ROZSUDOK Z 19. 9. 2006 — VEC C-356/04

ROZSUDOK SUDNEHO DVORA
z 19. septembra 2006

Vo veci C-356/04,

ktorej predmetom je navrh na zadatie prejudicidlneho konania podla ¢lanku 234 ES,
podany rozhodnutim rechtbank van koophandel te Brussel (Belgicko) z 29. jila 2004
a dorudeny Stidnemu dvoru 18. augusta 2004, ktory sdvisi s konanim:

Lidl Belgium GmbH & Co KG

proti

Etablissementen Franz Colruyt NV,

SUDNY DVOR (velk4 komora),

v zloZeni: predseda V. Skouris, predsedovia komér P. Jann, C. W. A. Timmermans,
K. Schiemann (spravodajca) a J. Malenovsky, sudcovia J. N. Cunha Rodrigues,
R. Silva de Lapuerta, K. Lenaerts, P. Kuaris, E. Juhdsz, G. Arestis, A. Borg Barthet
a M. Ilesi¢,

* Jazyk konania: hofandéina.
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generdlny advokdt: A. Tizzano,
tajomnik: C. Stromholm, referentka,

so zretefom na pisomnu cast konania a po pojednavani zo 7. decembra 2005,

so zretefom na pripomienky, ktoré predlozili:

— Lidl Belgium GmbH & Co KG, v zastipeni: M. Lebbe, advocaat,

— Etablissementen Franz Colruyt NV, v zastipeni: H. De Bauw, advocaat,

— belgickd vldda, v zastipeni: M. Wimmer, splnomocneny zdstupca,

— franctzska vlada, v zastdpeni: G. de Bergues a R. Loosli-Surrans, splnomocneni
zdstupcovia,

— polska vldda, v zastipeni: T. Nowakowski, splnomocneny zastupca,

— Komisia Eurépskych spolodenstiev, v zastipeni: A. Aresu a R. Troosters,
splnomocneni zdstupcovia,

po vypocuti ndvrhov generdlneho advokdta na pojednavani 29. marca 2006,
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vyhlasil tento

Rozsudok

Predmetom ndvrhu na zadatie prejudicidlneho konania je vyklad ¢lanku 3a ods. 1
pism. a), b) a ¢) smernice Rady 84/450/EHS z 10. septembra 1984 o aproximécii
zakonov, inych pravnych predpisov a spréavnych opatrenf ¢lenskych $tatov tykajticich
sa klamlivej reklamy (U. v. ES L 250, s. 17; Mim. vyd. 15/001, s. 227) zmenenej
a doplnenej smernicou Eurépskeho parlamentu a Rady 97/55/ES zo 6. oktébra 1997
(U. v. ES L 290, s. 18; Mim. vyd. 15/003, s. 365, dalej len ,smernica”).

Pravny ramec

Clénok 1 smernice stanovuje:

,Utelom tejto smernice je chranit spotrebitelov, osoby vykondvajice Zivnost alebo
obchodujtice alebo vykonavajiice remeslo alebo profesiu, ako aj chranit zdujmy
verejnosti vo vieobecnosti proti klamlivej reklame a jej nekalym nasledkom
a stanovit podmienky, za ktorych je porovndvacia reklama povolena.”

Podla ¢lanku 2 bodu 2 smernice sa klamlivou reklamou rozumie:

»er. kazdd reklama, ktora akymkolvek spdsobom, vrdtane predvedenia, klame alebo
pravdepodobne moZe klamat osoby, ktorym je urcend alebo ktoré zasiahne, a ktora
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pre svoj klamlivy charakter pravdepodobne ovplyvni ich ekonomické sprévanie,
alebo ktora z tychto dévodov poskodi alebo méze poskodit iného sutazitela.”

Clanok 2 bod 2 a smernice definuje porovnavaciu reklamu ako:

. alikolvek reklamu, ktord explicitne alebo ako samozrejmy désledok [nepriamo
— neoficidlny preklad) identifikuje sitazitela alebo tovary alebo sluzby poniikané
sttazitelom.”

Clanok 3 smernice znie:

»Pri posudzovani, ¢i je reklama klamliva, je nevyhnutné vziat do uvahy vsetky jej
¢rty, najmié v nej obsiahnuté informdcie tykajtice sa:

a) vlastnosti tovaru alebo sluzieb, ako je ich dostupnost, charakter, vyhotovenie,
zlozenie, vyrobny postup a datum vyroby alebo dodavky, icel pouzitia, moznosti
pouzitia, mnozstvo, 3pecifikacia, krajina povodu alebo krajiny vyroby alebo
ocakdvané vysledky poutzitia, alebo vysledky a podstatné casti skiasok alebo
previerok vykonanych na tovare alebo sluzbach;

b) ceny alebo sposobu, akym je vypocitand cena, a podmienok, za ktorych sa tovar
dodava alebo poskytuja sluzby;
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¢) podstaty, charakteristickych ¢ft a prav zaddvatefa reklamy, ako je jeho totoznost

a majetok, kvalifikicia a préva priemyselného vlastnictva, prava hmotnjch
a nehmotnych statkov alebo jeho ocenenie a vyznamenanie.”

Clénok 3a ods. 1 smernice stanovuje:

sPorovndvacia reklama, ¢o sa porovnavania tyka, sa povoluje [je pripustnd —
neoficidlny preklad), ak st splnené tieto podmienky:

a) nie je klamliva podla ¢ldnku 2 bodu 2, ¢lanku 3...;

b) porovnava tovary alebo sluzby spliiajiice rovnaké potreby alebo uréené na ten

isty tcel;

¢) objektivne porovndva jednu alebo viac materidlnych [podstatnych — neoficidlny
preklad], dolezitych, kontrolovatelnych a reprezentativnych vlastnosti tychto
tovarov a sluZieb, ktoré mézu zahftat cenu;
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Clanok 4 ods. 1 smernice znie:

.Clensky 5tdt zabezpedi, aby existovali primerané a t¢inné prostriedky na boj proti
klamlivej reklame a na dodrziavanie ustanoveni o porovnavacej reklame v zdujme
spotrebitelov, ako aj sufazitelov a girokej verejnosti.

V zmysle ¢lanku 6 smernice:

»Clenské $taty prenesti na sidy alebo sprévne organy pravomoci, ktoré ich
v obc¢ianskom sidnom konani alebo spréavnom konani uvedenom v ¢lanku 4
splnomocniuju:

a) pozadovat od inzerenta [zaddvatela reklamy — neoficidlny preklad] predlozenie
dokazov tykajucich sa presnosti faktickych tvrdeni pouzitych v reklame, ak sa pri
zohladnen{ oprivnenych zdujmov inzerenta [zaddvatela reklamy — neoficidliy
preklad] a ktoréhokolvek iného ucastnika konania javi byt takdto poziadavka
primeranou na zaklade okolnosti konkrétneho prikladu a v pripade porovna-
vacej reklamy pozadovat od inzerenta [zaddvatela reklamy — neoficidlny
preklad], aby takyto dokaz predlozil v kratkom ¢asovom obdobi;
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b) povaZovat skutkové tvrdenia za nesprévne, ak sa dokaz v silade s pismenom a)
neposkytne alebo ho sad alebo spravny orgén povazuje za nedostato¢ny.”

Spor vo veci samej a prejudicialne otazky

Spoloc¢nosti Lidl Belgium GmbH & Co KG (dalej len ,,Lidl“) a Etablissementen Franz
Colruyt NV (dalej len ,Colruyt”) prevddzkuji v Belgicku siet obchodnych domov,
ktorych ¢innost spodiva najmi v predaji vyrobkov beZnej spotreby pod znackami
Lidl a Colruyt na maloobchodnej tGrovni.

