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1. Wstep

Globalizacja jako bardzo szeroki i ztozony proces majacy wplyw na wszystkie
sfery naszego zycia oznacza tworzenie nowego typu powiazan miedzy przedsig-
biorstwami, panstwami i spoleczenstwami. Obszarami globalizacji sa zaréwno
finanse, rynki, strategie konkurencyjne, technologia, badania i rozwéj wiedzy, jak i
regulacje prawne. Poddanie si¢ procesom globalizacyjnym swobodnie dzialajacych
na rynku jednostek jest przejawem szukania przez ludzi optymalnych sposobéw
gospodarowania. Konsekwencja tego jest konieczno$¢ wypracowania specyficz-
nych koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem, mianowicie zarzadzania w otocze-
niu globalnym, traktujacym caly $wiat jako potencjalny rynek sprzedazy oraz zo-
rientowania na rynki $wiatowe i na konkurencj¢ w skali globalnej.

Przedsigbiorstwa chcace zaznaczyé na trwale swoja obecno$¢ na globalnym
rynku musza zintensyfikowaé dzialania o charakterze strategicznym, ktore zadecy-
duja o wzroécie migdzynarodowej konkurencji. O konkurencyjnosci natomiast
decyduje innowacyjnosé, czyli zdolno$¢ do szybkiego wprowadzania nowocze-
snych rozwiazan technologicznych, technicznych, menedzerskich i organizacyj-
nych oraz mozliwo$¢ przeksztalcenia ich w sukces komercyjny. Ten z kolei w
znacznym stopniu uzalezniony jest od dziatan promocyjnych (m.in. reklamy) skie-
rowanych na wyrdznienie, zindywidualizowanie szeroko pojgtego produktu oraz
wykreowanie jego wartosci dla nabywcy. Efektywna promocja nabiera wigc strate-
gicznego wymiaru i, niestety, czgsto bywa zrédlem licznych naduzy¢ godzacych
zaréwno w jej adresata, czyli potencjalnego klienta, jak i w sama konkurencje.
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2. Konsument - stabszy uczestnik gry rynkowej

Przedsigbiorca do pewnego momentu byl gléwnym adresatem regut prawnych
ksztattujacych rynkowa konkurencje. Dopiero z czasem (w latach siedemdziesia-
tych), wraz ze wzrostem znaczenia przypisywanego konsumentowi jako jednemu z
uczestnikdw gry rynkowej, zaczgto baczniej zwraca¢ uwage na jego potrzeby, pra-
wa oraz na rodzaca si¢ koniecznos¢ ich ochrony [5, s. 7].

Prawo konsumenckie — o ile pozwolimy sobie na jego wyodr¢bnienie i przypi-
sanie mu takowej nazwy — nadal pozostaje w fazie formutowania i wciaz wzbudza
wiele kontrowersji, a wiele pytan nadal pozostaje bez jednoznacznej odpowiedzi.
Najczgsciej pojawiaja si¢ nast¢pujace pytania: kim jest konsument, jakie jest wia-
$ciwie uzasadnienie przyznania mu szczego6lnego statusu, na czym konkretnie ma
polega¢ jego ochrona i jak szeroko ma by¢ rozumiana? {7, s. 24].

Najwazniejszym zadaniem, ktére stawia sie przed szeroko pojmowanym pra-
wem konsumenckim, jest ochrona slabszego uczestnika gry rynkowej oraz wyrow-
nanie na owym rynku istniejacych dysproporcji. W tym aspekcie konsumentem,
czyli ,.koficowym ogniwem tancucha ekonomicznego” [3, s. 45] moze byc¢ przeciez
kazdy (np. osoba fizyczna, prawna, przedsi¢biorca posiadajacy status profesjonali-
sty, lecz pozostajacy konsumentem w zakresie zawieranej umowy). Mozliwosé
przyznania uczestnikowi statusu konsumenta w kontekscie dokonywanej czynnosci
prawnej (co ma szczegdlne znaczenie dla matych i srednich przedsigbiorstw) uza-
lezniona jest od przyj¢tych kryteriow rozroznienia np. subiektywnych (stabsza
strona umowy), obiektywnych (,,ostatni w tancuchu ekonomicznym”) [7, s. 40].

