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Synopsis. Celem niniejszego artyku u jest analiza prawna reklamy suplementów diety i problemów jakie 
napotykaj  konsumenci oraz przedsi biorcy z uwagi na brak kompleksowego uregulowania 
przedmiotowych produktów. Nacisk zosta  po o ony na przeanalizowanie aktów prawnych 
ustanowionych na poziomie Unii Europejskiej oraz aktów obowi zuj cych w prawie krajowym, a tak e 
przyk adach zastosowania powy szych regulacji w orzecznictwie s dów oraz decyzji kompetentnych 
organów. W obliczu cz stych problemów z zastosowaniem si  do przepisów w a ciwych suplementom 
diety, analiza taka okazuje si  niezb dna dla porównania ró nych re imów prawnych rz dz cych reklam  
suplementów diety oraz kompleksowego uregulowania dotycz cego produktów leczniczych.  

S owa kluczowe: suplement diety, ywno , 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 wspólnotowym szczegó owo uregulowa a zasady 
reklamy produktów uwa anych za wymagaj ce szczególnego i ostro nego traktowania ze 
wzgl du na swoje w a ciwo ci. S  nimi przede wszystkim produkty sensytywne, takie jak 
produkty lecznicze. Suplementy diety zaklasyfikowano za  jako ywno , a dok adnie 
rodek spo ywczy. Przepisy reguluj ce ich reklam  nie s  tak restrykcyjne i szczegó owe 

jak te dotycz ce produktów leczniczych. 
Polski prawodawca nie zdecydowa  si  na stworzenie ustawy kompleksowo traktuj cej 

o suplementach diety, tak jak sta o si  to w przypadku produktów leczniczych. Wynika to 
ze stosunkowo nied ugiej obecno ci takich produktów na rynku oraz trudno ciach w ich 
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klasyfikowaniu. Reklama produktów leczniczych jak i suplementów diety oparta jest na 
systemie zakazów. W przypadku zakazu bezwzgl dnego, reklama konkretnego produktu 
nie jest w ogóle mo liwa. Gdy nakaz jest wzgl dny, oznacza to, i  niemo liwe jest 
reklamowanie danego produktu przy wykorzystaniu konkretnych metod lub rodków 
przekazu reklamy (Namys owska, 2012). Analiza decyzji organów Inspekcji Sanitarnej na 
wszystkich jej szczeblach oraz wyroków wojewódzkich s dów administracyjnych pozwala 
stwierdzi , e najcz stszym problemem dotycz cym suplementów diety w reklamie, jest 
ich oznaczenie niezgodne z obowi zuj cymi aktami prawnymi dotycz cymi prawa 
ywno ciowego. Producenci tych rodków spo ywczych oraz zatrudniani przez nich 

specjali ci z zakresu reklamy, mimo wystarczaj co precyzyjnych regu  dotycz cych 
o wiadcze  zdrowotnych i ywieniowych, nie potrafi  uchwyci  zgodnej z wymaganiami 
prawnymi granicy pomi dzy reklam  suplementu diety a produktu leczniczego. Praktyka 
pokazuje równie , i  licz  na bezczynno  organu konkurencji. 

Celem pracy, z uwagi na brak kompleksowego ustawodawstwa traktuj cego o reklamie 
suplementów diety, jest przedstawienie i przeanalizowanie aktów prawnych dotycz cych 
reklamy suplementów diety czyli ywno ci oraz opis podstawowych definicji i funkcji 
reklamy ww. produktów. Kluczowe jest równie  ukazanie funkcjonowania i wyk adni 
powy szych zapisów w praktyce orzeczniczej i kompetentnych organów. Na polskim rynku 
brakuje literatury przedmiotu, która w sposób kompletny opisywa aby prawne aspekty 
reklamy suplementów diety i problemów pojawiaj cych si  podczas klasyfikacji takich 
produktów. W zwi zku z rosn c  wiadomo ci  konsumentów na temat zdrowego stylu ycia 
i wp ywu ywienia na zdrowie, istotne staje si  stworzenie przez prawodawc , zarówno 
unijnego jak i krajowego, wyczerpuj cego uregulowania w tym zakresie.  

Akty prawne reguluj ce reklam  suplementów diety  

Ustawa o bezpiecze stwie ywno ci i ywienia (u.b. . ) (Dz. U. z 2017 r. poz. 149) jest 
podstawowym aktem prawnym reguluj cym reklam  suplementów diety w Polsce. 
O reklamie tej traktuje jednak w sposób ograniczony. W art. 27 ust. 5 u.b. . . zapisano, e 
oznakowanie, prezentacja i reklama suplementów diety nie mog  zawiera  informacji 
stwierdzaj cych lub sugeruj cych, e zbilansowana i zró nicowana dieta nie mo e dostarczy  
wystarczaj cych dla organizmu ilo ci sk adników od ywczych. Wcze niej zagadnienie to w 
sposób wyczerpuj cy regulowa  art. 46 u.b. . ., zosta  on jednak uchylony w 2015 r. Mimo 
pos ugiwania si  s owem „reklama”, ustawa powy sza nie zawiera takiej definicji. Na 

poziomie UE aktami prawnymi reguluj cymi reklam  suplementów diety s  dyrektywa 

2002/46/WE w sprawie zbli enia ustawodawstw Pa stw Cz onkowskich odnosz cych si  do 

suplementów ywno ciowych (Dz. U. UE. L. z 2002 r. Nr 183) oraz rozporz dzenie 

1924/2006/WE w sprawie o wiadcze  ywieniowych i zdrowotnych dotycz cych ywno ci 

(Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 404, str. 9-25). W powy szych aktach prawnych równie  nie 

zawarto definicji reklamy suplementów diety, dlatego przy wyk adni przepisów jej 

dotycz cych kluczowe okazuje si  orzecznictwo s dów krajowych oraz Trybuna u 

Sprawiedliwo ci Unii Europejskiej (TSUE) jak równie  bogaty dorobek doktryny. 

