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Reklama suplementéw diety — analiza prawna

Advertisement of Diet Supplement — Legal Analysis

Synopsis. Celem niniejszego artykutu jest analiza prawna reklamy suplementoéw diety i problemoéw jakie
napotykaja konsumenci oraz przedsigbiorcy z uwagi na brak kompleksowego uregulowania
przedmiotowych produktow. Nacisk zostal polozony na przeanalizowanie aktow prawnych
ustanowionych na poziomie Unii Europejskiej oraz aktéw obowiazujacych w prawie krajowym, a takze
przyktadach zastosowania powyzszych regulacji w orzecznictwie sadow oraz decyzji kompetentnych
organéw. W obliczu czgstych problemow z zastosowaniem si¢ do przepisdw wiasciwych suplementom
diety, analiza taka okazuje si¢ niezbgdna dla poréwnania roznych rezimow prawnych rzadzacych reklama
suplementow diety oraz kompleksowego uregulowania dotyczacego produktow leczniczych.

Stowa kluczowe: suplement diety, zywnos¢, reklama, produkt leczniczy

Abstract. The purpose of this article is a legal analysis of advertising for dietary supplements and
problems encountered by consumers and entrepreneurs due to the lack of comprehensive regulation of
the products. Emphasis was placed on analyzing legal acts established at the level of the European
Union and acts in force in national law, as well as examples of the application of the above regulations
in court decisions and decisions of competent authorities. Given the frequent problems with adherence
to provisions applicable to dietary supplements, such an analysis turns out to be necessary to compare
the various legal regimes governing the advertising of dietary supplements and comprehensive
regulation of medicinal products.
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Wprowadzenie

Unia Europejska na poziomie wspdlnotowym szczegdtowo uregulowala zasady
reklamy produktéw uwazanych za wymagajace szczego6lnego i ostroznego traktowania ze
wzgledu na swoje wlasciwosci. Sa nimi przede wszystkim produkty sensytywne, takie jak
produkty lecznicze. Suplementy diety zaklasyfikowano za§ jako zywno$¢, a doktadnie
srodek spozywczy. Przepisy regulujace ich reklamg nie sa tak restrykcyjne i szczegolowe
jak te dotyczace produktéw leczniczych.

Polski prawodawca nie zdecydowat si¢ na stworzenie ustawy kompleksowo traktujacej
o suplementach diety, tak jak stato si¢ to w przypadku produktow leczniczych. Wynika to
ze stosunkowo niedlugiej obecnosci takich produktéw na rynku oraz trudno$ciach w ich
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klasyfikowaniu. Reklama produktéw leczniczych jak i suplementow diety oparta jest na
systemie zakazow. W przypadku zakazu bezwzglednego, reklama konkretnego produktu
nie jest w ogdle mozliwa. Gdy nakaz jest wzgledny, oznacza to, iz niemozliwe jest
reklamowanie danego produktu przy wykorzystaniu konkretnych metod lub s$rodkow
przekazu reklamy (Namystowska, 2012). Analiza decyzji organéw Inspekcji Sanitarnej na
wszystkich jej szczeblach oraz wyrokdéw wojewodzkich sadow administracyjnych pozwala
stwierdzi¢, ze najczgstszym problemem dotyczacym suplementéw diety w reklamie, jest
ich oznaczenie niezgodne z obowiazujacymi aktami prawnymi dotyczacymi prawa
zywnosciowego. Producenci tych s$rodkow spozywczych oraz zatrudniani przez nich
specjalisci z zakresu reklamy, mimo wystarczajaco precyzyjnych regut dotyczacych
o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych, nie potrafia uchwyci¢ zgodnej z wymaganiami
prawnymi granicy pomigdzy reklama suplementu diety a produktu leczniczego. Praktyka
pokazuje rowniez, iz licza na bezczynno$¢ organu konkurencji.

Celem pracy, z uwagi na brak kompleksowego ustawodawstwa traktujacego o reklamie
suplementéw diety, jest przedstawienie i przeanalizowanie aktow prawnych dotyczacych
reklamy suplementéw diety czyli zywnosci oraz opis podstawowych definicji i funkcji
reklamy ww. produktow. Kluczowe jest rowniez ukazanie funkcjonowania i wyktadni
powyzszych zapisow w praktyce orzeczniczej i kompetentnych organéw. Na polskim rynku
brakuje literatury przedmiotu, ktéora w sposdb kompletny opisywalaby prawne aspekty
reklamy suplementéw diety i probleméw pojawiajacych si¢ podczas klasyfikacji takich
produktow. W zwiazku z rosnaca §wiadomoscia konsumentéw na temat zdrowego stylu zycia
i wplywu zywienia na zdrowie, istotne staje si¢ stworzenie przez prawodawce, zard6wno
unijnego jak i krajowego, wyczerpujacego uregulowania w tym zakresie.

Akty prawne regulujace reklame suplementow diety

Ustawa o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (u.b.z.z) (Dz. U. z 2017 r. poz. 149) jest
podstawowym aktem prawnym regulujacym reklamg suplementow diety w Polsce.
O reklamie tej traktuje jednak w sposob ograniczony. W art. 27 ust. 5 u.b.z.z. zapisano, ze
oznakowanie, prezentacja i reklama suplementow diety nie moga zawiera¢ informacji
stwierdzajacych lub sugerujacych, ze zbilansowana i zroznicowana dieta nie moze dostarczy¢
wystarczajacych dla organizmu ilosci skladnikow odzywczych. Wczesniej zagadnienie to w
sposob wyczerpujacy regulowat art. 46 u.b.z.z., zostal on jednak uchylony w 2015 r. Mimo
postugiwania si¢ stowem ,reklama”, ustawa powyzsza nie zawiera takiej definicji. Na
poziomie UE aktami prawnymi regulujacymi reklame suplementow diety sa dyrektywa
2002/46/WE w sprawie zblizenia ustawodawstw Panstw Czlonkowskich odnoszacych si¢ do
suplementéw zywnosciowych (Dz. U. UE. L. z 2002 r. Nr 183) oraz rozporzadzenie
1924/2006/WE w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci
(Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 404, str. 9-25). W powyzszych aktach prawnych réwniez nie
zawarto definicji reklamy suplementow diety, dlatego przy wykladni przepisow jej
dotyczacych kluczowe okazuje si¢ orzecznictwo sadow krajowych oraz Trybunatu
Sprawiedliwosci Unii Europejskiej (TSUE) jak rowniez bogaty dorobek doktryny.

