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W Zbiér Orzeczen
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Sprawa C-562/15

Carrefour Hypermarchés SAS
przeciwko
ITM Alimentaire International SASU

[wniosek o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym zlozony przez cour d’appel de Paris (Francja)]

Odestanie prejudycjalne — Reklama wprowadzajaca w blad — Reklama poréwnawcza — Dyrektywa
2006/114/WE — Artykut 4 lit. a) i ¢) — Reklama poréwnujaca ceny produktéw sprzedawanych
w sklepach o réznych rozmiarach i rodzajach — Zgodno$¢ z prawem — Nieuczciwe praktyki
handlowe — Dyrektywa 2005/29/WE — Artykul 7 — Zaniechanie wprowadzajace w blad —
Istotne informacje

I — Wprowadzenie

1. Trybunal zajmowal si¢ juz wielokrotnie reklama poréwnawcza, doprecyzowujac warunki zgodnosci
takiej reklamy z prawem® wymienione w art. 4 dyrektywy 2006/114/WE?® Omawiany wniosek
o wydanie orzeczenia w trybie prejudycjalnym jest kolejnym krokiem w rozwoju tego orzecznictwa.
Cour d’appel de Paris (sad apelacyjny w Paryzu, Francja) podnosi niespotykane dotad zagadnienia
w odniesieniu do wykladni lit. a) i ¢) tego artykulu, ktére wymagaja, aby reklama poréwnawcza nie
wprowadzala w blad oraz aby poréwnywala w sposéb obiektywny jedna lub kilka istotnych,
odpowiednich, mozliwych do zweryfikowania i typowych cech poréwnywanych towaréw i ustug.

2. Postepowanie gléwne, ktére doprowadzilo do zlozenia owego wniosku, toczy sie miedzy dwoma
konkurujacymi ze soba przedsigbiorstwami handlu wielkopowierzchniowego, a mianowicie spétka ITM
Alimentaire International SASU (zwana dalej ,spdétka ITM”), zajmujaca sie strategia i polityka
handlowa sklepéw dziatajacych pod szyldem Intermarché, oraz spétka Carrefour Hypermarchés SAS
(zwang dalej ,spdtka Carrefour”), wchodzaca w sklad grupy Carrefour. Przedmiotem sporu jest
kampania reklamowa przeprowadzona przez spétke Carrefour w 2012 r., poréwnujaca ceny produktéw
znanych marek dostepnych w sklepach pod szyldem Carrefour i w sklepach konkurentéw, w tym
sklepach pod szyldem Intermarché. Spoétka ITM twierdzi w szczegdlnosci, ze spétka Carrefour nie
przestrzegata przepisow krajowych dotyczacych neutralnosci i obiektywnosci kampanii poréwnawczej,
poréwnujac ceny stosowane w hipermarketach Carrefour z cenami stosowanymi w supermarketach
Intermarché, bez informowania odbiorcéw o kryteriach wyboru sklepéw i réznicy w formatach
poréwnywanych punktéw sprzedazy.

1 — Jezyk oryginatu: francuski.

2 — Zobacz w szczegdlnosci wyroki: z dnia 25 pazdziernika 2001 r., Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566); z dnia 8 kwietnia 2003 r., Pippig
Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205); z dnia 19 wrze$nia 2006 r., Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585); a takze wyrok z dnia 18 listopada
2010 r., Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696).

3 — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej
(Dz.U. 2006, L 376, s. 21).
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3. W tym kontekscie sad odsylajacy zmierza do ustalenia, czy na mocy art. 4 lit. a) i c¢) dyrektywy
2006/114 poréwnanie cen towaréw sprzedawanych przez sieci handlowe jest dozwolone, o ile towary
te sa sprzedawane w sklepach tego samego rodzaju lub takiej samej wielkosci. Ponadto sad ten
wystapil do Trybunatu z pytaniem, czy okoliczno$¢, iz sklepy, w ktérych ceny byly poréwnywane, sa
réznej wielkosci lub réznego rodzaju, stanowi istotna informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy
2005/29/WE* i w przypadku odpowiedzi twierdzacej, jaki powinien by¢ zakres rozpowszechniania tej
informacji wsréd konsumentéw. W tym wzgledzie w niniejszej sprawie powstaje pytanie o wzajemne
oddzialywanie miedzy dyrektywami 2006/114 i 2005/29.

II - Ramy prawne
A — Prawo Unii

1. Dyrektywa 2006/114

4. Artykut 2 lit. b) dyrektywy 2006/114 stanowi:
»,Do celéw niniejszej dyrektywy:

[...]

b) »reklama wprowadzajaca w btad« oznacza kazda reklame, ktéra w jakikolwiek sposéb, w tym przez
swoja forme, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w blad osoby, do ktérych jest skierowana lub
dociera, i ktéra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wplyna¢ na ich postepowanie
gospodarcze lub ktéra, z tych powodéw, szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi”.

5. Artykut 4 lit. a) i ¢) dyrektywy 2006/114 stanowi:

»Reklama poréwnawcza, w zakresie, w jakim dotyczy to poréwnania, jest dozwolona, jezeli spelnia
nastepujace warunki:

a) nie wprowadza w blad w rozumieniu art. 2 lit. b), art. 3 i art. 8 ust. 1 niniejszej dyrektywy lub
w rozumieniu art. 6 i 7 dyrektywy 2005/29 [...]

[...]

¢) poréwnuje w sposéb obiektywny jedna lub kilka istotnych, odpowiednich, mozliwych do
zweryfikowania i typowych cech tych towaréw i ustug, przy czym jedna z tych cech moze by¢
cena”.

4 — Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez
przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE,
98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (zwana
dalej ,dyrektywa o nieuczciwych praktykach handlowych”) (Dz.U. 2005, L 149, s. 22).
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2. Dyrektywa 2005/29

6. Artykut 6 dyrektywy 2005/29, zatytulowany ,Dziatania wprowadzajace w blad”, stanowi w ust. 1
lit. d):

»Praktyke handlowa uznaje sie za wprowadzajagca w blad, jezeli zawiera ona falszywe informacje
i w zwiazku z tym jest niezgodna z prawda lub w jakikolwiek sposéb, w tym poprzez wszystkie
okolicznosci jej prezentacji, wprowadza lub moze wprowadzi¢ w blad przecietnego konsumenta, nawet
jezeli informacje te w odniesieniu do jednego lub wigkszej liczby wymienionych nizej elementéw sa
zgodne z rzeczywisto$cig, i ktéra w kazdym przypadku powoduje lub moze spowodowaé podjecie
przez konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktdrej inaczej by nie podjal:

d) cena, spos6b obliczania ceny lub istnienie szczegdlnej korzysci cenowej”.

7. Artykul 7 dyrektywy 2005/29, zatytulowany ,Zaniechania wprowadzajace w biad”, stanowi w ust. 1
i2

»1. Praktyke handlowa uznaje si¢ za wprowadzajaca w blad, jezeli w konkretnym przypadku, biorac pod
uwage wszystkie jej cechy i okoliczno$ci oraz ograniczenia $rodka przekazu, pomija ona istotne
informacje potrzebne przecietnemu konsumentowi, stosownie do okolicznosci, do podjecia $wiadomej
decyzji dotyczacej transakcji i tym samym powoduje lub moze powodowaé podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktdrej inaczej by nie podjal.

2. Za wprowadzajace w blad uznaje sie réwniez zaniechanie, jezeli, uwzgledniajac szczegétowe
postanowienia ust. 1, przedsiebiorca zataja lub w sposdb niejasny, niezrozumialy, dwuznaczny lub
z opdinieniem przekazuje istotne informacje, o ktérych mowa w tym ustepie, lub nie ujawnia
komercyjnego celu praktyki, jezeli nie wynika on jasno z kontekstu i jezeli powoduje to lub moze
spowodowac¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktorej inaczej by
nie podjal”.

B — Prawo francuskie

8. Artykul L. 121-8 code de la consommation (kodeksu konsumenckiego) przewiduje:

»Kazda reklama, ktéra poréwnuje towary lub uslugi, wyraznie lub przez domniemanie identyfikujac
konkurenta albo towary lub uslugi oferowane przez konkurenta, jest dozwolona jedynie, gdy:

1) nie wprowadza lub nie moze wprowadza¢ w blad;
2) dotyczy towaréw lub uslug zaspokajajacych te same potrzeby lub majacych te same cele;

3) poréwnuje w sposéb obiektywny jedna lub kilka istotnych, odpowiednich, mozliwych do
zweryfikowania i typowych cech tych towaréw i ustug, z ktérych jedng moze by¢ cena”.

