VING SVERIGE

WYROK TRYBUNALU (druga izba)
z dnia 12 maja 2011 r.*

W sprawie C-122/10

majacej za przedmiot wniosek o wydanie, na podstawie art. 267 TFUE, orzecze-
nia w trybie prejudycjalnym, zlozony przez Marknadsdomstolen (Szwecja)
postanowieniem z dnia 4 marca 2010 r., ktére wplyneto do Trybunalu w dniu 8 marca
2010 r., w postepowaniu:

Konsumentombudsmannen

przeciwko

Ving Sverige AB,

TRYBUNAL (druga izba),

w skladzie: ].N. Cunha Rodrigues (sprawozdawca), prezes izby, A. Rosas, U. Lohmus,

A. O Caoimh i P. Lindh, sedziowie,

* Jezyk postepowania: szwedzki.
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rzecznik generalny: P. Mengozzi,
sekretarz: A. Calot Escobar,

uwzgledniajac procedure pisemna,

rozwazywszy uwagi przedstawione:

w imieniu Konsumentombudsmannen przez G. Wikstrom, dziatajaca w charak-
terze pelnomocnika,

w imieniu Ving Sverige AB przez D. Tornberga, advokat,

w imieniu rzadu szwedzkiego przez C. Meyer-Seitz oraz S. Johannesson, dziataja-
ce w charakterze pelnomocnikéw,

w imieniu rzadu niemieckiego przez T. Henzego, dzialajacego w charakterze pet-
nomocnika,

w imieniu rzadu hiszpanskiego przez F. Dieza Morena, dzialajacego w charakte-
rze pelnomocnika,

w imieniu rzadu niderlandzkiego przez C.M. Wissels oraz B. Koopman, dziatajace
w charakterze pelnomocnikéw,

w imieniu rzadu polskiego przez M. Szpunara, dzialajacego w charakterze petno-
mocnika,
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— w imieniu rzadu Zjednoczonego Krélestwa przez F. Penlington, dzialajaca w cha-
rakterze pelnomocnika,

— w imieniu rzadu norweskiego przez J.T. Kaasin oraz I. Thue, dziatajace w charak-
terze pelnomocnikéw,

— w imieniu Komisji Europejskiej przez W. Wilsa oraz J. Enegrena, dzialajacych
w charakterze pelnomocnikéw,

po zapoznaniu si¢ z opinig rzecznika generalnego na posiedzeniu w dniu 3 lutego
2011,

wydaje nastepujacy

Wyrok

Whiosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym dotyczy wykladni art. 2
lit. i) oraz art. 7 ust. 4 dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 11 maja 2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych
przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmienia-
jacej 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 Parla-
mentu Europejskiego i Rady (,dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych”)
(Dz.U. L 149, s. 22).
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Whiosek ten zostal ztozony w ramach sporu pomiedzy Konsumentombudsmannen
(rzecznikiem praw konsumentéw) a spolka Ving Sverige AB (zwana dalej ,spétka
Ving”) w przedmiocie zgodnosci komunikatu handlowego z przepisami krajowymi
regulujacymi praktyki handlowe.

Ramy prawne

Prawo Unii Europejskiej

Motyw 6 dyrektywy 2005/29 stanowi, ze dyrektywa ta ,zbliza zatem przepisy praw-
ne panstw cztonkowskich w zakresie nieuczciwych praktyk handlowych, w tym nie-
uczciwej reklamy, ktére bezposrednio wyrzadzaja szkode interesom gospodarczym
konsumentéw, a tym samym szkodzg posrednio interesom gospodarczym konkuren-
téw dzialajacych zgodnie z prawem”

Motyw 7 dyrektywy 2005/29 stanowi, ze dyrektywa ta ,odnosi sie do praktyk handlo-
wych bezposrednio zwiazanych z wywieraniem wplywu na decyzje dotyczace trans-
akcji podejmowane przez konsumentéw wzgledem produktéw”

Motyw 14 dyrektywy 2005/29 stanowi, ze odnos$nie do zaniechan, dyrektywa ta wy-
znacza ,ograniczony zakres podstawowych informacji, ktére sa potrzebne konsu-
mentowi do podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej transakcji. Informacji takich nie
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trzeba bedzie ujawniaé¢ we wszystkich ogloszeniach reklamowych, lecz tylko w tych
przypadkach, gdy przedsiebiorca sktada zaproszenie do dokonania zakupu”

Motyw 15 wskazanej dyrektywy stanowi, ze ,,[w] przypadku gdy prawo wspélnotowe
okresla wymogi informacyjne dotyczace komunikatéw handlowych, reklamy i mar-
ketingu, dana informacja jest uznawana za istotng w ramach [tej] dyrektywy”.

Z motywu 18 omawianej dyrektywy wynika, ze ,[z]godnie z zasada proporcjonal-
nosci oraz w celu umozliwienia skutecznego stosowania §rodkéw ochrony zawar-
tych w [tej] dyrektywie, za punkt odniesienia uznaje ona przecietnego konsumenta,
ktory jest dostatecznie dobrze poinformowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny,
z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych i jezykowych”

Artykut 1 dyrektywy 2005/29 stanowi:

»Celem niniejszej dyrektywy jest przyczynienie sie do wlasciwego funkcjonowania
rynku wewnetrznego i osiagniecie wysokiego poziomu ochrony konsumentéw po-
przez zblizenie przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panistw
cztonkowskich odnoszacych sie do nieuczciwych praktyk handlowych szkodzacych
interesom gospodarczym konsumentow”.

Zgodnie z art. 2 lit. c) tej dyrektywy produkt oznacza ,kazdy towar lub ustuge, w tym
nieruchomosci, prawa i obowiazki”.
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Z art. 2 lit. d) wskazanej dyrektywy wynika, ze ,praktyki handlowe stosowane przez
przedsigbiorstwa wobec konsumentéw” to ,kazde dziatanie przedsiebiorcy, jego za-
niechanie, sposéb postepowania, o§wiadczenie lub komunikat handlowy, w tym re-
klam[a] i marketing, bezposrednio zwigzane z promocja, sprzedaza lub dostawa pro-
duktu do konsumentéw”.

