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W Kohtulahendite kogumik

KOHTUJURISTI ETTEPANEK
HENRIK SAUGMANDSGAARD OE
esitatud 19. oktoobril 2016*

Kohtuasi C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
versus
ITM Alimentaire International SASU

(eelotsusetaotlus, mille on esitanud Cour d’appel de Paris (Prantsusmaa))

Eelotsusetaotlus — Eksitav reklaam — Vérdlev reklaam — Direktiiv 2006/114/EU — Artikli 4
punktid a ja ¢ — Reklaam, mis vordleb eri suurusega ja erinevat tiilipi kauplustes miiiidavate toodete
hindu — Lubatavus — Ebaausad kaubandustavad — Direktiiv 2005/29/EU — Artikkel 7 —
Eksitav tegevusetus — Oluline teave

I. Sissejuhatus

1. Euroopa Kohus on juba korduvalt kisitlenud vordlevat reklaami, tdpsustades selle lubatavuse
tingimusi’, mis on loetletud direktiivi 2006/114/EU artiklis 4.°> Konesolev eelotsusetaotlus on esitatud
selle kohtupraktika jdtkuna. Cour d’appel de Paris (Pariisi apellatsioonikohus, Prantsusmaa) toob esile
varem késitlemata aspekte seoses sellega, kuidas tolgendada nimetatud artikli punkte a ja c, mis
noduavad, et vordlev reklaam ei oleks eksitav ja vordleks objektiivselt vorreldavate kaupade voi teenuste
tthte voi mitut peamist, asjakohast, kontrollitavat ja tiitipilist omadust.

2. Pohikohtuasjas, milles see eelotsusetaotlus esitati on vaidlus kahe konkureeriva suure
jaemiitigiettevotte vahel, see tdhendab drithingu ITM Alimentaire International SASU (edaspidi
LI TM®), mis vastutab kaubandusketi Intermarché kaupluste strateegia ja kaubanduspoliitika eest, ja
kontserni Carrefour kuuluva éritthingu Carrefour Hypermarchés SAS (edaspidi ,Carrefour”) vahel.
Vaidluse ese on reklaamikampaania, mille Carrefour kiivitas 2012. aastal ja milles vorreldi suurte
tootemarkide hindu kaubandusketi Carrefouri kauplustes ja konkureerivates kauplustes, sealhulgas
kaubandusketi Intermarché kauplustes. ITM viidab eelkoige, et Carrefour ei tditnud liikmesriigi
oigusnorme vordleva reklaamikampaania neutraalsuse ja objektiivsuse kohta, vorreldes Carrefouri
hiipermarketite ja Intermarché supermarketite hindu, teavitamata avalikkust kaupluste véljavalimise
kriteeriumidest ja vorreldud miiiigikohtade tiitibi erinevustest.

1 — Algkeel: prantsuse.

2 — Vt eelkoige kohtuotsused, 25.10.2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566), 8.4.2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205),
19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585) ning 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696).

3 — Euroopa Parlamendi ja noukogu 12. detsembri 2006. aasta direktiiv eksitava ja vordleva reklaami kohta (ELT 2006, L 376, 1k 21).

ET

ECLLEU:C:2016:781 1




KOHTUJURIST SAUGMANDSGAARD @QE ETTEPANEK — KOHTUASI C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

3. Neil asjaoludel soovib eelotsusetaotluse esitanud kohus teada, kas direktiivi 2006/114 artikli 4
punktide a ja c kohaselt on jaekaubanduskettide miitidavate toodete hindade vordlus lubatud vaid siis,
kui tooteid miitiakse kauplustes, mis on tiibilt voi suuruselt ihesugused. Peale selle kiisib see kohus
Euroopa Kohtult, kas asjaolu, et kauplused, mille hindu vorreldakse, on eri suurusega ja tiiiipi, on
direktiivi 2005/29/EU* artikli 7 tihenduses oluline teave, ning kui vastus on jaatav, siis millisel méaral
tuleb see teave tarbijale teada anda. Sellega seoses tdstatab kdesolev kohtuasi direktiivi 2006/114 ja
direktiivi 2005/29 vastastikuse moju kiisimuse.

IL. Oiguslik raamistik
A. Liidu oigus

1. Direktiiv 2006/114

4. Direktiivi 2006/114 artikli 2 punktis b on sitestatud:

»Kéesolevas direktiivis kasutatakse jargmisi moisteid:

[...]

b) eksitav reklaam - iga reklaam, mis tkskoik millisel viisil, kaasa arvatud esitlusviis, petab voi
toendoliselt petab isikuid, kellele see suunatud on voi kelleni see jouab, ja mis voib oma petliku
iseloomu tottu mojutada nende majanduskditumist voi nimetatud pohjustel kahjustab voi voib
kahjustada konkurenti®.

5. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punktid a ja c sdtestavad:

»Vordlev reklaam on lubatud, kui vordlemisel tdidetakse jargmisi tingimusi:

a) see ei ole eksitav kdesoleva direktiivi artikli 2 punkti b, artikli 3 ja artikli 8 loike 1 voi [...]
direktiivi 2005/29]...] artiklite 6 ja 7 tahenduses;

[...]

c) vorreldakse objektiivselt konealuste kaupade voi teenuste ithte voi mitut peamist, asjakohast,
kontrollitavat ja tiiiipilist omadust, milleks voib olla ka hind".

4 — Euroopa Parlamendi ja ndukogu 11. mai 2005. aasta direktiiv 2005/29/EU, mis kisitleb ettevtja ja tarbija vaheliste tehingutega seotud
ebaausaid kaubandustavasid siseturul ning millega muudetakse noukogu direktiivi 84/450/EMU, Euroopa Parlamendi ja néukogu
direktiive 97/7/EU, 98/27/EU ja 2002/65/EU ning Euroopa Parlamendi ja néukogu mairust (EU) nr 2006/2004 (ebaausate kaubandustavade
direktiiv) (ELT 2005, L 149, 1k 22).
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2. Direktiiv 2005/29
6. Direktiivi 2005/29 artikli 6 ,Eksitav tegevus® 16ike 1 punkt d sdtestab:

»,Kaubandustava loetakse eksitavaks, kui see sisaldab valeandmeid ja on seetottu ebadige voi muul moel,
sealhulgas oma tildise esitusviisi tottu, petab voi toendoliselt petab keskmist tarbijat ithe voi mitme
alltoodud punkti osas, isegi kui teave on faktiliselt 6ige, ning kui see molemal juhul paneb véi
toendoliselt paneb keskmise tarbija tegema tehinguotsust, mida ta muidu ei oleks teinud:

[...]
d) hind voi hinna arvutamise viis voi konkreetse hinnaeelise olemasolu®.
7. Direktiivi 2005/29 artikli 7 ,Eksitav tegevusetus 16iked 1 ja 2 sétestavad:

»1. Kaubandustava loetakse eksitavaks, kui see konkreetses olukorras, vottes arvesse koiki selle
isedrasusi ja asjaolusid ning kommunikatsioonivahendiga seotud piiranguid, jatab vilja olulise teabe,
mida keskmine tarbija antud olukorras vajab teadliku tehinguotsuse tegemiseks ja seega paneb voi
toendoliselt paneb keskmise tarbija tegema tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks.

