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W Sbirka soudnich rozhodnuti

STANOVISKO GENERALNIHO ADVOKATA
HENRIKA SAUGMANDSGAARDA OE
prednesené dne 19. ifjna 2016"

Véc C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
proti
ITM Alimentaire International SASU

[zddost o rozhodnuti o predbézné otdzce podand cour d’appel de Paris (odvolaci soud v Parizi)
(Francie)]

,Rizeni o predbézné otdzce — Klamavé reklama — Srovnavaci reklama — Smérnice 2006/114/ES —
Clanek 4 pism. a) a ¢) — Reklama srovnavajici ceny vyrobkt prodavanych v prodejnach razné velikosti
a druhu — Piipustnost — Nekalé obchodni praktiky — Smérnice 2005/29/ES — Clanek 7 —
Klamavé opomenuti — Zavazna informace”

I - Uvod

1. Soudni dvtr se jiz opakované zabyval srovnavaci reklamou a upresnil podminky pripustnosti takové
reklamy? vyjmenované v ¢lanku 4 smérnice 2006/114/ES?. Predlozend zddost o rozhodnuti o predbézné
otdzce na tuto judikaturu navazuje. Cour d’appel de Paris (odvolaci soud v Parizi) (Francie) vznasi nové
otazky tykajici se vykladu boda a) a c) uvedeného clanku, které pozaduji, aby srovnavaci reklama nebyla
klamavd a objektivné srovndvala jeden nebo vice zakladnich, dulezitych, ovéritelnych
a charakteristickych rysi srovnavaného zbozi a sluzeb.

2. Ve sporu v ptuvodnim fizeni, v jehoz ramci byla podéna tato zadost, proti sobé stoji dvé velké
konkuren¢ni maloobchodni spole¢nosti, a sice ITM Alimentaire International SASU (déle jen ,ITM"),
spole¢nost odpovédna za strategické rizeni a obchodni politiku prodejen znacky Intermarché,
a Carrefour Hypermarchés SAS (déle jen ,Carrefour”), spole¢nost, kterd je soucasti skupiny Carrefour.
Predmétem sporu je reklamni kampan zahdjend spolecnosti Carrefour v roce 2012, ktera srovnavala
ceny znackovych vyrobkt uplatnované v prodejniach retézce Carrefour a v konkurencnich prodejnéch,
mezi nimi i v prodejnach retézce Intermarché. ITM zejména tvrdi, Ze spolecnost Carrefour nedodrzela
vnitrostatni ustanoveni tykajici se neutrality a objektivnosti kazdé srovnavaci kampané a srovndvala
ceny uplatnované v hypermarketech tetézce Carrefour s cenami uplatiiovanymi v supermarketech
retézce Intermarché, aniz vefejnost informovala o kritériich vybéru prodejen a o rozdilech v druhu
srovnavanych prodejnich mist.

1 — Pavodni jazyk: francouzstina.

2 — Viz zejména rozsudky ze dne 25. ffjna 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566), ze dne 8. dubna 2003, Pippig Augenoptik
(C-44/01, EU:C:2003:205), ze dne 19. zafi 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585), jakoz i ze dne 18. listopadu 2010, Lidl
(C-159/09, EU:C:2010:696).

3 — Smérnice Evropského parlamentu a Rady ze dne 12. prosince 2006 o klamavé a srovnavaci reklamé (Ut. vést. 2006, L 376, s. 21).
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3. V této souvislosti by chtél predkladajici soud védét, zda podle ¢l. 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114
neni srovnani cen vyrobkdi proddvanych distribu¢nimi fetézci pripustné, jen pokud jsou vyrobky
prodavany v prodejnich totozného druhu nebo velikosti. Kromé toho se tento soud tdze Soudniho
dvora, zda skutecnost, ze prodejny, jejichZz ceny jsou srovndvany, jsou razné velikosti a druhu,
predstavuje zdvaznou informaci ve smyslu ¢ldnku 7 smérnice 2005/29/ES*, a v prfipadé kladné
odpovédi, v jakém rozsahu by méla byt tato informace spotrebitelim sdélovana. V tomto ohledu
vyvolava projedndvana véc otdzku vzdjemného vztahu smérnic 2006/114 a 2005/29.

II — Pravni ramec
A — Unijni prdavo

1. Smérnice 2006/114

4. Clanek 2 pism. b) smérnice 2006/114 stanovi:

»Pro Gcely této smérnice se rozumi:

[...]

b) ,klamavou reklamou‘ kazdd reklama, kterd jakymbkoli zptsobem, vcetné predvedeni, klame nebo
pravdépodobné mize klamat osoby, kterym je urcena nebo které zasdhne, a kterd pro sviij
klamavy charakter pravdépodobné ovlivni jejich ekonomické chovani, nebo kterd z téchto diivoda
poskodi nebo muze poskodit jiného soutézitele”.

5. Clanek 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114 stanovi:

»Srovnavaci reklama, pokud jde o srovnani, je dovolena pri splnéni nésledujicich podminek:

a) neni klamava ve smyslu ¢l. 2 pism. b), ¢l. 3 a ¢l. 8 odst. 1 této smérnice nebo ¢lankt 6 a 7 smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2005/29]...];

c) objektivné srovnava jeden nebo vice zdkladnich, dilezitych, ovéfitelnych a charakteristickych rysa
tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz muaze byt i cena®

4 — Smérnice Evropského parlamentu a Rady ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikdch vici spottebitelim na vnitfnim trhu
a 0 zméné smérnice Rady 84/450/EHS a smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach) (Uf. vést. 2005, L 149, s. 22).
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2. Smérnice 2005/29
6. Clanek 6 smérnice 2005/29, nadepsany ,Klamavé jednani“, v odst. 1 pism. d) stanovi:

»Obchodni praktika je povazovdna za klamavou, pokud obsahuje nespravné informace, a je tedy
nepravdivd, nebo pokud jakymkoli zptsobem, véetné celkového predvedeni, uvadi nebo je schopna
uvést prameérného spotrebitele v omyl ve vztahu k jednomu nebo k vice z nize uvedenych bod,
i kdyz informace jsou vécné spravné, coz v obou pripadech vede nebo muze vést k rozhodnuti
spotrebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil:

d) cena nebo zplisob vypoctu ceny anebo existence konkrétni cenové vyhody*.

7. Clanek 7 smérnice 2005/29, nadepsany ,Klamava opomenuti“, v odstavcich 1 a 2 stanovi:

»1. Obchodni praktika je povazovana za klamavou, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vSsem jejim rystim, okolnostem a omezenim sdélovactho prostfedku opomene
uvést zavazné informace, které v dané souvislosti primérny spottebitel potiebuje pro rozhodnuti
o obchodni transakci, ¢imz zplsobi nebo muze zpusobit, ze pramérny spottebitel ucini rozhodnuti
o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

2. Za klamavé opomenuti je také povazovano, pokud obchodnik zdvazné informace uvedené
v odstavci 1 zataji nebo poskytne nejasnym, nesrozumitelnym nebo dvojzna¢nym zptsobem nebo
v nevhodny cas vzhledem k okolnostem popsanym v uvedeném odstavci anebo neuvede obchodni

zamér obchodni praktiky, neni-li patrny ze souvislosti a pokud to v obou pfipadech vede nebo mize
vést k rozhodnuti spotrebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil.”

B — Francouzské prdvo
8. Clanek L 121-8 code de la consommation (spotiebitelsky zakonik) stanovi:

»Kazda reklama, ktera srovnava zbozi nebo sluzby tak, ze pfimo ¢i nepfimo oznacuje konkurenéniho
soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené konkurenc¢nim soutézitelem, je pripustnd pouze, pokud:

1) neni klamava a neuvdadi spotfebitele v omyl;
2) se tyka zbozi nebo sluzeb, jez slouzi stejnym potfebam nebo jsou zamysleny pro stejny ucel;

3) objektivné srovnava jeden nebo vice zakladnich, dilezitych, ovéritelnych a charakteristickych rysa
tohoto zbozi nebo téchto sluzeb, mezi nimiz mutze byt i cena.”

