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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z pfedsedkyné JUDr. Elisky Cihlarové
a soudct JUDr. Jaroslava Hubécka a JUDr. Karla Simky v pravni véci zalobkyné: Ceska televize,
se sidlem Na Hiebenech II, Kavci hory 1, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v fizeni o kasaéni stiznosti zalobkyné
proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 20. 4. 2010, ¢. j. 6 Ca 365/2009 — 406,

takto:

Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 20.4. 2010, ¢ j. 6 Ca 365/2009 — 46,
se zrusSuje avéc se vraci tomuto soudu k dalsimu fizeni.

Oduvodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 20. 4. 2010, ¢. j. 6 Ca 365/2009 — 46, zamitl
zalobu, jiz se Ceska televize (dile jen ,stéZovatelka®) domaihala zruSeni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a televizni vysilan{ (dale jen ,,Rada®) ze dne 7. 10. 2009, ¢. j. vav/6968/09, kterym
byla stézovatelce ulozena pokuta ve vysi 800 000 K¢ za nedodrzeni povinnosti stanovené v ust.
§ 48 odst. 4 pism. a) zdkona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni uc¢inném do 31. 5. 2010 (dale jen ,,zakon
o vysilani®) pro wvysilani reklam, teleshoppingu a sponzorovanych pofadt, jehoz se dopustila
tim, e v mésici kvétnu 2008 zafadila do vysilini na programech CT 1 a CT 2 celkem
v 8 piipadech obchodni sdéleni na produkt Vodafone, Jde to 1 jinak (mutace 5), které naplnovalo
defini¢n{ znaky reklamy. V oduvodnéni rozsudku meéstsky soud k namitce nespravného pravniho
posouzeni pfedmétného obchodniho sdéleni jako reklamy nejprve poukazal na konstantni
judikaturu Nejvysstho spravnfho soudu k otiazce rozliSeni mezi reklamou a sponzorskym
vzkazem. Dale ocitoval zavéry vyslovené Radou v napadeném rozhodnuti a uvedl, ze v daném
piipad¢ se Rada dostatecné vyporadala s pozadavkem na fadné oduvodnéni toho, na zakladé
jakych skutecnosti dospéla k zavéru, ze se jednalo o reklamu. Z pfedmétného spotu je mozné
dovodit urcitou kvalitu sluzeb nabizenych spolecnosti Vodafone Czech Republic, a. s. (dale
jen ,,spole¢nost Vodafone®), kterou se tyto sluzby odlisuji od sluzeb nabizenych jinymi operatory,
nebot’ je zduraznovana vyhodnost z hlediska spojeni s dalsimi osobami. Zavér Rady nelze
hodnotit jako nespravné pravni posouzeni. Nelze vyloucit, ze se jednalo o srovnani s jinymi
operatory a o snahu ziskini novych zakaznikd pravé pro charakter sluzeb nabizenych
pod sloganem ,,Jde to i jinak®. Rada proto nepochybila, pokud dospéla k zavéru, ze pfedmétné
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obchodni sdéleni napliiuje zakonné znaky reklamy definované v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona
o vysilani. Méstsky soud také pfisvédcil namitce stézovatelky, Ze ve vyroku napadeného
rozhodnuti je v souvislosti s ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani nespravné uvedeno,
ze stézovatelka  porusila  povinnost stanovenou pro vysilani reklam, teleshoppingu
a sponzorovanych pofada, protoze citované ustanoveni upravuje povinnosti provozovatele
pouze pii vysilani reklam a teleshoppingu. Tato nespravnost vak podle méstského soudu neni
vadou, ktera by zpusobovala zmatecnost a nesrozumitelnost vyroku napadeného rozhodnuti,
v jejimz dusledku by muselo byt napadené rozhodnuti hodnoceno jako nepfezkoumatelné
a nezakonné. Z vyroku napadeného rozhodnuti je zfejmé, za jaké jednani byla stézovatelce
pokuta uloZena a ze se tak stalo podle ust. § 60 odst. 1 pism. 1) zakona o vysilani.

