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Streszczenie: W artykule przedstawiono wybrane aspekty spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstw farmaceutycznych, ktdra w zwigzku ze specyfika branzy powinna sta¢ si¢ ich
nadrzedng warto$cia. Celem pracy byta identyfikacja rozbiezno$ci migdzy oczekiwanym wo-
bec firm farmaceutycznych podej$ciem do realizacji zatozen koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu a nieuczciwymi praktykami w obszarze zagadnien konsumenckich. Prze-
prowadzona analiza opisowa, studia literaturowe oraz obserwacja potwierdzily istnienie
dysonansu pomi¢dzy deklarowang troskg o dobro ludzi a nieetycznymi dziataniami w zakre-
sie promocji oferowanych produktow, jak roéwniez wskazaty na konieczno$¢ implementacji
zatozen koncepcji CSR we wszystkich obszarach funkcjonowania przedsigbiorstw z branzy
farmaceutycznej.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, reklama, etyka, branza far-
maceutyczna.

Summary: The article presents examples of unethical advertising in opposition to declared
implementation of Corporate Social Responsibility of pharmaceutical companies. The aim of
the work was to identify the discrepancy between CSR concept in the pharmaceutical industry
and unethical aspects in the promotion of the offered products. Descriptive analysis, literature
studies and observation have confirmed the existence of discrepancies between the declared
concern for the welfare of people and unfair practices in the promotion of the offered products,
and pointed to the need to implement CSR concepts in all aspects of the pharmaceutical
business.
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Konsumenci to Zywi ludzie.
Ich zZycie nie polega na samym kupowaniu.

Marc Gobe

1. Wstep

Implementacja zatozen koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
(Corporate Social Responsibility, CSR) stata si¢ w ostatnich latach trendem w zarza-
dzaniu, cho¢ dla wielu firm jest wylacznie moda marketingowa. Prowadzi to do
pewnego rodzaju anomalii: firmy, ktérych dzialalno$¢ wigze si¢ z duza ucigzliwo-
$cig dla srodowiska naturalnego, realizuja symboliczne inicjatywy, dzieki ktorym
stajg si¢ przyktadami dobrych praktyk w zakresie wdrozenia koncepcji CSR, pod-
czas gdy firmy majace bardzo czesto istotny wptyw na zdrowie i zycie wielu ludzi,
pozostaja z reguly obojetne na tego typu dzialania.

Branza farmaceutyczna nalezy do najszybciej rozwijajacych sie i najbardziej in-
nowacyjnych sektorow produkcyjnych. Specyfika oferowanych produktéw wptywa-
jacych na zdrowie, a nawet zycie ludzi sprawia, ze przedsiebiorstwa funkcjonujace
w tej branzy podlegajg restrykcyjnym przepisom, zwigzanym m.in. z bezpieczen-
stwem lekdéw czy sposobem prezentowania informacji o preparatach medycznych.
Mimo rosnacej liczby firm realizujacych dzialania z zakresu spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsigbiorstw mozna stwierdzi¢, iz aktywno$¢ w tym obszarze przed-
stawicieli branzy farmaceutycznej jest nadal niewystarczajaca. Jest to szczegdlnie
widoczne w kampaniach reklamowych, ktére bardzo czgsto nie sg dostosowane do
prawnych obostrzen w zakresie promocji produktow leczniczych. Istnieje wiele
przyktadow nieprzestrzegania zapisow ustawy Prawo farmaceutyczne. W niniejszej
pracy zostang one zestawione z ideg spotecznej odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw,
ktora ze wzgledu na specyfike branzy farmaceutycznej powinna by¢ jej ,,naturalng”
cechg.

Celem pracy byta identyfikacja rozbieznosci miedzy deklarowang realizacjg za-
tozen koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a nieuczciwymi praktykami
w zakresie promocji produktow farmaceutycznych. Przeprowadzona analiza opiso-
wa, studia literaturowe oraz obserwacja potwierdzity istnienie pewnego rodzaju dy-
sonansu migdzy oczekiwanym wobec firm farmaceutycznych podejsciem do kon-
cepcji CSR a nieuczciwymi praktykami w zakresie zagadnien konsumenckich.

