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R
LA COMPARTIMENTACION DEL MERCADO
EUROPEQO FRENTE A LA PRESION
INTEGRADORA: DESAFIOS ACTUALES

El comercio paralelo que tiene lugar al margen de las redes oficiales de distribucién constituye
una manifestacién del funcionamiento integrado del mercado y un reflejo de la progresiva
eliminacién de las barreras entre los distintos mercados nacionales dentro de la Unién Europea
(UE). Sin embargo, se trata de un fenémeno que no estd exento de tensiones, pues para muchos
fabricantes representa una clara amenaza a sus estrategias comerciales, en muchas ocasiones
orientadas a la segmentacion geografica de los mercados.
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= stas tensiones se ven agudizadas

por una presién normativa cre-
= ciente, que aborda este fendme-

no tanto desde la 6ptica del De-
b r@Cho de la competencia, conun
enfoque cada vez mas estricto hacia las
restricciones al comercio entre Estados
miembros, como a través de nuevas he-
rramientas regulatorias que persiguen de
forma directa practicas fragmentadoras
del mercado interior.

Ademas, a esta evolucién normativa se
suma la presion ejercida por los Estados

y determinados sectores econémicos or-
ganizados (principalmente, el sector de la
gran distribucidn) que, en defensa de una
mayor eficiencia del mercado Unico, recla-
man a las instituciones europeas unain-
tervencién mas ambiciosa frente a las res-
tricciones territoriales.

ESTRATEGIAS DE COMPARTIMENTA-
CION Y SUS LIMITACIONES. Desde la
dptica de los fabricantes, la compartimen-
tacion del mercado Gnico responde prin-
cipalmente a una racionalidad econémi-
ca legitima: la maximizacién de sus mar-
genes de beneficio, particularmente me-
diante el mantenimiento de politicas de
precios diferenciadas.
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Ahora bien, mas alla del aspecto pura-
mente econdmico, existen otras razones
quejustifican la segmentacidn geografi-
cadelos mercados. Con ello, por ejem-
plo, se persigue adaptar las estrategias
comerciales a las particularidades cul-
turales, sociales o de consumo de cada
pais, para ofrecer al consumidor local una
experiencia mas ajustada a sus expecta-
tivas.

Asimismo, la creacién de barreras en-

tre los distintos paises permite a las em-
presas una mejor gestion de sus redes de
distribucién, y potencia normalmente el
compromiso de inversion de los distribui-
dores locales, que aseguran un mayor re-
torno de estas al verse reducida la com-
petencia externa (proveniente de distri-
buidores establecidos en otros Estados).

Estas son solo algunas de las razones que
llevan a los fabricantes aimplementar es-
trategias que permiten ejercer cierto con-
trol sobre la distribucidn de sus produc-
tosy el destino de estos. Un claroy exten-
dido ejemplo de ello es la utilizacion de
sistemas de distribucién exclusiva, que
introducen limitaciones a la comerciali-
zacién de los productos dentro del mer-
cado interior.
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ASISTIMOS A UNA INTENSIFICACION DE LA PRESION
REGULATORIA E INSTITUCIONAL QUE CREA UN ENTORNO
CADA VEZ MENOS FAVORABLE A LA COMPARTIMENTACION
DEL MERCADOY, EN PARTICULAR, A LA IMPOSICION DE
RESTRICCIONES AL COMERCIO PARALELO

Mediante la asignacion exclusiva del terri-
torio de un Estado (o un area geogréfica
dentro de este) a uno o varios distribuido-
res, se persigue que la comercializacién de
los productos en ese territorio se realice
exclusivamente a través de estos distribui-
dores, impidiendo que aquellos situados
en otros territorios o paises puedan diri-
girse activamente a los clientes o consu-
midores ahi localizados (ventas activas).

Es cierto, no obstante, que este control
que las empresas ejercen sobre el flujo de
productos entre territorios no puede ser
absoluto. Alamparo de lo dispuesto en el
Reglamento 2022/720%, la compatibilidad
de estos sistemas con las normas de com-
petencia exige por lo general el respeto de
ciertos limites: los fabricantes no pueden
restringir las ventas pasivas de sus distri-
buidores.

Ello determina que los fabricantes no pue-
denimpedir que sus distribuidores atien-
dan lademanda de producto procedente
de cualquier territorio dentro de la UE (in-
dependientemente de si esta asignado en
exclusiva a otro distribuidor) cuando esta
peticidén no responde a un acercamiento
activo previo de ese distribuidor.

