PRZEWODNICZACY Warszawa, 27 listopada 2015 r.
Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji

KRRiT-083/2015-decyzja nr 18/2015

ITI Neovision S.A.
al. Gen. W, Sikorskiego 9
02 - 758 Warszawa

DECYZJA NR 18/2015

Na podstawie art. 53 ust. 1, w zwiazku z art. 17 ust. 1 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.
o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2015 r. poz. 1531, dalej: ,,ustawa”), § 1 ust. 2 rozporzadzenia
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sponsorowania audycji
1 innych przekazéw (Dz.U. z dnia 2014 1., poz.203; dalej: ,,rozporzadzenie™) oraz art. 104 i
art. 107 ustawy z dnia 14 czerwca 1960 r. Kodeks postgpowania administracyjnego (Dz.U. z
2013 r. poz. 267, z pézn. zm.: dalej: ,kpa”, po przeprowadzeniu wszezetego z urzedu poste-

powania w sprawie natozenia kary, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji:

postanawia:

1. stwierdzi¢ naruszenie art. 17 ust.1 ustawy oraz § 1 ust. 2 rozporzadzenia przez spotke
ITI Neovision S.A. z siedzibg w Warszawie — Nadawce programu KUCHNIA +
(dalej: ,,Nadawca”);

2. nalozy¢ na Nadawce kare pieni¢zng w wysokosci 50.000 zt (stownie: pi¢édziesigt
tysigcy zlotych) .Kare pienigzng nalezy uisci¢ w terminie 14 dni od dnia otrzymania
niniejszej Decyzji na rachunek Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w NBP Oddziat
Okregowy w Warszawie Nr 13101010100095372231000000.

UZASADNIENIE



Na podstawie art. 10 ust. 2 ustawy, pismem zdnia 18 grudnia 2014 r. (sygn.
DM.600.174.2014) zwrdcono sie do Nadawcy z prosbg o przestanie nastepujgcych materia-
16w dotyczacych programu KUCHNIA+ rozpowszechnianego na podstawie koncesji nr

357/2007-T z dnia 19 lutego 2007 r.:
= nagran wskazan sponsorskich rozpowszechnionych w dniach od 10 do 16 grudnia 2014 r.;

» ewidencji sponsorowanych audycji wyemitowanych w powyzszych dniach, w godzinach
7:00 —23:00.

Analiza przestanych przez Nadawcg wraz z pismem z dnia 2 stycznia 2014 r. wyzej opi-
sanych materiatow wykazata, ze konstrukcja niektorych ze wskazan narusza obowigzujace w
tym zakresie regulacje, tj. art.17 ust.1 ustawy oraz § 1 ust. 2 rozporzadzenia.

W zwiazku z powyzszym pismem z dnia 30 stycznia 2015 r. Organ poinformowal Na-
dawce 0 wszczeciu z urzedu postgpowania w sprawie ukarania Nadawcy na podstawie art. 53
ust. 1 ustawy. Pismem z dnia 9 marca 2015 r. Nadawca zostal, zgodnie z art. 10 § 1 kpa, poin-
formowany o prawie do wypowiedzenia si¢ co do zebranych dowodoéw i materialow w termi-
nie 7 dni.

Stanowisko Nadawcy w przedmiotowej sprawie przedstawione zostalo w pi$mie z dnia 18

marca 2015 r.

Przewodniczacy KRRiT ustalit co nastepuje:
1) wskazania sponsora — firmy Sokotéw wyemitowanego (wg. zalaczonej ewidencji)
m.in. w dniu 11 grudnia 2014 r. o godzinie 14:15:48.

W warstwie dzwickowej powyzszego wskazania zostato wyemitowane nastepujace sfor-
mutowanie: sponsorem festiwalu jest producent uczty kulinarnej — wolowiny soczystej i kru-
chej.

2) wskazania sponsora - firmy ,,Bio Active” wyemitowane (wg. zalaczonej ewidencji)

m.in. w dniu 10 grudnia 2014 r. o godz. 17:00:15.

W warstwie dzwickowej powyzszego wskazania wyemitowano nastepujace sformutowa-

nie: sponsorem programu jest Bio Active, producent zielonej herbaty z maling i maracujq.

Dopelnienie dobrych dni.

