éwﬂgfakrzyski Wo jewodzki
Inspektor Farmaceutyczny

w Kielcach

Kielce, dn. 26 kwietnia 2013r.
WIF-KI-WSN.8523.42.2012

DECYZJA

Na podstawie art. 94a oraz art. 129b ust.1 i 2 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001r. Prawo
farmaceutyczne (Dz. U. z 2008r. nr 45 poz. 271 ze zm.) w zwigzku z art. 104
ustawy z dnia 14 czerwca 1960r. Kodeks postgpowania administracyjnego (Dz.U.z 2000r.
Nr 98, poz. 1071 z p6zn. zm.)

SWIETOKRZYSKI WOJEWODZKI INSPEKTOR
FARMACEUTYCZNY w KIELCACH

I. nakazuje przedsigbiorcy (...) spotka z 0. 0. W W zaprzesta¢ prowadzenia reklamy apteki i
jej dziatalnosci, polegajacej na wydawaniu i dystrybucji gazet reklamowych (...)
1(...).

Il. naktada na przedsigbiorce (...) spotka z o. 0. w W kare pieniezng w kwocie 2.500 zt
(stownie ztotych: dwa tysigce pigset zlotych), ktoéra nalezy wplaci¢ na konto
Wojewodzkiego Inspektoratu Farmaceutycznego w Kielcach Bank NBP Oddzial Kielce
Nr 68 1010 1238 0844 3322 3100 0000 w terminie 7 dni od dnia uprawomocnienia sig¢
decyzji,

I11. decyzji w pkt.l nadaje si¢ rygor natychmiastowej wykonalnosci.



UZASADNIENIE

W dniu 4 lutego 2013r. Swietokrzyski Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny wszczat
postepowanie majgce na celu ustalenie czy doszto do naruszenia dyspozycji art. 94a ust. | ustawy
z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (t.j. z 2008r Nr 45 poz. 271 ze zm.) w zwigzku z
rozpowszechnianiem przez przedsigbiorce: (...) Sp. Z 0.0. siedzibg w W, NIP (...) czasopisma
(...)1(...).

O wszczeciu postepowania poinformowano strong pismem z dnia 4 lutego 2013r.

W odpowiedzi na wezwanie strona wskazata w pismie datowanym na dzien 14 lutego 2013r. iz
spotka nie reklamuje aptek i kazda apteka ma prawo umieszczania informacji o swojej aptece
zgodnie z prawem farmaceutycznym..

Ponadto po kolejnych wezwaniach ze strony organu strona ztozyta odptatne zlecenia reklamowe
z dnia 25 pazdziernika 2012r. z firmg (...) — dotyczace miesigcznika (...) oraz z dnia 7 sierpnia
2012r. z firma (...) — dotyczace miesi¢cznika (...).

W dniu 3 kwietnia 2013r. r. organ zawiadomil strone, iz zamierza zakonczy¢ postepowanie,
informujac jednoczesnie, ze strona ma prawo do wypowiedzenia sic co do zebranych dowodem i
materialow oraz ztozenie wyjasnien lub dostarczenie nowych materiatow dowodowych.

Do dnia wydania niniejszej decyzji strona nie zapoznata si¢ ze zgromadzong dokumentacja.

Po zapoznaniu si¢ z caloicig materiatu dowodowego Swietokrzyski Wojewodzki Inspektor

Farmaceutyczny zwazyt co nastepuje:

W toku postgpowania ustalono, iz przedsigbiorca: (...) sp. z o. o. z siedzibg w Warszawie NIP
(...) jest wydawcg czasopisma (miesigcznik) (...) i (...) rozpowszechnia ich do nieograniczonej i
nieokreslonej grupy w formie drukowane;j.

Powyzsze organ uznaje za udowodnione i bezsporne, gdyz strona sama wskazata na ten fakt w
kierowanych do organu wyjasnieniach pisemnych.

Przedmiotowe czasopisma zostaly przekazane organowi przez stron¢ i wlaczone w poczet
materialu dowodowego. W zwiazku z powyzszym zardwno tre$¢ jak i forma czasopism
pozostawala w trakcie postgpowania bezsporna i jedyng kwestia wymagajaca wyjasnienia i
rozstrzygnigcia w przedmiotowym postgpowaniu byto ustalenie, czy zawarto$¢ prezentowana w
w/w czasopismach stanowi zabroniong reklame¢ aptek i punktéw aptecznych oraz ich

dziatalno$ci.



