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W Zbierka sudnych rozhodnuti

NAVRHY GENERALNEHO ADVOKATA
HENRIK SAUGMANDSGAARD OE
prednesené 19. oktébra 2016"

Vec C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
proti
ITM Alimentaire International SASU

[navrh na zacatie prejudicidlneho konania, ktory podal Cour d’appel de Paris (Odvolaci sid Pariz,
Francizsko)]

»Navrh na zacatie prejudicidlneho konania — Klamliva reklama — Porovnavacia reklama — Smernica
2006/114/ES — ¢lanok 4 pism. a) a ¢) — Reklama porovnavajtica ceny tovarov predavanych
v predajniach odli$nej velkosti a formatu — Pripustnost — Nekalé obchodné praktiky — Smernica
2005/29/ES — ¢lanok 7 — Klamlivé opomenutie konania — Podstatnd informécia“

I — Uvod

1. Stdny dvor uz velakrat skimal porovndvaciu reklamu, pricom spresnil podmienky, za akych je
takato reklama povolena?, ktoré su vypoditané v ¢lanku 4 smernice 2006/114/ES®. Prejednavany névrh
na zacatie prejudicidlneho konania predstavuje dalsi vyvoj tejto judikatury. Cour d’appel de Paris
(Odvolaci sud Pariz, Franctizsko) nastoluje nové aspekty vykladu pismen a) a c) tohto ¢ldnku, ktoré
vyzaduji, aby porovnavacia reklama nebola klamlivd a aby objektivne porovnavala jednu alebo viac
podstatnych, dolezitych, overitelnych a reprezentativnych vlastnosti porovnavanych tovarov a sluzieb.

2. V spore vo veci samej, ktory viedol k tomuto ndvrhu, proti sebe stoja dve konkurencné
velkodistribu¢né spolo¢nosti, a to spolo¢nost ITM Alimentaire International SASU (dalej len ,ITM®),
zodpovednd za stratégiu a obchodnud politiku predajni retazca Intermarché, a spolo¢nost Carrefour
Hypermarchés SAS (dalej len ,Carrefour”), ktord je ¢lenom skupiny Carrefour. Predmetom sporu je
reklamnd kampan spustend spolo¢nostou Carrefour v roku 2012, ktord porovnavala ceny vyrobkov
znamych znaciek uplatnované v predajniach retazca Carrefour a v konkuren¢nych predajniach, vratane
cien v predajniach retazca Intermarché. ITM najmi tvrdi, Ze Carrefour nerespektovala vnutrostitne
ustanovenia o neutralite a objektivnosti kazdej porovnavacej kampane tym, ze porovnavala ceny
uplatiiované v hypermarketoch retazca Carrefour s cenami uplatiiovanymi v supermarketoch retazca
Intermarché bez toho, aby informovala verejnost o kritéridch vyberu predajni a rozdiele vo formate
porovnavanych predajnych miest.

1 — Jazyk prednesu: franctzstina.

2 — Pozri najmd rozsudky z 25. oktdbra 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566); z 8. aprila 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01,
EU:C:2003:205); z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585), ako aj z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696).

3 — Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady z 12. decembra 2006 o klamlivej a porovnavacej reklame (U. v. EU L 376, 2006, s. 21).
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3. V tejto savislosti chce vnutrostatny sud vediet, ¢i podla ¢ldanku 4 pism. a) a c) smernice 2006/114 je
porovnavanie ceny tovarov preddvanych distribu¢nymi retazcami povolené iba vtedy, ak sa tovary
predévané v predajniach rovnakého formétu alebo velkosti. Navyse sa tento sud pyta Sudneho dvora na
to, ¢i skutocnost, ze predajne, ktorych ceny si porovnavané, maji odlisnu velkost a formdt, predstavuje
podstatnd informdciu v zmysle ¢lanku 7 smernice 2005/29/ES*, a v pripade kladnej odpovede, aky musi
byt stupen $irenia tejto informécie spotrebitelovi. V tejto suvislosti prejednédvand vec nastoluje otdzku
vzdjomného vztahu medzi smernicou 2006/114 a smernicou 2005/29.

II — Pravny ramec
A — Prdvo Unie

1. Smernica 2006/114
4. Clanok 2 pism. b) smernice 2006/114 stanovuje:

»Na ucely tejto smernice sa pod:

b) Jklamlivou reklamou® rozumie akdkolvek reklama, ktora akymkolvek sposobom, vratane
predvedenia, zavddza alebo pravdepodobne moéze zavadzat osoby, ktorym je urcend alebo ktoré
zasiahne, a ktord pre svoj klamlivy charakter pravdepodobne ovplyvni ich hospodarske spravanie,
alebo ktord z tychto dovodov poskodi alebo moéze poskodit iného sttazitela“.

5. Clanok 4 pism. a) a c) smernice 2006/114 stanovuje:
,2Porovndvacia reklama, pokial ide o porovnavanie, je povolend, ak su splnené tieto podmienky:

a) nie je klamliva v zmysle ¢lankov 2 pism. b), 3 a 8 ods. 1 tejto smernice alebo ¢lankov 6 a 7
smernice... 2005/29...

c) objektivne porovniva jednu alebo viac podstatnych, dolezitych, overitelnych a reprezentativnych
vlastnosti tychto tovarov a sluzieb, ktoré mézu zahinat cenu”.

4 — Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady z 11. méja 2005 o nekalych obchodnych praktikich podnikatelov voci spotrebitelom na vnttornom
trhu, ktorou sa meni a doplia smernica Rady 84/450/EHS, smernice Eurépskeho parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES
a nariadenie Eurépskeho parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (,smernica o nekalych obchodnych praktikdach®) (U. v. EU L 149, 2005, s. 22).
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2. Smernica 2005/29
6. Clanok 6 smernice 2005/29, nazvany ,Klamlivé ¢innosti“, vo svojom odseku 1 pism. d) stanovuje:

»Obchodna praktika sa povazuje za klamlivd, ak obsahuje nespravne informadcie a je preto nepravdiva,
alebo akymkolvek sposobom, vratane celkového prevedenia, uvddza do omylu alebo je sposobild uviest
do omylu priemerného spotrebitela, a to aj ked je tito informdcia vecne sprdvna vo vztahu k jednému
alebo viacerym nasledujicim prvkom, pricom v obidvoch pripadoch zapri¢inuje alebo je spdsobila
zapricinit, Ze spotrebitel urobi rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neurobil:

d) cena alebo sposob vypoctu ceny, alebo existencia osobitnej cenovej vyhody*.

7. Clanok 7 smernice 2005/29, nazvany ,Klamlivé opomenutia konania“, vo svojich odsekoch 1 a 2
stanovuje:

»1. Obchodné praktika sa povazuje za klamlivt, ak v skutkovej suvislosti, bertic do avahy vsetky jej
¢rty, okolnosti a obmedzenia komunika¢ného prostriedku, opomenie podstatni informdciu, ktord
priemerny spotrebitel potrebuje v zdvislosti od kontextu na to, aby urobil kvalifikované rozhodnutie
o obchodnej transakcii, a tym zapricinuje alebo moze zapriCinit, Ze priemerny spotrebitel urobi
rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neurobil.

2. Za klamlivé opomenutie sa taktiez povazuje, ak obchodnik skryva alebo poskytuje nejasnym,
nezrozumitelnym, viacvyznamovym alebo nevhodnym spdésobom podstatné informdacie uvedené
v odseku 1, vzhladom na okolnosti popisané v uvedenom odseku, alebo neoznami obchodny ucel
obchodnej praktiky, ak uz nie je zrejmy z kontextu, a tam, kde v jednom alebo druhom pripade toto

spdsobi alebo je pravdepodobné, Ze sposobi, ze priemerny spotrebitel prijme rozhodnutie o obchodnej
transakcii, ktoré by inak neprijal.”