3) wskazania sponsora - firmy ,,Bio Active” wyemitowane (wg. zalaczonej ewidencji)

m.in. w dniu 10 grudnia 2014 r. o godz. 20:30:23.



W warstwie dzwickowej powyzszego wskazania wyemitowano nastgpujace sformutowa-
nie: sponsorem programu jest Bio Active, producent herbaty Earl Grey z cytrusami. Do-
pelnienie dobrej formy.

4) wskazania sponsora - firmy ,,Bio Active” wyemitowane (wg. zalaczonej ewidencji)

m.in. w dniu 11 grudnia 2014 r. o godz. 21:29:44.

W warstwie dzwickowej powyzszego wskazania wyemitowano nastgpujace sformutowa-

nie: sponsorem programu jest Bio Active, producent herbaty Earl Grey z cytrusami. Do-

pelnienie nowych odkryc¢.

Przewodniczacy KRRiT zwazyl, co nastepuje.

Zgodnie z art. 17 ust.1 ustawy odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie poinformowani
o sponsorowaniu. Sponsorowane audycje lub inne przekazy sa oznaczane przez wskazanie
sponsora na ich poczatku, na koncu oraz w momencie wznowienia po przerwie na reklame
lub telesprzedaz. Wskazanie sponsora moze zawiera¢ tylko jego nazwe, firme, znak towa-
rowy lub inne oznaczenie indywidualizujgce przedsigbiorce lub jego dzialalno$é, odnie-
sienie do jego towaréw, ustug lub ich znaku towarowego.

Zgodnie natomiast z § 1 ust. 2 rozporzadzenia wskazanie sponsora nie moze mie¢ cha-
rakteru reklamy w rozumieniu art. 4 pkt 17 ustawy, tj. przekazu handlowego, pochodzgcego
od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalnoscig gospodarczg lub
zawodowa, zmierzajacego do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towar6w lub
ustug.

Na wstepie warto wskazaé, ze - jak podnosi si¢ w doktrynie - ,,réznicy pomigdzy reklamq
a sponsoringiem nalezy zasadniczo upatrywaé w odmiennosci celu, jaki przyswieca dziala-
niom reklamodawcy, z jednej strony, a dziataniom sponsora - z drugiej strony. Punkt cigzko-
$ci dzialah reklamujgcego spoczywa na reklamowanym towarze lub reklamowanej ustudze,
a celem tego dzialania jest zaznajomienie konsumenta-widza z wtasciwosSciami produktu lub
ustugi i sklonienie go do zakupu produktu lub skorzystania z ustugi. W sponsoringu przedmio-
tem troski sponsora jest wizerunek rynkowy jego przedsigbiorstwa, a jego dqzeniem - skoja-
rzenie 7 tym wizerunkiem pozytywnych wartosci, jakie uosabia sponsorowana audycja. Wy-
nika stqd kolejna réznica miedzy sponsoringiem a reklamg, a mianowicie: przekaz reklamowy
funkcjonuje zasadniczo w oderwaniu od reszty zawartosci programowej. Przekaz taki stanowi
zamknietq calosé, operujgeq wlasnymi srodkami wyrazu, majqcq charakter catkowicie samo-
dzielny. Sponsoring stuzy natomiast skojarzeniu osoby sponsora z okreslong, popularng
wsréd widzéw i ceniong przez nich audycjg, w celu przeniesienia na osobg sponsora pozy-

tywnych skojarzen, jakie widzowie ywiq wigledem tej audycji, a priekaz sponsorski pozo-
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staje z tq audycjq w Scistym zwiqzku. Sponsoring jest z tego wzgledu postrzegany jako ,, sub-
telniejsza forma komunikacji. Niczego bowiem nie narzuca i nie zachwala” (P. Barta, X. Ko-
narski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. Oz6g, P. Podrecki, G. Sibiga, M. Swierczyr’lski,
T. Targosz, E. Traple, K. Wala, Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007 Wydawnictwo
Prawnicze LexisNexis).