Problematyczne jest precyzyjne okreslenie zakresu ochrony konsumenta, po-
niewaz wystepuje on grupowo jako klasa konsumencka, ktéra dodatkowo jest we-
wngtrznie zréznicowana, a co za tym idzie rézny jest stopien mozliwosci samo-
dzielnej ochrony wilasnych interesow [7, s. 42].

3. Rozwdj europejskiego prawa konsumenckiego

Zagadnienia dotyczace konsumenta, jego statusu, mozliwosci, postaci i zakresu
dopuszczalnej ochrony sa przedmiotem licznych, choé¢ niejednoznacznych i niezu-
petnych regulacji Unii Europejskiej. Nie jest to bez znaczenia dla polskiego przed-
sigbiorcy, niezaleznie od tego, czy wystgpuje w roli konsumenta, czy tez przedsig-
biorcy/profesjonalisty, poniewaz w obu przypadkach jest adresatem owych regula-
cji. Polska, bedaca cztonkiem Unii Europejskiej, jak wiadomo, ma obowiazek do-
stosowania prawa wewngtrznego do prawa wspélnotowego.

We Wspdlnocie Europejskiej ochrona konsumenta poczatkowo postrzegana
byta jako uboczny efekt tworzenia wspolnego rynku, ktéry to miat podnies¢ po-
ziom przedstawianej konsumentowi oferty oraz przyniesc jej wzbogacenie. O sa-
modzielnosci polityki konsumenckiej mozemy mowié¢ dopiero od momentu wejscia
w zycie traktatu z Maastricht, kiedy to na podstawie art. 3 pt. t przyczynianie sie do
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ochrony konsumenta stalo si¢ jednym z zadan Wspélnoty, co oznacza, iz uzyskata
ona autonomiczne kompetencje w kwestiach ochrony konsumenckiej. Nastgpne
lata przyniosty dalszy rozwdj owej polityki, ktorej efektem byly kolejne regulacje
np. dyrektywa 98/6 regulujaca oznaczenia na towarze informacji o cenie', rezolucja
w sprawie przysztych priorytetéw w rozwijaniu polityki ochrony konsumentow?,
cafa seria trzyletnich planéw ochrony konsumenta na lata 1993-2003, zmiany
wprowadzone na mocy traktatu z Amsterdamu (w ktérym to m.in. uznano prawa
konsumenckie, takie jak prawo do informacji, edukacji, organizowania si¢ celem
ochrony wiasnych interesow), Zielona ksigga z 2001 r. o ochronie konsumenta w
Unii Europejskiej’ oraz przyjeta w 2002 r. przez Komisje nowa strategia polityki
konsumenckiej*, ktora wskazata kierunek rozwoju owej polityki konsumenckie;.

4. Ochrona konsumenta przed nieuczciwg reklamg

Jak widaé, regulacje europejskiego prawa konsumenckiego sa dosé liczne oraz
dotycza wielu kwestii. Na szczegdlng uwage zastuguje jeden z aspektéw ochrony
konsumenta — ochrona przed nieuczciwa reklama.

Trudno jest przeceni¢ znaczenie reklamy, ktéra wraz z ekspansywnym rozwo-
jem gospodarki rynkowe;j staje si¢ coraz czgsciej wykorzystywanym narzgdziem w
celu zwigkszenia zbytu towaréw czy tez rozszerzenia wykonania ustug. Niestety,
czgsto w celu osiagnigcia jej maksymalnego efektu staje si¢ ona Zrodlem nieuczci-
wych praktyk, godzacych nie tylko w konkurencje, ale tez i w konsumentow’.
Dziatalnosé reklamowa regulowana jest wig¢c i na obszarze Unii Europejskiej, co
ma na celu zapobiezenie takim sytuacjom (2, s. 207].

4.1. Reklama wprowadzajgca w blad w prawie wspélnotowym

Zakaz reklamy wprowadzajacej w blad (jako przeciwienstwa rzeczowej infor-
macji) ma na celu umozliwienie konsumentowi dokonania rzeczowo uzasadnione-
go wyboru migdzy dostgpnymi na rynku ofertami konkurujacych ze soba przedsie-
biorstw. Biorac pod uwagg specyfike organizmu, jakim jest Unia Europejska, na
ktory skladaja sie panstwa czlonkowskie z wciaz jeszcze istotnie odmiennymi,
wewngetrznymi regulacjami prawnymi, niezmiernie istotne jest to, aby 6w zakaz
nieuczciwej reklamy wszedzie miat taki sam zakres. Konsekwencja wystgpujacych
roznic moze by¢ bowiem zaréwno mato efektywna ochrona konsumenta, jak i
utrudnienia w rozpowszechnianiu kampanii reklamowych poza granicami jednego

"0.J. L 80, z dnia 4 lipca 1998 r.

