LODZKI WOJEWODZKI rodz dnia 3 czerwca 2014r.
INSPEKTOR FARMACEUTYCZNY

Ft-11.8523.245.2014

DECYZJA Nr 4/REKL/2014

Na podstawie art. 94a ust. 1, 2, 3 i 4 oraz art. 129b ust. 1, 2, 4 ustawy z dnia 6
wrzesnia 2001r. - Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz. U. z 2008r. Nr 45 poz. 271 z p6zn. zm.)
oraz art. 104 kpa w zwigzku z art. 107 § 1, 2, 3 ustawy z dnia 14 czerwca 1960r. kodeksu
postepowania administracyjnego (t.j. Dz.U. z 2013r. poz. 267)

£ODZKI WOJEWODZKI INSPEKTOR FARMACEUTYCZNY

. nakazuje przedsiebiorcy [
prowadzacemu apteki ogoinodostepne o nazwie ||| GG
N, -przestac prowadzenia
reklamy apteki i jej dziatalnosci, polegajacej na udziale w Programie || EEGNG
I  obec stwierdzenia naruszenia art. 94a ust. 1 ustawy z dnia 6
wrzesnia 2001r. - Prawo farmaceutyczne (tekst jednolity Dz. U. z 2008r. Nr 45 poz. 271
z p6zn. zm.)

. naklada na przedsigbiorce I
kare pieniezng w kwocie 4.000 zt (stownie ztotych: cztery tysigce ztotych), ktérg nalezy
wptaci¢ na konto Wojewodzkiego Inspektoratu Farmaceutycznego w todzi nr 58 1010
1371 0009 8322 3100 0000 w terminie 7 dni od dnia uprawomocnienia sie decyzj,

Il. decyzji w pkt.1 nadaje sie rygor natychmiastowej wykonalnosci.

UZASADNIENIE

W dniu 10.03.2014r. do Wojewddzkiego Inspektoratu Farmaceutycznego w todzi wptyneto
pismo Okregowej Izby Aptekarskiej w todzi informujace, ze apteki ogéinodostepne o nazwie

I otozone w

I ydaja i honorujg karty [ Do pisma
zatgczono kserokopie dwoch stron karty, ktora zgodnie z informacjg umieszczong na jej
awersie jest wlasnoscig

i moze by¢ uzywana tylko w celach identyfikacji pacjenta w ramach Swiadczenia
indywidualnej opieki farmaceutycznej.

Pismem z dnia 14.04.2014r. todzki Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny zawiadomit
strone o wszczeciu postepowania w przedmiocie naruszenia dyspozycji art. 94a ust. 1
ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. — Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz.U. z 2008r. Nr 45, poz. 271
ze zm.) przez Spotke: [ (dac)
spotka) prowadzacq reklame aptek o nazwie || G rotozonych v [IEEGEGENR
|

oraz ich dziatalnosci. Organ wezwat

strone do wyjasnienia:



7.

od kiedy apteki potozone [
I /ydaia karty [ (dolcj Karta),

kto wydaje pacjentom Karty i dokonuje ich rejestraciji;

na jakiej podstawie nastepuje rejestracja pacjentow, ktorym wydano i wydaje sie Karty
(formularz, deklaracja, inne);

czy dane pacjentow otrzymujacych karte |
wprowadzane sg do systemu komputerowego apteki i przez kogo;

jakich uprawnien nabywajg pacjenci posiadajgcy Karte,

czy zarejestrowani pacjenci otrzymujg na piSmie regulamin lub inne pouczenie zwigzane
Z uprawnieniami przystugujgcymi posiadaczom Kart,

jak w aptekach sprawowana jest opieka farmaceutyczna, wobec pacjentéw nie
posiadajgcych Karty.

Ponadto wezwano strone do ziozenia poswiadczonych za zgodnoS¢ z oryginatem
formularzy, deklaracji, regulaminu itp. dokumentow w terminie siedmiu dni od daty
otrzymania pisma.

W pismie strona zostata pouczona o prawach i obowigzkach wynikajgcych z:

1.

art. 10 § 1 oraz art. 73 k.p.a., zgodnie z ktérym w kazdym stadium postepowania strona
ma prawo do czynnego udziatu, wypowiedzenia sie co do zebranych dowodow,
materiatdw i zgtoszonych zadan oraz przeglgdania akt sprawy, sporzgdzania z nich
notatek, kopii lub odpisow.

. art. 41 k.p.a., zgodnie z ktérym strona w toku postepowania administracyjnego ma

obowigzek powiadomi¢ organ o kazdej zmianie swojego adresu. W razie zaniedbania
tego obowigzku doreczenie pisma pod dotychczasowym adresem ma skutek prawny.

. art. 32 i 33 k.p.a., zgodnie z ktérym strona moze dziataC przez petnomocnika chyba, ze

charakter czynnosci wymaga osobistego dziatania. Petnomocnikiem strony moze byc¢
osoba fizyczna.