Artykut 2 lit. i) tej samej dyrektywy definiuje ,,zaproszenie do dokonania zakupu” jako
»komunikat handlowy, ktéry okre$la cechy produktu i jego cene w sposéb wlasciwy
dla uzytego $rodka komunikacji handlowej i umozliwia w ten sposéb konsumentowi
dokonanie zakupu”.

Artykut 2 lit. k) tej dyrektywy 2005/29 definiuje ,,decyzje dotyczaca transakeji” jako
»kazda podejmowana przez konsumenta decyzje co do tego, czy, jak i na jakich wa-
runkach dokona zakupu, zaplaci za produkt w catosci lub w czesci, zatrzyma pro-
dukt, rozporzadzi nim lub wykona uprawnienie umowne zwiazane z produktem, bez
wzgledu na to, czy konsument postanowi dokonaé czynnosci, czy tez powstrzymac
sie od jej dokonania”

Zgodnie z art. 7 dyrektywy 2005/29:

»1. Praktyke handlowa uznaje sie za wprowadzajaca w btad, jezeli w konkretnym
przypadku, biorac pod uwage wszystkie jej cechy i okoliczno$ci oraz ograniczenia
$rodka przekazu, pomija ona istotne informacje potrzebne przecietnemu konsumen-
towi, stosownie do okoliczno$ci, do podjecia swiadomej decyzji dotyczacej transakeji
i tym samym powoduje lub moze powodowa¢ podjecie przez przecietnego konsu-
menta decyzji dotyczacej transakcji, ktérej inaczej by nie podjat.

2. Za wprowadzajace w blad uznaje sie réwniez zaniechanie, jezeli, uwzgledniajac
szczeg6lowe postanowienia ust. 1, przedsiebiorca zataja lub w sposdb niejasny, nie-
zrozumialy, dwuznaczny lub z opéZnieniem przekazuje istotne informacje, o ktérych
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mowa w tym ustepie, lub nie ujawnia komercyjnego celu praktyki [swojego rzeczywi-
stego zamiaru handlowego], jezeli nie wynika on jasno z kontekstu i jezeli powoduje
to lub moze spowodowac podjecie przez przecigtnego konsumenta decyzji dotycza-
cej transakgcji, ktdrej inaczej by nie podjat.

3. W przypadku gdy $rodek przekazu stosowany dla danej praktyki handlowej nakta-
da ograniczenia przestrzenne lub czasowe, ograniczenia te i wszystkie srodki podjete
przez przedsigbiorce w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposéb
zostana uwzglednione przy rozstrzyganiu, czy doszto do pominiecia informacji.

4. W przypadku zaproszenia do dokonania zakupu za istotne uwaza sie nastepujace
informacje, jezeli nie wynikaja one jasno z kontekstu:

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

b) adres i tozsamos¢ przedsiebiorcy, np. nazwa firmy [firma] i, w stosownych przy-
padkach, adres i tozsamos¢ przedsiebiorcy, na ktérego rzecz [na ktérego rachu-
nek] dziata;

¢) cena wraz z podatkami [ze wszystkimi podatkami] lub, w przypadku gdy charak-
ter produktu nie pozwala w sposéb racjonalny na wczeéniejsze obliczenie ceny,
sposob, w jaki cena jest obliczana, jak réwniez, w odpowiednich przypadkach,
wszelkie dodatkowe oplaty za transport, dostawe lub ustugi pocztowe lub, w sytu-
acji gdy wczesniejsze obliczenie tych oplat nie jest w sposéb racjonalny mozliwe,
informacja o mozliwosci powstania takich dodatkowych kosztéw [obciazajacych
konsumenta];
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d) uzgodnienia dotyczace sposobu platnosci, dostawy lub wykonania oraz proce-
dury rozpatrywania reklamacji, jezeli odbiegaja one od wymogéw starannosci
zawodowej;

e) w odniesieniu do produktéw i transakcji obejmujacych prawo odstapienia lub
uniewaznienia, istnienie takiego prawa.

5. Wymogi informacyjne ustanowione w prawie wspélnotowym, dotyczace komu-
nikacji handlowej, w tym reklamy i marketingu, ktérych niewyczerpujacy wykaz za-
mieszczono w zataczniku II, uznaje sie za istotne”.

Prawo krajowe

Dyrektywa 2005/29 zostata wdrozona do szwedzkiego porzadku prawnego na mocy
marknadsforingslagen (2008:456) (ustawy nr 2008:456 o praktykach handlowych,
zwanej dalej ,ustawa o praktykach handlowych”), ktérej § 12 stanowi:

»Praktyka handlowa wprowadza w blad, gdy w tresci komunikatu handlowego przed-
siebiorca zaprasza konsumentéw do nabycia okreslonego produktu, podajac jego
ceng, z pominieciem jednak istotnych informacji:

1) gléwnych cech produktu w zakresie wlasciwym dla wykorzystywanego srodka
przekazu i danego produktu,
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2) ceny oraz ceny za jednostke miary podanej w spos6b okres$lony w § 7—10 ustawy
nr 2004:347 o informacji cenowej,

3) tozsamosci i fizycznego adresu przedsiebiorcy,

4) zasad platnosci, dostawy, wykonania umowy oraz procedury rozpatrywania re-
klamacji, jezeli odbiegaja one od przyjetych w danej branzy lub w odniesieniu do
danego produktu,

5) informacji o prawie odstapienia od umowy lub jej uniewaznienia, ktére musza
by¢ ustawowo przekazane konsumentowi.

Praktyka handlowa réwniez wprowadza w btad, gdy przedsiebiorca w komunikacie
handlowym zaprasza konsumentéw do nabycia szeregu okres$lonych produktéw,
wskazujac ich faczng cene, nie podajac jednak istotnych informacji, o ktérych mowa
w pkt 1-5 akapitu pierwszego”.

