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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 Kav¢i hory 1, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v fizeni o kasaéni stiznosti Zalované proti rozsudku Méstského
soudu v Praze ze dne 7. 4. 2010, ¢. j. 10 Ca 437/2009 — 37,

takto:

I. Kasacni stiznost se zamita.

I1. Zédn}’r z Gcastniki nema pravo na nahradu nakladu fizeni.
Oduavodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 7. 4. 2010, ¢. j. 10 Ca 437/2009 — 37, zrusil
rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,,st¢zovatelka®) ze dne 6. 10. 2009,
sp. zn. 2009/718/1.0]/CTV, kterym byla Zalobkyni (dale jen ,,CT*) ulozena pokuta ve vysi
50 000 K¢ za poruseni ust. § 48 odst. 4 pism. a) zikona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni ué¢inném do
31.5.2010 (dédle jen ,zdkon o vysilani), jehoz se CT dopustila tim, e oznacenim sponzora
Sazka, produkt Sazka tip (mutace 1), které obsahovalo reklamni prvky, vysilanym dne 24. 4. 2009
v 16:09:42 h na programu CT 2, porusila povinnost zajistit, aby reklamy a teleshopping byly
rozeznatelné, u provozovatele televizntho vysilani zfeteln¢ zvukové, obrazové ¢i zvukoveé —
obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu. V odavodnéni rozsudku oznacil méstsky soud
za jedinou spornou otazku to, zda pfedmétny spot byl sponzorskym vzkazem, ¢i zda byl
reklamou. V této souvislosti poukazal na judikaturu Nejvyssiho spravniho soudu, konkrétné
na rozsudek ze dne 9.11.20006, ¢. j. 7 As 75/2005 - 57, pficemz zavéry vyslovené v tomto
rozsudku ocitoval. Hodnoceni stézovatelky, ze pfedmétny spot je svym konecnym vyznénim
primarné urcen k podpofe vyuziti sluzby poskytovatele a ma reklamni charakter, protoze celkové
vyznéni je propagacni, je podle méstského soudu nespravné. Zplsob zpracovani spotu je sice
takovy, ze ma urcity dynamicky charakter, nicméné v tomto zpracovani nelze spatfovat dynamiku
v podobé zfejmého reklamniho pfibéhu, v némz by byla pfimo vyzdvihovana kvalita sluzeb
poskytovanych sponzorem ¢i by tyto sluzby byly srovnavany s jinymi nebo by byly ve spotu
pouzivany. Sled zabér na hokejového hrace a poté muze pied obrazovkou svlékajictho hokejovy
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dres spolu se zvukovym doprovodem dava divakovi informaci o sponzorovi pofadu, o tom,
ze jde o poskytovatele sluzby sazeni po internetu a ze lze sizet na sportovni zapasy. I sponzorsky
vzkaz, aby vibec mohl plnit svij ucel, se musi snazit divaka zaujmout. Pouziti filmové sekvence
proto nelze vyloucit. Ani ze spojeni obrazové a zvukové stranky spotu (slova ,,nemusite
byt bouchac®, ,,siroka nabidka sazek®, ,,bez manipulacniho poplatku®) nelze dovodit dominanci
reklamnich prvka. Spot muze ve svém dusledku obsahovat reklamni sdéleni v Sir§im slova
smyslu, tj. sdéleni vefejné¢ propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi ¢i sluzbu, a dale i slogan,
tj. urcité slovn{ spojeni charakterizujici podnikatele ¢i jeho vyrobek, zbozi nebo sluzbu.
V predmétném spotu nejsou zduraznovany kvality sluzby sponzora, nejde ani o ptimou nabidku
sluzeb, resp. o pfimé vybizeni k vyuziti sluzby. Sluzba byla uzitim slov ,,Siroka nabidka sazek*
a ,,bez manipulacniho poplatku® toliko charakterizovana, vécné popsana. Meéstsky soud
se tak neztotoznil s pravnim hodnocenim stézovatelky, Zze dany spot ma reklamni charakter.
Byt’ reklamni prvky ve spotu pifitomny dozajista jsou (zejména urcita dynamicnost), nevyskytuji
se jest¢ v takové mife (tj. nejsou prevladajici), aby bylo mozné dospét k zavéru, ze celkové
vyznéni spotu je propagacni a ze spot vybizi k vyuzitf sluzby. Za rozhodujici pfitom méstsky soud
povazoval pravé to, ze v pfedmétném spotu nebyly sluzby sponzora pouzivany pfimo, nebyla
vyzdvihovana jejich kvalita a nedochazelo ani ke srovnani s konkurené¢nimi vyrobky.