Dfia 19. janudra 2004 Colruyt zaslal svojim zdkaznikom leték (dalej len ,sporny
letak”) s tymto obsahom:

V priebehu uplynulého roka 2003 ste s Colruyt opdt zna¢ne usetrili.

Na zéklade nagho ukazovatela priemernych cien minulého roka sme vypocitali, Ze
rodina, ktord minie v Colruyt 100 eur tyZdenne:

— usetrila 366 az 1 129 eur vdaka tomu, Ze nakupovala v Colruyt a nie v inom
supermarkete (napr. Carrefour, Cora, Delhaize atd.);
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— udetrila 155 az 293 eur vdaka tomu, ze nakupovala v Colruyt a nie v hard
discounter alebo vo ,velkoobchode® (Aldi, Lidl, Makro).

Na zadnej strane vidite vyvoj rozdielov medzi cenami v inych obchodoch
v roku 2003. Tieto ¢isla dokazuji, Ze rozdiel medzi cenami v Colruyt a v inych
obchodoch v tychto poslednych mesiacoch e$te naréstol.

evve

v inych obchodoch. Okrem toho zbierame aj vsetky akcie. Na zdklade toho si nase
udaje Uplne cerstvé. Archivujeme vsetky ceny v naom centrdlnom poditadi.

Na zéklade toho vypocitame kazdy mesiac rozdiel medzi cenou v Colruyt a inymi
obchodmi. To je nami nazyvany na$ cenovy index, ktory je certifikovany Quality
Control, nezdvislym uradom na kontrolu kvality.

svvs

Zaver: kazdy den a kedykolvek v roku profitujete v Colruyt z najnizsich cien. Aj
v rolcu 2004 zostaneme verni tejto zdruke.”

Na druhej strane letiku st dva grafy. Prvy graf ukazuje rozdiel v cenovej trovni
medzi Colruyt a inymi sttazitelmi z 22. decembra 2003, pri¢om sa uvidza, Ze zisteny
rozdiel bol vypocitany pomocou denného porovnévania cien, vratane akciovych cien
porovnatelnych vyrobkov predavanych vo vsetkych obchodoch Colruyt
a v obchodoch stitazitelov nachddzajucich sa v regione. Druhy graf zobrazuje vyvoj
toho istého rozdielu za cely rok 2003.
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Navyse sa na pokladni¢nych blokoch vydanych obchodmi prevadzkovanymi Colruyt
nachédza ozndmenie, ktoré znie:

»Kolko ste udetrili v roku 2003?

Za predpokladu, Ze ste minuli kazdy tyzden 100 eur v Colruyt, usetrili ste podla
nasho cenového indexu:

— 366 az 1 129 eur v porovnani s inymi supermarketmi (napr. Carrefour, Cora,
Dethaize atd.),

— 155 az 293 eur v porovnani s hard discounter alebo s velkoobchodom (Aldi,
Lidl, Makro).“

Tak sporny letdk, ako aj pokladni¢né bloky sa tieZ odvolévali na internetovii stranku
Colruyt, na ktorej je podrobnejsie vysvetleny nim uplatneny systém porovnévania
cien a spdsob vypoétu cenového indexu.

Okrem toho reklamné letdky Colruyt a pokladni¢né bloky, ktoré vydal Colruyt,
obsahovali toto tvrdenie vztahujiice sa na sortiment vyrobkov beZnej spotreby, ktoré
preddvaji obchody Colruyt rozpoznatelné podla dervenej etikety na nich
umiestnenej s ndzvom ,BASIC*
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vvvvvvvv

sx v

Vyrobky BASIC spoznate podla ¢ervenej etikety s ndzvom BASIC."

Niektoré reklamné letaky tiez obsahovali takéto vyjadrenia:

»BASIC = Absolitne najnizsia cena

Okrem silného vieobecného zniZenia cien vdm teraz ponukame cely rad vyrobkov,
ktoré moézete porovnat s vyrobkami v beznych hard discounters (napr. Aldi a Lidl)
st naSe BASIC vyrobky: zdkladné vyrobky dennej potreby s absoliitne najniziou
cenou.”

Lidl podal Zalobu na rechtbank van koophandel te Brussel s cielom dosiahnut
zastavenie tychto réznych reklamnych praktik, pretoze sa domnieva, ze sit v rozpore
s ¢lankom 23 bis belgického zikona zo 14. jula 1991 o obchodnych praktikéch
a o informovani a ochrane spotrebitela v zneni zikona z 25. maja 1999 (Moniteur
belge/Belgisch Staatsblad z 23. jina 1999, s. 23670), pricom tymto vnitrodtatnym
predpisom bol prebrany ¢ldnok 3 a smernice.
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7 Podla Lidla predmetné reklamy nie si objektivne, nie si kontrolovatelné a st
klamlivé. Na jednej strane sa reklama tyka véeobecnej Grovne cien, ktord neuvadza
ani porovndvané vyrobky, ani ich mnozstvo, ani ich ceny. Této vSeobecné trover
cien vypocitand na zdklade vybranej vzorky vyrobkov predévanych Colruyt je
rozsirend vo vseobecnosti na cely sortiment vyrobkov tohto zaddvatela reklamy.
Napokon tto reklama nerozliuje jednotlivo medzi roznymi satazitelmi zadévatela
reklamy osobitnym odkazom na vSeobecnt droven cien kazdého z nich, ale odkazuje
na tychto sutazitelov ako skupinu a stavia ich bez upresnenia na jednu troven cien.
Na druhej strane pokial ide o vyrobky oznafené ,BASICY, sporné reklamy
nerozli$uju ani porovnévané vyrobky, ani ich ceny.

18 Za tychto okolnosti rechtbank van koophandel te Brussel rozhodol prerusit konanie
a poloZit Stidnemu dvoru nasledujiice prejudicidlne otdzky:

»1. M4 sa ¢lanok 3a ods. 1 pism. a) [smernice] vykladat v tom zmysle, Ze nie je
pripustné porovnévanie vSeobecnej trovne cien zadévatelov reklamy a ich
stutazitelov, v rdmci ktorého prichddza na zdklade porovnidvania ceny vybranej
vzorky tovarov k zovieobecneniu, kedZe sa nim vyvoldva dojem, Ze zaddvatel
reklamy je lacnejdi v stvislosti s celym jeho sortimentom vyrobkov, aviak
uskuto¢nené porovnévanie sa vztahuje len na ohranicend vybrand vzorku
vyrobkov, s vynimkou toho, ak by reklama umoZiiovala rozpoznat, ktoré
vyrobky zaddvatela reklamy a v akom mnoZstve na jednej strane
a porovndvaného sutazitela na druhej strane sa porovndvaji a umozije zistit,
na akej pozicii sa umiestnili porovndvani sttazitelia a aké vysoké st ich ceny
v porovnani s cenami zaddvatela reklamy a s inymi porovnévanymi stitazitelmi?
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M3 sa clanok 3a ods. 1 pism. b) [smernice] vykladat v tom zmysle, ze
porovnavacia reklama je pripustnd len vtedy, ked sa porovnédvanie tyka
jednotlivych tovarov a sluzieb uspokojujiicich rovnaké potreby alebo urcenych
na ten isty ucel a sortiment vyrobkov je vyluceny aj v pripade, ked tento
sortiment ako celok a nie kazda cast tohto sortimentu sliZi na uspokojenie
rovnakych potrieb alebo na ten isty acel?