B — Francuzske prdvo
8. Clanok L. 121-8 spotrebitelského zikonnika stanovuje:

»~Akdkolvek reklama, ktord porovnava tovary alebo sluzby a ktord implicitne alebo explicitne
identifikuje sutazitela alebo tovary alebo sluzby ponukané sttazitelom, je povolena iba vtedy, ak:

1° Nie je klamliva alebo sposobild uviest do omylu;
2° Porovndva tovary alebo sluzby uspokojujtice rovnaké potreby alebo urcené na ten isty acel;

3° Objektivne porovnéava jednu alebo viac podstatnych, dolezitych, overitelnych a reprezentativnych
vlastnosti tychto tovarov alebo sluzieb, ktoré mézu zahfnat cenu®.

9. Z rozhodnutia vnutrostitneho stdu vyplyva, ze ¢lanky L. 121-8 a nasl. spotrebitelského zdkonnika
preberaju smernicu 2006/114 do francuzskeho prava.
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IIT — Spor vo veci samej, prejudiciilne otazky a konanie pred Sidnym dvorom

10. V decembri 2012 Carrefour spustila velku televiznu reklamnd kampan s ndzvom ,Zaruka najnizsej
ceny“, v ramci ktorej porovnavala ceny 500 vyrobkov zndmych znaciek uplatnované v jej predajniach
a v konkuren¢nych predajniach a spotrebitelovi pontkala vrétenie dvojndsobku cenového rozdielu, ak
inde najde niz$iu cenu. Tato kampan, ktord tvorilo osem reklamnych $otov, zobrazovala priaznivé
cenové rozdiely v predajniach spoloc¢nosti Carrefour oproti konkurenénym predajniam, vritane
predajni Intermarché.

11. Od druhého odvysielaného $otu boli vsetky predajne retazca Intermarché, ktoré boli vybrané do
porovnania, supermarkety, zatial ¢o vsetky predajne spoloc¢nosti Carrefour boli hypermarkety. Vo
vysielanych Sotoch sa pod ndzvom Intermarché objavila mensimi pismenami poznamka ,super”.

12. ITM po tom, ¢o vyzvala Carrefour, aby ukoncila $irenie tejto reklamy, podala 2. oktébra 2013 proti
spolo¢nosti Carrefour zalobu na Tribunal de commerce de Paris (Obchodny std Pariz, Francizsko),
v ktorej okrem iného pozadovala, aby bola tejto spolo¢nosti ulozend povinnost zaplatit sumu 3
miliény eur ako ndhradu ujmy spdsobenej spolocnosti ITM, a aby bol ulozeny zdkaz Sirenia dotknutej
reklamy v televizii a prostrednictvom Internetu, ako aj zékaz akejkolvek praktiky porovnivacej reklamy
zalozenej na podobnych spdsoboch porovnavania.

13. Rozsudkom z 31. decembra 2014 Tribunal de commerce de Paris ulozil spoloc¢nosti Carrefour
povinnost zaplatit spolo¢nosti ITM sumu 800000 eur ako ndhradu sposobenej ujmy, vyhovel jej
navrhom na zdkaz $irenia reklamy a nariadil uverejnenie rozsudku.

14. Tento sud sa totiz okrem iného domnieval, ze Carrefour si zvolila spésob vyberu predajnych miest,
ktory bol klamlivy, skresloval reprezentativnost cenovych zisteni a nereSpektoval poziadavky
objektivnosti vyplyvajuce z c¢lanku L. 121-8 spotrebitelského zdkonnika, a Ze tieto poruSenia
objektivnosti porovnavacej reklamnej kampane predstavovali nekalosutazné konanie®.

15. V tejto suvislosti uvedeny sud zohladnil tieto tvahy:

»ze vybrané predajne spolo¢nosti Carrefour s hypermarkety, o ¢com spotrebitel jasne nevie, pretoze
tato informdcia je uvedend len na internetovej stranke — a nie v televiznych Sotoch — a to v podobe
pozndmky uvedenej drobnym pismom na domovskej stranke spolo¢nosti Carrefour, v ktorej sa
konkrétne uvddza, ze zaruka najnizSej ceny ,plati vyhradne v predajniach Carrefour a Carrefour
Planet. Neplati teda v predajniach Carrefour Market, Carrefour contact, Carrefour City*;

ze vsetky vybrané predajne Intermarché st od 2. $otu supermarkety a ze zaklad pre porovnavanie sa
zmenil bez toho, aby bol spotrebitel o tom informovany;

Ze tato zmena velkosti vybranych predajnych miest retazca Intermarché (hoci retazec Intermarché ma
1336 supermarketov a 79 hypermarketov, ¢o predstavuje 5% z celkového poctu), v ktorych st
urobené cenové zistenia, nazorne doklada zavadzajici charakter metédy porovnavania cien, ktord je
uplne neobjektivna, pretoze Carrefour porovnava bez toho, aby to vyslovne uviedla, svojich 223

7«

hypermarketov s 1336 supermarketmi retazca Intermarché;

5 — Tribunal de commerce de Paris (Obchodny sdd Pariz) sa okrem toho domnieval, ze Carrefour si nesplnila svoje povinnosti vyplyvajice
z ¢ldnku L. 121-12 spotrebitelského zdkonnika, a to preukdzat vecnd spravnost vyjadreni a informdcii obsiahnutych v dotknutych reklaméach.
Navyse podla tohto stdu bolo pouzitie cenovych zisteni, ktoré boli urobené niekolko mesiacov pred vysielanim $otov v televizii, so zretelom
na uvedeny ¢lanok klamlivé.

4 ECLILEU:C:2016:781



NAVRHY GENERALNEHO ADVOKATA - H. SAUGMANDSGAARD QF — VEC C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

16. Carrefour podala odvolanie proti rozsudku Tribunal de commerce de Paris (Obchodny sud Pariz)
na Cour d’appel de Paris (Odvolaci sid Pariz), ktory rozhodol prerusit konanie a polozit Stidnemu
dvoru tieto prejudicidlne otazky:

»1. Ma [sa] ¢lanok 4 pism. a) a c¢) smernice 2006/114 vykladat v tom zmysle, Ze porovndvanie cien
tovarov predavanych v maloobchodnych distribu¢nych retazcoch je povolené len vtedy, ak sa
tovary preddvaja v predajniach rovnakého formdtu alebo velkosti[?]

2. [Predstavuje] skutoc¢nost, ze predajne, ktorych ceny sa porovnavaju, st odlisnej velkosti a formdtu,
podstatnd informdciu v zmysle [smernice 2005/29], ktora musi byt nevyhnutne ozndmena
spotrebitelovi[?]

3. V pripade kladnej odpovede... aky ma byt stupen a/alebo nosi¢, prostrednictvom ktorého je tato
informdcia $irend spotrebitelovi[?]*.

17. Pisomné pripomienky predlozili Carrefour a ITM, francuzska vlada, ako aj Eurépska komisia, ktoré
sa zUcastnili na pojednavani, ktoré sa konalo 6. jula 2016.

IV — Pravna analyza

A — O vyklade clanku 4 pism. a) a c) smernice 2006/114 (prvd otdzka)

1. Navrhnuté vyklady

18. Obe ucastnicky sporu vo veci samej sa domnievaji, Ze na prva prejudicidlnu otazku treba
odpovedat zaporne, teda, Zze ¢lanok 4 pism. a) a c¢) smernice 2006/114 nevyzaduje, aby sa porovnanie
ceny tovarov predavanych distribu¢nymi retazcami vztahovalo na tovary preddvané v predajniach
rovnakého formdtu alebo velkosti.

19. Franctzska vldda sa domnieva, Ze porovnanie cien vykonané pre tovary predavané v predajniach
odlisného formatu a velkosti je objektivnym porovnanim v zmysle ¢lanku 4 pism. c¢) smernice
2006/114, ale moze predstavovat klamlivi porovndvaciu reklamu v zmysle ¢lanku 4 pism. a) tejto
smernice, ¢o musi overit vnutrostatny sid, ktory podal ndvrh na zacatie prejudicidlneho konania.

