Mazowiecki Wojewodzki Warszawa, dn. 16 kwietnia 2013r.
Inspektor Farmaceutyczny
w Warszawie
03-707 Warszawa, ul. Florianska 10
tel. 22 628-28-60 ; 22 628 24 09

WIF.WA.11.8523.1.39.2012.RB

DECYZJA

[. Na podstawie art. 94a ust. 2, ust. 3 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo farmaceutyczne
(t. j. Dz. U. z 2008r. Nr 45, poz. 271 ze zm.) oraz art. 104 § 1 w zwigzku z art. 107 § 1-3
ustawy z dnia 14 czerwca 1960r. Kodeks postepowania administracyjnego (Dz. U. z 2000 r.
Nr 98, poz. 1071 ze zm.) Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny po
przeprowadzeniu postepowania w sprawie podejrzenia prowadzenia reklamy aptek
ogoélnodostepnych zlokalizowanych na terytorium wojewddztwa mazowieckiego oraz ich
dziatalnosci, wszczetego z urzedu przeciwko przedsiebiorcy: z siedzibg stwierdza
naruszenie zapisu, o ktérym mowa w art. 94a ust. 1 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r.
Prawo farmaceutyczne poprzez prowadzenie reklamy aptek ogoélnodostepnych
zlokalizowanych w za pomocg ulotek gazetek, katalogow handlowych, plakatéw, lista z
cenami oraz wykazem placoéwek, rozpowszechnianych w formie drukowanej oraz w
internecie za pomocg strony i nakazuje zaprzestanie jej prowadzenia.

II. Na podstawie art. 129b ust. 1 i ust. 2 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo
farmaceutyczne nakfada sie na przedsiebiorce: kare pieniezng w wysokosci z tytutu
naruszenia zakazu, o jakim mowa w art. 94a ust. 1 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo
farmaceutyczne w zakresie opisanym w punkcie | sentencji niniejszej decyzji, ptatng do
budzetu panstwa.

III. Nakazowi w punkcie | na podstawie dyspozycji art. 94a ust. 4 Prawa farmaceutycznego
nadaje rygor natychmiastowej wykonalnosci.

UZASADNIENIE

W dniu 5 grudnia 2012r. Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny wszczat
postepowanie majgce na celu ustalenie czy doszto do naruszenia dyspozycji art. 94a ust. 1
ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo farmaceutyczne (t.j. z 2008r. Nr 45, poz. 271 ze zm.) w
zwigzku z rozpowszechnianiem przez przedsiebiorce: gazetek (ulotek) .

O wszczeciu postepowania poinformowano strone pismem z dnia 5 grudnia 2012r., ktére
zostato doreczone 10 grudnia 2012r.

Przedmiotowym pismem wezwano strone w terminie 5 dni od dnia doreczenia wezwania
do:

1. dostarczenia gazetek, ktore sg dystrybuowane na terytorium wojewddztwa mazowieckiego
wraz z innymi folderami, dodatkami, insertami, wktadkami; od dnia 1 stycznia 2012r.

2. udzielenia informacji gdzie i w jaki sposéb sg dystrybuowane przedmiotowe gazetki

3. udzielenia informacji kto i w czyim imieniu prowadzi reklame, w przypadku zlecenia
prowadzenia reklamy przez producentéw dostarczenie dokumentéw potwierdzajgcych

Zlecenie

4. dostarczenie dowodow potwierdzajgcych sugerowanie danej ceny produktu przez

producenta ( wydanie 7-8)

5. dostarczenie analizy rynku farmaceutycznego na podstawie, ktérej ustalono ceny (wydanie

10-12)

Strona nie odpowiedziata organowi na wezwanie.
W dniu 11 grudnia 2012r. wezwano kierownikow aptek ogdlnodostepnych zlokalizowanych

w do przestania pisemnej informacji o obrocie i stanie posiadania produktéw leczniczych (126
pozycji) wskazanych m.in. w ulotce lista z cenami oraz wykazem placowek.
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W dniu 6 lutego 2013r. ponownie wezwano strone niniejszego postepowania do:

1. dostarczenia gazetek, ktore sg dystrybuowane na terytorium wojewddztwa
mazowieckiego wraz z innymi folderami, dodatkami, insertami, wktadkami; od dnia 1 stycznia
2012r.

2. udzielenia informacji gdzie i w jaki sposéb sg dystrybuowane przedmiotowe gazetki

3. udzielenia informacji kto i w czyim imieniu prowadzi reklame, w przypadku zlecenia
prowadzenia reklamy przez producentoéw dostarczenie dokumentow potwierdzajgcych zlecenie

4. dostarczenia dowodow potwierdzajgcych sugerowanie danej ceny produkiu przez
producenta ( wydanie 7-8)

5. dostarczenia analizy rynku farmaceutycznego na podstawie, ktérej ustalono ceny
(wydanie 10-12)

Strona _ponownie nie wykonata wezwania organu i nie udzielita Zzadnej odpowiedzi na

wezwanie.

W dniu 14 marca 2013r.organ zawiadomit strone o zamiarze zakonczenia postepowania
informujgc jednoczesnie, iz przedmiot postepowania zostat rozszerzony o materiaty:
« poleca
+ poleca
ktoére zostaty wigczone w poczet materiatu dowodowego.

W dniu 20 marca 2013r. petnomocnik strony zapoznat sie z aktami sprawy.

W dniu 25 marca 2013r. do organu wptyneto pismo strony, w ktérym wskazano, iz

»1) nie prowadzi i nie prowadzit dystrybucji gazetek oraz w poblizu apteki potozonej w.

2) Katalog handlowy nie stanowi niedozwolonej w art. 94a prawa farmaceutycznego
reklamy aptek. Spétka jest wydawcg wyzej wymienionego katalogu w ktérym zamieszcza reklamy
produktow kosmetycznych dostepnych w drogeriach w (zgodnie z informacjg zamieszczong w
katalogu). Zamieszczone natomiast w katalogu kosmetycznym adresy nie mogg byc¢ uznane za
reklame aptek gdyz zgodnie z z art. 94a ust. 1 ,nie stanowi reklamy informacja o lokalizacji i
godzinach otwarcia apteki lub punktu aptecznego”.

3) Katalog handlowy i nie stanowi niedozwolonej w art. 94a prawa farmaceutycznego
reklamy aptek. Spotka jest wydawcg wyzej wymienionych katalogdbw w ktorych zamieszcza
reklamy produktéow leczniczych i suplementéw diety. Reklamy te prowadzone sg na zlecenie
podmiotéw odpowiedzialnych zgodnie z art. 60 ust. 1 ustawy prawo farmaceutyczne, na co spotka
posiada stosowne dokumenty. Natomiast ceny zamieszczone w katalogach zostaty ustalone na
podstawie analizy rynku farmaceutycznego dokonanej na podstawie danych otrzymywanych od
sieci aptecznych wspodipracujgcych z . Katalogi te nie mogg stanowi¢ reklamy aptek gdyz nie
zawierajg zadnych danych odnoszgcych sie do aptek lub ich lokalizacji

4) jest wydawcg ,poréwnywarki cenowej" . na podstawie danych otrzymywanych od sieci
aptecznych dokonata analizy cen wybranych produktéw farmaceutycznych dostepnych w aptekach
Ceny przedstawione w gazetce nie sg cenami obowigzujgcymi w aptece a jedynie cenami
ustalonymi na podstawie analizy rynku, dlatego tez przedmiotowa gazetka nie moze zostac
uznana za reklame aptek. Natomiast adresy placowek znajdujgce sie na odwrocie ,porownywarki”
wskazujg jedynie na rzetelno$¢ danych przedstawionych przez Spotke. Jednocze$nie na uwage
zastuguje fakt iz na liscie tej nie ma zadnych informacji o aptekach a na podstawie art. 94 a ust. 1
Lhie stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach otwarcia apteki lub punktu aptecznego”.

