Uchwata Nr Z0/026/26u
z dnia 18 lutego 2026 roku
Zespotu Orzekajacego
W sprawie o sygn.:
KER/270/25

Zespot Orzekajagcy Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, w
skfadzie:

° Igor Kalenski - cztonek
° Elzbieta Kondziota - cztonkini
° Aleksandra Wierzba - przewodniczaca

na posiedzeniu w dniu 18 lutego 2025 roku, po rozpatrzeniu skargi o sygnaturze akt KER/270/25
ztozonej na podstawie pkt 12 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez konsumenta (dane w aktach
sprawy) przeciwko Hochland Polska sp. z o0.0. z siedzibg w KaZmierzu w sprawie reklam produktu ser
kremowy w plastrach Tost,

postanawia

skarge uwzglednic.

Uzasadnienie

W skardze skierowanej do Komisji Etyki Reklamy (dalej takze: ,KER"”) konsument (dalej takze:
»,Skarzgcy”) wskazat, ze Hochland Polska sp. z 0.0. z siedzibg w Kazmierzu (dalej takze: ,Skarzona”)
stosowata przekazy niezgodne z zasadami etyki.

Zgodnie ze skarga:

SKARGA DO RADY REKLAMY

dotyczqgca reklamy seréow Hochland w plasterkach (tosty)

Reklamodawca:

Hochland Polska Sp. z o.0., ul. Okrezna 2, 64-000 KaZmierz

I. Przedmiot skargi

Niniejszym sktadam skarge dotyczgcq reklam internetowych, video, graficznych oraz materiatow
prezentowanych w aplikacjach cyfrowych, promujgcych sery Hochland w plasterkach przeznaczone do
tostow. Reklamy te, emitowane w social media, serwisach internetowych i platformach video, w mojej
ocenie wprowadzajq konsumentow w bfqd poprzez prezentowanie efektow produktu, ktérych nie da sie
osiggngc przy normalnym uzyciu. Przekaz reklamowy tworzy nierealistyczng obietnice (,,over-promise”)
dotyczqcq ilosci, jakosci, struktury i topienia sie sera, a niektore kadry zostaty wygenerowane przez
narzedzia Al, co dodatkowo poteguje zafatszowanie rzeczywistosci.

Il. Stan faktyczny — na czym polega wprowadzanie w btgd



RADA REKLAMY

W reklamach Hochland tosty przedstawiane sq z ogromnq iloscig sera, ktory wylewa sie z pieczywa w
grubej, jednolitej warstwie. Ser ciggnie sie na dtugie nitki, przypominajqc topigcq sie mozzarelle lub ser
pizzowy. Tymczasem reklamowany produkt — sery topione Hochland w plasterkach — nie posiada
takich wtasciwosci fizycznych. Przy zwyktym uzyciu (1 plasterek na tost, zgodnie z logikg
prezentowanego opakowania) nie sposob uzyskac ani takiej ilosci sera, ani takiej ciggliwosci. llos¢ sera
widoczna na zdjeciach i wideo odpowiada kilku plasterkom lub dodatkowi innego sera, ktérego reklama
nie pokazuje.

Dodatkowo niektdre grafiki uzyte w reklamach noszq charakterystyczne cechy grafik generowanych
przez Al: nienaturalnie gtadkie tekstury, idealnie rownomierne warstwy, nierealistyczne potyski oraz
nienaturalny uktad sera. Takie obrazy nie powstajqg z realnego produktu. Konsument nie jest w stanie
samodzielnie rozpoznac¢ generatywnego pochodzenia tych obrazow i odbiera je jako rzeczywistq
prezentacje produktu zywnosciowego. Reklama wykorzystuje rowniez aplikacje, w ktérej wizualizacja
tostow prezentuje efekt catkowicie oderwany od rzeczywistego wyglgdu produktu po przygotowaniu.
Aplikacja ma charakter promocyjno-sprzedazowy, wiec konsument zaktada, ze prezentuje prawdziwy
wyglgd produktu. Nie ma jednak mozZliwosci osiggniecia takiego efektu w realnych warunkach
kuchennych.

