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Prezentowana monografia jako pierwsza na rynku wydawniczym ma na celu w spo-
sob kompleksowy i poglebiony przedstawienie zagadnienia zakazu reklamy aptek
i ich dziatalnosci. Autorka, z wyksztalcenia prawnik i farmaceuta, podejmujac ba-
dania nad ta problematyka, poza aspektem teoretycznym istotny nacisk ktadzie na

praktyczne stosowanie zakazu reklamy aptek i ich dziatalnosci. Polskie regulacje

w tym zakresie wprowadzono w 2007 r., a w obecnym ksztalcie obowiazuja one

od dnia 1 stycznia 2012 r. Co istotne, przyjety w art. 94a Prawa farmaceutycznego

catkowity zakaz reklamy aptek i ich dziatalnosci (zdaniem pomystodawczyni ksiazki

stosownie do poczynionych w niej uwag mozna go analogicznie odnie$¢ do zakazu

reklamy punktéw aptecznych i ich dziatalno$ci) bez watpienia stanowi rozwiazanie

wyjatkowe w skali unormowan $wiatowych.

Reklama sama w sobie jest zjawiskiem wszechobecnym w zyciu codziennym.
Jak wynika z przedmowy ksiazki, ,[u]stawodawca — w interesie spotecznym — moze
i powinien wprowadza¢ ograniczenia reklamy jako srodka wywolujacego potrzebe
nabywania okreslonych towaréw i ustug. Zobowiazany jest jednak czynic¢ to w spo-
s6b wywazony, z zachowaniem zasady proporcjonalnosci” (s. XVII). Zasadniczym
celem reklamy, takze tej dotyczacej aptek i lekéw, jest stymulowanie sprzedazy.
Wobec tego nie nalezy jej z zaloZenia dyskredytowac lub systemowo zakazywac.
Przeciwnie, reklama, gdy stanowi zrédlo informacji, moze by¢ dla konsumentéw-

-pacjentéw uzyteczna. Poza tym wspierajac konkurencje, wplywa na obnizenie cen.
Przy czym istnieja produkty i ustugi, ktérych wybor przez ich adresatéw winien by¢
dokonywany ze szczegdlna uwaga.

Autorka stawia teze, ze regulacja dotyczaca zakazu reklamy aptekiich dziatalno-
$cinie jest rozwiazaniem pozadanym i efektywnym z punktu widzenia ochrony zdro-
wia konsumentéw (pacjentéw) oraz ochrony intereséw panstwa. Na tej podstawie
przyjmuje trzy zatozenia: ,[p]o pierwsze, stworzenie efektywnego systemu regulacji
reklamy w zakresie ochrony zdrowia wymaga rozstrzygniecia konfliktu pomiedzy
spotecznie doniosta potrzeba szerokiego dostepu do informacji a koniecznoscia
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ochrony zdrowia i zycia konsumentéw. Brak precyzyjnego wyznaczenia zakresu
zakazu reklamy aptek i ich dzialalnosci prowadzi w praktyce orzeczniczej do zbyt
szerokiej wyktadni normy. Skutkuje to ograniczeniem dostepu do informacji oraz
mozliwosci korzystania przez pacjenta z dodatkowych — poza sprzedaza lekow —
ustug oferowanych przez apteki, np. opieki farmaceutycznej. Dla osiagniecia zamie-
rzonego efektu wskazane jest stworzenie — w miejsce sztywnego zakazu — systemu
bodzcéw ksztattujacych reklame w pozadanym przez ustawodawce kierunku. Po
drugie, wprowadzajac jakiekolwiek ograniczenia swobody reklamy, ustawodawca
obowiazany jest wybra¢ jak najmniej dotkliwa sposrdéd skutecznych metod. W wy-
padku przedmiotowej regulacji niezbedne jest wywazenie konfliktu intereséw
pomiedzy swoboda prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej (apteki) a ochrona
zdrowia. Brak definicji legalnej pojecia reklamy aptek i ich dziatalnosci powoduje
brak pewnosci w obrocie prawnym, poniewaz nie okreslono precyzyjnie, jakie dzia-
fania sa niedozwolone. Po trzecie wreszcie, wojewddzcy inspektorzy farmaceutyczni
nie sa przygotowani merytorycznie do sprawowania nadzoru nad przestrzeganiem
zakazu reklamy aptek iich dziatalnosci. Norma w aktualnym brzmieniu pozostawia
tym organom zbyt duzy zakres uznaniowosci. W wielu przypadkach skutkuje to
objeciem restrykcjami takze innych niz reklama dziatan marketingowych” (s. XVIII).

Analizy i oceny stanu prawnego obowiazujacego w zakresie zakazu reklamy
aptek i ich dziatalnosci pozwolily na sformutowanie wnioskéw de lege lata oraz po-
stulatow de lege ferenda. Opracowanie wzbogaca geneza wprowadzenia tego zakazu,
formowanie sie linii orzeczniczej organéw nadzoru farmaceutycznego i sadow
administracyjnych — przyjmujacych rozszerzajaca wykladnie reklamy, utozsamia-
jac z nia wszystkie dzialania marketingowe. Ksiazka zawiera ponadto odniesienie
do nowelizacji brzmienia zakazu z uwzglednieniem najnowszego orzecznictwa
Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE).

