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W Rattsfallssamlingen

FORSLAG TILL AVGORANDE AV GENERALADVOKAT
HENRIK SAUGMANDSGAARD QE
foredraget den 19 oktober 2016"

Mal C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
mot
ITM Alimentaire International SASU

(begédran om forhandsavgorande fran Cour d’appel de Paris (Appellationsdomstolen i Paris, Frankrike))

"Begdran om forhandsavgorande — Vilseledande reklam — Jamférande reklam —
Direktiv 2006/114/EG — Artikel 4 a och ¢ — Reklam som jamfor priser pa varor som salufors i butiker
av olika storlek och format — Tillatlighet — Otillborliga affarsmetoder — Direktiv 2005/29/EG —
Artikel 7 — Vilseledande underlatenhet — Visentlig information”

I — Inledning

1. Domstolen har redan vid flera tillfillen haft anledning att behandla jamférande reklam, sarskilt de
forutsittningar fér att sddan reklam som ridknas upp i artikel 4 i direktiv 2006/114/EG” ska vara
tilliten®. Férevarande begiran om forhandsavgoérande ar @nnu ett led i utvecklingen av rittspraxis pa
omradet. Cour d’appel de Paris (Appellationsdomstolen i Paris, Frankrike) lyfter fram vissa
obehandlade aspekter av artikel 4 a och c, enligt vilka jaimforande reklam inte far vara vilseledande
och pa ett objektivt sitt ska jamfora en eller flera vdsentliga, relevanta, kontrollerbara och utméarkande
egenskaper hos de jamforda varorna och tjansterna.

2. Tvisten i det nationella mélet, som har gett upphov till den aktuella begiran om férhandsavgérande,
star mellan tva konkurrerande butikskedjor, ITM Alimentaire International SASU (nedan kallad ITM),
som ansvarar for affirsstrategi och affiarspolicy hos Intermarchés butiker, och Carrefour Hypermarchés
SAS (nedan kallad Carrefour), ett foretag inom koncernen Carrefour. Foremalet for tvisten ar en
reklamkampanj som Carrefour lanserade 2012, och i vilken Carrefours priser pa ledande markesvaror
jamfordes med priserna pa samma varor i konkurrerande butiker, déribland Intermarchés butiker.
ITM har bland annat gjort gillande att Carrefour har brutit mot kravet i de nationella
bestimmelserna om att all jaimforande reklam ska vara neutral och objektiv, genom att jamfora
priserna i Carrefours stormarknader med priserna i Intermarchés snabbkop, utan att informera
allmdnheten om pa vilka kriterier butikerna hade valts ut och skillnaderna mellan dessa typer av
forsaljningsstallen.

1 — Originalsprak: franska.
2 — Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006 om vilseledande och jimférande reklam (EUT L 376, 2006,
s. 21).

3 — Se, bland annat, dom av den 25 oktober 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566), dom av den 8 april 2003, Pippig Augenoptik
(C-44/01, EU:C:2003:205), dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585), och dom av den 18 november 2010, Lidl
(C-159/09, EU:C:2010:696).
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3. I detta sammanhang 6nskar den hénskjutande domstolen fa klarhet i huruvida, enligt artikel 4 a och
c i direktiv 2006/114, en jamforelse av priserna pa varor som salufors av butikskedjor endast ér tillaten
om varorna salufors i butiker av samma format eller storlek. Den hinskjutande domstolen o6nskar
dessutom fa klarlagt huruvida den omsténdigheten att de butiker som ar féremal for prisjamforelsen
ar av olika format och storlek utgor visentlig information i den mening som avses i artikel 7 i
direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder som tillimpas av néringsidkare gentemot
konsumenter,* och, om s& ar fallet, i vilken omfattning denna information ska spridas till
konsumenterna. Forevarande mal ror séledes fragan om samspelet mellan direktiv 2006/114 och
direktiv 2005/29.

II - Tillimpliga bestimmelser

A — Unionsrdtt

1. Direktiv 2006/114
4. T artikel 2 b i direktiv 2006/114 foreskrivs foljande:

"I detta direktiv giller foljande definitioner

b) vilseledande reklam: all reklam som pa nagot sdtt, ddribland genom sin presentation, vilseleder eller
sannolikt kommer att vilseleda de personer den riktar sig till eller dem som nés av den, och som
genom sin vilseledande karaktdr sannolikt kommer att paverka deras ekonomiska beteende, eller
som av dessa skal skadar eller sannolikt kommer att skada en konkurrent.”

5. I artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 foreskrivs foljande:
"Jamforande reklam skall, savitt avser sjélva jamforelsen, vara tillaiten under forutséttning att

a) den inte ar vilseledande enligt artiklarna 2 b, 3 och 8.1 i detta direktiv eller artiklarna 6 och 7 i
Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG ...

c) den pa ett objektivt sitt jamfor en eller flera vdsentliga, relevanta, kontrollerbara och utméarkande
egenskaper hos dessa varor och tjanster, bland vilka dven priset kan inga.”

4 — Europaparlamentets och radets direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga affirsmetoder som tillimpas av naringsidkare
gentemot konsumenter p& den inre marknaden och om é&ndring av radets direktiv 84/450/EEG och Europaparlamentets och radets
direktiv 97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets och radets foérordning (EG) nr 2006/2004 (direktiv om otillborliga
affirsmetoder) (EUT L 149, 2005, s. 22).
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2. Direktiv 2005/29
6. I artikel 6.1 d i direktiv 2005/29, som har rubriken ”Vilseledande handlingar”, foreskrivs foljande:

”1. En affirsmetod skall anses vara vilseledande om den inbegriper oriktig information och saledes ar
falsk eller om den pa nagot sitt, d&ven genom den allménna utformningen — &ven om informationen ar
korrekt i sak — vilseleder eller sannolikt kommer att vilseleda genomsnittskonsumenten i ett eller flera
av foljande avseenden, samt i endera fallet medfor eller sannolikt kommer att medfora att denne fattar
ett affirsbeslut som han annars inte skulle ha fattat:

d) Priset eller hur priset beréknas, eller forekomsten av sdrskilda prisférdelar.”

7. 1 artikel 7.1 och 7.2 i direktiv 2005/29, som har rubriken ”Vilseledande underlatenhet”, foreskrivs
foljande:

”1. En affarsmetod skall anses vara vilseledande om den, i sitt sammanhang och med beaktande av alla
dess sdrdrag och omsténdigheterna kring den samt av kommunikationsmediets begransningar, innebér
att ndringsidkaren underléter att lamna vésentlig information som genomsnittskonsumenten, beroende
pa sammanhanget, behover for att fatta ett vilgrundat affirsbeslut och darigenom medfor, eller
sannolikt kommer att medfora, att genomsnittskonsumenten fattar ett affirsbeslut som denne annars
inte skulle ha fattat.

