LECLERC/ COMISION

SENTENCIA DEL TRIBUNAL DE PRIMERA INSTANCIA
(Sala Segunda ampliada)

de 12 de diciembre 1996 °

En el asunto T-19/92,

Groupement d’achat Edouard Leclerc, sociedad francesa, con domicilio social en
Paris, representada por M® Mario Amadio y Gilbert Parléani, Abogados de Paris,
que designa como domicilio en Luxemburgo el despacho de M® Philippe Hoss, 15,
Cbte d’Eich,

parte demandante,

contra

Comisién de las Comunidades Europeas, representada inicialmente por el Sr.
Bernd Langeheine, y posteriormente por el Sr. Berend Jan Drijber, miembros del
Servicio Juridico, en calidad de Agentes, asistidos por M® Hervé Lehman, Abogado
de Paris, que designa como domicilio en Luxemburgo el despacho del Sr. Carlos
Gémez de la Cruz, miembro del Servicio Juridico, Centre Wagner, Kirchberg,

parte demandada,

apoyada por

Yves Saint Laurent Parfums, SA, sociedad francesa, con domicilio social en
Neuilly-sur-Seine (Francia), representada por M* Dominique Voillemot y Arnaud
Michel, Abogados de Parfs, que designa como domicilio en Luxemburgo el despa-
cho de M® Jacques Loesch, 11, rue Gocethe,

* Lengua de procedimicnto: francés,

II- 1857




SENTENCIA DE 12.12.1996 — ASUNTO 'T-19/92

Fédération des industries de la parfumerie, unién de asociaciones empresariales
regulada por la normativa francesa, con sede en Parfs, representada por M® Robert
Collin, Abogado de Paris, que designa como domicilio en Luxemburgo el despa-
cho de M® Ernest Arendt, 8-10, rue Mathias Hardst,

Comité de liaison des syndicats européens de Pindustrie de la parfumerie et des
cosmétiques, asociacién internacional sin 4nimo de lucro regulada por la norma-
tiva belga, con sede en Bruselas, representada por el St. Stephen Kon, Solicitor, y
M® Mélanie Thill-Tayara, Abogada de Paris, que designa como domicilio en
Luxemburgo el despacho de M*® Winandy y Err, 60, avenue Gaston Diderich,

Fédération européen de parfumeurs détaillants, asociacién de federaciones o de
asociaciones empresariales nacionales regulada por la normativa francesa, con sede
en Paris, representada por M® Rolland Verniau, Abogado de Lyon, que designa
como domicilio en Luxemburgo el despacho de M® Nico Schaeffer, 12, avenue de
la Porte Neuve,

partes coadyuvantes,

que tiene por objeto la anulacién de la Decisién 92/33/CEE de la Comisién, de 16
de diciembre de 1991, relativa a un procedimiento de aplicacién del articulo 85 del
tratado CEE (IV/33.242 — Yves Saint Laurent Parfums; DO L 12, p. 24),
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EL TRIBUNAL DE PRIMERA INSTANCIA
DE LAS COMUNIDADES EUROPEAS (Sala Segunda ampliada),

integrado por los Sres.: H. Kirschner, Presidente; B. Vesterdorf, C.W. Bellamy,
A. Kalogeropoulos y A. Potocki, Jueces;

Secretario: Sr. ]. Palacio Gonzilez, administrador;

habiendo considerado los escritos obrantes en autos y celebrada la vista los dias 28
y 29 de febrero de 1996;

dicta la siguiente

Sentencia

Hechos que dieron origen al litigio

Introduccion

Los productos cosméticos constituyen una categorfa que abarca una gran variedad
de articulos, entre otros, los productos de perfumeria a base de alcohol, de cuidado
corporal y de belleza, asi como los productos capilares y para el bafio. Dentro de
esta categoria existe un segmento constituido por los productos de lujo: articulos
de alta calidad, relativamente caros y comercializados con una marca de prestigio.
En general, los productos cosméticos de lujo sélo s¢ venden a través de redes de
distribucién selectiva sometidas a requisitos similares. Dichas redes se componen
principalmente de perfumerias especializadas o emplazamientos especializados en
el interior de los grandes almacenes.
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Yves Saint Laurent SA (en lo sucesivo, «Yves Saint Laurent») fabrica productos
cosméticos de lujo. Forma parte del grupo Yves Saint Laurent, que se dedica a la
fabricacién y distribucién de productos de lujo. En 1992, Yves Saint Laurent con-
trolaba aproximadamente un 9 % del mercado comunitario de productos de per-
fumeria de lujo. '

Segtin el desglose por gamas de productos que ha aportado Yves Saint Laurent en
el transcurso del procedimiento, la venta de perfumes de lujo representaba, en 1990
y en 1991, entre un 75 % y un 100 % de sus ventas totales en distribucién selec-
tiva, segtin el Estado miembro de que se tratara, y el resto correspondia a ventas de
productos de cuidado corporal de lujo y de articulos de belleza de lujo. Dichos
productos se venden en unos 7.500 puntos de venta autorizados y en tiendas libres
de impuestos, en las que se realiza una proporcién importante de las ventas en
varios Estados miembros.

El 7 de julio de 1989, Yves Saint Laurent notificé a la Comisién una red de con-
tratos de distribucién selectiva para la comercializacién en la Comunidad de sus
productos de perfumeria a base de alcohol, de cuidados corporales y de belleza, y
solicitd, con caricter principal, la declaracién negativa prevista en el articulo 2 del
Reglamento n° 17 de Consejo, de 6 de febrero de 1962, Primer Reglamento de
aplicacién de los articulos 85 y 86 del tratado CEE (DO 1962, 13, p- 204; EE
08/01, p.22; en lo sucesivo, «Reglamento n° 17») y, con caricter subsidiario, la
exencion prevista'en el apartado 3 del articulo 85 del Tratado.

El 20 de diciembre de 1990, con arreglo a lo dispuesto en el apartado 3 del articulo
19 del reglamento n° 17, la Comisién publicé una comunicacién en la que infor-
maba de su intencién de adoptar una decisién favorable sobre los contratos noti-
ficados, tras las modificaciones introducidas en los mismos a raiz de las observa-
ciones formuladas por ella, y ofrecia a terceros interesados la. posibilidad de
transmitirle sus eventuales observaciones en un plazo de treinta dias (DO C 320,

p- 11).

En respuesta a dicha publicacién, la demandante, el Groupement d’achat Edouard
Leclerc (Central de compras Edouard Leclerc; en lo sucesivo, «Galec»), formulé
unas observaciones con fecha 17 de enero de 1991. Galec es una central de
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compras, con forma juridica de sociedad cooperativa, que presta servicios a una red
de puntos de venta al por menor en Francia, denominados centros de distribucién
Leclerc (en lo sucesivo, «centros Leclerc»), la mayoria de los cuales son hipermer-
cados o supermercados. En sus obsecrvaciones Galec se opuso a la decisién anun-
ciada, alegando como razén principal que ciertos centros Leclerc adaptados a la
distribucién de cosméticos de lujo se verfan excluidos de ésta en el caso de que sc
adoptara dicha decisidn.

Galec intervino igualmente en el procedimiento administrativo correspondiente al
asunto Parfums Givenchy, en el que la Comisién adopté el 24 de julio de 1992 la
Decisién 92/428/CEE, relativa a un procedimiento de aplicacién del articulo 85 del
Tratado CEE (IV/33.542 — Sistema de distribucidn selectiva de Parfums Givenchy
en la Comunidad; DO L 236, p. 11), que constituye el objeto de un recurso para-
lelo ante este Tribunal (Galec/Comisién, T-88/92).

El 16 de diciembre de 1991, la Comisién adoptd la Decisién 92/33/CEE, relativa a
un procedimiento de aplicacién del articulo 85 del Tratado CEE (IV/33.242 —
Yves Saint Laurent Parfums; DO L 12, p. 14; en lo sucesivo, «Decisién»). Esta
tltima constituye el objeto de la presente sentencia.

El contrato Yves Saint Launrent

Segin el «contrato de distribuidor autorizado» (en lo sucesivo, «contrato») y las
condiciones generales de venta anexas al mismo, en su versién de 11 de julio de
1991 a la que se refiere la Decisién, la red de distribucién de Yves Saint Laurent es
una red cerrada, en la que se prohibe a sus miembros que vendan o adquieran pro-
ductos de la marca Yves Saint Laurent fuera de la red. Por su parte, Yves Saint
Laurent se compromete a garantizar cl respeto del sistema de distribucién en el
marco de las leyes y reglamentos vigentes y a retirar su marca de los puntos de
venta que no satisfagan los requisitos de seleccién contractuales.
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10 Los criterios de seleccién de los distribuidores autorizados previstos en el contrato
se refieren esencialmente a la cualificacién profesional del personal, a la ubicacién e
instalaciones del punto de venta, al rétulo del minorista y algunos otros requisitos
que éste debe cumplir, relativos en particular al almacenamiento de los productos,
a la realizacién de un volumen minimo de compras anuales, a la obligacién de no
realizar durante un aflo ventas activas de nuevos productos lanzados en otro terri-
torio y a la cooperacién publicitaria y promocional entre el minorista e Yves Saint
Laurent.

11 Por lo que respecta a la cualificacién profesional, el punto IIL5 del contrato esta-
blece lo siguiente:

«5) Cualificacion profesional en el sector de la perfumeria

El distribuidor autorizado se compromete a respetar las disposiciones relati-
vas a la cualificacién profesional establecidas en el articulo 1.3 de las condi-
ciones generales de venta y a hacer participar a su personal de ventas en los
cursillos de formacién organizados por el distribuidor exclusivo.»

12 Los puntos 1.2 y 1.3 de las condiciones generales de venta disponen lo siguiente:

«2) Personal de ventas

El distribuidor autorizado debe disponer de un personal de ventas suficiente,
habida cuenta de la superficie del punto de venta y del niimero de productos
ofrecidos a los consumidores. Dicho personal debe estar capacitado para
ofrecer a los consumidores un servicio de asesoramiento y de demostraciones

de buena calidad.
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Cualificacion profesional

El distribuidor autorizado y su personal de ventas deben ostentar una cuali-
ficacién profesional en materia de productos de perfumeria (productos cos-
méticos y de cuidados corporales), que resulte de:

— un diploma de esteticista, o bien

— un certificado de formacién profesional en perfumeria expedido por una
Camara de Comercio ¢ Industria reconocida, o bien

—una experiencia minima de tres afios en la venta de productos de per-
fumerfa prestigiosos (productos cosméticos y de cuidados corporales).»

3 En cuanto al punto de venta, el punto I.1 de las condiciones gencrales de venta
dispone lo siguiente:

« a)

b)

Alrededores del punto de venta

E]. barrio las CanCS IOS COmCrCiOS réximOS 3,1 unto dC venta dCan corres-
: y P puntc

ponder cn todo momento al prestigio y a la notoriedad de la marca Yves

Saint Laurent.

Otros elementos pertinentes

El rétulo del establecimicnto, la fachada del inmueble en el que se encuentra
cl punto de venta, la sciializacién de la presencia de este dltimo, los escapa-
rates, la iluminacién exterior, la superficie, la iluminacién interior, ¢l suelo,
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paredes y techo, el mobiliario, la decoracién interior, el material publicitario,
la limpieza y orden del punto de venta, la limpieza de los productos y del
material publicitario, los anaqueles, la identificacién y el realce de la marca,
las condiciones de almacenamiento, los gabinetes de cuidados corporales, la
presentacién y la acogida del personal de ventas.

Todos estos elementos deben corresponder en todo momento al prestigio y a
la notoriedad de la marca Yves Saint Laurent.

c) Superficie de ventas

La superficie de ventas debe hallarse en proporcién con el nimero de pro-
ductos vendidos. Debe permitir al distribuidor autorizado ofrecer un empla-
zamiento reservado a los productos que, habida cuenta de las marcas repre-
sentadas, corresponda al prestigio y a la notoriedad de la marca Yves Saint
Laurent.

d) Otras actividades en el punto de venta

Si en el punto de venta se desarrolla otra actividad u otras actividades, deben
tenerse en cuenta las siguientes circunstancias:

— la importancia de dicha(s) actividad(es);

— la presentacién interior y exterior de dicha(s) actividad(es);

— la separacién entre dicha(s) actividad(es) y la actividad de perfumeria;

— el reparto del personal de ventas entre dicha(s) actividad(es) y la actividad
de perfumeria;
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—la competencia del personal de ventas que se ocupe de cada una de las
actividades;

— la indumentaria del personal de ventas adscrito a cada una de las activida-

des.

Asimismo, los puntos IIL.3 y II1.4 del contrato disponen lo siguiente:

«3)

«4)

Naturaleza vy calidad de los productos vendidos en el punto de venta

El distribuidor autorizado ha indicado la naturaleza y la calidad de todos los
productos que se venden o se venderidn en el punto de venta. El distribuidor
autorizado sc compromete a no poner a la venta, en el punto de venta, pro-
ductos que puedan depreciar, por su proximidad, la imagen de la marca Yves
Saint Laurent.»

Categoria y conservacion del punto de venta

Para el almacenamicnto y la presentacién de los productos, el distribuidor
autorizado deberd mantener cl punto de venta en perfecto estado de conser-
vacién ¢ impecablemente limpio. El disefio, el mobiliario y la decoracién del
punto de venta, o del departamento especializado en perfumeria en el interior
del punto de venta, deberdn corresponder a la categoria y a la calidad propias
de la imagen de la marca Yves Saint Laurent.»

Por lo que respecta al rétulo del establecimiento del minorista, ¢l parrafo segundo
del punto I de las condiciones generales de venta dispone lo siguiente:

«El rétulo de la perfumerfa, del establecimiento en el que se encuentra la seccién
de perfumeria, o de la zona en cuyo interior se encuentra la seccién de perfumeria
o la perfumeria debe corresponder en todo momento al prestigio de la marca
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“Yves Saint Laurent. Por consiguiente, el rétulo debe ser compatible con los

principios que rigen la distribucién de los productos de gran lujo y de alta calidad.
No satisfacen este criterio los rétulos a los que se asocia una 1magen de inexistencia
de servicios de asesoramiento a la clientela, de falta de categoria o de refinamiento
en la decoracién, o de restricciones en estos aspectos.»

Por lo que respecta al procedimiento de admisién en la red, toda solicitud de aper-
tura de cuenta da lugar a una evaluacién del punto de venta propuesto, efectuada
por Yves Saint Laurent o su agente exclusivo en un plazo de tres meses por tér-
mino medio y de cinco como méximo, mediante un informe de evaluacién del que

Yves Saint Laurent aportd una copia en el transcurso del procedimiento (Anexo 16

del escrito de intervencién; en lo sucesivo, «informe de evaluacién»). En dicho
informe de evaluacién se puntdan diversos criterios de valoracién, referidos al
aspecto exterior de]l punto de venta, a su aspecto interior y a la competencia pro-
fesional, siguiendo una plantilla de calificaciones que consta de 33 epigrafes dife-
rentes, o de 37 en el caso de un punto de venta que tenga una o varias actividades
principales ademds de la venta de productos de perfumeria. Cada epigrafe recibe
una calificacién que oscila, segiin los casos, entre dos y diez puntos o entre dos y
siete puntos.

Para ser admitido como distribuidor autorizado, el nimero total de puntos obte-
nido debe ser superior a doscientos treinta y uno (33 epigrafes x 7) o a doscientos
cincuenta y nueve (37 epigrafes x 7), segiin los casos. La obtencién de tres califi-
caciones de «dos» puntos en los epigrafes ubicacién del punto de venta, alrededo-
res, fachada, iluminacién, suelo, paredes, mobiliario, otros productos vendidos en
el punto de venta y competencia profesional, supone la eliminacién. Para los gran-
des almacenes, Yves Saint Laurent ha utilizado hasta 1992 una versién adaptada de
su informe de evaluacidén, pero existe el proyecto de sustituirla por una nueva
versién del informe de evaluacién, adaptada a todos los comercios no especializa-
dos. Entre tanto, segiin Yves Saint Laurent, en el caso de un punto de venta no
especializado, los diferentes epigrafes del informe de evaluacién actual relativos al
aspecto interior del establecimiento y al personal de ventas se aplican dnicamente a
la seccién de perfumeria (respuesta de 16 de enero de 1996 a las preguntas de este
Tribunal, pp. 3 y 4).
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En funcién de las conclusiones del proceso de evaluacién, o bien se responde a la
solicitud con una negativa motivada o bien se informa al solicitante de las medidas
que deberd adoptar para cumplir los criterios exigidos. En este tiltimo caso sc le
concede un plazo miximo de seis meses para ajustarse a dichos criterios, tras lo
cual se produce una nueva evaluacién. En caso de respuesta positiva, la apertura de
la cuenta se produce en los nueve meses que siguen a la fecha de la evaluacion.

La Decision de la Comisicn

En cl punto II. A. 4 de su Decisién, la Comisién considera que el apartado 1 del
articulo 85 del Tratado no se aplica a un sistema de distribucién selectiva siempre
que se cumplan tres requisitos, a saber, en primer lugar, que las caracteristicas de
los productos de que sc trata hagan necesario que, para preservar su la calidad y
garantizar su buen uso, sc establezca dicho sistema; en segundo lugar, que la selec-
cién de los revendedores se lleve a cabo en funcién de criterios objetivos de cardc-
ter cualitativo, que versen sobre la cualificacién profesional del revendedor y de su
personal, asf como sobre sus instalaciones, y en tercer lugar que tales criterios se
fijen de mancra uniforme para todos los revendedores potenciales y se apliquen de
un modo no discriminatoria (véanse las sentencias del Tribunal de Justicia de 25 de
octubre de 1977, Metro/Comisidn, 26/76, Rec. p. 1875, apartado 20, en lo sucesivo,
«sentencia Metro I»; de 11 de diciembre de 1980, L’Oréal, 31/80, Rec. p. 3775,
apartado 16, y dec 25 de octubre de 1983, AEG-Telefunken/Comisién, 107/82,
Rec. p. 3151, apartado 33, cn lo sucesivo, «sentencia AEG»).

