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Preambuta

Zwazywszy, ze:

reklama suplementow diety powinna byc¢ zgodna z dobrymi obyczajami tj. normami
moralnymi i zwyczajowymi stosowanymi w dziatalnosci gospodarczej a niniejszy Kodeks ma
na celu utatwienie wyznaczenia tresci tych norm przy zatoZeniu, Ze tres¢ pojecia dobrych
obyczajow jest dynamiczna wraz ze zmieniajgcymi sie ocenami spotecznymi oraz ze
dokonanie jednoznacznej wyktadni pojecia ,dobre obyczaje” jest niemozliwe i zawsze
wymaga analizy i odniesienia do konkretnego stanu faktycznego sprawy;

niniejszy Kodeks potwierdza i przyjmuje regulacje obowiqzujgcych przepisow prawnych, w
tym w zakresie zwalczania nieuczciwej konkurencji jak i przeciwdziatania nieuczciwym
praktykom rynkowym;

reklama suplementow diety powinna stuzy¢ wysokiemu poziomowi ochrony zdrowia i
interesow konsumentow przez zapewnienie im podstaw do dokonywania swiadomych
wybordw oraz bezpiecznego stosowania suplementow diety, ze szczeqgdlnym uwzglednieniem
uwarunkowan zdrowotnych, ekonomicznych, srodowiskowych, spotecznych i etycznych;

kwestie odnoszqce sie do reklamy suplementdow diety, uregulowane sq w licznych aktach
prawnych, zaréwno unijnych, jak i krajowych — nic nie stoi jednak na przeszkodzie, by
standardy te zostafty uszczegdéfowione bgdZz by branza ustanowita standardy wykraczajgce
ponad wymagania wynikajgce z przepisow prawa;

wybory konsumenckie mogq wiqzac sie z informacjami zawartymi w reklamie a zatem w celu
ochrony adresatow przekazow reklamowych przed nieuczciwymi praktykami, przepisy prawa
wyznaczajq dopuszczalne granice i zasady formutowania takiego przekazu;

w celu uzyskania wysokiego poziomu ochrony konsumentow i zagwarantowania im prawa do
informacji na nalezytym poziomie, konieczne jest zapewnienie konsumentom wtasciwej
informacji na temat spozywanych przez nich suplementow diety;

zapewnienie wysokiego poziomu ochrony konsumenta jest jedng z kluczowych kwestii w
gospodarce;

generalng zasadq powinno byc¢ zapewnienie konsumentom podstawy do dokonywania
Swiadomych i obiektywnych wyborow dotyczgcych spozywanych przez nich suplementéw
diety;

przepisy przewidujq zakaz stosowania informacji, ktére wprowadzajq konsumenta w btgd, w
szczegolnosci co do cech, dziatar lub wtasciwosci suplementow diety, lub ktdre przypisujg
danym suplementom diety wtasciwosci lecznicze. Aby zakazy te byty skuteczne, powinny miec
szczegdlnie efektywne zastosowanie rowniez do reklamy suplementdw diety;

obowigzkiem przedsiebiorcy jest przekazywanie konsumentom petnej i rzetelnej informacji na
temat oferowanych przez siebie towardw;

przyjmuje sie, ze konsumenci w kazdym przypadku kierujq sie zdrowym rozsqdkiem i
zachowujq dystans do przekazu reklamowego;

istotq pojecia ,,dobry obyczaj" jest szeroko rozumiany szacunek dla drugiego cztowieka, ktory
w stosunkach z konsumentami powinien wyrazac sie m.in. we wtasciwym informowaniu o
reklamowanych suplementach diety.



DEFINICJE

AUDYCIA DLA DZIECI - audycja telewizyjna w rozumieniu ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o
radiofonii i telewizji, ktéra ze wzgledu na pore nadawania (w godz. 6:00-20:00) i tresé jest
adresowana (skierowana) gtéwnie do dzieci.

DZIECKO - oznacza osobe w wieku od 4 (czterech) do 12 (dwunastu) lat.

INICJATORZY - cztery organizacje podmiotéw dziatajgcych na rynku suplementéw diety, ktére
pierwsze podpisaty Kodeks, tj. Krajowa Rada Suplementéw i Odzywek, Polska Izba Przemystu
Farmaceutycznego i Wyrobéw Medycznych POLFARMED, Polski Zwigzek Producentéw Lekdéw Bez
Recepty PASMI, Zwigzek Producentéw i Dystrybutoréw ,Suplementy Polska”.

INICJATORZY AKTYWNI - trzy organizacje sposrod Inicjatoréw, dziatajgce na rynku suplementéow
diety po dniu 31 marca 2019 r., tj. Krajowa Rada Suplementéw i Odzywek, Polska Izba Przemystu
Farmaceutycznego i Wyrobéw Medycznych POLFARMED, PASMI Zwigzek Pracodawcéw ,Polski
Zwigzek Producentéw Lekdéw Bez Recepty”.

ORGANIZACIJA — organizacja podmiotdw dziatajgcych na rynku suplementéw diety.

KONSUMENT - osoba, ktéra jest dostatecznie dobrze poinformowana, uwazna i ostrozna; oceny
dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikdw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci
danego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentdw, przez ktérg rozumie sie dajgcy sie
jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsumentéw, szczegélnie podatng na oddziatywanie reklamy
lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu na szczegdlne cechy, takie jak wiek,
niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa.