Ma sa ¢lanok 3a ods. 1 pism. c) [smernice] vykladat v tom zmysle, Ze
porovnavacia reklama zamerand na porovndvanie cien vyrobkov alebo
vSeobecnti trovei cien stitazitelov je objektivna iba vtedy, ked obsahuje zoznam
porovnavanych vyrobkov a cien zadédvatela reklamy a vietkych porovnavanych
sttazitelov a umoziiuje rozpoznat ceny uplatiiované zadavatelom reklamy
a ostatnymi sttazitelmi, pricom v tomto pripade véetky porovnévané vyrobky
musia byt vyslovne uvedené a musia byt rozdelené podla dodévatelov?

M4 sa ¢ldnok 3a ods. 1 pism. c) [smernice] vykladat v tom zmysle, Ze vlastnost
uvedend v porovndvacej reklame spliia poziadavku kontrolovatelnosti v zmysle
tohto ¢ldnku len v pripade, ak moze byt jej spravnost preverena prostrednic-
tvom tych osob, na ktoré sa reklama zameriava, alebo postacuje, Ze moze byt
preverena prostrednictvom tretich osob, na ktort sa reklama nezameriava?

Ma sa ¢lanok 3a ods. 1 pism. ¢) [smernice] vykladat v tom zmysle, Ze cena
’ . t] . ’ y

vyrobkov a vieobecnd troven cien sutazitelov predstavuju ako také kontrolo-

vatelné vlastnosti?"
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O prejudicialnych otazkach

Uvodné pozndmky

Na uvod treba zdoraznif, Ze predmetom veci samej si dva rdzne spdsoby
porovndvacej reklamy.

V prvom pripade ide o porovnévanie vieobecnej trovne cien uplatiiovanych
konkurenénymi obchodnymi retazcami na ich sortimenty porovnatelnych vyrobkov
a vyvodenie vysky ro¢ne dosiahnutelnych uspor spotrebitela podia toho, ¢i
spotrebitel robi obvykle bezné ndkupy prevazne v jednom alebo v inom obchodnom
retazci (dalej len ,,prvy sporny sposob porovndvania“). Této veobecnd tiroven cien
sa zistuje mesatne a nésledne rofne na zdklade denného zaznamendvania
jednotlivych cien vyrobkov zo znacne $irokej vzorky bud identickych vyrobkov
beznej spotreby (znackové vyrobky), alebo obdobnych vyrobkov (neznackové
vyrobky alebo vyrobky preddvané pod vlastnou znackou distribtora) predévanych
jednak zadévatelom reklamy a jednak kaZzdym z jeho sttazitelov. Na ticely tohto
zistovania sd jednotlivé ceny uz spominanych vyrobkov vizené podla prislusnych
mnozstiev, v akych sa nakupuji u zadavatela reklamy.

Druhy sposob reklamy spociva v tvrdeni, podla ktorého véetky vyrobky zadévatela
reklamy s éervenou etiketou s ndzvom ,BASIC” predéva tento zaddvatel za najniZiu
cenu ponukand na belgickom tzemi (dalej len ,druhy sporny sposob porovnava-
nia“). Tento sortiment vyrobkov zahfiia jednak znackové vyrobky a jednak
neznackové vyrobky alebo vyrobky preddvané pod vlastnou znackou distribtitora.
Porovnévanie cien sa v prvej kategérii tyka vylu¢ne identickych znackovych
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vyrobkov preddvanych tak zaddvatelom reklamy, ako aj jeho sitazitelom a v druhej
kategdrii sa tyka vyrobkov porovnatelnej kvality preddvanych zaddvatelom reklamy
a jeho sutazitelom.

Po druhé treba uviest, ze vzhladom na ciele smernice a predovéetkym na skuto¢nost,
ze odovodnenie ¢. 2 smernice 97/55 zdoraziuje, Ze porovnavacia reklama moze
prispiet k objektivnemu vyzdvihnutiu vyhod r6znych porovnatelnych vyrobkov, ako
aj stimulovat hospodarsku sutaz medzi dodavatelmi tovarov a sluzieb v prospech
spotrebitelov, podla ustdlenej judikatiry podmienky stanovené pre porovndvaciu
reklamu sa maji vykladat v ¢o najpriaznivejSom zmysle pre tito reklamu (rozsudky
z 25. oktébra 2001, Toshiba Europe, C-112/99, Zb. s. 1-7945, body 36 a 37, ako aj
z 8. aprila 2003, Pippig Augenoptik, C-44/01, Zb. s. I-3095, bod 42; pozri tiez
rozsudok z 23. februdra 2006, Siemens, C-59/05, Zb. s. 1-2147, body 22 az 24).

O poradi skiimanych otdzok

Kedze prva otdzka sa vztahuje osobitne na pojem klamlivd reklama a je polozena
vyluéne v sivislosti s prvym spornym spésobom porovndvania, je vhodné sa najprv
zaoberat dal$imi $tyrmi otdzkami, ktoré sa ovela vieobecnejsie tykaji ostatnych
podmienok pripustnosti porovnavacej reklamy a vztahuji sa na prvy, ako aj na
druhy sporny spdsob porovnavania.

O druhej otdzke

Druhou otizkou sa vnutrostitny sud v podstate pyta, ¢i sa md ¢lanok 3 a ods. 1
pism. b) smernice vykladat v tom zmysle, Zze porovndvacia reklama tykajica sa
sortimentov vyrobkov beznej spotreby ako celku a nie jednotlivych vyrobkov
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preddavanych konkurenénymi obchodnymi retazcami moéZe spliiat podmienku
»porovndvania tovarov alebo sluZieb spliiajiicich rovnaké potreby alebo uréené na
ten isty ticel“ uvedenti v tomto ustanoveni.

v

Ako vyplyva z oddvodnenia ¢ 2 smernice 97/55 harmonizicia podmienok
pouzivania porovndvacej reklamy md prispiet k objektivnemu vyzdvihnutiu vyhod
»réznych porovnatelnych vyrobkov“. Podla oddvodnenia ¢. 9 tejto smernice tito
podmienka porovnatelnosti vyrobkov mé predovsetlkym predchédzat porovnivacej
reklame pouzZivanej nekonkurenénym a necestnym spdésobom.

Clanok 3a ods. 1 pism. b) smernice uvedenti podmienku upresiiuje a stanovuje, Ze
v tejto suvislosti je porovnavacia reklama pripustnd pod podmienkou, Ze
porovndvané konkurenc¢né tovary sliZia na rovnaké potreby alebo st urcené na

7

ten isty cel, t. j. predstavuji pre spotrebitela dostato¢ny stupen zamenitelnosti.

Z uvedeného vyplyva, Ze na splnenie podmienky stanovenej v tomto ustanoveni
kazdd porovndvacia reklama musf tak v zdujme spotrebitelov, ako aj sidtaZitelov
v koneénom doésledku spoéivat v porovndvani pérov vyrobkov spliiajacich tito
podmienku zamenitelnosti.

Naopak ¢ldnok 3a ods. 1 pism. b) smernice nemozno vykladat v tom zmysle, ze
vyzaduje, aby kazdd porovndvacia reklama odkazovala vyluéne na takéto pary
porovnatelnych vyrobkov vnimanych oddelene, bez moZnosti zoskupovat ich do
dvoch sortimentov zloZenych z takychto porovnatelnych vyrobkov.
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Stdny dvor uz predtym zdoéraznil, Ze zéavisi od slobodného rozhodnutia
podnikatelského subjektu, kolko porovnani medzi vyrobkami, ktoré poniika sim
zadavatel reklamy, a vyrobkami, ktoré ponikaji ostatni satazitelia, zamysla
uskutocnit (rozsudok Pippig Augenoptik, uz citovany, bod 81).