2. Eksitavaks tegevusetuseks loetakse samuti seda, kui ettevotja, vottes arvesse loikes 1 kirjeldatud
asjaolusid, varjab selles loikes nimetatud olulist teavet voi esitab seda ebaselgelt, arusaamatult,
mitmetdhenduslikult voi ebadigel ajal voi ei madratle kaubandustava kaubanduslikku eesmarki, kui see
ei ilmne juba kontekstist, ja juhul, kui see paneb vdi tdendoliselt paneb keskmise tarbija tegema
tehinguotsust, mida ta muul juhul ei oleks teinud.”

B. Prantsuse 6igus
8. Tarbijaseadustiku (code de la consommation) artikkel L. 121-8 sétestab:

slgasugune reklaam, mis vordleb kaupu voi teenuseid, identifitseerides kaudselt voi selgesonaliselt
konkurendi voi konkurendi pakutavad kaubad voi teenused, on lubatud iiksnes juhul kui:

1. see ei ole eksitav ega tdendoliselt eksitav;

2. see puudutab kaupu voi teenuseid, mis rahuldavad samu vajadusi voi on moeldud samaks
otstarbeks;

3. vorreldakse objektiivselt konealuste kaupade voi teenuste ithte voi mitut peamist, asjakohast,
kontrollitavat ja tiiiipilist omadust, mille hulgas voib olla ka hind*“.

9. Eelotsusetaotlusest néhtub, et tarbijaseadustiku artikliga L. 121-8 ja sellele jargnevate artiklitega voeti
direktiiv 2006/114 iile Prantsuse digusesse.

I11. Pohikohtuasi, eelotsuse kiisimused ja menetlus Euroopa Kohtus

10. Carrefour kaivitas 2012. aasta detsembris ulatusliku telereklaamikampaania ,Garanteeritud
madalaim hind”, milles vorreldi 500 juhtivat kaubamérki kandva toote hinda Carrefouri kauplustes ja
konkureerivates kauplustes ning pakuti tarbijale hinnavahe kahekordselt hiivitamist, kui tarbija leiab
mujalt odavama toote. Selle kampaaniaga, mille kédigus tehti kaheksa reklaamiloiku, nédidati
hinnavahede kaudu, et Carrefouri kaupluste hinnad olid soodsamad vorreldes konkureerivate
kauplustega, sealhulgas Intermarché kauplustega.
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11. Alates teisest telereklaamildoigust olid koik vordluseks valitud Intermarché kauplused
supermarketid, samas kui Carrefouri kauplused olid koik hiipermarketid. Telereklaamildikudes on
ndha, et Intermarché nime all on véiksemas kirjas mérge ,super”.

12. Pérast seda, kui ITM oli ndudnud, et Carrefour lopetaks selle reklaami levitamise, esitas ITM
2. oktoobril 2013 Carrefouri vastu Tribunal de commerce de Paris’le (Pariisi kaubanduskohus,
Prantsusmaa) hagi, noudes muu hulgas, et Carrefourilt moistetaks vilja kahjuhiivitis summas kolm
miljonit eurot ITMi kantud kahju eest ning et tal keelataks levitada televisioonis ja Internetis
asjaomast reklaami ja igasugust vordlevat reklaami, mis pohineb samalaadsetel vordlusviisidel.

13. Tribunal de commerce de Paris (Pariisi kaubanduskohus) maistis 31. detsembri 2014. aasta
otsusega Carrefourilt vdlja kahjuhiivitiseks ITMile 800000 eurot, rahuldas reklaami levitamise keelu
nouded ja andis korralduse kohtuotsuse avaldamiseks.

14. Nimetatud kohus leidis muu hulgas, et Carrefour kasutas eksitavat miiiigikohtade véljavalimise
viisi, mis moonutas hinnavaatluste representatiivsust ega vastanud tarbijaseadustiku artiklist L. 121-8
tulenevatele objektiivsuse nouetele, ning niisugused vordleva reklaamikampaania objektiivsuse nouete
rikkumised on ebaausa konkurentsi teod.”

15. Selle kohta esitas nimetatud kohus jargmised kaalutlused:

»Viljavalitud CARREFOURI kauplused on hiipermarketid, mis ei ole tarbijale selgelt teada, sest see
teave on esitatud ainult veebisaidil — aga mitte telereklaamildoikudes — viikeses kirjas mérkega
CARREFOURI veebisaidi avalehel, kus on margitud, et madalaima hinna garantii ,on kehtiv ainult
CARREFOURI ja CARREFOUR PLANETI kauplustes. See ei ole seega kehtiv CARREFOUR Marketi,
CARREFOUR contacti ja CARREFOUR City kauplustes.”

Viljavalitud INTERMARCHE kauplused on alates teisest reklaamloigust koik supermarketid ja
vordlusalus on muutunud, ilma et tarbijat oleks sellest teavitatud.

See muutus nende viljavalitud INTERMARCHE miiiigikohtade suuruses (samas kui
INTERMARCHELE kuulub 1336 supermarketit ja 79 hiipermarketit ehk 5% koguarvust), milles
hinnavaatlusi tehti, néitab selle hinnavordlusmeetodi tihekiilgsust, milles puudub tdielikult objektiivsus,
sest CARREFOUR vordleb - seda sonaselgelt iitlemata - oma 223 hiipermarketit
1336 INTERMARCHE supermarketiga.”

16. Carrefour esitas Tribunal de commerce de Paris’ (Pariisi kaubanduskohus) otsuse peale
apellatsioonkaebuse Cour d’appel de Paris’le (Pariisi apellatsioonikohus, Prantsusmaa), kes otsustas
menetluse peatada ja esitada Euroopa Kohtule jargmised eelotsuse kiisimused:

»1. [K]as direktiivi 2006/114 artikli 4 punkte a ja c tuleb tolgendada nii, et jaekaubanduskettides
miiliidavate toodete hinna vordlus on lubatud vaid siis, kui tooteid miiiiakse kauplustes, mis on
tuiibilt voi suuruselt ithesugused|?]

2. [K]as asjaolu, et kauplused, mille hindu vorreldakse, on eri suurusega ja tiiipi, on
[direktiivi 2005/29] tahenduses oluline teave, mis tuleb tarbijale tingimata teada anda[?]

3. [K]ui vastus on jaatav, siis [...] millisel mééral ja/voi millisel kandjal tuleb see teave tarbijale teada
anda[?]“

5 — Tribunal de commerce de Paris (Pariisi kaubanduskohus) leidis peale selle, et Carrefour rikkus tarbijaseadustiku artiklist L. 121-12 tulenevaid
kohustusi toendada asjaomastes reklaamides sisalduvate viidete ja andmete sisulist digsust. Peale selle leidis see kohus, et mitu kuud enne
telereklaamiklippide levitamist tehtud hinnavaatluste kasutamine oli seda artiklit arvestades eksitav.
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17. Carrefour, ITM, Prantsuse valitsus ja Euroopa Komisjon esitasid kirjalikud seisukohad ning osalesid
6. juulil 2016 toimunud kohtuistungil.

IV. Oiguslik analiiiis

A. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punktide a ja c tolgendamine (esimene kiisimus)

1. Pakutud tolgendused

18. Molemad pohikohtuasja pooled leiavad, et esimesele eelotsuse kiisimusele tuleb vastata eitavalt, see
tahendab et direktiivi 2006/114 artikli 4 punktid a ja c ei ndua, et jaekaubanduskettides miiiidavate
toodete hinna vordlus puudutaks tooteid, mida miitiakse tiiiibilt voi suuruselt ithesugustes kauplustes.

19. Prantsuse valitsus leiab, et erinevat tiilipi ja erineva suurusega kauplustes miitidavate toodete
hindade vordlus on objektiivne vordlus direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti ¢ tdhenduses, kuid see vdib
olla eksitav vordlev reklaam selle direktiivi artikli 4 punkti a tdhenduses, mida peab kontrollima
eelotsusetaotluse esitanud kohus.