9. Z postanowienia odsytajacego wynika, ze art. L. 121-8 i nast. code de la consommation stanowia
transpozycje dyrektywy 2006/114 w prawie francuskim.
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III — Spoér w postepowaniu gléwnym, pytania prejudycjalne i postepowanie przed Trybunalem

10. W grudniu 2012 r. spétka Carrefour rozpoczela telewizyjna kampanie promocyjna na szeroka skale
zatytulowana ,Gwarancja najnizszej ceny” poréwnujaca ceny 500 towaréw znanych marek stosowane
w sklepach Carrefour oraz w sklepach konkurencyjnych i oferujaca konsumentom zwrot dwukrotnosci
réznicy w cenie, jesli znajda oni gdzie$ indziej nizsza cene. Kampania ta, na ktéra skladalo si¢ osiem
spotow reklamowych, przedstawiala réznice cen korzystne dla sklepéw Carrefour w stosunku do
sklepéw konkurentéw, w tym sklepéw Intermarché.

11. Poczawszy od drugiego spotu telewizyjnego, do poréwnania wybierano sklepy Intermarché bedace
supermarketami, podczas gdy wszystkie sklepy Carrefour byly hipermarketami. W spotach
telewizyjnych pojawia sie stowo ,super” wpisane mniejszymi literami pod nazwa Intermarché.

12. W dniu 2 pazdziernika 2013 r., po zazadaniu od spétki Carrefour zaprzestania rozpowszechniania
tej reklamy, spétka ITM wniosta powddztwo przeciwko spétce Carrefour do tribunal de commerce de
Paris (sadu handlowego w Paryzu, Francja) w celu uzyskania, miedzy innymi, zasadzenia od niej zaplaty
kwoty 3000000 EUR tytulem odszkodowania za szkode poniesiona przez ITM, i zakazu
rozpowszechniania w telewizji oraz w Internecie tej reklamy, a takze zaprzestania prowadzenia
reklamy poréwnawczej opartej na podobnych poréwnaniach.

13. Wyrokiem z dnia 31 grudnia 2014 r. tribunal de commerce de Paris nakazal spétce Carrefour
zaplate na rzecz spoétki ITM odszkodowania w wysokosci 800 000 EUR, uwzglednil zadania dotyczace
zakazania rozpowszechniania reklamy oraz nakazal publikacje wyroku.

14. Sad ten stwierdzil bowiem, miedzy innymi, ze spéltka Carrefour przyjeta wprowadzajacy w blad
sposéb wyboru punktéw sprzedazy, ktéry zaklocal reprezentatywno$¢ poréwnan cen i naruszal
wymogi obiektywnosci wynikajace z art. L. 121-8 code de la consommation, a rzeczone uchybienia
wzgledem obiektywnosci poréwnawczej kampanii reklamowej stanowily czyny nieuczciwej
konkurencji®.

15. W tym wzgledzie wspomniany sad stwierdzil, co nastepuje:

»Wybrane sklepy Carrefour sa hipermarketami, co nie zostalo konsumentowi wyraznie wyjasnione,
poniewaz informacja ta znajduje si¢ jedynie na stronie internetowej — a nie w spotach telewizyjnych,
wraz ze wzmianka malymi literami na gléwnej stronie internetowej Carrefour wyjasniajaca, ze
gwarancja najnizszych cen »obowigzuje wylacznie w sklepach Carrefour i Carrefour Planet. Nie
obowigzuje ona zatem w sklepach Carrefour Market, Carrefour contact, Carrefour City«.

Wybrane sklepy Intermarché, poczawszy od drugiego spotu reklamowego, sa w kazdym przypadku
supermarketami, a podstawa poréwnania zmienila sie, o czym konsument nie zostal poinformowany.

Zatem zmiana wielko$ci wybranych punktéw sprzedazy Intermarché (podczas gdy Intermarché posiada
1336 supermarketéw, a hipermarketéw 79, czyli 5% lacznej liczby), w ktérych przeprowadzono
poréwnania cen, obrazuje tendencyjnos¢ metody poréwnawczej cen, ktoéra jest zupelnie nieobiektywna,
poniewaz spdtka Carrefour poréwnala, nie méwiac tego wyraznie, swoje 223 hipermarkety z 1336
supermarketami Intermarché”.

5 — Tribunal de commerce de Paris uznal ponadto, ze spétka Carrefour uchybita cigzacym na niej obowiazkom, wynikajacym z art. L 121-12
code de consommation, wykazania materialnej prawidtowos$ci twierdzen i wskazéwek zawartych w rozpatrywanych reklamach. Ponadto sad
ten uznal, ze wykorzystanie spiséw cen przeprowadzonych kilka miesiecy przed transmisja spotéw telewizyjnych jest w swietle wspomnianego
artykulu mylace.
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16. Spolka Carrefour wniosta apelacje od wyroku tribunal de commerce de Paris do cour d’appel de
Paris, ktéry postanowil zawiesi¢ postepowanie i zwrdci¢ sie do Trybunalu z nastepujacymi pytaniami
prejudycjalnymi:

»1) [Clzy art. 4 lit. a) i c) dyrektywy 2006/114 [...] nalezy interpretowaé w ten sposéb, ze poréwnanie
cen towaréow sprzedawanych przez sieci handlowe jest dozwolone tylko wtedy, gdy towary te sa
sprzedawane w sklepach tego samego rodzaju lub takiej samej wielkosci[?]

2) [C]zy okoliczno$¢, iz sklepy, w ktérych ceny zostaly poréwnane, sa réznej wielkosci lub réznego
rodzaju, stanowi istotng informacje w rozumieniu [dyrektywy 2005/29], ktéra powinna
obowiazkowo zosta¢ podana do wiadomo$ci konsumenta(?]

3) W przypadku odpowiedzi twierdzacej, [...] jaki powinien by¢ zakres lub sposéb rozpowszechniania
tej informacji wsréd konsumentow(?]”.

17. Uwagi na pi$mie zostaly zlozone przez spétke Carrefour, spotke ITM, rzad francuski oraz Komisje
Europejska, ktore to podmioty wziely udzial w rozprawie majacej miejsce w dniu 6 lipca 2016 r.

IV — Analiza prawna
A — W przedmiocie wyktadni art. 4 lit. a) i c¢) dyrektywy 2006/114 (pytanie pierwsze)

1. Proponowane sposoby interpretacji

18. Obie strony w postepowaniu gléwnym uwazaja, ze na pierwsze pytanie prejudycjalne nalezy
udzieli¢ odpowiedzi przeczacej, czyli ze art. 4 lit. a) i ¢) dyrektywy 2006/114 nie wymaga, aby
poréwnanie cen towaréw sprzedawanych przez sieci handlowe dotyczylo towaréw sprzedawanych
w sklepach tego samego rodzaju lub takiej samej wielkosci.

19. Rzad francuski uwaza, ze poréwnanie cen produktéw sprzedawanych w sklepach réznych rodzajéw
i wielko$ci stanowi poréwnanie obiektywne w rozumieniu art. 4 lit. ¢) dyrektywy 2006/114, ale moze
stanowi¢ reklame poréwnawcza wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 4 lit. a) tej dyrektywy, czego
ocena nalezy do sadu odsylajacego.

20. Komisja uwaza, ze w wiekszo$ci przypadkéw asymetria wielko$ci i rodzaju pomiedzy reklamodawca
i konkurentem nie jest w stanie wprowadzi¢ konsumenta w blad i wplyna¢ na jego zachowanie.
Jednakze zdaniem Komisji nie mozna wykluczy¢, iz w pewnych okolicznosciach takie réznice moga
mie¢ charakter wprowadzajacy w blad w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, co zalezy
w szczegllnosci od zakresu informacji przekazanych konsumentowi. Podobnie weryfikacja spelnienia
warunku obiektywnosci okreslonego w lit. c) tego artykulu zalezy od analizy poszczegdlnych
przypadkéw.
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21. Ze swej strony jestem zdania, z powodéw przedstawionych ponizej, ze art. 4 lit. a) i ¢) dyrektywy
2006/114 nie stoi zasadniczo na przeszkodzie temu, by reklamodawca dokonywal poréwnania
w celach reklamowych cen stosowanych w sklepach réznych rodzajéw lub wielkosci (czesé A.2)°.
Niemniej jednak uwazam, ze reklama, taka jak bedaca przedmiotem postepowania gléwnego, moze,
w pewnych okoliczno$ciach, mie¢ charakter wprowadzajacy w blad w rozumieniu wskazanego art. 4
lit. a) (czes¢ A.3), i sta¢ w sprzeczno$ci z wymogiem obiektywizmu, o ktérym mowa w lit. c) tego
artykutu (czes¢ A.4).

