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OPINIA RZECZNIKA GENERALNEGO
PAOLA MENGOZZIEGO
przedstawiona w dniu 7 wrze$nia 2010 r.'

1. Trybunal mial juz wielokrotnie do czynie-
nia z reklama poréwnawcza, wypracowujac
orzecznictwo, ktére obecnie jest juz raczej
wyczerpujace. Jednak w przedmiotowej spra-
wie pytanie zadane przez sad krajowy tribu-
nal de commerce de Bourges dotyczy nowego
aspektu, a mianowicie, czy przepisy dotycza-
ce reklamy poréwnawczej mozna stosowaé
do poréwnania produktéw spozywczych.

2. W tym kontekscie sad krajowy co do za-
sady wnosi do Trybunalu o potwierdzenie
francuskiego orzecznictwa, ktére zmierza
w kierunku wykluczenia zgodnosci z prawem
reklamy poréwnawczej produktéw spozyw-
czych, poniewaz nie moga by¢ one poréwny-
wane ze wzgledu na swoja nature, lub o za-
przeczenie temu orzecznictwu.

I — Ramy prawne

3. Przepisami, do ktérych nalezy si¢ odnies¢,
aby mdc udzieli¢ odpowiedzi na zadane py-
tanie, sg wylacznie przepisy prawa Unii. Jak

1 — Jezyk oryginatu: wloski.

bowiem zauwaza sad krajowy w swoim po-
stanowieniu, majace zastosowanie przepisy
krajowe, a mianowicie art. 121-8 i 121-9 code
de la consommation (kodeksu konsumenta),
ograniczaja sie do odtworzenia tresci prze-
piséw prawa Unii obowiazujacych w tamtym
czasie.

A — Dyrektywa 84/450, zmieniona dyrekty-
waq 97/55

4. Aktem prawnym, do ktérego odnosi sie ni-
niejsza sprawa, jest dyrektywa 84/450/EWG?*
(zwana dalej ,dyrektywq”), zmieniona dyrek-
tywa 97/55/WE?.

2 — Dyrektywa Rady z dnia 10 wrzeénia 1984 r. dotyczaca
reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej
(Dz.U. L 250, s. 17). Przed zmianami wprowadzonymi dyrek-
tywa 97/55, tytul dyrektywy 84/450 byt inny i odzwierciedlat
bardziej ograniczong tre$¢ aktu (,dyrektywa [...] w sprawie
zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i admi-
nistracyjnych panstw czlonkowskich dotyczacych reklamy
wprowadzajacej w biad”).

3 — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 paz-
dziernika 1997 r., zmieniajaca dyrektywe 84/450/EWG doty-
czacg reklamy wprowadzajacej w blad w celu wiaczenia do
niej reklamy poréwnawczej (Dz.U. L 290, s. 18).
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5. Artykutl 2 pkt 2 dyrektywy definiuje ,rekla-
me wprowadzajaca w btad” jako ,kazda rekla-
me, ktéra w jakikolwiek sposéb, w tym przez
swoja forme, wprowadza lub moze wprowa-
dzi¢ w blad osoby, do ktérych jest skierowana
lub dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodni-
czej natury, moze wplyna¢ na ich postepowa-
nie gospodarcze lub ktéra, z tych powodéw,
szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi”
Natomiast nastepny pkt 2a definiuje reklame
poréwnawcza jako ,kazda reklame, ktéra wy-
raznie lub przez domniemanie identyfikuje
konkurenta albo towary lub ustugi oferowane
przez konkurenta”

6. Artykul 3 dyrektywy stanowi:

»Przy okreslaniu, czy reklama jest wpro-
wadzajaca w blad, nalezy wzia¢ pod uwage
wszystkie jej cechy, w szczegdlnos$ci zawarte
w niej informacje, dotyczace:

a) cech charakterystycznych towaréw lub
ustug, takich jak ich dostepnosé¢, rodzaj,
wykonanie, sklad, sposéb i data produk-
¢ji lub wykonania, przydatno$¢ do celu,
zastosowanie, ilo$¢, specyfikacja, pocho-
dzenie geograficzne lub handlowe lub
spodziewane rezultaty jego zastosowa-
nia, lub rezultaty i szczegdlne wlasciwo-
$ci testéw lub kontroli wykonywanych na
towarach lub ustugach;
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b) ceny lub sposobu obliczenia ceny i wa-
runkéw dostawy towardw, lub $wiadcze-
nia ustug;

c) rodzaju, wlasciwosci i praw reklamuja-
cego, takich jak: jego tozsamo$¢ i maja-
tek, jego kwalifikacje i prawa wlasnosci
przemystowej, handlowej lub prawa wlas-
no$ci intelektualnej lub jego nagrody
i wyrdznienia”.

7. Artykul 3a stanowi, co nastepuje:

»1. W aspekcie danego poréwnania reklama
poréwnawcza jest dozwolona, o ile spelnione
sa nastepujace warunki:

a) reklama poréwnawcza nie wprowadza
w bfad w rozumieniu art. 2 ust. 2, art. 3
iart. 7 ust. 1;

b) ustanawia ona poréwnanie miedzy towa-
rami lub uslugami realizujacymi te same
potrzeby lub majacymi te same cele;

c) porédwnuje ona obiektywnie jedng lub
kilka zasadniczych, istotnych, mozliwych
do zweryfikowania i reprezentatywnych
cech tych towaréw i ustug, przy czym
jedna z tych cech moze by¢ cena;



e)

h)

LIDL

nie powoduje ona na rynku sytuacji po-
mylenia reklamujacego z jego konkuren-
tem lub tez mylenia znakéw towarowych,
nazw handlowych, innych znakéw roz-
poznawczych, towaréw lub uslug rekla-
mujacego i jego konkurenta;

nie dyskredytuje ona ani nie oczernia
znakéw towarowych, nazw handlowych,
innych znakéw rozpoznawczych, to-
waréw, ustug, dzialalnosci lub sytuacji
konkurenta;

w przypadku produktéw posiadajacych
nazwe pochodzenia reklama poréwnaw-
cza odnosi sie do produktéw majacych te
sama nazwe pochodzenia;

nie korzysta ona w sposéb bezprawny
z reputacji zwigzanej z danym znakiem
towarowym, nazwa handlowa lub inny-
mi znakami wyrézniajacymi konkuren-
ta lub z nazwa pochodzenia towaréw
konkurujacych;

nie przedstawia ona towaru badz ustugi
jako imitacji lub repliki towaru czy ustugi
noszacej zastrzezony znak towarowy lub
nazwe handlowa.

