor y al fabricante del nuevo embalaje o etiqueta. El
TJUE consider6 que el titular de una marca no se puede oponer, en base al art. 7.2 de la
primera Directiva de marcas (actual art. 15.2 Directiva 2014/2436) a la comercializacion de
un producto en cuyo nuevo embalaje aparece como reenvasador la empresa que es titular de
la autorizacidon de comercializacion del producto y no la empresa que, por encargo, efecti-
vamente reenvaso6 dicho producto. Al consumidor no se le perjudica ni se le induce a error
por el hecho de que aparezca la empresa que ha dado las instrucciones para el cambio y no
la empresa que efectivamente ha sido la encargada de realizarlo. Sobre la necesidad de que
aparezca el autor del nuevo embalaje*.

d) El titular de la marca ha sido avisado de los cambios y se le ha facilitado una muestra del
nuevo envase o etiqueta®',

e) La nueva presentacion del producto no daria la reputacion ni la imagen de la marca o la de
su titular®™?. En el caso de productos farmacéuticos se debe guardar especial cuidado con la
forma de presentar el producto. Asi, un embalaje defectuoso, de mala calidad o descuidado
puede no inspirar confianza en el consumidor. En los farmacos esto es crucial. En estos es
casos el publico es exigente al estar estrechamente relacionados con la salud. De este modo,
estos aspectos deben ser tenidos en cuenta por el importador paralelo cuando modifique el
envase, embalaje o etiqueta. El TJUE ha distinguido en qué medida se debia cuidar el en-
vase en funcion de si el medicamento iba dirigido a los hospitales o se vendia directamente
al consumidor. De igual modo, el titular también podra oponerse a la modificacion en los
casos en los que las nuevas etiquetas o envases afecten a la imagen de la marca dafiando su
seriedad y la calidad inherente al producto y la confianza de los consumidores®3.Ademas,
actuaciones del distribuidor paralelo como no incluir la marca en el embalaje exterior, poner
su propio logotipo, estilo o presentacion en el nuevo embalaje exterior, la adhesion de una
etiqueta adicional que oculte total o parcialmente una de las marcas del titular e imprimir
su nombre en letras mayusculas pueden permitir la oposicion del titular por perjudicar la
reputacion del marca®*. Sin embargo, en el supuesto de que el distribuidor independiente

Por lo tanto, la oposicion al reetiquetado o reenvasado no sera posible por el titular del derecho
de marca cuando el importador paralelo prueba los criterios anteriores. De este modo, la regla general
es que la carga de la prueba recae sobre el importador paralelo®s. No obstante, hay aspectos que son
dificiles de probar desde la posicion que ocupa el comerciante paralelo ad ex., que el reetiquetado o re-
envasado no dafie la imagen o reputacion de la marca. Asi, en estos casos, el TJUE ha considerado que
bastaria con que el importador paralelo presentara pruebas suficientes para poder presumir que dicho
requisito se cumpliria, recayendo sobre el titular la obligacion de probar lo contrario®®.

28 Ibidem, apartados 61 y 64

2 STJUE de 17 de mayo de 2018, Junek Europ-Vertrieb, C-642/16, ECLI:EU:C:2018:322, apartados 35.

230 STJUE de 28 de julio de 2011, Orifarm y Paranova Danmark/Merck, C-400/09 y C-207/10, Rec. 2011, p. I-0000, apar-
tado 36. Sobre la necesidad de que aparezca el autor del nuevo embalaje vid. Forni, F, “Il Farmaco di importazione parallela ha
trovato 1"autore del suo riconfezionamiento”, Diritto comunitario e degli scambi internazionali, L11, n° 1-2, 2013, pp. 113-118.

21 STICE de 11 de julio de 1996, Brystol Myers, C- C-427/93, C-429/93 y C-436/93. ECLL:IEU:C:1996:282, apartado 78.

22 [bidem, apartado 76

23 STICE de 26 de abril de 2007, Boehringer I1,C-348/04,EU:C:2007:249, apartado 43; STICE de 4 de noviembre de
1997, Parfums Christian Dior, C- 337/95, ECLI:EU:C:1997:517 , apartado 45

2% STIJCE de 26 de abril de 2007, Boehringer I1,C-348/04,EU:C:2007:249, apartados 45-47.

25 Jbidem, apartado 48.

26 Idem, apartados 48-54.
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138. b) El vinculo que genera el tercero respecto con el titular de la marca.Este motivo de excep-
cion al agotamiento tendria lugar cuando el tercero comerciante mediante una comunicacién comercial
(un anuncio en internet, un post en una red social, etc.) dé la impresion de que existe un vinculo entre él
y el titular de la marca. En particular, esta situacion tendria lugar cuando con sus actuaciones el tercero
genere la impresion al consumidor de que ese tercero bien pertenece a la red oficial de distribucion del
titular de la marca o que existe una relacion especial entre ambas empresas®’. De este modo, el titular
puede hacer valer su derecho de marca una vez agotado debido a que se dafiaria la funcion esencial de la
marca en los casos en los que el tercero usa una marca ajena igual o similar a otra registrada como palabra
clave en motores de biisqueda y en relacion a ese uso que el tercero realiza, el consumidor medio razona-
blemente atento y perspicaz no puede saber si ese anuncio procede del titular de la marca, de una empresa
vinculada con el titular o de un tercero que no guarda ninguna relacion con el titular de la marca®®s.

