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INTRODUCTION

Le pr®sent document dobéorientation direcive =~ f ac
2005/29/CE relative aux pratiques commerciales déloyales des entreprises vis-a-vis

des consommateurs dans le marché intérieur (ci-aprés la «DPCD»). Il donne des

orientations sur les principales notions et dispositions de la DPCD et fournit des
exemples pratiques pour sa mise en 1Tuvre, t
justice de | 6Unapesla«Caur»pep deedéaisons es juridictions et
administrations nationales. Il se fonde sur la version de 2009 des orientations’ et la

remplace.

La DPCD constitue |l a pi ce ma' tresse de | a
pratigues commerciales déloyales dans les transactions entre entreprises et
consommateur s. El'l e sbéapplique ° toutes | ec

avant ( c 6-cedire pendant la publicité et le marketing), pendant et aprées une
transaction entre entreprise et consommateur.

La communicati on deplicathrd & lardieectiget surves pratiquésd a p

commerciales déloyales® e t l e rapport g ant mid eh &wddencerlp agn ai t
n®cessit® de renforcer | e contr®le dAinl 6appl
de faciliter les activités de contréledelami se en Tuvre de |l a direct
sécurité juridique, les présentes orientations mettent en avant des questions qui sont
communes ~ tous | es £tats membres. 'l sdéagit

T Il 6interaction entre | a sDR@iestl add o ust rdees it

9 la jurisprudence de plus en plus abondante de la Cour et des juridictions

nationales,
T la mani re dont |l a DPCD sodéapplique -~ des

ou émergents, notamment dans le secteur du commerce en ligne.

Ces orientations se rapportent a la communication de la Commission sur «une
approche globale visant a stimuler le commerce électronique transfrontiere

pour | es citoyens et |l es entreprises dOoEurop

a sa section 6. Elles ont été élaborées par les services de la Commission et ne

refl tent pas n®cessairement | édavis de | a Cc
faciliter l a mise en Tuvre de | a directiwv

commerciales déloyales. Cependant, elles ne sont pas juridiguement
contraignantes. Toute interprétation de la réglementation ne peut faire foi que
si elle est dérivée de la directive 2005/29/CE elle-m® me ou dbéautres ac
principes juridiqgues applicabl es. Seul e (I

! SEC(2009) 1666.
2 COM(2013) 138 final du 14.3.2013.
¥ COM(2013) 139 final du 14.3.2013.


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:149:0022:0039:FR:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:149:0022:0039:FR:PDF

européenne a compétence pour interpréter valablement la l|égislation de
l 6Uni on.

Léappr®ciation visant ~ d®terminer si une ©pr
vertu de | a DPCD doit, sauf daldslatiestivecas ®n
étre effectuée au cas par cas. Le pouvoir de procéder a cette appréciation

reléve de la compétence des Etats membres.

Il convient de noter que ces lignes directrices ont été initialement rédigées en
anglais. En cas de doute relatif a la présente version, il convient de se référer a
la version anglaise disponible en suivant ce lien :
http://ec.europa.eu/justice/consumemarketing/files/ucp quidance en.pdf

1. CHAMP DGAPPLICATION DE LA DPCD

Article 3, paragraphe 1

L a pr ®sent e directive s6applique aux
entreprises vis-a-vi s des consommateur s, t ed, laad,
pendant et apres une transaction commerciale portant sur un produit.

De nature horizontale, la directive protége les intéréts économiques des
consommateurs. Ses dispositions fondées sur des principes portent sur une vaste
gamme de pratiques et sont suffisamment larges pour appréhender des produits,
services et méthodes de vente qui évoluent rapidement.

1.1 Pratiques commerciales relevant du champ

Article 2, point d)

«pratiques commerciales des entreprises vis-a-vis des consommateurs» (ci-apres
également dénommées «pratiques commerciales»): toute action, omission, conduite,
démarche ou communication commerciale, y compris la publicité et le marketing, de
l a part déun professionnel, en rel ati
fourniture doébun produit aux consommat el

Article 2, point c)

«produit»: tout bien ou service, y compris les biens immobiliers, les droits et les
obligations;


http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/ucp_guidance_en.pdf

Cette section se concentre surtout sur des exemples de pratiques commerciales pour

|l esquel l es il peut °tre n®ces siemaeneduchanpc!| ar i f
doapplication de | a DPCD. Léapplication de
ligne est examinée a la section 5.2.

1.1.1 Pratiques apresente, y compris activités de recouvrement de créances

Au titr e 3dparagraphe d,tlas cpraBques commerciales ont lieu non
seulement au stade du marketing ou de la fourniture du bien ou du service,
mais également une fois la transaction effectuée.

Le considérant 13 de la DPCD fait également état des «pratiques commerciales

déloyales qui sont utilisées en dehors de toute relation contractuelle entre le
professionnel et |l e consommateur ou cons®cu
ou durant | 0exi®cution de cel ui

Par exemple:

Y

1 Un professionnel qui recourt a des barrieres non contractuelles
lourdes ou disproportionnées pour empécher un consommateur de
changer de fournisseur de service:
(AGCM) a infligé une amende a une entreprise de télécommunications pour
avoir diIféré et empéché le passage de ses clients a un autre fournisseur de
service”.

Certaines autorit®s nationales ont i ndi qu®
savoir si un professionnel a cédé une créance a un tiers, les activités de
recouvrement de créance devraient étre considérées comme des pratiques
commerciales aprés-vente, le recouvrement de créance étant en relation directe avec

|l a vente ou l a fourniture de produits. !
différencier cette appréciation selon que le professionnel sous-traite ou non cette

activité a des agences spécialisées.

Cbest ce quoébi pgprt2 5 uee alud gunoorsigeee comme déloyale
en toutes circonstances la pratique consistant a «[e]ffectuer des visites personnelles
au domicile du consommateur, en ignorant sa demande de voir le professionnel

* PS1268 - TELE2-ostruzionismo migrazione, Provv. n. 20266 del 03/09/2009 (Bollettino n. 36/2009); PS1700 - Tiscali-
ostruzionismo passaggio a TELECOM, Provv. n. 20349 del 01/10/2009 (Bollettino n. 40/2009).



quitter les lieux ou de ne pas y revenir, sauf si et dans la mesure ou la Iégislation

nati onal epduwrauasosurseer | 6 e xg&tcon tontoactueded une o bl i
Par exemple:

f Un tribunal slovaque a jug® que

qui ne sbdbacquitte pas de ses obliga

dans les médias locaux comme mauvais payeur constitue une pratique
commerciale agressive.

T LOAutorit® italienne de | a concurre
agent de recouvrement qui utilisait un logo, un nom et des documents

by

similaires a ceux utilisés par les agences officielles italiennes. Le

professionnel donnaitau consommateur | 6i mpressi
des décisions judiciaires officielles pour contraindre les consommateurs a
payer |l eurs dettes alors quobden fait
publiques®.

T LOAutorit® pol cconaidé gue (eUWeddvretnent de dette est
une pratique commerciale apres-v ent e r el evant du <c¢h
DPCD et a infligé une amende a une agence de recouvrement pour avoir
I nduit en erreur des d®biteur s enoces
n®f astes quodils subiraient soé6ils ma
Lébagence de recouvrement avai-t (
consommateurs de la base contractuelle exacte de la dette et avait exercé sur
eux des pressions psychologiques injustifiées’.

1.1.2 Professionnels achetant des produits a des consommateurs

Certains professionnels peuvent, dans le cadre de leur activité, acheter des produits
a des consommateurs. Cela peut étre par exemple le cas de marchands de voitures,
dantuaires et de revendeurs de biens dbéoccasi

Selon la définition figurant dans la DPCD, les pratigues commerciales sont
uniguement celles qui sont «en relation directe avec la promotion, la vente ou la
fourniture doéun pr odui> Laasuuationcinverseoonndas eur s
professionnels achétent des produits a des consommateurs, ne releve pas du champ

déapplication de | a DPCD. T anlierepew éte étabili | exi s
entre | a vente doéun produit paretlapromotiom s ommat
|l a vente ou |l a fourniture doéoun produit (diff

Krajsky sud/Presove, 27 octobre 2011, 2Co/116/2011.
PS9042 - Esattoria-Agenzia Riscossioni. Provvedimento n. 24763, 22 janvier 2014.
" DKKi 617 10/07/DG/IS



Par exemple, les accords de reprise sont courants dans le commerce des véhicules
automobil es. Le professionnel ach te un v®hi
poursapart ach te un v®hicule au professionnel
du professionnel pourrait étre considéré comme une partie de la rétribution donnée

par | e consommateur au titre de | 6® ®ment ¢ocC
transacton.Les accords de reprise rel vent <claire
DPCD.

Par exemple:

T L6Office of Fair Trading (mainte
Authority - CMA) britannique a enqu°t® ¢
sp®ciali s®es deéanvsoi t daelsatddboccasi on
consi d®r ant gudelle rel ve du cham
britannigue a notamment pris des me
voitures dbéboccasion au motif g uné étres

trompeuses®.
Léachat et |l a revente doébor pourraient dans
Par exempl e, on pourrai:t consi d®r er guodu
consommateurs une ®valuation profesfeurntbnnel | e
un service aux consommateurs. Si t el est | e
cons®quence, |l e professionnel ne doit pas f
val eur r®elle de | 6or ou sur | e prid«radu ser

administratifs».

Par exemple:
T cUn professionnel expert en poterie

vase Ming quobell e veut I ui vendre ¢
déclaration constituerait probablement une action trompeuse».

1.2 Pratiques commerciales ne relevant pas d

Affaire Webuyanycar - CRE-E/25631, 28 mars 2011, https://www.gov.uk/cma-cases/we-buy-any-car-unfair-practices-by-
trader-offering-vehicle-buying-service



https://www.gov.uk/cma-cases/we-buy-any-car-unfair-practices-by-trader-offering-vehicle-buying-service
https://www.gov.uk/cma-cases/we-buy-any-car-unfair-practices-by-trader-offering-vehicle-buying-service

121 Pratiques commer ci al es qgui néaffectent
consommateurs

Article premier

L6bobjectif de | a pr®sente directive est
I nt ®r i eur et déassurer un ni veau ®l e
rapprochant les dispositions législatives, réglementaires et administratives des Etats
membres relatives aux pratiques commerciales déloyales qui portent atteinte
aux intéréts économiques des consommateurs.

bY

La DPCD ne couvre pas les réglementations nationales visant a protéger des
intéréts qui ne sont pas de nature économique.

Par conséquent, laDPCD n o6 af f la passiilitd mow les Etats membres de
fixer des régles réglementant les pratiques commerciales pour des raisons de sante,
de s®curit® ou de pr ot ecDeiméme, leb e2glds datiamalesr o n n e n
existantes qui régissent le marketing et la publicité en se fondant sur «le bon go(t et
la bienséance» ne sont pas couvertes par la DPCD. Selon son considérant 7, la
DPCD«ne sobdbappliqgue pas aux prescriptions | ®g
bi ens®ance, qgui sont atr membvae i §Blesdsasd & @ n £
membres devraient par conséquent avoir la possibilité de continuer a interdire
certaines pratiques commerciales sur leur territoire, conformément au droit
communautaire, pour des motifs de bon godt et de bienséance, méme lorsque ces

pratiques ne restreignent pas |l a *%ibert® de

Par conséquent, dans le contexte des pratiques commerciales, la DPCD ne couvre
pas les régles nationales sur la protection de la dignité humaine, la prévention de
la discrimination sexuelle, raciale ou religieuse ni sur la représentation de la
nudité, de la violence ou du comportement antisocial.

Par exemple:

f La Cour a pr®cis® que | a DPCD ne o
nationale empéchant un professionneld 6 ouvrir son ®tahb
sur sept en imposant aux professionnels de choisir une journée
hebdomadaire de fermeture, cette disposition spécifique ne poursuivant pas
des finalités tenant & la protection des consommateurs”®.

° Arrétdudoctobre2 012 dans -55914a, PdlckmanseTur@out NV.
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Inversement, les régles nationales visant a protéger les intéréts économiques des
consommateurs en conjonct i orlevenivde son dhamput r e s
déapplication.

Par exemple:

1 Regles nationales interdisant les ventes avec primes: la Cour a
précisé que la DPCD s 6oppose ~ une interdict
ventes avec primes visant a assurer la protection des consommateurs en
m°me temps que dbéautres objecti f¥% (t

T R gl es national es nodaut or iliguidatian quée sua

autorisation de | 6administration de
juridiction de renvoi avait implicit
en cause dans | 6affaire en question.

non exclusivement celle des concurrents et des autres acteurs du marché. Par
conséquent, la DPCD était applicable™”.

122 Pratiques commerciales concernant une ti
portant atteinte uniguement aux intéréts économigesesoncurrents

Considérant 6

La pr®sente directive [ é] ne couvre ni
aux pratiques commerciales déloyales qui portent atteinte uniguement aux intéréts
économiques de concurrents ou qui concernent une transaction entre
professionnels; pour tenir pleinement compte du principe de subsidiarité, les Etats
membres conserveront, so0ils |l e souhait
visées, conformément a la législation communautaire [ é ] .

Les pratiques commercial es da&emrleverd pasids e -~ e
champ doéappl i cat.Elemnsontrégleinemtéed én@artie par la directive

en matiére de publicité trompeuse et de publicité comparative®?. Les Etats membres

peuvent également étendre, par leur législation nationale, aux pratiques
commerci ales dobébentreprise ~ entreprise |l a p
DPCD™®,

1 Arrétdu9novembre2 010 dans -54M08, Médaprinte C

" Arrétdul7janvier2 013 dans -206314, Kdécl pomte3l. C

2 Directive 2006/114/CE en matiére de publicité trompeuse et de publicité comparative.

13Sept £Etats membres appliquent actuell ement |l a DPCD ®ga®] ement au
| Aditriche (voir article premier, paragraphe 1, de la loi fédérale portant modification de la loi fédérale de 1954 contre la
concurrence d®l oyal e h | 6adresse
https://webgate.ec.europa.eu/ucp/public/index.cfm?event=public.country.viewFile&law|D=36&languagelD=EN) et la Suéde
(voir  section 1 de I a I oi sur | es pratiques de mar keting (2¢C

11



Seules les mesures protégeant exclusivement les intéréts de concurrents ne
rel vent pas du dgom admpa DPG pprsquec des mesures
nationales réglementent une pratigue dans le double but de protéger les
consommateurs et les concurrents, ces mesures nationales sont couvertes par la
DPCD.

En ce qui concerne la distinction entre les intéréts des consommateurs et des
concurrents, la Cour a considéré que:

«39. [ é] Ne sont ai nsi exclues [ du] c hamp

comme il ressort du sixieme considérant de cette directive, que les Iégislations
nationales relatives aux pratiques commerciales déloyales qui portent atteinte

Auni quement 06 aux int®r°ts ®conomiques de
transaction entre professionnels.

40. [ é] t el nébest de toute ®vidence pas |

[ €] visant expr ess ®mesorhmalewas eppasouniguenienton de s

celle des concurrents et des autres acteurs du marché.»*

Il appartient aux autorités et juridictions nationales de décider si une
disposition nationale vise a protéger les intéréts des consommateurs.

La Cour a noté que:

«29. llappartient donc ° l a juridiction de

r

| es dispositions nationales [é] poursuive

la protection des consommateurs afin de vérifier si de telles dispositions sont
susceptiblesderelever du champ doéapplication de | a
commerciales ¥®l oyales [ é]

https://webgate.ec.europa.eu/ucp/public/index.cfm?event=public.country.viewFile&lawlD=38&languagelD=EN) ont étendu

Il 6int®gralit® de | eurs dicsipalseast i dden taruexp rpirsaet i 'q uBasdmaréo foirsesr e . En re
les pratiqgues de marketing, loi consolidée n°58 du 20 janvier 2012 modifiée par la section 33 de la loi n°1231 du

18 décembre 2012, la section 5 de la loi n° 1387 du 23 décembre 2012 et la section 1 de la loi n° 378 du 17 avril 2013), la

France (voir articles L 121-1, l et lll, et L 121-1-1 du code de | a Allemagseo(\nimsedtiond de)lg loi sudla
concurrence d®l oyal e ( UWG) " | otp:dwwer.geseatze-im- suivant
internet.de/englisch_uwg/englisch_uwg.html#UWGengl_000P3) , Italike ¢voir article 19 du code de la consommation modifié

par | @aoint 2, duldécret-loi 1/2012, converti et modifié en loi n° 27 du 24 mars 2012), et la Belgique (chapitre 4 de la
loidu6avrl2010 relative aux pratiques du march® et h la protection
variations. Au Danemark, les entreprises sont protégées par des dispositions sur les pratiques tant trompeuses
qudagressives. La France nbapplique aux tér aents alcblanigmeésbedree nt r epr i s
de la DPCD sur les pratiques trompeuses). En Allemagne, certaines parties de |l a directive soOoappl
pratiques commerciales dbéentreprise °~ entrepri se.-enteprises»al i e a ®t
(définies comme des entreprises qui occupent moins de 10 personnes etdontlechi f f r e do6éaf faires annuel ou
annuel nodexnti ldei omass dBeur os, sur | a base de | a recoman2083dati on 20
concernant la définition des micro, petites et moyennes entreprises [Journal officiel L 124 du 20.05.2003]). La Belgique a

®t endu | 6application de sa | ®gislation aux transactions déentr

interdites ®num®r ®es ~ | dannexe
4 C-304/08, Plus Warenhandelsgesellschaft, 14 janvier 2010.
* Ordonnance du 8 septembre2 0 1 5 d an s -1B/85addiscatintr e C
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La Cour a ®gal ement jug® que | a DPCD sobdop}
interdisant les ventes a perte uniguement pour autant que celle-ci poursuive des
finalités tenant & la protection des consommateurs*®.

En ce qui concerne les réglementations nationales interdisant les réductions de

prix pendant la période précédant celle des ventes en solde, la Cour a précisé
gudune telle interdicti oDPChsdellesvise dpeotegercles mp at i b
intéréts économiques des consommateurs®’.

Toutefois, elle a ®galement jug® qubune disp
déapplicati on sicle sd lmite BEuEeent,ccomme le considére la

juridiction de renvoi, a réglementer les relations concurrentielles entre commercants

et ne poursuit pas des finalités tenant & la protection des consommateurs»*2,

1.3 Harmonisation complete

La DPCD est fond®e sur | e princ.i pkefidr ddd@lairm
les entraves au marché intérieur et de renforcer la sécurité juridique pour les
consommateurs tout comme pour les entreprises, un cadre réglementaire uniforme

harmonisant |l es r gles nationffales a ®t® ®tab
La Cour | 6a encorugé gper«dil] a®.di Elelce i me jproc d
harmonisation compléte desdites régles au niveau communautaire. D s | or s, [ é]

Etats membres ne peuvent pas adopter des mesures plus restrictives que celles
d®finies par | a directi vaegré plus éevé de pratection ns d 0 .
des consommateurs»®.

El'l e a par cons®quent jug® que |l a directive
générale des offres conjointes.

1.3.1 Promotions commerciales et réductions de prix

La DPCD couvre des pratiques commerciales telles que les offres conjointes ou
liées, les rabais, les réductions de prix, les ventes promotionnelles, les loteries
commerciales, les concours et les bons.

La DPCD comporte plusieurs dispositions sur les pratiques promotionnelles [par
exemple a son article 6, pointd ) , sur | 6exi stence doéun avant

* Ordonnancedu7mars2 013 dans -34331a, Edranicst peint G1.

Y Ordonnance du30juin2 011 dans -288318, Waraoj poiet 40C

' Ordonnance du 15 décembre2 0 1 1 d a n s -1P6314, inhoafoint@9. C

9" Voir notamment les considérants 5, 12 et 13 de la directive.

2 Arrét du 23 avril 2009 dans les affaires jointes C-261/07 et C-299/07, VTB-VAB NV/Total Belgium et Galatea BVBA/Sanoma
Magazines Belgium NV, point 52.
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pri x, - | 6 a® sue ta @ublitité appad, ipaint 7, sur les offres spéciales,
points 19 et 31, sur les concours et les prix, et point 20, sur les offres gratuites]*.

lLaCoura pr®ci s® que | es r gles exigeant quobdun
prix de référence et de la durée de la promotion ne sont pas conformes a la DPCD:

«61. Par conséquent, une telle réglementation nationale interdisant de

mani re g®n®rale des prat ilgdeels direttven Vv i s ®
2005/29, sans procéder a une analyse individuelle du caractére «déloyal» de

celles-ci a la lumiére des criteres énoncés aux articles 5 a 9 de cette directive,
seheuteau contenu de I|-daetvtai cl é6éndenteéel de
déharmoni sation compl te poursuivi par I
cette réglementation vise a assurer un niveau de protection plus élevé

des consommateurs [ é.}%

La DPCD noi emppses p@&ment aux professionnels
de prix dbébune mani re sp®cifigqgue ou de faire
y aura |ieu doé®valuer au cas par cas si un p
DPCD.

Des questionssurl es of fres promotionnelles et | e pr

de la DPCD ont également été soulevées a la lumiere de la directive sur
| 6i ndicatin des pri x

Cette directive a pour objet doéi mposer aux j
lepri x 7 | 6unit® et | es unit®s de mesure des
des prix pour les consommateurs.

On a soutenu que, pour les politiques de fixation des prix liees a des campagnes
promotionnelles, les objectifs de cette directive ne peuvent étre atteints que par

| 6i ntroduction dbébexigences plus strictes, q
indiqué, que ce qui ressort de la DPCD.

La Cour a estimé que:

«59. él6obj et de | a directi vdades @&dénbnateurs t Il a
non pas en matiecre d i ndi cati on des pri x, en g®n®
économique des annonces de réduction de prix, mais en matiere

21

Voir aussi les arréts de la Cour du 23 avril 2009 dans les affaires jointes C-261/07 et C-299/07, VTB-VAB NV/Total Belgium

et Galatea BVBA/Sanoma Magazines Belgium NV; du 14janvier2 010 dans |-30408,f ®lius e C
Warenhandelsgesellschaft; du 9 novembre2 0 1 0 dans -540/@8f Mediaprig; diC 11 mars2 010 dans | daff ai
C-522/08, Telekomunikacja Polska.

Arrétdu 10juillet2 0 1 4 d a n s -4R1813, ICoémanissioa eu®dpéenne/Royaume de Belgique.

Directive 98/6/CE du Parlement européen et du Conseil du 16 février 1998 relative a la protection des consommateurs en

mati re doéindication des prix desL8p1n®3dAB,p.L7.0f ferts aux consommat ¢

22
23
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doindication des prix des produits par r
mesure»®*,

La Cour a par ailleurs conclu que le maintien de dispositions nationales plus
restrictives portant sur les réductions de prix ne saurait étre justifié par la directive sur
| 6i ndication des pri x.

132 Exceptions ° I éharmonisation compl te

L 6 a r 3, pacagraphes 5 et 6, de la DPCD avait prévu une dérogation temporaire a

| 6har moni sation compl te pour unejuip2Bd7i ode d
Cette d®rogation sobéappliquait aux dispositio
directives incluant des c [*ale smepsrtdd 20h3adelmoni s at
Commi ssion sur | 6application de | a DPCD a c

prolonger cette dérogation®®. Depuis le 12 juin 2013, les paragraphes5 et 6 de
| 6 a r3tde l&@ DPED ne sont par conséquent plus applicables.

Le considérant1 4 pr ®ci se gque | dharmonisation compl
membres de spécifier dans leur droit national les principales caractéristiques de
produits particuliers dont | 6omission serait
Il précise égal e me n't gue | a DPCD sbéapplique sans pr
| ®gi sl ation de | OUE qui | ai ssent exXpress ®me

plusieurs options réglementaires aux fins de la protection des consommateurs en
matiére de pratigues commerciales.

L 6 ar 3, pacagraphe 9 , pr®voit une | imite au principe
la DPCD en stipulant que «[pJour ce quiestdesiiser vi ces financier so
biens immobiliers, les Etats membres peuvent imposer des exigences plus
restrictives ou plus rigoureuses que celles prévues par la présente directive dans le
domaine dans lequel cette derniére vise au rapprochement des dispositions en
vigueur.» Dans ces secteurs, les Etats membres peuvent, dés lors, imposer des

regles allant au-dela des di spositions de |l a directive, p
conformes aux autres instrument 854 traiegdes!| ati f
mani re sp®cifique des modalit®s dbéapplicati

aux biens immobiliers.

* Arrétdu10juillet2 0 1 4 dans -421313, Cémamissioa eudpéenne/Royaume de Belgique.

% | 6 ar 3, paragraphes 5 et 6, de la DPCD est libellé comme suit:
«5. Pendant une période de six ans & compter du 12 juin 2007, les Etats membres ont la faculté de continuer a appliquer
des dispositions nationales dont la présente directive opére le rapprochement, plus restrictives ou plus rigoureuses que la
pr®sente directive et qui mettent en Tuvre des directives inclu
doivent étre essentielles pour garantir que les consommateurs soient protégés de maniere adéquate contre les pratiques
commerciales d®l oyales et doivent °tre proportionldB8®e=xeut , cathidbijye
lieu, comprendre une proposition visant a proroger cette dérogation pour une durée limitée.
6. Les Etats membres notifient sans délai a la Commission toute disposition nationale appliquée au titre du paragraphe 5.»

% COM(2013) 139 final, section 2.4, «Dérogations>.
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14 Inter action entre |l a directive et |l es autr

Article 3, paragraphe 4

En cas de confl it entre | es dispositi
communautaires régissant des aspects spécifiques des pratigues commerciales
d®l oyal es, ces autres r gles priment et

Considérant 10

Il est nécessaire de veiller a ce que la relation entre la présente directive et la
|égislation communautaire existante soit cohérente, en particulier lorsque des
di spositions d®taill ®es concernant | es

) des secteurs {4 @a®cp f ®garetse diérlecti ve
cons®quence, gue |l orsquodi |l ndexi ste p
spécifigues régissant des aspects particuliers des pratiques commerciales
déloyales, tell es gue des prescriptions e
régissant la présentation des informations au consommateur. Elle apporte une
protection aux conslommaéeerusstel avesgnéi l

sp®ci fique ° | 60 ®c h e ¢t anterditcaoxnpnofessianndlsade domner
une fausse impression de la nature des produits. Ceci est particulierement important
dans le cas de produits complexes comportant un niveau de risque élevé pour les
consommateurs, comme certains produits liés a des services financiers. La présente
directive compl te par cons®quent | 6ac
commerciales portant préjudice aux intéréts économiques des consommateurs.

De par sa port ®e g®n®r al e, l a directive s ¢
commerci al es qui sont ®gal ement r ®gi es par
|l 6Uni on ddéordre g®n®r al ou sp®ci fiques ~ un
141 Li en aveicndtbrawmeretss | ®gi sl atifs de | 6Uni ¢

L 6 a r 3, patagraphe 4, et le considérant 10 sont des éléments essentiels de la

DPCD. lIs précisent que la DPCD complete les autres instruments |égislatifs de

| 6 Un («reghes communautaires») qui réglementent des aspects spécifiques des

pratigues commerciales déloyales. Par conséquent, la DPCD fonctionne comme un
cfilet de s®curit®e faisant en sorte quobdun
consommateurs contre les pratigues commerciales déloyales puisse étre maintenu

dans tous les secteurs, notamment en complétant les autres instruments |égislatifs

de | 6Union et en comblant | eurs | acunes.

En cas de chevauchement entre les dispositions de toute |égislation sectorielle ou
g®n®r al e de | 6Uni on e bntlesedisdostiens cogesporaantes? C D , C
de la lex specialis qui prévalent.
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L 6 ar 3, pacagraphe 4 , de | a directive pgen®asidscnflef f ect |

entre | es dispositions de | a pr®sente direc
régissant des aspects spécifiques des pratiques commerciales déloyales, ces autres
r gles priment et sbébappliguent ~ <ces aspects

L 6 a r 3, patabraphe 4, de la directive lu conjointement avec son considérant 10
I mplique qubéune di sopnosdae i lp@nerdigdalDRCDISRIgsi s | at i
trois conditions suivantes sont remplies:

u elle a |l e statut de disposition | ®gi sl ati

U elle régit un aspect spécifique des pratiques commerciales, et

0 il y a conflit entre les deux dispositions ou bien le cont enu de | 6au
di sposition | ®gislative de | 6Union recoufg
|l a DPCD, par exemple parce qubell e r®gle
conduite en cause et/ ou parce quobelle app

Par exemple:

T L6 ar X2ide laedirective sur le crédit hypothécaire®’ interdit, en 0
principe, les ventes liées par lesquelles un contrat de crédit hypothécaire est
vendu avec un autre produit financi
interdiction per se est en conflit avec la DPCD parce que les ventes liées
seraient déeloyales et donc interdites au titre de la DPCD uniquement a la suite
ddéune appr ®ci ati on au t2apmimepsarrles cégles.
générales de la DPCD. Dés lors, les ventes litcesau s ens dl2ddl&d
directive sur le crédit hypothécaire sont interdites en tant que telles.

Lorsque |l es trois conditions susvis®e& sont
| 6aspect del®pratique coomraerciale réglementée, par exemple, par une
r gle sectorielle. La DPCD néen demeure pas
aspects de la pratigue commerciale qui ne seraient pas couverts par les dispositions
sectorielles, telparexemp | e | e comportement agressif doun
Par exemple: 0
T LOop®rateur de t® ®communi cati on ‘
demande de rempl ir un formul aire
Toutefois, | e formulaire n péaaseurngrépend

pas aux courriels/appels téléphonigues du consommateur. Ce comportement

# Directive 2014/17/UE sur les contrats de crédit aux consommateurs relatifs aux biens immobiliers & usage résidentiel. Les

£Etats membr es av marse2016 poprlagranspdsarien d2olt national.
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ndest pas i nt 80rdd iadireqive sur e deavicet unicetsa?®, qui
di spose simpl ement gue | ors doun c
peuvent conserver leur numéro de téléphone, la portabilité des numéros
devant étre assurée rapidement et sans que son codt soit excessif. Il peut
toutefois étre apprécié au regard de l'article 8 et de l'article 9, point d), de la
DPCD, qui qualifient de pratique co mmer ci al e agr essi Ve
changement de  fournisseur des obstacles non  contractuels
disproportionnés®.

1 r®sul te de ce qui pr®c dPPGDOmrbeg®nNn@Paal gn
exclue du simple fait gwnde nt se xli&gies | da& a U tsr ek
réglementant des aspects spécifiques des pratiques commerciales déloyales.

Par exemple:

91 Dans son arrét dans les affaires jointes C-544/13 et C-545/13, la Cour

a noté®:

« €] l a juridiction de rexiv,oidamresnandly
m®di caments ° wusage humain [ é] rel ver
de publicit® relatives °~ ces m®di camen:
de | a directive 2005/ 29. [ é]

Ai nsi que | a  Caodirectivel 2D@6/29r se Icaract@ise par un champ
déapplication mat ®ri el particuli rement
qui pr ®sente un | ien direct avec | a pr
aux consommateurs. [ € ]

lyaleude r ®pondre [é] que, m°me dans | 6h-
humai n, tels que ceux en cause au prin
|l a directive 2001/83, des pratigqgues de

également susceptibles de relever de la directive 2005/29, pour autant que les
conditions dobéapplication»de cette direc

Par conséquent, la DPCD peut généralement étre appliquée conjointement avec des

r gles sectorielles de dntailg;min, hes exigencdsepluf a - o n
sp®ci fiqgues fix®es par | es autres srbagload ede
% | a directive 2002/22/CE concernant le service universel (t el | e gque modi fi ®e en 2009) est | dune
r®gl ementaire de Il 6Uni on pour |l es communications ®l ectroni ques.
2002/21/CE relative a un cadre réglementaire commun pour les réseaux et services de communications électroniques, la
directive 2002/20/CE relative ~ | dautorisation de r®seaux et d
2002/ 19/ CE relative 7 |l acc s aux r®seaux desoom@asjcaiinens q@beé

interconnexion, et la directive 2002/58/CE sur la vie privée et la communication électronique.

® par e x eautpritéeritantiofie de régulation Ofcom a lancé en juin 2015 une enquéte sur les problémes rencontrés par
|l es consommateurs voulant changer ddop®r at e ubasedégalecadanioisdesi cat i on ¢
dispositifs sectoriels et les regles transposant la DPCD.

* Arrét du 16 juillet 2015 dans les affaires jointes C-544/13 et C-545/13, points 72, 74 et 82.
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aux exigences générales énoncées dans la DPCD, habituellement pour empécher
les professionnels de fournir de maniére trompeuse ou agressive les informations
exigées par la Iégislation sectorielle, & moins que cet aspect ne soit réglementé de
maniére spécifique par les regles sectorielles.

Par exemple:

1 Les véhicules a moteur sont soumis a des exigences totalement
har moni s®es de | 6UE d®finissant |
|l es proc®dures dbéessai des Rdemé&re que s
consommation de carburant (voir le réglement n° 715/2007/CE)*'. Pour aider
les consommateurs a choisir des veéhicules a faible consommation de
carburant, la directive 1999/94/CE exige de maniere spécifique que des
informations relatives a la consommation officielle de carburant et aux
émissions de CO, soient fournies aux acheteurs potentiels de voitures

particulieres neuves proposées a la vente ou en crédit-b a i | d &%nn
prof essi onnel qgui sOabstiendrait de |
comportement agressif, par exempl e

au risque do°tre r®put® avoir cC ommi
1999/94/CE et & la DPCD®,

142 | mpact sur | 6application des disposition:
Article 11

l.Les £tats membres veillent ) ce quul

efficaces pour lutter contre les pratiques commerciales déloyales afin de faire

respecter les dispositions de laprésentedi r ecti ve dans | 0i nt ¢

Sur | a basellde alfdaxr tdiécalsesur er |l a bonne appl

protection des cons tembasnenbres deveient asburer lan |
coordination de bonne foi entre les différentes autorités compétentes en
matiére d'application de ladite |égislation. Dans les Etats membres ou ce sont des

® Des travaux de mise ° jour des pr ouwe®sbnterecsursdhiipe/susopa.eu/rdmpdfpresB-mi s si ons
release MEMO-15-5705 fr.htm

2 \les articles3, 4, 5 et 6 de cette directive fixent demlativexda ences sp¢
consommation de carburant et aux émissionsde CO,pour | es voitures particuli res, i mposan
relative & la consommation de carburant et aux émissions de CO, soit apposée sur chaque modéle de voiture particuliére
neuve, ou affichée pres de celui-c i dans | e point de vente, déune mani re claire]

également faire en sorte que le matériel promotionnel indique les données relatives aux émissions de CO; et les données
relatives a la consommation de carburant.

¥ & I 6automne 2015, les autorit®s nationales de protection des con
Pol ogne, Il 6ltalie et IluGltrlsamde, |@erst permdag® ededeemapr keting doédun i
et de son r®seau de distribution, |l e soup-onnant de nbdavoir p
commerciale véritablement éclairée. Voir par exemple: http://www.agcm.it/en/newsroom/press-releases/2244-italian-
competition-agency-launched-an-ex-officio-investigation-into-volkswagen-ag-and-its-distribution-network-in-italy.html et:
https://uokik.gov.pl/news.php?news _id=11973
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autorit®s diff®rentes qui sont charg®es de \
|€gislation sectorielle, ces autorités devraient coopérer étroitement pour assurer la

cohérence des résultats de leurs enquétes respectives sur le méme professionnel

et/ou la méme pratique commerciale.

143 I nformations ¢substantiellesé au titre di

Article 7, paragraphe 5

5. Les informations qui sont prévues par le droit communautaire et qui sont relatives
aux communications commerciales, y compris la publicité ou le marketing, et dont
une | i ste non e x ha ulkdontréputéds substanteelles. | 6 ant

Des «informations qui sont prévues par le droit communautaire et qui sont relatives
aux communications commercialese f i gur ent dans un certain 1

| ®gi sl atifs sectoriels de | 6UE. Par exempl e:
i environnement( par exempl e, diageéoagétigue’ ditectivel 6 ®t i q
sur | 6 ®c 0% diractive gut la consommation de carburant®®),
U services financiers ( par exempl e, directive sur | e

financiers®’, directive sur les services de paiement®, directive sur les contrats

de crédit aux consommateurs*?, directive sur le crédit hypothécaire®, directive

sur les comptes de paiement*, r gl ement sur |l es docume
cl ®s relatifs aux produits doéoinvestissem
| 6ass @y ance

% La directive 2010/30/CE concernant les informations sur la consommation en énergie et autres ressources des produits liés

| 6®nergie exige que | es appareils domestiques et | edionproduits |
vente soient accompagn ®guettd fburmssant fdes énforenatiens surdléuu aoresom@®ation en énergie

(électrique ou autre) ou autres ressources essentielles.
35

La directive 2009/ 125/ CE ®tablissant un cadre pour la fixation
produits i ®s ~ | 6®nergie contient une obligation sp®cifique dobéinform
dans | 6utilisation durable du produit concern®.

® La directive 1999/94/CE concernant Il a di s p ocboranbet les émi@siodsddé nf or mat i
CO;” | 6intention des consommateurs |l ors de | a commercialisation d
|l e point de vente, pr s de toutes |l es voitures pbarantindguahti ~res neu
en particulier, les données officielles concernant la consommation de carburant.

¥ La directive 2004/39/CE concernant |les march®s déinstruments fin
a leurs clients, y compris consommateurs, des informations spécifiques sur leurs services, les instruments financiers et les
strat®gies doéinvesti ssement propos®es, l es co%ts et les frais |i

révisée du 15 mai 2015 concernantlesmar c h®s do6éi nstrume2.ts financiers (Mifid
La directive 2007/64/CE concernant les services de paiement comporte des dispositions plus spécifigues sur les
informations précontractuelles et sur les modalités de fourniture de ces informations. Cette directive sera abrogée par une
directive révisée concernant les services de paiement, connue sous le sigle «<PSD2».

La directive 2008/48/CE concernant les contrats de crédit aux consommateurs comporte des exigences spécifiques sur les
informations a inclure dans la publicité portant sur un crédit.

La directive 2014/17/UE sur les contrats de crédit aux consommateurs relatifs aux biens immobiliers & usage résidentiel

38

39

40

contient des r gles sur |l a commercial i sat i oswengteliges.da dectives hypot h
contient ®galement des obligations sp®cifiques doéinformation au |
“1 Directive 2014/92/UE sur la comparabilité des frais liés aux comptes de paiement, le changement de compte de paiement et

|l dacc” s 7 un compte de paiement assorti de prestations de base.
“ Réglement (UE) n°1286/2014 du 26 novembre2 0 1 4 sur Il es document s doéinformations C

ddinvesti ssement packad®sasdea rdad@tcai.l Cet rf ogn de@tedécembe@Gppl i que depui
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i santé (par exemple, directive 2001/83/CE*),

i télécommunications (par exemple, directive sur le service universel**),

(i transports (par exemple, réglement sur les services aériens*, réglement relatif
aux droits des passagers™®).

Ces obligations doéi pliusspéciiquesgue cedles detla DPODu v e n' t

L 6 ar &, pacagraphe 5, de la DPCD précise que les informations ainsi requises
«sont réputées substantiellese . La notion doég¢gcinformation
la DPCD sera traitée a la section 3.4.1.

Par exemple:

1 L6 ar23idulreglement sur les services aériens impose aux
transporteurs aériens, a leurs agents et aux autres vendeurs de billets,
|l orsqudil s of frent des bill ets doa
éléments (par exemple, tarif de passagers, taxes, redevances aéroportuaires
et autres redevances et droits, tels que ceux liés a la sdreté et au carburant).
Ceci constitue une i nformati on 3,L
paragraphe 5, de la DPCD.

Le considérant 15 déclare que les Etats membres ont la faculté de maintenir ou
doinstaurer des prescriptions en mati re
lorsque cette possibilité est prévue par les clauses d'harmonisation minimale
figurant dans les instrumentsdedr oi t de | 6Uni on exi stants

Par exemple:

1 Les Etats membres peuvent introduire des exigences supplémentaires
en mati r e dpdécanfractueti@ tpouo tes ventes dans un
établissement, qui sont soumi ses ° |l a cl a

43

44

45

46

La directive 2001/83/CE relative aux médicaments a usage humain contient des exigences supplémentaires en matiére de
publicit® et doé®tiquetage des m®di caments.

La directive 2002/22/CE concernant le service universel et les droits des utilisateurs au regard des réseaux et services de
communications ®lectroniques (directive fAservice wuniversel 0)
di sposition doéi nf or males mveaux ninanauxrde qualitée des sesvices, le type de service de
maintenance offert et les compensations et formules de remboursement applicables dans le cas ou les services prévus dans

|l e contrat ndatteignent pas |l es niveaux de qualit® pr®vus.

L

e

mo

Le réglement (CE)n°1 008/ 2008 ®tablissant des r gles communes pour | dexpl o

le prix définitif & payer i qui doit inclure tous les éléments de prix prévisibles et inévitables au moment de la publication i et

de le décomposer en ses éléments: tarif de passagers ou tarif de fret, taxes, redevances aéroportuaires, autres redevances

et suppléments.

Leréglement (CE)n°26 1/ 2004 ®t ablissant des r gles communes en mati re

doi

encas de refus dbéembarquement et doéannul ation ou de retard import

|l es passagers quoboen cas de refus dbdébembarquement, déannul ati on
indemnisation, & une assistance ou & une prise en charge; réglement (UE) n° 1177/2010 du Parlement européen et du

Conseil du 24 novembre 2010 concernant les droits des passagers voyageant par mer ou par voie de navigation intérieure

et modifiant le réglement (CE) n°2006/2004; réglement (UE) n°181/2011 du Parlement européen et du Conseil du

16 février 2011 concernant les droits des passagers dans le transport par autobus et autocar.
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| & a r5t paragraphe 4, de la directive sur les droits des consommateurs.

1.4.4 |Interaction avec la directive sur les droits des consommateurs

La directive sur les droits des consommateurs?’ est entrée en vigueur le
13jun201 4. El | e s dlesggntrais @nire entreprises et consommateurs,

y compris les contrats conclus hors établissement, a distance et dans un
établissement commercial. Elle procéde également a une harmonisation complete

des obligations doéi nf or ma tontata a gistae etrhory act u e |
établissement, tout en autorisant les Etats membres a adopter ou & maintenir des
exigences suppl ®ment aires en mati re doi nf

contrats conclus dans un établissement commercial (article 5, paragraphe 4).

Cette cl ause déhar moni sati on mi ni mal e a de
commerciales relevant de la DPCD entierement harmonisée.