W odpowiedzi na pismo strona wniosta o umorzenie postepowania administracyjnego i

oswiadczyta, ze prowadzenie Programu |GGG \ 2otckach

spotki pozwala na zapewnienie pacjentom nastepujacych korzysci:

mozliwosci szybkiego i automatycznego sprawdzenia, podczas obstugi pacjenta, historii
terapii zapisanej w systemie komputerowym i wychwycenia potencjalnych interakciji,
usystematyzowanie prowadzenia opieki farmaceutycznej, poprzez wprowadzenie do
systemu komputerowego informacji o farmakoterapii — zapisanie w systemie informacji o
produktach, w ktorych posiadanie wchodzi pacjent,

utatwienie w przekazywaniu pacjentowi fachowej porady przez personel fachowy
podczas wywiadu z pacjentem w zakresie stosowania lekow dostepnych bez recepty,
suplementaciji oraz diety i trybu zycia celem podniesienia skutecznosci terapii,

sprawny kontakt z pacjentem w przypadkach nagtych, takich jak informacja o mozliwosci
odbioru leku na zamowienie, monitoring niebezpieczenstwa zdublowania leku
przepisanego w tym samym czasie przez réznych lekarzy, etc.,

monitoring ciagtosci terapii i zgodnosci z zaleceniami lekarza,

mozliwoS¢ skorzystania z porad udzielanych przez magistrow farmacji w zakresie
okreslonych jednostek chorobowych,

mozliwos¢ poinformowania pacjenta w przypadku koniecznosci wycofania produktu z
rynku.



Jednoczesnie udzielajac odpowiedzi na zadane pytania strona oswiadczyta, ze:

1. program, polegajgcy na systematyzacji danych dotyczacych farmakoterapii w bazie
danych, prowadzony jest od 01.01.2011r_;

2. czynnosci zwigzane z wydawaniem Kart oraz rejestracjg pacjentow w programie
wykonujg farmaceuci i technicy farmaceutyczni Swiadczacy ustugi w aptekach spotki;

3. rejestracja w programie nastepuje na podstawie formularza zgtoszeniowego;

4. dane pacjentow otrzymujgcych Kkarte programu wprowadzane sg do systemu
komputerowego automatycznie oraz przez farmaceutéw i technikow farmaceutycznych
rejestrujgcych pacjentow;

5. pacjenci przekazujg dane w celu Swiadczenia opieki farmaceutycznej i nie uzyskujg
zadnych dodatkowych uprawnien w stosunku do pozostatych klientéw apteki;

6. regulamin programu udostepniany jest pacjentom w aptekach Spétki z mozliwoscig jego
udostepnienia;

7. sprawowanie opieki farmaceutycznej wobec pacjentdw nie posiadajgcych Karty i nie
uczestniczgcych w programie, odbywa sie na tych samych zasadach, jak w przypadku
uczestnikéw programu, z tym, ze odbywa sie ona w uproszczonej formie w postaci
wywiadu z pacjentem i/lub weryfikacji terapii na podstawie archiwizowanych recept w
wersji papierowej i nie majg zastosowania narzedzia systemowe (baza danych)
usprawniajace i utatwiajgce proces Swiadczenia opieki farmaceutycznej,

Ponadto, jak podkresla strona, opieka farmaceutyczna pacjentow nie objetych programem

jest trudniejsza w zakresie:

— szybkiej weryfikacji historii zakupow i wychwycenia potencjalnych niebezpiecznych

interakciji;

— szybkiego kontaktu z pacjentem w przypadkach nagtych;

— monitoringu ciagtosci terapii.

Zdaniem strony prowadzony program stanowi wytacznie metode udokumentowanego
procesu Swiadczenia pacjentom opieki farmaceutycznej w aptekach spoétki i nie stanowi
zachety do nabywania w nich produktow leczniczych i korzystania z ich ustug, a co za tym
idzie nie stanowit zabronionej reklamy aptek.
Do pisma zatgczono nieposwiadczone za zgodnosc¢ z oryginatem:
1. Regulamin || GG - nickompletny, zawierajacy od § 1
do § 5 pkt 1-6, co wynika z:
§ 1 pkt 4 (zadanie drugie) wykaz aptek stanowi zatgcznik 1 do niniejszego regulaminu
oraz
§ 5 pkt 4 regulaminu, zgodnie z ktorym o zawieszeniu lub zakonczeniu programu
Uczestnicy zostang poinformowani w sposob wskazany w pkt 6.1 z wylgczeniem
koniecznosci natychmiastowego zakonczenia programu z uwagi na zmiane sytuacji
prawnej, w ktérej prowadzenie programu nie bedzie diuzej zgodne z powszechnie
obowigzujgcymi przepisami prawa..

2. Formularz Karta [

Pismem z 05.05.2014r. w zwigzku z art. 10 § 1 ustawy z 14 czerwca 1960r. — Kodeks
postepowania administracyjnego (t.j. Dz.U. z 2013r. poz. 267), strona zostata powiadomiona
0 zakonczeniu postepowania dowodowego w przedmiocie naruszenia art. 94a ust. 1 ustawy
Z 6 wrzesnia 2001r. — Prawo farmaceutyczne (tj. Dz.U. z 2008r. Nr 45, poz. 271 ze zm.)
dotyczacego, prowadzonej przez || GGG ckamy aptek
ogolnodostepnych potozonych [ crzy I B o2 u.
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I o2z ich dziatalnosci, a takze o mozliwosci zapoznania sie z aktami sprawy i
wypowiedzenia sie co do zebranych dowoddéw i materiatow w terminie siedmiu dni od daty
otrzymania pisma.

W dniu 13.05.2014r. strona zapoznata sie z aktami sprawy i ztozyta oSwiadczenie, ze nie
zamierza sktadac¢ dodatkowych wyjasnien.

l.