Podsumowujgc nalezy stwierdzi¢ iz ustawodawca sformutowat zakaz reklamy poprzez: (i)
generalny zakaz oraz (ij) enumeratywne wytgczenie z zakresu zakazu informacji niebedgcych
reklamg. Nie kazda zatem informacja moze zosta¢ uznana za reklame, a jedynie taka, ktéra
niesie ze sobg przekaz okreslonego rodzaju. W dotychczasowym orzecznictwie sadow
administracyjnych oraz w decyzjach Gféwnego Inspektora Farmaceutycznego zagadnienie
zwigzane z reklamg aptek zostato przedstawione miedzy innymi w kontekScie odrdznienia reklamy
aptek od reklamy produktow leczniczych. Zgodnie z wyrazonymi tam pogladami, za reklame apteki
nalezy uzna¢ wszelkie dziatania polegajgce na informowaniu i zachecaniu do zakupu produktu
leczniczego lub wyrobu medycznego w danej aptece lub punkcie aptecznym majgce na celu
zwiekszenie ich sprzedazy. W przypadku materiatow, ktére przyjmujg forme wszelkiego rodzaju
drukow, ulotek, plakatow, gazetek czy pism, do cechy istotnych, przemawiajgcych za
koniecznoscig zakwalifikowania danego materiatu do kategorii reklam, nalezy zaliczy¢ zaréwno
tre$¢, ktéra wskazywataby na korzysci ptyngce z zakupow dokonanych w danym punkcie,
wszelkiego rodzaju hasta reklamowe jak i atrakcyjng forme, przykuwajgcg uwage odbiorcow.
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Granicg dla tak rozumianej dziatalno$ci reklamowej bedzie wskazana funkcja zachecajgca do
zakupow we wskazanej aptece. Stgd nalezy wnioskowad, iz informacja bedgca analizg cen
produktéw farmaceutycznych dostepnych w aptekach jak i katalog handlowy nie bedzie reklama.
Zgodnie zatem z art. 94 a ustawy prawo farmaceutyczne informacja o usrednionej cenie
produktéw farmaceutycznych w kilkudziesieciu aptekach nie stanowi reklamy.

Majgc powyzsze na wzgledzie, a w szczegdlnosci fakt iz Spotka nie dokonata naruszenia
zakazu reklamy wyrazonego w art. 94a ustawy prawo farmaceutyczne, wnosze O umorzenie
przedmiotowego postepowania jako Ze dziatania opisane powyZzej nie noszg znamion reklamy
apteki.”

Po zapoznaniu sie z catoscig materiatu dowodowego Mazowiecki Wojewddzki Inspektor
Farmaceutyczny zwazyt co nastepuje:

Stwierdzenie naruszenia

W toku postepowania ustalono, iz przedsiebiorca: z siedzibg w jest
wydawcg ulotek (gazetek, plakatow, katalogéw handlowych), lista z cenami oraz wykazem
placowek, .

Powyzsze fakty organ uwaza za udowodnione, gdyz zostaty one potwierdzone przez
strone w pismie z dnia 25 marca 2013r.

Rozpowszechniane ulotki (gazetki, katalogi handlowe) zawiera na pierwszej stronie znak
graficzny (logo) (pisana czerwonymi literami) (pisane zielonymi
literami), (pisana czerwonymi literami)” nastepnie w zaleznosci od wydania hasto np. ,GORACE
CENY”, ,ZDROWA JESIEN”, ,NIE DAJ SIE PRZEZIEBIENIU”, ,ZDROWYCH SWIAT” oraz numer
wydania famany przez rok, na kolejnych stronach w modutach (ramkach) znajdujg sie zdjecia
produktéw leczniczych, suplementéw diety, wyrobéw medycznych wraz z ceng (biate cyfry na
czerwonym tle w prostokacie i znak *). Na ostatniej stronie znajduje sie hasto ,SPRAWDZ CZY W
TWOJEJ SKRZYNCE ZNAJDUE SIE WYDANIE KOSMETYCZNE” oraz modut (ramka z biatym
polem), ktéry jest stemplowany pieczatkg apteki. W aktach znajdujg sie ulotki posiadajgce stemple
o tresci:

+ Godziny otwarcia: Pn.-Sob. 9.00-21.00, Niedz. 9.00-19.00”

- Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 7.00-17.00 Niedz. 9.00-15.00"
+ Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 8.00-17.00”

«  Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-17.00”

«  Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-17.00”

Rozpowszechniane ulotki (gazetki, katalogi handlowe) zawiera na pierwszej stronie znak
graficzny (logo) (pisana czerwonymi literami) (pisane  zielonymi
literami) (pisana czerwonymi literami)” oraz numer wydania famany przez rok,
nastepnie w zaleznosci od wydania hasto np. ,Podaruj prezent”, ,Lato w miescie”, ,Przed Zimowa
Pielegnacja”, ,Znajdz Swoj Gratis” na kolejnych stronach w modutach (ramkach) znajdujg sie sie
zdjecia kosmetykdéw z ceng, biate cyfry na czerwonym lub zielonym tle w prostokacie, kwadracie
lub kole i znak * Przy niektérych cenach dodano hasta takie jak: ,CENA OD”, ,SUPER CENA”
LZESTAW SWIATECZNY”, ~10%" ,-15%" ,-20%”, ,w prezencie” ,nowosc¢”, ,gratis” ,drugie
opakowanie 50% * gratis” Na ostatniej stronie znajduje sie modut (ramka z biatym polem), ktory
jest stemplowany pieczatkg apteki. W aktach znajduja sie ulotki posiadajgce stemple o tresci:

« Godziny otwarcia: Pn.-Sob. 9.00-21.00, Niedz. 9.00-19.00”

« Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-16.00”

+  Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-17.00”
Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-17.00”

Rozpowszechniane ulotki (gazetki, katalogi handlowe) lista z cenami oraz wykazem
placéwek stanowig jedng kartke formatu A5. Na jednej stronie znajdujg sie nazwy, wielkosci
opakowan produktow leczniczych i ceny z podziatem na 3 grupy ,Antykoncepcja”, ,Leki na
recepte” ,Bez recepty”’, na samym dole bardzo maty drukiem znajduje sie tre$¢: ,Przedstawione
ceny maja charakter informacyjny i sg ustalone na podstawie analizy rynku farmaceutycznego.
Prezentowane materiaty nie stanowig reklamy apteki i dziatalnosci aptecznej’. Druga strona
zawiera znak graficzny (logo) (pisane niebieskimi literami), nastepnie znajduja
sie adresy i godziny czynnos$ci aptek, w tym aptek objetych niniejszg decyzjg. Na samym dole
znajduje sie tresc¢: ,Lista placéwek w ktoérych przeprowadzono analize rynku farmaceutycznego.”
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Rozpowszechniane ulotki (gazetki, katalogi handlowe) zawiera na pierwszej stronie znak
graficzny (logo) (pisane czerwonymi literami) (pisane zielonymi literami)
(pisane czerwonymi literami)’ nastepnie w zaleznosci od wydania hasto np. ,STYCZNIOWE
SZALENSTWO CENOWE”, ,Z MItOSCI DO ZDROWIA”, ,ZDROWE SWIETA” ,PRZYWITAJ
WIOSNE W DOBREJ FORMIE”, oraz numer wydania famany przez rok na kolejnych stronach w
modutach (ramkach) znajdujg sie zdjecia produktéw leczniczych, suplementow diety, wyrobéw
medycznych wraz z cenng biate cyfry na czerwonym tle w prostokacie i znak *). Na ostatniej
stronie znajduje sie hasto ,SPRAWDZ CZY W TWOJEJ SKRZYNCE ZNAJDUE SIE WYDANIE
KOSMETYCZNE” oraz modut (ramka z biatym polem), ktory jest stemplowany pieczatkag apteki. W
aktach znajdujg sie ulotki posiadajgce stemple o tresci:

Godziny otwarcia: Pn.Pt. 9.00-20.00, Sob. 9.00-17.00".