9. Z predkladaciho rozhodnuti vyplyvd, ze ¢lanky L 121-8 a nasledujici spotiebitelského zakoniku
predstavuji provedeni smérnice 2006/114 do francouzského prava.
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III — Spor v pavodnim rizeni, predbézné otazky a rizeni pred Soudnim dvorem

10. V pribéhu prosince 2012 spustila spolecnost Carrefour rozsdhlou televizni reklamni kampan
s mottem ,Zaruka nejnizsich cen®, v niz srovnavala ceny 500 znackovych vyrobka uplatiiované v jejich
a v konkurenc¢nich prodejndch a nabizela spotfebitelim moznost vyplaceni dvojnasobku cenového
rozdilu, pokud by nalezli vyrobek jinde za niz$i cenu. Tato kampan, ktera byla predmétem osmi
reklamnich spotd, ukazovala rozdily v cendch ve prospéch prodejen Carrefour ve vztahu ke
konkuren¢nim prodejnam, mezi nimi prodejnam Intermarché.

11. Od druhého televizntho spotu byly vSechny prodejny Intermarché vybrané ke srovnani
supermarkety, kdezto prodejny Carrefour byly vsechny hypermarkety. V televiznich spotech se pod
nazvem Intermarché objevovalo mensimi pismeny oznaceni ,super®.

12. Poté, co spole¢nost ITM dne 2. fijna 2013 vyzvala spolecnost Carrefour, aby ukondila vysilani této
reklamy, podala zalobu k tribunal de commerce de Paris (obchodni soud v Pafizi, Francie), v niz se
kromé jiného domdhala, aby bylo spole¢nosti Carrefour ulozeno zaplaceni ¢astky 3 miliont eur jako
nahrady Skody utrpéné spolecnosti ITM a zdkaz vysilani dotcené reklamy v televizi a na internetu,
jakoz i jakékoliv srovnévaci praxe spocivajici na obdobném zpiisobu srovnéni.

13. Rozsudkem ze dne 31. prosince 2014 ulozil tribunal de commerce de Paris (obchodni soud
v Parizi) spole¢nosti Carrefour zaplatit spolec¢nosti ITM castku ve vysi 800000 eur jako ndhradu
utrpéné skody, vyhovél navrhiim na zékaz vysilani reklamy a naridil zvefejnéni rozsudku.

14. Uvedeny soud mél totiz kromé jiného za to, Ze spolecnost Carrefour pouzila klamavy zptisob
vybéru prodejnich mist, ¢imz zkreslila reprezentativnost cenovych zjisténi a nedodrzela pozadavky
objektivity vyplyvajici z ¢lanku L 121-8 spotiebitelského zdkoniku, a Ze tyto nedostatky objektivity
kampané srovndvaci reklamy predstavovaly nekalosoutézni jednéni’.

15. V tomto ohledu uvedeny soud ucinil nasledujici tvahy:

»Vybrané prodejny CARREFOUR jsou hypermarkety, o ¢emz spotiebitel zjevné nema povédomi,
protoze tato informace se objevuje pouze na internetovych strankdch, a nikoli v televiznich spotech
a je uvedena drobnym pismem na uvodni strdnce internetovych stranek CARREFOUR, kde je
upresnéno, ze zaruka nejnizsich cen ,je platna vyhradné v prodejnaich CARREFOUR a CARREFOUR
PLANET. Neplati tedy v prodejnich CARREFOUR Market, CARREFOUR contact a CARREFOUR

city.

Od druhého spotu jsou viechny vybrané prodejny INTERMARCHE supermarkety a Ze srovnavaci
zékladna se zménila, aniz o tom byl spotrebitel informovan.

Tato zména ve velikosti vybranych prodejnich mist INTERMARCHE (pficemz INTERMARCHE m4
1336 supermarketit a 79 hypermarketti, coz je predstavuje 5% vsSech prodejen), ve kterych byla
provedena cenova zjisténi, tak ilustruje tenden¢ni povahu metody srovnani cen, které zcela postrada
objektivitu, protoze spolecnost CARREFOUR, aniz to vyslovné uvadi, srovnava svych 223 hypermarkett
s 1336 supermarkety INTERMARCHE.“

5 — Tribunal de commerce de Paris (obchodni soud v Pafizi) mél kromé toho za to, ze spole¢nost Carrefour porusila svou povinnost prokézat
vécnou spravnost vyrokil a idajit obsazenych v dot¢enych reklamdach, vyplyvajici z ¢lanku L 121-12 spottebitelského zdkoniku. Tento soud
rovnéz povazoval na zdkladé uvedeného clanku pouziti cenovych zjisténi ucinénych nékolik mésicti pred vysilanim televiznich spott za
klamavé.
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16. Spolec¢nost Carrefour podala proti rozsudku tribunal de commerce de Paris (obchodni soud
v Parizi) odvolani ke cour d’appel de Paris (odvolaci soud v Parizi), ktery se rozhodl fizeni prerusit
a polozit Soudnimu dvoru néasledujici predbézné otazky:

»1) Ma byt ¢l. 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114{...] vykladdn v tom smyslu, Ze srovnani cen vyrobka
prodavanych distribu¢nimi fetézci je dovoleno pouze tehdy, jestlize jsou vyrobky prodavany
v prodejnach totozného druhu nebo velikosti?

2) DPredstavuje skuteCnost, ze prodejny, jejichZz ceny jsou predmétem srovnani, jsou odlisné velikosti
nebo druhu, zdvaznou informaci ve smyslu smérnice 2005/29]...], s niz musi byt nutné spottebitel
sezndmen?

3) Pokud ano, v jakém rozsahu nebo jakym zptGsobem by méla byt tato informace spottebitelim
sdélovana?“

17. Pisemnd vyjadreni predlozily a jednani, které se konalo dne 6. Cervence 2016, se zucastnily
spole¢nosti Carrefour a ITM, francouzska vlada, jakoz i Evropska komise.

IV — Pravni analyza
A - K vykladu cl. 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114 (prvni otdzka)

1. Navrhované vyklady

18. Obé ucastnice sporu v pivodnim fizeni se domnivaji, Ze odpovéd na prvni piedbéznou otdzku m4
byt zapornd, totiz ze Cl. 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114 nevyzaduje, aby se srovnani cen vyrobki
prodévanych distribu¢nimi retézci tykalo vyrobk prodavanych v prodejnach totozného druhu nebo
velikosti.

19. Francouzskd vlada se domniva, Ze srovnani cen vyrobka prodavanych v prodejnach rizného druhu
a velikosti predstavuje objektivni srovnani ve smyslu ¢l. 4 pism. c) smérnice 2006/114, ale muze
predstavovat klamavou srovnavaci reklamu ve smyslu ¢l. 4 pism. a) této smérnice, coz prislusi ovérit
predkladajicimu soudu.

20. Komise ma za to, ze asymetrie ve velikosti a druhu mezi zadavatelem reklamy a jeho konkurentem
neni ve vétsiné pripada takové povahy, aby spotrebitele uvedla v omyl a ovlivnila jeho chovéani. Podle
Komise vsak nelze vyloucit, ze za urcitych okolnosti mohou tyto rozdily byt takové povahy, ze budou
klamavé ve smyslu ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114, coz by zaviselo predevsim na trovni informaci
poskytnutych spotrebiteli. Rovnéz ovéreni podminky objektivnosti uvedené v bodé c) tohoto ¢lanku
bude zaviset na analyze jednotlivych pripadd.