20.J. C 186, z dnia 23 lipca 1992 r.

* COM (2001) 208, final.

* COM (2002) 208, final.

5 Zagadnienia dotyczace reklamy zwiazane sa nie tylko z ochrona konkurencji i konsumenta, lecz
takze regulowane sa przez inne obszary prawa jak np. ochrona débr osobistych, prawo znakéw towa-
rowych.
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panstwa czlonkowskiego, co tez bezposrednio przeklada si¢ na ograniczenie swo-
body przeptywu towaréw w ramach WE [8, s. 959].

Zagadnienia dotyczace nieuczciwej reklamy nie zostaly uregulowane bezpo-
s$rednio w prawie pierwotnym Unii Europejskiej. Do ujednolicenia prawa w tym
zakresie doprowadzono poprzez wydanie dyrektywy Rady nr 84/450/EWG z 10
wrzesnia 1984 r. w sprawie ujednolicenia przepiséw prawnych i administracyjnych
pafistw cztonkowskich dotyczacych reklamy wprowadzajacej w btad®.

Zgodnie z art. 1 dyrektywy, celem jej jest ,,ochrona konsumentéw, oséb, ktére
prowadza dziatalnos¢ handlowa, przemystowa, rzemieslnicza albo wykonuja wolne
zawody i ochrona ogétu spoleczenstwa przed reklama wprowadzajaca w blad i jej
nieuczciwymi skutkami”. Jak widaé, dyrektywa, regulujac zagadnienie, nie doko-
nuje rozréznienia migdzy konsumentami, ktérzy sa chronieni przed nieuczciwymi
praktykami przedsigbiorcéw, a konkurentami chronionymi przez prawo konkuren-
cji zwalczajace nieuczciwe praktyki gospodarcze [4, s. 73].

Art. 2 dyrektywy w pt. 2 definiuje reklam¢ wprowadzajacaq w blad — to ,kazda
reklama, ktéra w jakikolwiek sposob, tacznie ze sposobem jej prezentowania,
oszukuje lub moze oszukiwaé osoby, do ktérych jest skierowana lub do ktérych
dociera, i ktora ze wzgledu na swdj oszukaniczy charakter moze wplynaé na ich
decyzje gospodarcze, lub ktora z tych powodéw szkodzi lub moze szkodzi¢ konku-
rentowi”. Sama reklama zdefiniowana jest jako ,kazda wypowiedZ towarzyszaca
wykonywaniu dziatalnosci handlowej, przemystowej, rzemieslniczej albo wyko-
nywaniu wolnego zawodu majaca na celu zwigkszanie zbytu towaréw albo rozsze-
rzenie wykonywania ustug, tacznie z nieruchomosciami, prawami i zobowiazania-
mi” (art. 2 pt. 1 dyrektywy).

Zgodnie z dyrektywa, zakwalifikowanie reklamy jako wprowadzajacej w blad
nastapi wiec wtedy, gdy niezaleznie od jej rodzaju oraz sposobu rozpowszechnia-
nia (reklama prasowa, radiowa itp.) zawiera w sobie elementy falszujace rzeczywi-
sto$¢, ktére wprowadzaja w biad lub moga w taki btad wprowadzi¢, oraz moze
wplynaé na decyzje podejmowane przez konsumentdw, czy tez zaszkodzi¢ intere-
som konkurencji [2, s. 216].

W procesie oceny, czy dana reklama wprowadza w blad, nalezy wzia¢ pod
uwage wszystkie jej elementy, a przede wszystkim te, ktére dotycza m.in. cech
towarow albo ustug takich, jak: dostgpnos¢, rodzaj, wykonanie, sklad, metody i
data produkcji lub $wiadczenia, przeznaczenie, mozliwosci wykorzystania, ilos¢,
jakos$¢, geograficzne pochodzenie, wyniki przewidzianego uzycia, cena, sposob ich
obliczania, rodzaj, wtasciwosci i prawo reklamujace, takie jak: tozsamos¢, majatek,
kwalifikacje, wyrdznienia (art. 3 dyrektywy).