3 3

Proti tomuto rozsudku podala sté¢zovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z duvodua
uvedenych vust. § 103 odst. 1 pism. a) a d) s. f. s. V kasacni stiznosti poukazala na to, ze
napadeny rozsudek je nepfiméfené kratky. Vlastni uvaha soudu zabird pouze jednu stranku
formatu A4. Pokud se jednalo de facto o jednu Zalobni namitku, nelze ocekavat rozbor
na desitkach stranek, avsak ,,avaha® soudu se ,srazila®“ na pouhé konstatovani, ze s nazorem
sté¢zovatelky nesouhlasi. StéZovatelka pfitom rozboru predmétného spotu ve svém rozhodnuti
vénovala minimalné 4 strany. Takovy rozsudek neni dostatecné zduvodnény, a stézovatelka
jej proto povazuje za nepfezkoumatelny. Sté¢Zzovatelka dale namitala, Ze méstsky soud nespravné
posoudil pravni otazku. Predmétny spot nelze ve svétle soucasné judikatury uznat za pouhé
oznaceni sponzora. Pokud nelze redlné zobrazenou potyc¢ku hokejového hrice povazovat
za dynamickou, co pak tedy dynamikou bude? Spot obsahuje videosekvenci potycky, pficemz
se hra¢ nasledn¢ svléka, pfistupuje a sleduje monitor pocitace. Z jakého divodu toto neni
reklamni pfibéh? Je zde zcela jasné patrna linie déje, jedna se tedy o pfibéh. Stézovatelka rovnéz
uvedla, Ze CT nevytykala, Ze by srovnaval & uZival sluzbu. Naznacuje snad soud, Ze reklamni
piib¢h je mozné uznat za reklamni prvek, jen tehdy, pokud srovnava ¢i ukazuje uziti sluzby
¢i vyrobku? Z napadeného rozsudku nelze seznat, zda je toto opravdu to, co mél méstsky soud
na mysli, pficemz s tim nelze v Zzadném pfipadé souhlasit. Pokud mél na mysli néco jiného,
pak nedostatecné vysvétlil své avahy. Stézovatelka posuzovala spot jako celek a pokud posoudila
spole¢né dynamiku a uvedena slovni spojeni, pak pfedmétny spot opravdu zduraznuje kvality
nabizené sluzby, a je tedy reklamou. Uvedena slovni spojeni nelze popsat samostatné, a uz vibec
ne v souvislosti se spotem jako celkem, jako pouhou charakteristiku sluzby sponzora. Na zakladé
vySe uvedeného je pravni otazka nespravné posouzena, duvody rozhodnuti nejsou uvedeny
vubec. Je pouze uvedeno konstatovani nesouhlasu s nazorem stézovatelky. Napadeny rozsudek
je nepfiméfené kratky, nedostatecné odtivodnény, a tedy nezakonny. Ze shora uvedenych davoda
st¢zovatelka navrhla zruSeni napadeného rozsudku a vraceni véci méstskému soudu k dalsimu
fizeni.

CT ve vyjadieni ke kasatni stiznosti uvedla, 7e ve véci nemtze byt podstatné,
zda se napadeny rozsudek jevi nepfiméfené kratkym v porovnani s rozborem stézovatelky
ve spravnim rozhodnuti. Tento zavér je podle CT zcela irelevantni a téelové tvrzeni. Podstatné
je, zda se méstsky soud v ramci své Gvahy zabyval spravnim uvazenim stézovatelky a vyporadal
se s zalobnimi body, na zaklad¢ kterych pak dospél k vlastnimu rozhodnuti, které jasné a vécné
odtvodnil, byt’ ne na ,,¢tyfech stranach®. Méstsky soud ucinil zcela konkrétni zavér na zakladé
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posouzeni skutkového 1 pravntho stavu, pficemz pfedmétny spot hodnotil jako celek
po obrazové i zvukové strance ve vsech souvislostech, a to jak z hlediska Zalobnich bodu,
tak véetné stézovatelcina posouzeni spotu. Zcela spravné méstsky soud zvazoval, zda spot
zduraznuje kvality prezentovaného vyrobku, srovnava tento vyrobek s jinymi vyrobky, a to pravé
i v kontextu s prvky dynamiky a vyznénim sloganu. Pouzité dynamické prvky nelze chapat jako
reklamni pfib¢h ani jako jednoznac¢ny znak reklamy. Celkové vyznéni spotu neni mozné
kategoricky vyhodnotit jako pfimou pobidku k vyuziti sluzby, ktera byla jeho tstfednim motivem.
Spot nenf zalozen na vyzdvihovani konkrétnich kvalitativnich prvka ani hodnoceni ¢i srovnavani
s jinymi obdobnymi vyrobky a neni zpracovan jako reklamni piib¢h, tj. neopira se o déjovou
osu svédéici svym obsahem reklamnimu pifibé¢hu. Spojeni obrazové slozky se zvukovou
zjednodusenym zpuisobem pfedstavuje sponzora, jeho marketingové zaméfeni v maximalni
casové zkratce. Jakémukoli pfesvéd¢ovacimu procesu neni tedy nastaven ani dostatecny casovy
prostor. Sponzor vyuzil v daném pifpadé standardni prostfedi, které ma divak spojené obecné
v povédomi se sazenim, a nastavil zpracovani spotu prostfednictvim sugestivniho slovniho
doprovodu, animace, sloganu a vyraznych filmovych sekvenci tak, Ze nutné¢ musel divaka
okamzit¢ zaujmout. Takové zpracovani ma veskeré pfedpoklady pro naplnéni primarniho ucelu
sponzorského vzkazu, tj. divak si sponzora zapamatuje 1 na zakladé nezaménitelného zpusobu
prezentace jeho existence a sponzor tak ziskava prostor vytvaret a budovat svoji dobrou povést
v jeho povédomi. V této souvislosti CT poukézala na rozsudek Nejvysitho spravniho soudu
ze dne 18. 2. 2010, ¢. j. 7 As 63/2009 - 69. Méstsky soud tedy spravné posoudil pfedmétnou
pravni otazku s tim, ze rovnéz v zadném pifpadé¢ nemuze obstat namitka, ze v oduvodnéni
napadeného rozsudku pouze konstatoval, ze s nazorem stézovatelky nesouhlasi.