Zgodnie z dyspozycjg art. 94a ust. 1 ,, ust. 2 i ust. 3 ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo
farmaceutyczne zabroniona jest reklama aptek i punktéw aptecznych oraz ich dziatalnos$ci. Nie
stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach pracy apteki lub punktu aptecznego.
Wojewddzki inspektor farmaceutyczny sprawuje nadzor nad przestrzeganiem przepisOw ustawy
w zakresie dzialalnosci reklamowej aptek, punktoéw aptecznych i placowek obrotu poza
aptecznego. 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 ktore stanowig reklame apteki
wskazujac jedynie dzialania ktore nimi nie s Nie stanowi reklamy jedynie informacja o
lokalizacji i godzinach pracy apteki lub punktu aptecznego.

W orzecznictwie wskazuje si¢, ze wobec braku ustawowej definicji reklamy dziatalno$ci aptek,
nalezy w tym wzgledzie odwota¢ si¢ do opracowan stownikowych. W Wielkim Stowniku
Wyrazéw Obcych (pod red. M. Banki, PWN, Warszawa 2003) wskazano, ze reklamg jest
dziatanie majace na celu zachecenie potencjalnych klientow do zakupu konkretnych towaréw lub
do skorzystania z okreslonych ustug. Reklamg dzialalnoSci apteki bedzie wigc zamiar
przyciagnigcia potencjalnych klientéw do dokonania zakupu towaréw sprzedawanych w aptece
(aptekach) - niezaleznie od form i metod jej prowadzenia oraz uzytych do jej realizacji srodkow -
jesli jej celem jest zwigkszenie sprzedazy produktow leczniczych lub wyrobow medycznych"
(wyrok WSA w Warszawie z dnia 17 pazdziernika 2008 r., VII SA/Wa 698108, niepubl. oraz
wyrok WSA w Warszawie z dnia 1 lutego 2008 r., VII SA/Wa 1960107, Lex, nr 451165).
Przedmiotowe czasopisma sg tak skonstruowane, ze pacjent bez problemu moze zidentyfikowac
w jakich aptekach naby¢ reklamowane produkty lecznicze i inne produkty. Identyfikacja
placowek sprzedazy detalicznej (aptek) odbywa si¢ poprzez wskazanie lokalizacji (nazwy) aptek
w obu czasopismach poprzez zastosowanie instrumentu w postaci nadania przedmiotowym
aptekom ,,prymusa cenowego"(i podanie adresu) oraz na ostatniej stronie (...) podanie adresu i
godzin otwarcia aptek. Podkreslenia wymaga fakt, iz w przypadku (...) ,status ,,prymusa
cenowego" w poréwnaniu cenowym otrzymaty wylacznie apteki, ktoérych nazwa, oraz informacja
o godzinach czynnosci i lokalizacji zostata wskazana na ostatniej stronie czasopisma. Natomiast
w przypadku (...) w tresci jest kladziony ogromny nacisk na sformutowania ,tanie leki”,
,najtaniej kupisz za”, ,,nie pta¢ duzo za leki”, ,,najtansza apteka”. Nie moze by¢ watpliwosci co
do tego, ze zamiarem strony bylo dokonanie poroOwnania cen w aptekach na korzys¢

wymienionych w (...) oraz (...) aptek zlokalizowanych w ro6znych miejscowosciach
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wojewodztwa S$wietokrzyskiego, ale prowadzonych pod jednakowo brzmigca nazwa (...).
Dodatkowo nalezy podkresli¢, iz sama strona na wezwanie organu dostarczyla kopie umow
pomigdzy strong a firma (...) R. D., z ktorych jasno wynika, iz firma (...) wykupita w obu
czasopismach od strony powierzchni¢ reklamowg. Ponadto w aktach sprawy znajdujg si¢ rowniez
kopie zlecen umieszczenia w miesieczniku (...) informacji na temat aptek prowadzonych pod
nazwa (...) udzielany firmie (...) przez podmioty prowadzace te apteki. Znamiennym jest
rowniez fakt, iz tytul prymusa cenowego otrzymaty wiasnie apteki prowadzone pod nazwa (...)
natomiast wszelkie inne podmioty prowadzace pozostate apteki wskazane do pordéwnania
zarowno w (...) jak i (...) z w/w aptekami prowadzonymi pod nazwg (...) stanowczo zaprzeczyly
jakoby zlecaty zamieszczenie jakiejkolwiek informacji na temat swoich aptek.