139. ¢) El dajio a la reputacion y prestigio de la marca. Otro motivo en el que el titular del signo
distintivo puede basarse para alegar la excepcion al agotamiento del derecho de marca seria que esa co-
mercializacion posterior de los productos por parte del distribuidor paralelo sin su consentimiento dafia
la reputacion e imagen de marca. Este motivo de dafiar el prestigio y reputacion de la marca se podria
sustentar en algunas de las siguientes actuaciones realizadas por el tercero:

a) El modo en el que se comercializan los productos.
b) La forma en la que se hace publicidad de ese producto.

140. En relacién a la comercializacion de los productos de lujo, los cuales son los que suelen ser
objeto principalmente del comercio paralelo, se distribuyen por regla general mediante sistemas muy
cuidados, generalmente sistemas de distribucion selectiva que permiten proteger el glamour y presti-
gio de la marca®®. Asi, cabe plantearse si la venta descuidada de un producto de lujo podria implicar
un motivo legitimo para que el derecho de marca renaciera conforme al art. 15.2 del RMUE. La base
juridica en la que podria apoyar el titular su argumento seria que tal forma de comercializar parte de
su producto tan alejada (ad ex., sin servicio preventa y postventa) de su forma habitual de distribucion
podria implicar una lesion de su derecho de marca, y por lo tanto que renaciera su derecho, debido a que
el consumidor al poder encontrar un producto con su marca asi comercializado podria dar lugar a que el
consumidor haga asociaciones negativas de su marca y dafie su funcion reputacional.

No obstante, se debera atender al caso concreto porque el mero hecho de vender productos de
lujo fuera de la red oficial de distribucion no implica de forma automatica que se daiie la reputacion de la
marca, siendo necesario atender al caso concreto. El TIJUE estableci6 en el asunto Dior Couture de 2009
que la venta fuera de la red puede menoscabar la calidad de los productos de marca, pero para que “la
posibilidad de dafio” se convierta en un dafio real que menoscabe la reputacion de la marca es necesario
tener en cuenta aspectos como quiénes son los destinatarios de los productos y las condiciones de ese
sistema concreto de distribucion selectiva®®.

141. Al hilo de lo sostenido por el propio TJUE en incontables ocasiones, el tribunal nacional
es el que debe comprobar si las circunstancias concretas del caso permiten apreciarlo como motivo le-
gitimo de excepcion de agotamiento. Los tribunales espafioles en diferentes sentencias han considerado
que la comercializacion de productos de marca por distribuidores no pertenecientes a la red oficial es un
motivo legitimo de excepcion del agotamiento contemplado en el art. 36.2 LM debido a que vulnera el
prestigio de la marca®'. Sin embargo, este reconocimiento no significa que la comercializacion fuera de

27 STJUE de 8 de julio de 2010, C-558/08, Portakabin, ECLI:EU:C:2010:416, apartado 80.

28 Ibidem, apartado 81.

2% Sobre este particular, sin cardcter exhaustivo, vid. . ANTON JUAREZ, “La configuracion de la venta on line de productos
de lujo en los sistemas de distribucion selectiva”, Cuadernos de Derecho Transnacional (CDT), Vol. 11, n°2, pp. 402-413, en
particular pp. 403-404.

2600 STJCE de 23 de abril de 2009, Copad SA/Christian Dior couture SA, asunto C-59/08, Rec. 2009, p. I-03421, apartado 58.

261 Sentencia de la Audiencia Provincial de Zaragoza (Secc. 4*) de 20 de octubre de 2003, Clarins Paris/Supermercados
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la red en sistemas de distribucion selectiva constituya per se un motivo legitimo para prohibir las ulte-
riores comercializaciones de los productos de marca una vez agotado este derecho?®. De este modo, las
circunstancias del caso son importantes, es decir, los destinatarios de las ventas, su volumen y frecuen-
cia, la naturaleza del producto, la trayectoria del revendedor, es decir, su prestigio, su modo de operar,
en definitiva, el establecimiento donde vende el producto, si utiliza servicio preventa y posventa, etc.?6.

142. Respecto a la excepcion del agotamiento basada en la lesion de la marca por la publicidad
que realiza el distribuidor paralelo sefialar que el tercero que comercializa un producto de marca agota-
do va a estar también facultado para hacer publicidad de dicho producto. Como ya hemos estudiado, el
derecho de marca se agota con la primera comercializacion y con él también la posibilidad del titular de
oponerse a que un tercero realice publicidad de su marca con el fin de revender los productos. De este
modo, el TIUE sostuvo en el asunto Parfums Christian Dior de 1997 que el titular de la marca no va a
poder invocar la excepcion del art. 7.2 de la Primera Directiva de marcas (actual art. 15.2 de la Directiva
2436/2015, los cuales se corresponden con el art. 15.2 del RMUE ) por el hecho de que el vendedor
haga publicidad de los productos mediante las vias especificas de su sector de actividad®®, a pesar de
que dicha forma de publicitar no se corresponda con la que realizan los distribuidores oficiales de la
marca. No obstante, una excepcion al respecto tiene lugar cuando el titular de la marca pueda probar
que la publicidad que realiza el revendedor independiente menoscabe la reputacion de la marca. Ad ex.
cuando el revendedor coloca la marca en su folleto publicitario junto con otros productos que puede
entrafiar el riesgo de desvalorizar gravemente la imagen que el titular ha logrado transmitir con su signo
en el mercado®®. Sin embargo, del mismo modo que se sostenia en el apartado anterior, cuan lujoso y
prestigioso sea el producto y el tipo de publicidad realizada por el revendedor sera lo que demuestre la
necesidad de hacer valer la excepcion al agotamiento en funcidn de si dichas actuaciones son aptas o no
para menoscabar o degradar la reputacion de la marca