La Comisién afirma a cste respecto lo siguiente, en el parrafo segundo del punto
II. A. 5 de la Decisién:

«Los productos de que sc trata son de alta calidad y constituyen el resultado de
una investigacién especifica que se refleja en la originalidad de su creacién, en la
sofisticacién de las gamas comercializadas y en ¢l nivel cualitativo de los materiales
que se utilizan, especialmente en su presentacién, Su cardcter lujoso se debe luego
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a la imagen selecta y prestigiosa que los distingue de los productos similares de
otros segmentos del mercado, que respondan a otras exigencias del consumidor.
Esta caracteristica estd estrechamente relacionada con la capacidad del productor
para desarrollar y mantener una imagen de marca de gran renombre y depende de
una presentacidn al piblico que resalte la especificidad estética o funcional de cada
producto individual o linea de productos [...]»

Mais adelante, la Comisién indica que, a su juicio, el apartado 1 del articulo 85 del
Tratado no es aplicable a los criterios de seleccién de Yves Saint Laurent relativos
a la cualificacién profesional, la ubicacién y las instalaciones del punto de venta y
el rétulo del establecimiento. La Comisién afirma, en particular, que «la presencia
en el punto de venta de un profesional especializado para aconsejar al cliente cons-
tituye una exigencia legitima: los conocimientos especificos que se exigen son nece-
sarios para ayudar al consumidor en su bisqueda de un producto adaptado a sus
gustos y necesidades y para facilitarle una informacién completa sobre la utiliza-
cidén e incluso la conservacién de dichos productos [...]» (parrafo tercero del punto
IL A. 5), y que «dado que, en el mercado de los productos cosméticos de lujo, el
mantenimiento de una imagen de marca de prestigio constltuye un factor esencial
de competencia, ningiin productor puede conservar su posicién en dicho mercado
sin un esfuerzo constante de promocién. Y es evidente que dichos esfuerzos resul-
tarfan inttiles si, en la fase de venta al por menor, los productos Yves Saint Laurent
se comercializaran de una forma que pudiese alterar su percepcién por parte del
consumidor. Por consiguiente, los criterios relativos a la ubicacién y a las cualifi-
caciones estéticas y funcionales del punto de venta constituyen exigencias legitimas
del productor, ya que su objetivo es ofrecer al consumidor un ambiente acorde con
el caricter lujoso y selecto de los productos y una presentacién conforme a la ima-
gen de la marca Yves Saint Laurent. Ademas, se establece un criterio para garanti-
zar que el rétulo de la perfumeria, de la tienda o de la zona en que estd situada la
seccién de perfumeria o la perfumerfa es compatible con los principios que regulan
la distribucién de estos productos y excluir de este modo un rétulo cuya imagen
podria asociarse a una ausencia o una restriccién del servicio al cliente, del standing
y de un decorado estudiado. Cabe destacar al respecto que el cardcter depreciativo
de un punto de venta o de su rétulo no puede en ningin caso asociarse a la politica
habitual de precios del distribuidor» (parrafo cuarto del punto II. A. 5).
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La Comisién prosigue afirmando lo siguiente, en los parrafos quinto y sexto del
punto IL. A. 5: «La prohibicién de vender mercancias que puedan depreciar la ima-
gen de la marca Yves Saint Laurent sélo pretende proteger la imagen prestigiosa y
sclecta inherente a estos productos, evitando posibles asimilaciones a mercancias de
calidad inferior. Los criterios de seleccién también se establecen para garantizar
que, en los puntos de venta en que se ejercen varias actividades, cl espacio reser-
vado para la venta de los productos de perfumeria tenga las proporciones adecua-
das y esté suficientemente separado de los cspacios destinados a la venta de otros
productos. Cabe sefialar al respecto que el sistema de distribucién selectiva Yves
Saint Laurent Parfums también admite a tiendas con seccién especializada en per-
fumerfa por lo que, habida cuenta de las distintas formas de distribucién a las que
Yves Saint Laurent Parfums concede su autorizacién a escala comunitaria, estos
criterios no suponen de por si la exclusién de determinadas formas modernas de
distribucién, como los grandes almacenes.

La obligacién para el distribuidor autorizado de reservar a los productos Yves
Saint Laurent Parfums un emplazamiento que, con respecto a las marcas represen-
tadas, corresponda al prestigio de la marca Yves Saint Laurent y permita su iden-
tificacién por cl consumidor responde a la necesidad de garantizar una presenta-
cién que realce los productos de que se trata [...] dicho criterio de seleccién no
constituyc una limitacién de la libertad del distribuidor de vender o promocionar
marcas de la competencia y no obstaculiza el desarrollo de nuevas formas de dis-
tribucién.»

En cuanto a las demas obligaciones y requisitos que debe cumplir el distribuidor
autorizado, la Comisién considera que el apartado 1 del articulo 85 es aplicable a
los que se reficren al procedimiento de acceso a la red, a la realizacién de un
volumen minimo de compras anuales, a la cooperacién publicitaria y promocional,
al almacenamiento de los productos y al lanzamiento de nuevos productos (véasc cl
punto II. A. 6 de la Deccisién), y que los obsticulos a la competencia existentes
constituyen una restriccién sensible de los intercambios intercomunitarios (punto

IL. A. 8).
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Sin embargo, la Comisién afirma, en el punto II. B. 1 de la Decisién, que los con-
tratos que integran el sistema de distribucién de Yves Saint Laurent cumplen los
cuatro requisitos previstos en el apartado 3 del articulo 85 del Tratado.

Por lo que respecta a la cuestién de si las estipulaciones de que se trata contribuyen
a mejorar la produccién o la distribucién, a tenor de lo dispuesto en el apartado 3
del articulo 85 del Tratado, la Comisién expone las consideraciones siguientes

(punto IL B. 2): '

«Los productos cosméticos de lujo se distinguen de los productos similares que
responden a otras exigencias del consumidor, entre otras cosas, por la imagen
selecta y prestigiosa que el consumidor asocia a la marca de dichos productos. La
capacidad del fabricante para crear y preservar una imagen de marca original y de
prestigio constituye un factor determinante de competencia. Por consiguiente, la
distribucién de una marca cosmética de lujo debe respetar su caricter exclusivo. En
efecto, la experiencia demuestra que la distribucién generalizada de un producto
cosmético de lujo puede alterar la percepcién del consumidor y acaba produciendo
una disminucién de la demanda.»

Por consiguiente, la Comision estima que las estipulaciones contractuales que incu-
rren en la prohibicién formulada en el apartado 1 del articulo 85 (véase el apartado
23 supra) «garantizan que los productos Yves Saint Laurent sélo se distribuyen en
condiciones que preservan su imagen de alta calidad y el prestigio de los productos
cosméticos de lujo» (parrafo séptimo, i fine, del punto II. B. 2)

En lo relativo a la cuesti6n de si los usuarios obtienen «una participacién equitativa
en el beneficio», como exige el apartado 3 del articulo 85 del Tratado, la Comisién
estima que «el sistema de distribucién notificado permite preservar el prestigio de
los productos del contrato, y esto es lo que mueve al consumidor a optar por
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ellos» (pirrafo segundo del punto II. B. 3) y que «si el cliente no considera
esenciales la imagen de la marca o los servicios de venta correspondientes al sistema
de distribucién selectiva, podri optar por articulos similares pertenecientes a un
mercado contiguo y difundidos sin recurso a sistemas de distribucién sclectiva,
penalizando de este modo la estrategia comercial del productor» (parrafo tercero

del punto II. B. 3).

Por tltimo, en el punto II. B. 4 de su Decisién, la Comisién considera que, tal
como exige la letra a) del apartado 3 del articulo 85 del Tratado, el sistema de
distribucién de Yves Saint Laurent no contiene ninguna obligacién restrictiva de la
competencia que no sea indispensable para alcanzar los objetivos previstos, y en el
punto II. B. 5 afirma que, tal como exige la letra b) del apartado 3 del articulo 85
del Tratado, los contratos examinados no ofrecen a las empresas interesadas la
posibilidad de climinar la competencia respecto de una parte sustancial de los pro-
ductos de que sc trata. La Comisién afiade que «no ha observado que la difusién
de sistemas de distribucién selectiva en el 4mbito de los productos cosméticos de
lujo descarte, en principio, otras formas modernas de distribucién, como son los
grandes almaccnes. En efecto, estas formas de distribucién pueden ajustarse a los
criterios de distribucién de Yves Saint Laurent Parfums, aunque ello requiera una
modificacién parcial de sus métodos ecspeciales de comercializacién» (pirrafo
cuarto del punto IL B. 5).

El articulo 1 de la Decisién estd redactado como sigue:

«De conformidad con el apartado 3 del articulo 85 del Tratado, las disposiciones
del apartado 1 del articulo 85 se declaran inaplicables:

— al contrato-tipo de distribuidor autorizado que vincula Yves Saint Laurent Par-
fums a sus minoristas cspecializados establecidos en Francia, asi como a las
condiciones generales de venta correspondientes,
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— al contrato-tipo de distribuidor autorizado que vincula los agentes exclusivos
de Yves Saint Laurent Parfums establecidos en un Estado miembro distinto de
Francia a los minoristas especializados, asi como a las condiciones generales de
venta correspondientes.

La presente Decisién serd aplicable del 1 de junio de 1991 al 31 de mayo de 1997.»

Procedimiento y pretensiones de las partes

La parte demandante interpuso el presente recurso mediante escrito presentado en
la Secretarfa del Tribunal de Primera Instancia el 9 de marzo de 1992. Mediante
auto de 12 de octubre de 1992 se admitié la intervencién en el procedimiento, en
apoyo de las pretensiones de la parte demandada, de Yves Saint Laurent, del
Comité de liaison des syndicats européens de 'industrie de la parfumerie et des
cosmétiques (en lo sucesivo, «Colipa»), de la Fédération des industries de la par-
fumerie (en lo sucesivo, «FIP») y de la Fédération européenne des parfumeurs
détaillants (en lo sucesivo, «<FEPD»).

Visto el informe del Juez Ponente, el Tribunal de Primera Instancia decidié iniciar
la fase oral sin previo recibimiento a prueba. No obstante, en el marco de las dili-
gencias de ordenacién del procedimiento previstas en el articulo 64 del Reglamento
de Procedimiento, el Tribunal insté a la parte demandada, a Yves Saint Laurent y a
la FEPD a responder por escrito a determinadas preguntas y a aportar determina-
dos documentos antes de la vista. Las partes presentaron sus respuestas entre el 16
y el 24 de enero de 1996.

En la vista celebrada el 28 y 29 de febrero de 1996 se oyeron los informes orales de
las partes y sus respuestas a las preguntas formuladas por el Tribunal.
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La parte demandante solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

— Anule la Decisién en su totalidad.

— Condene a la Comisién al pago de la totalidad de las costas del procedimiento.

La partec demandada solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

— Descestime el recurso.

— Condene en costas a la demandante.

La parte coadyuvante Yves Saint Laurent solicita al Tribunal de Primera Instancia
que:

— Declare la inadmisibilidad del recurso interpuesto por la demandante.

— Con cardcter subsidiario, desestime al recurso por infundado.

— Condene a la demandante al pago de las costas, incluidas las ocasionadas por la
intervencién de Yves Saint Laurent.
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36 La parte coadyuvante FIP solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

— Resuelva como mejor proceda en Derecho sobre la admisibilidad del recurso.

— Desestime el recurso por infundado.

— Condene a la demandante al pago de las costas, incluidas las ocasionadas por la
intervencién de la FIP.

37 La parte coadyuvante Colipa solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

— Desestime el recurso.

— Condene a la demandante en costas, incluidas las ocasionadas por la interven-
cién del Colipa.

33 La parte coadyuvante FEPD solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

~— Desestime el recurso.

— Condene a la demandante en costas, incluidas las causadas por la intervencién
de la FEPD.
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En sus observaciones sobre los escritos de las partes coadyuvantes, la parte deman-
dante solicita al Tribunal de Primera Instancia que:

— Declare la admisibilidad del recurso.

— Haga soportar a las partes coadyuvantes sus propias costas.

Sobre la admisibilidad

Resumen de las alegaciones de las partes

Yves Saint Laurent alega que procede declarar la inadmisibilidad del recurso por-
que, por una parte, la Decisién no individualiza a Galec y, por otra, la Decisién no
la afecta directamente y carcce de todo interés para ejercitar la accién.

Asi, en primer lugar, no sélo la Decisién no hace referencia alguna, directa o indi-
recta, a Galec o a los centros Leclerc, sino que, ademis, el hecho de que esta dltima
se encuentre presente en el mercado de la distribucién no la individualiza, ni en
razén de ciertas cualidades que le sean propias ni en razén de una situacién de
hecho que le caracterice en relacién con los demds operadores presentes en ¢l mer-
cado (véanse, en particular, las sentencias del Tribunal de Justicia de 15 de julio de
1963, Plaumann/Comisién, 25/62, Rec. p. 197, y de 10 de diciembre de 1969, Eri-
dania y otros/Comisién, asuntos acumulados 10/68 y 18/68, Rec. p. 459).

Por otra parte, las intervenciones de Galec han sido muy limitadas. Dejando
aparte las observaciones que formulé ante la Comisién durante el procedimiento
administrativo, Galec no ha solicitado nunca a Yves Saint Laurent convertirse cn
distribuidor autorizado de la marca. Galec tampoco ha presentado denuncia alguna
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contra los contratos de Yves Saint Laurent. En sus sentencias Metro I; en la de
22 de octubre de 1986, Metro/Comisién (75/84, Rec. p. 3021; en lo sucesivo, «sen-
tencia MetroII»), y en la de 28 de enero de 1986, Cofaz/Comisién (169/84,
Rec. p. 391), el Tribunal de Justicia tinicamente ha declarado la admisibilidad de
recursos de terceros partiendo de criterios de individualizacién mds estrictos.

En segundo lugar, segiin sus estatutos, Galec es un operador que actdia como inter-
mediario entre sus socios, los centros Leclerc, y los proveedores de éstos, y tinica-
mente por cuenta de los primeros. No es posible pues calificarla de distribuidor, y
menos aln de distribuidor autorizado de Yves Saint Laurent. Por consiguiente,
segin Yves Saint Laurent, la Decisién no produce efecto alguno en Galec ni le
causa ningln perjuicio directo (véase la sentencia del Tribunal de Justicia de 28 de
octubre de 1962, Groupement des agences de voyages/Comisién, 135/81,
Rec. p. 3799). La Decisiéon no la afecta, pues, directamente, y Galec carece de todo
interés preexistente y real en la anulacién del acto impugnado.

Por dltimo, suponiendo que Galec haya interpuesto recurso en defensa de los inte-
reses de sus socios, sus estatutos no contienen disposicién alguna por la que estos
dltimos le confieran un poder para ejercitar acciones ante los Tribunales en su
nombre. En aplicacién del principio segiin el cual «nadie pleitea por persona inter-
puesta», procede declarar por tanto la inadmisibilidad del recurso de Galec (véanse
las conclusiones de la Abogada General Sra. Rozés en el asunto Groupement de
agences de voyages/Comisién, antes citado, Rec. p. 3811).

La parte demandante subraya que, en virtud de lo dispuesto en el apartado 3 del
articulo 19 del Reglamento n° 17, ella presenté en el transcurso del procedimiento
administrativo observaciones equivalentes, por su objetivo, a la presentacién de
una denuncia, y que la Comisién se hizo eco de sus argumentos en la Decisién, en
particular en el punto I. D y en el punto IL. B. 5 in fine.
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Por lo demis, Galec considera que su interés directo y personal para ejercitar la
accién estd fuera de toda duda. En su condicidn de central de compras de un grupo
econdmico, Galec es un operador directo en el mercado de perfumes y productos
cosméticos, que selecciona a los fabricantes y negocia las condiciones en materia de
precios y gamas de productos, las condiciones de pago y las modalidades de
entrega y de suministro. Galec afiade que, sin la Decisién, ella habria podido con-
seguir normalmente, de un modo u otro, productos Yves Saint Laurent, pero que
la adopcién de dicho acto la priva de todo derecho de acceso normal a dicho mer-
cado.

La parte demandada reconoce la admisibilidad del recurso, remitiéndose en espe-
cial a la sentencia Metro IL

En efecto, segiin ella, Galec ha manifestado claramente su voluntad de distribuir
perfumes de lujo, por una parte en las observaciones que formulé en el procedi-
miento administrativo, y por otra a través de las numerosas tentativas de distribu-
cién de perfumes de lujo efectuadas por los diferentes centros Leclerc, que han
dado lugar a numerosos litigios ante los Tribunales nacionales.

Por otra parte, los estatutos de Galec indican que su objeto principal consiste en
agrupar los pedidos de sus socios y transmitirlos a los proveedores (articulo 2), y
que puede realizar compras directamente en nombre propio (articulo 30 A). De
cllo se deduce que, si algunos de los establecimientos socios de Galec pudieran ser
admitidos en la red de Yves Saint Laurent, Galec podria realizar compras de los
productos de que se trata por cuenta de aquéllos. No cabe discutir, por otra parte,
que los establecimientos socios de Galec pueden tener interés en participar en la
red de distribucién de Yves Saint Laurent. En opinién de la parte demandada,
pues, la situacién analizada en la sentencia Groupement des agences de voyages/
Comisién, antes citada, resulta esencialmente diferente de la que sc plantea en el
caso de autos.
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Apreciacion del Tribunal de Primera Instancia

La parte demandada no ha solicitado que se declare la inadmisibilidad del recurso.
En tales circunstancias, Yves Saint Laurent carece de legitimacién para proponer
una excepcién de inadmisibilidad, por lo que el Tribunal de Primera Instancia no
estd obligado a examinar los motivos invocados por ella (sentencia del Tribunal de
Justicia de 24 de marzo de 1993, CIRFS y otros/Comisién, C-313/90,
Rec. p. I-1125, apartados 20 a 22).

Procede, sin embargo, examinar de oficio la admisibilidad del recurso, conforme a
lo dispuesto en el articulo 113 del Reglamento de Procedimiento (véase la sentencia
CIRFS y otros/Comisién, antes citada, apartado 23).

Segiin el articulo 173 del Tratado, una persona fisica o juridica sélo puede interpo-
ner recurso contra una decision dirigida a otra persona si dicha decisién la afecta
directa e individualmente. Como la Decisién estaba dirigida a Yves Saint Laurent,
procede examinar si Galec cumple estos dos requisitos.