En effet, a u 1§, iparagraphediede laddaective sul les droits des
consommateurs, les Etats membres peuvent adopter ou maintenir des exigences

suppl ®mentaires en mati re doéi wdlaode mBRCDon pr @
sicesexigences nationales ne s 0dagnpuniétphlisserhentqu 6 a u x
commercial et soOi | ne sbagit gue doexigences
précontractuelle, contrairement a la publicité et a la commercialisation.

Par exemple:

1 Une disposition nationale imposant aux professionnels dans les points
de vente physigues de mentionner | 6
dans les ventes promotionnelles irait au-d e | ~ du champ dbé
DPCD. Toutefois, B, iparagraphd 4u de thaliredtive asur tes
droits des consommateurs, une telle disposition pourrait étre considérée
C omme une exigence admi ssi bl e en
sbapplique wuniquement aux ventes d
précontractuelle.

Les deux directives sont donc complémentaires.

Par exemple:

1 Vente forcée: le point2 1 de | l&dela DRCD énterdit la pratique
consistant a inclure dans le matériel promotionnel une facture ou un document
similaire qui donne la fausse impression que le consommateur a déja
commandé le produit commercialisé. La directive sur les droits des

“" Directive 2011/83/UE du Parlement européen et du Conseil du 25 octobre 2011 relative aux droits des consommateurs,

JO L 304, 22.11.2011, p. 64.
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consommateurs compléte la DPCD en ce qui concerne les conséquences
doune telle pra27 qme®ciSsoen qudenc!| ea s
«consommateur est dispensé deld6obl i gati on de verse
et que dans wun t el cas, ¢l absence
pas consentement.»

Pour les «i nvi t at i onss ladredive sw fesa troits des consommateurs
prévoit des exigences en matiere d 6i nf or mat i on pplud détailldes act uel
gue | es exigences doi nf/l,paragaghe odelaDPGur ant |

Une invitation ° | 6achat au titre de | a DPCD
lors de la phase de commercialisation (pu bl i ci t ®) gudavant l a si
Dans ce dernier cas,lyac hevauchement entre | es obligati
titre de7 patagraphedc,l ede | a DPCD et l es obligat
précontractuelle au titre de la directive sur les droits des consommateurs. La

di ff® ence entre information pr®contractuell

en détail a la section 2.7.

Eu ®gard au caract re plus exhaustif des obl

les droits desconsommat eur s, |l e respect, d s | a ph
exigences stipulées par celle-ci pour la phase précontractuelle devrait normalement
assurer | a conf o7fparagraphe 4, deelz DPCD, arr ce quccbneerne
le contenu des informations®®. La DPCD restera applicable po

tout es pratiques commerci al es trompeuses (
professionnel sur la forme et la présentation des informations fournies au
consommateur.

1.45 Interaction avec la direct& sur les clauses abusives dans les contrats

La directive sur les clauses abusives dans les contrats®®* s 6appl i que t ol
contrats entre entreprises et consommateurs et concerne les clauses contractuelles
qgui néont pas ®t ® n ®g o créa@ldes(pai example, iclduses | | e me n

standard préformulées). A la différence de la DPCD, les violations de la directive sur
les clauses abusives dans les contrats ont des conséquences contractuelles: en
vertu deb6, paragraphe iL, dé eette directive, les clauses abusives figurant
dans un contrat conclu avec un consommateur «ne lient pas les consommateurs».

8 Voir aussi la section 4.1.1.1dud 0o c u me n t déorientation sur Il a di rde aDG Justicestu r l es dr
consommateurs (version de juin 2014).

“ Directive 93/13/CEE du Conseil du 5 avril 1993 concernant les clauses abusives dans les contrats conclus avec les

consommateurs, JO L 095 du 21.4.1993.
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http://ec.europa.eu/justice/consumer-marketing/files/crd_guidance_fr.pdf

La Cour a précisé certains éléments de la relation entre ces directives dans son arrét
| ®af Bai tRevr§ehaui portait sur un contrat de crédit ou le taux
annuel effectif global indiqué était inférieur a la réalité.

d

L

prendre une d®cision commerciale

L

ans

a Cour a conclu qudune
contrat est «trompeuse» au sens de la directive sur les pratiques commerciales
déloyalessiel | e am ne ou est suscept.i

a constatation du caract re

tell e

d®l oy al

nf or mat i

n

bl e dbébamener

.quodil nodoaur

facteurs pouvant étre retenus pour apprécier le caractére abusif des clauses du
contrat au regard de la directive sur les clauses abusives dans les contrats. Une telle
constatation nbéa cependant
contrat au r efparagtaphked, dé dete ditedtivel . e

Au Royaume-Uni , dans | 6affaire

I
u

Ce

e |

uge a constat® quobi l

n contrat, et ®gal ement
dues au titre de cette clause®.

pas

®t ai t

nodest gue dans guel ques

£t ats

protection des consommateurs di
déloyales et des clauses contractuelles abusives, de pouvoirs similaires pour
nterdire |l es cl auses contractuell es standa

abusives sans avoir & assigner le professionnel en justice®?.

1.4.6

opposant | 60OFT
contr ai
a b u slamant dkesomnteg r c her

Interaction avec la directive sur la publicité trompeuse et la publicité comparative

La directive sur la publicité trompeuse et la publicité comparative (DPTPC)>* couvre
entreprise

Toutefois, l es r gles qudelle

es

relations doentreprise

®nonce en

de constituer un test général, basé sur des critéres entierement harmonisés, pour
evaluer si la publicité comparative est licite également dans les transactions

déoentreprise

55

consommat eur

L 6 a r G, patabraphe 2, point a), de la DPCD qualifie de trompeuse une pratique
qui, y compris par une publicitt comparative, crée une confusion avec un autre
produi t, mar que, nom commer ci al

50
51
52
53
54

55

Arrétdul5mars2 012 dans -4631a0f,f aPierreend | ovg et
Arrétdul5mars2 012 dans -4503a/fi1f0a,i rPeerG ni | o v48.

Office of Fair Trading/Ashbourne Management Services Ltd [2011] EWHC 1237 (Ch).

Voir des exemples en ltalie, en Pologne, en Belgique et aux Pays-Bas.
Directive 2006/114/CE du Parlement européen et du Conseil du 12 décembre 2006 en matiére de publicité trompeuse et de
publicité comparative, JO L 376 du 27.12.2006, p. 21.
La DPTPC traite donc la publicité trompeuse et la publicité comparative illicite comme deux infractions différentes i voir

aussi

I 6arr °t mare2 01a4 Cdoaurr s -SRUD3aHGSteshiop SpA. C
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temps, au tidpoietalie Héatltnani OP&PC, l a publicit@®
autorisée si elle est trompeuse au sens des articles 6 et 7 de la DPCD.

Ces deux directives renvoient donc mutuell erm
Séappliquant aux transactions tant entre e
entreprises, | es conditions ré®dei la publitite | 6 apy

comparative telles quboedldélaBbDPTBO®gorit asfer largee s par
et incluent également certains aspects de la concurrence déloyale (par exemple, le

fait de discréditer des marques). Par conséquent, la DPTPC peut soit fournir les
conditions doune telle appr®ciation au ¢titr
entreprises et consommateurs, soit imposer des exigences supplémentaires
pertinentes pour les professionnels, généralement des concurrents, dans les
transactions entre entreprises.

Pour les Etats membres qui ont étendu la totalité (Autriche et Suéde) ou une partie

(Danemark, France, ltalie) des dispositions figurant dans la DPCD aux transactions

entre entreprises, | es di sposittansposéssdane | a DF
la 1égislation nationale remplaceront en pratique les dispositions pertinentes de la

DPTPC dans les relations entre entreprises. |l convient de noter que certains pays

(Belgique) ont également adopté des regles spécifiques pour les relations entre

entreprises.

1.4.7 Interaction avec la directive «services»
Contrairement & la législation spécifique & un secteur donné, la directive «services»>®

a un |l arge chanip | ddaspdpalpipclaitgiuoen.aux services
sontdéfinisparl e trait® sur | e fonctionnement de | €
exceptions. Elle ne saurait donc étre considérée comme une lex specialis par rapport

l a directive sur |l es pratiques cod¥ymer ci a
paragraphe 4.
Encons ®quence, |l es exigences en mati22deda doéi nf
directive ¢cser vieneomplérsedta gep dellex) vigeest pour les
i nvitations ° | 6act pasagrapped,dela DRCB. de | 6articl e

1.4.8 Interaction avec la diretive sur le commerce électronique

La directive sur le commerce électronique® s appl i que aux services
| 6i nformation, qui peut inclure | es services
deplates-f or mes en |l igne permettant aux consommat
services.

% Directive 2006/123/CE du Parlement européen et du Conseil, du 12 décembre 2006, relative aux services dans le marché

intérieur, JO L 376 du 27.12.2006.

Directive 2000/31/CE du Parlement européen et du Conseil du 8 juin 2000 relative a certains aspects juridiques des services

de la soci ® ® de | d6information, et notamment KWW8dua7/TRA@6.ce ®l ectr o]

57
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L 6 ar 3 dec la eirective sur le commerce électronique fixe les informations

g®n ®r al es gue |l es prestataires 6 dixe viesn t f ol
informations a fournir dans les communications commerciales. Les énumérations

figurant dans ces deux articles constituent des listes minimales.

En parti cul6iirepose auk Eets tmerabres de veiller & ce que les
professionnels indiquent clairement les offres promotionnelles telles que les rabais,

| es primes et |l es cadeaux, | orsqudel lees sor
prestataire est établi, et les conditions pour pouvoir en bénéficier.

Léinteraction entre | a DPCD et |l a directive
plus en détail, notamment, a la secton5. 2. 2 sur c¢Lb6éapplicabilit
plates-formes en ligne».

1.4.9 Interaction avec la directive sur les services de médias audiovisuels

La directive sur les services de médias audiovisuels®* s dappl i que aux ser
m®di as audiovisuel s | i n ®a-a-dire a2 laeradiodiffusion | i n ®a
télévisuelle et aux services de médias audiovisuels a la demande), qui peuvent

inclure des communications commerciales audiovisuelles promouvant directement ou
indirectement des biens ou des services (par exemple, publicité télévisée,

parrainage, téléachat ou placement de produit).

L 6 a r 3 de Ia Hirective sur les services de médias audiovisuels fixe les informations

générales que les prestatairesd oi vent f our ni r \9fixe enedigescesque | 6
auxquelles toute communication commerciale audiovisuelle doit répondre. Les

articles 10 et 11 fixent les conditions auxquelles doivent se conformer respectivement

le parrainage et le placement de produit dans les services de médias audiovisuels.

La directive sur |l es services de m®dias au
crit res plus stricts qui ne sodappliquent C
(chapitre VII régissant la publicité télévisée et le téléachat).

La DPCD sbéapplique aux pratiques commerci al
services de médias individuels, telles que les pratiques trompeuses et agressives,
dans la mesure ou elles ne sont pas couvertes par les dispositions susvisées.

1.4.10 Interaction avec la directive sur la protection des données et la directive sur la vie
privée et les communications électroniques

La protection des données a caractere personnel constitue un droit fondamental en
vertu deddlodchart iecldes droits fondamentaux de |

*® Directive 2010/13/UE du Parlement européen et du Conseil du 10 mars 2010 visant a la coordination de certaines

dispositions législatives, réglementaires et administratives des Etats membres relatives a la fourniture de services de médias
audiovisuels.
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L 6 ar 8, ipardgmphe 2, de la charte énonce les principes essentiels de la
protection des données (traitement loyal, consentement ou fondement |égitime prévu

par la | oi, droi t d 6 acc 2sparagtaphal3e deraecharte f i c at i
impose que le respect des regles de protection des données soit soumis au contrble
ddune autorit® ind®pendante

La directive sur la protection des données® réglemente la protection des données
a caractére personnel etlalibore ci rcul ati on de ces donn®es.
de protection des données est assurée par les autorités nationales de contrble et les
juridictions nationales.

La directive sur la vie privée et les communications électroniques® compléte la
directive sur la protection des données en ce qui concerne le traitement des données
caract re personnel dans | e secteur des <co
facilite la libre circulation de ces données a travers les services de communication
électronique. En particulier, la directive sur la vie privée et les communications
électroniques requiert le consentement du consommateur lorsque des «cookies» ou
bautres f or mes ddébacc s ou de stockage d o
personne (par exemple, tablette ou smartphone) sont utilisés®?.

d

La directive sur la protection des donnéess 6 appl i que au traitemen:
a caractéere personnel».

Le terme «données a caractére personnel» désigne toute information concernant
une personne physique identifiee ou identifiable («personne concernée»). Est
réputée identifiable une personne qui peut étre identifiée, directement ou

ndirectement , not amment par r ®f ®r enc e

plusieurs éléments spécifiques, propres a son identité physique, physiologique,
psychique, économique, culturelle ou sociale. Une personne ou organisation qui
détermine les finalités du traitement de données a caractére personnel est un
responsable du traitement [article 2, pointa)]. Le responsable du traitement doit
respecter les obligations légales prévues par les regles de protection des données.

59

60

61

62

Le d

r t " la protection des d n ® e 8 pelt étie dnmité aonformémentpadarlos et enn e |
confo i

e

|

oi on
rmit® avec |l es principes dodédune soci ®t ® d ®mo esiimitations nee :

peuvent °tre apport®es que si el

par 0

Directive 95/46/CE du Parlement européen et du Conseil, du 24 octobre 1995, relative a la protection des personnes

physiques ° |1 6®gard du traitement des donn®es ~ <carla28tdure

23.11.1995. A compter de 2018, la directive 95/46/CE sera remplacée par le réglement général sur la protection des

données adopté en 2016.

Directive 2002/58/CE du Parlement européen et du Conseil du 12 juillet 2002 concernant le traitement des données a

caractere personnel et la protection de la vie privée dans le secteur des communications électroniques (directive sur la vie

privée et les communications électroniques) telle que modifiée par la directive 2006/24/CE et la directive 2009/136/CE.

Article 5, paragraphe 3, de la directive sur la vie privée et les communications électroniques.
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Le traitement, qui inclut la collecte et le stockage des données a caractére personnel,
doit étre loyal et licite. Un aspect de la loyauté du traitement est que la personne
concernée se voit fournir des informations pertinentes, parmi lesquelles:

0 1l 6identit® du responsable du traitement e
U les finalités de ce traitement,
0 toute information supplémentaire telle que:

1. les catégories de données a caractére personnel traitées,

2. les destinataires ou les catégories de destinataires des données,

3. | 6exi stence dobébun droit débacc s aux dor
de ces données,

4. le fait de savoir si les données a caractére personnel seront communiquées
a des tiers, et

5. des informations indiquant si la réponse aux questions est obligatoire ou
facultative ainsi gue | es cons®quences ®
des informations sur | 6exi stelammeermariun dr C
et de rectification de ces données,

dans la mesure ou, compte tenu des circonstances particulieres dans lesquelles les
données sont collectées, ces informations supplémentaires sont nécessaires pour
assurer ° |1 6®gar d deuntratempneloyal des doanéesB.ncer n ®

Pour que le traitement de données a caractere personnel soit loyal et licite, il faut que
les principes de la protection des données soient respectés et que toute activité de

traitement rel ve de | tdsulégitimant unm@itement. Lk e s Si >
consentement de | a personne concern®e est |0
Déautres crit res sbappligueront S i n®cessali

finalités du traitement.

En vertu des principes de la protection des données, les données a caractere
personnel doivent:

U étre collectéees pour des finalités spécifiques et Iégitimes, et ne pas étre
traitées ultérieurement de maniére incompatible avec ces finalités,

U étre adéquates, pertinentes et non excessives au regard de ces finalités,
U étre exactes et, si elles sont inexactes, étre effacées ou rectifiées,

U ne pas étre stockées plus longtemps que nécessaire.

% voir les articles 10, 11 et 14 de la directive 95/46/CE sur la protection des données.
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Les structures commerciales axées sur les données deviennent prédominantes
dans le monde en ligne. En particulier, des plates-formes en ligne analysent, traitent
vendent des donn®es | i ®es aux pr ®f ®r enc
contenus g®n®r ®s par l es wutil ippblitité de lsuc
principale source de revenus.

et

La collecte et le traitement de données a caractére personnel dans ce type de
situation doivent se conformer aux exigences légales viséesci-d essus t el |
ressortent de la directive sur la protection des données. Les personnes concernées

doi vent °tre en mesure dboexercer l eur s
notamment:
0t du droit doéacc®der ~ | eurs propres d
0 du droit de soO0opposer au traitement
U du droit de faire effacer leurs données.

Par exemple:

T

Un d®vel oppeur dbéapplications qu (
données a caractere personnel est, au titre de la directive sur la

protection des données, le «responsable du traitement». Par conséquent, le
d®vel oppeur dbéapplications doi't i nf
moins quel est le type de données a caractere personnel traitées, par qui et
pour guell es finalit®s. Un d®velopp
caractere per sonnel pour déoautres finalit
notifiées au consommateur commettra une infraction a la directive sur la
protection des donn®es. Un d®vel oj
respecter les obligations qui lui incombent au titre de la directive sur la vie
privée et les communications électroniques et veiller a ce que le
consentement préalable du consommateur ait été obtenu si des «cookies» ou
déautres formes dbdbacc s ou de stoc

A

| 6i nt (Par exenypl®, smartphone) sont utilisés.

A compter du 25 mai 2018, la directive 95/46/CE sera remplacée par le reglement
général sur la protection des données adopté en 2016°,

Les nouvelles regles renforcent les droits existants et conférent aux personnes une
plus grande maitrise sur les données les concernant.

Elles portent plus particulierement sur les points suivants:

 Réglement (UE) n° 2016/679 du Parlement européen et du Conseil du 27 avril 2016 relatif & la protection des personnes
physiques ° | 6®gard du traitement des donn®es ~ caract re
directive 95/46/CE, JO L 119 du 4.5.2016, p. 1.

29

(I S

es ql

dr oi

onn®e

(par

personi



U ®t abli ssement dbébune | ®gi sl ation paneur opt
données: les personnes concernées, les autorités publiques et les entreprises
ndaur ont pl us " faire face quo- un seul
28 |égislations nationales;

0 acces plus facile des personnes aux données les concernant: elles
disposeront, au-d e | ~ des exigences &existantses, de
sur la fagon dont les données les concernant sont traitées, et ces informations
devront étre fournies sous une forme claire et intelligible;

0 droit des personnes concern®es doé°tre in
données les concernant ont été piratées: par exemple, les entreprises et
organi sations doi vent noti fier l e pl us t

contrdle de la protection des données toute intrusion grave dans les données
a caractére personnel, afin que les utilisateurs puissent prendre des mesures
appropriées.

La violation, par un professionnel, de la directive sur la protection des données ou de
|l a directive sur l a vie priv®e et | es commt
toujours en soi que la pratique elle-méme viole également la DPCD.

Toutefois, de telles violations de la protection des données devraient étre prises en
consid®rati on dans | 6appr ®ci ati on du carac
commerciales au regard de la DPCD, notamment lorsque le professionnel traite des

données des consommateurs en violation des exigences de protection des données,

par exemple a des fins de prospection directe ou a toutes autres fins commerciales

tell es guodé®t abl i ssement de profil s, pri x
mégadonnées.

Du point de vue de la DPCD, la premiere question a prendre en compte porte sur la
transparence de la pratique commerciale.

Au titre des articles 6 et 7 de la DPCD, il est interdit aux professionnels de tromper

|l es consommateurs sur d easoir ang h@derices surslaurs c e pt i b
d®ci si ons commerci al es. R, paragraphe@ 2R et le pding22 e me n t
de | 6 d mterdise aux professionnelsdedi ssi mul er | 6intenti on
qui sous-tend la pratique commerciale.

Léobligatiitome, deaul a protection des donn®es, (
traitement de données les concernant, sans limitation aux seules communications
commerciales, peut étre considérée comme substantielle (article 7, paragraphe 5).

Les données a caractére per sonnel |, |l es pr ®f ®rences des <co
contenus générés par les utilisateurs ont une valeur économique effective et sont
vendus a des tiers.
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Par voie de cons®quen deparagaphe 2/ € du pointd2ede | 6 ar t i
| 6anhexe | a DPCD, S i l e professionnel néi nf
données que le professionnel lui demande de fournir pour pouvoir accéder au
service seront utilisées a des fins commerciales, ceci pourrait étre considéré comme
uneomi ssion trompeuse doinformation substant:i

Selon les circonstances, ceci pourrait également étre considéré comme une violation
des exigences de I'UE en matiére de protection des données, qui imposent de fournir
a la personne concernée les informations requises sur les finalités du traitement des
données a caractere personnel.

1.4.11 Interaction avec les articles 101 et 102 du TFUE (régles de concurrence)

Le réglement n° 1/2003% four ni t |l e cadre juridigue r®gi ss
regles de concurrence prévues aux articles 101 et 102 du TFUE.

0 a r 101, cpragraphe 1, du TFUE interdit dans certaines circonstances les
ccords entre entrepri ses, ntiepises a [@cpratlqgues ns d 0 ¢
oncert ®es, telles que | a fixation de prix
e transaction, gui ont pour obj et ou p
ausser | e jeu de | a concurracgnstiqee estque ®utl 6
comportement collusoire de deux entreprises ou plus ayant un objet ou un effet
anticoncurrentiel est interdit et nul de plein droit.

0 O Q9

o
UE.

Léarxt0z!l edu TFUE interdit, dans certaines c
dominante par une ou pl usi eurs entreprises. Sa prir
interdit tout comportement abusif méme adopté par une seule entreprise possédant
une position dominante. Un tel abus peut consister, par exemple, a appliquer a
| 6 ®gard de p a ertiaapn des rcanditions mégates a des prestations
équivalentes, en leur infligeant de ce fait un désavantage dans la concurrence, ou a
l mposer de fa-on directe ou indirecte des pr

Si ces pratiques sont, dans certaines circonstances, interdites en vertu des régles de
concurrence, elles ne sont pas automatiquement considérées comme déloyales aux

termes de la DPCD. La violation des régles de concurrence devrait toutefois étre

prise en compte dans Idéogal delcas pratigueshauxdarmes ar act =
de | a DPCD. Dans de telles situsmpoint@mdsla | a cl
DPCD est pertinente.

% Réglement (CE) n°1/2003 du 16 décembre 2002 relatif A la mi se en {Tuvre des r gles de concur
articles 81 et 82 du traité, JO L 1 du 4.1.2003, p. 1. Le 1* décembre 2009, les articles 81 et 82 du traité CE sont devenus
respectivement les articles1 01 et 102 du trait® s umeulopenfied«T EUE»).dans esdeuxtas,de | 6 Uni o
les dispositions sont, en substance, identiques.
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1412 I nteraction avec | a charte des droits f ol
Conformément a son article 51, paragraphe 1, la charte des droits fondamentaux de

| 6Uni on europ®enne sbéapplique aux £tats men
droit de |1 6Union, et donc |l orsqudils Lmettent
charte contient des dispositions notamment sur la protection des données a

caractére personnel (article 8)®°, | es droi ts @&%, lapretactiomdes (art i

consommateurs (article 38) et le droit & un recours effectif et a accéder a un tribunal
impartial (article 47).

A

LaCourasoulignél 6i mport ancde7 ddee |l6aa rcthiacrlitee r el at i f
pour les recours ouverts aux consommateurs en relation avec les droits des

consommateurs consacr®s par | es directives d
|l a Cour ssigyifie qu® fes mregles procédurales nationales ne doivent pas
rendr e en pratique i mpossi bl e ou excessive
conf ® ®s par | a fP®gislation de |1 6Union

1.4.13 Interaction avec les article®34 a 36 du TFUE

Toute mesure national e dans un domaine qui a fait ([
xhaustive au niveau de | 6Union doi't °tre a
ette mesure débharmoni sation et non pas de ¢
6Union eur op®einsne (DPEUYEHluOGuUune mesure nation
Oapplication de | a DPGCDet(.2 ci-dessus), ®@lle dewrait sect i
étre appréciée au regard de la DPCD et non du TFUE.

o — O o

Les mesures nationales qui ne r el \CBmit ni d
ddaucun autre I nstrument dohar moni sati on d
appréciées au regard des articles3 4 ° 36 du TFUE. Léinterdi
doef fet ®qui val ant " des restricti 83du quant
TFUE couvre toute réglementation commerciale des Etats membres susceptible

déoentraver directement ou i ndirectement, €

commerce intra-UE°.

La question de savoir quand une r®gl ementat.
le commerce intra-UE a été largement traitée par la Cour.

En particulier, " daaCow a jugs ge fdes idispesitidae rationales
qui limitent ou interdisent certaines modalités de vente ne sont pas de nature a
entraver directement ou indirectement, effectivement ou potentiellement le commerce

66
67

Voir section 1.4.9 ci-dessous.

Voir section 2.6 ci-dessous.

% c34/ 13, Kugi6Ba658etC-1691i4Sanshez Morcillo, point 35.

® Arréts dans les affaires C-322/01, Deutscher Apothekerverband, point 64; C-205/07, Gysbrechts, point 33; C-37/92,
Vanacker et Lesage, point 9; C-324/99, DaimlerChrysler, point 32.

® Arr°t dans | daffairé 8/ 74, Dassonville, point

> Arrét dans les affaires jointes C-267/91 et C-268/91, Keck.
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entre |l es £tats membres, ° condition que,

opérateurs concernés exercant leur activité sur le territoire national, et,
deuxiemement, elles affectent de la méme maniére, en droit comme en fait, la
commercialisation des produits nationa
membres’?.

La Cour inclut dans la liste des modalités de vente les dispositions relatives aux
conditions et aux méthodes de commercialisation’®, les dispositions relatives aux
horaires doéouvertr el edse sdicsopnonseirtcieosns r
vente de produits ou aux restrictions concernant les opérateurs habilités a vendre les
marchandises’ et les mesures relatives aux contréles des prix’®.

Certaines des modalités de vente mentionnées dans la jurisprudence de la Cour,
notamment les dispositions nationales réglementant les conditions et les méthodes
de commercialisation,r el ver aient du champ dbéappl
gu'elles peuvent étre considérées comme des pratiques commerciales entre
entreprises et consommateurs visant a protéger les intéréts économiques des
consommateurs.

De nombreusespr ati ques commerci ales ne relev
de la DPCD ou do6auttersesduacdr oi t d®ri v® de |
considérées comme des modalités de vente au sens de la jurisprudence Keck. De
telles modalités de venter el vent du champ doéadul TFUR
si, en droit ou en fait, elles introduisentune di scri mination su
produits. Il y a discrimination en droit si les mesures sont manifestement
discriminatoires, tandis que la discrimination factuelle est plus complexe. De telles
mesures devraient étre appréciées au cas par cas.

u X

pr

et

el at i\

i cati c

ant

P ¢

OUni or

r

Si une mesure ou une pr atd4gwEUR alle peatnea | e
principe °tre justi3f6i Reu aluF UtEi torue sduer |lGaarhka sc
recon

exigences i mp®rieuses doéint®r°t public
aux autorités nationales de prouver que la restriction a la libre circulation des

ti o
I

n
a |

Vi

marchandi ses est justif'i. ®eEnparutlréyn |d&€t aes

démontrer que sa législation est nécessaire pour protéger effectivement les intéréts
publics invoqués™™.

72
73

o Voir les arréts dans les affaires C-412/93, Leclerc-Siplec, point 22, et C-6/98, ARD, point 46.

Voir les arréts dans les affaires jointes C-401/92 et C-4 02/ 9 2, Tankstation o6t H4 ddns lkse
affaires jointes C-69/93 et C-258/93, Punto Casa et PPV, et dans les affaires jointes C-418/93 & C-421/93, C-460/93 a
C-462/93, C-464/93, C-9/94 & C-11/94, C-14/94, C-15/94, C-23/94, C-24/94 et C-332/94, Semeraro Casa Uno e.a., points 9
all, 14, 15, 23 et 24.

" Voir | es arr °t391/92, Consmissich/Grede,apoint El, eCdans les affaires jointes C-69/93 et C-258/93, Punto
Casa et PPV.

Voire°t 6chanms 463394,Bélgadgom.e C

T Voir | ' arr° t-19%elnComniissienfDanamarke C

® Voir, en ce sens, -3B8308 Confmissiot/Branse, doidt&87% f ai r e C

76

33

et

Dans | 6arr°t Keck, Il a Cour a pr®cis® sa jurisprudence ant®rieure.
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Pour pouvoir étre admises, il faut que ces dispositions soient proportionnées a

| 6objectif pour sui vi et gue cet objectif n e
restreignant doéune mani rUE®moindre | es ®chan
Plus réecemmentlaCour a jawgx® fgunésec de | 6examen de | a |
restriction en cause, il Il mporte encore de v
contexte ne vont pas au-d e | ~ de ce qui est n®cessaire
légitime poursuivi End 6 aut res termes, il faudra appr ®ci

alternatives susceptibles de réaliser également cet objectif, mais ayant un effet moins
restrictif sur le commerce intracommunautaire»®.

En outre, | a iCioporte daragpaleg®a mqau 6¢ge contexte quolL
restrictive ne saurait étre considérée comme conforme aux exigences du droit de

|l 6Uni on que si ell e r®pond v®ritabl ement au
recherch® ddune mani re»»®oh®rente et syst ®ma

15 La relation entre | a DPCD et | 6autor ®gul

Article 2, point f)

«code de conduite»: un accord ou un ensemble de régles qui ne sont pas imposés
par | es dispositions | ®gislatives, 1 ®g
et qui définissentl e comportement des profession
lui en ce qui concerne une ou plusieurs pratigues commerciales ou un ou plusieurs
secteurs doéactivit®;

Article 10
Codes de conduite

La pr®sente directive n 0lesxEdisumembes peuvéne
encourager, des pratiques commerciales déloyales par les responsables de codes de
conduite, ni le recours a ces derniers par les personnes ou organisations visées a
| 6 arltli,clsedi | exXxi ste des pr oc @dusrdesprocédrresa
judiciaires ou administratives visées audit article. Le recours a de tels organismes de
contrble ne vaut en aucun cas renoncement a une voie de recours judiciaire ou
administrativedlvi s®e ~ | d6article

La DPCD reconm@aétdédi mpoaniasmes dbdaut or ®gul a
gue | es responsables de codes de <conduite

Voir, entre autres, les arréts dans les affaires C-313/94, Graffione, point 17, et C-3/99, Ruwet, point 50.
® Arre°t dan sl61/08, &dkdvetdos-FeagkBpoulos, point 39.
8 Arr°t da n sl61/08, Kdkdvetsos-FeagkBpoulos, point 42.
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peuvent jouer dans leur mise en application. En plus de faire respecter la DPCD, les
Etats membres peuvent encourager les responsables de codes de conduite &
rechercher des pratiques commerciales déloyales.

Si l es r gles des <codes dbébautor®gul ation s

rigoureuse par leurs responsables, ces codes peuvent en fait réduire la nécessité de

mesuresad mi ni stratives ou judiciaires doéex®cut
el

stricts et que |l es op®rateurs industr.i
constituer pour les autorités et les juridictions nationales un point de référence utile
pour apprécier si une pratique commerciale est déloyale.

s s0

La DPCD contient plusieurs dispositonse mp ° chant | es professionne

indiment la confiance que les consommateurs peuvent placer dans les codes
déaut or ®gQGet aapedt esndiscuté a la section 3.3.3 sur le non-respect des
codes de conduite.

Pour améliorer le respect de la DPCD, la Commission européenne a lancé en 2012

deux processus de dialogue multipartite

ONG et autorités nationales. Le groupe multipartite sur les allégations
environnementales® et le groupe multipartite sur les comparateurs de prix®® ont
apporté des contributions précieuses discutées plus en détail aux sections 5.1 (sur
les allégations environnementales) et 5.2.6 (sur les outils de comparaison). Ces
groupes ont en outre rédigé:

U «Compliance Criteria on Environmental Claims»: un guide des différents
acteurs pour aider les professionnels a appliquer la DPCD en ce qui concerne
les allégations environnementales,

U une liste des principes fondamentaux pour les outils de comparaison.

Ces documents, qui ne sont pas juridiguement contraignants, sont disponibles a
| 6adresse suivant e:

http://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/unfair-practices.

Les parties prenantes intervenant dans ces groupes multipartites se sont engagées a
di ffuser, ) promouvoir et ) mettre en
|l eur mise en Tuvre.

82

http://ec.europa.eu/transparency/regexpert/index.cfm?do=groupDetail.groupDetail&grouplD=3327&NewSearch=1&NewSear

ch=1&Lang=FR
8 http://ec.europa.eultransparency/regexpert/index.cfm?do=groupDetail.groupDetail&grouplD=3325&news=1.&Lang=FR
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http://ec.europa.eu/transparency/regexpert/index.cfm?do=groupDetail.groupDetail&groupID=3327&NewSearch=1&NewSearch=1&Lang=FR
http://ec.europa.eu/transparency/regexpert/index.cfm?do=groupDetail.groupDetail&groupID=3325&news=1.&Lang=FR

1.6 Application de la DPCD aux professionnels établis dans des pays tiers

Lébapplicabilit® de | a DPCD aux professionnel
n° 864/2007 sur la loi applicable aux obligations non contractuelles («Rome II»). Ce
reglement sbappl i que, cdans | es situations C 0Omp

obligations non contractuelles relevant de la matiére civile et commerciale».
«Rome lI» est applicable dans les litiges civils ou commerciaux.

Article 6, paragraphe 1, du réglement «Rome II»

L a | oi applicabl e ) une obligation I
concurrence déloyale est celle du pays sur le territoire duquel les relations de
concurrence ou les intéréts collectifs des consommateurs sont affectés ou

A

susceptiblesdel 6 °tr e .

Lorsque | es ¢ on do6, paragrapke 1,dde rédlethent ¢Ronaellle sont
remplie&di rcebesit une publicit® trompeuse sobdal
I'UE et que ceci porte atteinte aux intéréts collectifs des consommateurs de I'UE, la

DPCD sera applicable.

36



2. CONCEPTS GENERAUX

2.1 La notion de professionnel

Article 2, point b)

«professionnel»: toute personne physique ou morale qui, pour les pratiques
commerciales relevant de la présente directive, agit a des fins qui entrent dans le
cadre de son activité, commerciale, industrielle, artisanale ou libérale, et toute
personne agissant au nom ou pour | e cort

Cette définition couvre non seulement les professionnels agissant pour leur propre
compte, mais également les personnes, y compris les consommateurs agissant «au
nome ou c¢cpour | e compteé .dbébun autre professi

Par exemple:

1 Un tribunal letton a jugé qubune entreprise qui
dans | es m®di as pour l e compte et
laquelle était le prestataire, était considérée comme un professionnel au sens
des dispositions nationales transposant la DPCD®*.

1 Les autorités nationales de protection des consommateurs, agissant par
| 6i nter m®di ai re du r®seau europ®en
des consommateurs, ont mené une intervention conjointe sur les jeux en ligne
qui proposent des achats intégrés. Elles ont précisé que, bien que le contenu

déune application rel ve en premier
de | 6application, |l a responsabilit®
for me doéun op®r ateur de boutique

ddéi ncitations directement adr ess ®e s
considérée comme incombant a ce dernier®.

Par cons®quent , e 2, poi b)t en lialcken ave® &rldgislatibne
nationale pertinente en matiére de responsabilité et de sanctions, un professionnel
peut devoir répondre conjointement avec un autre professionnel des violations
de la DPCD commises par ce dernier pour son compte.

On peut se trouver en présence de situations ou des personnes qui semblent étre

des consommateur s vendant des produits
8 Administrat pv Us rajona ti es A40632pl0,i8emaru2002. | i et O Nr .
® voirlasection5. 2. 4 sur |l es boutiques doapplications.
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pourraient en fait soit étre elles-mémes des professionnels, soit agir pour le
compte de professionnels( cventes dbéentreprise “ consomm

Cbest au cas par cas quoéil faut appr ®cier so
un «professionnel» ou comme un consommateur. Divers criteres sont susceptibles
d 6 ° pertirents, par exemple:

O la question de savoir si |l e vendeur pours
a pu b®n®ficier doune r®tribution ou dout
compte déun professionnel donn®,

U le nombre, le montant et la fréquence des transactions,
O le chiffre doéaffaires r®alis® par | e vend
O le fait pour | e vendeur dbédacheter des pro

Les personnes dont la principale activité consiste a vendre des produits en ligne de
maniere tres fréquente, en achetant des produits pour les revendre a un prix plus
élevé, pourraient par exemple relever de la définition de «professionnel.

lesorgani sations qui pour sui vent des objecti
peuvent étre considérées comme des professionnels au regard de la DPCD si elles
se livrent a des activités commerciales (par exemple, vente de produits répondant a

certains criteres éthiques) vis-a-vi s de consommateur s. Lor squoe
que professionnels, elles devraient se conforme r  ~ |l a DPCD d s | ors
| eurs activit®s commercial es. Par exempl e,

produit ou a ses aspects éthiques ne devraient pas étre trompeuses.

Le fait gubdune sang hut ilusratif» estnsans gadrtinence pour
| appr ®ci ation de sa qualit® de professionne

I en va de méme des autorités publigues, qui, en fonction des circonstances,
peuvent avoir qgualit® de professionnel s I
commerciales.

Par exemple:

1 Une municipalité qui commercialise des billets a prix réduits pour une
exposition artistique guodel l e or ga
«professionnel» au sens de la DPCD.

Dans | 6affaire BKK Mobil oi I, | a @ublicen a con
charge dobébune mission doéint®r °t g®n®r al , t e
débassurance mal adi e, peut °tre consid®r ® com
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« e | ®gi sl ateur de | 6Union a consacr® une

lanotondefipr of essi onnel 0, | aquelle vise fAtout
d s lors qubelle exerce une activit® r®
déapplication ni |l es entit®s poursuivant

qui revétent un statut de droit public»®.

La Cour a également conclu que:

«es affili®s de BKK, gui doi vent ) | 6 ®v
consommateurs au sens de la directive sur les pratiques commerciales
d®l oyal es, ri squent do°tre i nduits en er
diffusées par cet organisme en les empéchant de faire un choix en
connai ssance de cause [ é] et en | es amen
quodils ndéauraient pas prise en | 6absence
pr ®v oi t 6, paéagrapheilcde éa méme directive. Dans ce contexte, le
caract re public ou priv® de | d6dorgani sme

spécifique que ce dernier poursuit sont dépourvus de pertinence»®’.

En particulier, au ttre dupoi nt 22 dkdela®BRCDn(la xliste noire»), la
pratique suivante est interdite:

Point22 de | dannexe

Faussement affirmer ou donner | 06i mpres

fins qui entrent dans le cadre de son activité commerciale, industrielle, artisanale ou
libérale, ou se présenter faussement comme un consommateur.

Par exemple:

T Le site web doéun httel publie d
prétendument de consommateurs, mais rédigés en réalité par le propriétaire
de | 6htt el

8  Arrét du 3 octobre 2

8 Arrét du 3 octobre 2

d a n s -50/62aBKK Mlabit Gil, p&nt 32.

013
013 dans -50/62aBKK Mlabit Gil, p&nt 37.
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2.2 Le concept de pratique commerciale

Article 2, point d)

«pratiques commerciales des entreprises vis-a-vis des consommateurs»: toute
action, omission, conduite, démarche ou communication commerciale, y compris la
publicit® et |l e marketing, de | a pasgecta
promotion, | a vente ou | a fourniture d¢

La Cour a jug® que | e 2speintd), dela DRCD esetiréevdéce® ~ | 6
gue la pratique du professionnel doit se trouver en relation directe avec la promotion,
la vente ou la fourniture doéoun®bien ou doéun

Une ©pratigue commerciale peut °tre ¢cen rel a
produit parce que, par exemple, elle fournit «des informations relatives a la
disponibilitt d 6un produit ~ un prix avant ay.6Sux pend
la base de la jurisprudence actuellement disponible, il est difficile de définir une limite
a partir de laquelle une pratique commerciale ne serait plus «en relation directe»
aveclapromot i on doéoun produit. Toutefois, = titre
un plan de ville ne contenant aucun message promotionnel et que le consommateur
utilise ensuite ce plan pour se rendre dans un magasin donné, il semblerait
déraisonnable de considérer la vente de ce plan comme une pratique commerciale
cen relation directee avec | a promotion dbéun

La Cour a précisé que la DPCD couvre les activités du professionnel consécutives a
une transaction commerciale portant sur tout bien ou service et consécutives a la
conclusion doédun contrat -@4 durant | dex®cuti o

A partir de 13, la Cour a conclu que:

« é] |l a circonstance que | 0agissement du
produit gudune seul®e qgudusn s ulndaomddmm:
dépourvue de toute pertinence dans ce contexte.

En effet, ni les définitions énoncées aux articles 2, sousc) et d), 3,
paragraphe 1, ainsi que 6, paragraphe 1, de la directive sur les pratiques
commerciales déloyales ni cette derniere, considérée dans son ensemble, ne
comportent doéoi ndi ce sel on l equel | 6act
professionnel devrait pr ®senter un <carac
consommateur.»

88

. Voir notammen | 6-888/13, WPCdpaimt 35 et judispruderace qitée. C

ent
Arrétdu 19 décembre2 0 1 3 d a n s -2B1814a, fTrerdoi SvileppoCpoint 35.
® Arrétdul6avril2 015 dans -38818,UPC pointe6. C
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« €] |l a communication, par uma t o f, e sdsd uonn
information erronée, telle que celle en cause au principal, doit &tre qualifiée de

Apratique commerciale trompeuseo, au sen
que cette communication noéa coe’hcern® qubu

2.3 Le concept de «déision commerciale»

Article 2, point k)

«décision commerciale»: toute décision prise par un consommateur concernant
| 6opportunit ®, l es modal it ®s et l es <co
paiement intégral ou partiel pour un produit, de conser ver ou de
produit ou dbéexercer un droit contract:
peut amener | e consommateur, soit ~ agi

Les dispositions générales de la DPCD (articles5 a 9) couvrent les pratiques

commerci al es d®l oyal es, trompeuses et agr
comportement économique du consommateur, | 6 amenant oOou pouvant
ainsi ° prendre une d®cision commerciale qubo
Le | i be ltide®, pdirgK), Isuygere que cette définition devrait étre interprétée

de maniere large et que le concept de décision commerciale devrait couvrir une
vaste gamme de décisions prises par le consommateur en rapport avec le produit.