Nejvyssi spravni soud prezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 2 a 3
s. f. s., vazan rozsahem a duvody, které uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti, a pfitom
sam neshledal vady uvedené v odstavci 3, k nimz by musel pfihlédnout z ufedni povinnosti.

Nejprve se Nejvyssi spravni soud zabyval namitkou nepfezkoumatelnosti napadeného
rozsudku pro nedostatek davodi. Tuto vadu stézovatelka spatfuje v pfilisné strucnosti
odiivodnéni, ve kterém se méstsky soud v podstaté omezil jen na nesouhlas s posouzenim véci
stézovatelkou.

Nejvyssi spravni soud v fizeni o kasac¢ni stiznosti nehodnoti napadené rozhodnuti
po strance kvantitativni, ale zabyva se pfezkumem jeho kvalit, coz zahrnuje mimo jiné hodnoceni
toho, zda se méstsky (krajsky) soud vyporadal se vSemi relevantnimi zalobnimi body,
zda odtivodnéni napadeného rozhodnuti neni vnitiné rozporné ¢i nesrozumitelné, zda jsou
zaveéry v ném vyslovené podlozeny logickymi argumenty a zda je posouzeni spornych pravnich
otazek spravné. I pro rozsudky spravnich soudud plati zakonny pozadavek strucnosti a jasnosti
jejich oduvodnéni vyplyvajici z ust. § 157 odst. 2 o. s. f. ve spojeni s § 64 s. f. s.

Uvedenym pozadavkum napadeny rozsudek plné¢ vyhovuje. Méstsky soud v odtvodnéni
srozumitelnym a pfezkoumatelnym zpusobem uvedl, jakymi tvahami byl pfi pfezkumu spravniho
rozhodnutf veden, jaké divody shledal relevantnimi pro zruseni rozhodnuti stézovatelky, pficemz
tyto jasné a srozumitelné konkretizoval. Zhodnoceni relevantnich otazek, které je obsazeno
v oduvodnéni napadeného rozsudku, je tedy podle Nejvyssiho spravniho soudu zcela postacujici
a pfezkoumatelné. Stizni namitka, ze napadeny rozsudek je nepfezkoumatelny, proto neni
divodna. Ostatné vytyka—li stézovatelka napadenému rozsudku pfilisnou strucnost, nelze
pfehlédnout, Ze jeji pravni argumentace obsazena ve spraivnim rozhodnuti k otazce,
zda konkrétni zkoumany spot je reklamou, je pfiblizné stejn¢ obsahld, jako ta ¢ast oduvodnéni
napadeného rozsudku, kterou hodnoceni této otazky vénoval méstsky soud.
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Nejvyssi spravni soud se dale zabyval namitkou nezakonnosti rozsudku méstského soudu
pro nespravné posouzeni pravni otazky ve smyslu ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s., tj. zda obsah
pfedmétného spotu byl stézovatelkou posouzen jako reklama spravné, ve smyslu defini¢nich
kritérif reklamy vymezenych zakonem o vysilani.

Podle § 60 odst. 1 pism. l) zakona o vysilani sté¢Zzovatelka ulozi provozovateli vysilani
a provozovateli pfevzatého vysilani pokutu ve vysi od 5000 K¢ do 2 500 000 K¢, pokud nedodrzi
povinnosti stanovené pro vysilani reklam, teleshoppingu a sponzorovanych poradu.

Podle ust. § 53 odst. 1 zakona o vysilani je provozovatel vysilani povinen oznacit kazdy
pofad sponzorovany zcela nebo zcasti zejména na jeho zacatku nebo na jeho konci obchodni
firmou, obrazovym symbolem (logem), ochrannou znamkou nebo znamkou sluzeb identifikujici
sponzora.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro tcely tohoto zakona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protithodnotu nebo vysilané
za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, uréené k podpoie prodeje, nikupu nebo
pronajmu vyrobkt nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazku.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro tucely tohoto
zakona rozumi jakykoliv pifispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo nepfimému
financovani rozhlasovych nebo televiznich pofadi za ucelem propagace jména a pfijmeni fyzické
osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné
znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobku nebo jinych vykond.