Por lo que respecta a la cuestién de si la Decisién afecta «individualmente» a
Galec, es jurisprudencia reiterada que los sujetos distintos de los destinatarios de
una decisién sélo pueden alegar que esta tltima los afecta individualmente cuando
esta decisién les concierne en razén de ciertas cualidades que les son propias o de
una situacion de hecho que los caracteriza en relacién con cualesquiera otras per-
sonas y, por ello, los individualiza de una manera aniloga a la del destinatario
(véanse la sentencia Plaumann/Comisién, antes citada, p. 223, y la sentencia del
Tribunal de Primera Instancia de 6 de julio de 1995, AITECy otros/Comisidn,
asuntos acumulados T-447/93, T-448/93 y T-449/93, Rec. p. 1I-1971, apartado 34).
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El Tribunal de Primera Instancia obsecrva a este respecto que Galec es una sociedad
cooperativa de capital variable de comerciantes minoristas que operan bajo el
rétulo E. Leclerc, constituida con arreglo a la Ley francesa n® 72-652, de 11 de
julio de 1972. El articulo 1 de dicha Ley establece que dichas sociedades coopera-
tivas ticnen por objeto mejorar, a través del esfuerzo comiin de sus socios, las con-
diciones en que éstos desarrollan su actividad comercial. Para cllo, dichas socieda-
des pueden suministrar a sus socios, cn su totalidad o en parte, las mercancias,
géneros o servicios, equipo y material necesarios para sus actividades comerciales.
El apartado 2 del articulo 2 de los estatutos de Galec precisa que los servicios que
esta Gltima se proponc prestar a sus socios no estarin sujetos a limitacién alguna ni
de naturaleza ni de cantidad, y podrin referirse a todas las transacciones y activi-
dades que sec relacionen del modo que sea con la profesiéon de sus socios. Segiin el
articulo 30 A de sus estatutos, Galec trabaja tinicamente por cuenta de sus socios, a
fin de permitirles reducir sus precios de coste en la compra y en la distribucién a
sus propios socios o a los consumidores. La cooperativa puede efectuar compras en
nombre propio y por cuenta de sus socios.

Scgiin las afirmaciones de Galec en la vista, que no fueron impugnadas, antes de
que sc adoptara la Decisién dicha ecmpresa se habfa dirigido a numerosos perfu-
mistas, entre cllos Yves Saint Laurent, para solicitar que al menos algunos de sus
socios fueran admitidos en la red como distribuidores autorizados. Mis tarde,
mediante carta de 22 de agosto de 1990, uno de los socios de Galec, la sociedad
Rocadis, que dirige el centro Leclerc de Potiers, solicité ser admitida en la red de
Yves Saint Laurent.

Yves Saint Laurent rechazé dicha solicitud por carta de 28 de septiembre de 1990,
en la que daba como razén que todavia se encontraba pendiente ante los Tribunales
franceses un litigio entre Yves Saint Laurent y la sociedad Rocadis sobre la venta,
por parte de esta tltima, de productos Yves Saint Laurent fuera de su red de dis-
tribucién.

Ha quedado establecido igualmente que varios otros centros Leclerc han mostrado
su desco de distribuir productos Yves Saint Laurent, como lo prucban los nume-
rosos litigios de Derecho nacional a los que Galec hace referencia en sus escritos
procesales.
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Por otra parte, Galec participé en el procedimiento administrativo seguido ante la
Comisién, formulando observaciones detalladas tras la publicacién de la comuni-
cacién prevista en el apartado 3 del articulo 19 del Reglamento n° 17 (véase el apar-
tado 6 supra). En dichas observaciones, Galec alegé, entre otras cosas, que la Deci-
sién tendria por efecto excluir a sus socios de la distribucién de productos Yves
Saint Laurent y solicité a la Comisién que verificara i situ# las condiciones en que
se distribuian productos de lujo en los establecimientos de los centros Leclerc que
querian tener acceso a la distribucién de perfumes de lujo.

Mediante escrito de 12 de febrero de 1991, la Comisién confirmé que examinaria
atentamente las observaciones de Galec. En la vista, la Comisién afirmé haber
tenido en cuenta dichas observaciones al adoptar la Decisién. Ha quedado estable-
cido, sin embargo, que esta Gltima aprueba, en lo esencial, las peculiaridades del
sistema de distribucién selectiva de Yves Saint Laurent criticadas por Galec en el
procedimiento administrativo.

Dadas estas circunstancias, el Tribunal de Primera Instancia considera que la situa-
cién que se plantea en el caso de autos no es materialmente distinta de la que se
planteaba en la sentencia Metro II (apartados 21 a 23), en la que el Tribunal de
Justicia declaré que un operador cuya solicitud de admisién como distribuidor
autorizado en una red habfa sido rechazada y que habia formulado observaciones
con arreglo a lo dispuesto en el apartado 3 del articulo 19 del Reglamento n° 17
resultaba directa e individualmente afectado por una Decisién de la Comisién que
mantenia los criterios que aquél habia criticado en el procedimiento administrativo.

Procede afiadir que la Decisién menoscaba los intereses especificos de Galec en la
medida en que esta dltima tiene por objeto principal, seglin sus estatutos, la nego-
ciacién de los contratos de suministro de los centros Leclerc. La Decisién también
afecta pues individualmente a Galec en su condicién de negociador de dichos con-
tratos de suministro (véanse por analogfa las sentencias del Tribunal de Justicia de
2 de febrero de 1988, Van der Kooy y otros/Comisién, asuntos acumulados 67/85,
68/85 y 70/85, Rec. p. 219, apartados 20 a 25, y CIRFS y otros/Comisién, antes
citada, apartado 30).
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Por otra parte, se deduce de los estatutos de Galec, y en particular del articulo 2 de
los mismos, que esta dltima se encontraba implicitamente autorizada a defender, en
el transcurso del procedimiento administrativo, no sélo su propio punto de vista
sino también el de aquellos de sus socios que deseaban adherirse a la red de Yves
Saint Laurent. Como ecstos tiltimos son competidores potenciales de los distribui-
dores autorizados de Yves Saint Laurent, son en si mismos «terceros intercsados»,
en el sentido del apartado 3 del articulo 19 del Reglamento n°® 17. De ello se deduce
que la Decisién afecta también individualmente a Galec en la medida en que esta
tltima participé en el procedimiento administrativo en su condicién de represen-
tante de sus socios (véase, por analogfa, la sentencia AITEC y otros/Comisidn,
antes citada, apartado 60 a 62).

En cuanto a la cuestién de si la Decisién afecta directamente a Galec, basta con
hacer constar que dicha disposicién ha dejado intactos la totalidad de los efectos
que se derivan de la red de Yves Saint Laurent, permitiendo asi a Yves Saint Lau-
rent oponer directamente a Galec y a sus socios los criterios de seleccidén cuya lici-
tud habia impugnado aquélla durante el procedimiento administrativo.

Por otra parte, aunque Galec no trate de convertirse clla misma en distribuidor
autorizado de Yves Saint Laurent, sus compras de productos Yves Saint Laurent
deben respetar en lo sucesivo los criterios de seleccién que la Decisién ha consi-
derado legales. Galec tiene pues un interés preexistente y real en impugnar la lega-
lidad de la misma.

De ello se deduce que procede declarar la admisibilidad del recurso.

Sobre el fondo del asunto

La critica principal de Galec es que la superposicién de los criterios de seleccién
aprobados en la Decisién tiene por cfecto excluir @ priori de la red Yves Saint
Laurent a ciertos hipermercados que ostentan el rétulo E. Leclere, a pesar de que
dichos establecimicntos son capaces de comercializar perfumes de lujo en unas
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condiciones que respeten los compromisos contraidos y contribuyan a realzar la
imagen del producto. En torno a esta critica principal, Galec invoca en su demanda
tres series de motivos basados en defectos de motivacién, errores de hecho y erro-
res de Derecho, respectivamente. Dichos motivos se solapan en parte y en ellos se
formulan, en esencia, las cuatro alegaciones principales que siguen: a) la Decisién
adolece de defectos de motivacién o de errores manifiestos de hecho en la medida
en que considera inapropiados para la distribucién de perfumes de lujo los méto-
dos empleados por las grandes y medianas superficies (en lo sucesivo, «gran distri-
bucién») para dar realce a los productos; b) la Decisién adolece de defectos de
motivacién o de errores manifiestos de hecho en lo que respecta a las necesidades
y expectativas de los consumidores; c) la Decisién adolece de errores de Derecho,
o de defectos de motivacién en la medida en que la Comisién decidié que el apar-
tado 1 del articulo 85 del Tratado no resulta aplicable a los criterios resumidos en
el punto II. A. 5 de la misma; d) la Decisién adolece de errores de Derecho, o de
errores manifiestos de hecho o de defectos de motivacién en su modo de aplicar el
apartado 3 del articulo 85 del Tratado.

Procede examinar primero la legalidad de la Decisién a la luz del apartado 1 del
articulo 85 del Tratado, agrupando todos los motivos y alegaciones de las partes
que tratan este punto, y a continuacién la legalidad de la Decisidn a la luz del apar-
tado 3 del articulo 85 del Tratado.

1— La legalidad de la Decision a la luz del apartado 1 del articulo 85 del Tratado

Resumen de las alegaciones de las partes

Alegaciones de Galec

Galec comienza afirmando que, a través de sus socios con rétulo E. Leclerc, ella
distribuye numerosos articulos de lujo (equipo de alta fidelidad, vinos selectos,
joyas, relojes, cimaras de fotos, productos textiles de lujo, etc.) en condiciones
completamente apropiadas para ello, y que reconoce que es necesario un sistema
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basado en la idea de «selectividad de lujo» para conservar el prestigio de los arti-
culos de lujo y satisfacer las expectativas de los consumidores. Reconoce igual-
mente que no todos los establecimientos con rétulo E. Leclerc retinen las condi-
ciones necesarias para dicha férmula de comercializacién. No obstante, ciertos
grandes hipermercados o supermercados con rétulo E. Leclerc aplican ya la sclec-
tividad de lujo, utilizando técnicas especiales, tales como la instalacién de un
emplazamiento reservado en el interior del establecimiento, o la preparacién de
una zona especializada en el interior de la superficie de ventas, identificado en su
caso mediante un rétulo secundario (por ejemplo, «Eole»). Tales establecimientos
estin adaptados o pucden adaptarse a la venta de cosméticos de lujo, como lo
demuestran en particular las fotografias de los espacios «belleza y salud» de algu-
nos centros Leclerc que acompafian a la demanda.

Sin embargo, la gran distribucién resulta excluida de oficio de la red Yves Saint
Laurent al superponer los criterios de seleccién aprobados en la Decisién, en par-
ticular los que se refieren a los alrededores del punto de venta, a saber, la evalua-
cién del «barrio», de las «calles» y «comercios préximos» [letra a) del punto L.1. de
las condiciones de venta], o los rclativos a la «fachada» con «escaparates», a la
«decoracién», al disefio general de la totalidad de la superficie de ventas, a las
demds circunstancias que deben tomarse en consideracién con arreglo a la letra b)
del punto L.1. de las condiciones de venta, a la presencia de otros articulos en venta
que puedan «depreciar, por su proximidad, la imagen de la marca Yves Saint Lau-
rent» y los relativos a las actividades distintas de la perfumerfa en el punto de
venta, actividades que, segtin la letra d) del punto L1. de las condiciones de venta,
deben valorarse en funcién de su importancia, de su presentacién exterior, de su
separacién de la actividad de perfumerfa y de la indumentaria del personal desti-
nado a cada una de ellas.

Para Galec, cl criterio més arbitrario y mas puramente potestativo es el relativo al
rétulo. Existe una gran variedad de puntos de venta con rétulo E. Leclerc, y aun-
que algunos de los centros de distribucién que ostentan dicho rétulo no pueden
pretender ser distribuidores de productos de lujo, la Comisién no tuvo en cuenta
la posibilidad de que algunos otros pudieran satisfacer los criterios objetivos que se
requicren para distribuir tales productos.
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De ello se deduce que, en contra de los principios que aplicé el Tribunal de Justicia
en sus sentencias Metro I, Metro II y L’Oréal, antes citadas, y en la de 10 de julio
de 1980, Lancdme (99/79, Rec. p. 2511), el sistema de distribucién selectiva que
aqui se discute excluye las nuevas formas de comercio mediante la utilizacién de
criterios que no son objetivos, ni uniformes, ni se aplican de forma no discrimina-
toria, ni son proporcionados a las necesidades. Por otra parte, los criterios que
sienta la Decisién han eliminado una «forma de comercio particular», vulnerando
asi la jurisprudencia del Tribunal de Justicia en sus sentencias Metro I (apartados

20 y 50), Metro II (apartado 34) y AEG (apartados 35 y 73).

En efecto, segiin la demandante, o bien la Decisién implica que tinicamente pueden
entrar en la red ciertas formas de gran distribucién, como los grandes almacenes,
por ejemplo Printemps o Galeries Lafayette, tal como parecen confirmar el
informe del profesor Weber, mencionado en el punto I. B de la Decisién, y los
argumentos de Yves Saint Laurent en su escrito de formalizacién de la interven-
cién; o bien los criterios aprobados por la Comisién exigen a la gran distribucién
mucho més que una adaptacién parcial en sus métodos de comercializacién. Para
ajustarse a criterios de este tipo, como aquellos en los que se exige que el estable-
cimiento esté situado en calles cuyos comercios concuerden con el prestigio de la
marca, que separe materialmente la actividad de perfumeria de sus restantes activi-
dades, que vista a todos los empleados de la superficie de ventas con una indumen-
taria profesional, que no desarrolle demasiadas actividades «ajenas al lujo» o que
disponga de escaparates, la gran distribucién deberfa renunciar totalmente a sus
métodos de comercializacién.

Por lo que respecta a la motivacién de la Decisién, la demandante considera que,
en una Decisién que va a sentar un precedente, como es la del caso de autos, dicha
motivacién habria debido ser especialmente completa. Ahora bien, la Comisién no
ha motivado suficientemente su afirmacién de que los criterios notificados —que
excluyen, segiin la demandante, toda f6rmula de comercio distinta del minorista
especializado— no restringen la competencia en el sentido del apartado 1 del arti-
culo 85 del Tratado. En efecto, al remitirse a las sentencias Metro, AEG, Lancéme
y L’Oréal, antes citadas, la Comisién ha trasladado al ambito de la proteccién de la
imagen de marca de los productos de lujo unos criterios reservados hasta entonces
a la selectividad «técnica», pero sin motivar su Decisién de la manera que exigen
dichas sentencias.
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Por otra parte, las sentencias L’Oréal, Lancdme y Metro, antes citadas, obligan a la
Comisidn a valorar el caricter restrictivo de los acuerdos en funcién del contexto
econémico. La Comisién, que sabe que todos los «perfumistas de marca» siguen la
misma férmula de distribucién exclusiva, habria debido presentar una motivacién
en la que se hiciera referencia al efecto acumulativo de las diferentes redes, sobre
todo habida cuenta de que estaba legitimando, a nivel de principio, la exclusién
general y absoluta de toda una forma de comercio de la distribucién de los pro-
ductos de quec se trata.

Asi mismo, la Comisién no motivé suficientemente su Decisién al no tomar en
consideracién las observaciones formuladas por Galec durante el procedimiento
administrativo, en las que se indicaba que hoy dia los productos de lujo se venden
en gran distribucién en unas condiciones perfectamente adaptadas a ellos. En
efecto, en el dltimo decenio la gran distribucién ha acometido una profunda trans-
formacién de sus métodos de comercializacidn, y ha logrado asf no sélo proteger la
imagen de marca que va unida a los productos técnicamente complejos o de lyjo,
sino ademds ser competitiva en términos de imagen de dichos productos.

Ademis, la Comisién no ha motivado sus opiniones sobre las expectativas del con-
sumidor frente a un rétulo de la gran distribucién. En cfecto, los consumidores
modernos esperan una oferta diversificada de productos de lujo y responden
espontineamente a clla cuando sc pone a su disposicién. La Comisién sélo opone
a csta constatacién ficilmente verificable unas afirmaciones carentes de motivacién
alguna, a saber, que ciertos rétulos suponen en si mismos —y para siempre— una
depreciacién de los productos (parrafo cuarto del punto IL A. 5 de la Decisién) y
que cl consumidor asocia mentalmente sus exigencias de una «imagen selecta y
prestigiosa» tnicamente a la distribucidn exclusiva a través de minoristas especia-
lizados (parrafo primero del punto II. B. 2). Dichas afirmaciones no vienen apo-
yadas por sondco, anilisis de opinién o estudio estadistico alguno, de modo que la
Comisién no ha ofrecido al Tribunal los medios de verificar la pertinencia del
retrato que ella hace del consumidor medio.
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En cuanto a los errores de hecho que vician la Decisién, la demandante sostiene
que, por las razones ya expuestas, la Comisién ha hecho caso omiso de la capaci-
dad de la gran distribucién para distribuir perfumes de lujo en condiciones satis-
factorias. Ademds, la Comisién ha juzgado de modo manifiestamente erréneo la
motivacién de la clientela al afirmar, en el parrafo segundo del punto I1. B. 3 de la
Decisidn, que «el sistema de distribucién notificado permite preservar el prestigio
de los productos del contrato, y esto es lo que mueve al consumidor a optar por
ellos». Segtin la demandante, son éstas motivaciones «trasnochadas», que se atribu-
yen a los consumidores sin la mds minima demostracién.

En realidad, tan pronto como un gran distribuidor consigue comercializar perfu-
mes de lujo, tiene que hacer frente a una importante demanda espontinea de los
consumidores, que buscan el lujo y el ensuefio, pero no necesariamente el precio
que se pide en una red cerrada. Existe, en particular, una categoria de consumido-
res, con frecuencia relativamente jévenes, sin problemas econdmicos, urbanos,
amantes de las innovaciones y de los productos de marca, que efectdan preferen-
temente sus compras en la gran distribucién, incluidas las de todos los articulos
«de gama alta», cuya existencia niega la Comisién.

