DE LANDTSHEER EMMANUEL

STANOVISKO GENERALNIHO ADVOKATA

PAOLA MENGOZZIHO
prednesené dne 30. listopadu 2006 *

1. Ptedlozenou zadosti o rozhodnuti
o predbéiné otdzce cour d'appel de Bruxelles
(Belgie) predklddd Soudnimu dvoru fadu
otazek tykajicich se vykladu urcitych ustano-
venich ohledné srovndvaci reklamy ve smér-
nici Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaif 1984
o klamavé a srovnavaci reklamé?, ve znéni
smérnice Evropského parlamentu a Rady
97/55/ES ze dne 6. iijna 19973 (déle jen
~smérnice 84/450) %,

2. Tyto otazky vyvstdvaji v rdmci sporu mezi
De Landtsheer Emmanuel SA (dile jen
»De Landtsheer”) na jedné strané a Comité

1 — Pavodni jazyk: italstina
2 — Ut. vést. L 250, s. 17; Zvl. vyd. 15/01, s. 227.
3 — Ut vést. L 290, s. 18; Zvl. vyd. 15/03, s. 365.

4 — Smérnice 84/450 byla naposledy zménéna smérnici Evrop-
ského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2005
o nekalych obchodnich praktikéch vidi spotiebitelim na
vnitinim trhu (,smérnice o nekalych obchodnich praktikédch®)
(UK. vést. L 149, s. 22). Nékteré zmény provedené smérnici
2005/29 se tykaji ustanoveni smérnice 84/450 tykajicich se
srovnavaci reklamy, véetné ¢ldnku 3a, aviak pokud jde
o aspekty, které v projedndvaném piipadé nejsou relevantni.
Smérnice 2005/29 mimoto uklddd ptijeti vnitrostatnich
ustanoveni nutnych k jejimu provedeni nejpozdéji do 12. pro-
since 2007. Proto v ramci tohoto stanoviska beru v tvahu
smérnici 84/450 ve znéni smérnice 97/55, a nikoli ve znéni
smérnice 2005/29.

Interprofessionel du vin de Champagne (dale
jen ,CIVC") a Veuve Clicquot Ponsardin SA
( déle jen ,Veuve Clicquot®) na strané druhé
ohledné reklamnich praktik pouzivanych
De Landtsheer pti prodeji piva Malheur Brut
Réserve.

Pravni ramec

Prdvni dprava Spoleéenstvi

3. Smérnice 97/55 doplnila do smérnice
84/450, kterd se ptivodné tykala pouze nekalé
reklamy, fadu ustanoveni ohledné srovnavaci
reklamy.

4. Clanek 2 bod 2a smérnice 84/450 ve znéni
smérnice 97/55 definuje ,srovnavaci
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reklamu“ pro ucely této smérnice jako
skazdou reklamu, kterd vyslovné nebo
nepiimo oznac¢uje soutéZitele nebo zbozi ¢i
sluzby nabizené soutézitelem®.

5. Clanek 3a smérnice 84/450 stanovi:

»1. Srovnavaci reklama, pokud jde
o srovnani, je dovolena pfi splnéni nésledu-
jicich podminek:

a)

b)

)

neni klamava ve smyslu ¢l. 2 bodu 2,
¢l. 3a¢l 7 odst. 1;

srovnava zbozi nebo sluzby, jez slouzi
stejnym potiebdm nebo jsou zamysleny
pro stejny ucel;

objektivné srovnavd jeden nebo vice
zakladnich, dualezitych, ovéritelnych
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d)

f)

g)

a charakteristickych rysit tohoto zbozi
nebo téchto sluzeb, mezi nimiz muaze
byt i cena;

nevyvolavd na trhu nejasnost v rozliseni
mezi inzerentem reklamy a soutézitelem
anebo mezi ochrannymi znadmkami,
obchodnimi firmami, jinymi rozli$ova-
cimi znaky, zbozim nebo sluzbami
inzerenta reklamy a soutézitele;

nema za nasledek oslaben{ divéry nebo
hanobeni ochranné znamky, obchodni
firmy, jiného rozliSovaciho znaku, zbozi,
sluzeb, ¢innosti nebo postaveni sou-
tézitele;

u vyrobka s oznacenim ptvodu se vidy
odvolédva na vyrobky se stejnym ozna-
¢enimy;

protipravné netézi z dobré povésti
ochranné znamky, obchodni firmy nebo
jinych rozliSovacich znakd soutézitele
anebo oznaceni pévodu konkurujicich
vyrobki;
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h) nepfedstavuje zbozi nebo sluzbu jako
napodobeninu nebo reprodukci jiného
zbozi ¢i sluzby, nesoucich chranénou
znamku nebo chrinénd obchodni firma.

Vnitrostdtni pravni uprava

6. Belgicky zdkon ze dne 14. ¢ervence 1991
o obchodnich praktikich a informovéni
a ochrané spotfebitele (Moniteur belge ze
dne 29. srpna 1991, déle jen ,LPCCY)
v platném znéni v rozhodné dobé
z hlediska skute¢nosti v pavodnim fizeni
obsahuje ustanoveni, kterymi Belgické kra-
lovstvi provedlo smérnice 84/450 a 97/55.

7. Clének 23 odstavec 1 LPCC stanovi zdkaz
nekalé reklamy.

8. Clinek 22 LPCC definuje ,srovnavaci
reklamu® jako ,kazdou reklamu, ktera
vyslovné nebo nepfimo oznacduje soutézitele

nebo vyrobky ¢i sluzby nabizené soutéZite-
lem®“, zatimco c¢lanek 23a tohoto zékona
vymezuje podminky, za kterych je tento druh
reklamy pripustny, co se tyée srovnani.
Tento ¢ldnek prebird obsah ¢l 23a odst. 1
smérnice 84/450 doslovné® do svého
odstavce 1 a ve svém odstavci 3 vyslovné
zakazuje veskerou srovndvac{ reklamu, ktera
tyto podminky nedodrzuje.

Spor v piavodnim fizeni a predbéiné

otazky

9. Skutkovy zdklad sporu v ptivodnim Fizeni
vyplyvajici z predkladactho rozhodnuti lze
shrnout nésledujicim zptisobem.

10. De Landtsheer, akciova spole¢nost se
sidlem v Belgii, vyrdbi a uvadi na trh nékolik
druhd piva pod znackou MALHEUR. V roce
2001 uvedla na trh pivo pod oznacenim
»Malheur Brut Réserve®, jehoz zpisob
vyroby je inspirovin metodou vyroby $umi-

5 — § vyjimkou piizptisobeni podminky stanovené v ¢l. 3a odst. 1
pism. a) smérnice 84/450, kterd v LPCC odkazuje, pokud jde
o pojem ,klamava reklama“, na &l 23 odst. 1 az 5 tohoto
zékona.
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vého vina a jemuz hodlala vtisknout charak-
ter vyjime¢ného vyrobku a zajistit mu image
odli$nou, nez jakou vzbuzuje pivo jako bézny
kazdodenni napoj. V roce 2002 byl tento
vyrobek prodavan za cenu zhruba 8 eur za
ldhev o objemu 750 ml.

11. Na ldhvi, letdku zavé$eném na hrdle
ldhve nebo na karténovém obalu ldhve byly
uvedeny mimo jiné vyrazy ,BRUT
RESERVE®, ,La premiére biere BRUT au
monde“ (Prvni BRUT pivo na svété), ,Biére
blonde a la méthode traditionelle“ (Svétlé
pivo vyrobené tradi¢nim zpusobem)
a ,Reims — France”, jakoz i odkaz na vinafe
z Remese a Epernay.

12. Déle vedeni spole¢nosti De Landtsheer
pii prezentaci tohoto vyrobku uzilo vyrazu
»~Champagnebier”, aby zddraznilo, Ze i kdyz
se jednd o pivo, je vyrabéno podle metody
vyroby $ampaiiského vina.

13. Krom toho tato spole¢nost vychvalovala
pii jinych prilezitostech originalitu nového
piva Malheur odkazem na charakteristické
vlastnosti $umivého vina, a zejména Sampaii-
ského, jako naptiklad v rozhovoru poskytnu-
tém jistému deniku (,La grande originalité
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de cette biére c'est son acidité qui rappelle
évidemment le champagne® ,Velkou zvlast-
nosti tohoto piva je jeho kyselost, kterd
evidentné pripomind $ampanské; ,,Contrai-
rement aux mousseux, la mousse tient
longtemps” ,Na rozdil od $umivych vin péna
vydrzi dlouho®) a v nékterych televiznich
poradech (,C'est brassé de la méme facon
que le champagne bien que cela reste de la
biére“ ,Vafi se stejnym zpusobem jako
sampanské, ackoliv je to stale pivo).

14. Dne 8. kvétna 2002 podaly CIVC
a Veuve Clicquot k tribunal de commerce
de Nivelles Zalobu proti De Landtsheer, aby
bylo rozhodnuto, Ze uzivinim vyse uvede-
nych vyrazii a udajd ve vztahu k pivu se
uvedend spole¢nost dopustila poruseni zvla-
§té ¢l 23 odst. 1 a ¢l. 23a odst. 3 LPCC
tykajicich se klamavé a srovndvaci reklamy,
a aby bylo De Landtsheer ulozeno ukondit
tato protipravni jednani.

15. Rozsudkem ze dne 26. Cervence 2002
tribunal de commerce de Nivelles ulozil
De Landtsheer, aby pro pivo prestala uzivat
oznaceni pavodu ,champagne®, idaj o mistu
pavodu ,Reims-France® a vyraz ,méthode
traditionelle, jakoZ i jakékoli jiné udaje
odkazujici na vyrobce, chut nebo zpasob
vyroby sampanského. Néavh CIVC a Veuve
Clicquot byl zamitnut v rozsahu, v némz se
tykal uzivani vyraz& ,BRUT ,RESERVES,
,BRUT RESERVE“ a ,La premiére biére
BRUT au monde” pro pivo.



DE LANDTSHEER EMMANUEL

16. Dne 13. zafi 2002 De Landstdheer po-
dala proti tomuto rozsudku odvolani ke cour
d'appel de Bruxelles napadajici rozsudek
vyjma té jeho casti, kterou ji bylo zakdzéno
uzivat oznacen{ pivodu ,Champagne” ve
slové ,,Champagnebier”. CIVC a Veuve Clic-
quot podaly vzdjemné odvolani proti ¢éstec-
nému zamitnuti jejich navrhu.

17. Predklddaci rozhodnuti krom toho
upresiuje, ze De Landstdheer prohlasuje, Ze
se vzdala definitivné uZivdni oznaceni
,Reims-France“® na svém pivu stejné jako
odkazti na vinaie z Remesge a Epernay.

18. Pred cour d'appel de Bruxelles CIVC
a Veuve Clicquot tvrdily, Ze uzivani vyrazl
»BRUT*, ,RESERVE®, ,BRUT RESERVEY,
»La premiére biere BRUT au monde”
a ,méthode traditonelle® pro pivo varené
spole¢nosti De Landtsheer stejné jako
odkazy na $umivé vino a Samparnské, na chut
a metodu vyroby $ampanského ve sdélenich
pouzitych s cilem podpofit prodej tohoto
piva nebyly jen klamavé podle ¢l. 23 odst. 1
zdkona LPCC, ale predstavovaly rovnéz

6 — Cour d'appel de Bruxelles i piesto poukdzal na to, Ze
De Landtsheer zpochybnuje, Ze se uzitim udaje ,Reims-
-France” na svém pivu dopustila protipravniho <¢inu,
a kvalifikoval tento ddaj jako klamavy, pokud jde
o zemépisny pivod dotceného vyrobku, ktery je vafen
v Belgii, pficemz potvrdil pfikaz k ukonceni jeho uZivani
vydany soudem v prvnim stupni.

nedovolenou srovnévaci reklamu podle
¢lanku 22 a ¢ldnku 23a tohoto zdkona.
De Landtsheer naproti tomu zpochybiiovala
jak klamovou povahu téchto praktik, tak i to,
Ze by se jednalo o srovnavaci reklamu.