8. Artykut 7 dyrektywy ma nastepujace
brzmienie:

»1. Niniejsza dyrektywa nie uniemozliwia
paiistwom czlonkowskim utrzymania lub
przyjecia przepiséw w celu zapewnienia
szerszej ochrony konsumentéw, oséb prowa-
dzacych dzialalno$¢ handlowy, gospodarcza,
rzemie$lnicza lub wykonujacych wolne zawo-
dy, jak réwniez ogétu spoleczenstwa, w za-
kresie reklamy wprowadzajacej w blad.

2. Ustep 1 nie ma zastosowania do re-
klamy poréwnawczej w zakresie danego
poréwnania.

B — Dyrektywa 84/450 nastepnie zmieniona
dyrektywg 2005/29

9. Dyrektywa 2005/29* zmienita natomiast
dyrektywe 84/450. W szczegé6lnosci, w zakre-
sie istotnym dla niniejszej sprawy, zmiana ta
wplyneta na art. 3ai7.

4 — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja
2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych sto-
sowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw
na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady
84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE)
nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,dyrektywa
o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz.U. L 149,
s.22).
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10. Artykut 3a dyrektywy 84/450 posiada
obecnie nastepujace brzmienie:

»1. Reklama poréwnawcza, w zakresie, w ja-
kim dotyczy to poréwnania, jest dozwolona,
jezeli spelnia nastepujace warunki:

a)

b)

nie wprowadza w blad w rozumieniu
art. 2 ust. 2, art. 3 i art. 7 ust. 1 niniej-
szej dyrektywy lub art. 6 i 7 dyrektywy
2005/29/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczacej
nieuczciwych praktyk handlowych sto-
sowanych przez przedsigbiorstwa wobec
konsumentéw na rynku wewnetrznym;

dokonuje poréwnania towaréw lub ustug
realizujacych te same potrzeby lub prze-
znaczonych do tego samego celu;

poréwnuje w sposéb obiektywny jedna
lub kilka istotnych, odpowiednich, moz-
liwych do zweryfikowania i typowych
cech, tych towaréw i uslug, przy czym
jedna z tych cech moze by¢ cena;

nie dyskredytuje ani nie przedstawia
w zlym S$wietle znakéw towarowych,
nazw handlowych, innych znakéw roz-
poznawczych, towardéw, ustug, dziatalno-
$ci lub sytuacji konkurenta;
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e)

f)

g)

h)

w  przypadku produktéw posiadaja-
cych oznaczenie pochodzenia, odnosi
sie w kazdym przypadku do produktéw
o tym samym oznaczeniu;

nie korzysta w spos6b nieuczciwy z re-
nomy znaku towarowego, nazwy handlo-
wej lub innych znakéw wyrézniajacych
konkurenta lub oznaczenia pochodzenia
konkurujgcych produktéw;

nie przedstawia towaru lub ustugi jako
imitacji lub repliki towaru lub ustugi no-
szgcej zastrzezony znak towarowy lub
zastrzezona nazwe handlowg;

nie prowadzi do mylenia przez przedsie-
biorcéw przedsiebiorcy reklamujacego
z jego konkurentem lub tez mylenia zna-
kéw towarowych, nazw handlowych, in-
nych znakéw rozpoznawczych, towaréw
lub ustug przedsigbiorcy reklamujacego
i jego konkurenta”.

11. Artykul 7 stanowi obecnie, Ze:

»1. Niniejsza dyrektywa nie stoi na przeszko-
dzie utrzymaniu lub przyjeciu przez panstwa
czlonkowskie przepiséw zmierzajacych do
zapewnienia szerszej ochrony przedsigbior-
céw i konkurentéw w odniesieniu do reklamy
wprowadzajacej w blad.
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2. Ustep 1 nie ma zastosowania do re-
klamy poréwnawczej w zakresie danego
poréwnania.

12. Dyrektywa 2005/29 obowigzywala juz
w okresie wystapienia okolicznosci faktycz-
nych bedacych przedmiotem sprawy przed
sadem krajowym. Nie uplynal jednak wtedy
jeszcze termin jej transpozycji do krajowego
porzadku prawnego, ustalony na 12 czerwca
2007 r.°.

C — Dyrektywa 2005/29

13. W celu zdefiniowania pojecia reklamy
wprowadzajacej w blad, artykuly 6 i 7 dyrek-
tywy 2005/29, do ktérych obecnie odnosi sie
art. 3a dyrektywy 84/450/EWG, okreslaja od-
powiednio , dziatania wprowadzajace w btad”
i ,zaniechania wprowadzajace w btad”

14. Artykul 6 stanowi:

»1. Praktyke handlowa uznaje si¢ za wpro-
wadzajacg w blad, jezeli zawiera ona falszywe
informacje i w zwigzku z tym jest niezgodna
z prawda lub w jakikolwiek sposéb, w tym

5 — Zobacz art. 19 dyrektywy 2005/29.

poprzez wszystkie okolicznosci jej prezenta-
¢ji, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btad
przecigetnego konsumenta, nawet jezeli infor-
macje te w odniesieniu do jednego lub wiek-
szej liczby wymienionych nizej elementéw sa
zgodne z rzeczywistos$cig, i ktéra w kazdym
przypadku powoduje lub moze spowodowaé
podjecie przez konsumenta decyzji dotycza-
cej transakcji, ktdrej inaczej by nie podjat:

a) istnienie lub rodzaj produktu;

b) gléwne cechy produktu;

2. Praktyke handlowa uznaje si¢ réwniez za
wprowadzajaca, jezeli w konkretnym przy-
padku, biorac pod uwage wszystkie jej cechy
i okolicznosci, powoduje ona lub moze po-
wodowaé podjecie przez przecietnego kon-
sumenta decyzji dotyczacej transakeji, ktdrej
inaczej by nie podjal, i obejmuje:

a) kazdy rodzaj wprowadzania produktu
na rynek, w tym reklame poréwnawczg,
ktéry powoduje mylenie produktéw, zna-
kéw towarowych, nazw handlowych lub
innych znakéw rozpoznawczych przed-
siebiorcy i jego konkurenta;
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15. Artykul 7 ma nastepujace brzmienie:

»1. Praktyke handlowa uznaje sie za wpro-
wadzajaca w blad, jezeli w konkretnym przy-
padku, biorgc pod uwage wszystkie jej cechy
i okolicznosci oraz ograniczenia $rodka prze-
kazu, pomija ona istotne informacje potrzeb-
ne przecigtnemu konsumentowi, stosownie
do okoliczno$ci, do podjecia §wiadomej de-
cyzji, dotyczacej transakcji i tym samym po-
woduje lub moze powodowaé podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej
transakcji, ktérej inaczej by nie podjat.