Reklama apteki to kazda dzialalno$¢ przez nig prowadzona, niezaleznie od jej formy i metody
przeprowadzenia, ktdora ma na celu zwigkszenie sprzedazy w niej wyrobow medycznych lub
produktow leczniczych. (Wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego z siedziba w
Warszawie z 2008-02-19, VIl SA/Wa 1914107).

W literaturze wyrazany jest poglad, iz reklama jest wszelkiego rodzaju oddzialywanie
przedsigbiorcow na potencjalnych klientow podejmowane w tym celu, aby przez zachwalanie
towaru badz ushugi wywotaé zainteresowanie dla warunkow transakcji. Za reklame¢ nalezy uznaé
swiadome dziatanie przedsigbiorcy zmierzajagce do promowania towarow lub ustug przez
wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby u klientow (pacjentdéw) wywota¢ lub wzmocnié¢
okreslone potrzeby. Sad Najwyzszy, w uzasadnieniu do orzeczenia z dnia 26 stycznia 2006r.
(sygn. akt V CSK 83105, Lex nr 191239) wskazal, iz reklamg jest kazda wypowiedz skierowana
do potencjalnych konsumentéw, odnoszaca si¢ do towardéw, ustug, a takze przedsiebiorcy
oferujacego towary lub ustuge, majaca na celu zachgcenie i sklonienie adresatéw do nabywania
towarow lub korzystania z ustug. Zacheta moze by¢ wyrazona bezposrednio, np. poprzez uzycie
okreslen odpowiadajacych konkretnym czynno$ciom, w wyniku ktorych nastapi zbyt towarow
lub ustug, albo posrednio - przez stworzenie sugestywnego obrazu towardéw 1 ustug, a takze
samego przedsigbiorcy, w stopniu narzucajacym adresatom nieodpartg che¢ nabycia towarow i
ushug.

W przedmiotowym przypadku wiasnie mamy do czynienia z taka konstrukcja. Porownanie cen
produktow w aptekach w ten sposob, iz najkorzystniejsze cenowo zostaly wykazane tylko
apteki prowadzone pod jednakowo brzmigcg nazwa (...), wywierajg silny wptyw na mysli lub

wyobrazni¢ potencjalnego pacjenta narzucajac mu nieodparta ch¢é nabycia produktow
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leczniczych wlasnie w tej konkretnej aptece. Opis obok tabeli poréwnujgcej ceny rowniez nie
pozostawia watpliwosci, iz ukierunkowuje potencjalnego czytelnika na konkretne apteki. Zostato
tam wskazane, iz w aptekach posiadajacych status prymusa cenowego, prawdopodobnie mozna
naby¢ wszystkie produkty w bardzo atrakcyjnych cenach" — (...) zas§ w tresci (...) zawarte sg
sformutowania, ktére wyraznie zachecaja do kupowania witasnie w aptekach, ktore uzyskaty
status prymusa cenowego.

Na marginesie organ pragnie zaznaczy¢, iz konsument, do ktérego jest kierowany przekaz ma
prawo do rzetelnej informacji juz w chwili zapoznania si¢ z trescig przekazu bez koniecznosci
zasiegania jej dopiero w miejscu sprzedazy. Przedsigbiorca ma obowigzek poinformowania w
sposob rzetelny i prawdziwy o cechach oferowanego towaru juz w reklamie, a klient zwabiony
jego oferta nie ma obowigzku jej weryfikacji w miejscu sprzedazy (wyrok Sadu Okregowego w
Warszawie - Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow z dnia 19 grudnia 2007 r., sygn. akt:
XVII AmA 64/07).