Postepowanie przed sadem krajowym i pytania prejudycjalne

Spétka Ving jest biurem podroézy, ktére organizuje imprezy turystyczne obejmujace
przeloty czarterowe i rejsowe. Spotka Ving oferuje réwniez bilety lotnicze i noclegi
w hotelach osobom podrézujacym samodzielnie. Imprezy turystyczne oferowane sa
w Internecie, przez telefon, w firmowych punktach sprzedazy oraz w wybranych biu-
rach podrézy w catej Szwecji.
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W dniu 13 sierpnia 2008 r. w jednym ze szwedzkich dziennikéw spétka Ving zamie-
$cita komunikat handlowy oferujacy podréz do Nowego Jorku (Stany Zjednoczone
Ameryki) w okresie od wrzesnia do grudnia 2008 r. Tres¢ komunikatu handlowe-
go obejmowala okreslone informacje, to jest, duzymi literami stowa ,Nowy Jork od
7820 SEK’, a ponizej mniejszymi literami informacje: ,Wylot z Arlandy z British Air-
ways oraz dwie noce w hotelu Bedford — Cena za osobe w pokoju dwuosobowym
wraz z oplatami lotniskowymi. Dodatkowa noc od 1320 SEK. Dla wybranych po-
drézy od wrzeénia do grudnia. Liczba miejsc ograniczona’, za$ na dole ogloszenia po
lewej: ,Vingflex.se, tel. 0771-995995".

W dniu 27 lutego 2009 r. Konsumentombudsmannen pozwal spétke Ving przed sad
krajowy, twierdzac, ze powyzszy komunikat handlowy stanowi zaproszenie do doko-
nania zakupu dotkniete pominieciem wprowadzajacym w blad, albowiem informa-
cje o cechach charakterystycznych podrézy, to jest cena, byly niewystarczajace lub
tez zostaly pominiete. Konsumentombudsmannen zwrécil sie do sadu o nakazanie
spolce Ving wskazania w swym ogloszeniu ceny koricowej oraz zakazanie tej spolce,
pod grozbg okresowej kary pienieznej, podawania ceny wyj$ciowej. Ponadto zazadat
nakazania pozwanej spétce wskazania, w jakim zakresie i w jaki sposéb zasadnicze
cechy podrozy, jak np. terminy, opcje proponowane konsumentowi czy tez podob-
ne cechy, wplywaja na cene wyjsciowa wskazang w komunikacie handlowym i w jaki
spos6b moze ona ulec zmianie.

Spélka Ving nie zgadza sie z twierdzeniem, jakoby sporny komunikat handlowy na-
lezalo kwalifikowac jako zaproszenie do dokonania zakupu. Tytulem pomocniczym
spolka ta podnosi, ze cechy charakterystyczne produktu zostaly wskazane w spo-
s6b adekwatny zaréwno z punktu widzenia wykorzystanego srodka przekazu, jak
tez z punktu widzenia produktu, a ponadto cena zostata wskazana w sposéb zgodny
z wymogami ujetymi w ustawie nr 2004:347 o informacji cenowej.
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Spoétka Ving nie podziela ponadto pogladu, by sporny komunikat handlowy stanowit
nieuczciwg praktyke handlowa z tego wzgledu, ze nie ujeto w nim istotnych i przej-
rzystych informacji. Tytulem pomocniczym spétka ta podnosi, iz pominiecie spor-
nych informacji nie wptynelo i nie moglo wplyna¢ na zdolnos$¢ odbiorcy komunikatu
na podjecie $Swiadomej decyzji dotyczacej transakcji.

W tych okoliczno$ciach Marknadsdomstolen, uznawszy, ze rozstrzygniecie zawiste-
go przed nim sporu zalezy od wyktadni dyrektywy 2005/29, postanowil zawiesi¢ po-
stepowanie i zwrdcic¢ sie do Trybunalu z nastepujacymi pytaniami prejudycjalnymi:

»1) Czy zawarty w art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 [...] wymég wyrazony slowami

»umozliwia w ten spos6b konsumentowi dokonanie zakupu« nalezy interpreto-
wac w ten sposob, ze zaproszenie do dokonania zakupu zostaje zlozone w chwili,
gdy dostepna jest informacja na temat reklamowanego produktu i jego ceny, i tym
samym konsument moze podja¢ decyzje o zakupie, czy jednak konieczne jest,
by komunikat handlowy dawal takze rzeczywista sposobno$¢ dokonania zakupu
(np. formularz zaméwieniowy) albo by istnial dostep do takiej sposobnosci (np.
reklama umieszczona na zewnatrz sklepu)?

Jesli odpowiedzZ na [...] pytanie [pierwsze] jest taka, zZe konieczne jest, by komu-
nikat handlowy dawat rzeczywista sposobno$¢ dokonania zakupu, to czy mozna
uznad, iz taka sposobnoscia jest zawarty w komunikacie handlowym numer tele-
fonu lub adres strony internetowej, na ktérej produkt moze zosta¢ zaméwiony?
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Czy art. 2 lit. i) dyrektywy [2005/29] nalezy interpretowaé w ten sposéb, ze wy-
mog dotyczacy ceny zostaje spetniony, gdy komunikat handlowy podaje cene
wyjsciowa, czyli najnizsza cene, za jaka reklamowany produkt lub kategoria pro-
duktéw moga by¢ zakupione, a réwnoczesnie reklamowany produkt lub kategoria
produktéw sa dostepne w innych wersjach lub o innej zawartosci po cenach, ktére
nie sa wskazane?

Czy art. 2 lit. i) dyrektywy [2005/29] nalezy interpretowa¢ w ten sposéb, ze wy-
mog dotyczacy cech produktu zostaje spelniony, gdy istnieje ustne lub wizualne
odniesienie do produktu [...], czyli wowczas, gdy produkt jest skonkretyzowany,
ale nie jest szerzej opisany?

W razie udzielenia odpowiedzi twierdzgcej na [...] pytanie [czwarte], czy ma to
rowniez zastosowanie, gdy reklamowany produkt jest oferowany w wielu wer-
sjach, lecz komunikat handlowy odnosi si¢ do nich jedynie poprzez wspdlne
oznaczenie?

Czy w odniesieniu do zaproszenia do dokonania zakupu art. 7 ust. 4 lit. a) dyrek-
tywy [2005/29] nalezy interpretowac w ten sposob, ze wystarczy, by zostaly po-
dane tylko pewne gtéwne cechy produktu i by sprzedajacy odestat dodatkowo do
swej strony internetowej, pod warunkiem Ze na stronie tej zawarte zostaly istotne
informacje na temat gtéwnych cech produktu, ceny i innych postanowieri umow-
nych, zgodnie z wymogami okreslonymi w [wyzej wymienionym] art. 7 ust. 4?