21. Z davodt vylozenych nize se domnivam, Ze ¢l. 4 pism. a) a c) smérnice 2006/114 v zisadé nebrani
tomu, aby zadavatel reklamy provedl pro reklamni tcely srovnani cen uplatiiovanych v prodejnich
rizného druhu nebo velikosti (¢ast A.2)° Nicméné mam za to, ze takova reklama, jako je reklama
dotcend v ptvodnim fizeni, mize mit za urcitych okolnosti klamavy charakter ve smyslu uvedeného
¢l. 4 pism. a) (¢ast A.3) a porusovat podminku objektivnosti stanovenou v bodé c) tohoto ¢lanku (¢ast
A4).

6 — Z predkladaciho rozhodnuti nevyplyvd, v jakém smyslu pouzivd predkladajici soud pojmy ,druh“ a ,velikost“. Na zdkladé vyjadieni
predlozeného Soudnimu dvoru predpoklédédm, Ze pojem ,druh” se tyké typu prodejny (napf. hypermarket, supermarket nebo maly obchod),
kdezto pojem ,velikost” se tykd prodejni plochy prodejny.
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2. K moznosti v zdsadé provést srovndni cen vyrobkii proddvanych v prodejndch riizného druhu
nebo velikosti

22. Clanek 4 smérnice 2006/114 uvadi podminky, které musi byt kumulativné splnény, aby srovnavaci
reklama byla pfipustnd’. Mezi témito podminkami je v bodé a) tohoto ¢lanku uveden zejména
pozadavek, aby srovndvaci reklama nebyla klamava, a v bodé c) pozadavek, aby reklama objektivné
srovnavala jeden nebo vice zdkladnich, ddlezitych, ovéritelnych a charakteristickych ryst tohoto zbozi
nebo téchto sluzeb, mezi nimiz maze byt i cena.

23. Z judikatury Soudniho dvora ke smérnici 84/450/EHS®, kterd byla zru$ena a nahrazena smérnici
2006/114°, vyplyva, Ze tato prvni smérnice harmonizovala podminky piipustnosti srovndvaci reklamy
v Clenskych stiatech vycerpavajicim zplisobem, coz znamend, Ze pripustnost srovnavaci reklamy musi
byt v celé Evropské unii posuzovéna vyhradné ve svétle kritérii stanovenych unijnim zékonodércem .

24. Vzhledem k tomu, Ze smérnice 2006/114 kodifikovala smérnici 84/450", mam za to, Ze judikatura
Soudniho dvora k vykladu uvedené smérnice je plné pouzitelna na situace, na které se uplatni smérnice
2006/114.

25. Z nasledyjicich divodd mam za to, ze Cl. 4 pism. a) a ¢) smérnice 2006/114 v zdsadé nebrani, aby
se srovndni cen pro reklamni tucely tykalo vyrobkdi prodavanych v prodejnich raznych druha
a velikosti, pokud neni srovnani klamavé ve smyslu uvedeného bodu a) a je objektivni ve smyslu
uvedeného bodu c).

26. Zaprvé obecny zdkaz srovnani cen vyrobki prodavanych v prodejnich rtizného druhu a velikosti
nemd zadny pravni zaklad v textu smérnice 2006/114. Clének 4 pism. b) této smérnice sice vyzaduje,
aby zbozi a sluzby, které jsou piedmétem srovndvaci reklamy, byly srovnatelné', avSak takovy
pozadavek neni stanoven ve vztahu k prodejnim misttum, ve kterych je toto zbozi prodavéno .

27. Zadruhé takovy zakaz by byl podle mého ndzoru v rozporu s cilem sledovanym clinkem 4
smérnice 2006/114, kterym je podle slov Soudntho dvora ,podnécovat soutézZeni mezi dodavateli zbozi
a sluzeb, jez je ku prospéchu spotrebiteld, tim, ze soutéziteldim umozni objektivné objasnit prednosti
raznych srovnatelnych vyrobkii, a zdroven zakazuje jedndni, kterda mohou narusit soutéz, zpusobit
Wmu soutézitelim a negativné ovlivnit spotiebitelovu volbu“ ™.

7 — Viz bod 11 odtiivodnéni smérnice 2006/114. Podle ¢l. 2 pism. c) této smérnice se ,klamavou reklamou* rozumi ,kazda reklama, ktera vyslovné
nebo nepfimo oznacuje jiného soutézitele nebo zbozi ¢i sluzby nabizené jinym soutézitelem®. K pojmu ,srovnavaci reklama“ viz rozsudek ze
dne 19. dubna 2007, De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, body 14 az 24).

8 — Smeérnice Rady ze dne 10. z4i{ 1984 o sblizovani prévnich a spravnich piedpistt ¢lenskych sttt tykajicich se klamavé reklamy (UF. vést. 1984,
L 250, s. 17; Zvl. vyd. 15/01, s. 227) ve znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. ifjna 1997 (Ut. vést. 1997, L 290,
s. 18; Zvl. vyd. 15/03 s. 365) a smérnice 2005/29.

9 — Viz bod 1 odtivodnéni a ¢ldnek 10 smérnice 2006/114.

10 — Viz rozsudky ze dne 8. dubna 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, bod 44), a ze dne 18. listopadu 2010, Lidl
(C-159/09, EU:C:2010:696, bod 22). Viz rovnéz ¢l. 8 odst. 1 druhy pododstavec smérnice 2006/114 a ¢l. 7 odst. 2 smérnice 84/450.

11 — Viz bod 1 odtvodnéni smérnice 2006/114 a bod 4 divodové zpravy ndvrhu smérnice Evropského parlamentu a Rady o klamavé a srovnavaci
reklamé ze dne 19. kvétna 2006 [COM(2006) 222 final], ktery ved! k jejimu piijeti.

12 — Podle tohoto ¢l. 4 pism. b) je srovnavaci reklama pfipustnd, pokud ,srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi stejnym potiebdm nebo jsou
zamysleny pro stejny tcel”. Co se tyce této podminky, viz rozsudky ze dne 19. zafi 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 24 az
39), a ze dne 18. listopadu 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, body 25 az 40).

13 — Co se tyce srovnani vyrobkd koupenych prostfednictvim raznych distribu¢nich kandld, viz rozsudek ze dne 8. dubna 2003, Pippig
Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, bod 65).

14 — Zduaraznéno autorem stanoviska. Rozsudek ze dne 18. listopadu 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 20 a citovand judikatura), ktery se
tykal ustanoveni odpovidajiciho ¢lanku 3a smérnice 84/450. Viz rovnéz body 6, 8 a 9 odivodnéni smérnice 2006/114 a rozsudek ze dne
19. zaff 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 33).
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28. Pravé na zdkladé tohoto hlediska podnécovani soutézeni Soudni dvir konstatoval, Ze podminky
pripustnosti srovndvaci reklamy ,musi byt vykladany ve smyslu co nejpriznivéjsim, aby reklamé
umoznily objektivni srovnani vlastnosti vyrobki nebo sluzeb a ziroven zajistily, aby srovnavaci
reklama nebyla uzivdna nesoutéznim a nepoctivym zptsobem nebo zplisobem, jenz by mohl zpisobit
Wmu z4jmim spottebiteld . Restriktivni vyklad ¢l. 4 pism. a) a c), ktery by vedl k obecnému zakazu
srovnavani cen vyrobkd prodavanych v prodejnach rtizného druhu nebo velikosti, by zjevné nebyl pro
srovnavaci reklamu nejpriznivéjsi a mohl by branit hospodarské soutézi prostrednictvim cen.