Positkujac si¢ definicjami zawartymi w innych aktach prawnych, orzecznictwie czy
stownikach, szczegdlng uwage nalezy zwroci¢ na definicj¢ reklamy produktu leczniczego,
umieszczona w ustawie Prawo farmaceutyczne (Dz. U. z 2016 r. poz. 2142). Ustawodawca
stwierdza w niej, ze ,reklama produktu leczniczego jest dziatalno§¢ polegajaca na
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informowaniu lub zachgcaniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu
zwigkszenie: liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji
produktéw leczniczych” (art. 52.1). W przypadku spetnienia warunkow odpowiadajacych
produktowi leczniczemu, suplement diety podlega¢ bgdzie rezimowi wlasciwemu prawu
farmaceutycznemu, czyli restrykcyjnej ustawie Prawo farmaceutyczne. Ze wzgledu na
swoja specyfike i podobienstwo do produktow leczniczych, w stosunku do suplementow
diety kluczowe jest wykorzystanie regulacji dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad
oraz regulacje prawa farmaceutycznego, kiedy to przedmiotowym produktom przypisac
mozna cechy wlasciwe produktom leczniczym. Znajduja one zastosowanie wtedy, kiedy
suplement diety powinien by¢ kwalifikowany jako lek, zarowno ze wzgledu na jego
prezentacje, jak i funkcje. Regulacje dotyczace produktow leczniczych i suplementow diety
faczy podobny cel, czyli ochrona zdrowia i zycia publicznego.

W zwiazku z tym, iz obecny stan prawny nie zapewnia regulacji dedykowanych
reklamie suplementow diety, konieczne jest skupienie si¢ na aktach prawnych dotyczacych
prawa konsumenckiego i ogélnego prawa reklamy. W prawie krajowym kluczowa dla tego
zagadnienia bgdzie triada ustaw, tj. ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji
i konsumenta (u.z.n.k.) (Dz. U. z 2007 Nr 50, poz. 331), ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (z.n.k.) (Dz. U. z 1993 Nr 47, poz. 211) oraz ustawa
zdnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. 22007 Nr 171, poz. 1206). W sprawach dotyczacych reklamy suplementéw diety
kluczowe sa zapisy traktujace o czynach nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy,
oparte na art. 16 ust. 1 pkt 2 wyzej wskazanej ustawy.

Na poziomie wspolnotowym dyrektywy, ktorych zapisy zgodnie z zasada
pierwszenstwa prawa UE zostaly transponowane do wczes$niej wymienionych ustaw prawa
polskiego beda: 2006/114/WE dotyczaca reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy
porownawczej (Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 376) oraz 2005/29/WE dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewngtrznym (Dz. U. UE. L. z 2005 r. Nr 149). To wtasnie suplement diety i jego reklama
budzi najwigksze watpliwosci, ktorych zazwyczaj nie ma w przypadku oceny produktéw
leczniczych ze wzgledu na bardziej szczegdtowe irestrykcyjne uregulowania prawne,
zdecydowanie dtuzsza obecno$§¢ w obrocie oraz ugruntowane orzecznictwo. Istotny jest
rébwniez zapis zawarty w art. 55 ust 2. pkt. 1 lit. d ustawy Pr. farm. mowiacy, ze reklama
produktu leczniczego nie moze sugerowac, iz produkt ten jest produktem spozywczym.

Reklama a etykietowanie

W reklamie suplementéw diety istotna role odgrywaja réwniez pojecia takie jak
etykietowanie, znakowanie oraz prezentacja. Regulacje dotyczace znakowania Zywnosci,
w tym suplementow diety, na poziomie krajowym zawarte sa w rozporzadzeniu Ministra
Zdrowia z dnia 9 pazdziernika 2007 r. w sprawie sktadu oraz oznakowania suplementéw
diety (Dz. U. Nr 196, poz. 1425) oraz w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 23 grudnia 2014 r. w sprawie znakowania poszczegbélnych rodzajow s$rodkoéw
spozywczych (Dz. U. z 2015 r. poz. 29). Cho¢ informacje podane na etykietach shiza
najczgsciej za informacjg handlowa, to w przypadku kwalifikacji produktow sensytywnych
takich jak produkty lecznicze, a takze suplementy diety, ktére w przyszlosci by¢ moze
rowniez beda zaliczane do tej kategorii, informacje takie moga zosta¢ uznane za
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niedozwolona reklamg. Uznanie takie moze spowodowaé nalozenie kar na podmiot
odpowiedzialny za dopuszczenie takiego produktu do obrotu, jak rowniez zmiang podstawy
prawnej na surowsza. Zazwyczaj dotyczy to produktow dopuszczonych do obrotu jako
suplementy diety, kiedy to w zwiazku z przekazywanymi tre§ciami powinny by¢
traktowane jako produkt leczniczy.