j) En definitiva, para hacer valer este motivo son claves las circunstancias del caso porque son
las que permiten hacer factible este motivo o no. Cuanto mas lujosa sea una marca mas facil
podria ser recobrar el ius prohibendi, ya que las técnicas de venta de estos productos son mas
necesarias para preservar el halo de glamour y prestigio.

3. La competencia desleal como via para combatir el comercio paralelo

143. El titular de la marca y/ o titular de la red de distribucion oficial al igual que miembros de la
red oficial de distribucion pueden emprender acciones contra el revendedor independiente o distribuidor
paralelo por considerar que sus actos infringen la Ley 3/1991, de 10 de enero de competencia desleal
espanola (en adelante, LCD)?,

k) En particular se pueden destacar cinco ilicitos recogidos en el articulado de la | que podrian
llevarse a cabo contra el fiee rider. Estos son los siguientes:

Sabeco, num. 558/2003, (AC 2003/1693), FD 5; Sentencia de la Audiencia provincial de Madrid (Secc. 28%) de 5 de octubre
de 2006, Bulgar y Hevige Distribucion S.L/Makro Autoservicio Mayorista S.A., nim. 140/2006, (JUR 2007,54756), FD 3%
Sentencia Audiencia Provincial de Alicante (seccion 8%), L oreal y otros/Univexva S.L, nim. 352/2008 de 14 octubre (JUR
2009,26671), FD 8.

22 STS de 22 de abril de 2006, n° 267/2016, ECLI:ES:TS:2016:1669, FD 6°.

263 Vid. F. CarBAJO CASCON, La distribucion selectiva..., p. 188.

264 STJCE de 4 de noviembre de 1997, C-337/95, Parfums Christian Dior, ECLI:EU:C:1997:517, apartado 46. Vid. P.
MARTIN ARESTI, “Art. 36, agotamiento...”, pp. 598-600.

265 STJCE de 4 de noviembre de 1997, C-337/95, Parfums Christian Dior, ECLI:EU:C:1997:517, apartado 47.

266 BOE nim. 10, de 11 de enero de 1991. Modificada por la Ley 29/2009, de 30 de diciembre (BOE num. 315, de 31 de dic-
iembre de 2009) con el fin de adaptar la LCD a la Directiva 2005/99/CE, de 11 de mayo de 2005, relativa a las practicas comer-
ciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumidores en el mercado interior, que modifica las Directivas las
Directivas 84/450/CEE, 97/7/CE, 98/27/CE y 2002/65/CE, y el Reglamento (CE) n° 2006/2004 (DO L 149, 1de junio de 2005).
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1. Actos de engario. El art. 5.1 de la LCD establece que una conducta es desleal por ser engafiosa
cuando implica el uso o la difusion de informacién falsa o incorrecta o la omision de la verdadera, y
lleve a error a los destinatarios de dicha informacion pudiendo alterar su comportamiento econémico
en relacion a aspectos como la naturaleza, caracteristicas, modo de fabricacion o distribucion del bien o
servicio, la existencia o no de servicio posventa, entre otros aspectos?’.

Un importador paralelo puede inducir a error a los compradores de los productos que revende
al margen de la red oficial cuando les hace creer que pertenece a la red oficial, y que por tanto, tienen
derecho a un servicio posventa*®. Estos actos de engafio pueden ser mas frecuentes en la distribucion
selectiva debido a que los productos que se distribuyen mediante este tipo de distribucidn son los que
suelen requerir de servicios posventa.

Sin embargo, cuando el cliente sea consciente de que no estd adquiriendo el producto de un
distribuidor oficial, y que el servicio posventa no le va a ser prestado no existe deslealtad en el compor-
tamiento debido a que no existe engaio. Asi, si el distribuidor independiente informa de su condicion a
sus consumidores o si un consumidor razonablemente informado puede deducir facilmente de la forma
de venta de los productos (ausencia de publicidad, caracteristicas del local o la atencién al cliente) que
quien se los vende no es un distribuidor oficial no existira ilicito bajo la LCD*®. Para la citada Ley,
existe un acto de engafio de acuerdo al art. 5 no sélo si tiene lugar el acto de engafio propiamente dicho
sino que ademas la conducta del importador paralelo debe alterar el comportamiento econdémico de los
clientes?™. Es decir, el cliente a consecuencia de la informacion falsa o veraz que induce a error, decide
adquirir los productos del distribuidor independiente y no del distribuidor oficial.