2. Det skall dven anses vara vilseledande underlatenhet om en néringsidkare, med héansyn till de
omstdndigheter som beskrivs i punkt 1, doljer sddan visentlig information som avses i den punkten
eller ger sadan information pa ett oklart, obegripligt, tvetydigt eller oldmpligt sitt, eller inte anger
affirsmetodens kommersiella syfte om detta inte redan framgar av sammanhanget och nir nagot av

dessa fall innebédr, eller sannolikt kommer att innebédra, att genomsnittskonsumenten fattar ett
affarsbeslut som denne annars inte skulle ha fattat”.

B — Fransk rdtt
8. Artikel L.121-8 i code de la consommation (konsumentlagen) har f6ljande lydelse:

"Reklam som jamfor varor eller tjanster genom att uttryckligen eller indirekt peka ut en konkurrent
eller varor eller tjanster som tillhandahalls av en konkurrent &r endast tilliten om den

1° inte &r vilseledande,
2° jamfor varor eller tjanster som svarar mot samma behov eller ar avsedda f6r samma dndamal,

3° pa ett objektivt sitt jamfor en eller flera vidsentliga, relevanta, kontrollerbara och utmirkande
egenskaper hos dessa varor och tjanster, vilket dven kan inbegripa priset.”

9. Det framgér av begéran om forhandsavgorande att direktiv 2006/114 har inforlivats med fransk rétt
genom artiklarna L. 121-8 och f6ljande artiklar i konsumentlagen.
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III - Malet vid den nationella domstolen, tolkningsfragorna och forfarandet vid domstolen

10. I december 2012 lanserade Carrefour en stor tv-reklamkampanj som kallades "Lagsta pris-garanti”
("garantie prix le plus bas”). 1 denna jamfordes Carrefours priser pd 500 ledande mérkesvaror med
priserna pa samma varor i konkurrerande butiker och konsumenterna utlovades aterbetalning med ett
belopp som motsvarade tva ganger prisskillnaden om de fann varan till ett lagre pris ndgon annanstans.
Av denna kampanj, som bestod av dtta reklaminslag, framgick att Carrefours butiker holl ldgre priser
an konkurrenternas butiker, déribland Intermarchés butiker.

11. Frain och med det andra tv-sinda reklaminslaget utgjordes alla Intermarchébutiker i
jamforelsesurvalet av snabbkop (supermarchés), medan alla Carrefourbutiker var stormarknader
(hypermarchés). 1 de tv-sinda reklaminslagen forekom dessutom ordet super med liten stil under
namnet Intermarché.

12. Efter att ha anmodat Carrefour att upphora med att sprida denna reklam vickte ITM den
2 oktober 2013 talan mot Carrefour vid Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris,
Frankrike) och yrkade bland annat att Carrefour skulle forpliktas att betala 3 miljoner i skadestind till
ITM for den skada ITM &samkats, och att Carrefour skulle alaggas att upphora med all jamforande
reklam som bygger pa liknande jamforelsemetoder.

13. Genom dom av den 31 december 2014 démde Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen
i Paris) Carrefour att betala 800 000 euro i skadestand till ITM for den skada som asambkats, bifoll
yrkandet om att Carrefour skulle forbjudas att sprida reklamen och forordnade att avgorandet skulle
offentliggoras.

14. Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris) konstaterade bland annat att Carrefour
hade tillimpat en missvisande metod vid urvalet av forséljningsstillen och att detta hade lett till
snedvridna prisjamforelser och att kravet pa objektivitet i artikel 121-8 i konsumentlagen hade
asidosatts, samt att bolaget pa grund av dessa asidosdttanden av kravet pa att jamforande reklam ska
vara objektiv gjort sig skyldigt till illojal konkurrens.®

15. Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris) konstaterade foljande:

"Mot bakgrund av att de utvalda Carrefourbutikerna var stormarknader, vilket konsumenterna inte
hade klar kinnedom om, eftersom denna uppgift endast angavs pa bolagets webbplats — och inte i de
tv-sinda reklaminslagen — dar det i litet typsnitt angavs pa Carrefours ingangssida att ldgsta
pris-garantin ’endast giller i butikerna Carrefour och Carrefour Planet. Garantin giller saledes inte i
butikerna Carrefour Market, Carrefour contact, Carrefour City’.

Fran och med det andra tv-sinda reklaminslaget var samtliga utvalda butiker i kedjan Intermarché
snabbkop och grunden for jamforelsen har darfor fordndrats utan att konsumenterna upplysts déarom.

Den omstdndigheten att storleken pa de Intermarchébutiker dér det gjordes prisundersokningar hade
andrats (Intermarché har 1336 snabbkop och de 79 stormarknaderna utgér 5 procent av det totala
antalet butiker) visade att metoden for prisjaimforelserna var vinklad och inte objektiv. Carrefour
jamforde namligen, utan att ange det uttryckligen, sina 223 stormarknader med Intermarchés 1336
snabbkop.”

5 — Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris) fann bland annat att Carrefour hade underlatit att fullgora sin skyldighet, enligt
artikel L. 121-12 i konsumentlagen, att visa att pastdendena och uppgifterna i de berdrda reklaminslagen var riktiga till sitt innehall. Mot
bakgrund av den artikeln ansig Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris) dessutom att det var vilseledande att anvinda
prisjamforelser som hade gjorts flera manader innan reklaminslagen séndes i tv.
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16. Carrefour 6verklagade avgorandet fran Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris)
till Cour d’appel de Paris (Appellationsdomstolen i Paris), som har beslutat att begira ett
forhandsavgorande fran EU-domstolen avseende f6ljande fragor:

”1) Ska artikel 4 a och c i [...] direktiv 2006/114/EG [...] tolkas s&, att en jamfOrelse av priserna pa
varor som salufors av butikskedjor endast ar tilliten om varorna salufors i butiker av samma
format eller storlek?

2) Utgor den omsténdigheten att de butiker som omfattas av prisjamforelsen ér av olika storlek eller
format sadan visentlig information enligt [direktiv 2005/29/EG] som konsumenterna maéste fa
kdnnedom om?

3) Om si édr fallet, i vilken omfattning och/eller pa vilket sétt ska denna information spridas till
konsumenterna?

17. Carrefour, ITM, den franska regeringen och kommissionen har inkommit med skriftliga yttranden.
Samtliga deltog dven i den forhandling som holls den 6 juli 2016.

IV — Rittslig bedomning

A - Tolkningen av artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 (den forsta fragan)

1. De foreslagna tolkningarna

18. Bada parterna i det nationella malet anser att den forsta tolkningsfragan ska besvaras nekande, det
vill sdga att artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 inte innebar ett krav pa att en jamforelse av priserna
pa varor som salufors av butikskedjor endast far avse varor som salufors i butiker av samma format
eller storlek.

19. Den franska regeringen anser att en jamforelse av priserna pa varor som salufors i butiker av olika
format och storlek utgér en objektiv jamforelse i den mening som avses i artikel 4 c¢ i
direktiv 2006/114, men att sadan reklam kan vara vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a i
samma direktiv, vilket det ankommer pa den hénskjutande domstolen att kontrollera.