Dyrektywa 46/2002/WE w sprawie zblizania ustawodawstw Panstw Cztonkowskich
odnoszacych si¢ do suplementéw zywnosciowych w art. 6 ust. 2 zawiera zapis, ze
»etykietowanie, prezentacja i reklama nie moga przypisywac suplementom zywnos$ciowym
wlasciwosci zapobiegawczych, leczniczych lub uzdrawiajacych choroby ludzkie lub
odnosic¢ si¢ do takich wlasciwosci”. Reklama suplementow diety, biorac pod uwagg szereg
decyzji kompetentnych organow krajowych oraz orzecznictwo, bardzo czgsto wprowadza
w blad poprzez przypisywanie, $wiadome lub nie, konkretnemu produktowi wtasciwosci
produktu leczniczego. Opierajac si¢ na zapisach dostgpnych w obecnie obowiazujacym
stanie prawnym jasny wydaje si¢ wniosek, ze ocena reklamy suplementu diety jest
utrudniona lub wrecz niemozliwa bez odwolywania si¢ do ustawodawstwa dotyczacego
produktow leczniczych.

Zgodnie z art. 2 pkt. 1 lit. j rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady
nr 1169/2011/WE z dnia 25.10.2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji
na temat zywnosci, za etykietowanie uzna¢ mozna wszelkie napisy, dane szczegdtowe,
znaki handlowe, nazwy marek, ilustracje lub symbole odnoszace si¢ do danego $rodka
spozywczego 1 umieszczone na wszelkiego rodzaju opakowaniu, dokumencie, ulotce,
etykiecie, opasce lub pierscieniu towarzyszacym takiej zywnosci lub odnoszacym si¢ do
niej. Oddzielna definicja zostata objeta ,,etykieta”, ktora oznacza metke, znak firmowy lub
handlowy, a takze ilustracj¢ oraz inny opis w formie pisanej, drukowanej, tloczonej lub
odbitej albo w inny sposob naniesiony na opakowanie lub pojemnik z Zywnos$cia. Moze on
by¢ rowniez zataczony do opakowania lub pojemnika z zywnoscia (art. 2 pkt. 1 lit. ).
Etykietowania nie nalezy myli¢ z reklama, ktora dotyczy wylacznie wypromowania
konkretnego produktu celem jego sprzedazy. Etykiety zawieraja wszelkie informacje
o produkcie, ktore dotra do konsumenta koncowego razem z tym produktem.

Z uwagi na to, ze UE na swoim terytorium zapewnia wysoki poziom ochrony
konsumenta, kazdy produkt dopuszczony do obrotu na jej terytorium, zaréwno
wyprodukowany we wspoélnocie, jak 1 ten importowany, musi by¢ bezpieczny i
odpowiednio etykietowany. W zwiazku ze wzrostem zainteresowania konsumentow
dotyczacym odzywiania, dostgp do szczegdlowych, rzetelnych i petnych informacji o
produktach znajdujacych si¢ na rynku jest szczegélnie wazny i oczekiwany. W
rozporzadzeniu 1969/2011/WE wskazano o konieczno$ci zapewnienia konsumentom
odpowiedniego informowania na temat spozywanej przez nich zywnos$ci. Dostep taki jest
gwarancja zachowania wysokiego poziomu ochrony zdrowia konsumentéw. W tym celu
panstwa czlonkowskie UE wyznaczyly bardzo wysokie standardy ochrony dotyczace praw
konsumenta w relacjach z przedsigbiorca, a takze migdzy samymi przedsigbiorcami.

W preambule rozporzadzenia 178/2002/WE (Dz. U. UE. L. z 2002 r. Nr 31) jasno
wskazano, ze naczelna zasada ogdlnego prawa zywno$ciowego (OPZ) jest zapewnienie
konsumentowi podstawy do dokonywania $wiadomych wyborow dotyczacych spozywane;j
przez niego zywnoS$ci i uniemozliwienie praktyk mogacych wprowadzi¢ go w bilad.
Parlament Europejski i Komisja Europejska daza do wypracowania kompleksowych
definicji traktujacych szeroko o prawie dotyczacym informacji na temat zywnosci, rowniez
w formach innych niz przekazywanie informacji za pomoca etykiety, tak by pole do
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swobodnej interpretacji byto jak najbardziej zawegzone, a probleméw natury prawnej w
zwiazku z klasyfikacja powyzszych produktow byto jak najmniej.

W rozporzadzeniu 1969/2011/WE zawarto rowniez szczegotowe dane dotyczace
prezentacji, jednak jej nie zdefiniowano. Dlatego tez prezentacjg nalezy interpretowac
zgodnie z przepisami dyrektywy nr 46/2002/WE w sprawie zblizania ustawodawstw
panstw UE odnoszacych si¢ do suplementdw zywnoS$ciowych oraz powyzszego
rozporzadzenia. Pojgcie prezentowania utozsamiane jest najczeSciej z opakowaniem
suplementu diety. Dotyczy jego ksztaltu, materialu lub materiatow z jakich zostal
wykonany, znajdujacego si¢ wokot niego otoczenia w miejscu sprzedazy np. aptece, oraz z
jego eksponowaniem. Prezentacja wiazg si¢ rOwniez z wlasciwym suplementem diety, czyli
jego forma np. w postaci tabletki czy innych drog podania, charakterystycznych dla
produktow leczniczych.

Reklama wprowadzajaca konsumenta w btad

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwe]j konkurencji taka
reklamg jest ta wprowadzajaca konsumenta w blad i mogaca przez to wplywaé na
podejmowane przez niego decyzje w sprawie nabywania okreslonych towarow i ushug.
Definicjg reklamy zawarto w dyrektywie 2006/114/WE. Wskazuje ona, iz reklama to
»przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarcze;j,
rzemie$lniczej lub wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu towaréow lub
ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan” (art. 2 lit. a).