20. Komisia si mysli, Ze vo vacs$ine pripadov asymetria vo velkosti a formédte medzi zaddvatelom
reklamy a konkurentom nie je spdsobild uviest spotrebitela do omylu a ovplyvnit jeho sprévanie. Podla
Komisie vsak nemozno vylacit, Ze za urcitych okolnosti takéto rozdiely mézu mat klamlivd povahu
v zmysle ¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114, co zdvisi najmd od urovne informdicie poskytnutej
spotrebitelovi. Rovnako overenie podmienky objektivnosti uvedenej v pismene c) tohto ¢lanku zavisi
od analyzy konkrétneho pripadu.

21. Z dovodov vysvetlenych nizsie si myslim, ze ¢lanok 4 pism. a) a c) smernice 2006/114 v zasade
nebrani tomu, aby zadévatel reklamy na reklamné tcely porovnéval ceny uplatiiované v predajniach
odlisného formatu alebo velkosti (¢ast A.2).° Domnievam sa vs$ak, ze takd reklama, o akd ide vo veci
samej, moze mat za urcitych okolnosti klamlivi povahu v zmysle uvedeného clanku 4 pism. a) (Cast
A.3), a porusovat podmienku objektivnosti uvedent v pismene c) tohto ¢lanku (cast A.4).

6 — Z rozhodnutia vnitrostatneho sudu nevyplyva, v akom zmysle vnatrostétny sid pouziva pojmy ,format“ a ,velkost“. Na zdklade pripomienok
predlozenych Stdnemu dvoru predpokladdm, Ze pojem ,format“ sa tyka typu predajne (napriklad hypermarket, supermarket alebo miestny
obchod), zatial ¢o pojem ,velkost“ sa vztahuje na predajnt plochu predajne.
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2. O moznosti v zdsade porovnavat ceny tovarov preddavanych v predajniach odlisného formatu alebo
velkosti

22. Clanok 4 smernice 2006/114 vypocitava podmienky, ktoré musia byt kumulativne splnené na to,
aby bola porovndvacia reklama povolend’. Medzi tymito podmienkami sa okrem iného nachadza
v pismene a) tohto clanku poziadavka, aby porovnavacia reklama nebola klamlivd a v pismene c)
poziadavka, aby reklama objektivne porovnavala jednu alebo viac podstatnych, délezitych, overitelnych
a reprezentativnych vlastnosti tychto tovarov a sluzieb, ktoré mézu zahfnat cenu.

23. Z judikatary Stidneho dvora tykajticej sa smernice 84/450/EHS®, ktord bola zru$end a nahradena
smernicou 2006/114°, vyplyva, Ze tito prvd smernica dplne harmonizovala podmienky pripustnosti
porovndvacej reklamy v clenskych $tdtoch, ¢o znamend, Ze pripustnost porovndvacej reklamy v celej

Eurépskej tnii sa musi posudzovat iba s prihliadnutim na kritérid stanovené normotvorcom Unie *°.

24. Kedze smernica 2006/114 kodifikovala smernicu 84/450", domnievam sa, ze judikatira Stidneho
dvora k vykladu smernice 84/450 je v plnom rozsahu pouZitelnd v situdcidch, na ktoré sa vztahuje
smernica 2006/114.

25. Z nizsie uvedenych dovodov si myslim, Ze clanok 4 pism. a) a c) smernice 2006/114 v zdsade
nebrani tomu, aby sa porovnavanie ceny na reklamné ucely vztahovalo na tovary predavané
v predajniach odlisného formdtu alebo velkosti, pokial porovnavanie nie je klamlivé v zmysle
uvedeného v pismene a) a je objektivne v zmysle uvedeného pismene c).

26. Po prvé, vSeobecny zdkaz porovndvania ceny tovarov predavanych v predajniach odlisného formatu
alebo velkosti nema Ziadnu oporu v texte smernice 2006/114. Hoci ¢ldnok 4 pism. b) tejto smernice
vyzaduje, aby tovary a sluzby, ktoré si predmetom porovnéavacej reklamy, boli porovnatelné,™ této
poziadavka nie je stanovend pre predajné miesta, v ktorych sa tieto tovary predavaja. "

27. Po druhé, takyto zdkaz by podla mdjho ndzoru odporoval cielom sledovanym ¢ldnkom 4 smernice
2006/114, teda, podla Stidneho dvora, cielu ,podnecovat hospoddrsku stitaz medzi doddvatelmi tovarov
a sluzieb, ¢o je aj v zdujme spotrebitelov, a to tym, zZe sdtazitelom umozni objektivne predstavit

prednosti réznych porovnatelnych tovarov a zdroven zakazuje praktiky, ktoré moézu narusit

hospodarsku sutaz, spdsobit ujmu sutazitelom a negativne ovplyvnit volbu spotrebitela“'.

7 — Pozri odévodnenie 11 smernice 2006/114. Podla ¢lanku 2 pism. c) tejto smernice sa ,porovnavacou reklamou“ rozumie ,akdkolvek reklama,
ktord priamo alebo nepriamo identifikuje sutazitela alebo tovary alebo sluzby pontikané sutazitelom“. K pojmu ,porovnéavacej reklamy“ pozri
rozsudok z 19. aprila 2007, De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, body 14 az 24).

8 — Smernica Rady z 10. septembra 1984 o aproximdcii zidkonov, inych pravnych predpisov a spravnych opatreni ¢lenskych $tatov tykajucich sa
klamlivej reklamy (U. v. ES L 250, 1984, s. 17; Mim. vyd. 15/001, s. 227), zmenend a doplnend smernicou 97/55/ES Eurdpskeho Parlamentu
a Rady zo 6. oktébra 1997 (U. v. ES L 290, 1997, s. 18; Mim. vyd. 15/003, s. 365) a smernicou 2005/29.

9 — Pozri odévodnenie 1 a ¢ldnok 10 smernice 2006/114.

10 — Pozri rozsudky z 8. aprila 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, bod 44), a z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09,
EU:C:2010:696, bod 22). Pozri rovnako ¢lanok 8 ods. 1 druhy pododsek smernice 2006/114 a ¢lanok 7 ods. 2 smernice 84/450.

11 — Pozri odovodnenie 1 smernice 2006/114 a bod 4 od6vodnenia ndvrhu smernice Eurépskeho Parlamentu a Rady o klamlivej a porovnéavacej
reklame z 19. mdja 2006 [KOM(2006) 222 v kone¢nom zneni], ktory viedol k jej prijatiu.

12 — Podla tohto ¢lénku 4 pism. b) je porovnavacia reklama povolend, ked ,porovnéva tovary alebo sluzby, ktoré uspokojuji rovnaké potreby
alebo su urcené na ten isty ucel”. O tejto podmienke pozri rozsudok z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 24
az 39), a z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, body 25 az 40).

13 — O porovnavani tovarov nakdpenych prostrednictvom réznych distribu¢nych kanalov pozri rozsudok z 8. aprila 2003, Pippig Augenoptik
(C-44/01, EU:C:2003:205, bod 65).

14 — Kurzivou zvyraznil generdlny advokét. Rozsudok z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 20 a citovand judikatura), ktory
sa tykal ustanovenia zodpovedajuceho clanku 3a smernice 84/450. Pozri rovnako oddvodnenia 6, 8 a 9 smernice 2006/114 a rozsudok
z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 33).
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28. Prave s touto perspektivou podnietenia hospodarskej sitaze Stidny dvor konstatoval, ze podmienky
pripustnosti porovnavacej reklamy ,sa maja vykladat v co najpriaznivejSom zmysle, aby reklame
umoznili objektivne porovnanie vlastnosti tovarov alebo sluzieb a zaroven zabezpecili, Ze porovnavacia
reklama nebude pouzita protisitaznym a nekalym spésobom alebo sposobom, ktory by mohol spdsobit
wymu zdujmom spotrebitelov*'®. Restriktivny vyklad c¢lanku 4 pism. a) a c¢), ktory by viedol
k v§eobecnému zdkazu porovndvania ceny tovarov predavanych v predajniach odlisného formatu alebo
velkosti, ocividne nie je najpriaznivejs$i pre porovnéavaciu reklamu a moéze zabranit cenovej hospodarskej
sutazi.