Reklama to rodzaj komunikowania perswazyjnego obejmujacy techniki i dziatania podejmowane
w celu zwrocenia uwagi na produkt, ustuge lub ideg; pierwotna funkcja reklamy byto udzielanie
informacji o towarach 1 Zrédlach zakupu; obecnie reklama spelnia funkcje: prezentacji,
ksztattowania popytu, tworzenia i utrzymywania rynkéw zbytu; reklama, z zatozenia i jawnie
subiektywna, postuguje si¢ srodkami wizualnymi (wydawnictwa, ogloszenia prasowe, plakaty,
filmy, telewizja, neony, a takze opakowania, wystawy itp.) oraz audioakustycznymi (radio,
uliczne gigantofony, informacja telefoniczna itp.).

Strona sama wskazata w korespondencji kierowanej do organu, iz (...) jest kontrowersyjnym
czasopismem, majacym na celu edukowaé konsumentéw oraz poréwnywanie cen. Jej idea jest
oparta na licznych internetowych porownywarkach.

Swietokrzyski Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz poréwnywanie cen
produktow leczniczych, w roznych aptekach jest niczym innym jak reklamg poréwnawcza.
Zgodnie Z definicja zawartg ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia
1993 r. (Dz. U. Nr 47, poz. 211) tekst jednolity z dnia 26 czerwca 2003 r. (Dz. U. Nr 153, poz.
1503) reklama porownawcza jest to reklama, ktéora umozliwia bezposrednio lub posrednio
rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowanych przez konkurenta (art. 16 ust. 3).
Podobna definicja zostata zawarta rowniez w art. 2 lit. ¢ dyrektywy 2006/114/VVE.

,reklama poréwnawcza" oznacza kazdg reklame, ktora wyraznie lub przez domniemanie

identyfikuje konkurenta albo towary lub ustugi oferowane przez konkurenta. Definicja reklamy
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na potrzeby w/w dyrektywy zostala sformutowana w art. 2 lit. a, w ktorym wskazano, 12
,reklama" oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej,
gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow w celu wspierania zbytu
towarow lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan.

Wobec powyzszego halezy przyjaé, iz reklamg jest kazda wypowiedz majaca na celu
stymulowanie zbytu lub innego korzystania z towaréw lub ustug. Ponadto, aby pewne dziatania
zostaly uznane z ,reklame¢ poréwnawcza" musza one bezposrednio lub posrednio stwarzad
mozliwo$¢ rozpoznania konkurenta podmiotu reklamujacego sie, jego towaréw lub ustug.
Reklama bezposrednio wskazuje na konkurenta, jego towary czy ustugi, jezeli wprost zawiera
jakiekolwiek oznaczenie odrozniajace, uzywane przez konkurenta w obrocie gospodarczym. Taki
sposob prowadzenia dzialan zostal zastosowany w czasopi$mie (...) jak i (...) poprzez
wskazanie konkretnego produktu leczniczego sprzedawanego w konkretniej aptece (nazwa i
adres) po konkretnej cenie.

Definicja apteki, zawarta w ustawie Prawo farmaceutyczne w art. 86, pozwala na przyjecie, ze
reklamg dziatalnosci apteki jest dziatanie polegajace na zachecaniu potencjalnych klientow do
dokonywania zakupu ustug farmaceutycznych w konkretnej aptece lub punkcie aptecznym. W
wyroku WSA w Warszawie z 2008-05-14, VII SA/Wa 2215/07, wskazano, iz za reklame
dziatalnosci apteki nalezy uzna¢ kazde dziatanie, skierowane do publicznej wiadomosci,
niezaleznie od sposobu i metody jego przeprowadzenia oraz Srodkow uzytych do jego realizacji,
jesli jego celem jest zwigkszenie sprzedazy produktow leczniczych i wyrobow medycznych
oferowanych w danej aptece".

Strona wskazata rowniez, iz Slaski Wojewoddzki Inspektor Farmaceutyczny w Katowicach w
analogicznej sprawie wydatl decyzje umarzajacg postgpowanie. Strona wskazata réwniez, iz
decyzje umarzajaca wydat Gloéwny Inspektor Farmaceutyczny.