19. Aby mohl cour d'appel de Bruxelles
rozhodnout o sporu, rozhodl se prerusit
Fizeni a polozit Soudnimu dvoru nésledujici
predbéiné otazky, které se vsechny tykaji
vykladu ustanoveni smérnice 84/450 tykaji-
cich se srovnévaci reklamy:

»1) Pokryvd definice srovnivaci reklamy
reklamni sdéleni, ve kterych zadavatel
reklamy odkazuje vylu¢né na druh
vyrobku v tom smyslu, ze by za tohoto
predpokladu bylo namisté mit za to, ze
takové sdéleni odkazuje na vsechny
podniky nabizejici tento druh vyrobku
a ze kazdy z nich maze tvrdit, ze byl
reklamou identifikovdn?

2) Za ucelem urceni existence soutézniho
vztahu mezi zadavatelem reklamy
a podnikem, na ktery se odkazuje ve
smyslu ¢l. [2 bodu] 2a smérnice
[84/450]:

a) Je tfeba mit za to, zejména na
zdkladé srovndni ¢l. [2 bodu] 2a
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b)

<)

d)

I-3124

STANOVISKO GENERALNIHO ADVOKATA P. MENGOZZIHO — VEC C-381/05

a ¢l. 3a pism. b) [smérnice 84/450],
Ze soutéZitelem ve smyslu tohoto
ustanoveni je kazdy podnik, ktery
reklama umoznuje identifikovat, bez
ohledu na zbozi nebo sluzby, které
nabiz{?

Za piedpokladu, ze bude odpovéd
na vy$e uvedenou otizku zipornd
a Ze jsou pro stanoveni soutézniho
vztahu vyZadovény jiné podminky,
je  namisté prihlédnout
k soucasnému stavu na trhu
a spotiebnim zvyklostem existuji-
cim ve Spolecenstvi, nebo je tfeba
rovnéz zohlednit mozny vyvoj
téchto zvyklosti?

Je tfeba omezit pifezkum na ¢ast
uzemi Spolecenstvi, ve které je
reklama $ifena?

Je namisté posuzovat soutézn{ vztah
s ohledem na druh vyrobkd, které
jsou predmétem srovndni, a zplsob,
jakym jsou tyto vyrobky obecné
vnimany, nebo je tieba pro posou-
zen{ stupné mozné zastupitelnosti
rovnéz piihlédnout ke zvlastnim
vlastnostem vyrobku, které ma
zadavatel reklamy v umyslu ve
sporné reklamé propagovat,
a k image, ktery mu zamysli vtis-
knout?

3)

e)

Jsou kritéria umoznujici stanovit
existenci soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bod 2a [smérnice
84/450] a kritéria umoznujici ovérit,
zda srovndvini odpovidd podmince
uvedené v ¢l. 3a pism. b) [téze
smérnice], totozna?

Vyplyva ze srovnani jednak ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450, a jednak clinku 3a
této smérnice:

a)

b)

Ze je nepiipustnd jakdkoliv srovna-
vaci reklama umoznujici identifiko-
vat druh vyrobku za piedpokladu, ze
formulace neumoziiuje identifikovat
soutézitele nebo zbozi, které nabiz{?

nebo Ze pripustnost srovnavéani
mus{ byt prezkoumdna pouze
s ohledem na vnitrostitni ustano-
veni jind nez ta, kterd provadi
ustanoveni smérnice [84/450]
v oblasti srovnavaci reklamy, coz
by mohlo vést k mensi ochrané
spotrebitele nebo podnikdl nabizejici
druh vyrobkd srovnatelnych
s vyrobkem nabizenym zadavatelem
reklamy?
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4) Za predpokladu, Ze je namisté dojit
k z&véru o existenci srovnavaci reklamy
ve smyslu ¢l 2 bodu 2a [smérnice
84/450], je namisté odvodit z ¢l. 3a
bod 1 pism. f) smérnice, Ze je nepfi-
pustné jakékoliv srovnavani, které se
pro vyrobky bez oznaceni pavodu odvo-
lav4 na vyrobky s ozna¢enim ptavodu[?]*

Rizeni pred Soudnim dvorem

20. De Landtsheer, CIVC, Veuve Clicquot,
belgicka vlada, jakoz i Komise Evropskych
spolecenstvi predlozily sva pisemnd vyjadreni
Soudnimu dvoru na zdkladé ¢lanku 23
jednaciho fadu Soudniho dvora.

21. Zastupci De Landtsheer, CIVC, Veuve
Clicquot, francouzské vlady, jakoz i Komise
uplatnili sv4 Gstni vyjadreni na jednéni, které
se konalo dne 21. zai{ 2006.

Pravni otazky

K prvni predbézné otdzce

22. Prvni piedbéznou otdzkou predkladajici
soud 74d4, aby Soudni dvir upfesnil, zda
odkaz v reklamnim sdéleni vyluéné na druh
vyrobku, a nikoli na urcity podnik nebo na
konkrétni vyrobek nabizeny k prodeji timto
podnikem zpasobuje, Ze uvedené sdéleni
spada pod pojem ,srovnavaci reklama“ ve
smyslu ¢ 2 bodu 2a smérnice 84/450.
Predklddajici soud se tedy Soudntho dvora
téze, zda pripousti, ze odkaz na druh vyrobku
miZe znamenat identifikaci kazdého z téchto
podnikd nebo jeho vyrobkil se vsemi pod-
niky, které tento druh vyrobku nabizeji.

23. Na uvod podotykdm, Ze podle toho, co
vyplyva z predklddaciho rozsudku, se
pavodni spor tykd celého souboru sdéleni,
ktera lze pii¢itat spole¢nosti De Landtsheer,
at jiz byla umisténa na obalu vyrobku této
spole¢nosti (na etiketé, reklamnim letdku
zavéSeném na hrdle ldhve nebo karténovém
obalu)”, nebo u¢inéna pfi jinych piilezito-

7 — Jde o vyrazy ,BRUT RESERVE®, ,La premiére bi¢re BRUT au
monde” (Prvni BRUT pivo na svété), ,Biére blonde a la
méthode traditionnelle” (Svétlé pivo vyrobené tradi¢nim
zplisobem), ,Reims-France” a odkaz na vinafe v Remesi
a Epernay.
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stech, jako napfiklad pfi ,predvedeni® (bez
blizéiho upfesnéni) tohoto vyrobku?,
v rozhovoru poskytnutém dennimu tisku ¢i
v televiznich poiadech ®.

24. Predkladajici soud povazuje reklamni
povahu téchto sdéleni za nespornou. Naproti
tomu si ale klade otézku, zda maji povahu
srovnavaci reklamy ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450 s ohledem na nékteré
vyrazy ¢i udaje, které obsahuji.

25. Konkrétnéji, jak zddraznila Komise na
jednéni, nékteré vyse uvedené udaje a vyrazy
jsou vyklddany predklddajicim soudem jako
odkazy na §umivé vino '® a dal$i jako odkazy
na $ampanské . Toto rozliseni je napadeno
CIVC a Veuve Clicquot, které ho shleddvaji
vykonstruovanym zddraziujice zvlasté, Ze
udaje evokujici $umivé vino evokuji
i (Sumivé) vino ze Champagne.

8 — Jde o vyraz ,Champagnebier”.
9 — Jednd se o wré¢ité odkazy na Sumivé vina nebo na Sampanské,
nebo také na chut nebo zpiisob vyroby $ampanského.
10 — Zvla$té odkazuji na vyrazy ,BRUT*, ,RESERVE", a ,méthode
traditionnelle” (tradi¢ni metoda). Viz predkladaci rozhodnuti
(bod 21).
11 — Viz predklédaci rozhodnuti (bod 24).
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26. K zodpovézeni predbéznych otdzek
polozenych cour d'appel de Bruxelles neni
nutné pokazdé prezkoumat spravnost tako-
vych posouzeni, ktera spadaji do ptasobnosti
vnitrostatniho soudu. Soudni dvir se totiz
nemd vyjadrit ke srovndvaci povaze nebo
k pfipustnosti reklamnich sdéleni, kterd tvori
predmét ptivodniho sporu, ale pouze poskyt-
nout spolupraci predklddajicimu soudu pro
Ucely vykladu ustanoveni smérnice 84/450,
kterd jsou vérné prevzata v ustanovenich
LPCC dovoldvanych pred timto soudem.

27. K zodpovézeni prvni predbéiné otizky
bude zvlasté stacit konstatovat, Ze pred-
kladajici soud vyklidd predmétnd sdéleni
jako obsahujici odkaz na druh vyrobku.

28. Ve svém rozsudku Toshiba Europe?

Soudni dviir poukazuje na to, Ze z ¢l. 2 bo-
du 2a smérnice 84/450 vyplyvd, ze prvkem
vyzadovanym k urceni, Ze reklamni sdéleni
mé srovnavaci charakter, je vyslovna nebo
konkludentni identifikace soutéZitele nebo
zbozi ¢i sluzeb, které soutézitel nabizi. Uvéadi,
ze definice ustanovend zdkonodircem Spo-
le¢enstvi pro tento prvek je Siroka,

12 — Rozsudek Soudniho dvora ze dne 25. Fijna 2001, C-112/99,
Recueil, s. [-7945, body 29 az 31.
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a zdraznuje, Ze podle $estého bodu odivod-
néni smérnice 97/55 '* uvedeny zakonodarce
poklddal za zédouci vytvorit obecnou definici
zahrnujici vSechny formy srovnavaci
reklamy. Soudni dvar dochdzi dale
k zavéru, ze aby existovala srovnavaci
reklama ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450, stacdi, zZe existuje sdéleni ve formé
odkazujici, byt konkludentné, na soutézitele
nebo zbozi ¢i sluzby, které nabizi'®. Podle
Soudniho dvora neni v tomto ohledu diile-
Zité, jestli se jednd o srovnani mezi zbozim
nebo sluzbami nabizenymi zadavatelem
reklamy a zbozim nebo sluzbami soutézitele.

29. CIVC, Veuve Clicquot a belgicka vlada
maji za to, Ze ze stanoviska takto zaujatého
Soudnim dvorem lze vyvodit dals{ podpiirné
prvky k vykladu pojmu ,srovnavaci reklama“
ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450,
ktery by byl dostate¢né siroky k tomu, aby
pokryval i piipad, kdy je v reklamnim sdéleni
ucinén odkaz na druh vyrobku, a nikoli na
jeden ¢i vice ur¢itych podnikd nebo jejich
zbozi ¢i jejich sluzby.

30. Pokud jde o mé, neshledivim, Ze by
Siroky charakter definice srovndvaci reklamy

13 — Tento bod odiivodnéni uvadi, ,Ze je zddouci vytvoiit obecnou
definici srovnévaci reklamy zahrnujici véechny jeji formy”.

14 — Viz v tomto smyslu rovnéz rozsudek Soudniho dvora ze dne
18. dubna 2003, Pippig Augenoptik (C-44/01, Recueil,
s. 1-3095, bod 35).

stanoveny timto ustanovenim byl rozhodujici
k zodpovézeni prvn{ predbéiné otizky polo-
zené predkladajicim soudem.

31. Poukazuji nejprve na to, ze Sesty bod
odavodnéni smérnice 97/55 se zaméfuje na
vhodnost definovdni obecného konceptu
srovnavaci reklamy. Tento bod odtvodnéni
se oviem rovnéz zminuje i o tom, Ze tento
koncept musi pokryt vechny formy srovna-
vaci reklamy, ¢imz vzbuzuje dojem, Ze vold
po siroké definici tohoto obecného konceptu.
Neni vsak mozné nechat bez povsimnuti
tautologii v tomtéZz bodé odtuvodnéni,
z kterého v kone¢ném vysledku vyplyvd, ze
za srovnavaci reklamu je tieba povazovat
kazdou srovnavaci reklamu. Tento bod
odtivodnéni nabizi tudiz pouze nedostatec-
nou pomoc pro Géely pfezkumu prvni pred-
bézné otdzky.