4. W przypadku zaproszenia do dokona-
nia zakupu za istotne uwaza si¢ nastepuja-
ce informacje, jezeli nie wynikaja one jasno
z kontekstu:

a) istotne cechy produktu, w takim zakresie,
w jakim jest to wlasciwe dla danego $rod-
ka przekazu i produktu;

¢) cenawraz z podatkami [...]"
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16. Po wprowadzeniu dyrektywy 2005/29
przepisy dotyczace reklamy wprowadzajacej
w blad oraz reklamy poréwnawczej zostaly
skonsolidowane bez wprowadzania istotnych
zmian w dyrektywie 2006/114:.

II — Okolicznosci faktyczne i pytanie pre-
judycjalne

17. Spér toczacy sie przed sadem krajo-
wym dotyczy dwéch spélek, ktére prowadza
supermarkety. Sa to odpowiednio spéika
Lidl i spétka Vierzon. Ostatnia z nich, ktéra
dziala pod nazwa Leclerc, w dniu 23 wrzes$-
nia 2006 r. w gazecie lokalnej opublikowala
reklame poréwnawcza, w ktérej poréwnywa-
no paragony fiskalne zakupéw wykonanych
w czterech réznych supermarketach.

18. Wykazy zakupionych produktéw wraz
z ich odpowiednimi cenami zawieraty 34 pro-
dukty dla kazdego z supermarketéw: byly to
produkty codziennego uzytku, gléwnie pro-
dukty spozywcze, ktére w znacznym stopniu
pokrywaly sie. Nie podano znakéw towaro-
wych poszczegélnych produktéw. Cena cal-
kowita kazdego ,koszyka zakupédw” okres$-
lonego w powyzszy sposéb wskazywala, ze
supermarket Leclerc byl najtaiiszy ze wszyst-
kich. Laczna kwota za wymienione produkty

6 — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grud-
nia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w biad
i reklamy poréwnawczej (wersja ujednolicona) (Dz.U. L 376,

s. 21).
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wynosita 46,30 EUR. Supermarket Lidl znaj-
dowal si¢ na drugim miejscu z cena catko-
wita w wysokoséci 51,40 EUR. Pozostale dwa
supermarkety okazaly sie jeszcze drozsze.
Przedstawieniu czterech wykazéw produk-
téw i odpowiadajacych im cen towarzyszylo
hasto reklamowe, ktére podkreslato, ze su-
permarkety o nazwie Leclerc byly najtansze.

19. W zwiazku z opisana powyzej publika-
cja ogloszenia Lidl pozwal Vierzon przed
sad krajowy, uznajac, ze zostaly naruszone
w szczeg6lnosci przepisy dotyczace reklamy
poréwnawczej.

20. Biorac pod uwage fakt, ze aby rozstrzyg-
nac spor, konieczne jest dokonanie wykladni
przepiséw prawa Unii dotyczacych reklamy
poréwnawczej, sad krajowy zawiesit postepo-
wanie i zwrdcil sie do Trybunatu z nastepuja-
cym pytaniem prejudycjalnym:

»Czy art. 3a dyrektywy 84/450, zmienionej
dyrektywa 97/55, powinien by¢ interpreto-
wany w ten sposob, ze nie jest dopuszczalne
dokonywanie reklamy poréwnawczej przez
poréwnanie cen produktéw zaspokajajacych
te same potrzeby lub majacych ten sam cel,
to znaczy charakteryzujacych sie wystarcza-
jacym stopniem zamienno$ci, jedynie z tego
powodu, ze jesli chodzi o produkty spozyw-
cze, zdatno$¢ do spozycia kazdego z nich,
a w kazdym razie przyjemnos¢ ich konsumo-
wania, r6zni sie zasadniczo w zaleznosci od

warunkéw i miejsc ich wytworzenia, w zalez-
nosci od uzytych sktadnikéw i do§wiadczenia
producenta?”.

III — Postepowanie przed Trybunalem

21. Postanowienie odsylajace sadu krajo-
wego wplyneto do sekretariatu Trybunatu
w dniu 8 maja 2009 r. Strony uczestniczace
w postepowaniu przed sgdem krajowym, rza-
dy czeski, austriacki i francuski oraz Komisja
zlozyly uwagi na pismie.

22. W rozprawie w dniu 1 lipca 2010 r. udzial
wziely strony postepowania przed sagdem kra-
jowym, rzad francuski i Komisja.

IV — Pytanie prejudycjalne

A — W przedmiocie dopuszczalnosci pytania

23. W swoich uwagach na pi$émie rzad fran-
cuski zasadniczo stwierdzil, ze pytanie to
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powinno by¢ uznane za niedopuszczalne,
poniewaz postanowienie odsylajace nie za-
wiera informacji wystarczajacych, aby méc
dokladnie okresli¢c produkty stanowiace
przedmiot reklamy poréwnawczej oraz ich
cechy szczegdlne.

24. Nalezy jednak zauwazy¢, ze pytanie zada-
ne przez sad krajowy w zakresie, w jakim jest
powigzane ze stanem faktycznym opisanym
w sposéb raczej pobiezny, jest w rzeczywisto-
$ci pytaniem natury $cisle prawnej, wyrazZnie
wyrazonym jako takie. Mimo iz znajomos¢
szczeg6lnych okolicznos$ci dotyczacych kon-
kretnego stanu faktycznego u zrédla sporu
przed sadem krajowym nie jest bezuzytecz-
na, to jednak nie jest niezbedna do udzielenia
odpowiedzi — prawnej i abstrakcyjnej — na
réwnie abstrakcyjne pytanie.

25. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze odtwo-
rzenie reklamy poréwnawczej stanowigcej
przedmiot sporu przed sadem krajowym zo-
stalo zalaczone do uwag jednego z uczestni-
kéw postepowania przed Trybunalem, a za-
tem jest teraz cze$cig akt sprawy. Sam rzad
francuski w trakcie rozprawy wyrazil sie
w formie, ktéra $wiadczy o uznaniu kwestii
dopuszczalnosci.