Podkreslenia wymaga to, ze wprowadzenie zakazu reklamy aptek i ich dziatalno-
$ci oraz proby jego modyfikacji rodza emocje i podziaty w srodowisku aptekarskim.
Autorka swoje postulaty formuluje jednak wytacznie w interesie konsumentéw
(pacjentéw). Przypomina przy tym, ze szeroko rozumiany sektor farmaceutyczny
generuje olbrzymie zyski, a apteka, cho¢ stanowi element stuzby zdrowia, jest
miejscem prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, ktérej podstawowym celem
(niezaleznie od tego, kto jest wlascicielem) jest osiagniecie zysku.

Monografia sklada sie z pieciu rozdzialéw. Pierwszy z nich to teoria reklamy.
Poniewaz zadaniem ksiazki nie jest oméwienie bogatej historii reklamy, autorka
czyni w formie wzmianki uwagi dotyczace poczatkéw reklamy na Swiecie, ktére
mialy miejsce w starozytnosci, kolejno podaje przyktady na zwiekszenie jej zasiegu
w $redniowieczu i nastepnych epokach. Pokazuje tez rézne etapy i uwarunkowania
ksztattowania sie reklamy, takie jak: (1) konieczno$¢ ograniczenri w jej wprowadze-
niu (np. w XVIII w. w Wielkiej Brytanii wydano dekret zakazujacy reklam rozwiesza-
nych w poprzek ulicy oraz ponad wysoko$¢ doméw, a w Paryzu (Francja) w ogéle
zabroniono drukowania i rozlepiania plakatéw bez odpowiedniego zezwolenia)
czy (2) wrecz nakazy jej rozpowszechniania (np. w Prusach (tzw. Inserationszwang),
kazda bowiem reklama, aby méc by¢ rozpowszechniana gdzie indziej, musiata
najpierw ukazac sie w kontrolowanym przez panstwo pismie ogltoszeniowym -
Intelligenzbl[itter). Takze przyczyny, dla ktérych nastapil dalszy, istotny rozwéj
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reklamy (przelom XVIII i XIX w. — pojawienie sie taniej prasy masowej; koniec
XIX w. — powstanie pierwszych zorganizowanych kampanii reklamowych i narodzi-
ny kina; wczesne lata dwudzieste XX w. — poczatek radia). Reklamy w tych czasach
dotyczyly zwlaszcza zdrowia kobiet. Nastepnie w ksiazce zanalizowano poczatki
reklamy w Polsce; jak podnosi autorka, ,[§]redniowieczna Polska niewiele odbiegata
w zakresie reklamy od swoich zachodnich sasiadéw. Dominowali krzykacze i rekla-
ma jarmarczna. Reklamy prasowe pojawily sie pod koniec XVIII w. i dotyczyly m.in.
sktadéw handlowych czy ofert lekarzy. Natomiast gazety ogloszeniowe powstaty
w Polsce znacznie pézniej niz w krajach Europy Zachodniej. Pierwsza z nich — War-
szawskie Extraordynaryjne Tygodniowe Wiadomosci — zatozono w 1762 r. Oprocz
reklam ksiazek zawierata ona liczne ogloszenia dotyczace lekéw” (s. 3). Gwattowny
rozwd6j reklamy nastapit w czasach II Rzeczypospolitej (m.in. przez rozwdj prasy,
popularyzacje reklamy lekéw w radiu, przed seansami kinowymi, czy wreszcie
w latach dwudziestych XX w. zainteresowanie reklama nauki i prawa w kontekscie
podjecia prob jej uregulowania). Uwagi dotyczace reklamy obecnie oparto z kolei na
stwierdzeniu mogacym zaskakiwag, ze ,reklama nie jest powszechnie lubiana przez
konsumentéw” (s. 6), co potwierdzaja przytoczone komunikaty i raporty z badan
przeprowadzonych w tym zakresie. Co ciekawe, branza farmaceutyczna ponosi
najwieksze naktady finansowe na reklame. W I kwartale 2018 r. przeznaczono na
ten cel 334 100 000 zt (czyli 0 9,2% wiecej niz w poprzednim roku), podczas gdy
wedlug szacunkéw agencji Starcom warto$¢ netto rynku reklamowego w Polsce
w I kwartale 2018 r. wynosita 2 089 300 000 zt. W rozdziale tym czytelnik znajdzie
takze informacje dotyczace pojecia reklamy zwiazanej ogdlnie z promocja towaréw
i uslug. Autorka wskazuje na znaczenie jezykowe tego stowa wywodzacego sie
Lz Yacinskiego reclamare, ktére oznacza «krzycze¢ do kogos», «glosno sprzeciwiac sie»”
(s.7).Przy czym zwraca uwage, ze ze wzgledu na zainteresowanie reklama réznych
dziedzin nauki definicje tego pojecia bardzo sie réznia w ujeciu wypracowanym
przez doktryne (prawnicza, ekonomiczna, psychologiczna badz socjologiczna), co