PODMIOT DZIAtAJACY NA RYNKU SUPLEMENTOW DIETY - oznacza przedsiebiorce
odpowiedzialnego za spetnienie wymogéw prawa zywnosSciowego w zakresie reklamy w
przedsiebiorstwie zajmujacym sie jakgkolwiek dziatalnoscig zwigzang z jakimkolwiek etapem
produkcji, przetwarzania lub dystrybucji suplementu diety, pozostajgcym pod jego kontrola.

REKLAMA SUPLEMENTU DIETY - oznacza kazde dziatanie dotyczgce konkretnego suplementu diety,
skierowane do konsumentéw, w ramach wykonywanej dziatalnosci gospodarczej, majgce na celu
posrednie lub bezposrednie zwiekszenie sprzedazy suplementow diety.

ROZPORZADZENIE (WE) NR 1924/2006 R. — Rozporzadzenie 1924/2006 r. Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 20 grudnia 2006 r. w sprawie oswiadczen zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych
Zywnosci.

SUPLEMENT DIETY - oznacza $rodek spozywczy, ktérego celem jest uzupetnienie normalnej diety,
bedacy skoncentrowanym Zrédtem witamin lub sktadnikéw mineralnych lub innych substancji
wykazujgcych efekt odzywczy lub inny fizjologiczny, pojedynczych lub ztozonych, wprowadzony do
obrotu w formie umozliwiajgcej dawkowanie, w postaci: kapsutek, tabletek, drazetek i w innych
podobnych postaciach, saszetek z proszkiem, amputek z ptynem, butelek z kroplomierzem i w innych
podobnych postaciach ptynéw i proszkéw przeznaczonych do spozywania w matych, odmierzonych
ilosciach jednostkowych.

SYGNATARIUSZ KODEKSU - Inicjator Aktywny oraz podmiot dziatajgcy na rynku suplementéw diety,
ktory zaakceptowat i podpisat Kodeks oraz zobowigzat sie do przestrzegania jego postanowien.



Art.

Art.

Art.

Art.

1.

Art.

1

Kodeks reguluje zasady prowadzenia reklam suplementéw diety przez podmioty dziatajgce na
rynku suplementéw diety.

Celem Kodeksu jest stworzenie mechanizmu dobrowolnej samokontroli prowadzenia reklamy
suplementow diety.

2

Postanowienia Kodeksu znajdujg zastosowanie wytgcznie do reklamy suplementéw diety

kierowanej do konsumenta, w kazdej formie, w szczegdlnosci do dziatarn podejmowanych za

posrednictwem telewizji, radia, prasy, Internetu oraz reklamy zewnetrznej.

Postanowienia Kodeksu nie znajduja zastosowania do:

(i) opakowania i oznakowania suplementéw diety;

(ii) informacji o Sygnatariuszu Kodeksu, nie bedgcej reklama w szczegdlnosci kierowanej
do inwestorow jak tez pracownikéw Sygnatariusza Kodeksu;

(iii) korespondencji nie bedacej reklama, ktéra ma na celu udzielenie odpowiedzi na
pytania skierowane przez konsumentéw do podmiotu dziatajgcego na rynku
suplementow diety, a dotyczgce danego suplementu diety

3

Postanowienia Kodeksu sg wigzgce dla Sygnatariuszy Kodeksu oraz podmiotow, ktore

wyrazity takg ched i podpisaty oswiadczenie o stosowaniu przez nie postanowien Kodeksu, o

ktorym mowa w art. 15 ust. 2i 3.

Podmioty niebedace Sygnatariuszami Kodeksu mogg stosowac postanowienia Kodeksu

dobrowolnie.

4

Reklama suplementu diety moze dotyczy¢ wytacznie suplementéw diety, ktorych pierwsze
wprowadzenie do obrotu zostato zgtoszone do Gtéwnego Inspektora Sanitarnego.

Reklamy suplementéw diety powinny zawieraé¢ co najmniej okreslenie "suplement diety" oraz
nazwe podmiotu dziatajgcego na rynku suplementéw diety, ktdry widnieje na oznakowaniu
reklamowanego suplementu diety.

Reklame telewizyjng suplementu diety oznacza sie informacjg graficzng z tekstem: , Suplement
diety. Zawiera sktadniki, ktore wspomagajq funkcje organizmu poprzez uzupetnienie normalnej
diety. Nie ma wtasciwosci leczniczych.”

5

W przypadku reklamy wizualnej i audiowizualnej (innej niz telewizyjna) tekst ,suplement diety”
powinien by¢ umieszczony w prawym, dolnym rogu pola powierzchni reklamy, na odréznialnym,
prostokatnym polu (dalej: ,prostokat”). Tekst powinien by¢ widoczny, czytelny, umieszczony
poziomo, w jednej linii, przy czym odlegtosc liter od dolnej i gornej krawedzi prostokata nie moze
by¢ wieksza niz:

a. wysokos¢ liter tekstu w przypadku goérnej i dolnej krawedzi prostokata oraz
b. szeroko$¢ liter w przypadku bocznych krawedzi prostokata.

W przypadku reklamy wizualnej wysokos$¢ prostokata, powinna wynosié¢ 5 % wysokosci reklamy,
w przypadku reklamy audiowizualnej wysokos¢ prostokata powinna wynosi¢ 10 % wysokosci
reklamy.