32. Jak Soudni dvir uvedl déle ve vyse
uvedeném rozsudku Toshiba Europe,
prvkem vyzadovanym k uréeni, Ze se jedna
o srovnavaci reklamu podle ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/45, je vyslovnd nebo konklu-
dentni identifikace soutézitele nebo zboz{ ¢i
sluzeb nabizenych soutézitelem. Zd4 se, ze
odkaz v $estém bodé odavodnéni smérnice
97/55 zahrnuje vSechny ¢etné formy, v nichz
mize k identifikaci dojit, avSak bez upfesnéni
toho, co je tieba rozumét ,identifikac“.
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33. Jevi se zna¢né sloZité z textu smérnice
97/55 ur¢it, zda bylo vili zdkonodérce
Spolecenstvi regulovat pomoci této smérnice
jev srovnavani s urenym nebo urcitelnym
soutézitelem nebo s jeho vyrobky nebo
sluzbami (nebo v kazdém piipadé jev jejich
evokovani) ve vsech forméich, ve kterych
takové srovndni (nebo toto evokovini) mize
byt provedeno, nebo jestli jeho vile byla
spiSe prijmout jednotnou pravni dpravu
stejné pouzitelnou na dal$i takové formy
reklamy, jako je napfiklad srovnéni
s imagindrnim nebo neidentifikovatelnym
soutézitelem, srovnini se vSemi soutéziteli
(napfiklad formou reklamy zvané ,superla-
tivni“) nebo také srovnani mezi systémy
vyroby a distribuce.

34. Spise nez koncept srovnavaci reklamy
ptijaty smérnici 97/55 se mi tedy v daném
piipadé jevi jako $irokd mira nejasnosti
vykladu takového konceptu, jakoz i dalsich
aspektl této smérnice, kterd byla ostatné
schvilena na zavér dlouhého a slozitého
legislativntho procesu, jenz byl zpasoben
zna¢né rozdilnym pifstupem k této véci

v pravu jednotlivych ¢lenskych statd °.

15 — Prvni ndvrh Komise, pokud jde o smérnici o srovndvaci
reklamé a zméné smérnice 84/450 o nekalé reklamé z roku
1991 (Uf. vést. C 180, s. 14). Névrh pozménény v ndvaznosti
na stanoviska Evropského hospodaiského a socidlniho vyboru
a Evropského parlamentu byl Komisi predlozen v roce 1994
(Ut vést. C 136, s. 4) a byl schvélen s pozménovacimi navrhy
po sloZitém spolurozhodovacim postupu aZ v fijnu 1997.
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35. Zda se mi vsak, Ze zvlasté s ohledem na
uziti vyrazi ,identifikuje” a ,soutézitel” (tedy
v jednotném cisle) doslovny smysl ¢l. 2 bo-
du 2a smérnice 84/450 sméruje spiSe k tomu,
aby z dané definice byla vylou¢ena reklama,
ktera odkazuje na druh vyrobku a kterd
neumoziuje, ani konkludentné, individuali-
zovat jeho nebo jejich odlisenim ve vztahu
k soutéziteltim obecné, jednoho nebo vice
urditych soutézitelii (nebo jejich vyrobek).

36. Naproti tomu mohu poukdzat, pokud jde
o cile sledované smérnici 97/55, ze tato
smérnice hodlala sjednotit ,zdkladni ustano-
veni upravujici formu a obsah srovnavaci
reklamy” a harmonizovat ,podminky vyuzi-
vani srovnavaci reklamy v ¢lenskych statech”
(druhy bod odtvodnéni) konkrétné tak, ze
stanovila ,podminky dovolené srovnavaci
reklamy“ (osmnécty bod odiivodnéni).

37. Z tohoto posledné uvedeného hlediska
tato smérnice vlozenim ¢lanku 3a do smér-
nice 84/450 upfesnuje podminky pifpustné
srovnévaci reklamy'®, které umozhuji, jak

16 — Viz ¢lanek 1 smérnice 84/450, podle kterého je jejim ticelem
»chranit spotiebitele, osoby provozujici obchod, Zivnost,
nebo femeslo nebo vykonavajici svobodné povoléni, jakoz
i zijmy Siroké veiejnosti proti klamavé reklamé a jejim
nekalym G¢inkiim, a stanovit podminky, za nichz je dovolena
srovndvaci reklama“ (kurziva provedena autorem tohoto
stanoviska).
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vyplyvd ze sedmého bodu odiivodnéni smér-
nice 97/55, ,aby se urcilo, jakd jedndni
v oblasti srovndvaci reklamy mohou narusit
soutéz, zpusobit djmu soutézitelim
a negativné ovlivnit spotfebitelovu volbu®.

38. To znamend, Ze c¢lanek 3a smérnice
84/450 se neomezuje jen na to, aby clenskym
statim ulozil povinnost dovolit srovnéavaci
reklamu, kterd odpovidd vyjmenovanym
podminkich podle definice v ¢l 2 bodu 2a
smérnice, jejimz rozsahem se zabyvime.
Pokud by tomu tak bylo, ¢lenské staty by
mohly volné upravit srovndvaci reklamu,
ktera by nespliovala stanovené podminky.
Ve skute¢nosti vy$e uvedeny ¢lanek 3a také
zakazuje ¢lenskym statdm dovolit srovnavaci
reklamu, kterd nespliiuje uvedené podminky.

39. Zda se, ze ¢im je definice srovnavaci
reklamy ve smyslu smérnice 84/450 $irsi, tim
jsou pocetnéjs$i razné formy reklamy pod-
1éhajici spiSe prisné pravni Gpravé vyjadrené
v ¢ldanku 3a smérnice 84/450. Tato pravn{
uprava uklddd naptiklad v ¢l. 3a odst. 1 bo-
dé c), aby srovnédvacf reklama, kterd obsahuje
srovnéni, ,objektivné srovnévala jeden nebo
vice zdkladnich, dalezitych, ovéritelnych

a charakteristickych rysi“ zbozi nebo sluzeb,
ke kterym se vztahuje.

40. Jedendcty bod odivodnéni smérnice
97/55 upfresihuje, ze ,podminky srovndvaci
reklamy se musi vzdjemné dopliovat a byt
respektovany jako celek“'”. Z toho odvozu-
jeme, Ze kaZdd srovndvaci reklama, ,pokud
jde o srovnani“'®, musi respektovat vsechny
podminky vyjmenované v c¢lanku 3a smér-
nice 84/450, takze obsahuje-li srovnani, musi
toto srovndni zvlasté vykazovat charakteri-
stické rysy upfesnéné v odst. 1 pism. )
tohoto ¢lanku.

41. Odpovédét na prvni predbéZnou otizku
kladné, jak si pfeji CIVC, Veuve Clicquot
a belgickd vlada, by tudiz znamenalo zejména
ulozit sankci za nepfipustnost, na zakladé
poruseni ¢l. 3a odst. 1 pism. ¢) smérnice
84/450, pokud jde o méné agresivni formy
reklamy, jako obecnd *° tvrzen{ a pfisvojovéni

17 — Kumulativni povaha podminek, které se nachézeji v ¢l. 3a
odst. 1 smérnice 84/450, je zdiraznéna Soudnim dvorem
v uvedeném rozsudku Pippig Augenoptik (bod 54).

18 — Vyraz ,pokud jde o srovnani’ se objevuje ve vice pasazich
smérnice 97/55. Viz sedmy bod odivodnéni, ¢l. 3a odst. 1
vlozeny do smérnice 84/450 smérnici 97/55 a ¢l 7 odst. 7
smérnice 84/450 ve znéni smérnice 97/55.

19 — Nebo bez odkazu na specifické okolnosti.
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si nadrazenosti, vedeni, jedine¢nosti nebo
vyluénosti s ohledem na vSechny soutézitele
(nejcastéji prostiednictvim relativniho super-
lativu: naptiklad nejlepsi, nejzddanéjsi), které
byly v dobé piijeti smérnice 97/55 obecné
povazovany za pripustné ve vnitrostitnich
préavnich fadech ¢lenskych stati? jakozto
neskodné vychvalovini se (,puffery”) za
podminky, Ze neobsahovaly Zadny odkaz,
ktery by $pinil soutézitele **.

42. Priklinim se k ndzoru, Ze kdyby chtél
zakonodarce SpoleCenstvi zavazat clenské
staity k zakdzini takovych forem reklamy
obecné dovolenych jejich pravnimi rady,
vyjadril by to v textu smérnice 97/55 jasnéji.
Body odtGvodnéni smérnice 97/55 vsak spise
ukazuji, Ze cil zdkonoddrce spodfval hlavné
v povoleni, byt za pfesné uvedenych pod-
minek, forem reklamy zpiisobilych informo-
vat spotfebitele, a presto jesté zakdzanych
pravem raznych ¢lenskych statd.

43. Vyklad pojmu ,srovndvaci reklama“ ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450, ktery

20 — Véetné, podle mého zjisténi, v ¢lenskych stitech jako
Spolkova republika Némecko, Italskd republika
a Velkovévodstvi lucemburské, které maji velmi ptisnou
pravni Gipravu srovnavaci reklamy.

21 — Viz zvlasté péaty bod odivodnéni projedndvané smérnice,
ktery mimo jiné stanovi, ze ,srovnavaci reklama, pokud
srovndva zdkladni, dilezité, ovéfitelné a charakteristické rysy
a neni klamavd, miize byt oprévnénym prostiedkem
k informovani spotfebitele v jeho z&jmu”.
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by vedl k tomu, Ze by i nejjednodussi formy
superlativni reklamy podléhaly téze smérnici,
a tedy podminkdm ptipustnosti, které smér-
nice stanovi, jejichz Gc¢inkem by byl jejich
zdkaz, se mi zd4 nepfiméteny, zvlast kdyz
si pfipomeneme, Ze smérnice 84/450 zdh-
raziiuje odekdvani pramérného bézné infor-
movaného a pfiméfené pozorného
a obezietného spotiebitele >, ktery je tedy
nadin dostate¢nou kritickou zpasobilosti
rozeznat pred tim, nez provede své rozhod-
nuti o koupi, obecné prehnané vychvalovini
se od sdélen{ s informativnim obsahem.

44. Krom toho pfipustit vyklad, podle kte-
rého pojem ,srovndvaci reklama“ ve smyslu
smérnice 84/450 nepiedpoklada identifikaci
jednoho nebo vice urcitych soutézitelit nebo
jejich vyrobki nebo sluZeb, které nabizeji, by
znamenalo, 7Ze smérnice 97/55 zaklada silné
omezujici u¢inky, i pokud jde o formy
reklamy, které provadi, nevieobecné, srov-
nani se vSemi konkurujicimi vyrobci nebo
s neidentifikovatelnym soutézitelem
(,zndmka X“). S ohledem na neurdéitost
pojmu ,srovnani‘ pouzitého za takového

22 — Uvedeny rozsudek Pippig Augenoptik (bod 55) a rozsudek
Soudniho dvora ze dne 19. z4ii 2006, Lidl Belgium (C-356/04,
Sb. rozh. s. 1-8501, bod 78). Viz rovnéz s odkazem na dalsi
pravidla Spole¢enstvi na ochranu spotiebitele proti nekalym
oznacenim obsaZena v naifzeni Rady (EHS) ¢. 1907/90 ze dne
26. ervna 1990 o nékterych obchodnich normich pro vejce
(Ut. vést. L 173, 5. 5; Zvl. vyd. 03/10, 5. 96) a ve smérnici Rady
76/768/EHS ze dne 27. Cervence 1976 o sblizovani pravnich
predpist ¢lenskych stitd tykajicich se kosmetickych pro-
stiedkd (UF. vést. L 262, s. 169; Zvl. vyd. 13/03, s. 285) na
jedné strané rozsudek Soudniho dvora ze dne 16. cervence
1998, Gut Springenheide a Tusky (C-210/96, Recueil,
s. [-4657, bod 37), a na druhé strané rozsudky Soudniho
dvora ze dne 13. ledna 2000, Estée Lauder (C-220/98,
Recueil, s. 1-117, body 27 az 30), a ze dne 24. fijna 2002,
Linhart a Biffl (C-99/01, Recueil, s. [-9375, bod 31}.
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predpokladu, budou totiz takové formy
reklamy tézko odpovidat podmince ovéfitel-
nosti stanovené v ¢l 3a odst. 1 pism. ¢)
smérnice 84/450.