Podle ust. § 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 televiznfho vysilani zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukoveé-obrazove
oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V oduvodnéni napadeného spravniho rozhodnuti stézovatelka predmétny spot popsala
takto: ,,Na ledé napadd hokejista v lerveném dresu hokejistu v bilém dresn, v dalsim stiibu mug svléka hokejovy
dres a na stole sleduje monitor politale. Ndsleduje na lerném pozadi ndpis ,Kurgové sazky na internetu
bez manipulainiho poplatki®, dile www.sazkatip.cz, logotyp SAZKA a text ,sponzor poradu®. Ve zvukn
na pozadi vnkii 3 utkdni mugsky blas pravi: ,,Nemusite byt bouchac, abyste vydélavali hokejem. Ke sledovini
gdpasu mistrovstvi svéta vis ve Sagka 1ip s Sirokou nabidkou sizek bez manipulainibo poplatku.” Dale
v oduvodnéni uvedla, ze spot ma dynamicky charakter spocivajici v zobrazeni potycky
hokejového hrace a ze obsahuje reklamni pfibéh, kterym je divakovi naznaceno, ze na to, aby
mohl vydélavat hokejem, nemusi byt profesionalnim hracem. Spot upozornuje na kvality
produktu Sazka Tip, a to zejména pouzitymi slovnimi spojenimi, pficemz toto zduraznén{ kvalit
ma za ucel ucinit jej atraktivnim pro divaka, ktery snadno nabude dojmu, ze zadny jiny produkt
takové kvality nema a ze nejlépe udéla, kdyz tohoto produktu vyuzije. Divak je nenapadné
pobizen, Ze je mozné vydélavat pomoci sizeni na internetu, tedy aniz by opustil svij
byt a pocitac. Je zde tedy reprezentovana velmi snadnd moznost vydélavat, coz je pro divaky
atraktivni.

Otazkou rozliseni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvyssi spravni soud
opakovan¢ zabyval ve svych rozhodnutich, pficemz jeho judikatura se postupné vyvijela.


http://www.sazkatip.cz/�

¢.j.7As 11/2011-79

Rozhodnutim, v némz Nejvy$si spravni soud vytycil prvotni zakladni zasady
pro rozliSovani mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, byl rozsudek ze dne 9.11.2000,
¢.j. 7 As 81/2005 - 79 (publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS a na www.nssoud.cz). V ném se
ke spotu spocivajicimu ve sponzorském vzkazu mimo jiné uvadi, ze ,zakovyto spot miige
ve svém diisledku obsabhovat reklamni sdéleni v Sirsim slova smysiu, 1. sdélent vereiné propagmyici obchodni firmn,
vyrobek, boi i slugbu, a ddle i slogan, 1. uriité slovni spojeni charakterizujici podnikatele (i jebo vyrobek,
gbogi nebo slugbu. Dale musi takovyto sponzorsky vzkaz dostdt vsem pravidliim stanovenym v ust. § 53 ikona
0 provozovdni rozhlasovébo a televizniho vysilini a rovné% v ust. § 48 odst. 1 ag 3 ct. gakona (3 divodi vyse
uvedenyeh). V" této sonvislosti Nejpyssi spravni sond zdiraziinge, Ze dakladnim iicelem sponzorovdnt je vytvoreni
dobrého jména, povésti privnické i [ygické osoby i jebo vyrobkii (1zv. goodwill). Tento dicel proto musi slonzit
Jako odlisujici kritérium pro reklamu a sponzorovani, protoge tam, kde by spongorsky vzkaz vybizel ke koupi
urcitého vyrobku podnikatele, by se jig nejednalo o sponzorsky vzkaz, nybrg o reklamu. Sponzorovinin
5t tak spongor vytvdr goodwill, povédomi u divika, prezentuje svon existenci, predmet Ginnosti a vysledek tohoto
predmétn, aby ho nasledné reklamon presvédiil o koupi tohoto konkrétnibo vyrobku. (...) Klasickym prikladen:
sponzorského vzkazn vytvoreného dle 3dkona o provozovdni roxhlasového a televiznibo vysilini tak bude grafickd
pregentace loga sponzora (G jeho vyrobku doprovdzgend sloganem charakterizujicim sponzora (i vyrobek, spise
statického charakteru, s nvedenim, e se jednd o spongora konkrétnibo poradu. V' Zadném pripadé vsak nemiize
Jit o takové tvarnéni, kde by dstiednim motivem bylo  presvédieni  divika o koupi  uriitého  vyrobku
gdrirazrovdanim jeho kvalit, srovndvinim s podobmymi (i néjaky reklamni piibéh, 1. dynamicky charakter
vysilaného sdéleni.“ Z vyse uvedeného lze vyvodit, Ze vyznamnym, avsak ve své podstaté nutné
jen velmi hrubym, ne vzdy bez dalstho pouzitelnym a zpravidla také nikoli jedinym, rozliSovacim
kritériem mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jsou jejich v urcité mife rozdilné zakladni ucely.
Jadrem sdéleni u sponzorského vzkazu bude zpravidla vytvofeni ¢i posileni povédomi divaka
o existenci sponzora a jeho nejruznéjsich, pro divaka pozitivnich ¢i uzite¢nych, vlastnostech,
dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdéleni bude obvykle snaha pfimeét
divaka ke koupi urcitého produktu nebo sluzby.