Rozpowszechniane ulotki (gazetki, katalogi handlowe) zawiera »(pisane
czerwonymi literami) (pisane zielonymi literami) (pisane  czerwonymi
literami)” nastepnie numer wydania tamany przez rok oraz w zaleznosci od wydania hasto np.
,SWIATECZNE OKAZJE”, ,WALENTYNKI”, ,\WIELKANOCNE OKAZJE”. Na kolejnych stronach w
modutach (ramkach) znajdujg sie sie zdjecia kosmetykoéw z ceng, biate cyfry na czerwonym tle w
prostokgcie, kole zebatym i znak * Przy niektérych cenach dodano hasta takie jak: ,CENA OD”,
,SUPER CENA” ,OFERTA SPECJALNA”, ,IDEALNY PREZENT NA DZIEN KOBIET”, ,-10%” ,-
15%” ,-20%”, ,w prezencie” ,nowosc¢”, ,gratis” ,drugie opakowanie 50% * gratis” Na ostatniej
stronie znajduje sie adresy aptek ogoélnodostepnych w tym adresy aptek ogodlnodostepnych
Zlokalizowanych w .

Rozpowszechniane plakaty zawierajg tresc¢: ,(pisane czerwonymi literami)

(pisane zielonymi literami) (pisane czerwonymi literami)” i zawierajg w modutach
(ramkach) znajdujg sie zdjecia kosmetykdéw wraz (dowdd dokumentacja fotograficzna na ptycie
CD).

Rozpowszechniane plakaty zawierajg znak graficzny (logo) »(pisane
czerwonymi literami) (pisane zielonymi literami (pisane czerwonymi literami)” i zawierajg
w modutach (ramkach) zdjecia produktéw leczniczych, suplementéw diety, wyroboéw medycznych
wraz z ceng (biate cyfry na czerwonym tle w prostokacie i znak *) ( dowdd dokumentacja
fotograficzna na ptycie CD).

Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny ustalit, iz zezwolenie na prowadzenie
aptek ogdlnodostepnych zlokalizowanych w , posiada spétka dziatajgca pod firma:
natomiast na prowadzenie apteki ogolnodostepnej zlokalizowanej w posiada spétka dziatajgca pod
firmg: Wszystkim aptekom zostata nadana nazwa .

Jedynym wspdinikiem spotki jest spétka w obu spétkach funkcje (jednoosobowo) Prezesa
Zarzadu petni

” fo sieC aptek, dziatajgca na terenie Polski od 2001 roku. Nalezymy do
miedzynarodowego . W Polsce jestesmy obecni w 35 miastach. Posiadamy obecnie
apteki. W tej grupie sg duze apteki w centrach handlowych , jak i mniejsze wyspecjalizowane
apteki przyszpitalne i przy przychodniach oraz apteki lokalne.” (Z2rédfo ).

,» jest czeScig stale rosngcej grupy kapitalowej prowadzgcej swojg dziatalno$¢ operacyjng
na terenie . Od ponad 12 lat funkcjonowania i rozwoju, Grupa z jej wizjg bycia
aptekg pierwszego wyboru dla kazdego osiggneta pozycje regionalnego lidera z unikalng markg i
reputacjg firmy innowacyjnej, godnego zaufania partnera biznesowego | preferowanego
pracodawcy.

Zatozona w 1998 roku Grupa obecnie zarzgdza aptekami w z
populacja ok. mieszkancow, zatrudnia ponad pracownikow i stuzy ponad

pacjentoéw rocznie.” (zrédfo ).

Apteki nalezgce do w/w grupy kapitatowej w Polsce postugujg sie znakiem stowno-
graficznym, logiem - (czerwone drukowane litery) ponizej (zielone drukowe litery).

Apteki nalezgce do w/w grupy kapitatowe;j postugujg sie znakiem stowno-
graficznym, logiem - (czerwone drukowane litery) ponizej (zielone drukowe litery).

Na sg rozpowszechniane gazetki reklamowe posiadajgce wiasnie takie logo
(dowod gazetka reklamowa rozpowszechniana na )-

Spdétka strona niniejszego postepowania, jest powigzana ze spétkg w nastepujgcy sposéb:

Prezesem Zarzadu (zarzad jednoosobowy) jest ktéry od maja 2012r. jest Dyrektorem ds.
Sprzedazy i Marketingu w spotce (zrodto ). Pan,  jest réwniez Prezesem Zarzadu fundacji . W
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sktad rady fundacji wchodzg (Przewodniczacy Rady), (Prezes Zarzadu spétki i ), Division Director
at (jedynego wspolnika spotki ) (zrédto ), Commerce and Marketing Division Director at (jedynego
wspolnika spofki ) (zrédto ).

Majac na wzgledzie powyzsze organ wskazuje, iz zaréwno strona niniejszego
postepowania jak w/w podmioty posiadajgce zezwolenie na prowadzenie apteki nalezg do

wspolnej grupy poprzez powigzania kapitatowe lub osobowe, zarzgdzajgcej aptekami
na terenie postugujacy sie logiem (znakiem graficznym) »(pisane
czerwonymi literami) (pisane zielonymi literami, w jezyku danego kraju).

W niniejszym postepowaniu zarzucono stronie prowadzenie reklamy aptek
ogolnodostepnych zlokalizowanych na terytorium wojewddztwa mazowieckiego za pomocg ulotek
(gazetek, katalogéw handlowych, plakatéw), lista z cenami oraz wykazem placowek, .

Za bezsporne i udowodnione organ uznaje, iz przedsiebiorca z siedzibg w rozpowszechnia
przedmiotowe materiaty reklamowe (ulotki, gazetki, katalogi) od czerwca 2012r. W aktach znajduje
sie pierwsza gazetka (ulotka) (wydanie Nr 6/2012) z ofertg wazng do 30 czerwca 2012r.
Przedmiotowe materiaty sg rozpowszechniane w formie drukowanej w aptekach objetych niniejszg
decyzja, w stojakach na ladzie, na witrynie (dowod dokumentacija fotograficzna na ptycie CD oraz
czarno-biate wydruki ) oraz za pomocg strony internetowej (z wyjatkiem plakatu) zaktadka NASZE
PUBLIKACJE.

Organ za nieudowodniong okolicznos¢ uznaje fakt rozdawania ulotek, gazetek w poblizu
apteki potozonej przy .