Art.

1.

Art.

W przypadku reklamy audiowizualnej (innej niz telewizyjna) tekst ,suplement diety” powinien
by¢ widoczny na ekranie przez minimum 8 sekund, w sposéb ciagty, przy czym tekst ,,suplement
diety” musi by¢ przynajmniej przez 2 sekundy emitowany réwnolegle z prezentacjg nazwy
reklamowanego suplementu diety lub jego oznakowania. Zasady, o ktérych mowa w niniejszym
ustepie stosuje sie takze do reklamy wizualnej z ruchomymi obrazami pozbawionej sciezki audio.

W przypadku reklamy audio tekst ,suplement diety” powinien by¢ przeczytany minimum raz w
trakcie trwania reklamy w przypadku reklamy trwajacej do 30 sekund i minimum dwa razy w
trakcie trwania reklamy w przypadku reklamy trwajacej powyzej 30 sekund przed lub po
wymienieniu nazwy produktu, ktérego reklama dotyczy.

W reklamie internetowej zastosowanie znajdujg zasady wtasciwe dla rodzaju reklamy: wizualnej,
audiowizualnej albo audio — wskazane w ust. 1-4.

W przypadku reklamy telewizyjnej, informacja, o ktérej mowa w art. 4 ust. 3, powinna by¢
nadawana nie krdcej niz 5 (piec) sekund, z czego 2 (dwie) sekundy przy prezentacji produktu,
poprzez wyrazne wyodrebnienie pola na dole ekranu i zajmowaé nie mniej niz 10 (dziesiec)
procent powierzchni ekranu. Tekst informacji ma by¢é widoczny, czytelny, nieruchomy,
umieszczony poziomo, przy czym odlegtos¢ liter od dolnej i gérnej krawedzi tta ptaszczyzny
reklamy nie moze by¢ wieksza niz % (jedna druga) wysokosci liter, a odlegto$¢ miedzy wierszami
napisu nie moze by¢ wieksza niz wysokosc liter.

6

Reklama suplementu diety nie moze wykorzystywaé wizerunku lub rekomendacji rzeczywistego
lub fikcyjnego lekarza, lekarza dentysty, farmaceuty, technika farmaceutycznego, felczera,
pielegniarki, potoznej, ratownika medycznego, diagnosty laboratoryjnego, fizjoterapeuty lub
rzeczywistej lub fikcyjnej osoby posiadajgcej wyksztatcenie lekarskie, farmaceutyczne,
pielegniarskie, potoznicze lub inne wymienione w niniejszym ustepie.

W reklamie suplementu diety nie mogg pojawia¢ sie przedmioty oraz miejsca budzace
skojarzenia z wykonywaniem zawoddéw medycznych wymienionych w ust. 1, dziatalnoscig
leczniczg lub rehabilitacyjna.

Reklama suplementu diety nie moze sugerowa¢ mozliwosci zastgpienia konsultacji z
przedstawicielem zawodu medycznego lub leczenia, a takze mozliwosci zastosowania
suplementu diety zamiast produktu leczniczego lub wyrobu medycznego.
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Reklama suplementu diety nie moze wprowadza¢ odbiorcéw w btgd poprzez wskazywanie na
wiasciwosci lecznicze lub jakiekolwiek zastosowanie lecznicze w zwigzku z istnieniem i
przebiegiem choroby oraz jej objawami, z zastrzezeniem ponizszych postanowien.

Reklama suplementu diety nie moze sugerowac, ze spozycie suplementu moze zastepowad
zrbwnowazong diete.

Z zastrzezeniem przypadkdw, w ktdrych mozliwo$¢ uzycia nazw choréb wynika wprost z
przepiséw prawa, w szczegélnosci ze sformutowan znajdujacych sie w wykazie oswiadczen
zdrowotnych dotyczgcych zywnosci, o ktérym mowa w rozporzadzeniu Komisji (UE) Nr 432/2012,
niedozwolone jest uzywanie w reklamie suplementdéw diety:

1) nazw chordb, o ile powodowatoby to przypisywanie reklamowanym suplementom diety
wtasciwosci zapobiegania chorobom Ilub leczenia chordb lub sugerowato takie
wtasciwosci,

2) nazw chordb, ktdre w rzeczywistosci nie istnieja.



4.

5.

Art.

Reklama powinna prezentowac¢ suplement diety obiektywnie oraz informowaé o jego
racjonalnym stosowaniu.

Reklama suplementu diety nie moze w nieuzasadniony sposdb budzi¢ uczucia leku i odrazy
zaréwno za pomocg Srodkéw werbalnych lub wizualnych, w tym grafik lub symboli.

7a

Telewizyjna reklama suplementu diety nie moze by¢ tgczona w jednym spocie reklamowym z reklama
produktu leczniczego lub wyrobu medycznego.

Art.

1.

Art.

3.

Art.

1.
2.

8

W przypadku odwotywania sie w reklamie do jakichkolwiek badan (np. naukowych
potwierdzajacych skutecznos¢ produktu, konsumenckich potwierdzajagcych zadowolenie
konsumentdéw, rynkowych dotyczacych sprzedazy) podmiot dziatajgcy na rynku suplementéw
diety powinien zapewnié¢ konsumentom mozliwos¢ zapoznania sie z wynikiem badan w zakresie
prezentowanego stwierdzenia na zasadach, o ktérych mowa w ust. 2 -5.

