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Nowe formy kontaktow przedstawicieli medycznych z lekarzami
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Nowe przepisy dotyczace reklamy produktéow

leczniczych  ograniczyty  liczbe  wizyt
przedstawicieli ~ firm  farmaceutycznych
u lekarzy, zwtaszcza w  szpitalach.

Nieprecyzyjne brzmienie stynnego paragrafu
trzynastego rozporzadzenia w sprawie reklamy
lekbw spowodowato wiele watpliwosci
interpretacyjnych, ktére przektadajg sie
na rézne stosowanie tej regulacji w praktyce.
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Cho¢ sam przepis ma dosy¢ waski zakres zastoso-
wania (dotyczy ograniczenia wizyt w sprawie reklamy
lekéw w miejscach udzielania $wiadczenr zdrowot-
nych), w skrajnych przypadkach dyrektorzy szpitali
zakazuja wszelkich spotkan takze wtedy, gdy nie sa
one poswiecone reklamie lekow.

Zabrania sie zabrania¢

Pewng pomoc w wykladni przepiséw stanowia
komunikaty Ministerstwa Zdrowia, przede wszyst-
kim ten z 16 grudnia 2008 r. Wynika z niego
m.in., ze zabronione jest pobieranie optat za wizyty
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— zar6wno bezposrednich za udzielenie zgody, jak
i posrednich, np. w postaci wynagrodzenia wynika-
jacego z umowy ze szpitalem o wspdtpracy dotyczacej
odwiedzania lekarzy. Ostatnio Ministerstwo Zdro-
wia potwierdzito rowniez, ze nie jest dopuszczalne
wprowadzanie catkowitego zakazu wizyt przedsta-
wicieli. Z pewno$cia to trafna interpretacja, zwa-
zywszy, ze zakaz taki pozbawilby lekarzy dostepu
do nowych informacji o lekach.

1) Ministerstwo Zdrowia
potwierdzito, ze nie jest
dopuszczalne wprowadzanie
catkowitego zakazu wizyt
przedstawicieli na terenie
osrodka 1)

Alternatywne formy

Niezaleznie od powyzszego, stopniowo ksztaltuja sie
alternatywne formy komunikacji firm farmaceutycz-
nych z lekarzami za posrednictwem przedstawicieli
medycznych. Nie sa to wizyty w rozumieniu przepiséw
prawa farmaceutycznego, wigc nie podlegaja ograni-
czeniom wynikajacym z rozporzadzenia w sprawie re-
klamy lekéw. Wymieni¢ nalezy przede wszystkim spo-
tkania promocyjne, kontakty podczas szkolenia oraz
komunikacje elektroniczng. Warto mie¢ na uwadze, ze
wg badan IMS wprowadzenie w innych panstwach
czlonkowskich UE ograniczenn dotyczacych wizyt
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przedstawicieli doprowadzito do rozwoju tego rodzaju
alternatywnych form komunikacji z lekarzami.

Spotkanie promocyjne

Prawo farmaceutyczne wyrdznia forme reklamy
lekéw, jaka jest spotkanie promocyjne dotyczace
danego produktu leczniczego. Przepisy nie precyzu-
ja jednak, gdzie ma si¢ ono odby¢ (z branzowych
kodekséw etycznych wynika jedynie, ze powinno to
by¢ miejsce odpowiednie do glownego celu spotkania)
i — co istotne — nie narzucajg obowiazku organizo-
wania go jedynie podczas konferencji, zjazdu czy
kongresu. Dlatego miejscem spotkania promocyj-
nego moze by¢ teren placéwki zdrowotnej. Ze
wzgledu na wykorzystanie pomieszczen i urzadzen
placéwki rekomendowane jest jednak uzyskanie
zgody jej kierownika (tak jak w przypadku wizyr,
aczkolwiek — w odréznieniu od wizyr spotkanie pro-
mocyjne moze si¢ odbyé w godzinach pracy leka-
rza). R6znica pomiedzy spotkaniem promocyjnym a wi-
zytg polega na tym, ze na spotkanie firma
farmaceutyczna (przedstawiciel) zaprasza lekarzy
(przynajmniej dwoéch, cho¢ rekomendowane jest
przedstawienie zaproszenia przynajmniej kilku le-
karzom) w danym miejscu (takze wtedy, jesli znaj-
duje si¢ ono na terenie placowki), z kolei wizyta po-
lega na odwiedzeniu lekarza przez przedstawiciela
(np. w gabinecie lekarskim). Nie jest tez dopusz-

)) Stopniowo ksztattuja sie
alternatywne formy komunikacji
firm farmaceutycznych z lekarzami
z udziatem przedstawicieli
medycznych 1)

czalne spontaniczne organizowanie spotkan promo-
cyjnych (np. przedstawiciel postanawia zorganizo-
wac takie spotkanie z lekarzem w tym samym dniu,
w ktérym kierownik placowki odmoéwil mu zgody
na wizyte). Spotkanie promocyjne musi bowiem zo-
staé zorganizowane z odpowiednim wyprzedzeniem
i nalezy o nim wczesniej poinformowac kierownika
placéwki. Najczesciej procedury wewnetrzne firm
farmaceutycznych okre$laja zasady przeprowadza-
nia spotkafn promocyjnych. Warto na koniec wska-
zaé, ze przepisy zabraniaja przejawow goscinnosci
wykraczajacych poza gléwny cel spotkania promo-
cyjnego.
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Szkolenia, w odrdznieniu

od spotkan promocyjnych, nie
stanowig reklamy produktow
leczniczych 1)