Przytoczone przyktady wykorzystano jedynie w celach naukowych, tj. analizy
relacji miedzy deklarowang spoteczng odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw farma-
ceutycznych a stosowanymi przez nie praktykami w zakresie reklamy oferowanych
produktow inie nalezy traktowac ich jako proby dyskredytacji dziatalnosci przedsig-
biorstw, ktorych dotycza.
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2. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsi¢biorstw farmaceutycznych

Wobec przedsigbiorstw z branzy farmaceutycznej, dziatajacych w obszarze ochrony
zdrowia, oczekiwania w zakresie implementacji zatozen koncepcji CSR sg wyzsze
niz w przypadku innych sektorow. ,,Misja krajowego przemystu farmaceutycznego
jest zapewnienie pacjentom skutecznych i bezpiecznych lekow. Istotnym elementem
tej misji jest takze stata dbato$¢ o konkurencyjne ceny produktow, wptywajaca
na optymalizacj¢ publicznych naktadéow na farmakoterapi¢” [Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowa 2013]. W konteks$cie chordb cywilizacyjnych i starzejacego
si¢ spoleczenstwa skutecznosc¢ i bezpieczenstwo lekow nabierajg szczegdlnego zna-
czenia.

2.1. Teoretyczne aspekty spolecznej odpowiedzialnoSci przedsiebiorstw

Kwestie zwigzane z etyka biznesu mozna odnalez¢ w pismach starozytnych filozo-
fow 1 przywodcow religijnych, jednak pierwsze naukowe opracowania poswigcone
koncepcji CSR pojawity si¢ u schytku XIX w. Klasyczna definicja spotecznej odpo-
wiedzialnosci przedsigbiorstw przedstawiona w ksigzce Ewangelia bogactwa opiera
si¢ na dwoch podstawach: zasadzie mitosierdzia (dobroczynnos$ci) oraz wtodarstwa
(powiernictwa) [Stoner i in. 1999].

Za ,,0jca” spotecznej odpowiedzialnosci biznesu uznaje si¢ jednak H.R. Bowe-
na, ktory w opracowanej w 1953 r. ksigzce Social Responsibilities of the Business-
men po raz pierwszy zdefiniowal pojecie spotecznej odpowiedzialnosci jako ,,0bo-
wigzek prowadzenia polityki, podejmowania decyzji oraz realizowania dziatan,
ktore sg zbiezne z oczekiwaniami spotecznymi” [Bowen 1953]. Zdaniem M. Fried-
mana ,,istnieje tylko jeden jedyny rodzaj spotecznej odpowiedzialnosci ze strony
Swiata biznesu — wykorzystywaé swe zasoby i podejmowac dziatalno$¢ w celu
zwigkszenia wlasnych zyskow na tyle, na ile pozostaje to zgodne z regutami gry.
Innymi stowy — angazowac¢ si¢ w otwartg i wolng konkurencje, bez podstgpow
i oszustw” [Friedman 1993]. Wedtug P. Druckera ,,kazda organizacja gospodarcza
ponosi petng odpowiedzialnos¢ za swoj wptyw na spoteczno$¢ lokalng i spoteczen-
stwa, w ktorych dziata” [Drucker 1999]. ,,Odpowiedzialno$¢” mozna interpretowac
w dwoch przeciwstawnych kierunkach: jako odpowiedzialno$¢ negatywng (restryk-
cyjng), zwigzang z przesztoscia, bedaca forma rozliczenia za popetnione czyny oraz
odpowiedzialno$¢ pozytywna, dotyczaca przysztosci, bedaca formg brania odpowie-
dzialnos$ci za pewne dobro [Filek 2002].

Zgodnie z norma PN-ISO 26000:2012 (Wytyczne dotyczace spolecznej odpo-
wiedzialnosci), ,,zasadnicza cechg CSR jest gotowo$¢ organizacji do uwzgledniania,
podczas podejmowania decyzji, kwestii spotecznych i srodowiskowych oraz rozli-
czania si¢ z wplywu podejmowanych decyzji i dziatan na spoteczenstwo i srodowi-
sko. Oznacza to postepowanie zar6wno przejrzyste, jak i etyczne, przyczyniajace si¢
do zrownowazonego rozwoju, zgodnie z obowiazujacym prawem oraz spojne z mie-
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dzynarodowymi normami postepowania. Oznacza to rowniez, ze spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ jest uwzgledniana we wszystkich dziataniach organizacji, praktykowa-
na w jej kontaktach oraz bierze pod uwage interesy interesariuszy” [PKN 2012].
W normie PN-ISO 26000:2012 zidentyfikowano 7 kluczowych obszaréow, do kto-
rych nalezg: fad organizacyjny, prawa cztowieka, praktyki z zakresu pracy, srodowi-
sko, uczciwe praktyki operacyjne, zagadnienia konsumenckie, zaangazowanie spo-
teczne i rozwdj spotecznosci lokalne;.