29. Zatreti takovy zdkaz by byl obtizné slucitelny s dirazem, ktery ve své judikature ke srovnavaci
reklamé Soudni dvir priklada hospodarské svobodé zadavatele reklamy, co se tyce zptsobd srovndni.
Soudni dvir zejména rozhodl, Ze volba poctu srovnani, jez chce zadavatel reklamy provést mezi jim
nabizenymi vyrobky a vyrobky nabizenymi jeho konkurenty spadd do hospodarské svobody zadavatele
reklamy'®. Soudni dvir kromé toho uznal pripustnost srovnavaci reklamy za urcitych podminek
tykajici se hromadné sortiment@i vyrobkd bézné spotifeby uvadénych na trh dvéma konkurenénimi
retézci velkych obchodd, jez souvisi s obecnou urovni cen jimi uplatinovanou, co se tyce jejich
srovnatelného sortimentu .

30. Podle mého nazoru nic neumoznuje mit a priori za to, ze hospodarska svoboda zadavatele reklamy
se nevztahuje rovnéz na moznost srovnani cen uplatnovanych v prodejnich rtzného druhu a velikosti.
Vzhledem k tomu, ze byl zadavatel reklamy schopen realizovat Gspory z rozsahu diky velikosti, druhu
nebo poctu prodejen, které ma k dispozici, a tudiz uplatnovat ceny niz$i nez ceny uplatiiované jeho
konkurenty, mél by mit moznost z toho ziskat vyhody pro marketingové ucely.

31. Kromé toho reklamy tykajici se téchto rozdild v cenidch mohou byt uzitecné pro spotiebitele,
protoze mu slovy Soudniho dvora umoznuji ,co nejvice vyuzivat vnitini trh, vzhledem k tomu, ze
reklama je velmi dutlezitym prostfedkem otevirajicim skutecna odbytisté pro veskeré zbozi a sluzby
v celé [Unii]“'®. Domnividm se, ze priumérny spotiebitel je plné schopen se rozhodnout, zda rozdil
v cené podle néj odivodnuje nikup vyrobku v jedné, nebo druhé prodejné, kdyz tyto prodejny jsou
rtzného druhu a velikosti, coz muze rovnéz obnaset rozdily v geografické dostupnosti prodejen.

32. Mam tedy za to, ze ¢l. 4 pism. a) a ¢) smérnice 2006/114 v zasadé nebrani tomu, aby provozovatel
hypermarketu srovnaval ceny uplatnované v jeho vlastni prodejné s cenami uplatiiovanymi
v konkuren¢nich prodejnich rtznych druht a velikosti, jako jsou supermarkety nebo malé prodejny,
pokud jsou vyrobky vybrané pro srovnani srovnatelné a srovnani neni klamavé ve smyslu uvedeného
bodu a) a je objektivni ve smyslu uvedeného bodu c).

33. Tento zavér plati rovnéz pro velké distribu¢ni fetézce, jako jsou Carrefour a Intermarché . Nejsem
si védom existence zddného pravniho zékladu, ktery by umozinoval ulozit témto znackdm ohledné
srovnavaci reklamy prisnéjsi nebo dodatecné podminky k tém, které jsou zavazné pro ostatni
hospodarské subjekty podle smérnice 2006/114.

15 — Zduraznéno autorem stanoviska. Rozsudek ze dne 18. listopadu 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 21 a citovand judikatura). Viz
rovnéz rozsudek ze dne 25. fijna 2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, bod 37). Tato judikatura se tykd vykladu ¢lanku 3a
smérnice 84/450, ktery byl v podstaté pievzat do ¢lanku 4 smérnice 2006/114.

16 — Rozsudek ze dne 19. zari 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 29 a citovana judikatura).

17 — Rozsudek ze dne 19. zari 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 39).

18 — Rozsudek ze dne 23. tnora 2006, Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, bod 22 a citovand judikatura). Viz rovnéz bod 6 odtivodnéni smérnice
2006/114. K uzite¢nosti srovndvaci informace tykajici se obecné trovné cen uplatiiovanych fetézci velkych obchodi, viz rozsudek ze dne
19. z4fi 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 35).

19 — Pro ucely tohoto stanoviska pojem ,distribu¢ni retézec” predstavuje skupinu prodejen, které jsou provozovany pod totoznymi nebo
obdobnymi znackami. Na jednéni spole¢nost Carrefour uvedla, Ze znacka Carrefour je pouzivana pro hypermarkety, které jsou soucasti
skupiny Carrefour, kdezto supermarkety, které patfi do této skupiny, jsou provozovédny pod znackou Carrefour Market. Z vyjadieni
predlozeného spole¢nosti ITM vyplyva, ze hypermarkety patrici do skupiny Intermarché jsou provozovany pod znackou Intermarché Hyper,
zatimco supermarkety pouzivaji znacku Intermarché Super.
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34. Nicméné stejné jako francouzskd vldda a Komise mam za to, Ze v konkrétnich podminkich muize
mit rozdil ve velikosti nebo druhu mezi prodejnami zadavatele reklamy a prodejnami jeho konkurenta
vliv na pripustnost srovnavaci reklamy ve vztahu k podminkdm stanovenym v ¢l. 4 pism. a) a ¢)
smérnice 2006/114.

35. Mize to byt zejména tak jako v projedndvané véci pripad, kdy zadavatel reklamy srovnava ceny
uplatnované v prodejnach rtizného druhu a velikosti, tfebaze zadavatel reklamy a jeho konkurent jsou
oba soucasti distribucnich retézcd, které maji prodejny totozného nebo obdobného druhu a velikosti.

36. V takovém pripadé existuje nebezpeci, ze srovnavaci reklama bude klamava ve smyslu ¢l. 4 pism. a)
smérnice 2006/114 a ze bude porusovat podminku objektivnosti stanovenou v bodé c) tohoto clanku,
coz bude rozvedeno v nésledujicich ¢astech (¢asti A.3 a A.4).

3. K podmince, aby srovndvaci reklama nebyla klamavd, stanovené v ¢l. 4 pism. a) smérnice
2006/114

37. Clanek 4 pism. a) smérnice 2006/114 jako podminku pifpustnosti srovnavaci reklamy stanovi, ze
nesmi byt klamavd zejména ve smyslu cl. 2 pism. b) této smérnice nebo clankii 6 a 7 smeérnice
2005/29%.

38. Ze znéni uvedenych ustanoveni ve vzdjemném spojeni* vyplyva, Ze konstatovdni klamavého
charakteru srovnavaci reklamy ve smyslu ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114 zavisi jednak na jeji
schopnosti uvést spotrebitele v omyl, at uz aktivné, nebo opomenutim, a jednak na jeji schopnosti
ovlivnit ekonomické chovéani spotiebitele, zejména jeho rozhodnuti o obchodni transakci®, nebo
zplsobit Skodu konkurentovi. Srovndvaci reklama rovnéz muze mit klamavy charakter ve smyslu
tohoto ¢lanku, pokud zadavatel reklamy opomene zavaznou informaci ve smyslu ¢l. 7 odst. 1 smérnice
2005/29, pokud toto opomenuti mize zplsobit, ze pramérny spotriebitel ucini rozhodnuti o obchodni
transakci, které by jinak neucinil .

39. Podle judikatury Soudniho dvora prislusi predkladajicimu soudu, aby s pfihlédnutim k okolnostem
kazdého pripadu ovéril, zda srovndvaci reklama mize mit s ohledem na spotfebitele, jimz je tato
reklama urcena, klamavy charakter ve smyslu ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114**. Klamavy charakter
srovndvaci reklamy tedy zdvisi na posouzeni jednotlivych pripadid®.