20. Komisjon leiab, et enamikul juhtudel reklaamija ja konkurendi suuruse ja tiitibierinevus tarbijat ei
eksita ega mojuta tema kaitumist. Komisjon leiab siiski, et ei saa vilistada, et teatud asjaoludel voivad
sellised erinevused olla direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a tdhenduses eksitavad, mis soltub eelkoige
tarbijale antud teabe tasemest. Niisamuti soltub selle artikli punktis c kehtestatud objektiivsuse
tingimuse kontrollimine juhtumipohisest analiiiisist.

21. Mina leian jargnevalt esitatud pohjustel, et direktiivi 2006/114 artikli 4 punktidega a ja c ei ole
pohimotteliselt vastuolus, et reklaamija vordleb reklaami eesmaérgil hindu erinevat tiilipi voi erineva
suurusega kauplustes (osa A.2).° Leian siiski, et niisugune reklaam nagu pohikohtuasjas kisitletav
reklaam voib teatud asjaoludel olla eksitav nimetatud artikli 4 punkti a tdhenduses (osa A.3) ja eirata
selle artikli punktis c sédtestatud objektiivsuse tingimust (osa A.4).

2. Pohimotteline voimalus vorrelda erinevat tiitipi voi erineva suurusega kauplustes miitidavate toodete
hindu

22. Direktiivi 2006/114 artiklis 4 on loetletud kumulatiivsed tingimused, mis peavad olema tdidetud
selleks, et vordlev reklaam oleks lubatud.” Nende tingimuste hulgas on eelkdige konealuse artikli
punktis a nimetatud noue, et vordlev reklaam ei oleks eksitav, ja punktis ¢ nimetatud noue, et reklaam
vordleks objektiivselt konealuste kaupade voi teenuste iihte voi mitut peamist, asjakohast, kontrollitavat
ja tiitipilist omadust, milleks voib olla ka hind.

6 — Eelotsusetaotlusest ei nédhtu, millises tihenduses eelotsusetaotluse esitanud kohus moisteid ,tiitip“ ja ,suurus“ kasutab. Euroopa Kohtule
esitatud seisukohtade pohjal oletan, et moiste ,tiiip“ tihistab kaupluse liiki (néiteks hiipermarket, supermarket voi lahikauplus), samas kui
»suuruse“ moiste tahistab kaupluse miiiigipinda.

7 — Vt direktiivi 2006/114 pohjendus 11. ,Vordlev reklaam® on selle direktiivi artikli 2 punkti ¢ kohaselt ,reklaam, mis selgesonaliselt voi kaudselt
identifitseerib konkurendi voi konkurendi pakutavad kaubad voi teenused”. Vordleva reklaami moiste kohta vt kohtuotsus, 19.4.2007,
De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, punktid 14—24).
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23. Euroopa Kohtu praktikast, mis kisitleb direktiivi 84/450/EMU®, mis on tunnistatud kehtetuks ja
asendatud direktiiviga 2006/114°, tuleneb, et esimesena nimetatud direktiiviga ihtlustati
liilkmesriikides taielikult vordleva reklaami lubamise tingimused ning see eeldab, et vordleva reklaami
lubamist tuleb kogu Euroopa Liidus hinnata iiksnes liidu seadusandja kehtestatud kriteeriumide
alusel.

24. Kuna direktiiv 2006/114 kodifitseeris direktiivi 84/450"!, leian, et viimati nimetatud direktiivi
tolgendamist késitleva Euroopa Kohtu praktika voib téielikult iile kanda direktiivi 2006/114
kohaldamisalasse kuuluvatele olukordadele.

25. Jargnevalt esitatud pohjendustel leian, et direktiivi 2006/114 artikli 4 punktidega a ja c ei ole
pohimotteliselt vastuolus, et reklaami eesmérgil hindade vordlemine puudutab erinevat titpi voi
erineva suurusega kauplustes miitidavaid tooteid, tingimusel et vordlus ei ole nimetatud punkti a
tdhenduses eksitav ja et see on nimetatud punkti ¢ tdhenduses objektiivne.

26. Esiteks ei leidu erinevat tiitipi ja erineva suurusega kauplustes miitidavate toodete hindade
vordlemise ildisele keelule direktiivi 2006/114 tekstist mingit alust. Kui selle direktiivi artikli 4
punkt b néuab, et vordleva reklaami objektideks olevad kaubad ja teenused oleksid sarnased ', siis
sellist nouet ei ole ette nihtud nende kaupade miiiigikohtade suhtes. "

27. Teiseks oleks selline keeld minu arvates vastuolus direktiivi 2006/114 artiklis 4 taotletavate
eesmirkidega, mis on Euroopa Kohtu sonade kohaselt ,elavdada kauba ja teenuste tarnijate vahelist
konkurentsi tarbija huvides, lubades konkurentidel erinevate vorreldavate toodete eeliseid objektiivselt
esile tuua, samal ajal keelates tavad, mis voivad tekitada konkurentsi moonutamist, kahjustada

konkurente ning avaldada tarbija valikule kahjulikku maju*.**

28. Just seda konkurentsi elavdamist silmas pidades leidiski Euroopa Kohus, et vordleva reklaami
lubamise tingimusi ,tuleb tolgendada sellele koige soodsamal viisil, et lubada kaupade voi teenuste
omadusi objektiivselt vordlevat reklaami, tagades samas, et vordlevat reklaami ei kasutata
konkurentsivastaselt ja ebaausalt voi viisil, mis voib kahjustada tarbijate huve“.” Artikli 4 punktide a
ja c kitsas tolgendamine, mille tulemusena keelataks iildiselt erineva erinevat tiilipi voi erineva
suurusega kauplustes miitidavate toodete hindade vordlemine, ei oleks loomulikult vordleva reklaami
jaoks koige soodsam ja voib takistada hinnakonkurentsi.

8 — Noéukogu 10. septembri 1984. aasta direktiiv 84/450/EMU, mis kisitleb eksitava reklaamiga seotud liikmesriikide digus- ja haldusnormide
ithtlustamist (EUT 1984, L 250, Ik 17; ELT erivéljaanne 15/01, 1k 227), muudetud Euroopa Parlamendi ja ndukogu 6. oktoobri 1997. aasta
direktiiviga 97/55/EU (EUT 1997, L 290, Ik 18; ELT eriviljaanne 15/03, Ik 365), ja direktiiviga 2005/29.

9 — Vt direktiivi 2006/114 pohjendus 1 ja artikkel 10.

10 — Vt kohtuotsused, 8.4.2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, punkt 44) ja 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 22).

Vt samuti direktiivi 2006/114 artikli 8 1dike 1 teine taane ja direktiivi 84/450 artikli 7 16ige 2.

11 — Vt direktiivi 2006/114 pohjendus 1 ja 19. mai 2006. aasta ettepaneku, mis késitleb Euroopa Parlamendi ja noukogu direktiivi eksitava ja
vordleva reklaami kohta (KOM(2006) 222 (16plik)) ja mille tulemusena see vastu voeti, seletuskirja punkt 4.

12 — Selle artikli 4 punkti b kohaselt on vordlev reklaam lubatud juhul, kui ,vorreldakse kaupu voi teenuseid, mis rahuldavad samu vajadusi voi
on mdeldud samaks otstarbeks“. Selle tingimuse kohta vt kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punktid 24—39)
ja 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punktid 25-40).