26. Nalezy zatem oddali¢ zarzut niedopusz-
czalnosci.
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B — Rola dyrektywy 2005/29

27. Szczegdlny problem niniejszej sprawy,
ktéry zostal podniesiony w szczegdlnosci
w uwagach rzadu austriackiego, dotyczy
mozliwej roli, jaka w ramach odpowiedzi na
pytanie prejudycjalne musi zosta¢ przyznana
dyrektywie 2005/29. Jak wspomnialem powy-
zej, podkreslajac kontekst normatywny, dy-
rektywa ta obowiazywala juz w czasie, w kto-
rym mial miejsce stan faktyczny, jednak nie
uplynal jeszcze termin jej transpozycji.

28. W takich przypadkach orzecznictwo
Trybunatu wymaga, w miare mozliwosci, sto-
sowania wobec przepiséw prawa krajowego
wyktadni, ktéra nie wplynie znaczaco na re-
alizacje celéw dyrektywy, ktérej termin trans-
pozycji jeszcze nie uplynal”.

29. Uwazam jednak, ze kluczowa kwe-
stia w niniejszej sprawie jest zrozumienie,
czy ewentualne uwzglednienie dyrektywy
2005/29 mogloby w praktyce zmodyfikowa¢
rozstrzygniecie, ktére powinno by¢ przed-
stawione sadowi krajowemu. Moim zdaniem
odpowiedz na to pytanie jest przeczaca.

30. Przedewszystkim nalezy zauwazy¢, ze dy-
rektywa 2005/29 wprowadzita w odniesieniu

7 — Wyroki: z dnia 4 lipca 2006 r. w sprawie C-212/04 Adeneler
iin., Zb.Orz. s. I-6057, pkt 123; z dnia 23 kwietnia 2009 r.
w sprawach polaczonych C-261/07 i C-299/07 VTB-VAB,
Zb.Orz. s. 1-2949, pkt 39.
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do niniejszej sprawy zaledwie kilka wyjasnien
dotyczacych reklamy wprowadzajacej w btad:
pytanie zadane przez sad krajowy nie dotyczy
jednakze warunkdw, ktére pozwalaja zakwali-
fikowa¢ reklame jako wprowadzajaca w blad,
a jedynie mozliwosci ogélnego zastosowania
warunkéw dopuszczalnosci reklamy poréw-
nawczej do produktéw spozywczych. Fakt, ze
jednym z warunkéw zgodnosci reklamy po-
réwnawczej z prawem jest jej niezwodnicza
natura, nie zmienia okolicznosci, ze pytanie
nie dotyczy definicji reklamy wprowadzajacej

w blad.

31. W kazdym razie, nawet gdyby wziaé
pod uwage zmiany wprowadzone dyrektywa
2005/29, wydaje sie oczywiste, ze nie pojawi-
lyby sie zadne szczegblne trudnosci. W rze-
czywistoéci dyrektywa ta ograniczyla sie
do zapewnienia — w szczegdlnosci poprzez
art. 6 i 7, o ktérych mowa w przeformufo-
wanym art. 3a dyrektywy 84/450 — szeregu
wyjasnien, ktére sprecyzowaly, jednak nie
zmienily, ani tym bardziej nie odwrdcity sen-
su pojecia reklamy wprowadzajacej w blad,
zawartego w dyrektywie 84/450, zmienionej
dyrektywa 97/55. Dlatego nie nalezy uwazac,
ze wykladnia pojecia reklamy wprowadzajg-
cej w blad skoncentrowana jedynie na bar-
dziej niejasnym i ogélnym tekscie dyrektywy
84/450 obowiazujacej w czasie wystgpienia
okoliczno$ci faktycznych mogtlaby, uzywajac

sformutowania Trybunalu, ,powaznie zagra-
za¢ — po uplywie terminu dla transpozycji
dyrektywy — osiagnieciu wskazanego rezulta-
tu”® ostatniej dyrektywy.

32. Nie uwazam zatem za konieczne, aby
Trybunal bral pod uwage tre$¢ dyrektywy
2005/29 w celu udzielenia odpowiedzi sado-
wi krajowemu.

C — Charakter dochodzonych praw

33. Spér przed sadem krajowym dotyczy
dwo6ch podmiotéw prywatnych. Mozna by
wiec rozwazy¢, czy zadane pytanie nie po-
cigga za sobg tak zwanego ,poziomego” sto-
sowania dyrektywy, w przeciwienstwie do
utrwalonego orzecznictwa Trybunatu, zgod-
nie z ktérym dyrektywa co do zasady nie
moze sama przez siebie tworzy¢ obowigzkéw
po stronie jednostki i nie mozna zatem powo-
tywac sie na dyrektywe jako taka przeciwko
jednostce”’.

34. Stwierdzam jednak, ze — jak slusznie za-
uwazyl w swoich uwagach rzad francuski —
sad krajowy zostal wezwany w niniejszej
sprawie do dokonania wyktadni przepisu pra-
wa krajowego, ktéry transponowat w sposéb

8 — Wyzej wymieniony w przypisie 7 wyrok w sprawie VTB-
-VAB, pkt 39.

9 — Zobacz na przyklad niedawny wyrok z dnia 19 stycznia
2010 r. w sprawie C-555/07 Kuciikdeveci, Zb.Orz. s. I-365,
pkt 46 i przytoczone tam orzecznictwo.
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zasadniczo dostowny dyrektywe 84/450,
zmieniong dyrektywa 97/55.

35. W konsekwencji ze wzgledu w szcze-
gblnosci na ciazacy na sadach krajowych
w odniesieniu do przepiséw krajowych trans-
ponujacych dyrektywe obowiazek dokonywa-
nia wykladni tak dalece, jak jest to mozliwe,
w $wietle brzmienia i celu rozpatrywanej dy-
rektywy, by osiagna¢ przewidziany w niej re-
zultat ', nie powstaje réwniez zaden problem
niedopuszczalnoséci lub trafnosci pytania
prejudycjalnego, zadanego przez tribunal de
commerce de Bourges.

D — Dyrektywa 84/450 i reklama poréwnaw-
cza: zagadnienia ogolne

36. Artykul 3a dyrektywy, ktéry okresla
og6lne warunki dopuszczalnosci reklamy
poréwnawczej, ma na celu ,stymulowanie
konkurencji miedzy dostawcami towardw
i ustug w interesie konsumentéw poprzez
umozliwienie konkurentom ukazania w spo-
s6b obiektywny zalet poszczegélnych po-
réwnywalnych towaréw [produktéw] przy
jednoczesnym zakazie praktyk, ktére moga

10 — Zobacz na przyklad niedawny wyrok z dnia 28 stycznia
2010 r. w sprawie C-406/08 Uniplex (UK), Zb.Orz. s. I-817,
pkt 45 i przytoczone tam orzecznictwo.
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prowadzi¢ do zaklécenia regul konkurencji,
przynie$¢ szkode konkurentom oraz miec¢
negatywny wplyw na wybory dokonywane
przez konsumentéw” .