La Cour a jugé que la notion de «décision commerciale» inclut non seulement la
d®ci sion dbébacqu®rir ou naesdécisionspr@sentantun mai s

lien direct avec celle-c i not amment celle daGentrer dans
« €] dans | a meslubraef fa®erd@damu principal, I
concerne des informations relatives ° | a
avantageux pendant une certaine période, il importe de déterminer si des
actes pr®paratoires 7 | 6l®uwedendéplaecmentado hat d¢

consommateur jusquobdau magasi-o,penuentftre f ai t
considérés comme constituant des décisions commerciales, au sens de ladite

directive.

[ €] est une d®ci sion commercial emateurout e ¢
concernant | 6opportunit®, |l es modal it ®s
débachetero. Cette notion inclut donc non

% Arrétdul6avrii2 015 dans -38818,JUPC points 41312 et 60.
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non un produit, mais également celle qui présente un lien direct avec celle-ci,

notammentcelled 6ent rer dans | e magasi n.

[ é] L 62a sowsik)¢ de eette directive doit étre interprété en ce sens que

rel ve de |l a notion de Ad®cision commerc
direct avec celle doégcqu®rir ou non un pr

En ce sens, la notion de décision commerciale englobe également les décisions
pr ®al ables ° | 6achat et cons®cutives ~ | 6ach

|1 exi ste, outr e | a d®ci si on ddbachat, une \
gudbun consommateur peut prendre en rapport a

Ces décisions commerciales peuvent se traduire par des actions dénuées de
conséquences juridigues au regard de la législation nationale en matiére de contrats

et pouvant étre effectuées a tout moment entre la premiere exposition du
consommateur au marketi ng et l e terme de | a vie doéun
débun service.

De nombreusesd ®c i si ons pr ®a lpadrdientdtre’considiéraes bomme
des décisions commerciales.

Par exemple:

1 la décision de se rendre dans un point de vente ou un magasin a la
suite doune offre commercial e,

1 la décision de consentir & une présentation de produit par un professionnel,

T la d®ci sion de parcourir un site wel

De nombreuses d ®c i si ons cons®c,ut c-&drs prises dprégsaavdir a t
acheté un produit ou souscrit un service, peuvent étre considérées comme des
décisions commerciales.

Par exemple:

f la d®ci si on de se r®tracter doun

1 la décision de changer de prestataire.

% Arrét du 19 décembre2 01 3 d a n's -28114,fTferstd SvileppdCsrl, Centrale Adriatica Soc. Coop. Arl/Autoritd Garante

della Concorrenza e del Mercato, points 35, 36 et 38.
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Pourl es pratiques trompeuses cMmdeladreciveguar des
le commerce électronique détermine dans quelles conditions certaines plates-formes
en ligne ne sont pas responsables des informations illégales de ces tiers stockées
sur leur plate-f or me , | orsqubell es agissent en tant
services déch®bergementé au sens de cette di

Du point de vue de | a DPCD, | 6aspect d®ci si f
en question a ou non qualité de profes si onn el et soest ou non |
commerciale doébentreprise ~ consommateur en |
vent e ou | a fourniture doun produit au C (
intermédiaire en ligne a qualité de professionnel et se livre a de telles pratiques
commerci al es, et l e fait déune mani re int
consi d®r er qguoécil. edf cetnt®gaeld,e | 6i nt er m®d i
| 6exon®rati on de r e slp den & adbectivel su®le dommerdced ar t i ¢
®l ectronique | orsgque ces pratiques concernen
et non | es informations stock®es, ni | or squ
informations®.

De nombreux consommateurs commencent par chercher despr odui t s ~ I 6ai
moteurs de recherche ou de comparateurs de prix, ou en étudiant des commentaires

en |l igne doutilisateurs et en se rendant al
proposant |l es meill eures offres afin dobéeffec

Par exemple:

1 Le fait, pour un professionnel qui met a disposition un comparateur de
pri x en l i gne, de sbabstenir de
consommateurs les placements payants pourrait constituer une pratique
commerciale déloyale, indépendamment du fait que les produits que le
consommateur compare au moyen du comparateur de prix soient offerts a la

vente directement par | 6op®r ateur d
Dans ce cas, | 6absence de transpar i
de | 6op®rateur du comparateur de ©pr

prendre une d®cision commercial e qu¢

En outre, une pratigque commerciale déloyale visant un consommateur pourrait
entrainerde | a par t codsbmmatearwherdécision commerciale que ce
dernier nbéaurait pas prise autrement

® Voir par exemple | 6ar r °-236/a8a 6-838/08eLouisa/hitform, poinels3. j oi nt es C
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Par exemple:

T Les pratiques commerci al es doun
commentaires en |l igne doéutilisateur
pourraient constituer une action ou omission trompeuse méme si la décision
commerciale pertinente est celle do:

incité a retirer ou & ne pas publier son commentaire négatif. Dans cette
situation, | a cr ®at i on prpsaion gdn@&alegaussd o@ !
trompeuse sur la nature du site de commentaires, ou sur la fagon dont il
fonctionne, pourrait amener le consommateur moyen qui lit les commentaires
en ligne a prendre la décision de contacter un professionnel répertorié (et de
conclure ensuite une transaction avec celui-c i ) , alors qudi l
so0il avait su que des commentaires 1

Les pratiques commerciales en rapport avec les moteurs de recherche, les
comparateurs de prix etlescomment ai res doutilisateurs sont
a la section 5.2, «Secteur en ligne».

2.4 «Altération substantielle du comportement économique des consommateurs»

Les dispositions générales de la DPCD (articles5 a 9) couvrent les pratiques
commerci al es d®l oyal es, t r ompeusatsrer det agr e
comportement éeconomique du consommateur. Ces di spositions wuse
légerement différent pour exprimer ces exigences.

Au titr e b5dparagraphe 2,tde talD@CD, une pratique commerciale est

déloyale si elle est contraire aux exigences de la diligence professionnelle et si elle

«alt re ou est susceptibl e doéaletc@patemente mani
économique du consommateur moyen. Or, les articles 6, 7 et 8 interdisent toute

pratigue commerciale trompeuse ou agressive qui améne ou est susceptible
déamener | e copsemobhatcewme” d®ci si on commerci
pas prise autrement».

Léexigence selon | aquell e une praobitipguwog Cc 0 mMme
altérer le comportement économique du consommateur est formulée de maniére

di f f ®r ent ® paragrdplie®r, t iddluene partg, et ea@tux8 addawt
A premiére vue, cette contradiction apparente pourrait poser des problémes
doéinterpr ®t at i on.5 péaragmphe 2@ a@devrait étrd [d enrconjorctioe

avec | & pomte), quidspose:

Article 2, point e)
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«altération substantielle du comportement économique des consommateurs»:
| utilisatiomodienei plrat cogmepr omett ant
consommateur ° prendre une d®cision en
cons®quent ° prendre une d®ci si on Cco0mme

Par voie de cons ®qgu anmidded, paragaphe 4, ee qb déermined e |
si une pratique commerciale «xal t re ou est susceptible
substantielle» le comportement économique du consommateur est la question de
savoir S i | a pratique commer ci amener Em ne
consommateur a «xpr endr e wune d®cision commerciale (¢
autrement».

0
do

1 sbagit de | a m°me appr®ciation que <cell
articles 6 , 7 et 8. 1 en r ®s ul 5 paragraplee 2,sdifferelde | i b e |
cel ui des articles qui suivent , | 6exi gence

comportement du consommateur est la méme.

La large notion de décision commerciale développée par la Cour (voir section 2.3)

permet d'appliquer la DPCD a des cas divers ou le comportement déloyal du
professionneln6am ne pas | e consommateur ~ concl ur
contrat de service.

Une pratique commerciale peut étre considérée comme déloyale non seulement si

ell e est susceptibl e dnbyamaeachetar oula®@e pastachstermmat e u
un produi t, mai s ®gal ement S i el l e est susc
exemple, a:

U entrer dans un magasin,
U passer davantage de temps sur l'internet pour effectuer une réservation,

U décider de ne pas changer de prestataire ou de produit.

La DPCD ne Il imite pas |l a v®rification de <ce
doappr ®ci er simplement si |l e comporteament ®
dire sa décision commerciale) a bel et bien été altéré. Il exi ge ®gal ement d
Si une pratique commerciale est «susceptible» ( ¢ 6@&dkitr e ° m° me) dbav
telle incidence sur le consommateur moyen. Les autorités nationales chargées de

veiller 7 |l 6application des tsetlebarensthreesr ai ent
du cas sp®cadiira el dmmdeme), masrapprécier également la

«susceptibilité» de | 6i nci dence de <cette pratique su

consommat eur -mdiyrea |( Cidabpnbcyi er
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Par exemple:

T Une annonce commerciale all ®guai't [
était «la voiture la plus slre au monde». Appelé a décider si cette allégation
avai-t affect® |l a prise dobébune d®ci si

quelconque consommateur, un tribunal suédois™ a j ug® que
sdagi sse dobune d®ci sion c le mrar&etilcgi soit
susceptible de susciter un intérét chez le consommateur moyen et de
déclencher la décision du consommateur de prendre une initiative (par
exemple, se rendre dans un magasin ou visiter un site web pour obtenir des
informations supplémentaires sur le produit).

2.5 «Consommateur moyen»

Considérant 18

Il convient de protéger tous les consommateurs des pratigues commerciales
d®l oyal es. La Cour de justice a toutef
des affaires de publicité depuis la transposition de la directive 84/450/CEE,
déoexaminer |l eur s ef fets s ur GomfornEment aun
principe de proportionnalité, et en vue de per mettr ¢
protections qui enrelévent, | adi te directive prend col
consommateur moyen qui est normalement informé et raisonnablement attentif
et avisé, compte tenu des facteurs sociaux, culturels et linguistiques, selon
| 6i nterpr ®t ati on d onn®e , rpassrprévbitaégal@emeantr desc

di spositions vi sant N emp°cher | 6 exrg
caracteristiques les rendent particulierement vulnérables aux pratiques commerciales
d®l oyal es. Lorsqudune pratique commerc

particulier de consommateurs, comme les enfants, il est souhaitable que son
Il nci dence soit ®val u®e du point de Wa
noti on de consommateur moyen ndest p
juridictions et |l es autorit®s nati ona
faculté de jugement, en tenant compte de la jurisprudence de la Cour de
justice, pour déterminer la réaction typique du consommateur moyen dans un
cas donnée.

Comme | 6i ndi gqu el8,let conenenes predi&nt des farticles5 a 9, le
crit re doé®valuation de | 06inci detemear thbéune g
DPCD &est l a notion de c¢cconsommateur moyene
d®vel opp®e par pduradétetnoinerr si la dépoéipation, la marque ou
| 6i ndication publicitaire en cause ®taient

*  MD 2010:8, Marknadsdomstolen, Toyota Sweden AB/Volvo Personbilar Sverige Aktiebolag, 12 mars 2010.
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erreur, la Cour a pris en considération 6 at t ent e pr ®sum®e dobéun c
moyen, normalement informé et raisonnablement attentif et avisé»°.

Ce concept avait en fait été développé par la Cour de justice avant la DPCD. Il a
alors été codifié par la DPCD pour mettre a la disposition des autorités et des
juridictions nationales des criteres communs pour renforcer la sécurité juridique et
réduire les possibilités de divergence des appréciations. Dans la jurisprudence de la
Cour, le consommateur moyen est une personne raisonnablement critique,
consciente et avisée dans son comportement sur le marché.

Par exemple:

1 Le «consommateur raisonnablement avisé» ne va pas croire que la
taill e ddéune menti on promotionnell
| 6augment atonnelle depla tilteodeice produit®. En général, le
consommateur moyen ne va pas attribuer a des produits portant la mention
«testé dermatologiquement» des effets thérapeutiqgues que ces produits ne
possédent pas”’.

Le consommateur moyen auquel |l a DPCD se r®
personne ne n®cessitant quobédun faible niveau
en mesure de se procurer l es informations d

fonction de ces informations. Au contraire, comme le souligne le considérant 18, ce
critere est fondé sur le principe de proportionnalité. La DPCD a adopté cette
notion pour trouver le juste équilibre entre la nécessité de protéger les
consommateurs et la promotion du libre-échange dans un marché ouvert a la
concurrence.

Aussi la notion de consommateur moyen visée a la DPCD devrait-elle toujours étre

i nterpr ®t ®e en | darr @¢ld dultraité, quibasssirg un niveau élevé

de protection des consommateurs. En méme temps, la DPCD est fondée sur

| 61 d®e, par exempl e, gudune mesure national
serai ent susncdeupitriebleens edrébr eur qudun consommat
ou superficiel ( par ex emp | e®) lsedait disptoporianfiée &t créerait un

obstacle injustifié au commerce®.

Comme | 6i ndi que expr eBEsl@otemde cohsemnateun mayeh®r a n t
ndéest pas une notion st &t auworitéy et guridicCons | si g
nationales devraient étre a méme de déterminer si une pratique est de nature a

i nduire en erreur |l e consommateur moyen en

® Arr°t dan s210/96, &t Smingenkeid€et Tusky, Rec. 1998, p. 1-4657, point 31.
® Arr°t dan s470/98, ¥érdinagegereUnv@sen in Handel und Gewerbe Kéln e.V/Mars GmbH, Rec. 1995, p. 1-01923,

point 24.
 Arr°t da n s99/01pPaotéduae pénale dntre Gottfried Linhart et Hans Biffl, Rec. 2002, p. 1-09375, point 35.
98Lc‘)(;esbroufeé est une d®cl aration subjective ou exag®r ®e sur | es
comprise au sens |litt®ral. Il sdéagit |~ dipataygplee 3,delaPPCB.t i que Vi s®

®  En ce qui concerne les consommateurs vulnérables, voir le point 2.3 ci-dessous.
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faculté de jugement, prenant en consi d®ration |
consommateur, sans avoir a ordonner une expertise ni commander un sondage
doopi™i on

Par exemple:

T

Une décision de la High Court of Justice britannique énonce que le

terme «consommateur moyen» fait référence aux «consommateurs prenant
rai sonnabl emem’tmesso ipnl udtétetu xqu d”™ des ¢
négligents ou h ©t i f s e . La High Court a ®gal
présumer que le consommateur moyen lit les inscriptions en petits caracteres
sur les documents promotionnels™®.

En Al l emagne, | 60Oberl andesgericht
présentant une déficience visuelle peuvent aussi étre considérées comme des
consommateurs moyens et qgue | e fair/

petits caracteres peut étre considéré comme une pratique commerciale

trompeuse’®?. Une décision similaire a été prise parl6 | nspect i on

de Slovaquie®®.

En Hongri e, |l a haute cour doappel m
agi ssant rai sonnabl ement nodoest pas
validit® et | 6exactitude des i ndissantn
rai sonnabl ement ndest pas tenu de r ¢
message qui [ ui a ®t ® communi qgu®, N
|l ui signale p®remptoirement, ou que

une telle obligation'®*.

L 6 ar §, ipardgephe 2, pointb), de la DPCD précise encore le critéere du
consommateur moyen | or s q weoupel spcifiquen td®r ° t s
consommateurs sont en cause. Lorsque la pratique est ciblée vers un groupe
particulier de consommateurs, son incidence devrait étre appréciée dans la
perspective du membre moyen du groupe en question.

Article 5, paragraphe 2

2.
[

é

Une
]

pratigue commerciale est déloyale si:

Arr

et 37.

°t dan s210/96, &bt Smingenbeid€ et Tusky/Oberkreisdirektor Steinfurt, Rec.1998, p. 1-4657, points 31, 32, 36
Voiraussiles concl usions de | 6avocat -22@98@&stéelLaudeeCosmetics GmbH & @os

ORG/Lancaster Group GmbH, point 28.

[2011] EWCH 106 (Ch).

4 U 141/11.

P/0359/07/2010.

FRv8rosi ¢t ®l Rt 8bl a, MagyazKf.Zraen/emmasim Nyrt e. a., r ®f ®rence:
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b)el l e alt re ou est susceptible doalte
économique, par rapport au produit, du consommateur moyen qu 6 el | e
auquel el |l e s 6maembre stogen duogroupttu or squodune
commerciale est ciblée vers un groupe particulier de consommateurs.

pa—y

Par exemple:

1 Dans une affaire portant sur une publicité trompeuse pour des
couches pour enfants, impliguant notamment une corrélation entre les
allergies et les couches du professionnel, le tribunal suédois du marché a
consi d®r ® que | a notion de consomma
petits enfants sans connaissanc®s pe

R®sul t at s de | 6®tude de | a Commi s s
des consommateurs dans les marchés clés

Une r®cente ®tude sur la vul n®r abil it
concepts de consommateur ¢moyene et ¢V
par l a Cour de justice, not amment par

comment ces concepts juridiques ont été appréhendés dans les Etats membres et a
constaté que, tout en étant utilisés dans de nombreux cas, ils présentent un certain
degr ® de divergence dans | dinterpr®tat.

L6O®t ude a par dei cbrceptude sconsemnaataur Mmeyen dans deux
perspectives: au regard des indicateur s
vulnérabilité des consommateurs, et au regard de la définition du consommateur
moyen donn®e par-adira paDref@ddce aw doresentmateur moyen
gualifié de raisonnablement «informé», «attentif» et «avisé».

Sur |l a question de savoir S i |l e conso
parvenue a la conclusion que le consommateur moyen, représenté par la réponse du
consommat eur m®di an pestimeiassezi beem infermé sur les dorix,

déclare | i re | es communications des fourn
bancaires et do®nergie (tout en admett
avoir | ue nalg)uée affirmedne pag se fier aux seules informations tirées
débannonces publicitaires. En ce qui cCcC

| 6®t ude a constat® que s bes @ssarcpudam daneses
relations humaines et sa prise de décisions, et assez peu enclin a prendre des
ri sques, et quoi l conteste que | es ann:
consommateur médian était aussi en mesure de reconnaitre correctement la
signification de notions telles que kWh, m®@gaoct et s/ seconde et
répondre correctement a des questions destinées a mesurer ses compétences de

195 pécision du 4 juillet 2012 de la Marknadsdomstolen: http://www.marknadsdomstolen.se/Filer/Avgoranden/Dom2012-7.pdf.

Wetude sur la vuln®rabilit® des consommateurs dans | es
Di sponi bl e : | 6adresse
http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market_studies/vulnerability/index_en.htm
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http://www.marknadsdomstolen.se/Filer/Avg%C3%B6randen/Dom2012-7.pdf
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base en calcul’® et sa crédulité'®®. La plupart des indicateurs susvisés reflétent
la moyenne autoévaluée i par opposition a des mesures objectives i des
gualificatifs «informé», «attentif» et «avisé», et il convient donc de les

i nterpr ®t er avec prudence puisquodil s ¢«
moi ns en partie, par des biais comport

de la part des consommateurs*®.

Ce constat est étayé par le fait que, confronté a des offres complexes dans des tests
comportementaux'®>,1 e consommateur m®di an no®t ai
sélectionner la meilleure affaire dans les tests reflétant les pratiques actuelles de
marketing dans le secteur énergétique (tarification complexe), le secteur en ligne

(of fres | i ®es) et dans t o uasdirepexsnitia iaférieue aur
prix du march® et destin® ~ ne ukeGagmentern
progressivement) . De pl us, | e cnencenoparm

jamais les offresdes f ourni sseurs de servicesadu
mal & comparer les offres de ces fournisseurs. Le consommateur médian a aussi le
senti ment do°tr déans wnoel ce®aine brhnesure en raison de
caractéristiques personnelles telles que des problemes de santé, son age, son
appartenance a un groupe minoritaire, etc.

Dans | 6ensembl e, | a maj or i t @ableke sohdremtddu c
consommateur moyen dans les 28 Etats membres, mais certaines différences
entre les pays ont été constatées™. Par exemple, 69 % des consommateurs de
Bulgarie trouvent «tres» ou «assez» difficle de comparer les offres en matiere
do®nergse,qubandiAl % des gomemmatéus donnent les mémes
réponses. Au Danemark, 63 % des consommateurs trouvent «trés» ou «assez»
difficile de comparer les services offerts par les banques, tandis que tel est le cas de
33 % des consommateurs du Royaume-Uni. Ces constats montrent que les
caractéristigues du consommateur moyen dépendent a la fois de la situation dans
laguelle il se trouve et de la maniere dont ces caractéristigues sont mesurées. Les

97 | es consommateurs devaient répondre aux questions suivantes: supposons que le méme type de produit soit en vente dans
le magasin A et dans le magasin B. Quel magasinestle mo i ns ¢ h ¥ ke magasé A offre un poste de télévision pour
440 euros. Le magasin B offre exactement le méme type de poste de télévision a 500 euros, mais avec une remise de 10%.
2) Le magasin A offre un poste de télévision pour 890 euros. Le magasin B offre exactement le méme type de poste de
télévision a 940 euros, mais avec une réduction de 60 euros (unité monétaire en fonction du pays).

108 | a publicité radiophonique suivante était présentée aux consommateurs: «Inscrivez-vous sur BEACH BREAKS et obtenez

une paire de lunettes de soleil gratui tes. Livraison des lunette
plage», et on leur demandait si a leur avis, cette publicité consistait a «1) offrir des lunettes de soleil gratuites a tous ceux

qui sO6inscrivai e n toffrisdes lunBtesade $oleiBiniquenerst & ce@x)qui achetaient un séjour de vacances

a Beach Breaks, ou 3) je ne sais pas».

199 | es biais comportementaux des consommateursi en particul i er léoekcmssdeéassetaréedans | 6
vul n®rabilit® des consommateurs dans | es march®s ¢l ®s de | 6UE
littérature scientifique pertinente, par exemple Lunn, P. et Lyons, S . (2010): ¢Behavi oWulnarbble Ec o n o mi c s
Consumer so: A Summary of Evidenceé, Economic anb., Sooc P.,aet Researc

Tversky, A. (éd.) (1982): «Judgement Under Uncertainty: Heuristics and Biases», Cambridge University Press).

Les tests comportementaux ont été menés dans cing pays: Roumanie, Portugal, Lituanie, Royaume-Uni et Danemark.

Une ®valuation au regard des indicateurs d®vel opp®s par | 6®tude

montré que les pays ou le consommateur médi an pr ®sente une vuln®rabil i 2®sonhles ndr e que

suivants: Autriche, Belgique, République tcheque, Finlande, Allemagne, Islande, Irlande, Luxembourg, Malte, Norvege,

Pologne, Slovaquie, Slovénie, Suede, Pays-Bas et Royaume-Uni. Par contre, les pays ou le consommateur médian est

| ®g rement plus vul n®r ab 28 son laeBuldare, Cmpre,an Gréce, h éHongdrié, UREL ettonie, la

Lituani e, Il e Portugal, Il a Roumani e et | ocBnsgmangteuremédidd eomespohde s autr es
celle de | densemble de | 6UE. Il sbdbagit de |l a Croatie, du Danem

110
111
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résultats de cette étude peuvent donc servir de fil directeur pour comprendre le
consommateur moyen, et des constats spécifiques aux différents pays figurent dans
le rapport final.

Lorsqudoils con-o0oivent | eurs messages commer ¢
temps en temps et a la lumiére de la nature spécifique des produits en jeu, devoir

prendre en compte certains facteurs sociaux, culturels et linguistiques typiques

des consommateurs moyens auxquels | es produ

ces facteurs sociaux, culturels et linguistiques, qui peuvent aussi étre

sp®ci fiqgues doéun £ t ,a peuvente aobcr jestified canssi ®une

I nterpr®tation diff®rente, par | dautorit® d
message communiqué dans le cadre de la pratique commerciale. Dans un cas

portant sur une publicité trompeuse pour des produits cosmeétiques, la Cour a jugé

que:

« e]l]n vue de | 6application de ce crit re
étre pris en considération. Il y a lieu, notamment, de vérifier si des facteurs

sociaux, culturels ou linguistiques peuvent justifier qgue |
empl oy ® " propos ddune c commres paralésf er mi s
consommateurs [moyens] allemands de maniére différente par rapport

aux consommateurs des autres Etats membres ou si les conditions

d 6 isationl du produit suffisent a elles seules a souligner le caractere

transitoire de ses effets, neutralisant toute conclusion contraire pouvant étre

tir®e du te#fme Aliftingod

En outre, la Cour a déclaré ce qui suit:

« €] une i nterdi ct tiomfondéeesur taonatune trompedse i s a
dodune marque nobest pas, en principe, exc
ddautres £tats membres, | a m° me imesr que n
possible que, en raison des différences linguistiques, culturelles et
sociales entre | es £tats membres, une mar
déinduire | e consommateur en erreur dans
un autre.»'*

Par conséquent, sur la base du critere du consommateur moyen et malgré le principe

déhar moni sateé ode cbampIDPCD, i serait en t h®o
professionnel étranger de fournir des informations supplémentaires pour des motifs
soci aux, culturels ou l i ngui stiques. En d
informations pourrait induire en erreur les consommateurs dans le pays de
destination, ° | a diff®rence de ceux du pays

M2 Arr et dan s220/98, Edtée bauderaCosBietics GmbH & Co. OHG/Lancaster Group, Rec.2000,p. 1-00117, point 29.
M Arr°t dan s31398, &.fi GrafiioneeSN@Ditta Fransa, Rec. 1996, p. 1-06039, point 22.
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2.6 Consommateurs vulnérables

Article 5, paragraphe 3 T Interdiction des pratigues commerciales
déloyales

3.Les pratiques commerci al es qgui sont
substantielle | e comportement ®conomi q
consommateurs parce que ceux-ci sont particulierement vulnérables a la pratique
utilisée ou au produit gudel | e concedbaneni mfaii rsmint
physique, de leur &ge ou de leur crédulité, al ors que | 6on pc
attendre du professionnel g u 6 évaluégsrd® poont

de vue du membre moyen de ce groupe. Cette disposition est sans préjudice de la
pratigue publicitaire courante et légitime consistant a formuler des déclarations
exageérées ou des déclarations qui ne sont pas destinées a étre comprises au sens
littéral.

Considérant 19

Lorsque certaines caractéristiques, telles que | 6 ©g e , une i nfi
mentale ou la crédulité, rendent un groupe particulier de consommateurs
particulierement vulnérable a une pratigue commerciale ou au prod
concerne, ou lorsque le comportement économique de ce seul groupe de
consommateurs est susceptible doé°tre a
professionnel peut raisonnablement prévoir, il y a lieu de veiller & ce que ce groupe
soit suffisamment protégé, en évaluant la pratique en cause du point de vue du
membre moyen de ce groupe.

La DPCD &est bas®e sur | 6i d®e que, soi l est
commerciales déloyales tous les types de consommateurs, les consommateurs qui
appartiennent - | 6un des 5y pamgrapkes3, dé&vrmiemM®r ® s

b®n ®f iuniniggau dk rotection plus élevé que le «consommateur moyen»
vi s® 7 5|paragraphe 2.1 e

Le considérantl 9 du pr ®ambul e clarifie endor e | 6
paragraphe 3 : al or s §, paragrapbea3r ganait quatifier les consommateurs
de vulnérables uniguementenraison«d 6 une i nfirmit® mentale ou

age ou de leur crédulité», le considérant 19 énonce une liste non exhaustive de
caractéristiques qui rendent un consommateur «particulierement vulnérable».

Par exemple:

1T Dans wune affaire portant sur Il 60 <
par une institution de cr®dit, | 06Aut
gue les consommateurs qui avaient été exclus par des institutions de crédit en
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raison de leur faible capacité de paiement étaient particulierement vulnérables
a une offre spécifique™*.

R®sul tats de | 6®t ude de | a Commi ssi
des consommateurs dans les marchés clés!®®

Faisant le point des différentes définitions et conceptions existantes de la notion de

vul n®r abilit® du consommateur, | 6 ®t ude
fait doéo°tre pl us r®ecepti f aux pratiq!
«dimensions»dela vul n®r abilit® du consommateurt

vulnérable» dans les termes suivants:

«Un  consommateur qui, en raison de ses caractéristiques
sociodémographiques, de ses caractéristigues comportementales, de sa
situation personnelleoude | 6 environnement du mar

encourt un risque accru de subir des effets négatifs sur le marché,

néa qudune capacit® restétrei nte de
a du mal a obtenir ou & assimiler les informations,

est moi ns capabl e d 0 a c lftemit des ,produite
adéquats, ou

0 est plus réceptif a certaines pratiques de marketing».

© O O O

Du point de vue de | a DPCD, cobest | a d
pertinent® , 6 paragrédpher3t délinissant les consommateurs vulnérables
comme des consommateurs «particulierement vulnérables a la pratique utilisée ou au
produit qQquoOofé» e concerne

La plupart des consommateurs présentent des signes de vulnérabilité dans au moins
une dimension, un tiers des consommateurs présentant des signes de vulnérabilité
dans plusieurs dimensions. Moins dbéun
présentent aucun signe de vulnérabilité.

La vulnérabilité des consommateurs étant multidimensionnelle, il en est de méme de
| 6i nci dence des peasach®rli s i qulers | a
consommat eur vul n®r abl e. Par exempl e,
sexe peuvent renforcer la vulnérabilité dans certaines dimensions, mais pas dans
déautres.

114

"% Etude sur la vulnérabilité des consommateurs dans les marchésc | ®s de | dUni on eur op ®e woire

http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market studies/vulnerability/index_en.htm

53

DécisionVj-5/ 2011/ 73 de | 6Autorit® hoomegbr@20kle de | a concurrence,

10
(EACHI 2


http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market_studies/vulnerability/index_en.htm

6.1 Lescriteres de la vulnérabilie e | 05 patagraphe®

2.6.
L6infirmit® ( men englbbe ladéficieqrd sersariglle, & yestriction de
l a mobilit® et dobébautres handicaps.

Par exemple:

T L6AGCM italienne a consi d®r ® co
publicité présentant faussement des produits comme capables de guérir des

mal adi es graves, par ce qguodell e po
vul n®r ables, telles des personnes so
d®ci sion commerciale qudil . noauraie

€ cet ®gard, i y a |ieu de mentionner que

Convention des Nations Unies relative aux droits des personnes handicapées™’.

Dans les premiéres observations finales du Comité des Nations Unies, en octobre
2015, sb®UBIi t vV u r adoptan ks mesweas apgropgiées pour que
toutes les personnes handicapées qui ont été privées de leur capacité juridique
pui ssent exercer tous | es droits consacr ®s
européenne, telsque[ é] | es droits defsf® consommateurs

d

En ce qui ageponcéerpeutdo°tre appropri ® dbéappr ®c
dans | a perspective des consommateurs dobéo®ges

L éude de la Commission sur la vulnérabilité des consommateurs™® a constaté
qgue, dans certains cas, | 6 ©ge peut
consommat eurs. CoOest ainsi par exempl e
moyen (34 a 44 ans), les jeunes consommateurs (16 a 24 ans) sont:

T moins suscepti bl e sontceanfront®a gn probldme,r s q u ¢
T plus susceptible de trop payer pour
utiliser certaines méthodes de paiement.

En revanche, | 6®t ude a constat ® anuet75lares :
et plus) trouventplusdi f fi ci |l e que | es consomnaashaet
comparer | es offres et doéop®rer un choi

Les personnes agées peuvent étre plus vulnérables a certaines pratiques en raison
de leur 4ge. Les méthodes agressives de vente de porte-a-porte peuvent ne pas

PS6980 - Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato

http://www.un.org/disabilities/documents/convention/convoptprot-f.pdf
http://www.eesc.europa.eu/?i=portal.fr.events-and-activities-disabilities-convention

ertude sur la vuln®rabilit® des consommateurs dans | é@soirmar ch®s
http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market_studies/vulnerability/index_en.htm
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af fecter |l e consommateur moyen, mai s sont
groupe de consommateurs, notamment les personnes ageées, qui peuvent étre plus
vulnérables aux pressions exercées.

R®sultats de | 6®t ude de | a Commi ssi
ligne ciblé sur les enfants®

1 Les enfants ont de toute évidence du mal a reconnaitre la publicité en
ligne et a se défendre consciemment contre la persuasion commerciale, et
sont affectés dans leurs choix et leur comportement par de telles pratiques.

1 On peut clairement prouver les effets, sur le comportement effectif, des
publicités incorporées dans les jeux. Unt e st comportement
des publicit®s incorpor®es dans | es
jeu publicitaire) a montr® que |joue
teneur énergétique entrainait chez les enfants une consommation plus élevée
de snacks a forte teneur énergétique que chez les enfants jouant a un jeu
publicitaire de promotion doéun prodtu

T Un test comportement al ®t udi ant | 6 ¢
intégrés dans des jeux a montré que ces invitations influencent le
comportement de consommation des enfants, et plusieurs enfants ont indiqué
avoir acheté des fonctionnalités supplémentaires sans pleinement comprendre
gue cela allait co%ter de | 6argente
une d®ci sion | orsquodoils sont invit®:s

1 La vulnérabilité des enfants dépend de plusieurs facteurs, dont le vecteur par
lequel la publicité est transmise. Les enfants sont davantage susceptibles

déoappr ®hender medicntad et iddruneomubl i ci
publicités dans des jeux en ligne. Les enfants sont aussi moins susceptibles
de remarquer et doappr ®hender I 61 1

intégrées» que des publicités plus directes.

Outre | 6 a r5f paradraphe 3 , de | a DPCD, l es enfants b®nQ
sp®ci fique ohterdictiani des idcéatiohsd directes au point 28 de

| 6 a n fl dexaeDPCD. Cette interdiction, qui englobe le fait de pousser les enfants a

acheter dre ct e ment un produit ou ° persuader des
pour eux (le «pouvoir de harcélement»), est discutée a la section 4.6.

Comme cela a été mentionné a la section 2.5 sur le consommateur moyen, les

facult ®s des enf ant Dlicité @ra lgper e® Masn ldymer variéng pu
®nor m®@ment doéun enfant ° | dautre ®ansuh®pender
certaine mesur e, il est possible dbéeb tenir

120 | a publication de ce rapport est prévue pour le deuxiéme trimestre de 2016.
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paragraphe 3, per mettant doéapgmprmdneirer adree dpur gptoii u e
membre moyen du groupe db6©ge concern®.

Les adolescents constituent une autre catégorie de consommateurs souvent ciblés

par les professionnels déloyaux. La promotion de produits particulierement attrayants

pour les adolescent s peut exploiter | eur manque dbatt
gue leur comportement de prise de risque, en raison de leur manque de maturité et

de leur crédulité.

Par exemple:

1 Une publicité de services de téléphonie mobile véhiculant le message
guden souscrivant N un certain proc
trouver et conserver des amis est ]
plus littéral par des adolescents. Selon les circonstances, il pourra relever de
| 6 a r5i paragraphe 3, de la DPCD.

La notion de «crédulité» concerne des groupes de consommateurs plus disposés a
donner foi a des allégations spécifiques. Ce terme étant neutre et circonstanciel, son
utilisation a pour effet de prot ®gueraisones men

gue ce soit, ont particulierement tendance a étre influencés par une pratiqgue
commerciale donnée. Tout consommateur est susceptible de relever de ce groupe.

L6®tude sur | a vul n®r &baiconstatéeguedies personmas b mmat e L
®chouent " un test de cr®dul i t® sont pl us
problemes pour choisir une offre. De plus, les personnes qui se considérent elles-

mémes comme crédules sont moins susceptibles de réclamer lors qu 6 el | es SO
confrontées a des problémes et plus susceptibles de se sentir vulnérables en tant

gue consommateurs.

Par exemple:

1 Un professionnel avait fait de la publicité pour une vente de sachets
de bonbons en annon-ant qahdguelsacipet. @rnce
professionnel avait d®j -~ consent. i
indépendamment du nombre de sachets de bonbons vendus. Le tribunal

finlandais du marché a fait droit a une plainte du médiateur des
consommateurs selon laquelle cette annonce mettait a profit la crédulité des

consommateurs souciet  de | denviront
“Lftude sur la vuln®rabilit® des consommateurs dans | es march®s
Di sponi bl e h | 6adresse
http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market studies/vulnerability/index_en.htm
22 MAO: 157/11, Tribunaldumar c h® d 6 theil261il.n ki , 8

56


http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market_studies/vulnerability/index_en.htm

262 Lbébexigence de ¢cpr®visibilit®e
Le crit re du ¢consommateur vuln®rableé soda

alt re | e comport ement de®amsommateurspardculiérément gr ou p
vulnérables«al or s que | 6on pourrait raisonnabl emen
quoi l pr®vo0i e cette cons®quence

Par exemple:

9 Les applications ou jeux en ligne susceptibles de concerner les

enfants ou les adolescents, gr oupe vul n®r abl e, ne
pas uniqguement aux enfants. En effet, les jeux peuvent étre tres appréciés
®gal ement des adultes, m° me soOil s u
déautres caract®ristiqgues gquits ettlesi
adol escents. Le crit re de la ¢cpro®vi
sbagit do®t abl ir S i | 6on aurait rai
donn® quobi l pr ®o0i e que cette prati

des groupes vulnérables*?>.

(@)
c

Ce critéere ajoute un élément de proportionnalité ~ | 6appr ®ciation d
commerciale au regard des consommateurs vulnérables.

EIl e Vi se N ne tenir |l es professionnel s [
raisonnablement consid®r e r gue | a cons®quence n®gat |
commerciale sur une catégorie de consommateurs vulnérables pouvait étre prévue

par lesdits professionnels.

Ceci signifie que les professionnels ne sont pas tenus de faire davantage que ce qui
estraisonnable,” | a fois |l orsqudils appr®cient si | &
de fa-on d®l oyale © un groupe clairement i de
prennent des mesures pour limiter une telle atteinte.

Par voie de conséquence, une pratique commer ci al e ne serait pas s
considérée comme trompeuse si certains consommateurs, en raison de leur extréme

naiveté ou de leur ignorance, étaient induits en erreur par une pratique commerciale

méme la plus honnéte ou y réagissaient de toute autre facon irrationnelle.

123 voir, par exemple, la position commune sur les achats intégrés adoptée par le réseau européen de coopération en matiére

de protection des consommateurs, discutée alasecton5. 2. 1. 3 sur | es boutiques dbéapplication
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Par exemple:

1 Peut-étre quelques consommateurs peuvent-ils croire que les
«spaghetti bolognaise» sont effectivement fabriqués a Bologne ou le
«Yorkshire pudding» au Yorkshire. Néanmoins, un professionnel ne sera pas
tenu responsable de toute interprétation imaginable ou de toute réaction a sa
pratigue commerciale de la part de certains consommateurs.

2.7 Le concept doinvitation ° | d6achat

Article 2, point i)

cinvitation © | dachateée: une c o nuaractéiistgaes
du produit et son prix de facon appropriée en fonction du moyen utilisé pour cette
communication commerciale et permettant ainsi au consommateur de faire un achat

Pourles«i nvitati oné, 7| orajpatagtagaheel, de la DPCD considére
certains ®l ®ment s doéoi nformation cComme ¢csub
professionnels devront fournir ces informations aux consommateurs si elles ne

ressortent pas du contexte.

Les «caractéristiques du produit» sont toujours présentesdesquéi | y a une r ®f
verbale ou visuelle au produit. Une interprétation différente pourrait inciter les
professionnels a fournir des descriptions vagues de leur produit ou a omettre des

I nformations dans | eur s of fres c om@ioesr ci al e
déi nf ormati on 7yvparag@ehs 4, deldDP@D. t i cl e

La derni re partie de2 pomti) ¢&fpermattani ansi aude | 6 a
consommateur de faire un achat») ne requiert pas que la communication
commerciale mette aladispositt on du consommat eur un m®cani s
effectivement un achat (par exemple, un numéro de téléphone ou un coupon), mais

signifie que les informations fournies au niveau du marketing du produit doivent étre

suffisantes pour permettre au consommateur de prendre | a d®ci si
ou non un produit donné a un prix donné.

124,

Dans | &iagfShesaige rlaeCour a déclaré ce qui suit™":
«l | en r®sul te que, pour gudune communi
gualifi®e doéinvitatiwo®cesslaGacchaguo6eilll en e

24 Arrétdul12mai2 011 dans -12218, Kédnsumenmmbadsmannen/Ving Sverige AB, point 32.

58



moyen concret dodédachat ou qudell e apparai s
tel moyen.»

Lanotion déinvitation ~ | dachat esettoptdsus ®tr
les communications commerciales ne peuvent étre quali f i ®e s doéi nvitatio
au sens d2epoihtdarticl e

Toutefois,lanoti on déinvitation ~ | 6achat est pl u:
précontractuelle. Tandi s qgue |l es exigences doéinfor
réferent aux informations qui doivent étre fournies avant que le consommateur

conclue un <contrat, une i nvitation ° | 6ach
| 6®t ape suivante consiste pour | e consommat e

Par exemple:

1 Une publicité radiophonique qui énonce les caractéristiques et le prix
d' un produit est une Il nvitation
considérée comme une information précontractuelle.

Cette distinction est particuli rement i mpo
entre la DPCD et la directive sur les droits des consommateurs. Des communications
commerciales de types tr s divers seront n
| 6achat

Par exemple®?®:

1 le site web d'une compagnie aérienne présentant des offres relatives a
des vols avec leurs prix,

f une annonce de vente par correspondance’?®,

T un prospectus doun supermarch® anng¢
produits.

La DPCD | aisse aux professionnels | e choi x
communications commerciales. Une communication commerciale ou publicité
contenant une description exhaustive de la nature, des caractéristiques et des
avant ages do wervicg maiddpas son prix, ne peut étre considérée

125 voir aussi: Guidance on the UK Regulation (May 2008) implementing the Unfair Commercial Practices Directive, 2008,
Consumer Protection from Unfair Trading, Office of Fair Trading, 2008
(http://www.oft.gov.uk/advice_and_resources/small_businesses/competing/protection), page 36.

126 par exemple, une annonce de vente de tee-shirts figurant dans un magazine. Les prix et les tailles des tee-shirts disponibles
sont indi qu®s dans | 6annonce, et l'a moiti® inf®rieure de | dannc
directement, avec le paiement, aux détaillants.
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comme une invitaawosens | @z poimtd)hde taiDPCDe On

peut prendre pour exemple de communications commerciales qui ne sont pas des

Il nvitations ° | 6 a c hsartunelmargue plutd ¢ue sur Un®mwduip or t a n-
spécifique («publicité de marque»).

