DE LANDTSHEER EMMANUEL

NAVRHY GENERALNEHO ADVOKATA

PAOLO MENGOZZI
prednesené 30. novembra 2006 !

1. Tymto ndvrhom na zacatie prejudicidl-
neho konania kladie Cour d’appel de Bru-
xelles Stdnemu dvoru niekolko prejudicial-
nych otazok tykajucich sa vykladu niektorych
ustanoveni o porovndivacej reklame uvede-
nych v smernici Rady 84/450/EHS
z 10. septembra 1984 o klamlivej
a porovnivacej reklame?, zmenenej
a doplnenej smernicou Eurépskeho parla-
mentu a Rady 97/55/ES zo 6. oktébra 1997 2,

2. Tieto otazky boli poloZené v ramci sporu
medzi Comité Interprofessionnel du Vin de
Champagne (Medziodborny vybor pre vino

1 — Jazyk prednesu: talianéina.
2 — U. v. ES L 250, s. 17; Mim. vyd. 15/001, s. 227.
3 — U. v. ES L 290, s. 18; Mim. vyd. 15/003, s. 365.

zo Champagne, dalej len ,CIVCY)
a spolo¢nostou Veuve Clicquot Ponsardin
(dalej len ,Veuve Clicquot®) na jednej strane
a spolo¢nostou De Landtsheer Emmanuel
(dalej len ,De Landtsheer”) v suvislosti
s reklamnymi praktikami, ktoré De Landt-
sheer pouzival pri uvddzani piva nazvaného
»Malheur Brut Réserve” na trh.

Priavny ramec

Prdvna viprava Spololenstva

3. Smernica 97/55 doplnila do smernice
84/450, ktord sa pévodne tykala len klamlivej
reklamy, niekolko ustanoveni o porovnavacej
reklame.

4. Podla ¢lanku 2 bodu 2a smerni-
ce 84/450, zmenenej a doplnenej
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smernicou 97/55 (dalej len ,smernica
84/450“) *, ,porovnavacia reklama“ na téely
tejto smernice znamen4 ,akdkolvek reklamu,
ktora explicitne alebo ako samozrejmy
désledok identifikuje sttazitela alebo tovary
alebo sluzby ponukané sifazitelom®.

5. Clanok 3a smernice 84/450 znie:

»1. Porovndvacia reklama, ¢o sa porovniva-
nia tyka, sa povoluje, ak st splnené tieto
podmienky:

a)

b)

)

nie je klamlivé podla ¢lankov 2 ods. 2, 3
a7 ods. 1 [podla ¢lanku 2 ods. 2, éldnku 3
a ¢lanku 7 ods. 1 — neoficidlny prekiad];

porovnéva tovary alebo sluzby spliajtice
rovnaké potreby alebo urcené na ten
isty ucel;

objektivne porovndva jednu alebo viac
materidlnych [podstatnych — neofi-

4 — Smernica 84/450 bola naposledy zmenené a doplnend smer-

nicou Eurépskeho parlamentu a Rady 2005/29/ES z 11. maja
2005 o nekalych obchodnych praktikich podnikatelov voéi
spotrebitefom na vndtornom trhu (,smernica o nekalych
obchodnych praktikich) (U. v. ES L 149, s. 22). Niektoré
zmeny a doplnenia uskutocnené smernicou 2005/29 sa tykaji
ustanoveni smernice 84/450 o porovnivacej reklame, medzi
inymi ¢lanok 3a, ale na udely tejto veci nie si podstatné.
Okrem toho ukladd smernica 2005/29 povinnost prijat
vnitrodtatne ustanovenia potrebné na jej prebratie do 12. jiina
2007 tak, aby nadobudli d¢innost do 12. decembra 2007.
V tychto névrhoch teda budem pouzival znenie smernice
84/450, zmenené a doplnené smernicou 97/55, a nie znenie
vyplyvajice zo zmien a doplneni stanovenych na zdklade
smernice 2005/29.
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d)

f)

g)

cidlny preklad), délezitych, kontrolova-
telnych a reprezentativnych vlastnosti
tychto tovarov a sluzieb, ktoré méiu
zahfnat cenu;

nespOsobuje zmitok trhu medzi inze-
rentom a stafazitelom alebo medzi
ochrannymi zndmkami, obchodnymi
nazvami, inymi identifika¢nymi oznace-
niami, tovarmi a sluzbami inzerenta
a sutazitela;

nediskredituje ani neodiernuje ochranné
zndmky, obchodné nizvy, dalsie identi-
fika¢né oznacenia, tovary, sluzby, ¢in-
nosti alebo okolnosti sutazitela;

pri produktoch s oznacenim poévodu sa
reklama tyka v kazdom pripade pro-
duktov s rovnakym oznacenim;

nevyuziva necestni vyhodu dobrého
mena [vSeobecnej znamosti — neofi-
cidlny preklad] ochrannej znamky,
obchodného ndzvu alebo inych identifi-
ka¢nych oznadeni sutazitela alebo ozna-
Cenie [oznadenia — neoficidlny preklad)
pdévodu konkurenénych produktov;
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h) nepredstavuje tovary alebo sluzby ako
imitdcie alebo kopie tovarov alebo
sluzieb oznadenych chrinenou ochran-
nou zndmkou alebo obchodnym
ndzvom.

Vnutrostdtna pravna tiprava

6. Belgicky zdkon zo 14. jala 1991
o obchodnych zvyklostiach, informaéciach
a ochrane spotrebitela (loi sur les pratiques
du commerce et sur linformation et la
protection du consommateur, dalej len
»LPCC®) v zneni platnom v ¢ase skutkovych
okolnosti veci samej obsahuje ustanovenia,
ktorymi Belgické kralovstvo prebralo smer-
nice 84/450 a 97/55.

7. Clanok 23 ods. 1 LPCC stanovuje zdkaz
klamlivej reklamy.

8. Clanok 22 LPCC definuje porovnavaciu
reklamu ako ,akdkolvek reklamu, ktord
explicitne alebo ako samozrejmy ddsledok

identifikuje sutazitela alebo tovary alebo
sluzby ponutkané siatazitelom*, pri¢om
¢lanok 23a LPCC stanovuje podmienky jej
pripustnosti v suavislosti s porovnivanim
a v odseku 1 doslovne preberd ® obsah ¢lan-
ku 3a ods. 1 smernice 84/450 a v odseku 3
vyslovne zakazuje akikolvek porovnavaciu
reklamu, ktord nesplita uvedené podmienky.

Spor vo veci samej a prejudiciilne otazky

9. Skutkové okolnosti, z ktorych vychddza
spor vo veci samej a ktoré vyplyvajui z navrhu
na zacatie prejudicidlneho konania, sa mézu
zhrndt takto.

10. De Landtsheer, akciovd spolo¢nost so
sidlom v Belgicku vyrdba a uvadza na trh
viacero druhov piva pod ochrannou zndm-
kou Malheur. V roku 2001 zadal pod
oznacenim ,Malheur Brut Réserve” uvadzat
na trh pivo, ktorého proces vyroby sa

5 — Tym nie je dotknutd Gprava pismena a), ktoré v LPCC
v stvislosti s pojmom klamlivost odkazuje na ¢ldnok 23 ods. 1
az 5 LPCC.
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indpiroval metédou vyroby $umivého vina
a ktorému chcel vpecatit charakter vynimoc-
ného vyrobku, a tym mu zabezpedit iny obraz
nez je obvykly obraz piva ako populdrneho
ndpoja. V roku 2002 sa tento vyrobok
predéval za cenu asi 8 EUR v 750 ml flagiach.

11. Na fla8i, na letdku pripevnenom k hrdlu
flage a/alebo na karténovom obale flage boli
okrem iného uvedené vyrazy ,BRUT
RESERVE®, ,La premiére biere BRUT au
monde“ (,prvé pivo BRUT na svete®), ,Biére
blonde a la méthode traditionnelle” (,svetlé
pivo podla tradi¢nej metédy“) a ,Reims-
-France®, ako aj odkaz na vindrov z Remesu
a Epernay.

12. Okrem toho konatel De Landtsheer pri
prezenticii tohto vyrobku pouzil na zdéraz-
nenie toho, Ze ide o pivo, ktoré bolo
vyrobené podla Sampanskej metédy, vyraz
»Champagnebier” (,$ampanské pivo®).

13. Napokon De Landtsheer aj v inych
suvislostiach chvalil originalitu svojho piva
poukazovanim na vlastnosti $umivého vina,
osobitne na vlastnosti Sampanského, naprik-
lad v rdmci rozhovoru poskytnutého jed-
nému denniku (,velkou originalitou tohto
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piva je jeho acidita, ktord jasne pripomina
$ampanské’; ,na rozdiel od Sumivych vin
dlho $umi®) alebo v niektorych televiznych
reldciach (,je vyrobené rovnakym spoésobom
ako Ssampanské, a predsa je to pivo”).

14. Dna 8. mdja 2002 CIVC a Veuve Clic-
quot podali proti De Landtsheer zalobu na
Tribunal de commerce de Nivelles a navrhli,
aby tento sad konstatoval, Ze pouzivanim
vyssie uvedenych oznacent a vyrazov pre pivo
tito spolo¢nost porusila najmé ¢linok 23
ods. 1 a ¢lanok 23a ods. 3 LPCC, ktoré sa
tykaja klamlivej reklamy, respektive porov-
nivacej reklamy, v uvedenom poradi,
a zakazal toto porusovanie.

15. Rozsudkom z 26. jula 2002 uvedeny siud
zaviazal De Landtsheer, aby prestal
v suvislosti s pivom akymkolvek sp6sobom
pouzivat zemepisné oznadenie ,Reims-
-France®, oznacenie povodu ,Champagne®,
oznacenie ,méthode traditionnelle®
a akykolvek dal$i odkaz na vyrobcov, chut
alebo metédu vyroby $ampanského. Zaloba
CIVC a Veuve Clicquot bola zamietnuta
v rozsahu, v akom sa tykala pouzivania
vyrazov ,BRUT* L,RESERVE®“ ,BRUT
RESERVE“ a ,La premiére biére BRUT au
monde“ v stvislosti s pivom.
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16. Diia 13. septembra 2002 podal De
Landtsheer proti tomuto rozsudku odvolanie
na Cour d’appel de Bruxelles s vynimkou
Casti, v ktorej sa mu zakazuje pouzivanie
oznacCenia povodu ,Champagne” vo vyraze
»Champagnebier”. CIVC a Veuve Clicquot
podali vzijomné odvolanie proti ¢iasto¢-
nému zamietnutiu ich navrhu.

17. V ndvrhu na zacatie prejudicidlneho
konania sa tiez upresnuje, ze De Landtsheer
sa v suvislosti so svojim pivom s koneénou
platnostou vzdal pouzivania oznacenia
,Reims-France“® a odkazov na vinirov
z Remesu a Epernay.

18. Na Cour d’appel de Bruxelles CIVC
a Veuve Clicquot tvrdili, Ze pouzivanie
oznaéeni ,BRUT“, ,RESERVE“, ,BRUT
RESERVE® a ,La premiére biere BRUT au
monde” a ,méthode traditionnelle” pre pivo,
ktoré vyridba De Landtsheer, ako odkaz na
vlastnosti $umivého vina a na $ampanské, na
chut alebo na metédu jeho vyroby
v ozndmeniach, ktorych ciefom bolo pod-
porit predaj tohto piva, predstavuje okrem
porusenia zdkazu klamlivej reklamy podla
¢lanku 23 ods. 1 LPCC aj nepripustnd

6 — Napriek tomu, s poukézanim na to, ze De Landtsheer namieta,
Ze pouzivanie oznacenia ,Reims-France” pre jeho pivo nema
protipravny charakter, Cour d’appel de Bruxelles kvalifikoval
toto oznalenie ako klamlivé, pokial ide o zemepisny pévod
vyrobku, ktory je predmetom sporu, kedie sa vyriba
v Belgicku, a potvrdil prikaz zdrZat sa tohto pouZivania, ktory
vydal prvostupnovy sud.

porovndvaciu reklamu v zmysle ¢lankov 22
a 23a LPCC. De Landtsheer naopak klamlivy,
ako aj porovnavaci charakter tychto praktik
odmietol.