2. W przedmiocie mozliwo$ci, co do zasady, dokonania poréwnania cen produktéw sprzedawanych
w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci

22. Artykul 4 dyrektywy 2006/114 wylicza przeslanki, jakie musza by¢ spelnione kumulatywnie, aby
reklama poréwnawcza byta dozwolona”. Wsréd tych przestanek znajduje sie, w szczegélnosci, w lit. a)
tego artykulu, wymog, aby reklama poréwnawcza nie wprowadzata w blad, a takze, w pkt c), wymdg,
aby reklama poréwnywata w sposéb obiektywny jedna lub kilka istotnych, odpowiednich, mozliwych
do zweryfikowania i typowych cech tych towaréw i ustug, przy czym jedna z tych cech moze by¢ cena.

23. Jak wynika z orzecznictwa Trybunatu dotyczacego dyrektywy 84/450/EWG?, ktéra zostata uchylona
i zastapiona przez dyrektywe 2006/114°, za pomoca pierwszej dyrektywy przeprowadzona zostala
wyczerpujaca harmonizacja warunkéw dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej w  panstwach
czlonkowskich, co oznacza, ze dopuszczalnos$¢ reklamy poréwnawczej w calej Unii Europejskiej nalezy
ocenia¢ wylacznie w $wietle kryteriow ustanowionych przez prawodawce Unii ™.

24. Poniewaz dyrektywa 2006/114 stanowi kodyfikacje dyrektywy 84/450", uwazam, ze orzecznictwo
Trybunalu w przedmiocie wykladni tej ostatniej dyrektywy ma w pelni zastosowanie do sytuacji
objetych zakresem dyrektywy 2006/114.

25. Z powodéw, ktére przedstawiam nizej, jestem zdania, ze art. 4 lit. a) i ¢) dyrektywy 2006/114 nie
stoi zasadniczo na przeszkodzie temu, aby poréwnanie cen w celach reklamowych dotyczylo
produktéow sprzedawanych w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci, pod warunkiem ze
poréwnanie to nie wprowadza w blad w rozumieniu wskazanego art. 4 lit. a) oraz ma charakter
obiektywny w rozumieniu wskazanego art. 4 lit. c).

6 — Z postanowienia odsylajacego nie wynika, w jaki sposéb sad odsylajacy rozumie pojecia ,rodzaju” i ,wielkosci”. Na podstawie uwag
przedstawionych Trybunalowi wnioskuje, ze pojecie ,rodzaju” obejmuje typ sklepéw (np. hipermarket, supermarket lub sklep osiedlowy),
podczas gdy pojecie ,wielko$ci” odnosi sie¢ do powierzchni sprzedazy sklepu.

7 — Zobacz motyw 11 dyrektywy 2006/114. Zgodnie z art. 2 lit. c) tej dyrektywy, ,reklama poréwnawcza” to kazda reklama, ktéra ,wyraznie lub
przez domniemanie identyfikuje konkurenta albo towary lub uslugi oferowane przez konkurenta”. Zobacz w odniesieniu do pojecia ,reklamy
poréwnawczej” wyrok z dnia 19 kwietnia 2007 r., De Landtsheer Emmanuel (C-381/05, EU:C:2007:230, pkt 14—24).

8 — Dyrektywa Rady z dnia 10 wrze$nia 1984 r. w sprawie zblizenia przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
czlonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad (Dz.U. 1984, L 250, s. 17), zmieniona dyrektywa 97/55/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 6 pazdziernika 1997 r. (Dz.U. 1997, L 290, s. 18) oraz dyrektywa 2005/29.

9 — Zobacz motyw 1 i art. 10 dyrektywy 2006/114.

10 — Zobacz wyroki: z dnia 8 kwietnia 2003 r., Pippig Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, pkt 44); z dnia 18 listopada 2010 r., Lidl (C-159/09,
EU:C:2010:696, pkt 22). Zobacz takze art. 8 ust. 1 akapit drugi dyrektywy 2006/114 i art. 7 ust. 2 dyrektywy 84/450.

11 — Zobacz motyw 1 dyrektywy 2006/114 i pkt 4 uzasadnienia wniosku z dnia 19 maja 2006 r. w sprawie dyrektywy Parlamentu Europejskiego
i Rady dotyczacej reklamy wprowadzajacej w biad i reklamy poréwnawczej [COM(2006) 222 wersja ostateczna], ktéry to wniosek
doprowadzit do jej wydania.
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26. Po pierwsze, ogdlny zakaz poréwnania cen produktéw sprzedawanych w sklepach réznego rodzaju
lub réznej wielkosci nie ma zadnego oparcia w tekscie dyrektywy 2006/114. O ile art. 4 lit. b) tej
dyrektywy wymaga, by towary i uslugi bedace przedmiotem reklamy poréwnawczej byly
poréwnywalne?, o tyle taki wymodg nie jest przewidziany w odniesieniu do punktéw sprzedazy,
w ktérych towary te sa sprzedawane .

27. Po drugie, zakaz ten jest, moim zdaniem, sprzeczny z celem art. 4 dyrektywy 2006/114, ktérym jest,
wedlug Trybunalu, ,stymulowanie konkurencji miedzy dostawcami towaréw i uslug w interesie
konsumentéw poprzez umozliwienie konkurentom ukazania w sposéb obiektywny zalet
poszczegélnych poréwnywalnych towaréw przy jednoczesnym zakazie praktyk, ktére moga prowadzi¢
do zaklécenia regul konkurencji, przynie$¢ szkode konkurentom oraz mie¢ negatywny wplyw na
wybory dokonywane przez konsumentéw” .

28. To wlasnie z mys$la o stymulowaniu konkurencji Trybunatl stwierdzil, ze warunki dopuszczalnosci
reklamy poréwnawczej ,nalezy interpretowaé w sposéb jak najbardziej korzystny, tak aby dopusci¢
reklamy, ktére w sposéb obiektywny poréwnuja cechy towaréw lub ustug, czuwajac zarazem nad tym,
by reklama poréwnawcza nie byla wykorzystywana w sposéb antykonkurencyjny i sprzeczny z zasadami
uczciwej konkurencji lub mogacy szkodzi¢ interesom konsumentéw”'. Zawezajaca wykladnia art. 4
lit. a) i c), ktéra prowadzitaby do ogdlnego zakazu poréwnywania cen produktéw sprzedawanych
w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci, nie bylaby oczywiscie korzystna dla reklamy
poréwnawczej i moglaby utrudni¢ konkurencje cenowa.

29. Po trzecie, zakaz ten jest trudny do pogodzenia z tym, ze Trybunal w swoim orzecznictwie
w przedmiocie reklamy poréwnawczej podkresla swobode gospodarcza reklamodawcy w odniesieniu
do sposobu poréwnywania. Trybunal orzekl juz, miedzy innymi, ze wybér co do planowanej przez
reklamodawce liczby poréwnan oferowanych przezen towaréw z towarami konkurentéw wchodzi
w zakres swobody gospodarczej reklamodawcy'®. Ponadto Trybunat przyznat dopuszczalno$é, pod
pewnymi warunkami, reklamy poréwnawczej odnoszacej sie zbiorowo do asortymentu towaréw
codziennego uzytku sprzedawanych przez dwie konkurencyjne sieci sklepéw wielkopowierzchniowych,
a takze reklamy poréwnawczej dotyczacej ogdlnego poziomu cen stosowanych przez te sieci
w odniesieniu do poréwnywalnego asortymentu .

30. Moim zdaniem, nic nie pozwala uznal a priori, ze swoboda gospodarcza reklamodawcy nie
rozciaga sie rowniez na mozliwos¢ poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego rodzaju i réznej
wielko$ci. W zakresie, w jakim reklamodawca bylby w stanie osiagna¢ korzysci skali dzieki rozmiarowi,
rodzajowi lub liczbie sklepéw, jakimi dysponuje, i, co za tym idzie, stosowaé ceny nizsze niz ceny
stosowane przez konkurentéw, powinien mie¢ mozliwo$¢ uzyskania na ich podstawie przewagi
marketingowej.