45. Nezdd se navic moiné mit za to, Ze
formy reklamy, které jsem uvedl v bodech 41
a 44 tohoto stanoviska, musi spadat pod
pojem ,srovndvaci reklama” ve smyslu smér-
nice 84/450 z divodu, ze jsou v kazdém
piipadé zalozeny na srovndni alespon kon-
kludentnim. V tomto ohledu je tfeba pii-
pomenout, Ze podle rozsudku Toshiba
Europe?® neni pozadovanym prvkem
k tomu, aby se jednalo o srovndvaci reklamu
ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice, srovndni,
které miuze dokonce i chybét, ale odkaz, byt
u¢inény konkludentné, na soutézitele nebo
na zbozi nebo sluzby, které nabizi.

46. S ohledem na vy$e uvedené udvahy
a doslovny obsah ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450 mam za to, Ze je tfeba toto ustano-
veni vykladat v tom smyslu, Ze srovndvaci
reklama znamend, ze sdéleni, byt jen kon-
kludentni, odkazuje na jednoho nebo vice
urcitych soutézitelit nebo zbozi nebo sluzby,
které nabizeji.

23 — Uvedené (body 29 a 31).

47. Domnivam se, Ze je uZite¢né upfesnit, Ze
moznost identifikovat v reklamnich sdéle-
nich jednoho nebo vice urditych soutéziteld
nebo jejich vyrobkd ¢i sluzeb musi byt
posuzovana z hlediska spotiebitele, konkrét-
néji, spotrebitele primérného béiné infor-
movaného a pfiméfené pozorného
a obezietného, a nikoli z hlediska soutéZitele.
Dalezité je posoudit, zdali v mysli takového
spotrebitele konfrontovaného s reklamnim
sdélenim by takové sdélen{ vyvolalo pred-
stavu jednoho nebo vice uréitych soutéziteld
zadavatele reklamy (nebo jejich vyrobka ¢i
sluzeb). Okolnost, ze se konkrétni soutézitel
citi reklamnim sdélenim individudlné dotcen,
tedy neni rozhodna.

48. Formy identifikace soutézitele (nebo
jeho vyrobkil nebo sluzeb) mohou byt rtzné.
Kromé vyslovnych forem identifikace (odkaz
na obchodni firmu soutézitele nebo na jeho
ochranné znamky nebo na jeho rozlisovaci
oznaceni) je mozné si predstavit razné
konkludentni formy identifikace, které
mohou mit napiiklad formu odkazu na
skutkové okolnosti vlastni podniku, na jeho
komunika¢ni politiku (napfiklad jeho slo-
gany nebo reklamni sponzorskou ¢innost),
na jeho postaveni na trhu (napiiklad jako
hlavniho subjektu), na zvlastni charakteri-
stické rysy vyrobktt nebo sluzeb nebo na
veskeré dal$i skuteénosti, které miize spo-
tiebitel vnimat jako vytvarejici nardazku na
uréitého soutézitele nebo jeho vyrobky ¢i
sluzby.
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49. Nic ovéem za urcitych okolnosti neza-
kazuje, aby odkaz v reklamnim sdéleni na
jeden druh vyrobku mohl v mysli téhoz
spotiebitele vyvolat také predstavu jednoho
¢i vice wuréitych soutéziteld nebo jejich
vyrobkit nebo jejich sluzeb.

50. Tak tomu bude napiiklad tehdy, pokud
druh vyrobku, na ktery odkazuje reklamni
sdélenf, je kromé zadavatele reklamy nabizen
jedinym dal$im soutézitelem (duopoly), nebo
také tehdy, pokud sdéleni odkazuje na typ
vyrobku doddvaného jedinym podnikem,
ktery je odli$ny od typu vyrobku nabizeného
zadavatelem reklamy, ale presto mu konku-
rujici.

51. Uzndvam také, ze, jak naznacuje Komise,
odkaz na jeden typ vyrobku muZe s ohledem
na okolnosti umoznit konkludentné identifi-
kovat vétsi pocet soutéziteld (dva nebo vice),
pokud se v mysli spotfebitele vybavujf
individudliné. Zvlasté neni mozné vyloudit,
aby odkaz na jeden druh vyrobku nabizeného
za podminek omezeného oligopolu podniky
dobfe zndmymi vefejnosti umoznil spotiebi-
teli predstavit si kazdy z nich individudlné.
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52. Naproti tomu nesdilim nizor CIVC
a Veuve Clicquot, ktery, jak se mi zd4, byl
prijat také francouzskou vlidou béhem
jednani, podle néhoZ odkaz na zbozi
s oznac¢enim plvodu postaéi sim o sobé
k identifikaci pozadované podle ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450.

53. Je malo dalezité klast si otazku, zda by
takovy odkaz mohl byt vyklddan jako odkaz
na jeden druh zboZi, nebo naopak, jak tvrdi
CIVC a Veuve Clicquot, na ,jasné uréené
vyrobky” majici charakteristické rysy zvlast-
niho zemépisného pavodu. Je pravda, jak
poukazuji tito dcastnici Ffizeni, jakoz
i francouzskd vlada, ze identifikace pozado-
vand podle ¢l 2 bodu 2a smérnice 84/450
nemusi mit nezbytné za predmét soutéZitele,
ale mazZe se tykat i zboZi nebo sluzeb
soutézitele. Nicméné v rozsahu, v ném? toto
ustanoveni odkazuje kazdopddné na zbozi
a sluzby soutézitele, a s ohledem na to, na co
jsem poukdzal vySe, Ze soutézitelem je tieba
rozumeét urditého soutézitele, to znamend
soutézitele vnimaného individudlné spotre-
bitelem, se vyjadieni CIVC, Veuve Clicquot
a francouzské vlady jevi jako irelevantni.

54. Nejinak je tomu, pokud jde o argumenty,
které CIVC a Veuve Clicquot zaklidaji na
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vymezeném poctu hospodéiskych subjekta
opravnénych k uzivani oznaceni piivodu.
Skute¢nost, Ze takové subjekty mohou pred-
stavovat uzavieny kruh, a teoreticky je tedy
mozné je presné identifikovat, neznameni,
ze pod reklamnimi sdélenimi evokujicimi
oznaCeni pavodu si prameérny spotiebitel
nutné predstavi tyto subjekty v jejich indivi-
dualité.

55. Bude tedy ndlezet predkladajicimu sou-
du, aby ur¢il, zda sporné vyrazy a tdaje uzité
De Landtsheer, posuzované v globalnim
kontextu reklamnich sdélenich, kterd je
obsahuji %, tedy i pti zohlednéni dalsich
prvkd, zejména grafické nebo dekorativni
povahy, tvoricich toto sdéleni, umozni
s ohledem na znalosti o trhu, jimiz mdze
disponovat primérny béiné informovany
a pfimérené pozorny a obezfetny spotiebitel,
tomuto spotiebiteli identifikovat jeden nebo
vice urcitych podnikdt nebo jejich zbozi ¢i
sluzby.

56. Navrhuji tedy Soudnimu dvoru odpové-
dét na prvni piedbéznou otiazku néasledovné:

24 — 7 uvedeného rozsudku Toshiba Europe (body 57 a 58)
vyplyva, Zze pro posouzeni tdinku, ktery muze urdity vyraz
obsaZeny v reklamé vzbudit v mysli vefejnosti, které je
reklama urcena, je potieba vzit v ivahu celkovou prezentaci
této reklamy. Viz rovnéZ uvedeny rozsudek Lidl Belgium
(bod 79).

»Odkaz na druh zbozi u¢inény v reklamnim
sdéleni neodpovidd sam o sobé pozadavku
identifikace stanovenému v ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450 v tom smyslu, Ze by
umoznil identifikovat kazdy podnik, ktery
nabizi takové druhy vyrobka nebo sluzeb.
Takovy odkaz by mohl zaklddat konklu-
dentni identifikaci soutézitele nebo jim
nabizeného zbozi ve smyslu téchto ustano-
veni pouze tehdy, pokud by umoznil
s ohledem na vechny okolnosti projednava-
ného piipadu primérnému bézné informo-
vanému a primérené pozornému
a obezfetnému spotiebiteli predstavit si
jeden nebo vice uréitych podnikd, které
nabizeji tento typ vyrobku nebo zbozi.“

Ke druhé otdzce

57. Druhd predbéznd otdzka, sestdvajici
z nékolika casti, se tyka zaprvé otdzky
existence soutézniho vztahu ve smyslu ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450 mezi zadavatelem
reklamy a dal$im podnikem, ktery je identi-
fikovan (nebo jehoz vyrobky nebo sluzby jsou
identifikovany) v reklamnim sdéleni. Tato
otdzka vyzyva tedy také k uprfesnéni plisob-
nosti pravni dpravy podané smérnici 97/55.
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Déle vyzaduje vyklad dosahu podminky pii-
pustnosti uvedené v ¢l. 3a odst. 1 pism. b)
smérnice 84/450.

58. Predklddajici soud se zejména tize, zda
je tfeba mit za to, Ze srovnanim znéni ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450 se znénim ¢l 3a
odst. 1 pism. b) této smérnice, Ze ,sou-
tézitelem” ve smyslu prvniho z ustanoveni je
kazdy podnik, ktery umozni reklamni sdéleni
identifikovat bez ohledu na jeho zbozi nebo
sluzby, které nabizi [druhd otdzka, pisme-
no a)].

59. V pripadé zdporné odpovédi na tuto
otazku se predklidajici soud Soudniho dvora
dotazuje na kritéria, ktera je tieba pouzit pro
Ucely posuzovani soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 [druha
otazka, pism. b), ¢), a d)].

60. Nakonec se predkladajici soud taze, zda
jsou tato kritéria totoznd s kritérii, kterd je
tfeba pouzit pfi ovéfeni, zda je dodrzena
podminka pfipustnosti podle ¢l. 3a odst. 1

I-3134

pism. b) smérnice 84/450 [druhd otdzka,
pismeno e)].

61. Podle mého ndzoru si druhd otdzka
pism. a) zaslouzi bezpochyby zidpornou
odpovéd. Jak poukdzaly De Landtsheer
a Komise, znéni ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450 neumoziuje Zadnou pochybnost: aby
reklama byla srovnidvaci, musi umoznit
identifikovat komkurujici podnik (nebo jeho
zboZi ¢i sluzby), a nikoli jakykoliv podnik
(nebo jeho zbozi ¢i sluzby). Zohlednéni
vyrobkit a sluzeb nabizenych identifikova-
nym podnikem, jakoz i téch nabizenych
zadavatelem reklamy je tedy podstatné pro
ovéreni, zda reklama odkazuje na soutéZitele,
a tudiz je srovnivaci ve smyslu téchto
ustanoveni.