nie ulatwia stworzenia jej uniwersalnej definicji. Ten fragment opracowania jest tez
bogaty w teoretyczne rozwazania i odniesienia dotyczace: (1) znaczenia reklamy
w dziatalnos$ci gospodarczej — gdyz umozliwia ona zwiekszenie zbytu oferowanych
towaréw czy uslug i pozwala wyréznic sie sposréd innych przedsiebiorstw — przez
wskazanie jej funkgji i celéw; (2) innych rodzajéw dziatait marketingowych, gdzie
obok reklamy to m.in.: promocja sprzedazy (np. kupony rabatowe, drobne upominki,
sprzedaz dwdch sztuk produktu w cenie jednej) prowadzona jako dziatania poje-
dyncze lub akcje promocyjne przez programy lojalnosciowe, sprzedaz premiowa,
konkursy czy loterie promocyjne — jak podnosi autorka, ,calkowicie nieuzasadnione
jest zatem traktowanie poje¢ marketingu i reklamy jako synoniméw. Wydaje sie
jednak, ze te podstawowe réznice terminologiczne sa obce organom nadzoru
farmaceutycznego” (s. 15-16); (3) rozréznienia pomiedzy reklama a informacja,
instytucje te sa bowiem ze soba powiazane, ale maja rézne cele, stad ogloszenie,
w ktérym dominuje funkcja informacyjna, powinno by¢ bardziej rzetelne, rekla-
ma za$, zachecajaca do kupna, moze charakteryzowac sie przesada (co do zasady
reklama taka jest dozwolona, dopdki nie wprowadza adresata w btad, a zawarte
w niej informacje mozna zweryfikowac) czy przejaskrawieniem. Reklama miesci
elementy informacyjne, ale nie kazda informacja jest reklama.
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Rozdziat drugi stanowia regulacje prawne dotyczace reklamy. Trzeba tu od
razu odnotowa¢, ze zaréwno w doktrynie, jak i w polskim ustawodawstwie brak
konsekwencji w zakresie definicji reklamy, na potrzeby réznych aktéw prawnych
wprowadza sie bowiem rézne jej pojecia. W tej czesci pracy przytoczono Zrdédla
prawa reklamy z podzialem na prawo miedzynarodowe, unijne i polskie. Analizie
poddano takze ograniczenia swobody reklamy na przykladzie wybranych grup
produktéw: (1) alkoholu — jako przyktad regulacji reklamy produktu w prawie
Unii Europejskiej i w prawie polskim; (2) ustug $wiadczonych przez lekarzy — jako
przyklad regulacji reklamy ustug. Autorka odnosi sie tez do mozliwej formy ograni-
czenia reklamy okreslonego towaru lub ustugi bedacego zakazem bezwzglednym
(moze dotyczy¢ towaréw, ktérych produkcja jest zakazana, np. niektérych substancji
psychoaktywnych, lub towaréw/ustug, ktére moga by¢ legalnie udostepniane kon-
sumentom, ale z okreslonych wzgledéw spotecznych ustawodawca zakazat pro-
wadzenia wobec nich dziatan reklamowych) badZ wzglednym (dotyczy zazwyczaj
niektdérych rodzajéw reklamy lub kanaléw jej prowadzenia; co do zasady reklama
jest wtedy dozwolona). Zdaniem autorki ,[z]akaz reklamy aptek i ich dziatalnosci
jest unikatowy w skali $wiatowej. Odniesienie go do jakiejkolwiek innej polskiej
regulacji zakazowej w zakresie reklamy réwniez napotyka na trudnosci. Ogranicze-
nia te bowiem dotycza albo towaréw (np. napojéw alkoholowych czy produktéw
leczniczych), albo — w ograniczonym zakresie — niektérych rodzajéw ustug (np.
$wiadczonych przez przedstawicieli wolnych zawoddéw)” (s.311in.). Badania skon-
centrowano takze na skutecznosci zakazow reklamy produktéw w odniesieniu do
zakladanych celéw. Interesujacy jest tu fakt, ze ,[n]ie opublikowano dotad badan
sprawdzajacych istnienie zaleznosci pomiedzy reklama aptek a spozyciem lekow.
Pewnych informacji moga dostarczy¢ badania dotyczace wptywu reklamy towaréw
sensytywnych na poziom ich konsumpgji, jednak ich wyniki nie sq jednoznaczne”
(s. 45). Przytoczono wiec rézne analizy badan, ktére wykazaly istnienie znaczacej
zaleznosci, lecz nie pozwolily na sformutowanie ogdélnych wnioskéw o wplywie
i skutecznosci zakazu reklamy na spozycie przez konsumentéw okreslonych pro-
duktéw (alkoholu, wyrobéw tytoniowych i produktéw leczniczych). W ksiazce
prognozuje sie, ze reklama lekow jest istotnym czynnikiem stymulujacym ich zakup.