Mozliwos¢ zapoznania sie konsumentéw z wynikiem opublikowanego badania w zakresie
prezentowanego stwierdzenia polega co najmniej na udostepnieniu konsumentom zrédta badan
przedstawionego zgodnie z powszechnie obowigzujgcymi regutami cytowan, tj. ze wskazaniem co
najmniej pierwszego autora lub autoréw publikacji, skroconej nazwy czasopisma, numeru i roku
wydania oraz numerow stron.

Mozliwos¢ zapoznania sie konsumentéw z wynikiem nieopublikowanego badania w zakresie
prezentowanego stwierdzenia polega co najmniej na udostepnieniu konsumentom danych z
badan przygotowanych w sposdb umozliwiajgcy konsumentowi weryfikacje prezentowanego w
reklamie stwierdzenia.

W reklamie powinna zosta¢ umieszczona co najmniej informacja odpowiednio o zrédle badan
przedstawiona zgodnie z ust. 2 lub danych z badan lub stronie internetowej, gdzie mozna
zapoznac sie z informacjami, o ktédrych mowa w ust. 2 lub 3.

Podmioty dziatajgce na rynku suplementéw diety s3 odpowiedzialne za przekazywanie
rzeczywistych zrédet i danych z badan.

9

Z zastrzezeniem art. 6, bez uszczerbku dla przepiséw dotyczgcych oswiadczenn odwotujgcych sie
do zalecen poszczegdlnych lekarzy lub specjalistdw w zakresie zdrowia i innych stowarzyszen
niewymienionych w art. 11 Rozporzadzenia 1924/2006, dopuszczalne jest odwotanie sie w
reklamie do rekomendacji wydawanych przez podmioty, ktdére zostaly zarejestrowane w
Krajowym Rejestrze Sgdowym lub innym publicznym rejestrze.

W przypadku odwotania sie do rekomendacji, o ktérych mowa w ust. 1, obowigzkowe jest
podanie w reklamie suplementu diety petnej lub skréconej nazwy podmiotu rekomendujgcego
suplement diety oraz informacje o stronie internetowej, gdzie mozna zapozna¢ sie z petnym
tekstem rekomendacji.

Dla potrzeb niniejszego przepisu rekomendacja oznacza pozytywng opinie o suplemencie diety.
10
Zakazuje sie kierowania reklam suplementéw diety do dzieci.

Reklamg skierowang do dzieci jest reklama zawierajgca bezposrednie wezwania dzieci do: (i)
nabycia reklamowanych suplementéw diety lub (ii) naktonienia rodzicow lub innych osdéb
dorostych do kupienia dzieciom reklamowanych suplementéw diety.

Zakazana jest reklama suplementéw diety przeznaczonych dla dzieci wykorzystujgca postaci:



a) obecne w utworach kultury masowej, z zastrzezeniem, ze dozwolone jest uzywanie
animowanych bohateréw zwigzanych z danym produktem innych niz postaci obecne w utworach
kultury masowej

b) bedace odzwierciedleniem osdb, o ktérych mowa w art. 6,
c) przedstawiane w sytuacjach niebezpiecznych,

d) przedstawiane z realistycznymi wizerunkami broni lub innych niebezpiecznych przedmiotow.

4. Postanowienia ustepu 3 lit. a nie znajdujg zastosowania do opakowan i oznakowan uzytych w
reklamie suplementu diety.

5. Reklama suplementu diety nie powinna by¢ nadawana w programie telewizyjnym w bloku
reklamowym bezposrednio przed i bezposrednio po Audycji dla dzieci.

Art. 11

1. Sprawy zwigzane z naruszeniem postanowien niniejszego Kodeksu rozpatrywane bedg przez Sad
Dyscyplinarny, zwany dalej ,Sgdem”.

2. Nadrzednym celem dziatania Sadu nie jest orzeczenie o winie czy o odpowiedzialnosci, ale
rozstrzygniecie w przedmiocie zgodnosci reklamy z Kodeksem w celu zagwarantowania wysokich
standarddéw etycznych reklamy suplementéw w diety.

3. Uprawnienie do skierowania sprawy pod rozstrzygniecie Sadu posiada wytgcznie kazdy z
Sygnatariuszy Kodeksu. Rozpatrywanie spraw zwigzanych z naruszeniem postanowien Kodeksu
zgtaszanych przez konsumentéw odbywac sie bedzie wedtug procedury uzgodnionej przez
Inicjatoréw z organizacjami konsumenckimi. Sad jest zwigzany zakresem skargi.

4. Sad rozpoznaje sprawy wytgcznie w zakresie potencjalnych naruszen Kodeksu. Sad zapewnia, aby
jego rozstrzygniecie nie byto sprzeczne z przepisami prawa obecnie obowigzujgcego.

Art. 12

Organizacje, sposéb funkcjonowania Sadu oraz sposdb publikacji orzeczent Sadu okresla Regulamin,
ktory stanowi Zatgcznik nr 1 do Kodeksu.

Art. 13

1.