40. V tomto ohledu musi predkladajici soud jednak zohlednit vnimani vyrobka nebo sluzeb, které jsou
predmétem dotcené reklamy, informovanym a priméfené pozornym a obezfetnym pramérnym
spotrebitelem. Za tGcelem provedeni pozadovaného posouzeni musi tento soud mimoto prihlédnout ke
vSem relevantnim okolnostem véci a zohlednit, jak vyplyva z c¢lanku 3 smérnice 2006/114, udaje
obsazené ve sporné reklamé a obecnéji véechny jeji znaky ™.

20 — Clanek 4 pism. a) smérnice 2006/114 rovnéz odkazuje na ¢linek 3 této smérnice, ktery vyjmenovava rysy, které musi byt vzaty v Gvahu pfi
posuzovani, zda je reklama klamavd, véetné, podle jeho pism. b), ,ceny nebo zptsobu, jakym je cena vypoctena, a podminek, za kterych je
zbozi doddvano nebo sluzby poskytovany*, jakoz i na ¢lanek 8 uvedené smérnice, podle kterého tato smérnice nebrani clenskym statium, aby
v oblasti klamavé reklamy zachovaly nebo pfijaly ustanoveni zajistujici rozsahlejsi ochranu obchodnikd a soutéziteli.

21 — Viz body 4, 6 a 7 tohoto stanoviska.

22 — Co se ty¢e pojmu ,rozhodnuti o obchodni transakci®, viz ¢l. 2 pism. k) smérnice 2005/29.

23 — Ohledné vykladu pojmu ,zavazna informace” ve smyslu uvedeného ¢l. 7 odst. 1, viz body 62 az 71 tohoto stanoviska.
24 — Viz rozsudek ze dne 18. listopadu 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, bod 46 a citovand judikatura).

25 — Obdobné ohledné urceni ,nekalé“ povahy obchodni praktiky ve svétle kritérii uvedenych v ¢lancich 5 az 9 smérnice 2005/29, viz usneseni ze
dne 8. zéafi 2015, Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, bod 38 a citovana judikatura).

26 — V tomto smyslu viz rozsudek ze dne 18. listopadu 2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, body 47 a 48 a citovand judikatura). Rovnéz viz
bod 18 odiivodnéni smérnice 2005/29.
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41. V tomto prfipadé od druhého televizniho spotu srovndvala spole¢nost Carrefour vyhradné ceny
uplatnované v hypermarketech Carrefour a supermarketech Intermarché, i kdyz obé znacky disponuji
hypermarkety i supermarkety.

42. Mam za to, Ze takové asymetrické srovnani miize uvést primérného spotrebitele v omyl ohledné
skute¢ného rozdilu v cendach uplatnovanych v prodejnach zadavatele reklamy a v prodejnich jeho
konkurenta a vytvaret v ném dojem, Ze pri vypoctu cenovych udaji uvedenych v reklamé byly
zohlednény vsechny prodejny téchto znacek, zatimco tyto udaje plati pouze pro nékteré typy prodejen
téchto znacek.

43. V tomto ohledu je obecné tfeba mit za to, ze ceny bézného spottebniho zbozi se mohou ménit
v z4vislosti na druhu a velikosti prodejny® a takové asymetrické srovndni tak mize mit v zdvislosti na
vybéru prodejen, které jsou predmétem srovnani, za nasledek umélé vytvoreni nebo zvétSeni rozdilu
v cenach mezi zadavatelem reklamy a jeho konkurentem.

44. Dale mam za to, ze takova reklama vychvalujici niz$i obecnou uroven cen zadavatele reklamy ve
vztahu k jeho konkurentim mutze mit obecné citelny dopad na ekonomické chovani spottebitele,
zejména na jeho rozhodnuti navstivit prodejnu jedné, nebo druhé znacky™.

45. Z toho vyplyvd, ze takova reklama, jako reklama dotcend v pavodnim fizeni, mize mit klamavy
charakter ve smyslu ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114, coz prislusi ovérit predkladajicimu soudu. Tento
soud musi zejména rozhodnout, zda s ohledem na vsechny relevantni okolnosti pripadu, a zejména na
informace nebo opomenuti spojené se spornou reklamou®, mutze byt rozhodnuti o obchodni transakci
u znacného poctu spotiebitelli, kterym je tato reklama urcena, prijato v mylné vife, ze pii vypoctu
obecné cenové drovné a castky uspory vyzdvihovanych reklamou byly zohlednény vsechny prodejny,
které patfi pod dané znacky, a Ze tito spotrebitelé tudiz usSetfi priblizné tak, jak je vyzdvihovano
uvedenou reklamou, tim, Ze budou pravidelné nakupovat zbozi bézné spotieby v prodejnich znacky
zadavatele reklamy spiSe nez v prodejnich konkuren¢ni znacky ™.

46. Pokud by tomu tak bylo, byla by tato reklama podle mého nazoru povazovana za klamavou ve
smyslu ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114, ledaze by zadavatel reklamy byl schopen prokazat, ze udaje
o cendch obsazené v reklamé ve skutec¢nosti plati pro véechny prodejny danych znacek®'.

4. K podmince, Ze srovndni musi byt objektivni, stanovené v ¢l. 4 pism. c) smérnice 2006/114

47. Podle ¢l. 4 pism. c) smérnice 2006/114 je srovnavaci reklama pripustnd, pokud objektivné srovnava
jeden nebo vice zakladnich, dilezitych, ovéritelnych a charakteristickych ryst tohoto zbozi nebo téchto
sluzeb, mezi nimiz mize byt i cena.

27 — Informace poskytnuté Soudnimu dvoru vsak neumoznuji urcit pfesnou korelaci mezi druhem a velikosti prodejny, na strané jedné, a trovni
cen, na strané druhé.

28 — V souladu s judikaturou Soudniho dvora zahrnuje pojem ,rozhodnuti o obchodni transakci® ve smyslu smérnice 2005/29 nejen rozhodnuti,
zda produkt zakoupi ¢i nezakoupi, ale rovnéz rozhodnuti, které s timto rozhodnutim pfimo souvisi, zejména rozhodnuti obchod navstivit.
Viz rozsudek ze dne 19. prosince 2013, Trento Sviluppo a Centrale Adriatica (C-281/12, EU:C:2013:859, bod 36).

29 — V tomto piipadé se oznaceni ,super” objevovalo v televiznich spotech mensimi pismeny pod ndzvem Intermarché. Viz bod 11 tohoto
stanoviska.

30 — Obdobné viz rozsudky ze dne 19. zafi 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 83 az 85), a ze dne 18. listopadu 2010, Lidl
(C-159/09, EU:C:2010:696, body 50 a 56).

31 — Co se tyce povinnosti zadavatele reklamy prokazat spravnost skutkovych tvrzeni obsazenych v jeho reklamé¢, viz bod 19 oduvodnéni
smérnice 2006/114 a rozsudek ze dne 19. z&fi 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, bod 68 a 70). V tomto pripadé se jevi
nesporné, ze informace o rozdilech v ceniach uvedené ve sporné reklamni kampani se tykaly pouze hypermarkettt Carrefour v porovnani se
supermarkety Intermarché.
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48. V souladu s judikaturou Soudniho dvora toto ustanoveni uvadi dva druhy pozadavka souvisejicich
s objektivitou srovnani. Jednak kumulativni kritéria existence zakladnich, dulezitych, ovéritelnych
a charakteristickych rysti vyrobkd, z jejichz pohledu je srovnini uskute¢néno, kterd toto ustanoveni
uklada, prispivaji k zajisténi objektivity uvedeného srovnéani. A déle tento clanek vyslovné zdlraznuje,
ze znaky, které splnuji vSechna ¢tyfi vySe uvedend kritéria, musi byt mimoto srovnany objektivné.
Ucelem posledné uvedeného pozadavku je v zasadé vyloudit srovndni, ktera vychazeji ze subjektivniho
posouzeni jejich autora, a nikoli z objektivnich zjisténi™®.