Rozdzial trzeci dotyczy reklamy aptek i ich dzialalnosci. Rozwazania otwiera
geneza wprowadzenia zakazu reklamy aptek i ich dzialalno$ci uregulowanego
w art. 94a Prawa farmaceutycznego. Ewolucje w tym zakresie podzielono na: (1) cze-
$ciowy zakaz reklamy dzialalnosci aptek i (2) catkowity zakaz reklamy aptek i ich
dzialalnosci, ktory jest efektem kolejnych zmian wdrazanych dopiero po wejsciu
w zycie analizowanej ustawy. W ocenie autorki problem stanowi brak definicji poje-
cia ,reklama aptek i punktéw aptecznych” oraz ich dziatalnosci. Jak wynika z uwag
ogolnych poczynionych w tym zakresie, ,nalezy zauwazy¢, ze zakazem reklamy
objeto kazda dziatalnos$¢ apteki, nie tylko te, ktéra wiaze sie z obrotem produktami
leczniczymi” (s. 56). Przy czym, zdaniem inicjatorki monografii, zakazu reklamy
aptek nie powinno sie rozszerza¢ na inne dzialania marketingowe, jak promocje
(obnizki) cenowe czy programy lojalnosciowe. Problemy interpretacyjne dotycza
tez wyznaczenia zakresu podmiotowego zakazu reklamy aptek i ich dziatalnosci.
Z analizy art. 94a Prawa farmaceutycznego (wedlug ktérego zabroniona jest reklama
aptek i punktéw aptecznych oraz ich dziatalnosci) wynika, ze reklama aptek jest
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zakazana niezaleznie od podmiotu, ktéry ja prowadzi. W rozdziale tym uwzglednio-
no takze, pomimo ich rzadkosci w doktrynie, préby definiowania pojecia reklamy
aptek i ich dziatalnosci. Poza tym przyjeto, ze ,[w]obec czestych probleméw z za-
kwalifikowaniem okreslonej dziatalnosci przedsiebiorcy jako reklamy produktow
leczniczych lub reklamy apteki i jej dziatalnosci, wazne jest spojrzenie na to za-
gadnienie z punktu widzenia przecietnego odbiorcy reklamy — klienta (pacjenta)
apteki” (s. 64). W tym celu na kanwie przegladu regulacji prawnych i orzecznictwa
w tym zakresie konieczne stalo sie stworzenie modelowego odbiorcy tego typu
reklamy. Uregulowania dotyczace reklamy aptek i oferowanych przez nie ustug
znajduja sie tez w opracowanym przez samorzad zawodowy farmaceutéw kodek-
sie deontologicznym, czyli w Kodeksie Etyki Aptekarza Rzeczypospolitej Polskiej
(KEA). Autorka odnosi sie do ewolugji zmian w kontekscie reklamy i promocji (KEA
obowiazujacy w latach 1993-2012) i tych dokonanych w 2012 r., kiedy samorzad
zawodowy uchwalit obecnie obowiazujacy kodeks deontologiczny. Wprowadzone
do nowego KEA regulacje dotyczace reklamy aptek koresponduja dzis z calkowitym
zakazem reklamy aptek i ich dziatalnosci.

Rozdzial czwarty, najbardziej rozbudowany, obejmuje praktyczne aspekty
zakazu reklamy aptek. Jak juz wspomniano, autorka jako posiadaczka wiedzy
prawniczej i farmaceutycznej, osobiscie stykajac sie w Zyciu zawodowym z ta
problematyka, poznala stosowanie tego zakazu w obu aspektach. Sprawia to, ze
omawiana monografia ma interdyscyplinarny charakter. Analizie poddano kolejne
etapy postepowania w przedmiocie naruszenia art. 94a Prawa farmaceutycznego.
Warto tu poda¢, ze nadzér nad przestrzeganiem przepiséw ustawy w zakresie rekla-
my aptek i ich dziatalno$ci sprawuje wojewddzki inspektor farmaceutyczny (WIF).
W razie stwierdzenia naruszenia ustawy inspektor ten nakazuje, w drodze decyzji,
ktérej nadaje sie rygor natychmiastowej wykonalnosci, zaprzestanie prowadzenia
takiej reklamy. Autorka w swojej publikacji podziela poglad wyrazony w literaturze,
ze nadzdr w zakresie reklamy aptek, analogicznie jak w przypadku reklamy pro-
duktéw leczniczych, powinien sprawowaé Gléwny Inspektor Farmaceutyczny (GIF).

Nastepnym zagadnieniem poruszonym w opracowaniu jest praktyka przestrze-
gania czesciowego zakazu reklamy dziatalnosci aptek. Autorka, powolujac sie na
dane otrzymane z wojewddzkich inspektoratéow farmaceutycznych, wskazuje, ze
od 1 lipca 2007 r. do 1 stycznia 2012 r. przeprowadzono 66 postepowan w sprawie
podejrzenia naruszenia art. 94a ustawy (czes’ciowy zakaz reklamy), z ktérych 21
zakonczono wydaniem decyzji stwierdzajacej prowadzenie niedozwolonej reklamy
dziatalnosci apteki. Wiekszo$¢ postepowan administracyjnych prowadzonych przez
organy nadzoru farmaceutycznego w okresie obowiazywania cze$ciowego zakazu
reklamy aptek w brzmieniu z 2007 r. dotyczyla réznych drukowanych materiatéw
reklamowych (np. ulotki, plakaty) zawierajacych listy cenowe, wraz z haslami
wartosciujacymi, np. ,[k]azdy ma prawo do tanich lekéw”, ,[a]pteka niskich cen”.
Niektére wymienione w cennikach produkty lecznicze objete byly refundacja NFZ.
W orzecznictwie dotyczacym czesciowego zakazu reklamy aptek przyjeto, ze do
uznania dziatan apteki za niedozwolone w $wietle art. 94a Prawa farmaceutycznego
konieczne bylo taczne spelnienie trzech przestanek: (1) dziatalnoéé nosita cechy
reklamy; (2) skierowana byta do publicznej wiadomosci; (3) odnosita sie w sposéb
bezposredni do produktéw leczniczych (wyrobéw medycznych) umieszczonych na
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wykazach lekéw refundowanych lub produktéw leczniczych (wyrobéw medycz-
nych) o nazwie identycznej z nazwa produktéw leczniczych (wyrobéw medycznych)