Ill. Naruszenia Kodeksu Etyki Reklamy

Ponizej przedstawiam naruszone przepisy Kodeksu Etyki Reklamy (wersja obowigzujgca od 7 lutego
2023 r.):

1. Art. 10 ust. 1 lit. a — wprowadzanie w btgd

Reklama wprowadza odbiorcéw w btqd w zakresie wtasciwosci, wyglgdu, sktadu oraz sposobu dziatania
reklamowanego produktu. Sery Hochland nie majg wtasciwosci ciggliwosci i intensywnego topienia sie
pokazanych w reklamie. Prezentowana ilos¢ sera nijak nie odpowiada realnemu efektowi przy uzyciu
standardowej porcji. Przekaz sugeruje, Ze przecietny konsument osiggnie identyczny efekt wizualny jak
w reklamie, co jest nieprawdg.

2. Art. 8 — naduzywanie zaufania i wykorzystywanie braku wiedzy

Reklama wykorzystuje brak wiedzy konsumenta na temat stylizacji jedzenia, technik food-stylingowych
oraz wtasciwosci chemicznych serow topionych. Odbiorca nie wie, Ze prezentowane efekty sq
niemozliwe do osiggniecia, poniewaZz opierajq sie na manipulacjach, dodatkach Ilub grafice
generatywnej. Tworzy to naduzycie zaufania i wykorzystanie niewiedzy przecietnego konsumenta.

3. Art. 20 — brak weryfikowalnosci uzytych informacji

Prezentowane efekty topienia, ciggliwosci i ilosci sera nie dajg sie zweryfikowa¢ w normalnych
warunkach, a producent nie moZe ich udokumentowad. Grafiki generowane przez Al nie
odzwierciedlajg realnego produktu. Aplikacja pokazuje nierealistyczny wyglgd tostow, ktdrego nie da
sie faktycznie osiggngc. To narusza obowigzek przedstawiania informacji, ktére da sie obiektywnie
zweryfikowac.

4. Art. 3 lit. h — przecietny konsument

Z punktu widzenia przecietnego konsumenta (definiowanego w KER), reklama sugeruje, Zze produkt w
normalnym uzyciu da efekt identyczny z widocznym w kreacji. Konsument nie ma powodu przypuszczac,
ze obrazy zostaty wygenerowane lub zmanipulowane cyfrowo. Oczekuje zgodnosci reklamy z
rzeczywistosciq. Brak takiej zgodnosci oznacza naruszenie norm rzetelnej komunikacji.

IV. Wniosek
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stwierdzenie naruszen wymienionych wyzej przepisow Kodeksu Etyki Reklamy, nakazanie usuniecia lub
modyfikacji reklam prezentujgcych nierealistyczne efekty, zobowigzanie reklamodawcy do
nieuzywania grafik generatywnych lub stylizowanych w sposéb moggcy wprowadzac w btqd, publikacje
stanowiska Komisji, aby zapewni¢ transparentnos¢ praktyk reklamowych w kategorii produktow
zZywnosciowych.

W uzupetnieniu skargi Skarzgcy wskazat, co nastepuje.

(...) zatgczam dodatkowo linki do publikacji i reklam tworzonych przez lub wspdftworzonych z
Hochland Polska

e Instagram — Trzask Ceramics

e [nstagram — Hochland Polska

e (5) Hochland - To jest tost. | Facebook

e Hochland — oficjalna strona

e Hochland - TO JEST TOST! (15s) — przyktad reklamy wprowadzajgcej w btqd

e Hochland (@hochland pl) | TikTok — informacja, Ze w toscie jest kilka rodzajéw sera

(nie takie oczywiste)

Na podstawie tresci skargi przekazy zostaty zakwalifikowane jako potencjalnie naruszajgce zasady etyki
reklamy w zakresie wskazanym w art. 8, art. 10 ust. 1 lit. a oraz art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Art. 8
Reklama nie moze naduzywac zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac jego braku doswiadczenia
lub wiedzy.

Art. 10
1. Ponadto reklamy nie mogg wprowadzac¢ w btqd jej odbiorcow, w szczegdlnosci w odniesieniu do:
a) istotnych cech, w tym wtasciwosci, sktadu, metody, daty produkcji, przydatnosci, ilosci, pochodzenia

(w tym geograficznego) reklamowanego produktu;

[.]