12 — Zgodnie z rzeczonym art. 4 lit. b), reklama poréwnawcza jest dozwolona, jesli ,dokonuje poréwnania towaréw lub ustug realizujacych te
same potrzeby lub przeznaczonych do tego samego celu”. Zobacz, w odniesieniu do tej przestanki, wyroki: z dnia 19 wrzesnia 2006 r. Lidl
Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 24—39): z dnia 18 listopada 2010 r., Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 25—40).

13 — Zobacz, w odniesieniu do poréwnania produktéw zakupionych przez rézne kanaly dystrybucji, wyrok z dnia 8 kwietnia 2003 r., Pippig
Augenoptik (C-44/01, EU:C:2003:205, pkt 65).

14 — Wyréznienie moje. Wyrok z dnia 18 listopada 2010 r. Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 20 i przytoczone tam orzecznictwo), ktéry
dotyczyl przepisu odpowiadajacego art. 3a dyrektywy 84/450. Zobacz takze motywy 6, 8 i 9 dyrektywy 2006/114 i wyrok z dnia 19 wrzesnia
2006 r. Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 33).

15 — Wyréznienie moje. Wyrok z dnia 18 listopada 2010 r., Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 21 i przytoczone tam orzecznictwo). Zobacz takze
wyrok z dnia 25 pazdziernika 2001 r., Toshiba Europe (C-112/99, EU:C:2001:566, pkt 37). Orzecznictwo to dotyczy wykladni przepiséw
art. 3a dyrektywy 84/450, ktére zostaly w istocie powtérzone w art. 4 dyrektywy 2006/114.

16 — Wyrok z dnia 19 wrze$nia 2006 r. Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 29 i przytoczone tam orzecznictwo).

17 — Wyrok z dnia 19 wrzesnia 2006 r. Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 39).
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31. Ponadto reklamy dotyczace takich réznic cenowych moga okaza¢ sie przydatne dla konsumenta,
gdyz daja mu mozliwo$¢, jak wskazal Trybunal, skorzystania w pelni z rynku wewnetrznego, jako ze
reklama jest bardzo waznym $rodkiem otwierania realnych kanaléw zbytu na calym obszarze Unii dla
wszystkich towaréw i ustug'®. Uwazam, ze przecietny konsument jest catkowicie zdolny do tego, aby
zdecydowa¢, czy réznica w cenie zakupu produktu jego zdaniem uzasadnia zakup tegoz produktu
w takim, a nie innym sklepie, w przypadku, gdy réznia sie one rodzajem i wielko$cia, co moze réwniez
pociagac za soba tez réznice w bliskosci geograficznej owych sklepéw.

32. Uwazam zatem, ze art. 4 lit. a) i c¢) dyrektywy 2006/114 nie stoi, co do zasady, na przeszkodzie
temu, aby podmiot prowadzacy hipermarket poréwnywal ceny stosowane w swoim sklepie z cenami
stosowanymi w sklepach konkurentéw rézniacych sie rodzajem lub wielkoscig, takich jak supermarkety
i sklepy osiedlowe, o ile produkty wybrane do poréwnania sa poréwnywalne, a poréwnanie nie
wprowadza w blad w rozumieniu rzeczonej lit. a) oraz ma charakter obiektywny w rozumieniu
rzeczonej lit. c).

33. Wniosek ten zachowuje wazno$¢ réwniez w odniesieniu do sieci handlowych handlu
wielkopowierzchniowego, takich jak Carrefour i Intermarché”. Nie widze zatem zadnej podstawy
prawnej, ktéra pozwolitaby na nalozenie na takie sieci w odniesieniu do reklamy poréwnawczej
warunkow bardziej restrykcyjnych lub dodatkowych w poréwnaniu z tymi, ktére zostaly nalozone na
inne podmioty gospodarcze na mocy dyrektywy 2006/114.

34. Niemniej jednak, podobnie jak rzad francuski i Komisja uwazam, ze w szczegélnych
okolicznosciach réznica w wielkosci lub rodzaju miedzy sklepami reklamodawcy i jego konkurenta
moze mie¢ wplyw na zgodnos$¢ z prawem reklamy poréwnawczej w $wietle przestanek przewidzianych
w art. 4 lit. a) i ¢) dyrektywy 2006/114.

35. Moze to mie¢ miejsce w szczegdlnosci w przypadku, gdy, jak w niniejszej sprawie, reklamodawca
dokonuje poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkos$ci, podczas gdy
reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami
o identycznym lub podobnym rodzaju oraz o identycznej lub podobnej wielkosci.

36. W takim przypadku, istnieje ryzyko, ze reklama poréwnawcza ma charakter wprowadzajacy w btad
w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114 i narusza wymadg obiektywnosci, okreslony w lit. c) tego
artykutu, ktére to zagadnienie zostanie oméwione w dalszym ciggu opinii (czesci A.3 i A.4).

3. W przedmiocie warunku przewidzianego w art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, stanowiacego, ze
reklama poréwnawcza nie moze wprowadza¢ w btad

37. Artykul 4 lit. a) dyrektywy 2006/114 stanowi, jako przeslanka zgodno$ci z prawem, ze reklama
poréwnawcza nie moze wprowadza¢ w blad w rozumieniu, w szczegdlnosci, art. 2 lit. b) tej dyrektywy
lub w rozumieniu art. 6 i 7 dyrektywy 2005/29.

18 — Wyrok z dnia 23 lutego 2006 r., Siemens (C-59/05, EU:C:2006:147, pkt 22 i przytoczone tam orzecznictwo). Zobacz takze motyw 6
dyrektywy 2006/114. Zobacz, w odniesieniu do uzytecznosci informacji poréwnawczej dotyczacej ogélnego poziomu cen stosowanych przez
sieci sklepéw wielkopowierzchniowych, wyrok z dnia 19 wrzesnia 2006 r. Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 35).

19 — Do celéw niniejszej opinii wyrazenie ,sie¢ handlowa” oznacza grupe sklepéw, ktére dzialaja pod identycznymi lub podobnymi szyldami.
Podczas rozprawy spoélka Carrefour stwierdzita, ze szyld Carrefour jest uzywany w odniesieniu do hipermarketéw nalezacych do grupy
Carrefour, podczas gdy supermarkety nalezace do tej grupy dzialaja pod szyldem Carrefour Market. Jak wynika z uwag przedstawionych
przez ITM, hipermarkety nalezace do grupy Intermarché dzialaja pod szyldem Intermarché Hyper, podczas gdy supermarkety uzywaja
szyldu Intermarché Super.

20 — Artykut 4 lit. a) dyrektywy 2006/114 odsyta réwniez do art. 3 tej dyrektywy, ktéry wymienia elementy, jakie nalezy bra¢ pod uwage przy
okreslaniu, czy reklama wprowadza w blad, ktére zgodnie z jego lit. b) dotycza ,ceny lub sposobu obliczenia ceny i warunkéw dostawy
towaréw lub $wiadczenia uslug”, a takze do art. 8 rzeczonej dyrektywy, zgodnie z ktérym dyrektywa nie stoi na przeszkodzie utrzymaniu lub
przyjeciu przez panstwa czlonkowskie przepisow zmierzajagcych do zapewnienia szerszej ochrony przedsigbiorcéw i konkurentéw
w odniesieniu do reklamy wprowadzajacej w blad.
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38. Z lacznej wykladni wskazanych przepiséw wynika®, ze stwierdzenie wprowadzajacego w biad
charakteru reklamy poréwnawczej w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114 zalezy, po pierwsze,
od jej zdolnosci do wprowadzenia w blad konsumenta, czy to poprzez dzialanie, czy przez
zaniechanie, a po drugie, mozliwos$ci wplywania przez nia na zachowanie gospodarcze konsumenta,
w szczegOlnosci poprzez oddzialywanie na jego decyzje dotyczaca transakgji®”, lub szkodzenia
konkurentowi. Reklama poréwnawcza ma réwniez charakter wprowadzajacy w btad w rozumieniu tego
artykulu, jezeli reklamodawca zaniecha podania istotnych informacji w rozumieniu art. 7 ust. 1
dyrektywy 2005/29, pod warunkiem, ze zaniechanie to moze spowodowa¢ podjecie przez przecietnego
konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktérej inaczej by nie podjat™.