Za bezsporne i udowodnione organ uznaje, iz przedmiotowe gazetki (ulotki) sg materiatem
reklamowym (reklamg), gdyz strona niniejszego postgpowania wskazata, iz jest wydawcg
materiatow w ktoérych zamieszcza, reklamy produktéw leczniczych, i suplementéow diety. (pismo
strony z dnia 25 marca 2013r.)

. W niniejszym postepowaniu zostaje do udowodnienia fakt, iz w/w materiat reklamowy
stanowi zabroniong reklame aptek i punktéw aptecznych oraz ich dziatalnosci.

Zgodnie z dyspozycjg art. 94a ust. 1, ust. 2 i ust. 3 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo
farmaceutyczne, zabroniona jest reklama aptek i punktéw aptecznych oraz ich dziatalnosci. Nie
stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach pracy apteki lub punktu aptecznego.

Wojewddzki inspektor farmaceutyczny sprawuje nadzér nad przestrzeganiem przepisow
ustawy w zakresie dziatalnosci reklamowej aptek, punktéw aptecznych i placowek obrotu
pozaaptecznego. W razie stwierdzenia naruszenia w/w przepisu wojewddzki inspektor
farmaceutyczny nakazuje, w drodze decyzji, zaprzestanie prowadzenia takiej reklamy.

Zapis art. 94a ust. 1 w/w ustawy nie definiuje pojecia dziatan ktére stanowig reklame
apteki, wskazujgc jedynie dziatania, ktore nimi nie sg. Nie stanowi reklamy jedynie informacja o
lokalizacji i godzinach pracy apteki lub punktu aptecznego.

W orzecznictwie wskazuje sie, ze wobec braku ustawowej definicji reklamy dziatalnosci
aptek, nalezy w tym wzgledzie odwotac¢ sie do opracowan stownikowych. W Wielkim Stowniku
Wyrazéw Obcych (pod red. M. Banki, PWN, Warszawa 2003) wskazano, ze reklamg jest dziatanie
majgce na celu zachecenie potencjalnych klientow do zakupu konkretnych towaréw lub do
skorzystania z okreslonych ustug. Reklamg dziatalno$ci apteki bedzie wiec zamiar przyciggniecia
potencjalnych klientow do dokonania zakupu towaréw sprzedawanych w aptece (aptekach) -
niezaleznie od form i metod jej prowadzenia oraz uzytych do jej realizacji srodkéw - jesli jej celem
jest zwiekszenie sprzedazy produktéw leczniczych lub wyrobéw medycznych"

~Wojewddzki Sqd Administracyjny w wyroku z dnia 1 lutego 2008 r. (sygn. akt VIl SA/Wa
1960/07, podobnie: sygn. akt VII SA/Wa 1914/07) stwierdzit: "Przy zastosowaniu analogii do
ustawowej definicji reklamy produktu leczniczego, okreslonej w art. 52 ust. 1 ustawy Prawo
Farmaceutyczne, za reklame dziatalnosci apteki lub punktu aptecznego mozna uznac dziatalno$c
polegajgcg na informowaniu i zachecaniu do zakupu produktu leczniczego Ilub wyrobu
medycznego w danej aptece lub punkcie aptecznym, majgcg na celu zwiekszenie ich sprzedazy.
Reklamg apteki moze by¢ kazde dziatanie, skierowane do publicznej wiadomosci, zmierzajgce do
zwiekszenia sprzedazy produktow leczniczych i wyrobow medycznych w niej oferowanych”.

Podobne stanowisko zajgt Wojewddzki Sgd Administracyjny w Warszawie w wyroku z dnia
1 kwietnia 2008 r. (sygn. akt VII SA/\Wa 1739/07) gdzie sgd stwierdzit: "Reklamg dziatalnoSci
apteki lub punktu aptecznego bedzie kazda Ich dziatalno$¢, niezaleznie od formy i metody jej
przeprowadzenia oraz uzytych do jej realizacji Srodkoéw, jesli celem tej dziatalnosci jest
zwiekszenie sprzedazy produktow leczniczych lub wyrobow medycznych w danej aptece lub

5/11



punkcie aptecznym, za reklame dziatalnosci apteki Ilub punktu aptecznego mozna uznac
dziatalnoS¢ polegajgcg na informowaniu i zachecaniu do zakupu produktu leczniczego lub wyrobu
medycznego w danej aptece lub punkcie aptecznym, majgcg na celu zwiekszenie ich sprzedazy".

Doprecyzowujgc pojecie reklamy aptek Wojewddzki Sgd Administracyjny w Warszawie w
wyroku z dnia 14 maja 2008 r. (sygn. akt VIl SA/Wa 2215/07, ale tez: sygn. akt VIl SA/Wa
1985/07, sygn. akt VIl SA/Wa 698/08) opart sie na opracowaniach stownikowych definicji pojecia
reklamy i stwierdzit, ze: "Reklamg jest dziatanie majgce na celu zachecenie potencjalnych klientow
do zakupu konkretnych towarow Ilub do skorzystania z okreSlonych ustug ("Wielki Stownik
Wyrazéw Obcych" pod redakcjg M. Banki, wyd. PWN, Warszawa 2003 r.).

Na podstawie powyzszych mozna stwierdzic, ze reklamg apteki jest kazdego rodzaju _
informacja, ktérej celem jest zacheta do nabycia oferowanych przez apteke towardw lub

Sskorzystania z okre$lonych ustug. Reklama moze przyjmowac rézne formy., w szczeqolnoSci:
haset, slogandw, spotéw TV, ulotek, billboardéw, folderéw czy gazetek. Za reklame apteki zostaty.
uznane roéwniez czynnoSci polegajgce na wreczaniu bondw rabatowych, umieszczanie obok
nazwy apteki napisu "niskie ceny", "wysokie rabaty". Za dziatania reklamowe powinny by¢ uznane
rowniez takie dziatania, ktorych zamierzonym celem jest pozyskanie nowych klientow lub

zatrzymanie "starych". Ponadto na gruncie art. 94a ustawy Prawo farmaceutyczne za reklame
apteki i jej dziatalno$ci uznaje sie kazde dzialanie poza informowaniem o lokalizacji i_
godzinach pracy apteki.” Wyrok Wojewoddzkiego Sgdu Administracyjnego z dnia 10 grudnia
2012r. VI SA/Wa 1756/12.

Organ wskazuje, iz przedmiotowe gazetki reklamowe (ulotki), posiadajg na ostatniej stronie,
wykaz aptek, lub posiadajg pole (ramke), w ktorej jest przystawiana pieczatka danej apteki.

Na stronie internetowej znajduje sie zaktadka ,GDZIE NAS ZNAJDZIESZ” po kliknigciu,
ktorej nastepuje przekierowanie na strone , (domena korporacyjna abonent- ), na ktérej znajduje
sie mapa polski z wyszukiwarkg .

Ponadto materiaty sg tak skonstruowane, posiadajg takg szate graficzng, ze pacjent bez
problemu moze zidentyfikowaé w jakich aptekach naby¢ reklamowane produkty lecznicze i inne
produkty. ldentyfikacja placéwek sprzedazy detalicznej (aptek) odbywa sie roéwniez poprzez
rozpoznawanie przez potencjalnego pacjenta umieszczonego znaku (loga) w ulotkach, gazetkach
reklamowych oraz na aptekach ogélnodostepnych, ktére to znaki posiadajg ten sam sygnet (lub
podobny) lub podobny logotyp (zmieniono tylko drugi czton) Zamieniono wyraz ,APTEKA’
wyrazem zachowujgc ten sam uktad i kolorystyke.