2. Riesgo de asociacion. El art. 6.2 LCD recoge el riesgo de asociacion, el que esta intimamente
relacionado con los actos de engafio puesto que en ambos se lleva a error al destinatario. La diferencia
entre ambos tipos radica en que en el supuesto de en el caso de la asociacion, el error se refiere a la
identidad del oferente. El ilicito de la conducta estd en hacer que el consumidor asocie indebidamente
la procedencia de la prestacion®”!. En relacion al comercio paralelo puede tener lugar el ilicito cuando el
free rider vende productos de marca de un fabricante en su establecimiento y esos productos contienen
una leyenda en el reverso de los productos sefialando que los productos tnicamente pueden ser vendidos
por distribuidores autorizados?’?. Esto puede hacer que el consumidor asocie erroneamente la proceden-
cia de los productos. No obstante, al igual que en los actos de engafio, un consumidor medianamente
informado podria detectar facilmente que esta adquiriendo el producto de un revendedor no oficial por
la simple forma de presentacion de los productos, la atencion y el servicio recibido o los servicios pos-
venta que le ofrece, si es que llega a ofrecerlos. De este modo, si el cliente tiene conocimiento de que no
esta comprando el producto a un distribuidor oficial no existiria riesgo de asociacion.

267 Para un estudio mas detallado del articulo 5 LCD vid. J.A Garcia-Cruces GoNzALEz, ““ Art. 5 LCD. Actos de engafio”,
en A. BErcovitz RobriGUuEz-Cano (Dir.), Comentarios a la Ley de Competencia desleal, Aranzadi Thomson-Reuters, 2011, pp.
118-142; C. LEma DEVEsa, “Los actos de engafio en la Ley de Competencia Desleal”, en J.A GoMEzZ SEGADE/ A. GARCiA VIDAL
(Dirs.), Derecho Mercantil en el umbral del siglo XXI. Libro Homenaje al Prof. Dr. Carlos Fernandez-Novoa en su octogésimo
cumplearios, Marcial Pons, Madrid, 2010, p. 355 y ss; A. Tato PLaza/ P. FERNANDEZ CARBALLO-CALERO/ C. HERRERA PETRUS, La
Reforma de la Ley de Competencia desleal, La Ley, Madrid, 2010; A. ZuriMENDI IsLa, “Actos de engafio”, en F. MARTINEZ SANZ
(Dir.), Comentario practico a la Ley de Competencia Desleal, Tecnos, Madrid, 2009, p. 95 y ss.

28 Vid. F. CarBaJo CascoN, “La marca en los sistemas de distribucion selectiva (el problema de las ventas paralelas)”, en E.
GaLAN Corona/F. CarBaso CascoN (Coord.), Marcas y distribucion comercial, Ediciones Universidad de Salamanca, 2011, p. 174.

20 Vid. F. CarBAJO CASCON, “La marca en...,, p. 174.

2 Vid. J. A Garcia-Cruces GoNzALEz, “Comentario al art. 5 LCD...”, pp. 128 y 131.

271 Para un mayor detalle sobre el art. 6 LCD vid. M*. M. Curto PoLo, “Articulo 6. Actos...”, pp. 143-153; V. MAMBRILLA
RIVERA, “Practicas comerciales y competencia desleal. Estudio del Derecho comunitario, europeo y espafiol. La incorporacion
de la Directiva 2005/29/CE a nuestro Derecho interno (Incidencia en los presupuestos generales y en la cldusula general pro-
hibitiva del ilicito desleal)(Y tercera parte)”, Red, niim. 6, 2010, p. 75 y ss; J. MASSAGUER, Comentario a la Ley de Competencia
Desleal, Civitas, Madrid, 1999; M. MonTiaGupo, “El riesgo de confusion en el Derecho de marcas y en el Derecho contra la
Competencia Desleal”, ADI, 1993, p. 73 y ss; J. ViEra GonzALEZ, “Los actos de confusion e imitacion en el Proyecto de Ley
por el que se modifica el régimen legal de la competencia desleal”, Red, num. 6, 2010, p. 153 y ss.

22 Vid. F. CarBajo CascoN, “La marca en..., p. 173.
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3. Aprovechamiento de la reputacion ajena. El art. 12 LCD establece que es una conducta des-
leal el aprovechamiento de la reputacion ajena?”. Este aprovechamiento nace cuando se saca partido
de la reputacion como profesional de otro en el mercado. Esto suele materializarse mediante el uso de
signos distintivos de otros comerciantes. Es esto lo que sucede en el comercio paralelo de productos de
marca. El free rider se aprovecha del prestigio de la marca y de la publicidad como estrategia comer-
cial. Aunque en realidad, como sostiene acertadamente C. Gorriz LopEz, dicho aprovechamiento de la
reputacion ajena es inevitable debido a que la misma va asociada a la marca*”®. De este modo, cuando
el derecho exclusivo de marca esta agotado, dicho aprovechamiento no sera desleal?””. Sin embargo, es
interesante la vision del profesor F. CarBajo CascoON que considera que dicho aprovechamiento de la re-
putacion ajena no es inevitable en el caso de la distribucion selectiva donde esta expresamente prohibida
la reventa a terceros ajenos a la red, provocando dicha clausula la prohibicién del comercio paralelo y
siendo permitida tal prohibicion por las normas de competencia®™.