13 — Erinevate turustuskanalite kaudu ostetud toodete vordlemise kohta vt kohtuotsus, 8.4.2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205,
punkt 65).

14 — Kohtujuristi kursiiv. Kohtuotsus, 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 20 ja seal viidatud kohtupraktika), mis kasitles
direktiivi 84/450 artiklile 3a vastavat sitet. Vt samuti direktiivi 2006/114 pohjendused 6, 8 ja 9 ning kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium
(C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 33).

15 — Kohtujuristi kursiiv. Kohtuotsus, 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 21 ja seal viidatud kohtupraktika). Vt samuti kohtuotsus,
25.10.2001, Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, punkt 37). See kohtupraktika kisitleb direktiivi 84/450 artikli 3a tolgendamist, mis
sisuliselt voeti iile direktiivi 2006/114 artiklis 4.
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29. Kolmandaks oleks selline keeld raskesti iihitatav vordlevat reklaami kasitlevas Euroopa Kohtu
praktikas esile toodud reklaamija majandusliku vabadusega valida vordlemise viisi. Euroopa Kohus
leidis eelkoige, et selliste vordluste arvu valik, mida reklaamija soovib enda pakutavate ja konkurentide
pakutavate toodete vahel ldbi viia, kuulub tema majandusliku vabaduse hulka.'® Peale selle tunnistas
Euroopa Kohus, et teatud tingimustel on lubatud vordlev reklaam, mis puudutab ihiselt kahe
konkureeriva kaubamajaketi turustatavate esmatarbekaupade valikuid ning kasitleb nende sarnase
tootevaliku iildist hinnataset."”

30. Minu arvates ei voimalda miski a priori nentida, et reklaamija majanduslik vabadus ei hélma ka
voimalust vorrelda hindu erinevat tiitipi ja erineva suurusega kauplustes. Kuivord reklaamija on
voimeline saavutama mastaabisddstu tdnu talle kuuluvate kaupluste suurusele, tiitibile voi hulgale ning
sellest tulenevalt pakkuma madalamaid hindu kui tema konkurendid, peaks tal olema voimalus sellest
turustamise eesmarkidel kasu saada.

31. Peale selle voivad selliseid hinnaerinevusi puudutavad reklaamid osutuda tarbija jaoks kasulikuks,
voimaldades tal Euroopa Kohtu sonul kasutada koiki siseturu eeliseid, kuna reklaam on viga tdhtis
vahend tegeliku viljundi loomisel koigile kaupadele ja teenustele liidu koigis osades.’® Leian, et
keskmine tarbija on tdiesti voimeline otsustama, kas hinnaerinevus pohjendab tema silmis toote
ostmist tihest voi teisest kauplusest, kui need on tutibilt voi suuruselt erinevad, mis voib tihendada ka
erinevusi seoses kaupluste geograafilise lahedusega.

32. Seega leian, et direktiivi 2006/114 artikli 4 punktidega a ja c ei ole pohimatteliselt vastuolus, et
hiipermarketi kéitaja vordleb tema enda kaupluse hindu erinevat tiipi voi erineva suurusega
konkureerivate kaupluste nagu supermarketite voi lahikaupluste hindadega, juhul kui vordlemiseks
valitud tooted on sarnased ja vordlus ei ole eksitav konealuse punkti a tdhenduses ning on objektiivne
punkti ¢ tdhenduses.

33. See jireldus kehtib ka niisuguste suurte jaekaubanduskettide nagu Carrefour ja Intermarché
suhtes.” Ma ei nde nimelt ithtegi diguslikku alust, mis lubaks kehtestada sellistele kaubanduskettidele
vordleva reklaami osas rangemaid voi tdiendavaid tingimusi vorreldes nende tingimustega, mis
kehtivad teiste ettevotjate suhtes vastavalt direktiivile 2006/114.

34. Leian siiski niisamuti nagu Prantsuse valitsus ja komisjon, et konkreetsetel asjaoludel voib
reklaamija kaupluste ja konkurendi kaupluste suuruse voi tiilibi erinevus mojutada vordleva reklaami
lubatavust direktiivi 2006/114 artikli 4 punktides a ja c ette ndhtud tingimusi arvestades.

35. Selline olukord voib esineda eelkdige juhul, kui — nagu kéesolevas asjas — reklaamija vordleb hindu
erinevat tilipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija ja konkurent kuuluvad
jaekaubanduskettidesse, milles molemas on ithesuguse voi sarnast tiilipi ja sarnase suurusega kauplusi.

36. Sellisel juhul on olemas risk, et vordlev reklaam on eksitav direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a
tdhenduses ja eirab selle artikli punktis c ette ndhtud objektiivsuse tingimust, ning seda kisitlen
jargmistes osades (osad A.3 ja A.4).

16 — Kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 29 ja seal viidatud kohtupraktika).
17 — Kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 39).

18 — Kohtuotsus, 23.2.2006, Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, punkt 22 ja seal viidatud kohtupraktika). Vt samuti direktiivi 2006/114
pohjendus 6. Kaubamajakettide tldist hinnataset kasitleva vordleva teabe kasulikkuse kohta vt kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium
(C-356/04, EU:C:2006:585, punkt 35).

19 — Kaiesolevas ettepanekus tahistab maiste ,jaekaubanduskett” kaupluste rithma, mis tegutsevad ithesuguse voi sarnase drinime all. Kohtuistungil
mirkis Carrefour, et drinime Carrefour kasutatakse Carrefouri kontserni kuuluvate hiipermarketite puhul, samas kui sellesse kontserni
kuuluvad supermarketid tegutsevad Carrefour Marketi drinime all. ITM-i esitatud seisukohtadest néhtub, et Intermarché kontserni kuuluvad
hiipermarketid tegutsevad Intermarché Hyper arinime all, samas kui supermarketid kasutavad &rinime Intermarché Super.
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3. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punktis a ette ndhtud tingimus, mille kohaselt vordlev reklaam ei tohi
olla eksitav

37. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punkt a néeb vordleva reklaami lubamise tingimusena ette, et see
reklaam ei tohi olla eksitav eelkoige selle direktiivi artikli 2 punkti b voi direktiivi 2005/29 artiklite 6
ja 7 tahenduses.™

38. Nimetatud sitete koostoimes tolgendamisest® nidhtub, et direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a
tdhenduses vordleva reklaami eksitava iseloomu tuvastamine soltub esiteks sellest, kas see reklaam
voib tarbijat petta tegevuse voi tegevusetuse kaudu, ja teiseks sellest, kas see voib mojutada tarbija
majanduskiitumist, eelkdige mojutades tema tehinguotsust®, voi kahjustada konkurenti. Vordlev
reklaam on selle artikli tihenduses eksitav ka juhul, kui reklaamija jatab vilja olulise teabe
direktiivi 2005/29 artikli 7 loike 1 tdhenduses, kui see véljajatmine voib panna keskmise tarbija tegema
tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks.*

39. Euroopa Kohtu praktika kohaselt tuleb eelotsusetaotluse esitanud kohtul kontrollida iga kohtuasja
asjaolusid arvestades, kas vordlev reklaam, vottes arvesse tarbijaid, kellele see on suunatud, voib olla
eksitav direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a tihenduses.*® Vordleva reklaami eksitava olemuse
tuvastamine soltub niisiis juhtumipohisest hindamisest.*

40. Sellega seoses peab eelotsusetaotluse esitanud kohus votma esiteks arvesse seda, kuidas keskmine
tarbija, kes on piisavalt informeeritud, moistlikult tihelepanelik ja arukas, tajub vaidlusaluse reklaami
esemeks olevaid kaupu voi teenuseid. Noutava hinnangu andmisel peab see kohus teiseks arvestama
koiki kohtuasjas téhtsust omavaid asjaolusid, vottes arvesse, nagu tuleneb direktiivi 2006/114
artiklist 3, vaidlusaluses reklaamis sisalduvat teavet ja iildisemalt koiki selle tunnusjooni.?