29. Po tretie by takyto zdkaz bol tazko zlucitelny s tym, Ze Stadny dvor vo svojej judikatdre
k porovnévacej reklame zdoraznuje ekonomickd slobodu zadavatela reklamy pri vybere sposobu
porovndvania. Sudny dvor najmi rozhodol, Zze na vyber poc¢tu porovnani, ktoré zadavatel reklamy
zamy$la uskuto¢nit medzi vyrobkami, ktoré pontka, a vyrobkami, ktoré ponukaju jeho konkurenti, sa
vztahuje ekonomickd sloboda zadéavatela reklamy.'® Navy$e Sudny dvor uznal, Ze za urditych
podmienok je pripustnd porovnavacia reklama, ktora sa hromadne vztahuje na sortimenty vyrobkov
beznej spotreby preddvané dvoma konkuren¢nymi obchodnymi retazcami a ktord sa tyka vseobecnej
urovne cien uplatiiovanych dvomi konkurentmi na ich porovnatelny sortiment."

30. Podla mojho ndzoru ni¢ neumoznuje sa a priori domnievat, ze ekonomickd sloboda zadavatela
reklamy sa nevztahuje aj na moznost porovnavat ceny uplatiiované v predajniach odlisného formatu
a velkosti. Pokial je zadéavatel reklamy schopny dosiahnut Gspory z rozsahu vdaka velkosti, formatu
alebo poctu svojich predajni, a v dosledku toho uplatnovat nizsie ceny ako jeho konkurenti, mal by
mat moznost ziskat z toho vyhody na ucely marketingu.

31. Navyse reklamy tykajtce sa takychto cenovych rozdielov sa mozu ukazat pre spotrebitela uzito¢né,
kedZe mu podla Stdneho dvora umoznuju v ¢o najvac¢som rozsahu vyuzivat vyhody vyplyvajuce
z vnutorného trhu vzhladom na to, Ze reklama je velmi dolezity prostriedok na vytvorenie skuto¢nych
odbytisk vietkych vyrobkov a sluzieb v ramci celej Unie.'® Myslim si, ze priemerny spotrebitel je plne
sposobily rozhodnut sa, ¢i cenovy rozdiel podla neho odévodiuje kupu tovaru v tej alebo onej
predajni, ked maju tieto predajne odli$ny format alebo velkost, co so sebou moze prindsat aj rozdiely
v geografickej blizkosti predajni.

32. Domnievam sa teda, ze ¢lanok 4 pism. a) a ¢) smernice 2006/114 v zasade nebrani tomu, aby
prevadzkovatel hypermarketu porovnaval ceny uplatiiované vo svojej vlastnej predajni s cenami
uplatfiovanymi v konkuren¢nych predajniach odli$nych formétov alebo velkosti, ako st napriklad
supermarkety alebo miestne obchody, pokial tovary vybrané na porovnanie si porovnatelné a pokial
porovnanie nie je klamlivé v zmysle uvedeného pismena a) a je objektivne v zmysle uvedeného pismena

o).

15 — Kurzivou zvyraznil generalny advokat. Rozsudok z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 21 a citovana judikattra). Pozri
rovnako rozsudok z 25. oktébra 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, bod 37). Této judikatira sa tyka vykladu ¢lanku 3a
smernice 84/450, ktory je v podstate prevzaty do ¢lanku 4 smernice 2006/114.

16 — Rozsudok z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 29 a citovand judikatudra).
17 — Rozsudok z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 39).

18 — Rozsudok z 23. februdra 2006, Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, bod 22 a citovana judikatura). Pozri rovnako oddévodnenie 6 smernice
2006/114. O uzito¢nosti porovnévacej informacie tykajicej sa v§eobecnej Grovne cien uplatiiovanych obchodnymi retazcami pozri rozsudok
z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 35).
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33. Tento zdver plati rovnako pre velkodistribu¢né retazce, akymi st Carrefour a Intermarché."
Nevidim ziadny pravny zéklad, ktory by v oblasti porovnavacej reklamy umoznoval ulozit takymto
retazcom prisnejsie alebo dodato¢né podmienky vo vztahu k podmienkam, ktoré sa podla smernice
2006/114 vztahuju na ostatné hospodarske subjekty.

34. Rovnako ako francizska vldda a Komisia sa véak domnievam, Ze za osobitych okolnosti méze mat
rozdiel vo velkosti alebo formdte medzi predajnami zaddvatela reklamy a predajnami konkurenta vplyv
na pripustnost porovndvacej reklamy vzhladom na podmienky stanovené v c¢lanku 4 pism. a) a c)
smernice 2006/114.

35. Moze to tak byt vtedy, ked rovnako, ako v tomto pripade, zadéavatel reklamy porovnava ceny
uplatiiované v predajniach odlisného formétu a velkosti, hoci zadéavatel reklamy a konkurent su
sucastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy ma predajne rovnakych alebo podobnych formétov
a velkosti.

36. V takomto pripade existuje riziko, ze porovnavacia reklama ma klamlivi povahu v zmysle ¢lanku 4
pism. a) smernice 2006/114 a ze nereSpektuje podmienku objektivnosti uvedend v pismene c) tohto
¢lankuy, ¢o bude vysvetlené v dalsich castiach (casti A.3 a A.4).

3. O podmienke uvedenej v ¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114, aby porovnavacia reklama nebola
klamliva

37. Clanok 4 pism. a) smernice 2006/114 ako podmienku pripustnosti stanovuje, aby porovnavacia
reklama nebola klamlivd najmé v zmysle ¢lanku 2 pism. b) tejto smernice alebo ¢lankov 6 a 7 smernice
2005/29.%

38. Zo spojenia tychto ustanoveni vyplyva,” Ze zistenie klamlivej povahy porovnévacej reklamy
v zmysle ¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114 zavisi na jednej strane od jej sposobilosti uviest
spotrebitela do omylu, ¢i uZz konanim alebo opomenutim konania, a na druhej strane od jej
sposobilosti ovplyvnit jeho ekonomické spravanie, najma ovplyvnenim jeho rozhodnutia o obchodnej
transakcii,” alebo jej spdsobilosti poskodit konkurenta. Porovnévacia reklama ma klamlivii povahu
v zmysle tohto c¢ldnku aj vtedy, ak zaddvatel reklamy opomenie podstatnd informdciu v zmysle
¢lanku 7 ods. 1 smernice 2005/29, pokial je toto opomenutie spdsobilé viest priemerného spotrebitela
k tomu, ze prijme rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neprijal.*

39. Podla judikatury Sudneho dvora prindlezi vnutrostitnemu sidu, ktory podal ndvrh na zacatie
prejudicidlneho konania, aby s prihliadnutim na okolnosti veci overil, ¢i so zretelom na spotrebitelov,
ktorym je urcend, moze mat porovnavacia reklama klamlivii povahu v zmysle c¢lanku 4 pism. a)
smernice 2006/114.** Klamlivd povaha porovnéavacej reklamy tak zdvisi od postidenia konkrétneho
pripadu.

19 — Na ucely tychto navrhov sa vyraz ,distribu¢ny retazec* vztahuje na skupinu predajni, ktoré funguji pod rovnakymi alebo podobnymi
znackami. Na pojednévani Carrefour uviedla, Ze znacka Carrefour sa pouzZiva pre hypermarkety, ktoré patria do skupiny Carrefour, zatial ¢o
supermarkety patriace do tejto skupiny funguju pod znackou Carrefour Market. Z pripomienok, ktoré predlozila ITM vyplyva, Ze
hypermarkety patriace do skupiny Intermarché funguju pod zna¢kou Intermarché Hyper, zatial ¢o supermarkety pouzivaji znacku
Intermarché Super.