20. Kommissionen anser att i de flesta fall ar en skillnad i storlek och format mellan annonséren och
konkurrenten inte av ett sddant slag att den vilseleder konsumenten och péaverkar dennes beteende.
Enligt kommissionen kan det dock inte uteslutas att sadana skillnader under vissa omsténdigheter kan
vara av ett sddant slag att de ar vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a i direktiv 2006/114,
vilket bland annat beror pa hur mycket information som konsumenten ges. For att kontrollera att
objektivitetskravet i artikel 4 c ar uppfyllt dr det alltsa nodvéndigt att gora en analys fran fall till fall.

21. For egen del anser jag av nedan anforda skal att artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 i princip inte
utgor hinder for en annonsor att i reklamsyfte jamfora priserna i butiker av olika format eller storlek
(del A.2).° Jag anser emellertid att sédan reklam som den som ér i fraga i det nationella malet under
vissa omstdndigheter kan vara vilseledande i den mening som avses i ovanndmnda artikel 4 a
(del A.3), och strida mot det krav pa objektivitet som anges i artikel 4 c (del A.4).

6 — Av begiran om férhandsavgorande framgér inte vad den hidnskjutande domstolen avser med begreppen format och storlek. Mot bakgrund av
de yttranden som inkommit till domstolen har jag utgétt fran att begreppet format syftar pa typen av butik (exempelvis en stormarknad, ett
snabbkop eller en narbutik), medan begreppet storlek syftar pa butikens forsaljningsyta.
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2. Mojligheten att, i princip, jimfora priserna pa varor som salufors i butiker av olika format och
storlek

22. T artikel 4 i direktiv 2006/114 fortecknas de kumulativa villkor som maste vara uppfyllda for att
jamforande reklam ska vara tilliten.” Bland dessa villkor finns bland annat, i led a, kravet pa att
jamforande reklam inte far vara vilseledande och, i led ¢, kravet pa att reklamen pa ett objektivt sdtt
jamfor en eller flera vdsentliga, relevanta, kontrollerbara och utmérkande egenskaper hos dessa varor
och tjanster, bland vilka dven priset kan inga.

23. Det framgér av domstolens praxis betriffande direktiv 84/450/EEG®, som har upphivts och ersatts
av direktiv 2006/114°, att det forstndmnda direktivet har sikerstillt en uttémmande harmonisering av
de villkor pa vilka jamforande reklam ar tillaiten i medlemsstaterna, vilket medfor att fragan huruvida
jamforande reklam ér tillaten i Europeiska unionen endast ska bedomas mot bakgrund av de kriterier
som unionslagstiftaren har faststillt.

24. Eftersom direktiv 2006/114 kodifierar direktiv 84/450,' anser jag att domstolens praxis betriffande
tolkningen av det sistnamnda direktivet fullt ut kan overforas pa for direktiv 2006/114 relevanta
situationer.

25. Av foljande skal anser jag att artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 i princip inte utgor hinder for att
i reklamsyfte jamfora priserna pa varor som salufors i butiker av olika format eller storlek, forutsatt att
jamforelsen inte &r vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a och att den dr objektiv i den
mening som avses i artikel 4 c.

26. For det forsta saknas det helt stod i texten till direktiv 2006/114 for ett allmédnt forbud mot
prisjimforelser mellan varor som salufors i butiker av olika format eller storlek. Aven om artikel 4 b i
detta direktiv innehaller ett krav pa att de varor och tjdnster som en jamforande reklam avser ska vara
jaimforbara,”* finns det inget motsvarande krav betriffande de forsiljningsstillen dir dessa varor
saluférs. "

27. For det andra anser jag att ett sadant forbud skulle strida mot de syften som efterstravas med
artikel 4 i direktiv 2006/114, vilka enligt domstolen &r att ”till konsumentens férdel stimulera
konkurrensen mellan leverantorer av varor och tjanster, och hiarigenom ge konkurrenter mojlighet att
pa ett objektivt sétt visa fordelarna med olika jamforbara produkter och samtidigt forbjuda metoder
som kan snedvrida konkurrensen, skada en konkurrent och negativt paverka konsumenternas
valmojligheter”. ™

7 — Se skal 11 i direktiv 2006/114. Enligt artikel 2 ¢ i samma direktiv avses med jiamforande reklam ”all reklam som uttryckligen eller indirekt
pekar ut en konkurrent eller varor eller tjanster som tillhandahalls av en konkurrent”. Se, vad giller begreppet jamférande reklam, dom av
den 19 april 2007, De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, punkterna 14—24).

8 — Radets direktiv 84/450/EEG av den 10 september 1984 om tillnairmning av medlemsstaternas lagar och andra forfattningar om vilseledande
reklam (EGT L 250, 1984, s. 17; svensk specialutgava, omrade 15, volym 4, s. 211), i dess lydelse enligt Europaparlamentets och radets
direktiv 97/55/EG av den 6 oktober 1997 om dndring av direktiv 84/450/EEG om vilseledande reklam s att detta omfattar jimforande reklam
(EGT L 290, 1997, s. 18) och direktiv 2005/29.

9 — Se skal 1 och artikel 10 i direktiv 2006/114.

10 — Se dom av den 8 april 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, punkt 44), och dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09,

EU:C:2010:696, punkt 22). Se, dven, artikel 8.1 andra stycket i direktiv 2006/114 och artikel 7.2 i direktiv 84/450.

11 — Se skal 1 i direktiv 2006/114 och punkt 4 i motiveringen till kommissionens forslag till Europaparlamentets och radets direktiv om
vilseledande och jamférande reklam av den 19 maj 2006 som ledde till antagandet av direktivet (KOM(2006) 222 slutlig).
12 — Enligt artikel 4 b dr jimférande reklam tilliten under forutsittning att den ”"jamfor varor eller tjanster som svarar mot samma behov eller dr

avsedda fér samma dndamal”. Se, vad giller detta villkor, dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585,
punkterna 24-39), och dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkterna 25-40).

13 — Se, vad giller jamforelsen mellan varor som inforskaffats genom olika distributionskanaler, dom av den 8 april 2003, Pippig Augenoptik
(C-44/01, EU:C:2003:205, punkt 65).

14 — Min kursivering. Dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 20 och dér angiven réttspraxis), som ror den
bestdmmelse som motsvarar artikel 3a i direktiv 84/450. Se, dven, skilen 6, 8 och 9 i direktiv 2006/114 och dom av den 19 september 2006,
Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 33).
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28. Det dar mot bakgrund av dessa konkurrensstimulerande atgdrder som domstolen har konstaterat att
villkoren for att jamforande reklam ska vara tilliten "ska tolkas pa ett sddant sdtt som dr mest
fordelaktigt for att tillata reklam som pa ett objektivt séitt jamfor varors och tjénsters egenskaper. Det
ska samtidigt sdkerstillas att jamforande reklam inte anvéinds pa ett konkurrenshammande och illojalt
sitt eller pd ett sitt som inverkar menligt p4& konsumenternas intressen”."> En restriktiv tolkning av
artikel 4 a och ¢, som innebér ett allmédnt férbud mot prisjamforelser mellan varor som salufors i
butiker av olika format eller storlek, ar inte uppenbart det som &dr mest fordelaktigt for jamfoérande
reklam och riskerar att dventyra priskonkurrensen.