Ni¢ neopraviiuje a priori tvrdit, Ze takito sloboda nezahffia sucasne moznost
uskutocnit porovnavanie tykajice sa celého porovnatelného sortimentu alebo jeho
casti predavaného zaddvatelom reklamy a jeho sutazitelom.

Po prvé znenie ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) smernice absolitne nesmeruje k takémuto
vykladu.

Po druhé, ako uz bolo uvedené v bode 22 tohto rozsudku, podmienky stanovené pre
porovnavaciu reklamu sa maju vykladat v ¢o najpriaznivejom zmysle pre tito
reklamu.

Predovietkym vzhladom na skuto¢nost, Ze porovndvacia reklama prispieva
k stimulovaniu hospoddrskej sutaze medzi doddvatelmi tovarov a sluzieb
v prospech spotrebitelov, musi sa vyhoda, ktor takito reklama predstavuje,
nevyhnutne zohladnit pri posudzovani podmienky porovnatelnosti stanovenej
v ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) smernice (pozri v tomto zmysle analogicky, ¢o sa tyka
¢lanku 3a ods. 1 pism. g) smernice, rozsudok Siemens, uZ citovany, body 23 a 24).
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Nésledne treba v tejto stvislosti dodat, ako uviedol generdlny advokét v bodoch 35
a 36 svojich navrhov, Ze moznost uskuto¢nit hromadné porovndvanie vztahujtice sa
na sortiment porovnatelnych vyrobkov umoziuje zadavatelovi reklamy pontknut
spotrebitelovi reklamnd informéciu, ktord obsahuje sthrnné a zosumarizované
tdaje, ktoré mozu byt pre neho velmi uZito¢né.

To plati najmé pre taky sektor, akym st ndkupné strediskd, v ktorych spotrebitel
zvycajne opakovane uskutoéfiuje ndkupy na uspokojenie beinych Zivotnych potrieb.
Z hladiska tychto ndkupov méZe byt porovnévacia informdcia tykajiica sa vieobecnej
urovne cien uplatniovanych obchodnymi retazcami alebo tGrovne cien uplatfiovanych
obchodnymi retazcami na urdity sortiment vyrobkov, ktory predavaja, pre
spotrebitela ovela uZito¢nej$ia ako porovnévacia informdcia obmedzend na ceny
takéhoto alebo iného jednotlivého vyrobku. Ostatne prave z tohto doévodu spolky na
ochranu spotrebitelov pravidelne uskutoéniuji prieskumy zamerané na vieobecnt
tiroveni cien uplatiiovanych v tychto obchodoch.

Za tychto podmlenok treba kon§tatovat, Ze ak sortimenty dvoch sttazitelov, na ktoré
sa vztahuje porovndvanie, vzdjomne obsahuji vyrobky, ktoré jednotlivo splna)u
podmienku porovnatelnosti uvedent v ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) smernice, ¢o
prmaleZI preskumat vnitrodtitnemu sidu, moézu byt tieto sortimenty ako také
povaZované za sortimenty, ktoré spifajii uvedenti podmienku.

Moze to platitf najmi v pripade sortimentov zloZenych z porovnatelnych vyrobkov
preddvanych dvoma konkurenénymi obchodnymi retazcami, o ktorych mozno
tvrdit, Ze vjrobky zahrnuté do sortimentu zaddvatela reklamy st véeobecne lacnejsie
ako porovnatelné vyrobky zahrnuté do sortimentu jeho stfazitela. Takéto pary
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porovnatelnych vyrobkov totiz neprestdvajii uspokojovat rovnaké potreby alebo ten
isty ticel len z toho dovodu, Ze st predmetom hromadného porovnévania z hladiska
tejto spolo¢nej porovnévacej vlastnosti.

Podmienka stanovena v ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) smernice modZe byt spinend aj
v pripade, ked sa uskuto¢niuje porovnivanie vseobecnej drovne cien vsetkych
porovnatelnych tovarov beznej spotreby, ktoré predavaju dva konkurenéné
obchodné retazce s cielom vyvodif z porovnédvania vyiku dspor, ktoré mozno
dosiahnut tym, Ze spotrebitel nakupuje prevaine v jednom z tychto obchodnych
retazcov. V takomto pripade mozno porovndvat nielen pary porovnatelnych
vyrobkov predavanych tymito konkurenénymi retazcami, ale aj skupiny pozostéva-
juce z tychto porovnatelnych vyrobkov, pokial su schopné ako celok v ramci
nakupov beznej spotreby splnit podmienku uspokojovania tych istych potrieb alebo
urcenia na ten isty ucel.

Vzhladom na vys$ie uvedené treba na druhd otdzku odpovedat, Ze podmienka
pripustnosti porovnavacej reklamy stanovend v ¢lénku 3a ods. 1 pism. b) smernice sa
ma vykladat v tom zmysle, Ze s fiou nie je v rozpore, ak sa porovnavacia reklama
vztahuje hromadne na sortimenty vyrobkov beznej spotreby preddvané dvoma
konkuren¢nymi obchodnymi retazcami, pokial obidva tieto sortimenty pozostavajt
z jednotlivych vyrobkov, ktoré vnimané v paroch individualne spinajii podmienku
porovnatelnosti stanovena v tomto ustanoveni.

O tretej otdzke

Tretou otdzkou sa vnutrodtitny sid pyta, ¢i sa ma ¢lanok 3 a ods. 1 pism. c)
smernice vykladat v tom zmysle, Ze z podmienky stanovenej v tomto ustanoveni, ze
reklama ,,objektivne porovnava” vlastnosti prislusnych tovarov, vyplyva, Ze v pripade
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porovndvania cien sortimentu vyrobkov beZnej spotreby, ktoré predavaji obchodné
retazce, alebo nimi uplatiiovanej vieobecnej tirovne cien v stvislosti so sortimentom
porovnatelnych vyrobkov, ktoré preddvajd, musia byt véetky porovnivané vyrobky
a ceny, teda vyrobky a ceny zad4vatela reklamy, ako aj vietkych jeho sutaZitelov,
vyslovne vymenované v reklame.

v

Ako vyplyva z oddévodnenia ¢ 2 smernice 97/55 harmonizdcia podmienok
pouzivania porovndvacej reklamy stanovend v tejto smernici mé predovietkym
prispiet k ,objektivnemu vyzdvihnutiu“ vyhod réznych porovnatelnych vyrobkov.

Oddvodnenie ¢. 7 tejto smernice upresiiuje, Ze podmienky pripustnosti reklamy by
mali obsahovat kritérid objektivneho porovndvania vlastnostf tovarov a sluzieb.

Vzhladom na tieto dve oddvodnenia treba ¢ldnok 3a ods. 1 pism. c) smernice
vykladat v tom zmysle, Ze stanovuje dve kategérie podmienok vztahujicich sa na
objektivitu porovnévania.

Po prvé, ako vyplyva z oddvodnenia ¢. 7 smernice 97/55 kumulativne kritérid
podstatnych, délezitych, kontrolovatelnych a reprezentativnych vlastnosti vyrobku,
na zéklade ktorych sa uskutoCiiuje porovnéavanie stanovené v tomto ustanoveni,
moézu zabezpedit, Ze uvedené porovnivanie bude objektivne. Tretia prejudicidlna
otdzka sa viak netyka priamo tychto kritérii, lebo kritérium kontrolovatelnosti je
predov$etkym predmetom $tvrtej a piatej otazky.
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Po druhé tento ¢ldnok 3a ods. 1 pism. c) vyslovne zdoraziuje s odkazom na
odévodnenie ¢. 2 smernice 97/55, ze vlastnosti, ktoré spliaji vyssie uvedené 3tyri
kritérid, musia byt navy$e porovndvané objektivne.