20 — Clénok 4 pism. a) smernice 2006/114 odkazuje aj na &linok 3 tejto smernice, ktory vypocitava skuto¢nosti, ktoré treba zohladnit pri urceni,
¢i je reklama klamlivd, a to podla jeho bodu b) vritane ,ceny alebo spdsobu, akym je vypocitand cena, a podmienok, za ktorych sa tovar
dodéva alebo poskytuju sluzby“, ako aj na ¢lanok 8 uvedenej smernice, podla ktorého tito smernica nebrdni ¢lenskym $tdtom, aby si
zachovali alebo prijali ustanovenia s cielom zabezpedit rozsiahlejsiu ochranu obchodnikov a sttazitelov, pokial ide o klamlivi reklamu.

21 — Pozri body 4, 6 a 7 tychto navrhov.

22 — Pokial ide o pojem ,rozhodnutie o obchodnej transakcii“, pozri ¢ldnok 2 pism. k) smernice 2005/29.

23 — O vyklade pojmu ,podstatna informacia“ v zmysle uvedeného ¢lanku 7 ods. 1 pozri body 62 az 71 tychto navrhov.

24 — Pozri rozsudok z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 46 a citovanu judikataru).

25 — O urceni ,nekalosti“ obchodnej praktiky s prihliadnutim na kritérid uvedené v ¢lankoch 5 az 9 smernice 2005/29 pozri v analogickom
zmysle uznesenie z 8. septembra 2015, Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, bod 38 a citovant judikatdru).
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40. V tejto suvislosti musi vnuatrostatny sud na jednej strane zohladnit vnimanie tovarov alebo sluzieb,
ktoré su predmetom danej reklamy, zo strany bezne informovaného a primerane pozorného
a obozretného priemerného spotrebitela. Na uskuto¢nenie pozadovaného postidenia musi na druhej
strane tento suid prihliadnut na vsetky pre vec relevantné skutocnosti, pricom vezme do uvahy, ako to
vyplyva z ¢lanku 3 smernice 2006/114, informdcie obsiahnuté v spornej reklame a vseobecnejsie vietky

jej Crty.

41. V tomto pripade Carrefour porovnavala ceny uplatinované v jej predajniach, ktorymi boli od
druhého odvysielaného $otu iba hypermarkety retazca Carrefour a supermarkety retazca Intermarché,
hoci oba retazce majd tak hypermarkety, ako aj supermarkety.

42. Domnievam sa, Ze takéto asymetrické porovndvanie moéze uviest priemerného spotrebitela do
omylu, pokial ide o skuto¢ny rozdiel medzi cenami uplatiiovanymi v predajniach zadévatela reklamy
a v konkuren¢nych predajniach tym, ze u tohto spotrebitela vyvoldva dojem, Ze pri vypocte cenovych
udajov uvedenych v reklame boli zohladnené vsetky predajne patriace k retazcom, hoci tieto tdaje
platia iba pre urcité typy tychto predajni.

43. V tejto suvislosti sa treba domnievat, Ze vo vSeobecnosti sa ceny tovarov beznej spotreby mdzu
menit v z4vislosti od formatu a velkosti predajne® a Ze takéto asymetrické porovndvanie by teda
mohlo mat za nésledok, ze sa umelo vytvori alebo zvacsi rozdiel v cendch medzi zaddvatelom reklamy
a konkurentom v zavislosti od vyberu predajni, ktoré st predmetom porovnavania.

44. Navy$e sa domnievam, ze takdto reklama vyzdvihujica niz$iu vSeobecnu uroven cien zaddvatela
reklamy v porovnani s jeho konkurentmi je vo vSeobecnosti sposobild znacne ovplyvnit ekonomické
spravanie spotrebitela, najmé jeho rozhodnutie navstivit predajne jedného alebo druhého retazca.

45. Z toho vyplyva, Ze takd reklama, ako je reklama vo veci samej, moze mat klamlivii povahu v zmysle
¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114 , o prindlezi overit vnitros$tatnemu stdu. Tento sid musi najméa
urcit, ¢i vzhladom na vsetky okolnosti relevantné pre vec, a najmi na informécie alebo opomenutia,
ktoré sprevadzaji spornd reklamu,” moze byt rozhodnutie o obchodnej transakcii vyznamného poctu
spotrebitelov, ktorym je tito reklama urcend, prijaté v mylnom presvedceni, Ze pri vypocte vieobecnej
urovne cien a vysky uaspor, ktoré vyzdvihuje reklama, boli zohladnené vsetky predajne patriace
k retazcom a ze teda tito spotrebitelia dosiahnu také uspory, aké zdoraziuje uvedend reklama, ked
budu pravidelne nakupovat tovary beznej spotreby v predajniach patriacich do retazca zaddvatela
reklamy a nie v predajniach konkuren¢ného retazca.®

46. Ak by malo ist a takyto pripad, potom sa podla méjho ndzoru reklama povazuje za klamlivi
v zmysle ¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114, ibaze je zadéavatel reklamy schopny preukdzat, ze
cenové informdcie obsiahnuté v reklame v skutoCnosti platia pre vSetky predajne patriace
k retazcom.*

26 — Pozri v tomto zmysle rozsudok z 18. novembra 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bodu 47 a 48, ako aj citovand judikattiru). Pozri
rovnako odévodnenie 18 smernice 2005/29.

27 — Informdcie poskytnuté Sidnemu dvoru vak neumoznuji urcit presny vztah medzi formdtom a velkostou predajne na jednej strane
a cenovou uroviou na druhej strane.

28 — V sulade s judikaturou Sudneho dvora pojem ,rozhodnutie o obchodnej transakcii“ v zmysle smernice 2005/29 zahrfna nielen rozhodnutie
o tom, ¢i kuapit, alebo nekupit vyrobok, ale takisto rozhodnutie, ktoré priamo suvisi s tymto rozhodnutim, najmi rozhodnutie navstivit
obchod. Pozri rozsudok z 19. decembra 2013, Trento Sviluppo a Centrale Adriatica (C-281/12, EU:C:2013:859, bod 36).

29 — V tomto pripade sa poznamka ,super” objavila v odvysielanych $otoch pod nazvom Intermarché mensimi pismenami. Pozri bod 11 tychto
navrhov.

30 — Pozri analogicky rozsudky z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 83 az 85), ako aj z 18. novembra 2010, Lidl
(C-159/09, EU:C:2010:696, bod 50 a 56).

31 — Pokial ide o povinnost zaddvatela reklamy preukézat vecna spravnost skutkovych ddajov obsiahnutych v jeho reklame, pozri odévodnenie 19
smernice 2006/114 a rozsudok z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 68 a 70). V tomto pripade sa zdd
nesporné, ze informdcie o cenovych rozdieloch uvedené v spornej reklamnej kampani platili iba pre hypermarkety retazca Carrefour vo
vztahu k supermarketom retazca Intermarché.
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4. O podmienke uvedenej v ¢lanku 4 pism. ¢) smernice 2006/114, aby porovnanie bolo objektivne

47. Podla ¢lanku 4 pism. c) smernice 2006/114 je porovndvacia reklama povolend, ak objektivne
porovndva jednu alebo viac podstatnych, délezitych, overitelnych a reprezentativnych vlastnosti tovarov
a sluzieb, ktoré mozu zahfnat cenu.

48. V sulade s judikatirou Stidneho dvora toto ustanovenie uvadza dve kategdrie poziadaviek, ktoré sa
vztahujd na objektivnost porovnéavania. Po prvé kumulativne kritérid podstatnej, dolezitej, overitelnej
a reprezentativnej povahy vlastnosti vyrobku, na zidklade ktorych sa uskutoc¢nuje porovnavanie
stanovené v tomto ustanoveni, prispievaju k zabezpeceniu toho, Ze toto porovndvanie je objektivne. Po
druhé tento clanok vyslovne zdoéraziuje, ze vlastnosti, ktoré spliaja styri vyssie uvedené kritérid, musia
byt porovnévané objektivne. Cielom tejto poslednej poziadavky je v podstate zabrdnit porovnivaniam
vychadzajicim viac zo subjektivneho hodnotenia ich autora nez z objektivneho zistenia.*

49. Vo veci samej Tribunal de commerce de Paris (Obchodny std Pariz) vytykal spolo¢nosti Carrefour
najmi to, Ze si zvolila spésob vyberu predajnych miest, ktory skresloval reprezentativnost cenovych
zisteni a nereSpektoval poziadavky objektivnosti vyplyvajuce z vnutrostatnych ustanoveni tym, ze
porovnavala ceny uplatnované vo svojich vlastnych hypermarketoch s cenami uplatnovanymi
v supermarketoch retazca Intermarché.”