Organ zwazyt, co nastepuje:

Podstawg wszczecia i prowadzenia przedmiotowego postepowania jest art. 94a ust. 1, 21 3

ustawy Prawo farmaceutyczne i stwierdzenie, ze apteki o nazwie ||| GGG

potozone w | . c2<sinicza W

programic [ Stong postepowania jest [N

I prowadzaca ww. apteki na podstawie
I

zezwolen todzkiego Wojewodzkiego Inspektora Farmaceutycznego

Zgodnie z brzmieniem art. 94a ust. 1, 2 i 3 ustawy Prawo Farmaceutyczne zabroniona jest
reklama aptek i punktow aptecznych oraz ich dziatalnosci. Nie stanowi reklamy informacja o
lokalizacji i godzinach pracy apteki Ilub punktu aptecznego. Wojewddzki Inspektor
Farmaceutyczny sprawuje nadzor nad przestrzeganiem przepisow ustawy w zakresie
dziatalnoSci reklamowej aptek, punktow aptecznych i placéwek obrotu pozaaptecznego. W
razie stwierdzenia naruszenia wyZej wymienionego przepisu wojewddzki Inspektor
farmaceutyczny nakazuje w drodze decyzji zaprzestanie prowadzenia takiej reklamy.

Z uwagi na fakt, ze ustawa Prawo farmaceutyczne nie zawiera legalnej definicji reklamy
postuzy¢ sie nalezy w tym wzgledzie definicjami zawartymi w wydanych opracowaniach
stownikowych, a takze orzecznictwie sgdow administracyjnych.

W definicjach zawartych w publikacjach stownikowych reklamg jest dziatanie majgce na celu
zachecenie potencjalnych klientéw do zakupu konkretnych towaréw Ilub skorzystania z
okreslonych ustug, ale takze napis, rysunek, plakat, film itp. stuzacy temu celowi. (Wielki
Stownik Wyrazéw Obcych pod redakcjg M. Banki, wyd. PWN, Warszawa 2003r.).

Ponadto zgodnie z definicja Uniwersalnego Stownika Jezyka Polskiego pod red. Prof. Stanistawa
Dubisza (Wydawnictwo Naukowe PWN W-wa 2003r), na ktérg powotat sie Sad Wojewddzki w
Warszawie (sygn. VIl SA/Wa 1915/07) pod pojeciem reklamy rozumie sie dziatanie polegajace na
zacheceniu potencjalnych klientow do zakupu okreslonych towardéw i ustug, a takze napis,
rysunek, plakat, film itp. stuzgcy temu celowi. Reklama to takze efekt czyjej$ celowej dziatalnosci
dotyczacy witasnego wizerunku. Pod pojeciem dziatalnosci ten sam stownik rozumie zespét
czynnosci, dziatan podejmowanych w jakims$ celu lub w jakim$ zakresie, czynny udziat w czyms,
dziatanie, prace.

Podobng definicje zamieszcza Encyklopedia PWN (Wydawnictwo Naukowe PWN 2010 zrédio —
www.encyklopedia.pwn.pl/haslo/3966917/reklama), a mianowicie: reklama to rodzaj
komunikowania perswazyjnego obejmujgcy techniki i dziatania podejmowane w celu zwrdécenia
uwagi na produkty, ustuge lub idee. Pierwotng funkcjg reklamy byto udzielanie informacji o
towarach i zrédtach zakupu; obecnie reklama spetnia funkcje: prezentacji, ksztattowania popytu,
tworzenia i utrzymywania rynku zbytu.

Zgodnie z utrwalonym orzecznictwem sadow administracyjnych, wydanym zaréwno pod rzadami
przepisu art. 94a ust.1 ustawy Prawo farmaceutyczne obowigzujacego do dnia 31.12.2011r_, jaki i
w obecnym brzmieniu:



— reklamg dziatalnosci apteki jest dziatanie polegajgce na zacheceniu potencjalnych klientéw do
dokonania zakupu ustug farmaceutycznych w konkretnej aptece lub punkcie aptecznym (wyrok
WSA w Warszawie z 6.03.2008r. sygn. Akt VIl SA/Wa 2216/07),

— reklamg dziatalnosci apteki lub punktu aptecznego jest kazda ich dziatalno$é niezaleznie od
formy i metody jej przeprowadzenia oraz uzytych do jej realizacji $rodkdw, jesli celem tej
dziatalnosci jest zwiekszenie sprzedazy produktéw leczniczych lub wyrobéw medycznych w danej
aptece lub punkcie aptecznym (wyrok WSA w Warszawie z dn. 22.11.2007r. sygn. akt VIl SA/Wa
1661/07),

— reklamg apteki jest kazdego rodzaju informacja, ktérej celem jest zacheta do nabycia
oferowanych przez apteke towardéw lub skorzystania z okreslonych ustug (wyrok WSA w
Warszawie z dn. 10.12.2012r. sygn. akt VI SA/Wa 1756/12),

— reklamg dziatalnosci apteki bedzie zamiar przyciggniecia potencjalnych klientéw do dokonania
zakupu towarow sprzedawanych w aptece — niezaleznie od formy i metody jej prowadzenia oraz
uzytych do jej realizacji srodkéw — jesli jej celem jest zwiekszenie sprzedazy produktéw
leczniczych lub wyrobow medycznych (wyrok WSA w Warszawie z dn. 11.09.2013r. sygn. akt VI
SA/Wa 1291/13),

— reklamg jest kazda wypowiedz skierowana do potencjalnych konsumentow odnoszaca sie do
towaréw, ustug, a takze przedsiebiorcy oferujgcego towary lub ustuge, majaca na celu
zachecenie i skionienie adresatow do nabywania lub korzystania z ustug. Zacheta moze byé
wyrazona bezposrednio, np. przez uzycie okreslenn odpowiadajgcych konkretnym czynnosciom, w
wyniku ktérych nastgpi zbyt towarow lub ustug albo posrednio - przez stworzenie sugestywnego
obrazu towaréw i ustug, a takze samego przedsiebiorcy, w stopniu nasuwajgcym adresatom
nieodpartg che¢ nabycia towaréw i ustug" (wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 stycznia 2006r.
sygn. V CSK 83/05).