Z judikatury spravnich soudu vsak postupné vyplynulo, co je ostatné pii blizsim
zkoumani reklamni a marketingové praxe ocividné, ze vyse uvedené svym zpusobem kategorie
sponzoringu na strané jedné a reklamy na strané druhé se zpravidla navzijem prolinaji.
Prezentace vysilana jako reklama ve smyslu definice v § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani mtze
byt postavena pouze jako pfibéh vytvafejici ¢i posilujici povédomi divika o vyrobci (napf.
koncernu vyrabéjicim automobily), jim uzivané znacce (znacka automobilu neziidka zcéasti
¢i zcela odlisnda od obchodni firmy vyrobce) nebo jiném charakteristickém oznaceni, nezfidka
chranéném instituty prava dusevniho vlastnictvi, pod nimz prodava své produkty nebo skupiny
produktu (napf. nabytkové fady, ¢okoladové tyc¢inky). Nékdy dokonce reklama pouze upozornuje
na urcité zivotni situace, v nichz je vhodné uvazovat o koupi zbozi ¢i vyuziti sluzeb zadavatele
reklamy, napf. upozorfiuje na rizika, ktera lze pojistit, ¢i na destinace, do kterych muze
byt zajimavé cestovat. Na druhé strané samotna pravni uUprava sponzoringu rozhlasovych
¢i televiznich pofadu pfipousti, aby byl sponzorsky piispévek poskytnut, a sponzorsky vzkaz
odvysilan, vedle propagace jména a pifjmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby,
obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné znamky sponzora nebo jen sponzora
samotného také k propagaci jeho sluzby, vyrobkd nebo jinych vykond. Znamena to tedy,
a judikatura to opakované akceptovala, ze za sim o sobé nedovoleny nemuze byt povazovan
takovy sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym obsahem je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon
vyrabény, pfimo nebo nepfimo distribuovany ¢i jinak obchodné zajistovany sponzorujicim
subjektem. Nejvyssi spravai soud k tomu v rozsudku ze dne 27. 6. 2007, €. j. 6 As 44/2006 — 76,
www.nssoud.cz, uvedl, ze ,Obsab sponzorského vzkazu miige byt tvoren nejenom obchodni firmon, logem,
ochrannon ndamkou, Indmkon siugeb identifikujici sponzora, ale i dalsimi proky, nebot’ zdkon o vysilini
v citovaném ustanovent jejich ponziti nezakazuje. Obsabem spongorského vkazn tak nemusi byt jen obchodni
firma, 4. ndzev, pod kterym je podnikatel zapsin v obchodnim rejstiikn, nybrg i oznaceni jeho vyrobki, které
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mid chranéné ochrannon Indmkon a které lasto neni shodné s oxnacenim obechodni firmy. Miige byt marketingovon
strategii podnikatele diiraznit pri svych prezentacich jméno vyrobku a nikoliv svon obchodni firmu, napr:
v situaci  Sirokého vyrobnibo spektra je mogno se spongorovdnim urcitého Hpu poradu améiit na uriity
Bp vyrobku, aby tim podnikatel dal verejnosti najevo svon existenci. Je proto cela v sonladu se dakonem umoznit
sponzorovi takovon volbu. Stené tak Ize logicky ocekdvat, Ze podnikatel bude chtit svij vyrobek & svou obchodni
Sfirmu spojit s konkrétnim slovnim spojenim, které by jebo osobné i jeho produkt co nejlépe charakterizovalo.
Uvedeny piistup se v judikatufe Nejvysstho spravniho soudu ustalil. V fadé pfipada tak bylo
akceptovano, ze sponzorem, tedy propagovanou entitou, nebyla fyzicka nebo pravnicka osoba
obchodné zajist'ujici urcity vyrobek, sluzbu ¢i jiny vykon, nybrz vyrobek, sluzba ¢i jiny vykon (viz
napt. rozsudky Nejvysstho spravniho soudu ze dne 2.9.2009, ¢.j. 6 As 13/2009 — 92, ze dne
2.6. 2010, ¢.j. 6 As 5/2010 — 91, ze dne 23. 10. 2009, ¢. j. 7 As 3/2009 — 65, ze dne 25. 11. 2009,
¢ j. 7 As 53/2009 — 89, ¢i ze dne 17.6. 2010, ¢.j.7 As 16/2010 — 64, vsechny dostupné

na www.nssoud.cz).

Rovnéz dalsi z prvotnich rozlisovacich kritérii popsanych v citovaném rozsudku
Nejvysstho spravatho soudu ze dne 9.11.2006, ¢.j.7 As81/2005 — 79, a to zisadni
nepiipustnost silné¢ dynamické, srovnavaci ¢i presvédcovaci povahy sponzorského vzkazu, bylo
dalsi judikaturou upfesnovano.