62. Skutec¢nost, o niz, jak se zda, pied-
kladajici soud ponékud pochybuje, ze sou-
tézni vztah mezi vyrobky, které tvofi pred-
mét reklamniho srovndni, je pozadovan
i jako podminka pfipustnosti reklamy na
zakladé ¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice
84/450, nijak neznamena vyklad ¢1. 2 bodu 2a
této smérnice, ktery by se odklanél tak
flagrantnim zptsobem od doslovného
vyznamu tohoto posledné uvedeného usta-
noveni.

63. Zda se mi uzite¢né upresnit, Ze norma-
tivni definice srovnivac{ reklamy nepoza-
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duje, aby existovala soutéz mezi vyrobky,
které piipadné tvoii predmét reklamniho
srovnani. Dilezité je, aby mezi zadavatelem
reklamy a druhym podnikem, ktery je
identifikovin (nebo jehoZ vyrobek je identi-
fikovdn), existovala soutéz ve vztahu
k jakékoliv Cdsti sortimentu zbozi nebo
sluzeb, které oba nabizeji.

64. Okolnost, ze soutéini vztah ve smyslu
¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 nemusi byt
posuzovan pouze s ohledem na zbozi
a sluzby, na které reklama odkazuje, vyplyva
ze skutecCnosti, Ze toto ustanoveni nevyzaduje
identifikaci konkurujiciho zbozi nebo sluzeb,
ale ,zbozi nebo sluzeb nabizenych soutézite-
lem*, nebo alternativné osoby nebo situace
Lsoutézitele® (reklama instituciondlni nebo
osobnf). Samoziejmé za tohoto posledniho
predpokladu by nebylo mozné posoudit
soutézni vztah s ohledem na vyrobky
a sluzby tvotici predmét reklamy, pokud by
nedoslo k identifikaci konkrétntho zbozi
a sluzeb.

65. Souhlasim s belgickou vlddou a Komisi,
pokud jde o nezbytnost vykladat soutézni
vztah ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a Siroce. Ovéieni
konkrétni existence takového vztahu by
zvldsté nemélo odpovidat ve vsech ohledech

kritériim definice relevantniho trhu popsa-
nym ve sdéleni Komise k definici relevant-
niho trhu pro Géely priva hospodarské
soutéze Spolecenstvi®® (ddle jen ,sdéleni
Komise k relevantnimu trhu®), na které bylo
odkazovano v pisemnych vyjadrenich.

66. Je znamo, Ze v ramci plisobnosti pravidel
hospodérské soutéze ma definice relevant-
niho trhu za hlavni cil ur¢it omezeni, ktera
hospodérska soutéz uklddd dotéenym pod-
niklim, coz umoziiuje posoudit trzni silu
kazdého z nich®. V ramci takové analyzy je
tieba se nejprve zaméfit na zastupitelnost
zboZi na strané poptdvky, to znamend na
rozsah, ve kterém jsou vyrobky spotfebitelem
povazovany za zaménitelné. Takovd zastupi-
telnost bude zaviset samoziejmé na zpiso-
bilosti zboZi uspokojit tytéZ potieby spotie-
bitele.

67. Pritom, jelikoz ucelem definice relevant-
niho trhu v oblasti prava hospodarské sou-
téze je identifikovat podniky, které z hlediska
hospodéiské soutéze predstavuji pro zacast-
néné podniky skute¢né omezeni, to zna-
mend, které jsou schopné podminovat cho-

25 — UK. vést. C 372, 5. 5.
26 — Viz v tomto smyslu sdéleni k relevantnimu trhu (bod 2).
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vani posledné uvedenych podnikd a zejména
jejich rozhodovini o cenich, analyza se v této
souvislosti zaméfi na vyhleddvani, zvlasté
pozorovanim kifzové cenové elasticity
poptivky po doty¢éném zbozi, vyznamného
stupné vzijemné zastupitelnosti mezi timto
zbozim. Jak uvadi sdéleni o relevantnim
trhu %, definice trhu se z diivodd provoznich
a praktickych soustfeduje na ceny, pfesnéji
na nahrazeni poptavky zptsobené malymi,
avSak stdlymi zménami relativnich cen.
Konkrétné, vyrobek jiného podniku by
dostate¢né ovlivnil v kratkodobém casovém
horizontu cenu vyrobka doty¢ného podniku,
pokud by v reakci na hypotetické malé, aviak
stdlé zvySeni ceny v uvaZované zemépisné
oblasti mira zastupitelnosti obou vyrobka
postacila k tomu, Ze toto zvySeni ceny by
nemélo zadny piinos ="

68. Pouzit{ téchto kritérif pro acely ovéreni,
zda zde existuje soutézini vztah ve smyslu
¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450, se mi jevi jako
nevhodné. V tomto kontextu by se mélo
vychdzet ze zcela jiného piistupu.

69. Hlavni cil reklamy spo¢ivd priveé
v ovlivnéni spotiebitelova rozhodnuti

27 — Bod 15.
28 — Sdéleni k relevantnimu trhu (body 16 az 18).
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o koupi za Gcelem zvétSeni poptivky po
zbozi, které je predmétem reklamy,
a, konkrétné, cil srovnavaci reklamy spoéiva
zejména ve vyvolani prechodu poptivky po
vyrobku jiného podniku k poptivce po
vyrobku zadavatele reklamy. Za urcitych
podminek je srovnivaci reklama zdkonodér-
cem Spolecenstvi nahlizena ptiznive, jako
v pripadé, kdyZz umoznuje informovat spo-
trebitele a kdyz muze také podnécovat sou-
tézeni mezi dodavateli zbozi a sluzeb ku
prospéchu spotiebiteltt 2°. Tato reklama véak
podle uvedeného zikonodarce podléhd fadé
podminek, aby nenarusila soutéz, nezpiiso-
bila jmu soutézitelim a negativné neovliv-
nila spotiebitelovu volbu *°.

70. Z toho vyplyvd, ze soutézni vztah, ktery
je vyhleddvin na zdkladé ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450, nen{ ten, co predstavuje
skute¢né soutézni omezeni nezavislosti
obchodniho chovani zicastnénych podnikd,
ale ten, co muiiZze vytvofit piiznivé podminky
jednak pro rozsifeni volby koupé spotiebi-
tele, a jednak pro zajem subjektd uplatriovat
nespravné reklamni chovani, a tedy riziko, ze
k takovému chovani dojde.

29 — Viz druhy a patnécty bod odivodnéni smérnice 97/55.
30 — Viz sedmy bod odiivodnéni smérnice 97/55.
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71. Zda se mi v této souvislosti, ze ¢l 2
bod 2a smérnice 84/450 nevyzaduje v ramci
soutézniho vztahu, na ktery odkazuje, takovy
vyznacény stupen vzdjemné zastupitelnosti
mezi vyrobky zacastnénych podnikd, ktery
je bézné pozadovan, aby v pravu hospodarské
soutéze bylo mozné udlinit zdavér
o prislusnosti takovych vyrobki ke stejnému
relevantnimu trhu.

72. Jak navrhuje Komise, bude stacit exi-
stence urcitého stupné vzdjemné zastupitel-
nosti mezi vyrobky zacastnénych podniki.
Bude stacit také omezena zastupitelnost.
Jinymi slovy, soutéZni vztah bude mozné
pripustit, i kdyby se vyznamny substitu¢ni
ucinek projevil pouze v ptipadé silné zmény
relativnich cen vyrobkd, a jak se domnivim,
i kdyby silnd zména relativnich cen zptisobila
pouze omezeny substitu¢ni Gc¢inek.

73. Neni tedy tieba povaZzovat za soutézitele
pro Ucely ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450
pouze podniky, které pfisluseji ke stejnému
relevantnimu trhu v ramci pravidel hospo-
darské soutéze, jak naproti tomu tvrdi
De Landtsheer.

74. Dile s ohledem na nebezpeli, ze
v reklamé identifikovany podnik muaze byt

poskozen kvili reklamnimu srovnéni (nebo
pouze kvili identifikaci provedené bez srov-
néni), nezdd se mi, Ze je tfeba vyloucit
moznost identifikace soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 rovnéz
v pripadech, ve kterych zadavatel reklamy
nenabizi skute¢né vyrobky, pokud jde
o poptavku, zastupitelné vyrobky uvedeného
podniku, nebo i kdyZ nabfzi takové vyrobky,
piasobi zadavatel reklamy na odli$ném zemé-
pisném trhu. Zadavatel reklamy by mohl
predstavovat potencidlniho soutézitele pod-
niku identifikovaného v reklamé a mit zdjem
na zdiskreditovdni image tohoto podniku za
U¢elem pripravy podminek pro sviij pozdéjsi
vstup na trh, kde tento podnik pitisobi.

75. Souhlasim proto s belgickou vlidou
a s Komisi zohlednit pro Gcely ¢l. 2 bo-
du 2a smérnice 84/450°' rovnéz pouze
potencidlni soutéz.

76. Situace potencidlni hospodatské soutéze
muZe existovat zvlasté v pripadech silné

31 — Naproti tomu pfipomindm, Ze v pravu hospodaiské soutéze
potencilni hospodafskd soutéZ, pripadné s vyjimkou soutéze
vyplyvajici ze silné zastupitelnosti na strané nabidky, neni
brina v tvahu pro definici relevantnich trhi, ale pfipadné
v pozdéjsim stadiu, jako pii ovéfeni existence dominantniho
postaveni na trhu ve smyslu ¢ldnku 82 ES nebo pii posouzeni
vliva ur¢itého spojeni podniki na hospodarskou soutéz. Viz
sdéleni o relevantnich trzich (body 14 a 24).
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zastupitelnosti na strané nabidky. Vime, Ze
zastupitelnost nabidky je vyznamnd pro
ucely definice relevantniho trhu v ramci
pouziti soutéznich pravidel, pokud pred-
stavuje ucinné soutézni omezeni pro zucast-
néné podniky. Ke stanoveni své obchodni
politiky musi totiz podnik zohlednit schop-
nost, jiz mohou disponovat urcité podniky —
které zatim nevyrabéji stejny vyrobek (nebo
stejny druh vyrobkd) jako on, ale jiny
vyrobek (nebo jiny druh vyrobku), ktery nen{
v ocich spotiebitele timto vyrobkem zastu-
pitelny — zménit v kratké dobé sviij vyrobni
proces, aniz by jim vznikaly vyznamné dals$i
ndklady nebo nadmérni rizika, aby mohly
i ony nabizet dany vyrobek (nebo druh
vyrobkil) v reakci na malé, ale trvalé zmény
jeho ceny. Je-li takova schopnost vyznamnd,
trh s danym vyrobkem pro dcely pouziti
soutéznich pravidel nezahrnuje pouze
veskeré vyrobky zastupitelné z hlediska
poptavky, ale také vyrobky zastupitelné
pouze z hlediska nabidky 2.

77. Poukdzat je viak tieba i na dalsf aspekty.
Casto se fik4, Ze reklama sméfuje zejména
k posileni vérnosti znacce a snizeni elasticity
poptivky po zbozi, jez je piedmétem
reklamy, a tedy sniZeni jeho zastupitelnosti.
Poukazuji nicméné na to, Ze reklama také

32 — Viz sdéleni o relevantnim trhu (body 20 az 23).

I-3138

naopak sméruje k nastinéni novych moznosti
spotfebiteli, jak nahradit spotfebovavany
vyrobek jeho néhrazkami, a tedy ke zmirnéni
nezastupitelnosti zbozi.

78. Je tieba tedy mit na paméti, ze cilem
reklamy miize byt nejen ovlivnéni presuni
trznich podild, ale také premisténi poptavky
z jednoho trhu na druhy (zvlasté k jinému
druhu vyrobku), a tudiz ovlivnéni samotného
rozsahu trha.

79. Sama povaha tohoto néstroje si
v disledku toho zdd4, aby pojeti soutézniho
vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450 bylo zalozeno na dynamickém
pohledu na trh.