Par exemple:

T Un tri bunal bel ge a ju
visiter un site web po
pasuneinvitation ~ MBachat

C ©
)
O o
- o

O C

Les exigences do6i nf or7mpatagrapine 4,vsons dseutcesa lal d ar t i
section3. 4.5, qui traite des informations subst:

127 Jug e ment du Tri bunal de c 0 maie008, e FedetadieA rvaoe veszekedngs- éh9 financiéle

tussenpersonen/ING Insurance Services NV et ING Belgié NV.
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3. DisPOSITIONS DE LA DPCD

3.1 Le fonctionnement de la DPCD' Diagramme fonctionnel
Ce diagramme illustre la relation entre la «liste noire» de pratiques commerciales de

| 6annexe et | es clauses g®n®rales de ba DPCI
9 et 5.IPbuaétre ¢omsidéeée comme déloyale et donc interdite au titre de la
DPCD, I suffit qubébune pratique commercial e

La pratique commerciale:

\
ér e | -t-elleede la liste noire des pratiques Oul
commerciales déloyales (annexe 1)?
)
/

NON )
=
©
O

Kéconstt-élléume\ /équi est s} oul -E
pratique trompeuse doal t @cision | —
(articles 6 et 7) ou commerciale du S "(7')
agressive (articles 8 consommateur )
et 9) é moyen? )

>

\ AN J =

— )

NON ©
S
o
®©

/é cont r e«lien Ia} /é e sdlle susceptible\ Oul —
diligence doéal t @cision |
professionnelle commerciale du )

(article 5, consommateur
paragraphe2 ) et « moyen?
J _J

NON

[L a prat. p:asjiatercmité}
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3.2 La clause généralé les exigences de la diligence professionnelle

Article 51 Interdiction des pratiques commerciales déloyales*®®
1. Les pratiques commerciales déloyales sont interdites.

2. Une pratique commerciale est déloyale si:

a) elle est contraire aux exigences de la diligence professionnelle,

b)elle altétre ouests uscepti bl e dbéalt®rer de mani
®conomi que, par rapport au produit, d
auquel el | e sbadresse, ou du me mbr e
commerciale est ciblée vers un groupe particulier de consommateurs.

Article 2, point h)

«diligence professionnelle»: le niveau de compétence spécialisée et de soins dont le
professionnel est raisonnablement censé faire preuve vis-a-vis du consommateur,
conformément aux pratigues de marché honnétes et/ou au principe général de
bonne foi dans son domaine dodactivit®

L 6 a r §, iparhgephe 2, énonce une clause générale fixant deux critéres
cumulatifs pour déterminer si une pratique commerciale doit étre considérée comme
déloyale. Il fonctionne comme un «filet de sécurité» ayant pour objet de garantir que

toute pratique d®l oyale qui nodest pas Vi s ®e
(co@ekbsitre qui nodest ni trompeuse,l)poisse @rggr es s i \
néanmoins sanctionnée. Cette dis posi ti on est par aill eurs |
pui squbdell e permet de r®primer | es pratiques

L 6 ar §, iparhgmphe 2, interdit les pratigues commerciales contraires aux
exigences de la diligence professionnelle sielles sont s usat&gde bl es
maniere substantielle le comportement économique du consommateur moyen. |l

s 6 agi fcritededbautonome i etnonpas ddéun crit re cumulatif

auquel une pratique doit sat i s firfractiom aug o U r g
di spositions r®gissant | 6une des cat ®gories
aux articles6 ~ 9 ou 1 bHéandmex@PCD, comme | 0il | u:

fonctionnel de la DPCD.

Cette approche a été confirmée par la Cour:

28 De méme, les articles 6, 7 et 8 de la directive 2005/29/CE se référent & la notion de consommateur moyen.
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«45. é]J]u e®gard tant au l i bel |l ® d&ubdbb, | a s

paragraphe 1 , de l adi te directive ai nsi quob-
derni re, une pratique commerciale doit
au sens de la seconde de ces dispositions dés lors que les criteres y
®num®r ®s sont r®unis, sans quodil y ait 1
contrariété de cette pratique avec les exigences de la diligence commerciale,

pr ®v ue "5, pafagraphei2,csbus a), de cette directive, est également

remplie.

46.L6i nterpr ®t ation qui pr®c de est |l a se
| 6effet wutile des r gl es 6a9 deilacdudctive res p

sur les pratiques commerciales déloyales. En effet, si les conditions
doaippdti on de ces articles ®taientb5identi
paragraphe 2, de la méme directive, lesdits articles seraient dépourvus de

tout e port ®e pratique, al or s m° me quoi l
consommateur contre les pratigues commerciales déloyales les plus
frequentes [ é]

La notion de «diligence professionnelle» englobe des principes qui étaient déja

bien ancr®s dans | e droit des £tats membres
des «pratiques de marché honnétes», de la «bonne foi» et de la «bonne pratique de
marché». Ces principes font ressortir les valeurs normatives q u i sObappliquent

|l e domaine sp®cifigue .dbactivit® commercial e

Par exemple:

T L6Office pol onai s de | a concur
consommateurs est intervenu contre un prestataire de services de télévision
par satellite pour défaut de diligence professionnelle. Alors que les contrats
étaient & durée limitée, si le consommateur ne prenait pas de mesures pour
en empécher le renouvellement a la date déexpi rati on,

considérait automatiquement que le contrat était renouvelé*°.

1 ress or t5 paragrapghe?2a pointib); ¢ue pour étre réputée contraire aux
exigences de la diligence professionnelle, une pratique commerciale doit aussi étre
consi d®r ®e Cc o mme alséres cde p maniere e substamtielle le
comportement économique» des consommateurs. Ce concept a été discuté a la
section 2.4 ci-dessus.

12 Arrétdu 19 septembre2 013 dans -4385a/fifla,i r&GHSC Tour Services GmbH/ Team4 Travel
l6avrl2 015 dans -38818,UPQG pointe 61@ 63.
3% Décision n® DKK 6/2014.
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Par exemple:

T En avril 2015, |l 6AGCM italienndee a I
recouvrement. Elle a constaté que ce professionnel exercait des pressions
i njustifi ®es et usai-t de prati ques

consommateur s. LOAGCM a conclu quobéu
exigences de la diligence professionnelle et entravait la liberté de choix du
consommateur moyen, | 6amenant " pr e

ndaurait pas rise autrement

Pour des aspects spécifiques relatifs a la diligence professionnelle sur les plates-
formes en ligne, voir la section 5.2, «Secteur en ligne».

3.3 Actions trompeuses

Article 61 Actions trompeuses

1. Une pratique commerciale est réputée trompeuse si elle contient des informations
fausses, et gubdell e est donc mensong
compri s par sa pr®sentation g®n®r al e,
erreur le consommateur moyen, méme si les informations présentées sont
factuellement correctes, en ce qui concerne un ou plusieurs des aspects ci-apres et
que,dansuncascomme dans | dautr e, el l e | dam n
prendre une d®cision commerciale quéil

a)l 6exi stence ou | a nature du produit;

b) les caractéristiques principales du produit, telles que sa disponibilité, ses
avantages, |l es ri sques quaoi l pr ®s ent
accessoires, le service aprés-vente et le traitement des réclamations, le mode et la
date de fabrication ou de prestation,
utilisation, sa quantité, ses spécifications, son origine géographique ou commerciale
ou les résultats qui peuvent étre attendus de son utilisation, ou les résultats et les
caractéristiques essentielles des tests ou contréles effectués sur le produit;

c)l 6 ®t e nd u eagethents due prafessionnel, la motivation de la pratique
commerciale et la nature du processus de vente, ainsi que toute affirmation ou tout

symbol e faisant croire que | e professi
déun appui diirect ou indirect

dl e prix ou |l e mode de cal cul du prix,
au prix;

131 PS9540 i Euroservice-Recupero Crediti. Provvedimento n. 25425, 15 avril 2015.
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e)la n®cessit® doéun service, déune pi
réparation;

f) la nature, les qualités et les droits du professionnel ou de son représentant, tels
gue son identité et son patrimoine, ses qualifications, son statut, son agrément, son
affiliation ou ses liens et ses droits de propriété industrielle, commerciale ou
i ntell ectuell e ou | es r®compenses et di

g) les droits du consommateur, en particulier le droit de remplacement ou de
remboursement selon les dispositions de la directive 1999/44/CE du Parlement
européen et du Conseil du 25 mai 1999 sur certains aspects de la vente et des
garanties des bhiensdec onsommati on [ €], ou |l es ris

2. Une pratique commerciale est également réputée trompeuse si, dans son contexte
factuel, compte tenu de toutes ses caractéristiques et des circonstances, elle ameéne
ou est suscept i blsemmatgura mogan ear predre une alécision
commerciale quodi l ndaurait pas prise al

a) toute activité de marketing concernant un produit, y compris la publicité
comparative, créant une confusion avec un autre produit, marque, nom commercial
ou autre signe distinctif dbébun concurr e

b)le non-r espect par |l e professionnel doéen
conduite par | equel il sbébest engag® "~ ¢

I) que ces engagements ne sont pas de simples aspirations, mais sont fermes et
vérifiables,

et

iqgue | e professionnel i ndi que, dans | e

lié par le code.

Avec | dasurclles omissi on $ estdedompaedismstionla | 6ar t

plus frequemment utilisée pour faire appliquer la DPCD.

Les enseignements de | 6®conomi e-deampealr t e men
contenu des informations fournies, la maniere dont les informations sont

présentées peut elle aussi avoir une incidence notable sur les réactions des
consommateurs.

Coest p 0 ur cpucouvre dxgresgernentclds esituations dans lesquelles une
pratique commerciale est susceptibleadddaenduli
maniere quelconque, y compris par sa présentation générale» «méme si les
informations présentées sont factuellement correctes».
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1 i ncombe aux juridictions et autorit®s a
caractére trompeur des pratigues commerciales en prenant en considération les

acquis | es plus r®cenmmentalde | 6®conomi e compor
Par exempl e, | 6utilisation de param tres part
sont présumeés choisir sauf indication contraire expresse de leur part), ou la fourniture
doéoinformations inutilement compl exesses.peuven
331 I nformations trompeuses dbéordre g®n®r al
L 6 a r @, pacagraphe 1, points a) a g), interdit les actions trompeuses susceptibles
doéinduire en erreur | e consommateur moyen s
lesquels:

U |l 6exi stence du produi t,

U sescaract ®r i st i qu e sa-dippersa nompopiteonh, s@ mdde dee s t
fabrication, son origine géographique ou commerciale, les risques et les
résultats qui peuvent étre attendus de son utilisation),

Ul e prix ou | e mode de c a&lucnulavdawnt@mrgiex ,s pd®uw
quant au prix,

U la nature, les qualités et les droits du professionnel.

L 6 ar @ icauvree clairement toute pratique commerciale qui «contient des
informations fausses[ é] et [ é] est »donc mensong r e

Par exemple:

T L6Of fi ce de dd oomaurresce et de la protection des
consommateurs est intervenu contre un professionnel qui alléguait faussement
gue ses pr°ts aux consommateurs ava
marché. En outre, ce professionnel présentait des informations incorrectes

dans ses annonces publicitaires, affirmant que les consommateurs

obtiendraient des pr°ts quels que®so

Pour les produits informatiques tels que les disques durs externes, les clés USB, les
téléphones portables et les tablettes, la capacité de stockage, ou mémoire, indiquée
par | es professionnels nbéest pas toujours <co

Alors que la directive sur les droits des consommateurs®® dispose que le
professionnel doi t fimfonmationsrclair@sved compréhedsibled a t de
sur ces <caract ®ri st i 6 paagrapperl) pointb)pdellacDPCD | 6 ar t

%2 pécision n° RPZ 4/2015.
% Directive 2011/83/UE.
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interdit de fournir des informations incorrectes sur les caractéristiques principales
déun produit si C e c ér le eondomnsatewr m@y@ntaipreridre und 6 a me n
d®ci sion commerciale quodil ndaurait pas pris

Par exemple:
T L6AGCM italienne a pris des mesur

qui annoncait des capacités de stockage de produits informatiques différant
sensiblement de la capacité de stockage réelle de ces produits***. En lItalie

®gal ement , | 6associati on de d®f ense
engagé un recours collectif suite a des recherches sur difféerentes marques
déoappareils i nf or ma®Vv @lu® s umear i diafvfa®re

moyenne entre la mémoire indiquée dans la publicité et la mémoire réelle’®.

Les informations fournies ne devraient par ailleurs pas induire en erreur ou étre
susceptibles doéinduire endobarnreeumranlie r@o mucerhm:
compris par leur présentation générale, méme si les informations présentées sont
factuellement correctes.

Par exemple:

f Une institution financi re a fai
en le décrivant comme un dépét a terme de cing ans a faible risque a taux
doéoint ®r °t privil ®gi ® avec garanti e
déexpiration. En fait, l es i nvestis

une part importante du capital initialement placé. Le médiateur grec des
consommateurs a constaté que cette pratique commerciale était trompeuse,
les investisseurs ayant reé;u des informations inadéquates et trompeuses sur
le produit financier offert*3.

1 Le tribunal des réclamations en matiére de consommation de Malte a
considéré comme trompeuse la publicité faite par un opérateur de téléphonie
mobile qui, tout en alléguant pratiquer des taux de téléphonie mobile inférieurs
de30% °~ <ceux de ses concurrents, omet
déambi gupup ®e miuer e ami nute de conver s:
tarifée alaseconde.Le tr i bunal a consi d®r ® qu
pr ®s entation de | 6offre, | e consommze
décision en connaissance de cause®’.

1% PsS9678 - Samsung - Caratteristiche Tecniche Smartphone. Décision n° 25138 du 19 décembre 2014.
Engagé le 8 mars 2016.

Médiateur des consommateurs, 25 février 2013 (numéro de référence 4995), Bank of Cyprus.

Affaire des portables Melita, 17 avril 2013.
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Si | a DPCD ne stipule aucunled oorbilgigmda i @g®@o d roa g
(ou commerciale) doédun prdui ¢ Daitsadadiompwisn ¢
consommateur sur ces ®l ®ment s pourr &j t rel
paragraphe 1, point b), de la DPCD si une telle information, fausse ou fallacieuse, est
susceptible dbéamener | e consommateur ~ prenoid
pas prise autrement.

Par exemple:

f Des tribunaux allemands ont jugé & deux reprises®™ quéi | s
trompeur , dans | e marketing de meub
doéall ®gati ons selon | esquelles cert
textileé. Les tribunaux ont soul i gn¢

la présence de cuir dans ces meubles.

Certaines décisions de juridictions nationales portent de maniere spécifique sur
| 6application de alla ®pPaGD ornesl adtdiovrei gaiunxe t r o mp ¢

Par exemple:

1 Une entreprise de République dominicaine présentait sa production de
rhum dans | 6Union en faisant plusie
dans le matériel publicitaire. La Cour dodéappel de Par
sur un produit déoune r®gion de ren:

provient pas de cette région, constitue une pratigque commerciale

trompeuse*.

Des produits de la méme marque conditionnés dans un emballage identique ou

similaire peuvent différer par leur composition en fonction du lieu de fabrication

et du marché de destination,c 6 easdti re qudéi |l s peuvent varier
| 6autre.

Au regard de la DPCD, les pratigues commerciales consistant a commercialiser des
produits de composition différente ne sont pas déloyales en soi. Toutefois, il y a lieu
de prendre en considération la DPCD dans les cas ou des professionnels assurent la
promotion doéun produit comme ®tant de m° me
|l es produits de | a marque en question commer
Si de telles alléegations commerciales sont incorrectes ou fallacieuses, elles peuvent
°tre consi d®r ®es comme t r o6ppaagrapbesl, ppintb)s ens d

® cCes informations pourraient toutefois °tre 7d@0aBPCD®r ®es comme sub
139 Arrét réf. 1-4 U 174/11, OLG Hamm, 8 mars 2012, et arrét réf. 3 U 219/11, OLG Bamberg, 21 mars 2012.
“YCour dbéappelmai2012 Baciété Bavand @ub International et SA Pernod/SAS Etablissements Dugas et Société

1872 Holdings VOF (réf. 10/04016).
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de | a DPCD si el l es sont susceptibles dbéame
une d®ci sion commer c iisadugemegnt 6 i | ndaurait pas

En vertu @,epardgraphe 1t pomtide les informations sur les prix ne
141

devraient pas étre trompeuses".

Les prix de vente conseillés et les références a des prix antérieurs peuvent étre

contr ai r e 6, paragrapbealr point d)] de la DPCD. Tel peut étre le cas si un
professionnel indique, aux fins de comparaison des prix, un prix de vente conseillé

ou un prix de référence exagérément élevés ou fallacieux a un autre titre, donnant

aux consommateurs | 6iimprntesddwom ra®ails pIENWTI
| 6est en r®alit®.

Par exemple:

T Un professionnel faisait l a publ I
son prix au prix de vente un peu pl
gue | 6i mportateur dineetement e cesl aproduits paaxs

consommateurs. Le tribunal finlandais du marché a considéré cette pratique
comme trompeuse et interdit au professionnel de comparer son prix au prix de
vente conseillé, a moins que ce dernier prix corresponde au prix effectivement
factur® en g®n®ral par doéaut Mes dot :

En wvertu @, epardgraphe 1 pontgg les professionnels ne doivent pas
tromper les consommateurs sur leurs droits en tant que consommateurs.

Par exemple:

i Letribunaldel a vill e de Prague a rejet
frapp® doune amende par | 61 nspe «
avoir trompé les consommateurs sur leur droit de rétractation. Au lieu
déune r ®f ®rence explicite au dmt tdau
del4j ours pour se r®tracter, l es con

formulée en termes obscurs et trompeurs, aux dispositions correspondantes
du code civil tchéque*.

T Un professionnel faisait une n@ gaoahtie
commerciale gratuite doébun an pour p
trois ou cing ans de cette garantie commerciale. L6 ent r epri s e
correctement | es consommat eur s de
conformité qui leur est due pendant deux ans a partir de la délivrance du
produit en vertu de la directive sur certains aspects de la vente et des

2 MA0:829/15
% Tribunal de la ville de Prague, 11 mai 2015, Bredley et Smith/Inspection tchéque du commerce.
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garanties des biens de consommation’**. L6 AGCM i talienne

cette pratique commerciale, en particulier sur la base de | 6 a r6t
paragraphe 1, point g), de la DPCD'®. Cette décision a été confirmée par la
juridiction administrati septersbre@0lsthe ¢

Une pratique commerciale que | 6on pourrait
consistepour | es professionnels ° mettre en avart
| 6avantage maxi mum que | es consommateurs pe
produit.

Par exemple:

T la publicit® doun fournisseur dbo c
maxi mum j uMg»0” 100

T une publicit® promoti onn%®lde eéductiond iog
| 6expression ¢cjusqubé e est i mpri m®e

pourcentage de réduction appliqué a la plupart des articles est moindre,
T | 6afibn queades pneus économes en énergie permettront aux
consommateurs do®cohomreer dfpasqgquodec

Une «allégation plafond» peut étre considérée comme trompeuse au sens des

articles6et7sielene refl te pas |fate pa@Reaprofess@®@nneletsil 6 of f r
ell e est susceptible débamener | e consommat et
quoéil noéaurait “fas prise autrement

Les «allégations plafond» peuvent étre trompeuses si les professionnels ne sont pas
en me s etaldir gdid les consommateurs pourront vraisemblablement
atteindre les performances maximales promises dans des conditions normales.

4 Directive 1999/44/CE.

% pg7256, Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, 21 décembre 2011, COMET-APPLE-Prodotti in garanzia.

® Consiglio di Stato, N. 05253/2015REG.PROV.COLL. N. 05096/2012 REG.RIC.

Selon une enquéte publiée en novembre2 014 par | 6association britanni qg%eesde consor
personnes estiment gue | e d®bit est un facteur i mporlargant qui i
bande».
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Par exemple:

1 é | 6 a h des xLégnes directrices du médiateur danois des
consommateur s sur |l es bonnes pr
télécommunications: «Si le débit des connexions a large bande sur ligne fixe

(comme DSL et cable coaxial et a fibre optique) ne peut étre garanti, le débit
peut °tre indiqu® sous | a forme fAj u:c

indication que si la plupart (a2 savoir 80 %) des consommateurs auxquels le
mar keting soOadresse peuvent obtenir
pas substantiellement de ce débit.»**®

Léappr®ciation du caract re trompeurtuéadlbune
au cas par cas. Divers crit res sont suscept

U la question de savoir si elle fait clairement état des résultats et des avantages

que le consommateur moyen peut raisonnablement escompter obtenir, y

compris toute condition ou limitation applicable, faute de quoi elle pourrait étre

consi d®r ®e comme trompeuse ~ | 6®gard des
produit:

- par omi ssi on doéi nformations sulyst ant i
paragraphe 4, pointa) (dans lienviatsatdibounne” | 6achat)
- en tant qubaction tr ontEagaphed,poinsad,ns de
de la DPCD,

ual a guestion de savoir S i | e profession
facil ement accessibles justifiaBtdelason al
DPCD.

Une définition utile des allégations éthiques est fournie par les Orientations du
médiateur danois des consommateurs sur le recours aux allégations publicitaires
environnementales et éthiques™**:

On entend par c¢all ®gat i oilisation@e¢ déclagations e

etc., gui donnent | 6i mpression que
débune activit® doédun professionnel
généralement reconnues et acceptées, par exemple en matiere de travail des
enfants et de conditions générales de travail, de protection de la nature, de
santé, de bien-°t re des ani maux, doéinitiat
sociale des entreprises et de dons de bienfaisance. De telles allégations
résultent généralement du désir du professionnel de prendre en compte des

148

http://www.consumerombudsman.dk/~/media/Consumerombudsman/dco/Guidelines/Marketing%200f%20broadband%20co
nnections%20%20Danish%20Consumer%200mbudsman.pdf.
149 http://www.consumerombudsman.dk/Requlatory-framework/dcoguides/Environmental-and-ethical-marketing#FIRE.

71

not &
a f akb

sboef fe

vV es c


http://www.consumerombudsman.dk/~/media/Consumerombudsman/dco/Guidelines/Marketing%20of%20broadband%20connections%20%20Danish%20Consumer%20Ombudsman.pdf
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développements et tendances généraux ou spécifiques pouvant étre déduits
du comportement des consommateurs.

La responsabilité sociale des entreprises désigne le fait pour des entreprises

d 6 as s ume r nsdbiaté de déegrpngpact sur la société en mettant en place un
processus doint®gration des pr®occupations s
relatives aux consommateurs dans leurs activitts commerciales et leur stratégie
fondamentale.

Eleestdevenue un instrument de marketing mis ¢
des consommateurs de voir les professionnels se conformer a des normes éthiques.

Les entreprises usent de cette approche pou
les préoccupations éthiques et liées aux droits de 'homme. Ceci peut avoir un impact

sur | a d®cision commerciale doéun consommat e
concurrents de qualité et de prix similaires.

Pour cette raison, de telles initiatives sont, dans la plupart des cas, «en relation
directe avec | a promotion, | a vente o4 | a fo
ce qui en fait des pratiques commerciales au sens de la DPCD.

Les all ®gations relevant de | 6®t hique/ de | a
les allégations environnementales étant souvent trés semblables, les principes clés

qui sdbappliquent aux all ®gations ®col ogi que:
aux all ®gations relevant de | 6®t hi que et (

entreprises. Ces principes clés sont examinés plus en détail a la section 5.1 sur les
allégations environnementales.

Par exemple:

1 Les orientations du médiateur danois des consommateurs sur les
allégations publicitaires environnementales et éthiques notent que les
allégations éthiques «ne doivent étre utilisées que dans la mesure ou leur
usage noest pas de nature ° induir
éthiques généralement acceptées, par exemple concernant les conditions de
travail. Exemple: i Au cour s d e s andéesx noubs evomsiconstraits
des ®coles pour | es enfants sur nos
| 6entreprise omet de mentionner que

dans ces usines)»**°.

3.3.2 Marketing prétant a confusion
L 6 a r G, paagraphe 2, point a), de la DPCD regit le marketing prétant a confusion.

% Orientations du médiateur des consommateurs sur le recours aux allégations publicitaires environnementales et éthiques,

etc., dans le marketing, ao(t 2014, p. 21.

72



Article 6, paragraphe 2, point a):

Une pratique commerciale est également réputée trompeuse si, dans son contexte
factuel, compte tenu de toutes ses caractéristiques et des circonstances, elle amene
ou est susceptible dobamener |l e conson
commerciale quodi l ndaurait pas prise al

a) toute activité de marketing concernant un produit, y compris la publicité
comparative, créant une confusion avec un autre produit, marque, nom commercial
ou autre signe distinctif dbéun concurr e

Par exemple:

T Le tribunal su®doi s du march® a r
pl agiant | a marque doéun autre profe:
pr ®sentation de sa facture) et <cr ®e
fournis par cet autre professionnel est une pratique commerciale déloyale. Ce
comportement contrevenait également au point2 1 d e | léda laDRCDe
(inclure dans le matériel promotionnel une facture ou un document similaire
r ®cl amant un pai ement qui donmeu da d
command® | e produit commerci atl)ys® al

T Le tribunal su®doi s du march® a ®ga
taxi des indications «Taxi» et «Taxi Goteborg», toutes deux sur fond jaune,
constituait une publicité comparative et créait la confusion avec les signes
di stinctifs déun concurrent, par ce
services de taxi dans la région de Goteborg depuis 1922 en utilisant comme

marques les mots «Taxi Géteborg» et la couleur jaune*?,

Une pratique qui souléve des questions de compatibilité avec cette disposition est

cel | e erdballage-éopiee . 1 sbagit de l a pratique ¢
| 6embal l age déun produit (ou son c¢chabill age:
débune marque concurrente bien connue.
Léembadd@mige se di stingue de | a contrefa-on
nor mal ement de copier | es mar gu-eopieestlcelui ri s que
de la confusion suscitée chez les consommateurs et, par voie de conséquence, de

| 6al t ®ration de | eur comportement commerci al

51 MD 2009:36, Marknadsdomstolen, 19 novembre 2009.
52 MD 2015:9, Marknadsdomstolen, 11 juin 2015. http://www.marknadsdomstolen.se/Filer/Avgoranden/Dom2015-11.pdf.
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La tromperie du consommat -eopie peut medétiridivessesp a r | 6
formes:

U confusion pure et simple 7 le consommateur achete le produit copié, le
prenant pour | 6original,,

U tromper i e Blaconsbnimateur g rendecompte que le produit copié
est diff ®rent mai s croit, parce que | 6em
par le méme producteur,

U tromperie sur la qualité ou la nature 7 la encore, les consommateurs se
rendent compte que | a copie est diff®rent
est similaire, que la qualité est celle, ou proche de celle, du produit copié.

La ressemblance de | 6emball age sugg re aux
nature de la copie est comparable a la qualité ou a la nature de la marque en

guesti on, ou tout au moins quobelle est pl u:
pens®. Ainsi , | a ressembl ance de | 6emball
| 6i mpression que | e peterme de samparaisoh anire lese u | | €

produits (et non la combinaison du prix et de la qualité).

Il existe plusieurs ®tuecepe™sur | 6i mpact de |
Par exemple:

1 Un professionnel appelle ou marque ses nouvelles lunettes de solell
de maniere a ce que cette appellation ou cette marque ressemblent de tres
pr s 7 cell es des l unettes de sol
susceptible de c o6 tparagraghe 2, rde |l& DPICD airld
similitude est suffisamment étroite pour semer la confusion chez le
consommateur moyen, le rendant plus susceptible de choisir les nouvelles
|l unettes de soleil alors qudil ne | ¢

L6 annedg da DPCD interdit en toutes circonstances de telles pratiques
commerciales consistant a semer la confusion en rapport avec des appellations
commerciales, marques et caractéristiques associées:

B par exempl e, une ®tude men®e en 2009 par | e British Brands Grou

clients. Cette ®tude a constat ® chetédlel faux préduiteancausesda son emballage ad met t a i
similaire, gue plus | 6emball age ressemble ° une marque famili re
viennent de |l a m°me usine, et gue pl us dndnembbeaxl al éaegsasceptiblés r es s e mb |
dob6achet er htip:dwwp.britisthhrandsgroup.org.uk/pages/parasitic-copying. Une étude publiée en 2014 par le Journal

of Marketing propose une méthode et des indicateurs pour quantifier la confusion des consommateurs entre grandes

marques et marques imitatrices créée par la similarit¢ visuelle de la conception de leurs emballages:
http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jmr.11.0467.
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Point2 de | 6lannexe

Afficher un certificat, un label de qualité ou un équivalent sans avoir obtenu
| 6autori sation n®cessaire.

Point4 de | 6lannexe

Af firmer qubéun professionnel (y compri s
a été agréé, approuvé ou autorisé par un organisme public ou privé alors que ce
nbest pas | e cas ou sans respecter | es
de | dautorisation re-ue.

Point13 de | dannexe

Promouvoir un produit similaire ° celuwu
délibérément le consommateur a penser que le produit provient de ce méme
fabricant alors que tel ndest pas | e cz¢

3.3.3 Nonrespect de codes de conduite

Article 6, paragraphe 2, point b):

2. Une pratique commerciale est également réputée trompeuse si, dans son contexte
factuel, compte tenu de toutes ses caractéristiques et des circonstances, elle amene

ou est susceptible ddbamener | e conson
commerciale quodi l ndaurait pas prise al
[ €]

b) le non-respe c t par |l e professionnel ddenga
conduite par | equel il sbest engag® "~ °

I) gue ces engagements ne sont pas de simples aspirations, mais sont fermes
et verifiables,

et
ii) que le professionnel indigue, dans | e cadre doune
quodil est | i ® par | e code.

La DPCD contient plusieurs dispositions destinées a empécher les professionnels
doexpl oiter ind¥%ment | a confiance que | es
| es codes doa.Elle;me stgule paa deiraglas spécifiques sur la validité
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ddéun code de conduit e, mai s se fonde sur
sur |l 6affiliation doéun professionnel ou

peut altérer le comportement économique des consommateurs et ébranler la

confiance des consommateurs ° | 6®gard des

| 6 a r6t pammadraphe 2, point b), oblige les professionnels a respecter dans leurs
communications commerciales les codes de conduite auxquels ils ont souscrit.

Par exemple:

T LOAutorit® n®erl andaise des cons
disposition, pris des mesures dirigées contre un prestataire de services de
fourniture doé®nergi e. Le pr est sseatant
les entreprises de services énergétiques, alléguait étre lié par un code de
condui te de | 6associati on. Ce <code
consommateurs ne font que demander des informations, ils ne devraient pas
se voir prsenderprdoddifts ou de ser:
toutefois, les consommateurs soit ne recevaient pas les informations
demand®es, soit ®taient finalement |
consenti. Le code de conduite stipulait également g u 6 u n me mb |
sbabstenir de mettre : profit I 61 1
consommateur. Or, le prestataire énergétique en question avait tiré profit de

plusieurs personnes agées™™*.

Deuxi mementl de labCPGD iterdit certaines pratiques en toutes
circonstances afin de garantir que les professionnels utilisent de maniere
responsable les codes de conduite dans leur marketing (annexe I, points 1 et 3

c

sur les codes de conduite, point 2 sur les certificats et point4 sur | 6approbati

part doun organi s me publ i c ou priv®).
secton5. 1. 6 (appl i c daukaldgatidne envVirbnaementales).

3.4 Omissions trompeuses

Article 77 Omissions trompeuses

1. Une pratique commerciale est réputée trompeuse si, dans son contexte factuel,

compte tenu de toutes ses caracteristiques et des circonstances ainsi que des limites

propres au moyen de communication utilisé, elle omet une information substantielle

dont le consommateur moyen a besoin, compte tenu du contexte, pour prendre une

d®ci si on commerciale en connai ssance d:
susceptible de | 6amener ° prendre unese

autrement.

%% CAINB/527/29, 6 novembre 2010.
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2. Une pratigue commerciale est également considérée comme une omission

trompeuse | or squbdun professionnel, Co
paragraphe 1, dissimule une information substantielle visée audit paragraphe ou la
fournit de fa- on peu <c¢cl air e, inintelligible,
ndéindique pas sa v®ritabl e i nt-eindressortpas
d®j - du contexte et | or sque, dans | 6ur
ainsi amené ou est susceptible dé°tre amen® -~

quoi l ndaurait pas prise autrement

3. Lorsque le moyen de communication utilisé aux fins de la pratique commerciale
i mpose des | imites dbébespace ou de t iedesp
informations ont été omises, de tenir compte de ces limites ainsi que de toute mesure
prise par le professionnel pour mettre les informations a la disposition du
consommat eur par dbdébautres moyens.

4.Lors doéune invitation ¢tommebsabstantelles, dés dorst
gudell es ne ressortent pas d® "~ du cont
a) les caractéristiques principales du produit, dans la mesure appropriée eu égard au
moyen de communication utilisé et au produit concerné;

b)l 6 asdsree g®ographique et | 6i dentit® du
sociale et |l e cas ®ch®ant, | 6adr esse
le compte duquel il agit;

c) le prix toutes taxes comprises, ou, lorsque la nature du produit signifie que le prix
ne peut rai sonnabl ement pas °tre <calct
calculé, ainsi que, le cas échéant, tous les colts supplémentaires de transport, de
livraison et postaux, ou, lorsque ces colts ne peuvent raisonnablement pas étre

cal cul ®s ) | 6avance, | a menti on gue
consommateur;
d)I es modal it ®s de pai ement , de l i vr a

réclamations, si elles different des conditions de la diligence professionnelle;

e) pour les produits et transactions impliguant un droit de rétractation ou
déoannul ation, | 6existence doun tel droi

5. Les informations qui sont prévues par le droit communautaire et qui sont relatives
aux communications commerciales, y compris la publicité ou le marketing, et dont
une | iste non ex haulkdontrputéds supstantielles. | 6 ant

3.4.1 Informations substantielles

L 6 ar %, paagraphes 1 et 2, établit en termes trés généraux une obligation positive
pour les professionnels de fournir toutes les informations dont le consommateur
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a besoin pour prendre une d®ci si on d®béeshtatc e
gue | &rardt®isd lgen e dniorntatton substamtdelde».

La DPCD ne d®finit pas ce (tellé» saaf dansnleecasci nf or
sp®ci fique de | 6¢cinvitation 7, pdragrapbedaltee , gui
I nformations substantiell es pour une I nvit
section 3.4.5. En outre, comme cela a été exposé a la sectonl . 4. 3, 7] dart.i
paragraphe 5, de la DPCD précise que «les informations qui sont prévues par le droit

de | 6Union et qgui sont relatives aux commu
publicité», sont réputées substantielles.

Pour établir au cas par cas si des informations clés ont été omises, les autorités et

juridictions nationales doivent tenir compte de toutes les caractéristiques et
circonstances doébune pratique commerciale dor
moyen de communication utilisé.

Par exemple:

T L6Office pol onai s de | a concur
consommat eurs est I ntervenu ° | 6enc
produits ddbassurance Vi e sans i ncl
publicité. L e professionnel all ®guait qu
toucheraient toutes | es prcieveraiada maunr.s
Toutefois, |l e professionnel omett ai
de d®c s de | 6intQ@®rasts®e pouwdunt coat @i
24 premiers mois du contrat, les ayants droit ne recevraient que des
prestations do6od3surance | imit®es

Comme cela étaitindiqué alasectonl1 . 4. 9 sur | 6i nteraction ave

en matiere de protection des données, on percoit de plus en plus la valeur
économique des informations relatives aux préférences des consommateurs, de

|l eur s donn®es ) caract re personnel et do
utilisateurs. Si un pr of es s onimataue lque case t do
informations seront utilisées a des fins commerciales allant au-dela de la transaction

en cause, ceci pourrait éventuellement étre considéré comme une omission
trompeuse doéinformations substantiell es.

3.4.2 Marketing déguisé/défadt6 i ndi cati on de | 6intention co

A u titre D eparagrépher2t 1 el ed ®f au't déindication
commerciale doéune pratique commerciale est

% Décisionn®DDK 7/ 2014 de | 60ffice polonais de la concurrence et de | a
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trompeuse |l or squdi | est susceptible daamandmer | e
une d®cision commerciale quéil ndaurait pas

156 '|a directive sur les services de médias

158

La directive sur le commerce électronique
audiovisuels™’ et la directive sur la vie privée et les communications électroniques
fixent elles aussi a cet égard certaines exigences en ce qui concerne les
communications commerci al es et | 6envoli de
prospection directe.

Article 6, point a), de la directive sur le commerce électronique:

c[ é] | es £t at stamequdleseanmuneatibons @mmerciales qui font
partie doéun service de | a soci ® ® de
répondent au moins aux conditions suivantes:

a) la communication commerciale doit étre clairement identifiable comme telle;»

Article 9, paragraphe 1, points a) et b), de la directive sur les services de
meédias audiovisuels:

«Les FEtats membres veillent & ce que les communications commerciales
audiovisuelles fournies par les fournisseurs de services de médias relevant de leur
compétence répondent aux exigences suivantes:

a) les communications commerciales audiovisuelles sont facilement reconnaissables
comme telles. Les communications commerciales audiovisuelles clandestines sont
interdites;

b) les communications commerciales audi ovi suell es nout
subliminales;»

Article 19, paragraphel, de la directive sur les services de médias
audiovisuels:

«La publicité télévisée et le téléachat doivent étre aisément identifiables comme tels
et pouvoir étre di sti ngu®s du contenu ®ditori al
nouvelles techniques publicitaires, la publicité télévisée et le téléachat doivent étre
nettement séparés du reste du programme par des moyens optiques et/ou
acoustiques et/ou spatiaux.»

Article 13, paragraphe 4, de la directive sur la vie privée et les communications
électroniques:

1% Directive 2000/31/CE relative a certains aspects juridiques des services de |l a soci ® ® de |6info

commerce électronique.

Directive 2010/13/CEE visant a la coordination de certaines dispositions législatives, réglementaires et administratives des
Etats membres relatives a la fourniture de services de médias audiovisuels.

Directive 2002/58/CE concernant le traitement des données a caractere personnel et la protection de la vie privée dans le
secteur des communications électroniques.

157

158
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¢cDans tous |l es cas, il est interdit dof(
prospection directe en camouf | a etteur auunome
duquel l a communication est faite, ou
destinataire peut transmettre une demande visant a obtenir que ces communications
cessent.»

Un aspect spécifique du marketing déguisé est également réglement ® par 8,1 dart i

paragraphe 5, de la directive sur les droits des consommateurs™®.

Article 8, paragraphe5, de la directive sur les droits des
consommateurs:

c|[ é] |l orsque | e professionnel contact e
conclure un contrat a distance, il décline, au début de la conversation avec le
consommateur , son identit® et |l e cas

laguelle il effectue cet appel téléphonigue et précise la nature commerciale de
| 6appel . é

Tandis que ces dispositions se concentrent sur des pratiques commerciales ou des
secteurs sp®ci,fparagraphe?2, a unédponée gendrade et plus ample
et concerne toutes les pratigues commerciales.

Par exemple:

T L6OOffice pol onai s dedeproteciondes nonsommaeurscest

i ntervenu ° | 6encontre doéun profess]|

r®unions en | eur offrant wun bilan d

prends soin de ma sant ®e. L de fot rquef lee

principal objet des réunions consistait a présenter des produits pour les
vendre aux consommateurs*°.

En pl us d & patagraphet2, la IDECD interdit en toutes circonstances

certaines pratiques sp®ci fi quieguer onlsdisn taert
commerciale.

Lepointll de | diamtnenxcei t | 0 oanteduirédactionmehdarsdes n ¢
médiaspour faire | a promotion dobéun jpur-médai t , al
% Directive 2011/83/UE relative aux droits des consommateurs.

° Décisionn°RPZ6/ 2015 de | 60ffice polonais de |l a concurrence et de la pr
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financé celle-c i sans | 6i ndidansileconten ai oemént 6ai de d
ou de sons clairement identifiables par le consommateur (publireportage)».

Par exemple:

T Lébun des principaux jJjournaux su®do
télécommunications qui finance une section spécifique du journal intitulée «Vie
nNum®r i gueeé. Cette section et | 6ens
compris | es promotions de produits
allait lancer, apparaissaient comme relevant du contenu rédactionnel du
journal, la seule indication, donnée au public, de la nature commerciale du

mat ®r i el pr ®sent ® ®tant l a menti on
avece sui vi e de | 6appell ati on C
t ® ®communi cati ons. Léagence su®doi
cette pratique contrevenaitaupoint1 1 de | laddala DRER'E.
Lepoint22 de | diammhexaei t cde faussement affirme
gue le professionnel n 6 agi t pas ° des fins qui entrent

activité commerciale, industrielle, artisanale ou libérale, ou se présenter
faussement comme un consommateur».

L 6 ar %, ipardgr@aphe 2, associé aux points1l 1 et 22 dle peut @&ennex e
particulierement pertinent pour les professionnels en ligne. Cet aspect est examiné
plus en détail & la section 5.2, «Secteur en ligne».

Par exemple:

9 Dans ses orientations sur les enfants, les jeunes et la publicité, le médiateur
danois des consommateurs observe q!

entrepri se, oY% il e detla podicité pbue lest peoduigswdé
| 6entreprise, pourrai-t °tre confor
comprendrai't clairement quoi l est e

pour quels produits il y est fait de la publicité. Par conséquent, un fabricant de
jouets peut présenter sur ses pages web un jeu ou les enfants peuvent jouer
avec les produits de cette entreprise. En revanche, si le jeu fait de la publicité

pour des produits qui ne font pas ¢
contreviendrait & la législation. Ce pourrait étre le cas, par exemple, lorsque
sur | es pages web doéun fabricant de
une boisson doébune marque donn®e ou
donnée.»**

81 Arenden 2016/53 et 2015/1000: http://diabasweb.kov.se/arenlist.asp
182 voir les orientations du médiateur sur les enfants, les jeunes et la publicité, dont une version révisée a été publiée le
1%juillet2014 et qui ne sont actuel | ettpg/mviw.fobiugembodsbandesdk/ipveé@en danoi s

reqgulering/Retningslinjer-og-vejledninger/Markedsfoeringsloven/Boern-og-Unge-Markedsfoering.
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3.4.3 Informaions substantielles fournies de facon peu claire

Sel on [70paragtaphe 2, éournir une information substantielle «de fagon peu
claire, inintelligible, ambigué ou a contretemps» constitue une omission trompeuse si
le consommateur moyen est susceptibl e doé°tre amen® ° prendr
commerciale quodil ndaurait pas prise autreme

Par exemple:

T Un tribunal hongrois a concl u qudé/de
la DPCD du fait gqu'il informait les consommateurs de leurs droits de facon peu
claire, ambigué et déraisonnablement incompréhensible.