Sponsorowanie musi mie¢ charakter jawny, a ,jawnos¢ sponsorowania jako przekazu
handlowego realizowana jest przez odpowiednie oznaczenie sponsorowanej audycji lub in-
nego przekazu. W tym celu art. 17 ust. 1 zd. 1 RTVU, dodany na mocy noweli z 25.3.2011 r.,
wymaga, aby odbiorcy zostali wyraznie poinformowani o sponsorowaniu. Podobne uregulo-
wanie zawiera art. 10 ust. 1 lit. ¢ zd. 1 DAUM stanowigcy, ze ,, widzowie muszq by¢ wyraznie
poinformowani o istnieniu umowy o sponsorowaniu”. Nie budzi wqtpliwosci, ze, pomimo po-
stuzenia si¢ w art. 17 ust. 1 RTVU mniej stanowczym wyrazeniem ,,odbiorcy powinni zostac
(...) poinformowani”, przepis ten naklada na nadawcow ustawowy obowigzek. Poinformowa-
nie o sponsorowaniu musi by¢ ,,wyrazne”. Poniewaz art. 17 ust. 1 konkretyzuje wobec spon-
sorowania zasadg latwej rozpoznawalnosci przekazow handlowych z art. 16 ust. 1, nalezy
przyjgé, ze wyrazna informacja o sponsorowaniu musi zapewni¢ tatwg rozpoznawalnoscé tej
postaci przekazu handlowego” (Zob. K. Wojciechowski [w:] S. Pigtek (red.), W. Dziomdzio-
ra, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, CH Beck 2014, s. 190).
Podobnie 1. Mika podnosi, iz ,,Chodzi przede wszystkim o to, by rozpoznawalnos¢ informacyji
o sponsorze chronila odbiorce sponsorowanej audycji lub innego przekazu przed wprowa-
dzeniem go w blgd co do pochodzenia srodkow, ktore zostaly wykorzystane w procesie two-
rzenia lub rozpowszechniania tych audycji lub innych przekazow. Tym samym ma informo-
wacé go rzeczowo o tym, ze byly one finansowane lub wspélfinansowane przez sponsora oraz
wskazywaé na rzeczywistq funkcje przekazanej wiadomosci o sponsorze.” (Zob. 1. B. Mika,
Pismiennictwo: Praktyczne wyjasnienia oraz wzory uméw i pism, LexisNexis, LexPolonica).

Stad tez podkreslenia wymaga wylgcznie informacyjna funkcja wskazan sponsora, o kto-
rych mowa w art. 17 ust. 1 ustawy. (Zob. takze K. Wojciechowski [w:] S. Pigtek (red.), W.
Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, CH Beck 2014,
s. 192). Jak wskazano juz wyzej, wskazanie sponsora moze zawiera¢ wylacznie jego nazwe,
firme, znak towarowy lub inne oznaczenie indywidualizujace przedsigbiorce lub jego dziatal-
no$¢, odniesienie do jego towaréw, ustug lub ich znaku towarowego. Nalezy bowiem mie¢ na
wzgledzie, iz ,,informacja ta ma (...) polega¢ jedynie na jego wskazaniu, a nie moze przero-
dzi¢ sie w reklame jego produktéw”, a co wiecej ,,informacja o sponsorowaniu powinna

wskazywaé i indywidualizowaé przedsigbiorce, a nie jego produkt” (Zob. E. Czarny-
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Drozdzejko, Komentarz. Ustawa o radiofonii i telewizji, LexisNexis 2014,s. 220-221). Wy-
maganie powyzsze odnosi si¢ zatem takze do dopuszczalnego na mocy ww. przepisu elemen-
tu sktadowego wskazan sponsorskich, jakim jest odniesienie do towaréw lub ustug. Ma ono
stuzyé wylacznie identyfikacji przedsigbiorcy oraz wskazaniu na istnienie umowy o sponso-
rowaniu, a tym samym wkladzie finansowym danego przedsigbiorcy w audycj¢. Kazde wyko-
rzystanie produktéw lub ushug sponsora musi stuzy¢ utatwieniu widzowi rozpoznania powia-
zanie pomiedzy sponsorem i audycja. Takze w doktrynie podnosi sie, ze ,, W celu wykluczenia
mozliwosci obchodzenia ustawowych wymogoéw odnoszqcych sie do dziatalnosci reklamowej
wypada postulowaé, aby pojecie ,, widok towaru lub ustugi” bylo interpretowane jako ozna-
czajqgce czysto informacyjng prezentacje towaru lub ustugi, pozbawionq elementow perswa-
zji wlasciwych reklamie.” (P. Barta, X. Konarski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okofi, M. 0z6g,
P. Podrecki, G. Sibiga, M. Swierczynski, T. Targosz, E. Traple, K. Wala, Prawo reklamy
i promocji, Warszawa 2007 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis; podobnie wyr. WSA
w Warszawie z 18 grudnia 2009 r., VI SA/Wa 1758/09). K. Wojciechowski podnosi ponadto,
ze ,,odniesienie produktowe musi mie¢ charakter neutralny” (Zob. takze K. Wojciechowski

[w:] S. Piatek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa ..., CH Beck 2014, s. 193).