Por otro lado, relacionado con lo anterior, el distribuidor paralelo como comerciante diligente,
esta en la obligacion de saber que la venta de mercancias al margen de la red no esta permitida y que, si
lo hace, podria ser sancionado por ser un acto contrario a la buena fe (art. 4 LCD). De hecho, es cierto
que no es dificil para el distribuidor independiente saber que el comercio paralelo esta prohibido para
determinados productos, inicamente hay que leer las leyendas de los envases de determinados produc-
tos objetos de distribucion selectiva en los que se advierte que su comercializacion sélo esta permitida
para distribuidores autorizados®”’. Esta vision, a pesar de su coherencia y racionalidad, podria carecer
de cierto pragmatismo. El conocimiento de los comerciantes paralelos de la prohibicion del comercio
paralelo y de que sus ventas pueden perturbar una red de distribucion es evidente. Pero también lo es que
la reputacion del empresario es inherente a su marca. El problema radica en que si el derecho de marca
esta agotado, quizas el ilicito basado en la buena fe se queda un poco corto para conseguir una condena
por competencia desleal si no hay ilicito por aprovechamiento de la reputacion ajena. No obstante, este
articulo 4 LCD también podria ser utilizado para perseguir actos que perturban el prestigio de la marca,
como en el caso de productos de alta tecnologia o de lujo que son vendidos por comerciantes no cualifi-
cados en locales que no se adaptan a las necesidades que requieren dichos productos?’®.

4. Induccion a una infraccion contractual y aprovechamiento de la misma. Por un lado, el art.
14.1 LDC senala el ilicito de inducir a otro a incumplir deberes basicos de un contrato. Un claro ejem-
plo podria ser como el distribuidor independiente induce a un distribuidor autorizado a que no respete
la clausula de no reventa a terceros no autorizados por la red oficial. Por el otro el art. 14.2 LDC en el
que se establece que es desleal la induccion a la terminacion de un contrato o el aprovechamiento de
una infraccion contractual ajena cuando, siendo conocida, vaya acompaifiada de circunstancias como
el engailo, el animo de eliminar a un competidor u otras analogas®”®. Respecto al comercio paralelo la
primera infraccion del art. 14.2 LCD no seria relevante, ya que lo que busca el comerciante paralelo no
es la finalizacion de un contrato sino el incumplimiento del distribuidor oficial para poder acceder a

23 Para una mayor profundizacion en el art. 12 LCD vid A. ARRoYO APARICIO, “Articulo 12. Explotacion de la reputacion
ajena”, A. BErRcoviTz RopRiGUEZ-CANO (dir.), Comentarios a la Ley de Competencia desleal, Aranzadi Thomson-Reuters, 2011,
pp. 317- 350; E. GALAN CoRroNa, “Supuestos de competencia desleal por violacion de secretos”, en A. BErcovitz (Coord.), La
Regulacion contra la Competencia desleal en la Ley de 10 de enero 1991, BOE, 1992, p. 91 y ss; J.I Ruiz Peris, “Una reforma
consumerista de la Ley de Competencia Desleal o Reforma no siempre significa mejora”, La Reforma de la Ley de Competen-
cia Desleal, AAVV, ].I Ruiz Peris (Dir.), Tirant Lo Blanch, Valencia, 2010, p. 13 y ss.

2 Vid. C. GOrriz LOpEz, Distribucién selectiva y ..., p. 359

25 Ibidem, pp. 359-360.

2% Vid. F. CarBAJO CAsCON, “La marca en los sistemas de distribucion selectiva (el problema de las ventas paralelas)”, en E.
GALAN CoroNA/F. CarBajo Cascon (Coord.), Marcas y distribucion comercial, Ediciones Universidad de Salamanca, 2011, p. 175.

277 Vid. F. CarBajo CascoN, “La marca en...”, p. 175.

28 Ibidem, p. 175.

279 Para un estudio mas detallado sobre el art. 14 LCD vid. E. M* DomiNGUEZ PERrez, “Articulo 14. Induccidn a la infraccion
contractual”, A. BErcovitz RobriGUEZ-CaNo (dir.), Comentarios a la Ley de Competencia desleal, Aranzadi Thomson-Reu-
ters, 2011, pp. 379- 403; J.A GomEz SEGADE/ A. Garcia VDAL (Dirs.), Derecho Mercantil en el umbral del siglo XXI. Libro
Homenaje al Prof. Dr. Carlos Fernandez-Novoa en su octogésimo cumplearios, Marcial Pons, Madrid, 2010; A. Tato PLaza/
P. FERNANDEZ CARBALLO-CALERO/ C. HERRERA PETRUS, La Reforma de la Ley de Competencia desleal, La Ley, Madrid, 2010.
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las mercancias®®. Ademas, la induccion a la terminacion de un contrato es totalmente licita dentro del
correcto funcionamiento del mercado. Es natural que se busque captar clientela o factores de produc-
cion de la competencia. El ilicito inicamente tiene lugar cuando las circunstancias que acompafian esa
induccion son actuaciones contrarias a la <<buena fe objetiva>>, es decir, se utilice el engafio o malas
artes para conseguir la terminacion de la relacion contractual®®'.