41. Konesoleval juhul vordles Carrefour hindu kauplustes, mis alates teisest telereklaamildigust olid
ainuiiksi Carrefouri jaekaubandusketi hiipermarketid ja Intermarché jaekaubandusketi supermarketid,
kuigi molemas kaubandusketis on nii hiiper- kui ka supermarketeid.

42. Leian, et selline ebasiimmeetriline vordlus voib keskmist tarbijat eksitada reklaamija ja konkurendi
kaupluste hindade tegeliku erinevuse osas, jdttes tarbijale mulje, et reklaamis esitatud hinnateabe
arvutamiseks voeti arvesse koiki kaubanduskettide kauplusi, kuigi see teave kehtib iiksnes nende
kaubanduskettide teatud liiki kaupluste kohta.

43. Selle kohta tuleb nentida, et iildiselt voivad esmatarbekaupade hinnad erineda olenevalt kaupluse
tiitibist ja suurusest” ning selline ebasiimmeetriline vordlemine voib seega tekitada voi suurendada
kunstlikult hinnavahet reklaamija ja konkurendi vahel, soltuvalt vordluse objektiks olevate kaupluste
valikust.

20 — Direktiivi 2006/114 artikli 4 punktis a on samuti viidatud selle direktiivi artiklile 3, milles on loetletud asjaolud, mida tuleb arvesse votta
selleks, et otsustada, kas reklaam on eksitav, sealhulgas punkti b kohaselt ,hind v6i hinna arvutamise viis ja tingimused, mille alusel kaupu
voi teenuseid mittiakse”, ning selle direktiivi artiklile 8, mille kohaselt see direktiiv ei takista liitkmesriike séilitamast voi vastu votmast sétteid,
mille eesmidrk on tagada ettevotjate ja nende konkurentide ulatuslikum kaitse eksitava reklaami eest.

21 — Vt kéesoleva ettepaneku punktid 4, 6 ja 7.

22 — Tehinguotsuse moiste kohta vt direktiivi 2005/29 artikli 2 punkt k.

23 — Nimetatud artikli 7 16ike 1 tdhenduses olulise teabe moiste tolgendamise kohta vt kéesoleva ettepaneku punktid 62-71.
24 — Vt kohtuotsus, 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punkt 46 ja seal viidatud kohtupraktika).

25 — Kaubandustava ,ebaaususe” kindlaksmédramise kohta direktiivi 2005/29 artiklites 5-9 sitestatud kriteeriumeid arvestades vt analoogne
kohtumiirus, 8.9.2015, Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, punkt 38 ja seal viidatud kohtupraktika).

26 — Vt selle kohta kohtuotsus, 18.11.2010, Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, punktid 47 ja 48 ning seal viidatud kohtupraktika). Vt samuti direktiivi
2005/29 pohjendus 18.

27 — Euroopa Kohtule esitatud teave ei voimalda siiski kindlaks méérata esiteks kaupluse tiitipi ja suuruse ning teiseks hinnataseme vahelist tépset
vastastikust seost.
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44. Peale selle leian, et niisugune reklaam, mis kuulutab, et reklaamija iildine hinnatase on madalam
kui tema konkurentidel, voib iildiselt avaldada olulist mdju tarbija majanduskditumisele, eelkoige tema
otsusele siseneda iihe voi teise kaubandusketi kauplusesse.

45. Sellest tuleneb, et niisugune reklaam nagu pohikohtuasjas kasitletav reklaam voib olla eksitav
direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a tdhenduses ning seda tuleb kontrollida eelotsusetaotluse esitanud
kohtul. See kohus peab eelkoige kindlaks tegema, kas koiki kdnealuses kohtuasjas tahtsust omavaid
asjaolusid, isedranis vaidlusaluse reklaamiga kaasnevat teavet ja teabe viljajitmist arvestades® voib
oluline hulk tarbijaid, kellele see reklaam on suunatud, teha tehinguotsuse, uskudes ekslikult, et
reklaamis kuulutatud iildise hinnataseme ja sddstetud summa arvutamiseks voeti arvesse koiki
kaubanduskettidesse kuuluvaid kauplusi ning et seeldbi sddstavad need tarbijad reklaamis kuulutatud
ulatuses raha, kui nad ostavad korrapiraselt esmatarbekaupu konkureeriva kaubandusketi kaupluste
asemel reklaamija kaubandusketi kauplustest.*

46. Kui see on nii, siis voib minu arvates eeldada, et reklaam on eksitav direktiivi 2006/114 artikli 4
punkti a tdhenduses, vilja arvatud juhul, kui reklaamija suudab tdendada, et reklaamis sisalduv
hinnateave kehtib toesti kaubanduskettide koikide kaupluste kohta.®'

4. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punktis c ette ndhtud tingimus, et vordlus oleks objektiivne

47. Direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti c kohaselt on vordlev reklaam lubatud juhul, kui vorreldakse
objektiivselt kaupade voi teenuste {ihte voi mitut peamist, asjakohast, kontrollitavat ja tiitipilist
omadust, milleks vaib olla ka hind.

48. Euroopa Kohtu praktika kohaselt kehtestab see site seoses vordluse objektiivsusega kahte tiitipi
nouded. Esiteks aitavad selles sittes noutud kumulatiivsed kriteeriumid, mille kohaselt peab toote
omadus vordlemise seisukohalt olema peamine, asjakohane, kontrollitav ja taiipiline, tagada, et
nimetatud vordlemine oleks objektiivne. Teiseks toonitab see artikkel sonaselgelt, et neljale
tilalmainitud kriteeriumile vastavaid omadusi tuleb vorrelda objektiivselt. Viimane ndue on sisuliselt
moeldud selleks, et vilistada vordlusi, mis pohinevad pigem nende autori subjektiivsel hinnangul kui
objektiivsel jareldusel.*

49. Pohikohtuasjas heitis Tribunal de commerce de Paris (Pariisi kaubanduskohus) Carrefourile
eelkoige ette, et see kasutas miiligikohtade véljavalimise viisi, mis moonutas hinnavaatluste
representatiivsust ega tditnud liikmesriigi digusnormidest tulenevaid objektiivsuse noudeid, vorreldes
tema enda hiipermarketite hindu Intermarché keti supermarketite hindadega.*

28 — Euroopa Kohtu praktika kohaselt holmab moiste ,tehinguotsus® direktiivi 2005/29 tdhenduses mitte tiksnes otsust toodet omandada voi
mitte, vaid ka sellega otseselt seotud otsust, eelkdige otsust poodi siseneda. Vt kohtuotsus, 19.12.2013, Trento Sviluppo ja Centrale Adriatica
(C-281/12, EU:C:2013:859, punkt 36).

29 — Konesoleval juhul oli telereklaamildikudes Intermarché nime all vaiksemas kirjas ndha mérget ,super”. Vt kdesolev ettepanek, punkt 11.

30 — Vt analoogsed kohtuotsused, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punktid 83-85) ja 18.11.2010, Lidl (C-159/09,
EU:C:2010:696, punktid 50 ja 56).