Ako uviedol generdlny advokat v bode 44 svojich ndvrhov, cielom tejto poslednej
podmienky je v podstate zabrinif porovndvaniam vychadzajicim viac zo
subjektivneho hodnotenia ich autora, nez z objektivneho zistenia.

Z uvedeného vyplyva, zZe povinnost vyslovne uviest v reklame rézne vyrobky
zahrnuté do porovnavanych sortimentov a ich ceny nemozno v tomto pripade
nariadit na zaklade tejto podmienky. Udaje ako cena tovaru alebo vieobecna tiroveit
cien uplatiiovanych na sortiment vyrobkov obchodnym retazcom totiz nemoézu byt
predmetom subjektivneho hodnotenia a existencia alebo absencia vyslovného
vymenovania vyrobkov a cien, na ktoré sa porovnanie vztahuje, neméze mat Ziaden
vplyv na objektivitu alebo subjektivitu porovnavania.

NavySe treba zdéraznit, ze podla ¢lanku 2 bodu 2 a smernice je porovnavacia
reklama definovand ako akékolvek reklama, ktora explicitne alebo nepriamo
identifikuje sufazitela alebo tovary alebo sluzby ponidkané sutazitelom, takze
reklamu mozZno povazovat za porovndvaciu v zmysle smernice v pripade, Ze
vyrobky alebo sluzby satazitela, aj ked nie st vyslovne opisané v tejto reklame,
mozno nepriamo touto reklamou identifikovat.

Vzhladom na zésady vykladu uvedené v bode 22 tohto rozsudku treba uviest, Ze
v stvislosti s reklamou, ktord sa v obidvoch spornych spésoboch porovnania
vztahuje na zna¢ny pocet tovarov preddvanych roznymi konkurenénymi obchod-
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nymi retazcami, by mohla poZiadavka, aby za kazdych okolnosti kazdy porovnévany
vyrobok bol vyslovne uvedeny v tejto reklame, narusit uplatiovanie tohto spésobu
reklamy.

Lidl sa vSak odvoldva na to, Ze Sidny dvor uz predtym rozhodol, Ze eventudlna
povinnost obmedzit kazdé porovndvanie ceny na priemerné ceny vyrobkov
pontikané zad4vatelom reklamy a konkuren¢nych vyrobkov je v rozpore s cielmi
zdkonodarcu Spolo¢enstva a v tejto stvislosti zdoraznil, Ze porovnavacia reklama
nepochybne mé prispievat k objektivnemu vyzdvihnutiu vyhod réznych porovna-
telnych vyrobkov a tito objektivita vyZzaduje, aby osoby, na ktoré sa reklama
zameriava, mali moZnost zistit redlne rozdiely v cendch porovnévanych vyrobkov
a nielen priemerny rozdiel medzi cenami uplatiovanymi zadavatelom reklamy
a cenami uplatiiovanymi sutazitelmi (rozsudok Pippig Augenoptik, uz citovany,
body 81 a 82).

Treba upresnit, Ze tymto vyjadrenim Stdny dvor nemal v imysle vieobecne vyldcit
véetky moznosti porovndvacej reklamy, ktord sa tyka vSeobecnej trovne cien
uplatriovanych dvomi sttaZitelmi v stvislosti s ich porovnatelnym sortimentom.
Pokial vyzdvihovany rozdiel vo véeobecnej trovni cien spociva v zistenych redlnych
rozdieloch v cendch porovnatelnych vyrobkov a ked kritérium porovnévania
v kontexte vydania tejto reklamy spliia rézne podmienky stanovené v smernici
a najmi v jej ¢lanku 3a ods. 1 pism. c), nemozno takyto spdsob porovnavacej
reklamy vyludit.

V tejto stvislosti treba totiz zdoraznit, Ze porovnavanie zamerané na jednej strane na
dokdzanie rozdielov vo véeobecnej virovni cien uplatfiovanych dvoma konkurenc-
nymi obchodnymi refazcami na sortiment porovnatelnych vyrobkov nevyhnutne
vyZaduje, aby sa najprv uskutocnilo individudlne porovnanie redlnych cien
porovnatelnych vyrobkov, ktoré predévaji dvaja sttazZitelia.
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Na druhej strane je ofividné, Ze kritérium porovndvania priemernych rozdielov
v cenach uplatiovanych dvomi sutaZitelmi alebo nimi uplatfiovanej vieobecnej
urovni cien sa javi za urcitych okolnosti ako uplne irelevantné, ako napriklad vo veci,
ktord je predmetom uZ citovaného rozsudku Pippig Augenoptik, kde sa reklama
zameriava na okuliare a je adresovand spotrebitelom, ktori chcti nakdpit len raz
urcity druh vyrobkov, za inych okolnosti viak mdze ist o iny pripad. Ako vyplyva
z bodu 35 tohto rozsudku, vo veci samej préve ide o pripad, ked vieobecnd troven
cien mdze predstavovat osobitne relevantné kritérium porovnavania.

Na ziklade vyssie uvedeného treba na tretiu otdzku odpovedat, Ze podmienka
stanovend v ¢lanku 3a ods. 1 pism. ¢) smernice, Ze reklama ,objektivne porovnava“
vlastnosti prislu$nych tovarov, sa ma vykladat v tom zmysle, Ze nevyZaduje, aby
v pripade porovndvania cien sortimentu porovnatelnych vyrobkov beznej spotreby,
ktoré predavaji konkuren¢né obchodné retazce, alebo porovnidvania véeobecnej
drovne cien nimi uplatiiovanych na dotknuty sortiment porovnatelnych vyrobkov,
ktoré preddvaju, boli porovnivané vyrobky a ceny tak zaddvatela reklamy, ako aj
vietkych ostatnych sataZitelov zahrnutych do porovnania, vyslovne a taxativne
vymenované v reklame.

O piatej otdzke

Piatou otdzkou, ktora sa musi skimat ako tretia v poradi, sa vnitrostitny sud pyta, ¢i
sa ma ¢lanok 3 a ods. 1 pism. ¢) smernice vykladat v tom zmysle, Ze ceny vyrobkov
na jednej strane a vieobecna tiroven cien uplatiiovanych obchodnymi retazcami na
ich sortiment porovnatelnych vyrobkov na druhej strane predstavuju kontrolova-
telné vlastnosti v zmysle tohto ustanovenia.
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Pokial ide o ceny vyrobkov preddvanych dvoma sutaZitelmi, na ktoré sa zameriava
najmé druhy sporny spdsob porovndvania, treba najprv konstatovat, Ze ¢lanok 3
a ods. 1 pism. c¢) smernice vyslovne uvddza, Ze ceny dvoch tovarov mézu byt
stiastou vlastnosti, ktoré su stcasne podstatné, dolezité, kontrolovatelné
a reprezentativne a ich porovnanie je v zdsade pripustné, pokial st splnené ostatné
podmienky, ktoré stanovuje smernica pre pripustnost porovnévacej reklamy.
Odoévodnenie ¢. 8 smernice 97/55 stcasne uvddza, Ze samotné porovndvanie ceny
tovarov alebo sluzieb by malo byt mozné, ak porovndvanie respektuje urcité
podmienky, najmé, Ze nemd byt klamlivé.

Ako Stdny dvor uZ predtym rozhodol, je konfronticia konkurenénych pontk najméa
s ohladom na ceny podstatou porovnavacej reklamy (rozsudok Pippig Augenoptik,
uz citovany, bod 80).

Z vys$ie uvedeného vyplyva, Ze cena vyrobku predstavuje kontrolovatelni vlastnost
v zmysle ¢lanku 3a ods. 1 pism. c) smernice.