Zainteresowanie implementacjg zatozen koncepcji CSR wzrasta, jednak dla wie-
lu organizacji stanowi jedynie skuteczne narzedzie budowania lub wzmocnienia po-
zytywnego wizerunku, a nie element dlugofalowej polityki firmy, determinujace;j
zréwnowazony rozwoj przedsigbiorstwa.

2.2. Spoteczna odpowiedzialno$¢ w branzy farmaceutycznej

Przedsiebiorstwa z branzy farmaceutycznej wykazuja si¢ umiarkowanym zaintere-
sowaniem wdrozeniem koncepcji CSR. Do liderow w tym obszarze nalezg: Grupa
Adamed, Grupa Sanofi, GlaxoSmithKline oraz Polpharma. Do raportu ,,Odpowie-
dzialny biznes w Polsce 2015. Dobre praktyki” swojg aktywno$¢ w zakresie CSR
zglosito tylko 6 firm z branzy farmaceutycznej, opisujac tacznie 31 praktyk (na 530
wszystkich zgtoszonych do publikacji) [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2016].
Aktywno$¢ firmy Polpharma dotyczyta gtownie praktyk z zakresu pracy oraz zaan-
gazowania spotecznego i rozwoju spotecznosci lokalnej. Waznym krokiem w tym
obszarze byto takze stworzenie i wdrozenie Strategii CSR Grupy Polpharma, w kt6-
rej uczestniczyli interesariusze zewngtrzni oraz przedstawiciele najwazniejszych ob-
szardw biznesowych w firmie [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2016].

Zasady prowadzenia biznesu w sposob przejrzysty 1 uczciwy przy jednoczesnym
zapewnieniu bezpiecznych i higienicznych warunkdéw pracy, poszanowaniu praw
cztowieka, odpowiedzialnosci za jakos¢ produktu oraz za srodowisko zostaly opisa-
ne w Kodeksie Postepowania Dostawcow Grupy Polpharma.

W grudniu 2016 r. Polpharma przystapita do inicjatywy United Nations Global
Compact, zobowiazujac si¢ tym samym do przestrzegania i popularyzacji 10 zasad
UN Global Compact oraz regularnego raportowania postgpow w tym obszarze [Po-
Ipharma 2016]. Firma podpisata takze ,,Deklaracje polskiego biznesu na rzecz zrow-
nowazonego rozwoju’ i jest sygnatariuszem Karty R6znorodnosci.

3. Etyczne aspekty reklamy produktow leczniczych

Wspoélczesny marketing koncentruje si¢ na realizacji celdéw ekonomicznych przy
rownoczesnym przestrzeganiu dtugofalowych potrzeb konsumentow oraz potrzeb
spotecznych [Pazio 2013]. Reklama jest podstawowa forma komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem [Altkorn (red.) 1992] i ma za zadanie m.in. zwracac
uwage poprzez swoje cechy fizyczne, tj. przekaz reklamowy [Pazio 2015].
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Producenci, agencje reklamowe oraz media zobowigzane s3 do przestrzegania
Kodeksu Etyki Reklamy (KER), opracowanego przez Rad¢ Reklamy. W art. 3 rekla-
mg¢ zdefiniowano jako ,,przekaz zawierajacy w szczegolnosci informacje lub wypo-
wiedz, zwtaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy
czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy na celu zwigkszenie zbytu produktéw, inng for-
me korzystania z nich lub osiagniecie innego efektu, ktore sa pozadane przez rekla-
modawce. Do reklamy zalicza si¢ rowniez promocj¢ sprzedazy, oferty kierowane do
odbiorcéw za pomoca marketingu bezposredniego Iub sponsoring” [Rada Reklamy
2014]. Najpotezniejsze medium reklamowe stanowi reklama telewizyjna, umozli-
wiajgca dotarcie do szerokiego spektrum konsumentoéw przy niskim koszcie jednost-
kowym ekspozycji [Kotler, Keller 2012].