Por otra parte, las transformaciones de la distribucién han modificado profunda-
mente el modo en que los consumidores perciben los rétulos de los distribuidores.
Es falso pues dar por sentado que el consumidor tiene siempre una visién uniforme
y negativa de la gran distribucién, o que el paso a la gran distribucién convierte
todo producto de lujo en producto corriente. La Comisién conocfa perfectamente
dicha evolucién, pero no la tuvo en absoluto en cuenta, lo que constituye, en
opinién de la demandante, un error manifiesto de apreciacién (véanse los apartados
74 y 75 de la sentencia AEG).

En cuanto a los errores de Derecho cometidos por la Comisién, la demandante
alega que dicha Institucién infringié el Derecho comunitario al decidir que los cri-
terios resumidos en el punto II. A. 5 de la Decisién, y en particular los relativos a
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la presencia de un personal especializado, a la ubicacién, a la estética, al rétulo del
punto de venta, a las demds actividades del establecimiento y a la importancia rela-
tiva de la marca Yves Saint Laurent comparada con las marcas de la competencia,
no incurren en la prohibicién establecida en el apartado 1 del articulo 85 del Tra-
tado.

Al considerar legitimos tales criterios, que segtin la demandante eliminan 4 priori a
cierto nimero de distribuidores potenciales, la Comisién viol6 el principio que
exige que las restricciones impuestas a la distribucién de los productos sean pro-
porcionadas, asf como cl principio que afirma que las restricciones cuantitativas
son a priori ilicitas (véanse, en particular, las sentencias Metro I 'y Metro 11, L’Oréal
y AEG, antes citadas). En efecto, las restricciones sobrepasan lo exigido por las
propiedades de los productos de que se trata, la necesaria proteccién de su calidad
y la correcta utilizacién de los mismos.

La Comisién vulnerd igualmente el Derecho comunitario al no haber apreciado en
su contexto las restricciones manifiestas que se derivan de la red de Yves Saint
Laurent (véase ¢l apartado 40 de la sentencia Metro II). La demandante subraya a
este respecto que, cn su escrito de contestacién, la Comisién ha pretendido que el
mercado pertinente cs el de los «productos cosméticos», mientras que en la Deci-
sién y en otros puntos de su escrito dc contestacién dicha Institucién ha indicado
que el mercado de perfumes de lujo constituye un mercado especifico y auténomo.
En contra de lo que alega la Comisién, no cabe duda alguna de que el cfecto
acumulativo de una seric de redes similares climinarfa a la gran distribucién del
mercado de perfumes de lujo, que es el mercado pertinente en el caso de autos.

Alegaciones de la Comisién

La partec demandada alega que, en la Decisidn, ella no se ha pronunciade sobre la
cuestién de si determinados centros Leclerc podian satisfacer los criterios notifica-
dos por Yves Saint Laurent, sino que lo que ha hecho es examinar el contenido,
cfectos y licitud de dichos criterios a la luz del Derecho comunitario. Por otra
parte, la Decisién no excluye « priori ninguna forma de comercio. Asf, la Decisién
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precisa, en primer lugar, que tales criterios «no suponen de por sf la exclusién de
determinadas formas modernas de distribucién, como los grandes almacenes»,
(pirrafo quinto, # fine del punto II. A. 5), y en segundo lugar que ciertas formas
modernas de distribucién pueden ajustarse a los criterios de seleccién modificando
sus métodos de comercializacién (pirrafo cuarto del punto II. B. 5). El represen-
tante de la Comisién confirmé en la vista que dicha Institucién no excluye a prior:
ninguna clase de distribucién de «tipo supermercado» en el sector de los cosméti-
cos de lujo y que la expresion «grandes almacenes» utilizada en el pirrafo quinto
del punto II. A. 5 y en el pirrafo cuarto del punto II. B. 5 de la Decisién debe
entenderse en el sentido de que engloba también los hipermercados.

Segtin la Comisién, es inexacta la afirmacién del demandante de que tinicamente
los minoristas especializados del centro de las ciudades pueden satisfacer los crite-
rios exigidos; en los barrios de las ciudades o en su periferia existen otros estable-
cimientos que no son minoristas especializados. Asimismo, el requisito de adecua-
cién al prestigio y notoriedad de la marca no resulta necesariamente inadaptado a
la gran distribucién pues, segiin las fotos aportadas por la demandante, algunos de
sus propios establecimientos se hallan en condiciones de aportar una decoracién
interior adaptada a la comercializacién de marcas prestigiosas.

Por lo que respecta al criterio del rétulo, su necesidad resulta particularmente clara
si se tiene en cuenta que dicho criterio permite excluir ciertos rétulos manifiesta-
mente desvalorizantes. Por otra parte, uno de los procedimientos de valorizacién
empleados por los centros Leclerc para la venta de productos de lujo consiste en
utilizar para ello locales auxiliares que disponen de un rétulo secundario, como por
ejemplo «Eole». Ademds, la Decisién precisé que el caricter desvalorizante de un
rétulo no puede en ningiin caso asociarse a la politica habitual de precios del dis-
tribuidor (pirrafo cuarto, in fine del punto IL A. 5)

La alegacién de Galec de que la gran distribucién sélo podria satisfacer los criterios
de que se trata procediendo a una transformacién radical de sus métodos de comer-
cializacién no corresponde pues, en absoluto, a la postura de la Comisién. Dichos
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criterios pueden requerir nicamente una modificacién parcial de los métodos
especificos de comercializacién de ciertas formas de distribucién modernas, en las
que cl grado de modificacién necesario deberd valorarse caso por caso.

En cuanto a la motivacién de la Decisién, la Comisién afirma que es clara y com-
pleta, en particular en el punto II. A. 5. Por otra parte, se deduce de las sentencias
Lancdme y L’Oréal, antes citadas, y de la Decisién 85/616/CEE de la Comisién,
de 16 de diciembre de 1985, relativa a un procedimiento de aplicacién del articulo
85 del Tratado CEE (1V/30.665 — Villeroy y Boch; DO L 376, p.15) que no
supone una innovacién cl considerar que el mantenimiento de la imagen prestigiosa
de un producto puede justificar criterios cualitativos relativos a la cualificacién
profesional del vendedor y a sus instalaciones. Resulta por otra parte inexacto ale-
gar que la Comisién no tuvo en cuenta el cfecto acumulativo de los sistemas de
distribucién selectiva, como lo muestra ¢l punto II. A. 8 de la Decisién.

En cuanto a los consumidores, la partc demandada manticne que, aunque a corto
plazo pueda verse atraido por un coste mas reducido, la motivacién csencial del
consumidor de productos de lujo es ¢l convencimiento de que ¢l producto no se
convertird en un producto corriente a causa de la banalizacién de su imagen y de la
disminucién del nivel de creacién que la politica de abaratamiento produciria a
largo plazo. Por otra parte, del punto I. D de la Decisién se deduce que las aso-
ciaciones de consumidores indicaron cn sus observaciones, que la Comisién tuvo
en cuenta, quc los consumidores descan que los articulos de perfumerifa de lujo se
vendan dnicamente en puntos de venta de calidad y a través de un personal cuali-

ficado.

En cuanto a la eventual capacidad de la gran distribucién para distribuir los pro-
ductos Yves Saint Laurent, la demandada niega haber expresado opinién alguna a
este respecto. En efecto, si cicrtos establecimicntos de la gran distribucién pucden
cumplir los criterios justificados por la distribucién selectiva de perfumes de lujo,
esta posibilidad reclama simplemente una verificacién in concreto, caso por caso,
realizada en primer lugar por Yves Saint Laurent y no por la Comisién. La Deci-
sién no afirma en ninglin momento que un producto de lujo resulte banalizado si
sc vende en la gran distribucién.
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Por tdltimo, en cuanto al apartado 1 del articulo 85 del Tratado, la parte demandada
considera que los criterios analizados en el punto II. A. 5 de la Decisién son mani-
fiestamente criterios objetivos de caricter cualitativo del tipo de los descritos en la
sentencia Metro I, y establecidos de manera uniforme y no discriminatoria, puesto
que no excluyen a ningin distribuidor capaz de cumplirlos. Por otra parte, la
Comisién ha precisado que dichos criterios deben aplicarse de un modo no discri-
minatorio, pero ello tiene que ver con la prictica y no con la apreciacién de los
criterios en si mismos. Los criterios aceptados tampoco violan el principio de pro-
porcionalidad, pues son necesarios para mantener el aura del prestigio y de exclu-
sividad que distingue a los productos de que se trata de otros productos similares

y para preservar la imagen de una marca prestigiosa.

El apartado 40 del sentencia Metro II no es pertinente, en opinién de la Comsién,
porque dicha sentencia se referfa a una situacién en la que la tnica forma de dis-
tribucién subsistente eran las redes selectivas y en la que la rigidez de precios no se
veia compensada por una auténtica competencia entre marcas. No es ésta la situa-
cién en el mercado de productos cosméticos, en la que existe una dispersién de la
oferta tanto en la fase de produccién como en la de distribucién, y en la que los
productos comercializados a través de redes de distribuidores autorizados sélo
representan un porcentaje del total de ventas de productos cosméticos que oscila
entre el 22,4 % del Reino Unido y el 36,2 % de Italia. Asi, por una parte, el con-
sumidor puede comprar otros perfumes a un precio inferior fuera de las redes de
distribucién selectiva y, por otra, existe una auténtica competencia entre las marcas
competidoras de perfumes de lujo y entre los productos de lujo de una misma
marca.

Alegaciones de las partes coadyuvantes

Las partes coadyuvantes han desarrollado extensamente argumentos similares a los
de la Comisién, y sélo procede reproducir las partes de los mismos que se citan a
continuacidn.
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Segiin Yves Saint Laurent, el postulado de base en el que se apoya el recurso es
erréneo. A su juicio, la Comisién no ha considerado vélida la exclusién a priori de
una forma de comercio ni ha reconocido una exclusiva en beneficio de los mino-
ristas especializados del centro de las ciudades. Antes al contrario, ha dedicado
especial importancia en la Decisién a verificar que ¢l sistema de distribucién estd
abierto a todas las formas de distribucién y no excluye ninguna « priori (punto
1L B. 5).

De hecho, la red Yves Saint Laurent no sélo comprende perfumerias especializadas,
sino también cadenas de grandes almacenes (Alemania, Francia, Italia, Reino
Unido, Grecia, Espafia, Bélgica) y, en todos los Estados miembros, puntos de venta
multiespecializaciados, entre otros perfumerias-drogucrias (Reino Unido, Paises
Bajos, Alemania y Dinamarca), perfumerfas-farmacias (Francia, Italia, Espafia, Por-
tugal), perfumerfas-tiendas prét-a-porter (Espafia, Portugal), la cadena multiespe-
cializada «Boots» en el Reino Unido y varias cadenas de grandes perfumerias
modernas, principalmente en Alemania, Bélgica, Paises Bajos, Italia y Francia. El
99,6 % de sus ventas en Reino Unido y el 75 % de sus ventas en Dinamarca se
cfectdian en puntos de venta no especializados. En Francia, Espafia y Paiscs Bajos,
dicha proporcién oscila entre ¢l 20 % y cl 40 %. Asimismo, los mapas presentados
por Yves Saint Laurent demucstran la presencia de puntos de venta fuera del centro
de las ciudades.

Por lo que respecta al anilisis de las motivaciones y expectativas de los consumi-
dores, la opinién de la Comisién resulta confirmada, a juicio de Yves Saint Lau-
rent, por otros estudios aportados por esta dltima en anexo a su escrito de forma-
lizacién de la intervencién, a saber, los efectuados por el profesor Glais, por la
revista americana Mademoiselle y por el profesor Thoenig, que indican que el con-
sumidor considera importante la marca del producto, que la motivacién principal
que guia la compra de un producto de lujo es el prestigio de dicho producto y que
los consumidores se muestran favorables a un sistema de distribucién que defienda
la imagen prestigiosa del producto. Por ¢l contrario, no existe estudio o sondco
alguno que apoye la alegacién de Galec de que el anilisis de la Comisién refleja
una visién particularmente obsoleta y pasada de moda de la motivacién del consu-
midor.
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En cuanto a la necesidad de un sistema de distribucién selectiva, Yves Saint Lau-
rent subraya que, si la Comisién ha prestado especial atencién al prestigio y a la
notoriedad de la marca Yves Saint Laurent, también ha tenido en cuenta las pecu-
liaridades de los productos, en especial la calidad de las materias primas utilizadas,
los procedimientos de investigacién y desarrollo y los materiales utilizados en su
presentacién (punto II. A. 5). Para el desarrollo de un nuevo producto hasta la fase
de fabricacién industrial se necesitan, por ejemplo, unos tres afios y el centro per-
manente de investigacién y desarrollo de Yves Saint Laurent estudia afio tras afio
diferentes férmulas. Se utilizan mis de cinco mil materias primas, muchas de ellas
raras, sofisticadas y costosas, y es necesario efectuar un gran ntimero de pruebas.
La originalidad, la sofisticacién y la alta calidad de estos productos, unidas al pres-
tigio y notoriedad de las marcas que ostentan, justifican por tanto una distribucién
selectiva, so pena de verles sufrir la suerte de los perfumes Coty, que desaparecie-
ron del mercado debido a la falta de adecuacién entre la calidad del producto y un
modo de distribucién que no respondia a las expectativas de los consumidores.

Por lo que respecta al apartado 1 del articulo 85 del Tratado, el criterio relativo a la
cualificacién profesional resulta necesario para responder a las expectativas de los
consumidores, y a causa de la complejidad técnica y la importante labor de inves-
tigacién caracteristicas de los productos. El aspecto de los alrededores del punto de
venta es también un criterio objetivo, necesario para realzar el propio punto de
venta y el producto comprado, y que no excluye ninguna forma de distribucién.
La calidad, la decoracién interior y el escaparate del punto de venta constituyen el
«cofre» del producto y deben corresponder a la imagen del mismo. El rétulo es
también un criterio de seleccién objetivo, pues evoca imigenes, positivas, negativas
o neutrales en lo que respecta a la cualificacién del personal, al servicio y al
ambiente, que se reflejan en los productos vendidos. Por dltimo, la separacién
material entre la seccién de cosméticos y las secciones dedicadas a productos de
consumo corriente que se exige a los puntos de venta no especializados no supone
una restriccién de la competencia ni impide la entrada en la red de formas de
comercio no especializadas. Dicho criterio responde ademis a un desco especifico
del fabricante y del consumidor, a saber, que la compra de un producto de lujo no
se confunda con la compra de un producto de consumo corriente, como por ejem-
plo los productos de alimentacién.

Por tltimo, el informe de evaluacién de los puntos de venta (apartado 16 supra)
demuestra que el procedimiento de ingreso en la red se hace partiendo de bases
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objetivas y uniformes. El minorista que desea adherirse es informado de dicha
cvaluacién y puede solicitar una segunda cvaluacién. Los Tribunales nacionales
siguen siendo competentes para resolver las eventuales controversias. Para deter-
minar si un rétulo puede ser desvalorizante para sus productos, Yves Saint Laurent
sc basa en sondcos de opinién entre los consumidores cfectuados por organismos
independientes. Yves Saint Laurent aporta como anexo a su escrito de intervencién
la lista de preguntas previstas para dichos sondeos y precisa que los resultados se
comunican a la empresa afectada, que puede impugnarlos con total libertad.

El Colipa comienza recordando que la Decisién se remite al informe del profesor
Weber, que dicha parte coadyuvante considera conforme al conocimiento que ella
tiene del mercado. De dicho informe se deduce que el mercado comunitario de
productos cosméticos estd segmentado, y que dicha segmentacién va acompaiiada
de una diferenciacién de modalidades de distribucién segin ¢l sector de que se
trate. Dicho informe coincide con las conclusiones de la Comisién, en particular
con las formuladas en el punto II. B. 3, segtin las cuales, a pesar de que los con-
sumidores consideran escasas las posibilidades de sustitucién entre los productos
cosméticos de lujo y productos similares pertenecientes a otros segmentos de mer-
cado, aquellos consumidores que estimen secundarios la imagen de marca y los ser-
vicios que acompaifian a la venta en el caso de los sistemas de distribucién selectiva
pueden aprovisionarse en un mercado contiguo que no recurre a tales sistemas.

Por otra parte, el informe del profcsor Weber confirmé quc existe un clevado
nimero de fabricantes y distribuidores en el mercado de productos cosméticos de
lujo que operan en un entorno dindmico y altamente competitivo, y que el nimero
de nuevas empresas que llegan a este mercado es también clevado. Por otra parte,
los fabricantes deben investigar y desarrollar nuevos productos constantemente, y
desarrollar y mantener una politica de comercializacién apropiada para una imagen
de marca prestigiosa. A su juicio, pues, la Comisién evaludé correctamente en la
Decisién el contexto competitivo en el que se enmarcaban los acuerdos notificados.
La alegacién del demandante de que dichos acuerdos excluyen a la gran distribu-
cién no estd respaldada por anilisis econémico alguno ni por ningiin otro tipo de

prucba.
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Recordando a continuacién los principios juridicos aplicables a la distribucién
selectiva, deducidos en particular de su anilisis de la jurisprudencia del Tribunal de
Justicia y de los principios del «free rider» (pasajero clandestino) en Derecho nor-
teamericano y de la «Immanenz-Theorie» en Derecho alemin, Colipa considera
que dicha forma de distribucién resulta perfectamente justificada en el caso de los
cosméticos de lujo, tal como reconocié el Tribunal de Justicia en las sentencias
L’Oréal y Lancdme, antes citadas, asi como el Abogado General Sr. Reischl en sus
conclusiones en el asunto en el que recay6 la sentencia del Tribunal de Justicia de
10 de julio de 1980, Guerlain y otros (asuntos acumulados 253/78 y 1/79, 2/79 y
3/79, Rec. pp. 2327 y ss., especialmente p. 2377).

En efecto, este enfoque econdémico, basado en la «rule of reason», reconoce que la
competencia centrada en factores distintos de los precios presenta diversas ventajas,
en especial habida cuenta de las grandes inversiones necesarias y la necesidad de
evitar que minoristas. «parasitos» vivan a costa de aquellos que aceptan las restric-
ciones econémicas que impone la politica comercial del fabricante. Por lo demis, la
competencia en el mercado de que se trata no desaparece, puesto que la distribu-
cién selectiva que se discute subsiste junto a métodos diferentes que representan,
en el presente caso, mis de un 50 % de los productos de la industria de la per-
fumeria europea.