Predovéetkym vzhladom na zdsadu vykladu uvedenu v bode 22 tohto rozsudku ni¢
nebrdni tomu, aby to tak bolo rovnako v pripade vSeobecnej trovne cien
uplatiovanych konkuren¢nymi obchodnymi retazcami na ich sortiment porovna-
telnych vyrobkov beznej spotreby a vysky uspor, ktoré spotrebitel méze dosiahnut
tym, Ze nakupuje prevazne v jednom a nie v druhom konkuren¢nom obchodnom
retazci.

Od okamihu, ako sa zohladnili ceny uréitych porovnatelnych vyrobkov zahrnutych
do sortimentu, ktory pontkajia konkurenéné obchodné retazce s cielom vypocitat
véeobecnii Groveni cien nimi uplatiiovanych na dany porovnatelny sortiment, totiz
mozu v zdsade byt predmetom kontrol tak individuélne ceny kazdého jednotlivého
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takto zohladneného vyrobku, ako aj vieobecna troven cien a vyika ocakavanych
spor spotrebitela, ktory uskutoéiuje nakupy beznej spotreby prevazne v jednom
a nie v druhom konkurenénom obchodnom retazci, a napokon aj opodstatnenost
uskuto¢nenych spdsobov vypoctu.

Treba vsak spresnif, Ze kontrolovatelnost cien tovarov, ktoré st zahrnuté do
sortimentu vyrobkov, alebo kontrolovatelnost véeobecnej Grovne cien uplatiiova-
nych obchodnymi retazcami na ich sortiment porovnatelnych tovarov nevyhnutne
vyzaduje, aby tovary, ktorych ceny st porovnivané, hoci sa nevyzaduje, aby boli
vyslovne a taxativne uvedené v reklame adresovanej spotrebitelovi, ako to vyplyva
z bodu 54 tohto rozsudku, boli individuélne a konkrétne identifikovatelné na zaklade
informdcif, ktoré si v tejto reklame uvedené. Akédkolvek kontrolovatelnost cien
tovarov musi nevyhnutne splhat moznost identifikovat uvedené tovary.

Vzhladom na vy$$ie uvedené treba na piatu otdzku odpovedat, Ze ¢lanok 3 a ods. 1
pism. c) smernice sa md vykladat v tom zmysle, Ze ,kontrolovatelnymi“ vlastnostami
tovarov, ktoré preddvajii dva konkurenéné obchodné retazce, v zmysle tohto
ustanovenia su:

— ceny tychto tovarov,

— v3eobecnd troven cien uplatiiovanych obchodnymi retazcami na ich sortimenty
porovnatelnych vyrobkov a vyska ro¢ne dosiahnutelnych uspor spotrebitelom
podla toho, ¢i nakupuje tieto vyrobky prevazne v jednom alebo v inom
obchodnom retazci, pokial st dotknuté tovary skuto¢ne sucastou sortimentu
porovnatelnych vyrobkov, na zaklade ktorych sa urcila uvedend vieobecnd
uroven cien.
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O $tvrtej otdzke

Stvrtou otdzkou sa vnutrostatny sid pyta, ¢i sa md ¢lénok 3 a ods. 1 pism. c)
smernice vykladat v tom zmysle, Ze vlastnost uvedend v porovnévacej reklame splna
podmienku kontrolovatelnosti stanovend v tomto ustanoveni pod podmienkou, Ze
adresti tejto reklamy si mézu sami preverit spravnost tejto vlastnosti.

V tejto stvislosti treba najprv uviest, Ze toto ustanovenie vyZzaduje s cielom
zabezpedit objektivitu porovnéavacej reklamy, aby vlastnosti porovnévané v reklame
boli kontrolovatelné, to znamend, aby boli dokézatelné, toto ustanovenie véak na
druhej strane neupresiivje bliZ$ie a konkrétnejsie, za akych podmienok a ktory
subjekt mé preverit spravnost uvedenych vlastnosti.

Po druhé, ciele sledované smernicou neumoZiiuji domnievat sa, Ze kontrola
spravnosti porovnavanych vlastnost{ prindlezi viac spotrebitelovi nez inym
dotknutym subjektom, najmi sttazitelom, ktorf boli zahrnuti do porovnania,

Odovodnenie ¢ 7 smernice 97/55 v tejto suvislosti uvddza, Ze stanovenie podmienok
pripustnej porovnévacej reklamy, t. j. podmienok, ktoré musia obsahovat kritéria
objektivneho porovnévania vlastnosti tovarov a sluzieb, ma umoznit stanovit, ktoré
praktiky tykajice sa porovndvacej reklamy moéZzu naruovat hospoddrsku stitaz,
poskodit sutazitelov a mat nepriaznivy vplyv na vyber spotrebitela.
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Clénok 4 smernice zavizuje ¢lenské staty, aby zabezpeili existenciu primeranych
a ucinnych prostriedkov na boj proti klamlivej reklame a na dodrziavanie ustanoveni
o porovndvacej reklame v zdujme spotrebitelov, ako aj sutazitelov a Sirokej
verejnosti.

Po tretie treba zdéraznit, ze predposledné odovodnenie smernice uvidza, ze
zaddvatel reklamy by mal byt schopny primeranymi prostriedkami preukézaf
spravnost skutkovych tvrdeni obsiahnutych v jeho reklame a sud alebo spravny
organ moze v pripadoch, ked to povazuje za vhodné, taky dokaz pozadovat.

Clénok 6 smernice upresiiuje povinnost ¢lenskych $titov preniest na sidy alebo
spravne organy poverené dodrziavanim smernice privomoc pozadovat od zadavatela
reklamy predloZenie dokazov tykajicich sa presnosti faktickych tvrdeni pouzitych
v reklame, ak sa pri zohladneni oprivnenych zéujmov zaddvatela reklamy
a ktoréhokolvek iného ucastnika konania javi byt takato poziadavka primeranou
na zdklade okolnosti konkrétneho prikladu a ,v pripade porovnivacej reklamy
pozadovat od zaddvatela reklamy, aby takyto dokaz predlozil v kratkom ¢asovom
obdobi”. Toto ustanovenie sti¢asne vyzaduje, aby na tieto spravne organy a stidy bola
prenesend pravomoc povazovat skutkové tvrdenia za nesprdavne, ak sa pozadované
dokazy neposkytnd, alebo su povazované za nedostato¢né.

Z uvedeného vyplyva, Ze zaddvatel reklamy sice musf byt schopny predlozit v krétkej
lehote dokazy o skutoénej spravnosti porovnévania, ktoré uskuto¢nil, smernica viak
na druhej strane nevyZzaduje, aby poskytoval takéto dokazy kazdej zainteresovanej
osobe pred vyhotovenim svojej reklamy.
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Moznost spotrebitela pozadovat od zaddvatela reklamy v rdmci sidneho alebo
spravneho konania dokazy o skutolnej sprévnosti Gdajov pouzitych v reklame
zadévatela reklamy, ktory v reklame neuviedol vyrobky a porovndvané ceny, viak
neoslobodzuje od povinnosti uviest najmé v prospech adresatov tejto reklamy, kde
a ako sa mozu lahko obozndmit s porovndvanymi tidajmi, aby si skontrolovali alebo
nechali skontrolovat ich sprdvnost.

T4to povinnost ma totiz umoznit v stlade s cielom ochrany spotrebitelov
sledovanym smernicou, aby adresit reklamy bol schopny sa uistit, Ze bol
v stvislosti s realizovanymi ndkupmi beznej spotreby sprévne informovany.