3.1. Reklama produktow leczniczych i suplementow diety

»Reklamg produktu leczniczego jest dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu lub

zachg¢caniu do stosowania produktu leczniczego, majgca na celu zwickszenie: liczby

przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow leczni-

czych” [Ustawa z 6 wrzesnia 2001]. Reklama produktéw leczniczych nie moze:

e wprowadzaé w blad,

e polega¢ na oferowaniu lub obiecywaniu jakichkolwiek korzy$ci w zamian za
nabycie produktu,

e by¢ kierowana do dzieci [Ustawa z 6 wrzesnia 2001].

Mimo jasnych wytycznych zwigzanych z promowaniem produktéw leczni-
czych niektore przedsicbiorstwa z branzy farmaceutycznej nie przestrzegaja ustalo-
nych zasad reklamowania swoich produktow. Problem stanowi rowniez promocja
suplementoéw diety, czyli sSrodkéw spozywcezych podawanych w celu uzupetnienia
niedoboréw w diecie [Ustawa z 25 sierpnia 2006], reklamowanych bardzo czgsto
jako produkty o wlasciwosciach leczniczych. Podobnie jak w przypadku produk-
tow leczniczych, reklama suplementow diety rowniez wiaze si¢ z pewnymi ograni-
czeniami, nie moze bowiem ,,wprowadzac¢ w btad, w szczego6lnosci co do charakte-
ru suplementu, w tym jego nazwy, rodzaju, wlasciwosci, sktadu, ilosci, trwatosci,
zrodla lub miejsca pochodzenia, metod wytwarzania lub produkcji oraz przez
przypisywanie $srodkowi spozywczemu dzialania lub wtasciwosci, ktorych nie
posiada, a takze przez sugerowanie, ze §rodek spozywczy posiada specjalne wlasci-
wosci, jezeli wszystkie podobne $rodki spozywcze posiadaja takie wlasciwosci,
nie moze przypisywacé suplementowi diety wlasciwosci zapobiegania chorobom
lub ich leczenia ani odwotywac si¢ do takich wtasciwosci” [Ustawa z 25 sierpnia
2006].
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3.2. Przyklady naruszen w zakresie reklamowania produktéw leczniczych
i suplementéw diety

Prezentacj¢ zidentyfikowanych naruszen w zakresie reklamowania produktow lecz-
niczych i suplementdéw diety warto rozpocza¢ od komunikatu, ktory w okresie prac
nad niniejszym artykutem pojawiat si¢ bardzo czesto w 4 rozglosniach radiowych
i dotyczyt reklamy radiowej suplementu diety Chela Mag B6. Zgodnie z Decyzja
Prezesa Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIiK): sformutowania
,najczesciej polecanym przez farmaceutow magnezem na rynku” i ,,najczescie]
polecanym przez farmaceutow preparatem magnezowym w Polsce” zostaty uznane
za bezpodstawne [UOKiK 2017]. Kolejny zarzut dotyczyt tego, ze reklama powotu-
je si¢ na autorytet zawodowy farmaceuty, a poprzez rozpowszechnianie nieprawdzi-
wych informacji na stronie internetowej (,,Farmaceuci uznali produkt za najbardziej
godny poleceniu pacjentom”) nalezy ja uzna¢ za nieuczciwg praktyke rynkowa,
mogacg wprowadzi¢ niektorych konsumentéw w btad. Decyzja Prezesa UOKIK,
w zwigzku z naruszeniem zbiorowych interesOw konsumentow, producent suple-
mentu diety zostal zobowigzany m.in. do sprostowania poprzez ,,wyemitowanie
przez okres 2 tygodni w godzinach od 10:00 do 18:00 w nastepujacych rozgtosniach
radiowych: RMF FM, Radio ZET, Program I Polskiego Radia, Program III Polskie-
go Radia, co najmniej 80 razy w kazdej stacji, komunikatu radiowego, o czasie emi-
sji nie krotszym niz 30 sekund” [UOKiK 2017].

W roku 2011 UOKIK zakwestionowal informacje przekazywane w trakcie
radiowo-telewizyjnej kampanii produktow NeoMag Cardio i NeoMag Forte za
posrednictwem aktorow, powotujacych si¢ na tytulty naukowe, ktérych w rzeczywi-
stosci nie miaty. Za wprowadzenie w btagd konsumentéw UOKIiK natozyl na produ-
centa kare w wysokosci 80,6 tys. zt [Press 2011].