— Reklama to takze efekt czyjejs celowej dziatalnosci dotyczacy wiasnego wizerunku.
Istotnym elementem reklamy jest zamiar wywotania okreslonej reakcji potencjalnych klientéw.
(Wyrok WSA w Warszawie z 14.05.2008r. sygn. VIl SA/Wa 2215/07).

Tak wiec waznym elementem reklamy, zgodnie z opinig sgdu (wyrok WSA w Warszawie z
1.02.2008r. sygn. Akt VII SA/Wa 1960/07) jest zamiar przyciagniecia potencjalnych klientow
do dokonania zakupu produktu leczniczego lub wyrobu medycznego w konkretnej aptece,
niezaleznie od formy i metody jej przeprowadzenia oraz uzytych do jej realizacji srodkow,
jesli jej celem jest zwiekszenie sprzedazy ww. produktow w danej aptece lub punkcie
aptecznym.

Reklama przyjmujac réznorodne formy np.: plakatow, ulotek, ogtoszen, gazetek, ale tez
listbw reklamowych, katalogéw, poczty e-mail, przekazywanych za posrednictwem
réznorodnych srodkéw przekazu (prasa, telewizja, radio, poczta, internat), docierajgc do
szerokiego grona odbiorcow, jak i pojedynczych odbiorcow (listy reklamowe, zaproszenia
indywidualne, ulotki, poczta e—mail), ma za zadanie wywotania okreslonej reakcji
potencjalnych klientow. Jej celem, niezaleznie od =zastosowanych Srodkow, jest
zaprezentowanie waloréw uzytkowych danego produktu, bgdz wustugi i zdobycie
przychylnosci odbiorcy, uswiadamianie potrzeby zwigzanej z reklamowanym przedmiotem
lub ustuga, pobudzenie checi jego/jej posiadania, a tym samym sprowokowanie okreslonego
dziatania, zmierzajgcego do celu, ktory nadawca reklamy chce osiagngt, a takze
ksztattowanie pozytywnego wizerunku reklamodawcy.

Reklama bowiem moze nie tylko informowac¢ o produkcie, naktania¢ do jego zakupu, lecz
takze utrwala¢ w swiadomosci konsumenta istnienie towaru na rynku. W zaleznosci od sfery
dziatania reklama moze dotyczy¢ surowcow, towarow konsumpcyjnych, ustug, miejsc, ale



takze promowania 0sob (politycy, artysci), popieranie idei religijnych, ale takze lojalnosci
wobec rodzimych towarow, punktow ustugowych czy przedsiebiorstw.

Jak wynika z powyzszego, niezaleznie od zastosowanych srodkéw i sposobéw, celem
reklamy jest zaprezentowanie walorow uzytkowych danego produktu bgdz ustugi i
zdobycie przychylnosci odbiorcy, uswiadamianie potrzeby zwigzanej z reklamowanym
przedmiotem, pobudzenie checi jego posiadania, a tym samym sprowokowanie
okreslonego dziatania, zmierzajgcego do celu, ktory nadawca reklamy chce osiggnac,
a takze ksztattowanie pozytywnego wizerunku reklamodawcy.

Reasumujgc nalezy stwierdzi¢, ze reklamg jest kazdego rodzaju dziatanie zachecajgce do
nabycia oferowanych przez apteke towarow i ktore w taki sposob jest odbierane przez
pacjentow. Za dziatania reklamowe winny by¢ uznane wszystkie te dziatania, ktorych
zamierzonym celem jest pozyskanie nowych lub zatrzymanie ,,starych klientow”.

Na gruncie obecnie obowigzujgcego art. 94a ust. 1 ustawy Prawo farmaceutyczne reklamg
apteki jest wszystko to, co nie jest informacjg o lokalizacji i godzinach pracy apteki. | nie ma
tutaj znaczenia czy jest ona skierowana do publicznej wiadomosci.
Za szerokim rozumieniem reklamy przemawia fakt, ze ustawodawca nie zawart w art. 94a
ust. 1 ustawy Prawo farmaceutyczne zadnych wyfaczen, w przeciwienstwie do definicji
reklamy produktu leczniczego o jakim mowa w art. 52 tejze ustawy.

Na podstawie zgromadzonego materialu dowodowego oraz oswiadczen ztozonych przez
strone organ ustalit, ze:

1. organizatorem Programu || GG oy rozpoczat sie 1
stycznia 2011r. i trwa bezterminowo, jest spotka |GGG
|

2. ww. program prowadzony jest we wszystkich aptekach spotki tj. w aptece potozonej w
I - aptece potozonej w [N
(zgodnie z pkt 1.4 regulaminu);

3. rejestracja uczestnikow (pacjentow) w programie nastepuje na podstawie formularza
zgtoszeniowego KARTA '

4. pacjent w ww. formularzu zgtoszeniowym w celu umozliwienia rejestracji karty
zobowigzany jest do wyrazenie zgody na otrzymywanie od organizatora Programu

informacji handlowych przesytanych za posrednictwem
srodkéw komunikacji elektronicznej (e-mail) oraz na przetwarzanie ||| G
I o'zckazanych w formularzu danych osobowych w celach
marketingowych;

5. farmaceuci i technicy farmaceutyczni, zatrudnieni w aptekach spotki, prowadza
rejestracje uczestnikow Programu, wprowadzajg do systemu komputerowego dane
pacjentow przystepujgcych do programu oraz wydaja Karty |GG

Z nadrukowanym kodem;

6. do karty Programu przypisane jest konto uczestnika, na ktérym odnotowywana jest
wartos¢ i sktad zakupionych przez Uczestnika Programu (pacjenta) produktow w
aptekach spotki.