Takéto dostupnost porovnivanych ddajov véak neznamend, Ze sprévnost porovna-
vanych vlastnosti musi byt za kazdych okolnosti kontrolovateln adresitom reklamy
osobne. V tejto sdvislosti postacuje, ak st ddaje umozitujice kontrolu pristupné
uvedenému adresitovi za podmienok stanovenych v bode 71 tohto rozsudku
spdsobom, ktory vseobecne umoZiiuje Zelant kontrolu samotnym adresitom,
a vynimocne v pripade, ak je na tito kontrolu potrebn4 odbornost, ktort nemd, tak
kontrolu uskutocni tretia osoba.

Vzhladom na vys$ie uvedené Gvahy treba na $tvrtd otdzku odpovedat, Ze ¢lanok 3
a ods. 1 pism. c) smernice sa md vykladat v tom zmysle, Ze vlastnost uvedend
v porovnavacej reklame spliia podmienku kontrolovatelnosti stanovend v tomto
ustanoventi, ak zad4vatel reklamy v pripade, Ze porovnévané tidaje, o ktoré sa opiera
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tvrdenie o urcitej vlastnosti, nie si uvedené v tejto reklame, informuje najmi
adresatov tejto reklamy, kde a ako sa mézu s tymito udajmi lahko obozndmit, aby
skontrolovali ich spravnost, ako aj prislusni vlastnost, alebo ak nemaji potrebnu
odbornost, aby ich nechali skontrolovat.

O prvej otdzke

Prvou otdzkou sa vnitrostitny sid v podstate pyta, ¢i je reklama, ktord obsahuje
porovnanie vieobecnej Grovne cien uplatilovanych jednym obchodnym retazcom so
vieobecnou troviiou cien uplatilovanych konkurenénymi obchodnymi refazcami na
ich sortiment porovnatelnych vyrobkov a uvadza vysku dspor, ktorit méze dosiahnut
spotrebitel svojimi ndkupmi tovarov beznej spotreby v jednom z retazcov, klamliva
v zmysle ¢lanku 3a ods. 1 pfsm. a) smernice, ak sa tato vieobecna troveii cien urcila
len na zéklade casti vyrobkov, ktoré zadéavatel reklamy predéva, a v désledku toho
takdto reklama nevyhnutne vzbudzuje u spotrebitela dojem, Ze uvedeny zadavatel
reklamy je lacnejsi v celom jeho sortimente vyrobkov. Uvedeny sud sa viak pyta, ¢i
skutocnost, ze reklama umoznuje tak zadavatelovi, ako aj jeho sttazitelom zistit, aké
vyrobky a v akom mnoZstve si porovnavané so zdémerom vypocitat vieobecnt
troveni cien uplatfiovanych kazdym z nich, umoziuje eventualne zabranit tomu, aby
bola reklama klamliva. Tento sud sa dalej pyta, ¢i vzhladom na poslednit domnienku
je relevantné, ¢i reklama informuje, na akej vSeobecnej tGrovni cien sa nachddza
kazdy zo suftazitelov, ktorf boli zahrnuti do porovndvania, vo vztahu k zadéavatelovi
reklamy a vo vztahu k ostatnym sutazitelom.

Clanok 2 bod 2 smernice definuje klamlivi reklamu ako kazdi reklamu, ktord
alymkolvek spdsobom, vritane predvedenia, klame alebo pravdepodobne méze
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klamat osoby, ktorym je urcend alebo ktoré zasiahne, a ktord pre svoj klamlivy
charakter pravdepodobne ovplyvni ich ekonomické sprévanie, alebo ktord z tychto
dovodov poskodi alebo moZe poskodit iného sttazitela.

Vnuitrodtitnym stdom prindlezi skimat podla okolnosti jednotlivého pripadu, ¢i
moze byt reklama z pohladu spotrebitelov, ktorym je adresovand, klamlivd (pozri
najmi rozsudok zo 16. janudra 1992, X, C-373/90, Zb. s. 1-131, body 15 a 16).

V tejto stvislosti tieto vnitrodtitne stidy musia jednak vziat do tvahy vnimanie
riadne informovaného a primerane pozorného a obozretného bezného spotrebitela
tovarov a sluzieb, ktoré st predmetom reklamy (pozri rozsudky X, uZ citovany,
body 15 a 16; zo 16. jila 1998, Gut Springenheide a Tusky, C-210/96, Zb. s. 1-4657,
bod 31; z 13. janudra 2000, Estée Lauder, C-220/98, Zb. s. I-117, bod 27;
z 24. oktébra 2002, Linhart a Biffl, C-99/01, Zb. s. 1-9375, bod 31, a Pippig
Augenoptik, uZ citovany, bod 55). V prejedndvanej veci sa obidva sporné spdsoby
reklamy nezameriavaji na osobitnii Cast verejnosti, ale st ur¢ené konecnému
spotrebitelovi, ktory robi ndkupy beZnej spotreby v jednom obchodnom retazci.

Pre uskuto¢nenie pozadovaného postidenia musia na druhej strane vnitrostitne
stdy zobrat do Givahy vetky pre vec relevantné skutoc¢nosti (rozsudok Estée Lauder,
uz citovany, body 27 a 30) pri¢om zoberti do Gvahy v reklame obsiahnuté informécie
a vo vieobecnosti vietky jej Crty.

Stdny dvor uZ rozhodol, Ze zamlCanie urcitej skutoénosti moze mat vplyv na
klamlivost reklamy, najmi ak z hladiska spotrebitela, ktorému je reklama
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adresovand, md takdto reklama zamléat skuto¢nost, ktord ak by bola zndma, mohla

by odradit zna¢né mnozstvo spotrebitelov od ich ndkupu (rozsudok X, uz citovany,
bod 15).

Pokial ide konkrétne o porovndvanie cien, odévodnenie ¢. 8 smernice 97/55 uvadza,
ze porovnavanie len ceny tovarov alebo sluzieb by malo byt mozné, ak takéto
porovndvanie reSpektuje urcité podmienky, najmi, ze nie je klamlivé.

K tomuto bodu Stdny dvor uz podrobnejsie uviedol, Ze reklama tykajtca sa nizsich
cien vozidiel, ktoré sa stibezne dovéazajii, moze byt povazovand za klamlivii v pripade,
ze sa preukdZe, ze znaény pocet spotrebitelov, ktorym je reklama adresovan4, sa
rozhodol pre kipu bez toho, aby vedeli, Ze zniZena cena je spojend s obmedzenym
prisludenstvom, akym s vybavené vozidld, ktoré prediva obdobny dovozca
(rozsudok X, uZ citovany, bod 16).

Analogicky porovnavacia reklama, ktord sa tyka vieobecnej urovne cien uplatiio-
vanych konkurenénymi obchodnymi retazcami na ich porovnatelny sortiment
a vyska mozinych dosiahnutych tdspor spotrebitela, ktory nakupuje tovary beinej
spotreby prevaine v jednom z uvedenych retazcov a nie v inom, moze byt
povazovana za klamlivii napriklad v pripade, ak s ohladom na vsetky relevantné
skutoc¢nosti konkrétneho pripadu zna¢ny pocet spotrebitelov, ktorym je takito
reklama adresovand, sa rozhodol pre kiipu, mylne sa domnievajuc, Ze vietky vyrobky
zaddvatela reklamy boli zohladnené pri vypocte véeobecnej tirovne cien a pri vyske
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tspor, ktoré reklama vyzdvihuje. Rovnako to platf aj v pripade, Ze sa preukaze, Ze sa
spotrebitel rozhodol, mylne sa domnievajic, Ze tito vyska dspor, ktord spotrebitel
moze dosiahnut, nezdvisi od mnoZstva vyrobkov, ktoré nakupi u zadévatela reklamy,
alebo sa navy$e napriklad domnieva, e vietky vyrobky zadavatela reklamy st
lacnejsie nez vyrobky ostatnych sttaZitelov.