W tym miejscu organ pragnie wskazag, iz Logo jest to graficzny znak tworzgcy podstawowy
wizerunek firmy. Logo moze sktadac sie z nastepujgcych elementéw :

Logotypu -Terminem tym nazywane sg formy graficzne bedgce interpretacjg brzmienia
nazwy i jednoczesnie identyfikujgce dang marke, firme, produkt bgdz inny rodzaj dziatalnosci
gospodarczej lub biznesowej. W niniejszym przypadku logotypem jest

Sygnet- jest to symbol graficzny. W niniejszym przypadku sygnet to

Tagline - jest to zazwyczaj dodatkowy element tzw. hasto firmowe wprowadzane
dodatkowo do loga. W niniejszym przypadku jest to wyraz .

Organ podkresla, iz budowanie swiadomosci marki (ang. branding) jest to jedna z technik
marketingowych polegajgca na kreowaniu i utrwalaniu w umystach konsumentow faktu istnienia
oraz pozytywnego wizerunku konkretnej marki. W przedmiotowym przypadku jest to utrwalanie
marki (Loga) , poprzez postugiwanie sie tym samym sygnetem lub podobnym logotypem.

Organ wskazuje, iz budowanie $wiadomos$ci marki polega na kreowaniu i utrzymaniu
pozytywnego wizerunku konkretnej marki w umystach konsumentéw, w taki sposéb aby dana
marka (LOGO) byta kojarzona z oferowanymi przez firme produktami czy ustugami. Z takim
mechanizmem mamy do czynienia w przedmiotowym przypadku.

W literaturze wyrazany jest poglad, iz reklamg jest wszelkiego rodzaju oddziatywanie
przedsiebiorcow na potencjalnych klientéw podejmowane w tym celu, aby przez zachwalanie
towaru bgdz ustugi wywotac zainteresowanie dla warunkéw transakcji. Za reklame nalezy uznaé
swiadome dziatanie przedsigbiorcy zmierzajgce do promowania towardéw lub ustug przez
wskazanie na ich cechy w taki sposéb, aby u klientéw (pacjentow) wywota¢ lub wzmocnic
okreslone potrzeby. Sgd Najwyzszy, w uzasadnieniu do orzeczenia z dnia 26 stycznia 2006r.
(sygn. akt V CSK 83/05, Lex nr 191239) wskazat, iz reklamg jest kazda wypowiedz skierowana do
potencjalnych konsumentéw, odnoszgca sie do towardw, ustug, a takze przedsiebiorcy
oferujgcego towary lub ustuge, majaca na celu zachecenie i skionienie adresatéw do nabywania
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towaréw lub korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np. poprzez uzycie
okreslen odpowiadajgcych konkretnym czynnosciom, w wyniku ktérych nastapi zbyt towaréw lub
ustug, albo posrednio — przez stworzenie sugestywnego obrazu towardw i ustug, a takze samego
przedsiebiorcy, w stopniu narzucajgcym adresatom nieodpartg che¢ nabycia towardw i ustug.

Na poparcie powyzszych tez organ wskazuje, iz Uniwersalny Stownik Jezyka Polskiego
pod red. prof. Stanistawa Dubisza (wydawnictwo Naukowe PWN, W-wa 2003r.) pod pojeciem
reklamy rozumie dziatanie polegajgce na zachecaniu potencjalnych klientow do zakupu
okreslonych towarow i ustug, ale takze napis, rysunek, plakat, film itp. stuzgcy temu celowi.
Reklama to takze efekt czyjejs celowej dziatalnosci dotyczgcej wkasnego wizerunku.

Gtéwnym zadaniem logo jest wstepne nakierowanie osoby na symbolizowany podmiot
poprzez przyciagniecie uwagi oglgdajgcego formg graficzng wyrézniajgcg to logo z otoczenia, a
nastepnie powigzanie emocjonalne danej osoby z symbolizowanym podmiotem poprzez forme
graficzng odpowiadajgcag charakterem danemu podmiotowi.

Mazowiecki Wojewoddzki Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz ustalone interpretacje
podatkowe wskazujg jednoznacznie, iz ,Reklama moze by¢ realizowana za pomocag rozmaitych
Srodkobw wyrazu oraz przy uzyciu zroznicowanych sSrodkow przekazu, w tym poprzez
rozpowszechnianie logo firmy. Za logo uznaé¢ nalezy znak handlowy o charakterze graficznym,
uzywany przez dang firme do identyfikowania marki swojego produktu lub oferowanych ustug oraz
odrdzniania ich od innych. Logo moze obejmowac¢ zarbwno nazwe przedsiebiorcy, jej skrot jak tez
nazwe konkretnego produktu lub ustugi. Kazda z tych form, jezeli jest stosowana w okreslonych
okolicznosciach spetnia funkcje reklamowe. Identyfikowana bowiem jest z dang firmg i
oferowanymi przez nig towarami lub ustugami, zwiekszajgc ich rozpoznawalno$¢ oraz posrednio
zachecajgc do ich nabycia.” (interpretacja indywidualna Sygnatura ILPB3/423-518/11-3/JG z dnia
2012.02.02).

Mazowiecki Wojewoddzki Inspektor Farmaceutyczny ze wzgledu na fakt, iz strona twierdzita,
ze prowadzi reklame produktow leczniczych na zlecenie podmiotéw odpowiedzialnych wskazuje, iz
strona nie przedstawita zadnych dowodéw na poparcie swoich twierdzen. Pomimo dwukrotnego
wezwania _organu udzielenia informacji_kto i w_czyim imieniu prowadzi reklame, w_przypadku
Zlecenia_prowadzenia_reklamy_przez producentéw dostarczenie dokumentéw potwierdzajgcych

Zlecenie,_strona nie dostarczyta zadnych dowodow_, ani nie wskazata zadnego podmiotu, ktéry
zlecitby jej prowadzenie reklamy.

Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny podkresla, iz Sad Najwyzszy wskazuje
na fakt, iz pewne dziatania reklamowe mozna zakwalifikowa¢ w rozumieniu dyspozycji art. 52
Prawa farmaceutycznego jako reklame produktéw leczniczych, co nie oznacza, iz nie jest to (z
mocy prawa) zakazana reklama dziatalnoSci apteki ogdlnodostepnej. Zgodnie z powyzszym
wyrokiem dziatania takie mogg stanowi¢ zaréwno reklame dziatalnosci aptek ogdlnodostepnych
(niedozwolong w obecnym stanie prawnym) jak i promocje produktéw leczniczych.

O charakterze reklamowym danego materialu ,decyduje to, Ze przyczyng
rozpowszechniania ulotek i intencjg pozwanej spétki byta cheé zareklamowania aptek "M." i
zachecenia klientéw do kupowania w nich produktéow leczniczych, w tym lekdéw reklamowanych w
gazetkach i ulotkach, do czego miata doprowadzi¢ reklamowana promocyjna obnizka cen
niektérych lekow. Reklamowana promocja miata zatem zwiekszy¢ sprzedaz w aptekach sieci "M."
wskazanych w gazetkach i ulotkach lekéw objetych promocjg. Stanowita wiec reklame zaréwno
aptek, jak i objetych promocjg lekdw” ( wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r.
sygn. akt [l CSK 289/07).