39. Zgodnie z orzecznictwem Trybunalu, badanie, czy w okolicznosciach danej sprawy, majac na
wzgledzie krag konsumentéw, do ktérych reklama jest skierowana, reklama ta wprowadza w blad
w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, powinien przeprowadzi¢ sad odsyltajacy™.
Wprowadzajacy w blad charakter reklamy poréwnawczej zalezy zatem do oceny konkretnego
przypadku®.

40. W tym wzgledzie sad odsylajacy powinien, po pierwsze, wzia¢ pod uwage sposéb postrzegania
przez przecietnego konsumenta, wlasciwie poinformowanego, dostatecznie uwaznego i rozsadnego,
produktéow lub ustug bedacych przedmiotem danej reklamy. Przy dokonywaniu takiego badania sad
6w powinien wziag¢ ponadto pod uwage wszystkie istotne okoliczno$ci danej sprawy, majac na
wzgledzie — zgodnie z art. 3 dyrektywy 2006/114 — zawarte w spornej reklamie informacje i ogdlnie
wszystkie jej cechy .

41. W niniejszej sprawie spétka Carrefour dokonala poréwnania cen stosowanych w sklepach, ktére,
poczynajac od drugiego spotu telewizyjnego, obejmowaly jedynie hipermarkety sieci Carrefour
i supermarkety sieci Intermarché, podczas gdy obie sieci dysponuja zaréwno hipermarketami, jak
i supermarketami.

42. Uwazam, ze takie asymetryczne poréwnanie moze wprowadzaé przecietnego konsumenta w biad
co do rzeczywistej réznicy w cenach stosowanych w sklepach reklamodawcy oraz konkurenta,
wywolujac u konsumenta wrazenie, ze przy obliczaniu informacji o cenie, zawartych w reklamie,
wszystkie sklepy nalezace do sieci zostaly wziete pod uwage, podczas gdy informacje te sa prawdziwe
wylacznie w odniesieniu do niektérych rodzajéw sklepéw tych sieci.

43. W tym wzgledzie nalezy uznaé, ze, ogdlnie rzecz biorac, ceny towaréw codziennego uzytku moga
rézni¢ sie w zaleznosci od rodzaju i wielkosci sklepu® i ze takie asymetryczne poréwnanie moze mie¢
skutek w postaci stworzenia lub sztucznego zwigkszenia réznicy miedzy cenami reklamodawcy i jego
konkurenta, w zalezno$ci od wyboru sklepé6w bedacych przedmiotem poréwnania.

21 — Zobacz pkt 4, 6 i 7 niniejszej opinii.

22 — Zobacz w odniesieniu do pojecia ,decyzja dotyczaca transakeji”, art. 2 lit. k) dyrektywy 2005/29.

23 — Zobacz, w odniesieniu do wykladni pojecia ,istotnych informacji” w rozumieniu rzeczonego art. 7 ust. 1, pkt 62—71 niniejszej opinii.

24 — Zobacz wyrok z dnia 18 listopada 2010 r., Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 46 i przytoczone tam orzecznictwo).

25 — Zobacz podobnie w odniesieniu do kwestii ustalenia ,nieuczciwego” charakteru praktyki handlowej w S$wietle kryteriéw okreslonych
w art. 5-9 dyrektywy 2005/29, postanowienie z dnia 8 wrze$nia 2015 r., Cdiscount (C-13/15, EU:C:2015:560, pkt 38 i przytoczone tam
orzecznictwo).

26 — Zobacz, podobnie, wyrok z dnia 18 listopada 2010 r. Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 47, 48 i przytoczone tam orzecznictwo). Zobacz
takze motyw 18 dyrektywy 2005/29.

27 — Informacje przedstawione Trybunalowi nie pozwalaja jednak ustali¢ dokltadnego zwigzku pomiedzy, z jednej strony, rodzajem i wielkoscia
sklepu, a z drugiej strony, poziomem cen.
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44. Uwazam ponadto, ze taka reklama zachwalajaca nizszy ogdlny poziom cen reklamodawcy
w stosunku do jego konkurentéw jest zazwyczaj w stanie wywrze¢ znaczacy wplyw na zachowanie
gospodarcze konsumenta, w szczegélnosci na jego decyzje o wejsciu do sklepu jednej lub drugiej
s 228
sieci”.

45. Wynika z tego, ze reklama taka jak bedaca przedmiotem sprawy przed sadem odsylajacym moze
mie¢ charakter wprowadzajacy w btad w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, czego ocena
nalezy do sadu odsylajacego. Sad ten powinien w szczegdlnosci ustali¢, czy w $wietle wszystkich
okoliczno$ci sprawy, a w szczegélnosci faktu zamieszczenia pewnych informacji lub zaniechania ich
zamieszczenia w spornej reklamie”, znaczna cze$¢ konsumentéw, do ktérych reklama jest skierowana,
moze podja¢ decyzje dotyczaca transakcji w blednym przekonaniu, ze przy obliczaniu ogdlnego
poziomu cen i wielkosci oszczednosci zachwalanych w owej reklamie zostaly wziete po uwage
wszystkie sklepy nalezace do sieci, i ze owi konsumenci zaoszczedza kwoty rzedu wielkosci kwot
zachwalanych przez wspomniang reklame, regularnie kupujac towary codziennego uzytku w sklepach

sieci reklamodawcy, zamiast w sklepach konkurencyjnej sieci®.

46. Gdyby tak bylo, nalezaloby domniemywaé, ze reklama ta, moim zdaniem, wprowadza w btad
w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, chyba ze reklamodawca jest w stanie wykaza¢, iz
zawarte w reklamie informacje o cenach sg w istocie prawdziwe w odniesieniu do wszystkich sklepéw
sieci®’.

4. W przedmiocie warunku przewidzianego w art. 4 lit. ¢) dyrektywy 2006/114, stanowiacego, ze
poréwnanie musi by¢ obiektywne

47. Na mocy art. 4 lit. ¢) dyrektywy 2006/114 reklama poréwnawcza jest dozwolona, jesli poréwnuje
w sposéb obiektywny jedna lub kilka istotnych, odpowiednich, mozliwych do zweryfikowania
i typowych cech tych towaréw i ustug, przy czym jedna z tych cech moze by¢ cena.

48. Zgodnie z orzecznictwem Trybunalu przepis ten ustanawia dwie grupy wymogdéw dotyczacych
obiektywnosci poréwnania. Po pierwsze, wymagane tym przepisem kumulatywne kryteria
zasadniczego, istotnego, mozliwego do zweryfikowania i reprezentatywnego charakteru cechy
produktu, pod katem ktérej dokonuje sie poréwnania, przyczyniaja si¢ do zapewnienia obiektywnosci
takiego poréwnania. Po drugie, w artykule tym podkreslone zostalo wyraznie, ze cechy odpowiadajace
czterem wskazanym wyzej kryteriom nalezy poréwnywaé w sposéb obiektywny. Ostatni ze wskazanych
wyzej wymogdéw ma zasadniczo na celu wykluczenie poréwnan, ktére s raczej wynikiem subiektywnej
oceny autora niz stwierdzeniem obiektywnej natury **.

28 — Zgodnie z orzecznictwem Trybunalu, pojecie ,decyzja dotyczaca transakcji” w rozumieniu dyrektywy 2005/29 obejmuje nie tylko decyzje
o dokonaniu badz nie dokonaniu zakupu produktu, lecz réwniez decyzje, ktéra ma z nig bezposredni zwiazek, w szczegdlnosci decyzje
o wejsciu do sklepu. Zobacz wyrok z dnia 19 grudnia 2013 r., Trento Sviluppo Centrale Adriatica (C-281/12, EU:C:2013:859, pkt 36).

29 — W tym przypadku, wzmianka ,super” pojawia si¢ w spotach telewizyjnych pod nazwg Intermarché pisana mniejsza czcionka. Zobacz pkt 11
niniejszej opinii.

30 — Zobacz, analogicznie, wyroki: z dnia 19 wrzes$nia 2006 r. Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 83—85); z dnia 18 listopada 2010 r.,
Lidl (C-159/09, EU:C:2010:696, pkt 50, 56).