W przypadku stwierdzenia naruszenia zasad zawartych w Kodeksie, Sad, biorgc pod uwage
zasade domniemania niewinnosci, stopien szkodliwosci naruszenia dla konsumenta, stopien
zawinienia, zakres naruszenia, dotychczasowg dziatalno$¢ podmiotu odpowiedzialnego za
naruszenie (np.: ilos¢ naruszenn Kodeksu stwierdzonych przez Sad, stosowanie sie do natozonych
przez Sad sankcji), moze zastosowac nastepujgce sankcje:

(a) upomnienie wraz z zaleceniem zmiany lub usuniecia reklamy,

(b) przekazanie orzeczenia do wiadomosci innych Sygnatariuszy Kodeksu wraz z danymi
podmiotu, ktéry dopuscit sie naruszenia.

2. W przypadku stwierdzenia przez Sad naruszenia tego samego przepisu Kodeksu po raz trzeci
przez tego samego Sygnatariusza, Sad, biorgc pod uwage stopien szkodliwosci naruszenia dla
konsumenta oraz zakres naruszenia, moze zastosowaé¢ dodatkowa sankcje w postaci
opublikowania orzeczenia wraz z uzasadnieniem na stronie internetowej Sadu.

3. Sankcje moga by¢ stosowane tgcznie.

Art. 14

1. Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu jest zobowigzany do przestrzegania wszystkich przepisow

zawartych w Kodeksie.



Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu wyznaczy wykwalifikowany personel odpowiedzialny za analize
oraz zatwierdzanie wszystkich materiatéw dotyczgcych suplementéw o charakterze reklamowym,
pod katem ich zgodnosci z przepisami Kodeksu, przed ich dystrybucjg lub emisja.

Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu ma prawo powotywad sie na fakt bycia Sygnatariuszem Kodeksu w
szczegoblnosci udostepniaé informacje o przestrzeganiu jego postanowien, o ile jest to zgodne z
prawda.

Art. 15

1.

Sygnatariuszem Kodeksu moze zosta¢ kazdy podmiot spetniajgcy definicje Sygnatariusza
Kodeksu.

Przystgpienie do Kodeksu wymaga podpisania oswiadczenia o tresci zgodnej
z Zatgcznikiem nr 2 do Kodeksu.

Oswiadczenie o przystgpieniu jest sktadane do organizacji bedacej Sygnatariuszem Kodeksu, do
ktérej nalezy dany podmiot dziatajacy na rynku suplementéw diety. W przypadku, w ktérym
podmiot dziatajgcy na rynku suplementéw diety nie nalezy do zadnej organizacji bedacej
Sygnatariuszem Kodeksu albo podmiotem takim jest organizacja zrzeszajgca podmioty dziatajace
na rynku suplementéw diety niebedaca Sygnatariuszem Kodeksu, wéwczas dany podmiot
dziatajacy na rynku suplementéw diety lub organizacja zrzeszajgca podmioty dziatajgce na rynku
suplementow diety sktadajg oswiadczenie do wybranej organizacji bedacej Sygnatariuszem
Kodeksu.

O ztozonym oswiadczeniu oraz o dacie jego ztozenia organizacja bedgca Sygnatariuszem Kodeksu
informuje wszystkie pozostate organizacje bedace Sygnatariuszami Kodeksu, jak réwniez
dokonuje aktualizacji listy wszystkich podmiotow, ktére sg Sygnatariuszami Kodeksu.

Art. 16

Zmiany do Kodeksu wymagajg zgody wszystkich Inicjatoréw Aktywnych Kodeksu.

Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu ma prawo zaproponowa¢ zmiany do Kodeksu. Proponowane
zmiany wraz z uzasadnieniem sktada sie do organizacji bedacej Sygnatariuszem Kodeksu
(,Organizacja Procesujgca Zmiany”). Organizacja Procesujaca Zmiany niezwiocznie przekazuje
zaproponowane zmiany wraz z uzasadnieniem wszystkim pozostatym Sygnatariuszom Kodeksu.
Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu moze w terminie 30 dni od ich otrzymania przekaza¢ do
Organizacji Procesujgcej Zmiany oswiadczenie o braku akceptacji albo o zgodzie na
zaproponowane zmiany, przy czym kazda zaproponowana zmiana jest gtosowana oddzielnie.
Oswiadczeniu moze towarzyszy¢ opinia danego Sygnatariusza Kodeksu co do proponowanych
zmian. Nieprzekazanie oswiadczenia w terminie 30 dni uznaje sie za zaakceptowanie
proponowanych zmian bez zastrzezen.

Organizacja Procesujgca Zmiany powiadamia wszystkich Sygnatariuszy Kodeksu o otrzymanych
opiniach oraz o przyjeciu albo odrzuceniu proponowanych zmian w terminie 30 dni od uptywu
terminu, o ktérym mowa w ust. 2. W przypadku przyjecia co najmniej jednej zmiany Organizacja
Procesujagca Zmiany przesyta do wszystkich Sygnatariuszy Kodeksu tekst jednolity Kodeksu
uwzgledniajacej przyjete zmiany.

Zmiany do Kodeksu wchodzg w zycie w terminie oznaczonym w powiadomieniu, o ktérym mowa
w ust. 3, ktdry nie moze przypadaé wczesniej niz 14 dni i nie pdzniej niz 30 dni od uptywu
terminu, o ktérym mowa w ust. 3.

Art. 17

1.