Posi kuj c si  definicjami zawartymi w innych aktach prawnych, orzecznictwie czy 

s ownikach, szczególn  uwag  nale y zwróci  na definicj  reklamy produktu leczniczego, 

umieszczon  w ustawie Prawo farmaceutyczne (Dz. U. z 2016 r. poz. 2142). Ustawodawca 

stwierdza w niej, e „reklam  produktu leczniczego jest dzia alno  polegaj ca na 
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informowaniu lub zach caniu do stosowania produktu leczniczego, maj ca na celu 
zwi kszenie: liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzeda y lub konsumpcji 
produktów leczniczych” (art. 52.1). W przypadku spe nienia warunków odpowiadaj cych 

produktowi leczniczemu, suplement diety podlega  b dzie re imowi w a ciwemu prawu 

farmaceutycznemu, czyli restrykcyjnej ustawie Prawo farmaceutyczne. Ze wzgl du na 

swoj  specyfik  i podobie stwo do produktów leczniczych, w stosunku do suplementów 

diety kluczowe jest wykorzystanie regulacji dotycz cych reklamy wprowadzaj cej w b d 

oraz regulacje prawa farmaceutycznego, kiedy to przedmiotowym produktom przypisa  

mo na cechy w a ciwe produktom leczniczym. Znajduj  one zastosowanie wtedy, kiedy 

suplement diety powinien by  kwalifikowany jako lek, zarówno ze wzgl du na jego 

prezentacj , jak i funkcj . Regulacje dotycz ce produktów leczniczych i suplementów diety 

czy podobny cel, czyli ochrona zdrowia i ycia publicznego. 

W zwi zku z tym, i  obecny stan prawny nie zapewnia regulacji dedykowanych 

reklamie suplementów diety, konieczne jest skupienie si  na aktach prawnych dotycz cych 

prawa konsumenckiego i ogólnego prawa reklamy. W prawie krajowym kluczowa dla tego 

zagadnienia b dzie 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 

z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia aniu nieuczciwym praktykom rynkowym 

(Dz. U. z 2007 Nr 171, poz. 1206). W sprawach dotycz cych reklamy suplementów diety 

kluczowe s  zapisy traktuj ce o czynach nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy, 

oparte na art. 16 ust. 1 pkt 2 wy ej wskazanej ustawy. 

Na poziomie wspólnotowym dyrektywy, których zapisy zgodnie z zasad  

pierwsze stwa prawa UE zosta y transponowane do wcze niej wymienionych ustaw prawa 

polskiego b d : 2006/114/WE dotycz ca reklamy wprowadzaj cej w b d i reklamy 

porównawczej (Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 376) oraz 2005/29/WE dotycz ca nieuczciwych 

praktyk handlowych stosowanych przez przedsi biorstwa wobec konsumentów na rynku 

wewn trznym (Dz. U. UE. L. z 2005 r. Nr 149). To w a nie suplement diety i jego reklama 

budzi najwi ksze w tpliwo ci, których zazwyczaj nie ma w przypadku oceny produktów 

leczniczych ze wzgl du na bardziej szczegó owe i restrykcyjne uregulowania prawne, 

zdecydowanie d u sz  obecno  w obrocie oraz ugruntowane orzecznictwo. Istotny jest 

równie  zapis zawarty w art. 55 ust 2. pkt. 1 lit. d ustawy Pr. farm. mówi cy, e reklama 

produktu leczniczego nie mo e sugerowa , i  produkt ten jest produktem spo ywczym. 

Reklama a etykietowanie 

W reklamie suplementów diety istotn  rol  odgrywaj  równie  poj cia takie jak 

etykietowanie, znakowanie oraz prezentacja. Regulacje dotycz ce znakowania ywno ci, 

w tym suplementów diety, na poziomie krajowym zawarte s  w rozporz dzeniu Ministra 

Zdrowia z dnia 9 pa dziernika 2007 r. w sprawie sk adu oraz oznakowania suplementów 

diety (Dz. U. Nr 196, poz. 1425) oraz w rozporz dzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi 

z dnia 23 grudnia 2014 r. w sprawie znakowania poszczególnych rodzajów rodków 

spo ywczych (Dz. U. z 2015 r. poz. 29). Cho  informacje podane na etykietach s u  

najcz ciej za informacj  handlow , to w przypadku kwalifikacji produktów sensytywnych 

takich jak produkty lecznicze, a tak e suplementy diety, które w przysz o ci by  mo e 

równie  b d  zaliczane do tej kategorii, informacje takie mog  zosta  uznane za 
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niedozwolon  reklam . Uznanie takie mo e spowodowa  na o enie kar na podmiot 
odpowiedzialny za dopuszczenie takiego produktu do obrotu, jak równie  zmian  podstawy 
prawnej na surowsz . Zazwyczaj dotyczy to produktów dopuszczonych do obrotu jako 
suplementy diety, kiedy to w zwi zku z przekazywanymi tre ciami powinny by  
traktowane jako produkt leczniczy. 

Dyrektywa 46/2002/WE w sprawie zbli ania ustawodawstw Pa stw Cz onkowskich 
odnosz cych si  do suplementów ywno ciowych w art. 6 ust. 2 zawiera zapis, e 
„etykietowanie, prezentacja i reklama nie mog  przypisywa  suplementom ywno ciowym 

w a ciwo ci zapobiegawczych, leczniczych lub uzdrawiaj cych choroby ludzkie lub 

odnosi  si  do takich w a ciwo ci”. Reklama suplementów diety, bior c pod uwag  szereg 

decyzji kompetentnych organów krajowych oraz orzecznictwo, bardzo cz sto wprowadza 

w b d poprzez przypisywanie, wiadome lub nie, konkretnemu produktowi w a ciwo ci 

produktu leczniczego. Opieraj c si  na zapisach dost pnych w obecnie obowi zuj cym 

stanie prawnym jasny wydaje si  wniosek, e ocena reklamy suplementu diety jest 

utrudniona lub wr cz niemo liwa bez odwo ywania si  do ustawodawstwa dotycz cego 

produktów leczniczych. 