W tym miejscu organ pragnie wskazaé, iz odbiorcami przedmiotowej reklamy nie sg
przecietni konsumenci, poniewaz mamy do czynienia w tym przypadku z pacjentem apteki, do
ktérego kierowane byty gazetki reklamowe. Jak wskazat Sad Najwyzszy w wyroku z dnia
3.12.2003 r., | CK 358/02 (nie publ.), réwniez w Polsce, co do zasady, nalezy obecnie przyjgé
powszechnie stosowany w Unii Europejskiej model przecietnego konsumenta jako osoby nalezycie
poinformowanej, uwaznej, ostroznej i rozsadnie krytycznej. Wzorzec ten nie moze by¢ jednak
definiowany w oderwaniu od konkretnych warunkow ustalonych w sprawie oraz od realiow
zwigzanych z odbiorcg okreslonych produktéw, do ktérego kierowana jest reklama (por. wyrok
Sadu Najwyzszego z dnia 11.7.2002 r., | CKN 1319/00, OSNC 2003, nr 5, poz. 73). Nie mozna
zatem pomija¢, ze konsumentami lekéw sg osoby chore, czesto 0 zmniejszonej z tego powodu
zdolno$ci postrzegania oraz rozsgdnej i krytycznej oceny, podobnie jak osoby starsze, stanowigce
takze znaczng grupe konsumentéw lekow. Sg to z reguly osoby bardziej podatne na sugestie i
mniej krytyczne. (wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r. sygn. akt 1| CSK 289/07).

Przenoszagc powyzsze rozwazania na stan faktyczny w niniejszej sprawie Mazowiecki
Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz potencjalny pacjent apteki nie jest w stanie
odrozni¢ reklamy produktéw leczniczych od reklamy (informacii) podmiotu prowadzgcego apteke,
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gdyz taki materiat reklamowy postrzega on jako jedng cato$¢, jeden przekaz reklamowy, reklame
apteki.

Reklame produktéw leczniczych na zlecenie podmiotow odpowiedzialnych od reklamy
apteki i jej dziatalnosci rozrézni¢ moze wytgcznie pacjent apteki, ktéremu nie jest obca ustawa
Prawo farmaceutyczne oraz wydane do niej rozporzgdzenie wykonawcze Ministra Zdrowia w
sprawie reklamy produktow leczniczych. Biorgc pod uwage fakt, iz wieksza czes¢ pacjentéw apteki
to osoby, ktére nie legitymujg sie znajomoscig tych aktéw prawnych, a ponadto sg to z reguly
osoby chore (czyli obnizona jest ich zdolno$¢ postrzegania) za watpliwe nalezy uznaé, iz sg oni
zdolni skojarzy¢, iz dany modut, na ulotce, ktdra znajduje sie w aptece, ze zdjeciem produktu
leczniczego np. (3 strona ulotki wydanie nr 3/2012) wraz z jego opisem oraz ceng stanowi reklame
produktu leczniczego zlecong przez podmiot odpowiedzialny, ktérym w tym wypadku jest

W ocenie organu spoétka rozpowszechniajgc przedmiotowe gazetki reklamowe (ulotki)
informowata potencjalnego pacjenta o korzysciach finansowych wynikajgcych z zakupu np.
kosmetykow wiasnie w aptekach objetych niniejszg decyzja. W tym celu zostaty uzyte rozne
instrumenty, ktére mogty wptyngé na decyzje pacjenta.

W ulotkach i dodatek do wydania, byly rowniez uzywane instrumenty polegajgce na
uzywaniu hasta ,,CENA OD”, ,SUPER CENA” ,OFERTA SPECJALNA”", ,IDEALNY PREZENT NA
DZIEN KOBIET”, ,-10%” ,-15%” ,-20%”, ,w prezencie” ,nowo$¢”, ,gratis” ,drugie opakowanie 50%
* gratis”. Powyzsze instrumenty (techniki) sg stosowane wobec pacjentéw (konsumentow)
zachecajagc ich do nabycia konkretnych produktow, a takze zachecajgce do przyjscia do placéwki
handlowej (apteki) oferujgcej przedmiotowg Cene, Rabat, Obnizke.

Organ wskazuje, iz obecnie powszechnie stosowanym instrumentem jest wiasnie
wydawanie np. przez sieci supermarketéw gazetek reklamowych, w ktérych sg zawarte w/w
instrumenty i zaden z konsumentéw nie postrzega tego typu praktyki jako reklamy producenta np.
proszku do prania, a postrzega jako reklame wtasnie danej placowki handlowej. Nalezy jednak
podkresli¢, iz gazetki, ktére sg dostarczane do skrzynek pocztowych bgdz tez dostepne w danej
placéwce handlowej zawierajg na ostatniej stronie adresy placéwek lub ich nie zawierajg. W
sytuacji gdy takie gazetki nie zawierajg adresow placowek, konsument bez problemu identyfikuje,
przez fakt, iz sg one dostepne w danej placowce handlowej lub za pomocg nazwy placéwki, logo
(znaku towarowego ), w celu wskazania konsumentowi jakiej placéwki dotyczy dana reklama. np.
super market, hipermarket czy market osiedlowy.

Odnoszgc sie do stwierdzenia strony, iz ulotki lista z cenami oraz wykazem placéwek
wskazujgcego, jest to ,poréwnywarka cenowa” zawierajgca analize wybranych produktow w
aptece, dlatego nie stanowi reklamy apteki wskazac nalezy, iz w Wyroku z dnia 6 marca 20009r.
sygn. Akt. VIl SA/Wa 1985/07, Wojewoddzki Sgd Administracyjny w Warszawie wprost okreslit, iz
»Za chybiong nalezy uzna¢ argumentacje strony skarzgcej, iz przedmiotowe ulotki nie stanowig
reklamy produktu leczniczego, bowiem sg one listami cenowymi, ktore - w my$l| art. 52 ust. 3 pkt 4
prawa farmaceutycznego - nie stanowig reklamy produktu leczniczego. Odrézni¢ nalezy reklame
produktu leczniczego, uregulowang w art. 52 ustawy i nast., prowadzong, zgodnie z art. 60,
wytgcznie przez podmiot odpowiedzialny lub na jego zlecenie od reklamy dziatalnosci apteki,
uregulowang w art. 94a w/w ustawy. W tym miejscu nalezy stwierdzi¢, ze wymienione wyzej
przepisy dotyczg zupetnie odmiennych zagadnien. Nie jest wiec mozliwe ich jednoczesne czy tez
zamienne stosowanie. (Centralna Baza Orzeczeh Sadow Administracyjnych, VII SA/Wa 1985/07 -
Wyrok WSA w Warszawie ).

Organ pragnie podkresli¢, iz reklama to rodzaj komunikowania perswazyjnego obejmujgcy
techniki i dziatania podejmowane w celu zwrdcenia uwagi na produkt, ustuge lub idee; pierwotng
funkcjg reklamy byto udzielanie informacji o towarach i zrédtach zakupu; obecnie reklama spetnia
funkcje: prezentacji, ksztattowania popytu, tworzenia i utrzymywania rynkéw zbytu; reklama, z
zatozenia i jawnie subiektywna, postuguje sie Srodkami wizualnymi (wydawnictwa, ogtoszenia
prasowe, plakaty, filmy, telewizja, neony, a takze opakowania, wystawy itp.) oraz
audioakustycznymi (radio, uliczne gigantofony, informacja telefoniczna itp.).

Organ wskazuje, iz niektére ulotki zawierajg na samym dole bardzo matym drukiem lub na
marginesie w pozycji wertylanej tres¢, iz materiaty nie stanowig reklamy apteki, dziatalnosci
aptecznej ani nie sg ofertg handlowa.