Le professionnel avait informé les consommateurs de leur droit de rétractation

en | eur fournissant | e texte int®gr:
Le tribunal a constaté que le texte mentionnait de nombreuses dispositions

non applicables aux contrats en cause et que la transmission du texte intégral

du d®cr et gouvernement al ne constit
permettant aux consommateurs de prendre simplement et concrétement

connaissance des conditions régissant leur droit de rétractation.'®

1 Un opérateur de téléphonie faisait de la publicité télévisée pour un
abonnement de téléphonie mobile en mettant en valeur les avantages
spécifiques du tarif, tandis que les restricion s et |l es <cond
noé®t ai ent pr ®s ent ®es qubden petits
bri vement ~ | 6®cran. La Cour supr?®
l es | imites dbébespace et de temps pr
(t®l ®vi sion) , rien ndemp°chait | e p
ces faits essentiels. Par conséquent, dans la mesure ou des informations
substantielles avaient été omises, la publicité a été considérée comme
trompeuse’®.

3.4.4 Lecontexte factuel et les limites propres au moyen de communication utilisé

L 6 a r &, pacagraphe 1, souligne que, pour apprécier si une pratique commerciale
est trompeuse, elle doit étre considérée «dans son contexte factuel, compte tenu de
toutes ses caractéristiques et des circonstances ainsi que des limites propres au
moyen de communication utilisé».

1 convient d7% palagraple3 ,| 6 @ ohij oli @t e me nT, avec
paragraphe 1 .  Au t i t r7epardgeaphke 8, paurtappeeties si des informations
substantielles ont été omises, il convient de tenir compte:

163 pécision n° K. 27.272/2014, tribunal administratif et du travail de Gyor.
164 KKO 2011:65
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U desl i mi t es does paduenoyertde communieatiop stilise,

U de toute mesure prise par le professionnel pour mettre les informations a la
di sposition du consmayen&at eur par dodautre

Les dispositions qui pr ®c dent sOappHni quent
outre, en vertu de | a [g@ardgiapghe 4, lastprofessioncetsi ve de
ne sont pas tenus de fournir, d aatiesns gune | nv

ressortent déja du contexte.

Sel on 170paragtaphe 2, dournir une information substantielle «de facon peu
claire, inintelligible, ambigué ou a contretemps» constitue une omission trompeuse Si
| e consommateur moy en anemné aspresdeeeupe débtisioe d o °t
commerciale quodi l ndbaurait pas prise autreme

Par exemple: 0

Un opérateur de téléphonie faisait de la publicité télévisée pour un
abonnement de téléphonie mobile en mettant en valeur les avantages

spécifiques du tarif, t andi s que | es restrictio
né®t ai ent pr ®s ent ®es qubden petits
bri vement ~ | &d®cran. La Cour supr?®
l es | imites dbéespace et demmnueicatps utilisé
(t®l ®vi sion), rien ndemp°®°chait | e p

ces faits essentiels. Par conséquent, dans la mesure ou des informations
substantielles avaient été omises, la publicité a été considérée comme

trompeuse™®.

L 6 a r &, ipatalgraphe 4, point a), dispose également que, dans les invitations a

| 6achat, o convient de tenir compte du ¢m
«produit concerné» pour établir si les caractéristiques principales du produit
constit uent | 6un des ®| ®ment s devant °tre con

substantielles.

165 KKO 2011:65
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Par exemple:

f Dans | 6affaim ViangCoSivera gjeug® quocgi
seules certaines caractéristiques principales du produit soient indiquées, si le
professionnel renvoie pour le surplus a son site web, pour peu que ce site
contienne les informations essentielles relatives aux caractéristiques
principales du produit, au prix et aux autres conditions, conformément aux
exigences de | Oieectiteincl e 7 de cette d

Eu ®gard © | 6i mportance qubelles rev°tent po
les informations relatives au prix total et aux caractéristiques principales d 6 u n
produit devraient étre présentées bien en évidence.

Par exemple:

1 Un tribunal espagnol a considéré comme trompeur un prospectus alléguant

guoden uti lisant | a carte de cr ®di
consommateurs auraient pu faire 3% d&é ®c onomi es sur
tribunal a consi d®r ® {fogurant darisilen graspeaus i
amenait | es consommateurs ~ croire ¢
type dbéachat effectu® avec | a carte
restrictions sobéappliquaient. Clessclauses ¢
du contrat, ce que le tribunal a estimé insuffisant puisque des informations

substantielles sur les caractéristiques du produit annoncé étaient omises™®’.

L6®t endue des i nf or ma taraotéristiquese pruncipaless d dsuunr | e
produit doit °tre appr®ci ®e sur | a base du c
produit et du moyen de communication utilisé.

345 I nformations substanti el drels?7, phragraphell es 1 nv |

L 6 ar &, ipardgephe 4, énumere certaines informations obligatoires réputées
substantielles,af i n ddassurer aux consommateurs un nm
dans cette phase essentielle®®. L6absence de fourniture aux

i nformations reqwaaaghedp,arl drosarddéwcrne i nvitatdi
une omi ssion trompeuse Si el l e est susceptidck
prendre une d®cision commerciale qubil néaur

%6 Arretdul12mai2 011 dans -122318, Kénsumenwmbddsmannen/Ving Sverige AB, point 59.

87 audiencia Provincial de Madrid Sentencia n° 270/2014. Des conclusions similaires ont été tirées dans une autre affaire
jugée par un tribunal espagnol, Juzgado de lo Mercantil de Madrid Sentencia n° 704/2012.

Le considérantl 4 pr ®c i{ep ece gquiuadnrerne les omissions, la présente directive énumére un nombre limité
doi nf or mat i on sconsorhn@eeur d desdin pbue prendre une décision commerciale en connaissance de
cause. [ é»]
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Léobject i f7, mhmgraphé 4 redt ide gamntir qu 6 ~ chaque fois q
professionnels font des offres commerciales, ils fournissent en méme temps, de

maniére intelligible et sans équivoque, des informations suffisantes pour permettre

au consommateur de prendre une d®dewusen dobac
etndéi ndui sent pas | e consommateur en erreur
importantes.

Toutefois, afin de ne pas imposer aux professionnels des contraintes

doéoi nformation inutiles, oubesdi sgprgpac&so0nheke
paragraphe 4, ne sont pas statiques et portent sur des informations différentes en

fonction de | a situation. Ceci ressort, en p
paragraphes1l, 3 et 4, pr®voyant quodil y a | ieu de

a la section précédente, le contexte factuel et les limites propres au moyen de
communication utilisé.

L 6 ar &, pacagraphe 4, pointa ) , pr ®ci se en particulier quc
omi ssi on déinformati ons S ub st ecamttéristiqlies s en
principales du produit, il convient de prendre en compte «[le] moyen de

communication utilisé et [le] produit concerné».

Les caract®ristiques principales doéun7, produ
paragraphe 4, point a), peuvent varier. Premierement, elles peuvent dépendre du
produit concerné.

Par exemple: Q
T 11 faut davantage doéoinformations

pour un verre a boire.

Deuxi mement, | a guantit® et chractéristigpes déi n-
principalesdu produi t peuvent vari er selon ce qgqu
«approprié» eu égard au «kmoyen de communication» utilisé par le professionnel

pour effectuer la communication commerciale.

Certaines conditions restr i ot envgriecipeqgéire I i mi
considérées comme faisant partie des caractéristiques principales du produit.
Par exemple: 0

1 Une période trés limitée pendant laquelle un service est fourni.
Les avertissements de s®curit® peuvaspat, sur
cas, constituer une <caract®ristique ®Pprincip
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paragraphe 4 . Actuell ement, la | ®gi sl ation de | 6U

dans des secteurs sp®cifiques impose rg®n®r a
sur les aspects de la sécurité sur le produit lui-méme et/ou sur son emballage. Dans
|l e cas des ventes en | igne, i peut donc sO0:
prendre des décisions commerciales en pleine connaissance de cause au cas ou le
ste web en |igne concern® ne fournit pas une
produit/ de | 6embal | age. Une exception i mpo

| 6 a rli,ipardgephe 2, de la directive 2009/48/CE relative a la sécurité des
169

jouets™7, qui exige expressément que les avertissements de sécurité concernant les

jouet s, tels que ceux qui sp®ci fient | 6 ©ge

de mani re clairement visible avant | dachat,
ligne. Pour la plupart des autres produits, la DPCD peut servir de base juridique pour

| mposer aux professionnel s, not amment |l or sq
|l igne, doéinformer | es consommateurs sur | es

la nature du produit, peuvent étre considérés comme des caractéristiques principales
au sens d7epafagiaphed.i cl e

AU X t er mes 7 earadgrapled,t poiatlb g , | 6absence doinfo
consommateurs sur | 6 adr esse g®ogr ap hdugprofessiantel peud i dent i
constituer une omission trompeuse.

Par exemple:

1 Dans une affaire portant sur un service de rencontres en ligne, le
tri bunal su®doi s du march® a ordor
maniere directe et permanente son nom, son adresse, sSon numeéro
d Gheegistrement et son adresse électronique dans les annonces relatives aux

services qubil fournissait sur [ " i n
déoaffichage par | e professionnel de
électronique sur son site web constituait une omission trompeuse susceptible
doamener | e consommateur ~ prendre

pas prise autrement*’°.

En revanche, on pourrait parfoi s, dans ce
relatives © profeddiodneln considé®er qle celles-ci «ressortent du
contextee au sens 7dparagrapha4.t i cl e

%% Directive 2009/48/CE du Parlement européen et du Conseil du 18 juin 2009 relative & la sécurité des jouets, JO L 170 du

30.6.2009, p. 1.

170 MD 2015:2, Marknadsdomstolen, 9 mars 2015. http://www.marknadsdomstolen.se/Filer/Avgéranden/Dom2015-2.pdf.
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Par exemple:

T

)l

Sur

commercialed 6un professionnel pourrait suf7fi

Léadresse doun magasin ou doun
consommateur se trouve deéja.

Pour |l es bouti que$ deela directivg rser ,le conimercet
électronique oblige les professionnels a assurer un acces facile, direct et
permanent” | eur nom, | eur adresse et da
adresse ®l ectronique. E O de dat dirextijve sarule
commerce électronique, certaines informations (par exemple, sur les
différentes étapes techniques nécessaires a v a n t l a concl us
contrat) doivent également étre fournies avant la passation de la commande.

|l a base dobébune ®valwuati on adénomimasonpar

paragraphe 4, pointb ) , r e | identit& @éu profedsiénnel. La dénomination
légale doit étre indiquée dans les conditions générales de vente, mais elle peut ne
pas étre nécessairement considérée comme une information substantielle au sens

de

| 64 patagrapheet.

Par exemple:

T

Out
des

Dans son matériel publicitaire, une entreprise de restauration rapide
ne sera pas obligée de spécifier son statut juridique, par exemple Ltd, SA,
SARL, Inc.

re | 6exi genctkpamagrapl@d, pdint H), daadirettivecsurdes droits

consommateurs fixe doéaut r ecordonrféesrdma t

professionnel, a savoir:

i

| 6 &, garageaphe 1 (ventes dans un ®t abl i ssement )6,
paragraphe 1 (ventes hors établissement et a distance), de la directive sur les
droits des consommateurs*’*.

L 6 a r 8, paragraphe 1, point c), de la directive sur le commerce électronique oblige

les prestataires de service s en | i gne

du service et pour les autorités compétentes, aux informations sur «les coordonnées

du prestataire, y compris son adresse de courrier électronique,

en contact rapidement et de communiquer directement et efficacement avec lui».

Les adresses électroniques des commercants en ligne peuvent par conséquent étre

des

i nformations subst &rparagephé = de laadivectiveisdrr e

" voir DG Justice et consommateurs,d oc ument dobéori entation sur |l a directive
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les pratiqgues commerciales déloyales. Ces informations devraient étre faciles a
t r ouv e ra-dire m® pas fiigurer seulement dans les conditions générales de
vente) et étre accessibles directement et en permanence.

Par ailleurs, au titre de la directive 95/46/CE sur la protection des données (et du

futur reglement général sur la protection des données), un responsable du traitement

doit fournir a la personne concernée certaines informations obligatoires, qui incluent

not amment | 6identit® (et | es c ochéadtpde so®e s ) dL
représentant (sauf si la personne concernée posséde déja ces informations) (pour

plus de détails, voir la section 1.4.10).

L 6ar® pacagiraphe 4, pointc ) , fait obligation aux

déune i nvit adqgrintotal (ou fircald €&lwrd doit ihclure toutes taxes
(par exemple, la TVA) et tous colts applicables. Le prix final doit inclure les
colts et taxes q u i sont i n®vitables et pr ®vi s
Lorsque la nature du produit a pour conséquence que le prix ne peut
rai sonnabl ement pas °tre calcul ® ° | ¢
convenablement informés de la maniere dont le prix est calculé, ainsi que, le cas
échéant, de tous les colts supplémentaires de transport, de livraison et postaux,
ou, | orsque ces co%ts ne peuvent rai s
devraient étre informés du fait que ces colts peuvent étre a la charge du
consommateur (voir aussi l'article 5, paragraphe 1, et l'article 6, paragraphe 1, de
la directive sur les droits des consommateurs).

LOexp®rience montre que ces obligations ne s

Dans le «drip pricing» (tarification au goutte a goutte), les professionnels ajoutent

des codlts tout au long du processus ddbachat , par exemple en ¢
afficher le prix sans taxes, redevances ou codts ou en ajoutant des codts qui sont
i n®vitabl es apr s | es avoir tout doabord [
pratigue peut amener les consommateurs a prendre des décisions commerciales
guodils nbébauraient pas prises si l e prix tota

initiale. Une telle pratique peut par conséquent constituer une action trompeuse ou
omission enfreignant la DPCD.

Par exemple: 0
T LOOf fi ce dp dal ooncarresce et de la protection des

consommateurs a pris des mesures contre un opérateur de

t ® ®communi cations qui ndéinformait
payer des frais ddéactivation p desr
consommateursn 6 ®t ai ent i nfor m®s de ces 'Fr

2 pécision n° RBG 38/2014.
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T LOAutorit® maltaise de | a concurrer
amendes administratives a un opérateur de télécommunications qui appliquait
des co%ts, dont | e s topasnndoom@sn pourdaumisdesn
services que | dentr®¥prise ne pouvai't

1 Un tribunal espagnol a confirmé une décision de la municipalit¢ de Madrid

I nfligeant une amende ° un fourni s:¢
affiché dans ses offres commerciales le prix total de ses services, notamment
en omettant doéinclure | &% frais de

La question du «drip pricing» est discutée plus en détail a la section 5.3, «Secteur
des voyages et des transports».

Aux termes de| 6 a r7tparagraphe 4,pointc) , de | a DPCDprixldéut i | i
départée consi stant ) indiquer l e prix ¢° part
donné, est autorisée si le prix définitif ne peut «raisonnablement pas étre calculé a

| & a v»aen @ison de la nature du produit.

Par exemple:

1 Une agence de voyage indiquait des prix «a partir de» pour certains
vols et certains forfaits voyage.

| 6utilisation de prix de d®p a risfont aux
exigences de |l a directive, compte
El'le a consid®r® que ¢[l]a seule i

étre justifiee dans des situations ou le prix ne peut raisonnablement pas étre
cal cul ®ancé complea tenu, notamment, de la nature et des

caractéristiques du produit»*">.

Le prix minimum devrait toutefois étre un prix réel applicable a certains produits,
conformément a la publicité.

Par exemple:

T Une entreprise annon-ai-t l a vent
affirmations telles que ¢Moins <chel
2150eur os/ mj] e. 1 sbest toutefois av
disponibles au prix indiqué. Qui pluse st , l e prix indigtl

Cette pratique commerciale a ®t ® co

% 16 juillet 2015 - Décision administrative concernant Stoppa Telefonforsaljning Limited
7 Tribunal Superior de Justicia de Madrid, Sala de lo Contencioso Administrativo, Seccién 10, n° 112/2014
5 Arrétdul12mai2 011 dans -122818, Kénsumenmmbddsmannen/Ving Sverige AB, point 64.
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polonais de la concurrence et de la protection des consommateurs™®.

Les pratiques commerciales consistant pour les professionnels a annoncer des prix
qgui ndexi stent pas pourrai erbt e®g &l edmedaltd aennnfer
| a DPCD, pui squdelles peuvent °tre consi d®r:
appat (point5) ou dobéamor -age)et ferrage (point

Aux t er mes 7dparagtapha 4, pdintd), ¢es professionnels doivent fournir

des informations surlesmodal i t ®s de pai ement, de | ivrai
traitement des réclamations, si celles-ci difféerent des conditions de la diligence
professionnelle. Ceci signifie que ces informations ne doivent étre affichées que si

ces modalités sont désavantageuses pour le consommateur par rapport au niveau

de compétence spécialisée et de soins dont le professionnel est raisonnablement

censé faire preuve vis-a-vis du consommateur

AU X t er mes 7 earadrapleerd,t pointlee | 6 exi st ence doéun d

rtractation odoidtbbanhat agubnl sdapplique, °
i nvitations °© | 6achat . Au titre de cette obl
déimdror| es consommateur s de | 6exi stence de

détail les conditions et procédures de leur exercice.

La directive sur les droits des consommateurs fixe davantage de régles relatives aux
informations précontractuelles qui doivent étre fournies au consommateur avant la
signature du contrat, par exemple sur les sites web de commerce électronique,
pendant l a visite doéun vendeur ) domicil e
vente'”’.

Par exemple, cette directive impose au professionnel de fournir des informations sur

«le prix total» avant que le consommateur ne soit lié par un contrat*’®. En outre, le
consommateur peut prétendre au remboursement de tout paiement supplémentaire

pour | equel i néa pas donn® dofessionnel adédug nt e me n
en ayant recours a des options par défaut consistant par exemple en «cases
précochées»*’®.

Pour les contrats a distance ou hors établissement, le professionnel doit fournir des
informations sur les conditions, le délai et les modalitéts d6exer ci ce du dr

78 Décision n°RWA-25/ 2010, Prezes Ur zndu Ochr ony Delegatkrals rwe Wargzawie, i Konsun
28 décembre 2010, Eko-Park S.A.

Voir l'article 5, paragraphe 1, point d), et l'article 6, paragraphe 1, point g), de la directive sur les droits des consommateurs.

Voir l'article 5, paragraphe 1, point c), et I'article 6, paragraphe 1, point ), de la directive sur les droits des consommateurs.

Voir l'article 22 de la directive sur les droits des consommateurs.
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rétractation. Il doit également fournir le formulaire modéle de rétractation figurant a

| 6 a n h goiteB, de la directive sur les droits des consommateurs™°.

3.4.6 Essais gratuits et abonnements abusifs

Les essais gratuits sont des instruments de marketing permettant aux
consommateurs de commander un produit ou de

ou ° petit prix (par exemple, frais doéenvoli
R®sul tat s de | 6®t ude de |l a Commi s

«gratuits» trompeurs et les abonnements abusifs pour les
consommat eur s®dans | 6UE

Une étude financée par la Commission européenne a constaté que 66 % des
consommateurs interrogés avaient commandé des essais gratuits en ligne. 21 %
déoentre eu® aovmrmfiraont @ -~ un ou plusi eu
gue, parmi les consommateurs qui avaient connu un probleme, 34 % avaient eu du
mal a se désabonner, 22% n 6 a vpas pa menvoyer un produit échantillon et
18% ne s OpRatsaireenntd u dlsawaienesousaribun abonnement.

Par mi |l es consommateurs ayant e Wbodexncaspde
produits cosmétiques et produits de soins, 32 % de suppléments alimentaires et de
santé, 25 % de services de rencontres, 24 % de musique et films et 21 % de services
de stockage en nuage.

L6®t ude a constat® qubune raison i mpor
d®sabonner ee tpeuventu gasl gentifier les coordonnées des
professionnels. Une autre r ai son ssis gratugsuapparaidsants
dans des fenétres surgissantes (ou fenétres «pop-u p € ) , i est

disparaissent rapidement: sur une période de huit semaines, 25 % des sites web
exami n®s dans | 6® ude no®t aient plus di

Dans 60 % des offres examinées, une ou plusieurs des coordonnées du
professionnel étaient introuvables, fausses ou ambigués. Au moment de la

commande, 7% seul ement des clients myst re:
| 6aut eur de | 6o0ffre, m anitaster leso prafegsiorineld mour
annul er | 6ab% nméometntpas27trouv® de c¢ doded

consommateurs qui ont tenté de contacter le professionnel ont échoué.

Parmi les autres problémes importants constatés:
1 les consommateurs ne se rendent parfoispas compte qudil ¢
abonnementl or squodil s soO6inscrivent pour
1 les professionnels omettent parfois ou ne fournissent que de maniére peu
claire des informations sur les codts véritablesdes of fres do
1 les essais et abonnements sont parfois présentés comme gratuits alors

180 v/oir I'article 6, paragraphe 1, point h), de la directive sur les droits des consommateurs.

81 pyplication prévue en 2016.

91



quodoils entra " nent des co3%ts.

Siun professionneln 6i ndi que pas son adresse gdwsgr aphi

un invitation ° | 6achat, i p7e patagraph@ 4,9 i r d ¢
pointb ) , de | a DPCD. 6,paragraphe I, a¢e la difeétigersur lexdroés
des consommat e ub; parageaphe 1, @ant c), ide laedirective sur le
commerce ®l ectronique obligent | es professio
a des informations permettant aux consommateurs de les contacter. Les exigences
de ces directives constituent des i n7,0r mat.

paragraphe 5, de la DPCD.

Siun professionnelne pr ®ci se pas aux consommateurs qgu
de souscrire un abonnement en soOi,nlopeut i vant
enfr ei ndr7epardg@phestlet 2 ét paragraphe 4, pointa) (dansle cas doune

i nvitation ” | achat) de | a DPCD par 0O mi
substantiell es. Sel on |l es circonstances, [
| 6 a r6i paragraphe 1, point a), de la DPCD.

Léomi ssion ou | e ma nnjouneatiodsesurclds aolts®@eérithleles |
des offres dopeesusvaeint g rcaotnutirtedy pamagraphe™, poinbd r t i c | e
et/ ou 77, patagraphes ekt Zet paragraphe 4, point c), de la DPCD.

Par exemple:

1 Un opérateur polonais de télécommunications annoncait sur des 0
affiches que les consommateurs pouvaient obtenir deux tablettes, ou un
téléphone mobile et une tablette, au prix de 1,00 PLN. Toutefois, le
professionnel néinformait pas cl airz¢
bénéficier de cette offre, il leur faudrait a la fois souscrire un abonnement de
24moi s et conclure un cont r atmensudigs
L6Office polonais de |l a concurrence
considéré cette publicité comme trompeuse au s ens de 6,
paragraphe 1, point d), de la DPCD*®?,

En outre, la directive sur les droits des consommateurs comporte a son article 8,
paragraphe 2, une regle spécifique destinée a améliorer la transparence des offres
dédabonnement Ewvertude teiterégle, danglés.contrats a distance, des
informations relatives aux principales caractéristiques du service, au prix total toutes
taxes comprises, a la durée du contrat et des obligations du consommateur doivent
°tre f our ni e se cldi@ uenh apparergen et directement avant que le

82 pacision n° RBG 32/2014.
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consommateur ne passe sa commande. De plus, la possibilité doit étre donnée au
consommateur de reconnaitre explicitement que la commande implique une
obligation de payer, par exemple en activant un bouton de commande portant une
mention d®nu®e doOéambigupt ®.

De plus, le fait de décrire un produit comme étant «gratuit», «a titre gracieux»,

«sans frais» ou dans d'autres termes similaires si le consommateur doit payer

qguoi gue ce soit débautre que |l es co%uts |in®
commerciale et au fait de prendre possessio
pratique commerciale réputée déloyale en toutes circonstances et donc interdite

aux termes de la DPCD. Ceci ressort du point2 0 de | l6de la diective, qui

est expliqué plus en détail a la section 4.4.

Les fournitures non demandées (pratique consistant a exiger le paiement de
produits fournis sans que le consommateur les ait demandés, ou exiger leur renvoi
ou leur conservation) constituent également une pratigue commerciale interdite en
toutes circonstances aux termes de la DPCD. Ceci ressort du point 29 de
| 6 a n hde bk directive.

3.4.7 Fourniture de ertaines informations dans une autre langue

Aux t er mes 7deraglagha2, deilacDP@D, le professionnel doit fournir les

i nformations substantielles de mani re cl air
exigence peut e n t e eartie des infpremationd substangalle® west
affich®e sur un site web dans wune certaine
déun pays donn®, en vertu dbébune appr®ciatio
informations substantielles ne sont disponibles que dans une langue différente dans

les conditions générales de vente.

La directive sur les droits des consommateurs autorise les Etats membres a imposer
que les informations contractuelles soient fournies dans leur langue nationale®®?.
L 6 ar &, pacagraphe 5, de la DPCD confirme que les informations requises par
dodautres I nstrument s | ®gi sl ati fs de l 6 UnNni
commerciales «sont réputées substantielles». Par conséquent, dans les pays qui ont

adopté cette option, un professionnel pourrait enfreindre tant la directive sur les droits

des consommateur s gue |l a DPCD so6il omet d e
exemple, une confirmation du contrat dans la langue nationale du pays de ce
consommateur . Dans une t e | iveesur deis tdwits tdeso n , coO
consommateurs qui prévaudrait en tant que législation spécifique a un secteur
r ®gi ssant |l e d®f aut de fourniture doéinfor ma
W pDes informations sur |l 6usage par l es £tats membres des choix r@

consommateurs sont publiées sur le site web de la Commission.
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phase pr®contractuell e des transaiduistades, t an
de la publicité.

La sectionl . 4. 3 exami ne pl us en d®t ai l |l es e X i
doéinformations r ®put ®e s cinformationg, subst
paragraphe 5.

3.4.8 Obsolescence programmée

L @bsolescence programmeée, ou l'obsolescence artificielle dans la conception
industrielle, est une politique commerciale consistant a délibérément projeter ou
concevoir un produit ° dur®e de vie utile Ii
ou cesse de fonctionner aprés un certain temps.

Du point de vue de | a DPCD, | 6obsol escence j
Toutefois, en veutn u pdef elséad rotnincelle qui omet
consommat eur gudéun produit a ®t ® con-u pour
limitée pourrait, en fonction des circonstances spécifiques du cas individuel, étre

considéré comme ayant omis de fournir des informations substantielles.

Par exemple:
T Le fait doéomettre doéinfor mer

- gue des machines a laver sont congues avec une suspension de tambour

fragile cgarantissant e qguobdell es t
nombre de cycles de lavage, ou
- qubéil est pr®» U que | a dur ®e de vi

nettement plus courte que celle de produits comparables,

peut enfrei7nadla@RPCD.6articl e

La | ®gislation existante de | OUE fournit de
programmeée.

La directive Ecoconception’® per met ~ | a Commission do®ta
minimales obligatoires pour la réparabilité et la durée de vie utile des produits de

m° me que des exigences doéinformation sur | eu

Des exigences doOo®coconc e pde vioutile existentnpaur un r e de

petit nombre de cat®gories de produie, par
®Directive 2009/125/CE ®tablissant un cadre pour la fixation dbo
produitslies ~ | 6 ®ner gi e.
185 Réglement (UE) n° 666/2013 de la Commission du 8 juillet 2013 portant application de la directive 2009/125/CE en ce qui
concerne |l es exigences doé®coconception applicables aux aspirateu
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les ampoules électriques®®®. En outre, la proposition de la Commission visant a
®tablir un syst me r@®vi¥@Ped®m®ti Joehaber ®neér t
i nformations sur | a durabilit® des produits

Le pl an ddéaction de | 6 UE en faveur de I
décembre 20158, a souligné que, dans ses futurs travaux au titre de la directive
Ecoconception, la Commission encouragera la réparabilité, I'évolutivité, la durabilité

et la recyclabilité en établissant de nouvelles exigences applicables aux produits, en

tant que de besoin et en tenant compte des spécificités des différents groupes de

produits.

Lorsqudil-coynfar mioth® avec -aldie losquont détaudt ,est c 6 e st
constaté, dans un délai de deux ans a compter de la délivrance du bien, le
consommateur peut se prévaloir de la garantie lIégale prévue par la directive sur
certains aspects de la vente et des garanties des biens de consommation'®®. Cette

garantie soOoapplique aussi |l orsque | e do®f aut
programm®adi rcebesit | 6obsol escence programm®e
avec le contrat. En vertu de cette directive, cbest
prouver, au cours des six premiers mois Sui\

aucun défaut de conformité au moment de la délivrance.

3.5 Pratiques commerciales agressives

Article 817 Pratiques commerciales agressives

Une pratique commerciale est réputée agressive si, dans son contexte factuel,
compte tenu de toutes ses caractéristiques et des circonstances, elle altére ou est
susceptible doéalt ®r er fditeuharaéfeinent; de lasantopinte, f

y compris | e recours ° |l a force physigqg
choi x ou de conduit e du consommat eur

cons®quent , | 6am ne ou est rendres ane pdécisionl
commerciale quodi l ndaurait pas prise al

Article9 7 Ut i |l i sati on du harc | ement , de I
injustifiée

18 Reéglement (UE) n° 1194/2012 de la Commission du 12 décembre 2012 portant application de la directive 2009/125/CE en
ce qui concerne |l es exigences relatives ° |1 6®coconception des | ¢
et des équipements correspondants.

87 http://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:e285ab78-2ba4-11e5-9f85-01aa75ed71a1.0021.02/DOC_1&format=PDF

188 COM/2015/0614 final; voir aussi https:/ec.europa.eu/priorities/jobs-growth-and-investment/towards-circular-economy_fr

% Directive 1999/44/CE sur certains aspects de la vente et des garanties des biens de consommation. Dans sa proposition de
directive concernant certains aspects des contrats de vente en ligne et de toute autre vente & distance de biens du
9décembre2 015, |l a Commi ssion a propos® doappliquer dleeasembler semd mt
période de garantie Iégale de deux ans. Une telle regle renforcerait la protection des consommateurs au titre de la garantie
|égale et inciterait les producteurs a fabriquer des produits de meilleure qualité et plus durables.
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Afin de déterminer si une pratiqgue commerciale recourt au harcélement, a la
contrainte, y compris la force physique, ou a une influence injustifiée, les éléments
suivants sont pris en considération:

a)l e mo me n t et | 6endroit o¥% | a pratigq
persistance;

b) le recours a la menace physique ou verbale;

c)l 6expl oitation en connaissance de <cau
circonstance particuli re ddéune gr av
consommateur , dans | e but doinfluencer
produit;

d) tout obstacle non contractuel important ou disproportionné imposé par le
professionnel lorsque le consommateur souhaite faire valoir ses droits contractuels,
et notamment celui de mettre fin au contrat ou de changer de produit ou de
fournisseur;

e)toute menacedbacti on alors que cette action

La DPCD fournit une définition unique des pratiques commerciales agressives, qui

peut °tre appliqu®e dans | 6 e nesnpéulvel kes d e I
professionnel s doado pdeeente due simitené @ Hibbertéd dee s

choix ou de conduite du consommateur au regard du produit et altérent ainsi

son comportement économique.

Par exemple:

1 Dans une d®ci si on prise 9par Il 6 A C
consommateurs™®° et confirmée par les tribunaux lettons™*, le recours par une
compagne aérienne a des cases précochées a été considéré comme déloyal
au motif que cette pratique était agressive et non conforme aux exigences en
matiére de diligence professionnelle’®. Cette décision a été prise avant

| 6entr ®e en vigueur de | a directiywv
comporte a son article 22 une disposition spécifique sur le recours aux cases
précochées.

1% cRPC, décision n° E03-PTU-K115-39 du 23.10.2012 contre AirBaltic.

191

D®ci sion de | 6Autorit® | ettone doobre20t2t ecti on des consommateurs d
http://www.ptac.gov.lv/sites/default/files/lieta_air_baltic_keksi lemums_izraksts 23 10 12 2 .pdf
192 A compter du 13juin2 0 1 4 , l2@ardtei dlae directive sur |l es droits des consommat

recours a des options par défaut (telles que cases précochées) que le consommateur doit rejeter pour éviter des paiements
supplémentaires, au lieu de requérir le consentement exprés du consommateur a tout paiement supplémentaire.
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Les pratigues commerciales agressives sont celles qui recourent au harcelement, a

la contrainte, a la force physique ou a une influence injustifiée. I 1 peut sobag
comportement dans la phase de marketing, mais également de pratiques survenant

pendant ou aprés une transaction.

Par exemple:

T Selon | e Conseil doftat italien,
et déloyale, une pratigue commerciale devrait non seulement influencer la
décision commerciale du consommateur, mais également faire usage de
m®t hodes sp®ci fiques. Ceci signi fi
impliqguer un comportement actif de la part du professionnel («harcelement,
contrainte, y compris le recours a la force physique, ou influence injustifiéex»

limitant la liberté de choix du consommateur)*®*.

Les pratiques agressives peuvent faire appel a des comportements déja couverts par

le droit national, y compris le droit des contrats et le droit pénal. La DPCD ajoute un

degr® suppl ®mentaire de pr ot ectrndesamoyensi peut
publics de coercition mais sans quobil faill
pénale ou civile.

L 6 a r 9, pomt ck proscrit les pratiques qui exercent une influence injustifiée sur

le consommateur, tell es que | 6 e x pricen det cause pan le e n co
professionnel de tout mal heur ou circonstandc
d®ci sion du consommateur ~ | 0®gard du produi
LéaraQq, ipaite) , I nterdit aux pr of eobssaclesnnoe | s do

contractuels disproportionnés préjudiciables aux consommateurs qui souhaitent
faire valoir leurs droits contractuels, et notamment celui de mettre fin au contrat ou de
changer de produit ou de fournisseur. Cette disposition est importante, notamment,
pour empécher les obstacles non contractuels au changement dans les contrats de
télécommunications ou de services énergetiques.

Par exemple:

1 La Cour supréme de Bulgarie a jugé que la pratique consistant pour
un professionnel a rendre excessivement difficile la résiliation par ses clients

de | eur contrat de service, au poin
dans des renouvellements automatiques, constituait une pratique commerciale
agressive®*.

198 Consiglio di Stato, Adunanza Plenaria - Sentenza 11 maggio 2012, n.14 - Pres. Coraggio i est. Greco
%% Cour supréme de Bulgarie, 3 novembre 2011, 15182/2011, VIl d:
http://www.sac.government.bg/court22.nsf/d6397429a99ee2afc225661e00383a86/4ade3b5386f5ef2cc225793b003048b37?

OpenDocument.

97


http://www.sac.government.bg/court22.nsf/d6397429a99ee2afc225661e00383a86/4ade3b5386f5ef2cc225793b003048b3?OpenDocument
http://www.sac.government.bg/court22.nsf/d6397429a99ee2afc225661e00383a86/4ade3b5386f5ef2cc225793b003048b3?OpenDocument

Léar9q ponteg concernet out e menace dbéaction méests qu
pas |également possible. Les pratigues agressives surviennent souvent dans le
démarchage a domicile ou les autres ventes hors établissement de biens de
consommation et dans | e secteur de | O6util i s
peuvent aussi avoir lieu dans le recouvrement de dettes, lorsque des tiers en sont

chargés. Les barrieres au changement lourdes ou disproportionnées devraient elles

aussi étre considérées comme des pratiques agressives.

Par exemple:

enm (
un consommateur doéun ordre de compar
a

T Léautorit® ital.@ ateat e®pae IdVicod

qgui ndavai-t re-u ucune requc°te du
agressive.Loobj ectif de cette pr atonspunemtewso
en exercant une influence injustifiée’®”.

Les regles générales des articles 8 et 9 sont complétées par huit pratiques
agressives décrites dans la «liste noire», qui sont interdites en toutes
circonstances. Certaines de ces pratiques sont examinées plus en détail au

chapitre 4, «La liste noire des pratiques commerciales». Cer t ai nes prati ques
des personnes agées, telles les méthodes agressives de démarchage au porte-a-

porte, sont examinées a la section 2.6 sur les consommateurs vulnérables.

195 Voir par exemple PS8215, décision n° 24117 du 12 décembre 2012.
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4. L A LISTE NOIRE DES PRATIQUES COMMERCIALES (ANNEXE )

Article 5, paragraphe 5:

L
circonstances. Cette I|iste uni que etaedpeuy

06 a n rl eontient la liste des pratiques commerciales réputées déloyales en toutes
i
tre modifi ® qudau travers doédune r ®vi ¢

Considérant 17

Afin dbéapporter une plus grande s®cur.i
pratiques commerciales qui sont, en toutes circonstances, déloyales. L6 a n nle
contient donc Il a |Iiste compl te de tou
commerciales qui peuvent étre considérées comme déloyales sans une évaluation
au cas par cas au titre des dispositions des articles 5 a 9. Cette liste ne peut étre
modifiée que par une révision de la directive.

La | iste da étél éfablia poarxpermettre aux autorités de contréle, aux
professionnels, aux spécialistes du marketing et aux clients de reconnaitre certaines

pratiques et de leur donner une réponse répressive plus immédiate. Elle apporte

donc une plus grande s®curit® juridique. SO
sbest rendu coupable dobébune pratiqgue commer
autorités de contréle nationales peuvent prendre des mesures de sanction a son

encontre du professionnel sans avoir a procéder a une évaluation au cas par cas

( c 6edksitr e 7 appr ®ci er | 6i mpact probabl e de
économique du consommateur moyen).

Outre les pratiques commerciales inscrites sur la liste noire décrites ci-dessous, la
secton5. 1. 6 d®crit certaines IgelaDPCOQ suscsptiblen scr i t ¢
dé°tre particuli rement pertinentes quant au

4.1 Produits qui ne peuvent éte légalement vendusi pratigue commerciale
interdite n®9

Point9 de | dlannexe
¢cD®cl arer ou de toute autre mani re do
est |icite alors qubéelle ne | 6est pas. ¢
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Cette pratigue a été interdite pour prévenir les situations ou un professionnel

commercial i se un produit ou un service e
consommateur quoil existe des r gles juridio
la possessionoulduti |l i sation déun produit donn®. 1

dont la vente est interdite ou illégale en toutes circonstances, par exemple la
vente de drogues illégales. Ces pratiques impliqguant souvent des activités criminelles
et/ou des opérateurs malhonnétes, elles sont faciles a identifier.

Ces pratiqgues constituent en outre souvent
généralement plus spécifiques, qui priment la DPCD.

Par exemple:

1 Un professionnel offre a la vente des produits que le consommateur
ne peut poss®der pas | ®gal ement, pa

Une seconde catégorie de pratiques concerne des produits ou des services qui he
sont pas illégaux, mais qui ne peuvent étre légalement commercialisés ou vendus
gue sous certaines conditions et/ou avec certaines restrictions.

Par exemple:

1 Les voyages a forfait, qui ne peuvent étre commercialisés que par des
professionnels qui ont constitu® wu
directive sur les voyages a forfait'®. Le tribunal suédois du commerce a
constat® qubdbune agence de voyage coO

al or s gudell e nbéa pas constitu® de
suédoise des services juridiques, financiers et administratifs a contrevenu au
point9 de | @ anndormantaux consommateurs la fausse impression
que | 6o0ff¥e ®tait |icite

4.2 Systémes pyramidaux pratigue commerciale interdite n° 14

Point14 de | dannexe

«Créer, exploiter ou promouvoir un systeme de promotion pyramidale dans lequel un
consommateur verse une participation en échange de la possibilité de percevoir une

% Directive 90/314/CEE du Conseil du 13 juin 1990 concernant les voyages, vacances et circuits a forfait, JO L 158 du
26.06.1990, p. 59. Sera abrogée et remplacée par la directive (UE) 2015/2302 relative aux voyages a forfait et aux
prestations de voyage liées, JO L 326, 11.12.2015, p. 1, & compter du 1% juillet 2018.

197 2009:17, Marknadsdomstolen (Stockholm), The Consumer Ombudsman/Casa Nordica Altavista C AB, 26 juin 2009.
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contrepartie provenant wessentiell ement
systeme plut6t que de la vente ou de la consommation de produits.»

Cette pratique a ®t ® interdite pour emp?®°c
consommateurs dans un syst me en | eur pr ome
réalité, cette contrepartie provient essentiellement des nouveaux membres

qguoil s f o mans ke nsiysteene plutét que de la vente ou de la
consommation de produits. La structure pyramidale du systéme est généralement
con-ue de sorte quobelle ne procurera des b®
sommet , tandi s que | es onbensgénérahaucene chancer ecr ut
rai sonnabl e de r®cup®rer ce qubdils ont inves:s
lesquelles un systéme de promotion des ventes peut étre considéré comme un

systéeme promotionnel pyramidal au sens du pointl1 4 de | I0laarCaue x reoté

que:

cl 6interdiction des syst mes de promoti o
conditions communes. Tout déabor d, une t
promesse que le consommateur aura la possibilité de réaliser un bénéfice
économique. Ensui t e, |l a r®alisation de <cette pr
déautres consommateurs dans | e syst me.
permettant de financer la contrepartie promise aux consommateurs ne résulte

pas doune activit® ®conomique r®elleé

Dans le méme arrét, la Cour a précisé que:

«un systeme de promotion pyramidale ne constitue une pratigue commerciale
d®l oyal e en toutes circonstances gue (I
consommateur une participation financiére, quel que soit son montant, en
echange de la possibilité pour ce dernier de percevoir une contrepartie
provenant essentiell ement de | 6entr ®e d

systéme plutdt que de la vente ou de la consommation de produits»**°.

Dans | 6affaire en cause, un @rime auk NEINBAUK S € a Vv .
clients pour chaque autre client quodoils rect
devait payer un droit doinscription. La Cour
consommateur provienne essentonserhmateursedans de | ¢
|l e syst me, notant que | es primes pay®es aux
gue pour une faible part par les participations financieres demandées aux nouveaux

adh®rent s. La Cour a ®gal ement rappes® que

“ Armétdu3avil2014 dans -3BmATAiredfCinancee UAB/ Valstybind vartotojO tei
mokes| i O inspekcij al ipkrase fLiineansv@ s20iRmeissptuebr i j os , point
9 Arr°t dan s515/18, adfifarce»r peint 84.
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interdite par | es dliikpew séannmoiosnésre corelu & oA nne x e
caractere déloyal au sens des dispositions générales de la directive (articles 5 a 9).