Czy art. 7 ust. 4 lit. ¢) dyrektywy [2005/29] nalezy interpretowaé w ten sposéb, ze
do spelnienia wymogu dotyczacego ceny wystarczy podanie ceny wyj$ciowej?”.
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W przedmiocie pytan prejudycjalnych

Uwagi wstepne

Celem dyrektywy 2005/29 jest zblizenie przepiséw ustawowych panstw czlonkow-
skich regulujacych nieuczciwe praktyki handlowe, w tym takze nieuczciwa reklame,
ktére to praktyki godza bezposrednio w interes gospodarczy konsumentéw, a w kon-
sekwencji godza takze posrednio w interes gospodarczy uczciwych konkurentéow.

Zasadnicze znaczenie dla celéw wykladni przepiséw dyrektywy 2005/29 ma pojecie
konsumenta. Kryterium oceny przyjetym w tej dyrektywie jest przecietny konsument,
ktory jest w normalnym zakresie poinformowany oraz w rozsadnym zakresie uwazny
i ostrozny, z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych i jezykowych.

Trybunal orzekl juz, ze przy dokonywaniu oceny, czy dana reklama wprowadza
w blad, sad krajowy winien uwzgledni¢ jej odbiér przez przecietnego konsumenta,
w normalnym zakresie poinformowanego i w rozsadnym zakresie uwaznego i ostroz-
nego (zob. podobnie wyroki: z dnia 19 wrze$nia 2005 r. w sprawie C-356/04 Lidl Bel-
gium, Zb.Orz. s. I-8501 pkt 78; z dnia 18 listopada 2010 r. w sprawie C-159/09 Lid],
Zb.Orz. s. I-11761, pkt 47).

Nalezy ponadto podnies¢, ze jedynie praktyka handlowa zaklasyfikowana uprzednio
jako zaproszenie do dokonania zakupu podlega zakresowi stosowania art. 7 ust. 4
dyrektywy 2005/29, podczas gdy ogét praktyk handlowych, w tym zaproszenia do do-
konania zakupu, podlegaja przepisom art. 7 ust. 1-3 i 5 tej dyrektywy. Zaproszenie do
dokonania zakupu, zdefiniowane w art. 2 lit. i) omawianej dyrektywy, powinno obej-
mowac szereg istotnych informacji wymienionych w art. 7 ust. 4 tej dyrektywy, ktére
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to informacje sa konsumentowi potrzebne do podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej
transakeji. W braku takich informacji, uznanych za istotne na mocy tego ostatniego
przepisu, zaproszenie do dokonania zakupu uwaza sie za wprowadzajace w blad, a co
za tym idzie — nieuczciwe, co wynika z art. 5 ust. 4 i art. 7 dyrektywy 2005/29.

Nalezy wreszcie przypomnieé, jak wynika to z motywu 15 oraz z art. 7 ust. 5 dyrek-
tywy 2005/29, ze informacje przewidziane na mocy prawa unijnego, ktére dotycza
komunikatéw handlowych, wlaczajac w to reklamy i dzialania marketingowe, sg takze
uwazane za istotne. Przykladowy wykaz takich przepiséw prawa unijnego, zamiesz-
czony w zalaczniku II do dyrektywy 2005/29, obejmuje w szczegélnosci art. 3 dy-
rektywy Rady 90/314/EWG z dnia 13 czerwca 1990 r. w sprawie zorganizowanych
podroézy, wakacji i wycieczek (Dz.U. L 158, s. 59).

Sad krajowy powinien ustali¢, czy ten ostatni przepis ma zastosowanie w sprawie,
nawet jesli nie byl on przedmiotem wzmianki ani w tresci pytan prejudycjalnych, ani
podczas wymiany pogladéw przed Trybunalem.

W przedmiocie pytania pierwszego

W pierwszym pytaniu prejudycajlnym sad krajowy zmierza w istocie do ustalenia,
czy wyrazenie ,umozliwia w ten sposob konsumentowi dokonanie zakupu” ujete
w art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac¢ w ten sposéb, ze przyjecie
kwalifikacji prawnej zaproszenia do dokonania zakupu mozliwe jest jedynie wéwczas,
gdy istnieje rzeczywista sposobno$¢ do dokonania zakupu reklamowanego produktu,
czy tez w ten sposob, ze zaproszenie do dokonania zakupu wystepuje wéwczas, gdy
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informacja o produkcie i jego cenie jest wystarczajaca do tego, by konsument maégt
podjac¢ decyzje dotyczaca transakcji.

Jak wskazal rzecznik generalny w pkt 22 swej opinii, zaproszenie do dokonania za-
kupu jest szczegdlna forma reklamy, z ktéra na podstawie art. 7 ust. 4 tej dyrektywy
zwigzany jest poszerzony obowiazek informacyjny.

Z celem dyrektywy, ktérym — zgodnie z art. 1 — jest zapewnienie wysokiego poziomu
ochrony konsumentéw, bedzie zgodna jedynie taka wyktadnia pojecia zaproszenia do
dokonania zakupu, ktéra nie bedzie wyktadnia zwezajaca.

W $wietle powyzszych ustalen wyrazenie ,umozliwia w ten sposéb konsumentowi
dokonanie zakupu” nalezy analizowa¢ nie jako wprowadzajace dodatkowa przestan-
ke, niezbedna do przyjecia kwalifikacji prawnej zaproszenia do dokonania zakupu,
ale jako wyrazenie wskazujace na cel wymogéw okreslonych w odniesieniu do cech
charakterystycznych oraz ceny produktu, tak aby konsument dysponowal wystarcza-
jacymi informacjami, pozwalajagcymi mu na dokonanie zakupu.

Tego rodzaju wniosek znajduje potwierdzenie w wykladni literalnej, opartej na zasto-
sowaniu wyrazenia ,w ten sposob” i taczy sie z wykladnia celowo$ciowa art. 2 lit. i)
dyrektywy 2005/29.

Z powyzszego wynika, ze w celu przyjecia w odniesieniu do komunikatu handlowe-
go kwalifikacji prawnej zaproszenia do zakupu nie jest niezbedne, by komunikat ten
dawat rzeczywista sposobno$¢ do dokonania zakupu ani by pozostawal w zwiazku
z taka sposobnoscia.