Odnoszac powyzsze do przedmiotowej sprawy w pierwszej kolejnodci nalezy wskazac, ze
w warstwie dzwickowej (komentarz lektora) wskazania sponsora — firmy Sokotow (wyemi-
towanego wg. zataczonej ewidencji m.in. w dniu 11 grudnia 2014 r. o godzinie 14:15:48, )zo-
stalo wyemitowane sformutowanie - ,,sponsorem festiwalu jest producent uczty kulinarnej —
wolowiny soczystej i kruchej.” Nalezy wskazaé, ze przywolane sformutowanie wykracza
poza enumeratywny, zamknigty katalog elementow sktadowych wskazania sponsora, o kto-
rym mowa w ww. art. 17 ust. 1 ustawy.
Ponadto wbrew argumentom wysuwanym przez Nadawcg w pismie z dnia 18 marca
2015 r., Organ uznat, ze sformutowania te sg okresleniami warto$ciujgcymi, nadajacymi
przekazowi cechy reklamy, naruszajagcymi tym samym art. 17 ust. 1 ustawy oraz § 1 ust. 2
rozporzadzenia. W przytoczonym pismie Nadawca podnosi, Ze ,, okreslenie , soczystej”
i, kruchej” mimo pozytywnych skojarzen, jakie wywotujq u odbiorcy wiadomosci, nalezy za-
liczyé do elementéw o charakterze informacyjnym, a nie reklamowy. Sq one obiektywnym
przytoczeniem konkretnych i weryfikowalnych cech towaréw wskazanych przez sponsora
i stanowiq bezposrednie do nich odniesienie”. Ponadto zdaniem Nadawcy ,.sam sposob poda-
nia tej informacji rowniez nie jest reklamowy”. W ocenie Organu nie mozna zgodzi¢ si¢

z argumentami Strony. Jak wskazano juz wyzej, odniesienie do produktu ma shuzy¢ wylgcznie

5



wskazaniu na fakt sponsorowania audycji. Wskazanie takie nie moze zawiera¢ zadnych tresci
przedstawiajacych produkt w sposob majacy na celu zacheci¢ odbiorce do jego zakupu. Okre-
$len takich jak ,,soczysta” i ,.krucha” nie mozna w tym wypadku uzna¢ tez za obiektywne
wlasciwosci produktu. Maja one niewatpliwie pozytywny wydzwiegk, ukierunkowany na
sprzedaz produktu. Jednocze$nie nalezy mie¢ na uwadze, ze ocenie podlega calos¢ przekazu
jakim jest wskazanie sponsora, a wigc takze jego warstwa wizualna, ktéra w omawianym
przypadku, w polaczeniu z przytoczonymi wyzej stwierdzeniami, miafa na celu promocj¢
produktu. Omawiane wskazanie niewatpliwie, poprzez swoja zawarto$¢ werbalng oraz wizu-
alna zachecato odbiorcéw do zakupu produktu sponsora. Niezachowanie wymagan dotycza-
cych wskazan sponsorskich okreslonych w ustawie powoduje, ze mamy do czynienia z bra-
kiem odpowiedniej dystynkeji pomigdzy sponsorowaniem a reklama (Zob. takze K. Wojcie-
chowski [w:] S. Pigtek (red.), W. Dziomdziora, K. Wojciechowski, Ustawa ..., CH Beck
2014, s. 193), co w efekcie moze prowadzi¢ takze do trudnosci z rozpoznaniem przez odbior-

cg rzeczywistego charakteru danego przekazu.