0.J. L 250, z dnia 19 wrzesnia 1984 r. Tytut dyrektywy 84/450/EWG zmieniony zostal dyrek-
tywa 97/55/WE (O.J. 1997 L 290/18) i brzmi obecnie: Dyrektywa Rady z dnia 10 wrzeénia 1984 r. o
reklamie wprowadzajacej w blad i reklamie poréwnawcze;.
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Dyrektywa jednoczesnie zobowiazuje panstwa czlonkowskie (art. 4 dyrektywy)
do zapewnienia funkcjonowania efektywnych srodkéw zapewniajacych skuteczna
ochrong¢ przed reklama wprowadzajaca w blad. W gestii panstw cztonkowskich
pozostawiono wybor, czy maja to by¢ srodki cywilnoprawne czy tez administra-
cyjnoprawne, a co za tym idzie nalozono obowiazek wyposazenia odpowiednich
organ6w w kompetencje umozliwiajace (w sytuacji stwierdzenia naruszenia przez
nieuczciwag reklam¢ obowiazujacego prawa) stosowne dziatania [2, s. 217]. Rekla-
mujacy moze zosta¢ zobowiazany przez organ stosujacy prawo do przedstawienia
dowodow, ktore uwiarygodnityby wszystkie twierdzenia zawarte w reklamie (art. 6
dyrektywy).

Za bardzo istotne nalezy uzna¢ postanowienie art. 7 dyrektywy, zgodnie z kté-
rym dopuszczone sa bardziej restrykcyjne od unijnych regulacje wewnetrzne
panstw czlonkowskich. Nie pozostaja one jednak poza obszarem kontroli Wsp6l-
noty, poniewaz nadmiernie rygorystyczny stosunek prawa krajowego do reklamy
wprowadzajacej w blad moze mieé posta¢ ograniczenia ilosciowego lub srodka o
podobnym skutku, a te, zgodnie z art. 28 i 29 traktatu ustanawiajacego Wspélnote
Europejska (dalej: TWE), usprawiedliwione sa jedynie ,,wzgledami moralnosci
publicznej, porzadku i bezpieczenstwa publicznego, ochrona zdrowia i zycia ludzi,
zwierzat i roslin, ochrong narodowych doébr kultury o wartosci artystycznej, histo-
rycznej lub archeologicznej oraz ochrong wiasnosci przemystowej i handlowe;”.

Definicj¢ ,,$Srodkéw o podobnym skutku” wypracowato orzecznictwo ETS.
Zgodnie z orzeczeniem w sprawie Dassonville [6, s. 458 i nast.] (niezwykle istot-
nym i stanowiacym punkt wyjscia do kolejnych orzeczen Trybunatu, takze i tych
dotyczacych reklamy), za takie uznane zostaly wszelkie przepisy, ktére moga
utrudnia¢ handel wewnatrzwspolnotowy posrednio lub bezposrednio, faktycznie
czy chocby tylko potencjalnie. Kolejne z orzeczen Trybunatu dokonywaly stosow-
nego zawezenia tak szeroko pojetych srodkéw o podobnym skutku. Istotne znacze-
nie ma tu orzeczenie z 24 listopada 1993 r. w sprawie Keck’, w ktérym Trybunat
sformutowal zasade, zgodnie z ktora wsréd srodkow o skutku podobnym do ogra-
niczen ilosciowych wyrdzni¢ nalezy dwie grupy, czyli takie, ktére dotycza samego
produktu (opakowanie, wyglad) i takie, ktore odnosza si¢ do sposoboéw jego sprze-
dazy. Jezeli te ostatnie nie dyskryminuja produktu ze wzgledu na jego pochodze-
nie, nie sg objete art. 28 TWE, czyli oddzialywanie traktatu jest wylaczone wobec
tych wewnetrznych, krajowych uregulowan (dotyczacych reklamy wprowadzajace;j
w biad), ktére odnosza si¢ do sposobow sprzedazy, o ile nie dotycza wypowiedzi
reklamowych umieszczonych na opakowaniu produktu [8, s. 961].