W tych okoliczno$ciach na pierwsze pytanie nalezy odpowiedzieé, ze wyrazenie
»sumozliwia w ten sposéb konsumentowi dokonanie zakupu” ujete w art. 2 lit. i)
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dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac w ten sposdb, ze zaproszenie do dokonania
zakupu wystepuje wowczas, gdy informacja o produkcie i jego cenie jest wystarcza-
jaca do tego, by konsument mégt podjac decyzje dotyczaca transakcji, przy czym nie
jest konieczne, by komunikat handlowy dawat takze rzeczywista sposobno$¢ do do-
konania zakupu ani by pozostawal on w zwiazku z taka sposobno$cia.

W przedmiocie pytania drugiego

Biorac pod uwage odpowiedzZ udzielona na pytanie pierwsze, nie ma potrzeby udzie-
lania odpowiedzi na pytanie drugie.

W przedmiocie pytania trzeciego

W drugim pytaniu prejudycjalnym sad krajowy zmierza w istocie do ustalenia, czy
art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowaé w ten sposéb, ze wymag doty-
czacy wskazania ceny produktu jest spelniony wéwczas, gdy komunikat handlowy
obejmuje cene wyjsciowa, to jest najnizsza ceng, po ktérej mozna naby¢ dany produkt
lub rodzaj reklamowanych produktéw, przy czym produkt ten istnieje takze w innych
wersjach lub z inng zawartoscia, ktérych cena nie zostaje podana.

Poniewaz art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nie wymaga wskazania ceny koricowej, nie
mozna z miejsca wykluczy¢, ze wymog dotyczacy wskazania ceny produktu bedzie
spelniony poprzez wzmiankowanie ceny wyjsciowej.
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Omawiany przepis stanowi, ze zaproszenie do dokonania zakupu powinno wskazy-
wac cene produktu w sposéb odpowiedni z punktu widzenia $rodka przekazu, za po-
moca ktérego zostaje nadany komunikat handlowy. Mozna sobie przy tym wyobrazic,
ze ze wzgledu na wykorzystany $rodek przekazu moze by¢ trudne wskazanie cen od-
powiadajacych kazdej wersji produktu.

Ponadto w art. 7 ust. 4 lit. ¢) dyrektywy 2005/29 przyznano w odniesieniu do po-
minie¢ wprowadzajacych w blad, ze zwazywszy na wlasciwosci produktu, przedsie-
biorca moze znajdowac si¢ w sytuacji, w ktdrej racjonalnie rzecz biorac, nie bedzie
w stanie poda¢ z géry ceny koricowe;j.

Ponadto gdyby uznaé, ze podanie ceny wyjsciowej nie spelnia przestanki dotyczacej
wskazania ceny, o ktérej mowa w art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29, przedsigbiorcom
tatwiej byloby podawac jedynie cene wyjsciows, a to w celu unikniecia kwalifikacji da-
nego komunikatu handlowego jako zaproszenia do dokonania zakupu, a tym samym
uchylenia sie od obowiazku przestrzegania wymogéw okreslonych w art. 7 ust. 4 tej
dyrektywy. Tego rodzaju wykladnia ostabiataby skutecznos¢ dyrektywy, jak zostato to
wspomniane w pkt 28 i 29 niniejszego wyroku.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze cena wyj$ciowa moze spetni¢ wymaog dotyczacy
podania ceny produktu statuowany w art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29, albowiem w za-
lezno$ci od wlasciwosci i cech charakterystycznych produktu, jak i srodka przekazu,
za pomoca ktérego zostal nadany komunikat handlowy, wzmianka ta pozwala konsu-
mentowi na podjecie decyzji dotyczacej transakcji.

W konsekwencji na trzecie pytanie prejudycjalne nalezy odpowiedzie¢, ze art. 2
lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowa¢ w ten sposéb, ze wymédg dotyczacy
podania ceny produktu moze zosta¢ spelniony w sytuacji, gdy komunikat handlowy
obejmuje cene wyj$ciowy, to jest najnizsza cene, po ktérej dany produkt lub rodzaj
reklamowanego produktu moze zosta¢ nabyty, przy czym produkt ten istnieje takze
w innych wersjach lub o innym sktfadzie, ktérych cena nie zostaje podana. Zadaniem
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sadu krajowego jest natomiast ustalenie, w zalezno$ci od wlasciwosci i cech charak-
terystycznych produktu, jak tez $rodka przekazu, za pomoca ktérego zostal nadany
komunikat handlowy, czy podanie ceny wyjsciowej pozwala konsumentowi na podje-
cie decyzji dotyczacej transakgcji.

W przedmiocie pytan czwartego i pigtego

W czwartym i piatym pytaniu prejudycjalnym, ktére nalezy rozpatrywac lacznie, sad
krajowy zmierza w istocie do ustalenia, czy art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy in-
terpretowaé w ten sposob, ze przedstawienie stowne lub wizualne produktu spelnia
przestanke dotyczaca wskazania cech charakterystycznych produktu, wlaczajac w to
wypadek, w ktérym to samo przedstawienie stowne lub wizualne zostaje wykorzysta-
ne w celu wskazania produktu wystepujacego w wielu wersjach.

Zgodnie z definicja statuowang w art. 2 lit. c) tej dyrektywy pojecie produktu obejmu-
je kazdy towar lub usluge, w tym nieruchomos$ci, a takze prawa i obowiazki.

Informacje w przedmiocie cech charakterystycznych okreslonego produktu moga
jednakze znaczaco réznié sie w zaleznos$ci od jego wlasciwosci.

Poniewaz art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 wymaga wskazania w odpowiedni sposéb
i z uwzglednieniem wykorzystanego $rodka przekazu cech charakterystycznych pro-
duktu, nalezy wzia¢ pod uwage rodzaj srodka, za pomoca ktdrego zostat nadany ko-
munikat handlowy. Nie mozna bowiem wymagac¢ tego samego stopnia szczegdtowosci
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przy opisywaniu produktu niezaleznie od formy komunikatu handlowego — radiowej,
telewizyjnej, elektronicznej, czy tez wreszcie drukowanej.

Stowne lub wizualne przedstawienie produktu moze konsumentowi pozwoli¢ na wy-
robienie sobie opinii o wlasciwosciach i cechach charakterystycznych produktu pod
katem podjecia decyzji dotyczacej transakcji, takze w wypadku, gdy to samo przed-
stawienie dotyczy produktu dostepnego w wielu wersjach.