Art. 20

Uzyte w reklamie dane, rekomendacje, oferty handlowe, informacje lub objasnienia dotyczgce
produktu muszq by¢ odpowiednio udokumentowane, a ponadto powinny dawac sie zweryfikowacd.
Taka dokumentacja, w zakresie niestanowigcym tajemnicy przedsiebiorstwa w rozumieniu art. 11 ust.
2 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r. (Dz.U. z 2022 r. poz. 123),
winna by¢ udostepniona na pisemne zgdanie odbiorcy.

Skarzona, w odpowiedzi na zawiadomienie Zwigzku Stowarzysze Rada Reklamy, przedstawita
stanowisko w sprawie w korespondencji z dnia 4 lutego 2026 r. i wyrazita wole uczestnictwa w
postepowaniu przed KER.
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https://www.instagram.com/p/DQbK8tXCuIR/
https://www.instagram.com/hochland_pl/
https://www.facebook.com/Hochland.ser/about?locale=pl_PL
https://www.hochland.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=7meuZyUPt84
https://www.tiktok.com/@hochland_pl/video/7569541941969308950
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Skarzona wskazata, ze materiaty reklamowe kampanii ,, Tost” prezentujg wytgcznie okazje konsumpcji
produktu w postaci przygotowania tosta, bez wskazywania konkretnej liczby plasterkéw sera
niezbednych do jego sporzadzenia. Skarzona podniosta, ze ilo$¢ uzytego sera pozostaje w gestii
indywidualnych preferencji konsumenta, a przekaz reklamowy nie zawiera sugestii co do optymalnej
ani wymaganej porcji produktu.

W odniesieniu do materiatéw tworzonych przez influenceréw Skarzona wskazata, ze wspétpracujacy
twércy internetowi posiadali swobode w zakresie sposobu przygotowania tosta z uzyciem seréw
Hochland. W konsekwencji w materiatach tych prezentowane sg zréznicowane efekty wizualne - od
wariantdw minimalistycznych, odpowiadajgcych codziennej konsumpcji, po wersje o zwiekszonej ilosci
sera, w ktérych ser wyraznie wyptywa poza krawedzie pieczywa. Skarzona podkreslita, ze materiaty te
zostaty przygotowane bez ingerencji producenta i odzwierciedlajg réznorodne, mozliwe do uzyskania
rezultaty przy uzyciu oferowanych produktow.

Skarzona wyjasnita ponadto, ze wszystkie materiaty w ramach kampanii , Tost” powstaty w warunkach
standardowej produkgcji filmowej i fotograficznej, z wykorzystaniem rzeczywistych produktéw marki
Hochland, tj. sera kremowego topionego Tost oraz sera z6ttego Gouda. W spocie telewizyjnym
zaprezentowano oba produkty - plaster sera z6ttego umieszczony na kromce pieczywa oraz plaster
sera kremowego topionego opadajgcy na niego. llos¢ uzytego sera zostata dobrana w sposdb
zapewniajgcy atrakcyjny efekt wizualny, majacy na celu zwrécenie uwagi konsumenta na produkt jako
gtéwny sktadnik tosta. Skarzona wskazata, ze dysponuje dokumentacjg zdjeciowg z planu zdjeciowego
oraz sesji fotograficznej, a materiaty poddano wytgcznie standardowej korekcji obrazu.

Skarzona podniosta rowniez, ze wykorzystanie dwdch rodzajow sera ma uzasadnienie funkcjonalne,
poniewaz ser kremowy topiony odpowiada za intensyfikacje smaku, natomiast ser z6tty zapewnia
charakterystyczng, ciggnacg sie strukture po podgrzaniu. Informacje te byly komunikowane
konsumentom w kanatach mediéw spotecznosciowych oraz w ramach wspétpracy z influencerami.

Odnoszac sie do zarzutu wprowadzania konsumentéw w btad, Skarzona argumentowata, ze efekt
ciggniecia sie sera ma charakter wytgcznie estetyczny i nie stanowi istotnego kryterium wptywajgcego
na decyzje zakupowa. W jej ocenie nie mozna zatem moéwi¢ o wprowadzaniu w btad, gdyz
prezentowany efekt wizualny stuzy podkresleniu roli sera jako sktadnika tosta, a nie kreowaniu
nieprawdziwych wtasciwosci produktu.