Definicja powyzsza jest bardzo szeroka, bowiem nie obejmuje wylacznie produktow,
ale réwniez ustugi, prawa oraz zobowiazania. Zgodnie z postanowieniami powyzszego
artykutu, reklama wprowadzajaca w blad jest taka, ktoéra przez obrang forme¢ powoduje
wprowadzenie w blad osoby lub osob, do ktorych jest skierowana. Zwodnicza natura
reklamy moze wplynaé na wybory konsumentow, czyli wptywaé na postgpowanie
gospodarcze przez co jasnym jest, ze szkodzi konkurentowi (art. 2 pkt. b). Zachowanie
takie godzi wigc w kluczowe wartosci UE, takie jak konkurencyjny rynek wewngtrzny i
swobody. W dyrektywie tej szczegdétowo uregulowano zasady prowadzenia reklamy
poréwnawczej, czyli odwotujacej si¢ wprost do dziatan podmiotow konkurencyjnych,
zardwno w zakresie towarow, jak i ustug (art. 2 pkt. c).

Do stwierdzenia, czy reklama wprowadza odbiorc¢ w btad, konieczne jest doktadne
przeanalizowanie wszystkich towarzyszacych jej okoliczno$ci podanych w przekazie
danych. Pojecie reklamy wprowadzajacej w btad to nie tylko podawanie nieprawdziwych
danych, ale réwniez informacji niejasnych, przedstawianych w sposéb mogacy by¢ réznie
interpretowany przez odbiorcg. Charakter taki moga mie¢ stowa lub wyrazenia
niejednoznaczne, gdzie jedno z tych znaczen jest niezgodne z prawda. Taka reklama jest
réwniez, celowe lub nie, wywotanie mylnego wrazenia u odbiorcy, a takze pominigcie albo
przemilczenie faktow. Biorac pod uwage czy konkretna reklama wprowadza konsumenta
w blad, konieczne jest odniesienie si¢ do wypracowanego modelu przecigtnego
konsumenta, czyli takiego, ktory jest osoba nieuwazna, nie ma pelnej wiedzy o konkretne;j
tematyce oraz jest podatny na sugestie zawarte w reklamie. Wptyw takiej reklamy musi by¢
istotny 1 odbijac si¢ na podejmowanych przez konsumenta decyzjach gospodarczych.

Dyrektywa 2010/13/WE (Dz. U. UE. L. z 2010 r. Nr 95) definiujac reklamg
telewizyjna wskazuje, ze ta oznacza wszelkiego rodzaju ogloszenia zwiazane z
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dziatalnoscia handlowa, gospodarcza, rzemieslnicza lub dziatalno$cia w ramach wolnego
zawodu rozpowszechniane przez przedsigbiorstwo publiczne lub prywatne Iub osobg
fizyczna w zamian za oplatg lub podobne wynagrodzenie lub rozpowszechniane przez to
przedsigbiorstwo lub t¢ osobg fizyczna w celach autopromocji, w celu promocji odptatnego
dostarczania towar6w lub $wiadczenia ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowiazan.

Wprowadzajace konsumentow w blad jest rowniez wykorzystywanie w reklamach
suplementow diety fikcyjnych specjalistow z zakresu zdrowia, takich jak lekarze lub
farmaceuci. Katalog takich specjalistow nie zostal przez ustawodawce sprecyzowany.
Traktuje o tym art. 12 rozporzadzenia 1924/2006, mowiacy o zakazie odwotywania si¢
w o$wiadczeniach zdrowotnych do zalecen poszczegodlnych specjalistow (art. 12 pkt c).
Moga oni jednak reklamowac taki produkt, ale tylko wtedy, gdy nie odwoluja si¢ do
os$wiadczen zdrowotnych. Niedopuszczalne jest rowniez sugerowanie, iz niespozycie danej
zywnosci mogloby mie¢ wpltyw na zdrowie (art. 12 pkt a), a takze szybkos¢ i wielkos¢
obniZenia masy ciala (art. 12 pkt b).

Do takich wnioskéw doszedt Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w wyroku
z dnia 14 sierpnia 2013 r. stwierdzajac, ze ,,blad polegajacy na wskazaniu, Zze osoba
wystgpujaca w reklamie ma tytul naukowy profesora i jest dietetykiem moze mie¢ wplyw
na decyzj¢ konsumenta co do zakupu reklamowanego produktu” (Wyrok Sadu..., 2013).
Kluczowe w powyzszym orzeczeniu jest stwierdzenie, iz profesjonalista, jakim jawi si¢
odbiorcy reklamy profesor, moze wplyna¢ na jego decyzj¢ o zakupie konkretnego
produktu. Co wazne, produktem tym byl suplement diety, a nie produkt leczniczy.
Pojawienie si¢ w spocie reklamowym lekarza polecajacego ten produkt, przecigtnemu
konsumentowi mogtoby kojarzy¢ si¢ z wtasciwosciami produktu leczniczego i tym samym
wprowadzi¢ go w btad (Wyrok Sadu..., 2013).

Reklama suplementu diety nie moze wskazywa¢ na wlasciwosci produktu, ktore
powinny by¢ przypisywane produktowi leczniczemu. W wyroku WSA w Warszawie z dnia
15 pazdziernika 2013 r. (Wyrok Wojewaddzkiego..., 2013). Sad stwierdzil, ze zamieszczenie
w reklamie rozpowszechnianej w Internecie, czyli trafiajacej do wielu 0s6b w réznym
wieku oraz mogacych nie posiada¢ istotnej wiedzy na temat przedstawianych produktow,
informacji ,,wskazania do stosowania — choroba lokomocyjna”, ktéra to znajduje si¢ na
liscie Migdzynarodowej Klasyfikacji Choréb i Problemoéw Zdrowotnych, wprowadza
konsumenta w blad co do wlasciwosci tego produktu oraz przypisuje temu suplementowi
diety wlasciwos$ci zapobiegania chorobom lub ich leczenia, ktore powinny charakteryzowaé
produkt leczniczy.