31 — Zobacz, w odniesieniu do spoczywajacego na reklamodawcy obowigzku wykazania prawdziwos$ci twierdzen zawartych w reklamie, motyw 19
dyrektywy 2006/114 i wyrok z dnia 19 wrzeé$nia 2006 r., Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 68—70). W niniejszym przypadku
wydaje sie, ze informacje o rdéznicach cen, przedstawione w spornej kampanii reklamowej, byty prawdziwe dla hipermarketéw Carrefour
tylko w poréwnaniu z supermarketami Intermarché.

32 — Wyrok z dnia 19 wrze$nia 2006 r., Lidl Belgium (C-356/04, EU:C:2006:585, pkt 43—46), ktéry dotyczyl art. 3a ust. 1 lit. ¢) dyrektywy 84/450.
Zobacz takze motyw 9 dyrektywy 2006/114.
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49. W sprawie rozpatrywanej w postepowaniu gtéwnym, tribunal de commerce de Paris
zakwestionowal w szczegdlno$ci przyjety przez spotke Carrefour sposéb wstepnej selekcji punktéw
sprzedazy, ktory zakldcal reprezentatywnos¢ wykazéow cen i ktéry byl niezgodny z wymogami
obiektywnosci, wynikajacymi z przepiséw krajowych, poréwnujac ceny stosowane w jej wilasnych
hipermarketach z cenami stosowanymi w supermarketach sieci Intermarché®.

50. Ze swej strony spotka Carrefour podniosta na rozprawie przed Trybunalem, ze nalezy dokonad
rozréznienia pomiedzy, z jednej strony, wyborem parametréw poréwnania, ktéry nalezy do zakresu
swobody gospodarczej reklamodawcy, a z drugiej strony, wykonywaniem w konkretnym przypadku
poréwnania, ktére podlega wymogowi obiektywizmu przewidzianemu w art. 4 lit. ¢) dyrektywy
2006/114. Zdaniem spotki Carrefour, dobdr konkurentéw, z ktérymi reklamodawca chce sie
poréwna¢, nalezy do zakresu jego swobody i nie moze by¢ ograniczony do sklepéw o identycznym
rodzaju lub wielkosci.

51. Argumenty podniesione przez spétke Carrefour nie sa dla mnie przekonujace, a to z nastepujacych
powoddw.

52. Po pierwsze, o ile prawda jest, ze zgodnie z orzecznictwem Trybunalu reklamodawca dysponuje
zakresem uznania co do sposobu poréwnania*, o tyle nie ma zadnego powodu, aby uwaza¢é, ze to
uznanie ma charakter bezwzgledny. Ponadto nie widze w dyrektywie 2006/114 Zzadnej podstawy
prawnej pozwalajacej na dokonanie rozréznienia zaproponowanego przez spdtke Carrefour.
Przeciwnie, zgodnie z brzmieniem art. 4, warunki wymienione w lit. a)-h) tego artykulu znajduja
zastosowanie ,w zakresie, w jakim dotyczy to poréwnania”, a nie tylko do niektérych jego elementéw.

53. Po drugie, podobnie jak Komisja, jestem zdania, Ze w niniejszej sprawie spornym zagadnieniem jest
nie tyle wybdr konkurenta, ale raczej sposob, w jaki wybor ten zostal dokonany przez reklamodawce i,
co za tym idzie, informacje przekazywane konsumentom.

54. Uwazam zatem, ze w niniejszej sprawie pojawia sie, przede wszystkim kwestia tego, czy reklama,
taka jak reklama bedaca przedmiotem sporu, spelnia wymég wynikajacy z art. 4 lit. c¢) dyrektywy
2006/114, ze reklama ,poréwnuje w sposéb obiektywny” jedna lub wigecej cech danych towaréw.

55. W konteksécie poréwnania pod katem ceny, wymoég obiektywnosci poréwnania oznacza, moim
zdaniem, iz kazda informacja o cenie znajdujaca sie w przekazie reklamowym powinna odzwierciedla¢
ceny rzeczywiscie stosowane przez reklamodawce i jego konkurenta. Innymi slowy, wymoég
obiektywnosci oznacza dla reklamodawcy obowiazek przedstawienia warunkéw rynkowych w sposéb
prawidlowy i uczciwy®. Przypominam w tym wzgledzie, ze dyrektywa 2006/114 ma w szczegdlnosci
na celu ochrone przedsiebiorcéw przed reklama wprowadzajaca w btad i jej negatywnymi skutkami®.

56. Jak wynika z pkt 41 niniejszej opinii, w rozpatrywanej sprawie spélka Carrefour dokonala
poréwnania cen stosowanych w sklepach, ktére, poczynajac od drugiego spotu telewizyjnego,
obejmowaly jedynie hipermarkety sieci Carrefour i supermarkety sieci Intermarché, podczas gdy obie
sieci dysponuja zaréwno hipermarketami, jak i supermarketami.

33 — Zobacz pkt 13-15 niniejszej opinii.

34 — Zobacz pkt 29 niniejszej opinii.

35 — Zobacz w tym wzgledzie pkt 18 zalacznika I do dyrektywy 2005/29, zgodnie z ktérym ,[p]rzekazywanie rzeczowo niescislych informacji
dotyczacych warunkéw rynkowych [...], z zamiarem naklonienia konsumenta do zakupu produktu na warunkach mniej korzystnych niz
normalne warunki rynkowe”, stanowi praktyki handlowe uznawane za nieuczciwe w kazdych okolicznos$ciach. Zobacz, w odniesieniu do
narzedzi stuzacych do wyrazania opinii przez klientéw oraz stron internetowych poréwnujacych ceny, pkt 3.4.2 sprawozdania Komisji dla
Parlamentu Europejskiego, Rady i Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego w sprawie stosowania dyrektywy 2005/29.

36 — Artykul 1 dyrektywy 2006/114. Zobacz takze wyrok z dnia 13 marca 2014 r., Posteshop (C-52/13, EU:C:2014:150, pkt 22 i 27).
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57. Jak przedstawiono powyzej, jestem zdania, ze, ogdlnie rzecz biorac, ceny towaréw codziennego
uzytku moga rézni¢ sie w zaleznosci od rodzaju i wielkosci sklepu, a w konsekwencji takie
asymetryczne poréwnanie moze mie¢ skutek w postaci stworzenia lub sztucznego zwigkszenia réznicy
miedzy cenami reklamodawcy i jego konkurenta, w zaleznosci od wyboru sklepéw bedacych
przedmiotem poréwnania®”. W takim przypadku poréwnanie nie odzwierciedla w prawidlowy
i uczciwy sposéb warunkéw rynkowych, a w konsekwencji nie spetnia wymogu obiektywnosci
ustanowionego w art. 4 lit. ¢) dyrektywy 2006/114.

58. W niniejszym przypadku do sadu odsylajacego nalezy ustalenie, czy wybdr sklepéw bedacych
przedmiotem spornego pordwnania niesie ze sobg skutek w postaci stworzenia lub sztucznego
zwiekszenia réznicy miedzy cenami reklamodawcy i jego konkurenta.

B — W przedmiocie wykiadni dyrektywy 2005/29 (pytanie drugie)

1. Pytanie prejudycjalne i proponowane interpretacje

59. W drugim pytaniu prejudycjalnym sad odsylajacy zmierza do ustalenia, czy okolicznos¢, iz sklepy,
ktérych oferty byly poréwnywane w reklamie poréwnawczej, sa réznej wielkosci lub rodzaju, stanowi
istotna informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29%.

60. Spotka Carrefour proponuje, aby na to pytanie odpowiedzie¢ przeczaco. Zdaniem tej strony
postepowania, konsument jest klientem sieci handlowej i jego zachowania nie determinuje ani rodzaj,
ani powierzchnia sklepu. Natomiast spétka ITM uwaza, ze réznica w wielkosci lub rodzaju
poréownywanych sklepow stanowi istotna informacje w rozumieniu dyrektywy 2005/29, gdyz ma ona
wplyw na reprezentatywnos¢ wykazéw cen, poniewaz informacja ta moze, w tym przypadkuy,
w znacznym stopniu warunkowac decyzje konsumenta o dokonaniu zakupu.

61. Rzad francuski i Komisja uwazaja, ze w niniejszym przypadku, z punktu widzenia konsumenta,
okoliczno$¢, iz sklepy, ktérych ceny sa poréwnywane, sa réinych rodzajow lub wielkosci, moze
stanowi¢ istotng informacje w rozumieniu dyrektywy 2005/29, czego ocena nalezy do sadu
odsylajacego.