Kolejne z orzeczen Trybunatu dotyczace reklamy wprowadzajacej w btad do-
precyzowywaly i rozwijaly powyzsze regulacje. Wspomnie¢ tu nalezy chocby
sprawe Clinique Laboratoires [9, s. 965 i nast.], dotyczaca wprowadzenia na rynek

7 Postgpowanie karne przeciwko Bernardowi Keck i Danielowi Mithouard, C-267-8/91, ECR
[-6094 w: [1, s. 483].
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niemiecki przez przedsi¢biorstwo kosmetykow, na ktérych widniata ujednolicona i
stosowana juz we wszystkich pozostatych panstwach nazwa ,,Clinique”. Przedsig-
biorstwu zostato zarzucone naruszenie § 3 niemieckiej ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji i § 27 ustawy o srodkach zywnosci i przedmiotach po-
wszechnego uzytku. Naruszenie to mialo polega¢ na tym, ze owo jednolite ozna-
czenie ,,Clinique” na produktach moze bigdnie sugerowa¢ konsumentom, ze maja
one wlasciwosci lecznicze. Trybunal uznal, ze zakaz wprowadzenia na rynek ko-
smetyku, ttumaczony wylacznie jego oznaczeniem, stanowi barier¢ w handlu mig-
dzy panstwami czlonkowskimi i jest zbyt restrykcyjny, a produkt ten nie jest
sprzedawany w aptekach ani prezentowany jako posiadajacy wiasciwosci medycz-
ne. Stwierdzil takze, ze sprzedaz tego produktu w takiej wiasnie postaci w innych
krajach nie wprowadza konsumentéw w blad [2, s. 223].

Konsument europejski natomiast, zgodnie z trescia nowszych orzeczen Trybu-
natu, jest §wiadomy, uwazny i krytyczny. Nalezy tu wspomnie¢ spraw¢ Mars
[10, s. 967 i nast.], dotyczaca promocyjnych opakowan batonoéw lodowych Mars,
Snickers, Bounty i Milky Way przeznaczonych na rynek europejski. Kampania
reklamowa polegata na wprowadzeniu wigkszych o 10% produktéw oznaczeniem
na opakowaniu ,+ 10%”. Producentowi zarzucono, iz sposob, w jaki oznaczyl
opakowanie, moze wprowadzi¢ konsumenta w btad, sugerujac mu, iz baton zostal
zwigkszony proporcjonalnie do wielkosci oznaczenia na opakowaniu, a nie do
znajdujacego si¢ w nim produktu. Tu ponownie Trybunat orzekt, ze i w tym wy-
padku zakaz dotyczacy importu i sprzedazy odwolujacy si¢ do owego spornego
oznaczenia, ktéry zmusza producenta do stosowania odmiennego oznaczenia w
zaleznosci od miejsca, w ktorym zamierza go sprzeda¢, stanowi ograniczenie hand-
lu wewnatrzwspdlnotowego. Ochrona konsumenta jako cel nadrzedny przyswie-
cajacy zakazowi nie znajduje tu zastosowania. Konsument bowiem jako rozsadna i
krytyczna jednostka nie zostanie poprzez to oznaczenie wprowadzony w btlad, a
jedynie, jezeli cena produktu nie wzrasta, odniesie korzysci [2, s. 224].

4.2. Reklama poréwnawcza w prawie wspélnotowym

Do 1997 r., czyli do momentu uchwalenia dyrektywy 97/55/WE zmieniajacej
dyrektywe 84/450/EWG o reklamie wprowadzajacej w btad w celu uwzglednienia
reklamy poréwnawczej, jej stosowanie nie byto dozwolone®. Celem, jaki przyswie-
cat wprowadzeniu regulacji prawnej, dopuszczajacej mozliwos¢ stosowania rekla-
my porownawczej, bylo, oprécz koniecznosci ujednolicenia przepiséw krajowych,
che¢ wzmocnienia z zatozenia stabszej pozycji konsumenta poprzez umozliwienie
mu czerpania informacji z nowego zrddfa, jakim moze by¢ dla niego taka wiasnie
forma reklamy.