umieszczonych na tych wykazach. Autorka, opierajac sie na wyroku jednego z sa-
déw powszechnych, stwierdza, ze ,[w] konsekwengji, poza wskazanymi wyzej

sytuacjami, reklamowanie dziatalnosci aptek i punktéw aptecznych byto dopusz-
czalne. W szczegdlnosci dozwolone bylo publikowanie list cenowych i katalogéw
handlowych zawierajacych wylacznie nazwe wlasna, nazwe powszechnie stosowa-
na, dawke, postac i cene produktu leczniczego, a w przypadku produktu leczniczego

objetego refundacja — cene urzedowa detaliczng, pod warunkiem ze materiaty nie

zawieraly tresci odnoszacych sie do wtasciwosci produktéw leczniczych, w tym do

wskazan terapeutycznych. Za reklame dziatalnosci apteki uznawano natomiast np.
poréwnanie cen z innymi aptekami” (s. 77). W rozdziale tym odniesiono sie takze,
wobec braku definicji legalnej pojecia reklamy aptek i ich dziatalnosci, do réznych

strategii wyktadni tego pojecia dokonywanych przez wojewddzkich inspektoréw
farmaceutycznych. Analiza praktyki tych inspektoréw pozwolila autorce na wycia-
gniecie pewnych ogdélnych wnioskéw: ,[plo pierwsze, w braku definicji legalnej

czes$¢ organdw nadzoru tworzy wlasne, zréznicowane, definicje przedmiotowego

pojecia. W tym celu inspektorowie odwoluja sie do orzecznictwa sadowoadministra-
cyjnego oraz definicji jezykowych. W przeciwienstwie do omawianych wczesniej

definicji tworzonych przez doktryne organy nadzoru nie akcentuja tak mocno ele-
mentu perswazyjnego, jako decydujacego o reklamowym charakterze komunikatu.
Po drugie, dominuje restrykcyjne podejscie co do zakresu dozwolonych informacji

kierowanych do pacjentéw. Przejawia sie ono przyjeciem, ze jedynie komunikaty
o lokalizacji i godzinach otwarcia apteki nie maja charakteru reklamowego. Po

trzecie wreszcie, jedynie niektére organy nadzoru dostrzegaja potrzebe oceny dzia-
fan strony pod katem zamierzonego przez nia celu oraz odréznienia ewentualnej

reklamy od innych dziatait marketingowych” (s. 84-85).

Duzo miejsca autorka poswieca praktyce przestrzegania catkowitego zakazu
reklamy aptek i ich dzialalnosci. Z danych przekazanych jej przez organy nad-
zoru w odpowiedzi na wnioski o udzielenie informacji publicznej wynika, ze od
1 stycznia 2012 r. do 31 sierpnia 2016 r. szesnastu wojewddzkich inspektoréow
farmaceutycznych wydato tacznie 1545 decyzji dotyczacych zakazu reklamy aptek
iich dziatalnosci. W okresie tym Gléwny Inspektor Farmaceutyczny wydat zas 615
decyzji w postepowaniach dotyczacych naruszenia art. 94a analizowanej ustawy.
W opracowaniu ujeto wybér orzecznictwa WIF i GIF w przedmiocie naruszenia
zakazu reklamy. Badania wtasne dokonano tacznie na podstawie 87 wydanych przez
te organy decyzji, ktére dotyczyly nastepujacych spraw: gazetki reklamowe i ulotki;
karty rabatowe, karty pacjenta, kupony rabatowe, ubezpieczenie lekowe; artykuty
w prasie dotyczace aptek; wyciag z listy cenowej; gadzety reklamowe; plakaty i ba-
nery; karty ptatnicze i bony Sodexo; programy lojalnosciowe; reklama produktow
leczniczych w aptekach; inne dzialania marketingowe; budowanie pozytywnych
skojarzen z apteka; ciezar dowodu i inne btedy proceduralne. Podsumowujac prze-
glad decyzji wydanych przez wojewoédzkich inspektoréw farmaceutycznych, okre-
$lono podstawowe problemy, jakie powoduje brak definicji legalnej pojecia reklamy
apteki i jej dziatalnosci: (1) rozszerzajaca wyktadnia prowadzi do objecia zakazem
innych niz reklama dziatait marketingowych; (2) utrudnia przekazywanie pacjentom
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innych informacji poza lokalizacja apteki i godzinami jej otwarcia; (3) niekiedy
organy nadzoru kwestionuja dozwolone informacje, jesli sa one zaprezentowane
w niestandardowej formie, np. ogloszenia, billboardu; (4) czeste odwolywanie sie
do orzecznictwa sadéw administracyjnych pochodzacego z okresu obowiazywania
czesciowego zakazu reklamy aptek — co w ocenie autorki sprowadza sie niejedno-
krotnie do nieco automatycznego cytowania wyrokdéw, ktére w niewielkim stopniu
odnosza sie do charakterystyki badanej przez organ sprawy; (5) organy nadzoru
farmaceutycznego czesto juz na etapie wszczecia postepowania w sprawie reklamy
aptekiich dzialalnosci zakladaja, ze doszto do naruszenia zakazu — konsekwencja
jest niepokojacy fakt przerzucania ciezaru dowodu na podmiot prowadzacy apteki;
(6) linia orzecznicza organéw nadzoru w zakresie interpretacji zakazu reklamy aptek
i ich dziatalnosci jest na tyle utrwalona i jednolita, ze nie wydaje sie, aby ulegta
zmianie bez nowelizacji brzmienia art. 94a Prawa farmaceutycznego, co powoduje
powr6t do pytania o adekwatnos¢ tej regulacji.