Zgodnie z art. 2 pkt. 1 lit. j rozporz dzenia Parlamentu Europejskiego i Rady 

nr 1169/2011/WE z dnia 25.10.2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji 

na temat ywno ci, za etykietowanie uzna  mo na wszelkie napisy, dane szczegó owe, 

znaki handlowe, nazwy marek, ilustracje lub symbole odnosz ce si  do danego rodka 

spo ywczego i umieszczone na wszelkiego rodzaju opakowaniu, dokumencie, ulotce, 

etykiecie, opasce lub pier cieniu towarzysz cym takiej ywno ci lub odnosz cym si  do 

niej. Oddzieln  definicj  zosta a obj ta „etykieta”, która oznacza metk , znak firmowy lub 

handlowy, a tak e ilustracj  oraz inny opis w formie pisanej, drukowanej, t oczonej lub 

odbitej albo w inny sposób naniesiony na opakowanie lub pojemnik z ywno ci . Mo e on 

by  równie  za czony do opakowania lub pojemnika z ywno ci  (art. 2 pkt. 1 lit. i). 

Etykietowania nie nale y myli  z reklam , która dotyczy wy cznie wypromowania 

konkretnego produktu celem jego sprzeda y. Etykiety zawieraj  wszelkie informacje 

o produkcie, które dotr  do konsumenta ko cowego razem z tym produktem. 

Z uwagi na to, e UE na swoim terytorium zapewnia wysoki poziom ochrony 

konsumenta, ka dy produkt dopuszczony do obrotu na jej terytorium, zarówno 

wyprodukowany we wspólnocie, jak i ten importowany, musi by  bezpieczny i 

odpowiednio etykietowany. W zwi zku ze wzrostem zainteresowania konsumentów 

dotycz cym od ywiania, dost p do szczegó owych, rzetelnych i pe nych informacji o 

produktach znajduj cych si  na rynku jest szczególnie wa ny i oczekiwany. W 

rozporz dzeniu 1969/2011/WE wskazano o konieczno ci zapewnienia konsumentom 

odpowiedniego informowania na temat spo ywanej przez nich ywno ci. Dost p taki jest 

gwarancj  zachowania wysokiego poziomu ochrony zdrowia konsumentów. W tym celu 

pa stwa cz onkowskie UE wyznaczy y bardzo wysokie standardy ochrony dotycz ce praw 

konsumenta w relacjach z przedsi biorc , a tak e mi dzy samymi przedsi biorcami. 

W preambule rozporz dzenia 178/2002/WE (Dz. U. UE. L. z 2002 r. Nr 31) jasno 

wskazano, e naczeln  zasad  ogólnego prawa ywno ciowego (OP ) jest zapewnienie 

konsumentowi podstawy do dokonywania wiadomych wyborów dotycz cych spo ywanej 

przez niego ywno ci i uniemo liwienie praktyk mog cych wprowadzi  go w b d. 

Parlament Europejski i Komisja Europejska d  do wypracowania kompleksowych 

definicji traktuj cych szeroko o prawie dotycz cym informacji na temat ywno ci, równie  

w formach innych ni  przekazywanie informacji za pomoc  etykiety, tak by pole do 
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swobodnej interpretacji by o jak najbardziej zaw one, a problemów natury prawnej w 
zwi zku z klasyfikacj  powy szych produktów by o jak najmniej. 

W rozporz dzeniu 1969/2011/WE zawarto równie  szczegó owe dane dotycz ce 
prezentacji, jednak jej nie zdefiniowano. Dlatego te  prezentacj  nale y interpretowa  
zgodnie z przepisami dyrektywy nr 46/2002/WE w sprawie zbli ania ustawodawstw 
pa stw UE odnosz cych si  do suplementów ywno ciowych oraz powy szego 
rozporz dzenia. Poj cie prezentowania uto samiane jest najcz ciej z opakowaniem 
suplementu diety. Dotyczy jego kszta tu, materia u lub materia ów z jakich zosta  
wykonany, znajduj cego si  wokó  niego otoczenia w miejscu sprzeda y np. aptece, oraz z 
jego eksponowaniem. Prezentacja wi  si  równie  z w a ciwym suplementem diety, czyli 
jego form  np. w postaci tabletki czy innych dróg podania, charakterystycznych dla 
produktów leczniczych.  

Reklama wprowadzaj ca konsumenta w b d 

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji tak  
reklam  jest ta wprowadzaj ca konsumenta w b d i mog ca przez to wp ywa  na 
podejmowane przez niego decyzje w sprawie nabywania okre lonych towarów i us ug. 
Definicj  reklamy zawarto w dyrektywie 2006/114/WE. Wskazuje ona, i  reklama to 
„przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dzia alno ci handlowej, gospodarczej, 

rzemie lniczej lub wykonywania wolnych zawodów w celu wspierania zbytu towarów lub 

us ug, w tym nieruchomo ci, praw i zobowi za ” (art. 2 lit. a). 