W odniesieniu natomiast do wskazan sponsora - firmy ,,Bio Active”, w ktorych:

1. w warstwie dzwiekowej (komentarz lektora) wyemitowano sformutowanie — ,,sponso-
rem programu jest Bio Active, producent zielonej herbaty z maling i maracujq. Dopel-
nienie dobrych dni”. (wyemitowane wg. zalaczonej ewidencji m.in. w dniu 10 grudnia
2014 r. 0 godz. 17:00:15);

2. w warstwie dzwickowej (komentarz lektora) wyemitowano sformutowanie - ,,Sponso-
rem programu jest Bio Active, producent herbaty Earl Grey z cytrusami. Dopelnienie
dobrej formy” (wyemitowane wg. zalgczonej ewidencji m.in. w dniu 10 grudnia 2014 r.
o0 godz. 20:30:23);

3. w warstwie dzwickowej (komentarz lektora) wyemitowano sformutowanie - ,,sponso-
rem programu jest Bio Active, producent herbaty Earl Grey z cytrusami. Dopelnienie
nowych odkryé” (wyemitowane wg. zalgczonej ewidencji m.in. w dniu 11 grudnia
2014r.. 0 godz. 21:29:44);

nalezy stwierdzi¢, ze sformulowania uzyte w ww. wskazaniach wykraczaja poza zamkniety
katalog elementéw sktadowych wskazania sponsora okreslony w art. 17 ust. 1 ustawy. Wska-
zanie sponsora, zgodnie z ww. wymogiem ustawowym oraz § 1 ust. 2 rozporzadzenia, nie
moze zawiera¢ wyrazen warto$ciujacych czy promocyjnych, wiasciwych dla reklamy. Zatem
takich tresci, ktére ukazywalyby cechy czy whasciwosci towaru lub ustugi w sposob promo-

cyjny. Jak wskazano juz na wstepie, odniesienie do produktu musi mie¢ charakter neutralny.
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Sformutowania takie jak: ,, Dopelnienie dobrych dni”, ,, Dopelnienie dobrej formy” czy ,, Do-
petnienie nowych odkry¢” niewatpliwie majg charakter promocyjny, typowy dla sloganow
reklamowych. Wskazuja one na pozytywne aspekty zwigzane ze skorzystaniem z produktu,
zachecajac tym samym odbiorcg przekazu do skorzystania z niego.

Nie mozna tez przyja¢ argumentéw przedstawionych przez Nadawce we wspomnia-
nym wyzej pisSmie z dnia 18 marca 2015 r., zgodnie z ktdrymi ,,Przedstawione hasta budujq
nastréj wokot marki i majq powodowaé dobre skojarzenie ze sponsorem.” Przytoczone wyzej
hasta w sposéb jednoznaczny odnosza si¢ do przedstawionego produktu i jego zalet. We
wskazaniu sponsora wyraznie wskazuje si¢ na konkretny produkt sponsora i to niewatpliwie
do niego odnosza si¢ przytoczone wyzej sformutowania. W powigzaniu z warstwg wizualng
wskazania te zache¢cajg odbiorcow do zakupu produktu sponsora.

Niezachowanie wymagan dotyczacych wskazan sponsorskich okreslonych w ustawie
powoduje, ze mamy do czynienia z brakiem odpowiedniej dystynkcji pomiedzy sponsorowa-
niem a reklamg (Zob. takze K. Wojciechowski [w:] S. Pigtek (red.), W. Dziomdziora,
K. Wojciechowski, Ustawa ..., CH Beck 2014, s. 193), a w efekcie dochodzi takze do trudno-

$ci z rozpoznaniem przez odbiorce rzeczywistego charakteru danego przekazu.

II.

Nalezy mie¢ na uwadze, ze art. 53 ust. 1 ustawy jako jedyng przestanke wymierzenia kary
pieni¢znej na jego podstawie wymienia naruszenie ktoregos z wymienionych w nim przepi-
séw. W wypadku stwierdzenia takiego naruszenia Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji jest obowigzany do nalozenia okreslonej w nim kary pieni¢znej. W zwigzku z tym
odpowiedzialno$¢ za ww. naruszenia ma charakter obiektywny i jest niezalezna od istnienia

winy po stronie Nadawcy jak i ewentualnego jej stopnia.