Obecna na posiedzeniu w dniu 18 lutego 2025 roku przedstawicielka Skarzonej poparta przedstawione
stanowisko w sprawie. Dodatkowo wskazata, ze na planie spotu reklamowego food-stylistka uzyta
parownicy do podgrzania sera. Jednoczesnie wskazata na brak wiedzy co do innych zabiegéw
zastosowanych przez stylistke. Do obrdébki zdje¢ Skarzona nie uzywata narzedzi sztucznej inteligencji.
Skarzona jest w posiadaniu badani nt. preferencji konsumenckich w zakresie dostepnych na rynku
seréw, z ktérych wynika, ze cecha ciggniecia sie nie jest priorytetem przy ich zakupie. Podkreslita, ze
zamystem Skarzonej nie byto podkreslenie ciggliwosci sera, tylko wskazanie, ze ser jest niezbednym
sktadnikiem tosta. Aby to osiggna¢, ser musiat by¢ widoczny spod zapiekanego chleba. W ocenie
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Skarzonej konsumenci znajg standard reklamy ,,foodowej” i wiedzg, ze zasadniczo ma ona oddziatywac
pozytywnie na apetyt.

Zespot Orzekajacy ustalit, co nastepuije.

Z materiatu dowodowego zgromadzonego w sprawie wynika, ze przekazy z kampanii ,,Hochland. To
jest tost!” miaty miejsce na stronie internetowej Skarzonej hochland.pl oraz na profilu Skarzonej na
platformie Facebook, Instagram (tutaj takze we wspodtpracy z @trzaskceramics), YouTube i TikTok. Data
emisji wskazana przez Skarzgcego to dzien 27 listopada 2025 roku.

Na zatgczonym przez Skarzgcego zestawieniu zrzutéw ekranu widoczne jest, co nastepuje:

Na stronie 1 przedstawiono zblizenie mtodej kobiety na jednolitym niebieskim tle. Bohaterka trzyma
w dtoniach dwie potéwki chleba tostowego, ktére sg rozdzielane, a pomiedzy nimi widoczna jest
rozciggnieta, elastyczna warstwa roztopionego sera. Ser tworzy wyrazne, dtugie ,,nitki”. Zrzut pochodzi
ze strony internetowej Skarzonej.

Na stronie 2 widoczne jest zdjecia potdwki tosta z wyptywajgcym obficie serem i hasto: ,HOCHLAND.
TO JEST TOST!”. Towarzyszy mu tekst podkres$lajacy, ze tost bez sera to jedynie ,ciepty chleb”,
natomiast to witasnie ser decyduje o jego charakterze i smaku. Zrzut pochodzi ze strony internetowej
Skarzonej.

Na stronie 3 pokazano opakowanie sera topionego w plastrach ,Tost” wraz z aranzacjg kulinarng
(szparagi zapiekane z roztopionym serem). Zrzut pochodzi ze strony internetowej Skarzonej.

Na stronie 4 zaprezentowano warianty smakowe produktéw Skarzonej (m.in. ,Ze $Smietankg”, ,Z
szynka”, ,,Ze szczypiorkiem”, ,,Maasdammer”). Zrzut pochodzi ze strony internetowej Skarzone;.

Na stronie 5 pojawia sie zestawienie zatytutowane: ,REKLAMA vs RZECZYWISTOSC”. Po lewej stronie
widoczna jest kobieta rozciggajaca tost z intensywnie ciggngcym sie serem oraz opakowanie produktu
i hasto ,Hochland. To jest tost!”. Zrzut pochodzi ze strony internetowej Skarzonej. Po prawej stronie
pokazano kadr z profilu @trzaskceramics we wspétpracy z @hochland_pl na platformie Instagram
(wizerunek mezczyzny w fartuchu z napisem ,Instruktor Tost”), ktéry rowniez rozcigga tost, uzyskujgc
efekt mniej ciggnacego sie sera.

Na stronie 6 dwie dfonie rozciggaja tost, a ser tworzy szeroki, potkolisty ,,most” pomiedzy kromkami.
Pojawia sie hasto ,NIEBIANSKO PYSZNY”. Zrzut pochodzi z profilu @hochland_pl na platformie
Instagram.