V rozsudku ze dne 26. 5. 2010, ¢. j. 7 As 30/2010 — 93, dostupny na www.nssoud.cz,
k tomu Nejvyssi spravni soud uvedl: ,,Za jediné rozlisovaci kritérium mezi reklamoun a sponzorovinin,
které vypljvd primo e dkona o provogovani vysilini, [3e ognalit icel, ktery md posuzovany spot napliovat.
Pri hodnoceni odpysilaného spotu proto Zalovand musi zegména posoudit, 3da jsou iidaje v ném uvedené primdarné
pouze informativniho charaktern & zda jig jde o idaje urcené k podpore prodeje, ndakupu nebo prondgjmu vyrobkii
nebo siuzeb. Kritériem pro hodnoceni skuteiného iicelu spotu jsou pak prostiedky, jimiz md byt tohoto sicelu
dosazeno. Toto kritérinm vSak jig nevypljvd primo e dkona o provezovini vysilini. Uvedenymi prostiedky
pak mobou byt v pripadé spotn odyysilaného v ramci televiznibo vysilani v podstaté jakékoliv jeho obrazové nebo
gUukové virazové prostredRy. Pro posouzent tak miige byt podstatny napr. slogan (at’ jig v textové & vukové
Sformé), nebo naopak jeho absence. Relevanci ma nepochybné retelny poukaz na uriitou vlastnost propagovaného
vyrobku, na to, Ze je vyrobek novinkou, & informace o tom, kde jgj [ze zakoupit. Evidentné reklamni pak bude
sdélent informujici o cené vyrobku, nabizenych slevich nebo primo srovndvajici uriity produkt s Ronkurenci.
Dalsim z voditek pro 2avér, se spot mél za cil presvédiit divika ke koupi produktn, miige byt jebo dynamifka.
V7 této sounvislosti je nutné 3diiraznit, e dynamické 3tvdarnéni spotu neni nutnym nakem reflany, nicméné bude
spise svédiit tomu, Ze se o reklamu jednd. Dynamika spotu bude relevantni v pripadeé, Se (spolu)vytviri reklamni
sdélent, 1. presvédiovaci proces, ktery je pro divdka primon pobidkon k ndakupu vyrobku (produktu). I dynamicky
spot vsak miige byt pouze sponzorskym vkagem, a to eména, pokud se v ném neobjevuji vedle dynamického
gtvarnéni Zadné dalsi pobidky ke koupr, nejson mintovany urcité kvality nebo viastnosti produktu, pripadné
pokud neni produkt viibec mitiovan. Naopak i staticky spot miige byt reklamon, a to v pripadé, kdy pres
statické tvarnéni ostatni slogky odvysilaného spotn maji jednoznainé reklamni obsab (napr. statickd informace
0 cené vyrobku). V'3dy je vsak tieba hodnotit celkové vyznéni spotu, a to 3 hlediska iistrednibo motivu, ktery
by mél vychazet 3 jeho jednotlivich proki a 3 jejich vzdjemné sonvislosti. Pro refklamu je typické, Fe jeji primdrni
Sfunkci je presvédcit divika k prodeji, nakupn nebo prondjmu vyrobkii nebo sluzgeb. Je-li naopak primarnim cilem
spotu informovat divika pouge o existenci vyrobku nebo slugby, nejednd se o reflamu. V'zhledem k- tomu,
Jak Siroky prostor zdikon o provozovini vysilini ponechdvda pro interpretaci relevantnich ustanovent, poknd
Jde o reklamn a sponzorsky vzkaz, Ize mezi nimi jen velmi obtigné vymezit ostrou hranici. Presto, Fe jeji urieni
nent jednodnché, je treba ji v kagdém konkrétnim pripadé stanovit a oblednit pritom veskeré, leckdy i velmi
detailni nebo 3ddanlivé margindini okolnosti konkrétniho odyysilaného spotu.