19. Cour d’appel de Bruxelles usidil, Ze na
rozhodnutie sporu, ktory prejedndva, mus{
polozit Sidnemu dvoru prejudicidlne otdzky
tykajace sa vykladu ustanoveni smernice
84/450 o porovnévacej reklame:

»1. Zahfna definicia porovndvacej reklamy
reklamné odkazy, v ktorych zadavatel
reklamy odkazuje iba na urdity typ
vyrobku, tak, aby bolo za takéhoto
predpokladu potrebné usudit, ze takyto
odkaz odkazuje na vSetky podniky
pontkajice tento typ vyrobku a kazdy
z nich méze tvrdit, Ze je identifikovany?

2. Na dcely urcenia existencie sutazného
vztahu medzi zaddvatelom reklamy
a podnikom, na ktory sa odkazuje
v zmysle ¢lanku [2 bodu] 2a smernice
[84/450]:

a) Je potrebné najmid na zdklade
porovnania ¢linku [2 bodu] 2a
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<)

d)
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s ¢lankom 3a [ods. 1] pism. b)
[smernice 84/450] povazovat za
sutazitela v zmysle tohto ustanove-
nia kazdy podnik, ktory je mozné
identifikovat na zdklade reklamy,
bez ohladu na vyrobky alebo sluzby,
ktoré tento podnik pontka?

V pripade, ak si bude predchéidza-
juca otazka vyzadovat zdapornu
odpoved a ak st na preukdzanie
sutazného vztahu potrebné dalsie
podmienky, je potrebné zohladnit
stcasny stav trhu a spotrebitelskych
zvykov v Spolocenstve, alebo treba
zohladnit aj moznosti vyvoja tychto
zvykov?

M4 sa skimanie obmedzit na cast
Uzemia Spolocenstva, na ktorom sa
reklama $iri?

Je potrebné zohladnit sufazny vztah
vo vztahu k typom porovnivanych
vyrobkov a k spdsobu, akym sa tieto
typy vyrobkov vseobecne vnimaju,
alebo treba na posudenie stupna
moznej zastupitelnosti prihliadat aj
na osobitné vlastnosti vyrobku,
ktory chce zadavatel reklamy pro-
pagovat v spornej reklame, ako aj na
obraz, ktory chce o nom vytvorit?

e)

Sa kritéria, na zaklade ktorych je
mozné preukdzat existenciu sutaz-
ného vztahu v zmysle ¢lanku 2 bodu
2a, a kritéria, na zdklade ktorych je
mozné preverit, ¢i porovnéavanie
zodpovedd podmienke stanovenej
v ¢ldnku 3a [ods. 1] pism. b),
zhodné?

Vyplyva z porovnania ¢lanku 2 bodu 2a
smernice 84/450 na jednej strane
a ¢lanku 3a tejto smernice na druhej
strane, 7e:

a)

b)

bud je nepripustnd akakolvek
porovndvacia reklama umozZnujica
identifikovat typ vyrobku v pripade,
ak dany vyraz neumoznuje identifi-
kovat sutazitela alebo tovary poni-
kané tymto sttazitefom?

alebo sa pripustnost porovnavania
musi skimat iba s prihliadnutim na
iné vnutrostitne ustanovenia ako
tie, ktoré preberaji ustanovenia
smernice v oblasti porovnavacej
reklamy, co by mohlo viest k niz3ej
ochrane spotrebitelov alebo podni-
kov pontkajdacich typ vyrobku
porovnivaného s vyrobkom, ktory
ponuka zadévatel reklamy?
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4. 'V pripade, Ze by bolo potrebné dospiet
k zaveru o existencii porovndvacej
reklamy v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a, je
potrebné vyvodif z ¢lanku 3a ods. 1
pism. f) smernice, ze akékolvek porov-
navanie, ktoré pri vyrobkoch bez ozna-
Cenia pdvodu odkazuje na vyrobky,
ktoré takéto oznadenie majd, je nepri-
pustné[?]“.

Konanie na Satdnom dvore

20. Podla ¢lanku 23 Stattitu Stidneho dvora
De Landtsheer, CIVC, Veuve Clicquot, bel-
gickd vldda a Komisia predlozili Sidnemu
dvoru pisomné pripomienky.

21. Na pojedndvani, ktoré sa konalo 21. sep-
tembra 2006, predniesli tstne pripomienky
zéstupcovia De Landtsheer, CIVC a Veuve
Clicquot, franctzskej vlady, ako aj Komisie.

Pravny stav

O prvej prejudicidlnej otdzke

22. Prvou prejudicidlnou otazkou vnutro-
$tatny sad v podstate navrhuje, aby Sddny
dvor upresnil, ¢i poukdzanie v reklamnom
odkaze len na jeden typ vyrobku a nie na
ur¢ity podnik alebo na vyrobok osobitne
ponukany tymto podnikom spadd do pojmu
porovndvacia reklama v zmysle ¢lanku 2
bodu 2a smernice 84/450. Tento sud sa
Studneho dvora pyta, ¢i sa odkaz na typ
vyrobku moéze spolu so skupinou podnikov,
ktoré ho pondkaji, povazovat za identifika-
ciu kazdého z nich alebo prislunych vyrob-
kov.

23. Najskér pripominam, Ze na zdklade toho,
¢o vyplyva z navrhu na zacatie prejudicial-
neho konania, sa spor v konani vo veci samej
tyka mnohych ozndmeni, pri¢itatelnych De
Landtsheer a uvedenych na baleni jeho
vyrobku (na etikete, na letdku pripevnenom
k hrdlu flage, na karténovom obale)” alebo

7 — To plati pre zmienky a vyrazy ,BRUT RESERVE", ,La
premiére biere BRUT au monde®, ,Biére blonde a la méthode
traditionnelle“, ,Reims-France” a pre odkaz na vindrov
z Remesa a Epernay.
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uskutoénenych pri inych prileZitostiach,

akymi boli istd neupresnend ,prezenticia®
, 8 2

tohto vyrobku®, rozhovor v denniku alebo

niektoré televizne relécie®.

24. Vnutrostitny sdd nespochybiiuje
reklamnt povahu tychto oznameni, naopak
pyta sa na ich porovndavaciu povahu v zmysle
¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450, vzhladom
na niektoré zmienky alebo vyrazy, ktoré sa
v nich uvadzaja.

25. Presnejsie, ako zdéraznila Komisia na
pojednavani, niektoré z tychto zmienok
a vyrazov vnutro$titny sad vyklada ako
odkazy na $umivé vino,'® iné ako odkazy
na $ampanské. ' Proti tomuto rozlifeniu
namietali CIVC a Veuve Clicquot, ktoré ho
povazuji za umelé, pricom najmé zdoraz-
fujd, ze zmienky, ktoré vyvolavajd predstavu
$umivého vina, vyvoldvaja nevyhnutne aj
predstavu (Sumivého) sampanského vina.

8 — To plati pre vyraz ,Champagnebier”.

9 — To plati pre niektoré odkazy na sumivé vino alebo $ampanské
a na jeho chut a metédu vyroby.

10 — Poukazujem najmd na zmienky ,BRUT" a ,RESERVE®
a ,méthode traditionnelle”: pozri ndvrh na zacatie prejudi-
cidlneho konania, bod 21.

11 — Pozri névrh na zadatie prejudicidlneho konania, bod 24.
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26. Na tGcely odpovede na prejudicidlne
otdzky, ktoré polozil Cour d’appel de Bru-
xelles, vSak nie je nevyhnutné preskiumat
spravnost tychto posiudeni, ktoré patria do
pravomoci vnatro$tiatneho sddu. Sidny dvor
totiz nemd rozhodovat o porovnavacej
povahe alebo o zadkonnosti reklamnych
odkazov, ktoré s predmetom vnutrostat-
neho konania, ale ma len poskytnat vnuat-
ro$taitnemu sidu saéinnost na Gcely vykladu
ustanoveni smernice 84/450, verne prebra-
tych ustanoveniami LPCC, na ktory sa pred
nim odvolava.

27. Pre odpoved na prva prejudicidlnu
otdzku bude najmi stacit prihliadnut na
skuto¢nost, Ze vnutrostitny sud vyklada
dotknuté odkazy tak, ze poukazujd len na
jeden typ vyrobku.

28. Sudny dvor v rozsudku Toshiba '? uvie-
dol, Ze okolnostou, ktord pozaduje ¢ldnok 2
bod 2a smernice 84/450, nato, aby islo
o porovndvaciu reklamu, je, Ze vyslovne
alebo ako samozrejmy dosledok identifikuje
sutazitela alebo tovary alebo sluzby, ktoré
sutazitel pontka. Zdoraznil, aka je aj z tohto
dovodu definicia, ktort poskytol zékono-
darca Spolocenstva, $irokd, pricom pod¢iar-

12 — Rozsudok z 25. oktébra 2001, C-112/99, Zb. 5. 1-7945, body 29
az 31.
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kol, Ze podla odévodnenia ¢. 6 smernice
97/55 ' zékonodarca Spolo¢enstva povazo-
val za vhodné definovat vieobecny pojem,
ktory pokryva vsetky sposoby porovnéavacej
reklamy. Stidny dvor teda dospel k zéveru, Ze
na existenciu porovnavacej reklamy podla
¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450 stadi
existencia ozndmenia, ktoré v akejkolvek
forme, gj implicitne odkazuje na sutazitela
alebo na tovary alebo sluzby ponukané tymto
sutazitefom. ™ V tejto savislosti je podla
Sadneho dvora skuto¢nost, ¢i existuje porov-
nanie medzi tovarmi alebo sluzbami pona-
kanymi zadévatelom reklamy a tymi, ktoré
pontka sutazitel, len nepodstatna.

29. CVIC, Veuve Clicquot a belgickd vlida
sa domnievajii, ze z tohto stanoviska Sud-
neho dvora moézu vyvodit argumenty na
podporu dostato¢ne $irokého vykladu pojmu
porovnéavacej reklamy podla ¢lanku 2
bodu 2a tak, aby pokryl aj pripad, ked sa
v reklamnom odkaze len poukazuje na typ
vyrobku a nie na jeden alebo viac urcitych
podnikov alebo na ich tovary alebo sluzby.

30. Pokial ide o mfia, nedomnievam sa, Ze
$iroky charakter definicie porovnavacej

13 — Toto odévodnenie uvadza, Ze ,je Ziadice poskytnif zékladna
koncepciu porovnévacej reklamy, ktora by pokryvala vetky
sposoby porovndvacej reklamy*.

14 — V tomto zmysle pozri tieZ rozsudok z 18. aprila 2003, Pippig
Augenoptik, C-44/01, Zb. s. 1-3095, bod 35.

reklamy vyplyvajici zo znenia tohto ustano-
venia je na dcely odpovede na otazku, ktort
polozil vnatrostitny sud, sdm osebe roz-
hodujuci.

31. Predovsetkym sa oddvodnenie ¢. 6 smer-
nice 97/55 v podstate pristavuje pri moznosti
definovat vseobecny pojem porovnivacej
reklamy. Je pravda, Ze toto od6vodnenie
uvadza aj to, Ze tento pojem musi pokryvat
vSetky sposoby porovnavacej reklamy, ¢im
vznikd dojem, Ze sa vyzaduje $irokd definicia
tohto veobecného pojmu. Nemozno vsak
zanedbdvat tautologicky nedostatok tohto
odovodnenia, podla ktorého sa zdd, ze
napokon stanovuje, Ze kazdd porovnavacia
reklama sa md povazovat za porovndvaciu
reklamu. Tym na Ucely preskiimania prvej
prejudicidlnej otdzky neposkytuje velka
pomoc.