80. Z toho vyplyva, a dochazim tak k zaujet{
stanoviska k ¢asti uvedené v druhé otdzce
pism. b), Ze pro posouzeni existence uvede-
ného soutézniho vztahu je tieba zohlednit
nejen soucasny stav trhii a béznych zvyklosti
spotiebitelti, ale i mozZnosti vyvoje téchto
zvyklosti, a tedy i samotnych trhd. Jinymi
slovy, je tieba posoudit, jestli mezi vyrobky
nebo sluzbami nabizenymi zadavatelem
reklamy a témi nabizenymi druhym podni-
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kem, na ktery reklama odkazuje, i kdyz tyto
vyrobky nebo sluzby nejsou jesté z hlediska
spotrebiteld zastupitelné, existuji vztahy
umoznujici vytusit v blizké budoucnosti
mozny pfesun poptivky od jednoho
k druhému, byt jen ¢aste¢ny a omezeny.

81. Dale, a tim se dostavam k ¢asti uvedené
v druhé otdzce pism. d), pokud vyrobek
nabizeny zadavatelem reklamy a vyrobek
nabizeny druhym podnikem, na ktery odka-
zuje reklama, nalezeji k riznym druhtm
zbo7i 3, je tieba jednak se nespokojit se
zohlednénim zastupitelnosti obou druhd
vyrobkil abstraktné, ale vychdzet ze zastupi-
telnosti mezi danymi konkrétnimi vyrobky ve
svétle jejich konkrétnich charakteristickych
ryst. Je totiz ziejmé, Ze specidlné pro druhy
zboz{ charakterizované silnym odlisenim
vyrobku bude mozné identifikovat ,hrani¢ni
oblasti, v nichz se ve skute¢nosti budou
moci konkrétni vyrobky spadajici do druhd
zbozi z abstraktniho hlediska nezastupitel-
nych nachizet v soutéznim vztahu.

82. Kromé toho vzhledem ke schopnosti
srovndvaci reklamy ovlivnit zastupitelnost

33 — Tak tomu mé byt v projedndvaném piipadé podle zjiSténi
predkladajiciho soudu, ktery vykldda sporna reklamni sdéleni
jako obsahujici odkaz na druh vyrobku (podle piipadu na
Sumivé vino nebo Sampanské) odlisny od druhu vyrobku
(pivo) nabizeného De Landtsheer.

vyrobkl na strané poptivky, tak jak jsem
poukédzal, by nemél byt ponechdn bez
poviimnuti ani zplsob, jimZz zadavatel
reklamy predstavuje reklamou sviij vyrobek,
a image, kterou mu reklamou hodla vtisk-
nout. Jestli sim zadavatel reklamy pred-
stavuje sviij vyrobek jako platnou alternativu
k vyrobku druhého podniku, na ktery
reklama odkazuje, i kdyz tento nalezi
k jinému druhu zboZi, bude podle mého
nazoru treba predpokladat existenci sou-
téznitho vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450, ledaze by bylo moiné
divodné vyloudit — zvlasté ve svétle povahy,
charakteristickych rys, urceni a relativni
ceny vyrobku - jakékoli riziko prechodu
zdkazniki na vyrobek podporovany rekla-
mou.

83. Pokud jde o ¢dst uvedenou v druhé
otazce pism. c¢), domnivim se stejné jako
véechny zacastnéné strany, které se podilely
na tomto fizeni, Ze ovéreni soutézniho
vztahu mezi zadavatelem reklamy a druhym
podnikem, na ktery odkazuje reklama, ve
smyslu ¢€l. 2 bodu 2a smérnice 84/450, musi
byt provedeno ve vztahu k té Cdsti dzemi
Spolecenstvi, kde je reklama $ffena.

84. V tomto ohledu véak musim uvést dvé
poznamky.
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85. Nejprve pripominam, Ze vnitrostatni
organ (soudni ¢i spravni), podle ¢l 4 odst. 1
smérnice 84/450 opravnény kontrolovat
srovndvaci reklamu, je pfislusny pouze pro
reklamu $ifenou na azemi podléhajicim jeho
pravomoci. Z toho vyplyvd, Ze skutecnost, ze
oblast dotdend $ifenim reklamy zahrnuje
rovnéz Uzemi jinych ¢lenskych stati, nemdze
opravnit uvedeny organ k tomu, aby vychézel
z existence soutézniho vztahu pozadovaného
¢l. 2 bodem 2a smérnice 84/450, pokud se
tento vztah projevuje pouze na tizemi jinych
Clenskych statd, a nikoli rovnéz na tdzemi
podléhajici jeho pravomoci.

86. Cour d'appel de Bruxelles by tak napii-
klad nebyl opravnén uréit, Ze spornd
reklamni sdéleni odkazuji na soutézitele
nebo na vyrobky soutézitele ve smyslu
¢lanku 22 LPCC a ¢l 2 bodu 2a smérnice
84/450, pokud by zjistil, Ze soutézn{ vztah
mezi De Landtsheer na jedné strané
a vyrobci $Sumivého vina a Samparniského,
ktef{ by museli byt identifikovani ve zminé-
nych sdélenich, na strané druhé neexistuje
v Belgii, ale na jiné ¢asti tzemi SpoleCenstvi,

kde jsou tato reklamni sdéleni ifena >*.

34 — Je tieba mit na paméti, Ze néktera reklamni sdéleni, kterych
se tykd spor pred vnitrostitnim soudem, se objevuji na
obalech vyrobku. Ptipadny prodej tohoto vyrobku v dalsich
¢Elenskych statech se stejnym obalem by pak s sebou soucasné
nesl 3ifeni téchto sdéleni.
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87. Existence soucasného soutézniho vztahu
mezi zboZim dot¢enym v ptivodnim fizeni na
jiné ¢4sti uzemi Spolecenstvi by mohla byt
zohlednéna v rdamci vyvojové analyzy
moznych zmén spotfebnich zvyklosti na
belgickém tzemi.

88. Zadruhé zdiraznim, Ze omezeni pfe-
zkumu existence soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 na
Gzemi, na kterém je reklama $ifena, vede
k mozZnosti, ze tatdz reklama $ifena
v nékolika ¢lenskych stiatech bude povazo-
vana za srovnavaci ve smyslu uvedeného
ustanoveni v jednom ¢lenském staté, a nikoli
v jiném ¢lenském staté podle spotiebnich
zvyklosti a struktury trhu v kazdém z téchto
statd.

89. I kdyz se to mize zdat jako nesluditelné
s jednim z cild smérnice 97/55, a to se
zajisténim ,volného pohybu reklamy“ na
vnitinim trhu®®, zdad se to nevyhnutelné,
nebot by vibec nebylo rozumné uklddat
systematicky kontrolnimu orginu, aby pro-
vadél vyhodnoceni existence soutéiniho
vztahu v celoevropském meéritku, nezdvisle
na skute¢nych zemépisnych dimenzich trhi.

35 — Viz tieti bod odiivodnéni smérnice 97/55.
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90. V kazdém pripadé je tieba tento problém
relativizovat s ohledem nejen na soudasné
tendence geografického rozsifovani trha
a postupny rozvoj vnitiniho trhu, ale i na
vyznam ukazatele, ktery miize predstavovat
hospodarskd soutéz v jinych oblastech Spo-
le¢enstvi pro ucely dynamického posouzeni
dotéeného soutézniho vztahu na dzemi, kde

je reklama Sifena, podléhajicim pravomoci
kontrolniho organu.

91. Pokud jde kone¢né o ¢ast uvedenou
v druhé otdzce pism. e), kterou se pred-
kladajici soud taze, zda jsou kritéria umoz-
fujici stanovit existenci soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450
a kritéria umoziujici ovérit, zda srovnavini
odpovidd podmince uvedené v ¢l. 3a odst. 1
pism. b) této smérnice totoznd, pfipominam,
ze tato podminka, ¢asto popisovand jako
podminka ,homogenity” srovndni, vyzaduje
k tomu, aby srovndvaci reklama obsahujici
srovndni byla pfipustnd, aby ,srovndvala
zbozi nebo sluzby, jez slouZi stejnym potie-
bam nebo jsou zamysleny pro stejny tcel”.

92. Zd4 se, ze tim, ze klade takovou otdzku,
ktera vyzaduje také vyklad ¢l 3a odst. 1
pism. b) smérnice 84/450, se predkladajici
soud konkludentné domnivd — bylo-li by

namisté dospét k zdvéru ve smyslu srovné-
vaciho charakteru reklamnich sdéleni, kterd
tvofi predmét sporu v pivodnim f{zeni — Ze
uvedena sdéleni obsahuji srovndni, a ze
z tohoto ddvodu musi odpovidat podmin-
kim uvedenym v uvedeném clanku 3a.
V kazdém pripadé predklddajici soud nezada
Soudni dviir o uptesnéni pojmu ,srovnani
nebo plisobnosti uvedeného ¢lanku 3a jako
takového. Takovymi aspekty se tedy v ramci
tohoto fizeni o predbéiné otizce neni nutné
zabyvat.

93. Souhlasim se stanoviskem Komise
a mam za to, ze kritéria ovéreni soutézniho
vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450 a kritéria ovéreni, jestli podminka
stanovend v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) téze
smérnice je splnéna, nejsou totoznd. Je totiz
jasné, ze kdyby tato kritéria byla totozni,
¢l. 3a odst. 1 pism. b) by byl zbaven
veskerého uzite¢ného uéinku, nebot veskerd
reklama, kterd by mohla byt srovnavaci ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a, by nikdy nemohla byt
v rozporu s dotéenou podminkou pripust-
nosti.

94. Pasobnost kritérii uvedenych v obou
téchto ustanovenich je tedy nutné rozdilna.

Pojem ,hospodarskd soutéz”, uvedeny v ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450, by mél pokryt
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vétsi pocet pripadld nez podminka pfipust-
nosti stanovena v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) této
smérnice, takze by zde mohly existovat
piipady srovnédvaci reklamy, kterd nespliuje
takovou podminku.

95. Nejprve v tomto smyslu poukazuji, zZe
¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice 84/450 se
tykd vztahu, ktery musi existovat mezi
vyrobky nebo sluzbami, které tvori predmét
reklamniho srovnéni, zatimco, na coz jsem
jiz shora poukazal, pfislu$ny soutézni vztah
pro tcely ¢l. 2 bodu 2a této smérnice nemus{
byt nutné zjistén mezi uvedenymi vyrobky
nebo sluzbami, ale mezi celou skalou
vyrobki a sluzeb nabizenych zadavatelem
reklamy a druhym podnikem, na ktery
reklamni sdéleni odkazuje *°.

96. Dile je tfeba povazovat za pro ucely
¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice 84/450
irelevantni jakékoli posouzeni zastupitelnosti
vyrobki ¢i sluzeb na strané nabidky, které by
se naproti tomu mohlo ukdzat jako rele-

36 — V tomto smyslu je relevantni pfiklad Komise, v némz jsou
dva ,obecni” vyrobci automobilli soutéZiteli ve smyslu ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450, pokud se sortiment jejich vyrobkii
alespont ¢astetné prekryvd. Podle Komise by reklama
jednoho, kterd by identifikovala druhého, byla proto srovna-
vaci, ale by byla nedovolend, pokud by nedodrzela podminky
stanovené ¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice, protoie by
srovnavala velkoprostorové vozidlo jednoho vyrobce se
sportovnim vozidlem druhého, tedy vyrobky neodpovidajici
stejnym potiebdm.
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vantni (viz body 75 a 76 tohoto stanoviska)
pro Ucely ¢l. 2 bodu 2a téze smérnice. Jestlize
tak dva vyrobky nejsou zastupitelné na strané
poptavky, reklamni sdéleni, které je srovniva,
by neodpovidalo podmince stanovené
v uvedeném ¢l. 3a odst. 1 pism. b).