W powyzszej sprawie opierano si¢ na art. 46 pkt. b ustawy o bezpieczenstwie
zywnosci 1 zywienia, mowiacym o zakazie odwotywania si¢ do o$wiadczen zdrowotnych
przypisujacych srodkowi spozywczemu dziatania lub wilasciwosci, ktorych nie posiada.
Powyzszy artykul zostal uchylony w wyniku nowelizacji w 2015 r. Przedmiotowe
postegpowanie rozpoczelo sig jeszcze przed nowelizacja, dlatego wyrok uwzglednit
poprzedni stan prawny i do tych zapisow odwotywal si¢ Sad. Mimo zmiany ustawy i
uchylenia powyzszego artykutu, tezy wywiedzione w tym postgpowaniu, jak i w innych
orzeczeniach opierajacych sig na tym artykule przez Sady pozostaja aktualne.

Zgodnie z przepisami Panstwowy Inspektor Sanitarny stwierdzil, ze zamieszczenie
w reklamie powyzszego wskazania, moze spowodowa¢ u konsumenta mylne wrazenie, iz
jest to produkt leczniczy zapobiegajacy objawom ww. jednostki chorobowej. Zgodnie
z dalsza argumentacja organu, zazywanie suplementu diety, a nie leku, moze doprowadzi¢
do probleméw ze zdrowiem. W tym przypadku wskazano, Zze jego zazywanie mogto
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doprowadzi¢ do wycienczenia organizmu. Reklama zostala przeprowadzona w Internecie,
a wigc jej zasigg mozna uznaé za znaczny.

Podmioty profesjonalne, dzialajace na rynkach spozywczym oraz farmaceutycznym,
powinny przywiazywaé szczego6lna uwage do prawidtowego stosowania przepisow prawa
zywnosciowego, zwlaszcza jesli chodzi o wymagania w zakresie oznakowania i prezentacji
srodkéw spozywczych. Obecne ustawodawstwo nie wyklucza jednoczesnej reklamy
produktu leczniczego i suplementu diety pod warunkiem $cistego interpretowania
i przestrzegania obowiazujacych przepisow. Nalezy rowniez pamigtaé, ze oznakowanie
wprowadzajace w btad to nie tylko oznakowanie nieprawdziwe czy mylace, ale rowniez
niepelne, niewystarczajaco precyzyjne czy wieloznaczne.

W artykule 27 pkt. 6 ub.z.z wskazane jest, ze reklama, a takze prezentacja i
znakowanie suplementéw diety, nie moga zawiera¢ informacji stwierdzajacych lub
sugerujacych, iz wystarczajace dla organizmu ilosci sktadnikéw odzywczych nie moga by¢
dostarczone wraz ze zbilansowana i zréznicowang dieta. Zapis ten pokazuje wagg roli
racjonalnego ustawodawcy w 6wczesnym prawie. Chce on zapobiec niepotrzebnemu i
czgsto nieracjonalnemu spozywaniu suplementéw diety, a takze ograniczy¢ wplyw
reklamodawcy kierujacego si¢ wytacznie zyskiem i sterujacego popytem.

Ustawa powyzsza dostatecznie klarownie okresla, na podstawie artykulu 27 pkt 3,
wymagania dla producenta suplementu diety wskazujac, iz produkt taki trafiajac do
konsumenta finalnego powinien zawiera¢ opakowanie. Caly powyzszy artykul zawiera
wiele ograniczen dla reklamy suplementow diety, na podstawie ktorych mozna ustali¢ jakie
informacje musza obligatoryjne znalez¢ si¢ na opakowaniu, a takze jakie z nich sa
dozwolone, a jakie zakazane.

U.b.z.z. jeszcze przed nowelizacja zawierala zapis traktujacy o koniecznosci
oznaczania produktu jako ,,suplement diety”, samodzielnie Iub tuz obok nazwy handlowej
preparatu. W obecnym stanie prawnym wymog takiego zapisu znajduje si¢ jedynie
w rozporzadzeniu w sprawie skladu oraz znakowania suplementow diety. W
rozporzadzeniu tym, jak rowniez w dyrektywie 2002/46/WE, gdzie zapisano, iz ,,nazwa”,
pod jaka sprzedaje si¢ produkty objete niniejsza dyrektywa, brzmi "suplementy
zywno$ciowe", nie doprecyzowano w jaki sposob zamieszcza¢ taka tres¢. Dla
reklamodawcy szczeg6lnie wazne byly wymogi dotyczace wielko$ci, napisu, konkretnego
umiejscowienia w przypadku wystgpowania nazwy handlowej, rodzaju i1 wielkosci
czcionki, ilosci wystgpowania takiego oznaczenia, by nie naraza¢ si¢ na kary ze strony
organdéw kontrolnych.

Rynek suplementoéw diety jest obszarem, na ktorym niezwykle trudno jest stworzy¢
produkt, ktorego jeszcze na rynku nie ma. Wigkszo$¢ z nich zawiera te same substancje
czynne dostgpne w roznych formach, produkowane przez wielu producentow.
Wprowadzajac konkretny suplement diety na rynek nalezy by¢ niezwykle ostroznym, aby
nazwa, ksztattem i kolorystyka opakowania nie naruszy¢ zasad uczciwej konkurencji.
Problemy z zakresu reklamy suplementéw diety nie dotyczaca wigc tylko ochrony
konsumenta przed przedsigbiorca, ale tez interesow samych przedsigbiorcow na
konkretnym rynku.