Dla oceny, czy w niniejszej sprawie mozemy mie¢ do czynienia z reklamg apteki
prowadzong pod pozorem innych dziatan pomocne moze by¢ rozstrzygniecie Sgdu Najwyzszego
z dnia 26 wrzesnia 2002 r. (Il CKN 213/01), w ktorej to sprawie Sad Najwyzszy rozstrzygnagt o
naruszeniu dobrych obyczajow przez reklame piwa, zawierajgac oznaczenie piwo bezalkoholowe,
ktéra miata pozornie odnosi¢ sie do piwa bezalkoholowego, podczas gdy w rzeczywistosci jej
przedmiotem bylo piwo alkoholowe. Informacja o rzeczywistym przedmiocie reklamy (piwa) byta
przedstawiona w sposob stabo widoczny, a ponadto brakowato jednoznacznego kontekstu
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sugerujgcego, ze dany produkt nie zawiera alkoholu, analogicznie jak w przypadku reklamy
rozpowszechnianej za pomocg ulotek, gazetek i katalogéw handlowych.

Ponadto nalezy podkresli¢, iz strona w pismie z dnia 25 marca 2013r. w pkt 3 stwierdzita iz
,Katalog handlowy nie stanowi niedozwolonej w art. 94a prawa farmaceutycznego reklamy aptek”,
natomiast obydwa materiaty zawierajg bardzo matym drukiem informacje, iz ,nie sg ofertg
handlowg”. Taki stan rzeczy oznacza, iz strona wskazata, organowi w niniejszym postepowaniu, iz
dany materiat jest katalogiem handlowym pomimo, iz wydajac go zawart w nim stwierdzenie, iz nim
nie jest.

Organ wskazuje, iz kolejnym dowodem, iz przedmiotowe gazetki reklamowe nie sg reklamg
produktow leczniczych na zlecenie podmiotow odpowiedzialnych jest fakt, iz Giéwny Inspektor
Farmaceutyczny, bedac w posiadaniu przedmiotowych materiatéw reklamowych uznat sie za
niewtasciwy jako organ w sprawie i w dniu 16 lipca 2012r. przekazat pismo Pani o ,dziataniach
marketingowych sieci ” do zatatwienia zgodnie z kompetencjami.

Mazowiecki Wojewoddzki Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz zgodnie z dyspozycjg art.
62 ust. 1 Prawa farmaceutycznego to wytgcznie Gtéwny Inspektor Farmaceutyczny sprawuje
nadzor nad przestrzeganiem przepisow ustawy w zakresie reklamy produktéw leczniczych. Taki
zapis oznacza, iz w przypadku twierdzenia (co miato miejsce w przedmiotowym przypadku), iz
dany materiat jest reklamg produktéw leczniczych, a nie reklamag apteki, tylko ten organ jest wiadny
oceni¢ czy dany materiat stanowi reklame produktéw leczniczych czy nie. Ponadto, w przypadku
stwierdzenia, iz dany materiat stanowi reklame produktéw leczniczych, ale zachodzi podejrzenie
naruszenia zakazow dotyczacych prowadzenia tej reklamy tylko Giéwny Inspektor
Farmaceutyczny (z urzedu), jest wiadny wszczgé postepowanie administracyjne w tym
przedmiocie i wyda¢ wtadcze rozstrzygniecie. W przedmiotowym przypadku nie zostato wszczete
takie postepowanie.

Odnosnie wskazania strony, iz ona jedynie sugeruje cene, a nie nakazuje jej stosowanie w
aptekach, Mazowiecki Wojewddki Inspektor Farmaceutyczny zaznacza, iz na podstawie informaciji
przestanych przez kierownikdw aptek organ ustalit, iz w aptekach zlokalizowanych w ceny
wskazane w ulotce z listg cenowg i wykazem aptek byty cenami obowigzujgcymi w tych aptekach
(w sporadycznych przypadkach stwierdzono rozbieznosci w wysokosci 1 gr).

Organ podkre$la, iz w $Swietle zapisu zdania drugiego art. 94a ust. 1 prawa
farmaceutycznego stanowigcego, iz nie stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach pracy
apteki lub punktu aptecznego nalezy uznaé, ze reklamg apteki jest kazdego rodzaju informacja,

ktéra jest inng informacjg, niz informacja o godzinach i lokalizacji apteki.
Majgc na wzgledzie powyzsze za udowodniony organ uznaje naruszenia zakazu

okreslonego w art. 94a ust. 1, ust. 2 i ust. 3 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo
farmaceutyczne zdanie pierwsze tj. prowadzenie reklamy apteki i jej dziatalnosci.

Kara Pieniezna

Zgodnie z dyspozycjg art. 129b ust. 1i ust. 2 Prawa farmaceutycznego karze pienieznej w
wysokosci do 50 000 ztotych podlega ten kto wbrew przepisom art. 94a prowadzi reklame apteki,
punktu aptecznego, placowki obrotu pozaaptecznego oraz ich dziatalnosci. Kare pieniezng,
okreslong naktada wojewddzki inspektor farmaceutyczny w drodze decyzji administracyjnej. Przy
ustalaniu wysokosci kary uwzglednia sie w szczegdlnosci okres, stopien oraz okolicznosci
naruszenia przepisow ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow.

Z powyzszego wynika, iz kara pieniezna jest obligatoryjna, a zatem czy w konkretnej
sprawie w odniesieniu do konkretnego przedsiebiorcy nalezy natozy¢ sankcje karng nie decyduje
organ, w tym wypadku Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny, gdyz kara ta wynika
wprost w zapiséw ustawy Prawa farmaceutycznego. W przypadku stwierdzenia prowadzenia
reklamy apteki, punktu aptecznego, placéwki obrotu pozaaptecznego oraz ich dziatalnosci organ
na podstawie przepiséw prawnych jest zobligowany natozy¢ kare, ma jedynie mozliwosé
miarkowania wysokosci kary.

W przedmiotowym postepowaniu zostato udowodnione prowadzenie reklamy
aptek przez spétke dziatajgca pod firma: z siedzibg zlokalizowanych w , nalezgcych do
spotki dziatajgcej pod firma: oraz apteki zlokalizowanej w nalezgcej do spofki dziatajgcej pod firma:
, dlatego organ nie moze odstgpi¢ od natozenia kary, gdyz nie posiada kompetencji do
uznaniowego natozenia badz nienatozenia kary pieniezne;j.
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Zgodnie z art. 83 Konstytucji RP, kazdy ma obowigzek przestrzegania prawa
Rzeczypospolitej Polskie;.

Obowigzek znajomosci i przestrzegania norm prawa cigzy tym bardziej na profesjonalnych
uczestnikach obrotu rynkowego.

Podmioty profesjonalnie, jakim niewatpliwie jest strona niniejszego postepowania, gdyz
wskazata, iz jest podmiotem, ktéry prowadzi dziatania reklamowe na zlecanie podmiotdéw
odpowiedzialnych, dlatego dziatajgc na rynku powinny przewidywaé, ze podejmowane przez nie
dziatania w ramach dziatalnosci mogg by¢é uznane przez Mazowieckiego Wojewddzkiego
Inspektora Farmaceutycznego za niedozwolong dziatalnosé reklamowa. Dlatego uzasadnione jest
zastosowanie wobec nich kar pienieznych w sytuacji, gdy mieli mozliwos¢ przewidzenia, ze ich
dziatania naruszg prawo lub gdy nie dotozyli nalezytej starannosci, by norm prawa zawartych w
ustawie Prawo farmaceutyczne nie naruszyc.