Definicja powy sza jest bardzo szeroka, bowiem nie obejmuje wy cznie produktów, 

ale równie  us ugi, prawa oraz zobowi zania. Zgodnie z postanowieniami powy szego 

artyku u, reklam  wprowadzaj c  w b d jest taka, która przez obran  form  powoduje 

wprowadzenie w b d osoby lub osób, do których jest skierowana. Zwodnicza natura 

reklamy mo e wp yn  na wybory konsumentów, czyli wp ywa  na post powanie 

gospodarcze przez co jasnym jest, e szkodzi konkurentowi (art. 2 pkt. b). Zachowanie 

takie godzi wi c w kluczowe warto ci UE, takie jak konkurencyjny rynek wewn trzny i 

swobody. W dyrektywie tej szczegó owo uregulowano zasady prowadzenia reklamy 

porównawczej, czyli odwo uj cej si  wprost do dzia a  podmiotów konkurencyjnych, 

zarówno w zakresie towarów, jak i us ug (art. 2 pkt. c). 

Do stwierdzenia, czy reklama wprowadza odbiorc  w b d, konieczne jest dok adne 

przeanalizowanie wszystkich towarzysz cych jej okoliczno ci podanych w przekazie 

danych. Poj cie reklamy wprowadzaj cej w b d to nie tylko podawanie nieprawdziwych 

danych, ale równie  informacji niejasnych, przedstawianych w sposób mog cy by  ró nie 

interpretowany przez odbiorc . Charakter taki mog  mie  s owa lub wyra enia 

niejednoznaczne, gdzie jedno z tych znacze  jest niezgodne z prawd . Tak  reklam  jest 

równie , celowe lub nie, wywo anie mylnego wra enia u odbiorcy, a tak e pomini cie albo 

przemilczenie faktów. Bior c pod uwag  czy konkretna reklama wprowadza konsumenta 

w b d, konieczne jest odniesienie si  do wypracowanego modelu przeci tnego 

konsumenta, czyli takiego, który jest osob  nieuwa n , nie ma pe nej wiedzy o konkretnej 

tematyce oraz jest podatny na sugestie zawarte w reklamie. Wp yw takiej reklamy musi by  

istotny i odbija  si  na podejmowanych przez konsumenta decyzjach gospodarczych. 

Dyrektywa 2010/13/WE (Dz. U. UE. L. z 2010 r. Nr 95) definiuj c reklam  

telewizyjn  wskazuje, e ta oznacza wszelkiego rodzaju og oszenia zwi zane z 
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dzia alno ci  handlow , gospodarcz , rzemie lnicz  lub dzia alno ci  w ramach wolnego 
zawodu rozpowszechniane przez przedsi biorstwo publiczne lub prywatne lub osob  
fizyczn  w zamian za op at  lub podobne wynagrodzenie lub rozpowszechniane przez to 
przedsi biorstwo lub t  osob  fizyczn  w celach autopromocji, w celu promocji odp atnego 
dostarczania towarów lub wiadczenia us ug, w tym nieruchomo ci, praw i zobowi za . 

Wprowadzaj ce konsumentów w b d jest równie  wykorzystywanie w reklamach 
suplementów diety fikcyjnych specjalistów z zakresu zdrowia, takich jak lekarze lub 
farmaceuci. Katalog takich specjalistów nie zosta  przez ustawodawc  sprecyzowany. 
Traktuje o tym art. 12 rozporz dzenia 1924/2006, mówi cy o zakazie odwo ywania si  
w o wiadczeniach zdrowotnych do zalece  poszczególnych specjalistów (art. 12 pkt c). 
Mog  oni jednak reklamowa  taki produkt, ale tylko wtedy, gdy nie odwo uj  si  do 
o wiadcze  zdrowotnych. Niedopuszczalne jest równie  sugerowanie, i  niespo ycie danej 
ywno ci mog oby mie  wp yw na zdrowie (art. 12 pkt a), a tak e szybko  i wielko  

obni enia masy cia a (art. 12 pkt b). 
Do takich wniosków doszed  S d Ochrony Konkurencji i Konsumentów w wyroku 

z dnia 14 sierpnia 2013 r. stwierdzaj c, e „b d polegaj cy na wskazaniu, e osoba 

wyst puj ca w reklamie ma tytu  naukowy profesora i jest dietetykiem mo e mie  wp yw 

na decyzj  konsumenta co do zakupu reklamowanego produktu” (Wyrok S du…, 2013). 

Kluczowe w powy szym orzeczeniu jest stwierdzenie, i  profesjonalista, jakim jawi si  

odbiorcy reklamy profesor, mo e wp yn  na jego decyzj  o zakupie konkretnego 

produktu. Co wa ne, produktem tym by  suplement diety, a nie produkt leczniczy. 

Pojawienie si  w spocie reklamowym lekarza polecaj cego ten produkt, przeci tnemu 

konsumentowi mog oby kojarzy  si  z w a ciwo ciami produktu leczniczego i tym samym 

wprowadzi  go w b d (Wyrok S du…, 2013). 

Reklama suplementu diety nie mo e wskazywa  na w a ciwo ci produktu, które 

powinny by  przypisywane produktowi leczniczemu. W wyroku WSA w Warszawie z dnia 

15 pa dziernika 2013 r. (Wyrok Wojewódzkiego…, 2013). S d stwierdzi , e zamieszczenie 

w reklamie rozpowszechnianej w Internecie, czyli trafiaj cej do wielu osób w ró nym 

wieku oraz mog cych nie posiada  istotnej wiedzy na temat przedstawianych produktów, 

informacji „wskazania do stosowania – choroba lokomocyjna”, która to znajduje si  na 

li cie Mi dzynarodowej Klasyfikacji Chorób i Problemów Zdrowotnych, wprowadza 

konsumenta w b d co do w a ciwo ci tego produktu oraz przypisuje temu suplementowi 

diety w a ciwo ci zapobiegania chorobom lub ich leczenia, które powinny charakteryzowa  

produkt leczniczy. 

W powy szej sprawie opierano si  na art. 46 pkt. b ustawy o bezpiecze stwie 

ywno ci i ywienia, mówi cym o zakazie odwo ywania si  do o wiadcze  zdrowotnych 

przypisuj cych rodkowi spo ywczemu dzia ania lub w a ciwo ci, których nie posiada. 