Kazdy z Sygnatariuszy Kodeksu ma prawo wypowiedzie¢ Kodeks w kazdym czasie w formie
pisemnej. Wypowiedzenie jest skuteczne z dniem jego doreczenia. Wypowiedzenie nie wptywa
na tok postepowan toczacych sie przed Sgdem dotyczacych reklam tego Sygnatariusza.



2. W przypadku, gdy wypowiedzenia dokonuje Sygnatariusz Kodeksu bedacy podmiotem
dziatajgcym na rynku suplementéw diety lub kazdy inny podmiot niebedgcy organizacjg bedaca
Sygnatariuszem Kodeksu — wéwczas wypowiedzenie sktada do organizacji, w ktérej ten podmiot
ztozyt oswiadczenie o przystgpieniu.

3. W przypadku, gdy wypowiedzenia dokonuje Sygnatariusz Kodeksu bedgacy organizacjg — wéwczas
wypowiedzenie sktada do wybranej organizacji, ktéra niezwtocznie informuje o tym pozostate
organizacje bedgace Sygnatariuszami Kodeksu.

Art. 18
1. Kodeks wchodzi w zycie w dniu podpisania przez Inicjatorow Kodeksu.

2. Sygnatariusz zapewni zgodno$¢ wszystkich swoich reklam dotyczacych suplementéw diety z
postanowieniami Kodeksu w terminie 6 miesiecy od dnia podpisania przez niego Kodeksu.

ZALACZNIKI
1. Regulamin Sadu Dyscyplinarnego.

2. Wzér Oswiadczenia o przystgpieniu do Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy Suplementéw
Diety.



Zatacznik nr 1 REGULAMIN SADU DYSCYPLINARNEGO

Art. 1

1.

10.

11.

12.

13.

Sad jest statym organem orzekajacym zgodnie z jego wtasciwoscia, przy czym sktad orzekajacy
powotywany jest kazdorazowo do rozpatrywania danej sprawy.

Obstuge kancelaryjng Sadu zapewnia cyklicznie kazdy z Inicjatoréw Aktywnych, przy czym zmiana
nastepuje co 6 miesiecy. Inicjatorzy Aktywni sprawujg obstuge kancelaryjng zgodnie z kolejnoscig
alfabetyczng. W przypadku zmiany obstugi kancelaryjnej Sadu, przekazaniu podlegajg réwniez
sprawy w toku.

Kazdy z Inicjatorow Aktywnych ma prawo desygnowac po 9 Sedzidw, ktorymi moga by¢ w
szczegblnosci przedstawiciele Inicjatoréw Aktywnych, przedstawiciele Sygnatariuszy jak i
niezalezni eksperci posiadajgcy wyksztatcenie, wiedze lub doswiadczenie dajace rekojmie
wiasciwego wykonywania funkcji.

Kadencja kazdego Sedziego trwa dwa lata i moze by¢ odnawialna. Sedziowie sprawujg swoje
funkcje nieodpfatnie.

Kazdy z Sedzidw moze zosta¢ odwotany w dowolnym czasie przez Inicjatora Aktywnego, ktdry go
powotat, jednak nie moze to nastgpi¢ w trakcie postepowania, w ktédrym Sedzia zasiada w
sktadzie orzekajacym, z zastrzezeniem ust.7 lit. b.

Kazdy z Sedziéw moze zrezygnowac z funkcji w kazdym czasie. Sedzia sktada rezygnacje na rece
Przewodniczgcego Sadu lub jednego z Wiceprzewodniczacych oraz Inicjatora Aktywnego, ktéry
go powotat.

1. Kadencja Sedziego wygasa, w przypadku, gdy:

a. organizacja Inicjatora Aktywnego, ktory desygnowat danego Sedziego zostanie
rozwigzana lub zlikwidowana, zgodnie z obowigzujgcymi przepisami prawa

b. rozwigzany zostanie lub wygasnie stosunek pracy lub wspdtpracy na podstawie umowy
cywilno-prawnej pomiedzy Sygnatariuszem a Sedzig desygnowanym zgodnie z ust. 3
powyzej

2. W przypadku wygasniecia kadencji Sedziego w trakcie trwajgcego postepowania, w ktérym
Sedzia zostat powotany do sktadu orzekajacego, sktad ten zostanie niezwtocznie uzupetniony
w trybie okre$lonym w art. 1 ust. 15.

W przypadku, o ktérym mowa w ust. 5 Inicjator Aktywny, ktory odwotat Sedziego w jego miejsce
powotuje nowego Sedziego. Osoba powotana na miejsce osoby odwotywanej jest powotywana
na pozostajacy czas kadencji osoby odwotanej.

Przepis ust. 8 stosuje sie odpowiednio do sytuacji, o ktérej mowa w ust. 6 oraz 7.

Kazdy z Inicjatoréw Aktywnych w drodze uchwaty pisemnej powotfuje na okres 6 miesiecy
sposréd osdb zgtoszonych znajdujgcych sie na liscie Sedzidow, tworzonej na zasadach okreslonych
w ust. 3, osobe majacg petnic funkcje Przewodniczacego lub Wiceprzewodniczgcego Sadu.

Przewodniczagcym Sadu jest przedstawiciel Inicjatora Aktywnego, ktéry aktualnie sprawuje
obstuge kancelaryjna.