Takdto reklama sa povazuje za klamlivi, ak sa preukéze, Ze v nej obsiahnuty
hromadny odkaz na rozdiel v tGspordch, ktoré modze spotrebitel dosiahnut svojimi
ndkupmi beznej spotreby prevazne u zadévatela reklamy a nie v inych konkurenc-
nych obchodnych refazcoch, a opomenutie konkretizovat vieobecnt troven cien
uplatiiovanych kazdym z tychto konkurenénjych obchodnych retazcov zadévatela
reklamy a konkretizovat vysku dspor, ktoré mozno dosiahnut u kazdého z nich,
moéze uviest znaény pocet osdb, ktorym je tito reklama adresovand, do omylu
vzhfadom na vy$ku redlnych uspor, ktoré mozno dosiahnut ndkupmi beZnej spotreby
prevazne u zaddvatela reklamy a nie u jeho sutazitelov, a tymto spésobom ovplyvnit
ich ekonomické spravanie.

Za tychto okolnosti treba odpovedat na prvd otdzku, Ze ¢ldnok 3a ods. 1 pism. a)
smernice sa md vykladat tak, Ze porovndvacia reklama, ktord vyzdvihuje niZsiu
vieobecnu Groven cien zadévatela reklamy vo vztahu k jeho hlavnym sitaZitelom,
hoci porovnanie sa vztahuje na vzorku vyrobkov, moze byt klamlivé, ak reklama:

— neuvddza, ze porovnanie sa tyka len tejto vzorky a nie vSetkych vyrobkov
zaddvatela reklamy,
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— neidentifikuje pouzité prvky porovnivania alebo neuvidza zdroj informacii, na
zéklade ktorého je mozn4 takato identifikicia, alebo

— obsahuje hromadny odkaz na rozdiel v dsporich, ktoré moze spotrebitel
dosiahnut svojimi nakupmi beznej spotreby prevazne u zadavatela reklamy nez
u jeho sutazitelov, bez konkretizicie vSeobecnej drovne cien uplatiiovanych
kazdym tymto sutazitelom a vysky uspor dosiahnutelnych ndkupmi prevazne
u zaddvatela reklamy a nie u inych sutazitelov.

g Je ulohou vnitrostatneho sidu preverit, ¢i sporné reklamy vo veci samej splhaju
uvedené vlastnosti.

O trovach

&7 Vzhladom na to, Ze konanie pred Sidnym dvorom ma vo vzfahu k téastnikom
konania vo veci samej inciden¢ny charakter a bolo zacaté v suvislosti s prekézkou
postupu v konani pred vnuitrodtitnym sidom, o trovich konania rozhodne tento
vnutrodtatny sid. Iné trovy konania, ktoré vznikli v stvislosti s predlozenim
pripomienok Stidnemu dvoru a nie st trovami uvedenych ucastnikov konania,
nemozu byt nahradené.
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Z tychto dévodov Stidny dvor (velka komora) rozhodol takto:

1.

Podmienka pripustnosti porovnavacej reklamy stanovena v ¢lanku 3a ods. 1
pism. b) smernice Rady 84/450/EHS z 10. septembra 1984 o aproximdcii
zdkonov, inych pravnych predpisov a spravnych opatreni ¢lenskych Statov
tykajucich sa klamlivej reklamy zmenenej a doplnenej smernicou Eurdp-
skeho parlamentu a Rady 97/55/ES zo 6. oktébra 1997 sa ma vykladat v tom
zmysle, Ze s fiou nie je v rozpore, ak sa porovndvacia reklama vztahuje
hromadne na sortimenty vyrobkov beZnej spotreby predivané dvoma
konkurenénymi obchodnymi refazcami, pokial obidva tieto sortimenty
pozostavaji z jednotlivych vyrobkov, ktoré vnimané v paroch individuélne
spliaji podmienku porovnatelnosti stanoventi v tomto ustanoveni.

Podmienka stanovenda v ¢lanku 3a ods. 1 pism. c¢) smernice 84/450
zmenenej a doplnenej smernicou 97/55, Ze reklama ,,objektivne porovnava“
vlastnosti prisluinych tovarov, sa mé vykladat v tom zmysle, Ze nevyzaduje,
aby v pripade porovnivania cien sortimentu porovnatelnych vyrobkov
beznej spotreby, ktoré preddvaji konkurenéné obchodné retazce, alebo
porovnavania vSeobecnej rovne cien nimi uplatiiovanych na dotknuty
sortiment porovnatelnych vyrobkov, ktoré preddvaji, boli porovnivané
vyrobky a ceny tak zaddvatela reklamy, ako aj vSetkych ostatnych
satazitelov zahrnutych do porovnania, vyslovne a taxativne vymenované
v reklame.
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3. Clanok 3a ods. 1 pism. c) smernice 84/450 zmenenej a doplnenej
smernicou 97/55 sa ma vykladat v tom zmysle, Zze ,kontrolovatelnymi“
vlastnostami tovarov, ktoré predavaji dva konkurenéné obchodné retazce,
v zmysle tohto ustanovenia si:

— ceny tychto tovarov,

— vieobecna uroven cien uplatiiovanych obchodnymi retazcami na ich
sortimenty porovnatelnych vyrobkov a vy$ka rocne dosiahnutelnych
ispor spotrebitelom podla toho, ¢ nakupuje tieto vyrobky prevaine
v jednom alebo v inom obchodnom retazci, pokial st dotknuté tovary
skuto¢ne sicastou sortimentu porovnatelnych vyrobkov, na ziklade
ktorych sa urdila uvedena vieobecna tirovei cien.

4. Clanok 3a ods. 1 pism. c) smernice 84/450 zmenenej a doplnenej
smernicou 97/55 sa md vykladat v tom zmysle, Ze vlastnost uvedena
v porovnavacej reklame splita podmienku kontrolovatelnosti stanovent
v tomto ustanoveni, ak zaddvatel reldamy v pripade, Ze porovnavané udaje,
o ktoré sa opiera tvrdenie o wrlitej vlastnosti, nie si uvedené v tejto
reklame, informuje najmi adresitov tejto reklamy, kde a ako sa mézu
s tymito vidajmi lahko oboznamit, aby skontrolovali ich spravnost, ako aj
prislusmi vlastnost, alebo ak nemaji potrebnit odbornost, aby ich nechali
skontrolovat.
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5. Clanok 3a ods. 1 pism. a) smernice 84/450 zmenenej a doplnenej
smernicou 97/55 sa ma vykladat v tom zmysle, Ze porovnavacia reklama,
ktorda vyzdvihuje niz§iu vSeobecni troveii cien zadavatela reklamy vo
vztahu k jeho hlavnym sttazitelom, hoci porovnanie sa vztahuje na vzorka
vyrobkov, mdze byt klamliv4, ak reklama:

— neuvadza, 7e porovnanie sa tyka len tejto vzorky a nie vSetkych vyrobkov
zadavatela reklamy,

— neidentifikuje pouZité prvky porovndvania alebo neuvidza zdroj informa-
cii, na zaklade ktorého je mozna takito identifikacia, alebo

— obsahuje hromadny odkaz na rozdiel v Gspordch, ktoré moze spotrebitel
dosiahnut svojimi nakupmi beznej spotreby prevazne u zadavatela reklamy
nez u jeho sutazitelov, bez konkretizicie vSeobecnej trovne cien
uplatiiovanych kaZzdym tymto sttaZitefom a vysky tspor dosiahnutelnych
nakupmi prevazne u zadéavatela reklamy a nie u inych sutazitefov.

Podpisy
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