31 — Reklaamija kohustuse kohta tdendada tema reklaamis esinevate faktiliste andmete sisulist tdpsust vt direktiivi 2006/114 pohjendus 19 ja
kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punktid 68 ja 70). Konesolevas asjas ei paista olevat vaidlust seoses sellega, et
vaidlusaluses reklaamikampaanias esitatud teave hinnavahede kohta kehtis iiksnes Carrefouri keti hiipermarketite kohta, mida vorreldi
Intermarché keti supermarketitega.

32 — Kohtuotsus, 19.9.2006, Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, punktid 43—46), mis ksitles direktiivi 84/450 artikli 3a loike 1 punkti c. Vt
ka direktiivi 2006/114 pohjendus 9.

33 — Vt kéesoleva ettepaneku punktid 13-15.

ECLILEU:C:2016:781 9



KOHTUJURIST SAUGMANDSGAARD @QE ETTEPANEK — KOHTUASI C-562/15
CARREFOUR HYPERMARCHES

50. Carrefour omakorda viitis Euroopa Kohtu istungil, et tuleb eristada tihelt poolt vordlusniitajate
valimist, mis kuulub reklaamija majandusliku vabaduse alla, ning teiselt poolt vordluse konkreetset
rakendamist, mille puhul tuleb tdita direktiivi 2006/114 artikli 4 punktis c ette ndahtud objektiivsuse
tingimust. Carrefour vdidab samuti, et nende konkurentide valimine, kellega reklaamija end vordleb,
kuulub selle reklaamija vabaduse alla ning seda ei saa piirata ithesugust tiitipi voi ithesuguse suurusega
kauplustega.

51. Carrefouri argumendid ei veena mind jargmistel pdhjustel.

52. Esiteks, kuigi on tosi, et reklaamijal on Euroopa Kohtu praktika kohaselt vordlemise viiside puhul
kaalutlusdigus,* ei nde ma mingit pohjust arvata, et see digus on absoluutne. Peale selle ei nie ma
direktiivis 2006/114 tihtegi 6iguslikku alust Carrefouri pakutud eristuse tegemiseks. Vastupidi: artikli 4
sonastuse kohaselt kohaldatakse selle artikli punktides a—h loetletud tingimusi ,vordlemisel®, mitte
tiksnes selle vordlemise teatud osade suhtes.

53. Teiseks leian samamoodi kui komisjon, et kidesolevas asjas ei ole kone all mitte niivord konkurendi
valimine, vaid viis, kuidas reklaamija selle valiku teeb, ning neil asjaoludel tarbijatele antav teave.

54. Seega leian, et konesolevas asjas on kiisimus eelkoige selles, kas niisugune reklaam nagu
vaidlusalune reklaam vastab direktiivi 2006/114 artikli 4 punktist ¢ tulenevale noudele, et reklaam
»[vordleks] objektiivselt“ kaupade itht voi mitut omadust.

55. Hindade alusel vordlemisel eeldab vordlemise objektiivsuse ndue minu arvates seda, et kogu
hinnateave, mis reklaamsonumis sisaldub, peab kajastama reklaamija ja konkurendi tegelikke hindu.
Teisisonu nduab objektiivsuse noue, et reklaamija kirjeldaks turutingimusi digesti ja ausalt.* Tuletan
selle kohta meelde, et direktiivi 2006/114 eesmirk on eelkdige kaitsta ettevotjaid eksitava reklaami ja
selle ebaausate tagajirgede eest.™

56. Nagu ndhtub kéesoleva ettepaneku punktist 41, vordles Carrefour konesolevas asjas hindu
kauplustes, mis alates teisest telereklaamildigust olid ainuiiksi Carrefouri jaekaubandusketi
hiipermarketid ja Intermarché jaekaubandusketi supermarketid, kuigi molemas kaubandusketis on nii
hiiper- kui ka supermarketeid.

57. Nagu eespool mirgitud, leian, et ildiselt voivad esmatarbekaupade hinnad erineda olenevalt
kaupluse tiilibist ja suurusest ning sellest tulenevalt voib selline ebastimmeetriline vordlemine tekitada
voi suurendada kunstlikult hinnavahet reklaamija ja konkurendi vahel, soltuvalt vordluse objektiks
olevate kaupluste valikust.”” Sellisel juhul ei kajasta vordlemine turutingimusi oigesti ja ausalt ega
vasta jdrelikult direktiivi 2006/114 artikli 4 punktiga ¢ kehtestatud objektiivsuse noudele.

58. Kéesoleval juhul tuleb eelotsusetaotluse esitanud kohtul kindlaks teha, kas vaidlusaluse vordlemise
objektiks olevate kaupluste valiku tulemusena tekitatakse voi suurendatakse kunstlikult hinnavahet
reklaamija ja konkurendi vahel.

34 — Vt kéesoleva ettepaneku punkt 29.

35 — Vt selle kohta direktiivi 2005/29 I lisa punkt 18, mille kohaselt ,[o]luliste valeandmete edastamine turutingimuste kohta [...], eesmirgiga
sundida tarbijat toodet omandama tema jaoks tavapérastest turutingimustest ebasoodsamatel tingimustel,“ on kaubandustava, mida loetakse
ebaausaks koigil tingimustel. Vt tarbijate tilevaadete vahendite ja hinnavordluse veebisaitide kohta komisjoni aruanne Euroopa Parlamendile,
noukogule ning Euroopa Majandus- ja Sotsiaalkomiteele direktiivi 2005/29 kohaldamise kohta, punkt 3.4.2.

36 — Direktiivi 2006/114 artikkel 1. Vt samuti kohtuotsus, 13.3.2014, Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, punktid 22 ja 27).

37 — Vt kéesoleva ettepaneku punkt 43.
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B. Direktiivi 2005/29 tolgendamine (teine kiisimus)

1. Eelotsuse kiisimus ja pakutud tolgendused

59. Teise eelotsuse kiisimusega soovib eelotsusetaotluse esitanud kohus teada, kas asjaolu, et
kauplused, mille pakkumisi vorreldakse vordlevas reklaamis, on eri suurusega ja tilpi, on
direktiivi 2005/29 artikli 7 tidhenduses oluline teave.*

60. Carrefour teeb ettepaneku vastata sellele eelotsuse kiisimusele eitavalt. Selle osapoole viitel on
tarbija jaekaubandusketi kaupluse klient ja tema kaitumist ei médra ei kaupluse tiitip ega pindala. ITM
seevastu leiab, et vorreldud kaupluste suuruse voi tiiiibi erinevus on direktiivi 2005/29 tdhenduses
oluline teave, kui see mojutab hinnavaatluste representatiivsust, sest sellisel juhul voib tarbija
ostuotsus sellest oluliselt soltuda.

61. Prantsuse valitsus ja komisjon leiavad, et konesolevas asjas voib asjaolu, et tarbija teaks, et
kauplused, mille hindu vorreldakse, on erineva suurusega voi erinevat tiilipi, kujutada endast
direktiivi 2005/29 tahenduses olulist teavet, mida tuleb kontrollida eelotsusetaotluse esitanud kohtul.

2. Direktiivi 2005/29 artikli 7 tdlgendamine

62. Direktiiv 2005/29 ei mairatle mdistet ,oluline teave®, vilja arvatud konkreetse juhtumi puhul, kui
tegemist on ostukutsega selle direktiivi artikli 2 punkti i tihenduses.*

63. Direktiivi 2005/29 artikli 7 loikest 1 tuleneb, et ,olulise teabe, mida keskmine tarbija antud
olukorras vajab teadliku tehinguotsuse tegemiseks”, viljajitmine on eksitav, kui see ,paneb voi
toendoliselt paneb keskmise tarbija tegema tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks®.