49. Ve véci v pivodnim fizeni tribunal de commerce de Paris (obchodni soud v Parizi) spole¢nosti
Carrefour zejména vytykal, ze pouzila takovy zplisob vybéru prodejnich mist, ktery zkreslil
reprezentativnost cenovych zjisténi a nerespektoval pozadavky na objektivitu vyplyvajici
z vnitrostatnich ustanoveni, jelikoz srovnavala ceny uplatiiované ve svych vlastnich hypermarketech
s cenami uplatiiovanymi v supermarketech Intermarché*.

50. Spole¢nost Carrefour na jednani pred Soudnim dvorem tvrdila, Ze je tfeba rozliSovat mezi vybérem
parametrti srovndni, ktery spadd do hospodarské svobody zadavatele reklamy, na strané jedné,
a konkrétnim provedenim srovnani, které podléha podmince objektivnosti stanovené v ¢l. 4 pism. c)
smérnice 2006/114, na strané druhé. Podle spolec¢nosti Carrefour dale vybér konkurentti, se kterymi se
bude zadavatel reklamy srovndvat, také spadd do jeho svobody a nemuze byt omezovan na prodejny
totozného druhu a velikosti.

51. Argumenty predlozené spole¢nosti Carrefour mé nepresvédcily, a to z nésledujicich davoda.

52. Zaprvé, i kdyz je pravda, Ze zadavatel reklamy ma podle judikatury Soudniho dvora rozsdhlou
moznost uvazeni, pokud jde o zpasoby srovnini*, nevidim Zddny dtavod se domnivat, Ze by tato
moznost byla absolutni. Kromé toho jsem ve smérnici 2006/114 nenalezl zadny pravni zaklad pro
rozliSovani navrzené spolecnosti Carrefour. Naopak, podle znéni clanku 4 se podminky uvedené

v bodech a) az h) tohoto ¢lanku pouziji ,pokud jde o srovnani, a nikoli pouze pro nékteré jeho prvky.

53. Zadruhé se stejné jako Komise domnivam, Ze v tomto pripadé nejde tolik o volbu konkurenta, ale
spiSe o zpiisob, jakym je tato volba zadavatelem reklamy provedena, a v této souvislosti o informaci,
ktera je poskytnuta spottebitelim.

54. Mam tedy za to, ze v projedndvané véci vyvstava zejména otdzka, zda takovd reklama, jako je
spornd reklama, spliiuje podminky vyplyvajici z ¢l. 4 pism. c) smérnice 2006/114, tedy ze reklama

vz

»objektivné srovnava“ jeden nebo vice rysa zbozi.

55. V kontextu srovnani podle cen pozadavek objektivity podle mého ndzoru znamend, ze kazda
informace o cené obsazend v reklamnim sdéleni musi odrazet ceny skute¢né uplatnované zadavatelem
reklamy a jeho konkurentem. Jinymi slovy, pozadavek objektivity ukldda zadavateli reklamy
predstavovat trzni podminky spravné a spravedlivé ™. V tomto ohledu pfipominédm, Ze cilem smérnice
2006/114 je zejména chrénit obchodniky proti klamavé reklamé a jejim nekalym Gc¢inkam™.

32 — Rozsudek ze dne 19. zdff 2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, body 43 az 46), ktery se tykal ¢l. 3a odst. 1 pism. c) smérnice
84/450. Viz rovnéz bod 9 odiivodnéni smérnice 2006/114.

33 — Viz body 13 az 15 tohoto stanoviska.
34 — Viz bod 29 tohoto stanoviska.

35 — V tomto ohledu viz bod 18 ptilohy I smérnice 2005/29, podle kterého ,poskytovani vécné nespravnych informaci o trznich podminkach [...]
s umyslem primét zdkaznika k jeho pofizeni za méné vyhodnych podminek, nez jsou bézné trzni podminky“ predstavuje za vsech okolnosti
obchodni praktiku povazovanou za nekalou. Co se ty¢e ndstrojii hodnoceni spotiebiteli a internetovych stranek, které srovnavaji ceny, viz
bod 3.4.2 zpravy Komise Evropskému parlamentu, Radé a Evropskému hospodarskému a socidlnimu vyboru o provddéni smérnice 2005/29.

36 — Clének 1 smérnice 2006/114. Rovnéz viz rozsudek ze dne 13. brezna 2014, Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, body 22 a 27).
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56. Jak vyplyva z bodu 41 tohoto stanoviska, v tomto piipadé provedla spolecnost Carrefour srovnani
cen uplatinovanych v prodejnach, kterymi byly od druhého televizniho spotu vyhradné hypermarkety
znacky Carrefour a supermarkety znacky Intermarché, pricemz pod obé znacky spadaji hypermarkety
i supermarkety.

57. Jak bylo uvedeno vySe, mam obecné za to, Ze ceny bézného spotfebniho zbozi se mohou ménit
v zavislosti na druhu a velikosti prodejny, a ze v dasledku toho muze mit takové asymetrické srovnani,
v zavislosti na vybéru prodejen, které jsou predmétem srovnani, za nasledek umélé vytvoreni nebo
zvétSeni rozdilu v cendch mezi zadavatelem reklamy a jeho konkurentem?”. V tomto ptipadé srovnani
neodrazelo spravné a spravedlivé trzni podminky, a tudiz nesplnilo pozadavek objektivity stanoveny
v ¢l. 4 pism. ¢) smérnice 2006/114.

58. V tomto pripadé prislusi predkladajicimu soudu urcit, zda mél vybér prodejen, které byly
predmétem sporného srovndni, za nasledek umélé vytvoreni nebo zvétseni rozdilu v cenich mezi
zadavatelem reklamy a jeho konkurentem.

B - K vykladu smérnice 2005/29 (druhd otdzka)

1. Predbéznd otdzka a navrhované vyklady

59. Svou druhou predbéznou otazkou se predkladajici soud tdze, zda skutec¢nost, ze prodejny, jejichz
nabidky jsou srovnavany ve srovnavaci reklamé, jsou rtzné velikosti a druhu, predstavuje zavaznou
informaci ve smyslu ¢ldnku 7 smérnice 2005/29%.

60. Spolec¢nost Carrefour navrhuje odpovédét na tuto predbéznou otizku zdporné. Podle této Gcastnice
je spotrebitel zakaznikem distribu¢niho fetézce a jeho chovani neni ur¢ovano druhem ani rozlohou
prodejny. ITM ma naopak za to, ze rozdil ve velikosti nebo druhu srovnavanych prodejen predstavuje
zavaznou informaci ve smyslu smérnice 2005/29, pokud ma vliv na reprezentativnost cenovych
zjisténi, protoze je pak takové povahy, ze mtze znatelné ovlivnit rozhodnuti spotiebitele o nakupu.

61. Francouzskd vldda a Komise maji za to, ze v projednidvaném pripadé by skutec¢nost, ze by
spotfebitel védél, ze prodejny, jejichz ceny jsou srovnavany, jsou rizné velikosti a druhu, mohla
predstavovat zdvaznou informaci ve smyslu smérnice 2005/29, coz prislusi ovérit predkladajicimu
soudu.

2. K vykladu Clanku 7 smérnice 2005/29

62. Smérnice 2005/29 nedefinuje pojem ,zdavaznd informace®, s vyjimkou zvlastniho pripadu vyzvy ke
koupi ve smyslu ¢l. 2 pism. i) této smérnice *.

63. Z clanku 7 odst. 1 smérnice 2005/29 vyplyvd, Ze opominuti ,uvést zavazné informace, které v dané
souvislosti primeérny spotrebitel potfebuje pro rozhodnuti o obchodni transakci® je klamavé, pokud
»zpusobi nebo muze zpusobit, ze pramérny spotiebitel ucini rozhodnuti o obchodni transakci, které
by jinak neucinil®.