Powy szy artyku  zosta  uchylony w wyniku nowelizacji w 2015 r. Przedmiotowe 

post powanie rozpocz o si  jeszcze przed nowelizacj , dlatego wyrok uwzgl dni  

poprzedni stan prawny i do tych zapisów odwo ywa  si  S d. Mimo zmiany ustawy i 

uchylenia powy szego artyku u, tezy wywiedzione w tym post powaniu, jak i w innych 

orzeczeniach opieraj cych si  na tym artykule przez S dy pozostaj  aktualne. 

Zgodnie z przepisami Pa stwowy Inspektor Sanitarny stwierdzi , e zamieszczenie 

w reklamie powy szego wskazania, mo e spowodowa  u konsumenta mylne wra enie, i  

jest to produkt leczniczy zapobiegaj cy objawom ww. jednostki chorobowej. Zgodnie 

z dalsz  argumentacj  organu, za ywanie suplementu diety, a nie leku, mo e doprowadzi  

do problemów ze zdrowiem. W tym przypadku wskazano, e jego za ywanie mog o 
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doprowadzi  do wycie czenia organizmu. Reklama zosta a przeprowadzona w Internecie, 
a wi c jej zasi g mo na uzna  za znaczny. 

Podmioty profesjonalne, dzia aj ce na rynkach spo ywczym oraz farmaceutycznym, 
powinny przywi zywa  szczególn  uwag  do prawid owego stosowania przepisów prawa 
ywno ciowego, zw aszcza je li chodzi o wymagania w zakresie oznakowania i prezentacji 
rodków spo ywczych. Obecne ustawodawstwo nie wyklucza jednoczesnej reklamy 

produktu leczniczego i suplementu diety pod warunkiem cis ego interpretowania 
i przestrzegania obowi zuj cych przepisów. Nale y równie  pami ta , e oznakowanie 
wprowadzaj ce w b d to nie tylko oznakowanie nieprawdziwe czy myl ce, ale równie  
niepe ne, niewystarczaj co precyzyjne czy wieloznaczne. 

W artykule 27 pkt. 6 u.b. .  wskazane jest, e reklama, a tak e prezentacja i 
znakowanie suplementów diety, nie mog  zawiera  informacji stwierdzaj cych lub 
sugeruj cych, i  wystarczaj ce dla organizmu ilo ci sk adników od ywczych nie mog  by  
dostarczone wraz ze zbilansowan  i zró nicowan  diet . Zapis ten pokazuje wag  roli 
racjonalnego ustawodawcy w ówczesnym prawie. Chce on zapobiec niepotrzebnemu i 
cz sto nieracjonalnemu spo ywaniu suplementów diety, a tak e ograniczy  wp yw 
reklamodawcy kieruj cego si  wy cznie zyskiem i steruj cego popytem. 

Ustawa powy sza dostatecznie klarownie okre la, na podstawie artyku u 27 pkt 3, 
wymagania dla producenta suplementu diety wskazuj c, i  produkt taki trafiaj c do 
konsumenta finalnego powinien zawiera  opakowanie. Ca y powy szy artyku  zawiera 
wiele ogranicze  dla reklamy suplementów diety, na podstawie których mo na ustali  jakie 
informacje musz  obligatoryjne znale  si  na opakowaniu, a tak e jakie z nich s  
dozwolone, a jakie zakazane. 

U.b. . . jeszcze przed nowelizacj  zawiera a zapis traktuj cy o konieczno ci 
oznaczania produktu jako „suplement diety”, samodzielnie lub tu  obok nazwy handlowej 

preparatu. W obecnym stanie prawnym wymóg takiego zapisu znajduje si  jedynie 

w rozporz dzeniu w sprawie sk adu oraz znakowania suplementów diety. W 

rozporz dzeniu tym, jak równie  w dyrektywie 2002/46/WE, gdzie zapisano, i  „nazwa”, 

pod jak  sprzedaje si  produkty obj te niniejsz  dyrektyw , brzmi "suplementy 

ywno ciowe", nie doprecyzowano w jaki sposób zamieszcza  tak  tre . Dla 

reklamodawcy szczególnie wa ne by y wymogi dotycz ce wielko ci, napisu, konkretnego 

umiejscowienia w przypadku wyst powania nazwy handlowej, rodzaju i wielko ci 

czcionki, ilo ci wyst powania takiego oznaczenia, by nie nara a  si  na kary ze strony 

organów kontrolnych. 

Rynek suplementów diety jest obszarem, na którym niezwykle trudno jest stworzy  

produkt, którego jeszcze na rynku nie ma. Wi kszo  z nich zawiera te same substancje 

czynne dost pne w ró nych formach, produkowane przez wielu producentów. 

Wprowadzaj c konkretny suplement diety na rynek nale y by  niezwykle ostro nym, aby 

nazw , kszta tem i kolorystyk  opakowania nie naruszy  zasad uczciwej konkurencji. 

Problemy z zakresu reklamy suplementów diety nie dotycz c  wi c tylko ochrony 

konsumenta przed przedsi biorc , ale te  interesów samych przedsi biorców na 

konkretnym rynku. 

Tez  tak  postawi  S d Najwy szy w wyroku z dnia 22 stycznia 2010 r. wskazuj c, e 

„Swoisto  segmentu rynku na którym sprzedawane s  preparaty magnezowe, a która 

sprowadza si  do tego, e ten sam albo bardzo podobny towar uzyskuje przewag  

u odbiorców, dzi ki swoistej nazwie oraz reklamie produktu i jego opakowaniu, wymaga 

tym wi kszej ostro no ci przy wprowadzaniu nowego produktu, aby poprzez 



Reklama suplementów diety – analiza prawna     137 

 

 

wprowadzenie do obrotu bardzo podobnie opakowanego i nazwanego towaru, nie 
wprowadzi  konsumentów w b d i nie odebra  ich w ten sposób innemu producentowi” 

(Wyrok S du…, 2010). 