Par exemple:
T LOAutorit® italienne de | a
cas relatifs a des systémes pyramidaux:

- un cas portait sur un systéme de vente ou le mécanisme de contrepartie ne
reposait pas sur les volumes des ventes, mais sur le nombre de nouveaux
agents de vente que chacun des revendeurs parvenait a attirer dans le
systéme?%;

- un autre cas portait sur un systeme de vente ou le mécanisme de

contrepartie visait essentiellement a attirer de nouveaux consommateurs
r®cup®rant |l eur droit doéinscriopti®n

- dans un troisieme cas, on proposai-t aux consol
produits par des m®cani smes vVvisant
demandait une contribution initiale ou un abonnement a un programme
ddbachats P%rsonnel s

L6Autorit® de | a c¢ on ooomptedetaanangere @aptdes |

syst mes fonctionnaient dans | a pra-
générant effectivement des ventes par comparaison avec le nombre total de
consommat eur s recrut ®s, de m° me

recettes/acquisitions obtenues des agents ou provenant de ventes a des
acheteurs externes.

Léenqu°te a montr® que | es m®cani s
consommateur ne pouvait pas faire une contribution en échange de la
possibilité de percevoir une contrepartie tirée essentiellement du recrutement
débautres consommateur s pour |l e syst
consommation de produits.

Les structures hiérarchiques telles que les systemes pyramidaux sont complexes, et

il peut étre difficile de quantifier l es b®nNn®f i ces que | dentrepr
membres. L'on peut également concevoir différentes méthodes de calcul de la
contrepartie percue par les adhérents en place.

Par exemple:

T LOOffice pol onai s de | a concur
consommateurs a pris des mesures

200
201

PS6425, Xango-Prodotti Con Succo Di Mangostano. Provvedimento n. 21917, 15 décembre 2010.
PS4893, Agel Enterprises-Integratori. Provvedimento n. 23789, 2 ao(t 2012.
%2 ps76211 Vemma ltalia i Prodotti con succo di mangostano, Provvedimento n. 24784, 5 février 2014.
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| equel | 6organi sateur offrait aux p
dons en esgéces en contrepartie du recrutement de nouveaux membres pour
le systéme**®. Pour obtenir de telles prestations financiéres, les participants

devaient: payer un droit doéinscript
participant, faire déautres dons

commi ssion © | 6organisat eur nidesdogsseh
esp ces de |l a part doOébun nouveau pari

un «cercle bleu», constitué de participants recrutés par les personnes
auparavant recrutées par un nouveau participant.

1 par a’t n ®c e s ssiirictiore entre dacpmtBjueecommarciade N1, ol

|l es participants gagnent de | 6argent surtou
nouveaux participants pour le programme, et la vente par réseau coopté, ou les

vendeurs sont rémunérés essentiellement pour les vent e s quodil s g®n
personnel |l ement et ®gal ement pour |l es vent
recrutes.

Il est également difficile de fixer une ligne de démarcation entre consommateurs

et professionnels: l orsqudun consommat eur ilmpogriit,&dnt r ®
partir du moment ou il commence a le promouvoir, étre considéré comme un
professionnel et tomber lu-m° me sous | e coup de | 6interdi

DPCD en ce qui concerne les comportements professionnels effectués dans le cadre

du systéme®*.

4.3 Produits qui guérissent des maladies, des dysfonctionnements ou des
malformations i pratique commerciale interdite r° 17

Point1 7 de | dannexe

CAffirmer faussement guoun produit es
dysfonctionnements ou des malformations.»

Cette interdiction porte sur les situations ou un professionnel allégue que son produit
ou service peut guérir certaines affections physiques ou psychiques.

2% pécision n° RKR 34/2014.
) titre d 6 e kitpsowviwegov.ukigaveérnment/news/three-sentenced-following-cma-prosecution-of-multi-million-

pound-pyramid-promotional-scheme.
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Par exemple:

T LOOffice pol onai s de | a concur
consommateurs a décidé que des allégations selon lesquelles un fauteuil
massant avait des effets thérapeutiques sur la santé humaine (y compris la
gu®ri son doéaffections de |l a col onne
t ombai ent s o u serdicten viséeawppointe 71 dentl®anne

Les all ®gations de ce type rel vent d®) - el
sp®ci fiques de | 6Uni on. La DPCD ne pr ® uge
mati re de propri ®t slaghdtéalbe pagnto®d us & a pell iad u e e

uniguementen sus des r gles existantes de | 6Unio
santé et de bien-étre. Toutefois, les pratiques trompeuses relatives aux produits de
santé et de bien-étre peuvent toujours étre évaluées ~ | a | umi 6decla de | 6

DPCD (-a-dre brsque la présentation générale est de nature a induire en
erreur).

Léinterdiction porte en premier l i eu sur (I
classés par la science médicale comme étant des pathologies, des
dysfonctionnements ou des malformations. Ces allégations étant toutefois aussi

r®gl ement ®es par des textes | ®gi sl atifs sec
point 17 quant a ces pratiques est marginale.

En effet, aux ided,r ppamgraphe3¥ dul régeement concernant

| 6i nformation sur | ®slesdrdommafions sum line mMenrée ai r e s
alimentaire fournies par un professionnel a un consommateur «<n 6 at t ri buent p
[celle-ci] des propriétés de prévention, de traitement ou de gu®rison dobu
humai ne, ni nNdé®voquenCe tdtee tdeil d peoss iptrioopnr i GRA MBS r
aux exploitants du secteur alimentaire a tous les stades de la chaine alimentaire

| orsque | eurs activit®s ¢ onnatursnsaries dehrédes nf or me
alimentaires.

Le terme «information sur les denrées alimentaires» désigne toute information
concernant |l a denr ®e ali mentaire et transm
documents accompagnant <cette dwoyen ®eommiss -~ | 06
les outils technologiques ou la communication verbale.

En outre, le reglement concernant les allégations nutritionnelles et de santé fixe des
r gles do®t ai |l | @égatiosswnutritiortnellaspet deisanté @oncernant

* D®cision du Pr®sident de |1060ffice de | a con ®BZ226l8 ZdeoWieatdu de | a pr
13 mars 2012.

Réglement (UE)n°1169/ 2011 du Parlement europ®en et du Consesurllesconcernar
denrées alimentaires.

206
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les denrées alimentaires dans les communications a caractére commercial telles

que la publicitt®’. En vertu de ce r glement, toute a
denrée alimentaire possede des propriétés nutritionnelles bénéfiques particulieres
(«allégations nutritionnellese ) ou quodi l exi ste une relation
et , déautre part, une cat®gorie de denr ®es
| 6un de ses dlégatipnse desantés) requiprt une autorisation préalable

de | p ar Le reglement dntérdit en particulier les allégations de santé

suivantes?°®:

A

U l es all ®gations donnant ) penser gue s O0:
alimentaire pourrait étre préjudiciable a la santé;

U les all ®gations faisant r ®f ®r danpere deau  r y t

poids;
U les all ®gations faisant r ®f ®r ence ~ des r
professionnel de | a sant® d®termin® et do

Les allégations relatives a la santé sont également couvertes par la législation de

| 6ibhn relative a la santé et aux produits pharmaceutiques. L6 arg, i cl e
paragraphe 1, de la directive 2001/83/CE sur les médicaments®® di spose qudauc
m®di cament ne peut ctre mi s sur | e mar c h®
autorisation de mise surle marchénd ai t ®t @ett @iredtive étédk également

des dispositions spécifiques sur la publicité pour les médicaments aupres du public,

laquelle doit?*°:

U étre concue de facon a ce que le caractére publicitaire du message soit
évident et que le produit soit clairement identifi€ comme médicament;

U comporter au moins:

0 la dénomination du médicament, ainsi que la dénomination commune
| orsque | e m®di cament ne contient qub:

o les informations indispensables pour un bon usage du médicament,

0 une invitation expresse et lisible a lire attentivement les instructions
figurant sur |l a notice ou sur | 6emball

En out r e 90, doidtaa) & k)cdeda directive 2001/83/CE interdit certaines
méthodes particulieres de publicité. Par exemple, la publicité auprés du public faite a
| 6®gard doéun m®di cament ne peut comporter au

27 Réglement (CE) n°1924/2006 du Parlement européen et du Conseil du 20 décembre 2006 concernant les allégations
nutritionnelles et de santé portant sur les denrées alimentaires.

2% Article 12 du réglement (CE) n° 1924/2006.

2% Directive 2001/83/CE du Parlement européen et du Conseil du 6 novembre 2001 instituant un code communautaire relatif
aux médicaments a usage humain.

1% Article 89 de la directive 2001/83/CE.
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a)ferait appara’tre |l a consultation m®ed i
comme superflue, en particulier en offrant un diagnostic ou en préconisant
un traitement par correspondance;

b)y sugg®rerait que | 6effet du m®di cament e
sup®rieur ou ®gal ~ celwui dbéun autre tr:
C) suggérerait que la bonne santé normale du sujet puisse étre améliorée par
| 6utilisation du m®di cament
En outr e, certaines restrictions (par exe
promotion des traitements pharmaceutiques et médicaux. Elles concernent
surtout | es rel ati on s-a-dredntreevengeury dt mé&lecinsolene | s,
choix du produit/traitement appartient au médecin ou spécialiste qui le prescrit. Toute
publicit® trompeuse dans ce domaine (qudil
d®cl enchera |l a mise en Tuvre desEtatsmembdress pert

et ser a soumi se aux r ®gi mes doex®cu-tii on e
prévaudront sur la DPCD.

Léinterdiction de | a pratilue bapmprheé qaiea I®g av
des produits ou services tels que produits cosmétiques, traitements esthétiques,
produits de bien-étre et similaires. Selon la fagon dont ils sont commercialisés, ces

produits et services vVvisent 7 produire cert
corps humain ou animal, mais leurc o mme r ci al i s at nécessametnenst pas
couverte par |l a | ®gislation de | 6Union r ®gi s
En ce qui concerne les produits cosmeétiques, | 6 a0r paragrépbe 1, du

réglement 1223/2009 sur les produits cosmétiques®! impose aux Etats membres

doi nt e rddus textesy @énominations, marques, images ou autres signes

(figuratifs ou non) soient utilis®s dans | 06®
et la publication concernant les produits cosmétiques, pour attribuer aux produits en
causedescaract®r i sti ques quobils ne poss dent pas.

Si un professionnel ne peut produire de preuves appropriées et pertinentes des
effets physiques qudédun consommateur peut at
sbagit ddune pratique C 0 ITmeaur ioterditl les fausses evant
all ®gati ons, S i ell e nbébest pas couverte par
spécifique.

Pour ®viterl ediptefdsstoonel s doivent °tre e
allégation factuelle de ce type par des preuves scientifiques.

a Réglement (CE) n° 1223/2009 du Parlement européen et du Conseil du 30 novembre 2009 relatif aux produits cosmétiques,

JO L 342 du 22.12.2009, p. 59.

106



Le fait que la charge de la preuve incombe au professionnel refléte le principe,
formul ® de mani r e 1pdedssDPCD setpr lequel d[l]ésabtatsi c | e
membres conférent aux tribunaux ou aux autorités administratives des pouvoirs les

habilitant, | ors dbébune pr oc[®du:a exdggrgukileci ai r e
professionnel fournisse des preuves sur | 0ex

rapport avec une pratique commer ctnelda si ,
professionnel et de toute autre partie a la procédure, une telle exigence parait
appropri ®e au vu des cimconstances du cas db©o

Par exemple:

1 Un professionnel en ligne présentait un certain nombre de produits sur 0
son site web, y compris des vétements et des produits cosmétiques, comme
ayant divers effets positifs sur la santé (par exemple atténuation des douleurs,

amélioration du sommeil et diminut i on des ri des). T ¢
mesure do®tayer ses all ®gat ileesepde fa
concurrence de | a R®publiqgue de Lii
exemple de la pratigue commerciale trompeuse interdite p a r | 6lade la «
DPCD?*,

4.4 Utilisation du mot «gratuit» i pratique commerciale interdite n° 20

Point20 de | dannexe

¢cD®crire un produit comme ®tant ngratu

termes similaires si le consommateur d o i t payer quoi que
codts inévitables liés a la réponse a la pratique commerciale et au fait de prendre
possession ou |ivraison de | 6article. €
Cette interdiction elsds bacmeo msmart eludgisd et t guna
offre cgratuiteé qguodell e l e wdite vepuoi bbbl ebdnt
guelque chose sans avoir a débourser de | 6argent en ®change.

gudune offre ne peut °tre d®crite comme grat
rien dbébautre que:

a) les colts minimaux inévitables liés a la réponse a la pratique commerciale
(par exemple affranchi ssement au tarif o

téléphonique a concurrence du tarif national standard ou colt minimal
i n®vitable déenvoi dodébun SMS),

#2 25.17, Lietuvos Respublikos konkurencijos taryba (Vilnius), 04.07.2011.
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b) le colt effectif/réel de transport ou de livraison,

c) le codt, dépenses annexes comprises, de tout déplacement requis si les
consommateurs prennent | ivraison de | 6off

Par voie de conséquence, les professionnels ne devraient rien percevoir au titre

de | 6embaltlraagiet,e meuw t ou de | a gestion dobéun
comme étant «gratuit». Lorsque des professionnels font des offres «gratuites», ils

devraient aussi indiquer clairement dans tout matériel commercial quels codts
inévitables, tels que décrits ci-dessus, incombent au consommateur.

Il est plus difficile de déterminer si la pratigue commerciale est déloyale lorsque le
mot «gratuit» est utilisé dans des offres conjointes, qui sont des offres
commerciales portantsurpl us doun pr o d. uestoffres oonjanges somt c e
généralement des offres promotionnelles conditionnelles ou des offres groupées.

Voici quelques principes que les autorités nationales pourraient prendre en
considération pour évaluer les offres conjointes. lls sont déja largement présents
dans certains codes de régulation de la publicité:

U les professionnels ne doivent pas essayer de récupérer leurs codts en

r®dui sant | a qualit® ou |l a composition
devant impérativement étre acheté pour pouvoir obtenir un autre article
gratuit;

U les professionnels ne doivent pas qualifier de «gratuit» un élément
I ndi vi duel déun forfait S i |l e c o %t de
forfaitaire.

Par exemple:

1 Dans une offre conjointe portant sur un téléphone mobile avec un
abonnement, un opérateur suédois de télécommunications a annoncé un prix
de «Okr €. Toutefois, une fois | O0offre
mensual i t®s dues pour iehtd@nbtrdoumnal & mnenfirme
| 6appr ®ci ation du m®di ateur des <co
pratique relevaitdu point2 0 de | ldela DRER?E,

1 Dans | e cas doune of fre de ccr ®di
concurrence a jugé que si le consommateur est obligé de signer un contrat
d 6 a s s uarédineateinant des colts supplémentaires pour obtenir le prét,
cette pratiqgue relevedupoint2 0 de | ldala DPER.e

23 Arrét du Marknadsdomstolen du 11 mai 2012 dans les affaires jointes Dnr B 2/11 et B 3/11.
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Léinterdiction ndébemp®°che pas | es profession
offres promotionnelles conditionnelles ou les consommateurs doivent acheter
débautres (@ratri celxeesmpl e of fres du type <c¢deux
conditions suivantes sont remplies:

P est i ndiqu® <cl airement aux consommat €
coats,

i. la qualit® ou | a composition des articles

iii. Il e prix des articles payants nbéa pas ©®t®
fourniture de | 6article gratuit

Par exemple:

1 Un professionnel a lancé une campagne promotionnelle sur Internet et 0
dans des journaux, ou il offrait deux pneus gratuits aux acheteurs de deux
pneus neuf s. En r®alit®, l e prix de
campagne était deux fois plus élevé que le prix au détail pratiqué auparavant.
Le Conseil de la concurrence de la République de Lituanie a jugé que cette
offre promotionnelle conditionnelle était interdite au titre du point 20 de
| 6aniféxe

La caractéristique distinctive essentieled 6 une of fre promotionnel |l e
gue | 6article d®cr ivéritablennenteétrecigdémendant teteen d oi t
suppl ®ment de | 6article ou des articles quadi
payer.

Par conséquent, dans une telle offre promotionnelle conditionnelle, les
professionnels doivent :°tre en mesure doé®tab

. qgue | 6article gratuit est v®ritabl emen
articles) nor mal ement vendu (radujt est ce p
v®ritabl ement dissociable de | d6article

i. quodil s ne fournissent | 6article c¢grat

payant(s) que si le consommateur se conforme aux conditions de la
promotion, et

iii. quelesconsommateursont connaissance du prix ir
(ou des articles) pour lequel ils paient et que ce prix demeure le méme
avec ou sans | déarticle gratuit

24 28.27, Lietuvos Respublikos konkurencijos taryba (Vilnius), 11.11.2010.
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Par exemple:

T Un ¢tableau mur al " |l 6achat du n G
une affirmation légitime si le journal est vendu sans tableau mural au méme
prix les autres jours.

1 Une «assurance voyage gratuite pour les clients qui réservent leurs vacances
en ligne» est une affirmation légitime si les clients qui réservent le méme
voyage par téléphone b ®n ®f i ci ent du m° me pri

gratuite.
Lepoint20 de I|Bapmexerit | 6utilisation du mot ¢
i ndividuel d 6 u rsiele codt e ozt éférnantf eatiirntclas dams le prix

forfaitaire. On entend ici par «offre forfaitaire» une combinaison préétablie
do®l ®ments offerte pour un prix unigque gl obe
ne peuvent v®ritablement choisir quels ®I ®me

Par exemple:

9 Si une voiture est annoncée avec siéges en cuir, air conditionné et 0
lecteur de CD au prix standard de 10000eur os, cette comb
est un forfait. Le consommateur paie un prix global pour la voiture
correspondant ) | 6 annos amwmoncésSvenail & étra
supprimé, la qualité et la composition de la voiture pour laquelle le client paie
10 000 euros serait réduite. Pour alléguer que le lecteur de CD est gratuit et
gue le prix de 10 000 euros concerne les autres éléments, le professionnel

doit établir, soita)gue | es exigences doébune off
sont satisfaites, soit b) que le lecteur de CD était un nouvel élément
suppl ®mentaire et gue | e pri x de
ci-dessous).

Toutefois, les professionnels ajoutent parfois de nouveaux éléments a des forfaits
existants sans augmenter le prix global du forfait ni réduire la qualité ou la
composition des éléments inclus.

Dans ces conditions, les consommateurs sont susceptibles de considérer 16 ® ® me n t
ajouté au forfait comme étant en supplément du forfait antérieur pendant un certain

temps apr s son introduction. N®anmoi ns, S i
gual i t® ou sa composition est redui tvwl apr s
elément ne peut étre qualifié de «gratuit».

Les frais initiaux non récurrents occasionnés par exemple pour | 6achat
| 6i nstall ati onned 6B@ap pesemtt spas ~ des all ®ge
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des produits ou services fournis sans abonnement sont «gratuits» au sens du
point2 0 de I|lBdannexe

Par exemple, les chaines de télévision numériques a réception libre en clair ne sont
accessibles qudédaux consommateurs qui poss d
num®r i gque requi s; d e mhersent dispomibles fjue pdualést s d 6 a
consommateurs qui ont une ligne téléphonique.

De méme, les frais de raccordement payables a un tiers pour activer un service

I nternet ne sobébopposent pas ~ | 6all ®gati on se
pouvugue | es frais de raccordement ndaient pa
de la fourniture du service Internet gratuit. Les professionnels doivent toujours

informer de maniére adéquate les consommateursde | a n®cessit®, sbi

tels paiements initiaux. Les produits présentés comme «gratuits» sont
particulierement courants dans le secteur en ligne. Toutefois, ces services sont

nombreux ° ndé°tre accessibles aux consommat e
des données personnelles tels que leur identité et leur adresse de courrier
®l ectroni que. 1 sbagit | * légdslation eumpéannen e d O i

en matiére de protection des données et la DPCD.

Comme cela était indiqué alasectonl1 . 4. 9 sur | 6i nt er adionon ave
en matiere de protection des données, on percoit de plus en plus la valeur
economique des informations relatives aux préférences des consommateurs, de

|l eur s donn®es ) caract re personnel et do
utilisateurs. Commercialiser de tels produits comme étant «gratuits» sans dire aux
consommateurs comment leurs préférences, leurs données a caractere personnel et

leurs contributions personnelles vont étre utilisées pourrait dans certaines
circonstances étre considéré comme une pratique trompeuse.

Par exemple:

T Un fournisseur déacc s I nternet .
dans une publicit® que | es services
echange de ces services, les consommateurs devaient consentir a un certain
nombre de conditions pesantes, notamment un suivi et la réception de
communications publicitaires. Les autorités italiennes ont conclu que les
informations relatives a la totalité des conditions dont était assorti le service
etaient substantielles, obs er vant gue | es <cl auses
qui i mposai ent des conditions pesa
décisives pour que les destinataires puissent décider si le service faisant
| 6obj et de | a publ i cLefait® ulee ucre sc ocnovnedni ¢
pas menti onn®es dans | a publ icit
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consommateur s en erreur et doaffe

économique®?.

1 La fédération allemande des organisations de consommateurs (VZBV) a
introduit sur la base du point2 0 de | |ode manDPEe une action en
cessation contre une soci ®t ® I nterne
était «gratuit» ou «sans frais», alors que cette société tirait ses revenus de
| 6anal yse des do nilisatesrs et gerla venRaless infbrenations
" des commer-ants tiers sous®l a forr

Léapplication de | a DPCD aux jeux annonc®s
des achats intégrés est abordée plus en détail a la section 5.2.4 sur les «boutiques
déoapplicationseé.

4.5 Marketing persistant par un outil a distancei pratique commerciale interdite
n° 26

Point26 de | dannexe

«Se livrer a des sollicitations répétées et non souhaitées par téléphone, télécopieur,
courrier électronique ou tout autre outil de communication a distance, sauf si et dans

| a mesur e o% | a | ®gi sl ati on nati onal e
obligation contractuell e. @Qeudiecei d@de ki
directive 97/7/CE, et des directives 95/46/CE et 2002/58/CE.»

Cette interdiction vise a protéger les consommateurs contre le harcelement par
des outils de marketing a distance. Le point2 6 d e | Iéna proserik gas le
marketing a distance en soi, mais les sollicitations répétées et non souhaitées.

Par exemple:

1 Un conseiller en assurance recherchait sur des journaux en ligne et
hors | igne des comptes rendus dbacc
lettres standardisées, leur offrant conseils et assistance pour les questions
| i ®es ~ | 6ilnad eGonuirs asu prn® . me do6Autri ct
personne dbébune seule |l ettre ne cons

> p®ci si on Pl 26i7UberalefosttadaAsBdliodi 6, ci nqui me alin®a. Elle a ®t® prise
DPCD, et était basée sur les dispositions nationales de mise en fTuvre de |l a directive 84/ 450
trompeuse.

218 Affaire Verbraucherzentrale Bundesverband/Facebook, Landgericht Berlin, Az. 160341/15.
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souhaitée» au sens du point 26 del 6 a n & x e

Des régles spécifiques sur les communications non sollicitées utilisant des réseaux

de communi cati on -@&direpat téléphnonegou eourijec &eetrwrtique)

sont fi x®e 43 de laldibeativet 2082I15&CE sur la vie privée et les
communications ®l ectroni ques. Les aut omat e s
courriers électronigues ne peuvent étre utilisés aux fins de prospection directe que

pour contacter des utilisateurs ayant donné leur consentement préalable. Ces

dispositions régissant un secteur spécifique prévalent sur la DPCD, ce qui signifie

quoi l néest pas besoin que ces sollicitatio
doivent sanctionner les sollicitations des le premier appel ou courrier électronique.

1 n 6 asxde sgles sirpilaires régissant un secteur spécifique pour le marketing
par courrier postal et autres imprimés publicitaires. Ces méthodes sont
réglementées de facon exhaustive par la DPCD, et en particulier par le point 26 de
| 6 a n h Bax ®nséquent, les dispositions nationales proscrivant tous les types
de publicité imprimée non adressée vont au-dela des dispositions harmonisées de
la DPCD, sauf si les consommateurs ont donné leur consentement préalable (opt-in).

Une telle interdiction ne serait autorisée que si elle ne reléeve pas du champ
déapplication dea-dli aedisi e @tl il wbjentid &épeptatsionp o ur
des intéréts économiques des consommateurs.

Certains Etats membres ont justifié de telles interdictions par différents motifs, par
exemple | a protection de | 6environnement (r
matériel publicitaire).

Si un responsable du traitement utilise a des fins de prospection commerciale des

données a caractere personnel ( ¢ 6&ditr e | e n o mdeelu destinatailed adr e s
ou ddautres donn®es concernant une personn
traitement de ces données au titre delal ®gi sl ati on de | 6UE sur |
données.

Les garanties et obligations prévues par la directive 95/46/CE sur la protection des
données doivent étre respectées; en particulier, les personnes concernées doivent
étre informées avant toute prospection commerciale que le traitement sera effectué a
cette fin et doi vent avoir |l a poqmwesha | i t ®

caractére personnel soient traitées & cette fin*®,

274 Ob 174/09f, OGH (Oberster Gerichtshof), 19 janvier 2010.
28 Articles 10, 11 et 14 de la directive 95/46/CE.
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4.6 Incitations directes aux enfants pratique commerciale interdite r° 28

Point28 de | dannexe

«Dans une publicité, inciter directement les enfants a acheter ou a persuader leurs
parentsoudbautres adultes de | eur acheter
Cette disposition ne plé detlaedireptines89/262/CEE isun b
radiodiffusion télévisuelle.»

Cette interdiction englobe le fait de pousser les enfants a acheter directement un

produit ou ° persuader des adultes dbébachete
harc | ement e) . De nombreux professionnels s
guoi |étrepddfimile dedi sti nguer | e marketing qui sbad
enfants d u mar keting qgui sbadresse "’ déautres

pourrait parfois avoir du mal a établir si une pratique commerciale comporte une
incitation directe a des enfants.

N®anmoi ns, cbest au cas par cas qubil y a |
relevedupoint2 8 de | lI6lesanteriiegde contrble et juridictions nationales ne

sont pas liées par la définition donnée par le professionnel lui-méme du groupe

cible de la pratigue commerciale en cause, mais peuvent la prendre en compte.

Par exemple:

1 Une pratique commerciale en ligne consistant en une communauté
de joueurs ou des enfants habillent des poupées virtuelles invitait les enfants
a «acheter plus», «acheter ici», «changer de niveau maintenant» et «passer
au niveau Superstar». Le tribunal suédois du commerce a interdit ces
pratiques au motif que ces messages constituaient des incitations directes a
des enfantsausensdupoint28 de | 1B%annexe

1 Un organisateur de concerts avait fait sur sa page Facebook de la réclame
pour un concert de Justin Bieber en utilisant des phrases telles que
«Beliebers i il reste encore des cartes RIMI dans de nombreux magasins.
Foncez, enfourchez votre vélo ou faites-vous conduire en voiture» et
«Souvenezvous doacheter aussi des bild
vous ach terez des billets de <conc
norvégien du commerce a jugé que cette pratique avait enfreint le point 28 de
| 6 a n h enxsefondant sur le précédent de la décision susvisée du tribunal
suédois du commercedans | 6af faire Stardoll

T L6OAutorit® britannique de r®gul atio

29 MD 2012:14, Marknadsdomstolen, 6 décembre 2012, Stardoll:
http://www.marknadsdomstolen.se/Filer/Avg%c3%b6randen/Dom2012-14.pdf.
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proposant des achats intégrés contenant des incitations directes aux enfants.
La participation au jeu était en soi gratuite, mais certaines activités
n®cessitaient de participer ~ un sy
adh®rents |l e droit ~ des prestatio
gue plusieurs messages en faveur de
étaient formulés comme des or dres donn®s aux | o
messages tels que «ADHERE MAINTENANT»??, «Les super-Moshis ont
besoin de TOI» et «Les adhérents vont étre super-popul ai r es e,

a consid®r® quodils poussaieft |l es e

1T Le m®di at eur finlandai s des Consommeé
banque adressait une lettre de prospection directe a des enfants fétant leur

10°anni versaire, i sbagissait doune
enfants dans une succursale de la banque pour obtenir une carte Visa
El ectron personnel | €annivetsdiree.ccasi on d

Certaines autorités nationales ont mis en place des critéres destinés a guider
| appr ®ciation au cas par cas decommarciadlesest i or
comportent des incitations directes a des enfants.

Par exemple, les «principes applicables aux jeux en ligne et applications de

jeu», publ i ®s par | 60ffice of Fair Trading (I
concurrence) en janvier 2014°%?, cont i ennen't | exempl e suiva
commerciale «probablement ou certainement incompatiblee avec | 6i nterdic

incitations directes aux enfants:

¢cuUn j eu susceptible doéo°tre attrayant p
consommateur ifd®peapEe qui meet étle Gait rgggeénpar d
|l 6activit® de jeu, soit achet® par de | 0¢
plus dbéargent dé oyeacouragé ol inoitéspar dgs mmassaged®
ou images intégrés 1 " par exempl e 0 aaboatiqerpoup!| us o,

Airecevoir pluso ou fidevenir membreo. e

Ces principes britanniques contiennent les critéres suivants permettant de déterminer
siunjeuestsusceptible doé°tre attrayant pour | es

¢Rai sonnabl ement, un | atrayardg gotrlesanfantsgpgat i bl e
son contenu, son style et/ou sa présentation. |l convient de prendre en compte
le public probable avant de concevoir des messages commerciaux
communiqués aux consommateurs et de décider si une incitation directe doit y
étre incluse. Parmi les principaux facteurs déterminants figurent le fait de

20 hitps:/lwww.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2015/8/55-Pixels-Ltd/SHP_ADJ_305045.aspx#.VinevP7luUk.
21 hitps:/lwww.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2015/8/Mind-Candy-Ltd/SHP_ADJ_305018.aspx#.VinfC_7IuUk.
22 hitps:/lwww.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/288360/0ft1519.pdf.
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savoir que des enfants y jouent ou le fait que de la réclame pour le jeu
sbadresse aux enfant s. N®anmoi ns, déautr
i ndi quer gue | e | etne ateagant paumulescemfpntsisont e d o6 °
énumérés dans la liste indicative et non exhaustive suivante:

A inclusion de personnages ai m®s des en
attrayants pour eux

graphisme de type dessin animeé
couleurs vives

principe de jeu et/ou langage simpliste

p ST S S

|l e jeu concerne une activit® susceptib
attrayante pour eux

A le jeu est ouvert a tous par téléchargement, inscription ou achat et ne
comporte pas de | imite doo©ge

Ale jeu figure dans | autsiegcutei odnd afpepnl fi acnattsi 6o

Selon les médiateurs nordiques des consommateurs®?:

«Les professionnels ne doivent pas inciter directement ni inviter les enfants a
acheter ou " persuader |l eur s parents 0o U
produits du prtofegsscasnehr ¢€asesquodil y a
réclame incite ou invite les enfants a acheter. Cette appréciation doit se faire

dans la perspective de chaque enfant compte tenu de son age, de son niveau

de d®vel oppement et dbéaluttr®spamciteuris de
Les aspects suivants, notamment, seront importants:

A La clart® de formul ati on de |l 6i nci tati
créée.Une r ®cl ame contenant des | ibell ®s t
Ademande ° t aler charcher fe pobduit au magasin le plus
procheo constitue une incitation direct

A La fa-on dont |l a r®cl ame s obOadrllegtde aux

diffusée par un moyen de communication visant directement et
individuellement les enfants, par exemple?

A La facilit® doéachat du pr oddeclqueesur cause
un | ien pour effectuer un achat? Une r®
i ci 0o et menant sur une page 0% un achat

incitation directe a acheter.»

223

http://www.consumerombudsman.dk/~/media/Consumerombudsman/dco/Guidelines/Position%200f%20the%20Nordic%20C

onsumer%200mbudsmen%200n%20social%20media%20marketing.pdf
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En 2013 et 2014, les autorités nationales de protection des consommateurs

doEurope, agissant par | 6interm®diaire du r@
de protection des consommateurs (CPC), ont mené une intervention conjointe sur

les jeux en ligne q u i of frent |l a possibilit® doéeffect
i nt ®gr ®s) et qui sont susceptibles dé°tre a

enfants sont susceptibles de jouer?®*.

Dans leur document de position commune de juillet 2014, les autorités chargées de
la CPC ont considéré que | 6 ar 5, ipardgeaphes 3 et 5, et le point 28 de

| 6andnexe | a DPCD sbappliquent aux jeux SUSC:¢
| es enfants et non seul ement " ceux qui
spécifiguement aux enfants. Un j eu ou une application,
contiennent, peuvent °tre consi d®r ®s comme
point 2 8 de | 16 a s hexee professionnel pouvai:t rai

seraient attrayants pour les enfants.

4.7 Prix T pratigue commerciale interdite n° 31

Point31 de | dannexe

«Donner la fausse impression que le consommateur a déja gagné, gagnera ou
gagnera en accomplissant tel acte un prix ou un autre avantage équivalent, alors
que, en fait,

-soi t il nébexi ste pas de prix ou autre

accompli ssement débune action en r a|
ntage ®quival ent est subordonn® |
| 6ar genorteraucoide s upp

Léappr®ciation de |l a premi re cat®gorie de s
assez simpl e. Pour ne paes pefedsiomelsrdoivent | 61 nt
toujours °tre 7 m°me de d®montr eavagagé&d)l s ont
equivalent(s) dans les conditions exactes indiquées dans leur annonce au

consommateur. é d®f aut, | a pratique en cause tomb

Par exemple: 0
1 En Républiqgue tchéque, un professionnel a donné la fausse

224

http://ec.europa.eu/justice/newsroom/consumer-marketing/news/1401222 en.htm et http://europa.eu/rapid/press-
release |IP-14-847 fr.htm
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impression que les consommateurs pouvaient gagner un prix en indiquant que
quiconque participerait a une loterie donnée aurait la possibilité de gagner un
ordinateur portabl e. En r®alit®, il

1 En Espagne, un professionnel a donné la fausse i mpres
consommateur avait gagné un prix en indiguant sans équivoque dans une
|l ettre au consommateur qu@0é uraows, tal

fait un tel prix nodéexistait pas. Un
commer ci al e ®tai't contraire I point3d dd la
DPCD?*®,
La deuxieme partie du point3 1 ( ° savoir |l 6obl i gation pour
obtenir l e prix ou | davantage, de verser de

des pratiques mal honn°tes 0%, par exemple, |
ont gagné un prix mais doivent appeler un numeéro surtaxé pour le demander, ou

bien 0% |l es consommateurs sont déoabord infc
apprennent e dosvanit toenmanded un autre bien ou service pour
recevoir le prixannoncéou | 6avantage ®quivalent

La Cour a précisé que méme si le colt imposé au consommateur pour demander le

prix (qudéil sbagisse doébune demande doinfor ma
prise de possession de celui-ci) est négligeable, comme dans| e cas déun ti
poste, au regard de la valeur du prix, et sans considération du fait que le paiement

de tels colts procure ou non un bénéfice au professionnel, les pratiques de ce type

sont proscrites parlepoint31 de | 1&annexe

Par exemple:

1 Une société de vente par correspondance envoyait par la poste une
publicit® promotionnelle annon-ant ¢
100% d' °tre | 6une des personnes s ®lI
électronique. Ce produit est gratuit!» En réalité, les consommateurs devaient
répondre dans les deux jours et payer 19,99 euros pour couvrir les «frais de
gestion et de transport». L6 Aut ori t® n®er |l andai se
marchés a constaté que le fait de donner aux consommateurs la fausse

impression quobdils avaient d®] gagn®
frais dans | es deux jours de | a noti
pont31 de I|lbafaerei gque, en outre, d ¢
liste noire, telles que lepoint2 0 en rai son de | 6ut?®l i

225
226
2
2.

Tribunal de la ville de Prague, 29 octobre 2014, Golden Gate Marketing/Inspection tchéque du commerce.
Audiencia Provicional de Barcelona, 26 juin 2014, 323/2014.

Arrétdu 18 octobre2 0 1 2 d a n s -4R8314, fPdrelyiCreative@.a./Office of Fair Trading.
CA/NB/544/10, Consumentenautoriteit, 21 septembre 2010, Garant-o-Matic B.V.
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5. APPLICATION DE LA DPCD A DES SECTEURS SPECFIQUES

51 Allégations environnementales
Les expressions «allégations environnementales» et «allégations écologiques»

d®signent | a pratique consistant ~ | aisser e
autre maniere (dans une communication commerciale, le marketing ou la publicité)
gudun b i service a un effet posi tif ou noéa p a

| environnement ou est moi ns rmq@fles biens oup o u r I
services concurrents.

La raison peut en étre sa composition, la maniere dont il a été fabriqué ou produit, la
maniere dont il peut étre éliminé ou encore la réduction de la consommation
do®nergie ou de | a pollution qudon peut atte

Lorsque ces allégations sont fausses ou ne peuvent étre vérifi€ées, on parle souvent
dé¢c®cobl anchi ment e.

L6¢c®cobl anc hdcontermet toutep lesuformes de pratiques commerciales

des entreprises vis-a-vis des consommateurs portant sur les caractéristiques
environnementales des biens ou des services.
de tous les types de déclarations, informations, symboles, logos, illustrations et noms

de marques, et leur interaction avec des couleurs, sur les emballages, étiquetages,

publicités, dans tous les médias (y compris les sites web), et émanant de toute
organisation, si elle a la qualité de «professionnel» et se livre a des pratiques
commerciales vis-a-vis des consommateurs.

La DPCD ne prévoit aucune regle spécifique relative aux allégations
environnementales. Toutefois, elle fournit un fondement juridique pour garantir que

les professionnelsnepr ®s ent ent pas dobéall ®gations envir
déloyale vissa-vi s des consommateur s. ElI'l e ne dissu
décall ®gati ons environnemental eseée.

Bien au contraire, la DPCD peut aider les professionnels a investir dans
I'amélioration environnementale de leurs produits en leur permettant de
communiquer ces efforts aux consommateurs de maniére transparente et en
empéchant leurs concurrents de présenter des allégations environnementales
trompeuses.

5.1.1 Interaction avec lemsutres i nstruments | ®gi sl atifs
environnementales

Comme cela a été souligné a la sectionl . 4, 136 paragrapbelde et le
considérant 10 sont des éléments essentiels de la DPCD.
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lls établissent le principe que la DPCD est congcue pour compléter les autres
i nstruments | ®gislatifs de | d6Union et for me
niveau commun élevé de protection des consommateurs soit maintenu contre les
pratiques commerciales déloyales dans tous les secteurs.

Exempl es déinstruments | ®gi sl ati fs de [ 6Un
environnementales:

f directive 2012/ 27/ UE rel%@ive = |odefficac

 directive 2010/31/UE sur la performance énergétique des batiments®°.
1 reglement (CE) n°1 2 2 2/ 2 0 0 9quetagerdes Ipie@niaiiques en relation
avec | d6efficacit® en carbura%t et doéautre

9 directive 2009/72/CE concernant des regles communes pour le marché
int®rieur % | 06®l ectricit®

9 directive 2009/125/CE établissant un cadre pour la fixati on ddédexi genc e s
mati re doé®coconception appli*®ables aux p

1 reglement (CE)n°834/ 2007 relatif ~ la production

des produits biologiques®*.

2 En parti cu b iparagraphd 20 dercette dileaive dispose que lorsque les consommateurs ont des «compteurs
intelligentse de gaz et/ oles yded®esede mesure fourrssent @ux clients finals des informations sur le
moment o0% | 6®nergi et alo@ar@ytaphe 1, Bispes®gue «[lJorsque les clients finals ne disposent pas
[de] compteurs intelligents», les informations relatives a la facturation sont «précises et fondées sur la consommation

réellex».

0 Conf or m®me n tl0 de cetteddirective, dels eertificats de performance énergétique permettront aux propriétaires et
aux locatairesdecompar er et doé®valuer | a perf orLeenfica de@arfermand® energdliccie des b Ot i 1
précise, par exemple, «ou le propriétaire ou le locataire peut obtenir des informations plus détaillées [concernant les]
recommandations figurant dans le certificat de performance énergétiqueé . S e | o nl2, padagrapheis 2 ét 8, le certificat
de performance énergétique doit étre«mont r ® au nouveau | ocataire ou acqu®reur potent
au nouveau locataire» lorsque le b ©t i me n t est construit, vendu ou | ou®, et Il orsqu
construit, le vendeur doit «fournifr] une évaluation de sa performance énergétique futuree . En particulli2er, sel on
paragraphe 4, lorsque des batiments possédant un certificat de performance énergétique sont proposés a la vente ou a la
Il ocati on, | i ndicateur de performance ®ner g®ti quefigdefrjdansr ti fi cat
les publicités paraissant dans les médias commerciaux».

# Ce r glement ®tablit un cadre pour l|la fourniture dbéinformations
par voie do6®tiquetage, permettant ainsi aux utilisateurs finaux

#2 5e| on I30paragtaphe 5, point b), de cette directive, les clients recoivent toutes les données pertinentes concernant

|l eur consommati on do0 ®3 madraphe®,ipoins.a) Seltorb )|, 6dretsi dloaur ni ssearrs do®l ec

«a contribution de chaque source doé®nergie 7 |l a tottxles t ® des
sources de r ®f ®rence existantes [ é] 0% des informations concerne
public». L6 annlexé ndi que |l es objectifs pour s u3 en matiem ale prdteetion ddsi sposi ti o
consommateurs.