29. For det tredje skulle ett sadant forbud vara svart att forena med den omstiandigheten att domstolen
i sin praxis om jamforande reklam lyft fram annonsorens ekonomiska frihet betriffande hur
jamforelsen ska genomforas. Domstolen har bland annat slagit fast att annonsorens val av antalet
jamforelser mellan hans egna och konkurrenters erbjudanden ingar i annonsorens utévande av sin
ekonomiska frihet.'® Dessutom har domstolen faststillt att det under vissa omstindigheter ér tillatet
med jamforande reklam i vilken det hdnvisas till sortiment av dagligvaror som siljs av tva
konkurrerande varuhuskedjor och jamforande reklam i vilken det hanvisas till den allménna prisnivin
pé dessa konkurrenters sortiment av jamforbara varor. "

30. Enligt min mening gar det inte pa forhand att utesluta att annonsérens ekonomiska frihet dven kan
utvidgas till mojligheten att jamfora priserna i butiker av olika format och storlek. I den mén
annonsoren kan skapa stordriftsfordelar, tack vare sina butikers storlek, format eller antal, och pa
grund av detta kan halla ldgre priser dn sina konkurrenter, maste annonséren kunna dra fordel av
detta i sin marknadsforing.

31. Reklam som lyfter fram sadana prisskillnader kan dessutom vara anvindbar for konsumenterna
genom att de, med domstolens ord, ges mdjlighet att ”pa bidsta sitt kunna utnyttja den inre
marknaden, eftersom reklamen é&r ett betydelsefullt sitt att frambringa verkliga avsattningsmojligheter
i hela [unionen] for alla varor och tjanster”." Jag anser att genomsnittskonsumenten ar fullt kapabel
att avgéra om en prisskillnad, i dennes 6gon, dr skél nog att kopa en vara i en viss butik och inte i en
annan, ndr butikernas format eller storlek skiljer sig at, vilket dven kan inbegripa skillnader i hur néra
det ér till butikerna.

32. Jag anser darfor att artikel 4 a och c i direktiv 2006/114 i princip inte utgoér hinder for den som
driver en stormarknad att jamfora priserna i sin butik med priserna i konkurrenters butiker av olika
format eller storlek, sasom snabbkop och nérbutiker, forutsatt att de varor som jamforelsen avser ar
jamforbara, jamforelsen inte &r vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a och jamforelsen ar
objektiv i den mening som avses i artikel 4 c.

33. Denna slutsats giller dven for stora butikskedjor som Carrefour och Intermarché.” Jag kan darfor
inte se nagon rittslig grund med stod av vilken det gar att aldgga sadana butiker att folja striktare eller
kompletterande villkor i fraga om jamfoérande reklam dn de villkor som giller f6r andra ekonomiska
aktorer enligt direktiv 2006/114-.

15 — Min kursivering. Dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 21 och dér angiven rittspraxis). Se, &ven, dom av
den 25 oktober 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, punkt 37). Namnda rdttspraxis avser tolkningen av artikel 3a i
direktiv 84/450, vilken i huvudsak upprepas i artikel 4 i direktiv 2006/114.

16 — Dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 29 och dér angiven rattspraxis).

17 — Dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 39).

18 — Dom av den 23 februari 2006, Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, punkt 22 och dar angiven rdttspraxis). Se, dven, skal 6 i direktiv 2006/114.
For ett resonemang kring hur anvidndbart det &r med jamforande information rérande varuhuskedjors allmédnna prisniv, se dom av den
19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 35).

19 — I forevarande forslag till avgoérande avses med butikskedja en grupp av butiker som bedriver sin verksamhet under samma eller liknande
namn. Under forhandlingen meddelade Carrefour att namnet "Carrefour” anvénds av de stormarknader som ingar i koncernen Carrefour,
medan de snabbkdp som tillhér samma koncern bedriver sin verksamhet under namnet "Carrefour Market”. Av ITM:s yttrande framgar att
de stormarknader som tillhor koncernen Intermarché bedriver sin verksamhet under namnet “Intermarché Hyper”, medan snabbkopen
anviander namnet “Intermarché Super”.
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34. Trots det delar jag den franska regeringens och kommissionens uppfattning om att en skillnad i
format eller storlek mellan annonsérens och konkurrenternas butiker under vissa sérskilda
omsténdigheter kan paverka huruvida jiamforande reklam ska vara tillaten pa de villkor som anges i
artikel 4 a och c i direktiv 2006/114.

35. Sa kan bland annat vara fallet nér, sasom i forevarande fall, annonsdren jamfor priserna i butiker av
olika format eller storlek, medan annonséren och konkurrenten ingar i butikskedjor med butiker av
samma eller liknande format och storlek.

36. I ett sadant fall finns det risk for att den jamforande reklamen ger en vilseledande bild i den
mening som avses i artikel 4 a i direktiv 2006/114 och strider mot kravet pa objektivitet i artikel 4 c,
vilket jag kommer att diskutera ndrmare nedan (delarna A.3 och A.4).

3. Villkoret i artikel 4 a i direktiv 2006/114 om att jimforande reklam inte far vara vilseledande

37. 1 artikel 4 a i direktiv 2006/114 foreskrivs att jamforande reklam ska vara tilliten under
forutsdttning att den inte ar vilseledande enligt bland annat artiklarna 2 b, 3 och 8.1 i det direktivet
eller artiklarna 6 och 7 i direktiv 2005/29.*

38. Av en kombinerad ldsning av dessa bestimmelser® framgar att faststillandet av att viss reklam &r
vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a i direktiv 2006/114 dels beror pa dess formaga att
vilseleda konsumenten, oavsett om detta sker genom handling eller genom forsummelse, dels pa dess
formaga att paverka konsumentens ekonomiska beteende, bland annat genom att paverka dennes
affirsbeslut®, eller skada en konkurrent. Jimférande reklam &r dven vilseledande i den mening som
avses i ndmnda artikel om annonséren underlater att limna vésentlig information i den mening som
avses i artikel 7.1 i direktiv 2005/29, forutsatt att denna underlatenhet sannolikt kommer att medféra
att genomsnittskonsumenten fattar ett affirsbeslut som denne annars inte skulle ha fattat.*

39. Enligt domstolens praxis ankommer det pd den hénskjutande domstolen att med beaktande av
omstdndigheterna i det enskilda fallet prova huruvida sadan reklam, med héansyn till de konsumenter
som den riktar sig till, kan vara vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a i
direktiv 2006/114.** For att kunna faststilla att reklam dr vilseledande maste man saledes gora en
bedomning fran fall till fall.*