Omawiany rozdzial zawiera takze wybdr orzecznictwa sadéw administracyjnych
w zakresie zakazu reklamy aptek i ich dzialalnosci. Jak podaje autorka, od 1 stycznia
2012 r. do 30 wrzesnia 2016 r. Wojew6dzki Sad Administracyjny (WSA) w Warszawie
wydat i opublikowatl w Centralnej Bazie Orzeczen Sadéw Administracyjnych 317
wyrokéw w sprawie naruszenia zakazu reklamy, a Naczelny Sad Administracyjny
(NSA) orzekt w tym czasie w 153 sprawach. Sprawy rozpoznawane przez sad I in-
stancji dotyczyly zwlaszcza programéw lojalnosciowych (110 wyrokéw), dopusz-
czalnosci udziatu okregowych izb aptekarskich w postepowaniach prowadzonych
przez wojewddzkich inspektoréw farmaceutycznych (104 wyroki), gazetek i list
cenowych (51 wyrokéw). Wérdd spraw rozpoznanych przez NSA dominuja programy
lojalnosciowe, gazetki i listy cenowe oraz prawo okregowej izby aptekarskiej do
udziatu w postepowaniach prowadzonych przez WIF. Przedmiotem rozstrzygniec sa-
dowoadministracyjnych byly: elementy reklamowe w nazwie apteki; modyfikowane
plakaty informacyjne; programy lojalnosciowe (,Program Opieki Farmaceutycznej”
i ,Program 60+"; karty pacjenta); gazetki i ulotki reklamowe; budowanie pozytyw-
nych skojarzen i zainteresowania apteka; reklama poréwnawecza; wyciag z cennika;
orzeczenia uchylajace decyzje organdw nadzoru; bony Sodexo; wnioski o skie-
rowanie pytan prejudycjalnych do Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej.

Rozwazania tego rozdzialu zamykaja uwagi dotyczace udziatu samorzadu apte-
karskiego w postepowaniach administracyjnych w przedmiocie naruszenia zakazu
reklamy aptek i ich dziatalnosci. W ocenie autorki samorzad aptekarski mocno
zaangazowal sie we wprowadzenie i egzekwowanie zakazu reklamy aptek i ich
dziatalnosci poprzez inicjowanie postepowan przed wojewoédzkimi inspektora-
mi farmaceutycznymi, przystepowanie do takich postepowan i sktadanie zazalen
w przypadku umorzenia postepowan w przedmiotowej sprawie. Co wiecej, ,[o]rga-
ny samorzadu farmaceutéw sktaniaja sie ku bardzo szerokiej interpretacji zakresu
zakazu reklamy aptek i ich dzialalnosci oraz daza do objecia nim réwniez innych
dzialan marketingowych, przede wszystkim promocji sprzedazy. Moze wydawac¢
sie niezrozumiate, ze Naczelna Izba Aptekarska jest tak goracym oredownikiem
restrykcji, ktére, obiektywnie rzecz biorac, utrudniaja farmaceutom prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej. Jest to jednak kolejny aspekt konfliktu pomiedzy apteka-
rzami prowadzacymi indywidualne placéwki a sieciami aptek, ktére — ze wzgledu
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na wiekszy kapitat obrotowy — moga przeznaczy¢ wieksza kwote na dziatania mar-
ketingowe. Samorzad zawodowy wprost przyznaje, ze popiera apteki prowadzone
przez farmaceutéw” (s. 174).