Ustana o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji w art. 10 ust. 1 traktuj cym 

o wprowadzaj cych w b d oznaczeniach towarów i us ug jasno wskazuje, co jest czynem 

nieuczciwej konkurencji. W wyroku z dnia 19.09.2008 r. S d Okr gowy zakaza  pozwanym 

niedozwolonych dzia a  tj. wprowadzania do obrotu preparatu magnezowego „M” 

w szczegó owo okre lonym w tym wyroku opakowaniu, a tak e wycofanie ich z obrotu 

i zniszczenie oraz umieszczenie przeprosze  w ogólnopolskich dziennikach. S d 

Apelacyjny w stosunku do naruszenia art. 10 § 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej 

konkurencji podzieli  zdanie S du Okr gowego wskazuj c, e „o istotnym podobie stwie 

obu spornych produktów wiadczy równie  zbie no  wielu elementów szaty graficznej ich 

opakowa , takich jak: okre lenie po czenia pierwiastka magnezu z witamin  w okre lonej 

konfiguracji, pisane cznie, podobn  czcionk  utrzymane w podobnej kolorystyce oraz 

pos uguj ce si  zbli onymi do siebie elementami kuli” (Wyrok S du…, 2010). 

S d Najwy szy wskaza , e S dy I i II instancji trafnie orzek y o naruszeniu art. 10 

ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji argumentuj c, e „jest bezsporne, e 

oznaczenia magnezu "MG" oraz witaminy "B6" s  oznaczeniami, zawieraj cymi 

ogólnodost pne informacje, które wesz y do j zyka potocznego. Po czenie tych nazw 

w odpowiedniej kolejno ci prowadzi jednak do stworzenia nowego oznaczenia, które 

zawiera ju  nie tylko ogólnodost pne informacje, ale s u y oznaczeniu jednego 

z wyst puj cych na rynku preparatów magnezowych” (Wyrok S du…, 2010). W tym 

przypadku producent nie zachowa  szczególnej ostro no ci, wymaganej zw aszcza w 

obrocie profesjonalnym. Zarówno nazwa, jak i opakowanie tego suplementu diety 

wykazywa o znaczne podobie stwo w porównaniu do preparatu ju  dost pnego na rynku. 

Wydaje si , e wp yw na tak wydane orzeczenie mia o równie  to, e reklama suplementu 

diety Powoda prowadzona by a w szczególno ci w radiu. Nazwy obu suplementów diety w 

formie audio brzmia y niemal identycznie, dlatego zachodzi o du e prawdopodobie stwo 

wprowadzenia przeci tnego konsumenta w b d. Zachowanie Pozwanego godzi o wi c w 

transparentno  rynku przez wprowadzenie w b d co do produkowanego przez niego 

towaru. 

Obecnie obowi zuj ce akty prawne reguluj ce reklam  suplementów diety i 

produktów leczniczych, nie zabraniaj  wprost cznej reklamy tych produktów. Mo liwo  

wspólnej reklamy takich towarów jest istotna zw aszcza dla podmiotów, które zajmuj  si  

produkcj  oraz wprowadzaniem do obrotu zarówno suplementów diety, jak i produktów 

leczniczych. Jest to zagadnienie szczególnie wa ne w przypadku, gdy pewna substancja 

czynna, w zale no ci od jej dawki, mo e by  suplementem diety oraz produktem 

leczniczym. Przy reklamie takiej kluczowy jest zapis art. 3a Pr. farm. mówi cy o tym, e 

je eli produkt jednocze nie spe nia kryteria produktu leczniczego i suplementu diety, 

pierwsze stwo maj  zapisy ustawy Prawo farmaceutyczne. Wa ne jest wyeksponowanie 

ró nic pomi dzy produktami, tak by konsument nie zosta  wprowadzony w b d. Z 

przekazu reklamowego musi w sposób klarowny i jednoznaczny wynika  ró na 

klasyfikacja produktów. Je eli tre  reklamy spe ni takie warunki, nie zostanie 

zakwestionowana przez kompetentne organy (Kondrat (red.), 2012). 

G ówny Inspektor Farmaceutyczny w decyzji z dnia 21 grudnia 2007 r. nakaza  

natychmiastowe zaprzestanie prowadzenia niezgodnej z przepisami reklamy produktu 

leczniczego podanej do publicznej wiadomo ci (S awatyniec, Mazurek, 2011; 



138     K. Ksi czak, B. Nie cior 

Decyzja…, 2007). Reklama zosta a opublikowana w cotygodniowym dodatku do „Gazety 
Wyborczej” - „Wysokie Obcasy”. Zawarto w nim czn  reklam  dwóch produktów – 

suplementu diety i produktu leczniczego. G ównym has em tre ci przekazanej w reklamie 

by o wyra enie „Wybierz swoj  drog  podania”. Zg aszaj cy naruszenie art. 46 u.b. . . 
oraz art. 55 ust. 2 pkt 1 lit. a, b, d ustawy prawo farmaceutyczne stwierdzi , e czne 
prezentowanie tych produktów pod takim has em sugeruje, e jedyna ró nica pomi dzy 
prezentowanymi preparatami to droga podania. Przy czym zauwa y  nale y, i  „droga 
podania” to wyra enie charakterystyczne dla produktów leczniczych. 