50. Carrefour na pojednavani na Sudnom dvore tvrdila, Ze treba rozliSovat na jednej strane medzi
vyberom parametrov porovnéavania, na ktory sa vztahuje ekonomické sloboda zad4vatela reklamy a na
druhej strane konkrétnym vykonanim porovndvania, ktoré podlieha podmienke objektivnosti uvedenej
v ¢lanku 4 pism. c¢) smernice 2006/114. Podla spolo¢nosti Carrefour zdvisi vyber konkurentov,
s ktorymi sa zaddvatel reklamy ide porovndvat, od jeho slobodného rozhodnutia a nemozno ho
obmedzit na predajne rovnakého formatu alebo velkosti.

51. Z nizsie uvedenych dovodov ma tvrdenia uvadzané spolo¢nostou Carrefour nepresveddili.

52. Po prvé, hoci je pravda, Ze zaddvatel reklamy disponuje podla judikatiry Sudneho dvora volnou
tvahou pri vybere sposobu porovnavania,® nevidim nijaky dovod domnievat sa, Ze tdto volna uvaha je
absolitna. NavySe v smernici 2006/114 nevidim ziadny pravny zdklad pre rozliSovanie navrhnuté
spolo¢nostou Carrefour. Naopak, podla znenia ¢ldanku 4 sa podmienky vypoditané v pismendch a) az
h) tohto ¢lanku vztahuji na ,porovndvanie, a nie iba na urcité jeho zlozky.

53. Po druhé sa rovnako ako Komisia domnievam, ze v tomto pripade nie je ani tak sporny vyber
konkurenta, ale skor spdsob, akym zadavatel reklamy vykondva tento vyber, a v tejto savislosti
informécia, ktord je poskytnutd spotrebitelom.

54. Myslim si teda, Ze v prejedndvanej veci vznikd najmd otdzka, ¢i takd reklama, akou je spornd
reklama, splna poziadavku vyplyvajicu z clanku 4 pism. c) smernice 2006/114, aby reklama
»objektivne porovnavala“ jednu alebo viac vlastnosti tovaru.

32 — Rozsudok z 19. septembra 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 43 az 46), ktory sa tykal ¢lanku 3a ods. 1 pism. c) smernice
84/450. Pozri rovnako od6vodnenie 9 smernice 2006/114.

33 — Pozri body 13 az 15 tychto navrhov.
34 — Pozri bod 29 tychto navrhov.
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55. V pripade porovnavania z hladiska ceny poziadavka objektivnosti porovnivania podla mojho
nazoru znamend, ze kazdd cenova informdcia obsiahnutd v reklamnom ozname musi odrazat ceny
skuto¢ne uplatiiované zaddvatelom reklamy a konkurentom. Inymi slovami, poziadavka objektivnosti
vyzaduje od zadavatela reklamy, aby podmienky na trhu opisal sprdvne a poctivo.* V tejto sdvislosti
pripominam, Ze smernica 2006/114 md najmi chrdnit podnikatelov pred klamlivou reklamou a jej
nekalymi dosledkami.*

56. Ako vyplyva z bodu 41 tychto navrhov, v tomto pripade Carrefour porovnavala ceny uplatnované
v predajniach, ktorymi od druhého odvysielaného $otu boli iba hypermarkety retazca Carrefour
a supermarkety retazca Intermarché, hoci oba retazce maju tak hypermarkety, ako aj supermarkety.

57. Ako uz bolo uvedené vyssie, domnievam sa, ze vo vieobecnosti sa ceny tovarov beznej spotreby
mozu menit v zavislosti od formétu a velkosti predajne a Ze takéto asymetrické porovnévanie by preto
mohlo mat za nésledok, ze sa umelo vytvori alebo zvi¢si rozdiel v cendch medzi zaddvatelom reklamy
a konkurentom v zévislosti od vyberu predajni, ktoré st predmetom porovnavania.” V tomto pripade
by porovndvanie neodrazalo podmienky na trhu spravne a poctivo a v dosledku toho by nesplnalo
poziadavku objektivnosti stanovenu ¢lankom 4 pism. c) smernice 2006/114.

58. V prejedndvanej veci prindlezi vnutroStitnemu sddu, aby urdil, ¢i vyber predajni, ktoré boli
predmetom sporného porovnavania, md za nasledok, ze sa umelo vytvori alebo zvicsi rozdiel v cendch
medzi zadavatelom reklamy a konkurentom.

B — O vyklade smernice 2005/29 (druhd otdzka)

1. Prejudicidlna otdzka a navrhnuté vyklady

59. Svojou druhou prejudicidlnou otazkou sa vnutrostatny sud pyta, ¢i skutoc¢nost, ze predajne, ktorych
ponuky st porovnavané v porovnéavacej reklame, maji odli$na velkost a formét, predstavuje podstatni
informéciu v zmysle ¢ldnku 7 smernice 2005/29.%

60. Carrefour navrhuje odpovedat na tato prejudicidlnu otdzku zdporne. Podla tejto ucastnicky konania
je spotrebitel zdkaznikom distribu¢ného retazca a jeho sprévanie neurcuje ani formét, ani plocha
predajne. Naopak ITM sa domnieva, ze rozdiel vo velkosti alebo forméte porovnavanych predajni je
podstatnou informéciou v zmysle smernice 2005/29 v pripade, ked ma vplyv na reprezentativnost
cenovych zisteni, pretoze v tomto pripade mdze zna¢ne podmienit rozhodnutie spotrebitela o kupe.

61. Francuzska vlida a Komisia sa domnievaju, ze v tomto pripade skuto¢nost, aby spotrebitel vedel, ze
predajne, ktorych ceny st porovndvané, maju odlisnd velkost a formdt, méze predstavovat podstatni
informdciu v zmysle smernice 2005/29, ¢o prinalezi overit vnutrostatnemu sudu.

35 — Pozri v tejto sdvislosti bod 18 prilohy I smernice 2005/29, podla ktorého je ,poskytnutie vecne nesprévnej informécie o podmienkach na
trhu... s dmyslom donutit spotrebitela, aby ziskal produkt za menej vyhodnych podmienok, ako st normdilne podmienky na trhu“
obchodnou praktikou, ktord sa za kazdych okolnosti povazuje za nekald. Pokial ide o néstroje zdkaznickeho hodnotenia a webové stranky na
porovnanie cien, pozri bod 3.4.2 spravy Komisie Eurépskemu parlamentu, Rade a Eurépskemu hospodarskemu a socidlnemu vyboru
o uplatiiovani smernice 2005/29.

36 — Clanok 1 smernice 2006/114. Pozri rovnako rozsudok z 13. marca 2014, Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, body 22 a 27).

37 — Pozri bod 43 tychto névrhov.

38 — Podotykam, ze podla svojho ¢lanku 3 ods. 1 sa smernica 2005/29 uplatiiuje iba na nekalé obchodné praktiky podnikatelov voci
spotrebitelom. Clanky 6 a 7 tejto smernice sa véak mozu uplatiiovat nepriamo na vztahy medzi takymi podnikatelmi, akymi st Gcastnicky
konania vo veci samej, vdaka odkazu na tieto ustanovenia obsiahnutému v ¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114. Pozri bod 5 tychto
néavrhov.
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2. O vyklade ¢lanku 7 smernice 2005/29

62. Smernica 2005/29 s vynimkou osobitného pripadu vyzvy na kipu v zmysle ¢lanku 2 pism. i) tejto

smernice nedefinuje pojem ,podstatnd informdcia“®.