Soud v daném pfipadé neshledal po zvazeni vsech okolnosti nepfipustné dynamickymi
tii sponzorské spoty zaméfené na propagaci konkrétnich vyrobka. D¢ prvniho spotu
byl nasledujici: ,,Na trmavé obrazovce se objevuje modelka s velmi dlonhymi viasy, v pronim dbéru ji viasy viaji
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Jako ve vétru, pak se urovnaji a v dalsim abéru je detailni pobled na modelfn. Ve spodni iasti obrazovky
se objevi uprostred svétly ndpis ,,sponzor reklamni nélky. " Zdabér se méni a v homi ldsti obrazovky je logo
wRemington®, pod nim nékteré 3 nabizenych produktii. Hudebni podkres ni velmi mladistvé a doplinje celfeovy
dojern 3 reklamy podle probibajicich zdibéri. Zvukovy doprovod tvor? gensky blas slovy: ,,Sponzorem reklamni
znélky je Remington, specialista v péli o viasy.” Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obraz s lervenym
napisem: REKLAMA, po néms je do vysilini zarazen blok reklam.” DéEj druhého spotu byl nasleduyjici:
WModri obrazovka s bilym spodnim okrajem zndzoriujicim siluetn asnézeného lesa. V" modré (st se nejprve
objevuje jeden digitalni fotoapardt leva, posléze druby zprava; v pravé spodni lasti je ndpis Panasonic,
pod nim text ,Ideas for life.“ V" bilém spodnim prubu je vievo erny ndpis ,,spongor reflammni znélky”, v pravém
robu webovd adresa www.panasonic.c3. Reklama je ve vukn podkreslena gvukem cinkajicich rolnicek a vukovy
doprovod tvori muzisky blas slovy: ,Stastné Vinoce a hodné dirkii od JeZiska vim preje Panasonic.“ Po spotu
ndslednje klidny, staticky, bily obraz s Cervenym napisem: REKLAMA, po néms je do vysilani zaragen blok
reklam. “ Tteti spot pak mél tento déj: ,,Pomalu se pohybujici zdabér kamery na vadu hracek, mezi kterymi
sedi mald holéiika. Obrag se ustdli na oxdobeném vanolnim stromkn, v levém dolnim robu se objevuje oranzgové
logo Globusu, obsabujici navic text ,,PRO 17.AS COKOLI“ a adresu webovych strinek www.globus.c3,
Soucasné ve zvuku zaznivi hlas malé holéicky: ,Stédré Vinoce Vim pige Globus!“ V pravém hornim robu
se cca po dvon vterinach objevuje maly bily napis ,,sponzor reklamni znélky. “ Po spotu ndsleduje klidny, staticky,
bily obraz s cervemym napisem: REKLAMA, po néms je do vysilani zarazen blok reklam.

Nejvyssi spravni soud k tomu uvedl: ,,Sponzor v rameci tvarnéni tohoto sponzgorského vzkazn
dle své marketingové strategie pouze upozornil na existenci obchodniho retézee Globus a na uriity drub zbo%,
ktery v ném Ige zakoupit — hracky. Presto, Fe posuzovany spot neni cela statického charaktern a obrag
se pomaln hybe, nevytvari tim vsak Zddny wuceleny piibéh, jebog dynamicnost by byla souidsti presvédiovacibo
procesu ke koupi zhogi. RovnéZ nejson nikterak miriovdny kvality & viastnosti vyrobki, jejich cena (i jakékoliv
srovnani s obdobnym Zbogim & nabidkou konkureninibo obchodnibo tetézce. Nejwyssi spravni soud proto
neshledal n spotu upozgorinjiciho na existenci obchodnibo retézce Globus dmeér a dicel spocivajici ve vybizeni
ke koupi urcitého bogi. Obledné spotu v néms spolecnost Panasonic upoorinje na existenci produkti Lumix,
ktery galovand posuzovala v rozhodnuti ad 2). Nejpys$i spravni soud dospél k obdobnému davérn. Zdkonnd
prava umoziinje, aby bylo sdéleni prostiednictvim sponzorského vkazu améreno na existenci obchodnf firmy
(xde Panasonic) (i vyrobkii spoleinosti (fotoapardity Lumix). Somvislost s wvdinoini tématikon obrazeni
a vukovym doprovodem, v némg virobee preje divakiim $tastné Vanoce, neni dle nazoru Nejwys$iho spravniho
soudn uréwjici pro posouzeni toho, da obsahové Slo o reflamn (i sponzorsky vkaz. Jak jig bylo vyse releno,
rozhodnym zde je posouzeni dicelu sdélent, tedy zda bylo Zjevnym iicelem spotu vybidnout divika ke koupi
konkrétniho 3bogi, nebo ponze upoornit na jeho existenci (i existenci obchodni firmy. 1V pripadé spotu spoleinosti
Panasonic se jedndi spise o statické obrazové tvdrnéni, postridajici jakykoliv pribéh a dynamicnost. Spot ponze
eela pasivné ponkazuje na existenci produktsi spoleinosti Panasonic bez jakékoliv popisné konkretizace vyrobkii,
Jejich prednosti & viastnosti. Spot nebyl v Zddném pripadé tvamén tak, Fe by distiednim motivem bylo presvédcit
divika ke koupi uriitého vyrobku. Rovné% neni pritomna informace o cené (& piipadné slevé pii rychlém
gakonpeni; prvek srovndni také absentuge.