Komisja Etyki Reklamy uznata, iz spot radiowy preparatu Hydronea zacheca do
niebezpiecznych zachowan, jakimi sg lekcewazenie lub bagatelizowanie wymiotow
u dzieci. Opinia dotyczyta tresci reklamy, w ktorej lekarka telefonicznie radzi matce,
aby podata swojemu wymiotujagcemu dziecku suplement diety Hydronea, co zapo-
biegnie jego odwodnieniu [Forum Farmaceutyczne 2015]. W ocenie KER reklama
zachegcata do niebezpiecznych zachowan, a tym samym naduzywata zaufania od-
biorcow, wykorzystujac ich brak do§wiadczenia lub wiedzy [Forum Farmaceutyczne
2015].

W marcu 2015 r. GIF nakazal natychmiastowe zaprzestanie emitowania reklamy
tabletek Neosine oraz sprostowanie prezentowanych wczesniej tresci w trzech sta-
cjach telewizyjnych [Magazyn Aptekarski 2016]. Przyczyna takiej decyzji byt tekst,
z ktorego wynikato, ze zastosowanie leku w ciggu 48 godzin od zainfekowania
uchroni przed grypa lub przezigbieniem [Magazyn Aptekarski 2016]. Zdaniem GIF
doszto do ztamania przepisow ustawy Prawo farmaceutyczne, tj. art. 53 (produkt
leczniczy nie moze wprowadza¢ w blad), art. 56 (zakaz reklamowania produktu
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leczniczego zawierajagcego informacje niezgodne z zatwierdzong ,,Charakterystyka
produktu leczniczego™) i art. 55 (reklama kierowana do wiadomosci publicznej nie
moze zapewniaé, ze przyjmowanie leku gwarantuje wiasciwy skutek) [Magazyn
Aptekarski 2016].

Watpliwosci natury etycznej budzi takze reklama lizakow 1 sprayu Natur-Sept,
w ktorg zaangazowany jest lekarz niewykonujacy zawodu i nieposiadajacy specjali-
zacji w zadnej dziedzinie medycyny [Magazyn Aptekarski 2016]. Ze wzgledu na
brak przynaleznosci do jakiejkolwiek izby nie podlega tym samym jurysdykcji
rzecznika odpowiedzialno$ci zawodowej czy sadu kolezenskiego [Magazyn Apte-
karski 2016].

UOKIiK wszczat rowniez postepowanie w sprawie reklamy zelkow Magmisie,
w ktorej pojawiaja sie stwierdzenia, iz dzieci, ktore je stosuja, lepiej radza sobie ze
stresem 1 potrafig si¢ skoncentrowac [Wolters Kluwer 2017]. Autorytet pedagoga
szkolnego, ktory zaleca stosowanie tego suplementu, ma uwiarygodni¢ przekaz,
mimo iz w kompetencjach zawodowych pedagoga szkolnego nie miesci si¢ doradz-
two w zakresie wiedzy medycznej/farmaceutyczne;j.

UOKIK prowadzi wszczete w 2016 r. postepowania z zarzutami zwigzanymi
z reklamg produktéw: RenoPuren Zatoki Hot oraz RenoPuren Zatoki Junior [UOKIK
2016]. Gltowne zarzuty dotyczg sugerowania i stwarzania wrazenia, ze produkty
posiadaja wlasciwosci lecznicze, przypisywania $rodkowi spozywczemu dziatania
1 whasciwosci, ktorych on nie posiada, jak rowniez wlasciwosci zapobiegania choro-
bom oraz leczenia choréb ludzi [UOKiK 2016]. Podobne zastrzezenia dotycza
suplementow diety o nazwie Pneumolan oraz Pneumolan Plus [UOKIK 2016].

Z kolei w reklamie produktu leczniczego Sudafed (,,Zablokowany nos i zatoki?
Ocigzata glowa? — Tak. To stan przezigbionej gtowy”’) Glowny Inspektor Farmaceu-
tyczny stwierdzil naruszenie art. 53 ustawy Prawo farmaceutyczne (reklama nie
moze wprowadza¢ w btad, powinna prezentowa¢ produkt leczniczy obiektywnie
oraz informowac¢ o racjonalnym stosowaniu) oraz art. 56 pkt. 2 ustawy, zabraniaja-
cego prowadzenia reklamy produktu leczniczego zawierajacej informacje niezgodne
z zatwierdzong ,,Charakterystyka produktu leczniczego” [GIF 2015].