63. Z clanku 7 ods. 1 smernice 2005/29 vyplyva, Ze opomenutie ,podstatn[ej] informacile], ktora
priemerny spotrebitel potrebuje v zavislosti od kontextu na to, aby urobil kvalifikované rozhodnutie
o obchodnej transakcii®, je klamlivé, ak ,zapricinuje alebo moéze zapricinit, Ze priemerny spotrebitel
urobi rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neurobil®.

64. Z nizsie uvedenych dévodov sa domnievam, ze okolnost, ze predajne, ktorych ceny st porovnavané
v porovndvacej reklame, maji odlisna velkost alebo format, systematicky nepredstavuje ,podstatna
informdaciu“ v zmysle ¢lanku 7 ods. 1 smernice 2005/29.

65. Po prvé, hoci samozrejme nie je vylucené, Ze rozdiel vo formate alebo velkosti predajni mdze
ovplyvnit rozhodnutie spotrebitela nakupovat v jednej alebo druhej predajni, pojem ,podstatna
informdcia“ v zmysle ¢lanku 7 ods. 1 smernice 2005/29 sa netyka kazdého faktora, ktory nejakym
sposobom ovplyviiuje spravanie spotrebitela, ale iba informécii, ktoré priemerny spotrebitel
,potrebuje”, aby prijal kvalifikované rozhodnutie o obchodnej transakcii.** V skutoc¢nosti sa uvedeny
¢lanok zakladd, ako to vyplyva z pric na priprave smernice 2005/29, na pristupe, ktory ma ,zabezpecit
rovnovihu medzi potrebou spotrebitelov mat informécie a uznanim toho, Zze nadmerné mnozstvo

informdcii sa moze ukdzat rovnako problematické ako ich nedostatok“*'.

66. Po druhé treba pripomentt, ze ¢lanok 7 ods. 1 smernice 2005/29 ukladd obchodnikom pozitivhu
povinnost poskytnit spotrebitelom kazdi informéciu povazovani za podstatnd,” za opomenutie
ktorej st ukladané sankcie v sulade s vnitrostitnym pravom, pokial toto opomenutie méze zapricinit,
ze spotrebitel prijme rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neprijal.* Podla odseku 2
tohto ¢lanku to plati aj v pripade, ak je takdto informdcia skrytd alebo poskytnutd nejasnym,
nezrozumitelnym, viacvyznamovym alebo nevhodnym sposobom. V pripade porovnéavacej reklamy
navySe opomenutie podstatnej informdcie znamend, Ze reklama sa povazuje za klamlivd v zmysle
¢lanku 4 pism. a) smernice 2006/114, pokial moéze zapricinit, Ze priemerny spotrebitel prijme
rozhodnutie o obchodnej transakcii, ktoré by inak neprijal.

67. Ulozit zadévatelovi reklamy v$eobecnit povinnost informovat spotrebitela z dovodu, ze
porovnivané predajne maji odlidny formét alebo velkost, by za situacie, ked v préve Unie neexistuje
spolo¢né definicia pojmov ,format“ a ,velkost’, podla mo6jho ndzoru mohlo skér miast ako prispievat
k vysokej trovni ochrany spotrebitelov, ktord je cielom sledovanym smernicou 2005/29.* Vzhladom
na roznorodost existujucich foriem distribicie si myslim, Ze takato povinnost by znamenala, Ze tito
informécia by sa musela poskytnat takmer vo vsetkych pripadoch, ked zadavatel reklamy vyuzije
porovndvaciu reklamu, ¢o by znacne znizovalo informa¢nt hodnotu takéhoto udaja.

39 — Informécie, ktoré Sidnemu dvoru poskytol vnutro$titny sid, neumoznuju urcit, ¢i spornd reklama predstavuje vyzvu na kdpu v zmysle
¢lanku 2 pism. i) smernice 2005/29. Ak by malo ist o taky pripad, potom sa informacie vymenované v ¢lanku 7 ods. 4 pism. a) az e) tejto
smernice povazuju za podstatné, ak uz nie st zrejmé z kontextu. K pojmu ,vyzva na kapu“ pozri rozsudok z 12. maja 2011, Ving Sverige
(C-122/10, EU:C:2011:299).

40 — Pozri rovnako bod 3.4.1 pracovného dokumentu tutvarov Komisie z 25. médja 2016 Usmernenie k vykondvaniu/uplatiiovaniu smernice
2005/29/ES o nekalych obchodnych praktikdch [SWD(2016) 163 v kone¢nom zneni, s. 69].

41 — Bod 65 oddvodnenia ndvrhu smernice Eur6pskeho parlamentu a Rady, o nekalych obchodnych praktikich podnikatelov voci spotrebitelom
na vnatornom trhu, a ktorou sa menia a doplnaji smernice 84/450/EHS, 97/7/ES a 98/27/ES (smernica o nekalych obchodnych praktikach),
z 18. juna 2003 [KOM (2003) 356 v kone¢nom zneni], ktory viedol k prijatiu smernice 2005/29. Pozri vak ¢lanok 7 ods. 5 smernice
2005/29, podla ktorého sa poziadavky na informacie zavedené pravom Unie vo vztahu k obchodnej komunikécii vratane reklamy alebo
marketingu, ktorych demonstrativny vypocet je uvedeny v prilohe II, povazuju za podstatné.

42 — Pozri v tomto zmysle bod 3.4.1 pracovného dokumentu ttvarov Komisie z 25. méja 2016 (c. d.).

43 — Pozri ¢ldanok 13 smernice 2005/29.

44 — Pozri ¢lanok 1 a oddvodnenia 5 a 11 smernice 2005/29. Ku vztahu medzi ekonomickymi zdujmami spotrebitelov a zdujmami satazitelov
pozri odévodnenie 8 tejto smernice.
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68. Napriek tomu si myslim, Ze za urcitych okolnosti skuto¢nost, ze predajne, ktorych ponuky st
porovndvané, maju odlisnd velkost a format, moéze predstavovat podstatnd informdiciu v zmysle
¢lanku 7 smernice 2005/29.

69. Plati to najmi vtedy, ked tak, ako v tomto pripade, zaddvatel reklamy porovnéava ceny uplatiiované
v predajniach odlisného formdtu alebo velkosti, hoci zadévatel reklamy a konkurent st sucastou
distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy md predajne rovnakého alebo podobného formatu a velkosti.

70. Ako uz bolo uvedené vyssie,” domnievam sa, Ze takéto asymetrické porovnivanie méze mat za
nasledok, Ze sa umelo vytvori alebo zvdcsi rozdiel v cendch medzi zaddvatelom reklamy
a konkurentom v zavislosti od vyberu predajni, ktoré si predmetom porovnavania. Ak by to tak malo
byt, zdd sa logické, Ze rozdiel vo velkosti a forméite medzi predajnami zaddvatela reklamy
a konkurenta moéze predstavovat podstatnd informdciu, ktord priemerny spotrebitel potrebuje, aby
prijal kvalifikované rozhodnutie o obchodnej transakcii v zmysle ¢lanku 7 smernice 2005/29.

71. V prejednavanej veci prindlezi vnutros$tatnemu sudu, aby urcil, ¢i vyber predajni, ktoré su
predmetom sporného porovndvania, md za nasledok, ze sa umelo vytvdra alebo zvicsuje rozdiel
medzi cenami zadéavatela reklamy a cenami konkurenta a v tejto suvislosti, ¢i rozdiel vo velkosti
a formite medzi zaddvatelom reklamy a konkurentom predstavuje podstatnd informdciu v zmysle
¢lanku 7 smernice 2005/29.