40. I samband med detta ska den hidnskjutande domstolen beakta hur genomsnittskonsumenten, som
utgdrs av en normalt informerad och skiligen uppmérksam och medveten person, uppfattar de varor
eller tjanster som avses i reklamen. Den hédnskjutande domstolen ska vidare beakta samtliga relevanta
omstindigheter i malet, med hénsyn till de uppgifter som lamnas i den omtvistade reklamen och, mera
allmént, reklamens samtliga bestandsdelar, sésom foljer av artikel 3 i direktiv 2006/114.%

20 — T artikel 4 a i direktiv 2006/114 hénvisas det &ven till artikel 3 i det direktivet, som innehaller en upprikning av de inslag som det ska tas
hénsyn till fér att avgéra huruvida viss reklam ar vilseledande (vilket enligt led b i den artikeln inbegriper ”[p]riset eller hur priset beraknas
och leveransvillkoren for varorna eller utforandet av tjansterna i fraga”), och till artikel 8 i samma direktiv (enligt vilken direktivet inte ska
hindra medlemsstaterna frén att bibehalla eller anta bestimmelser som avser att tillférsikra naringsidkare och konkurrenter ett mera
omfattande skydd avseende vilseledande reklam).

21 — Se punkterna 4, 6 och 7 i forevarande forslag till avgorande.

22 — Se, vad giller begreppet affirsbeslut, artikel 2 k i direktiv 2005/29.

23 — Se, vad giller tolkningen av begreppet visentlig information i den mening som avses i ndimnda artikel 7.1, punkterna 62-71 i férevarande
forslag till avgérande.

24 — Se dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 46 och dir angiven réttspraxis).

25 — Se, analogt, angdende faststillandet av att en affirsmetod &r “otillborlig” mot bakgrund av de kriterier som anges i artiklarna 5-9 i
direktiv 2005/29, beslut av den 8 september 2015, Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, punkt 38 och déir angiven réttspraxis).

26 — Se, for ett liknande resonemang, dom av den 18 november 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkterna 47 och 48 och dir angiven
rattspraxis). Se, dven, skal 18 i direktiv 2005/29.
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41. I forevarande fall har Carrefour, fran och med den andra tv-sinda reklamfilmen, endast jamfort
priserna i Carrefours stormarknader med priserna i Intermarchés snabbkop, trots att bada kedjorna
har savil stormarknader som snabbkop.

42. Jag anser att en sadan asymmetrisk jamforelse riskerar att ge konsumenten en missvisande bild av
den verkliga prisskillnaden mellan annonsérens och konkurrentens butiker, och att ge ndmnda
konsument intrycket av att alla butiker som ingar i kedjorna har beaktats for att berdkna de
prisuppgifter som anges i reklamen, trots att dessa uppgifter endast giller vissa typer av kedjornas
butiker.

43. I detta sammanhang bor det Overvdgas att priset pa dagligvaror i regel varierar beroende pa
butikens format och storlek” och att en sddan asymmetrisk jimforelse séledes kan bidra till att pa
konstlad vag skapa eller forstarka prisskillnaden mellan annonsdéren och konkurrenten, beroende pé
urvalet av de butiker som ingar i jamforelsen.

44. Det bor dessutom beaktas att reklam som framhaller att annonsorens allménna prisniva ar lagre én
konkurrenternas i regel har en mérkbar paverkan pa konsumentens ekonomiska beteende, bland annat
dennes beslut att g& in i den ena eller den andra kedjans butiker.

45. Detta far till f6ljd att sidan reklam som é&r i fraga i det nationella malet kan vara vilseledande i den
mening som avses i artikel 4 a i direktiv 2006/114, vilket det ankommer pa den hianskjutande
domstolen att kontrollera. Den hénskjutande domstolen ska bland annat faststdlla huruvida, utifran
samtliga relevanta omstdndigheter i malet, sérskilt de uppgifter som lamnats eller uteslutits i den
omtvistade reklamen,” ett betydande antal av de konsumenter som reklamen i fraga riktar sig till
sannolikt har fattat sina affirsbeslut under villfarelsen att alla annonsorens produkter hade beaktats
vid berdkningen av den allménna prisnivan och den summa som konsumenten uppgavs kunna spara,
och att de darfor sparar pengar i samma storleksordning som i reklamen om de regelbundet handlar
sina dagligvaror i annonsorens butiker snarare én i konkurrentens butiker.*

46. Om sa dr fallet ska reklamen enligt min mening anses vilseledande i den mening som avses i
direktiv 2006/114, savitt inte annonsoren kan visa att prisuppgifterna i reklamen faktiskt galler
kedjornas samtliga butiker.*'

4. Villkoret i artikel 4 c i direktiv 2006/114 om att jamforelsen ska vara objektiv

47. Enligt artikel 4 c i direktiv 2006/114 &r jamforande reklam tilliten om den pa ett objektivt sitt
jamfor en eller flera vésentliga, relevanta, kontrollerbara och utmirkande egenskaper hos varor och
tjanster, bland vilka &ven priset kan inga.

27 — Av de upplysningar som lamnats till domstolen gar det emellertid inte att faststalla det exakta sambandet mellan, & ena sidan, butikens
format och storlek och, & andra sidan, prisnivan.

28 — Enligt domstolens praxis omfattar begreppet affirsbeslut, i den mening som avses i direktiv 2005/29, inte bara beslut om att forvirva eller
inte forvarva en produkt, utan ocksa beslut som har en direkt koppling till sddana beslut, sésom ett beslut att ga in i en butik. Se dom av
den 19 december 2013, Trento Sviluppo och Centrale Adriatica (C-281/12, EU:C:2013:859, punkt 36).

29 — I det aktuella faller férekom ordet super med liten stil under namnet Intermarché i de tv-sinda reklaminslagen. Se ovan punkt 11 i
forevarande forslag till avgorande.

30 — Se, analogt, dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkterna 83—85), och dom av den 18 november 2010,
Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkterna 50 och 56).

31 — Se, vad giller annonsorens skyldighet att ligga fram bevis for riktigheten av faktapastienden som gjorts i reklamen, skal 19 i
direktiv 2006/114 och dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkterna 68 och 70). I férevarande fall
forefaller det vara ostridigt att de prisskillnader som angavs i den omtvistade reklamkampanjen endast giller mellan Carrefours
stormarknader och Intermarchés snabbkéop.
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48. Enligt domstolens praxis innehéller denna bestimmelse tva slags krav vad avser jamforelsens
objektivitet. For det forsta bidrar de kumulativa kriterierna i bestimmelsen om produktens vésentliga,
relevanta, kontrollerbara och utmérkande egenskaper mot bakgrund av vilka jamforelsen gors till att
sakerstdlla jamforelsens objektiva karaktdar. For det andra anges det uttryckligen i ndimnda artikel att
egenskaper som uppfyller de fyra kriterier som ndmns ovan dessutom ska jamforas pa ett objektivt
satt. Det huvudsakliga syftet med det sistndmnda kravet dr att undvika jamforelser som bygger pa
subjektiva bedomningar av den som gor jamférelsen snarare én p& objektiva konstateranden®.

