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W odpowiedzi na o$wiadczenic Pana Senatora Andrzeja Owczarka zlozone na 55.
posiedzeniu Senatu Rzeczypospolitej Polskiej w dniu 6 czerwca 2014 1., przekazane
Ministrowi Zdrowia przy pi$mie BPS/043-55-2399/14 z dnia 11 czerwca 2014 r., dotyczace
kwestii zakazu reklamy aptek i punktéw aptecznych oraz ich dzialalnosei, niniejszym

informuje o stanowisku Ministra Zdrowia w przedmiotowej sprawie.

Uprzejmie wyjasniam, ze zapis art. 94a ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo
Jarmaceutyczne (Dz. U. z 2008 r. Nr 45, poz. 271 z pézn. zm.) byl inicjatywa, ktora wyszla od
srodowiska aptekarskiego, a konkretnie od samorzadu aptekarskiego (przyktadem niech
bedzie pismo Prezesa Naczelnej Izby Aptekarskiej znak L.dz.P-356/2010, w ktérym samorzad
aptekarski proponowat dokladnie takie zmiany w zakresie reklamy aptek, jakie ostatecznie
znalazly odzwierciedlenie w prawie). Brzmienie rzeczonego przepisu zostalo mu nadane na
etapie prac parlamentarnych (w sejmowej podkomisji zdrowia) nad projektem ustawy
o refundacji lekéw, Srodkéw spozywezych specjalnego przeznaczenia Zywieniowego oraz

wyrobow medycznych.

Zgodnie z art. 94a ust. 1 ustawy - Prawo farmaceutyczne (Dz. U. z 2008 r. Nr 45,
poz. 271, z pdéin. zm.), wprowadzonym art. 60 pkt 7 ustawy z dnia 12 maja 2011 r.
o refundacji lekéw, Srodkéw spozywczych specjalnego przeznaczenia Zywieniowego oraz
wyrobow medycznych (Dz. U. Nr 122, poz. 696, z pé#n. zm. ) [dalej: ,,ustawa refundacyjna”],
od dnia 1 stycznia 2012 r. zabroniona jest reklama aptek i punktéw aptecznych oraz ich
dziatalnosci. Nie stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach pracy apteki lub
punktu aptecznego.

Ratio legis wskazanego powyzej przepisu bylo ograniczenie nadmiernej konsumpcji
produktow leczniczych przez pacjentow, ktérzy zacheceni mozliwoscig nabycia leku po

promocyjnej cenie, czy tez za tzw. ,,1 grosz”, dokonywali licznych zakupéw. Apteka jest



placowka ochrony zdrowia publicznego, a farmaceuta zawodem zaufania publicznego,
dlatego tez ustawodawca podjgt decyzje, iz jako takie nie powinny reklamowaé swojej
dziatalnosci. Farmaceuta ma obowigzek sprawowaé opieke farmaceutyczng i czuwaé nad
przebiegiem farmakoterapii a nie zachgca¢ do wzmozonych zakupéw w aptece, tak jakby

byla to zwykla placowka obrotu detalicznego, majgca generowac tylko zysk.

Ustawodawca nie zdecydowal sie na wprowadzenie deflinicji pojecia ,.reklamy apteki i jej
dziatalnosci”, jednakze dotychczasowa prakiyka organow Panstwowe] Inspekcji
Farmaceutycznej (co warte podkre$lenia spojna i jednoznaczna) oraz najnowsze
orzecznictwo, uksztaltowane juz pod rzadami obecnie obowigzujacego art. 94a ustawy -

Prawo farmaceutyczne, wypracowato definicje reklamy apteki.

W wyroku Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 15 kwictnia
2013 r., sygn. akt VI SA/Wa 2617/12, Sad stwierdzit: ,, Posilkujgc sie definicjami reklamy
zawartymi w publikacjach stownikowych wskazaé trzeba, ze za reklame uwaza sie kazde
dzialanie, majgce na celu zachecenie potencjalnych klientow do zakupu konkretnych
towaréw lub do skorzysiania z okreslonych ustug (np. Wielki Slownik Wyrazéw Obcych pod

red M. Banko, wyd. PWN, Warszawa 2003).