La existencia paralela de otras redes de distribucién selectiva sélo es pertinente en
la medida en que constituya una barrera para la entrada en el mercado (véase la
sentencia del Tribunal de Justicia de 28 de febrero de 1991, Delimitis, C-234/89,
Rec. p. I-935), o si no deja lugar a otras formas de distribucién basadas en otro tipo
de politica competitiva o da por resultado una rigidez en la estructura de precios
que no se ve compensada por otros factores de competencia (sentencia Metro II,
antes citada), y no es éste el caso en el presente asunto. Antes al contrario, ninguna
forma moderna de distribucién es objeto de una prohibicién absoluta de acceso a
la red y, para ser admitida, a Galec le habria bastado con presentar una solicitud de
nombramiento de distribuidor autorizado y satisfacer los criterios de seleccién.

En la vista, Colipa invocé asimismo el informe de la Monopolies and Mergers
Commission «Fine Fragrances — A report on the supply in the UK for retail sale
of fine fragrances» (Cm 2380, noviembre de 1993), segiin el cual la distribucién
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selectiva en el sector de cosméticos de lujo no es contraria al interés publico a efec-
tos de la Fair Trading Act 1973 del Reino Unido. Colipa subrayé, asimismo, que
en varios Estados miembros establecimicentos «no especializados» o «multiproduc-
tos» venden cosméticos de lujo en distribucién selectiva, como por ejemplo Boots
en el Reino Unido, Matas en Dinamarca, Sephora en Francia, Miiller en Alemania,
etc.

La FIP alega que en todo producto de lujo el componente inmaterial es esencial, y
que en todo servicio prestigioso resulta primordial el clima creado, porque la repu-
tacién de la marca y, por consiguiente, su destino estdn en manos de sus distribui-
dores, que son para el consumidor el escaparate de la marca. El distribuidor auto-
rizado ofrece a este respecto una seric de garantias al consumidor: este dltimo tiene
acceso a la totalidad de la gama o un abanico de productos suficiente, que incluye
las dltimas novedades de la marca; recibe asesoramiento de un personal compe-
tente, formado por el fabricante; se le asegura una garantfa y un servicio post-
venta; la venta se realiza en un ambiente que aporta placer y ensuefio al acto de
compra. Sin embargo, los resortes simbélicos, que hacen y deshacen cl lyjo,
podrian romperse si los productos prestigiosos se comercializaran en condiciones
inadaptadas o en un entorno de productos (por qemplo, productos alimentarios o
de limpieza) capaces de desvalorizar la imagen prestigiosa de la marca de que sc
trate, como el que hizo desaparccer los perfumes Coty a causa de la banalizacién
de la marca. La defensa de la imagen de la marca frente a los consumidores resulta
especialmente necesaria si se tienc en cuenta que cl fabricante se ve obligado a
invertir sumas considerables, comparadas con el coste intrinseco de materia prima,
en el desarrollo de nuevos productos, cl control constante de su calidad y una
publicidad que puede suponer hasta un 30 % de la facturacién de una marca.

En cste contexto, la FIP considera que las obligaciones cualitativas que aqui se dis-
cuten, incluidas las relativas al rétulo, son indispensables para mantener la imagen
de la marca del fabricante y garantizar un mejor asesoramiento al consumidor, aun-
que sea a costa de negarse a admitir en la red a ciertos minoristas. En el presente
asunto Jla Comisién ha respetado escrupulosamente, a su juicio, la jurisprudcnciq
del Tribunal de Justicia y no ha aceptado en modo alguno una exclusién « prior: de
una forma de distribucién determinada.
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17 La FEPD alega en primer lugar que la utilidad de la distribucién selectiva, recono-
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cida por los fabricantes, minoristas y consumidores y confirmada por la jurispru-
dencia del Tribunal de Justicia, se pone de manifiesto al tomar en consideracién los
objetivos que ésta persigue: la coherencia y la imagen de una red dedicada a los
productos de lujo y de alta calidad, que pretende ofrecer un mejor servicio al con-
sumidor y satisfacer algunas de sus necesidades. Lo que el consumidor quiere es
adquirir productos de alta calidad disfrutando de un asesoramiento adecuado en un
ambiente que favorezca la eleccién entre los diferentes productos. En el presente
asunto, las modificaciones de los contratos obtenidas por la Comisién marcan la
linea divisoria més alli de la cual la distribucién selectiva de perfumes de lujo
dejaria de existir, pues, en opinién de la FEPD, si los criterios fueran menos exi-
gentes cualquier distribuidor podria satisfacerlos.

En este contexto, los comercios al por menor especializados se muestran dispues-
tos a efectuar los esfuerzos requeridos y retinen las cualidades necesarias para satis-
facer las necesidades del consumidor, debido, principalmente, a su estructura, su
especializacién, sus instalaciones y su situacién geografica. Se trata en general de
empresas de pequefias dimensiones, flexibles a la hora de tomar decisiones y con
conocimientos e instalaciones adaptados a la venta de los productos de que se trata,
lo cual resulta necesario para conseguir una clientela fiel. Los puntos de venta no se
limitan a los minoristas especializados del centro de la ciudad, sino que estdn situa-
dos tanto en el centro de la ciudad como en la periferia o en el extrarradio, e
incluso en las galerfas comerciales de los centros comerciales e hipermercados.
Estos argumentos se ven respaldados por el informe del profesor Glais, donde se
indica entre otras cosas que el consumidor aprecia especialmente el asesoramiento
que puede obtener en los comercios especializados.

El objetivo que pretende el recurso es lograr que los criterios de seleccién reque-
ridos desciendan al nivel actual de las instalaciones Leclerc, lo que provocaria la
desaparicién de los comercios especializados y frustracién en el consumidor, y
obligarfa a los fabricantes a disminuir sus actividades de investigacién, innovacién
y comunicacién hasta que sus productos dejaran de ser productos de lujo. La
demandante es la tnica responsable de la eliminacién de la que se considera vic-
tima, por su negativa a ajustarse a unos criterios de acceso coherentes y pertinentes.
En efecto, a juicio de la FEPD, la demandante no esti excluida 4 priori, sino que
Gnicamente deberfa adaptar sus métodos a la naturaleza de los productos de que se
trata, sin que ello exija una modificacién radical de los métodos de venta de los
centros Leclerc.
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Apreciacién del Tribunal de Primera Instancia

La apreciacién de la legalidad de la Decisién, en la medida en que la misma aplica
el apartado 1 del articulo 85 del Tratado, plantea cuatro problemas principales, a
saber: A) si la distribucién sclectiva basada en criterios cualitativos en el sector de
los cosméticos de lujo es compatible, en principio, con el apartado 1 del articulo 85
del Tratado; B) si los criterios de seleccidn de Yves Saint Laurent que se contem-
plan en el punto II. A. 5 de la Decisién cumplen los requisitos exigidos para con-
siderarlos licitos con arreglo al apartado 1 del articulo 85 del Tratado; C) si resultan
fundados los motivos y alegaciones de la demandante relativos a la supuesta exclu-
sién a priori de sus socios de la red Yves Saint Laurent y a la actitud de los con-
sumidores a este respecto, y D) si procede aplicar el apartado 1 del articulo 85
debido a la existencia de redes paralelas en el sector de que se trata.

A — Sobre la compatibilidad de principio con el apartado 1 del articulo 85 del
Tratado de un sistema de distribucién selectiva basado en criterios cualitativos en el
sector de cosméticos de lujo

A pesar de que la parte demandante afirma reconocer la necesidad de un sistema
basado en la idea de «selectividad de lujo» para mantener el prestigio de los pro-
ductos de lujo y satisfacer las expectativas de los consumidores, dicha parte consi-
dera sin embargo ilegales los criterios de seleccién utilizados por Yves Saint Lau-
rent, a la Juz del apartado 1 del articulo 85 del Tratado. Por consiguiente, procede
comenzar por examinar los principios juridicos bisicos que rigen la aplicacién del
apartado 1 del articulo 85 del Tratado cn el sector de los cosméticos de lujo.

Se deduce de la jurisprudencia del Tribunal de Justicia que los sistemas de distri-
bucién sclectiva constituyen un elemento competitivo conforme al apartado 1 del
articulo 85 del Tratado si sec cumplen los cuatro requisitos siguientes: primero, que
las caracteristicas de los productos de que sc trata hagan nccesario un sistema de
distribucidn selectiva, en ¢l sentido de que dicho sistema constituya una exigencia
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legitima para preservar la calidad y garantizar una utilizacién correcta de los pro-

ductos de que se trata, habida cuenta de la naturaleza de los mismos y en particular
de su gran calidad o complejidad técnica (véase la sentencia L’Oréal, antes citada,
apartado 16, interpretada a la luz de las sentencias Metro I, apartados 20 y 21,
AEG, apartado 33, y de la sentencia del Tribunal de Primera Instancia de 27 de
febrero de 1992, Vichy/Comisién, T-19/91, Rec. p. 1I-415, apartados 69 a 71);
segundo, que la seleccién de los distribuidores se lleve a cabo en funcién de crite-
rios objetivos de caricter cualitativo fijados de manera uniforme para todos los
revendedores potenciales y que se apliquen de un modo no discriminatorio (véan-
se, por ejemplo, las sentencias Metro I, apartado 20; L’Oréal, apartado 15, y AEG,
apartado 35); tercero, que dicho sistema persiga un resultado que tienda a mejorar
la competencia y compense as{ la limitacién de la competencia inherente a los sis-
temas de distribucién selectiva, en particular en materia de precios (véanse las sen-
tencias Metro I, apartados 20 a 22; AEG, apartados 33, 34 y 73, y Metro II, apar-
tado 45), y cuarto, que los criterios exigidos no vayan mds alli de lo que es
necesario (véanse las sentencias L’Oréal, antes citada, apartado 16, y Vichy/
Comisién, antes citada, apartados 69 a 71). Para saber si se cumplen dichos requi-
sitos, es necesario proceder a una valoracién objetiva, que tenga en cuenta los inte-
reses del consumidor (véanse las sentencias Metro I, apartado 21, y Vichy/
Comisidn, antes citadas, apartados 69 a 71).

Aunque es cierto que el Tribunal de Justicia ha declarado que es posible aceptar, sin
vulnerar el apartado 1 del articulo 85 del Tratado, dichos sistemas de distribucién
selectiva, basados en criterios cualitativos, en el sector de la fabricacién de bienes
de consumo duraderos, de gran calidad o complejidad técnica, principalmente a fin
de mantener un comercio especializado capaz de ofrecer prestaciones especificas
para tales productos (véanse las sentencia Metro I, apartado 20; AEG, apartado 33,
y Metro I, apartado 54, asi como la sentencia del Tribunal de Justicia de 10 de
diciembre de 1985, ETA, 31/85, Rec. p. 3933, apartado 16), de la jurisprudencia del
Tribunal de Justicia se deduce también que en otros sectores econémicos pueden
establecerse, sin vulnerar el apartado 1 del articulo 85, sistemas de distribucién
selectiva que resulten justificados por la naturaleza especifica de los productos o las
exigencias de distribucién de éstos (véanse las sentencias del Tribunal de Justicia de
3 de julio de 1985, Binon, 243/83, Rec. p. 2015, apartados 31 y 32, y de 16 de julio
de 1981, Salonia, 126/80, Rec. p. 1563). Asimismo, en su sentencia Metro I (apar-
tado 20), el Tribunal de Justicia declaré que la naturaleza y la intensidad de la com-
petencia eficaz (workable competition) necesaria para alcanzar los objetivos del
Tratado pueden variar en funcién de los productos o servicios que se consideren y
de la estructura econémica de los mercados sectoriales de referencia, sin que ello
suponga violar el principio de competencia no falseada que se formula en los arti-
culos 3 y 85 del Tratado.
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Por lo que respecta a los cosméticos de lujo, y en particular a los perfumes de lujo
que suponen lo esencial de dichos productos, ha quedado establecido, en primer
lugar, que se trata de productos sofisticados y de alta calidad, obtenidos a través de
una investigacién especifica y utilizando materiales con un alto nivel de calidad,
especialmente en lo que respecta a su presentacién; en segundo lugar, que disfrutan
de una «imagen de lujo» que permite distinguirlos de otros productos similares
pero carentes de una imagen de este tipo y, en tercer lugar, que dicha imagen de
lujo es importante para los consumidores, que conceden importancia a la posibili-
dad de comprar cosméticos de lujo y en particular perfumes de lujo. En cfecto, el
consumidor considera que sélo existe un escaso grado de sustituibilidad entre los
productos cosméticos de lujo y productos similares correspondientes a otros seg-
mentos del sector (véase el punto II. A. 8 de la Decisién).

Dadas estas circunstancias, este Tribunal considera que el concepto de «propieda-
des» de los cosméticos de lujo, en el sentido de la sentencia L’Oréal, antes citada,
no puede quedar limitado a sus caracteristicas materiales, sino que abarca igual-
mente la percepcidn especifica que de ellos tienen los consumidores, y mis con-
cretamente su «aura de lujo». Los productos examinados en el presente asunto son
pues productos que, por una parte, tienen una alta calidad intrinseca y, por otra,
ticnen un carécter consustancial de producto de lujo.

En cuanto a la cuestién de si la distribucién selectiva constituye un requisito legi-
timo cn el caso de productos que ostentan tales caracteristicas, este Tribunal
subraya que la motivacién de la Decisién a este respecto (punto II. A) no se basa
en la idea de un comercio especializado capaz de ofrecer prestaciones especificas
para productos de gran complejidad técnica, en el sentido de las sentencias Metro I,
Metro II y AEG, antes citadas, sino mds bien en otras dos consideraciones princi-
pales, a saber, a) el interés de Yves Saint Laurent, como fabricante de cosméticos de
lujo, en mantener la imagen prestigiosa de su marca y defender el fruto de sus
esfucrzos publicitarios (véanse los parrafos segundo y cuarto del punto IL A. 5 de
la Decisién; véase también, en el mismo sentido, cl punto II. B. 2), y b), la necesi-
dad de defender el «aura de exclusividad y prestigio» con que los consumidores
perciben los productos de que sc trata, principalmente garantizando una «presen-
tacién al publico que resalte la especificidad estética o funcional» de los mismos
(parrafo segundo del punto II. A. 5) y «un ambiente acorde con el caricter lujoso
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y selecto de los productos y una presentacién conforme a la imagen de la marca»
(véase el parrafo cuarto del punto II. A. 5; véanse también los pirrafos quinto y
sexto del punto II. A. 5).

Es necesario precisar a este respecto que, aunque el fabricante sea libre de decidir
su politica comercial, cuando la aplicacién de dicha politica da lugar a unos acuer-
dos que imponen a otros operadores econémicos independientes obligaciones
potencialmente restrictivas de la libertad para competir de los mismos en una
medida tal que afecte sensiblemente al comercio intercomunitario, resulta obligado
tomar en consideracion el apartado 1 del articulo 85 del Tratado. Por consiguiente,
el mero hecho de que el fabricante haya decidido realizar importantes esfuerzos
publicitarios no constituye en s{ mismo una justificacién objetiva que permita elu-
dir la aplicacién del apartado 1 del articulo 85 del Tratado a una red de distribucién
que limita la libertad para competir de las empresas participantes y de terceros. En
efecto, si no fuera asi, cualquier fabricante podria justificar la adopcién de un sis-
tema de distribucién selectiva sin otra base que sus esfuerzos publicitarios, y cual-
quier criterio restrictivo de seleccién podria justificarse alegando que resultaba
necesario para proteger la politica comercial decidida por el fabricante (véase la
sentencia Vichy/Comisién, antes citada, apartado 71).

Este Tribunal considera por tanto que un sistema de distribucién selectiva tnica-
mente queda fuera del 4mbito de aplicacién del apartado 1 del articulo 85 del Tra-
tado cuando resulte objetivamente justificado, teniendo también en cuenta el
interés de los consumidores (véase el apartado 112 in fine, supra).

A este respecto, este Tribunal de Primera Instancia considera que los consumidores
que buscan cosméticos de lujo estdn interesados en que dichos productos se pre-
senten en los puntos de venta en buenas condiciones. En efecto, al tratarse de pro-
ductos de alta calidad y cuya imagen de lujo es apreciada por los consumidores,
unos criterios que sélo pretendan garantizar una presentacién de los mismos que
realce su imagen persiguen un objetivo que puede mejorar la competencia, a través
de la defensa de dicha imagen de lujo, y por tanto compensar la limitacién de la
competencia inherente a los sistemas de distribucién selectiva. Tales criterios cons-
tituyen pues un requisito legitimo con arreglo a la jurisprudencia antes citada (véa-
se la sentencia Metro I, apartado 37).
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El Tribunal de Primera Instancia considera en efecto que los consumidores que
buscan cosméticos de lujo estin interesados en que no se empaiie la imagen de lujo
de tales productos, pues sin clla dejarian de considerarse productos de lujo. En el
sector de los cosméticos existe actualmente una segmentacién entre los cosméticos
de lujo y los que no lo son, que responde a neccesidades diferentes de los consu-
midores y no es por tanto criticable desde el punto de vista econémico. Aunque la
naturaleza «de lujo» de los cosméticos de lujo se derive igualmente, entre otros
factores, de su alta calidad intrinseca, de su precio mis elevado y de las campaiias
publicitarias de los fabricantes, este Tribunal considera que el hecho de que tales
productos sc vendan mediante sistemas de distribucién selectiva que pretcnden
garantizar una presentacién de los mismos en el punto de venta que realce su ima-
gen puede también contribuir, por su parte, a esta imagen de lujo y por tanto al
mantenimiento de una de las caracteristicas principales de los productos demanda-
dos por los consumidores. En efecto, una distribucién generalizada de estos pro-
ductos, en la que Yves Saint Laurent no tuvicra posibilidad alguna de asegurarse de
que sus articulos sec venden en condiciones apropiadas, supondria un riesgo de
deterioro de la presentacién de los productos en cl punto de venta, que podria
perjudicar a la «<imagen de lujo» y por tanto a la naturaleza misma de los productos
de que se trata. Por tanto, los criterios que pretenden garantizar un presentacién de
los productos en ¢l punto de venta adecuada a su naturaleza de productos de lujo
constituyen un requisito legitimo que tiende a mejorar la competencia en interés
del consumidor, a tenor de la jurisprudencia antes citada.