64. Jargnevatel pohjustel leian, et asjaolu, et kauplused, mille hindu vordlevas reklaamis vorreldakse, on
erineva suurusega voi erinevat tiilipi, ei ole alati ,oluline teave® direktiivi 2005/29 artikli 7 16ike 1
tahenduses.

65. Esiteks, kuigi ei ole vilistatud, et kaupluste tiiiibi vdi suuruse erinevus voib mojutada tarbija valikut
teha oma ostud ithes voi teises kaupluses, ei tdhista moiste ,oluline teave® direktiivi 2005/29 artikli 7
loike 1 tdhenduses mitte iga tegurit, mis iihel voi teisel viisil mojutab tarbija kditumist, vaid ainuiiksi
teavet, mida keskmine tarbija ,vajab“ teadliku tehinguotsuse tegemiseks.” Nagu ndhtub
direktiivi 2005/29 ettevalmistavatest materjalidest, pohineb see artikkel nimelt ldhenemisviisil, mille

eesmirk on ,votta tasakaalustatult arvesse tarbijate teabe saamise vajadust ning asjaolu, et iileméérane

teave voib tarbijatele osutuda samavérd probleemseks kui teabe puudumine®.*

38 — Olgu mirgitud, et vastavalt direktiivi 2005/29 artikli 3 loikele 1 kohaldatakse seda direktiivi ainult ettevotja ja tarbija vaheliste tehingutega
seotud ebaausate kaubandustavade suhtes. Selle direktiivi artikleid 6 ja 7 voib siiski kaudselt kohaldada ettevotjate — nagu pohikohtuasja
poolte — vaheliste suhete suhtes, kuna direktiivi 2006/114 artikli 4 punktis a on nendele sitetele viidatud. Vt kéesoleva ettepaneku punkt 5.

39 — Teave, mis eelotsusetaotluse esitanud kohus Euroopa Kohtule esitas, ei voimalda kindlaks méirata, kas vaidlusalune reklaam on
direktiivi 2005/29 artikli 2 punkti i tdhenduses ostukutse. Kui see nii on, siis loetakse selle direktiivi artikli 7 16ike 4 punktides a—e loetletud
teave oluliseks teabeks, kui see ei ilmne juba kontekstist. Ostukutse moiste kohta vt kohtuotsus, 12.5.2011, Ving Sverige (C-122/10,
EU:C:2011:299).

40 — Vt samuti komisjoni 25. mai 2016. aasta talituste toodokument ,Guidance on the implementation/application of directive 2005/29/EC on
unfair commercial pratiques“ (SWD(2016) 163 (final), lk 69), punkt 3.4.1.

41 — 18. juuni 2003. aasta ettepanek: Euroopa Parlamendi ja noukogu direktiiv, mis kasitleb ettevotja ja tarbija vaheliste tehingutega seotud
ebaausaid kaubandustavasid siseturul ning millega muudetakse direktiive 84/450/EMU, 97/7/EU ja 98/27/EU (ebaausate kaubandustavade
direktiiv) (KOM (2003) 356 (loplik)) ning mille tulemusena voeti vastu direktiiv 2005/29; ettepaneku seletuskirja punkt 65. Vt
direktiivi 2005/29 artikli 7 ldige 5, mille kohaselt loetakse oluliseks kommertsteadaannetega, sealhulgas reklaami voi turustamisega seotud
teabele esitatavad liidu 6igusaktidega kehtestatud nouded, mille mittetdielik nimekiri on selle direktiivi II lisas.
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66. Teiseks tuleb meelde tuletada, et direktiivi 2005/29 artikli 7 ldige 1 seab ettevotjatele positiivse
kohustuse esitada tarbijatele kogu oluliseks loetava teave,* mille esitamata jitmise suhtes kehtivad
karistused vastavalt liikmesriigi digusele, juhul kui see esitamata jitmine voib panna tarbija tegema
tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks.” Selle artikli loike 2 kohaselt kehtib sama juhul, kui
niisugust teavet varjatakse voi esitatakse ebaselgelt, arusaamatult, mitmetdhenduslikult voi ebadigel
ajal. Peale selle tahendab olulise teabe esitamata jatmine vordleva reklaami puhul, et reklaami loetakse
eksitavaks direktiivi 2006/114 artikli 4 punkti a tdhenduses, juhul kui see voib panna keskmise tarbija
tegema tehinguotsust, mida ta muul juhul ei teeks.

67. Kuna liidu oiguse tasandil ei ole moistete ,tiitip“ ja ,suurus tihist madratlust, siis juhul, kui
reklaamijale seada tildine kohustus teavitada tarbijat asjaolust, et vorreldavad kauplused on erinevat
tulipi voi erineva suurusega, voib see minu arvates tekitada pigem segadust kui aidata kaasa
tarbijakaitse korge taseme saavutamisele, mis on direktiivi 2005/29 eesmirk.* Arvestades
olemasolevate turustamise vormide erinevust, eeldaks selline kohustus minu arvates, et seda teavet
peaks esitama peaaegu iga kord, kui reklaamija kasutab vordlevat reklaami, mis vihendaks tugevalt
selliste andmete informatiivset védrtust.

68. Olen siiski arvamusel, et asjaolu, et kauplused, mille pakkumisi vorreldakse, on erineva suurusega ja
erinevat tiilipi, voib teatud asjaoludel olla direktiivi 2005/29 artikli 7 tdhenduses oluline teave.

69. Selline olukord voib eelkoige esineda juhul, kui reklaamija vordleb — nagu konesolevas asjas —
hindu erinevat tiitipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija ja konkurent kuuluvad
jaekaubanduskettidesse, millel molemal on tihesuguse voi sarnast tiiiipi ja sarnase suurusega kauplusi.

70. Nagu eespool mirgitud,® leian, et niisugune ebasiimmeetriline vordlemine voib tekitada voi
suurendada kunstlikult hinnavahet reklaamija ja konkurendi vahel, soltuvalt vordluse objektiks olevate
kaupluste valikust. Sellisel juhul tundub olevat loogiline, et reklaamija ja konkurendi kaupluste suuruse
ja tiitibi erinevus voib olla direktiivi 2005/29 artikli 7 tdhenduses oluline teave, mida keskmine tarbija
vajab teadliku tehinguotsuse tegemiseks.

71. Konesolevas asjas tuleb eelotsusetaotluse esitanud kohtul kindlaks maidrata, kas vaidlusaluse
vordluse objektiks olevate kaupluste valiku tagajdrjel tekib voi suureneb kunstlikult hinnavahe
reklaamija ja konkurendi vahel, ning kas neil asjaoludel on suuruse ja tiiiibi erinevus reklaamija ja
konkurendi kaupluste vahel direktiivi 2005/29 artikli 7 tdhenduses oluline teave.

C. Olulise teabe edastamine tarbijale (kolmas kiisimus)

72. Oma kolmanda eelotsuse kiisimusega palub eelotsusetaotluse esitanud kohus juhul, kui vastus
teisele kiisimusele on jaatav, Euroopa Kohtult selgitust, millisel méaaral ja/voi millisel kandjal tuleb
tarbijale teada anda oluline teave, et vorreldud kauplused on erineva suurusega ja erinevat tiiiipi.