Elilicito del art. 14.1 LCD existe con la mera induccion a la infraccion contractual. No es nece-
sario que el inductor consiga su objetivo. Los mayores problemas para que las demandas por infraccion
de este articulo prosperen es la prueba de la induccion. A pesar de que no se exige prueba plena, ya que
puede obtenerse tanto de un dato particular como de un conjunto de circunstancias que rodean una de-
terminada actuacion, probar que ha habido tal influencia como para incumplir el contrato puede resultar
dificil, especialmente cuando se carecen de documentos que avalen dicha induccion?®?,

Sin embargo, se puede decir que resulta mas sencillo la prueba del aprovechamiento ilicito del
comerciante paralelo, si siendo conocida, se acompafia con engafio®3, Un supuesto engafio podria ser
cuando el comerciante paralelo se hace pasar por un distribuidor oficial de la red. El aprovechamiento
radicaria en el acceso a unos productos que sin esa infraccion del contrato por parte del distribuidor ofi-
cial no los habria conseguido. Dos serian los aspectos claves de prueba en los que se deberia centrar el
demandante: 1) que el free rider estaba al tanto del incumplimiento del distribuidor oficial. Cuando los
productos son identificados mediante c6digos numéricos y van acompafados con leyendas que prohiben
su reventa a distribuidores no pertenecientes a la red oficial no es muy complicado presumir dicho cono-
cimiento?®*; 2) la deslealtad del distribuidor oficial. En este supuesto con los métodos que normalmente
se utilizan en los sistemas de distribucion selectiva -codificacion de las mercancias, restricciones en las
garantias- el problema de prueba puede que no sea tal.

En los casos en los que el titular de un derecho de propiedad intelectual o industrial considere
que se le ha vulnerado su derecho deberia acudir a los tribunales haciendo valer la infraccion de este
junto con la reclamacion de actos de competencia desleal. Ante estas reclamaciones, los tribunales espa-
foles solian, tras estimar la infraccidn marcaria, reconocer los ilicitos por competencia desleal?®®. Este
tipo de demandas son habituales en el comercio paralelo de productos de marca al estar tan presentes
en el mismo los derechos de propiedad industrial, de un lado, y la lealtad o deslealtad de los comporta-
mientos de los que intervienen, por el otro.

Sin embargo, actualmente existe jurisprudencia al respecto en la que se considera que cuando se
estima la infraccion de un derecho de propiedad intelectual o industrial, el analisis de los actos de com-
petencia desleal que se invocan no es necesario®. La razon es, que con la estimacion de la infraccion,

280 Sentencia de la Audiencia Provincial de Caceres (Secc. 1*) de 22 de enero de 2001, nam. 12/2001,AC 2001/542, en la
que se condena a un distribuidor independiente que vendia cosméticos de la marca Clarins a indemnizar al titular de la marca y
a un distribuidor oficial por los daflos y perjuicios que habia ocasionado su comportamiento desleal. El tribunal considerd que
su comportamiento desleal se derivaba del aprovechamiento en beneficio propio de la infraccion contractual ajena (art. 14.2
LCD), del aprovechamiento de la reputacion y prestigio de marca ajena (art. 12 LCD) y del riesgo de confusiéon generado en
los consumidores (arts. 6 y 7 LCD) en relacion a la reputacion y prestigio de los productos pertenecientes a la marca Clarins.

B Vid. E. M® DoMmiNGUEZ PEREZ, “Articulo 14..., p. 387.

282 STS de 11 de julio de 2006, nim. 746, FJ 7 (RJ 2006\4974);SAP de Madrid de 30 de junio de 2008.

283 Vid. J. MassaGUER FUENTES, “La proteccion de los sistemas de distribucion selectiva ante las ventas grises” en Homenaje
a H. Bavyvos, Estudios sobre derecho industrial, Grupo espafiol de la AIPPI, Barcelona, 1992, pp. 469-470.

284 Vid. F. CarBajo Cascon, “La marcaen ..., p. 177.

285 Sentencia de la Audiencia Provincial de Zaragoza (Secc. 4%) de 20 de octubre de 2003, Clarins Paris/Supermercados
Sabeco, nim. 558/2003, AC 2003/1693, FJ 6° en la que tras reconocer una infraccion del derecho de marca se reconoce los
ilicitos de competencia desleal por actos de engafio (art. 5 LCD), confusion (art. 6 LCD), y explotacion de la reputacion ajena
(art. 12 LCD); Sentencia de la Aundiencia Provincial de Madrid (Secc. 28) de 5 de octubre de 2006, Bulgari Spa y Hevige
Distribucion S.L./Makro Autoservicio Mayorista S.A., nam. 140/2006 de 5 octubre JUR 2007\54756, FJ 4 donde se reconoce
la infraccion del derecho de marca junto con la infraccion del distribuidor independiente del art. 14.2 por aprovecharse de un
incumplimiento contractual del distribuidor autorizado; Sentencia de la Audiencia provincial de Valencia (Secc. 9%) de 5 de
octubre de 2007, Perfumes Loewe S.A, Parfums Christian Dior S.A y LVHM iberia S.L./ Grupo Nokitel S.L, nim. 252/2007 de
5 octubre AC 2007\2063, que al igual que las anteriores sentencias, se estima la infraccion del derecho de marca y ademas la
infraccion por actos de competencia desleal que atentan contra los arts. 6, 7,y 12 LCD.Final del formulario