Ponadto jak wskazal rzecznik generalny w pkt 29 swej opinii, podanie ceny wyjscio-
wej moze pozwoli¢ konsumentowi zrozumie¢, ze produkt, ktdry jest w stanie zindy-
widualizowa(, istnieje takze w innych wersjach.

Zadaniem sadu krajowego jest ustalenie w danym wypadku, biorgc pod uwage wia-
$ciwosci i cechy charakterystyczne produktu, jak réwniez wykorzystany srodek prze-
kazu, czy konsument dysponuje informacjami, ktére pozwalaja mu na zidentyfiko-
wanie i wyodrebnienie produktu dla potrzeb podjecia decyzji dotyczacej transakcji.

Na pytania czwarte i piate nalezy zatem odpowiedzie¢, ze art. 2 lit. i) dyrektywy
2005/29 nalezy interpretowac w ten sposéb, ze przedstawienie stowne lub wizualne
produktu spetnia przestanke dotyczaca wskazania cech charakterystycznych produk-
tu, wlaczajac w to wypadek, w ktédrym to samo przedstawienie stowne lub wizualne
zostaje wykorzystane w celu wskazania produktu wystepujacego w wielu wersjach.
Zadaniem sadu krajowego jest ustalenie w danym wypadku, biorgc pod uwage wia-
$ciwosci i cechy charakterystyczne produktu, jak réwniez wykorzystany srodek prze-
kazu, czy konsument dysponuje informacjami, ktére pozwalaja mu na zidentyfiko-
wanie i wyodrebnienie produktu dla potrzeb podjecia decyzji dotyczacej transakcji.
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W przedmiocie pytania széstego

W széstym pytaniu prejudycjalnym sad krajowy zmierza w istocie do ustalenia, czy
art. 7 ust. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowad w ten sposdb, ze wystarczy,
by zostaly podane tylko pewne gltéwne cechy produktu i by sprzedajacy odestat do-
datkowo do swej strony internetowej, pod warunkiem Ze na stronie tej zawarte zosta-
ly istotne informacje na temat gtéwnych cech produktu, ceny i innych postanowien
umownych, zgodnie z wymogami okres$lonymi w art. 7 ust. 4 tej dyrektywy.

Warto przypomnie¢, ze praktyki handlowe objete zakresem art. 7 ust. 4 dyrektywy
2005/29 podlegaja ocenie w konkretnym przypadku, natomiast praktyki handlowe
wyszczeg6lnione w zalaczniku I do tej dyrektywy uznaje sie za nieuczciwe w kazdej
sytuacji (zob. podobnie wyroki: z dnia 23 kwietnia 2009 r. w sprawach potaczonych
C-261/07 i C-299/01 VTB-VAB, Zb.Orz. s. 1-2949, pkt 56; a takze z dnia 14 stycznia
2010 r. w sprawie C-304/08 Plus Warenhandelsgesellschaft, Zb.Orz. s. 1-217, pkt 45).

W art. 7 ust. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29 mowa jest o gtéwnych wlasciwosciach pro-
duktu, przy czym ani nie zdefiniowano tego pojecia, ani tez nie wyszczegélniono
w sposéb wyczerpujacy takich cech. Dodano jednakze, ze nalezy bra¢ pod uwage, po
pierwsze, wykorzystany $rodek przekazu, oraz, po drugie, rodzaj produktu.

Przepis ten nalezy interpretowaé w zwiazku z art. 7 ust. 1 tej samej dyrektywy, zgod-
nie z ktérym praktyke handlowa nalezy ocenia¢ z uwzglednieniem miedzy innymi
kontekstu faktycznego, jak i ograniczen wlasciwych danemu srodkowi przekazu.
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Nalezy takze podnie$¢, ze art. 7 ust. 3 tej dyrektywa stanowi wyraznie, ze przy roz-
strzyganiu, czy doszlo do pominiecia informacji, uwzglednia si¢ ograniczenia prze-
strzenne lub czasowe wykorzystanego srodka przekazu, jak réwniez dzialania podjete
przez przedsiebiorce w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposéb.

Wynika stad, ze zakres informacji dotyczacej gtéwnych wlasciwo$ci produktu, jakie
powinny zosta¢ zakomunikowane przez przedsigbiorce w tresci zaproszenia do do-
konania zakupu, nalezy ocenia¢ z uwzglednieniem kontekstu takiego zaproszenia,
wlasciwosci i cech charakterystycznych produktu, a takze wykorzystanego srodka
przekazu.

Z powyzszego wynika, ze art. 7 ust. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29 nie stoi na przeszko-
dzie podaniu w tresci zaproszenia do dokonania zakupu tylko niektérych gtéwnych
wlasciwosci produktu, o ile przedsiebiorca ponadto odesle do swojej strony interne-
towej, pod warunkiem wszak, ze na stronie tej dostepne sg istotne informacje do-
tyczace gtéwnych wlasciwosci produktu, cen oraz innych postanowiert umownych,
zgodnie z wymogami okreslonymi w art. 7 tej dyrektywy.

Nalezy jednakze przypomnieé, ze zgodnie z art. 7 ust. 5 dyrektywy 2005/29 ustano-
wione w prawie unijnym wymogi informacyjne dotyczace komunikacji handlowe;j,
ktérych niewyczerpujacy wykaz zamieszczono w zalaczniku II do wymienionej dy-
rektywy, uznaje sie za istotne. Wsréd przepiséw prawa wymienionych we wskazanym
zalaczniku II figuruje art. 3 dyrektywy 90/314 w sprawie zorganizowanych podrézy,
wakacji i wycieczek, za$ ust. 2 tego artykulu obejmuje szereg informacji, jakie powin-
na zawiera¢ broszura dotyczaca tego rodzaju podrdzy, wakacji i wycieczek.
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Zadaniem sadu krajowego jest dokonanie oceny w konkretnym wypadku, z uwzgled-
nieniem kontekstu, w jakim zostaje ztozone zaproszenie do dokonania zakupu, wy-
korzystanego $rodka przekazu, jak réwniez wlasciwosci i cech charakterystycznych
produktu, czy samo podanie niektdrych gtéwnych wilasciwosci produktu pozwala
konsumentowi na podjecie $wiadomej decyzji dotyczacej transakcji.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, na pytanie szoste nalezy odpowiedzieé, ze
art. 7 ust. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowaé w ten sposdb, iz moze
wystarczy¢, by zostaly podane tylko pewne gltéwne cechy produktu i by sprzedaja-
cy odestal dodatkowo do swej strony internetowej, pod warunkiem Ze na stronie tej
zawarte zostaly istotne informacje na temat gtéwnych cech produktu, ceny i innych
postanowienn umownych, zgodnie z wymogami okre$lonymi w art. 7 tej dyrektywy.
Zadaniem sadu krajowego jest dokonanie oceny w konkretnym wypadku, z uwzgled-
nieniem okolicznosci, w jakich zaproszenie do dokonania zakupu zostalo zlozone,
wykorzystanego $rodka przekazu, jak réwniez wlasciwosci i cech charakterystycz-
nych produktu, czy samo podanie niektérych gtéwnych cech produktu pozwala kon-
sumentowi na podjecie §wiadomej decyzji dotyczacej transakgcji.