37 — Viz bod 43 tohoto stanoviska.

38 — Poznamendvam, ze podle jejiho ¢l. 3 odst. 1 se smérnice 2005/29 pouzije pouze na nekalé obchodni praktiky podnikil vii¢i spotrebitelim.
Nicméné clanky 6 a 7 této smérnice se mohou nepfimo pouzit i na vztahy mezi takovymi podniky, jakymi jsou ticastnice sporu v piivodnim
fizeni, diky odkazu v ¢l. 4 pism. a) smérnice 2006/114 na uvedena ustanoveni. Viz bod 5 tohoto stanoviska.

39 — Informace poskytnuté Soudnimu dvoru predkladajicim soudem neumoznuji urcit, zda sporna reklama predstavuje vyzvu ke koupi ve smyslu
¢l. 2 pism. i) smérnice 2005/29. Pokud by se o takovy pfipad jednalo, informace uvedené v ¢l. 7 odst. 4 pism. a) az e) této smérnice by byly
povazovany za zavazné, protoze nejsou patrné ze souvislosti. Co se ty¢e pojmu ,vyzva ke koupi“, viz rozsudek ze dne 12. kvétna 2011, Ving
Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299).
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64. Z nasledujicich divodi mém za to, Ze okolnost, Zze prodejny, jejichz ceny jsou srovnivany ve
srovnavaci reklamé, jsou rtzné velikosti nebo druhu, nepredstavuje systematicky ,zavaznou informaci®
ve smyslu ¢l. 7 odst. 1 smérnice 2005/29.

65. Zaprvé, i kdyz jisté neni vylouceno, ze rozdilny druh nebo velikost prodejny mize mit vliv na volbu
spotrebitele nakoupit v jedné, nebo druhé prodejné, netyka se pojem ,zdvazna informace” ve smyslu
¢l. 7 odst. 1 smérnice 2005/29 kazdého faktoru, ktery néjakym zplisobem ovliviiuje chovani
spotrebitele, ale vyhradné informace, které priamérny spotrebitel ,potfebuje” pro dotcené rozhodnuti
o obchodni transakci®. Uvedeny c¢lanek je skute¢né zalozen, jak vyplyva z pripravnych praci ke
smeérnici 2005/29, na pristupu s cilem ,stanovit rovnovahu mezi potfebou spotrebiteltt byt informovani
a uznanim toho, ze nadbytek informaci se miize ukdzat byt pro spotiebitele stejné problematicky jako
jejich nedostatek“*.

66. Zadruhé je treba pripomenout, ze ¢l. 7 odst. 1 smérnice 2005/29 ukladd obchodnikim pozitivni
povinnost poskytnout spotiebitelim vSechny informace povazované za zdvazné®, jejichz opomenuti
podléhd sankcim v souladu s vnitrostatnim pravem, pokud toto opomenuti mutze vést k rozhodnuti
spotiebitele o obchodni transakci, které by jinak neucinil®. Podle odstavce 2 uvedeného ¢lanku je
tomu tak i v pripadé, kdy je takova informace zatajena nebo je poskytnuta nejasnym, nesrozumitelnym
nebo dvojznacnym zpisobem nebo v nevhodny cas. Kromé toho v kontextu srovnavaci reklamy
opominuti zdvazné informace znamend, ze reklama je povazovdna za klamavou ve smyslu ¢l. 4
pism. a) smérnice 2006/114, protoze miize zpuUsobit, ze primérny spotiebitel ucini rozhodnuti
o obchodni transakci, které by jinak neucinil.

67. Pri neexistenci spole¢né definice pojmi ,druh“ a ,velikost® na drovni unijniho prava by ulozeni
obecné povinnosti zadavatele reklamy informovat spotiebitele o tom, Ze srovnivané prodejny jsou
rizného druhu nebo velikosti, podle mého ndzoru hrozilo spiSe zmatenim, nez aby prispéla k vyssi
trovni ochrany spotiebitele, coz je cil sledovany smérnici 2005/29*. S ohledem na rozli¢nost
existujicich forem distribuce se domnivam, Ze takovd povinnost by znamenala, Ze by tato informace
musela byt poskytovdna v témér ve vSech pripadech, kdy zadavatel reklamy pouzivd srovnavaci
reklamu, coz by vyznamné snizilo informa¢ni hodnotu takové informace.

68. Jsem nicméné toho ndzoru, ze za urcitych okolnosti skutecnost, ze prodejny, jejichz nabidka je
srovnavana, jsou razné velikosti a druhu, mtize predstavovat zdvaznou informaci ve smyslu ¢lanku 7
smérnice 2005/29.

69. To muize byt zejména pripad, kdy tak jako v projedndvaném pripadé zadavatel srovnava ceny
uplatnované v prodejnach rtizného druhu nebo velikosti, zatimco zadavatel reklamy a jeho konkurent
jsou soucasti distribu¢nich retézci, které maji prodejny totozného nebo obdobného druhu a velikosti.

40 — Viz rovnéz bod 3.4.1 pracovniho dokumentu Komise ze dne 25. kvétna 2016, Guidance on the implementation/application of directive
2005/29/EC on unfair commercial pratiques [SWD(2016) 163 final, s. 69].

41 — Bod 65 divodové zpravy navrhu smérnice Evropského parlamentu a Rady o nekalych obchodnich praktik vici spotfebitelim na vnitinim
trhu a o zméné smérnic 84/450/EHS, 97/7/ES a 98/27/ES (smérnice o nekalych obchodnich praktikdch) ze dne 18. ¢ervna 2003 [COM
(2003) 356 final], ktery vedl k prijeti smérnice 2005/29. Nicméné viz rovnéz ¢l. 7 odst. 5 smérnice 2005/29, podle kterého se informace,
které stanovi unijni pravo a které se tykaji obchodnich sdéleni vcetné reklamy nebo marketingu a jejichz neuplny seznam je obsazen
v priloze II této smérnice, povazuji za podstatné.

42 — V tomto smyslu viz bod 3.4.1 pracovniho dokumentu Komise ze dne 25. kvétna 2016 (op.cit.).

43 — Viz ¢lanek 13 smérnice 2005/29.

44 — Viz clanek 1 a body 5 a 11 odtivodnéni smérnice 2005/29. Co se tyce vztahu mezi hospodarskymi zajmy spotiebitelti a zdjmy soutézitelt, viz
bod 8 odtivodnéni této smérnice.
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70. Jak bylo uvedeno vy$e®, mam za to, Ze takové asymetrické srovnani miize mit za néasledek umélé
vytvofeni nebo zvétSeni rozdilu v cenidch mezi zadavatelem reklamy a jeho konkurentem v zavislosti
na vybéru prodejen, které jsou predmétem srovnani. Pokud by tomu tak bylo, bylo by logické, aby
rozdil ve velikosti a druhu mezi prodejnami zadavatele reklamy a jeho konkurenta predstavoval
zdvaznou informaci, kterou primérny spottebitel potiebuje pro rozhodnuti o obchodni transakci ve
smyslu ¢lanku 7 smérnice 2005/29.

71. V projednavaném pripadé prislusi predkladajicimu soudu urcit, zda vybér prodejen, které byly
predmétem sporného srovnani, mél za nasledek umélé vytvoreni nebo zvétseni rozdilu v cenach
uplatiovanych zadavatelem reklamy a jeho konkurentem a zda v této souvislosti rozdil ve velikosti
a druhu mezi prodejnami zadavatele reklamy a jeho konkurenta predstavuje zdvaznou informaci ve
smyslu ¢lanku 7 smérnice 2005/29.