C — O sireni podstatnej informdcie spotrebitelovi (tretia otdzka)

72. Svojou tretou prejudicidlnou otdzkou sa vnutrostatny sid v pripade kladnej odpovede na druhd
prejudicidlnu otazku pyta Sudneho dvora, aky ma byt stupen a/alebo nosi¢, prostrednictvom ktorého
je spotrebitelovi $irend podstatnd informdcia, Ze porovnavané predajne maju odlisnd velkost a format.

73. V tejto suvislosti treba najprv uviest, Ze smernica 2005/29 presne neuvadza sposoby S$irenia
podstatnej informdcie spotrebitelovi. Z ¢lanku 7 ods. 2 tejto smernice v$ak vyplyva, ze podstatnd
informécia nesmie byt skrytd alebo poskytnutd ,nejasnym, nezrozumitelnym, viacvyznamovym alebo
nevhodnym spésobom®. A contrario z neho vyplyva, Ze takdto informdcia musi byt spotrebitelovi $irena
jasnym, zrozumitelnym a jednozna¢nym sp6sobom a vo vhodnom case.

74. Pripominam, ze v tomto pripade Carrefour porovndvala ceny uplatnované v predajniach, ktorymi
od druhého odvysielaného $otu boli iba hypermarkety retazca Carrefour a supermarkety retazca
Intermarché, hoci oba retazce maji tak hypermarkety, ako aj supermarkety.

75. V takomto pripade plati, Ze ak by vnutrostitny sad zistil, ze rozdiel vo formate alebo velkosti
predajni, ktorych ponuky boli porovnavané, je podstatnou informdciou v zmysle ¢lanku 7 smernice

2005/29,* domnievam sa, Ze tito informécia musi byt obsiahnutd v samotnom reklamnom ozname.

76. V tejto suvislosti sa opieram o tieto Gvahy.

45 — Pozri body 43 a 57 tychto névrhov.
46 — Pozri body 68 az 71 tychto navrhov.

ECLILEU:C:2016:781 13



NAVRHY GENERALNEHO ADVOKATA - H. SAUGMANDSGAARD QF — VEC C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

77. Po prvé, hoci ¢lanok 7 ods. 3 smernice 2005/29 upravuje moznost zadavatela reklamy spristupnit
spotrebitelovi podstatni informdciu ,inymi prostriedkami“, najmé v pripade, ked hlavny prostriedok
pouzity na ozndmenie ukladd priestorové alebo ¢asové obmedzenia,” domnievam sa, Ze toto
ustanovenie sa nemdze uplatnit vtedy, ked povinnost poskytnut tato informdciu spotrebitelovi nie je
ulozend so zretefom na samotnt povahu tejto informdcie, ale iba v désledku rozhodnutia obchodnika
pristupit k obchodnej praktike, ktord moéze porusovat poziadavky vyplyvajice zo smernice 2006/114.

78. V skutocnosti, ked tak, ako v tomto pripade, zaddvatel reklamy asymetricky porovniva ceny
uplatiiované v predajniach odlisného formétu alebo velkosti, hoci zadéavatel reklamy a konkurent su
sucastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy md predajne rovnakého alebo podobného formatu
a velkosti, pripadnd povinnost zadévatela reklamy spresnit spotrebitelom, ze predajne, ktoré su
predmetom porovndvania, maji odli$ny formdt a velkost, je ulozend iba so zretelom na rozhodnutie
zaddvatela reklamy vykonat takéto porovndvanie.

79. Po druhé sa domnievam, ze v pripade, ked sd cenové tdaje, ktoré maju za nasledok povinnost
spresnit formdt alebo velkost porovndvanych predajni, obsiahnuté v samotnom reklamnom ozname,
musi to platit aj pre informdcie, ktoré maju poskytnut toto spresnenie. Takéto riesenie podla mdjho
nézoru zabezpecuje, ze reklamny oznam $ireny spotrebitelom je vyvizeny.

80. Zaverom navrhujem Stidnemu dvoru, aby na tretiu prejudicidlnu otazku odpovedal v tom zmysle,
ze ked zaddvatel reklamy porovnéava ceny uplatnované v predajniach odlisného formétu alebo velkosti,
hoci zadavatel reklamy a konkurent su sucastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy ma predajne
rovnakého alebo podobného formatu a velkosti, a ked vnutrostatny sud zisti, Ze rozdiel vo formatoch
a velkostiach predajni predstavuje podstatnd informdciu v zmysle ¢lanku 7 smernice 2005/29, tito
informécia musi byt obsiahnutd v samotnom reklamnom ozname.

V — Navrh

81. Vzhladom na vy$$ie uvedené Gvahy navrhujem Sidnemu dvoru, aby na prejudicidlne otdzky, ktoré
polozil Cour d’appel de Paris (Obchodny sud Pariz, Franctzsko), odpovedal takto:

1. Clanok 4 pism. a) a c) smernice Eurépskeho parlamentu a Rady 2006/114/ES z 12. decembra 2006
o klamlivej a porovndvacej reklame sa mé vykladat v tom zmysle, ze brani tomu, aby zaddvatel
reklamy porovnédval ceny uplatiiované v predajniach odlisného formétu alebo velkosti, hoci zadavatel
reklamy a konkurent st sdcastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy ma predajne rovnakého
alebo podobného formatu a velkosti,

— ak sa vzhladom na vsetky okolnosti relevantné pre vec, a najmi na informdcie alebo opomenutia,
ktoré sprevadzaju reklamu, zisti, Ze rozhodnutie o obchodnej transakcii vyznamného poctu
spotrebitelov, ktorym je tdto reklama urcend, modze byt prijaté v mylnom presvedéeni, ze pri
vypocte vSeobecnej urovne cien a vysky dspor, ktoré vyzdvihuje reklama, boli zohladnené vsetky
predajne patriace k retazcom a Ze teda tito spotrebitelia dosiahnu také uspory, aké zdoraznuje
uvedend reklama, ked budd pravidelne nakupovat tovary beznej spotreby v predajniach retazca
zaddvatela reklamy a nie v predajniach konkuren¢ného retazca, alebo

— ak vyber predajni, ktoré si predmetom porovnania, ma za nasledok, ze sa umelo vytvira alebo
zvacsuje rozdiel medzi cenami zadavatela reklamy a cenami konkurenta.

47 — Pozri rovnako ¢ldnok 7 ods. 1, ako aj pokial ide o vyzvu na kipu, ¢lanok 4 pism. a) smernice 2005/29 a rozsudok z 12. maja 2011, Ving
Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299, body 50 az 59).
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2. Skutoc¢nost, ze predajne, ktorych ponuky st porovnavané v porovnavacej reklame, maju odlisna
velkost a formdt, moze predstavovat podstatni informdiciu v zmysle ¢lanku 7 smernice Eurdépskeho
parlamentu a Rady z 11. mdja 2005 o nekalych obchodnych praktikich podnikatelov voci
spotrebitelom na vnatornom trhu, ktorou sa meni a doplia smernica Rady 84/450/EHS, smernice
Eurépskeho parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nariadenie Eurépskeho parlamentu
a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (,smernica o nekalych obchodnych praktikich“) vtedy, ked zadavatel
reklamy porovndva ceny uplatiiované v predajniach odlisného formétu alebo velkosti, hoci zadavatel
reklamy a konkurent su stcastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy ma predajne rovnakého
alebo podobného formatu a velkosti, a ked vyber predajni, ktoré si predmetom porovnania, ma za
nésledok, Ze sa umelo vytvira alebo zvdc¢Suje rozdiel v cendch medzi zadavatelom reklamy
a konkurentom.

3. Ked zadévatel reklamy porovndva ceny uplatiiované v predajniach odlisného formatu alebo velkosti,
hoci zadavatel reklamy a konkurent su stucastou distribu¢nych retazcov, z ktorych kazdy md predajne
rovnakého alebo podobného formatu a velkosti, a ked vnuatrostitny sud zisti, Ze rozdiel vo formétoch
a velkostiach predajni predstavuje podstatnii informdciu v zmysle ¢ldnku 7 smernice 2005/29/ES, této
informdcia musi byt obsiahnutd v samotnom reklamnom ozname.
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