W przedmiocie pytania siédmego

W sidédmym pytaniu prejudycjalnym sad krajowy zmierza w istocie do ustalenia, czy
art. 7 ust. 4 lit. ¢) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac w ten sposéb, ze do spel-
nienia wymogu dotyczacego ceny wystarczy podanie ceny wyjsciowe;j.

Poréwnujac to pytanie z pytaniem trzecim, nalezy stwierdzi¢, ze wymaga ono prze-
prowadzenia odmiennych rozwazan.
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Podczas gdy art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 okresla, w jakim wypadku mamy do
czynienia z zaproszeniem do dokonania zakupu, to art. 7 ust. 4 lit. ) tej dyrektywy
okresla informacje, ktére nalezy uzna¢ za istotne w wypadku zaproszenia do doko-
nania zakupu.

Tymczasem, cho¢ informacje dotyczace ceny uznaje sie w art. 7 ust. 4 tej dyrektywy
za co do zasady istotne, to jednak w lit. ¢) tego artykutu przewidziano, ze w wypadku,
gdy charakter produktu nie pozwala w sposéb rozsadny na wczeéniejsze obliczenie
ceny, informacje powinny obja¢ sposéb, w jaki cena jest obliczana, jak réwniez, w od-
powiednich wypadkach, wszelkie dodatkowe optaty za transport, dostawe lub ustu-
gi pocztowe lub, w sytuacji gdy wcze$niejsze obliczenie tych opfat nie jest w sposéb
rozsadny mozliwe, informacje o mozliwosci powstania takich dodatkowych kosztéw
obcigzajacych konsumenta.

Samo podanie ceny wyj$ciowej moze zatem by¢ uzasadnione w wypadkach, gdy cena
nie moze zosta¢ w sposob rozsadny obliczona z géry, biorac w szczegdlnosci pod
uwage wlasciwosci i cechy charakterystyczne produktu. Z materialu zgromadzone-
go w aktach sprawy wynika, ze w celu obliczenia koricowej ceny podrdzy konieczne
jest uwzglednienie szeregu zmiennych, takich jak chwila rezerwacji oraz atrakcyjno$é
miejsca przeznaczenia, z uwzglednieniem wydarzen religijnych, artystycznych lub
sportowych, specyficznych cech warunkéw sezonowych, jak réwniez dat i godzin
podrozy.

Niemniej jednak w sytuacji, gdy jedynie cena wyj$ciowa figuruje w zaproszeniu do
dokonania zakupu, w sytuacji, gdy nie zostaja podane sposéb obliczenia ceny kon-
cowej oraz, w odpowiednim wypadku, dodatkowe koszty lub wzmianka o tym, ze
dodatkowe koszty obcigzaja konsumenta, nalezy postawi¢ pytanie, czy tego rodzaju
informacja jest wystarczajaca do tego, by konsument byl w stanie podjaé¢ $wiadoma
decyzje dotyczaca transakcji, czy tez nie nalezy raczej stwierdzi¢ wystepowania po-
minie¢ wprowadzajacych w blad w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29.
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Nalezy uwzglednié, ze art. 7 ust. 3 dyrektywy 2005/29 stanowi, ze w wypadku, gdy
$rodek przekazu stosowany dla danej praktyki handlowej naklada ograniczenia prze-
strzenne lub czasowe, ograniczenia te i wszystkie $rodki podjete przez przedsiebiorce
w celu udostepnienia informacji konsumentom w inny sposéb uwzglednia sie przy
rozstrzyganiu, czy doszto do pominiecia informacji.

Wskazowki zawarte w powyzszym przepisie dotyczacym czynnikéw, jakie nalezy bra¢
pod uwage przy ustalaniu, czy dana praktyke handlowa nalezy uznac za dotknieta po-
minieciem wprowadzajacym w btad, maja zastosowanie w odniesieniu do zaproszen
do dokonania zakupu w rozumieniu art. 7 ust. 4 tej dyrektywy.

Zakres informacji dotyczacej ceny podlega ustaleniu w zaleznosci od wlasciwo-
$ci i cech charakterystycznych produktu, a takze w zalezno$ci od $rodka przekazu,
jaki zostal wykorzystany w celu zlozenia zaproszenia do dokonania zakupu, a takze
przy uwzglednieniu informacji uzupetniajacych, ktére przedsiebiorca ewentualnie
dostarczyt.

Podanie ceny wyj$ciowej w zaproszeniu do dokonaniu zakupu nie moze zatem, samo
w sobie, zosta¢ uznane za pominiecie wprowadzajace w btad.

Zadaniem sadu krajowego jest ustalenie, czy podanie ceny wyj$ciowej moze wystar-
czy¢ do spelnienia wymogéw dotyczacych podania ceny statuowanych w art. 7 ust. 4
lit. ¢) dyrektywy 2005/29.

Sad krajowy ma w szczegdlnosci za zadanie ustali¢, czy pominiecie sposobu obli-
czenia ceny koncowej utrudnia konsumentowi podjecie $wiadomej decyzji doty-
czacej transakcji i w konsekwencji prowadzi do podjecia decyzji, ktérej konsument
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w przeciwnym wypadku by nie podjal. Zadaniem tego sadu jest takze uwzglednienie
ograniczen wlasciwych wykorzystanemu srodkowi przekazu, wlasciwosci i cech cha-
rakterystycznych produktu, jak réwniez innych dziatan, ktére przedsiebiorca rzeczy-
wiscie podjal, aby udostepni¢ konsumentowi informacje.