C - Ke sdélovdni zdvazné informace spotrebiteli (tieti otdzka)

72. Svou treti predbéznou otdzkou se predkladajici soud v pripadé kladné odpovédi na druhou otdzku
taze Soudniho dvora, v jakém rozsahu nebo jakym zplisobem by méla byt zdvaznd informace, ze
srovndvané prodejny jsou razné velikosti a druhu, spotfebitelim sdélovana.

73. V tomto ohledu je treba nejprve uvést, ze smérnice 2005/29 neposkytuje zddny presny pokyn,
pokud jde o zptisob sdélovani zavazné informace spottebiteli. Z ¢lanku 7 odst. 2 této smérnice pritom
vyplyvd, Ze zdvaznd informace nemuze byt zatajena nebo poskytnuta ,nejasnym, nesrozumitelnym nebo
dvojznacnym zpusobem nebo v nevhodny ¢as“. Z toho a contrario vyplyva, ze takova informace musi
byt spotrebiteli sdélena v¢as jasnym, srozumitelnym a jednozna¢nym zptsobem.

74. Pripomindm, Ze v tomto pripadé provedla spolecnost Carrefour srovnini cen uplatinovanych
v prodejnach, kterymi byly od druhého televizniho spotu vyhradné hypermarkety znacky Carrefour
a supermarkety znacky Intermarché, pricemz pod obé znacky spadaji hypermarkety i supermarkety.

75. Domnivam se, Zze v pripadé, kdy vnitrostatni soud konstatoval, ze rozdil v druhu nebo velikosti
prodejen, jejichz nabidky byly srovnavany, predstavuje zavaznou informaci ve smyslu ¢l. 7 smérnice
2005/29*, musi byt tato informace obsazena ve vlastnim reklamnim sdéleni.

76. V tomto ohledu se opirdm o nésledujici tvahy.

77. Zaprvé, i kdyz ¢l. 7 odst. 3 smérnice 2005/29 umoznuje zadavateli reklamy poskytnout spottebiteli
zavaznou informaci ,jinymi prostredky®, zejména pokud hlavni pouzity sdélovaci prostredek klade
omezeni na prostor a ¢as”, domnivam se, Ze toto ustanoveni se nemiize pouzit, pokud povinnost
poskytnout tuto informaci spottebitelim plyne nikoli z povahy informace samotné, ale pouze z volby
obchodnika pouzit obchodni praktiku, kterd mize porusit pozadavky vyplyvajici ze smérnice 2006/114-.

78. Skute¢né, pokud zadavatel reklamy tak jako v projedndvaném pripadé provede asymetrické
srovndni cen uplatnovanych v prodejnach rtizného druhu nebo velikosti, ac¢koliv zadavatel reklamy
a jeho konkurent jsou soucasti distribu¢nich fetézci tvorenych prodejnami totozného nebo
obdobného druhu a velikosti, uplatni se pfipadnd povinnost zadavatele reklamy upfesnit
spotiebitelim, Ze prodejny, které jsou predmétem srovnani, jsou rtizného druhu nebo velikosti,
vyhradné v zavislosti na volbé zadavatele reklamy provést takové srovnani.

45 — Viz body 43 a 57 tohoto stanoviska.
46 — Viz body 68 az 71 tohoto stanoviska.

47 — Viz rovnéz ¢l. 7 odst. 1, jakoz i, ohledné vyzvy ke koupi, ¢l. 4 pism. a) smérnice 2005/29 a rozsudek ze dne 12. kvétna 2011, Ving Sverige
(C-122/10, EU:C:2011:299, body 50 az 59).
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79. Zadruhé mam za to, ze pokud jsou informace o cendch, které vedou k upresnéni druhu nebo
velikosti prodejen, jez jsou predmétem srovnani, obsazené ve vlastnim reklamnim sdéleni, musi tomu
tak byt i u informaci, které maji poskytnout toto upriesnéni. Takové feSeni podle mého ndzoru
zarucuje, ze reklamni sdéleni sdélované spotfebitelim je vyrovnané.

80. Na zavér navrhuji Soudnimu dvoru, aby na tfeti pfedbéznou otiazku odpovédél v tom smyslu, ze
pokud zadavatel reklamy srovndvd ceny uplatinované v prodejniach rtizného druhu nebo velikosti,
trebaze zadavatel reklamy a jeho konkurent jsou soucasti distribucnich retézcl, které maji prodejny
totozného nebo obdobného druhu a velikosti, a vnitrostatni soud konstatuje, Ze rozdilny druh
a velikost prodejen predstavuje zavaznou informaci ve smyslu ¢lanku 7 smérnice 2005/29, pak tato
informace musi byt obsazena ve vlastnim reklamnim sdéleni.

V - Zavéry

81. S ohledem na predchazejici Gvahy navrhuji Soudnimu dvoru, aby na predbézné otizky polozené
cour d’appel de Paris (odvolaci soud v Pafizi, Francie) odpovédél nasledujicim zpiisobem:

,1) Clanek 4 pism. a) a c) smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince
2006 o klamavé a srovndvaci reklamé musi byt vykldddn v tom smyslu, Ze brani tomu, aby zadavatel
reklamy srovnéaval ceny uplatnované v prodejnich rtzného druhu nebo velikosti, tfebaze zadavatel
reklamy a jeho konkurent jsou soucasti distribu¢nich retézcd, které maji prodejny totozného nebo
obdobného druhu a velikosti,

— pokud je vzhledem ke vSem relevantnim okolnostem projedndvaného pripadu, a zejména vzhledem
k informacim nebo opomenutim spojenym s reklamou, konstatovdno, Ze rozhodnuti o obchodni
transakci mohlo byt u zna¢ného poctu spotrebiteld, kterym je tato reklama urcena, pfijato v mylné
vife, Ze pfi vypocCtu obecné cenové urovné a castky uspory vyzdvihovanych reklamou byly
zohlednény vSechny prodejny, které patii pod dané znacky, a ze tito spotfebitelé tudiz usetri
priblizné tak, jak je vyzdvihovdno uvedenou reklamou, tim, ze budou pravidelné nakupovat zbozi
bézné spotfeby v prodejnich znacky zadavatele reklamy spiSe nez v prodejnich konkurenc¢ni
znacky, nebo

— pokud ma vybér prodejen, které jsou predmétem srovnini, za nésledek umélé vytvoreni nebo
zvétSeni rozdilu v cendch uplatnovanych zadavatelem reklamy a jeho konkurentem.

2) Skutecnost, Ze prodejny, jejichz nabidky jsou srovnavany ve srovnavaci reklamé, jsou rizné velikosti
a druhu, mize predstavovat zdvaznou informaci ve smyslu ¢lanku 7 smérnice Evropského parlamentu
a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005 o nekalych obchodnich praktikich vici spotiebitelim na
vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady
97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004
(;smérnice o nekalych obchodnich praktikach’), pokud zadavatel reklamy srovnava ceny uplatnované
v prodejnach rizného druhu nebo velikosti, tfebaze zadavatel reklamy a jeho konkurent jsou soucdsti
distribu¢nich retézcti, které maji prodejny totozného nebo obdobného druhu a velikosti, a vybér
prodejen, které jsou predmétem srovnini, md za ndasledek umélé vytvoreni nebo zvétSeni rozdilu
v cendch uplatnovanych zadavatelem reklamy a jeho konkurentem.

3) Pokud zadavatel reklamy srovndva ceny uplatnované v prodejniach rizného druhu nebo velikosti,
tfebaze zadavatel reklamy a jeho konkurent jsou soucasti distribu¢nich retézcti, které maji prodejny
totozného nebo obdobného druhu a velikosti, a vnitrostatni soud konstatuje, ze rozdil v druhu
a velikosti prodejen predstavuje zdvaznou informaci ve smyslu ¢lanku 7 smérnice 2005/29, musi byt
tato informace obsazena ve vlastnim reklamnim sdéleni.”
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