De hecho, laimposibilidad de restringir las
ventas pasivas, unida a la dificultad prac-
tica de distinguiry acreditar si una venta
hasido activa o pasivay, en consecuencia,
intervenir eficazmente frente a las prime-
ras, permeabiliza las fronteras comercia-
les que los sistemas de distribucién ex-
clusiva intentan preservar. Entodo casoy
pese a estas limitaciones, no hay duda de
que este tipo de estrategias sirven efecti-
vamente para mantener cierto grado de
segmentacion territorial.

PRINCIPALES DESAFIOS. Sin embar-
go, asistimos a una intensificacién de la
presién regulatoria e institucional que
crea un entorno cada vez menos favora-
ble ala compartimentacién del mercado
y, en particular, a laimposicidn de restric-
ciones al comercio paralelo. Dicha presion
se manifiesta desde tres frentes comple-
mentarios: la evolucién del Derecho de la
competenciay su aplicacién mas riguro-
sa por parte de las autoridades encarga-
das de su ejecucion; la aparicién de instru-

(1) Reglamento 2022/720 de la Comisién de 10 de mayo de 2022 relativo a la aplicacin del articulo 101, apartado 3, del Tratado de Funcionamiento
de la Unidn Europea a determinadas categorias de acuerdos verticales y pricticas concertadas.
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LA COMISION IMPUSO A LA
MULTINACIONAL MONDELEZ UNA MULTA
SUPERIOR A 300 MILLONES DE EUROS
POR LA IMPLEMENTACION DE ACUERDOS
Y OTRAS MEDIDAS QUE PERSEGUIAN LA
RESTRICCION DEL COMERCIO PARALELO
DE SUS PRODUCTOS ENTRE DISTINTOS
ESTADOS MIEMBROS

mentos normativos expresamente conce-
bidos para limitar practicas fragmentado-
ras; y la constante demanda por parte de
operadores econémicos pertenecientes
alsector de la gran distribucién, asi como
por diversos Estados miembros, que re-
quieren de las instituciones una aplica-
cién mas rigurosa del marco legal vigente
0, incluso, elimpulso de nuevas iniciativas
legislativas.

cionales, origen, etc.), realizan ofertasy
recomendaciones de compra individua-
lizadas en tiempo real eincluso algunos
tienen asistentes de voz que felicitan a los
consumidores cuando eligen un producto
saludable, interactiian de forma divertida
eincluso gamifican lacompra.

Tienen, pues, la capacidad de mejorar

la satisfaccién del cliente, al reducir fric-
ciones en el proceso de compra y hacerlo
mas interactivo, personalizado o entrete-
nido, y al mismo tiempo pueden permi-
tir a los retailers estimular sus ventas. Su
impacto podria llegar a ser similar al que
ya estan teniendo los kioscos digitales en
el sector de la restauracion.

v’ La evolucién del Derecho

de lacompetencia

ElDerecho de la competencia evoluciona
para perseguir de forma mas activa todas
aquellas practicas que obstaculizan el co-
mercio entre Estados miembros. Una evo-
lucién que se traduce tanto en la consoli-
dacién de principios que refuerzan lain-
tegracién del mercado como en el incre-
mento de la actividad sancionadora por
parte de las autoridades de la competen-
cia, en particular de la Comisidén Europea.

it

Una de las dimensiones mas relevantes de
esta evolucién ha sido el reconocimien-
todeinternet como un canal esencial para
la distribucién de productos dentro del
mercado Unico. Internet supuso un cam-
bio radical en la accesibilidad a los merca-
dos. La comercializacién online permite a
los distribuidores ofrecer sus productos a
operadores o consumidores de otros Es-
tados sin necesidad de realizar inversio-
nes significativas en infraestructuras loca-
les, una reduccidon de costes en el acceso a
otros mercados nacionales que sin duda
facilita la circulacién de productos entre
territorios.

Por ello, como catalizador de la integra-
cién del mercado Unico europeo, el canal
online ha recibido una clara proteccién
normativa. Una proteccion que se mani-
fiesta, en primer lugar, en laimposibilidad
de que las empresasimpidan a sus distri-
buidores el uso efectivo de internet para la
distribucién de sus productos. Asi, el Re-
glamento 2022/720, recogiendo la evolu-
cién jurisprudencial sostenida en casos
como Coty Germany?y Pierre Fabre?, cali-
fica como una restriccion muy grave de la
competencia aquellas clausulas contrac-
tualesy préacticas que pudieran tener este
objeto.

Por otra parte, se desprende también del
tratamiento que reciben las ventas que
tienen lugar a través de este canal que,
como regla general, se consideran ventas
pasivas. Es decir, se entienden como el re-
sultado de unainiciativa por parte de los
clientesy, en consecuencia, su restriccion
seveimpedidaincluso en el marco de sis-
temas de distribucidn, como los sistemas

de distribucién exclusiva, que admiten
cierto grado de control en la comercializa-
cién de los productos.