Swigtokrzyski Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz tylko organ administracji
publicznej, ktory wydal decyzje, jest nig zwigzany od chwili jej doreczenia lub ogloszenia, (art
110 kpa). Z takiego zapisu nie wynika natomiast zasada zwigzania organu administracji
publicznej decyzja wydang przez inny organ administracji publicznej. Nie wynika zen, by organ
zwigzany byt ustaleniami zawartymi w innej decyzji administracyjnej, nawet ostatecznej (wyrok
Wojewddzkiego Sadu Administracyjnego z siedzibg w Poznaniu z 2007-12-20, 1V SA/Po
601107).

Ponadto nalezy wskaza¢, iz decyzja Slaskiego Wojewoddzkiego Inspektora Farmaceutycznego z
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dnia (...) znak (...) dotyczyta innego czasopisma o tytule (...) a nie (...). Decyzja Gtoéwnego
Inspektora Farmaceutycznego dotyczyla czasopisma (...) natomiast nalezy wskaza¢, iz na
podstawie materiatu dowodowego ustalono, ze postepowanie zostalo wszczete z uwagi na
podejrzenie naruszenia 6 i 9 rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 r. w
sprawie reklamy produktéw leczniczych (Dz. U.2008.210.1327) oraz art. 60 ust. 1 Prawa
farmaceutycznego.

Od dnia 1 maja 2007 r. zgodnie z tre$cig art. 94a ust. I Prawa farmaceutycznego, ktory
obowigzywat do dnia 31 grudnia 2011r., wprowadzonym ustawag z dnia 30 marca 2007 r. o
zmianie ustawy - Prawo farmaceutyczne oraz zmianie niektorych innych ustaw (Dz. U. z 2007 r.
Nr.75, poz. 492) zabroniona byta reklama dziatalnosci aptek lub punktéw aptecznych skierowana
do publicznej wiadomosci, ktora w sposdb bezposredni odnosi si¢ do produktéw leczniczych lub
wyrobow medycznych umieszczonych na wykazach lekow refundowanych lub produktow
leczniczych lub wyrobéw medycznych o nazwie identycznej z nazwg produktow leczniczych lub
wyrobow medycznych umieszczonych na tych wykazach. Wprowadzenie przepisu art. 94a ust. |
Prawa farmaceutycznego nastgpito w wykonaniu dyrektywy Parlamentu Europejskiego z dnia 31
marca 2004 r. (2004/27/WE), zmieniajacej dyrektywe 2001183/WE w sprawie wspolnotowego
kodeksu odnoszacego si¢ do produktow leczniczych stosowanych u ludzi. Przed dniem 1 maja
2007r. w ustawie Prawo farmaceutyczne oraz w innych ustawach brak byto zakazu reklamy aptek
badz ich dziatalno$ci, jednakze od tego momentu nie mozna myli¢ poje¢ reklamy produktow
leczniczych kierowanej do publicznej wiadomosci oraz reklamy dziatalnosci apteki, gdyz sa to
dwa odrebne zagadnienie uregulowane w dwoch réznych rozdziatach Prawa farmaceutycznego.
Fakt, iz pewne dzialania reklamowe mozna zakwalifikowa¢ w rozumieniu dyspozycji art. 52
Prawa farmaceutycznego jako reklame produktéw leczniczych nie oznacza, iz nie jest to (z mocy
prawa) zakazana reklama dziatalno$ci apteki ogdlnodostepne;.

Organ wskazuje, ze w wyroku z dnia 6 marca 2009r. sygn. Akt. VII SAIWa 1985107,
Wojewodzki Sad Administracyjny w Warszawie wprost wskazat, iz za chybiong nalezy uznac
argumentacj¢ strony skarzacej, iz przedmiotowe ulotki nie stanowig reklamy produktu
leczniczego, bowiem s3 one listami cenowymi, ktore - w mysl art. 52 ust. 3 pkt 4 prawa
farmaceutycznego - nie stanowig reklamy produktu leczniczego. Odrézni¢ nalezy reklame
produktu leczniczego, uregulowang w art. 52 ustawy 1 nast., prowadzona, zgodnie z art. 60,
wylgcznie 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
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przepisy dotyczg zupelnie odmiennych zagadnien. Nie jest wigc mozliwe ich jednoczesne czy tez
zamienne stosowanie. (Centralna Baza Orzeczen Sadow Administracyjnych, VII SA/Wa
1985107 - Wyrok WSA w Warszawie).