Tezg taka postawit Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 22 stycznia 2010 r. wskazujac, ze
»SWoistos¢ segmentu rynku na ktorym sprzedawane sa preparaty magnezowe, a ktora
sprowadza si¢ do tego, ze ten sam albo bardzo podobny towar uzyskuje przewage
u odbiorcow, dzigki swoistej nazwie oraz reklamie produktu i jego opakowaniu, wymaga
tym wigkszej ostrozno$ci przy wprowadzaniu nowego produktu, aby poprzez
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wprowadzenie do obrotu bardzo podobnie opakowanego i nazwanego towaru, nie
wprowadzi¢ konsumentéow w blad i nie odebra¢ ich w ten sposoéb innemu producentowi”
(Wyrok Sadu..., 2010).

Ustana o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji w art. 10 ust. 1 traktujacym
o wprowadzajacych w btad oznaczeniach towarow i ustug jasno wskazuje, co jest czynem
nieuczciwej konkurencji. W wyroku z dnia 19.09.2008 r. Sad Okregowy zakazal pozwanym
niedozwolonych dziatan tj. wprowadzania do obrotu preparatu magnezowego ,,M”
w szczegOlowo okreslonym w tym wyroku opakowaniu, a takze wycofanie ich z obrotu
izniszczenie oraz umieszczenie przeproszen w ogolnopolskich dziennikach. Sad
Apelacyjny w stosunku do naruszenia art. 10 § 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji podzielit zdanie Sadu Okregowego wskazujac, ze ,,0 istotnym podobienstwie
obu spornych produktéw $wiadczy réwniez zbieznos¢ wielu elementéw szaty graficznej ich
opakowan, takich jak: okreSlenie potaczenia pierwiastka magnezu z witaming w okreslone;j
konfiguracji, pisane tacznie, podobna czcionka utrzymane w podobnej kolorystyce oraz
postugujace si¢ zblizonymi do siebie elementami kuli” (Wyrok Sadu..., 2010).

Sad Najwyzszy wskazal, ze Sady I i II instancji trafnie orzekty o naruszeniu art. 10
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji argumentujac, ze ,jest bezsporne, ze
oznaczenia magnezu "MG" oraz witaminy "B6" s3a oznaczeniami, zawierajacymi
ogolnodostepne informacje, ktore weszly do jezyka potocznego. Polaczenie tych nazw
w odpowiedniej kolejnosci prowadzi jednak do stworzenia nowego oznaczenia, ktore
zawiera juz nie tylko ogolnodostgpne informacje, ale stuzy oznaczeniu jednego
z wystepujacych na rynku preparatbw magnezowych” (Wyrok Sadu..., 2010). W tym
przypadku producent nie zachowal szczegélnej ostroznosci, wymaganej zwlaszcza w
obrocie profesjonalnym. Zaréwno nazwa, jak i opakowanie tego suplementu diety
wykazywato znaczne podobienstwo w porownaniu do preparatu juz dostgpnego na rynku.
Wydaje sig, ze wptyw na tak wydane orzeczenie miato réwniez to, ze reklama suplementu
diety Powoda prowadzona byta w szczegélnosci w radiu. Nazwy obu suplementow diety w
formie audio brzmiaty niemal identycznie, dlatego zachodzito duze prawdopodobienstwo
wprowadzenia przecigtnego konsumenta w btad. Zachowanie Pozwanego godzito wigc w
transparentno$¢ rynku przez wprowadzenie w blad co do produkowanego przez niego
towaru.

Obecnie obowiazujace akty prawne regulujace reklamg suplementéw diety i
produktow leczniczych, nie zabraniaja wprost tacznej reklamy tych produktow. Mozliwosé
wspolnej reklamy takich towarow jest istotna zwlaszcza dla podmiotow, ktore zajmuja sig
produkcja oraz wprowadzaniem do obrotu zarowno suplementéw diety, jak i produktow
leczniczych. Jest to zagadnienie szczegdlnie wazne w przypadku, gdy pewna substancja
czynna, w zaleznosci od jej dawki, moze by¢ suplementem diety oraz produktem
leczniczym. Przy reklamie takiej kluczowy jest zapis art. 3a Pr. farm. méwiacy o tym, ze
jezeli produkt jednoczesnie spetnia kryteria produktu leczniczego i suplementu diety,
pierwszenstwo maja zapisy ustawy Prawo farmaceutyczne. Wazne jest wyeksponowanie
réznic pomiedzy produktami, tak by konsument nie zostal wprowadzony w blad. Z
przekazu reklamowego musi w sposob klarowny i jednoznaczny wynikaé rdzna
klasyfikacja produktow. Jezeli tre§¢ reklamy spelni takie warunki, nie zostanie
zakwestionowana przez kompetentne organy (Kondrat (red.), 2012).

Glowny Inspektor Farmaceutyczny w decyzji z dnia 21 grudnia 2007 r. nakazat
natychmiastowe zaprzestanie prowadzenia niezgodnej z przepisami reklamy produktu
leczniczego podanej do publicznej wiadomosci (Stawatyniec, Mazurek, 2011;
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Decyzja..., 2007). Reklama zostata opublikowana w cotygodniowym dodatku do ,,Gazety
Wyborczej” - ,,Wysokie Obcasy”. Zawarto w nim taczna reklam¢ dwoch produktow —
suplementu diety i produktu leczniczego. Gléwnym hastem tresci przekazanej w reklamie
bylo wyrazenie ,,Wybierz swoja drogg podania”. Zglaszajacy naruszenie art. 46 u.b.z.z.
oraz art. 55 ust. 2 pkt 1 lit. a, b, d ustawy prawo farmaceutyczne stwierdzit, ze taczne
prezentowanie tych produktéw pod takim haslem sugeruje, ze jedyna roznica pomigdzy
prezentowanymi preparatami to droga podania. Przy czym zauwazy¢ nalezy, iz ,,droga
podania” to wyrazenie charakterystyczne dla produktéw leczniczych.