No desvirtiia esta conclusién el hecho, acreditado en el transcurso del procedi-
micento, de que en cicrtos Estados miembros, principalmente en los Paiscs Bajos,
pero también en el Reino Unido y Francia, una parte mds o menos importante de
las ventas las realicen minoristas no autorizados que sec surten en el mercado para-
lelo. En efecto, no estd excluida la hipétesis de que el interés de los consumidores
por tales ventas sc deba en parte a la imagen de lujo a cuyo mantenimiento la
distribucién selectiva ha contribuido al menos en parte. No se deduce pues de tal
hecho que dicha imagen de lujo quedarfa intacta aunque no existiera distribucién
selectiva.

No obstante, aunque interesa al consumidor poder obtener cosméticos de lujo ven-
didos en buenas condiciones de presentacién y ver defendida asi su imagen de lujo,
también le interesa que un sistema de distribucién basado en esta idea no se aplique
de un modo excesivamente restrictivo y, en especial, que las limitaciones en el
acceso a los productos no resulten desproporcionadas, tal como alegaron las cuatro
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asociaciones de consumidores durante el procedimiento administrativo previo
(véase el apartado 175 infra). Se deduce igualmente de la jurisprudencia de Tribunal
de Justicia que para considerar que el sistema de Yves Saint Laurent persigue un
resultado legmmo que compensa la limitacién de la competencia que le es inhe-
rente, es necesario que dicho sistema esté abierto a todos los distribuidores poten-
ciales capaces de asegurar una buena presentacién al consumidor, en un marco
apropiado, y de preservar la imagen de lujo de los productos de que se trata (véase
el apartado 112 supra). En efecto, un sistema de distribucién selectiva que tuviera
por consecuencia excluir ciertas formas de comercializacién aptas para vender los
productos en condiciones que realcen su imagen, por ejemplo en un emplaza-
miento o en un zona especialmente adaptados, no tendria otro efecto que proteger
las formas de comercio existentes de la competencia de nuevos operadores y no
respetaria por tanto el apartado 1 del articulo 85 del Tratado (véase la sentencia
AEG, antes citada, apartado 74 y 75).

De ello se deduce que, en el sector de cosméticos de lujo, el apartado 1 del articulo
85 del Tratado no es aplicable, en principio, a unos criterios cualitativos de selec-
cién de los distribuidores que no vayan mds alld de lo que es necesario para garan-
tizar la venta de dichos productos en buenas condiciones de presentacién, siempre
que dichos criterios sean objetivos, se fijen uniformemente para todos los distri-
buidores potenciales y se apliquen de un modo no discriminatorio.

B — Sobre la cuestién de si los criterios de seleccién de Yves Saint Laurent
contemplados en el punto II. A. 5 de la Decisién retinen los requisitos necesarios
para considerarlos licitos con arreglo al apartado 1 del articulo 85

1. Sobre los papeles respectivos del Tribunal de Primera Instancia y de los érganos
jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes

Galec considera que determinados criterios de seleccién de Yves Saint Laurent
confieren a dicha empresa una libertad de apreciacién excesiva e incontrolable y no
son por tanto objetivos, en el sentido de la jurisprudencia del Tribunal de Justicia.

II - 1902



125

126

127

128

LECLERC/ COMISION

La Comisién y las partes coadyuvantes consideran que dichos criterios implican
una apreciacién del fabricante caso por caso, apreciacién que debe respetar el prin-
cipio de no discriminacién y esti sujeta al control de los érganos jurisdiccionales
competentes.

Ante estos argumentos, es necesario comenzar por precisar los papeles respectivos
del Tribunal de Primera Instancia y de los érganos jurisdiccionales o autoridades
nacionales competentes.

Por lo que respecta a la cuestién de si los criterios de que se trata retinen los requi-
sitos necesarios para considerarlos licitos a la luz del apartado 1 del articulo 85 del
Tratado, es decir, si son criterios cualitativos y objetivos y no son ni discriminato-
rios ni desproporcionados, el control jurisdiccional que el articulo 173 del Tratado
encomienda al Tribunal de Primera Instancia se limita a verificar si las afirmaciones
efectuadas por la Comisién en el punto II. A. 5 de la Decisién adolecen de defectos
de motivacién, de error manifiesto de hecho o de Derecho, de error manifiesto de
apreciacién o de desviacién de poder. No corresponde a este Tribunal pronunciarse
sobre la aplicacién de dichos criterios en casos concretos.

No obstante, como la Comisién ¢ Yves Saint Laurent han alegado con acierto, la
aplicacién de dichos criterios en casos concretos no depende tinicamente de la
discrecionalidad del fabricante, sino que debe determinarse de manera objetiva. De
ello se deduce que la posibilidad de un control independiente y eficaz de la apli-
cacién de dichos criterios en casos concretos constituye un dato esencial para la
legalidad de la red Yves Saint Laurent a la luz del apartado 1 del articulo 85 [véanse
la letra a) del punto IL A. 6 y cl parrafo cuarto del punto II. B. 4 de la Decisién].

Pues bien, es jurisprudencia reiterada que los érganos jurisdiccionales nacionales
son competentes para aplicar el apartado 1 del articulo 85 del Tratado, en razén de
su efecto directo (véase la sentencia del Tribunal de Justicia de 30 de enero de 1974,
BRT, 127/73, Rec. p. 51, apartados 15 y 16). De ello sc deduce que el comerciante
que, tras haber solicitado su ingreso en la red y obtenido una respuesta negativa,
considere que los criterios de que se trata le fueron aplicados de un modo no
conforme al apartado 1 del articulo 85 del Tratado, y en particular de un modo
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discriminatorio o desproporcionado, podri recurrir ante los Tribunales nacionales
competentes. Existe igualmente la posibilidad de recurrir, en su caso, ante las auto-
ridades nacionales competentes en materia de aplicacién del apartado 1 del articu-
lo 85.

Corresponde, pues, a los érganos jurisdiccionales o a las autoridades nacionales
competentes a quienes se haya sometido el asunto pronunciarse, teniendo en
cuenta en su caso la jurisprudencia del Tribunal de Justicia y del Tribunal de Pri-
mera Instancia, sobre la cuestién de si los criterios de seleccién de Yves Saint
Laurent han sido aplicados en un caso concreto de modo discriminatorio o des-
proporcionado, dando lugar de este modo a una vulneracién del apartado 1 del
articulo 85 del Tratado. Incumbe en particular a los érganos jurisdiccionales o
autoridades nacionales velar por que los criterios de que se trata no se utilicen para
impedir el acceso a la red de nuevos operadores capaces de distribuir los productos
de que se trata en condiciones que no supongan una desvalorizacién de los mis-
mos.

Por otra parte, el comerciante al que se haya denegado el acceso a la red tiene la
posibilidad, siempre que se respeten los principios que establecié el Tribunal de
Primera Instancia en su sentencia de 18 de septiembre de 1992, Automec/Comisién
(T-24/90, Rec. p.I1-2223), de formular denuncia ante la Comisién al amparo del
articulo 3 del Reglamento n° 17, especialmente en caso de utilizacién sistemitica de
los requisitos de admisién en un sentido incompatible con el Derecho comunitario
(véase la sentencia AEG, apartados 44 a 46, 67 y siguientes).

2. Sobre la licitud de principio de los criterios de que se trata a la luz del apartado
1 del articulo 85 del Tratado

a) Los criterios relativos a la cualificacién profesional

En sus escritos procesales, Galec no ha impugnado los criterios relativos a la cua-
lificacién profesional del personal y al servicio de asesoramiento y de demostracio-
nes contemplados en los puntos 1.2 y 1.3 de las condiciones generales de venta
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(véase el punto 25 de sus observaciones sobre los escritos de formalizacién de la
intervencién), pero en la vista sostuvo que dichos criterios resultan desproporcio-
nados como requisito para la venta de los productos de que se trata en condiciones
adecuadas.

Este Tribunal considera que la presencia en el punto de venta de una persona capaz
de asesorar al consumidor o de informarle apropiadamente constituye en principio
un cxigencia legitima para la venta de cosméticos de lujo, y forma parte de una
buena presentacién de dichos productos.

Por lo demis, la demandante no ha aportado datos que permitan a este Tribunal
pronunciarse sobre la cuestién de si las cualificaciones que se exigen en cl punto L3
dc las condiciones generales de venta, a saber, un diploma de esteticista o una
cualificacién profesional andloga, o bicn una experiencia minima de tres afios cn la
venta de productos de perfumeria de lujo, resultan desproporcionadas a la vista de
la naturaleza de los productos de que se trata.

En cualquier caso, corresponde a los 6rganos jurisdiccionales o autoridades nacio-
nales competentes velar por que las estipulaciones del contrato relativas a la cuali-
ficacién profesional no se apliquen de un modo discriminatorio o desproporcio-
nado en casos concretos.

b) Los criterios relativos a la ubicacién e instalaciones del punto de venta

Las criticas de Galec sc centran en los criterios relativos al «entorno» del punto de
venta, al aspecto exterior del mismo, en especial a los escaparates, y a la venta de
otras mercancias en ¢l punto de venta. Segin Galec, dichos criterios son demasiado
subjetivos, desproporcionados y discriminatorios para sus socios.
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— El «entorno» y la ubicacién del punto de venta

La letra a) del punto 1.1 de las condiciones generales de venta establece que «el
barrio, las calles y los comercios préximos al punto de venta deben corresponder
en todo momento al prestigio y a la notoriedad de la marca Yves Saint Laurent».
Segtin los epigrafes 1 y 2 del informe de evaluacién, un comercio situado en un
barrio «bien comunicado y comercial» o «céntrico y comercial» y en una calle
préxima a comercios «prestigiosos o de lujo», con edificios «de alto nivel» o «de
gran prestigio» recibe una puntuacién superior, en la evaluacién de Yves Saint
Laurent, que un comercio situado en una barrio o una calle que no redna estas
caracteristicas. Estos dos epigrafes suman treinta puntos en el informe de evalua-
cién y tienen por tanto un peso relativamente importante.

Este Tribunal considera que el apartado 1 del articulo 85 del Tratado no es aplica-
ble a un criterio que se refiere a los alrededores de un punto de venta de cosméti-
cos de lujo, en si mismo considerado, en la medida en que el objetivo que persigue
dicho criterio es impedir la venta de tales productos en lugares totalmente inadap-
tados a este tipo de ventas. Si embargo, el Tribunal subraya que corresponde a los
6rganos jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes velar por que dicho
criterio no se aplique de modo discriminatorio o desproporcionado en casos con-
cretos.

— EI aspecto exterior del punto de venta

Galec critica con especial énfasis las disposiciones de la letra b) del punto I.1 de las
condiciones generales de venta, relativas a la calidad de la fachada y de los escapa-
rates, y las disposiciones del punto II1.4 del contrato, segiin el cual la «decoracién»
del punto de venta debe corresponder a la categoria y a la calidad propias de la
imagen de la marca Yves Saint Laurent. En el informe de evaluacién, los epigrafes
3 y 4, relativos al aspecto exterior del punto de venta, incluidos los escaparates,
suman en total ochenta puntos, es decir, aproximadamente un 25 % del miximo de
puntos posibles.
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Este Tribunal considera que las mencionadas disposiciones, y en especial las rela-
tivas a los escaparates, se prestan a una aplicacién discriminatoria contra un punto
de venta que no tenga —como ocurre con los hipermercados— la misma fachada
que un comercio tradicional, es decir una fachada con escaparates, pero que ha
decorado un emplazamiento o una zona situados en el interior de un estableci-
miento de una manera apropiada para la venta de cosméticos de lujo. Por otra
parte, unos escaparates exteriores no parecen necesarios para la buena presentacién
de los productos en el caso de un emplazamiento o de un zona especialmente acon-
dicionadas en el interior de un comercio «multiproducto».

Sin embargo, no ha quedado excluida una interpretacién de los criterios relativos a
los escaparates que considere que dichos criterios pueden referirse a los «escapara-
tes» de una zona acondicionada en el interior del punto de venta, y no a los esca-
parates exteriores.

Dadas estas circunstancias, basta con hacer constar que corresponderi a los érga-
nos jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes velar por que los crite-
rios relativos al aspecto exterior al punto de venta, incluidos los relativos a los
escaparates, no se apliquen de manera discriminatoria o desproporcionada.

— La venta de otras mercancias que puedan depreciar la imagen de la marca Yves
Saint Laurent

Por lo que respecta al interior del punto de venta, Galec sélo ha desarrollado ante
el Tribunal sus criticas relativas a las restricciones a la venta de otras mercancias, A
este respecto, Galec considera ilicito sobre todo ¢l punto I11.3 del contrato, segiin
el cual «el distribuidor autorizado se compromete a no poner a la venta [...] pro-
ductos que pucdan depreciar, por su proximidad, la imagen de la marca Yves Saint
Laurent», asi como la letra d) del punto L1 de las condiciones generales de venta,
seglin la cual, si en el punto de venta se desarrolla otra actividad, deben tenerse en
cuenta, cntre otras circunstancias, la importancia de dicha actividad; la presentacién
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interior y exterior de dicha actividad; la separacién entre dicha actividad y la
actividad de perfumeria; el reparto del personal de ventas entre dicha actividad y la
actividad de perfumeria; la competencia del personal de ventas que se ocupe de
cada una de las actividades y la indumentaria del personal de ventas adscrito a cada
una de las actividades.

Es necesario hacer constar que ni el contrato ni el informe de evaluacién precisan
los productos cuya venta en el mismo lugar podria depreciar por su proximidad la
imagen de la marca Yves Saint Laurent. En la Decisién, la Comisién se limita a
indicar que dicha disposicién tiene por objeto proteger ante los ojos del piiblico el
aura de prestigio y de exclusividad inherente a los productos de que se trata, «evi-
tando posibles asimilaciones a mercancias de calidad inferior» (parrafo quinto del
punto IL. A. 5)

Procede declarar, pues, que el punto IIL.3 del contrato carece de precisién y de
claridad y se presta a una aplicacién subjetiva y eventualmente discriminatoria. Asi
mismo, la letra d) del punto I.1 de las condiciones generales de venta parece otor-
gar a Yves Saint Laurent una facultad discrecional especialmente amplia, sobre
todo en la medida en que dicha empresa se autoriza a valorar no sélo la importan-
cia de los demiés productos vendidos y la presentacién de los mismos, sino también
el volumen, la competencia y la indumentaria del personal dedicado a vender
dichos productos.

No obstante, el Tribunal de Primera Instancia recuerda que la Comisién considera
que un hipermercado no puede quedar excluido de la red por el simple motivo de
dedicarse a la venta de otras mercancias (véanse el parrafo quinto del punto II. A.
5 de la Decisién y los apartados 164 y siguientes inzfra). Por lo demis, las partes
coadyuvantes no han identificado los productos cuya distribucién podria depreciar
la «imagen» de los productos de que se trata, exceptuando los productos de
alimentacién y de limpieza.
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Dadas estas circunstancias, el Tribunal considera que la Decisién debe interpretarse
en cl sentido de que la venta de las demés mercancias que pueden encontrarse nor-
malmente en un hipermercado no es en si misma potencialmente perjudicial para la
«imagen de lujo» de los productos de que se trata, siempre que el emplazamiento o
la zona dedicados a la venta de cosméticos de lujo estén acondicionados de tal
modo que dichos productos se presenten en condiciones que realcen su imagen.
Un acondicionamiento de este tipo puede exigir que algunos otros productos,
como los de alimentacién o de limpieza, no se distribuyan «en las proximidades»
de los cosméticos de lujo, o que exista una separacién adecuada entre la venta de
cosméticos de lujo y la venta de otros productos de calidad inferior (véase el
pérrafo quinto del punto II. A. 5 de la Decisién).

Habida cuenta de las precisiones expuecstas, este Tribunal considera que el control
que cjercerin, en caso de dificultades, los érganos jurisdiccionales o autoridades
nacionales competentes puede compensar la falta de claridad de este criterio. En
cfecto, son dichos érganos quienes deben velar por que la aplicacién de dicha
disposicién no se cfectiic de modo discriminatorio o desproporcionado.

— La importancia de las dem4s actividades desarrolladas en el punto de venta

Por lo que respecta a los criterios relativos a las demds actividades del estableci-
miento, Galec ha criticado, asimismo, en su demanda ¢l hecho de que, si en cl
punto de venta se desarrolla otra actividad, la solicitud de nombramiento de dis-
tribuidor autorizado sea valorada en funcién de la importancia de dicha actividad
[véase la letra d) del punto 1.1 de las condiciones generales de venta]. Pucs bien, sc
deduce del epigrafe 8 del informe de evaluacién de Yves Saint Laurent, al que
corresponde una puntuacién de veinte puntos, que si otros productos ocupan mds
del 40 % de la superficie de ventas del punto de venta, de sus anaqueles o de sus
escaparates, la puntuacién que recibe el solicitante es un «dos», o sea una nota que
puede contribuir a su eliminacién.

Es cierto que la Decisién no menciona dicho cpigrafe. Sin embargo, se deduce de
clla (pirrafo quinto del punto II. A. 5) que la Comisién llegé a la conclusién de
que el apartado 1 del articulo 85 del Tratado no era aplicable a los criterios de Yves
Saint Laurent relativos a la importancia de las demds actividades desarrolladas en cl
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punto de venta. Dado que, como la propia Yves Saint Laurent ha alegado, el
informe de evaluacién es parte integrante del procedimiento de acceso a la red con-
templado en la Decisién, de ello se deduce que procede interpretar la Decisién
considerando que en ella se afirma igualmente que el apartado 1 del articulo 85 no
es aplicable a un criterio como el previsto en el epigrafe 8.