W art. 2 zmieniajacej dyrektywy zdefiniowano pojecie reklamy poréwnawczej,
ktéra w sposéb dorozumiany lub wyrazny okresla samego konkurenta, jego towary

¥ Patrz przyp. 6.
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czy tez oferowane przez niego ustugi. Przedstawione zostaty tez warunki, ktérych
spelnienie jest niezbgdnym elementem umozliwiajacym zakwalifikowanie reklamy
Jjako dozwolonej reklamy poréwnawczej. Reklama poréwnawcza nie moze wiec
m.in. wprowadza¢ w blad (art. 3a pt. 1 lit. a), porownywane towary musza by¢
przeznaczone do tego samego celu, musza zaspokaja¢ te same potrzeby (art. 3a
pt. 1 lit. b), musi w sposéb obiektywny poréwnywac jedna lub wigksza liczbe
istotnych i charakterystycznych cech towaréw oraz ustug (art. 3a pt. 1 lit. ¢), nie
moze ona dyskredytowaé, oczernia¢ znakoéw towarowych i innych odrézniajacych
oznaczen konkurenta (art. 3a pt. 1 lit. €), jest dozwolona, jezeli nie doprowadza na
rynku do pomylenia w réznych aspektach reklamujacego z jego konkurentem
(art. 3a pt. 1 lit. d) [2, s. 236].

4.3. Prawo polskie

Obydwie przedstawione tu dyrektywy unijne przepisy dotyczace odpowie-
dzialnosci za popelnienie czynu nieuczciwej reklamy (czynu nieuczciwej konku-
rencji) oraz jej zasad pozostawiaja regulacjom krajowym. W odniesieniu do prawa
polskiego podstawowym aktem prawnym dotyczacym m.in. nieuczciwej reklamy
jest Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji’.
Zgodnie z owa ustawa, krag podmiotow, ktore sa obarczone odpowiedzialnoscia za
nieuczciwa reklame, jest szeroki i obejmuje zaréwno reklamujacego si¢ przedsig-
biorcg, jak i agencje¢ reklamowa. Pokrzywdzony czynem nieuczciwej konkurencji
przedsigbiorca moze domagaé si¢ m.in. zaniechania niedozwolonych dziatan oraz
usunigcia ich skutkdéw, naprawienia wyrzadzonej szkody oraz wydania bezpod-
stawnie uzyskanych korzysci, ztozenia odpowiedniego oSwiadczenia, moze takze
domaga¢ sie wydania przez sad zarzadzenia tymczasowego dotyczacego zakazu
stosowania reklamy okreslonej tresci [2, s. 241-244].

4.4. Prawna regulacja reklamy wprowadzajacej w blad w dyrektywie
2005/29/WE o nieuczciwych praktykach handlowych

Na koniec nalezy wspomnie¢ o nowej dyrektywie Parlamentu Europejskiego i
Rady nr 2005/29/WE, uchwalonej I1 maja 2005 r., o nieuczciwych praktykach
handlowych. Polska, podobnie jak i pozostate panstwa czlonkowskie, zobligowana
jest do jej implementacji do 12 grudnia 2007 r.'° Dyrektywa ta wprowadza catko-
wity zakaz nieuczciwych praktyk handlowych. Ma to umozliwi¢ petna harmoniza-
cje wciaz niejednolitego prawa zwalczania nieuczciwej konkurencji w poszczegdl-
nych panstwach cztonkowskich. Nowa dyrektywa reguluje tylko zagadnienia doty-
czace ochrony konsumenta i skierowanej do niego nieuczciwej reklamy (automa-
tycznie zmienia si¢ tez sama definicja reklamy zwiazanej juz tylko z promocja,
sprzedaza produktu konsumentowi). Po dokonaniu transpozycji nowej dyrektywy
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w 2007 r. zakres omawianej wyzej dyrektywy 84/450/EWG bedzie obejmowat
wylacznie reklame skierowang do przedsigbiorcow [4, s. 79-82].
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POLISH ENTREPRENEUR VS. THE EUROPEAN CONSUMER LAW,
SELECTED ISSUES CONCERNING THE PROTECTION AGAINST
DISHONEST ADVERTISING

Summary

The problems regarding protection of the widely defined consumer as the weaker participant of
the market game have been discussed in the article. In the light of the European law an attempt has
been made to define the consumer and the extent of his protection. The article also analyses the Euro-
pean Union regulations concerning consumer protection against dishonest advertising (misleading and
comparative advertisements) and the problem of taking responsibility for dishonest advertising.
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