2. W przedmiocie wykladni art. 7 dyrektywy 2005/29

62. Dyrektywa 2005/29 nie definiuje pojecie ,istotnych informacji”’, z wyjatkiem szczegdlnego
przypadku zaproszenia do dokonania zakupu w rozumieniu art. 2 lit. i) tej dyrektywy®.

63. Z art. 7 ust. 1 dyrektywy 2005/29, wynika, ze pominiecie ,istotn[ych] informacj[i] potrzebn[ych]
przecietnemu konsumentowi, stosownie do okolicznoéci, do podjecia $wiadomej decyzji dotyczacej
transakcji” wprowadza w blad, jezeli ,powoduje [ono] lub moze spowodowaé podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktdrej inaczej by nie podjal”.

37 — Zobacz pkt 43 niniejszej opinii.

38 — Pragne zauwazy¢, ze zgodnie z art. 3 ust. 1 dyrektywy 2005/29 akt ten nie ma zastosowania do nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw. Jednakze art. 6 i 7 tej dyrektywy moga posrednio znalezé zastosowanie do
stosunkéw miedzy przedsigbiorstwami, takimi jak strony sporu przed sadem odsylajacym, dzieki zawartemu w art. 4 lit. a) dyrektywy
2006/114 odestaniu do rzeczonych przepiséw. Zobacz pkt 5 niniejszej opinii.

39 — Informacje przedstawione Trybunalowi przez sad odsylajacy nie pozwalaja ustali¢, czy sporna reklama stanowi zaproszenie do dokonania
zakupu w rozumieniu art. 2 lit. i) dyrektywy 2005/29. Gdyby tak bylo, za istotne uwazane sg informacje wymienione w art. 7 ust. 4 lit. a)—e)
tej dyrektywy, o ile nie wynikaja one jasno z kontekstu. Zobacz, w odniesieniu do pojecia ,zaproszenia do dokonania zakupu”, wyrok z dnia
12 maja 2011 r., Ving Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299).
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64. Z nastepujacych powodoéw jestem zdania, ze okolicznos¢, iz sklepy, ktérych ceny byly poréwnywane
w reklamie poréwnawczej, sa réznej wielkosci lub rodzaju, nie stanowi w kazdym przypadku ,istotnej
informacji” w rozumieniu art. 7 ust. 1 dyrektywy 2005/29.

65. Po pierwsze, o ile nie jest wprawdzie wykluczone, ze réznice w rodzaju i wielkosci sklepéw moga
mie¢ wplyw na podejmowana przez konsumenta decyzje dokonania zakupu w takim, czy innym
sklepie, o tyle pojecie ,istotnych informacji” w rozumieniu art. 7 ust. 1 dyrektywy 2005/29 nie odnosi
sie do wszystkich czynnikéw, ktére, w taki lub inny sposéb moga wplyna¢ na zachowanie konsumenta,
lecz jedynie do informacji ,potrzebnych” przecietnemu konsumentowi do podjecia swiadomej decyzji
dotyczacej transakcji®. Artykul 6w opiera sie w istocie, jak wynika z prac przygotowawczych nad
dyrektywa 2005/29, na podejsciu zmierzajacym ,do ustanowienia réwnowagi miedzy potrzeba
informowania konsumentéw a uznaniem faktu, ze nadmiar informacji moze okaza¢ sie dla

konsumentéw réwnie problematyczny, jak brak informacji”*'.

66. Po drugie, nalezy przypomnie¢, ze art. 7 ust. 1 dyrektywy 2005/29 naklada na przedsigbiorcéw
obowiazek aktywnego dostarczenia konsumentom wszelkich informacji uznanych za istotne*, ktérych
pominiecie podlega sankcji zgodnie z prawem krajowym, pod warunkiem, Ze zaniechanie to moze
spowodowac¢ podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktorej inaczej by
nie podjal®. Tak samo jest, zgodnie z ust. 2 tego artykuly, jezeli taka informacja jest zatajona lub
przekazana w sposéb niejasny, niezrozumialy, dwuznaczny lub z opdznieniem. Ponadto w odniesieniu
do reklamy poréwnawczej, zaniechanie podania istotnej informacji oznacza, ze reklama jest uznana za
wprowadzajaca w blad w rozumieniu art. 4 lit. a) dyrektywy 2006/114, o ile moze spowodowac
podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej transakcji, ktérej inaczej by nie podjat.

67. W braku wspdlnej definicji na poziomie prawa Unii poje¢ ,rodzaju” i ,wielkosci”, nalozenie na
reklamodawce ogdlnego obowiazku informowania konsumenta o tym, ze poréwnywane sklepy sa
réznego rodzaju lub wielkosci, moze, moim zdaniem, raczej prowadzi¢ do niejasnosci, niz przyczyniac
sie do wysokiego poziomu ochrony konsumentéw, ktéry stanowi cel dyrektywy 2005/29*. Biorac pod
uwage réznorodnos¢ istniejacych form dystrybucji, obowiazek taki oznaczalby, jak mi sie wydaje, ze
informacja ta powinna by¢ udzielana w prawie wszystkich przypadkach, w ktérych reklamodawca
uzywa reklamy poréwnawczej, co ograniczytoby znacznie warto$¢ informacyjna takiej wiadomosci.

68. Niemniej jednak jestem zdania, Ze w pewnych okoliczno$ciach fakt, ze sklepy, ktérych oferty sa
poréwnywane, sa réznych rodzajow i wielkos$ci, moze stanowi¢ istotna informacje w rozumieniu art. 7
dyrektywy 2005/29.

69. Moze to mie¢ miejsce w szczegdlnosci w przypadku, gdy, jak w niniejszej sprawie, reklamodawca
dokonuje poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego rodzaju lub wielko$ci, podczas gdy
reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami
o identycznym lub podobnym rodzaju i wielkosci.

40 — Zobacz takze pkt 3.4.1 staff working document Komisji z dnia 25 maja 2016 r., Guidance on the implementation/application of directive
2005/29/EC on unfair commercial practices [SWD (2016) 163 wersja ostateczna, s. 69].

41 — Punkt 65 uzasadnienia wniosku z dnia 18 czerwca 2003 r. Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczacego nieuczciwych praktyk handlowych
podmiotéw gospodarczych wzgledem konsumentdéw na rynku wewnetrznym i zmieniajacego dyrektywy 84/450/EWG, 97/7/WE i 98/27/WE
(dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych) [COM(2003) 356 wersja ostateczna] prowadzacego do przyjecia dyrektywy 2005/29.
Zobacz jednakze art. 7 ust. 5 dyrektywy 2005/29, zgodnie z ktérym wymogi informacyjne ustanowione w prawie Unii, dotyczace komunikacji
handlowej, w tym reklamy i marketingu, ktérych niewyczerpujacy wykaz zamieszczono w zataczniku II tej dyrektywy, uznaje sie za istotne.

42 — Zobacz, podobnie pkt 3.4.1 staff working document z dnia 25 maja 2016 r. (op.cit.).

43 — Zobacz art. 13 dyrektywy 2005/29.

44 — Zobacz art. 1 i motywy 5 i 11 dyrektywy 2005/29. Zobacz, w odniesieniu do stosunku miedzy interesami gospodarczymi konsumentéw
i interesami konkurentéw, motyw 8 tej dyrektywy.
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70. Jak przedstawiono powyzej®, jestem zdania, ze takie asymetryczne poréwnanie moze odnie$é
skutek w postaci stworzenia lub sztucznego zwigkszenia réznicy miedzy cenami reklamodawcy i jego
konkurenta, w zaleznosci od wyboru sklepéw bedacych przedmiotem poréwnania. Gdyby tak bylo,
wydaje si¢ logiczne, ze réznica pomiedzy rodzajem i wielkoscia sklepéw reklamodawcy oraz
konkurenta moze stanowic istotna informacje potrzebna przecietnemu konsumentowi do podjecia
$wiadomej decyzji dotyczacej transakcji w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29.

71. W niniejszym przypadku do sadu odsylajacego nalezy ustalenie, czy wybér sklepéw bedacych
przedmiotem spornego poréwnania odnosi skutek w postaci stworzenia lub sztucznego zwiekszenia
réznicy miedzy cenami reklamodawcy oraz jego konkurenta i, w tym kontekscie, czy réznica pomiedzy
rodzajem i wielko$cig sklepéw reklamodawcy i konkurenta stanowi istotng informacje w rozumieniu
art. 7 dyrektywy 2005/29.