W uzasadnieniu swojej decyzji Gtowny Inspektor Farmaceutyczny wskazuje, iz ,,Wobec faktu, iz
strona poinformowata, ze zaprzestala rozpowszechnianie reklamy w zakwestionowanym
ksztatcie, Glowny Inspektor Farmaceutyczny postapil zgodnie z dyspozycja, 105 I kpa.

umarzajac postgpowanie administracyjne z uwagi na jego bezprzedmiotowosc¢".

Zgodnie z dyspozycja art. 129b ust. I 1 ust. 2 Prawa farmaceutycznego karze pieni¢znej w
wysokosci do 50 000 ztotych podlega ten kto wbrew przepisom art. 94a w/w ustawy prowadzi
reklamg apteki, punktu aptecznego, placowki obrotu pozaaptecznego oraz ich dziatalnosci. Kare
pieniezng, okreslong naklada wojewodzki inspektor farmaceutyczny w drodze decyzji
administracyjnej. Przy ustalaniu wysokosci kary uwzglednia si¢ w szczegdlnosci okres, stopien
oraz okolicznosci naruszenia przepisOw ustawy, a takze uprzednie naruszenie przepisow.

Z powyzszego wynika, iz kara pieni¢zna jest obligatoryjna, a zatem czy w konkretnej sprawie w
odniesieniu do konkretnego przedsigbiorcy nalezy natozy¢ sankcje karng nie decyduje organ, w
tym wypadku Swietokrzyski Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny, gdyz kara ta wynika
wprost w zapisOw ustawy Prawa farmaceutycznego. W przypadku stwierdzenia prowadzenia
reklamy apteki, punktu aptecznego, placowki obrotu pozaaptecznego oraz ich dziatalnosci organ
na podstawie przepisow prawnych jest zobligowany nalozy¢ kare, ma jedynie mozliwos¢
miarkowania wysokosci kary.

W przedmiotowym postgpowaniu zostalo udowodnione prowadzenie reklamy apteki
funkcjonujacej na terenie wojewodztwa Swigtokrzyskiego przez (...) sp. z 0.0. z siedzibg w W
NIP (...) czasopisma (...)oraz (...).

Podmioty profesjonalnie, jakim niewatpliwie jest strona niniejszego postgpowania, gdyz jak
ustalono w niniejszym post¢gpowaniu, strona jest wydawcg czasopisma (...) 1 (...) majg
obowigzek znajomosci 1 przestrzegania norm prawa. Spoczywa to tym bardziej na wydawcy,
gdyz wynika on wprost z art. 36 ust. 2 i ust. 4 Prawa prasowego z dnia 26 stycznia 1984 r. (Dz.
U. Nr 5, poz. 24) i nakazuje aby ogtoszenia i reklamy nie bylty sprzeczne z prawem lub zasadami
wspotzycia spotecznego" . Ponadto dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dzialalnosci
reklamowej wigzacej si¢ z uzyskaniem korzysci majgtkowej badZz osobistej od osoby lub

jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama.



Wydawca czasopisma powinien by¢ swiadomy, ze podejmowane przezen dziatania w ramach
dziatalnosci moga by¢ uznane przez Swictokrzyskiego Wojewodzkiego Inspektora
Farmaceutycznego za niedozwolong dzialalno$¢ reklamowa, dlatego wuzasadnione jest
zastosowanie wobec niego kar pieni¢znych w sytuacji, gdy miat mozliwos¢ przewidzenia, ze jego
dziatania naruszg prawo lub gdy nie dotozyt nalezytej starannosci, by norm prawa zawartych w
ustawie Prawo farmaceutyczne nie naruszy¢.

Jak ustalono w niniejszym postepowaniu wydawca czasopisma wiedzac, iz tre$¢ czasopism (jego

zawarto$¢) ,,jest kontrowersyjna" godzit si¢ na ich wydawanie.

Ustalajac wymiar kary pienigznej Swietokrzyski Wojewodzki Inspektor Farmaceutyczny
uwzglednil okres, stopien oraz okoliczno$ci naruszenia przepiséw ustawy, a takze fakt, iz jest to
pierwsze naruszenie przepisow danego przedsiebiorcy na terenie dziatania organu cO Stanowi

czynnik tagodzacy karg.