Entodo caso, esta proteccion, aunque so-
lida en su planteamiento general, ha sido
objeto de flexibilizacidén en la normativa
mas reciente, pues tras la revision del Re-
glamento 330/2010* que dio lugar, preci-
samente, al ya mencionado Reglamento
2022/720, reconoce ahora algunas mati-
zaciones. Por ejemplo, se contempla aho-
ra la posibilidad de que en ciertos contex-
tos las ventas por internet puedan consi-
derarse ventas activas (y, en consecuen-
cia, que puedan ser objeto de restriccion),
como también se admiten determinadas
practicas que, sin prohibir el canal online,
pueden hacerlo menos atractivo para los
distribuidores.

En este sentido, destacan la posibilidad de
limitar parcial o totalmente el uso de pla-
taformas de terceros para la comerciali-
zacién de los productos, la aplicacién de
precios o tarifas diferentes en funcién de
silos productos son revendidos por los
distribuidores a través de internet o en un
punto de venta fisico (sistemas de doble
precio) o la posibilidad de que las empre-
sas establezcan condiciones no equiva-
lentes entre canales.

Quizas para evitar que esta mayor flexibi-
lizacién comprometa el objetivo de elimi-
nacion de barreras geograficas, las auto-
ridades de lacompetencia, y en particular
la Comisidn Europea, refuerzan su activi-
dad sancionadora frente atodas aquellas
practicas de compartimentacion que afec-
tany limitan el comercio paralelo.

(2) Sentencia del Tribunal de Justicia de la Unidn Europea (Sala Tercera) de 13 de octubre de 2011, en el Asunto C-439/09, Pierre Fabre Dermo-Cosmétique SAS v Président de [’Autorité de la concurrence,
Ministre de I’Economie, de I'Industrie et de I’Emploi, ECLI:EU:C:2011:649.

(3) Sentencia del Tribunal de Justicia de la Union Europea (Sala Primera) de 6 de diciembre de 2017, en el Asunto C-230/16, Coty Germany GmbH v Parfiimerie Akzente GmbH, ECLI:EU:C:2017:941.

(4) Reglamento 330/2010 de la Comision de 20 de abril de 2010 relativo a la aplicacién del articulo 101, apartado 3, del Tratado de Funcionamiento de la Unién Europea a determinadas categorias

de acuerdos verticales y précticas concertadas.
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Un ejemplo significativoy muy reciente
(2024) es el caso de Mondeléz, en el quela
Comisién impuso a la multinacional una
multa superior a 300 millones de euros por
laimplementacién de acuerdosy otras me-
didas que perseguian la restriccion del co-
mercio paralelo de sus productos entre dis-
tintos Estados miembros.

Al objeto de preservar sus politicas dife-
renciadas de precios, la multinacionalim-
pedia la reventa de sus productos por parte
de mayoristas (brokers) en determinados
Estados o clientes, prohibia que sus distri-
buidores exclusivos atendieran los pedi-
dos efectuados por clientes establecidos
en territorios a los asignadosy llegd a cesar
el suministro de sus productos a distribui-
dores o, incluso, directamente en un Esta-
do al objeto de impedir su posterior reven-
ta en otros paises.

Estas practicas, sancionadas con una mul-
ta pecuniaria de casi 340 millones de euros,
fueron consideradas contrarias tanto al ar-
ticulo 101 del Tratado de Funcionamiento
dela Unidn Europea, en cuanto constituian
acuerdos restrictivos de la competencia,
como alarticulo 102, por suponer un abuso
de la posicion de dominio que ostentaba
Mondeléz en determinados mercados.

También en 2024, la Comisidon multd al fa-
bricante textil Pierre Cardiny a su princi-
pallicenciatario Ahlers, con un total de 5,7
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millones de euros por restringir las ventas
transfronterizas de ropa de la marca Pie-
rre Cardin, asi como las ventas a determi-
nados clientes. Entre otros, el principal
objetivo perseguido por ambas empresas
eraimpedir que otros licenciatarios ven-
dieran productos fuera de sus territorios
autorizados, garantizando asi una protec-
cién territorial del licenciatario en los pai-
ses comprendidos por los acuerdos de li-
cencia suscritos con el fabricante.