Przewodniczacy Sadu lub Wiceprzewodniczagcy Sadu kierujg pracami Sgdu na zasadach
okreslonych w Kodeksie i Regulaminie oraz reprezentujg Sgd wobec Sygnatariuszy Kodeksu.

W przypadku braku mozliwosci wykonywania kompetencji przez Przewodniczacego Sadu,
zastepuje go jeden z trzech powotanych Wiceprzewodniczgcych Sadu wskazany przez
Przewodniczacego.



14.
15.

16.

17.

Art.

4.

Przewodniczacy Sadu oraz Wiceprzewodniczgcy sprawujg swoje funkcje nieodptatnie.

Do kazdej sprawy powotywany jest przez Przewodniczacego lub Wiceprzewodniczgcego Sgdu
trzyosobowy sktad orzekajacy. Do skfadu orzekajgcego powotywane sg 3 osoby kolejno z listy
Sedziéw, tworzonej na zasadach okreslonych w ust. 3 desygnowane przez kazdego z Inicjatoréow
Aktywnych. Osoby powotane do sktadu orzekajgcego wybieraja ze swego grona
Przewodniczacego sktadu orzekajgcego.

W sktadzie orzekajgcym nie powinna zasiada¢ osoba, ktéra ma zwigzek z Sygnatariuszem,
ktérego skarga dotyczy (Skarzony) lub ktéry ztozyt skarge (Skarzacy), lub w stosunku do ktdrej
zachodzi inny rodzaj konfliktu intereséw (konfliktem intereséw nie jest w szczegdlnosci
doradztwo w zakresie reklam innych niz bedaca przedmiotem skargi lub zwigzek z konkurentem
rynkowym). W przypadku niemoznosci zasiadania w sktadzie wskazanej w zdaniu poprzednim,
powotywana jest kolejna osoba z listy Sedzidéw zgloszona przez tego samego Inicjatora
Aktywnego co osoba, ktéra nie moze zasiada¢ w sktadzie orzekajgcym, przy zachowaniu zasady,
Zze w 3-osobowym sktadzie orzekajgcym nie moze zasiada¢ wiecej niz jeden Sedzia wskazany
przez tego samego Inicjatora Aktywnego.

Przewodniczacy sktadu orzekajgcego przygotowuje sprawe, referuje jg pozostatym cztonkom
sktadu orzekajgcego oraz kieruje pracami sktadu orzekajgcego.

2

Wptyw skargi na adres email Sadu inicjuje postepowanie. W przypadku brakéw formalnych skargi
Przewodniczacy sktadu orzekajgcego informuje Skarzgcego i Inicjatoréw Aktywnych o tych
brakach wraz z uzasadnieniem oraz informuje o pozostawieniu skargi bez rozpoznania.
Przewodniczacy Sadu lub Wiceprzewodniczagcy wyznacza sktad orzekajgcy w terminie 5 dni
roboczych od wptywu skargi oraz przesyta sktadowi orzekajgcemu skarge nie pdziniej niz w
terminie 7 dni roboczych od daty jej wptywu. W terminie 3 dni od dnia powotania sktadu
orzekajgcego Przewodniczacy Sadu lub Wiceprzewodniczacy przesyta do Skarzonego i Inicjatoréw
Aktywnych skarge oraz dane Sedzidow zasiadajacych w sktadzie orzekajgcym. W tym samym
terminie dane Sedziéw zasiadajgcych w sktadzie orzekajgcym przesytane sg do Skarzgcego.

Skarzony ma prawo w do wypowiedzenia sie w stosunku do skargi a takze zgtoszenia konfliktu
intereséw w terminie 7 dni roboczych od doreczenia mu skargi za pomoca poczty elektronicznej
wysytajac korespondencje na adres email, z ktérego otrzymat skarge. Skarzony moze wnioskowac
o wydtuzenie tego terminu. Decyzje w sprawie wniosku podejmuje Przewodniczacy skfadu
orzekajgcego.

Skarga powinna zostac przestana na adres email Sadu i powinna zawierac:
a. wskazanie danych Skarzgcego (nazwa lub firma, adres, adres email)
b. adres email do korespondencji, jezeli inny niz adres wskazany w pkt a)
c. ewentualne wskazanie petnomocnika

d. wskazanie danych Skarzonego (nazwa lub firma, adres, adres email), opis skarzonego
stanu faktycznego i wskazanie przepisow Kodeksu, ktdore zostaty naruszone (zakres
skargi)

e. uzasadnienie skargi

f. dowody potwierdzajgce naruszenie, np. kopie materiatu reklamowego z
kwestionowanymi twierdzeniami.

Wszelkie pisma w  postepowaniu sg wysytane przez Przewodniczgcego lub
Wiceprzewodniczgcego Sadu na adresy okreslone przez Skarzgcego w skardze zgodnie z ust. 3 lit.
b)id).



10.
11.

12.

13.

Art.

Postepowanie przed Sadem jest prowadzone w jezyku polskim. W postepowaniu mogg by¢
wykorzystywane dokumenty w jezyku polskim. W przypadku dokumentéw w innych jezykach Sad
moze zwrdcic sie o ttumaczenie przysiegte do strony, ktéra przedstawita taki dokument.