97. Tato posledné uvedend poznimka je
potvrzena neddvno vydanym rozsudkem Lidl
Belgium ¥, ve kterém Soudni dvir upies-
fiyje, Ze podminka pripustnosti uvedend
v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice 84/450
predpokladd, ze srovndvané konkurujici si
zboZi ,je pro spotiebitele dostatecné zamé-
nitelné“. Soudni dvir poznamenava, Ze toto
ustanoveni uprestiuje pozadavek srovnatel-
nosti vyrobkd vyzdvizeny v druhém
a devatém bodé odavodnéni{ smérnice
97/55, z kterych vyplyv4, Ze tento pozadavek
ma zvldsté umoznit, aby srovnavaci reklama
poskytla spotiebiteli uzite¢né informace pro
jeho volbu pri koupi, a zabranit, aby srovna-
vaci reklama byla vyuZivina nesoutéznim
a nepoctivym zptsobem.

98. Uvedeny ¢l. 3a odst. 1 pism. b) tedy
nevyzaduje, aby byly srovndvané vyrobky
nebo sluzby totozné nebo podobné nebo
aby naleZely do stejné kategorie zbozi, ale

37 — Uvedeny vy3e (body 25 aZ 27).
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odkazuje na zaménitelnost zbozi z pohledu
spotiebitele.

99. Nezdd se mi krom toho, ze odkaz
Soudniho dvora na dostateény stupeni zamé-
nitelnosti pro spotiebitele musi byt vykladan
v tom smyslu, Ze v rdmci ovéfeni dodrzeni
¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice 84/450 by
bylo tfeba nalézt mezi zbozim, které je
pfedmétem srovndni, stupenl zastupitelnosti
na strané poptavky vys$i nez ten, ktery by
postacil k vytvofeni soutézniho vztahu ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a této smérnice mezi
doty¢nymi dodavateli.

100. Jisté, jelikoz ¢l. 3a odst. 1 pism. b)
smérnice 84/450 stanovi podminku pifpust-
nosti srovnéavaci reklamy, lze v jeho ptisob-
nosti pojimat kritéria ovéreni zastupitelnosti
na strané poptavky piisnéji nez kritéria
pouzitelnd pro dcely ¢l. 2 bodu 2a smérnice.

101. Avsak jednak nevidim divod k tomu,
aby ve zkoumané oblasti byla pouzita pfis-
néjsi kritéria pro ovéreni zastupitelnosti na
strané poptavky nez kritéria, kterd jsou

relevantni pro ucely uvedeného ¢l. 2 bodu 2a.
Podle nynf jiz ustdlené judikatury totiz
podminky pozadované pro srovnéavaci
reklamu musi byt vykladany ve smyslu pro
ni nejptiznivéjdim>%. Déle predestieni
novych moznych nahrazek muZe pro spo-
tiebitele predstavovat uZite¢nou informaci
a podnécovat soutéz mezi dodavateli zbozi
a sluzeb v zdjmu spottebitele, coz odpovida
cilim smérnice 97/55. Navic podminky pfi-
pustnosti stanovené ¢l. 3a odst. 1 pism. a)
a ¢) smérnice 84/450 prispivaji k zajisténi, ze
srovnani mezi zbozim, které je prezentovano
jako ndhrazka je vedeno zptisobem loajalnim
a uzite¢nym pro spotfebitele.

102. Krom toho aspekty zdaraznéné
v bodech 95 a 96 tohoto stanoviska jsou
dostate¢né k rozlieni ptsobnosti podminky
soutézniho vztahu na zakladé ¢l. 2 bodu 2a
smérnice 84/450 a podminky stanovené
v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) smérnice, a tim
i k zajisténi uzite¢ného uacinku tohoto
posledniho ustanoveni.

103. Domnivam se tedy, ze davody rozvi-
nuté v bodech 80 az 90 tohoto stanoviska

38 — VySe uvedené rozsudky Toshiba Europe (bod 37); Pippig
Augenoptik (bod 42); rozsudek Soudniho dvora ze dne
23. tnora 2006, Siemens (C-59/05, Sb. rozh. s. 1-2147, bo-
dy 22 az 24), a vySe uvedeny rozsudek Lidl Belgium (bod 22
a 32).

I-3143



STANOVISKO GENERALNIHO ADVOKATA P. MENGOZZIHO — VEC C-381/05

ohledné hodnoticich prvka uvedenych pred-
klddajicim soudem v éastech druhé otézky
pism. b), ¢), a d) jsou relevantni i pro acely
pouziti podminky uvedené v ¢l. 3a odst. 1
pism. b) smérnice 84/450.

104. Bylo by nanejvy$ mozné pfipustit, zZe
pokud reklamni sdéleni prezentuje jako
zastupitelné vyrobky a sluzby ty vyrobky
a sluzby, které jesté nejsou spotiebitelem za
takové povazoviny, hodnoceni budouciho
mozného vyvoje spotfebnich zvyklosti musi
byt, co se tyce pouziti ¢l. 3a odst. 1 pism. b)
smérnice 84/450, provedeno duslednéji.
Konkrétnéji lze mit za to, Ze k predpokladu,
ze dot¢end podminka je dodrzena, nestadi,
aby zadavatel reklamy prezentoval zbozi,
které tvori predmeét srovnani vyslovné nebo
v ndznacich jako nahrazku, a Ze je naproti
tomu tfeba ovérit, ze reklama je skute¢né
schopna odklonit alespon ¢ast zdkaznikd
druhého podniku, na ktery odkazuje, ke
zbozi nabizenému zadavatelem reklamy.

105. Pokud jde konkrétné o otdzku
vzajemné zastupitelnosti mezi pivem
a Sumivym vinem nebo Sampaiiskym na
belgickém dzemi, kde je reklama S$ifena,
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konkrétnéji pivem De Landtsheer a $umivym
vinem nebo $ampanskym vyrobenym urci-
tymi podniky, které by musely byt identifi-
kovdny spornymi reklamnimi sdélenimi, je
ziejmé, Ze jakékoli posouzeni dané véci
spadd do pravomoci vnitrostatntho soudu.
Neni tedy namisté prezkoumat v rdmci
tohoto fizeni (o predbézné otdzce) argu-
menty zalozené na urcitych soudnich nebo
spravnich rozhodnutich organt Spolecenstvi,
které nékteré strany vznesly za tcelem
tvrzeni, nebo naopak zpochybnéni takové
zastupitelnosti.

106. Navrhuji tedy Soudnimu dvoru odpo-
védét na druhou piedbéinou otizku nisle-
dovné:

»K uréeni, zda existuje soutéini vztah ve
smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 mezi
zadavatelem reklamy a podnikem, na ktery
reklama odkazuje, nelze odhlédnout od zbozi
a sluzeb, které takovy podnik nabifz{. Musf
byt naopak ovéreno, Ze zadavatel reklamy
a uvedeny podnik jsou ve vztahu k jakékoliv
¢ésti sortimentu vyrobkd nebo sluzeb, které
nabizeji, skute¢nymi nebo potencidlnimi
soutéziteli. Posta¢i zejména, existuje-li na
strané poptdvky urcitd, byt omezen4,
vzdjemna zastupitelnost mezi vyrobkem
nebo sluzbou jednoho podniku a vyrobkem
nebo sluzbou druhého podniku.



DE LANDTSHEER EMMANUEL

K posouzeni existence uvedeného soutéz-
niho vztahu musi vnitrostitni kontrolni
organ vychazet ze situace panujici na té ¢ésti
uzemi Spolecenstvi, na niz je reklama sifena
a kterd podléha jeho pravomoci, a vedle
dalsich faktor bude muset rovnéz zohlednit
i moznosti vyvoje spotiebnich zvyklosti,
zvlastni vlastnosti vyrobkt nebo sluzeb, které
jsou predmétem reklamy, a image, ktery
zadavatel reklamy zamysli vtisknout vyrobku,
ktery propaguje.

Kritéria pro ovéfeni existence soutéiniho
vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice
84/450 a kritéria slouzici k ovéfeni,
zda srovnan{ odpovidd podmince uvedené
v ¢l 3a odst. 1 pism. b) této smérnice,

zu

nejsou totozna.

Ke treti predbéiné otdzce

107. Svou tieti predbéznou otdzkou se pied-
kladajici soud téze, zda reklama, kterd
obsahuje srovndni s druhem vyrobku, aniz
by pritom umoznovala identifikovat uréitého
soutézitele nebo vyrobek, ktery nabizi, musi
byt na zdkladé ¢l. 2 bodu 2a a ¢l. 3a smérnice
84/450 povazovana automaticky za nepfi-
pustnou, nebo zda jeji pripustnost musi byt

prezkoumdna spiSe ve svétle vnitrostitnich
ustanoveni jinych nez téch, kterd provadéji
ustanoveni smérnice ohledné srovndvaci
reklamy, i kdyZ jsou tato ustanoveni méné
ptiznivd pro spotiebitele nebo pro podniky
nabizejic{ druh vyrobkd, na ktery reklama
odkazuje.

108. Znéni této otizky vyvolavd urcitou
nejistotu vzhledem k tomu, ze zde jde
o piiklad reklamy, ktery je kvalifikovan jako
»srovndvaci reklama“. Domnivim se, Ze
mazeme ponechat bez povsimnuti tuto
kvalifikaci, protoze bud je to jednoduse
vécnd chyba v navrhu otazky, nebo ji md
byt minéna reklama, v rdmci niz dochazi ke
srovnavani.

109. Z bodu 23 predkladaciho rozhodnuti
totiz jasné vyplyva, Ze cour d'appel de
Bruxelles vznasi treti predbéznou otazku
pro piipad, Ze by bylo tieba na zikladé
odpovédi Soudniho dvora na prvni dvé
predbézné otiazky dospét k zéavéru, Ze
v projednivané véci nejde o srovnavaci
reklamu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérni-
ce 84/450.
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110. Tieti predbéind otizka zjevné pred-
pokldd4, ze prvni predbéznd otdzka bude
zodpovézena ve smyslu, s nimz se ztotoZnuji,
ze reklama, kterd provadi srovndni s druhem
vyrobku, neni sama o sobé srovnavaci
reklamou ve smyslu smérnice 84/450 a pro
jeji cely.

111. Z tohoto hlediska ucastnici tohoto
fizeni o predbéiné otizce — s vyjimkou
belgické vlady nesouhlasici s timto stanovi-
skem, kterd se omezila na tvrzeni, Ze treti
otizka je bezpfedmétnid — v podstaté sou-
hlasi, ze reklama, kterd neodpovida pozado-
vanym podminkdm, aby byla kvalifikovina
jako ,srovndvaci reklama“ ve smyslu ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450, nen{ automaticky
nepfipustnd na zdkladé ustanoven{ této
smérnice ohledné srovnavac{ reklamy, ale
nespadd do jejich plsobnosti. V disledku
toho by pripustnost takové reklamy méla byt
posouzena na zdkladé jinych vnitrostatnich
ustanoven{ nez téch, kterd provadéji ustano-
veni smérnice 84/450 tykajici se srovnavaci
reklamy, jakoZ i na zdkladé dalsich pifpadné
relevantnich ustanovenich préava Spole¢en-

stvi .

39 — K tomu postaci uvést vnitrostatni ustanovent, ktera provadéji
ustanoveni smérnice 84/450 tykajici se klamavé reklamy
nebo, jak zminila Komise na jednani, ustanoveni o popisu,
oznacovani a obchodni Gpravé vyrobkd, jakoz i o ochrané
uré¢itych oznadeni a ddaji a urditych vyrazl, obsaZend
v naiizeni Rady (ES) ¢. 1493/1999 ze dne 17. kvétna 1999
o spole¢né organizaci trhu s vinem (UF. vést. L 179, s. 1;
Zul. vyd. 03/26, s. 25).