73. Selle kohta tuleb koigepealt markida, et direktiivis 2005/29 ei ole iihtegi tépset juhtnoori olulise
teabe tarbijale edastamise viiside kohta. Selle direktiivi artikli 7 16ikest 2 ndhtub aga, et olulist teavet ei
tohi varjata ega esitada ,ebaselgelt, arusaamatult, mitmetahenduslikult voi ebadigel ajal®. Sellest tuleneb
vastupidi, et niisugust teavet tuleb tarbijale edastada selgelt, arusaadavalt, iheselt moistetavalt ja digel
ajal.

42 — Vt selle kohta komisjoni 25. mai 2016. aasta talituste to6dokument (op.cit.), punkt 3.4.1.

43 — Vt direktiivi 2005/29 artikkel 13.

44 — Vt direktiivi 2005/29 artikkel 1 ning pohjendused 5 ja 11. Tarbijate majandushuvide ja konkurentide huvide vahelise suhte kohta vt selle
direktiivi pohjendus 8.

45 — Vt kdesoleva ettepaneku punktid 43 ja 57.
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74. Olgu meenutatud, et kdesolevas asjas vordles Carrefour hindu kauplustes, mis alates teisest
telereklaamiloigust olid ainuiiksi Carrefouri jaekaubandusketi hiipermarketid ja Intermarché
kaubandusketi supermarketid, kuigi molemas kaubandusketis on nii hiiper- kui ka supermarketeid.

75. Kui liikmesriigi kohus tuvastab niisugusel juhul, et nende kaupluste, mille pakkumisi vorreldi, tiitibi
voi suuruse erinevus on direktiivi 2005/29 artikli 7 tihenduses oluline teave,* siis leian, et see teave
peab sisalduma reklaamsonumis endas.

76. Selle pohjendamiseks esitan jargmised kaalutlused.

77. Esiteks, kuigi direktiivi 2005/29 artikli 7 16ige 3 nédeb reklaamijale ette voimaluse teha oluline teave
tarbijale kittesaadavaks ,muul viisil“, eelkdige kui kasutatav peamine kommunikatsioonivahend seab
ruumilisi voi ajalisi piiranguid,” leian, et seda sitet ei saa kohaldada juhul, kui tarbijatele selle teabe
esitamise kohustus ei teki mitte tulenevalt selle teabe olemusest, vaid iiksnes ettevotja valikust kasutada
kaubandustava, mis voib eirata direktiivist 2006/114 tulenevaid noudeid.

78. Kui reklaamija vordleb — nagu konesolevas asjas — ebasiimmeetriliselt hindu erinevat tiitipi voi
erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija ja konkurent kuuluvad jaekaubanduskettidesse,
millel kummalgi on iihesuguse voi sarnast tiiiipi ja sarnase suurusega kauplusi, siis reklaamija voimalik
kohustus tépsustada tarbijatele asjaolu, et vorreldud kauplused on erinevat tiilipi voi erineva suurusega,
tekib nimelt ainuiiksi seoses reklaamija valikuga sellist vordlust teha.

79. Teiseks leian, et juhul kui hinnateave, mis annab pohjust vorreldavate kaupluste tiitibi ja suuruse
tapsustamiseks, sisaldub reklaamsonumis endas, peab sama kehtima ka teabe kohta, mille abil see
tapsustus tehakse. Niisugune lahendus tagab minu arvates tarbijatele avaldatud reklaamsonumi
tasakaalustatuse.

80. Kokkuvotteks teen Euroopa Kohtule ettepaneku vastata kolmandale eelotsuse kiisimusele nii, et
juhul, kui reklaamija vordleb hindu erinevat tiilipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui
reklaamija ja konkurent kuuluvad jaekaubanduskettidesse, millel moélemal on {ihesuguse voi sarnase
vormi ja suurusega kauplusi, ning liikmesriigi kohus tuvastab, et kaupluste tiiiibi ja suuruse erinevus on
direktiivi 2005/29 artikli 7 tdhenduses oluline teave, siis selline teave peab sisalduma reklaamsonumis
endas.

V. Ettepanek

81. Eespool esitatud kaalutlusi arvesse vottes teen Euroopa Kohtule ettepaneku vastata Cour d’appel de
Paris’ (Pariisi apellatsioonikohus) esitatud eelotsuse kiisimustele jargmiselt:

1. Euroopa Parlamendi ja noukogu 12. detsembri 2006. aasta direktiivi 2006/114/EU eksitava ja
vordleva reklaami kohta artikli 4 punkte a ja c tuleb tolgendada nii, et nendega on vastuolus, et
reklaamija vordleb hindu erinevat tiilipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija ja
konkurent kuuluvad jaekaubanduskettidesse, millel molemal on iithesuguse voi sarnast tiilipi ja sarnase
suurusega kauplusi,

— kui koiki konesolevas asjas tahtsust omavaid asjaolusid, isedranis vaidlusaluse reklaamiga kaasnevat
teavet ja teabe viljajatmist arvestades tuvastatakse, et oluline hulk tarbijaid, kellele see reklaam on
suunatud, voib teha tehinguotsuse, uskudes ekslikult, et reklaamis kuulutatud iildise hinnataseme
ja sddstetud summa arvutamiseks voeti arvesse koiki nendesse kaubanduskettidesse kuuluvaid

46 — Vt kdesoleva ettepaneku punktid 68-71.

47 — Vt ka direktiivi 2005/29 artikli 7 1loige 1 ning ostukutse kohta artikli 4 punkt a ja kohtuotsus, 12.5.2011, Ving Sverige (C-122/10,
EU:C:2011:299, punktid 50-59).
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kauplusi ning et seeldbi sdédstavad need tarbijad reklaamis kuulutatud ulatuses raha, kui nad ostavad
korrapdraselt esmatarbekaupu konkureeriva kaubandusketi kaupluste asemel reklaamija
kaubandusketi kauplustest, voi

— kui vorreldavate kaupluste valiku tulemusena tekib voi suureneb kunstlikult hinnavahe reklaamija ja
konkurendi vahel.

2. Asjaolu, et kauplused, mille pakkumisi vorreldakse vordlevas reklaamis, on eri suurusega ja tiiiipi,
voib olla oluline teave Euroopa Parlamendi ja ndukogu 11. mai 2005. aasta direktiivi 2005/29/EU, mis
kasitleb ettevotja ja tarbija vaheliste tehingutega seotud ebaausaid kaubandustavasid siseturul ning
millega muudetakse noukogu direktiivi 84/450/EMU, Euroopa Parlamendi ja néukogu
direktiive 97/7/EU, 98/27/EU ja 2002/65/EU ning Euroopa Parlamendi ja ndukogu miirust (EU)
nr 2006/2004 (ebaausate kaubandustavade direktiiv), artikli 7 tdhenduses, see kui reklaamija vordleb
hindu erinevat tiitipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija ja konkurent kuuluvad
jaekaubanduskettidesse, millel molemal on tihesuguse voi sarnast tiilipi ja sarnase suurusega kauplusi,
ning vorreldavate kaupluste valiku tagajérjel tekib voi suureneb kunstlikult hinnavahe reklaamija ja
konkurendi vahel.

3. Kui reklaamija vordleb hindu erinevat tiilipi voi erineva suurusega kauplustes, samas kui reklaamija
ja konkurent kuuluvad jaekaubanduskettidesse, millel mdlemal on iithesuguse voi sarnast tiiiipi ja
sarnase suurusega kauplusi, ning liikmesriigi kohus tuvastab, et kaupluste tiiiibi ja suuruse erinevus on
direktiivi 2005/29 artikli 7 tdhenduses oluline teave, siis selline teave peab sisalduma reklaamsonumis
endas.
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