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z duvodu
uvedeného vust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s., v niz namitala, ze méstsky soud nespravné
posoudil otazku, zda se jednalo o reklamu ¢i sponzorsky vzkaz. Stézovatelka ma za to, ze sponzor
se prezentoval pfipustnymi prvky. Spolecnost Vodafone se divakovi pfedstavila prostfednictvim
loga a registrovaného sloganu ,,Jde to 1 jinak®. Nemuze byt pochyb o tom, ze stézovatelka dostala
pozadavku zakona z hlediska obsahu spotu, resp. § 2 odst. 1 zakona o vysilani. V této souvislosti
st¢zovatelka poukazala na to, Ze podle Nejvyssiho spravniho soudu je pfipustné, aby vyrobek
sponzora byl spojen s konkrétnim slovnim spojenim, které produkt charakterizuje. Méstsky soud
pak dospél k zavéru, ze kdyz zakonem neni zakazano pouziti sloganu charakterizujictho vyrobek,
je také pfipustna charakteristika vyrobku dynamickou obrazovou slozkou, nema-li tato reklamni
vyznéni. V dané véci spojeni obrazové slozky se zvukovou pfedstavuje maximalné
zjednodusenou vSeobecnou informaci o sponzorovi, ktera ve zkratce obecné charakterizuje
prostfednictvim sloganu a dynamickych prvka sluzbu sponzora. Tato informace ma primarné
informativni charakter. Zvukova i obrazova slozka pfedstavuje velmi kratky casovy usek, tudiz
jakémukoli ,,pfesvédcovacimu procesu ve smyslu reklamy*“ neni nastaven dostatecny casovy
prostor. Spojeni ,,Jde to i jinak® je neurcitym konstatovanim, které nelze chapat jako kvalitativni
hledisko, ale pouze jako upozornéni na existenci sponzora v ramci povolené charakteristiky
poskytovanych sluzeb. Ackoli pfedmétny spot obsahuje dynamické prvky, vyraznost zvukové
1 obrazové dynamiky nelze v tomto pfipadé hodnotit jako znak reklamy, protoze celkové vyznéni
spotu neni mozno kategoricky vyhodnotit jako pfimou pobidku ke koupi vyrobku, ktera by byla
jeho ustfednim motivem. Spot neni zalozen na vyzdvihovani konkrétnich kvalitativhich prvka
ani hodnoceni ¢i srovnavani s jinymi obdobnymi vyrobky a neni zpracovan jako reklamni pifb¢h,
tj. neopira se o dé¢jovou osu sveédéici svym obsahem reklamnimu pfibéhu. Uzité dynamické prvky
vzhledem k obsahu spotu nepfesahuji z hlediska celkového posouzeni akceptovatelnou miru
unosnosti, a to 1 ve srovnani s jinymi spoty, které byly rovnéz pfedmétem soudnich spora (napf.
ve véci vedené u Nejvyssiho spravatho soudu pod sp. zn. 7 As 63/2009 ¢ sp. zn. 7 As 54/2009).
Pokud se méstsky soud ztotoznil s tvrzenim, ze v obchodnim sdéleni je pouzita ¢ast reklamy
figurujici v klasickych reklamnich blocich a béznému divakovi se tak stira rozdil mezi reklamou
a timto obchodnim sdélenim, nebot’ jejich zpracovani i vyznéni je stejné, pak je podle
st¢zovatelky nutno trvat na tom, ze vychazel pouze z tvrzeni Rady, které nebylo ni¢im dolozeno.
Méstsky soud tedy nepostupoval spravné, pokud dospél k zavéru, ze se v daném piipadé jednalo
o reklamni sdéleni. Ze shora uvedenych davodia stézovatelka navrhla zruSeni napadeného
rozsudku a vraceni véci méstskému soudu k dalsimu fizeni.

Nejvyssi spravni soud pfezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 2 a 3
s. I. s., vazan rozsahem a davody, které sté¢zovatelka uplatnila v podané kasacni stiznosti, a pfitom
sam neshledal vady uvedené v odstavci 3, k nimz by musel pfihlédnout z ufedni povinnosti.

Podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro ucely tohoto
zakona rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo
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vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k podpote prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobkt nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.

Podle ustanoveni § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani je provozovatel vysilani povinen
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani
zfetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysilan{ zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukove-
obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu.

Stézovatelka v kasacni stiznosti namitala, ze méstsky soud nespravné posoudil otazku,
zda pfedmétny spot byl reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani.