37. Napodstawie powyzszych rozwazan Try-
bunal niezmiennie wskazywatl na obowiazek
dokonywania wykladni przepiséw dyrektywy
na korzy$¢ reklamy poréwnawczej, zawsze
uwazajac jednak, aby chroni¢ konsumentéw
przed ewentualna reklama wprowadzajaca
w btad %

38. Nalezy zauwazy¢, ze okreslone przez dy-
rektywe pojecie reklamy poréwnawczej jest
bardzo szerokie. Jedynym warunkiem istnie-
nia reklamy pordwnawczej jest faktycznie
istnienie w jakiejkolwiek formie przekazu,
ktéry odnosi sie, w tym réwniez w sposéb
dorozumiany, do jakiegokolwiek konkuren-
ta lub towaréw badz ustug, jakie on oferuje.
Nie jest nawet konieczne, aby istnialo realne
poréwnanie pomiedzy towarami i uslugami
reklamujacego si¢ podmiotu z jednej strony
a towarami i ustugami konkurenta z drugiej
strony %,

39. Zawarta w dyrektywie problematyka
reklamy poréwnawczej ma ponadto cha-
rakter wyczerpujacy. W konsekwencji nie
moga by¢ stosowane jakiekolwiek przepisy

11 — Wyrok z dnia 18 czerwca 2009 r. w sprawie C-487/07
L'Oréal iin., Zb.Orz. s. [-5185, pkt 68.

12 — Ibidem, pkt 69 i przytoczone tam orzecznictwo.

13 — Wyrok z dnia 25 paZzdziernika 2001 r. w sprawie C-112/99
Toshiba Europe, Rec. s. I-7945, pkt 31.
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krajowe, ktdre sa bardziej restrykcyjne w tym
zakresie ",

E — Ogdlne warunki dopuszczalnosci rekla-
my porownawczej

40. Ogodlne warunki zgodnosci reklamy po-
réwnawczej z prawem zostaly okreslone
w art. 3a ust. 1 dyrektywy. Warunkéw, o kté-
rych mowa, jest w sumie osiem i posiadaja
one charakter kumulatywny: wystarczy, zeby
jeden z nich zostal naruszony, aby reklama
poréwnawcza stala si¢ reklama wprowadza-
jaca w blad . Dla rozstrzygniecia niniejsze-
go pytania prejudycjalnego znaczenie maja
jednak tylko pierwsze trzy warunki. Inne
warunki dotycza uzywania lub odnoszenia

14 — Wyrok z dnia 8 kwietnia 2003 r. w sprawie C-44/01 Pippig
Augenoptik, Rec. s. 1-3095, pkt 44. Natomiast w sprawie
reklamy wprowadzajacej w blad dyrektywa w wersji, jaka
miata zastosowanie do okolicznosci faktycznych sprawy
przed sadem krajowym, realizowatla jedynie harmonizacje
minimalng, co pozwolilo ustawodawcy krajowemu zastoso-
wac bardziej restrykcyjne przepisy, w szczegélnosci w celu
ochrony konsumentéw (ibidem, pkt 40), pod warunkiem ze
nie naruszaja one przepiséw dotyczacych reklamy poréw-
nawczej w zakresie formy i tresci poréwnania (ibidem,
pkt 44). Nalezy réwniez zauwazy¢, ze po wprowadzeniu
dyrektywy 2005/29 przepisy prawa Unii powinny juz zosta¢
uznane za kompleksowe réwniez w niektérych obszarach
problematyki reklamy wprowadzajacej w blad, poniewaz
panstwa czlonkowskie posiadaja obecnie swobode wpro-
wadzenia w tym zakresie przepisow bardziej restrykcyjnych
wylacznie dla ochrony przedsigbiorcow i konkurentéw
(zob. motyw szésty dyrektywy 2005/29 oraz nowy tekst
art. 7 dyrektywy 84/450).

15 — Zobacz motyw jedenasty dyrektywy 97/55, ktéry stanowi,
ze ,|[...] warunki stosowania reklamy poréwnawczej musza
by¢ spelnione facznie i respektowane w calej swej roz-
cigglosci [...]" Zobacz réwniez ww. w przypisie 14 wyrok
w sprawie Pippig Augenoptik, pkt 54.

sie do znakéw towarowych, znakéw roz-
poznawczych i nazw, a zatem nie majg tu
zastosowania.

41. Pierwszy warunek zgodnosci reklamy
poréwnawczej z prawem dotyczy jej nie-
zwodniczej natury. Sygnalizowalem juz ten
wymog i wréce do niego jeszcze pézniej'e.
Jednak faktem pozostaje, ze w swoim pyta-
niu sad krajowy nie zwraca si¢ do Trybunatu
w sprawie pojecia reklamy wprowadzajacej
w blad. Pytanie w rzeczywistosci dotyczy
jedynie mozliwosci zastosowania do pro-
duktéw spozywczych w sposéb ogélny i abs-
trakcyjny przepiséw dotyczacych reklamy
poréwnawczej.

42. Natomiast do niniejszej sprawy bardziej
bezposrednio odnosza sie drugi i trzeci wa-
runki zgodno$ci z prawem. Jak zauwazono,
drugi warunek wymaga, aby reklama poréw-
nawcza ,poréwnywala towary lub ustugi re-
alizujace te same potrzeby lub majgce te same
cele” W tym wzgledzie, zwazywszy na popar-
cie, jakie prawodawca dyrektywy wyrazit dla
reklamy poréwnawczej, orzecznictwo Trybu-
nalu bylo w stanie wyjasni¢, ze wymieniony
warunek zgodno$ci z prawem nie powinien
by¢ interpretowany zbyt wasko. W szczegdl-
nos$ci, zgodnie z wykladnia tego warunku,
towary bedace przedmiotem poréwnywania

16 — Zobacz ponizej, pkt 54 i nast.
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muszg stanowi¢ ,dla konsumenta wystarcza-

jacy stopien zamiennosci” V.

43. Trzeci warunek zgodno$ci z prawem
wymaga zatem, aby reklama poréwnawcza
»poréwnywala obiektywnie jedna lub kil-
ka zasadniczych, istotnych, mozliwych do
zweryfikowania i reprezentatywnych cech
poréwnywalnych towaréw  [produktéw],
przy czym jedna z tych cech moze by¢ cena”
W tym wzgledzie nalezy stwierdzi¢, ze zgod-
na z prawem jest reklama poréwnawcza,
w ktorej podobnie jak w niniejszym przypad-
ku cena jest jedynym elementem, na ktérego
podstawie poréwnywane sa produkty *%.