Generalny Inspektor Farmaceutyczny wszcz  na tej podstawie post powanie 
i jednocze nie wyst pi  do strony o wyja nienia. Pe nomocnik wskaza , e g ówne has o 
reklamy nie mo e by  rozpatrywane w oderwaniu od pozosta ej tre ci, która w sposób 
jasny dla przeci tnego konsumenta i wyczerpuj cy wyja nia sk ad i w a ciwo ci produktu 
leczniczego „L.” oraz suplementu diety „p”. W tre ci zawarto równie  zalecenie konsultacji 
z lekarzem lub farmaceut , niezb dne przy reklamie produktów leczniczych. Zdaniem 
pe nomocnika reklama zawiera informacje, e na rynku dost pne s  dwa odmienne 
produkty – lek i suplement diety i w adnym ze swych elementów nie zawiera tre ci 

zakazanych przez art. 55 ust. 2 pkt 1 lit. a, b, d. W tre ci przedmiotowej reklamy nie 

zawarto informacji o mo liwo ci unikni cia porady lekarskiej czy zabiegu chirurgicznego. 

Nie wskazano te , e osoba zdrowa przyjmuj ca produkt leczniczy poprawi swój stan 

zdrowia lub jest to produkt leczniczy. 

Organ, na podstawie ustawy Pr. farm., powo ywa  si  na to, e wskazanie w reklamie 

suplementu diety na mo liwo  skonsultowania si  z lekarzem lub farmaceut  kwalifikuje 

go jako lek, a co tym idzie suplement diety podlega jej przepisom. Wprowadzaj ce w b d 

jest równie  has o reklamy mówi ce o drodze podania, gdy  konsument mo e zrozumie , 

i  tylko droga podania odró nia te dwa produkty. 

Naruszenie zbiorowych interesów konsumenta  

Reklama suplementów diety mo e by  uznana za praktyk  naruszaj c  zbiorowe 

interesy konsumentów. Ustawa nie definiuje jednak poj cia „zbiorowe interesy 
konsumenta”. W doktrynie uwa a si  jednak, e „mamy do czynienia z takim interesem, 
gdy dzia ania przedsi biorcy dotycz  zbiorowo ci i mog  dotkn  ka dego potencjalnego 
klienta tego przedsi biorcy, czyli gdy s  powszechne” (Decyzja…, 2008). Decyzj  w tej 

sprawie wyda  Prezes UOKiK. Za praktyk  naruszaj c  zbiorowe interesy konsumentów, 

na podstawie art. 27 ust. 1 w zwi zku z art. 24 ust. 1 i ust. 2 pkt 3 ustawy z dnia 16 lutego 

2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentów, uznano reklam  na stronie sklepu 

internetowego, gdzie podano informacj  o dzia aniach leczniczych pewnego suplementu 

diety. Dzia anie takie stanowi równie  naruszenie art. 16 ust. 1 pkt 1 UZNK. Organ 

wskazywa , e przedmiotowemu produktowi, klasyfikowanemu jako suplement diety, nie 

mo na przypisywa  w a ciwo ci produktu leczniczego. Podmiot, który zmie ci  reklam  o 

takiej tre ci na swojej witrynie, dzia a jako profesjonalista, wi c ci y na nim szczególna 

odpowiedzialno  w zakresie dostarczania konsumentom rzetelnych i pe nych informacji. 

W tre ci reklamy zawarto okre lenia polegaj ce na dzia aniu wspomagaj cym i 

agodz cym: w stanach zapalnych jamy ustnej i gard a, w m cz cym kaszlu, w stanach 

obni onej odporno ci organizmu. Stany takie okre la si  w medycynie jako stany 

chorobowe (Decyzja…, 2008). Przypisywanie takich w a ciwo ci suplementowi diety 
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wprowadza konsumenta w b d. Istotne jest równie  to, i  przestrzeganie obowi zuj cych 
przepisów dotycz cych reklamy suplementów diety i produktów leczniczych nie dotyczy 
tylko podmiotu wprowadzaj cego je na rynek, ale tak e innych specjalistów zajmuj cych 
si  ich obrotem hurtowym czy w a nie farmaceutów, b d cych specjalistami. Takie zdanie 
wyrazi  w przedmiotowej decyzji Prezes UOKiK stwierdzaj c, e „profesjonalista musi by  

kompetentny tzn. reprezentowa  odpowiedni poziom wiedzy fachowej, aby móg  udziela  

informacji, a udzielaj c jej musi zachowa  si  odpowiednio starannie, tak aby poziom 

informacji udzielonej odpowiada  tej wiedzy, odniesionej do konkretnej sytuacji” 

(Decyzja…, 2008).  

G ówny Inspektor Sanitarny (GIS) i jego rola 

Organem odpowiedzialnym za kontrol  wprowadzenia do obrotu suplementów diety 
jest G ówny Inspektor Sanitarny (GIS). Podmiot dzia aj cy na rynku spo ywczym, 
wprowadzaj cy suplement diety na rynek po raz pierwszy, zobowi zany jest do 
powiadomienia o tym GIS. Traktuje o tym art. 29 ust. 4 u.b. . . Powiadomienia takiego 
dokonuje si  poprzez formularz elektroniczny dost pny na stronie organu. Szczegó owo  
informacji zawartych w powiadomieniu uregulowana jest w art 29. ust. u.b. . . Je eli 
suplement diety znajduje si  w obrocie na rynku innego pa stwa cz onkowskiego UE, 
nale y wskaza  w a ciwy organ tego pa stwa, który zgodnie z procedurami tego pa stwa, 
zosta  powiadomiony o wprowadzeniu tego rodka do obrotu lub wyda  odpowiednie 
zezwolenie. 