W programie |GG cicstracja pacjentow i wydanie karty
programu nastepuje na podstawie formularza KARTA |
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Pacjent chcac przystgpi¢ do Programu zobowigzany jest do wypetnienia w ww. formularzu
okreslonych przez organizatora Programu pol, wymaganych do rejestracji karty programu
(imie, nazwisko, dane adresowe). Jednoczesnie sktadajgc swoj podpis i date pacjent musi
poswiadczy¢ fakt zapoznania sie z Regulaminem |GG
I o122 wyrazic zgode na otrzymywanie od [
informacji handlowych za posrednictwem srodkéw komunikacji elektroniczne] i
przetwarzania danych osobowych w celach marketingowych przez ||| NG

Woyjasniajac pojecie informacji handlowej, nalezy postuzyc sie definicjg zawartg w ustawie
Z 18 lipca 2002 r. o Swiadczeniu ustug drogg elektroniczng (t.j. Dz.U. z 2013r. poz. 1422), na
ktorg powotano sie w regulaminie programu. Zgodnie z art. 2 pkt 2 ww. ustawy informacjg
handlowg jest kazda informacja przeznaczona bezposrednio lub posrednio do
promowania towarow, ustug lub wizerunku przedsigbiorcy lub osoby wykonujgcej
zawod, ktorej prawo do wykonywania zawodu jest uzaleznione od spetnienia wymagan
okreslonych w odrebnych ustawach, 2z wytgczeniem informacji umozliwiajacej
porozumiewanie sie¢ za pomocg Srodkéw komunikacji elektronicznej z okreslong osobg oraz
informacji o towarach i ustugach niestuzacej osiggnieciu efektu handlowego pozadanego
przez podmiot, ktory zleca jej rozpowszechnianie, w szczegoinosci bez wynagrodzenia lub
innych korzysci od producentow, sprzedawcow i Swiadczgcych ustugi.

Z powyzszego wynika, ze organizator programu ||| GGG =«
sformutowat formularz zgtoszeniowy do programu, aby pacjent, chcgc w nim uczestniczyc,
zmuszony byt do wyrazenia zgody na otrzymywanie srodkami komunikacji elektronicznej (na
e-mail podany w formularzu zgtoszeniowym — niewymagany do rejestracji karty) informacji
handlowych, ktére zgodnie z przepisem cytowanym powyzej sg bezposrednio lub posrednio
przeznaczone do promowania towarow, ustug lub wizerunku przedsiebiorcy.

Jednoczesnie jak podaje Maty Stownik Jezyka Polskiego (Wydawnictwo Naukowe PWN
Warszawa 1996) marketing to dziatalnoS¢ gospodarcza polegajgca badaniu rynku,
tworzeniu i utrzymywaniu popytu, ustalaniu cen, form sprzedazy, reklamie.

Marketing to dziatalnoS¢ gospodarcza polegajaca na ksztattowaniu stosunkéw miedzy
producentem a odbiorcg towaru, dotyczaca w szczegolnosci ustaleniu wielkosci produkcii,
okreslania cen, metod dystrybucji, ustug gwarantowanych, reklamy i promocji sprzedazy
Stownik Wyrazéw Obcych Wydawnictwo Naukowe PWN Warszawa 1996).

Z kolei Wielki Stownik Jezyka Polskiego okresSla marketing jako dziatania, ktérych celem jest
badanie rynku pod katem potrzeb konsumentéw, dostosowanie ofert sprzedazy do tych
potrzeb oraz ksztattowanie metod sprzedazy i reklamy (zrédto: http://www.wsjp.pl/index.php
?id_hasla=13 079&id_znaczenia=1878324&I=15&ind=0).

Stownik Wyrazéw Obcych i Zwrotéw obcojezycznych z almanachem Wiadystawa
Kopalinskiego (Muza SA Warszawa 2000) wyjasnia, ze marketing to ,wyzsza szkota” handlu
polegajaca na dbatosci o jakoS¢ i opakowanie produktu, badaniu i ksztattowaniu rynku, na
analizie i psychologii konsumenta i umiejetnosci wptywania na nig, na budzeniu potrzeb
spotecznych i reklamie; wszystkie dziedziny dziatalnosSci przedsiebiorstwa majgce na celu
stworzenie i odkrycie potrzeb konsumenta, zaspakajanie tych potrzeb towarami i ustugami,
ktore mogg konkurowa¢ na rynku, zapewniajgc sprzedaz ciggtg oraz rentownosc
przedsiebiorstwa.