Setrata, en definitiva, de dos ejemplos
que no soloilustran el compromiso de la
Comisién Europea con la proteccionde la
libre circulacién de productos, sino tam-
bién una creciente firmeza en la persecu-
cidn de las practicas empresariales que
atentan contra el objetivo integrador.

cionales, origen, etc.), realizan ofertasy
recomendaciones de compra individua-
lizadas en tiempo real e incluso algunos
tienen asistentes de voz que felicitan a los
consumidores cuando eligen un producto
saludable, interactian de forma divertida
eincluso gamifican lacompra.

Tienen, pues, la capacidad de mejorar

la satisfaccion del cliente, al reducir fric-
ciones en el proceso de compray hacerlo
mas interactivo, personalizado o entrete-
nido, y al mismo tiempo pueden permi-
tir a los retailers estimular sus ventas. Su
impacto podria llegar a ser similar al que

ACCESS DENIED

DETERMINADAS PRACTICAS DISCRIMINATORIAS, COMO
EL BLOQUEO DEL ACCESO A PAGINAS WEB EXTRANJERAS,
SE PROHIBIERON CON LA ADOPCION DEL LLAMADO
REGLAMENTO SOBRE GEOBLOQUEO

ya estan teniendo los kioscos digitales en
el sector de la restauracion.

v’ Nuevas herramientas normativas
para combatir la compartimentacion
Mas alla del marco proporcionado por el
Derecho de la competencia para abordar
las restricciones territoriales introducidas
por las empresas, el segundo de los fren-
tes desde el que se refuerza la lucha contra
la compartimentacién del mercado se ma-
nifiesta en una mayor respuesta regulato-
ria desde la UE, con la adopcién de nuevos
instrumentos normativos que establecen
prohibiciones autdnomas destinadas a re-
forzar la unidad del mercado.

Ya en 2018 asistimos a un paso decisivo en
esta direccion con la adopcién del llamado
Reglamento sobre geobloqueo®, cuyo obje-
tivo era suprimir los obstaculos injustifica-
dos al comercio transfronterizo dentro del
mercado interior. Con este fin, prohibid de-
terminadas practicas discriminatorias en el
acceso a productos por razén de la nacio-
nalidad, lugar de residencia o de estableci-
miento del consumidor, tales como la redi-
reccion de los consumidores a paginas lo-
cales, el bloqueo del acceso a paginas web
extranjeras o directamente la negativa a
vender a consumidores establecidos en
otros Estados sin una justificacion objetiva.

En la practica, ello no solo supuso un re-
fuerzo de la oferta accesible para el consu-
midor europeo, sino que también facilitd
que operadores intermedios (revendedo-
res) aprovecharan mas facilmente las di-
ferencias de precio entre paises, favore-
ciendo un entorno mas propicio al arbitraje
dentro del mercado Unico.

Estos esfuerzos regulatorios en favor de la
eliminacion de barreras territoriales han
continuado en los Gltimos afios, consoli-
déndose como una prioridad en la agenda
comunitaria. Asi, en 2024 la Comisidn Euro-
pea puso en marcha un ejercicio de recopi-
lacién de evidencias de las restricciones te-
rritoriales que subsisten en determinados
sectores. Una iniciativa que refleja la volun-
tad de reforzar el control sobre las practi-
cas que obstaculizany dificultan la libre cir-
culacién de productos en el mercado, que
podria traducirse en nuevas medidas que

(5) Reglamento (UE) 2018/302 del Parlamento Europeo y del Consejo de 28 de febrero de 2018 sobre medidas destinadas aimpedir el bloqueo geogréfico injustificado y otras formas de discriminacién
por razén de la nacionalidad, del lugar de residencia o del lugar de establecimiento de los clientes en el mercado interior y por el que se modifican los Reglamentos (CE) n.o 2006/2004 y (UE)

2017/2394 y la Directiva 2009/22/CE.
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debiliten aiin mas las barreras geograficas
en pro del arbitraje intracomunitario.

cionales, origen, etc.), realizan ofertasy
recomendaciones de compra individua-
lizadas en tiempo real eincluso algunos
tienen asistentes de voz que felicitan a los
consumidores cuando eligen un producto
saludable, interactiian de forma divertida
eincluso gamifican lacompra.

Tienen, pues, la capacidad de mejorar

la satisfaccién del cliente, al reducir fric-
ciones en el proceso de compra y hacerlo
mas interactivo, personalizado o entrete-
nido, y al mismo tiempo pueden permi-
tir a los retailers estimular sus ventas. Su
impacto podria llegar a ser similar al que
ya estan teniendo los kioscos digitales en
el sector de la restauracion.

v’ El posible refuerzo normativo
resultante de la presidn institucional
y sectorial

Junto a la evolucién del marco normati-
voy la aparicién de nuevos instrumentos
que persiguen de forma directa las res-
tricciones territoriales, ha cobrado fuerza
un tercer frente de presion, de naturaleza
eminentemente institucional y sectorial,
orientado a reclamar una respuesta mas
firme frente a las barreras que limitan el
comercio intracomunitario.