32. Dalej, ako to zdéraznil Sdidny dvor
v rozsudku Toshiba, pokial okolnostou,
ktord pozaduje ¢lanok 2 bod 2a smernice
84/450, nato, aby i$lo o porovndvaciu
reklamu, je, Ze vyslovne alebo ako samo-
zrejmy dosledok identifikuje sutazitela alebo
tovary alebo sluzby poniikané sutaZitelom,
zda sa, ze odkaz uvedeny v oddvodnen{ ¢. 6
smernice 97/55 sa moze pochopit ako odkaz
na vietky pocetné spdsoby, akymi mdze
k tejto identifikicii dojst bez toho, aby sa
tym objasnilo, ¢o sa md identifikiciou ro-
zumiet.
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33. Zd4 sa, ze je dost zlozité vyvodit zo
znenia smernice 97/55, ¢i mal zdkonodarca
v Gmysle upravit fiou jav porovnédvania
s urc¢itym alebo urcitelnym sttazitelom alebo
s jeho vyrobkami alebo sluzbami (alebo
v kazdom pripade vyvolania ich predstavy)
véetkymi rozliénymi sposobmi, akymi sa d4
k tomuto porovnaniu (alebo vyvolaniu pred-
stavy) dospiet, alebo ¢i chcel naopak upravit
jednotnym spoésobom aj iné spdsoby
reklamy, akymi sa napriklad porovnanie
s imagindrnym alebo neidentifikovatelnym
sutazitelom, porovnanie so vetkymi sutazi-
telmi (napriklad vo forme takzvanej superla-
tivnej reklamy), porovnanie medzi systé-
mami vyroby alebo distribucie.

34. Skér nez pojem porovnavacej reklamy,
stanoveny v smernici 97/55, teda povazujem
za $iroky skor priestor neistoty pri vyklade
tohto pojmu, ako aj ostatnych hladisk,
ktorych sa tito smernica tyka, pri¢om okrem
iného ide o smernicu, ktord bola schvélena az
po velmi dlhom a komplikovanom legisla-
tivnom procese z ddvodu zasadne rozdiel-
neho pristupu v tejto veci, ktory predtym
charakterizoval pravo ¢lenskych statov. '°

15 — Prvy navrh Komisie na smernicu o porovnivacej reklame
a zmendch a doplneniach smernice 84/450 je z roku 1991
(U. v. ES C 180, s. 14). Névrh zmeneny a doplneny po
stanoviskich Hospoddrskeho a socidlneho vyboru
a Eurdpskeho parlamentu ho potom Komisia predloZila
v roku 1994 (U. v. ES C 136, s. 4) a po komplikovanom
postupe spolurozhodovania bol schvéleny s pozmenovacimi
navrhmi az v oktébri 1997.
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35. Po tomto Gvode sa mi zd4, Ze doslovny
vyznam ¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450,
s pouzitim najmd pojmov ,identifikovat®
a ,sufazitel” (teda v jednotnom ¢isle) sa viac
prikldna k vyliceniu takej reklamy
z dotknutej definicie, ktord odkazuje na typ
vyrobku a ktord neumoznuje ani len impli-
citne identifikovat jedného alebo viacerych
uréitych sutazitelov (alebo prislu$ny vyro-
bok), odlisujic ich od vietkych siitaZitelov.

36. Naopak, pokial ide o ciele sledované
smernicou 97/55, da sa konstatovat, Ze mala
za ciel zjednotit ,zdkladné ustanovenia upra-
vujice formu a obsah porovnavacej reklamy*
a zosuladit ,podmienky pouzivania porovna-
vacej reklamy v clenskych $titoch” (odovod-
nenie ¢. 2) najmi tym, Ze stanovila ,pod-
mienky, za ktorych je porovndvacia reklama
povolena“ (oddvodnenie ¢. 18).

37. Z tohto posledného hladiska uvedena
smernica doplnenim ¢lanku 3a do smernice
84/450 konkretizuje podmienky pripustnosti
porovnévacej reklamy, '® z pohladu ktorych,

16 — Pozri ¢lanok 1 smernice 84/450, podla ktorého ,i¢elom tejto
smernice je chrénit spotrebitelov, osoby vykonéavajice Zivnost
alebo obchodujuice alebo vykonavajiice remeslo alebo pro-
fesiu, ako aj chrénit zdujmy verejnosti vo vieobecnosti proti
klamlivej reklame a jej nekalym nasledkom a ustanovit
podmienky, za ktorych je porovmdvacia reklama povolend”
(kurzivou zvyraznil generdlny advokst ).
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ako to vyplyva z od6vodnenia ¢. 7 smernice
97/55, je mozné ,stanovit, ktoré praktiky
tykajice sa porovndvacej reklamy mozu
narusovat hospodarsku sutaz, moézu poskodit
sttazitelov a mat nepriaznivy vplyv na vyber
spotrebitela“.

38. To znamend, Ze c¢linok 3a smernice
84/450 sa neobmedzuje nato, aby sa ¢len-
skym $titom uloZila povinnost povazovat
porovnéavaciu reklamu za pripustni podla
definicie v zmysle ¢ldanku 2 bodu 2a tejto
smernice, ktorej posobnost je predmetom
prejudicidlneho konania, pokial spliia tam
uvedené podmienky. Keby to bolo tak,
¢lenské $tty by mohli upravit porovnévaciu
reklamu, ktord nesplna tieto podmienky.
Naopak, ¢ldnok 3a c¢lenskym Stitom tiez
zakazuje povolit porovnavaciu reklamu,
ktord tieto podmienky nesplna.

39. Zda sa teda, ze ¢im viac sa rozsiruje
definicia porovndvacej reklamy podla smer-
nice 84/450, tym viac rdzne sposoby reklamy
podliehaja dost prisnej prdvnej tiprave uve-
denej v ¢lanku 3a. Toto ustanovenie naprik-
lad v odseku 1 pism. c¢) stanovuje, ze
porovnavacia reklama, ktord obsahuje porov-
nanie, ,objektivne porovniva jednu alebo
viac materidlnych [podstatnych — wneofi-
cidlny preklad], dolezitych, kontrolovatel-

nych a reprezentativnych vlastnosti“ tovarov
a sluzieb, ktorych sa tyka.

40. Odévodnenie ¢. 11 smernice 97/55
objasinuje, ze ,podmienky porovnavacej
reklamy by mali byt [musia byt — neoficidlny
preklad] kumulativne a re$pektované
v plnom svojom rozsahu“. '’ Z toho vyplyva,
7e kaZdd porovndvacia reklama musi ,¢o sa
tyka porovnavania“'®, reipektovat vsetky
podmienky uvedené v ¢lanku 3a, a preto,
pokial ide o porovnanie, musi najmi spliiat
charakteristiky uvedené v odseku 1 pism. c).

41. Vzhladom na uvedené by kladnd odpo-
ved na prvi prejudicidlnu otdzku, tak ako
navrhuji CIVC, Veuve Clicquot a belgicka
vlada, znamenala z dévodu rozporu
s ¢ldnkom 3a ods. 1 pism. ¢) najmi
sankcionovanie nepripustnosti menej agre-
stvnych foriem reklamy, akym st vieobecné *°

17 — Kumulativnu povahu poziadaviek uvedenych v ¢lénku 3a
ods. 1 smernice 84/450 zdéraznil Siidny dvor v uz citovanom
rozsudku Pippig Augenoptik, v bode 54.

18 — Vyraz ,Co sa tyka porovnavania“ sa uvddza v réznych Castiach
smernice 97/55: pozri odévodnenie ¢. 7, ¢lénok 3a ods. 1,
doplneny do smernice 84/450 smernicou 97/55, a ¢ldnok 7
ods. 2 smernice 84/450, ktory bol nahradeny smernicou
97/55.

19 — Alebo bez odkazov na osobitné okolnosti.
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tvrdenia alebo poziadavky prednosti, vede-
nia, jedine¢nosti alebo vylu¢nosti oproti
véetkym sutazitelom (najcastej$ie uskutoéio-
vané pomocou pouzitia relativneho superla-
tivu: napriklad najlepsi, najziadanejsi), ktoré
sa v ¢ase prijatia smernice 97/55 vo véeobec-
nosti povazovali vo vnatrostatnych pravnych
poriadkoch ¢lenskych $titov?® za pripustné
ako neskodné chvilenie (puffery), ak neobsa-
hovali diskreditujuce odkazy na sutazitelov.

42. Priklanam sa k tdvahe, 7e ak by mal
zédkonodarca SpoloCenstva v dmysle uloZit
¢lenskym $titom povinnost zakdzat tieto
formy reklamy, ktoré su véc¢sinou v ich
pravnych poriadkoch povolené, vyjadril by
to jasnejSie v zneni smernice 97/55.
Z odovodneni smernice 97/55 naopak
vyplyva, Ze cielom zdkonodarcu Spolodenstva
bolo v podstate umoznit, aj ked za splnenia
presnych podmienok, tie formy reklamy,
ktoré su sposobilé informovat spotrebitelov,
ale ktoré su stile zakizané privom jed-
notlivych ¢lenskych stétov. !

43. Taky vyklad pojmu porovndvacia
reklama podla ¢ldnku 2 bodu 2a smer-

20 — Podla mojich informécii dokonca v krajinach ako Nemecko,
Taliansko a Luxembursko, v ktorych platia velmi restriktivne
reZimy v oblasti porovnavacej reklamy.

21 — Pozri najma odévodnenie ¢. 5, ktoré okrem iného uvidza, ze
»porovnavacia reklama, ked porovnava materidlne [podstatné
— neoficidlny preklad], délezité, kontrolovatelné
a reprezentativne vlastnosti a nie je klamlivd, moze byt
legitimnym prostriedkom informovania spotrebitelov o ich
vyhodéch®.
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nice 84/450, ktory by nakoniec viedol
k tomu, Ze aj najmiernejiie formy tzv.
superlativnej reklamy by podliehali ustano-
veniam smernice, a teda podmienkam pri-
pustnosti, ktoré smernica upravuje, z ¢oho by
vyplyval ich zékaz, sa mi zd4 byt neprime-
rany o to viac, ak sa vezme do tvahy, Ze
smernica 84/450 priklad4d vyznam ocakdva-
niam priemerného, riadne informovaného
a primerane pozorného a obozretného spo-
trebitela, > ktory je teda dostato¢ne schopny
este pred uskuto¢nenim svojho rozhodnutia
o kape kriticky rozligit véeobecné chvélenie
od odkazu s informativnym obsahom.

44. Okrem toho, keby sa prijal vyklad, podla
ktorého pojem porovnavacia reklama podla
smernice 84/450 nevyZaduje identifikiciu
jedného alebo viacerych urcitych satazitelov
alebo ich vyrobkov alebo sluzieb, zo smer-
nice 97/55 by vyplynulo vyrazné obmedze-
nie, aj pokial ide o tie formy reklamy, ktoré
neobsahujii véeobecné porovnanie so vset-
kymi konkuren¢nymi vyrobcami alebo
s neidentifikovatelnym sutazitelom (,X
brand“). Vzhladom na neuréitost pojmu

22 — Rozsudky Pippig Augenoptik, uz citovany, bod 55,
a z 19. septembra 2006, Lidl Belgium, C-356/04, Zb.
s. 1-8501, bod 78. Pouri tiez s odkazom na iné prévne
predpisy Spolocenstva, ktorych cielom je chranit spotrebitela
proti klamlivym oznaceniam, jednak predpisy uvedené
v nariadeni Rady (EHS) & 1907/90 z 26. jana 1990
o niektorych obchodnych norméch pre vajcia (U. v. ES
L 173, 5. 5; Mim. vyd. 03/010, s. 96) a v smernici Rady (EHS)
76/768/EHS z 27. jala 1976 o aproximdcii pravnych pred-
pisov ¢lenskych $titov tykajicich sa kozmetickych vyrobkov
(U. v. ES L 262, s. 169; Mim. vyd. 13/003, s. 285), jednak
rozsudky zo 16. jula 1998, Gut Springenheide a Tusky,
C-210/96, Zb. s. 1-4657, bod 37; z 13. janudra 2000, Estée
Lauder, C-220/98, Zb. 5. 1-117, body 27 aZ 30, a z 24. oktébra
2002, Linhart a Biffl, C-99/01, Zb. s. 1-9375, bod 31.
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porovnanie, ktory sa pouziva za podobnych
okolnosti, tieto formy reklamy tazko splnia
podmienku kontrolovatelnosti, ktord poza-
duje ¢ldnok 3a ods. 1 pism. c).