Biorac pod uwage fakt, ze:

— Przedsigbiorca - strona nie byta uprzednio karana, za naruszenie art. 94a ust.1 ustawy
Prawo Farmaceutyczne,
— naruszenie art. 94a ust. 1 ustawy Prawo Farmaceutyczne przez strong stwierdzone zostato

po raz pierwszy, po wejsciu w zycie zmienionych od dnia 1.01.2012r. przepisow,

natozona w wysokosci 2.500 zl kara pieni¢zna jest adekwatna do okoliczno$ci 1 czasu

prowadzenia reklamy aptek.

Karg pieniezng uiszcza si¢ na wskazane w rozstrzygnigciu decyzji konto w terminie 7 dni
od dnia, w ktérym decyzja stala si¢ ostateczna. Od kary pieni¢znej nicuiszczonej w terminie
nalicza si¢ odsetki ustawowe.

Egzekucja kary pienigznej wraz z odsetkami za zwlokg¢ nastepuje w trybie przepisow

0 postepowaniu egzekucyjnym w administracji.

Poniewaz przedsigbiorca jest zobowigzany spelnia¢ okre§lone przepisami prawa warunki

wykonywania dziatalno$ci gospodarczej, naruszajac obowigzujace przepisy prawa winien liczy¢
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si¢ z konsekwencjami, ktére w niniejszej sprawie polegaja na ukaraniu go karg pieni¢zng.

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

wykonalnosci.

W przypadku wydania przez wojewddzkiego inspektora farmaceutycznego decyzji nakazujacej
zaprzestanie prowadzenia reklamy apteki oraz jej dzialalnosci organ zmuszony jest decyzji taki
rygor nada¢ w przeciwienstwie do uregulowan zawartych w art. 108 § kpa, ktore organ stosuje w
przypadku gdy spelnione sg przestanki z niego wynikajace m.in. ze wzgledu na ochrone zdrowia

lub zycia ludzkiego.

Art. 94a ust. 4 ustawy Prawo farmaceutyczne mozliwos$ci fakultatywnych nadania decyzji rygoru

natychmiastowej wykonalno$ci nie przewiduje.

Organ nie znalazl podstaw do umorzenia postgpowania na podstawie art. 105 § 1 kpa.
Prowadzone postepowanie nie stato si¢ bezprzedmiotowe. Niniejsze postgpowanie wykazato, iz
strona wydawata czasopismo (...) co jest bezsporne poniewaz strona sama to wskazata.

Decyzja o umorzeniu postgpowania w catosci nie rozstrzyga merytorycznie sprawy - wydanie
takiej decyzji zamyka droge do konkretyzacji praw lub obowigzkéw stron 1 konhczy bieg
postepowania w okreslonej instancji administracyjnej. Za bezprzedmiotowe w rozumieniu art.
105 kpa uznaje si¢ postepowanie, w ktorym brak jest ktorego$§ z elementdow materialnego
stosunku prawnego, a wobec tego nie mozna wyda¢ decyzji zalatwiajacej spraweg przez
rozstrzygniecie jej co do istoty. Taki stan rzeczy oznacza, iz wydanie decyzji umarzajacej
postepowanie nie implikuje, iz organ wydat rozstrzygniecie stwierdzajace, ze dana dziatalno$¢

reklamowa jest zgodna z przepisami prawa.

Biorgc powyzsze pod uwage na podstawie art. 94a ust. 11 2, 3, 4, art. 129b ust. 1, 2, 4 ustawy z
dnia 6 wrze$nia 2001r.- Prawo farmaceutyczne (tekst jednolity Dz. U. z 2008r. Nr 45
poz. 271 z pdzn. zm.) oraz art.104 kpa w zwiagzku z art. 107 1-3 ustawy z dnia 14 czerwca 1960r.
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kodeksu postepowania administracyjnego (tj Dz. U z 2000r. Nr 98 poz.1071 ze zm.)

postanowiono jak na wstgpie.

POUCZENIE

Od decyzji niniejszej stuzy stronom odwotanie do Gtoéwnego Inspektora Farmaceutycznego za

moim posrednictwem w terminie czternastu dni od daty otrzymania decyzji.

Otrzymuja:
1.(...)sp.zo.o.
2. ala
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