Na podstawie art. 30 u.b. . . GIS mo e zdecydowa  si  na przeprowadzenie 
post powania maj cego na celu wyja nienie, czy wskazany w powiadomieniu suplement 
diety, analizuj c zawarty w dokumentach sk ad, w a ciwo ci poszczególnych sk adników 
i przeznaczenie, mo e by  kwalifikowany jako rodek spo ywczy zgodnie z przedstawion  
przez podmiot informacj  oraz czy spe nia wymagania konieczne dla danego rodzaju 
rodka spo ywczego. W przypadku suplementu diety sprawdza si  czy zawiera witaminy i 

sk adniki mineralne oraz inne substancje wskazane w rozporz dzeniu Ministra Zdrowia w 
sprawie sk adu oraz oznakowania suplementów diety oraz stosowanemu wprost 
rozporz dzeniu 1925/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie dodawania do 
ywno ci witamin i sk adników mineralnych oraz niektórych innych substancji (Dz. U. UE. 

L. z 2006 r. Nr 404, str. 26-38). G ówny Inspektor Sanitarny sprawdza równie , czy 
wskazany w powiadomieniu suplement diety nie spe nia wymaga  innego produktu 
stosowanego przez ludzi, zw aszcza produktu leczniczego, uregulowanego w prawie 
farmaceutycznym (art. 20 pkt 2). 

GIS mo e da  opinii Zespo u do Spraw Suplementów Diety, który dzia a w Ramach 
Rady Sanitarno-Epidemiologicznej, powo anej na podstawie art. 9 ustawy o Pa stwowej 
Inspekcji Sanitarnej (art. 31 u.b. . ). Inspektor Sanitarny mo e zobowi za  podmiot 
rejestruj cy do przed o enia opinii jednostki naukowej stwierdzaj cej, e przedmiotowy 
rodek spe nia wymagania wskazane w art. 30 ust. 1 u.b. . . Kiedy zachodz  przes anki 

o spe nieniu warunków przypisywanych produktowi leczniczemu, organ mo e zobowi za  
podmiot wprowadzaj cy konkretny suplement diety do przed o enia opinii Urz du 
Rejestracji Produktów Leczniczych, Wyrobów Medycznych i Produktów Biobójczych. 
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Podsumowanie 

Z uwagi na to, e suplementy diety, uznane przez ustawodawc  za ywno , odbierane 
s  przez konsumenta jako produkty bezpieczne i nie maj ce wi kszego wp ywu na zdrowie, 
konieczne jest podawanie na ich temat pe nych, jednoznacznych informacji oraz 
prezentowanie w a ciwych oznacze . Mimo, e ograniczanie pewnych metod reklamy lub 
ca kowitego ich zakazu jest ingerencj  w wolno  gospodarcz  zagwarantowan  
w Konstytucji RP oraz swobod  dzia alno ci gospodarczej zagwarantowan  w traktatach 
Unii Europejskiej, uzasadnione jest to ochron  ycia i zdrowia cz owieka. Jednak e 
konieczne jest uwzgl dnienie zasady proporcjonalno ci. Reklama suplementów diety, 
o których traktuje ustawa o bezpiecze stwie ywno ci i ywienia, w swej tre ci zawiera 
jedynie odes ania do innych aktów prawnych. Brakuje w niej równie  definicji reklamy 
przedmiotowych produktów.  

Granica przy kwalifikacji, czy dany produkt jest suplementem diety lub produktem 
leczniczym nie jest sztywna, a nieocenione w tych przypadkach staj  si  orzecznictwo 
i dorobek doktryny. Brak w tym zakresie odpowiednich i wyczerpuj cych bada  i analiz 
oraz wykazu odpowiednich norm traktuj cych o maksymalnych zawarto ciach konkretnych 
substancji, stwarza problem z kwalifikacj  produktów z pogranicza. Dlatego te  legislator 
wybra  drog  najprostsz , kwalifikuj c powy sze jako produkty lecznicze na podstawie 
ustawy Pr. farm. Obecnie obowi zuj ce regulacje prawne, dotycz ce reklamy suplementów 
diety, nie odpowiadaj  na realne problemy i potrzeby konsumentów oraz przedsi biorców. 

Kompleksowe uregulowanie rynku suplementów diety jest w stanie wyja ni  niejasne 
i sporne dot d kwestie, a co najwa niejsze z perspektywy ochrony zdrowia i ycia 
konsumenta, doprecyzowanie regulacji dotycz cych suplementów diety wykluczy dzia ania 
przedsi biorców d ce do kwalifikowania ich produktów na podstawie bardziej 
liberalnych przepisów. Szczególnie widoczna jest zró nicowana szczegó owo  regulacji 
dotycz cych suplementów diety i produktów leczniczych.  

Obecnie obowi zuj ce akty prawne, zw aszcza niedookre lone zapisy reguluj ce 
reklam  suplementów diety, nie daj  mo liwo ci jasnego rozró nienia produktów 
leczniczych i suplementów diety. Pierwsze, uznane za rodki spo ywcze, nie musz  
spe nia  restrykcyjnych wymogów, takich jak zawarte w ustawie Prawo farmaceutyczne. 
Ustawa ta zawiera szczegó owe przepisy dotycz ce reklamy w rozdziale IV. Co wi cej, 
zapis art. 3a wskazuje, i  w razie spe niania przez dany produkt kryteriów produktu 
leczniczego, wchodzi on w zakres takiego re imu prawnego. Bez w tpienia, jest to zapis 
podwy szaj cy zakres ochrony i bezpiecze stwa konsumenta. Jednak zadaniem dobrej 
legislacji jest stworzenie kompleksowych i jasnych przepisów prawnych. W tym przypadku 
ustawodawca nie uregulowa  dostatecznie kwestii stwarzaj cej problemy praktyczne, a 
jedynie rozszerzy  kr g produktów traktowanych jako produkty lecznicze. W zwi zku z 
tym, produkty sprawiaj ce problemy w klasyfikacji tj. produkty z pogranicza, najcz ciej 
zaczynaj  podlega  re imowi prawa farmaceutycznego.  
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