Wobec powyzszego na pytanie siddme nalezy odpowiedzie¢, ze art. 7 ust. 4 lit. c)
dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac w ten sposdb, ze podanie jedynie ceny wyj-
$ciowej w zaproszeniu do dokonaniu zakupu nie moze, samo w sobie, zosta¢ uznane
za pominiecie wprowadzajace w blad. Zadaniem sadu krajowego jest ustalenie, czy
podanie ceny wyj$ciowej moze wystarczy¢ do spetnienia wymogéw dotyczacych po-
dania ceny statuowanych w tym przepisie. Sad ten ma w szczegdlnoséci za zadanie
ustali¢, czy pominiecie sposobu obliczenia ceny konicowej utrudnia konsumentowi
podjecie swiadomej decyzji dotyczacej transakeji i w konsekwencji prowadzi do pod-
jecia decyzji, ktérej konsument w przeciwnym wypadku by nie podjal. Jego zadaniem
jest takze uwzglednienie ograniczen wlasciwych wykorzystanemu srodkowi przeka-
zu, wlasciwosci i cech charakterystycznych produktu, jak réwniez innych dziatan,
ktore przedsiebiorca rzeczywiscie podjal, aby udostepni¢ konsumentowi informacje.

W przedmiocie kosztéw

Dla stron postepowania przed sadem krajowym niniejsze postepowanie ma charak-
ter incydentalny, dotyczy bowiem kwestii podniesionej przed tym sadem, do niego
zatem nalezy rozstrzygniecie o kosztach. Koszty poniesione w zwiazku z przedsta-
wieniem uwag Trybunalowi, inne niz poniesione przez strony postepowania przed
sadem krajowym, nie podlegaja zwrotowi.
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Z powyzszych wzgledéw Trybunal (druga izba) orzeka, co nastepuje:

1)

2)

3)

Wyrazenie ,umozliwia w ten sposob konsumentowi dokonanie zakupu” za-
warte w art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 11 maja 2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych stoso-
wanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrz-
nym oraz zmieniajacej dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporza-
dzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,dyrektywy
o nieuczciwych praktykach handlowych”) nalezy interpretowaé w ten spo-
sob, ze zaproszenie do dokonania zakupu wystepuje wowczas, gdy informa-
cja o produkcie i jego cenie jest wystarczajaca do tego, by konsument mogl
podjac decyzje dotyczaca transakcji, przy czym nie jest konieczne, by komu-
nikat handlowy dawal takze rzeczywista sposobno$¢ do dokonania zakupu
ani by pozostawal on w zwiazku z taka sposobnoscia.

Artykul 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowaé w ten sposob, ze
wymog dotyczacy podania ceny produktu moze zostaé spelniony w sytuacji,
gdy komunikat handlowy obejmuje cene wyjsciowa, to jest najnizsza cene,
po ktérej dany produkt lub rodzaj reklamowanego produktu moze zostac
nabyty, przy czym produkt ten istnieje takze w innych wersjach lub o innym
skladzie, ktérych cena nie zostaje podana. Zadaniem sadu krajowego jest
ustalenie, w zalezno$ci od wlasciwosci i cech charakterystycznych produktu,
jak tez srodka przekazu, za pomoca ktorego zostal nadany komunikat han-
dlowy, czy wzmianka o cenie wyj$ciowej pozwala konsumentowi na podjecie
decyzji dotyczacej transakcji.

Artykul 2 lit. i) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowaé w ten sposéb, ze
przedstawienie sfowne lub wizualne produktu spelnia przestanke dotyczaca
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wskazania cech charakterystycznych produktu, wlaczajac w to wypadek,
w ktérym to samo przedstawienie sfowne lub wizualne zostaje wykorzystane
w celu wskazania produktu wystepujacego w wielu wersjach. Zadaniem sadu
krajowego jest ustalenie w konkretnym wypadku, biorac pod uwage wlasci-
wosci i cechy charakterystyczne produktu, jak réwniez wykorzystany srodek
przekazu, czy konsument dysponuje informacjami, ktére pozwalaja mu na
zidentyfikowanie i wyodrebnienie produktu dla potrzeb podjecia decyzji do-
tyczacej transakcji.

Artykul 7 ust. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac w ten sposdb,
ze moze wystarczyc, by zostaly podane tylko pewne gléwne cechy produktu
i by sprzedajacy odestal dodatkowo do swej strony internetowej, pod warun-
kiem Ze na stronie tej zawarte zostaly istotne informacje na temat gléwnych
cech produktu, ceny i innych postanowienn umownych, zgodnie z wymogami
okreslonymi w art. 7 tej dyrektywy. Zadaniem sadu krajowego jest dokona-
nie oceny w konkretnym wypadku, z uwzglednieniem okolicznosci, w jakich
zaproszenie do dokonania zakupu zostalo zlozone, wykorzystanego srodka
przekazu, jak rowniez wlasciwosci i cech charakterystycznych produktu, czy
samo podanie niektérych gléwnych cech produktu pozwala konsumentowi
na podjecie §wiadomej decyzji dotyczacej transakcji.

Artykul 7 ust. 4 lit. c) dyrektywy 2005/29 nalezy interpretowac w ten sposéb,
ze podanie jedynie ceny wyj$ciowej w zaproszeniu do dokonaniu zakupu nie
moze, samo w sobie, zosta¢ uznane za pominiecie wprowadzajace w blad.
Zadaniem sadu krajowego jest ustalenie, czy podanie ceny wyj$ciowej moze
wystarczy¢ do spelnienia wymogow dotyczacych podania ceny statuowanych
w tym przepisie. Sad ten ma w szczego6lnosci za zadanie ustali¢, czy pomi-
niecie szczegolowych zasad obliczania ceny koncowej uniemozliwia konsu-
mentowi podjecie §wiadomej decyzji dotyczacej transakcji i w konsekwencji
prowadzi do podjecia decyzji, ktorej konsument w przeciwnym wypadku
by nie podjal. Zadaniem sadu krajowego jest takzie uwzglednienie ograni-
czen wlasciwych wykorzystanemu $rodkowi przekazu, wlasciwosci i cech
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charakterystycznych produktu, jak réwniez innych dzialan, ktére przedsie-
biorca rzeczywiscie podjal, aby udostepni¢ konsumentowi informacje.

Podpisy
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