Na stronie 7 przedstawiono zrzut ekranu z platformy Instagram (profil @trzaskceramics we wspétpracy
z @hochland_pl), gdzie influencer pokazuje przygotowanie tostéw, wskazujac m.in. uzycie ,2
plasterkéw sera Gouda Hochland” i ,,2 plasterkdw kremowego sera do tostow Hochland”.
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Majac na uwadze przekazane przez Skarzgcego materiaty i tre$¢ skargi, ocenie ZO podlegaty wskazane
przez Skarzgcego przekazy zawierajgce wizerunek upieczonego tosta, a zatem zawarte na stronie 1, 2,
5 i 6 ww. zestawienia zrzutéw ekranu (dalej takze: ,Zdjecia”).

Ocenie ZO podlegat réwniez przekazany przez Skarzgcego przekaz w formie wideo (15 s.) zamieszczony
na profilu Skarzonej na platformie YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=7meuZyUPi84

(dalej takze: ,,Film”). Film przedstawia proces przygotowania tosta na patelni przy uzyciu 2 rodzajow
sera. Po rozerwaniu gotowego tosta ser ciggnie sie i wyptywa obficie z chleba. Na koniec przekazu
pojawia sie wizerunek opakowania sera Hochland ,Tost” i hasto (wypowiadane réwniez przez
lektorke): ,,Hochland TO JEST TOST!”. Film zostat podpisany stowami: , Tost, ktory sie ciggnie. Ser, ktory

'II

dziata. Hochland. To jest Tost

Zespot Orzekajacy zwaiyt, co nastepuje.

Nalezy mie¢ na uwadze, iz ocena reklamy winna by¢ dokonywana z perspektywy odbiorcy reklamy,
jakim jest przecietny konsument. Przecietnym konsumentem jest konsument, ktéry jest dostatecznie
dobrze poinformowany, uwaziny i ostrozny; oceny dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw
spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegdlnej grupy
konsumentéw, przez ktérag rozumie sie dajaca sie jednoznacznie zidentyfikowac grupe konsumentow,
szczegoblnie podatng na oddziatywanie reklamy lub na produkt, ktérego reklama dotyczy, ze wzgledu
na szczegoélne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnosc¢ fizyczna lub umystowa (art. 3 lit. h Kodeksu
Etyki Reklamy).

W zawistej przed KER sprawie modelem przecietnego konsumenta - odbiorcg skarzonej reklamy jest
kazda osoba, ktdéra zobaczyta skarione przekazy na stronie internetowej Skarzonej, na profilu
Skarzonej na platformie Instagram i na platformie YouTube. Jest to niejednorodna grupa, sktadajaca
sie z 0s6b w réznym wieku, wyksztatceniu, miejscu zamieszkania i doswiadczeniu zyciowym. Odbiorca
nie jest specjalistg w dziedzinie sprzedazy i grafiki, a na sugestie przekazéw reklamowych jest podatny
w sposéb umiarkowany.

W ocenie Zespotu Orzekajgcego (dalej takze: ZO) przedstawiony w skarzonych reklamach efekt
topienia i ciggliwosci sera ma charakter nierealistyczny i wykracza poza rezultat, jaki konsument moze
osiggnac¢ przy standardowym uzyciu produktu (niezaleznie od ilosci uzytych plastrow sera Tost lub
dodatkéw innego sera z oferty Hochland). Intensywnos¢, jednolitosc i dtugosc ,,nitek” sera wskazujg
na zastosowanie zabiegéw stylizacyjnych, ewentualnie takze technik retuszu lub innej ingerencji
cyfrowej, ktére wzmacniajg wizualnie efekt ciggniecia.

Skarzona wskazata w odpowiedzi na skarge, ze materiaty z planu spotu reklamowego oraz z sesji
zdjeciowej przechodzity przez etap standardowej korekcji, bez uzycia narzedzi sztucznej inteligencji.
Na posiedzeniu Skarzona doprecyzowata, ze w przypadku Filmu uzyta zostata parownica, aby efekt
topniejgcego pod wptywem temperatury sera byt zauwazalny. Jednoczesnie Skarzona wskazata, ze nie
posiada wiedzy, jakie inne procesy i techniki zostaty zastosowane przez stylistke.
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Nalezy zwrdci¢ uwage, ze obrazy pochodzace z profesjonalnej sesji/planu organizowanego przez
Skarzong rdznig sie od innych. Przyktadowo na stronie 5 przekazanego przez Skarzgcego zestawienia
zrzutéw ekranu pojawia sie poréwnanie zatytutowane: ,REKLAMA vs RZECZYWISTOSC”, gdzie na
zdjeciu Skarzonej znajduje sie intensywnie ciggnacy sie ser, podczas gdy na zdjeciu influencera ser jest
zdecydowanie mniej wyptywajacy i ciggnacy.