En el planoinstitucional, ocho Estados
miembros, encabezados por Paises Ba-
jos, publicaban en 2024 un documento en
el que proponian una nueva aproximacion
alasrestricciones territoriales en las rela-
ciones B2B (Territorial Supply Constraints
-TSCs-)%. Destacando las limitaciones del
Derecho de la competencia en la persecu-

cion de estas practicas, los Estados requie-
ren una solucion de caracter preventivo,
exante, para lo que demandan, si es nece-
sario, la adaptacion o ampliacién del mar-
co actual para permitir una intervencion
mas eficaz.

En paralelo, desde el sector de la gran dis-
tribucidn, asociaciones como EuroCom-
merce e Independent Retail Europe, que
representan a distribuidores minoristasy
mayoristas europeos, ejercen unainten-
sa labor de presién ante las instituciones
europeas, reclamando una actuacién de-
cidida frente a las restricciones territoria-
les en el suministro (TSCs). Uno de los l-
timos hitos de esta agenda tuvo lugar en
abril de 2025, con la participacion de am-
bas entidades en un didlogo organizado
por la Comisidon’ en el que solicitaban la
erradicacion definitiva de estas practicas,
defendiendo como Unica solucién eficaz
laintroduccién de una legislacion especi-
fica que aborde estas restricciones a nivel
europeo.

Esta presion ejercida por la gran distribu-
cién no se limita solo al ambito institucio-
nal o politico, sino que se proyecta tam-
bién en el plano comercial, a través de las
estrategias que el sector viene desplegan-
do en sus relaciones con los proveedo-
res. Asi, en los Gltimos afios, observamos
como las principales cadenas de distribu-
cion han reforzado su poder negociador
mediante la creacion de alianzas de com-
prainternacionalesy centrales de compra
paneuropeas que persiguen la unificacion
de condiciones comerciales, presionan-
do asus proveedores en la eliminacién de
las diferencias de precios entre mercados
nacionales.

TODO APUNTA A QUE LA CREACION Y

EL MANTENIMIENTO DE BARRERAS

GEOGRAFICAS SEGUIRA ESTANDO EN

EL CENTRO DEL DEBATE POLITICOY
REGULATORIO, CON UN CLARO FOCO EN

GARANTIZAR QUE LOS PRINCIPIOS CLAVE
EN LA CONSTRUCCION DEL MERCADO UNICO

EUROPEO NO SE VEAN DESVIRTUADOS

Estas iniciativas tienen un efecto neutra-
lizador de las practicas de diferenciacion
territorial desarrolladas por los fabrican-
tes, posibilitando la adquisicién por los
distribuidores de productos en condicio-
nes homogéneas en los distintos Estados.
De esta manera, se trata de un sector que
no solo denuncia la fragmentacién del
mercado europeo, sino que desarrolla un
papel activo en su superacion.

CONCLUSIONES FINALES. La compar-
timentacion territorial que ofrece un mar-
gende control a los fabricantes a través
de herramientas como los sistemas de
distribucién exclusiva enfrenta cada vez
mas nuevas presiones que persiguen un
impulso del comercio paraleloy suponen
un debilitamiento de las estrategias que
persiguen la diferenciacion de mercados
nacionales.

Todo apunta a que la creaciény el man-
tenimiento de barreras geograficas se-
guira estando en el centro del debate po-
litico y regulatorio, con un claro foco en
garantizar que los principios clave en la
construccién del mercado tnico euro-
peo, como es la libre circulacidn de bie-
nes, no se vean desvirtuados por estra-
tegias empresariales que, al menos adia
de hoy, siguen encontrando cierto mar-
gende actuacion.

En este contexto, los fabricantes enfren-
tan el reto de disefar soluciones cada vez
mas sofisticadas que permitan un equili-
brio entre sus objetivos comercialesy las
exigencias normativas de un mercado in-
terior en constante evolucién, donde la
integracion plena del mercado se impone
como una trayectoria sin retorno. @

(6) Position Paper TSCs - Compet Council May 2024 | Request by the Dutch, Belgian, Croatian, Czech, Danish, Luxembourg and Slovak delegations for an AOB agenda item for
the Competitiveness Council on 24 May 2024. Information by the delegations on the need to eliminate territorial supply constraints on the Single Market.

(7) Stakeholder Dialogue on Territorial Supply Constraints, organizado por la Comisién Europea el 7 de abril de 2025.
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