W zwigzku z powyzszym, wobec stwierdzenia, ze fakt naruszenia przez Nadawce
przepisdw wskazanych w sentencji decyzji nie budzi watpliwosci, dzialajac na podstawie art.
53 ust. 1 ustawy postanowiono jak w sentencji.

Zgodnie z art. 53 ust. 1 ustawy, jezeli Nadawca narusza obowiazek wynikajacy
z przepisu art. 17 ust. 1 ustawy oraz z przepisow wydanych na podstawie art. 17 ust. 8 usta-
wy, w tym § 1 ust. 2 rozporzadzenia, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii Telewizji
wydaje decyzje nakladajaca na Nadawce kare pieniezng w wysokosci do 50 % rocznej oplaty
za dysponowanie czestotliwo$cig przeznaczong do nadawania programu, a w przypadku gdy

nadawca nie uiszcza oplaty za prawo do dysponowania czgstotliwoscia , kare pienigzng



w wysokosci do 10% przychodu nadawcy osiagnigtego w poprzednim roku kalendarzowym.
Wg. ostatniego ztozonego sprawozdania przychéd nadawcy ustalony na dzie 31 pazdziernika
2013 r. za okres 23 miesigcy (wyniost 2.053.620 tys. zt, (stownie: 2 miliardy pi¢édziesiat trzy
miliony 620 tysigcy zl), Przychod Nadawcy okreslono na postawie ostatniego zatwierdzone-
go sprawozdania. Majac na uwadze powyzsze przestanki Przewodniczacy Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji naktada na Nadawce kare w wysokosci 50.000,- zt (stownie: pigédzie-
siat tysiecy zl).

Przy ustalaniu wysokosci kary pieni¢znej Przewodniczacy Krajowej Rady kierowat si¢
przestankami okreslonymi w przywolanym art. 53 ust. 1 ustawy, tj. zakresem i stopniem
szkodliwosci naruszenia, dotychczasows dziatalnoscia nadawcy oraz jego mozliwosciami
finansowymi.

W zakresie dotychczasowej dziatalnosci Nadawcy Organ wziat pod uwage m.in. oko-
licznos¢, ze Neovision S.A. nie byta karana na mocy decyzji Przewodniczgcego KRRIT za

naruszenie przepisow ustawy, czy wydanych na jej podstawie aktéw wykonawczych.

Przy ocenie zakresu i stopnia szkodliwosci naruszenia uwzgledniono okoliczno$é, ze
rozpowszechnienie przez Nadawce przekazéw handlowych z naruszeniem przepiséw doty-
czacych warunkéw odnoszacych si¢ do emisji wskazan sponsora moglo sprawi¢, ze widzowie
programu zostali wprowadzeni w btad, co do charakteru takiego przekazu. Nalezy przy tym
ZWroci¢ uwagg, ze zardwno polski, jak i unijny ustawodawca za priorytetowe uznat zapew-
nienie, w kontekscie rozpowszechniania przekazéw reklamowych, pelnej i whasciwej ochrony
interesow konsumentéw jako widzow programéw, w tym wyraznego i widocznego rozréznie-

nia przekazéw handlowych od tresci redakcyjnych.

Ustalajgc wysokos¢ kary Organ wzigl rowniez pod uwage mozliwosci finansowe na-
dawcy wynikajace z jego przychodéw okreslonych w ostatnim ztozonym sprawozdaniu finan-
sowym.

Zgodnie z art. 56 ust. 1 i 2 ustawy o radiofonii i telewizji w zwiazku z art. 479%% § 2
ustawy z dnia 17 listopada 1964 r. Kodeks postepowania cywilnego (Dz. U. z 2014 r.,
poz.101, z pdzn.zm.) stronie przystuguje odwolanie od niniejszej decyzji do Sadu Okregowe-
go w Warszawie — Sagdu Gospodarczego za posrednictwem Przewodniczacego Krajowej Rady

Radiofonii i Telewizji w terminie miesigca od dnia doreczenia niniejgzej decyzji.

an Dworak



Otrzymuja:

1.

Radca Prawny Katarzyna Konska-Koblak — pelnomocnik spotki ITI Neovision S.A.

. Departament Budzetu i Finanséw w Biurze KRRiT

2
3.
4
5

Departament Monitoringu w Biurze KRRiT

. Departament Regulacji w Biurze KRRiT
. ala