28 Sentencia de la Audiencia Provincial de Alicante (Secc.8%) de 14 de diciembre de 2008, L ‘Oreal S.A. y otros/ Univexva
S.L., num. 352/2008 de 14 octubre JUR 2009\26671, FJ 9, en el que se recoge lo siguiente: “Ningun pronunciamiento harda este
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por ejemplo, de un derecho de marca, ya se estan reconociendo a su vez diferentes ilicitos de compe-
tencia desleal. Dichos actos de competencia desleal, al quedar incluidos dentro del alcance del derecho
exclusivo -confusidn y asociacion, engafo, aprovechamiento de la reputacion ajena-, no hace necesario
que se vuelvan a analizar en atencion a la LCD. Cuestion diferente es que donde no llegan las normas
de los derechos de propiedad industrial e intelectual se utilice el Derecho de la competencia desleal.
Esto sucede, ad ex., con la induccion a la infraccion de un deber contractual basico (art. 14.1 LCD). Se
trata de ilicitos que no se recogen en la ley de marcas pero que, de forma subsidiaria, pueden proteger
al titular de las mismas. El cardcter complementario del derecho de competencia desleal también se
puede apreciar cuando determinados comportamientos no vulneran el derecho exclusivo. Asi, ad ex. el
derecho de marca esta agotado y sin embargo el comportamiento del distribuidor independiente puede
ser desleal®’. De este modo, se puede decir que la estimacion de la vulneracion del derecho de marca
convierte en innecesario el analisis de posibles conductas desleales, salvo cuando hagan alusion a otras
conductas que no pueden quedar incluidas en la vulneracion del derecho exclusivo®®.

Esta corriente jurisprudencial cobra especial importancia en lo que a la carga de la prueba se
refiere. El esfuerzo probatorio del titular de la marca es menor cuando invoca la infraccidon del signo
distintivo que cuando reclama actos desleales. Mientras que en el supuesto de infraccion de una marca,
al titular le bastara con demostrar un uso indebido de su signo protegido para interponer una demanda,
cuando se demandan actos de competencia desleal tiene el deber de probar dichas infracciones, lo cual
como se ha sefalado en el apartado anterior, no esta exento de dificultad.

XIX. Retos futuros de la industria del lujo y consideraciones finales

144. La industria del Iujo es una industria econdmicamente muy potente, las cifras que hemos
sefalado en el presente estudio asi lo reflejan. Es una industria tradicional, donde los valores y la iden-
tidad de marca son claves para las empresas del sector, pero al mismo tiempo, persiguen parecer mas
actuales y cercanas que nunca. Asi, se podria afirmar que las empresas del lujo buscan estar presentes
en una economia global como la actual. El 2023 fue un afio muy positivo en cifras de negocio, de
hecho, podrian en estos afios postpandemia (2022 y 2023) haber vendido mas y haber aumentado sus
beneficios, pero entre sus estrategias se encuentra la de retener su crecimiento anual para no crecer un
afio un 30% y al siguiente un 5%. En 2024 se estimaba un crecimiento en torno al 8%, sin embargo, no
ha sido asi. La inestabilidad geopolitica a nivel mundial, los vaivenes econdmicos en algunas areas del
mundo como China, afectada en gran medida por su crisis inmobiliaria y también las subidas de precios
generalizadas en casi todos los segmentos de sus productos ha hecho que el Iujo (en general, porque hay
firmas que si han crecido en 2024 como Hermes*?) se estanque e incluso no crezca como venia siendo
lo habitual en la ultima década.

145. Un aspecto importante a nuestro juicio para entender la industria del lujo actual es su seg-
mentacion vertical. Es una industria que se mueve por las ventas y las cifras de negocio que consiguen
en cada semestre. Ademas, es un sector donde la marca juega un papel fundamental. Esto es asi porque
la marca es una de las claves para transmitir emociones, vehiculo de experiencias y también de la co-
municacion.

Tribunal en relacion al segundo motivo de impugnacion que se formula por el recurrente ya que, en relacion a la existencia de
actos de competencia desleal, el planteamiento se formula de forma subsidiaria respecto del primero, de modo que estimado
aquél, infraccion marcaria, no cabe analizar éste”. En el mismo sentido, SSAP de Madrid de 4 de Mayo de 2006, de 11 de
enero de 2007 y de 6 de junio de 2007.

27 Vid. F. CarBajo Cascon, “La marca en...” p. 182.

28 Jbidem, p. 182.

29 Vid. F. CarBAJO CASCON, “La marcaen ...”, p. 182.

20 Vid. al respecto, https://www.modaes.com/empresa/hermes-sigue-inmune-a-la-crisis-del-lujo-crece-un-13-y-rebasa-
los-15000-millones#:~:text=La%20compafiia%20ha%?20cerrado%20el,lujo%20en%20todo%20el%20mundo. (consultado el
2 de febrero de 2025)
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146. Esta industria a pesar de que se esfuerza por hacerlo muy bien ejercicio econdémico tras
ejercicio economico se enfrenta a retos importantes en los proximos afios. Uno de ellos es todo lo relati-
vo a la circularidad y a hacer el negocio mas sostenible consecuencia de las normas que estan entrando
en vigor en europea pacto verde europeo®!.

147. Otro reto es la digitalizacion. A pesar de que la pandemia del afio 2020 acelerd la omnica-
nalidad en el Iujo, todavia a dia de hoy, muchas firmas tienen aspectos a mejorar para poder llegar a las
generaciones mas jovenes.

148. Un desafio también presente es el cuidado de la marca y evitar su dilucion. La demo-
cratizacion del lujo presenta efectos econdmicos muy positivos en las cuentas de resultados de estas
compatfiias. Sin embargo, desde el punto de vista de la imagen de marca querer estar presente en tantos
segmentos del mercado y llegar a clientes tan diversos plantea retos en cuanto a la imagen de marca.
Un exceso de presencia en el mercado, distribuidores oficiales que no siguen las politicas de descuentos
que la firma exige, son factores que pueden danar la imagen de marca y hacer que su aura de glamour
y su identidad se vea afectada. Por lo tanto, ese balance entre la venta de lujo accesible y el respeto a la
identidad de marca siempre es un aspecto que se estudia a fondo y analiza por estas empresas para evitar
cometer errores y dafar el bien mas preciado de las empresas que poseen marcas de lujo.