¥ sur la base de cette directive cadre, des exigences minimales sc
aux difféfrent s produi t s, par exemple |l es ampoules ®| ectXidgoettes ou | es
directive, conform®ment ~ | a mesure ddédex®cution applicable, Il es
se voient communiquer «les i nf or mati ons n®cessaires sur |l e rtle qubils peuve
concerné» et «l or sque | es mesures ddex®cution | e requi rent, Il e profi

| 6®coconception
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L'encadré cirkdessous fournit guel quertdre la PRCODEl l& s d o6 i
| ®gi sl ation sp®cifigqgue de | 6Union en mati re

Par exemple:

1 Dans le cadre établi par la directive 2010/ 30/ UE sur
énergétique®, des exigences ont ®t® fix6€
énergétique des appareils électriques de réfrigération & usage ménager®*°.
Cette directive interdit tous symboles ou étiquettes supplémentaires
suscepti bl es dmMémescuarreue lesg@nsommatenrs en ce qui
concerne | a cons o’finEle rnecompods Butetis gas ale
r gles sp®cifiqgues indiguant ce quoi
en erreur e Cbest sur ce poi nUntriquna a
consid®r ® que | o6utilisation du sl oc
r ®f ri g®r ateur/ cong®|l ateur de | a cl a
une pratique commerciale trompeuse au titre de la DPCD. 308 des
543 appareils alors disponibles sur le marché allemand relevaient de la classe
«A+», et 17 % de tous les appareils disponibles relevaient méme de la classe
doefficacit® &Herg®tique ¢cA++e&

1 La société Nokian Tyres utilisait sa propre étiquette pour commercialiser ses

pneumatiques. LO®t i quette Vvise ° i1l ustrer
pneumatique dans des conditions hivernales. L 6 ®t i quett e
ressembl e b e®tuicqouuept t'e lod fi ciell e de

pneumatiques®®, qui est obligatoire depuis novembre 2012. Nokian Tyres
commercialisait ses pneumatiques en utilisant son étiquette maison, ce qui
peut avoir donn® aux consommat eur s
pneumati ques satisfaisaient aux i m
i Mpos®s par 0P®dnma epdler epumeumati que
Nokian Tyres ne fournissait pas un tableau fiable des propriétés des
pneumati ques par compar ai son avec

| 6®t i quette europ®enne. Le tr i bbaNMokidn
Tyres doutiliser ses propres ®tiquet
ses pneus aupres des consommateurs, sauf si elle distinguait clairement cette
®tiquette de | 6®tiquette *®urop®enne

234

235

236

237

238

239

240

Les articles 23 et24dece r gl ement fixent des r gles sur | o6utilisation de te
Lbébar25 cfliexe des r gles sur | 6utilisation des | ogos de production
En particulier, a WBx paragemphm® pointhg d ¢ 6 @aetit el edi recti ve, | bapposition
symboles ou inscriptions qui ne satisfont pas aux exigences de
l utilisateur final ou de cr ®er |cah eczo nlsuoi mnuantei Aoona ndf be®nneereg4,.dee. t 6 aq i
pointa ) , | i nformation sur | a consommation en ®nergie ®lectrique et
autres ressources essentielles peodpnatssdutcel detubdbinl,i sat eursrei
fiche et ddéune ®tiquette relatives aux pr-gettaouteposésfatiestmatien ~ | a ven
de | 6utilisateur final, par touenetmode de vente ° distance, y com
Réglement délégué (UE) "1 060/ 2010 compl ®t ant la directive 2010/30/UE en c
d6®ti quetage, de |l a consommation doé®nergie des appareils de r®fr

Voir article 3, paragraphe 1, point b), de la directive 2010/30/UE.

Rapport du groupe multipartite sur les allégations environnementales, mars 2013, page 18.

Réglement (CE) n°1222/ 2009 sur | 6®t i guetage des pneumatiques en relatioa
parametres essentiels.

MAO:185/13.
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T En 2011, | 6 A u buwnainetd®proteetioni desrcansommateurs a pris
des mesur es déoex®cuti on rel atives
utilisées dans des services de nettoyage de vétements, tapis et voitures. Elle
avai-t tout déoabord envi sag® saxegenbea due

réglement établissant le label écologique®”. Tout ef oi s, con
pas encore alors de crit res du | ab
nettoyage®*, | Autori t® nationale a tra

commerciale trompeuse en appliquant la DPCD.

5.1.2 Principes essentiels: articlés 7 et 12 de la DPCD appliqués aux allégations
environnementales

Léapplication de | a DPCD aux all ®gations en
deux principes essentiels:

I. sur la base des dispositions générales de la DPCD, et en particulier de ses
articles6 et 7, les professionnels sont tenus de présenter leurs
allégations écologiques de maniére claire, spécifique, exacte et dénuée
d 6 a mb i ,@fin de g&rantir que les consommateurs ne soient pas induits en

erreur;
. sur | a bas &2ddla DRCD,des profesgioanels doivent disposer de
preuves " | 6appui de l eur s all ®gati ons

contestée, a les fournir aux autorités de contrble compétentes sous une forme
compréhensible.

Ces principes se retrouvent également dans plusieurs documents nationaux

doéoorientation sur | es all ®gations environnen
sur |l o6utilisation des all ®gatbtemarkeing’,i ronne
dans le guide britannique des allégations écologiques®**, et dans le guide pratique
fran-ais des all ®gations environnemental es
consommateurs®*.

Crit res de conformit® envirormanientalasé und &
guide du groupe multipartite ° | 6
directive sur les pratiques commerciales déloyales

1 Reglement (UE)n°66/ 2010 ®tablissant |l e | abel ®cl6, lparagiaghe e toudeepublicdUE Au t i t
mensong re ou trompeuse ou toute wutilisation doéun | abel ou dobun
®col ogique de | 6UE est interdite.

2 pes crit res r®gissant l es services de nettoyage son

http://susproc.jrc.ec.europa.eu/cleaning%20services/index.html.
3 pybli¢ par le médiateur danois des consommateurs;  http:/www.consumerombudsman.dk/Regulatory-
framework/dcoguides/Environmental-and-ethical-marketing.

*publi® par I e minist re de | denvironnement, d;e I dal i
https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment data/file/69301/pb13453-green-claims-guidance.pdf.

*»publi® par |le minist re de |6®cologie, du d®veloppement durabl e
chargé du commerce, de | 6arti sanat, des petites et moyennes entreprises,

libérales et de la consommation: http://www.economie.qgouv.fr/files/quide_allegations_31janv.pdf.
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Un groupe multipartite sur les allégations environnementales®*®, coordonné par la
Commission européenne®’ et composé de représentants des autorités nationales,
des associations professionnelles, des associations de consommateurs et des ONG
environnementales européennes, a cerné différents enjeux dans ce domaine, formulé
des recommandations et apporté des contributions a une étude de marché menée

dans toute | 0OEurope sur |l es all ®gati o
alimentaires®®. En outre, ~ partir des r®sultat
élaboré sous le titre «Compliance Criteria on Environmental Claims» un guide qui
refl te sa conception commune de | 6ap

commerciales déloyales dans ce domaine. Ce guide vise a venir en aide aux
professionnels et aux autorit®s de con
dadl | ®gati ons environnemental es. Soi l e !
pas moins constitué une contribution a la révision de ces orientations en apportant
une aide précieuse aux parties prenantes®*.

On trouve dobautr es uilesidansres dignes tireceice® depld e s
Commi ssi on relatives ) |l utilisation et
environnementales, publiées en 2000%°. Les lignes directrices, qui sont compatibles

avec la norme internationale 1ISO 14021:1999, contiennent des références a des

all ®gations environnementales quoéil y a I|ieu

513 Appl i cat i obdeld BPCD éua allégations environnementales

L 6 a r @ de dalDECD implique que les consommateurs doivent pouvoir se fier

aux allégations environnementales avancées par les professionnels. Par
conséquent, pour ne pas étre trompeuses, les allégations environnementales
devraient étre pr ® s ent ®es de mani re <claire, Sp®ci fi
exacte.

26 http://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/environmental-claims.
247 http://ec.europa.eu/transparency/regexpert/index.cfm?do=groupDetail.groupDetail&grouplD=3325&news=1.&Lang=FR.
28 hitp://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market_studies/environmental_claims/index_en.htm.

Le guide du groupe multipartite a ® ® r®di g® ~ t imarchésudes sui vi du
allégations environnementales pour les produits non alimentaires publiée en 2015. Le rapport 2013 du groupe multipartite
sur Il es all ®gations environnementales a cern® wun certain nombr
recommandations - voir http://ec.europa.eu/consumers/archive/events/ecs 2013/docs/environmental-claims-report-ecs-
2013 en.pdf.
Lo®t ude deur lesaallégdtidhs environnementales pour les produits non alimentaires a examiné la présence
déall ®gations environnementales dans diff®rents mar c h®s, certai
consommateurs, le degré de conformité aux exigences | ®gal es de | OBUE et di ff®rent instru
déautor®gul ati on dans certains pays de I dUni on et pays tie
http://ec.europa.eu/consumers/consumer_evidence/market studies/environmental claims/index en.htm.

B0 gnes directrices relatives ~ |l o6utilisation e t2000, CdminiBsioa!| uati on ¢

européenne i ECA SA, Dr Juan R Palerm; http://ec.europa.eu/consumers/archive/cons_safe/news/green/quidelines_fr.pdf.
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Une allégation environnementale peut étre trompeuse si «elle contient des
i nformations fausses, et g ®, @ede lque coerrie ud onc  m
ou plusieurs des asp®rparagradel) po@ts®ag).” | darticl

Par exemple:

1 utiliser le terme «biodégradable» pour un produit qui ne I'est en réalité
pas ou pour lequel des essais n'ont pas été effectués;

1 présenter de petits appareils électriques tels que fers a repasser, aspirateurs,
machines ° <caf ®, comme c¢crespectueux
alors que des essais montrent que leurs performances ne sont souvent pas

meilleures que celles de produits similaires®*;

1 présenter des pneumatiques de voitures comme «écologiques» et mettre en
avant leurs performances environnementales et leur impact sur la
consommation de carburant, alors que des essais donnent des résultats
mitigés®>?;

T pr®senter un produit comme ®t ant en
nodest pas fait en mat ®riau doori gi
comparable dont les performances environnementales n'ont pas été
démontrées par des essais.

Une allégation environnementale peut aussi étre trompeuse si «elle induit ou est
susceptible doéinduire en erreur | e consom
informations présentées sont factuellement correctese , en ce qui conce
des aspects ®n uepm@nagtaphel, pdindsa)rag)i c | e

Par exemple:

9 Selon les «critéres de conformité» élaborés par le groupe multipartite
sur | es all ®gations envir onn e présaritadon
g®n®r al e du -Ppdremdiseien page,ccouews, illustrations, photos,
sons, symboles ou | abels) devraient
de | 6avantage environnemental &% ne

%1 \oir p. 12 du rapport du groupe multipartite sur les allégations environnementales, référence a «Greenwash claims

investigated», Which?, ao(t 2012.

252Voirp.12 du rapport du groupe multipartite sur |l es all ®gations en
Consommation (novembre 2012). Les pneus verts tiennent-ils leurs promesses? 60 millions de consommateurs, n° 476,
p. 40.

= Le gui de du groupe multipartite, qui ndest pas juridiquement

http://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/unfair-practices.

125


http://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/unfair-practices

Les allégations environnementales peuvent étre trompeuses si elles sont basées sur

des déclarations vagues et générales d'avantages environnementaux telles que
crespectueux de | 6environnement e, cvert e,
«durable», «écologiquement correct», «ménage le climat» ou «préserve

| 6environnement e.

De telles all ®gations pourr ai ebnparagraphab,e r sou
points a ) et b) , de | a DPCD si el l es sont susc
moyen en errneeureret” dper elnbdar e une d®ci sion <co
pas prise autrement.

! peut °tre difficile, voire i mpossibl e, d
En méme temps, celles-c i pourraient donner aux CcONsoOmMMa
produtouune activit® doéun professionnel néa pas
i mpact positif, sur | édenvironnement. Des pl a

| 6encontre dobéall ®gations environnemental es

Par exemple:

1 Une publicité proclamait: «Bambou contre coton biologique. 100 %

®col ogi que. Pour quoi coOoest mi e u X q
plaighant a soutenu que les allégations selon lesquelles les produits étaient en
bambou et «100 % écologiques» étaient tromp e us e s, dout
pui ssent °tre ®tay®es. La plainte &

Standards Authority, Autorité britannique de vérification de la publicité), qui a
toutefois noté que le professionnel avait fourni une copie de deux articles
scientifiques qui a son avis étayaient ses allégations. L6 ASA a r et

articles d®crivaient l e traitement
utilisation vesti mentaire, mai s no
fabrication de vétements en bambou nbavait gue p
| 6environnement, ni qgue |l es v°temer

effectivement en bambou?>*.

T Plusieurs all ®gations qualifiant de
®t ® jug®es trompeuses par un organi:
cas doébune publicit® trompeuse vanta
location électrigue sans f our nir doéi nf ormati ons
allégaton.L6or gani sme dobéautor ®gul ation a
°tre ®tabli gue | 6®l ectricit® requi
I nt ®gr al ement de sour cleess, dol®nuwetrigliies
aurait un impact n®dgatif sur | 6envir

> ASA, d®ci sion dans | 6affaire Ba mb o décembre201@.xt i | es

https://www.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2010/12/Bamboo-Textiles. Ltd/TF_ADJ 49509.aspx#.VZ1RIiP774ps.
Jury de déontologie publicitaire (JDP), 26 juin 2014.

255
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Lé6®val uati on ddune all ®gati on e nimpacts n ne me n
environnementaux les plus importants du produit pendant son cycle de vie, y
compri s sa c¢ hminement.diealggation gnvirmnnementale doit porter

surdesaspectssi gni ficatifs quant ~ | 6i mpa%t enviroc
Par ailleurs, |l es all ®gations doivent °tre
| 6aspect du produit oauquetl elles s® réferant®c Sieun de v i
professionnel fait une allégation environnementaleens oul i gnant seul ement
plusieurs impacts d u produit sur |l environnement,

trompeuse au s6daelaDRCB. | 6articl e

Par exemple:

1 Selon les «criteres de conformité» établis par le groupe multipartite
sur |l es all ®gations environnement al
aboutir ) un tr ansf er ta-dicoguemip aréation oui
| 6augment ati on dd&awmtnrearne nit mpac tnsgan v
du cycle de vie du produit devrai e
environnement al net tot al ndait ®t®
une analyse du cycle de vie.

1 Un fabricant allégue que son produta une f ai bl e conso

en m°me temps, l e produit consomme
comparable de la méme catégorie, ce qui augmente sensiblement son impact
environnement al gl obal . Dans ces

trompeuse en ce qui concerne soit la nature du produit [article 6,
paragraphe 1, pointa)], soit ses caractéristiques principales [article 6,
paragraphe 1, point b), de la DPCD].

Les codes de conduite peuvent impliquer des engagements en matiére de protection

de | 6environnement ou de c¢ccomportement verteée
°tre |1i® par un t el code | 6enfreint, i [

situation r e6, pavagrapdee, pbirild.r t i cl e

Par exemple:

1 Un professionnel a souscrit a un code de bonne pratique contraignant

qgui encourage | outilisation durable
site web. Dans ce code de bonne pra
®6 g l es professionnels ne savent pas quels sont | es aspects envi.
effectuer une analyse du cycle de vie (ACV) en tenant compte de la recommandation de la Commission relative a
| utilisation de m®thodes communes pour mesurer et indiquer | es
organisations sur | 6ensemble du cycle de vie (2013/179/UE) et de
deprodui t et | dempreinte envir on Rel6&arthtpl/ex.eudopaceu/enaronmsendeussdismgpe n 201 3

%7 \oir aussi les criteres de conformité du groupe multipartite sur les allégations environnementales, paragraphe 2.1:

http://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/unfair-practices.
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utiliser le bois de feuillus provenant de foréts gérées de facon non durable. Or,
il apparait que les produits dont le site web fait la publicité contiennent du bois
i ssu pr®ci s®men’. doéune telle for-°t

Le consommateur moyen attend des signataires
conformes a ce dernier. Les autorités nationales de contrle peuvent des lors
appr ®ci er si |l e consommateur moyen est SUSCE

sur cette base.

Certaines pratiques commerciales trompeuses en ce qui concerne les codes de

conduite sont en tant que telles consi d®ri®es <co
de la DPCD. Ces pratiques sont traitées a la section5.1.6 -Appl i cati onl de | 6
aux allégations environnementales.

Dans ses «criteres de conformité», le groupe multipartite sur les allégations
environnementales considere que:

¢Si un professionnel ou une industrie <c¢h
de labels, symboles ou certificats a des fins de marketing, ils ne doivent étre
utilisés que pour les produits/services ou professionnels qui satisfont aux
criteres fixés pour pouvoir en bénéficier. Les criteres doivent mettre en
évidence de nets avantages environnementaux par comparaison avec des
produits ou professionnels concurrents et doivent étre facilement et

publiquement accessi bl es. Sinon, ces | abel s ¢
trompeurs. De plus, les professionnels devraient envisager une vérification par
une tierce partie afin dbébassurer la cr ®

signification du label doit par ailleurs étre indiquée clairement au
consommateur. Enfin, de tels labels ne doivent préter a confusion avec
débautres | abel s, y compri s, par exempl e
systéemes de concurrents.»

514 Applicat i o7deld BPCD éaua allégationngironnementales

LéariTidéela DPCD ®num re des aspects sp®ci f
do®valuer si une prati gomissootnompeusel al e 1 mpl i q

Les allégations écologiques peuvent étre trompeuses si elles sont basées sur des
affirmations vagues et générales relatives a des avantages environnementaux.
Ces all ®gations sont moins susceptibilses doé°

%% \/oir les Orientations sur le réglement du Royaume-Uni (mai 2008) transposant la directive relative aux pratiques
commerciales déloyales i Protection des consommateurs contre le commerce déloyal - Office of Fair Trading (autorité
britannique chargée de la concurrence) / ministére des affaires économiques, des entreprises et de la réforme réglementaire
(2008).
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elles sont complétées par des spécifications bien apparentes ou exposeés explicatifs
sur | 6einnvpiarcotn ne ment al du produit, i mita
certains avantages environnementaux spécifiques.

En fournissant de telles informations complémentaires, les professionnels peuvent

nt p

faire en sorte de ne7, paragsaphe 4 fpainea) (dahs le cas 6 ar t i ¢

doune invitation 7 | 6achat) en dissi mul
«caractéristiques principales du produit» ou en les fournissant «de fagon peu claire,
inintelligible, ambigué ou a contretemps».

Par exemple:

T Une all ®gation publicitaire tell
fabrigu® en mati res recycl ®esé est
exemple:

1) la déclaration «fabriqué en matiéres recyclées» est claire et apparente;

2)le professionnel peut prouver gue I
do® ®ments mineurs et accessoires, ¢
3) le fait de fabriquer le produit a partir de matieres recyclées rend le produit
dans son ensemble plus avantageuxpour | 6 envi ronnement
4)] e contexte de | a publicit® ne sug:

Dans ses «criteres de conformité», le groupe multipartite sur les allégations
environnementales considére que:

ant

cCertains produits pregles détailéesfen ambideusésdeb b j et
atteindre des performances environnemental

justifi® doéuser dbébune all ®gation g®n®r al e
avantages environnementaux quobils apportent
o Telpeut°tre | e cas si un produit b®n ®f i ci
| abel ®col ogi gue dbdébun syst me public de
des pays nordi ques, | 6AANnge bl euo al | e
europ®enne) ou dobébun aut rédeklyekétologmee sol i d

impliquant une vérification par une tierce partie®®.

o Cela peut ®galement °tre |l e cas si
produit ont établi ses excellentes performances environnementales. Ces
études doivent étre effectuées conformément & des méthodes reconnues
ou généralement acceptées applicables au type de produit concerné et

259ParexempleIeslabels«ISOTtypelé, d®f i nis comme sui't par | 60rganisation

14024:1999): «Type I: programme volontaire, basé sur de multiples critéres et engageant une tierce partie, consistant a
attribuer une licence qui autorise | o6utilisation de | albrel s
est pr ® ®r able pour | denvironnement ,s dodrée e enlfanctian ale corsidédationsn e
ayant trait au cycle de vie».
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doivent étre vérifiées par une tierce partie®®®. Si de tell es m®t ho
pas encore été mises au point dans le domaine concerné, les
professionnels doivent sbabstenir doutiliser d
environnementales générales[ é ] .

Pour ces produits, les professionnels doivent néanmoins assurer la transparence
concernant les aspects environnementaux pertinents, et veiller a ce que ces
informations soient facilement accessibles pour les consommateurs, notamment
par | 6affichage du |l ogo correspondant. e

De m° me, une all ®gation environnement 3l e peu
paragraphe 2, si elle est présentée de facon peu claire, inintelligible ou ambigué.

Dans | e cadre doune ®valwuation au cas par <ca
bornes de | 6all ®gation ne sont pas pr ®ci s®es

Par exemple:

T 11 est difficile de discerner si
ou seulement sur | 6un de ses ®l ®ment s, 0
environnementales gl obales de | 6ent
activit®s, ou " quel i mpact ou pro«
réfere.
Lorsqudon fait une all ®gat inbnles empacisr onnem
environnementaux les plus importants du produit qui sont pertinents. Le «Guide
des all ®gati ons ®col ogi quese du minist re
| 6al i mentati on e? dahmedes exdmiplasisuivarss: r ur al es
® yne phase pilote du projet sur | dempreinte environnementale de j

en cours entre 2013 et 2 0 1 6 encefemvironrersentale/reqliedt auhel c@pardisoroavec dnb e x c e | |
produit concurrent ¢moyené ou un produit sp®cifigue de concurren

-une r gle de d®finition des cat®gories de | 6empereettantdes envi ronn
comparaisons entre produits (par étalonnage et catégories de performances), soit
- les regles établies dans lasérieISO14040 en mati re doéaffirmations comparatives.

%1 hitps://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment _data/file/69301/pb13453-green-claims-quidance.pdf,

p. 12.

130


https://www.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/69301/pb13453-green-claims-guidance.pdf

Does the claim focus on the most relevant, or important, environmental impacts?

5.1.5 Applica i on

| Poor Practice |

; On the basis that it offered

locally sourced food, a hotel claimed it was
“good for the environment”.

However, the greenhouse gas emissions from its
operations as a whole were significantly greater
than those of its competitors.

A

[ )

The hotel could provide focused marketing within
its restaurant on locally sourced food (as this will

be relevant to some customers). But it shouldn’t
imply it's good for the environment across its
whole operations, based on this one aspect

| Good Practice |

A hotel assessed the life-cycle impacts of its service
and identified laundry as having the largest carbon
and water impact in its operations.

The hotel then claimed:

"Over the past year, we have reduced the carbon
emissions from operating our hotel by 20% by
lowering washing temperatures, using energy

efficient washing machines, and advising guests on
the benefits of not laundering towels daily”.

A A\

d el2 dleGadDP @D auxlalgégations environnementales

«Les Etats membres conférent aux tribunaux ou aux autorités administratives des

Article 12:

pouvoirs l es habi
| 6arll:i cl e

a)” exiger que | e

i tant , I

pr

or s ddéune

of essi onnel

p

f our ni

allégations factuelles en rapport avec une pratique commerciale si, compte tenu de

e X i

A

O0i nt ®r ° t

gence

| ®gi t i me
par a’t

d

u

®e au v,u des

professionneletald
appropri

Ci

b) a considérer des allégations factuelles comme inexactes si les preuves exigées
conformément au point a) ne sont pas apportées ou sont jugées insuffisantes par le

tri

b u maatdrité administrative.»

L 6 ar X2ide laeDPCD précise que toute allégation (y compris les allégations
environnementales) devrait étre basée sur des preuves qui puissent étre vérifiées
par les autorités compétentes pertinentes.
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Les professionnels doi vent °tre en mesur e do®t ay e
environnementales par des preuves appropriées. Par conséquent, les allégations

devraient étre basées sur des preuves solides, indépendantes, Vérifiables et
généralement reconnues tenant compte des acquis et méthodes scientifiques les

plus récents.

Le fait que la charge de la preuve incombe au professionnel reflete le principe

®t abl i 12déléa BRCD,iqa habilite les autorités de contrble a «exiger que le
professionnel f our ni atiuee de ses all§ggatiens facduellessea r | 0 e x
rapport avec une pratigue commerciale».

Par exemple:

T Une soci ® ® dbéeaux min®rales pr®

¢l mpact z®r oé, i ndi quant gue | a prc
ndavailte peods ndre | mpact sur | 6enviro
d®montrer guodell e menait des acti
environnement al de ses produits, si
a compenser les dommages environnementaux. Dans ces conditions,
| 6Autorit® italienne de | a concurr
«lmpact zéro» constituait une pratique commerciale déloyale susceptible
déinfluencer | es d®ci sions ‘ommer ci ¢

1 Une publicité indiquait «Un nouveau décapant de peinture révolutionnaire,
plus s%r pour | 6utilisateur et pour
qgue | a teneur extr°mement fai bl e de
s%r pour | 6enVouoehement | 6Autori t®
publicit® (ASA) a consi d®r ® que | 6al
matérielles. En | 6absence de telles preuve
était trompeuse?®°.

Pour garantir que les allégations environnementales soient étayées, les
professionnels doivent soit disposer des pr
allégations dés le moment ou celles-c i sont wutilis®es, Soit Ve
puissent étre obtenues et produites sur demande.

Un mémorandum du médiateur danois des consommateurs fixant les exigences de
documentation applicables a la section 3, paragraphe 3, de la loi danoise sur les
pratiqgues de marketing est libellé comme suit:

> Deci sion de | 6Autorit® féerierk0lZ®nRS728% | a concurrence, 8
% ASA, d®cision dans | Oaalt20ali htttpes://wevey.asa. & uk/Bulinge/Adjsdicati@n$/2011/8/Eco-

Solutions/SHP_ADJ_156247.aspx#.VZ1Rw_774ps.

132


https://www.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2011/8/Eco-Solutions/SHP_ADJ_156247.aspx#.VZ1Rw_774ps
https://www.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2011/8/Eco-Solutions/SHP_ADJ_156247.aspx#.VZ1Rw_774ps

«Un professionnel doit étre ~ m° me dOo®tayer par une d
déclarations factuelles faites dans ses communications de marketing.

Toutefois, le moment ou la documentation doit étre disponible ne ressort pas
explicitement de la disposition légale.

[ e]

Selon les dispositions de la section 3, paragraphe 3, de la loi sur les pratiques

de marketing, | es d®cl arations factuell es
documentationo. Le | ibell ® ne d®ter mine
documentation étayant les déclarations factuelles doit étre disponible. Ceci ne

ressort pas davantage de maniere explicite des travaux préparatoires de la loi

sur les pratigues de marketing ni de la directive sur les pratiques
commerciales déloyales, a laquelle les travaux préparatoires de la loi sur les

pratiqgues de marketing faisaient référence. Le médiateur des consommateurs

noéa non pl us connai ssance ddaucune jur
documentation doit étre disponible au moment ou la communication marketing

est ef fectu®e. Vsedp enadibteur tdes cahsommatéuas, le

libellé impliqgue une exigence de certitude que les allégations avancées dans

la communication de marketing peuvent étre étayées par une documentation.

En outre, la disposition en question doit étre interprétée a la lumiere de

| 6 arlt2i cdlee l a directive sur | es pratiqgues
du m®di ateur des consommateur s, la final.|
doi t °tre gudun professionnel doi t avoli

factuelles sont véridiqgues au moment ou la communication marketing est

effectuée, de maniére a ne pas tromper les consommateurs. Ceci signifie que

le professionnel doit soit avoir la documentation toute préte lorsque la
communication de marketing est publiée, soit étre cer t ain quo6i l p o
présenter sur demande. Sinon, il existe un risque important que le
professionnel effectue la communication marketing de son produit au moyen

de fausses allégations.

€ la lumi re de ce qui pr ®c dearticle&8duc o mme
Code ICC consolidé sur les pratiques de publicité et de communication de

mar keting (2011), i y a |ieu de consi d
mar keting pour un professionnel do°tre en

moment ou la communicatonmar ket i ng est effectu®e ou
pourra étre obtenue et présentée.»

Une allégation peut étre correcte et pertinente pour un produit donné au moment ou
| 6al |l ®gati on est formul ®e mai s peut cdee 1 ®Vv®
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t emps. Pour garantir quodils seront en

mesur

documentation requi se 12 denafdioectiveRlesgpnofessionnelsé ar t i ¢

devrai ent sladssmentaion relatiee aux allégations restera a jour

tant gue | es all ®gations continueront

marketing.

Dans ses «criteres de conformité», le groupe multipartite sur les allégations
environnementales considere que:

«Si un professionnel fait usage de déclarations environnementales dans le
nom de son entreprise, le nom du produit, etc., et que le nom est utilisé a des
fins de marketing, ce marketing est soumis aux mémes exigences de

do°t

documentation gue cell es gui sGappliqg

environnementalesdans | es communications de

peut prouver que son nom nbéa pas de
existait déja avant que les aspects environnementaux aient été inscrits a

mar k et

conn

| 6agenda politique/ co miheontrevieane ala DRCDtlef oi s,

faudr a guodoun nom wutilis® dans | a
consommateur moyen et soit suscepti

commerciale quodi l ndaurait pas prise

Par exemple:

1 Le tribunal suédois du commerce a examiné la communication

mar keting doéun produi t p®t rol i er
Environnement Plus). Le tribunal du commerce a constaté que le terme
«environnement» associé a «plus» dans le nom du produit donnait
I i mpr es s i ooduit grésentaitl certains avantages sur le plan de
I
I
gue le terme «environnement» ne pouvait pas étre utilisé dans le nom du
produit®®?,

o OO

Dans ses «criteres de conformité», le groupe multipartite sur les allégations
environnementales considere que:

«Les preuves doivent étre claires et solides, et les allégations mesurées au
moyen des méthodes les plus appropriées. Une vérification par une tierce
partie indépendante devrait étre effectuée pour les organismes compétents si
| 6al |l ®gati on est contest ®e. Si des
doutes significatifs en ce qui concerne les impacts environnementaux, le

environnement, al or s que | e ma z o
environnement . Dans ces condition:

commu

e de
autr

expe.l

prof essi onnel devrait total ement sbabsteni

marketing.

%% Tribunal suédois du commerce, 1990:20, Norsk Hydro Olje AB
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Le contenu et | 6ampl eur de | a document &
sp®cifique de | a d®cl aration. La compl ex
pertinente a cet égard.

Les allégations doivent étre révisées et actualisées régulierement pour

garantir qgubell es demeur ent pertinentes
réévaluées et actualisées en tant que de besoin, compte tenu du

d®vel oppement technol ogi quen daiprosldits que

comparabl es ou de | a survenance doéautr
déoaffecter |l a pr®cision ou | a validit® de

Les allégations environnementales ne devraient pas étre en rapport avec une
amélioration par rapport a un produit du m° me professionnel
concurrent qui ndest plus disponible sur
vend plus aux consommateurs, a moins que cette amélioration ne soit
significative et récente.»

516 Appl i cat i ollmuxdlkEgatiobsemnvinaementales

Les pratiques sui vant elssont@articoli@en@m pertinentds 6 a n n e x
pour les allégations environnementales:

Pointl de | 6lannexe
¢Pour un professionnel, se pr®tendre s
| 6est pas. €

Par exemple:

T Un professionnel affichant fauss €
signataire déun code de conduite rel
produit.

Point2 de | 6lannexe

«Afficher un certificat, un label de qualité ou un équivalent sans avoir obtenu
| autori sation n®cessaire.e

Par exemple:

f Utilisati on sans autori sati on do
exemple | abel ®col ogi que de | 6UE, | ¢
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Point3 de | 6lannexe

rmer qooénmducbedeadee-u | 6approbatic

CATf f i
rs que c e noest pas | e cas. e

al o

Par exemple:

1 Un professionnel affirmant faussement que le code de conduite de
son entreprise de construction autol
del 6environnement, un minist re ou u

Point4 de | 6lannexe

CAf firmer gudun professionnel (y comp
produit a été agréé, approuve ou autorisé par un organisme public ou privé alors que
ce ndbest pas |l e cas ou sans respecter
ou de | 6dautorisation re-ue. e

Par exemple:

T Affirmer faussement gudun produli
environnementale, une ONG ou un organisme de normalisation.

Point10 de | dannexe

«Présenter les droits conférés au consommateur par la loi comme constituant une
caractéristique propre a la proposition faite par le professionnel.»

Cette disposition précise que les professionnels ne doivent pas tromper les
consommateurs en insistant de maniere injustifiée sur des prestations émanant
doexigences r®gl ementaires.

Par exemple:

T Les professionnels ne devraient p
de certaines substances si ces substances sont déja prohibées par la
|€gislation.
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5.1.7 Comparaison des allégations environnementales

Les all ®gations environnementales peuvent d
i mpact plus positif sur | 6environnement ou
gue des produits ou services concurrents. Les produits recourant a de telles
comparaisons devraient étre évalués au regard de produits similaires.

Léinterpr ®tati on gue | es autorit®s de con
déaut or®gul ati on f o n principeRest®qua lles rm@paraisans ce
devraient se référer a des produits relevant de la méme catégorie.

Néanmoins, il apparait tout aussi important que la méthode utilisée pour produire les

i nformations soi't l a m° me, gudet be(-&dre st appl
gudell e fasse appel aux m°mes <choix et r gl
soient reproductibles) et que la méthode utilisée autorise les comparaisons, sans

quoi toute comparaison est vaine?®”.

La directive 2006/114/CE en matiére de publicité trompeuse et de publicité

comparative fixe les conditions dans lesquelles la publicité comparative est autorisée.

Les comparaisons des avantages environnementaux des produits devraient

notamment:

1. ne pas étre trompeuses au sens des articles 6 et 7 de la DPCD,

2. comparer des biens ou services répondant aux mémes besoins ou ayant le
méme obijectif,

3. comparer objectivement une ou plusieurs caractéristiques essentielles,
pertinentes, vérifiables et représentatives de ces biens et services.

Par exemple:

1 Au Royaume-Uni, une publicité faite dans la presse par une
compagnie de gaz ®tait intitul ®e: ¢
affirmait. «En installant une chaudiére a gaz a condensation a haut
rendement, vous réduisez votre empreinte carbone par rapport au mazout ou

| 6 ®1 ect r i-titre indiguaié «Lebkrfaitssnmntrent quel combustible est

plus écologique» et était suivi de données comparant la quantité de dioxyde

%5 Ce principe se retrouve dans le travail actuellement mené sur les empreintes environnementales par la Commission en

coll aboration avec |l es p adustriee sles pONE&n aeht kes Etatbe menibiies:
http://ec.europa.eu/environment/eussd/smgp/product_footprint.htm.
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de carbone émise, selon le professionnel, pour produire unk Wh d 6 ®n
partir de différents combustibles.

Une plainte déposée contre cette annonce publicitaire a été jugée fondée par

| 6Autorit® britannique de ULU®ABAI aaftc
gue du fait que | 6all ®gat i on mpalaBvesads i
plus pertinentes, la publicité était trompeuse®®.

1 Un tribunal espagnol a jugé trompeuse une annonce publicitaire alléguant que

| 6eau filtr ®e ®tait plus respectueu:
bouteilles, ce qui donnait aux conso mmat eur s Il 61 mpr
consommation doéeau filtr®e au | ieu
de | 6environnement. En particulier,
| 6environnement a ®t ® J ug®e t r ontrpasesurs
une base objective tefle quodune ®tud
5.2 Secteur en ligne
Comme cela a déja été souligné alasectonl, | a directive a un c¢h:
extr °mement | arge puisquodoelle couvre | 06int ®c
et consommateurs, quobelles aient |ieu hors |
Ell e est neutre du point de vue de |l a techn
vecteur, l e moyen de communication ou | 6appe
pratigue commercialed 6ent repri se ° consommateur
5.2.1 Platesformes en ligne
Le terme «plate-f or mee nodest pas d®f i ni par |l a DPCD
Il mpact sur | 6application de |l a directive. N ¢
certains des modéles commerc i aux quUi apparai ssent dans | e

numeérique.

Les plates-formes fournissent généralement une infrastructure et autorisent les
interactions entre fournisseurs et utilisateurs aux fins de la fourniture de biens,
services, contenus numériques et informations en ligne.

Les plates-formes en ligne opérent selon un grand nombre de formules différentes,
depuis celles qui permettent simplement aux utilisateurs de consulter des
i nformations fournies par d e sautoriseatrsowent par t i
contre rétribution, les transactions contractuelles entre professionnels tiers et
consommateurs, en passant par celles qui annoncent et vendent, en leur propre

% ASA, d®cision dans | 6ajuiflend0l0e Guernsey Gas Ltd, 7
https://www.asa.org.uk/Rulings/Adjudications/2010/7/Guernsey-Gas-Ltd/TF_ADJ_48712.aspx#.VZ1SDP774ps.
Juzgado de lo Mercantil de Barcelona, Sentencia 63/2014.

267
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nom, différents types de produits et services, y compris des contenus numériques.
Voici quelques exemples de modeles commerciaux souvent désignés comme des
«plates-formes»:

1 moteurs de recherche (par exemple Google, Yahoo!) 0

1 médias sociaux (par exemple Facebook, Twitter)
T sites de comment gparexemplediipadiisol) i sat eur ¢

1 comparateurs de prix (par exemple Trivago.com, Rentalcars.com, Kayak.com,
Booking.com)

1 plates-f or mes d o6 ®c o n o mpaeexamplé Airbnb, @beg BlaBla@ar)

1 plates-formes de commerce électronique (places de marché) (par exemple
Zalando, Amazon, Alibaba, eBay)

T bouti ques d (parpxerple@pple App Stere, Google Play, Amazon
App Store)

T sites doac HpartexemmerGoouppr® s

522 Loapplicabilit® -fdrmesleraignBPCD aux pl ates

La DPCD ne sbéappliqguant gudaux situations
consommateurs, la premiére étape, pour apprécier si cette directive est applicable au
prestat ai r eformeén ligee dghéa, tcansiste a évaluer s 6 i | a qualit«

«professionnel»aux t er me s 2,¢ant b), dedaDPC | e

Dans | e cadre dbéune ®valwuation adormepeut par <c
agir a des fins qui entrent dans le cadre de son activitt commerciale des lors, par
exempl e, g u Geicbmmissior suu ke transactions entre fournisseurs et

utilisateurs, fournit des services supplémentaires payants ou tire des recettes de
publicités ciblées.
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Par exemple:

1 Dans une décision du 19 décembre2 0 1 4 , | 6 Autor it
concurrence a jug® quodun inter m®di air e de
«professionnelée au regard de certaines al/l
son site web italien. Le rtl e de |«

informations sur sa plate-forme, mais comprenait une activité de classification
et de syst®matisati on doéoi nf ormati ol
restaurants et attractions touri sti

service de comparaison des installations hoteliéres?®®.

La deuxieme étape pour apprécier si la DPCD est applicable devrait consister a
évaluer si le prestataire de la plate-forme se livre a des «pratigues commerciales

d'entreprises a consommateuré au sens d,epointdo)a,r t i clled ®g a |

déutil i sat ernsetbénéfifiarasyagantgsatité de «consommateurs» au
sens de 2lpdma)tde laDPED.

Une plate-forme ayant qualité de «professionnel» doit toujours respecter la
| ®gi sl ation de | 6UE en mati re de prot
ce qui concerne ses propres pratiques commerciales. En particulier, les
professionnels sont tenus aux obligations de transparence des articles 6 et 7 de la
DPCD, gui l eur i mposent de sbabstenir
|l orsqudils se | ivrent " | a pr o oropgroduit rayx
consommateurs.

En outre, au b, iparagmphe2e de llabDPCOl, aucun erestataire de
plate-forme ayant qualité de «professionnel» ne devrait contrevenir aux exigences de
diligence professionnelle dans ses pratigues commerciales vis-a-vis des
consommat eur s. AR, pdnih), deda DPED, dn&raend parsdiligence
professionnelle» le niveau de compétence spécialisée et de soins dont le
professionnel est raisonnablement censé faire preuve vis-a-vis du consommateur,
conformément aux pratiques de marché honnétes et/ou au principe général de
bonnefoidans son domai.ne dodactivit®

Les obligations de diligence professionnelle vis-a-vis des consommateurs imposées
a ces professionnels par la DPCD se distinguent, tout en le complétant, du régime
doexemption de r esponsldilela direcive €t l@a dommerce
électronique pour les informations illicites hébergées par des prestataires de
service a la demande de tierces parties.

%8 Autorita Garante della Concorrenza e del Mercato, décision PS9345, Tripadvisor, du 19 décembre 2014, points 87 a 89.

ect

ar

(Ol

Cette partie sp®cifique de |l a d®cision de | 6AGCM a L&ib® confirm®e

13 juillet 2015; Sezione |, Sentenza n. 09355.
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En par t i cullé eparagraphedla redt isouveat invoqué par certaines
plates-formes qui affirment agir en tant que simples intermédiaires fournissant des

ser vi téergendedt t el s qguobdil s sont d®f i ni s dans
néassument donc pas | ranationssiqukeess abi | it ® des in

Article 14, paragraphe 1, de la directive 2000/31/CE (directive sur le
commerce électronique)

Hébergement

l.Les £tats membres veillent " ce Qque,

soci ®t ® de | 6i nf or mat idesninformations ifosrhies npar un

destinataire du service, le prestataire ne soit pas responsable des informations

stock®es © | a demande doéun destinatair e
a)l e prestataire nodait pas effectie
| 6i nf or mati on Il lTicite et en ce 4
i nt ®r °t s, ndait pas connai ssance de
| 6activit® ou I 6information illicite

b) le prestataire, dés le moment ou il en a connaissance, agisse promptement
pour retirer | es informations ou en

En out r el5 pardguaphe ii,cdé B directive sur le commerce électronique

i nterdit aux £t at s me mbr es doéi mposer " d
d 6 h ® bneerngt ee une obligation g®n®r ale de surve
stockent ou de recherche active de faits.

Article 15, paragraphe 1, de la directive 2000/31/CE (directive sur le
commerce électronique)

Absence dobéobligation gs@nedlandd e en mati
1. Les Etats membres ne doivent pas imposer aux prestataires, pour la fourniture des
services visée aux articles 12, 13 et 14, une obligation générale de surveiller les

i nformati ons guoil s transmettent o u de:
rechercher activement des faits ou des circonstances révélant des activités illicites.

Les dispositions susvisées de la directive sur le commerce électronique ont un large

champ dbéapplication et sont perti nelicitesss pou
hébergées par des plates-formes, notamment les informations contrevenant au droit
de | a consommati on, l es informations enfreic
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discours de haine, les contenus criminels (terrorisme, abus sexuels sur mineurs), les
propos diffamatoires, etc., de méme que les informations sur des activités illégales.

Le pr ®sent d o ¢ u meenvise phd a Edlagar tsw tlels aispositions
pertinentes de la directive sur le commerce électronique. Le rble des
plates-formesen g®n ®r al a fait | 6objet dbébune ®valu
exhaustive du réle des intermédiaires®®®.

Ce document déorientation ne se ref re aux
commerce ®l ectronique qubden ce IlgDPCDcllancer ne
pour unique finalité de clarifier et de faciliter l'application de la DPCD aux
plates-f or mes en | igne eu ®gard au fait quobell e:s
pr®val oir, not ahdeladrectivalser lelc@remerteiélectranique.