Rozdzial piaty obrazuje kontrowersje zwigzane z zakazem reklamy aptek i ich
dziatalnosci. Autorka, odnoszac sie w uwagach ogélnych do oceny poprawnosci
legislacyjnej wprowadzenia zakazu, stwierdza, ze ,[s]poséb wprowadzenia catko-
witego zakazu reklamy aptek wzbudzil szerokie kontrowersje zaréwno wsréd far-
maceutéw, jak i prawnikéw” (s. 175). Po analizie dokumentacji archiwalnej podziela
ona takze zastrzezenie praktykéw prawa co do naruszenia niemalze wszystkich
zasad prawidtowej legislacji. Komentujac za$ stanowisko Ministerstwa Zdrowia,
podnosi, ze resort ten, ,cho¢ w zasadzie popiera catkowity zakaz reklamy aptek,
odcina sie od sposobu sformutowania przepisu, a w konsekwencji — od powstatych
na jego gruncie watpliwosci interpretacyjnych” (s. 176). Swiadczy to o bezkrytycz-
nym przejeciu argumentacji srodowiska aptekarskiego i braku wnikliwej analizy
skutkéw wprowadzanego zakazu reklamy aptek i ich dziatalnosci. Kolejno poddano
badaniom zagadnienie ograniczenia zwiazanego z reklama apteki i jej dziatalnosci
w kontekscie istoty swobody prowadzenia przez apteki dziatalnosci gospodarcze;.
Poniewaz po wyczerpaniu drogi administracyjnej i sadowoadministracyjnej w latach
2015-2016 acznie trzy podmioty skierowaly do Trybunatu Konstytucyjnego (TK)
skargi konstytucyjne w tym zakresie, zanalizowano skarge SK 23/15 (z uwzgled-
nieniem dwdch stanowisk Prokuratora Generalnego RP i reakcji spotecznych wéréd
przedsiebiorcéw i przedstawicieli samorzadu aptekarskiego) oraz skarge SK 11/16.
Ze wzgledu na dotychczasowy brak rozstrzygniecia powyzej wskazanych skarg
konstytucyjnych oméwiono skarge do TK w sprawie reklamy Otwartych Funduszy
Emerytalnych i zapadly wyrok K 1/14, gdyz konstrukcja przepisu zakazujacego
reklamy przez te fundusze byta bardzo podobna do regulacji zawartej w art. 94a
Prawa farmaceutycznego. Przytoczono ponadto dwie skargi Konfederacji Lewiatan
zlozone do Komisji Europejskiej w zwiazku z naruszeniem przez Rzeczpospolita
Polska podstawowych norm prawa pierwotnego Unii Europejskiej przez wprowa-
dzenie catkowitego zakazu reklamy aptek. Dalsze wywody odnoszace sie do zakazu
reklamy aptek iich dzialalnosci dotycza: (1) programéw prywatnego ubezpieczenia
lekowego, (2) Karty Duzej Rodziny jako elementu polityki prorodzinnej panstwa
dla rodzin z co najmniej tréjka dzieci, uprawniajacej do ulg, znizek i zwolnien
z oplat za korzystanie z wybranych ustug i przy zakupach towaréw oraz (3) objecia
przedmiotowym zakazem wszystkich aptek, w tym aptek internetowych. Rozwaza-
nia poswiecono takze unikatowemu w skali swiata charakterowi zakazu reklamy
aptek i ich dziatalnosci. Autorka w toku badan nie odnalazta na swiecie podobnie
restrykcyjnej regulacji. Przy czym w literaturze przedmiotu istnieje poglad, ze cat-
kowity taki zakaz obowiazuje w Irlandii, Portugalii i Luksemburgu. W krajach tych
obowiazuja jednak ograniczenia w reklamie m.in. lekéw dostepnych wylacznie
z przepisu lekarza lub wynikajace z regut deontologicznych, a nie catkowity zakaz
reklamy apteki w prawie powszechnie obowiazujacym. Stad inicjatorka ksiazki
podjeta sie oceny préby wprowadzenia czesciowego zakazu reklamy aptek w nie-
ktérych mediach w Rumunii. Przedstawiono tez regulacje dotyczace reklamy aptek
w Kanadzie. Ustawodawca kanadyjski wprawdzie nie unormowal kompleksowo
tych kwestii w prawie powszechnie obowiazujacym, czynia to jednak szczegétowe
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autoregulacje dotyczace reklamy aptek i aptekarzy w kodeksach deontologicznych.
Ich wprowadzenie wywotato kontrowersje i stato sie ttem kanadyjskich sporéw
sadowych. Problemy w nich poruszane pozostaja aktualne réwniez w odniesieniu
do catkowitego zakazu reklamy aptek w Polsce.