149. Un elemento clave para conjugar exclusividad y accesibilidad en los productos de lujo es la
forma en la que se comercializan sus productos. A lo largo del trabajo hemos apuntado los diferentes ca-
nales de venta en los que suelen operar las empresas del sector del lujo. La distribucion no es un aspecto
cualquiera dentro de las decisiones estratégicas de una firma de lujo. Esto hace que el Derecho entre en
escena y en particular, el Derecho de la distribucion comercial y el Derecho de la competencia europeo.
Ademas, estas disciplinas juridicas juegan un papel importante para paliar una de las preocupaciones de
las firmas de lujo: el comercio paralelo.

150. En definitiva, se puede afirmar que, aunque el comercio paralelo es un fenémeno que, aun-
que no es reciente, sigue planteando problemas para las marcas de Iujo en la actualidad. Un ejemplo de
ello ha sido las importaciones paralelas a China o daigou al que hemos hecho en el trabajo referencia. La
distribucion paralela supone una brecha en sus cuidadas redes de distribucién y ademas, en ocasiones,
puede vulnerar el prestigio de la marca. No hay muchas méximas fijas y rotundas en atencion al comercio
paralelo pero si que pueden destacar tres: 1) el caso concreto que se plantee es importante para determinar
si es una actividad licita o no, tanto desde un punto de vista marcario como de competencia desleal; 2) El
comercio paralelo no es ilicito en términos generales en la UE, la libre circulacion de mercancias y el ago-
tamiento del derecho de marca lo amparan; 3)Tampoco se parece en nada ni guarda relacion al comercio
negro, asi, el caso concreto es el que determinara si hay alguna excepcion en el caso de que el agotamiento
del derecho de marca se haya producido. Bien porque el distribuidor paralelo con su forma de vender
dafa la imagen y prestigio de la marca, bien porque ha modificado el envase o paquete del producto.

151. Asi, desde nuestro punto de vista, si se parte de la perspectiva de la firma de lujo, serd im-
portante poder probar en caso de contienda legal que se lleva a cabo una distribucion cuidada, selecta,
que se tiene una red de distribucion blindada en la que se incluyen incluso en los contratos restriccio-
nes de competencia, exentas de prohibicioén en virtud de Reglamento 2022/720, pero al fin y al cabo
restricciones, que hacen que la distribucion se cuide al maximo y no cualquiera pueda hacerse con los
productos de la red. Estos contratos permiten demostrar que hay unas redes de distribucion instauradas

1 Sobre el pacto verde europeo y la industria de la moda vid., entre la doctrina sin caracter exhaustivo, J.L.QUINTANA
CorTtts, “La regulacion del impacto ambiental de la moda: hacia la deseada circularidad”, en I. ANTON JUAREZ (Dir.), Cuestiones
Actuales del Derecho de la Moda, Aranzadi La Ley, Navarra, 2023, pp. 347-375. 1D, “;Cuales son los retos regulatorios del
sector de la moda en materia de sostenibilidad ambiental?”, en I. ANTON JUAREZ (Dir.), 20 cuestiones clave sobre el Derecho de
la moda, Aranzadi La Ley, 2024, pp. 679-705.Sobre sostenibilidad y Iujo vid. S. Rova/M. DE Carro (editoras), Made in Italy
and the luxury market.Heritage, sustainability and innovation, Routledge, 2023.
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costosas y medidas hasta el ultimo detalle y que si el distribuidor independiente no vende de forma si-
milar a como lo hace la red puede implicar un dafio en el prestigio de la marca.

152. Desde la perspectiva del distribuidor paralelo, si en el EEE el derecho de marca esta ago-
tado, en principio hay luz verde a su practica. Lo unico que debe ser cuidadoso y poner atencion a la
venta que realiza para evitar denigrar las marcas objeto del comercio paralelo. También es interesante
que informe al consumidor y sea transparente, esto no evita quizas una infraccion de marca, pero la
transparencia es un punto extra para este tipo practicas siempre tan opacas.

153. Para concluir, en relacion a la pregunta que nos planteabamos en el presente trabajo, si
la industria del lujo es una industria multimillonaria que juega a dos bandas, la respuesta es en gran
medida, si. El comercio paralelo es un reflejo. Todavia se fabrica mucho producto accesible y hay un
excedente del mismo, y a esto se le afiade la comunicacion masiva que llevan a cabo las grandes firmas
del lujo, nunca han sido tan conocidas como lo son en la actualidad. Generan deseo, y mucho, a millones
de personas de todas las edades, sin embargo, aunque estemos en el segmento del “lujo accesible” los
productos tienen precios elevados y no todos esos millones de potenciales clientes pueden comprarlos,
por lo que el comercio paralelo se convierte en una via de acceso a producto, ni mas ni menos. Mientras
que haya producto, brechas en las redes de distribucion, diferencia de precio entre mercados y deseo,
mucho deseo, seguira existiendo el comercio paralelo.
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