Aunque segiin el informe de evaluacién un solicitante sélo es eliminado cuando
obtiene tres puntuaciones de «dos» sobre un total de once epigrafes especificos
(apartado 17 supra), no es menos cierto que el epigrafe 8 de dicho informe contri-
buye a la eliminacién de los solicitantes cuya actividad de perfumeria represente
menos del 60 % de sus actividades, como ocurre con los comercios «multiproduc-
to», y ello aun en el caso de que dichos establecimientos dispongan de un empla-
zamiento especializado para la venta de los productos de que se trata.

Dadas estas circunstancias, este Tribunal considera que el epigrafe 8 del informe de
evaluacién debe considerarse desproporcionado, en la medida en que el mero
hecho de que la actividad de perfumerfa de un comercio represente menos del
60 % de sus actividades no tiene en si mismo relacién alguna con la exigencia legi-
tima de defensa de la imagen de lujo de los productos de que se trata.

Por otra parte, este Tribunal considera discriminatorio dicho epigrafe, en la medida
en que tiende a favorecer la solicitud de acceso a la red de una perfumerfa especia-
lizada, en detrimento de la de un comercio «multiproducto» que disponga de un
emplazamiento especializado acondicionado de modo que cumpla los requisitos
cualitativos apropiados para la venta de cosméticos de lujo.

De ellos se deduce que dicho epigrafe puede, por su propia naturaleza, restringir o
falsear la competencia en el sentido del apartado 1 del articulo 85 del Tratado, en la
medida en que perjudica al solicitante por el mero hecho de que su actividad de
perfumeria sea minoritaria con respecto a las demds actividades del estableci-
miento.
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Aunque el informe de evaluacién es parte integrante del procedimiento de acceso a
la red, resulta obligado reconocer que el punto II. A. 5 de la Decisién no contiene
motivacién alguna sobre la justificacién del epigrafe en cuestién. La Decisién ado-
lece por tanto de un defecto de motivacién a este respecto.

Procede, por tanto, anular la Decisién en la medida en que esta tdltima declara que
el apartado 1 del articulo 85 del Tratado no es aplicable a una disposicién que auto-
riza a Yves Saint Laurent a valorar negativamente la solicitud de acceso a su red de
ciertos minoristas por el mero hecho de que la actividad de perfumeria de los mis-
mos sea minoritaria.

c) El criterio del rétulo

Galec critica la disposicién del pirrafo segundo del punto I de las condiciones
gencrales de venta, relativa al criterio del rétulo, calificindola de subjetiva, discri-
minatoria y desproporcionada. La Comisién y las partes coadyuvantes consideran
que dicha disposicién cs necesaria para preservar el cardcter de productos de lujo
de los productos Yves Saint Laurent y la imagen de lujo de la marca (véase cl
parrafo cuarto del punto II. A. 5 de la Decisién).

El pdrrafo scgundo del punto I de las condiciones generales de venta establece lo
siguiente:

«El rétulo de la perfumerta, del establecimiento en el que se encuentra la scccidén
de perfumeria, o de la zona en cuyo interior se encuentra la seccién de perfumerfa
o la perfumerfa debe corresponder en todo momento al prestigio de la marca Yves
Saint Laurent. Por consiguiente, ¢l rétulo debe ser compatible con los principios
que rigen la distribucién de los productos de gran lujo y de alta calidad. No satis-
facen este criterio los rétulos a los que se asocia una imagen de inexistencia de
servicios de asesoramiento a la clientela, de falta de categorfa o de refinamiento en
la decoracién, o de restricciones en estos aspectos.»

I1- 1911



158

159

160

161

SENTENCIA DE 12.12.1996 — ASUNTO T-19/92

Este Tribunal considera que un criterio que no tiene otro objetivo que velar por
que el rétulo del minorista no sea potencialmente perjudicial para la imagen de lujo
de los cosméticos de lujo constituye en principio una exigencia legitima para la

¢ los co j ye en princip ger gitima para
distribucién de tales productos y no entra, por tanto, necesariamente en el dmbito
de aplicacién del apartado 1 del articulo 85 del Tratado. En efecto, de no existir un
criterio de este tipo, habria un riesgo de que la imagen de lujo de los cosméticos de
lujo, or tanto su naturaleza misma, se viera perjudicada por la venta de dichos

jo, ¥ p ‘ : ra perj por la- :
productos en comercios cuyo rétulo es manifiestamente desvalorizante a ojos de
los consumidores.

No obstante, habida cuenta, en particular, de que el criterio del rétulo no puede ser
verificado a través de un reportaje fotogrifico o de una inspeccién # situ, a dife-
rencia de lo que ocurre con los criterios relativos a los aspectos materiales del
punto de venta, corresponde a los érganos jurisdiccionales o autoridades naciona-
les competentes velar con especial atencién por que dicho criterio no se aplique de
un modo injustificado o desproporcionado.

En efecto, en primer lugar, dicho criterio sélo puede referirse al modo en que los
consumidores perciben actualmente el rétulo en cuestién. De ello se deduce que no
puede interpretarse el parrafo segundo del punto I de las condiciones generales de
venta considerando que excluye ciertas formas modernas de comercio que se basa-
ban inicialmente en una restriccién de su decoracién o de sus servicios, pero que
han desarrollado posteriormente nuevos procedimientos para la venta de productos
de lujo que realzan la imagen de los mismos, de modo que ya no se considera que
su rétulo desprestigie a este tipo de productos.

En segundo lugar, con arreglo a los principios que este Tribunal ha mencionado
anteriormente (véanse los apartados 127 y siguientes supra), el modo en que se per-
cibe el rétulo no queda a la apreciacién discrecional del fabricante, sino que debe
determinarse con la méxima objetividad posible. Yves Saint Laurent se ha referido
asi, en el presente asunto, a los sondeos o estudios de mercado que ella realiza
con este objetivo. En caso de litigio, serfa necesario, llegado el caso, someter a la
apreciacién de los érganos jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes
pruebas objetivas, como sondeos o estudios de mercado.
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162 En tercer lugar, como la propia parte demandada ha subrayado, la Decisién precisa

163

164

165

en el punto II. A. 5 que no debe considerarse desvalorizante la imagen que resulta
de la «politica habitual de precios del distribuidor». En efecto, no cabe utilizar el
criterio del rétulo con el solo propésito de excluir a establecimientos capaces de
ofrecer los productos a precios reducidos, pero en condiciones que realzan su ima-
gen.

Por tltimo, este Tribunal considera que el criterio del rétulo debe aplicarse con
especial prudencia cuando no quepa ninguna duda de que el minorista ha efectuado
las inversiones nccesarias para cumplir todos los requisitos relacionados con las
condiciones materiales de venta (decoracidn, separacién de los demds articulos,
personal cualificado, etc.) y ha aceptado las obligaciones de almacenamiento, de
volumen minimo de compras anual, de cooperacién publicitaria, ctc. En tal caso,
corresponde a los 6rganos jurisdiccionales o a las autoridades nacionales compe-
tentes verificar que el criterio del rétulo no se utiliza con el solo propésito de
excluir de la red un punto de venta apto para vender los productos de que se trata,
sin que exista un riesgo real de perjudicar la imagen de estos tltimos.

C — Sobre los motivos y alegaciones de la demandante relativos a la supuesta
exclusién a priori de sus socios de la red Yves Saint Laurent y a la actitud de los
consumidores a este respecto

Habida cuenta de las consideraciones precedentes, procede abordar, en esta fase del
razonamiento, los motivos y alegaciones de Galec relativos a la supuesta exclusién
a priori de sus socios de la red Yves Saint Laurent mediante la superposicién de
criterios de seleccién y a la actitud de los consumidores a este respecto.

Este Tribunal comienza recordando que la Comisién ha subrayado en reiteradas
ocasiones en el transcurso del procedimiento que la Decisién no contempla una
exclusién @ priori de las formas modernas de comercio, como los hipermercados
explotados por los centros Leclerc (véanse por cjemplo los apartados 83 y 86
supra). Yves Saint Laurent, por su parte, ha subrayado que la Decisién acredita que
su sistema estd abierto a todas las formas de distribucién y no excluye a priori
ninguna de ellas (véase el apartado 93 supra). Las otras tres partes coadyuvantes
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alegan también, por su parte, que la Decisién no excluye la forma de distribucién
que aplican los socios de Galec en si misma u otras formas modernas de distribu-
ci6n. Antes al contrario, Yves Saint Laurent y las demds partes coadyuvantes han
invocado la existencia, en varios Estados miembros, de distribuidores autorizados
«multiproducto», a fin de demostrar el caricter no restrictivo del sistema de Yves
Saint Laurent.

De ello se deduce que ninguna de las partes ha alegado ante este Tribunal que los
hipermercados u otras formas de distribucién «multiproducto» sean en principio
inadecuados para vender cosméticos de lujo. La Comisién y las partes coadyuvan-
tes reconocen que la Decisién contempla dicha posibilidad, siempre que tales pun-
tos de venta estén acondicionados de modo apropiado y que acepten obligaciones
equivalentes a las aceptadas por los demis distribuidores autorizados. Este Tribu-
nal considera por lo demis que, si no fuera asi, la red de Yves Saint Laurent vul-
nerarfa el apartado 1 del articulo 85 del Tratado, al excluir 4 priori del sistema una
categoria de distribuidores potenciales (véase el apartado 122 supra).

Aunque la Comisién se expresé con cierta ambigiiedad en el pirrafo quinto del
punto IL A. 5y en el pirrafo cuarto del punto II. B. 5 de la Decisién al utilizar la
expresién «grandes almacenes», que se refiere normalmente a una forma de comer-
cio tradicional, y al afirmar que «no ha observado» que la difusién de sistemas de
distribucién selectiva en el 4mbito de productos cosméticos de lujo descarte «en
principio» otras formas modernas de distribucién, en el transcurso del procedi-
miento dicha Institucién ha precisado que, al adoptar la Decisién, no tenia la inten-
cién de excluir formas de comercio del tipo de los hipermercados de los socios.de
Galec, y que la expresién «grandes almacenes» utilizada en la Decisién engloba
tales formas de comercio (véase el apartado 83 supra).

Por otra parte, este Tribunal ha subrayado en la presente sentencia el papel de los
érganos jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes en la aplicacién no
discriminatoria y proporcionada de los criterios de que se trata (véanse los aparta-
dos 124 y siguientes supra).
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De ello se deduce que la demandante no ha demostrado de modo suficiente con
arreglo a Derecho que existan actualmente barreras que impidan la entrada de la
gran distribucién en la distribucién de cosméticos de lujo, siempre que sus puntos
de venta estén acondicionados de manera apropiada para la venta de tales produc-
tos.

En efecto, son Galec o sus socios quicnes deben presentar una solicitud de acceso
a la red y, llegado el caso, son los érganos jurisdiccionales o autoridades nacionales
competentes quienes deben decidir si una respuesta negativa en un caso concreto s
compatible con ¢l apartado 1 del articulo 85 del Tratado, a la luz de la jurispru-
dencia del Tribunal de Justicia y del Tribunal de Primera Instancia. Por otra parte,
es la Comisién quien debe velar, especialmente en caso de solicitud de renovacién
de la Decisién, por que las formas modernas de distribucién no queden excluidas
de la red de Yves Saint Laurent o de redes similares de manera injustificada.

De ello se deduce que procede desestimar la alegacién de Galec en el sentido de
que sus socios quedan excluidos « priori de la red de Yves Saint Laurent.

Procede desestimar asimismo los motivos y alegaciones de Galec segiin los cuales
la Comisién no motivé su afirmacién de que los procedimientos especificos utili-
zados por la gran distribucién para realzar la imagen de ciertos productos son
inadecuados para la distribucién de productos de lujo. En efecto, la interpretacién
de la Decisién no permite concluir que la misma contenga tal afirmacién.

Por las mismas razones, procede desestimar la alegacién de Galec de que la Comi-
sién incurrié en un error manifiesto de hecho en lo relativo a la supuesta exclusién
de la gran distribucién de la comercializacién de los productos de que se trata.

II- 1915




174

175

176

SENTENCIA DE 12.12.1996 — ASUNTO T-19/92

Procede desestimar asimismo, de nuevo por las mismas razones, el doble reproche
formulado por Galec a la Comisién de no haber justificado sus afirmaciones sobre
la motivacién del consumidor y de haber incurrido en un error manifiesto de
hecho en esta cuestién.

A este respecto, es cierto que la Comisién no se basé en un peritaje independiente
para respaldar sus afirmaciones sobre las motivaciones del consumidor, en particu-
lar las formuladas en el punto II. B. 2 de Decisién. No es menos cierto, como
Galec indicé en la vista, que las cuatro asociaciones de consumidores francesas que
presentaron observaciones en el procedimiento administrativo, a saber, la Union
féminine civique et social (UCS), el Institut national de la consommation (INC), la
Confédération syndicale du cadre de vie (CSCV) y la Confédération des familles
(CSF), no sostuvieron sin reservas la postura adoptada por la Comisién. En efecto,
la CSF y el INC hicieron constar su oposicién a la Decisién proyectada, alegando
principalmente que producirfa el efecto de mantener unos precios demasiado ele-
vados e impedir el acceso a dichos productos 2 una gran parte de la poblacién. La
UCS alegé por su parte que algunas de las disposiciones examinadas tendian a
hacer mas dificil que antes la aparicién en el mercado de nuevas formas de distri-
bucién y que dichas disposiciones «no contribuyen a la apertura y al desarrollo de
una competencia mis eficaz en el seno del mercado tnico, ni benefician los inte-
reses de los consumidores». Por su parte, la CSCV concluyé sus observaciones
subrayando que, «so pretexto de la complejidad técnica de sus productos y del
prestigio de una marca, la SA Yves Saint Laurent restringe la competencia mediante
criterios de seleccién discriminatorios y mantiene artificiosamente el precio de sus
productos a un nivel muy elevado».

Resulta obligado reconocer, sin embargo, que la demandante no ha demostrado
que la Comisién haya incurrido en un error manifiesto de Derecho o en un defecto
de motivacién en lo que respecta a las expectativas de los consumidores. En efecto,
se deduce de la Decisién que un consumidor que prefiere efectuar sus compras de
cosméticos de lujo en un punto de venta de una gran superficie acondicionado de
manera apropiada debe tener la posibilidad de hacerlo, mientras que un consumi-
dor del tipo que se menciona en el informe del profesor Glais, que prefiere hacer
sus compras en una perfumerfa especializada o en un gran almacén tradicional,
sigue siendo libre de continuar frecuentando dichos puntos de venta.
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De ello se sigue que procede desestimar la totalidad de los motivos y alegaciones
del demandante relativos a la supuesta exclusién « priori de sus socios de la venta
de cosméticos de lujo, asi como sus motivos y alegaciones conexos relativos a las
expectativas de los consumidores.

D — Sobre la cuestién de si procede aplicar la prohibicién formulada en el
apartado 1 del articulo 85 del Tratado debido a la existencia de redes paralelas en el
sector de que se trata

Galec alega que, en cualquier caso, cl apartado 1 del articulo 85 del Tratado ha sido
vulnerado en el caso de autos debido a la existencia de redes similares a la de Yves
Saint Laurent en todo el sector de que se trata, de modo no queda espacio alguno
para otras formas de distribucién ni existe una competencia eficaz en el mercado
pertinente —a saber, cl de los «perfumes de lujo»—, a tenor de lo declarado en los
apartados 40 a 42 de la sentencia Metro II. La Comisién y las partes coadyuvantes
consideran que, a pesar de la existencia de redes paralclas a la de Yves Saint Lau-
rent, cxiste una competencia cficaz en el mercado pertinente —que es el de los
«cosméticos de lujo»—, de modo que no resulta aplicable cl apartado 1 del articulo
85 del Tratado.

Este Tribunal de Primera Instancia recuerda que, en el apartado 40 de su sentencia
Metro 11, cl Tribunal de Justicia declaré que, aunque los sistemas de distribucién
selectiva «simples» (es decir, sistemas basados tinicamente en criterios cualitativos)
pueden constituir un elemento de competencia compatible con el apartado 1 del
articulo 85 del Tratado, se puede producir, sin embargo, una restriccién o una
supresién de la competencia cuando la existencia de cierto niimero de tales sistcmas
no dcje lugar a otras formas de distribucién basadas en otro tipo de politica com-
petitiva o dé por resultado una rigidez en la estructura de precios que no sc vea
compensada por otros factores de competencia entre productos de una misma
marca ni por la existencia de una competencia efectiva entre marcas diferentes. Sin
embargo, segiin los apartados 41 y 42 dc la misma sentencia, la existencia de un
gran nimero de sistemas de distribucién selectiva para un determinado producto
no permite por si sola concluir que la competencia esté restringida o falscada con
arreglo al apartado 1 del articulo 85 del Tratado. En efecto, cn el supuesto de una
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proliferacién de sistemas de distribucién selectiva «simples», el apartado 1 del arti-
culo 85 del Tratado sélo se aplica si el mercado de referencia es tan rigido y estruc-
turado que no existe ya una competencia eficaz en materia de precios (véanse, asi-
mismo, los apartados 44 y 45 de dicha sentencia).

A diferencia del asunto que dio origen a la sentencia Metro II, en el que los pro-
ductos electrénicos de recreo de que se trataba no se vendian siempre a través de
sistemas de distribucién selectiva, en el presente asunto ha quedado acreditado que
casi todos los fabricantes que desarrollan sus actividades en el sector de cosméticos
de lujo utilizan sistemas de distribucién similares al de Yves Saint Laurent.

No obstante, este Tribunal ha declarado ya que la distribucién selectiva de cosmé-
ticos de lujo puede mejorar la competencia en interés del consumidor, especial-
mente al contribuir 2 preservar la imagen «de lujo» de los productos frente a otros
productos similares que no disfrutan de una imagen similar, por lo que el apartado
1 del articulo 85 del Tratado no es aplicable a ciertos criterios cualitativos que per-
siguen dicho objetivo (apartados 114 y siguientes supra).