Zatem z definicji tych wynika, ze marketing nalezy rozumiec, jako szeroko rozumiane
dziatania, ktorych celem jest nie tylko tworzenie i utrzymywanie popytu, ustalanie cen czy
form sprzedazy, analizie i psychologii konsumenta i umiejetnosci wptywania na nig czy
budzeniu potrzeb spotecznych, ale i na reklamie i promocji sprzedazy. To takze takie
dziedziny dziatalnosci przedsiebiorstwa, ktére stuzg odkryciu i zaspokojeniu potrzeb
konsumenta towarami i ustugami, ktore poprzez konkurencyjno$¢ zapewniajg ciagta
sprzedaz i optacalnos¢ przedsiebiorstwa.

Jak podaje Encyklopedia Zarzgdzania (zrodfo: http://mfiles.pl/pl/index.php/Cele_marketingu)

z interpretacji marketingu mozna wywnioskowac, ze celem marketingu jest takie wywarcie

wptywu na konsumenta, by zakupit produkt bez wzgledu na potrzeby, jakie odczuwa.

Do celow tych nalezg przede wszystkim:

1. okreslanie i zaspokajanie potrzeb konsumentow tak, aby firma osiagneta zysk.
Trzeba wiec dobrze poznac klienta, by zauwazyc¢ jego pragnienia, aby moéc im sprostac,
tworzac odpowiedni dla niego produkt (ustuge). Dzieki dobremu rozpoznaniu rynku firma
moze sie rozwijac i osiggac wieksze zyski, gdyz przycigga wowczas duzo klientow,
ktérzy kupujg jej wyroby (ustugi).

2. budowanie dobrych relacji z klientami. Oprécz samego rozpoznania i zaspokajania
potrzeb konsumentow istotne jest, aby zdobywac ich lojalnosé¢, trzeba dba¢ o dobry
wizerunek firmy, poniewaz konkurencja we wspotczesnym rynku jest ogromna i bardzo
tatwo mozna straci¢ klienta. Dobre relacje z klientami przynosza korzysci w dtuzszym
czasie.

3. wzbudzenie i utrzymywanie u klienta nowej potrzeby, co jest zwigzane z wejSciem
na rynek nowego produktu, dotgd nieznanego. Dzieki popytowi na nowy produkt
(ustuge) przedsiebiorstwo sie rozwija i ma mozliwosci powigkszenia swojego
zysku.

Nie budzi zatem watpliwosci, jakiemu celowi stuzg podpisy, sktadane przez przystepujgcych

do Programu |G H:acicntow, potwierdzajace wyrazenie

przez nich zgody na przesyfanie przez organizatora programu informacji handlowych i

przetwarzanie danych osobowych w celach marketingowych.

Wobec powyzszego organ nie daje wiary ztozonym przez strone osSwiadczeniom, jakoby
pacjenci przekazywali swoje dane w celu Swiadczenia opieki farmaceutycznej, a Program nie
oferowat pacjentom w nim uczestniczacych zadnych innych przywilejow procz jedynie
sprawowaniu tej opieki.

Ponadto, jak wynika ze ztozonego przez strone Regulaminu |GGG
I o2z oswiadczenia strony, ze jedynym celem Programu jest sprawowanie

opieki farmaceutycznej polegajgcej na dokumentowanym procesie, w ktorym farmaceuta,
wspoipracujac z pacjentem i lekarzem, a w razie potrzeby z przedstawicielami innych
zawodow medycznych, czuwa nad prawidlowym przebiegiem farmakoterapii w celu
uzyskania okreslonych jej efektow poprawiajacych jakos¢é zycia pacjenta. Jest on
zatem powieleniem art. 2a ust. 1 pkt 7 ustawy z 19 kwietnia 1991 r. o izbach aptekarskich
(t.j. Dz.U. z 2008r. Nr 136, poz. 856) na ktory powotuje sie organizator programu.

Opieka farmaceutyczna jest ustawowym obowigzkiem kazdego farmaceuty i zdaniem
organu, tworzenie odrebnego programu, stwarzajgcego w swiadomosci pacjentéw poczucie
wyjatkowosci, czy rzadkosci jest zbedne, a wrecz wprowadza w bitgd. Pacjent bowiem,
przystepujac do programu, moze poczuc sie wyrézniony sposrod innych pacjentow bedacych
klientami aptek prowadzonych przez strone, podczas gdy opieka farmaceutyczna wobec

8



pacjentow nie zainteresowanych Programem odbywa sie w aptekach spofki, jak oswiadczyta
strona, na tych samych zasadach jak w przypadku uczestnikow Programu.