45. Okrem toho sa mi nezd4, ze by sa dalo
uvazovat, ze formy reklamy, ktoré som
uviedol v bodoch 41 a 44 vy$sie, musia
spadat do poOsobnosti pojmu porovnavacia
reklama podla smernice 84/450, kedZe sa
v kazdom pripade opieraja aspon
o implicitné porovnanie. V tejto stvislosti
je potrebné pripomendt, ze podla rozsudku
Toshiba?® okolnostou, ktora sa pozaduje
nato, aby i§lo o porovnévaciu reklamu podla
¢ldnku 2 bodu 2a tejto smernice, nie je
porovnanie, ktoré méze dokonca chybat, ale
odkaz, ktory hoci aj ako samozrejmy dosle-
dok identifikuje satazitela alebo tovary alebo
sluzby, ktoré ponuka.

46. Vzhladom na vys$Sie uvedené uvahy
a s prihliadnutim na doslovné znenie élanku 2
bodu 2a smernice 84/450 sa domnievam, Ze
toto ustanovenie sa mi vykladat v tom
zmysle, Ze o porovnavaciu reklamu ide vtedy,
ak reklamny odkaz hoci aj ako samozrejmy
dosledok, poukazuje na jedného alebo via-
cerych uréitych satazitelov alebo ich vyrobky
alebo sluzby.

23 — Uz citovany, body 29 a 31.

47. Povazujem za potrebné upresnit, ze
moznost identifikovat v reklamnom odkaze
jedného alebo viacerych urcitych satazitelov
alebo ich vyrobky alebo sluzby sa musi
posudzovat z hladiska spotrebitela, presnejsie
priemerného, riadne informovaného
a primerane pozorného a obozretného spo-
trebitela a nie z hladiska sutazitela. Podstatné
je posudit, ¢i v mysli takéhoto spotrebitela,
ktory sa stretol s reklamnym odkazom, by
tento odkaz mohol viest k predstave jedného
alebo viacerych uréitych zadavatelov reklamy
(alebo ich vyrobkov alebo sluzieb). Nie je
teda podstatné, ¢i sa konkrétny sutazitel citi
osobne dotknuty reklamnym odkazom.

48. Spodsobov identifikicie stfazitela (alebo
jeho vyrobkov alebo sluzieb) moze byt vela:
okrem vyslovnych sposobov identifikicie
(odkaz na obchodné meno sufazitela alebo
na jeho ochranné zniamky alebo identifika¢né
znaky) je mozné predstavit si roézne formy
identifikicie ako samozrejmého dosledku,
ktoré sa uskutoé¢nuji napriklad pomocou
odkazu na skutkové okolnosti vlastné jeho
podniku, na jeho ozndmenia (napriklad
slogany alebo reklamné sponzorstvd), na jeho
postavenie (napriklad vediceho podniku) na
trhu, na osobitné vlastnosti jeho vyrobkov
alebo sluzieb, alebo na akékolvek dalsie
okolnosti, ktoré moze spotrebitel vnimat
ako nardzku na wurcitého sutazitela alebo na
jeho vyrobky alebo sluzby.
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49. Samozrejme ni¢ nebrdni tomu, aby
poukdzanie na typ vyrobku v reklamnom
odkaze za urcitych okolnosti nemohlo
v mysli takéhoto spotrebitela viest
k predstave jedného alebo viacerych urcitych
sutazitelov alebo ich vyrobkov alebo sluzieb.

50. To nastane napriklad vtedy, ked urcity
druh vyrobku, na ktory poukazuje reklamny
odkaz, okrem zadavatela reklamy ponika
jediny dal§i sutazitel (duopol); alebo ak
reklama odkazuje na uréity typ vyrobku,
ktory poskytuje iba jediny podnik, ktory je
sice odlisny od typu vyrobku pontkaného
zadévatelom reklamy, avéak konkuruje mu.

51. Pripustam tiez, Ze ako uvidza Komisia,
odkaz na typ vyrobku moéze vzhladom na
okolnosti ako samozrejmy désledok identifi-
kovat rozsiahlejéi pocet sdtazitelov (dvoch
alebo viacerych), pokial sa v mysli spotrebi-
tela vyvold ich individudlna predstava. Ned4
sa najmd vyladit, ze odkaz na typ vyrobku,
ktory v situdcii obmedzeného oligopolu
ponikaji podniky, ktoré si dobre zniame
verejnosti, umozn{ spotrebitelovi, aby si
predstavil kazdy z tychto podnikov indivi-
dudlne.
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52. Naopak, nesuhlasim so stanoviskom
CIVC a Veuve Clicquot, v suvislosti
s ktorym sa mi zd4, Ze ho na pojednédvani
v podstate prijala aj franctzska vlada, a podla
ktorého odkaz na vyrobok s oznacenim
pdvodu sam osebe stadf nato, aby sa umoz-
nila identifikicia pozadovand c¢linkom 2
bodom 2a smernice 84/450.

53. Otdzka, ¢i sa takyto odkaz moéze vykladat
ako odkaz na typ vyrobku alebo naopak, ako
tvrdia CIVC a Veuve Cliquot, na ,jasne
uréené vyrobky”, ktoré maji presné vlast-
nosti sdvisiace najmi s konkrétnym zeme-
pisnym povodom, mé len maly vyznam. Ako
uvadzaja tito Gcastnici konania a franctazska
vlada, je pravda, Ze predmetom identifikécie,
ktori pozaduje dotknuté ustanovenie,
nemusi nevyhnutne byt sitaZitel, pretoze
identifikdcia sa moze tykat aj tovarov alebo
sluZieb sutazitela. Kedze toto ustanovenie
odkazuje aj na tovary alebo sluzby sitaZitela
a vzhladom na to, Ze ako je vy$Sie uvedené,
»sttaziteflom“ sa rozumie wurcity sutazitel,
ktorého vnima spotrebitel individudlne, javi
sa argumenticia CIVC, Veuve Clicquot
a franciizskej vlady ako netcinnd.

54. Rovnako sa to dd povedat aj o tvrdeni,
ktoré CIVC a Veuve Clicquot opieraju o to,



DE LANDTSHEER EMMANUEL

ze pocet hospodirskych subjektov, ktoré
moézu pouzivat oznacenie povodu, je obme-
dzeny. Skuto¢nost, Ze tieto subjekty mdzu
predstavovat uzavrety okruh, a teda Ze je ich
teoreticky mozné presne identifikovat,
neznamend, ze po kontakte s reklamnym
odkazom, ktory vyvoldva dojem oznacenia
povoduy, si priemerny spotrebitel nevyhnutne
predstavi kazdého z tychto hospoddrskych
subjektov individudlne.

55. Ulohou vnutrostatneho sidu teda bude
posudenie, ¢i sporné zmienky a vyrazy, ktoré
pouzil De Landtsheer, zhodnotené
v celkovom kontexte reklamného odkazu,
v ktorom st uvedené,** a teda aj z hladiska
inych okolnosti grafickej alebo dekorativnej
povahy, ktoré tvoria tento odkaz, moézu
s prihliadnutim na poznanie trhu, aké moze
mat priemerny, riadne informovany
a primerane pozorny a obozretny spotrebitel,
tomuto spotrebitelovi umoznit identifikovat
jeden alebo viac uréitych podnikov alebo ich
vyrobky alebo sluzby.

56. Preto navrhujem, aby Stdny dvor odpo-
vedal na prva prejudicidlnu otdzku takto:

24 — Z bodov 57 a 58 uz citovaného rozsudku Toshiba vyplyva, ze
na postidenie toho, aky G¢inok mdze mat zmienka pouzitd
v reklame na mysel verejnosti, ktorej je reklama uréend, je
nevyhnutné prihliadnut na celkovii prezenticiu samotnej
reklamy. Pozri tiez rozsudok Lidl Belgium, uZ citovany,
bod 79.

Poukdzanie na typ vyrobku v reklamnom
odkaze samo osebe nesplha poziadavku na
identifikiciu, uvedentt v ¢lanku 2 bode 2a
smernice 84/450 v tom zmysle, Ze by
umoznilo identifikovat kazdy podnik, ktory
pontka tento typ vyrobku alebo prislu$ny
tovar. Podobné poukdzanie by ako samo-
zrejmy dbsledok umoznilo identifikovat sata-
zitela alebo tovar, ktory pontka v zmysle
uvedeného ustanovenia, len vtedy, ak by
s prihliadnutim na vsetky okolnosti konkrét-
neho pripadu umoznilo priemernému,
riadne informovanému a primerane pozor-
nému a obozretnému spotrebitelovi, aby si
predstavil jeden alebo viaceré urcité podniky,
ktoré ponukaja tento typ vyrobku alebo
prislusny tovar.

O druhej prejudicidlnej otdzke

57. Druhd prejudicidlna otdzka, ktord sa
¢leni na viaceré podotazky, sa v prvom rade
tyka urcCenia existencie sitazného vztahu
podla ¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450
medzi zaddvatefom reklamy a inym podni-
kom, ktory (alebo ktorého vyrobky alebo
sluzby) tento odkaz identifikuje. Aj této
otizka md teda za ciel objasnit rozsah
pdsobnosti pravnej Gpravy stanovenej smer-
nicou 97/55. Okrem toho tito prejudiciilna
otizka vyZaduje tiez vyklad pdosobnosti pod-
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mienky pripustnosti uvedenej v ¢lanku 3a
ods. 1 pism. b) smernice 84/450.

58. Vnutro$tatny sad sa predovsetkym pyta,
¢i je na zdklade porovnania ¢ldnku 2 bodu 2a
s ¢lankom 3a ods. 1 pism. b) smernice 84/450
potrebné povazovat za ,sufazitela® v zmysle
prvého z tychto ustanoveni kazdy podnik,
ktory je mozné identifikovat na zdklade
reklamného odkazu bez ohladu na vyrobky
alebo sluzby, ktoré tento podnik ponuka
[otdzka uvedend v pismene a)].

59. V pripade zipornej odpovede na tito
otazku sa vnatro$titny sid pyta Sddneho
dvora na kritérid, ktoré je potrebné uplatnit
pri postdeni existencie sutazného vztahu
v zmysle ¢ldnku 2 ods. 2a smernice 84/450
[otazky uvedené v pismenich b), ¢) a d)].

60. Napokon sa tento sud pyta, ¢i sa tieto
kritérid a kritérid, ktoré sa maju pouZit na
zistenie, ¢i je podmienka pripustnosti uve-
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dend v ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) splneng,
zhodné [otizka uvedend v pismene e)].

61. Otdzka uvedend v pismene a) si podla
mdjho nézoru nepochybne zaslazi zdpornd
odpoved. Ako zdoéraznili De Landtsheer
a Komisia, znenie ¢ldnku 2 bodu 2a smernice
84/450 nenechdva priestor pre pochybnosti:
nato, aby sa reklama povazovala za porovna-
vaciu je potrebné, aby umoznila identifikovat
podnik s#tazitela (alebo jeho tovar alebo
sluzby) a nie akykolvek podnik (alebo jeho
tovar alebo sluzby). Na dcely zistenia, ¢i
uvedend reklama odkazuje na satazitela,
a preto je porovnivacou v zmysle tohto
ustanovenia, je teda podstatné prihliadnut na
vyrobky a sluzby pontkané identifikovanym
podnikom, ako aj na tie, ktoré ponika
zaddvatel reklamy.

62. Skutocnost, o ktorej zrejme vnitrostatny
sud ur¢itym spoésobom pochybuje, ze sutazny
vztah medzi vyrobkami, ktoré si predmetom
reklamného porovndvania, sa na zdklade
¢lanku 3a ods. 1 pism. b) vyzaduje tiez ako
podmienka pripustnosti reklamy, vobec
nevyzaduje vyklad ¢lanku 2 bodu 2a, ktory
by sa tak zjavne odligoval od jeho doslovného
vyznamu.