La Cour de justice a 1 nter pld ®@ar&@raphe lpdelasi eur s
directive sur le commerce électronique en ce qui concerne la responsabilité des

prestataires doh®ber gement , et n e23@0d e n t d e
C-238/08, Louis Vuitton, (points1 13 ~ 119) et -824k09,0alf d @i ®
(points1 23 et 124, caract res gras ajout®s), o0¥

«doit °tre interpr®t ® en ce sens quobil S ¢

marché en ligne lorsque celui-cinda pas | ou® quilui perindtte  act i !
ddéavoir une connai ssance ou un contr?tl] e
exploitant joue un tel réle quand il préte une assistance laquelle consiste

notamment & optimiser la présentation des offres a la vente en cause ou a

promouvoir celles-ci.

Lorsque | 0exploitant denba pascpod® wmarch
au sens visé au point précédent et que sa prestation de service reléve, par
cons®quent , du c hamp d ®4a papabrapbeali deola de I

directive 2000/31, il ne saurait néanmoins, dans une affaire pouvant résulter
dans une condamnation au paiement de dommages et intéréts, se prévaloir

de | 6exon®rati on de responsabilit® pr®v
connaissance de faits ou de circonstances sur la base desquels un opérateur

®conomique diligent aurait d% constater |
cause et , dans |d®@huyneo tthelslee connai ssance, n

agi conformément au paragraphe 1, sous b), dudit article 14.»

D6un det &,ingple fait que | 6exploitant dobéune
son serveur les offres a la vente, fixe les modalités de son service, est rémunéré
pour celui-c i et donne des renseignementsnedéordr

%% y/oir la communication «Les plateformes en ligne et le marché unique numérique i Per specti ves et d®f i s pour

adoptée le 25 mai 2016.
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6emp°che pas de se pr®valoir de cetll® exon(
e | darr°t LOOr ®al)

De | 6autr e, | e prest at aiouebied en r@eactif,icequi d o h®Db
| 6emp°che de pouvoir se pr®valoir imétecett e
une assistance laquelle consiste notamment a optimiser la présentation des offres a

la vente en cause ou a promouvoir» ces offres (voir point 123 de cet arrét).

Ce sont des conclusions similaires qui ont été tirées dans les affaires jointes
C-236/08 a C-238/08, Louis Vuitton, au sujet de la vente par Google de mots clés

contenant des marques («adwords»)?’°.

Cbest dans | e cadreasdsopae ®asl qgadi bnyaa | ieu
prestataire de service dOh®bergement joue ul
d®cr it l a Cour . Si coOest en fin de compte

exclusive dointer pu®tdegroi ¢ e tdtee | diUnp oxi, t ionn pce

déja en la matiere une ample jurisprudence des juridictions nationales, qui va

toutefois souvent dans des sens opposés?'*.

Conformément & la jurisprudence de la Cour de justice??, | 6 ® ®ment cl ®
décisions réside dans la faculté du prestataire de la plate-forme d dav oi r une
connaissance ou un controle des données stockées.

Par exemple:

9 Dans une affaire concernant un site web de comparaison de prix qui
offrait de classer de facon prioritaire les produits de professionnels qui
payaient un supplément, la Cour de cassation francaise ar ej et ® | 6 .
gue ce comparateuruduwen pgiimplned @trad st
d o h®b er gleam@eunde cassation a au contraire jugé que la plate-forme,
en classant de facon prioritaire des produits contre paiement de la part de
professionnels tiers, assurait de fagon indirecte la promotion de ces produits et
exercait de ce fait une activité de prestataire de service commercial pour ces

professionnels®’3.

70 Arrétdu23mars2 010 dans -23808,flLduia Vuitten, pBints 114 & 119 (caractéres gras ajoutés): «afin de vérifier si

| a responsabilit® du prestataire du service de rM®de®laencement
directve2 000/ 3 1, il convi ent do6ex aprastat@re estsneutrd, en ce qué sen cemperteme®tegtar | edi t
purement technique, automatique et passif, impliguant I»absence
La Cour a également précisé que, dans le cadre de cet examen, «[e]st pertinent [ € le role joué par Google dans la
rédaction du message commercial accompagnant le lien promotionneloudans | 6 ®t abl i ssement ou | a s
mots clés».
™ v/oir par exemple les différences entre les arréts du 16 mai 2013 de la Cour fédérale allemande d e j ustice dans | 8a
Stokke/eBay, IZR2 16/ 11, 0% une place de march® en |ligne sbdbest vu attrib
possibilit® dbéacheter ° partir des | i enmai20iPkde lacCiotuai rdedsa pepre | | idgen ¢
Leeuwarden dans | d6affaire St Zk@5211,Ma la tdgtiorareéérlandaBe a/jugé, Hahsdes8 1/ HA
circonstances identiques, qgudune place de march® en |igne simil
clients/vendeurs et | es acheteurs potentiels et quobéddelm of frait

directive sur le commerce en ligne.
22 Affaires jointes C-236/08 & C-238/08, Louis Vuitton, point 113.
% Cass. Com., 4 décembre 2012, 11-27729, Publicité Sté Pewterpassion.com/Sté Leguide.com.
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" Dans une décision du 19 mars 2015, la Cour fédérale de justice allemande a
jug® qubdun site de ¢ omme rpasaespoasablesdudru
commentaire publié par un utilisateur déclarant que «pour 37,50 euros la
nuit par personne, il y avait des punaises» dans un certain hotel. Le

propri ®t aire de l 6ht1t el avai-t assi
commentaires. Le tribunal atoutefoi s j ug® que | e site
pas activement promu ni diffusél e commentaire de |
au contraire unréleneutre™ | 6 ®gard de ce comment
le tribunal a conclu que le site de commentaires ne répondrait du contenu du
commentaire de | 6utilisateur gue

sp®cifiques doefffectuer des contr?t] e

Par ai | | e @ rparagraghéla detld dirécteve sur le commerce électronique

précise que celle-ci «compléte le droit communautaire applicable aux services de la
soci ® ® de | 6i nf ormati on sans pr ® udi ce du
matiere de santé publique et des intéréts des consommateurs, établi par les
instruments communautaires et la législation nationaleles mett ant en T uvr e
mesure ou cela ne restreint pas la libre prestation de services de la société de

| 6i nf cér. maCeicon si gni fie que | a directive sur
de | 6Union en mati re de psrooatipgpeht enmrincidee s con
de maniére complémentaire.

Dans la perspective de la DPCD, d s | or s -foome G ligree pgut érd e
considérée comme un «professionnel» au sens de la DPCD [article 2, point b), de la

DPCD] , el l e est t enue dildgérmgprafessaonrelte (antiole5d e gr ®
paragraphe 2 , de | a DPCD) correspondant ” son d
[article 2, pointh), de I|la DPCD] e de ne pas tromper ses
utilisateurs/consommateurs par action ou omission [notamment au regard de

| 6 a r6tparagraphe 1, pointf ) , et d, eardgraphastl ét2,ldecla DPCD].

Les plates-formes considérées comme des «professionnels» devraient prendre des
mesures appropriées quii sans que celarevienne a une obligation générale de
surveillance ou de recherche de faits (voir article 15, paragraphe 1, de la directive
sur le commerce électronique) T permettent aux professionnels tiers concernés

derespecterl es exigences de |l a | ®gislation de 1|6
consommateurs et de marketing et aux utilisateurs de comprendre clairement
avec qui ils sont susceptibles de conclure ¢

mesures suivantes:

BN

1 mettre & méme les professionnels tiers concernés d 6i ndi quer cl air
gudi | s agitawis des titilisateursde la plate-forme, en qualité de
professionnels,

24 Cour fédérale allemande de justice, | ZR 94/13, 19 mars 2015.
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9 indiquer clairement a tous les utilisateurs de la plate-f or meils geu 6
b®n®f i ci eront de | a protection garanti e
matiere de protection des consommateurs et de marketing que dans
leurs rapports avec les fournisseurs qui ont la qualité de professionnels,

1 concevoir la structure de leur site web de maniere a permettre aux
professionnels tiers de présenter les informations aux utilisateurs de la
plate-forme conforméme nt ~ | a | ®gi sl ati on de |1 6Uni o
des consommateurs et de marketing 1T notamment les informations requises
par | §,pardgraphé 4e, de | a DPCD dans | e cas des

Si des intermédiaires en ligne relevantdu champ ddéappl i cation de | a

a manquer a ces exigences de diligence professionnelle ou, de toute autre maniére,
effectuent de mani re d®l oyale | a promoti on.
aux utilisateurs, ils peuvent étre considérés comme étant en infraction a la législation

de | 6Uni on en mati re de protection des co
peuvent i nvoquer, ) | 6®gard de | eur s pr op

responsabilité des intermédiaires prévue par la directive sur le commerce
électronique, puisque cette exonération ne porte que sur les informations illicites
stockées a la demande de tierces parties.

Les sections qui suivent traitent dobébautres ¢
la DPCD en se référant aux divers modéles commerciaux auxquels recourent les

différents types de plates-formes en ligne qui ont fait leur apparition.

5.2.3 Platesformes de commerce électronique (places de marché)

Les plates-formes de commerce électronique, également appelées «places de

mar c h®e, per mettent aux clients dbébacheter d
par des professionnels tiers, parfois en plus de leurs propres produits (par exemple

Amazon, Pi xmani a) . Certaines places de mar c|
professonnel s tiers; ddautres ont une combi nai

vendeurs professionnels (par exemple eBay).

Un aspect spécifique concernant les places de marché est la question de savoir si
elles sont responsables en cas de non-conformité des biens fournis par des
vendeurs tiers, y compris le défaut de livraison. La non-conformité releve de la
directive sur certains aspects de la vente et des garanties des biens de
consommation®”. Au titre des articles 3 et 5 de cette directive, le «vendeur répond
vis-a-vis du consommateur de tout défaut de conformité qui existe lors de la
délivrance du bien» et qui «apparait dans un délai de deux ans a compter de la
délivrance du biene caédeespendant la période de garantie Iégale de deux ans.
La responsabilité du défaut de conformité avec le contrat incombe au

5 Directive 1999/44/CE relative & la vente et aux garanties des biens de consommation.
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«vendeur». Au t it r e pemier,|péragraphe 2, baint c), de la directive sur
certains aspects de la vente et des garanties des biens de consommation, un
vendeur est une «personne physigueoumor al e qui |, en vertu d
biens de consommation dans le cadre de son activit¢ professionnelle ou
commerciale».

(@)
<
5

Par conséquent, la partie a laquelle il appartient de remédier a la non-conformité (par
voie de réparation, remplacement, réduction de prix ou résolution du contrat) est la
personne avec laquelle le consommateur conclut le contrat de vente sur la
place de marché. Ce sont les circonstances spécifigues du contrat en cause qui
d®t er mi nent de qui il sbébagit

Néanmoins, comme cela a été indiqué a la section précédente, au titre des
exigences de diligence professionnel be et
paragraphe 2 , | 62apointih)cet les articles 6 et 7 de la DPCD, toute plate-forme

de commerce électronique, dans la mesure ou elle peut étre considérée comme un
«professionnel», devrait prendre des mesures appropriées permettant, notamment, a

ses utilisateurs de comprendre clairement qui est leur partenaire contractuel, de

m° me que | e fait qudi |l sctiongarabti®parld |egislateryde nt de

| 6Uni on en mati re de protection des consomn
rapports avec les fournisseurs qui ont la qualité de professionnels.

Une affaire actuellement en instance devant la Cour déterminera si un intermédiaire
Tqui, dans | 6affaire en causé,peue&re réput@ i nt e
responsable du défaut de conformité du bien et du préjudice éventuellement subi par
le consommateur s 6 i | a induit, par action owcoiremi SsSi G
gue le contrat était conclu avec lui-m° me pl ut!t qgqudavec un vend

La question décisive dans cette affaire est de savoir si un intermédiaire professionnel

peut étre lui-méme considéré comme partie a un contrat de vente entre deux

particuliers au titre de la directive 1999/44/CE sur certains aspects de la vente et des
garanties des biens de consommation soéil noé
particulierac het eur de | 6identi t-®ndeuw’®du statut du

Par exemple:

Un consommateur achéte un ordinateur portable neuf sur une place de

mar ch® en i gne. Léinvitation ) I
i ndi quent toutes deux clairement qui
elle-méme, mais un professionnel tiers. Le contrat subséquent stipule

7 yoir |les concl ugéniéralnis7 adie2 0l166a vdoacnast | a demande de d®ci si4¥15, pr ®j udi ¢
0% |1 6interm®di aire (un garage) nodavait pas d¥ment inform® | e pat
| 6identit® du vendeur:

http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=175623&pagelndex=0&doclang=FR&mode=Ist&dir=&occ=fi
rst&part=1&cid=712468#Footref19.
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clairement qudil est conclu entre |
le consommateur découvre ultérieurement un défaut de conformité du produit
livré avec le contrat, la réclamation doit étre adressée au professionnel tiers et
non a la place de marché.

9 Dans une décision du 18 novembre2 0 1 5, une jJuridicti
consi d®r ® qudune agence de voyage qu
un consommateur et une compagnied a®

®t ai t |l e vendeur des billets, et qu
déi ndemni ser | e consommateur pour |
|l aquell e ndavait pas assur® | e vol

lieudepenser quoi l avait achet® | e bi
celle-ci ayant été son seul point de contact pendant la vente, ayant recu le
pai ement et ayant fourni l es billet:¢s
site we b de | 6 aeg étaitc aélle adissi der matuseg a faire

rai sonnabl ement croire au consommat

billets. La décision était basée sur le droit danois des contrats®’’.

Une autre pratique susceptible doé°tre
vente, par des places de marché de commerce électronique, de marques
comme mots clés dans des cas ou cette pratique peut induire en erreur les
consommat eur s q u grofessionnel goiioftteceffeictiveament le produit.

Par exemple:

f Dans | daffaire oppdsla6ar aguéaque silalL
prati que ddune pl ace de mar ch® en
annonceurs dbéacheter des mmarques dd l@uss
concurrents nbéenfreignait pas | e drc
des marques déposées comme mots clés pour promouvoir leurs ventes
doi vent aussi , a B det la tdireetive dsar lel dorametce
électronique, énoncer clairement qui est le vendeur, de facon a permettre aux
i nternautes do6®tabl ir facil ement de
services figurant dans | 6annonce en

La DPCD, en pa 6tparagaphe E pointlad g r tedleds) pevagraphea 2,
point a), entrent en jeu si les résultats affichés sont de nature a induire en erreur les
consommateurs sur la nature du produit ou sont source de confusion entre les noms
commerciaux ou autres marques distinctives de concurrents.

" https:/www.domstol.dk/oestrelandsret/nyheder/domsresumeer/Pages/Rejsebureauserstatningsansvarforforbrugerstabvedaflystflyrej
seianledningafCimberSterlingskonkurs.aspx.
Arrétdu 12 juillet2 0 11 dans -31204a/f0f9a,i rLed GO ®al .
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Les entreprises qui utilisent des marques déposées comme mots clés pour vendre

des produits contrefaits pourraient éventuellement étre déclarés coupables

doéi nfract i9ondea u dmenian®PCB, qui interdit de «[d]éclarer ou de

toute autre maniere don n e r | 6i mpression que | a vente d
gudelle me | 0est pas

524 Boutiques dobéapplications

Une boutique dbébapplications est un portail
i nt el | i gaitessmaltphanessdt tablettes); ces logiciels sont appelés
capplicationse. Les | ogiciels peuvent ctre c

journaux numériques.

Les boutiques doéapplications distribuent g®r
soit par le prestataire de la boutique d6appl i cati ons, soit par
déapplications tiers.

b

Les «achats intégrés» sont des achats qui peuvent étre effectués a partir

déapplications. Lorsqudils effectuent des ac
normalement acheter des contenus ou caractéristiques spéciaux pouvant renforcer la
jouabilit® des | eux, ou bien dbéautres conte

librement en tant que tels.

Par exemple:

T Dans |l e jeu c¢Village Xe, | 6obj ect f
un village pour X a partir de zéro. Le jeu peut étre téléchargé et utilisé
gratuitement, mai s i | of fre au jou
supplémentaires, notamment différentes quantités de «baies X €& , gub
utiliser pour progresser plus rapidement dans le jeu.

En 2013 et 2014, des autorités nationales de protection des consommateurs
doEurope, agissant par | 6interm®diaire du r@
de protection des consommateurs (CPC), ont mené une intervention conjointe sur

les jeux en ligne (applications) qui offrent des achats intégrés et qui sont
suscept i blaterayants pdur teg enfants ou auxquels les enfants sont
susceptibles de jouer?”®. Dans le cadre de cette intervention conjointe, les autorités
nationalesde contr*l e (autorit®s CPC) ont appliqu
| ®gi sl atifs de | 6Union aux jeux num®rigues
avait été déclenchée a la suite d'enquétes nationales qui avaient repéré les

problemes suivants dans ces jeux:

29 hitp://ec.europa.eu/justice/newsroom/consumer-marketing/news/1401222 en.htm et http://europa.eu/rapid/press-

release |IP-14-847 fr.htm
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U présentation trompeuse de jeux prétendument «gratuits»,
U incitations directement adressées aux enfants,

U manque doéi nformations sur |l es modal i t ®:
consentement des consommateurs aux achats,

U manque doi nf or madrasses sle ceuwrier élecamiquea des
professionnels.

En décembre 2013, plusieurs autorités CPC ont adopté une position commune sur

ces questions juridiques®’. L6 ®v al uati on effectu®e dans ce
sObapplique tant aux b aucturéesy eneptatesdotmeq pelles c at i or
guodell es ont Pt ® aboRd®es qubdduwx sk®uealonppel
déapplications.

En ce qui concerne la présentation trompeuse de jeux prétendument «gratuits»,

les autorités CPC ont constaté que le point20 de | 6 an h e xeet 7,6artic
paragraphe 4, pointc ) , de | a DPCD, 6eparagaphe 1, pante), dear t i c |
la directive sur les droits des consommateurs, constituent le principal fondement
juridique de | 6®valuation de kFasphbe®gtshpatri oms

en matiére de protection des consommateurs et de marketing.

Sur la base de ces dispositions, les autorités CPC ont précisé que seuls les jeux
dans lesquels les achats intégrés sont facultatifs peuvent étre présentés
comme «gratuits» sans tromper les consommateurs. Selon la position commune,

|l a communication marketing doun jeu en | i gne
s'il n'est pas possible pour le consommateur d'y jouer comme il peut raisonnablement
s'yattendresansef f ect uer dbéachats iIint®gr ®s. Cette ®

par cas pour chaque application comportant des achats intégrés.

Les autorit®s CPC ont ®galement soulign® qut
point2 0 de I|lbaemege ¢ u utlisationndo mat kgeatuit» Peut encore

°tre ®valu® au regard doaut,tekesquellessagiidesé t i on s
ago, pour v®rifier que dbéautres ® ®ment s, par

sur le prix sont affichées, ne sont pas trompeurs ou agressifs.

Pour ce qui est des incitations directement adressées aux enfants, les autorités

CPC ont retenu le point28 de |10 aa th e bdé@aragtaphe 3, de la DPCD
cComme | e principal fondement juridique de
professionnel s de | a | ®gi sl ati on de I 6UnNi

consommateurs et de marketing.

20 hitp://ec.europa.eu/consumers/enforcement/documents/common_position_on_online_games_en.pdf.
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Les autorités CPC ont précisé que les jeux quis badr essent aux enfant
| es professionnels peuvent rai sonnabrtse ment
pour | es enfants, ne peuvent pas contenir d
aux enfants dobéacheter des ar t.QGetteanserdictiont ®gr ®s
englobe le fait de pousser les enfants a acheter directement un produit ou a
persuaderdesadul t es ddacheter des produipaurdesour eu
exemples de pratiques commerciales considérées par les autorités nationales

comme contenant des incitations directement adressées aux enfants.

En ce qui concerne les informations sur les modalités de paiement et le
consentement des consommateurs aux achats, les autoritées CPC ont précisé
gudau titr7pacgapHe@ ar teit c |de, paragraphe 4, pointad), de la
DPCD ai nsi g B,garay@phé 1§ ponttg), de laalirective sur les droits des
consommateurs, les consommateurs doivent étre clairement informés des
modalités de paiement avant tout achat.

Au titre de la directive sur les droits des consommateurs, tout achat requiert le
consentement expres du consommateur, et le professionnel est tenu de fournir au
consommateur toutes les informations nécessaires.

R®f ®r ence est ®gal Bdrdeladirecfiva comcernaiit led seraicesde c | e

pai ement, qgui requi ert |l e consent e medet du
pai ement et pr®voit quden | dabsence doun te
est réputée non autorisée?®'.

Les autorités CPC ont noté que la configuration par défaut des paiements ne devrait

pas per migectuer @es acbats sans obtenir le consentement explicite du
consommateur ( par exempl e ° | 6ai de doéun mot de
prévoit une durée limitée de validité du consentement (par exemple 15 minutes), les
professionnels devraient solliciter le consentement explicite du consommateur en

ce qui concerne la durée applicable.

Les autorit®s CPC ont soulign® que |l es I n
professionnel devraient étre faciles a trouver, claires, complétes, et fournies en

temps utile avant que le consommateur ne décide de jouer, télécharger ou effectuer

un achat.

En ce qui concerne les informations sur les adresses de courrier électronique
des professionnels, | es autorit®s CPC5, paragraptefd,pl i qu®
point ¢), de la directive sur le commerce électronique, au titre de laquelle, en

% | a directive 2007/64/CE concernant les services de paiement sera remplacée au 13 janvier 2018 par la directive (UE)

n° 2015/2366 du 25 novembre 2015 concernant les services de paiement dans le marché intérieur. Cette derniére énonce
des regles similaires a son article 64.
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combinai son d,vparagrapheéba det la ®PGD, ces informations sont
réputées substantielles au sens de la DPCD.

€ la suite de | 6entr®e en vigueur de | a dir e
juin 2014, les professionnels sont également tenus de fournir leur adresse de courrier
®l ectroni que e paragraphe 1,dointc). 6ar ti cl e

5.2.5 Economie collaborativ&?

Les plates-formes en ligne constituent également des éléments centraux de

| 6®c onomi e c ol Féanissemt dournissears et altilidatewss de différents
services (de transport ou doh®bergement, pat
plate-forme en ligne permet aux fournisseurs de mettre leurs offres a la disposition

des utilisateurs; elle peut aussi intervenir comme courtier dans le passage et

| 6ex®cution des commandes. En ce qui concer
leur permettent de bénéficier des offres émanant des fournisseurs. Il existe plusieurs

types de plates-formes collaboratives, parmi lesquelles des initiatives purement

privées sans but lucratif.

La Commission adoptera en juin2 016 une communication S u

coll aborative, qgui fournira des orientation
sOapplique aux moddd es 6 @mwarmemice auarl | abor at i
g®n ®r al e, d s | - bos mequd b ®eonpolnaitee col | abor at

«professionnel» et se livre a des activitts commerciales vis-a-vis des
consommateurs, elle est tenue de respecter les exigences de diligence
professionnelle et de transparence de la directive comme cela a été décrit a la
section 5.2.2.

En particulier, afin do®viter tout e-foomai ssi on
do®conomie coll aborat i veb, pheagrapleil,tpointfaatdd i t r e
I'article 7, paragraphes 1 et 2, de la DPCD, mettre a méme les professionnels tiers
concern®s doéinformer | es wutilisateufosnequobi | s
devrait indiquer aux consommateurs si elle applique des criteres, et lesquels, pour

sélectionner les fournisseurs qui opérent par son intermédiaire, et si elle effectue des

contrbles, et lesquels, pour vérifier leur fiabilité.

L6¢c®conomi e coll aborativee porte souvent,
transactions entre consommateurs «pairs» i fournisseurs et utilisateurs poursuivent
le méme objectif de mise en commun de biens, de ressources, de temps et de
compétences (par exemple trajets en voiture pour partager les codts). Toutefois, en

® laCommi ssion europ®enne a |l anc® une ®tude en vue doéanalyser, n

fournisseurs dans | e cont e WoireCallfer tehder@ené Chafeaf2016/CPI02 copcarnirty acthe .
exploratory Study of Consumer Issues in the Sharing Economy». Disponible & l'adresse suivante:

http://ec.europa.eu/chafea/consumers/tender-2015-cp-02_en.html.
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fonction des caractéristiques des fournisseurs et des activités concernées, ils
pourraient aussi avoir qualité de professionnels aux fins de la DPCD. Lorsque le

fournisseur est un c¢professionnell@aDRCD | 6ut i
soapplique directement a lex dupfouanisseqrusaisla ¢ o mme |
plate-forme.

Un fournisseur a qualit® de ¢pragifeedesfinennel é
qui entrent dans le cadre de son activité, commerciale, industrielle, artisanale

ou libérale [article 2, point b)]. Selon cette défini t i o n, l e simple fait
se |ivre 7 des activit®s dans | 6®conomi e
aut omati quement gual i t® de <c¢professionnel e:

personne ait ou non la qualité de «professionnel» résulted 6une ®val uati on a
cas qui doit prendre en compte tous les aspects factuels, par exemple la question de

savoir si une partie essentielle des revenus
donn®e dans | e cadre de | 0®conomie collabora

5.2.6 Moteurs de recherche

Les moteurs de recherche permettent de rechercher des informations sur Internet

selon un algorithme spécifique. Les consommateurs attendent des moteurs de
recherche quodoils affichent des r®swuldaats ¢n
regard de leur requéte et basés sur des criteres suffisamment impartiaux. Toutefois,

on constate que les moteurs de recherche peuvent, par exemple, inclure des listes

de résultats basés sur des criteres de pertinence liés au niveau de rémunération

g urecbivent de professionnels tiers. On peut citer comme exemples typiques le

¢cpl acement payanteée et | 6¢cinclusion payantee
sens de la DPCD.

Dans le «placement payant», certains professionnels (sites web ou URL) paient
pour étre mieux placés dans une liste de résultats de recherche, de sorte que ce ne
sont pas les seuls criteres de pertinence qui déterminent leur classement.

D a n sinclusign payante», des professionnels tiers paient pour étre inclus dans

une liste de résultats de recherche dans des circonstances ou ils auraient pu, sinon,

en étre exclus, ou bien en étre exclus a un moment donné si la pertinence au regard

de | a requ°te de recherche avait constitue
résultats.

Si la fagon dont les moteurs de recherche restituent et présentent les résultats, et les
appareils sur lesquels les consommateurs consultent ces résultats, sont en constante
évolution, les principes fondamentaux de la DPCD restent les mémes: a moins que

les consommateurs soi ent i nfor m®s g u Gl lattenelnont e st
normalement que des résultats de recherche naturels soient inclus et classés

sur la base de la pertinence au regard de leurs requétes de recherche et non

pas sur la base de paiements de la part de professionnels tiers.

o)
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La DPCD néinterdit pas | es pratiqgues commer (
|l e cl assement sont en tout ou en partie ba
professionnel tiers, mais fait obligation au prestataire du moteur de recherche, dans
la mesure ou il a qualité de «professionnel au titre de la DPCD», de distinguer
clairement de tels résultats de recherche des résultats de recherche naturels.
Ces i ndications ont pour finalit® doéinforn
démarc h®s au | i eu dé°tre inform®s de fa-on i mp

L 6 a r G, paagiraphe 1, point c), de la DPCD interdit aux professionnels de tromper
les consommateurs sur la motivation des pratigues commerciales, la nature du

processus de vent e, e t appliedireptaaur iadirect ge ou |
professionnels ou de produits. De pl ug¢, pardg@zhe 2, iintelddie aux
professionnelsdedi ssi mul er | 6i nt edh@umen Eroantmequce ad eamm
Aussi tout r®sultat de recher c hreprofessiGneet Nt ant
qgui a pay® pour °tre inclus (ou mieux <cl ass
vertu dobéautres cr iiltétrermargué debnameretclaife st)ostedsible r a i t
pour indiquer que son cl assenkdhun opa iseomme nitn.c |
telle marque doit exprimer que les sites figurant sur la liste sont mieux classés, ou de

toute autre mani re pr®sent®s de fa-on plus

leur classement ou leur position.

Depuis quelques années, les attributs auxquels certains moteurs de recherche tres

utilisés recourent pour distinguer la publicité des résultats de recherche naturels
semblent avoir perdu de leur visibilité pour les consommateurs. Tel est notamment le

cas des annonces publicitaires situées directement au-dessus des résultats naturels

(«top ads»). Selon des études récentes, les usagers des moteurs de recherche ne se

rendent souvent pas compte que les «top ads» difféerent des résultats de recherche
naturels, notamment lorsque le contraste et | a t ei ngdae utilikdsapour i re
distinguer les annonces publicitaires sont faibles?®*.

De nombreux moteurs de recherche offrent des services de recherche spécialisée
ou verticale en plus de leur service général de recherche. Ceci permet aux

consommat eur s de restreindre | eur recherche

tell es gue nouvelles dbébactualit®, I mages,
consommati on. Dans certaines circonstances
spécialisée sont baséstoutaumoins parti el l ement sur des pai ¢

tierce partie. lls devraient étre présentés comme tels aux consommateurs.

% SEOBook, Consumer Ad Awareness in Search Results, *2, 7-8 (15 avril 2012), http://www.seobook.com/consumer-ad-

awareness-search-results. Des recherches plus anciennes avaient abouplei ° des ¢
que dans | denqu°te men®e en 200% gpas Uead®emws ReGazuwaicdhntCemtime ,pHL
distinction entre résultats payants et non payants, 18% s eul ement indigqguant qudils pouvaient

payants et non payants. 2005, Pew Search Engine Survey, ii, 17.
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5.2.7 Comparateurs de prix

Un groupe multipartite sur les comparateurs de prix réunissant des représentants

de | 6industrie, des op®rateurs de comparate
nationales a été mis en place par la Commission européenne®* pour élaborer des

principes visant de maniére spécifique a aider les opérateurs de comparateurs de

prix a se conformer a la DPCD. Le groupe a arrété une liste de «principes clés pour

les comparateurs de prix», qui correspondent a ceux présentés dans cette section.

Ces principes®® ne sont pas juridiquement contraignants.

Dans le cadre de ces principes clés, le groupe multipartite est également convenu de
la définition suivante des comparateurs de prix:

cAux fins du pr®sent document , |l e ter me f
contenus numériques et applications développés pour étre utilisés par des
consommateurs prioritairement pour comparer des produits et services en

l i gne, guel s que soient | 6appareil ut il
smartphone, tablette) ou le ou les parameétres sur lesquels la comparaison se

base (prix, qualité, commentaires des utilisateurs, par exemple). Dans la

mesure ou des opérateurs de moteurs de recherche, des sites de réservation

de voyages ou de billets et plates-formes de commerce électronique agissant

comme une place de marché pour plusieurs professionnels développent des

fonctions ou des applications consacrées a la comparaison de produits et

services, ces fonctions ou applications sont également couvertes par le terme
Acomparateur de prixo. e

Une étude récente réalisée pour la Commission européenne®®® a constaté que les

types les plus répandus de plates-formes en ligne offrent a un certain degré des

services de comparaison, méme si dans de nombreux cas leur fonction de
comparaison ne couvre pas une gamme de produits ou services aussi vaste que

celle des sites web de comparaison spécifigues. On peut citer parmi ces
plates-foormesdes sites de r ®servation tels quoOoExpe
Opodo et des moteurs de recherche tels que Google et Yahoo!. Les plates-formes de
commerce ®l ectroni que ° prestataires multiples,
également une fonction restreinte de comparaison des offres affichées sur leur site.

La DPCD ne sobéapplique ° un Cc o-on@ajualté deu r de
«professionnel» au sens de 120 pointbi)c|l eel |l e ne sbéapplique
comparateurs de prix gérés a titre non professionnel.

24 http://ec.europa.eultransparencyl/regexpert/index.cim?do=groupDetail.groupDetail&grouplD=3325&news=1.&Lang=FR.

28 hitp://ec.europa.eu/consumers/consumer_rights/unfair-trade/comparison-tools.

® ftude sur la couvertur ésationl par le$ coms@nimateurs wes coenparatew@s de prik et systémes de
v®rification de ces outils par des tiers, par ECME Consortium et
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Par exemple:

T

Un service de comparaison des prix des épiceries
(«quiestlemoinscher.com», créé par une grande société francaise de
supermarchés), constitue selon les tribunaux francais un site web de
professionnel et un outil de publicité comparative®”’.

Une organisation de consommateurs qui gére un comparateur de prix offrant
des i nformations aux consommat remers
devrait, en principe, se conformer aux exigences de la DPCD. En fait, ce
service pourrait rel ever déune str
bénéfice commercial de ses services aux consommateurs, ce qui en ferait un
«professionnel» au sensd e | 0 & pointib); deéda directive.

Cbdest dans | e cadre doébune ®valuation
prestataires de comparateurs de prix ayant
obligations de transparence qui leur incombent au titre des articles 6 et 7 de la
DPCD.

Différents criteres sont pertinents dans le cadre de cette évaluation, par exemple la
guestion de savoir sb6ils fournissent des 1in

M

la couverture de la comparaison (les secteurs et le nombre de professionnels,
par exemple),

les critéres appliqués pour comparer et classer les produits (par exemple si
des produits payants ou sponsorisés figurent parmi les résultats de la
comparaison, si la présentation des résultats de la comparaison distingue

au C a s

clar ement entre | es produits inclus ou cl
autres produits, si ddautres services en

la fréquence de mise a jour des informations (et notamment le prix et la
disponibilité des produits).

Ces informations peuvent permettre aux consommateurs de comprendre que le

cl

q

f

a !

assement des produits ou des professionnel

sont susceptibles de trouver doautres of fre
différent. Elles contribueront aussi a éviter le risque que les consommateurs soient

induits en erreur par des référencements marqués «meilleur prix» ou «choix
recommandeé».

Dans ses «principes clés pour les comparateurs de prix», le groupe multipartite sur

les comparateurs de prix considére que:

%7 Tribunal de commerce de Paris i 29 mars 2007 i Carrefour/Galaec (coopér at i ve groupement déachat des ¢

155



«Les criteres utilisés pour les classements devraient étre indiqués de maniere

claire et ostensible, de méme, si cela est nécessaire pour garantir que les
consommateurs ne soient pas induits en erreur, que des informations

générales sur toute méthodologie spécifique utilisée[ é] . Les compar at e
prix devraient fournir une indication cl &
de la comparaison».

Certains comparateurs de prix utilisent des allégations telles que «meilleur prix» pour

identifier non pas nécessairement les offres les moins chéres, mais plutot celles
pr®sentant | e meill eur rapport qualit®/ prix.
crit res r ®gi ssant | 6al | ®gati on cmeill eur [
| 6 a r7tde l& DPED.

En vertu @ earagrépher2i de talDBECD, les prestataires de comparateurs

de prix ayant qualité de professionnels au titre de la DPCD et effectuant des
communications commerciales en relation directe avec la promotion, la vente ou la

fourniture ddun produi t aux consomma leg inforgnatidnsi vent
fournies par la plate-forme elle-méme ne créent pas de confusion avec d'autres
produit s, mar ques, noms commer ci aux ou aut
concurrent.

Au ti tr e 6dparagtapha t, paintdl )e, et dreparhgbaphe 4, ipant cg,
de la DPCD, le prix total ou son mode de calcul doit étre indiqué clairement, y

compris,«l e cas ®ch®ant, [é] Il es co%ts [#De de tr
ce fait, si le comparateur de prix ne vend pas directement lui-méme et ne pratique
donc pas de tels co%uts de |ivraison, il noéau

Si les biens ou services comparés ne sont pas identiques, les différences de
leurs principales caractéristiques devraient étre indiquées clairement.

Dans ses «principes clés pour les comparateurs de prix», le groupe multipartite sur
les comparateurs de prix considére que:

cLes comparateurs de prix devraient garan
fournissent sont correctes, et en particulier que les informations relatives au

pri x et ” |l a di sponibilit® corresponden
vendeur du produit ou service. En aucun cas les informations relatives a la

disponibilité ne devraient donner une fausse impression de rareté.»

Les comparateurs de prix affichent parfois des prix impossibles a retrouver lorsque
les consommateurs se rendent sur le site web du professionnel qui fournit le produit
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lui-méme?®. Si un comparateur de prix affiche des prix ou des produits qui ne sont
en réalité pas disponibles, ceci peut constituer une infraction aux articles 6 et 7 de la
DPCD, et, selon les circonstances, a plusieurs dispositions de la liste noire de
| 6 a n hde ba BPCD, qui interdit en toutes circonstances la publicité appat (point 5),
| 6amor-age et 6 éertageomMmanntctation dobéinfo
xactes sur |l es conditions de march® dans:s
acquérir ce produit a des conditions moins favorables que les conditions normales de
marché (point 18). Cette évaluation est sans préjudice des articles 14 et 15 de la
directive sur le commerce électronique.

i ne

Les
une

d®cl arations trompeuses de disponi
i nf r ac t6, paragraphe [L, pant b, decld D& CD.

Par exemple:

T

‘H

Une grande plate-forme de réservation hoteliere a été condamnée a

une amende par le tribunal de commerce de Paris pour avoir affiché des
i nformations trompeuses sur | al despi
dooffres pr®motionnell es

En avril 2014, la commission néerlandaise régissant le code de la publicité a
jugé trompeuses des publicités affichées sur une grande plateforme de
r®servation de chambres doh?!t entes: «<Nbus
néavons plus qubéune chambre!e et c¢Pl
commi ssion a constat® que | e consonm
gue ces all ®gations ne concernaient

" di s p o s inteimédiaire mea aette Iplate-f o r me . Le d®f al
de la part de la plate-forme, sur le fait que ses allégations ne concernaient que
ces chambres signifiait que les consommateurs pouvaient étre amenés a
croire erronément que les hoétels étaientcomp | et s, al ors qui
hitels pouvaient avoir des chambres
plates-formes de réservation. En juillet 2014, cette décision a été confirmée
par | d6inst®8nce doappel

Un comparateur de prix peut recourir a différentes techniques pour laisser
entendre aux consommateurs qubéun pro
en mettant en Tuvr e | a techni que
comparateur de prix supprime | es i me
tout en conservant |l es i mages |l es im
amener |l es consommateurs ° cliquer
i mages. Si une tell e pr ®sentation
consommateurs, elle pourrait contrev e ni r 7 6, patagraphei 1¢ doiat b),

288

Sel on | 6®t ude sur la couverture, Il e fonctionnement et

systémes de vérification de ces outils par des tiers (EAHC/FWC/2013 85 07), le probléme le plus souvent rapporté était le
d®f aut de disponibilit® dbéun po).oduit sur |l e site web du

289

Tribunal de commerce de Paris, 4 octobre 2011, Synhorcat/Expedia.

20 hitps:/lwww.reclamecode.nl/webuitspraak.asp?ID=135065&acCode.
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en trompant sur | a di s pon/V,lpdragrapheR?, db @t
DPCD en fournissant des informations de fagon peu claire.

Les données disponibles®® suggérent que la nature de la relation entre les

opérateurs de comparateurs de prix et les vendeurs des produits et services
présentés sur leur plate-f or me ndéest souvent pas claire po

Comme déja indiqué a la section 5.2.6 sur les moteurs de recherche, la DPCD

impose a tous les professionnels de distinguer clairement entre les résultats de

recherche naturels et les publicités. Cet imp®ratif sbéapplique
de comparateurs de prix. Les dispositions pertinentes a cet égard s o n t 60 arti cl
paragraphe 1, pointsc ) et f ) 7, paeagraphe®2ade la DRCD.e

Dans ses «principes clés pour les comparateurs de prix», le groupe multipartite sur
les comparateurs de prix considére que:

«Les consommateurs doivent étre clairement informés lorsque des relations

contractuell es ou de toute autre nature e
prix et un professionnel affectleorsque | 61 mp
le classement par défaut est affecté par des relations contractuelles ou de

tout e autre natur e entre | 6op®r ateur C

fabricant/vendeur/fournisseur/toute autre organisation, cela devrait étre
clairement indiqué, et les consommateurs devraient par ailleurs avoir la
possibilité de classer les offres de facon impartiale (par exemple par prix
croissants)».

Les «principes clés pour les comparateurs de prix» disposent également que:

«Les comparateurs de prix devraient faire preuve de transparence quant a
leurs modeles commerciaux et de financement, y compris leurs propriétaires,
leurs actionnaires, leurs liens matériels avec les fabricants, vendeurs ou
fournisseurs des biens et services référencés. Tout lien matériel avec des
professionnels dont les produits/services sont référencés sur le comparateur
de prix devrait étre ddment indiqué.»

Par exemple:

1 Une banniére, sur une page affichant des résultats de recherche, qui
indique clairement les annonces publicitaires.

T LOutilisation doébune coul eur, doéune
spécifigues pour indiquer les annonces publicitaires, y compris par des

® gtude sur la couverture, |l e fonctionnement et | d6utilisation par
vérification de ces outils par des tiers, par ECME Consortium etDeloit t e, fi nanc®e par | 6Union europ®er
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symboles spéciaux.

Des autorités nationales ont jugé trompeuse, de la part de comparateurs de prix,
| 6absence doéindication appropri ®e doéinclusio

Par exemple:

1 Un comparateur de prix offrait de classer de facon prioritaire les
produits de professionnels qui payaient un supplément. La Cour de cassation
francaise a retenu que les décisions commerciales des consommateurs
peuvent étre influencées par un affi chage comparati f
d®nu® doéointention ou d'objectifs cc¢c
comparateur de prix de prix a donc été jugée trompeuse. La Cour de
cassation a jug® qudoen soOabstenant
prioritaire comme payant, |l e compar

maniére substantielle le comportement économique des consommateurs?*2.

1 Un des principaux services de comparaison et de réservation de chambres
dohttels per met tmanipuleralas classdémierit el payard des
commissions plus élevées.L e Tr i bunal r ®gi onal de
ddoune prati d®Be trompeuse

Les comparateurs de prix qui classent les produits au moyen de notes calculées sur

la base de commentaires d6uti |l i sateurs devraient ®gal e
principes abordés dans lasecton5. 2. 8 sur | es sites de commen
528 Sites de commentaires doéutilisateurs
De nombreuses plates-formes en ligne offrent aux consommateurs la possibilité
doéinfor mer déautres consommateurs de l eur
prestataire de service. | I-formesé @deg ¢ommerceo t a mme

électronique, de moteurs de recherche, de sites de commentaires spécialisés dans
les voyages, de comparateurs de prix ou de réseaux sociaux.

%2 Cass. Com., 4 décembre 2012, 11-27729, Publicité Sté Pewterpassion.com/Sté Leguide.com.

23 | G Berlin, 25.08.2011, Az 16 O 418/11.
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