Szkolenia

Odrebna forma aktywnosci sa szkolenia w placéw-
kach. Same szkolenia, w odr6znieniu od spotkan pro-
mocyjnych, nie stanowia reklamy produktéw leczni-
czych. Przy tej okazji (poza cze$cia merytoryczna)
moze by¢ jednak dodatkowo prowadzona reklama
produktéw leczniczych, takze w postaci spotkan
przedstawicieli z lekarzami. Propozycje przeprowa-
dzania cyklicznych szkolen w placéwkach przy ak-
tywnym udziale firm farmaceutycznych przedstawila
Naczelna Izba Lekarska na konferencji 25 marca.
Konferencja ta dotyczyla wlasnie poszukiwania no-
wych rozwigzan w zakresie kontaktéw lekarzy z prze-
mystem farmaceutycznym. W ocenie Naczelnej Izby
Lekarskiej nowe przepisy zachgcaja do rozwoju oferty
szkoleniowo-edukacyjnej przeznaczonej dla lekarzy.

Z punktu widzenia firm farmaceutycznych nalezy
stwierdzi¢, ze cho¢ sponsorowanie lub organizowanie
szkolent mozna uznac za forme reklamy (np. korporacyj-
nej), to jednak nie podlegaja one nowym ograniczeniom
i mozna je organizowaé w trakcie godzin pracy lekarzy.

Komunikacja elektroniczna

Interesujacym rozwigzaniem jest umozliwienie leka-
rzom komunikacji elektronicznej z przedstawicielami.
Warto zwréci¢ uwage na tendencje zwigzane z rozwo-
jem ram prawnych dotyczacych komunikacji elektro-
nicznej oraz rozwojem technologii, zwlaszcza specjali-
stycznych  narzedzi umozliwiajacych  kontakty
indywidualne (np. Skype). Dotychczas — w trakcie in-
formatyzacji organéw wladzy publicznej taka forma ko-
munikacji miata charakter sporadyczny i fakultatywny

Przekazywanie komunikatow
elektronicznych moze sie odbywac
w godzinach pracy lekarza

i bez zgody kierownika placowki 39
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(z wyjatkiem komunikacji z ZUS), natomiast teraz be-
dzie stopniowo sie rozpowszechnia¢ (np. w obszarach
postepowania administracyjnego i podatkowego, faktu-
rowania elektronicznego, elektronicznego sadownictwa
itp.). Jest to réwniez zwigzane z pracami nad nowg
ustawg 0 podpisach elektronicznych, ktérej celem jest
upowszechnienie tego narzedzia w sposéb zapewniajacy
identyfikacje i bezpieczenistwo transakcji. Warto tez
zwréci¢ uwage na porozumienie Podpis elektroniczny dla
medycyny, ktorego inicjatorami sg Ogolnopolski Zwia-
zek Pracodawcéw Prywatnej Stuzby Zdrowia oraz Na-
czelna Izba Lekarska. Celem tego porozumienia jest
dzialanie na rzecz rozpowszechnienia stosowania podpi-
su elektronicznego oraz dokumentacji medycznej w for-
mie elektronicznej w ochronie zdrowia.

Tysiace pomystow

Jesli chodzi o formy komunikacji elektronicznej
przedstawicieli z lekarzami, to moga one by¢ rozmaite
(wiele zalezy od pomystowosci firm farmaceutycznych,
a takze ustugodawcow — service provideriw). Nie ulega
watpliwosci na przyktad (zaczynajac od najprostszych
rozwigzan), ze rozmowa telefoniczna czy przestanie
faksu przez przedstawiciela lekarzowi moze si¢ odby-
waé w godzinach pracy i bez zgody kierownika pla-
cowki. Rowniez tzw. wizyty elektroniczne nalezy
uzna¢ za inng forme (elektroniczna) komunikacji z le-
karzem niz wizyty tradycyjne (odwiedzanie lekarzy).
Moga one polega¢ na umozliwieniu transmisji audio-
wizualnej za pomoca sieci komputerowej pomigdzy le-
karzem a przedstawicielem. Innym rozwiazaniem jest
umozliwienie komunikacji z lekarzem poprzez sie¢ te-
lefonii komoérkowej i technologie Bluetooth. Na jej
podstawie lekarz otrzymuje pytanie, czy zgadza si¢
na pobranie wiadomosci. Jezeli wyrazi zgode, otrzyma
przekaz reklamowy na telefon komoérkowy (przy za-
chowaniu wszystkich wymogéw dotyczacych prowa-
dzenia reklamy lekéw do lekarzy). W gre wchodza au-
tomatyczne aktualizacje oraz jednorazowe przekazy.
Przekaz taki moze by¢ podstawa do dalszych kontak-
téw lekarza z przedstawicielem.

Jesli chodzi o oceng prawna takich dziatan, to nale-
zy stwierdzié, ze przeprowadzanie wizyt elektronicz-
nych nie jest objete ograniczeniami wynikajacymi z no-
wych przepiséw rozporzadzenia w sprawie reklamy
lekéw. Odnosza si¢ one bowiem wylacznie do odwie-
dzania lekarzy przez przedstawicieli. Przekazywanie
komunikatéw elektronicznych moze si¢ wiec odbywac
w godzinach pracy lekarza i bez zgody kierownika pla-
cowki takze wtedy, gdy odbywa si¢ w miejscu udziela-
nia $wiadczen. Komunikacja moze jednak nastepowaé
jedynie po uprzednim wyrazeniu zgody przez lekarza
na takg forme kontaktu (wymdg ten wynika m.in.
z ustawy o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna).
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