49. I det nationella malet kritiserade Tribunal de commerce de Paris (Handelsdomstolen i Paris)
Carrefour for att bland annat ha valt ut forséljningsstéllen pa ett sitt som innebar att prisuppgifterna
inte var representativa och inte uppfyllde de krav pa objektivitet som foljer av de nationella
bestimmelserna, genom att Carrefour jamforde priserna i sina stormarknader med priserna i
Intermarchés snabbkop *.

50. Under forhandlingen infér domstolen har Carrefour i sin tur gjort gillande att det maste goras en
atskillnad mellan & ena sidan urvalet av de parametrar som ska jamforas, som hor till annonsorens
ekonomiska frihet, och a andra sidan den konkreta jamforelsen, som omfattas av det krav pa
objektivitet som anges i artikel 4 c i direktiv 2006/114. Enligt Carrefour hor dessutom valet av vilka
konkurrenter som annonsoren ska jamfora sig med till annonsoérens ekonomiska frihet och far inte
begrénsas till butiker av samma format eller storlek.

51. Av foljande skal finner jag inte Carrefours argument 6vertygande.

52. Aven om det stimmer att annonsoren, enligt domstolen praxis, har ett utrymme for skénsmassig
bedémning vad giller sittet som jamforelsen genomfors pa,* finns det for det forsta ingen anledning
att betrakta detta utrymme for skonsmaéssig bedomning som absolut. Dessutom kan jag inte finna
nagon rattslig grund i direktiv 2006/114 for att gora en sadan atskillnad som Carrefour har foreslagit.
Enligt lydelsen av artikel 4 giller de villkor som rdknas upp i artikel 4 a—h tvirtom ”savitt avser sjdlva
jamforelsen”, och inte enbart for vissa aspekter av jamforelsen.

53. For det andra delar jag kommissionens uppfattning att det i forevarande fall inte ar valet av
konkurrent som ifragasitts, utan snarare det sdtt pa vilket annonsoren har gjort sitt val och, i detta
sammanhang, den information som har ldmnats till konsumenterna.

54. Jag anser darfor att forevarande mal framfor allt ger upphov till fragan huruvida ett reklaminslag,
sasom den omtvistade reklamen, uppfyller kravet i artikel 4 c i direktivet om att reklamen "pa ett
objektivt sitt [ska] jamfor[a]” en eller flera egenskaper hos varorna.

55. Vid en prisjamforelse innebdr kravet pa att jamforelsen ska vara objektiv enligt min mening att
varje prisuppgift som ingar i reklambudskapet ska spegla annonsorens och konkurrentens faktiska
priser. Med andra ord innebar kravet pa objektivitet att annonsoéren ar skyldig att ge en riktig och
rittvis bild av marknadsvillkoren.” Jag erinrar om att syftet med direktiv 2006/114 bland annat &r att
skydda niringsidkarna mot vilseledande reklam och de otillbérliga foljderna av denna.

32 — Dom av den 19 september 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkterna 43—46), som rorde artikel 3a.1 c i direktiv 84/450. Se,
aven, skal 9 i direktiv 2006/114.

33 — Se punkterna 13-15 i forevarande forslag till avgérande.

34 — Se punkt 29 i forevarande forslag till avgorande.

35 — Se punkt 18 i bilaga I till direktiv 2005/29, enligt vilken det under alla omstindigheter &r en otillbérlig arbetsmetod att ”[f]érmedla i sak
oriktig information om marknadsvillkor [...] i avsikt att forma konsumenten att forvirva produkten pd mindre fordelaktiga villkor dn de

marknaden normalt kan erbjuda”. Se, vad giller kundrecensioner och prisjamforelsesajter, punkt 3.4.2 i kommissionens rapport till
Europaparlamentet, rddet och Europeiska ekonomiska och sociala kommittén om tillimpningen av direktiv 2005/29.

36 — Artikel 1 i direktiv 2006/114. Se, dven, dom av den 13 mars 2014, Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, punkterna 22 och 27).
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56. Som framgar av punkt 41 i forevarande forslag till avgorande, jamforde Carrefour, fran och med
det andra tv-sidnda reklaminslaget, i forevarande fall endast priserna i Carrefours stormarknader med
priserna i Intermarché snabbkép, trots att bada kedjorna har sévil stormarknader som snabbkéop.

57. Som jag redan papekat anser jag att priserna pa dagligvaror i regel varierar beroende pa butikens
format och storlek och att en sddan asymmetrisk jamforelse darfor kan bidra till att pa konstlad vig
skapa eller forstirka prisskillnaden mellan annonséren och konkurrenten, beroende pa hur de butiker
som ingér i jimforelsen har valts ut.”” I s fall speglar jamforelsen inte marknadsvillkoren pa ett
korrekt och rdttvist satt och uppfyller jamforelsen foljaktligen inte objektivitetskravet i artikel 4 c i
direktiv 2006/114.

58. I forevarande fall ankommer det pa den hénskjutande domstolen att faststilla huruvida urvalet av
de butiker som ingér i den omtvistade jaimforelsen bidrar till att pa konstlad viag skapa eller forstarka
prisskillnaden mellan annonséren och konkurrenten.

B — Tolkningen av direktiv 2005/29 (den andra fragan)

1. Tolkningsfrdagan och de foreslagna tolkningarna

59. Genom sin andra fraga Onskar den hédnskjutande domstolen fa klarhet i huruvida den
omsténdigheten att de butiker vars erbjudanden jamfors vid jamférande reklam &r av olika storlek och
format utgor visentlig information i den mening som avses i artikel 7 i direktiv 2005/29.%

60. Carrefour har hévdar att denna fraga ska besvaras nekande. Enligt Carrefour dr konsumenten kund
hos en butikskedja och konsumentens beteende avgors varken av butikens format eller av dess
forsdljningsyta. ITM anser ddremot att skillnaden mellan jamforda butikers storlek eller format utgor
vasentlig information i den mening som avses i direktiv 2005/29, nir informationen paverkar
prisuppgifternas representativitet, eftersom den i sa fall pa markbart séitt paverkar konsumentens
kopbeslut.

61. Den franska regeringen och kommissionen anser att i férevarande fall kan konsumentens vetskap
om att de butiker som ingér i prisjamforelsen dr av olika storlek eller format utgora vasentlig
information i den mening som avses i direktiv 2005/29, vilket det ankommer pa den hénskjutande
domstolen att kontrollera.

2. Tolkningen av artikel 7 i direktiv 2005/29

62. I direktiv 2005/29 definieras inte begreppet visentlig information, férutom i samband med ett
koperbjudande i den mening som avses i artikel 2 i) i det direktivet.*

63. Det framgar av artikel 7.1 i direktiv 2005/29 att underlatenhet "att lamna vésentlig information som
genomsnittskonsumenten, beroende pa sammanhanget, behover for att fatta ett valgrundat affarsbeslut”
ar vilseledande om detta "medfor, eller sannolikt kommer att medfora, att genomsnittskonsumenten
fattar ett affirsbeslut som denne annars inte skulle ha fattat”.