Ostatni, szdsty rozdzial zawiera ocene regulacji i postulaty de lege ferenda. Autorka
wychodzi tu od stwierdzenia, Ze na podstawie postanowien art. 20 i 22 Konstytucji
RP swoboda dziatalnosci gospodarczej, w tym reklamy, moze by¢ w uzasadnionych
przypadkach i w okreslonym zakresie ograniczana. Przy czym ,zawezenie korzy-
stania ze swobody dzialalnosci gospodarczej nie moze jednak faktycznie unie-
mozliwia¢ jej wykonywania. Wszelkie ograniczenia maja bowiem zabezpiecza¢
prawidtowe funkcjonowanie rynku, a nie dyskryminowac lub eliminowa¢ okreslone
formy aktywnosci” (s. 219). Dokonujac oceny czesciowego zakazu reklamy aptek,
wskazuje sie, ze jego wprowadzenie podbudowano spodziewana oszczednoscia
budzetu panstwa w wydatkach ponoszonych na refundacje lekéw. Od tego mo-
mentu dopuszczano prowadzenie kazdego typu dziatan marketingowych, pod wa-
runkiem ze nie dotyczyly bezposrednio i nie byly zwiazane z produktami objetymi
refundacja. Niedozwolona byla tylko reklama publiczna, zakaz nie obejmowat wiec
reklamy skierowanej do konkretnego indywidualnego pacjenta. Autorka uwaza za
trafny poglad w literaturze, Ze czesciowy zakaz reklamy w brzmieniu z 2007 r. sta-
nowil ,rozsadne jej ograniczenie”. Postepowania w sprawie naruszenia czesciowego
zakazu reklamy aptek nie byly czeste i pomimo stosowania rozszerzajacej inter-
pretacji pojecia reklamy przez organy nadzoru farmaceutycznego nie napotykano
na powazne utrudnienia w prowadzeniu tego rodzaju dziatalnosci gospodarczej.

W odniesieniu zas do catkowitego zakazu reklamy aptek i ich dziatalnosci pod-
nosi sie, ze bezposrednio po jego wprowadzeniu cze$¢ doktryny stata na stanowisku,
ktére autorka aprobuje, Ze norma ta nie powinna by¢ interpretowana jako zakaz
wszystkich dziatan marketingowych. Praktyka stosowania przepisu przez organy
nadzoru farmaceutycznego i sady administracyjne byta jednak zdecydowanie od-
mienna. W monografii obecnie obowiazujaca regulacje oceniono negatywnie z kilku
powoddéw, m.in.: (1) braku legalnej definicji pojecia reklamy aptek i ich dziatalno$ci;
(2) uwag o adekwatnosci zakazu reklamy do osiagniecia oszczednosci dla budzetu
panistwa; (3) tego, ze prowadzenie dzialalnosci prowadzonej w aptekach pozostaje
bez wplywu na finanse publiczne, tj. reklamowanie innej niz sprzedaz refundowa-
nych lekéw i wyrobéw medycznych; (4) wedle samorzadu aptekarskiego wszystkie
apteki (mniejsze i sieciowe) powinny $wiadczy¢ jednakowe ustugi, co czyni reklame
bezcelowa; (5) przyjecie interpretacji, ze zakazane sa wszystkie dziatania, moze
prowadzi¢ do wnioskéw sprzecznych z interesem pacjenta. Uwzgledniajac potrzebe
zapewnienia pacjentom dostepu do informacji, de lege ferenda autorka postuluje mo-
dyfikacje zakazu reklamy aptek i ich dzialalnosci przez ograniczenie go do reklamy
odnoszacej sie do cen produktéw leczniczych, wyrobéw medycznych i suplemen-
téw diety. Konieczne jest wprowadzenie ustawowej definicji reklamy aptek i ich
dziatalnosci, bez ingerencji ustawodawcy niemozliwe jest bowiem wyeliminowanie
rozszerzajacej interpretacji tego pojecia i obejmowania zakazem wszystkich dziatan
o charakterze marketingowym. Celowe jest tez przekazanie kompetencji w zakresie
nadzoru nad reklama aptek Gtéwnemu Inspektorowi Farmaceutycznemu. Autorka,
odnoszac sie do perspektywy nowelizacji zakazu reklamy aptek, stwierdza, chociaz
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problem ten wielokrotnie powracat w interpelacjach poselskich i uzgodnieniach
miedzyresortowych, zZe obecnie nie przewiduje sie mozliwosci jego uchylenia.
Poczynione uwagi zawarto takze w podsumowaniu calosci rozwazan.

Publikacja zawiera wykazy: (1) skrétéw (akty prawne, organy orzekajace, cza-
sopisma, inne skréty), (2) aktéw prawnych (prawo miedzynarodowe, zagraniczne
i krajowe), (3) literatury i (4) orzecznictwa (zagranicznego, w tym Europejskiego
Trybunalu Praw Cztowieka, Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej i sadow
kanadyjskich; krajowego, w tym TK, SN, sadéw powszechnych, NSA, WSA w War-
szawie, decyzje organéw nadzoru farmaceutycznego i pozostate zrédla) oraz indeks
rzeczowy porzadkujacy catos$¢ zagadnien w niej zawartych. Wypada dodac, ze praca
ta powstata na podstawie zmienionego i uzupetnionego tekstu rozprawy doktor-
skiej autorki, obronionej w listopadzie 2017 r. na Wydziale Prawa i Administracji
Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Pomimo ze autorka nie adresuje wprost swojej monografii do konkretnego kregu
odbiorcéw, wydaje sie, ze ksiazka jest przeznaczona dla prawnikéw obstugujacych
przedsiebiorcéw prowadzacych obrét detaliczny produktami leczniczymi. Bedzie
ponadto przydatna menadzerom rynku farmaceutycznego, pracownikom organéw
tworzacych i egzekwujacych prawo farmaceutyczne oraz, bez watpienia, pacjentom
jako docelowym konsumentom produktéw i ustug oferowanych przez apteki.
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