Ustalenie kary w przedmiotowej sprawie miato charakter wieloetapowy, co spowodowane
byto zaistnieniem w postepowaniu licznych okolicznosci majacych wptyw na jej wysokos$cé.

Ustalajgc wymiar kary pienieznej Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny
uwzglednit okres, stopien oraz okolicznosci naruszenia przepisow ustawy.

W pierwszej kolejnosci Organ dokonat sprawdzenia okresu, w jakim byta prowadzona
przedmiotowa reklama.

Organ za udowodnione uznaje, iz reklama byta prowadzona od czerwca 2012r. i jest nadal
prowadzona. Ostatnie wydanie ulotki, gazetki to 4/2013.

Dokonujgc oceny wagi (stopnia) stwierdzonego naruszenia organ stwierdza, iz prowadzona
reklama dotyczy aptek ogodlnodostepnych i byta i jest nadal rozpowszechniana w taki
sposoéb, aby dotrze¢ do jak najwiekszej grupy potencjalnych klientow danej apteki.

Ponadto strona uzywa wiele roznych form materiatéw reklamowych, ulotki, plakaty, listy
cenowe, dodatki. Czynnikiem majgcym wptyw na podwyzszenie kary jest fakt, iz spétka wydaje
wiele rownych ulotek (gazetek, plakatow), i jest to robione systematycznie (cyklicznie) w odstepach
miesiecznych.

Dyspozycja art. 129b ust. 2 zdanie drugie Prawa farmaceutycznego nie zawiera takze
zamknietego katalogu przestanek, od ktérych uzalezniona jest wysokos¢ naktadanej kary, dlatego
w celu racjonalnego ustalenia zasadnosci wysokosci kary organ postanowit wzig¢é pod uwage
postawe strony w trakcie niniejszego postepowania. Organ wskazuje, iz do dnia wydania niniejszej
decyzji storna nie wykonata dwukrotnego wezwania organu dotyczgcego

1. dostarczenia gazetek, ktére sg (byty) dystrybuowane na terytorium wojewddztwa

mazowieckiego wraz z innymi folderami, dodatkami, insertami, wktadkami; od dnia 1

stycznia 2012r.;

2. udzielenia informacji gdzie i w jaki sposéb jest (byta) dystrybuowana przedmiotowe gazetki;

3. udzielenia informacji kto i w czyim imieniu prowadzi reklame , w przypadku zlecenia
prowadzenia reklamy przez producentéw dostarczenie dokumentéw potwierdzajgcych
Zlecenie;

4. dostarczenie dowoddw potwierdzajgcych sugerowanie danej ceny produktu przez
producenta

5. dostarczenie analizy rynku farmaceutycznego na podstawie, ktérej ustalono ceny
Powyzsza okoliczno$¢ byta czynnikiem podwyzszajacym wymiar kary.

Jedynym czynnikiem fagodzacym jest fakt, iz jest to pierwsze naruszenie przepiséw danego
przedsiebiorcy.

Majac na wzgledzie wskazane powyzej okolicznosci majgce wptyw na wymiar kary
pienieznej, organ za stwierdzone naruszenie ustalit kare pieniezng w wysokosci

co stanowi kary grzywny na jedng apteke i stanowi

maksymalnej wysokosci kary jakg organ mégt wymierzy¢ za stwierdzone naruszenie.

Wymiar kary ma na celu nadanie jej roli prewencyjnej za naruszenie przepisow o zakazie
reklamy aptek, majgcej zapobiec ponownemu naruszeniu zakazu w przysztosci.

Organ wymierzajgc przedmiotowa kare wzigt rowniez pod uwage, iz kara musi by¢ dotkliwa
dla przedsiebiorcy z uwagi na fakt petnienia funkcji represyjnej (penalnej), jednakze dolegliwosc ta
musi by¢ mozliwa do spetnienia.

Organ wskazuje, iz kara ta ma réwniez znaczenie edukacyjne dla samego przedsiebiorcy
jak réwniez wymiar odstraszajgcy, bedacy ewentualng przestrogg dla innych przedsiebiorcow
prowadzgcych detaliczny obrét produktami leczniczymi przed podobnym naruszaniem.
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Majac na wzgledzie powyzsze Mazowiecki Wojewddzki Inspektor Farmaceutyczny
postanowit natozy¢ kare w wysokosci okreslonej jak w punkcie Il sentencji decyzji.

Zgodnie z dyspozycjg art. 129b ust. 4 i ust. 5 Prawa farmaceutycznego kary pieniezne
uiszcza sie w terminie 7 dni od dnia, w ktorym decyzja stata sie ostateczna na konto
Wojewddzkiego Inspektoratu Inspekcji Farmaceutycznej w Warszawie ul. Florianska 10 03-707
Warszawa
NARODOWY BANK POLSKI O. WARSZAWA 06 1010 1010 0155 1222 3100 0000

Od kary pienieznej nieuiszczonej w terminie nalicza sie odsetki ustawowe.

Rygor natychmiastowej wykonalnosci

Zgodnie z dyspozycjg art. 94a ust. 4 Prawa farmaceutycznego decyzji nakazujgcej
zaprzestanie prowadzenia reklamy apteki i punktu aptecznego oraz ich dziatalnosci nadaje sie
rygor natychmiastowej wykonalnosci.

Majgc na wzgledzie powyzsze Mazowiecki Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny w tym
zakresie nie ma kompetenc;ji fakultatywnych jak to jest w przypadku przepis art. 108 § 1 Kodeks
postepowania administracyjnego, ktéry okredla przestanki nadania decyzji rygoru natychmiastowej
wykonalnosci, ktérych wystgpienie nie oznacza obowigzku nadania decyzji tego rygoru.

Zapis art. 94a ust. 4 Prawa farmaceutycznego wigze organ, ktéry musi w decyzji zamiesci¢
stosowng klauzule co zostato uczynione w punkcie lll sentencji decyzji.

Pouczenie:

Od decyzji niniejszej stuzy stronie, na podstawie art. 127 § 1i 2 oraz art. 129 § 1i 2 kpa,
odwotanie do Gtownego Inspektora Farmaceutycznego, za posrednictwem Mazowieckiego
Wojewddzkiego Inspektora Farmaceutycznego w Warszawie, w terminie czternastu dni od dnia
doreczenia decyzji.

Zgodnie z art. 130 § 3 pkt. 2 kpa wniesienie odwotania nie wstrzymuje wykonania pkt |
niniejszej decyzji.

Zgodnie z dyspozycjg art. 129b ust. 4 i ust. 5 Prawa farmaceutycznego kary pieniezne
uiszcza sie w terminie 7 dni od dnia, w ktorym decyzja stata sie ostateczna na konto
Wojewddzkiego Inspektoratu Inspekcji Farmaceutycznej w Warszawie ul. Florianska 10 03-707
Warszawa NARODOWY BANK POLSKI O. WARSZAWA 06 1010 1010 0155 1222 3100 0000
Od kary pienieznej nieuiszczonej w terminie nalicza sie odsetki ustawowe.

Egzekucja kary pienieznej wraz z odsetkami za zwtoke nastepuje w trybie przepisow o
postepowaniu egzekucyjnym w administracji.

Otrzymuja:
1. Strona z siedzibg reprezentowana przez
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