Pii hodnoceni této namitky vychazel Nejvyssi spravni soud z odavodnéni spravniho
rozhodnuti, ve kterém Rada mimo jiné uvedla, ze pfedmétny spot trval cca 5 vtefin a popsala
jej tak, ze ,,Na bilé obrazovce vidime vésik, na kterém se objevuji postupné 17 bundy a kSiltovka; tento obrag
doprovazi mugsky bhlas: ,,Privést pratele se vyplati. Ve spodni iasti obragovky je po celon dobu ndpis ,,sponzor
reklammni znélky . Drubou (dst spotu tvori cervené pozadi, s logem firmy ,,vodafone’ a v horni ldsti velkymi
plsmeny napsané heslo ,,Jde to i jinak*. Ve drubé sekvenci ng oznaceni sponzora reklammi nélky chybi.
Ve zunku opét steny muzgsky blas: .,V odafone, jde to i jinak!*

Otazkou rozliseni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvys$si spravni soud
opakované ve svych rozhodnutich zabyval. V rozsudku ze dne 9. 11. 2006, ¢. j. 7 As 81/2005 - 79
(publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS), mimo jiné uvedl, Ze ,,fakovyto spot miige ve svém drisledkn
obsahovat reklamni sdéleni v sirsim slova smysin, #j. sdéleni vereiné propagujici obchodni firmm, vyrobek, boZi
(2 slubn, a ddle i slogan, #j. nriité slovni spojeni charakterizujici podnikatele (i jeho vyrobek, bogi nebo sluzbn.
Dale musi takovyto sponzorsky vzkaz dostit vsem pravidlim stanovenym v ust. § 53 zdkona o provogovini
rozhlasového a televiznibo vysilani a rovnéZ v ust. § 48 odst. 1 ag 3 ct. dkona (3 divodsi vyse uvedenych).
V" této somvislosti Nejvyssi spravni soud diirazringe, e zdakladnim iicelem sponzgorovdni je vytvoreni dobrého
Jména, povésti pravnické & fyzické osoby & jebo vyrobkdi (tzv. goodwill). Tento dicel proto musi shougit jako
odlisujici kritérium pro reflamn a spongorovdnt, protoge tam, kde by sponzorsky vzkaz vybizel ke koupi nriitého
vyrobku podnikatele, by se jig nejednalo o sponzorsky vikaz, nybrg o reklammu. Spongorovanim si tak sponzor
vytvari goodwill, povédomi n divika, prezentuje svou existenci, predmet innosti a vysledek tohoto predmétn,
aby ho ndsledné  reklamon  presvédiil o foupi tohoto konkrétniho vyjrobku. (..) Klasickym prikladen:
sponzorského vkazn vytvoreného dle 3akona o provozovdani rozhlasového a televizniho vysilani tak bude grafickd
pregentace loga spongora (i jeho vyrobku doprovizend sloganem charakterizujicim sponzora & vyrobek, spise
statického charakteru, s nvedenim, e se jednd o spongora konkrétnibo poradu. 1V Zddném pripadé vsak nemiige
Jit o takové tvarnéni, kde by distiednim motivemr bylo  presvédieni  divika o koupi uriitého vyrobku
gdriraziiovanim jeho kvalit, srovndvinim s podobmymi (& néjaky reklamni piibéh, 1. dynamicky charakter
vysilaného sdélent.

Reklama ve srovnani se sponzorskym vzkazem tedy na divaka pusobi agresivnéjsimi
vyrazovymi prostfedky, a proto intenzivnéji, a snazi se jej zpravidla pfimo presvedcit ke koupi
produktu tim, Ze vychvaluje jeho konkrétni vlastnosti, mize pouzit srovnani s konkurenci,
nadsazku, pfibéhy apod. Vyse uvedena kritéria pro rozlideni mezi reklamou ve smyslu ust. § 2
odst. 1 pism. n) zakona o vysilani a sponzorskym vzkazem jsou plné¢ aplikovatelna i pro tuto véc.