63. Zdd sa mi vhodné upresnit, Ze norma-
tivna definicia porovnavacej reklamy nevy-
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zaduje, aby bol medzi vyrobkami, ktoré sa
pripadne predmetom porovndvania
v reklame, statazny vztah. Podstatné je, ze
medzi zaddvatelom reklamy a inym podni-
kom, ktory (alebo ktorého vyrobok) reklama
umoznuje identifikovat, existuje sutazny
vztah, pokial ide o akitkolvek ast sortimentu
vyrobkov alebo sluzieb, ktoré pontikaja.

64. To, ze existencia sdtazného vztahu
v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a sa nemd
posudzovat len vo vztahu k tovarom alebo
sluzbam, na ktoré odkazuje reklama, vyplyva
zo skuto¢nosti, Ze toto ustanovenie nevyza-
duje identifikdciu konkurencného tovaru
alebo sluzieb, ale ,tovar[ov] alebo sluz[ieb]
ponukan[ych] sdtazitelom® alebo pripadne
osoby alebo situdcie ,sufazitela“ (institucio-
ndlna alebo osobna reklama). V poslednom
pripade, v ktorom zjavne chyba identifikicia
osobitného tovaru alebo sluzby, by nebolo
mozné posudit existenciu sutazného vztahu,
pokial ide o vyrobky alebo sluzby, ktoré su
predmetom reklamy.

65. Suhlasim s belgickou vlddou
a s Komisiou, Ze sdtazny vztah v zmysle
¢lanku 2 bodu 2a je potrebné vykladat
extenzivne. Konkrétne zistenie existencie
takéhoto vztahu by najma vo vsetkych

ohladoch nemalo zodpovedat kritéridm defi-
nicie relevantného trhu uvedenym
v ozndmeni Komisie o definicii relevantného
trhu na dcely prava hospodirskej sutaze
Spolocenstva (d'aleg len ,ozndmenie
o relevantnom trhu) %, na ktoré sa odkazo-
valo v pisomnych pripomienkach.

66. Ako je zname, hlavnym acéelom definicie
relevantného trhu v rdmci uplatiiovania
pravidiel hospodarskej stifaze je identifikovat
sutazné tlaky, ktorym musia dotknuté pod-
niky ¢elit, pricom sa takto md umoznit
postdenie trhovej sily kazdého z nich.?®
V ramci takejto analyzy je v prvom rade
vyznamnd zastupitelnost vyrobkov zo strany
dopytu, a teda rozsah, v akom spotrebitel
povazuje vyrobky za zamenitelné. Této
zastupitelnost bude zjavne zévisiet na spdso-
bilosti vyrobkov splnit rovnakd potrebu
spotrebitela.

67. Kedze je véak G¢elom definicie relevant-
ného trhu v ramci prava hospodarskej sutaze
identifikovat podniky, ktoré pre prislusné
podniky predstavujd a¢innd satazna bariéru,
inak povedané ktoré si spdsobilé podmienit
ich spravanie a najmé ich rozhodnutia

25 — U. v. ES C 372, 1997, s. 5; Mim. vyd. 08/001, s. 155.
26 — V tomto zmysle pozri bod 2 ozndmenia o relevantnom trhu.
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v oblasti cien, analyza sa v tejto suvislosti
ststreduje na identifikéciu — najmi pro-
strednictvom pozorovania krizovej cenovej
elasticity dopytu po skdmanych vyrobkoch
— vyznamného stupria zastupitelnosti medzi
tymito vyrobkami. Ako sa zdé6raznuje
v oznidmeni o relevantnom trhu,*’
z praktickych a prevadzkovych pri¢in sa
definicia relevantného trhu zameriava na
zastupitelnost dopytu vyplyvajiicu z malych,
trvalych zmien v relativnych cendch. Vyro-
bok iného podniku dostato¢ne podmieniuje
cenu vyrobkov dotknutého podniku v kratkej
dobe predovietkym vtedy, ak je v pripade
hypoteticky malej, ale trvalej zmeny ceny
smerom nahor v dotknutej oblasti miera
zastipenia medzi dvoma vyrobkami dosta-
toéna’; nato, aby zmena tejto ceny neprindsala
zisk.

68. Uplatnenie tychto kritérif na tcely ziste-
nia existencie sutazného vztahu v zmysle
¢ldnku 2 bodu 2a smernice 84/450 sa mi zd4
neprimerané. V tejto stdvislosti by bolo
vhodné vychddzat z inej perspektivy.

69. Podstatnym ucelom reklamy je prave
ovplyvnit rozhodnutie spotrebitelov o kupe,

27 — Pozri bod 15.
28 — Pozri ozndmenie o relevantnom trhu, body 16 az 18.
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aby sa zvysil dopyt po propagovanom
vyrobku a osobitne Géelom porovnavacej
reklamy je vdcSinou vyvolat presun dopytu
po vyrobku iného podniku na vyrobok
zaddvatela reklamy. Zakonodarca Spolo¢en-
stva sa na porovnivaciu reklamu diva
priaznivo, kedZe za uréitych podmienok
moze informovat spotrebitelov a stimulovat
hospoddrsku sttaz medzi doddvatelmi tova-
rov a sluzieb v prospech spotrebitelov. >’
Zékonodarca Spoloc¢enstva ju vSak podmie-
nuje mnohymi podmienkami, ktorych cielom
je naymi zabranit, aby spdsobila skreslenie
hospodarskej sttaze, znevyhodnovala sttazi-
telov a aby mala nepriaznivy vplyv na
rozhodnutie spotrebitelov. *°

70. Z toho vyplyva, Ze sdtazny vztah, ktory
sa zistuje na zdklade ¢ldnku 2 bodu 2a
smernice 84/450, nie je vztahom, ktory
predstavuje G¢inni sitaznd bariéru vodéi
nezavislosti obchodného sprivania prislus-
ného podniku, ale vztahom, ktory moze
vytvorit priaznivé podmienky jednak na
vytvorenie rozéirenia rozhodnuti spotrebite-
lov o kdpe a jednak na zdujem subjektov
uchylif sa v oblasti reklamy k protiprdvnemu
spravaniu, a teda aj na riziko uskuto¢nenia
protipravneho reklamného spravania.

29 — Pozri odévodnenie ¢. 2 a 5 smernice 97/55.
30 — Pozri odévodnenie ¢. 7 smernice 97/55.
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71. Z tohto pohladu je podla miia potrebné
domnievat sa, Ze ¢lanok 2 bod 2a smernice
84/450 z hladiska sufazného vztahu, ktory
upravuje, nevyzaduje taky vyznamny stupen
zastupitelnosti medzi tymito vyrobkami pri-
slusnych podnikov, aky sa naopak zvycajne
vyzaduje na to, aby sa podla prava hospo-
dérskej sditaze mohlo dospiet k zaveru, ze
tieto vyrobky patria na ten isty relevantny
trh.

72. Ako navrhla Komisia, bude stadit, aby
medzi vyrobkami prislunych podnikov bol
uréity stupeil zastupitelnosti. Tento stupen
teda bude moct byt aj obmedzeny. Inymi
slovami, sutazny vztah bude existovat aj
v pripade, ak uc¢inok vyznamného stupna
zastupitelnosti nastane len pri vyraznej
zmene relativnej ceny vyrobkov
a domnievam sa, ze dokonca aj vtedy, keby
vyraznd zmena tejto ceny priniesla len
mierny ucinok zastupitelnosti.

73. Preto sa za sutazitelov na tacely ¢ldnku 2
bodu 2a nemdzu povazovat len tie podniky,
ktoré patria na ten isty relevantny trh na
zdklade uplatnenia pravidiel hospoddrskej
sataze, ako to naopak tvrdi De Landtsheer.

74. Okrem toho sa mi s prihliadnutim na
riziko, Zze podnik identifikovany v reklame

moze utrpiet konkrétnu $kodu z dévodu
reklamného porovnavania (alebo aj len
z dbévodu identifikicie vykonanej bez porov-
nania) nezdd, ze by bolo potrebné vyladit
moznost zistenia sdtazného vztahu v zmysle
¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450 aj
pre pripady, ked zadévatel reklamy aktudlne
nepontka na strane dopytu vyrobky zastu-
pitelné za vyrobky tohto podniku, alebo ak
ich aj pontka, posobi na inom zemepisnom
trhu. Zadéavatel reklamy by mohol byt
potencidlnym sutazitelom podniku identifi-
kovaného v reklame a mat zdujem na
diskreditacii jeho obrazu na ucely pripravy
podmienok pre svoj nasledujici vstup na trh,
na ktorom tento podnik pdsobi.

75. Preto sthlasim s belgickou vlidou
a s Komisiou v tom, Ze na tdcely ¢lanku 2
bodu 2a smernice 84/450 ma vg'llznam aj len

x

potencidlna hospodarska sutaz.

76. Situdcia potencidlnej hospodérskej
sutaze moéze vzniknit najmd v pripadoch

31 — Pripominam vSak, Ze podla priva hospodarskej sttaze
s vynimkou hospodérskej sttaze vyplyvajlicej z vyraznej
zastupitelnosti na strane ponuky sa na ucely definicie
relevantného trhu neprihliada na potencidlnu hospodarsku
sutaz, ale berie sa do tvahy pripadne aZz od neskorSieho
stadia, akym je zistenie existencie dominantného postavenia
na tomto trhu v zmysle ¢ldnku 82 ES alebo postidenia dosahu
urcitej koncentracie na hospoddrsku sataz: pozri ozndmenie
o relevantnom trhu, body 14 a 24.
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vyraznej zastupitelnosti na strane ponuky.
Ako je zndme, zastupitelnost na strane
ponuky md na Gcely definicie relevantného
trhu v rdmci posobnosti pravidiel hospo-
dérskej sataze vyznam, pokial pre prislusné
podniky predstavuje G¢inna sautazna bariéru.
Pri urc¢ovani svojej obchodnej politiky musi
totiz podnik prihliadat na schopnost istych
podnikov, ktoré aktudlne nevyrabaji rovnaky
vyrobok ako tento podnik (alebo rovnaky
sortiment vyrobkov ako tento podnik), ale
iny vyrobok (alebo sortiment vyrobkov),
ktory z hladiska spotrebitela nie je zastupi-
telny, zmenit v kratkom case svoje vyrobné
postupy, aby mohli poniknut dotknuty
vyrobok (alebo sortiment vyrobkov), a to
bez toho, aby znd$ali vyrazné dodato¢né
nidklady alebo rizika spojené s malymi
a sstavnymi zmenami cien. Ked je tato
schopnost vyznamnd, trh vyrobku na ucely
uplatnenia pravidiel hospodarskej sutaze
nebude zahffiat len vdetky zastupitelné
vyrobky na strane dopytu, ale aj vyrobky
zastupitelné len na strane ponuky.

77. Ale to nie je véetko. Casto sa poukazuje
na to, Ze reklama md okrem iného sklony
posilnit vernost k znacke a znfzit elasticitu
dopytu po vyrobku, ktory je predmetom
reklamy, a teda jeho zastupitelnost. Zdéraz-
nujem vsak, Ze reklama mda tiez sklony

32 — Pozri ozndmenie o relevantnom trhu, body 20 az 23.
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ponukat spotrebiteflom nové moznosti
néhrady spotrebovaného tovaru ndhradnym
tovarom, a teda zmiernit nezamenitelnost
tovaru.

78. Preto je potrebné vziat do tvahy, Ze
reklama moze mat za ciel urcovat nielen
presun podielov na trhu, ale aj presun dopytu
z jedného trhu na druhy (najmi smernom
k inému typu vyrobku), a teda ovplyvnit
samotny rozsah trhov.

79. Zdd sa mi preto, ze samotni povaha
tohto nastroja si vyzaduje také chapanie
sutazného vztahu vyplyvajuce z ¢linku 2
bodu 2a smernice 84/450, ktoré vychadza
z dynamického pohladu na trhy.