Dentro de este contexto, el Tribunal de Primera Instancia considera que la referen-
cia de la sentencia Metro II a la posibilidad de que desaparezca la competencia
«cuando la existencia de cierto ntimero de tales sistemas no deje lugar a otras for-
mas de distribucién basadas en otros tipo de politica competitiva» no significa que
el apartado 1 del articulo 85 del Tratado sea automiticamente aplicable por la mera
razén de que todos los fabricantes del sector de cosméticos de lujo han adoptado
una decisién idéntica en cuanto a sus métodos de distribucién. En el presente
asunto, los apartados 40 a 46 de la sentencia Metro II deben interpretarse en el
sentido de que, si el apartado 1 del articulo 85 del Tratado no es aplicable a ciertos
criterios de seleccién de Yves Saint Laurent, considerados individualmente, el
efecto acumulativo de las demds redes sélo podra alterar dicha conclusién cuando
se demuestre, en primer lugar, que existen barreras a la entrada en el mercado de
nuevos competidores capaces de vender los productos de que se trata, de modo
que los sistemas de distribucién selectiva examinados producen el efecto de
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congeclar la distribucién en provecho de ciertos canales ya existentes (véasc la sen-
tencia Delimitis, antes citada, apartados 15 y siguientes) o, en segundo lugar, que
no existe una competencia eficaz, particularmente en materia de precios, habida
cuenta de la naturaleza de los productos de que se trata.

En cuanto a la cxistencia de barreras a la entrada de nuevos competidores capaces
de vender los productos de que se trata, este Tribunal ha declarado ya que no ha
quedado demostrada en lo que respecta a los hipermercados socios de la asociacién
demandante (véanse los apartados 164 y siguientes supra).

Desde un punto de vista mis general, por lo que respecta a la cuestién de la exis-
tencia de una competencia eficaz, es necesario comenzar por determinar ¢l mer-
cado de referencia. En efecto, aunque la Comisién estuviera en lo cierto al tratar
conjuntamente en la Decisién la totalidad del scctor de cosméticos de lujo, ale-
gando que los productos de perfumerfa, de belleza y de cuidados corporales de
lujo comparten la misma imagen de lujo y se venden con frecuencia juntos con una
misma marca, la cuestién de si existe o no una competencia eficaz sélo tienc res-
puesta cn ¢l marco de una mercado que abarque la totalidad de los productos que
resultan particularmente aptos, en funcién de sus caracteristicas, para satisfacer
necesidades constantes y presentan un escaso grado de sustituibilidad con otros
productos (véase la sentencia L’Oréal, antes citada, apartado 25).

Ahora bien, ha quedado acreditado en el caso de autos que un perfume no es sus-
tituible, desde el punto de vista de sus caracteristicas o de su utilizacién, por un
producto de belleza (por cjemplo, de maquillaje) o de cuidados corporales {por
cjemplo, un crema de noche). Ha quedado acreditado igualmente que, en el
momento de los hechos, mds del 80 % de las ventas totales de Yves Saint Laurent
consistian en perfumes de Iujo. Dada la importancia de este sector especifico, pro-
cede verificar si los perfumes de lujo se encuentran sometidos a una competencia
cficaz en el comercio al por menor, a pesar de comercializarse siempre mediante
redes de distribucién selectiva.
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A este respecto, procede desestimar en primer lugar la alegacién de la Comisién y
de las partes coadyuvantes basada en el parrafo tercero del punto B.3 de la Deci-
si6n, segtin la cual, «si el cliente no considera esenciales la imagen de la marca o los
servicios de venta correspondientes al sistema de distribucién selectiva, podra optar
por articulos similares pertenecientes a un mercado contiguo y difundidos sin
recurso a sistemas de distribucién selectiva, penalizando de este modo la estrategia
comercial del productor». En efecto, la propia Comisién afirmé en la Decisién que
los productos de lujo «dificilmente pueden sustituirse» por productos similares de
otros segmentos del sector (pirrafo primero del punto I B) y que, «habida cuenta
del escaso grado de sustituibilidad, para el consumidor, entre los productos cosmé-
ticos de lujo y los productos similares de otros segmentos del sector, el mercado
que debe tenerse en cuenta en este caso es el de los productos cosméticos de lujo»
(punto II. A. 8). Por otra parte, se deduce de los puntos I. B y II. A. 8 de la
Decisién que la Comisién tuvo en cuenta la cuota de mercado de Yves Saint Lau-
rent en el mercado de productos de perfumeria de lujo a fin de verificar si las res-
tricciones examinadas podian afectar sensiblemente el comercio intracomunitario.

De ello se deduce que, para determinar si los perfumes de lujo se encuentran some-
tidos a una competencia eficaz, no es apropiado tomar en consideracién la supuesta
competencia de los perfumes que no son de lyjo.

Procede rechazar igualmente el argumento invocado por la Comisién y las partes
coadyuvantes al afirmar que puede deducirse la existencia de una competencia efi-
caz del hecho de que, segiin el parrafo tercero del punto I. B de la Decisién, que se
basa en el informe del profesor Weber, los productos comercializados mediante
redes de distribuidores autorizados «representaron en 1987, respecto del total de
las ventas de productos cosméticos, un 24,7 % en la Reptiblica Federal de Alema-
nia, un 30,3 % en Francia, un 36,2 % en Italia y un 22,4 % en el Reino Unido». En
efecto, estas cifras proceden del cuadro n°®22 del estudio ‘de profesor Weber y
representan la proporcién de ventas efectuadas mediante sistemas de distribucién
selectiva, expresada en porcentaje del total de ventas de cosméticos de todas clases,
o sea, perfumes, productos de belleza, productos de cuidados corporales, produc-
tos capilares (principalmente champis) y productos para el bafio (dentifricos, jabo-
nes, desodorantes, etc.). Se indica ademds en dicho estudio (p. 89) que en Italia el
porcentaje de perfumes vendidos mediante sistemas de distribucién selectiva era de
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un 81 % y en Francia de un 65 %. Segiin las cifras aportadas por la FIP, la pro-
porcién de perfumes vendidos mediante sistemas de distribucién selectiva en Fran-
cia es de un 73 % (véase el Anexo I de su escrito de formalizacién de la interven-
cién, p. 17). Las cifras citadas en el pirrafo tercero del punto I. B de la Decisién
carecen por tanto de utilidad para valorar la eficacia de la competencia en un sector
especifico, como es el de los perfumes de lujo.

No obstante, la Comisién y las partes coadyuvantes alegan que, incluso en el mer-
cado de los productos lujo considerado aisladamente, existe una competencia eficaz
tanto entre fabricantes (inter brand) como entre distribuidores autorizados de Yves
Saint Laurent (intra brand).

A este respecto, el Tribunal de Primera Instancia considera que la postura de la
Comisién y de las partes coadyuvantes no estd respaldada por el estudio del pro-
fesor Weber, donde se indica, en las pdginas 71, 89 a 96, 105 y 110, entre otras, que
en 1987 sélo habfa una competencia muy limitada entre los distribuidores de per-
fumes de lujo y entre las diferentes formas de distribucién. Sin embargo, procede
hacer constar que, antes de adoptar la Decisién, la Comisién exigié a Yves Saint
Laurent numerosas modificaciones en sus contratos, entrc cllas la supresién de
todos los criterios de seleccién meramente cuantitativos, la supresién de las cldu-
sulas que limitaban la libertad de los distribuidores para vender los productos a
otros miembros de la red, la supresién de las cldusulas que limitaban la libertad de
cleccién del distribuidor en lo relativo a las demds marcas que éste podia ofrecer en
su punto de venta y el reconocimicnto expreso de la libertad del distribuidor de
fijar independientemente sus precios. Por otra parte, como este Tribunal acaba de
indicar, la Decisién contempla la posibilidad que nuevas formas de comercio capa-
ces de distribuir los productos de que se trata tengan acceso a la red de Yves Saint
Laurent.

Dadas cstas circunstancias, incumbfa a Galec aportar prucbas que demostraran de
modo suficiente con arreglo a Derecho que, como consecuencia de la Decisién, cl
mercado ha pasado a ser tan rigido y estructurado que no existe ya competencia
eficaz entre los distribuidores autorizados de perfumes de lujo, en particular en
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materia de precios (véasc la sentencia Metro I1, apartados 42 y 44). Al no haber
aportado Galec ningiin dato concreto a este respecto, este Tribunal considera que
en el presente asunto no existen tales pruebas.

Se deduce del conjunto de consideraciones precedentes que procede desestimar los
motivos y alegaciones de la demandante basados en una infraccién del apartado 1
del articulo 85 del Tratado, asi como sus demis motivos y alegaciones conexos,
salvo por lo que respecta a la disposicién a la que se refiere el apartado 155 supra.

IT — Sobre la legalidad de la Decision a la luz del apartado 3 del articulo 85 del
Tratado

Resumen de las alegaciones de las partes

Por lo que respecta a la exencién concedida, Galec invoca cinco argumentos prin-
cipales para demostrar que no se cumplen los requisitos del apartado 3 del articulo
85 del Tratado. En primer lugar, la Comisién sélo concibe la mejora de la produc-
cién y distribucién de perfumes de lujo en un marco de exclusividad (véase el
pirrafo primero del punto II. B. 2 de la Decisién), a pesar de que la gran distribu-
cién podria cumplir las obligaciones adicionales enumeradas en los pérrafos
segundo 2 sexto del punto II B. 2 de la Decisién. En segundo- lugar, por lo que
respecta a las ventajas para los usuarios, la Comisién se ha basado en una concep-
cién anticuada de Jos comportamientos y expectativas de los consumidores. En ter-
cer lugar, la Comisién ha legitimado la total ausencia de competencia de precios en
el seno de la marca, competencia que la gran distribucién podria haber garantizado.
En cuarto lugar, contradiciendo el principio de proporcionalidad, la Comisién
omitié comparar la distribucion selectiva a través de minoristas especializados con
una distribucién selectiva que recurriera a otras formas de comercio, prescindiendo
asi del hecho de que los distribuidores de la gran distribucién estarian sometidos a
los mismos deberes y cargas que cualquier otro distribuidor autorizado (véase en
particular el parrafo segundo, i fize, del punto II. B. 4 de la Decisién). En quinto

II-1922



194

195

196

197

LECLERC/ COMISION

lugar, al exigir a las demds formas de distribucién «una modificacién parcial de sus
métodos especiales de comercializacién», la Decisién elimina la competencia pro-
cedente de dichas formas de distribucién, exceptuando el caso marginal de los
grandes almacenes.

La parte demandada responde a estas criticas precisando que la exencién concedida
sélo afecta al procedimiento de admisién, al volumen minimo de compras anual, a
las obligaciones en materia de existencias y a la cooperacién publicitaria y promo-
cional, a la prohibicién de vender un producto que aiin no ha sido objeto de una
campafia de lanzamiento, al control de las facturas por parte de Yves Saint Laurent
y, cuando el cliente sea a su vez un distribuidor, a la verificacién de su pertenencia
a la red oficial de distribucién, obligaciones que la demandante no criticé a la luz
del apartado 1 del articulo 85 del Tratado.

Por otra parte, las criticas de la demandante no son pertinentes. En especial, ya en
cl apartado 45 de la sentencia Metro II, el Tribunal de Justicia insistié en la toma en
consideracién del coste que supone para los distribuidores de la red el cumpli-
miento de las obligaciones derivadas de su condicién de distribuidor autorizado.
Por lo que respecta a la supresién de la competencia, la Decisién precisa explicita-
mente que no se descartan en principio otras formas modernas de distribucién y
pone de relieve la existencia de una competencia entre las marcas y entre los dis-
tribuidores autorizados.

Las alegaciones de las partes coadyuvantes respaldan la postura de la Comisién.

Apreciacion del Tribunal de Primera Instancia

Como la Comisién ha alegado con acierto, la motivacién del punto II. B de la
Comisién sélo se refiere a los aspectos del contrato a los que dicha Institucién
consideré aplicable cl apartado 1 del articulo 85 del Tratado, a saber, los relativos al
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procedimiento de acceso a la red, al almacenamiento, al volumen minimo de com-
pras anual, al lanzamiento de nuevos productos y a la cooperacién publicitaria y
promocional principalmente. Ahora bien, en su recurso Galec no criticé estos
aspectos del contrato.

En cuanto al primer argumento de Galec, segtin el cual 1a Comisién sélo contem-
pla la mejora de la produccién y de la distribucién en el marco de la «exclusivi-
dad», este ‘Iribunal considera que la afirmacién de la Comisién, en el parrafo pri-
mero del punto II. B. 2 de la Decisién, segiin la cual «la distribucién de una marca
de cosméticos de lujo debe respetar su caricter exclusivo», hace referencia a la
preocupacién de la Comisién por preservar el caricter de productos exclusivos o
de lujo de los productos de que se trata (véase el parrafo segundo del punto II. B.
3). No puede por tanto interpretarse dicha frase como si significara que la gran
distribucién queda excluida de oficio de la distribucién de los productos de que se
trata y que la distribucién de los mismos queda reservada exclusivamente a los
canales tradicionales, como perfumerias y grandes almacenes, en el sentido estricto
del término.

Dado que este Tribunal ha declarado ya que la Comisién no tenia la intencién de
excluir de la distribucién los productos de que se trata a la gran distribucién (véan-
se los apartados 164 y siguientes supra), procede desestimar la alegacién de Galec
de que la Comisién sélo concibié la mejora de la produccién y de la distribucién
que exige el apartado 3 del articulo 85 del Tratado en un marco que excluye de la
distribucién de los productos que se trata a la gran distribucién.

En cuanto a la segunda alegacién de Galec, segiin la cual la Comisién se basé en
una concepcién anticuada de los deseos de los consumidores, este Tribunal
recuerda que ya ha desestimado las alegaciones relativas a las motivaciones de los
consumidores en los apartados 174 y siguientes supra.

II - 1924



201

203

204

205

LECLERC/ COMISION

Por lo que respecta a la tercera alegacién de Galec, segtin la cual la Comisién legi-
timé la ausencia total de competencia de precios en el seno de la marca, este Tri-
bunal ha declarado ya que Galec no ha aportado pruebas de que asf fuera (véase el
apartado 191 supra).

Por lo que respecta a la cuarta alegacién de Galec, segin la cual la Comisién com-
pard la distribucién selectiva mediante minoristas especializados con la distribu-
cién generalizada, excluyendo asi la posibilidad de una distribucién selectiva a
través de otras formas de comercio, este Tribunal hace constar que la Comisién no
cfectué una comparacidn de tales caracteristicas.

En cuanto a la quinta alegacién de Galec, segiin la cual la exigencia de una «modi-
ficacién parcial de sus métodos especiales de comercializacién» significa la elimi-
nacién de la gran distribucién del sector de cosméticos de lujo, ha quedado esta-
blecido en el transcurso del procedimiento que la Decisién no se propone hacer
desaparecer del sector de cosméticos de lujo a la gran distribucién. La referencia a
una «modificacién parcial de sus métodos especiales de comercializacién» debe
pues interpretarse como una exigencia de adaptaciones en este sentido en el interior
del establecimicento y no de modificaciones que puedan alterar radicalmente la pro-
pia naturaleza del establecimiento como supermercado o hipermercado. Aunque
hubiera sido conveniente que la Decisién precisara con miés claridad este punto, cl
hecho de que la Comisién no haya identificado, ni siquicra en términos generales,
las modificaciones que deben efectuarse, no basta por si solo para afirmar que la
Decisién adolece de ilegalidad, sobre todo habida cuenta de que los casos concre-
tos que se planteen estarin sometidos, llegado el caso, al control de los érganos
jurisdiccionales o autoridades nacionales competentes.

Dec cllo se deduce que procede desestimar los motivos y alegaciones de la deman-
dante basados en una infraccién del apartado 3 del articulo 85 del Tratado.

Del conjunto de consideraciones precedentes se deduce que procede desestimar el
recurso, salvo en lo que respecta a la parte de la Decisidn sefialada en el apartado
155 supra.
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Costas

Con arreglo al parrafo primero del apartado 2 del articulo 87 del Reglamento de
Procedimiento, la parte que pierda el proceso serd condenada en costas, si asi lo
hubiera solicitado la otra parte. Segtin el dltimo parrafo del apartado 4 del articulo
87, el Tribunal de Primera Instancia puede ordenar que una parte coadyuvante dis-
tinta de los Estados miembros o de las Instituciones soporte sus propias costas.

Al haber sido desestimadas en lo esencial las pretensiones de la parte demandante,
procede condenarla a soportar sus propias costas, asi como las de la Comisién y las
de la parte coadyuvante Yves Saint Laurent, destinataria de la Decisién.

Por lo que respecta a las partes coadyuvantes FIP, Colipa y FEPD, este Tribunal
considera que el interés de estas tres asociaciones en el fallo del litigio era menos
directo que el de Yves Saint Laurent. Dado que se trata de un asunto en el cual
estas tres partes coadyuvantes han expresado consideraciones generales en interés
de sus socios, sin afiadir datos decisivos a las alegaciones de la Comisién, este Tri-
bunal considera justo, en virtud del dltimo parrafo del apartado 4 del articulo 87
del Reglamento de Procedimiento, condenarlas a soportar sus propias costas.

En virtud de todo lo expuesto,

EL TRIBUNAL DE PRIMERA INSTANCIA (Sala Segunda ampliada)
decide:

1) Anular Ia Decisién 92/33/CEE de la Comisidn, de 16 de diciembre de 1991,
relativa a un procedimiento de aplicacién del articulo 85 del Tratado CEE
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(IV/33.242 — Yves Saint Laurent Parfums), en la medida en que declara que
el apartado 1 del articulo 85 del Tratado no es aplicable a una disposicién que
autoriza a Yves Saint Laurent a valorar negativamente la solicitud de acceso
a su red de ciertos minoristas por el mero hecho de que la actividad de per-
fumeria de los mismos sea minoritaria.

2) Desestimar el recurso en todo lo demais.

3) La demandante cargara con las costas de la Comisién y de la parte coadyu-
vante Yves Saint Laurent Parfums SA, asi como con sus propias costas.

4) Las demds partes coadyuvantes, la Fédérations des industries de la parfume-
rie, el Comité de liaison des syndicants européens de lindustrie de la
parfumerie ct des cosmétiques y la Fédération européenne des parfumeurs
détaillants, soportardn cada una sus propias costas.

Kirschner Vesterdorf Bellamy

Kalogeropoulos Potocki

Pronunciada en audiencia piblica en Luxemburgo, a 12 de diciembre de 1996.

El Sccretario El Presidente
H. Jung H. Kirschner
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