Oznacza to, ze na gruncie niniejszej sprawy reklamg apteki moze by¢ takze kazde
dziatanie skiecrowane do publicznej wiadomosci, zmierzajace do zwigkszenia sprzedazy
produktéw leczniczych i wyrobéw medycznych w niej oferowanych. Objecie zakazem
»kazdego dzialania™ wylgcza z tej dyspozycji tylko jeden stan faktyczny. okreslony w zdaniu
2 art. 94a ust. 1 - kierowanie do publicznej wiadomodci informacji o lokalizacji i godzinach

pracy apteki lub punktu aptecznego.

Nie ulega watpliwosci, ze reklama moze przyjmowaé rézne formy zachecania,
a mianowicie poprzez ulotki, foldery, czy gazetki temu shuzace, nie tylko wreczane przez
farmaceutéw klientom apteki, ale w szczegOlnosci zachecajgce poprzez Internet do

korzystania z ushug ,,programu”, ktory biorgcym w nim udziat daje okreslone bonusy”.

Innymi stowy, reklamag dzialalno§ci apteki bedzie wiec zamiar przyciggniecia
potencjalnych klientéw do dokonania zakupu towaréw sprzedawanych w aptece -
niezaleznie od form i metod jej prowadzenia oraz uzytych do jej realizacji srodkow - jesli jej
celem jest zwigkszenie sprzedazy produktow leczniczych lub wyrobéw medycznych.

Podobne poglady znalezé mozna w orzecznictwie i na gruncie poprzednich, mniej



restrykcyjnych norm: np. wyrok 1/VSA w Warszawie z dnia 17 pazdziernika 2008 r., VII
SA/Wa 698/08, (niepubi.), z dnia 1 lutego 2008 r., VII SA/Wa 1960/07, Lex, nr 451165."

Natomiast w wyroku z dnia 8 listopada 2012 r. (sygn akt. VI SA/Wa 1687/12)
Wojewodzki Sad Administracyjny w Warszawie stwierdzil: »Fownoczesne umieszczenie
W numerze styczniowym z 2012 r. miesigcznika (..) na Jednej karcie adreséw aptek
skarzqcej, a na odwrotnej stronie w czerwonej ramce listy cenowej apteki (wymieniajgcej
produkty lecznicze, postaé, dawke i ceng produkiu) oraz informacji o dacie obowigzywania
tejze listy, prawidlowo zostaly uznane przez organy obu instancji jako stanowigce reklame

apteki w rozumieniu art. 94a ust. | ustawy - Prawo farmaceutyczne. ”,

Analizujagc programy lojalnosciowe, Wojewodzki Sad Administracyjny w Warszawie
w wyroku z dnia 24 stycznia 2013 r. (sygn. akt VI SA/Wa 1908/12) stwierdzit: , Sqd podziela
lakze oceng, ze (..) program lojalnosciowy jest jedng z form reklamy. Programy
lojalnosciowe definiowane sq réwniez Jako stuzqce przyciggnigciu nowych klientéw
I zatrzymaniu starych, majq za zadanie doprowadzenie do wzrostu sprzedazy poprzez
budowanie lojalnosci wsréd obecnych najbardziej wartosciowych klientéw czy jako narzedzia
promocji konsumenckiej stosowanej w sprzedazy, w kiérym konsumenci nagradzani sq
w  zalezno$ci  od  czestotliwosci nabywania  produktéw  lub ustug danej  firmy
i wielkoSci zakupow. Programy lojalnosciowe zapewniajq nie tylko podniesienie sprzedazy
i czgsto oslabienie pozycji konkurencji, ale i bezplatng reklame, gdyz przyciggajq klientéw do
konkretnych aptek zachecajgc ich w ten sposoéb do nabywania produktéw leczniczych.
Oznacza to, ze oferowany program”  poprzez zachete do kupna produktow we
wskazanych poprzez Internet aptekach ma na celu zwiekszenie obrotéw uczestniczgcych
w nim aptek. Adresy tych aptek, jak i adres skarzqcej, udostepnione sq w Internecie.
W samej aptece reklamuje si¢ program lojalnosciowy poprzez prowadzenie zachety do
nabywania tanszych lekéw, korzystnych rabatéw w celu pozyskania klientow.” (podobnie:

sygn. akt VI SA/Wa 2463/12, sygn. akt VI SA/Wa 1755/ 12).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze nowelizacja art. 94a ustawy — Prawo farmaceutyczne nie
wprowadzilta zakazu kontaktu z pacjentem i udziclania mu jakichkolwiek informaciji. Nalezy
wskazac, ze apteka zgodnie z art. 86 ustawy — Prawo farmaceutyczne jest placéwkg ochrony
zdrowia publicznego, ktéra musi spetnia¢ okreslone wymagania techniczno — sanitarne oraz
kadrowe, gdyz wytacznie okreslone szczegdlowymi przepisami osoby mogg wydawaé leki
pacjentom. Dlatego tez nie nalezy przyréwnywaé apteki do zwyklego sklepu

ogolnodostepnego, gdyz pelni ona zupetnie inng funkcje, ktéra nie ma znamion wylgeznie



komercyjnych. Zaznaczenia wymaga, ze wlasnie w aptece pacjent ma przede wszystkim
liczy¢ na fachowg obstuge i porade farmaceuty w zakresie wydawanych lekéw bgdz innych
produktéw. Farmaceuta moze realizowaé swoje zadania m.in. poprzez $wiadczenie opieki
farmaceutycznej, gdyz nie zostala ona w zaden sposéb zakazana. Instytucja opieki
farmaceutycznej znajduje si¢ w ustawie o izbach aptekarskich w art. 2a pkt 7, ktéry stanowi,
ze farmaceuta, wspétpracujgc z pacjentem i lekarzem, a w razie potrzeby z przedstawicielami
innych zawodéw medycznych, czuwa nad prawidlowym przebiegiem farmakoterapii w celu

uzyskania okreslonych jej efektow poprawiajacych jakos¢ zycia pacjenta.

Nalezy réwniez podkresli¢, ze art. 94a ustawy — Prawo farmaceutyczne nie wprowadzit
zakazu reklamy produktéw leczniczych, wyrobéw medycznych, suplementéw diety czy
kosmetykow na terenie apteki. W dalszym ciggu mozna je reklamowaé pod warunkiem, ze nie

znajduje si¢ na nich odniesienie do reklamy apteki.

Dopuszczalnym jest réwniez rozpowszechnianie informacji o promocjach cenowych
produktow leczniczych nieobjetych refundacjg i stosowanych przez producentow produktow

leczniczych.

Zgodnie z § 7 ust. 2 rozporzgdzenia Ministra Finanséw z dnia 10 czerwca 2002 r.
w sprawie szczegdlowych zasad uwidaczniania cen towardw i uslug oraz sposobu oznaczania
cenq towaréw przeznaczonych do sprzedazy (Dz. U. Nr 99, poz. 894 z péén. zm. ) ...04
wywieszkach umieszczonych przy towarach oferowanych do sprzedazy po cenach
promocyjnych lub obnizonych obok przekreslonej ceny dotychczasowej uwidacznia sig ceng
promocyjng lub cene obnizong, uwzgledniajaca rabat”. Niniejszy przepis wskazuje, ze
dozwolone jest sprzedawanie produktéw po obnizonej cenie oraz, ze obligatoryjnym jest
wywieszenie informacji o obnizce takj aby pacjent byl poinformowany o cenie aktualnej.
Wywieszki umieszcza si¢ w miejscu ogélnodostepnym i widocznym dla kazdego kupujacego,

a napisy na wywieszkach powinny by¢ czytelne i wyraznie (§ 4 wskazanego rozporzgdzenia).

Jednoczednie podkreslenia wymaga, iz powyzsze rozwazania pozostajag bez wplywu
na obowigzek osoby wydajacej lek w zakresie informowania swiadczeniobiorey (pacjenta)
o mozliwosci nabycia leku objetego refundacja, innego niz lek przepisany na recepcie, o tej
samej nazwie miedzynarodowej, dawce, postaci farmaceutycznej, kiéra nie powoduje
powstania réznic terapeutycznych, i o tym samym wskazaniu terapeutycznym, kiérego cena
detaliczna nie przekracza limitu finansowania ze $rodkow publicznych oraz ceny detalicznej

leku przepisanego na recepcie.
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