80. Z toho vyplyva, a tym sa dostivam
k zaujatiu stanoviska k otdzke uvedenej
v pismene b) druhej prejudicidlnej otdzky,
Ze na posudenie existencie uvedeného sutaz-
ného vztahu je potrebné prihliadat nielen na
aktudlny stav trhov a sicasné spotrebitelské
zvyky, ale aj na mozZnosti vyvoja tychto
zvykov, a teda aj samotnych trhov. Inymi
slovami, bude teda potrebné posadit, ¢i
medzi vyrobkami alebo sluzbami, ktoré
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ponuka zadavatel reklamy, a tymi, ktoré
pontka iny podnik, na ktory reklama odka-
zuje, existuju také vztahy, ktoré umoznuja
predpoklad potencidlneho ¢o i len ¢iastoc-
ného alebo obmedzeného presunu dopytu od
jedného podniku k druhému v blizkej budac-
nosti, hoci v si¢asnosti tieto vyrobky alebo
sluzby nie sd z hladiska spotrebitelov zastu-
pitelné.

81. Okrem toho, a tym sa dostdvam k otdzke
uvedenej v pismene d), ked vyrobok, ktory
ponutka zaddvatel reklamy a vyrobok iného
podniku, na ktory odkazuje reklama, patria
k inym typom tovaru,® v prvom rade by
nemalo dochddzat k tomu, Ze sa prihliada len
na teoretickd zastupitelnost medzi tymito
dvomi typmi vyrobku, ale aj na zastupitelnost
medzi konkrétnymi dotknutymi vyrobkami
z hladiska ich konkrétnych vlastnosti. Je totiz
zrejmé, Ze najmi v pripade typov tovarov
charakteristickych zvy$enym rozliSovanim
vyrobkov sa budd moct identifikovat ,hra-
ni¢né zdény“, kde sa urcité vyrobky, ktoré
patria k tym druhom tovarov, ktoré su
teoreticky nezamenitelné, budd méct
v skuto¢nosti nachadzat v sutaznom posta-
veni.

82. V druhom rade, vzhladom na uvedend
schopnost porovndvacej reklamy ovplyvnit

33 — Tak by to malo byt v tomto pripade podla toho, ¢o uvidza
vnutrostatny sid, ktory vyklada sporné reklamné odkazy tak,
Ze obsahuju odkaz na typ vyrobku (v konkrétnom pripade na
Sumivé vino alebo Sampanské), ktory je odlidny od druhu
vyrobku (pivo), ktory pontika De Landtsheer.

zamenitelnost vyrobkov na strane dopytu, by
sa nemalo zabudat ani na spdsob, akym
zaddvatel reklamy pomocou reklamy pred-
stavuje svoj vyrobok, a obraz, ktory chce
o nom vytvorit. Ak sdm zadédvatel reklamy
predstavuje svoj vyrobok ako platnu alterna-
tivu k vyrobku iného podniku, na ktory
reklama odkazuje, aj keby iSlo o pripad
vyrobku, ktory patri do iného typu tovaru,
mala by sa podla méjho nézoru predpokladat
existencia sutazného vztahu v zmysle
¢lanku 2 bodu 2a s vynimkou pripadu, ak
sa rozumne dd najmid z hladiska povahy,
vlastnosti, miesta urCenia a relatfvnej ceny
vyrobkov vylicit akékolvek riziko presunu
klientely v prospech reklamovaného
vyrobku.

83. Pokial ide o otdzku uvedenu
v pismene c), g ja sa rovnako ako ostatni
ucastnici tohto konania domnievam, Ze exis-
tencia sutazného vztahu v zmysle ¢lanku 2
bodu 2a smernice 84/450 medzi zaddvatelom
reklamy a inym podnikom, na ktory odkazuje
reklama, sa musi zistit s ohladom na dast
tzemia Spolocenstva, na ktorom sa reklama
§iri.

84. V tejto stvislosti viak musim uviest este
dve pripomienky.

I-3139
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85. V prvom rade pripominam, Ze dotknuty
vniatrodtitny (sadny alebo sprivny) orgén,
ktory je podla ¢lanku 4 ods. 1 smernice
84/450 opravneny kontrolovat porovnavaciu
reklamu, ma pravomoc, len pokial ide
o reklamu, ktora sa $iri na dzemi podlieha-
jucom jeho pravomoci. Z toho vyplyva, ze
skuto¢nost, ze Sirenie dotknutej reklamy
pripadne zahfna aj tzemie inych ¢lenskych
§tatov, neumoznuje tomuto orgianu, aby
prihliadal na safazny vztah pozadovany na
zéklade ¢ldnku 2 bodu 2a, pokial sa prejavuje
len na dzemi inych ¢lenskych $tatov, a nie aj
na uzemi, ktoré podlieha jeho pravomoci.

86. V tomto pripade teda nebude mozné,
aby Cour d’appel de Bruxelles konstatoval, Ze
sporné reklamné odkazy poukazujd na stta-
zitela alebo na vyrobky sufazitela v zmysle
¢lanku 22 LPCC a ¢lanku 2 bodu 2a
smernice 84/450, ak zisti, Ze sutazny vztah
medzi De Landtsheer na jednej strane
a vyrobcami $umivého vina a $ampanského
na druhej strane, ktori by mali byt uvede-
nymi reklamnymi odkazmi identifikovani,
neexistuje v Belgicku, ale v inej ¢asti dzemia
Spolocenstva, kde sa tieto reklamné odkazy
$iria, >

34 — Je potrebné vziat do tvahy, Ze niektoré reklamné odkazy,
ktorych sa tyka spor na vnatro$titnom side, sa objavuju na
obale vyrobku. Pripadné uvedenie tohto vyrobku na trh
v rovnakom obale aj v inych ¢lenskych Statoch by malo za
nasledok, Ze by sa sacasne 3irili tieto reklamné odkazy.
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87. Na existenciu aktudlneho sdtazného
vztahu medzi dotknutymi tovarmi v inej
Casti Gzemia Spolocenstva sa prirodzene
bude dat prihliadat v rimci analyzy mozného
vyvoja spotrebitelskych zvykov na belgickom
tzemi.

88. V druhom rade zdéraziiujem, ze obme-
dzenie preskimania existencie sutazného
vztahu v zmysle ¢ldnku 2 bodu 2a smernice
84/450 na tizemie, na ktorom sa reklama $iri,
md za nasledok skuto¢nost, ze ked sa t4 istd
reklama $iri vo viacerych ¢lenskych $tatoch,
bude sa mdct povazovat za porovnivaciu
v zmysle citovaného ustanovenia v jednom
¢lenskom $tite a nie v inom, podla spotre-
bitelskych zvykov a $truktiry trhov
v jednotlivych ¢lenskych statoch.

89. Hoci by sa to mohlo javit v rozpore
s jednym z cielov smernice 97/55, ktorym je
ulah¢it ,volny pohyb reklamy“ na vnitornom
trhu,®® zd4 sa, 7e je to nevyhnutné, pretoze
by vobec nemalo vyznam systematicky ukla-
dat kontrolnym orgdnom povinnost posu-
dzovat existenciu sutazného vztahu
v eurépskom rozsahu bez ohladu na sku-
tocné zemepisné rozmery trhov.

35 — Pozri odévodnenie ¢. 3 smernice 97/55.
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90. V kazdom pripade sa zdd, Ze tento
problém sa relativizuje nielen na zdklade
aktudlnej tendencie smerom k zemepisnému
rozéirovaniu trhov a postupnému rozvoju
vnatorného trhu, ale aj na zéklade indika-
tivneho vyznamu, ktory moéze mat hospo-
dérska sttaz, ktord sa dd pozorovat v inych
oblastiach Spolocenstva na tdcely dynamic-
kého postdenia existencie dotknutého sutaz-
ného vztahu na dzemi, na ktorom sa $iri
reklama, podliehajacom pravomoci kontrol-
ného organu.

91. Napokon, pri preskiimani otdzky uvede-
nej v pismene e), ktorou sa vnitrostatny sud
pyta, ¢i su kritérid na zistenie sutazného
vztahu podla ¢ldnku 2 bodu 2a a kritérid, na
zédklade ktorych sa zistuje, ¢i je splnend
podmienka uvedend v ¢ldnku 3a ods. 1
pism. b) smernice 84/450 zhodné, pripomi-
nam, Ze tato podmienka, ¢asto opisovana ako
»homogenita® porovnania, nato, aby sa
porovnavacia reklama, ktord obsahuje porov-
ndvanie povazovala za pripustnd, vyzaduje,
aby ,porovndva[la] tovary alebo sluzby spl-
fajace rovnaké potreby alebo urc¢ené na ten
isty ucel”.

92. Zda sa, ze vndtro$titny sad tym, Ze
kladie takato otdzku, ktord si vyzaduje aj
vyklad ¢ldnku 3a ods. 1 pism. b) implicitne
predpokladd pre pripad, Zze by sa malo

dospiet k zdveru o porovndvacom charaktere
reklamnych odkazov, ktoré st predmetom
sporu vo veci samej, ze tieto odkazy obsahuja
porovnanie, a ze preto musia nato, aby boli
pripustné, spliiat podmienky uvedené
v ¢ldnku 3a. Vnatrostitny sid vSak nenavr-
huje, aby Sudny dvor upresnil pojem porov-
nanie alebo aby upresnil pésobnost uplat-
novania clanku 3a ako takého. V tomto
prejudicidlnom konani teda nie je potrebné
skdmat tieto hladiska.

93. Sthlasim s Komisiou, pokial ide o tivahu,
ze kritérid na zistenie safazného vztahu
vyplyvajice z ¢lanku 2 bodu 2a a kritérig,
na zdklade ktorych sa zistuje, ¢i je splnend
podmienka uvedena v ¢lanku 3a ods. 1
pism. b), nie si zhodné. Je totiz jasné, ze
keby boli, ¢ldnok 3a ods. 1 pism. b) by nemal
ziadny potrebny udéinok, kedze kazdi
reklama, ktord by sa povazovala za porovna-
vaciu v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a, by nikdy
nemohla byt v rozpore s dotknutou pod-
mienkou pripustnosti.

94. Posobnost kritérii pouZitych v tychto
dvoch ustanoveniach je teda nevyhnutne
ind. Pojem hospoddrskej sutaze uvedeny
v ¢lanku 2 bode 2a by mal pokryvat $irs{
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pocet pripadov ako podmienka pripustnosti
uvedend v ¢lanku 3a ods. 1 pism. b) tak, ze
skuto¢ne mo6zu nastat pripady porovnéavacej
reklamy, ktora nesplia tito podmienku.

95. V tomto zmysle predovsetkym pripomi-
nam, ze ¢lanok 3a ods. 1 pism. b) sa tyka
vztahu, ktory musi existovat medzi vyrob-
kami alebo sluzbami, ktoré tvoria predmet
reklamného porovnania, hoci, ako je vyssie
uvedené, satazny vztah vyplyvajuci
z ¢lanku 2 bodu 2a nemusi nevyhnutne
medzi tymito vyrobkami alebo sluzbami
existovat, ale mdze existovat v rdmci celého
sortimentu vyrobkov alebo sluzieb, ktoré
ponuka zaddvatel reklamz a iny podnik, na
ktory reklama odkazuje. >

96. Okrem toho je na dcely ¢ldnku 3a ods. 1
pism. b) irelevantné akékolvek posidenie
tykajice sa zastupitelnosti vyrobkov alebo
sluzieb na strane ponuky, ktoré by naopak
mohlo byt relevantné (pozri body 75 a 76

36 — V tomto pripade sa zdd byt relevantny priklad Komisie
tykajici sa dvoch ,vSeobecnych® vyrobcov automobilov, ktori
st v stifaznom vztahu v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a, ak sa ich
sortiment vyrobkov aspoii ¢iasto¢ne prekryva. Reklama
jedného, ktora identifikuje druhého, preto bude podla
Komisie porovnavacia, ale bude nepripustnd, pretoze nedodr-
Ziava podmienky uvedené v ¢lénku 3a ods. 1 pism. b), kedZe
porovnava jednopriestorové vozidlo jedného so Sportovym
vozidlom druhého, liZe vyrobky, ktoré nespliaja rovnaké
potreby.
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vyssie) na Ucely ¢lanku 2 bodu 2a. Ked teda
nie si dva vyrobky zastupitelné na strane
dopytu, reklamny odkaz, ktory ich bude
porovnavat, nesplni podmienku uvedena
v ¢ldnku 3a ods. 1 pism. b).