Generalny Inspektor Farmaceutyczny wszczal na tej podstawie postgpowanie
i jednoczes$nie wystapit do strony o wyjasnienia. Pelnomocnik wskazal, ze glowne hasto
reklamy nie moze by¢ rozpatrywane w oderwaniu od pozostalej tresci, ktora w sposdb
jasny dla przecigtnego konsumenta i wyczerpujacy wyjasnia sktad i wlasciwos$ci produktu
leczniczego ,,L.” oraz suplementu diety ,,p”. W tresci zawarto rowniez zalecenie konsultacji
z lekarzem lub farmaceuta, niezbedne przy reklamie produktéow leczniczych. Zdaniem
petnomocnika reklama zawiera informacje, ze na rynku dostgpne sa dwa odmienne
produkty — lek i suplement diety i w Zadnym ze swych elementéw nie zawiera tresci
zakazanych przez art. 55 ust. 2 pkt 1 lit. a, b, d. W tresci przedmiotowej reklamy nie
zawarto informacji o mozliwo$ci uniknigcia porady lekarskiej czy zabiegu chirurgicznego.
Nie wskazano tez, ze osoba zdrowa przyjmujaca produkt leczniczy poprawi swoj stan
zdrowia lub jest to produkt leczniczy.

Organ, na podstawie ustawy Pr. farm., powotywat si¢ na to, ze wskazanie w reklamie
suplementu diety na mozliwo$¢ skonsultowania sig z lekarzem lub farmaceuts kwalifikuje
go jako lek, a co tym idzie suplement diety podlega jej przepisom. Wprowadzajace w blad
jest rowniez hasto reklamy moéwiace o drodze podania, gdyz konsument moze zrozumie¢,
iz tylko droga podania odréznia te dwa produkty.

Naruszenie zbiorowych intereséw konsumenta

Reklama suplementow diety moze by¢ uznana za praktyke naruszajaca zbiorowe
interesy konsumentéw. Ustawa nie definiuje jednak pojecia ,,zbiorowe interesy
konsumenta”. W doktrynie uwaza si¢ jednak, ze ,,mamy do czynienia z takim interesem,
gdy dziatania przedsigbiorcy dotycza zbiorowosci i moga dotkna¢ kazdego potencjalnego
klienta tego przedsigbiorcy, czyli gdy sa powszechne” (Decyzja..., 2008). Decyzje w tej
sprawie wydal Prezes UOKIK. Za praktyke naruszajaca zbiorowe interesy konsumentow,
na podstawie art. 27 ust. 1 w zwiazku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego
2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw, uznano reklam¢ na stronie sklepu
internetowego, gdzie podano informacje o dziataniach leczniczych pewnego suplementu
diety. Dziatanie takie stanowi roéwniez naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK. Organ
wskazywal, ze przedmiotowemu produktowi, klasyfikowanemu jako suplement diety, nie
mozna przypisywacé wlasciwosci produktu leczniczego. Podmiot, ktory zmiescit reklamg o
takiej tresci na swojej witrynie, dziata jako profesjonalista, wigc ciazy na nim szczegdlna
odpowiedzialno$¢ w zakresie dostarczania konsumentom rzetelnych i petnych informacji.
W tresci reklamy zawarto okreslenia polegajace na dziataniu wspomagajacym i
fagodzacym: w stanach zapalnych jamy ustnej i gardla, w mgczacym kaszlu, w stanach
obnizonej odpornosci organizmu. Stany takie okre$la si¢ w medycynie jako stany
chorobowe (Decyzja..., 2008). Przypisywanie takich wlasciwosci suplementowi diety
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wprowadza konsumenta w blad. Istotne jest rowniez to, iz przestrzeganie obowiazujacych
przepiséw dotyczacych reklamy suplementdéw diety i produktéw leczniczych nie dotyczy
tylko podmiotu wprowadzajacego je na rynek, ale takze innych specjalistow zajmujacych
si¢ ich obrotem hurtowym czy wilasnie farmaceutow, bgdacych specjalistami. Takie zdanie
wyrazil w przedmiotowej decyzji Prezes UOKIK stwierdzajac, ze ,,profesjonalista musi by¢
kompetentny tzn. reprezentowac¢ odpowiedni poziom wiedzy fachowej, aby mogt udzielaé
informacji, a udzielajac jej musi zachowa¢ si¢ odpowiednio starannie, tak aby poziom
informacji udzielonej odpowiadal tej wiedzy, odniesionej do konkretnej sytuacji”
(Decyzja..., 2008).

Glowny Inspektor Sanitarny (GIS) i jego rola

Organem odpowiedzialnym za kontrol¢ wprowadzenia do obrotu suplementéw diety
jest Glowny Inspektor Sanitarny (GIS). Podmiot dziatajacy na rynku spozywczym,
wprowadzajacy suplement diety na rynek po raz pierwszy, zobowiazany jest do
powiadomienia o tym GIS. Traktuje o tym art. 29 ust. 4 u.b.z.z. Powiadomienia takiego
dokonuje si¢ poprzez formularz elektroniczny dostgpny na stronie organu. Szczegdtowosc
informacji zawartych w powiadomieniu uregulowana jest w art 29. ust. u.b.z.z. Jezeli
suplement diety znajduje si¢ w obrocie na rynku innego panstwa cztonkowskiego UE,
nalezy wskaza¢ wlasciwy organ tego panstwa, ktory zgodnie z procedurami tego panstwa,
zostal powiadomiony o wprowadzeniu tego $rodka do obrotu lub wydat odpowiednie
zezwolenie.