W ocenie ZO Zdjecia i Film kreujg efekt co najmniej bardzo trudny do osiggniecia w rzeczywistosci.
Sugerujg cechy (wtasciwosci) produktu, tj. ciggliwosé i sposdb topienia sie sera, ktére nie s mozliwe
do uzyskania w typowych warunkach uzycia. Tego typu dziatanie moze wprowadza¢ konsumentow w
btad i jako takie stanowi naruszenie art. 10 ust. 1 lit. a Kodeku Etyki Reklamy.

W ocenie ZO przecietny konsument nie posiada specjalistycznej wiedzy dotyczacej technik food-
stylingu, jak wykorzystania parownic, suszarek, zageszczaczy, klejéw spozywczych, a takze retuszu
fotograficznego czy ewentualnych narzedzi generatywnych Al. Konsument nie ma rowniez mozliwosci
weryfikacji, jakie zabiegi zostaty zastosowane na planie zdjeciowym. W materiatach reklamowych nie
zawarto informacji, ze uzyskanie przedstawionego efektu wymagato zastosowania szczegdlnych
technik stylizacyjnych. Zespdét Orzekajgcy uznat, ze brak transparentnosci w tym zakresie, przy
jednoczesnym eksponowaniu efektu o charakterze spektakularnym, prowadzi do wykorzystania braku
doswiadczenia i wiedzy odbiorcy i stanowi naruszenie art. 8 Kodeku Etyki Reklamy.

Skarzona wskazata, ze posiada dokumentacje zdjeciowa z planu. Jednoczesnie przyznata brak wiedzy
co do szczegdtowych zabiegdéw zastosowanych przez stylistke. W ocenie ZO oznacza to brak petnej,
obiektywnej weryfikowalnosci efektow prezentowanych w reklamie. W sytuacji, gdy kluczowy element
przekazu, jakim jest ciggniecie sie sera, jest jednym z czynnikdw wptywajacych na decyzje zakupowg
konsumenta, brak jednoznacznej dokumentacji potwierdzajgcej mozliwosc uzyskania takiego efektu w
warunkach domowych nalezy uznaé za naruszenie art. 20 Kodeksu Etyki Reklamy.

Zespot Orzekajgcy nie podzielit stanowiska Skarzonej, zgodnie z ktérym efekt ciggniecia sie sera ma
wytgcznie charakter estetyczny i nie wptywa na decyzje zakupowg konsumenta. W kategorii produktéw
przeznaczonych do tostow, wtasciwosci topienia i ciggliwosci stanowig istotng ceche funkcjonalng
produktu. Takze intensywne wyeksponowanie tego efektu przez Skarzacg w reklamie prowadzi do
whniosku, ze jest on elementem rdznicujgcym i atrakcyjnym z punktu widzenia konsumenta. Jest wiedzg
powszechng, ze atrakcyjny wyglad jedzenia wzmaga apetyt, a tym samym sktonnos¢ do zakupu danego
produktu.

Ocena reklamy dokonywana jest ad casum - z uwzglednieniem okolicznosci konkretnej sprawy, a takze
z chwili stosowania skarzonego przekazu oraz w zakresie okreslonym w skardze.

Zespot Orzekajgcy na podstawie art. 49 lit. ¢ Regulaminu Rozpatrywania Skarg postanowit skarge
uwzglednic.
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RADA REKLAMY

Zdania odrebne
Brak.

Zgodnie z pkt 58 Regulaminu Rozpatrywania Skarg Strony mogq odwotywac sie od Uchwaty Zespotu
Orzekajgcego w terminie dziesieciu dni od doreczenia Uchwaty. Podstawe odwotania mogg stanowic

wytgcznie nowe fakty i dowody nieznane Zespotowi Orzekajgcemu w dacie podjecia Uchwaty, od ktdrej
Strona wnosi odwotanie.
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