37 — Se punkt 43 i forevarande forslag till avgorande.

38 — Jag noterar att enligt artikel 3.1 i direktiv 2005/29 ska detta direktiv enbart tillimpas pa otillbérliga affirsmetoder som tillimpas av
néringsidkare gentemot konsumenter. Trots det kan artiklarna 6 och 7 i direktivet indirekt tillimpas pa forhéllandet mellan foretag, tack
vare att det i artikel 4 a i direktiv 2006/114 hénvisas till dessa bestimmelser. Se punkt 5 i férevarande forslag till avgorande.

39 — Av den information som den hénskjutande domstolen har tillhandahallit domstolen gér det inte att avgéra huruvida den omtvistade
reklamen utgor ett koperbjudande i den mening som avses i artikel 2 i) i direktiv 2005/29. Om s& ér fallet, ska den information som riknas
upp i artikel 7.4 a—e i det direktivet anses som visentlig, om detta inte framgar av sammanhanget. Se, vad giller begreppet koperbjudande,
dom av den 12 maj 2011, Ving Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299).
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64. Av nedanstiende skil anser jag att den omstdndigheten att de butiker vars priser jamfors vid
jamforande reklam dr av olika storlek eller format inte systematiskt utgor vésentlig information i den
mening som avses i artikel 7.1 i direktiv 2005/29.

65. Aven om det visserligen inte kan uteslutas att en skillnad i format eller storlek kan paverka
konsumentens val att gora sina inkop i den ena eller den andra butiken syftar begreppet visentlig
information i artikel 7.1 i direktiv 2005/29 inte pa varje faktor som pa ett eller annat sitt paverkar
konsumentens beteende, utan enbart pa den information som genomsnittskonsumenten, beroende pa
sammanhanget, “behover” for att fatta ett vilgrundat affirsbeslut.”” Av forarbetena till
direktiv 2005/29 framgar att denna artikel faktiskt grundas pa ett forsok att “balansera konsumentens
informationsbehov mot insikten att for mycket information kan vara ett lika stort problem som for lite
information”.*

66. Jag erinrar dessutom om att néringsidkare i artikel 7.1 i direktiv 2005/29 alaggs en positiv
skyldighet att tillhandahalla konsumenter all information som anses visentlig,” och att utelimnandet
av sadan information medfér sanktioner, forutsatt att utelimnandet sannolikt far konsumenten att
fatta ett affiarsbeslut som denne annars inte skulle ha fattat.”’ Enligt punkt 2 i samma artikel géller
detta d&ven om sadan information ges péa ett oklart, obegripligt, tvetydigt eller olampligt sétt. Inom
ramen for jamforande reklam innebédr utelimnandet av vdsentlig information dessutom att reklamen
anses vilseledande i den mening som avses i artikel 4 a i direktiv 2006/114, foérutsatt att utelimnandet
sannolikt far konsumenten att fatta ett affirsbeslut som denne annars inte skulle ha fattat.

67. I avsaknad av en gemensamma unionsréttslig definition av begreppen format och storlek anser jag
att inforandet av en allmén skyldighet for annonsoren att informera konsumenten om att de jamforda
butikerna ér av olika format eller storlek riskerar att skapa forvirring snarare &n att bidra till ett
starkare konsumentskydd, vilket dr syftet med direktiv 2005/29.* Med hinsyn till de ménga olika
distributionsformer som finns skulle en saddan skyldighet enligt min mening innebdra att denna
information maste tillhandahéllas i sa gott som samtliga fall ddr annonsoren anvéinder sig av
jamforande reklam, vilket kraftigt skulle minska en sadan upplysnings informationsvérde.

68. Trots det anser jag att den omstidndigheten att de butiker vars erbjudanden jamfoérs ar av olika
storlek och format under vissa omstindigheter kan utgéra vésentlig information i den mening som
avses i artikel 7 i direktiv 2005/29.

69. Sa kan bland annat vara fallet nér, sdsom i férevarande mal, annonsoren jamfor priser i butiker av
olika format eller storlek, medan annonsoéren och konkurrenten ingéar i butikskedjor med butiker av
samma eller liknande format och storlek.

40 — Se, dven, punkt 3.4.1 i kommissionens arbetsdokument av den 25 maj 2016 om vigledning foér genomférandet/tillimpningen av
direktiv 2005/29/EG om otillborliga affirsmetoder (Guidance on the implementation/application of directive 2005/29/EC on unfair
commercial pratiques) (SWD(2016) 163 final, s. 69).

41 — Punkt 65 i motiveringen till forslaget till Europaparlamentets och rddets direktiv om otillborliga affirsmetoder som tillimpas av
néringsidkare gentemot konsumenter pa den inre marknaden och om éndring av direktiven 84/450/EEG, 97/7/EG och 98/27/EG
(direktiv om otillbérliga affirsmetoder). av den 18 juni 2003 (KOM (2003) 356 slutlig) som ledde fram till antagandet av direktiv 2005/29.
Se, emellertid, artikel 7.5 i direktiv 2005/29, enligt vilken informationskrav som avser kommersiella meddelanden inklusive reklam eller
marknadsforing och som har faststillts i unionsslagstiftningen — och dar en icke uttémmande forteckning 6ver denna lagstiftning aterfinns i
bilaga II till detta direktiv — ska betraktas som visentlig.

42 — Se, for ett liknande resonemang, punkt 3.4.1 i kommissionens arbetsdokument av den 25 maj 2016 (ovan anfort arbete).

43 — Se artikel 13 i direktiv 2005/29.

44 — Se artikel 1 och skilen 5 och 11 i direktiv 2005/29. Se, vad géller férhallandet mellan konsumenters ekonomiska intressen och konkurrenters
intressen, skl 8 i samma direktiv.
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FORSLAG TILL AVGORANDE AV GENERALADVOKAT SAUGMANDSGAARD QE — MAL C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

70. Som jag redan pépekat® anser jag att en sddan asymmetrisk jimforelse kan bidra till att pa

konstlad vag skapa eller forstiarka prisskillnaden mellan annonsoéren och konkurrenten, beroende pa
urvalet av de butiker som ingér i jamforelsen. Om s& dr fallet forefaller det logiskt om skillnaden i
storlek och format mellan annonséren och konkurrenten kan utgora sadan vésentlig information som
genomsnittskonsumenten behover for att fatta ett vilgrundat affdrsbeslut i den mening som avses i
artikel 7 i direktiv 2005/29.

71. I forevarande fall ankommer det pa den hédnskjutande domstolen att faststilla huruvida urvalet av
de butiker som ingar i den omtvistade jamforelsen bidrar till att pad konstlad védg skapa eller forstirka
prisskillnaden mellan annonséren och konkurrenten och, i detta sammanhang, huruvida skillnaden i
storlek och format mellan annonsorens och konkurrentens butiker utgor visentlig information i den
mening som avses i artikel 7 i direktiv 2005/29.