W tym miejscu nalezy przyblizy¢ stanowisko sadu wyrazone w wyroku WSA w Warszawie z
10.12.2012r. (sygn. VI SA/Wa 1756/12), w ktérym sad uznat, ze jedng z form reklamy sg
programy lojalnosciowe. Celem programow lojalnosciowych jest pozyskanie grupy lojalnych
klientéw, regularnie nabywajacych towary lub korzystajgcych z ustug organizatora programu
lojalnosciowego (bgdz zleceniodawcy organizacji programu lojalnosciowego), ksztattowanie
jego pozytywnego wizerunku wsrod klientow, obnizki kosztéw dotarcia do klienta z kolejng
ofertg jak rowniez rozpoznanie potrzeb klientow. Podstawg sukcesu programu
lojalnosciowego jest wywotanie u klienta emocjonalnego zaangazowania. Osiggniecie tego
celu moze nastgpi¢ przez zaoferowanie mu takiej ustugi lub produktu, ktére sprawig, ze
poczuje zarowno korzysci o charakterze emocjonalnym, jak i ekonomicznym. Czynnosc
klienta, jako przedmiot programu lojalnosciowego, moze polega¢ na samym zachowaniu sie
cztowieka (np. pozostawaniu “lojalnym" klientem) albo na zachowaniu zakonczonym
rezultatem (np. nabyciu towaru lub ustugi). Rezultat jest traktowany szeroko: jako cel, do
ktérego prowadzi okreslone zachowanie sie cztowieka. W literaturze programy lojalnosciowe
definiowane sg réwniez jako stuzgce przyciagnieciu nowych klientow i zatrzymaniu starych,
majg za zadanie doprowadzenie do wzrostu sprzedazy poprzez budowanie lojalnosci wsrod
obecnych najbardziej wartosciowych klientow czy jako narzedzia promocji konsumenckiej
stosowane] w sprzedazy, w ktorym konsumenci nagradzani sg w =zaleznosci od
czestotliwosci nabywania produktow lub ustug danej firmy i wielkosci zakupéw. Programy
lojalnosciowe zapewniajg nie tylko podniesienie sprzedazy i czesto ostabienie pozycji
konkurencji, ale i bezptatng reklame, gdyz przyciagaja klientow do konkretnych aptek
zachecajac ich w ten sposéb do nabywania produktéw leczniczych.

W literaturze programy lojalnosciowe definiowane sg rowniez jako stuzgce przyciggnieciu
nowych klientow i zatrzymaniu starych, majg za zadanie doprowadzenie do wzrostu
sprzedazy poprzez budowanie lojalnosci wsréd obecnych najbardziej wartosciowych
klientow.

Program [N odczucu pacieniow W nim

uczestniczacych, wobec stworzonego wrazenia Swiadczenia bardziej wyspecjalizowanej, niz
okreslono to w art. 2a ust. 1 pkt 7 ustawy o izbach aptekarskich, opieki farmaceutycznej
przymusza ich do pozostania wsréd klientow tych aptek i dokonywania w nich kolejnych
zakupow przez co stajg sie oni ich lojainymi klientami. Zatem program || GGG
I niczaleznie od rodzaju  korzysci oferowanych jego uczestnikom
(pacjentom) jest programem lojalnosciowym, a co za tym idzie stanowi reklame aptek
(partneréw programu) i ich dziatalnosci.

Ponadto dziatalnos¢ gospodarcza w tym handlowa czy ustugowa jest dziatalnoScig
zarobkowa. Prowadzenie apteki do takiej dziatalnoSci zarobkowej, nakierowanej na
osigganie zyskow, rowniez sie zalicza. Uczestnictwo apteki w ww. programie zmierza
zdaniem organu do zwiekszenia zysku poprzez przywigzanie pacjentow uczestniczacych w
Programie do dokonywania zakupéw produktow leczniczych w tych aptekach i nie ma tu
znaczenia czy dokonujg ich po obnizonych cenach czy tez nie.

Reasumujgc nalezy stwierdzi¢, ze reklamg jest kazdego rodzaju dziatanie zachecajgce do
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nabycia oferowanych przez apteke towarow i ktore w taki sposob jest odbierane przez
pacjentow. Za dziatania reklamowe winny by¢ uznane wszystkie te dziatania, ktorych
zamierzonym celem jest pozyskanie nowych lub zatrzymanie ,starych klientow”. Takg
wiasnie role peini zorganizowany przez

funkcjonujgcy w aptekach spotki Program |GGG Z:tc

udziat aptek w tym Programie nalezy uzna¢ za prowadzong przez ||| GGG
I cklame aptek oraz ich dziatalnosci.

Zauwazyc¢ ponadto nalezy, ze katalog ustug Swiadczonych przez apteke, o jakim mowa w

art. 86 ust. 2. ustawy Prawo Farmaceutyczne jest katalogiem zamknietym.

Wykonywanie zatem przez apteke ustug polegajgcych na wydawaniu pacjentom kart
wydawanie  formularzy rejestracyjnych,

wprowadzenie do komputeréow danych pacjentéw i ich rejestracja w programie stanowi

naruszenie tego przepisu, a takze warunkéw udzielonych przez t.6dzkiego Wojewodzkiego

Inspektora Farmaceutycznego [
I = prowadzenie aptek ogolnodostepnych o nazwie |G
I o'ozonych v [

Z podstawowych warunkow prowadzenia dziatalnosci, zawartych w udzielonym stronie
zezwoleniu wynika, ze podjecie dziatalnosci okreslonej w zezwoleniu i jej prowadzenie musi
by¢ zgodne z przepisami dotyczacymi produktow leczniczych, wyrobéw medycznych i innego
asortymentu, ktéry moze by¢ przedmiotem obrotu w aptece, przepisami dotyczacymi aptek
oraz Panstwowe] Inspekcji Farmaceutycznej.

Il

Zgodnie z art. 129b ust. 1 i ust. 2 ustawy Prawo farmaceutyczne karze pienieznej w
wysokosci do 50.000 zt podlega ten, kto wbrew przepisom art. 94a prowadzi m.in. reklame
apteki oraz jej dziatalnosci. Kare pieniezng naktada wojewodzki inspektor farmaceutyczny w
drodze decyzji administracyjnej. Przy ustalaniu wysokosci kary uwzglednia sie w
szczegolnosci okres, stopien oraz okolicznosci naruszenia przepisow ustawy, a takze
uprzednie naruszenie przepisow.

Przepisy ustawy nie zawierajg jednak przypadkéw naruszen, ktoére uzasadniatyby
zastosowanie kary pienieznej w konkretnej wysokosci.