V daném piipadé podle nazoru Nejvyssiho spravnfho soudu sméfuji vsechny prostiedky
pouzité v pfedmétném spotu (slogany, logo a kratka obrazova sekvence) k propagaci sponzora
pofadu, nikoliv k prezentaci jeho produktu. Ze zptsobu pouziti téchto prostfedkt nelze dovodit,
ze spot byl reklamou. Slogany ,Jde to i jinak®“ a ,Pfivést pratele se vyplati jsou obecné
a nepoukazuji na urcité vlastnosti ¢i kvality produktu. Z pfedmétného spotu navic neni
ani seznatelné, o jaky produkt spole¢nosti Vodafone by se mélo jednat. Rada sice v odivodnéni
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svého rozhodnut{ uvadi, ze spot propaguje produkt ,,Jde to i jinak®, ale k tomuto svému tvrzeni
opomneéla uvést, jaky vyrobek ¢i sluzba spole¢nosti Vodafone jsou timto zptsobem
prezentovany. Rovnéz tak ani z odivodnéni napadeného rozsudku neni zfejmé, jaky produkt
mél byt pfedmétnym spotem propagovan. Obrazova sekvence, jak je popsiana v napadeném
spravnim rozhodnuti, pak pouze dopliuje citované slogany a ani samostatné, ani ve spojeni
s ostatnimi audiovizualnimi prostfedky uzitymi ve spotu, nevybizi divaka ke koupi produktt
spole¢nosti Vodafone. Pokud jde o uziti loga, toto je u sponzorskych vzkazi zcela bézné
a pfedpoklada je i zakon o vysilani (§ 53 odst. 1). Neobstoji ani argumentace méstského soudu,
ze ,,v daném piipadé nelze vyloucit, ze se jedna o srovnani s jinymi operatory a o snahu k ziskani
novych zakaznika®“. Ve spotu totiz zadna vyslovna ¢i alespon skryta zminka o konkurenci nebo
jejich produktech obsazena neni. Spot tak ani v naznaku nesrovnava spolecnost Vodafone
s jinymi operatory. Snaha o osloveni novych zikaznika je pak zcela legitimnim cilem
sponzorovani. Vytvafen{ dobrého jména sponzora v sobé¢ totiz nepochybné zahrnuje i usili
o osloveni{ co nejdirsitho okruhu potencialnich klientd. Mozné ovlivnéni divaka pfedmétnym
spotem je navic do znaéné miry determinovano minimalni délkou spotu (cca 5 vtefin). Casovy
rozsah spotu pfitom nebyl Radou ani méstskym soudem jakkoliv zohlednén.

Ze shora uvedenych divoda dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze pfedmétny spot
nevybizel divaka ke koupi vyrobku ¢i sluzeb, a nebyl tedy reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1
pism. n) zakona o vysilani. Méstsky soud tedy tuto pravni otazku posoudil nespravné, a proto
je tato stizni namitka davodna.

Dale stézovatelka namitala, Ze se méstsky soud ztotoznil s tvrzenim Rady,
ze v pfedmétném spotu byla pouzita cast reklamy figurujici v klasickych reklamnich blocich,
pficemz tento zavér Rada nedolozila konkrétnimi dikazy. K této namitce Nejvyssi spravni soud
uvadi, ze méstsky soud uvedeny zavér Rady pouze citoval a konkrétné se kjeho spravnosti
nevyjadfil, nebot’ pro to, vzhledem k obsahu zaloby, nemél davod. Stézovatelka totiz tuto
namitku v zalobé neuplatnila. Vznesla-li tuto namitku az v kasacn{ stiznosti, jedna se davod, ktery
neuplatnila v fizeni pfed méstskym soudem, a¢ tak ucinit mohla (§ 104 odst. 4 s. f. s.), a proto
se ji Nejvyssi spravni soud véené nezabyval.

Z vyse uvedeného duvodu Nejvyssi spravni soud napadeny rozsudek podle ust. § 110
odst. 1 véta prvni pfed stfednikem s. f. s. zrusil a véc vratil méstskému soudu k dal$imu fizeni.
O véci bylo rozhodnuto bez jednani postupem podle § 109 odst. 1 s. 1. s., podle n¢hoz o kasac¢ni

stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravni soud zpravidla bez jednani.

V dal$im fizeni je méstsky soud vazan pravnim nazorem, ktery je vysloven
v tomto rozsudku (§ 110 odst. 3 s. . s.).

O nahradé¢ nakladu fizeni o kasacni stiznosti rozhodne méstsky soud v novém rozhodnuti
(§ 110 odst. 2 s. 1. s.).
Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.

V Brné dne 3. bfezna 2011

JUDr. Eliska Cihlafova
pfedsedkyné senatu