C - Spridning av visentlig information till konsumenten (den tredje fragan)

72. Genom sin tredje fraga onskar den hanskjutande domstolen fa klarhet i, savitt den andra fragan ska
besvaras jakande, i vilken omfattning och/eller pa vilket sitt den vdsentliga informationen om att de
jamforda butikerna ér av olika storlek och format ska spridas till konsumenterna.

73. I detta avseende ar det for det forsta viktigt att framhalla att direktiv 2005/29 inte innehaller nagra
narmare upplysningar om hur visentlig information ska spridas till konsumenterna. Det framgar
emellertid av artikel 7.2 i det direktivet att vasentlig information inte far spridas eller ges ”"pa ett
oklart, obegripligt, tvetydigt eller oldmpligt sétt”. Detta innebdr omvént att sddan information ska
spridas till konsumenterna pa ett klart, begripligt, entydigt och lampligt satt.

74. Jag erinrar om att Carrefour i forevarande fall har jamfort priserna i butiker som, fran och med det
andra tv-sinda reklaminslaget, uteslutande bestod av stormarknader tillhorande Carrefour och
snabbkop tillhorande Intermarché, trots att bada kedjorna har savil stormarknader som snabbkdp.

75. For det fall den hénskjutande domstolen skulle finna att skillnaden i format eller storlek mellan de
butiker vars erbjudanden jamfors utgor vasentlig information i den mening som avses i artikel 7 i
direktiv 2005/29,* anser jag att denna information i sé fall ska ingd i sjilva reklambudskapet.

76. 1 detta avseende grundar jag mig pa foljande 6vervaganden.

77. Aven om annonséren enligt artikel 7.3 i direktiv 2005/29 ges mojligheten att delge konsumenten
vasentlig information "pa annat sétt”, bland annat ndr det kommunikationsmedium som anvénds
medf6ér begrinsningar av utrymme eller tid,” anser jag att denna bestimmelse sannolikt inte kan
tillampas nér skyldigheten att ge konsumenter denna information inte beror pa informationens
inneboende karaktdr, utan endast foljer av néringsidkarens val att tillimpa en affirsmetod som
riskerar att strida mot de krav som foljer av direktiv 2006/114.

78. Nir, sasom i forevarande fall, annonsodren gor en asymmetrisk jamforelse mellan priserna i butiker
av olika format eller storlek, medan annonséren och konkurrenten ingar i butikskedjor med butiker av
samma eller liknande format och storlek, foljer annonsorens eventuella skyldighet att informera
konsumenterna om att de butiker som ingér i jamforelsen ar av olika format eller storlek endast av
annonsorens val att gora en sadan jamforelse.

45 — Se punkterna 43 och 57 i forevarande forslag till avgorande.
46 — Se punkterna 68-71 i forevarande forslag till avgérande.

47 — Se, aven, artikel 7.1, samt, vad galler koperbjudande, artikel 4 a i direktiv 2005/29 och dom av den 12 maj 2011, Ving Sverige (C-122/10,
EU:C:2011:299, punkterna 50-59).
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FORSLAG TILL AVGORANDE AV GENERALADVOKAT SAUGMANDSGAARD QE — MAL C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

79. Jag anser vidare att for det fall prisuppgifterna, med preciseringar av formatet eller storleken pa de
butiker som ingér i jamforelsen, ingar i sjdlva reklambudskapet, ska samma sak gélla den information
som denna precisering bygger pa. En siddan l6sning garanterar enligt min mening att det
reklambudskap som sprids till konsumenterna &r vélavvagt.

80. Avslutningsvis foreslar jag att domstolen ska bevara den tredje fragan si, att ndr en annonsor
jamfor priserna i butiker av olika format eller storlek, medan annonsoéren och konkurrenten ingar i
butikskedjor med butiker av samma och liknande format eller storlek, och den nationella domstolen
har funnit att skillnaden i butikernas format och storlek utgor visentlig information i den mening
som avses i artikel 7 i direktiv 2005/29, ska denna information inga i sjilva reklambudskapet.

V — Forslag till avgorande

81. Mot bakgrund av vad som ovan anforts foreslar jag att domstolen ska besvara tolkningsfragorna
fran Cour d’appel de Paris (Appellationsdomstolen i Paris, Frankrike) pa foljande sitt:

1. Artikel 4 a och c i Europaparlamentets och radets direktiv 2006/114/EG av den 12 december 2006
om vilseledande och jamfoérande reklam ska tolkas sa, att den utgér hinder fér en annonsors
jamforelse av priserna i butiker av olika format eller storlek, dd annonsoéren och konkurrenten ingar i
butikskedjor med butiker av samma eller likande format och storlek,

— om det slis fast, utifrdan samtliga relevanta omstindigheter i malet, sédrskilt de uppgifter som
lamnats eller uteslutits i den omtvistade reklamen, att ett betydande antal av de konsumenter som
reklamen i fraga riktar sig till sannolikt har fattat sina affirsbeslut under villfarelsen att alla
annonsdrens produkter hade beaktats vid berdkningen av den allmédnna prisnivan och den summa
som konsumenten uppgavs kunna spara, och att de déarfor sparar pengar i samma storleksordning
som i reklamen om de regelbundet handlar sina dagligvaror i annonsorens butiker snarare &én i
konkurrentens butiker, eller

— om urvalet av de butiker som ingar i jamforelsen bidrar till att pa konstlad vég skapa eller forstarka
prisskillnaden mellan annonséren och konkurrenten.

2. Den omstéindigheten att de butiker som ingér i prisjamforelsen ar av olika format och storlek kan
utgora visentlig information, i den mening som avses i artikel 7 i Europaparlamentets och radets
direktiv 2005/29/EG av den 11 maj 2005 om otillborliga affirsmetoder som tillimpas av néringsidkare
gentemot konsumenter pa den inre marknaden och om andring av radets direktiv 84/450/EEG och
Europaparlamentets och radets direktiv 97/7/EG, 98/27/EG och 2002/65/EG samt Europaparlamentets
och radets forordning (EG) nr 2006/2004 (direktiv om otillborliga affirsmetoder), ndr en annonsor
jamfor priserna i butiker av olika format eller storlek, medan annonséren och konkurrenten ingér i
butikskedjor med butiker av samma eller liknande format och storlek, och urvalet av de butiker som
ingdr i jamforelsen bidrar till att pd konstlad vdg skapa eller forstirka prisskillnaden mellan
annonsoren och konkurrenten.

3. Nér en annonsor jamfor priserna i butiker av olika format eller storlek, medan annonséren och
konkurrenten ingéar i butikskedjor med butiker av samma eller liknande format och storlek, och den
nationella domstolen har funnit att skillnaden i butikernas format och storlek utgér visentlig
information i den mening som avses i artikel 7 i direktiv 2005/29, ska denna information inga i sjdlva
reklambudskapet.
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