Postepowanie prze Sgdem powinno zakorczy¢ sie nie pézniej niz w terminie 30 dni od daty
powotania skfadu orzekajgcego i przestania skargi sktadowi orzekajagcemu przez
Przewodniczacego Sadu, a w sprawach zawitych lub o szczegdlnej wadze lub w przypadku
wydtuzenia terminu przez Przewodniczgcego zgodnie z art. 2 ust. 2 w terminie 60 dni od tej daty.

Sad orzeka w sposdb niejawny. Posiedzenia nie sg obowigzkowe. W czasie trwania postepowania
Sad moze wzywac Skarzgcego lub Skarzonego do przedstawienia materiatéw lub udzielenia
dodatkowych informacji lub wyjasnien w terminie 7 dni pod rygorem nie wziecia ich pod uwage,
jesli zostang nadestane z przekroczeniem tego terminu. Skarzacy lub Skarzony mogg udzieli¢
odpowiedzi, przedstawi¢ materiaty czy tez informacje lub ztozy¢ wyjasnienia, za pomoca poczty
elektronicznej wysytajagc korespondencje na adres email, z ktdérego otrzymali stosowne
wezwanie.

Po zakonczeniu postepowania Sgd moze:

a. umorzy¢ postepowanie w sprawie, jezeli nie dopatrzy sie naruszenia postanowie Kodeksu
albo

b. orzec o naruszeniu postanowien Kodeksu albo orzec o naruszeniu postanowien Kodeksu i
wymierzy¢ sankcje.

Decyzje Sadu podejmowane sg zwyktg wiekszoscig gtosow.
Sad orzeka w jednej instancji.

Kazde orzeczenie sporzadza sie w formie pisemnej wraz z uzasadnieniem podpisanym przez
kazdego cztonka sktadu orzekajacego i przekazuje Przewodniczgcemu Sadu. Sedzia moze ztozy¢
zdanie odrebne wraz z uzasadnieniem i podpisem. Odpis (skan) orzeczenia wraz z uzasadnieniem
i zdaniem odrebnym dorecza sie drogg mailowg Skarzgcemu i Skarzonemu.

Akta sprawy po jej zakonczeniu sg przechowywane przez okres 2 lat na serwerze wirtualnym z
dostepem dla Inicjatora Aktywnego, ktéry w danym momencie zapewnia obstuge kancelaryjng
oraz aktualnych cztonkéw Sadu.

Skarzgcy oraz Skarzony majg prawo do uzyskania kopii akt w trakcie toczacego sie postepowania
oraz w okresie przechowywania akt, o ktérym mowa w ust. 11.

3

Z zastrzezeniem art. 13 ust. 1 lit. b) Kodeksu informacja o orzeczeniu jest udostepniana
wszystkim Sygnatariuszom Kodeksu z wytgczeniem danych pozwalajgcych na identyfikacje
Skarzacego, Skarzonego/podmiotu, ktory dopuscit sie naruszenia Kodeksu oraz z wytgczeniem
danych pozwalajgcych na identyfikacje produktu/reklamy zwigzanych ze sprawg (publikacja).
Informacja o orzeczeniu zawiera date orzeczenia, uzasadnienie, przywofanie przepiséw Kodeksu,
ktére byty przedmiotem orzeczenia oraz zdanie/zdania odrebne.

Cztonkowie sktadu orzekajacego s3 zobowigzani zachowaé¢ w tajemnicy informacje o tresci
zapadtego orzeczenia i dokumentach z nim zwigzanych. Inicjatorzy sg zobowigzani do zachowania
poufnosci dokumentdw, do ktérych majg dostep w zwigzku z dziatalnoscig Sadu.

Na dwa tygodnie przed konicem petnienia funkcji Przewodniczgcego, Przewodniczacy Sadu oraz
Wiceprzewodniczacy Sadu przygotowujg podsumowanie orzecznictwa Sadu. Ust. 1 stosuje sie
odpowiednio. Podsumowanie zawiera dane o ilosci skarg, rodzajach zapadtych orzeczen
(umarzajgce, orzekajace o naruszeniu Kodeksu albo orzekajgce o naruszeniu Kodeksu i
wymierzeniu sankcji) z uwzglednieniem ich ilosciowego podziatu i wymierzonych sankcjach a



takze informacje o przepisach Kodeksu, ktérych dotyczyty skargi i orzeczenia. Podsumowanie
moze zawieral streszczenie interpretacji przepiséw Kodeksu dokonywanych przez sktady
orzekajace.



Zatacznik nr 2. Wzér Oswiadczenia o przystapieniu do Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy
Suplementoéw Diety

Oswiadczenie o przystgpieniu do Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy Suplementdw Diety

(nazwa podmiotu dziatajgcego na rynku suplementéw diety),

zarejestrowany w

(nazwa rejestru),

wskazanie witasciwego sadu

pod numerem

(numer w rejestrze),

NIP

wysokos¢ kapitatu zaktadowego

(jezeli dotyczy)

reprezentowany przez:

sktada niniejszym oswiadczenie, zgodnie z art. 15 Kodeksu Dobrych Praktyk Reklamy Suplementéw
Diety (dalej jako ,Kodeks”), o przystgpieniu do Kodeksu na zasadach w nim okreslonych i
jednoczesnie, po zapoznaniu sie z postanowieniami Kodeksu, oswiadcza, iz zobowigzuje sie ich
przestrzegac.

Data

Podpis(y) oséb uprawnionych do reprezentacji podmiotu