97. Tato poslednd dvahu potvrdzuje aj
nedavny rozsudok Lidl Belgium 37
v ktorom Sadny dvor uviedol, Ze podmienka
pripustnosti uvedend v ¢lanku 3a ods. 1
pism. b) znamen4, Ze tovary, ktoré s pred-
metom porovnania, musia mat ,pre spotre-
bitela dostato¢ény stupen zamenitelnosti.
Sdadny dvor uviedol, Ze toto ustanovenie
upresfiuje poziadavku porovnatelnosti
vyrobkov, ktord je =zdérazneni
v odovodneniach ¢. 2 a 9 smernice 97/55,
z ktorych vyplyva, Ze tito poziadavka m4 za
ciel najmd umoznit, aby porovndvacia
reklama poskytovala uzitoéné informicie
spotrebitelom na ucely ich rozhodnutia
o kipe a aby sa zabranilo jej pouzivaniu
nekalym a nekonkuren¢nym sposobom.

98. Cldnok 3a ods. 1 pism. b) teda nevyza-
duje, aby porovnavané vyrobky alebo sluzby
boli rovnakej alebo podobnej povahy alebo
aby patrili do rovnakej kategérie vyrobkov,

37 — Uz citovany, body 25 az 27.
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ale odkazuje na zamenitelnost tovarov
z hladiska spotrebitela.

99. Okrem toho sa mi nezdi, ze odkaz
Stidneho dvora na dostatocny stupen zame-
nitelnosti pre spotrebitela sa musi vykladat
v tom zmysle, Ze v rdmci zistovania, ¢i je
dodrzany ¢ldnok 3a ods. 1 pism. b) musi
medzi tovarmi, ktoré sit predmetom porov-
nania, existovat vys$$i stupefl zastupitelnosti
na strane dopytu, ako je stupen, ktory by
stacil na vytvorenie sttazného vztahu medzi
prislusnymi dodévatelmi v zmysle ¢lanku 2
bodu 2a.

100. Je nepochybné, ze vzhladom na to, ze
¢lanok 3a ods. 1 pism. b) stanovuje pod-
mienku pripustnosti porovndvacej reklamy,
prichddza do dvahy uplatfiovanie restriktiv-
nej$ich kritérif, na zdklade ktorych sa v jeho
rdmci zistuje zastupitelnost na strane dopytu,
ako st kritérid uplatnované na tcely ¢lanku 2
bodu 2a.

101. Po prvé vdak vzhladom na to, Ze na
zdklade ustlenej judikatary sa musia pod-
mienky pripustnosti predpisané pre porov-
navaciu reklamu vykladat v ¢o najpriaznivej-

$om zmysle pre tito reklamu,®® a vzhladom
na skutoénost, ze ndvrh novych moznych
ndhrad moéze predstavovat uzito¢na infor-
méciu pre spotrebitelov a stimulovat hospo-
darsku sitaz medzi dodéavatelmi vyrobkov
alebo sluzieb v prospech spotrebitelov, ¢o
zodpovedd cielom smernice 97/55, nevidim
v ramci tohto pripadu dovod na priklinanie
sa k pritvrdeniu kritérii, na zdklade ktorych
sa zistuje zastupitelnost na strane dopytu
oproti kritéridm, ktoré vyplyvaji z ¢lanku 2
bodu 2a. To plati tym viac, Ze podmienky
pripustnosti uvedené v c¢lanku 3a ods. 1
pism. a) a c) prispievaja k zabezpeceniu toho,
Ze porovnanie tovarov predstavovanych ako
ndhradné sa uskutocénuje lojdlnym
a wzitoénym spdsobom pre spotrebitelov.

102. Po druhé sa hladiskd zdoraznené
v bodoch 95 a 96 vyssie zdaja byt dostato¢né
na rozliSenie posobnosti podmienky sutaz-
ného vztahu podla ¢lanku 2 bodu 2a od
pdsobnosti podmienky uvedenej v ¢lanku 3a
ods. 1 pism. b) a tym na zabezpecenie jej
potrebného Gcinku.

103. Domnievam sa teda, Ze tvahy uvedené
v bodoch 80 az 90 vyssie tykajice sa

38 — Rozsudky Toshiba Europe, uZ citovany, bod 37; Pippig
Augenoptik, uz citovany, bod 42; z 23. februira 2006,
Siemens, C-59/05, Zb. s. 1-2147, body 22 az 24, a Lidl
Belgium, uz citovany, body 22 a 32.
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okolnosti posidenia, ktoré naznacil vnatro-
§tatny sad v otdzkach uvedenych
v pismendch b), c) a d) druhej prejudicidlnej
otazky, su relevantné aj na dcely uplatnenia
podmienky uvedenej v ¢lanku 3a ods. 1
pism. b).

104. Nanajvy$ by bolo mozné pripustit, ze
v pripadoch, ked reklamny odkaz predstavuje
ako zastupitelné také vyrobky alebo sluzby,
ktoré aktudlne spotrebitelia za zastupitelné
nepovazuju, musi sa posiidenie buddcich
moznosti vyvoja spotrebitelskych zvykov
v ramci uplatiiovania ¢ldnku 3a ods. 1
pism. b) vykonat prisnejsie. Bolo by mozné
sa najmd domnievat, ze nie je dostato¢né, ak
zadavatel reklamy predstavuje tovar, ktory je
premetom porovnania, vyslovne alebo
naznakom ako ndhradu, aby sa predpokla-
dalo, ze podmienka uvedend v tomto usta-
noveni je splnend a Ze je naopak potrebné
zistit, ¢i je reklama skuto¢ne sposobila
odklonit aspon cast klientely druhého pod-
niku, na ktory reklama odkazuje, a priklonit
ju k tovaru, ktory pontka zaddvatel reklamy.

105. Pokial ide konkrétne o otdzku zastupi-
telnosti medzi pivom a $umivym vinom
alebo $ampanskym na belgickom tzemi, na
ktorom sa $iri reklama, a najmid medzi
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pivom, ktoré vyriba De Landtsheer
a Sumivym vinom alebo $ampanskym, ktoré
vyrabajui osobitné podniky, ktoré by teore-
ticky mali byt identifikované spornymi
reklamnymi odkazmi, je zrejmé, ze kazdé
posudenie v tejto savislosti patri do pravo-
moci vnutro§titneho sadu. Preto nie je
potrebné v tomto prejudicidlnom konani
preskimat argumenty zaloZené najmid na
uré¢itych sadnych alebo spravnych rozhod-
nutiach organov Spolocenstva, ktoré niektor{
Ucastnici uviedli, aby poukdzali na tito
zastupitelnost, alebo proti nej namietali.

106. Navrhujem preto, aby Sddny dvor
odpovedal na druhd prejudicidlnu otdzku
takto:

Na urdenie, ¢i medzi zaddvatelom reklamy
a podnikom, na ktory sa v reklame odkazuje,
existuje sutazny vzfah v zmysle ¢lanku 2
bodu 2a smernice 84/450, sa musi prihliadat
na tovar alebo sluzby, ktoré tento podnik
pondka. Musi sa viak zistit, ¢i sd zadévatel
reklamy a tento podnik v aktudlnom alebo
potencidlnom sdtaznom vztahu, pokial ide
o akukolvek ¢ast sortimentu vyrobkov alebo
sluzieb, ktoré pontkajd. Bude najmi stacit,
ak existuje urcitd hoci aj obmedzend zastu-
pitelnost na strane dopytu medzi vyrobkom
alebo sluzbou jedného a vyrobkom alebo
sluzbou druhého.
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Na posadenie existencie tohto satazného
vztahu musi vnidtrostitny kontrolny orgin
vychddzat z existujicej situicie v tej casti
tzemia Spolocenstva, v ktorej sa reklama $iri
a ktora podlieha jeho priavomoci, a bude
musiet prihliadnut okrem iného aj na moz-
nost vyvoja spotrebitelskych zvykov, osobi-
tosti vyrobkov alebo sluzieb, ktoré sua
predmetom reklamy, a na obraz, ktory chce
zaddvatel reklamy vytvorit o vyrobku, ktory

propaguje.

Kritérid na zistenie existencie sdtazného
vztahu vyplyvajice z ¢lanku 2 bodu 2a
smernice 84/450 a kritérid, na zdklade
ktorych sa zistuje, ¢i porovnanie splia
podmienku uvedeni v ¢lanku 3a ods. 1
pism. b) tej istej smernice, nie si zhodné.

O tretej prejudicidlnej otdzke

107. Tretou prejudicidlnou otdzkou sa vnu-
trodtatny sid v podstate pyta, ¢i sa reklama,
ktora obsahuje porovnanie typu vyrobku
a ktord nedovoluje identifikovat urcitého
sutazitela alebo vyrobok, ktory tento sttazitel
pontika, musi na zdklade ¢ldnku 2 bodu 2a
a ¢lanku 3a smernice 84/450 automaticky
povazovat za nepripustnd, alebo ¢i sa jej

pripustnost musi posddit na ziklade inych
vnutro$tatnych ustanoveni ako tych, ktoré
preberaji ustanovenia tejto smernice
v oblasti porovnédvacej reklamy, aj ked ide
o pripad menej priaznivych ustanoveni pre
spotrebitela alebo pre podniky, ktoré ponu-
kaja typ vyrobku, na ktory odkazuje reklama.

108. Znenie otdzky vyvoldva ur¢itd neistotu,
kedZ?e priklad reklamy, ktord je jej pred-
metom, je opisany ako ,porovnivacia
reklama“. Domnievam sa, Ze tdto kvalifikdciu
si nemusime viimat, kedZze bud ide len
o vysledok vecnej chyby pri vypracovdvani
otazky, alebo sa ma chdpat v tom zmysle, ze
ide o reklamu, v rdmci ktorej sa uskutocnuje
porovnanie.

109. Z bodu 23 ndvrhu na zadatie prejudi-
cidlneho konania totiZ jasne vyplyva, Ze Cour
d’appel de Bruxelles kladie tretiu prejudi-
cialnu otdzku pre pripad, Ze by sa na zdklade
odpoved{ Stdneho dvora na prvé dve pre-
judicidlne otdzky malo dospiet k zdveru, ze
v tomto pripade nejde o porovnivaciu
reklamu v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a smernice
84/450.
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110. Tretia prejudicidlna otdzka jasne pred-
pokladd, Ze prvd prejudicidlna otdzka bude
zodpovedand v tom zmysle, Ze, ako sa sdm
domnievam, reklama, ktord porovnava
s typom vyrobku, nie je sama osebe porov-
navacou reklamou v zmysle smernice 84/450.

111. Z tohto pohladu sa ucastnici tohto
prejudicidlneho konania — s vynimkou bel-
gickej vlady, ktord sa vzhladom na to, ze
nesthlasi s tymto hladiskom, obmedzila na
zdoraznenie, ze skimand otizka je bez-
predmetnd — v podstate zhodne domnie-
vaji, ze reklama, ktord nesplia poziadavky
nato, aby sa dala povazovat za porovnavaciu
v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a, nie je automa-
ticky nepripustnd na zdklade ustanoveni
smernice 84/450 o porovnavacej reklame,
ale sa vy¢lenuje mimo rdmca jej posobnosti.
V doésledku toho sa pripustnost takejto
reklamy musi posudit na zaklade inych
vnutros$tatnych ustanoveni ako tych, ktoré
preberajd ustanovenia smernice 84/450
v oblasti porovndvacej reklamy a inych
ustanoveni préva Sgoloéenstva, ktoré sa
pripadne relevantné. *

39 — V tejto stvislosti stadi citovat viitro$titne ustanovenia, ktoré
preberajii ustanovenia smernice 84/450, ale ktoré sa tykaju
klamlivej reklamy, alebo ako zdéraznila Komisia na pojedna-
vani, ustanovenia o opise, oznacovani a prezentacii tychto
vyrobkov a o ochrane tychto oznadeni, zmienok a vyrazov
uvedenych v nariadeni Rady (ES) ¢. 1493/1999 zo 17. méja
1999 o spolo¢nej organizécii trhu s vinom (U. v. ES L 179,
s. 1; Mim. vyd. 03/026, s. 25).
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112. Nevidim dévod, pre¢o by sa dalo
s tymto konS$tatovanim nesdhlasit. Navrhu-
jem preto, aby Sddny dvor odpovedal na
tretiu prejudicidlnu otazku takto:

Reklama, ktora hoci obsahuje porovnanie,
nespliiia podmienky, aby sa dala povazovat za
porovndvaciu v zmysle ¢ldnku 2 bodu 2a
smernice 84/450, nepatri do pdsobnosti
ustanoveni tejto smernice o porovnavacej
reklame. Jej pripustnost sa teda musi posudit
na zdklade inych platnych vndtro$titnych
ustanoveni ako tych, ktoré preberaji vyssie
spominané ustanovenia, a inych ustanoveni
prava Spolocenstva, ktoré s pripadne rele-
vantné, aj ked stupefi ochrany zdujmov
spotrebitelov a doddvatelov tohto typu
vyrobku je menej priaznivy.