44. W tym momencie, po wyjasnieniu ogol-
nych warunkéw zgodnosci reklamy poréw-
nawczej z prawem, istotnych w rozpatry-
wanej sprawie, postaram si¢ zbada¢ sedno
problemu podniesionego przez sad krajowy,
dotyczace mozliwoéci zastosowania wczes-
niej wspomnianych warunkéw do poréwna-
nia produktéw spozywczych.

F — Zastosowanie dyrektywy do reklamy po-
rownawczej produktow spozywczych

45. Jak wida¢, sedno pytania prejudycjalnego
zadanego przez sad krajowy dotyczy mozli-
wosci ogdlnego stosowania przepiséw prawa

17 — Wyroki: z dnia 19 wrze$nia 2006 r. w sprawie C-356/04
Lidl Belgium, Zb.Orz. s. I-8501, pkt 26; z dnia 19 kwietnia
2007 r. w sprawie C-381/05 De Landtsheer Emmanuel,
Zb.Orz. s. 1-3115, pkt 44.

18 — Zobacz motyw ésmy dyrektywy 97/55, ktéry stanowi,
ze ,[...] porownanie samej jedynie ceny towardw i ustug
powinno by¢ dozwolone tylko w przypadku, kiedy reklama
jest podporzadkowana pewnym warunkom, w szczeg6lno-
$ci nie wprowadza w biad”. Zobacz réwniez ww. w przypisie
17 wyrok w sprawie Lidl Belgium, pkt 56.
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Unii dotyczacych reklamy poréwnawczej do
poréwnania produktéw spozywczych. W tym
zakresie zauwazam, ze reklama, ktérej doty-
czy postepowanie przed sadem krajowym,
nie odnosi sie wylacznie do produktéw spo-
zywczych. Na przyklad w dolnej czesci wyka-
zu produktéw znajduja si¢ niektére proszki
do prania. W kazdym razie znakomita wiek-
szo$¢ poréwnywanych produktéw w rze-
czywisto$ci stanowig produkty spozywcze,
co wyjasnia i uzasadnia brzmienie pytania
prejudycjalnego.

46. Fakt, ze w badanym przypadku poréwna-
nie dotyczy nie poszczegdlnych produktéw,
lecz wykazéw produktéw, nie powoduje pro-
blemu niezgodnosci reklamy poréwnawczej
z prawem. Ten specyficzny rodzaj reklamy
zostal juz w istocie uznany w orzecznictwie
Trybunatu za zgodny z prawem, pod warun-
kiem ze produkty znajdujace sie w wykazach
sa poréwnywane po kolei, po dwa'. Spraw-
dzenie istnienia warunku zgodnosci z pra-
wem nalezy oczywiscie do sadu krajowego,
jednak na podstawie przedstawionych dowo-
déw wydaje sig, ze w przedmiotowej sprawie
mozna potwierdzié, iz warunek ten jest spel-
niony, gdyz produkty wlozone do kazdego
»koszyka zakup6w” wymienione sa w okres-
lonej kolejnosci i wydaja si¢ by¢é zamienne
wobec tych, ktdre sa zawarte na tej samej po-
zycji we wszystkich pozostatych ,koszykach
zakupow”

19 — Wyzej wymieniony w przypisie 17 wyrok w sprawie Lidl
Belgium, pkt 34-36.
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47. Dyrektywa 84/450 nie zawiera zadnego
wyraznego wyjatku lub szczegélnych prze-
piséw dotyczacych produktéw spozywczych.
Dlatego nie widze podstaw, aby uzna¢ dana
reklame za nielegalna reklame poréwnawcza
produktéw spozywczych, w szczegdlnosci
w $wietle zasady wykladni, ktéra wymaga,
aby zawsze w razie watpliwo$ci preferowac
wyktadnie dyrektywy na korzy$¢ reklamy po-
réwnawczej . Co wiecej, Trybunat mial juz
do czynienia z reklama poréwnawcza pro-
duktéw spozywczych i nigdy przy tej okazji
nie pojawial sie problem zwigzany z rzeko-
mym niestosowaniem dyrektywy do takich
produktéw *'. Wreszcie nie mozemy réwniez
zapominaé, ze spos$réd warunkéw zgodno-
$ci z prawem wymienionych w art. 3a ust. 1
dyrektywy pod lit. f) zawarty jest przepis,
ktéry ma zastosowanie do produktéw posia-
dajacych oznaczenie pochodzenia, ktéry nie
mialby sensu, gdyby produkty spozywcze nie
mogly by¢ poréwnywane.

48. Wspominalem juz wyzej, ze wedlug wy-
kiadni Trybunalu fakt, Ze poréwnywane to-
wary zaspokajaja te same potrzeby lub maja
ten sam cel, zgodnie z wymogami art. 3a
ust. 1 lit. b) dyrektywy, oznacza, ze takie to-
wary muszg posiada¢ wystarczajacy stopien
zamienno$ci®. Wydaje si¢ oczywiste, ze
formula ta nie wymaga, aby poréwnywane
produkty spozywcze mialy ten sam smak,
naturalnie pod warunkiem, ze nie mamy do
czynienia z reklamg wprowadzajaca w blad,

20 — Zobacz pkt 37 powyzej.

21 — Zobacz na przyklad ww. w przypisie 17 wyroki: w sprawie
Lidl Belgium; w sprawie De Landtsheer Emmanuel.

22 — Zobacz pkt 42 powyzej.

o czym ponizej. Trybunal w tym samym du-
chu potwierdza zgodno$¢ z prawem reklamy
poréwnawczej, ktéra poréwnuje produkt bez
oznaczenia pochodzenia z produktem posia-
dajacym takie oznaczenie *.

49. Ponadto, jak stusznie zauwazyla Komisja
w swoich uwagach na pi$mie, gdyby reklama
poréwnawcza mogta byé dokonywana zgod-
nie z prawem wylacznie pomiedzy produkta-
mi identycznymi lub posiadajacymi catkowi-
cie pokrywajace sie¢ wlasciwosci, to stracilaby
ona wiele na swoim znaczeniu, jakim jest po-
réwnanie réznych produktéw, z podkresle-
niem ich zalet (i wad).