C — W przedmiocie rozpowszechniania istotnych informacji wsréd konsumentow (pytanie trzecie)

72. Za pomoca trzeciego pytania prejudycjalnego sad odsylajacy zwraca sie do Trybunaltu, w przypadku
odpowiedzi twierdzacej na drugie pytanie, o rozstrzygniecie zagadnienia, jaki powinien by¢ zakres lub
sposob rozpowszechniania wsréd konsumentéw istotnej informacji, ze poréwnywane sklepy sa
réznego rodzaju i wielkosci.

73. W tym wzgledzie nalezy przede wszystkim wskaza¢é, ze dyrektywa 2005/29 nie zawiera zadnej
dokladnej wskazéwki co do sposobu rozpowszechniania istotnych informacji wsréd konsumentéw.
Tymczasem, jak wynika z art. 7 ust. 2 tej dyrektywy, istotna informacja nie moze by¢ zatajona lub
przekazana ,w sposob niejasny, niezrozumialy, dwuznaczny lub z opdznieniem”. Z powyzszego wynika
a contrario, ze taka informacja powinna by¢ rozpowszechniana wéréd konsumentéw w sposdb jasny,
zrozumialy, jednoznaczny i na czas.

74. Dla przypomnienia, w niniejszej sprawie spotka Carrefour dokonata poréwnania cen stosowanych
w sklepach, ktére, poczynajac od drugiego spotu telewizyjnego, obejmowaly jedynie hipermarkety sieci
Carrefour i supermarkety sieci Intermarché, podczas gdy obie sieci dysponuja zaréwno
hipermarketami, jak i supermarketami.

75. W takim przypadku, jezeli sad krajowy stwierdzi, ze réznica w rodzaju lub wielkosci sklepéw,
ktérych oferty zostaly poréwnane, stanowi istotna informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy
2005/29*, jestem zdania, ze informacja ta powinna zostaé¢ zawarta w przekazie reklamowym.

76. W tym wzgledzie opieram sie na nastepujacych argumentach.

77. Po pierwsze, cho¢ art. 7 ust. 3 dyrektywy 2005/29 przewiduje, ze reklamodawca moze udostepnia¢
istotne informacje konsumentom ,w inny sposéb”, w szczegdélnosci w przypadku, gdy zastosowany
gltowny $rodek przekazu naklada ograniczenia przestrzenne lub czasowe”, niemniej uwazam, ze
przepis ten nie moze mie¢ zastosowania, w przypadku gdy obowigzek udzielenia tej informacji
konsumentom nie wynika z samego jej charakteru, ale wylacznie z decyzji przedsiebiorcy o postuzeniu
sie praktyka handlowy, ktéra moze narusza¢ wymogi okreslone przez dyrektywe 2006/114.

45 — Zobacz pkt 43 i 57 niniejszej opinii.

46 — Zobacz pkt 68—71 niniejszej opinii.

47 — Zobacz réwniez art. 7 ust. 1, a takze w odniesieniu do zaproszenia do dokonania zakupu, art. 4 lit. a) dyrektywy 2005/29, oraz wyrok z dnia
12 maja 2011 r., Ving Sverige (C-122/10, EU:C:2011:299, pkt 50-59).
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78. W istocie bowiem w przypadku gdy, jak w niniejszej sprawie, reklamodawca dokonuje
asymetrycznego poréwnania cen stosowanych w sklepach réinego rodzaju lub rézinej wielkosci,
podczas gdy reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje
sklepami o identycznym lub podobnym rodzaju oraz o identycznej i podobnej wielkosci, ewentualny
obowigzek reklamodawcy poinformowania konsumenta o tym, ze sklepy bedace przedmiotem
poréwnania sg réznego rodzaju lub réznej wielkosci, jest konieczny jedynie ze wzgledu na decyzje
reklamodawcy o postuzeniu sie takim poréwnaniem.

79. Po drugie, uwazam, ze skoro informacje o cenach wymagajace wyjasnienia co do rodzaju lub
wielko$ci sklepéw bedacych przedmiotem poréwnania znajduja si¢ w przekazie reklamowym, tak samo
musi by¢ w odniesieniu do informacji, ktére zapewniaja to wyjasnienie. Takie rozwiazanie gwarantuje,
moim zdaniem, ze przekaz reklamowy rozpowszechniany wséréd konsumentéw jest wywazony.

80. Podsumowujac, proponuje, aby Trybunal odpowiedzial na trzecie pytanie prejudycjalne w ten
sposob, ze w przypadku, gdy reklamodawca dokonuje asymetrycznego poréwnania cen stosowanych
w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci, podczas gdy reklamodawca i jego konkurent naleza
do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami o identycznym lub podobnym rodzaju oraz
o identycznej lub podobnej wielkosci, a sad krajowy stwierdzi, ze réznica w rodzaju lub wielkosci
sklepéw stanowi istotna informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29, informacja ta powinna
by¢ zawarta w samym przekazie reklamowym.

V — Whnioski

81. W $wietle powyzszych rozwazan proponuje, aby Trybunal odpowiedzial na pytania prejudycjalne
postawione przez cour d’appel de Paris (Francja) w sposéb nastepujacy:

1) Artykut 4 lit. a) i ¢) dyrektywy 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia
2006 r. dotyczacej reklamy wprowadzajacej w blad i reklamy poréwnawczej nalezy interpretowac
w ten sposéb, ze stoi on na przeszkodzie temu, aby reklamodawca dokonywal asymetrycznego
poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci, podczas gdy oéw
reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami
o identycznym lub podobnym rodzaju oraz o identycznej lub podobnej wielkosci,

— w przypadku stwierdzenia — w S$wietle wszystkich istotnych okoliczno$ci danej sprawy,
a w szczegblnosci faktu zamieszczenia pewnych informacji lub zaniechania ich zamieszczenia
w reklamie — iz znaczna cze$¢ konsumentéw, do ktérych reklama jest skierowana, moze podjac
decyzje dotyczaca transakcji w blednym przekonaniu, ze przy obliczaniu ogdlnego poziomu cen
i wielkosci oszczednos$ci zachwalanych w owej reklamie zostaly wziete po uwage wszystkie sklepy
nalezace do sieci, i ze owi konsumenci zaoszczedza kwoty rzedu wielkosci kwot zachwalanych
przez wspomniang reklame, regularnie kupujac towary codziennego uzytku w sklepach sieci
reklamodawcy, zamiast w sklepach konkurencyjnej sieci, lub

— jezeli wybér sklepéw bedacych przedmiotem poréwnania niesie za soba skutek w postaci stworzenia
lub sztucznego zwiekszenia réznicy miedzy cenami stosowanymi przez reklamodawce a cenami
stosowanymi przez jego konkurenta.

2) Okolicznos¢, iz sklepy, ktorych oferty byly poréwnywane w reklamie poréwnawczej, sa réznej
wielkosci lub réznego rodzaju, stanowi istotng informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29/WE
Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczacej nieuczciwych praktyk handlowych
stosowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajacej
dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady
(»dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych”), jesli reklamodawca dokonywal asymetrycznego
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poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego rodzaju lub réznej wielkosci, podczas gdy éw
reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami
o identycznym lub podobnym rodzaju oraz o identycznej lub podobnej wielkosci, a wybdr sklepow
bedacych przedmiotem poréwnania niesie za soba skutek w postaci stworzenia lub sztucznego
zwiekszenia réznicy miedzy cenami stosowanymi przez reklamodawce a cenami stosowanymi przez
jego konkurenta.

3) Jesli reklamodawca dokonywal asymetrycznego poréwnania cen stosowanych w sklepach réznego
rodzaju lub réznej wielkosci, podczas gdy éw reklamodawca i jego konkurent naleza do sieci
handlowych, z ktérych kazda dysponuje sklepami o identycznym lub podobnym rodzaju oraz
o identycznej lub podobnej wielko$ci, a sad krajowy stwierdzi, ze réznica w rodzaju lub wielkosci
sklepéw stanowi istotna informacje w rozumieniu art. 7 dyrektywy 2005/29, informacja ta powinna
by¢ zawarta w samym przekazie reklamowym.
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