GIF nakazat takze zaprzesta¢ prowadzenia reklamy wizualnej lekow, uznanej za
niezgodng z obowigzujgcymi przepisami, w darmowej wersji programu ,,Gabinet
Dr Widget”, stuzacego do zarzadzania przychodnig lub gabinetem lekarskim.
Umieszczanie reklam produktéw leczniczych w bezptatnym programie komputero-
wym uznane zostato za rownoznaczne z przekazywaniem korzys$ci materialnej oso-
bom uprawnionym do wystawiania recept [Rzeczpospolita 2016].

Ostatni przyktad naruszen w analizowanym obszarze nie dotyczy firmy farma-
ceutycznej, jednak wiaze si¢ z reklamg produktu leczniczego. W roku 2011 GIF na-
kazat Spotce Komandytowej ,, Teatr Kamienica” Fundacja Wspierania Tworczych
Inicjatyw Teatralnych ATUT i S-ka ,,zaprzestanie prowadzenia niezgodnej z obowig-
zujacymi przepisami reklamy produktu leczniczego Acard, kierowanej do publicz-
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nej wiadomosci, polegajacej na zamieszczeniu w scenariuszu spektaklu sztuki ,,I tak
Ci¢ kocham” sformutowania: 4 na serce Akard (Acard) niech pamigta [GIF 2011].
Wedlug GIF naruszenie dotyczyto art. 60 Ustawy prawo farmaceutyczne (reklama
produktu leczniczego moze by¢ prowadzona jedynie przez podmiot odpowiedzialny
lub na jego zlecenie), par. 6 Rozporzadzenia Ministra Zdrowia w sprawie reklamy
produktoéw leczniczych (brak szczegdtowych informacji o produkcie). Przekaz re-
klamowy dodatkowo wzmacniat fakt, iz producent leku byt mecenasem spektaklu
[GIF 2011].

4. Zakonczenie

W zwiazku ze specyfikg branzy farmaceutycznej firmy dziatajace w tym sektorze
powinny dostarcza¢ niekonczacych sie przyktadéw dobrych praktyk we wszystkich
obszarach zdefiniowanych w normie PN-ISO 26000:2012. Tymczasem na polskim
rynku niewielka liczba firm farmaceutycznych zainteresowana jest implementacja
zatozen koncepcji CSR. Realizowane praktyki dotycza z reguty tylko pewnych ob-
szarO6w normy, co w wielu przypadkach pozwala na promowanie przedsigbiorstwa,
przy jednoczesnym niespelnieniu wymagan zwigzanych z jej pozostatymi obszara-
mi, jak np. opisanymi zagadnieniami konsumenckimi. Poprawy niewatpliwie wy-
maga promocja produktow leczniczych, jak rowniez suplementow diety, wpisujaca
si¢ w niemal wszystkie obszary normy. Firmy posiadajace jasno okreslong polityke
w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci sg w stanie funkcjonowac na rynku bez
opierania swojej dziatalno$ci na nieuczciwych praktykach, zwiazanych z reklamag
produktow leczniczych i suplementow diety.

,,Ktopotliwe” problemy z promocja moze takze zmieni¢ Kodeks Dobrych Prak-
tyk Reklamy Suplementdéw Diety, opracowany przez cztery branzowe organizacje
zrzeszajace producentdw i dystrybutorow suplementow diety (KRSiO — Krajowa
Radg Suplementéw i Odzywek, PASMI — Polski Zwigzek Producentow Lekow Bez
Recepty, Zwiazek Producentéw i Dystrybutorow SUPLEMENTY POLSKA oraz
POLFARMED - Polska Izb¢ Przemystu Farmaceutycznego i Wyrobow Medycz-
nych). Celem kodeksu jest ,,propagowanie norm etycznych i dobrych obyczajow
wsrod reklamodawcow oraz wprowadzenie wysokich standardow w zakresie pro-
mocji suplementéw diety” [Farmacja Praktyczna 2017]. Wdrozenie kodeksu moze
doprowadzi¢ do zmian w przekazie reklamowym, poprawi¢ jego przejrzystos¢ i czy-
telno$¢ oraz sprawic, ze reklamy suplementow bedg bardziej rzetelne i tatwiejsze w
identyfikacji przez konsumentéw [Farmacja Praktyczna 2017]. Uporzadkowanie
kwestii zwigzanych z promocja oferowanych produktoéw moze by¢ jednym z pierw-
szych krokow w zakresie planowania i realizacji strategii CSR przedsigbiorstw far-
maceutycznych.
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