50. W sprawie szczegélowych sposobdw
sprawdzenia, czy istnieje odpowiedni sto-
piet zamiennosci poréwnywanych produk-
téw, orzecznictwo Trybunalu okreslifo kilka
istotnych wytycznych. Chodzi o oceneg, jakiej
powinien dokona¢ sad krajowy w oparciu
o cele dyrektywy oraz zasady ustanowione
przez orzecznictwo. Sad taki musi przepro-
wadzi¢ wlasng analize, uwzgledniajac zaréw-
no biezgca sytuacje na rynku, jak i mozliwe
jej zmiany, bez koniecznosci ograniczania sie
wylacznie do zwyczajéw konsumenckich ist-
niejacych w jednym panstwie czlonkowskim
lub w danym regionie. W takiej ocenie role
moze réwniez odgrywaé wizerunek, ktéry

23 — Wyzej wymieniony w przypisie 17 wyrok w sprawie De
Landtsheer Emmanuel, pkt 66.
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przedsiebiorca reklamujacy zamierza nadac
produktowi .

51. Nie mozna a priori okresli¢, jakim czyn-
nikom sad krajowy moze przyzna¢ znaczenie
decydujace dla oceny zamiennosci poréw-
nywanych produktéw dla konsumentéw:
w rzeczywisto$ci chodzi o dokonanie oceny
kazdego przypadku, bioragc pod uwage spe-
cyfike sytuacji®. Elementy takie jak jako$é
poréwnywanych produktéw lub ich przyna-
leznos¢ do okreslonej gamy mogg by¢ jednak
istotnymi czynnikami w tym zakresie, jako ze
moga one mie¢ wplyw na zastepowalno$¢ po-
réwnywanych produktéw dla konsumentéw.

52. Przyjmujac, ze réznice smakowe pomie-
dzy poréwnanymi produktami spozywczymi
nie powoduja, aby reklama poréwnawcza
byla niezgodna z prawem, taka reklama be-
dzie zgodna z prawem tylko wéwczas, gdy:
a) pomiedzy produktami bedzie istnial wy-
starczajacy stopienn zamiennosci, ktéry po-
winien sprawdzi¢ sad krajowy, b) reklama nie
wprowadza w btad (wréce do tego problemu
w nastepnych punktach), c) spelnione beda
inne warunki zgodnosci z prawem, o ktérych
mowa w art. 3a ust. 1 dyrektywy.

24 — Ibidem, pkt 33-37, 43.

25 — Odsylam w tym zakresie do mojej opinii przedstawionej
w dniu 30 listopada 2006 r. w ww. w przypisie 17 sprawie De
Landtsheer Emmanuel, pkt 98-105.
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53. Gdyby do kryteriéw zgodno$ci z pra-
wem reklamy poréwnawczej produktéw spo-
zywczych wprowadzi¢ pefng réwnowaznosé
smakowg, osiagnieto by taki sam efekt, jaki
mozna byloby uzyska¢, gdyby uznac¢ dyrekty-
we za catkowicie nie do zastosowania wobec
samych produktéw. Jak zaznaczyl bowiem
rzad Republiki Czeskiej w uwagach na pismie,
podobny nieprzewidziany przez ustawodaw-
ce warunek wprowadzitby do kontroli zgod-
noséci reklamy poréwnawczej z prawem ele-
ment subiektywny, ktéry zawsze umozliwitby
konkurentowi zablokowanie reklamy poréw-
nawczej jego konkurenta, gdyby stwierdzil,
ze pomiedzy ich odpowiednimi produktami
istnieja réznice w jako$ci lub smaku.

G —
reklamy

Weryfikacja niezwodniczej natury

54. Jak juz wspomniatem powyzej, sad krajo-
wy nie wnosi do Trybunalu o udzielenie wska-
zéwek dotyczacych reklamy wprowadzajacej
w blad. Poniewaz jednak niezwodnicza na-
tura reklamy jest jednym z podstawowych
warunkéw zgodnosci reklamy poréwnawczej
z prawem i poniewaz nalezaloby sie zasta-
nowié, czy pojecie reklamy wprowadzajacej
w blad, majace zastosowanie do produktéw
spozywczych, rézni sie od takiego ,,zwyklego”
pojecia, wydaje mi sig, ze nalezy przedstawié¢
w tym zakresie kilka krétkich uwag.
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55. Jak zdazylismy zauwazy¢, ogdlna defini-
cja reklamy wprowadzajacej w blad zawarta
jest w art. 2 ust. 2 dyrektywy 84/450%. De-
finicja ta zawiera dwa zasadnicze elementy.
Po pierwsze, reklama wprowadzajaca w btad
wprowadza w blad osoby, do ktérych jest skie-
rowana (a przynajmniej moze potencjalnie
wprowadzi¢ je w blad). Po drugie, w zwiazku
z jej pierwsza cechg, reklama wprowadzajaca
w blad moze wplynaé na postepowanie go-
spodarcze oséb, do ktérych jest kierowana,
lub szkodzi¢ konkurentowi podmiotu beda-
cego autorem reklamy.

56. Ocena zwodniczej natury reklamy nalezy
zawsze do sadu krajowego. Chodzi bowiem
o weryfikacje przeprowadzana w oparciu
o specyfike kazdego przypadku, biorgc pod
uwage w szczeg6lnosci konsumentéw, do
ktérych reklama jest skierowana, przy uzy-
ciu jako odniesienia wzorca przecigtnego
konsumenta, normalnie poinformowane-
go oraz w dostatecznym stopniu uwaznego
i rozsadnego?.

57. W badanym przypadku, nie pozbawiajac
sadu krajowego jego wylacznej kompetencji
w tym zakresie, wydaje sie mozliwe okresle-
nie pewnych wytycznych, ktére powinny by¢
brane pod uwage przy ustalaniu, czy konsu-
menci bedacy adresatami badanej reklamy
poréwnawczej zostali wprowadzeni w biad
lub grozito im takie ryzyko.

26 — Wyzej wymieniony w przypisie 17 wyrok w sprawie Lidl
Belgium, pkt 76.

27 — Wyrokz dnia 16 stycznia 1992 r. w sprawie C-373/90 X, Rec.
s. 1-131, pkt 15; ww. w przypisie 14 wyrok w sprawie Pippig
Augenoptik, pkt 55; ww. w przypise 17 wyrok w sprawie
Lidl Belgium, pkt 77, 78 i przytoczone tam orzecznictwo.