Natozenie kary pienieznej jest obligatoryjne. Wynika wprost z przepisow ustawy.

Organ stwierdzajac prowadzenie zakazane] reklamy apteki jest zatem zobowigzany natozyc
na przedsiebiorce naruszajgcego powotany przepis stosowng kare pieniezna.

Strona przyznata, ze w aptekach Spotki prowadzony jest || GGG
I

Program prowadzony jest od 1.01.2011r.

Organ w ramach prowadzonego postepowania stwierdzit, ze udziat aptek w programie, ktory
w istocie swej poprzez pozory sprawowanej opieki farmaceutycznej wobec uczestniczgcych
w nim pacjentow zacheca do dokonywania zakupow w prowadzonych przez strone aptekach
stanowi niedozwolong reklame aptek oraz ich dziatalnosci.

Biorgc pod uwage fakt, ze:

- spotka [ 1ic byta uprzednio

karana, za naruszenie art. 94a ust.1 ustawy Prawo farmaceutyczne,
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— naruszenie art. 94a ust.1 ustawy Prawo farmaceutyczne przez strone stwierdzone
zostato po raz pierwszy, po wejsciu w zycie zmienionych od dnia 1.01.2012r.
przepisow,

— reklama apteki i jej dziatalnosci trwa od 01.01.2012r. w aptece o nazwie ||| Gz
I ootozone w I | od 09.01.2012r. tj. chwili jej
uruchomienia w aptece o nazwie || |} S rotozonej v G
I

— wojewodzki inspektor farmaceutyczny dwukrotnie informowat  wszystkich
przedsiebiorcow prowadzgcych apteki na terenie wojewoddztwa tddzkiego drogg
elektroniczng o zakazie, poczgwszy od dnia 1 stycznia 2012r. prowadzenia reklamy
aptek i punktow aptecznych oraz ich dziatalnosci - poprzez przestanie komunikatow z
dnia 2 stycznia 2012r. i z dnia 10 stycznia 2012r. oraz umieszczenia ich na stronach
internetowych — w Biuletynie Informacji Publicznej Inspektoratu pod adresem

ww.wif.bip.lodz.pl

natozona w wysokosci 4.000 zt kara pieniezna jest adekwatna do okolicznosci i czasu
prowadzenia reklamy aptek i ich dziatalnosci.

Kare pieniezng uiszcza sie na wskazane w rozstrzygnieciu decyzji konto w terminie 7dni od
dnia, w ktorym decyzja stata sie ostateczna. Od kary pienieznej nieuiszczonej w terminie
nalicza sie odsetki ustawowe.

Egzekucja kary pienieznej wraz z odsetkami za zwloke nastepuje w trybie przepiséw
0 postepowaniu egzekucyjnym w administracji.

Poniewaz przedsiebiorca jest zobowigzany spetniaC okreSlone przepisami prawa warunki
wykonywania dziatalnoSci gospodarczej, naruszajac obowigzujace przepisy prawa winien
liczy¢ sie z konsekwencjami, ktére w niniejszej sprawie polegajg na ukaraniu go karg
pieniezng.

Il

Zgodnie z art. 94a ust. 4 ustawy Prawo farmaceutyczne decyzji nakazujgcej zaprzestanie
prowadzenia reklamy aptek i punktow aptecznych oraz ich dziatalnosci nadaje sie rygor
natychmiastowej wykonalnosci. Zapis ten stanowi o obligatoryjnym charakterze nadania
przez wojewodzkiego inspektora farmaceutycznego takiej decyzji rygoru natychmiastowej
wykonalnosci.

W przypadku wydania przez wojewodzkiego inspektora farmaceutycznego decyzji
nakazujgcej zaprzestanie prowadzenia reklamy apteki oraz jej dziatalnosci organ zmuszony
jest decyzji taki rygor nada¢ w przeciwienstwie do uregulowan zawartych w art. 108 § 1 kpa,
ktore organ stosuje w przypadku gdy spetnione sg przestanki z niego wynikajgce m.in. ze
wzgledu na ochrone zdrowia lub zycia ludzkiego.

Art. 94a ust. 4 ustawy Prawo farmaceutyczne mozliwosci fakultatywnych nadania decyzji
rygoru natychmiastowej wykonalnosci nie przewiduje.

Biorgc powyzsze pod uwage na podstawie art. 94a ust. 112, 3, 4, art. 129b ust.1, 2, 4
ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r.- Prawo farmaceutyczne (tekst jednolity Dz. U. z 2008r. Nr
45 poz. 271 z p6ézn. zm.) oraz art.104 kpa w zwigzku z art. 107 § 1-3 ustawy z dnia 14
czerwca 1960r. kodeksu postepowania administracyjnego (t.j. Dz. U z 2000r. Nr 98 poz.1071
ze zm.) postanowitem jak na wstepie.
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POUCZENIE

Od decyzji niniejszej stuzy stronie odwotanie do Gtéwnego Inspektora Farmaceutycznego za
moim posrednictwem w terminie czternastu dni od daty otrzymania decyzji.

t 6dzki Wojewodzki Inspektor
Farmaceutyczny

pieczec okragta

mgr farm. Romuald Boguszewski

Otrzymuja:

1.

Decyzja zwolniona z optaty skarbowej na podstawie czesci | ust. 53 zatacznika do ustawy
Z dnia 16 listopada 2006r. o opfacie skarbowej (Dz. U. z 2012r., poz. 1282 ze zm.).
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