I-3146

112. Neni ziejmé, na zdkladé ¢eho by bylo
mozné toto stanovisko nepfijmout. Proto
navrhuji Soudnimu dvoru odpovédét na treti
predbéznou otazku ndsledovné:

»Reklama, kterd, ackoliv obsahuje srovndni,
neodpovidd podminkdm umoziiujicim ji
kvalifikovat jako ,srovnavaci’ ve smyslu ¢l. 2
bodu 2a smérnice 84/450, nespadd do
pisobnosti ustanoven{ této smérnice tykaji-
cich se srovnavaci reklamy. Jeji pfipustnost
tedy musi byt posuzovana s ohledem na jind
vnitrostatni ustanoveni, nez jsou ta, kterd
provadéji vyse uvedend ustanoveni,
a s ohledem na dal$i pripadné relevantni
ustanoveni prava Spole¢enstvi, i kdyz to
znamend mens{ vyslednou droven ochrany
z4jmQ spotiebitelt nebo dodavateltit tohoto
druhu vyrobkd.*

Ke étvrté predbéiné otdzce

113. Ctvrta piedbéina otdzka se tykd pod-
minky pfipustnosti srovndvaci reklamy sta-
novené v ¢l. 3a odst. 1 pism. f) smérnice
84/450. Predklddajici soud se taze, zda
z tohoto ustanoveni vyplyvd, Ze jakékoliv
srovnani, které se, pokud jde o vyrobky bez
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oznacCeni pavodu, vztahuje k vyrobkam
s oznacenim plvodu, je nepfipustné.

114. Otézka je poloZena v rozsahu, v némz
nékterd reklamni sdéleni, kterych se tyka
spor v pivodnim fizeni, obsahuji odkazy na
$ampaiiské, co? je produkt pozivajici stejno-
jmenného oznaceni pivodu chranéného také
na zdkladé pravn{ dpravy Spolecenstvi.

115, Clanek 3a odst. 1 pism. f) smérnice
84/450 pozaduje po srovnavaci reklamé, aby
se, co se tyCe srovnani, ,u vyrobkd
s oznacenim puivodu vidy odvoldvala na
vyrobky se stejnym oznacenim®.

116. Bez ohledu na skute¢né nejednoznaéné
znéni tohoto ustanoveni se mi nezdd mozné,
ze by zde mohly byt jakékoliv vdzné pochyb-
nosti ohledné jeho vykladu.

117. De Landtsheer tvrdi, ze ¢l. 3a odst. 1
pism. f) smérnice 84/450 je pouzitelny pouze

na reklamu, kterd srovndvd vyrobky
s oznacenim pavodu, a ze ukladd jako
podminku pfipustnosti takového srovnani,
aby oznaceni pivodu srovnavanych vyrobki
bylo stejné. Toto pravidlo by mohlo byt
pouzito nanejvyse na reklamy, které srovna-
nim s vyrobky bez oznadeni ptvodu pro-
paguji prodej vyrobkd, jez takové oznadeni
maji. Podle obou téchto pfistupt k vykladu,
by toto ustanoveni tedy nebylo pouzitelné
v projedndvaném piipadé, kdy sporna
reklamni sdéleni maji propagovat prodej
vyrobku — piva vyrobeného De Landtsheer

N1z

— ktery nepouzivd oznaceni pavodu.

118. Takové pristupy pokldddm za nepfija-
telné stejné jako CIVC, Veuve Clicquot,
francouzskd a belgickd vlida a Komise.

119. Jednak se mi zdd ponékud zvlastni
a nepravdépodobné, ze by se zikonodirce
Spolecenstvi pfi uréovani podminek pripust-
nosti reklamnfho srovnéni zabyval zakazova-
nim vzdjemného srovnani mezi vyrobky
s riznym oznacenim pavodu, aniz by sou-
Casné upravil, a to stejnym zdkazem, srov-
ndni vyrobkd s oznacenim ptvodu a vyrobki
bez néj. Nevidim smysl v zdkazu srovndni
naptiklad syru Grana Padano se syrem
Parmigiano Reggiano, jez oba maji chrdnéné
oznaceni pavodu, bez soucasného zikazu
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srovnéni jednoho z téchto syrd s jinym syrem
bez oznaceni pavodu.

120. Krom toho odlisny pfistup k vykladu,
podle kterého by posuzované ustanoveni
bylo pouzitelné pouze na srovnani uréeni
k propagaci vyrobki s ozna¢enim ptvodu, se
ukazuje rovnéz jako nevhodny. Pokud bylo
reklamni srovnani mezi vyrobkem bez ozna-
¢eni pavodu a vyrobkem s oznalenim
pavodu piipustné pouze pro dodavatele
prvniho vyrobku, zpiisobilo by to nezvyklou
a nevysvétlitelnou asymetrii, kterd by zabra-
nila rovnosti zbrani v reklamnim souboji
k wjmé dodavateld vyrobkd s oznaCenim
pavodu.

121. Clanek 3a odst. 1 pism. f) smérnice
84/450 se mi jevi spisSe jako upfesnéni, co se
tyce srovnani, které se tyka vyrobku
s oznacenim pvodu, podminky homogenity
srovndni stanovené v ¢l. 3a odst. 1 pism. b)
této smérnice vzhledem k tomu, ze zdkaz
spojovaci reklamy (nebo parazitujici
reklamy) je, pokud jde o oznaceni pivodu,
jiz stanoveny v ¢l. 3a odst. 1 pism. g) téze
smérnice. Podle mého ndzoru ustanoveni
vyjadiené v ¢l. 3a odst. 1 pism. f) md
v podstaté za cil upfesnit, Ze srovndni mezi
zbozim s oznadenim piivodu a zbozim bez
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oznaceni pivodu nebo srovnani mezi zbozim
s raznym oznacenim pavodu nemize byt
povazovano za srovnani homogenni.

122. Jedna se tedy o jakousi domnénku
nedostatku homogenity srovndni majici
umoznit posilenou ochranu vyrobku
s oznacenim ptvodu proti reklamnim srov-
ndnim a doplnit ochranu téchto vyrobka tak,
jak vyplyvd z dal$ich ustanoveni prava
Spolecenstvi.

123. Tento vyklad potvrzuje dvanicty bod
odavodnéni smérnice 97/55, jediny zpasobily
vysvétlit pravidlo nachézejici se v ¢l 3a
odst. 1 pism. f) smérnice 84/450, ktery uvadi,
ze podminky srovndvaci reklamy ,by mély
zejména prihlizet k ustanovenim vyplyvaji-
cim z natizeni Rady (EHS) ¢. 2081/92 ze dne
14. cervence 1992 o ochrané zemépisnych
oznaceni a oznacen{ pavodu zemédélskych
produktii a potravin®’, zejména k jeho

40 — UK. vést. L 208, 24.7.1992, s. 1; Zvl. vyd. 15/01, s. 227. Toto
nafizeni bylo neddvno zrudeno a nahrazeno od dne 31. biezna
2006 naiizenim Rady (ES) ¢. 510/2006 ze dne 20. biezna 2006
o ochrané zemépisnych oznaceni a oznaceni plvodu
zemédélskych produkti a potravin (Uk. vést. L 93, 5. 12).
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¢lanku 13 i k ostatnim predpisim Spolecen-
stvi prijatym v oblasti zemédélstvi“.

124. Prezkoumadvané ustanoveni bylo pfed-
métem zivé kritiky v pravni nauce ze strany
téch, kteti v ném vidi nadbyte¢nou vysadu ve
prospéch vyrobkit s oznadenim pivodu
a omezeni soutéze. Ackoliv je toto ustano-
veni dozajista zplisobilé zajistit témto vyrob-
kim silnou ochranu, nezda se mi presto, Ze
by odporovalo cilim smérnice 97/55,
a souhlasim s Komisi, Ze se jedna
o0 jednoznac¢né rozhodnuti zdkonodarce Spo-
lecenstvi, které nemize byt zpochybnéno
prostiednictvim vykladu.

Zavéry

125. Proto uvddim, Ze ¢l. 3a odst. 1 pism. f)
smérnice 84/450 musi byt vyklddin v tom
smyslu, Ze reklamni srovndni tykajici se
vyrobku s oznacenim ptvodu je pfipustné
pouze tehdy, pokud je provedeno ve vztahu
k jinému vyrobku s tymz oznacenim pivodu.

126. Navrhuji tedy Soudnimu dvoru na
Ctvrtou predbéznou otdazku odpovédét
kladneé.

127. Ve svétle predchozich Gvah navrhuji Soudnimu dvoru odpovédét na predbézné
otazky polozené cour d'appel de Bruxelles nasledovné:

»1) Odkaz na druh zbozi u¢inény v reklamnim sdéleni neodpovida sam o sobé
pozadavku identifikace stanovenému v ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450 v tom
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smyslu, Ze by umoznil identifikovat kazdy podnik, ktery nabizi takové druhy
vyrobkd nebo sluzeb. Takovy odkaz by mohl zakladat konkludentni identifikaci
soutézitele nebo jim nabizeného zbozi ve smyslu téchto ustanoveni pouze tehdy,
pokud by umoznil s ohledem na vSechny okolnosti projedndvaného piipadu
pramérnému bézné informovanému a piiméfené pozornému a obezfetnému
spotrebiteli predstavit si jeden nebo vice urcitych podnikd, které nabizeji tento
typ vyrobku nebo zbozi.

K urceni, zda existuje soutézni vztah ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450
mezi zadavatelem reklamy a podnikem, na ktery reklama odkazuje, nelze
odhlédnout od zbozi a sluzeb, které takovy podnik nabizi. Musi byt naopak
ovéreno, ze zadavatel reklamy a uvedeny podnik jsou ve vztahu k jakékoliv ¢asti
sortimentu vyrobkii nebo sluzeb, které nabizeji, skute¢nymi nebo potencidlnimi
soutéziteli. Postaci zejména, existuje-li na strané poptavky urcita, byt omezena,
vzijemna zastupitelnost mezi vyrobkem nebo sluzbou jednoho podniku
a vyrobkem nebo sluzbou druhého podniku.

K posouzeni existence uvedeného soutéZniho vztahu musi vnitrostatni
kontrolni orgdn vychézet ze situace panujici na té casti uzemi Spolecenstvi,

vy

na niz je reklama $ifena a kterd podléha jeho pravomoci, a vedle dalsich faktort
bude muset rovnéz zohlednit i moznosti vyvoje spottebnich zvyklosti, zvlastni
vlastnosti vyrobkii nebo sluzeb, které jsou predmétem reklamy, a image, ktery
zadavatel reklamy zamysli vtisknout vyrobku, ktery propaguje.
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DE LANDTSHEER EMMANUEL

Kritéria pro ovéfeni existence soutéiniho vztahu ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a

smeérnice 84/450 a kritéria slouzici k ovéfeni, zda srovnani odpovida podmince
uvedené v ¢l. 3a odst. 1 pism. b) této smérnice, nejsou totozna.

Reklama, kterd, ackoliv obsahuje srovndni, neodpovidd podminkim umoziu-
jicim ji kvalifikovat jako ,srovnavaci’ ve smyslu ¢l. 2 bodu 2a smérnice 84/450,
nespadd do puasobnosti ustanoveni této smérnice tykajicich se srovnavaci
reklamy. Jeji pripustnost tedy musi byt posuzovana s ohledem na jind
vnitrostatni ustanoveni, nez jsou ta, ktera provadéji vyse uvedena ustanoveni,
a s ohledem na dalsi piipadné relevantni ustanoveni prava Spolecenstvi, i kdyz
to znamend menSi vyslednou droven ochrany zijma spotiebiteld nebo
dodavatelt tohoto druhu vyrobkii.

Z ¢lanku 3a odst. 1 pism. f) smérnice 84/450 je namisté dovodit, Ze je
nepripustné jakékoli srovnani vyrobkd bez oznaceni plivodu vztahujici se
k vyrobkiim s oznac¢enim piivodu.”
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