58. Przede wszystkim okoliczno$¢, ze rozpa-
trywana reklama poréwnawcza nie okresla
znakéw towarowych poréwnywanych pro-
duktéw, nie moze zasadniczo stanowic o tym,
ze reklama wprowadza w biad. Prawda jest
bowiem, ze w niektérych przypadkach Try-
bunat orzek}, iz niewskazywanie znakéw to-
warowych produktéw moze stanowié rekla-
me wprowadzajacg w btad. Niemniej jednak —
jak stwierdzono w wyroku w sprawie Pippig —
ma to miejsce tylko wéwczas, gdy znak to-
warowy produktéw moze znaczaco wplywac
na wybdr ze strony konsumenta, w przypad-
ku poréwnania produktéw konkurencyjnych,
ktérych odpowiednie znaki towarowe podle-
gaja znacznym réznicom pod wzgledem ich

renomy *.

59. Innymi slowy niewskazanie znakéw to-
warowych moze stanowi¢ reklame wprowa-
dzajaca w blad tylko w dos$¢ ograniczonych
przypadkach: prég odniesienia ustalony przez
Trybunal w powyzszym wyroku w sprawie
Pippig jest bardzo wysoki. W przedmioto-
wej sprawie chodzilo wtasnie o niewskazanie
znaku towarowego soczewki okularowej, czy-
li produktu, ktéry miesci sie w zupelnie innej
kategorii pod wzgledem ceny i mozliwosci
zamiany niz liczne, podstawowe produkty
spozywcze. Nie nalezy zapominad, ze réw-
niez w tej sprawie Trybunat pozostawit sado-
wi krajowemu decyzje dotyczaca zwodniczej
natury reklamy.

28 — Wyzej wymieniony w przypisie 14 wyrok w sprawie Pippig
Augenoptik, pkt 53.
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60. W zwiazku z tym, ze tylko sad krajowy
moze orzec w tej sprawie, wydaje mi sie¢ mato
prawdopodobne, iz w omawianym przypad-
ku brak wskazania znakéw towarowych po-
réwnywanych produktéw moze stanowi¢
zachowanie, ktére spelnia znamiona reklamy
wprowadzajacej w btad. Inaczej byloby nato-
miast w przypadku, gdyby na przyklad brak
wskazania znakéw towarowych poréwnywa-
nych produktéw zostal wykorzystany przez
przedsiebiorce reklamujacego do stworzenia
wérdd konsumentéw blednego wyobrazenia
dotyczgcego samych produktéw. Mozna so-
bie wyobrazi¢ hipoteze poréwnania majacego
na celu zwodnicze zasugerowanie, ze produkt
oferowany po cenie znacznie nizszej posiada
ten sam znak towarowy co produkt drozszy.

61. Brak wskazania znakéw towarowych
moze mie¢ natomiast znaczenie, jesli unie-
mozliwilby identyfikacje produktéw, ktére
sa poréwnywane. Jak bowiem stwierdzono
w orzecznictwie, poréwnywane produkty
muszg by¢ identyfikowalne ,indywidualnie
i konkretnie”?. Jesli, tak jak w rozpatrywa-
nej sprawie, reklama identyfikuje produkty
w sposdb rodzajowy (,margaryna’, ,krem do
smarowania’, ,przecier pomidorowy” itp.),
nie okreslajac znaku towarowego, istnialoby
ryzyko, ze poréwnywane produkty nie mo-
glyby zostac¢ zidentyfikowane z wystarczajaca
precyzja. Jednak réwniez w tym przypadku
chodzi o ocene, ktdérej dokonanie nalezy do
sadu krajowego, bowiem jesli np. poréw-
nywane produkty sa jedynymi tego rodzaju

29 — Wyzej wymieniony w przypisie 17 wyrok w sprawie Lidl
Belgium, pkt 61.
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produktami sprzedawanymi w danych super-
marketach (a mianowicie jak w powyzszych
przykladach, jedyna margarynga, jedynym
przecierem pomidorowym itd.) lub sa ze swej
natury catkowicie zamienne z produktami
konkurencyjnymi, wéwczas nie bedzie miat
miejsca zaden problem braku lub niemozno-
$ci ich identyfikacji.

62. Trybunal stwierdzil réwniez, ze pro-
cedury stosowane do wyboru konkretnych
produktéw w celu stworzenia ,koszyka za-
kupéw’, tzn. przedmiotu reklamy pordéw-
nawczej, moga teoretycznie stanowi¢ rekla-
me wprowadzajaca w btad. W szczegdlnosci
mogloby to nastapié, gdyby wybér produk-
tow mégt wywotaé u konsumentéw bledne
przekonanie, ze wszystkie produkty przedsie-
biorcy reklamujacego sa tansze niz wszystkie
produkty jego konkurentéw®. Pragne za-
uwazy¢, ze orzecznictwo to nie ma znacze-
nia w niniejszym przypadku. Zostalo ono
w rzeczywisto$ci wypracowane przez Trybu-
nal odpowiednio w odniesieniu do sytuacji,
w ktdrej reklama poréwnawcza poréwnywata
nie konkretne produkty, a ogélny poziom cen
stosowanych przez konkurujace supermar-
kety. W rozpatrywanym przypadku brakuje
jednak ogélnych stwierdzen odnoszacych sie
do cen, ktére zawsze bylyby nizsze w jednym
z supermarketéw. Jak zaobserwowano, re-
klama poréwnawcza, co do ktérej powinien
wypowiedzie¢ sie sad krajowy, poréwnuje bo-
wiem bardzo doktadna i konkretnag ilo$¢ pro-
duktéw sprzedawanych w supermarketach

30 — Ibidem, pkt 83.
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konkurentéw. Okolicznos¢, ze takiemu supermarketu przedsigbiorcy reklamujacego,
poréwnaniu towarzyszy ogolne hasto re- bez zadnych wskazéwek ilosciowych lub licz-
klamowe dotyczace wigkszej oplacalnosci bowych, wydaje mi sie calkowicie nieistotna.

V — Whioski

63. W $wietle powyzszych rozwazan proponuje, by na pytanie przedstawione przez
tribunal de commerce de Bourges Trybunal odpowiedzial w nastepujacy sposéb:

Zgodnie z dyrektywa Rady 84/450/EWG z dnia 10 wrze$nia 1984 r. dotyczaca rekla-
my wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej, zgodna z prawem jest reklama
poréwnawcza, ktéra wylacznie na podstawie ceny poréwnuje produkty spozywcze,
ktoére cho¢ réznia sie pod wzgledem smaku, posiadaja jednak wystarczajacy stopien
zamiennos$ci. Do sadu krajowego nalezy sprawdzenie spelnienia tego warunku, jak
réowniez innych warunkéw okreslonych w art. 3a dyrektywy 84/450, a w szczegdlno-
$ci warunku odnoszacego sie do zakazu stosowania reklamy wprowadzajacej w blad.
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