O stvrtej prejudicidlnej otdzke

113. Stvrtd prejudicidlna otdzka sa tyka
podmienky pripustnosti porovnéavacej
reklamy uvedenej v ¢lanku 3a ods. 1
pism. f) smernice 84/450. Vnutrostatny sud
sa pyta, ¢i z tohto ustanovenia vyplyva
nepripustnost akéhokolvek porovnania,
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ktoré pri vyrobkoch bez oznacenia pévodu
odkazuje na vyrobky, ktoré takéto oznacenie
maja.

114. Této otdzka sa kladie, kedze niektoré
reklamné odkazy, ktorych sa tyka spor vo
veci samej, obsahuji odkazy na $ampanské,
vyrobok, ktory ma takéto oznacenie pdvodu,
chrinené aj na zdklade pravnej upravy
Spolocenstva.

115, Clanok 3a ods. 1 pism. f), pokial ide
o porovnanie, vyZzaduje, aby sa porovnavacia
reklama ,pri produktoch s oznaCenim
povodu... tyka[la] v kazdom pripade pro-
duktov s rovnakym oznacenim®.

116. Bez ohladu na jeho nepochybne nejed-
nozna¢né znenie sa mi nezd4, Ze by mohli
existovat vazne pochybnosti o vyklade tohto
ustanovenia.

117. De Landtsheer tvrdi, Ze ¢lanok 3a ods. 1
pism. f) sa vztahuje len na reklamy porovna-

vajice vylu¢ne vyrobky, ktoré maji oznace-
nie pévodu, pricom podmienkou pripust-
nosti podobného porovnania je, aby oznace-
nie pévodu porovnivanych vyrobkov bolo
rovnaké. Tento pravny predpis by sa mohol
nanajvy$ vztahovat na reklamu, ktord pro-
strednictvom porovnania s vyrobkami, ktoré
nemajd oznacenie povodu, propaguje predaj
vyrobkov, ktoré oznadenie pévodu majd.
Podla jedného alebo druhého uvedeného
vykladového pristupu by sa toto ustanovenie
na tento pripad nevztahovalo, kedZe sporné
reklamné odkazy maji za ciel propagovat
predaj vyrobku — piva, ktoré vyrobil
De Landtsheer — ktoré nemd oznacenie
povodu.

118. Rovnako ako CIVC, Veuve Clicquot,
belgicka a franctzska vldda, ako aj Komisia
sa domnievam, Ze tieto pristupy nemozno
prijat.

119. V prvom rade sa mi zda dost zvlastne
a nepravdepodobné, ze by sa zdkonodarca
Spolocenstva pri ur¢ovani podmienok pri-
pustnosti porovndvacej reklamy zdrdhal
zakdzat porovnanie vyrobkov, ktoré maja
iné oznacenie p6vodu, bez toho, aby zaroven
rovnako zdkazom upravil porovnanie
vyrobku s oznacenim pdévodu a vyrobku,
ktory také oznacenie nemd. Nevidim zmysel
zdkazu porovnania napriklad medzi syrom
»Grana Padano® a syrom ,Parmigiano Reg-
giano”, ktoré maji oba chranené oznacenie
pdvodu, bez toho, aby sa ziroven zakdzalo
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porovnanie medzi jednym z tychto vyrobkov
a inym syrom, ktory nemad oznacenie pévodu.

120. V druhom rade, iny vyklad, podla
ktorého by sa skimané ustanovenie malo
vztahovat len na porovnania, ktorych cielom
je propagovat vyrobky, ktoré maju oznacenie
povodu, sa mi tiez nezdd byt primerany.
Keby reklamné porovnanie medzi vyrobkom,
ktory nemd oznacenie pévodu, a vyrobkom,
ktory také oznacenie m4, bolo dovolené iba
dodévatelom prvého, doslo by
k nepravidelnej a nevysvetlitelnej asymetrii,
ktora by brdanila rovnosti zbrani pri reklam-
nom porovnani a postihla by dodavatelov
tych vyrobkov, ktoré maju oznacenie pdvodu.

121. Pokial ide o porovnanie zahfiajice
vyrobok, ktory mé oznacenie pévodu,
¢lanok 3a ods. 1 pism. f) sa mi skor zdd byt
upresnenim podmienky homogenity porov-
nania uvedenej v pismene b) tohto ustano-
venia, vzhladom na to, Ze zdkaz tzv. pripo-
jenia (alebo parazitujacej reklamy) na
ochranu oznadeni poévodu je uZz uvedeny
v pismene g) toho istého ¢lanku 3a ods. 1.
Pismeno f) mé& podla moéjho ndzoru
v podstate v imysle upresnit, Ze porovnanie
medzi vyrobkom, ktory ma oznacenie
povodu, a vyrobkom, ktory ho nem4, alebo
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porovnanie medzi tovarmi, ktory maji iné
oznacenie pdvodu, sa neméze povazovat za
homogénne porovnanie.

122. Ide teda o akdsi domnienku nehomo-
genity porovnania, ktorej cielom je posilnit
ochranu vyrobkov, ktoré majii oznacenie
povodu proti reklamnym porovnaniam
a doplnit ochranu tychto vyrobkov, ktord
vyplyva z inych ustanoveni prava Spolocen-
stva.

123. Potvrdzuje to odévodnenie ¢. 12 smer-
nice 97/55, ktoré je ako jediné sposobilé
vysvetlif pravidlo uvedené v ¢ldnku 3a ods. 1
pism. f), podla ktorého podmienky porovna-
vacej reklamy by ,mali zohladfiovat najmi
ustanovenia vyplyvajice z nariadenia Rady
(EHS) ¢. 2081/92 zo 14. jila 1992 o ochrane
zemepisnych oznaceni{ a oznaceni pévodu
polnohospodérskych vyrobkov a potravin! %,
najmi z jeho ¢ldnku 13 a dal$ich ustanoven{

40 — U. v. ES L 208, s. 1; Mim. vyd. 03/013, s. 4. Toto nariadenie
bolo neddvno zrusené a od 31. marca 2006 nahradené
nariadenim Rady (ES) & 510/2006 z 20. marca 2006
o ochrane zemepisnych oznateni a oznaceni pévodu
polnohospodarskych vyrobkov a potravin (U. v. EU L 93,
s. 12).
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Spoloéenstva prijatych v polnohospoddrskej
oblasti®.

124. Skimané ustanovenie bolo predmetom
zivej kritiky prdvnej vedy najmi zo strany
tych, podla ktorych ide o formu zbyto¢ného
privilégia v prospech vyrobkov, ktoré maja
oznacenie povodu, teda privilégia obmedzu-
juceho hospodirsku sutaz. Hoci je urdite
spdsobilé zabezpecit silnd ochranu tychto
vyrobkov, nezdd sa mi vSak, Zze by bolo
v rozpore s cielmi smernice 97/55 a stthlasim
s Komisiou, ktord sa domnieva, ze ide
o presnu volbu zdkonodarcu Spolodenstva,
ktord nie je mozné pomocou vykladu
spochybniovat.

Navrh

125. Preto sa domnievam, ze ¢ldnok 3a
ods. 1 pism. f) sa ma vykladat v tom zmysle,
ze reklamné porovnanie tykajice sa vyrobku,
ktory ma oznacenie povodu je pripustné len
vtedy, ak sa uskutoéni vo vztahu s inym
vyrobkom, ktory ma rovnaké oznacenie
poévodu.

126. Navrhujem preto, aby Sudny dvor
odpovedal na S$tvrtd prejudicidlnu otdzku
kladne.

127. Vzhladom na vyssie uvedené uvahy navrhujem, aby Sidny dvor odpovedal na
prejudicialne otazky, ktoré polozil Cour d’appel de Bruxelles, takto:

1. Poukizanie na typ vyrobku v reklamnom odkaze samo osebe nespliia
poziadavku na identifikdciu, uvedend v ¢lanku 2 bode 2a smernice 84/450
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v tom zmysle, Ze by umoznilo identifikovat kazdy podnik, ktory pontka tento
typ vyrobku alebo prislusny tovar. Podobné poukdzanie by ako samozrejmy
désledok umoznilo identifikovat sutazitela alebo tovar, ktory ponika v zmysle
uvedeného ustanovenia, len vtedy, ak by s prihliadnutim na vietky okolnosti
konkrétneho pripadu umoznilo priemernému, riadne informovanému
a primerane pozornému a obozretnému spotrebitelovi, aby si predstavil jeden
alebo viaceré urcité podniky, ktoré ponukaju tento typ vyrobku alebo prislusny
tovar.

2. Na urcenie, ¢i medzi zaddvatelom reklamy a podnikom, na ktory sa v reklame
odkazuje, existuje sutazny vztah v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450, sa
musi prihliadat na tovar alebo sluzby, ktoré tento podnik ponika. Musi sa vsak
zistit, ¢i si zaddvatel reklamy a tento podnik v aktudlnom alebo potencidlnom
sutaznom vztahu, pokial ide o akdkolvek cast sortimentu vyrobkov alebo
sluzieb, ktoré pontkaju. Bude najmai stadit, ak existuje urcita hoci aj obmedzend
zastupitelnost na strane dopytu medzi vyrobkom alebo sluzbou jedného
a vyrobkom alebo sluzbou druhého.

Na posudenie existencie tohto stitazného vztahu musi vnuatrostatny kontrolny
organ vychddzat z existujlicej situdcie v tej asti izemia Spolocenstva, v ktorej sa
reklama $iri a ktord podlieha jeho pravomoci, a bude musiet prihliadnut okrem
iného aj na moznost vyvoja spotrebitelskych zvykov, osobitosti vyrobkov alebo
sluzieb, ktoré si predmetom reklamy, a na obraz, ktory chce zadavatel reklamy
vytvorit o vyrobku, ktory propaguje.
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DE LANDTSHEER EMMANUEL

Kritéria na zistenie existencie sttazného vztahu vyplyvajice z ¢lanku 2 bodu 2a
smernice 84/450 a kritéria, na zaklade ktorych sa zistuje, ¢i porovnanie splna
podmienku uvedent v ¢ldnku 3a ods. 1 pism. b) tej istej smernice, nie su
zhodné.

Reklama, ktord hoci obsahuje porovnanie, nesplia podmienky, aby sa dala
povazovat za porovnavaciu v zmysle ¢lanku 2 bodu 2a smernice 84/450, nepatri
do posobnosti ustanoveni tejto smernice o porovnavacej reklame. Jej pripust-
nost sa teda musi posudit na zaklade inych platnych vnuitrostatnych ustanoveni
ako tych, ktoré preberaju vysSie spominané ustanovenia, a inych ustanoveni
prava SpolocCenstva, ktoré st pripadne relevantné, aj ked stupeni ochrany
zdujmov spotrebitelov a dodéavatelov tohto typu vyrobku je menej priaznivy.

Z ¢lanku 3a ods. 1 pism. f) smernice 84/450 vyplyva nepripustnost akéhokolvek
porovnania, ktoré pri vyrobkoch bez oznacenia p6vodu odkazuje na vyrobky,
ktoré takéto oznacenie maju.
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