Na podstawie art. 30 u.b.z.z. GIS moze zdecydowaé si¢ na przeprowadzenie
postgpowania majacego na celu wyjasnienie, czy wskazany w powiadomieniu suplement
diety, analizujac zawarty w dokumentach sklad, wlasciwosci poszczegdlnych sktadnikow
i przeznaczenie, moze by¢ kwalifikowany jako $rodek spozywczy zgodnie z przedstawiong
przez podmiot informacja oraz czy spelnia wymagania konieczne dla danego rodzaju
srodka spozywczego. W przypadku suplementu diety sprawdza si¢ czy zawiera witaminy i
sktadniki mineralne oraz inne substancje wskazane w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia w
sprawie skladu oraz oznakowania suplementow diety oraz stosowanemu wprost
rozporzadzeniu 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie dodawania do
zywnosci witamin i sktadnikow mineralnych oraz niektorych innych substancji (Dz. U. UE.
L. z 2006 r. Nr 404, str. 26-38). Gléwny Inspektor Sanitarny sprawdza réwniez, czy
wskazany w powiadomieniu suplement diety nie spelnia wymagan innego produktu
stosowanego przez ludzi, zwlaszcza produktu leczniczego, uregulowanego w prawie
farmaceutycznym (art. 20 pkt 2).

GIS moze zada¢ opinii Zespotu do Spraw Suplementow Diety, ktory dziata w Ramach
Rady Sanitarno-Epidemiologicznej, powotanej na podstawie art. 9 ustawy o Panstwowe;j
Inspekcji Sanitarnej (art. 31 u.b.z.z). Inspektor Sanitarny moze zobowiaza¢ podmiot
rejestrujacy do przedtozenia opinii jednostki naukowej stwierdzajacej, ze przedmiotowy
srodek spetnia wymagania wskazane w art. 30 ust. 1 u.b.z.z. Kiedy zachodza przestanki
o spetnieniu warunkéw przypisywanych produktowi leczniczemu, organ moze zobowiazac
podmiot wprowadzajacy konkretny suplement diety do przedlozenia opinii Urzedu
Rejestracji Produktow Leczniczych, Wyrobow Medycznych i Produktow Biobdjczych.



140 K. Ksigzczak, B. Niescior

Podsumowanie

Z uwagi na to, ze suplementy diety, uznane przez ustawodawce za zywnos¢, odbierane
sa przez konsumenta jako produkty bezpieczne i nie majace wigkszego wptywu na zdrowie,
konieczne jest podawanie na ich temat pelnych, jednoznacznych informacji oraz
prezentowanie wlasciwych oznaczen. Mimo, ze ograniczanie pewnych metod reklamy lub
catkowitego ich zakazu jest ingerencja w wolno$¢ gospodarcza zagwarantowang
w Konstytucji RP oraz swobodg dziatalnosci gospodarczej zagwarantowana w traktatach
Unii Europejskiej, uzasadnione jest to ochrong zycia i zdrowia czlowieka. Jednakze
konieczne jest uwzglednienie zasady proporcjonalnosci. Reklama suplementow diety,
o ktérych traktuje ustawa o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia, w swej tresci zawiera
jedynie odestania do innych aktéw prawnych. Brakuje w niej rowniez definicji reklamy
przedmiotowych produktow.

Granica przy kwalifikacji, czy dany produkt jest suplementem diety lub produktem
leczniczym nie jest sztywna, a nieocenione w tych przypadkach staja si¢ orzecznictwo
i dorobek doktryny. Brak w tym zakresie odpowiednich i wyczerpujacych badan i analiz
oraz wykazu odpowiednich norm traktujacych o maksymalnych zawartosciach konkretnych
substancji, stwarza problem z kwalifikacja produktow z pogranicza. Dlatego tez legislator
wybral droge najprostsza, kwalifikujac powyzsze jako produkty lecznicze na podstawie
ustawy Pr. farm. Obecnie obowiazujace regulacje prawne, dotyczace reklamy suplementow
diety, nie odpowiadaja na realne problemy i potrzeby konsumentdéw oraz przedsigbiorcow.

Kompleksowe uregulowanie rynku suplementow diety jest w stanie wyjasni¢ niejasne
isporne dotad kwestie, a co najwazniejsze z perspektywy ochrony zdrowia i zycia
konsumenta, doprecyzowanie regulacji dotyczacych suplementow diety wykluczy dziatania
przedsigbiorcow dazace do kwalifikowania ich produktéw na podstawie bardziej
liberalnych przepisow. Szczegdlnie widoczna jest zréznicowana szczegdtowosé regulacji
dotyczacych suplementéw diety i produktéw leczniczych.

Obecnie obowiazujace akty prawne, zwlaszcza niedookre$lone zapisy regulujace
reklame suplementow diety, nie daja mozliwosci jasnego rozroznienia produktow
leczniczych 1 suplementow diety. Pierwsze, uznane za $rodki spozywcze, nie musza
speliaé restrykcyjnych wymogow, takich jak zawarte w ustawie Prawo farmaceutyczne.
Ustawa ta zawiera szczegdlowe przepisy dotyczace reklamy w rozdziale IV. Co wigcej,
zapis art. 3a wskazuje, iz w razie spelniania przez dany produkt kryteriow produktu
leczniczego, wchodzi on w zakres takiego rezimu prawnego. Bez watpienia, jest to zapis
podwyzszajacy zakres ochrony i bezpieczenstwa konsumenta. Jednak zadaniem dobrej
legislacji jest stworzenie kompleksowych i jasnych przepiséw prawnych. W tym przypadku
ustawodawca nie uregulowat dostatecznie kwestii stwarzajacej problemy praktyczne, a
jedynie rozszerzyt krag produktow traktowanych jako produkty lecznicze. W zwiazku z
tym, produkty sprawiajace problemy w klasyfikacji tj. produkty z pogranicza, najczesciej
zaczynaja podlegac rezimowi prawa farmaceutycznego.
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