Podobn¢ vrozsudku ze dne 28.4.2011, ¢ j. 7 As 40/2011 — 63, dostupny
na www.nssoud.cz, Nejvyssi spravni soud hodnotil spot se sponzorskym vzkazem s nasledujicim
déjem: , Postava dirigenta v popreds, otevird se lernd opona, 3a vuki budby se 3 kousksi obrazi sestavi
postupné ctyri obrazy s modernimi obytnymi domy. V' zavéru spotn velky text ,sponzor poradn GEOSAN
Development www geosandevelopment.c’. Spot je doprovazen hlasem miimo obraz: \Stavime pro vds nové byty —
Geosan Development!*“V prvcich dirigenta, stavéni domu a hudby neshledal Nejvyssi spravni soud
reklamni pfibéh, ani nemél za to, Ze by tyto prvky vybocovaly z béznych prostredki pouzivanych
k propagaci sponzora pofadu ve sponzorskych vzkazech. Uvedl, Ze ,,(p)okud neni sponzor divikiin
vSeobecné Zndm, je samozreme, e se ve spongorském vykazu bude snagit predstavit predmét své cnnosti. Proto
nent samo o sobé xnakem reklamy ve smyshu ust. § 2 odst. 1 pism. n) gdakona o vysilani ani sdéleni, e sponzor
potadu stavi byty. V" predmétném spotu podle vyse uvedeného popisu neni ani upresnéno, Ze by se jednalo
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0 konkrétni byty, popripadé alespori rameové, Ze se jedna o byty v urité lokalité. Stejné tak neni diragriovana
Zddna vlastnost produktii sponzora (skutetnost, Ze jsou stavény byty nové, je nutno poklidat 3a samozremost,
nikoliv za diraznéni viastnosti byti), ani nejson divdci vygyjvani ke koupi produkti spongora i vyugiti jeho
slugeb. Pokud stéZovatelfea tvrdila, $e se jednd o nabidkn siugeb, neni 3 vyse nvedeného viibec rejmé, viici konn
by tato nabidka méla smérovat. Sponzor byl limitovan prostorem, ktery dkon dava sdélenim ve sponzorském
vkazu, a ejmé i proto se v predmétném spotu objevuje pouze kusd informace, kterd neni ani dostatecné uriitd.
Sponzor miige byt stavebni spoletnosts, kterd poskytuje slugby investorim, nebo miige byt naopak
on sdm investorem, Rtery necha postavit byty a poté je nabizi & prodeji (i prondjmu. Predmétny spot i proto nelze
chdpat jako nabidkn konkrétnibo produktu (3boi & slugby), nebot’ neni rejme, kommu by méla byt tato nabidka
urcena. Nejvyssi spravni soud posuzoval vechny minéné faktory predmétného spotu také spolecné, pricems dospél
k zdvérn, Ze ngité dynamické proky nejson podle popisu obsageného v rozhodnuti stégovatelky natolik intenzivni,
aby mobly ve spojeni s obecnym sdélenim sponzora, kterym pouze velmi rameové predstavil svon cinnost, ucinit
predmeétny spot reflamon ve smystu ust. § 2 odst. 1 pism. n) dakona o vysilani. Hudba, dirigent a sestaveni étyr
obrazii s modernimi obytnymi domy ponze dokresluji zavérecné sdéleni: ,,Stavime pro vis nové byty — Geosan
Development!*. Jako celek se jednd toliko o predstaveni sponzora ve sponzorském vkazu, nikoliv o reklamu.

Z vyse uvedené judikatury, hodnocené vcelku a s pfihlédnutim k jejimu vyvoji v case,
lze vyvodit nasledujici pravidla rozliSovani mezi reklamou a sponzorskym vzkazem.

V prvni fadé je nutno kazdy vysilany spot posuzovat komplexné, zohlednit vSechny jeho
rozhodné aspekty ve vzajemnych souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim piipadé
vyznamnéjsi a ktery ustupuje do pozadi. Podstatné je celkové vyznéni spotu, nikoli jeho izolované
dil¢i aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla pouze velmi kratkym sdélenim (trvajicim
typicky jen nckolik maélo sekund). Lze vSak pfipustit i sdéleni delsi, napf. je-li pfitomno
na obrazovce v podobé pouhé informace o sponzorovi v prub¢hu vysilani urcitého pofadu
(napf. v jednom z rohu obrazovky) a zabira v poméru k celému obrazu nepatrnou plochu.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim spotu muze byt vyrobek, sluzba ¢i jiny vykon
obchodné zajist’ovany urcitou fyzickou ¢i pravnickou osobou, nikoli tato osoba samotna.
Skutec¢nost, ze ,,sponzorem‘ je uvedeny vykon, a nikoli osoba, sama o sob¢ neposiluje reklamni
a neoslabuje ,,sponzorsky* charakter spotu. Dynamic¢nost spotu a to, ze jeho obsahem je i urcity
,minipiib¢h® piiblizujici sponzora ¢i nékteré jeho marketingové relevantni vlastnosti, sama
o sob¢ nemusi posilovat reklamni charakter spotu. Muze vsak ve spojeni s dalsim jeho obsahem,
napf. poukazem na vyhodnost nabidky, slevu, srovnanim s jinymi vyrobky, sluzbami ¢i dalsimi
vykony apod., v celkovém hodnoceni spotu pfevazit a zafadit jej mezi reklamu.

Oznaceni, ze pofad je sponzorovan, je nutno povazovat za zcela nezbytnou soucast
sponzorského vzkazu, a pokud absentuje, fadi spot mezi sdéleni jsouci v rozporu s § 53 odst. 1
zakona o vysilani. Je tomu tak proto, ze zakladnim pozadavkem obsahové transparence
televizniho ¢i rozhlasového vysilani je, aby u sponzorského vzkazu jako casti programu,
jez je vysilana v zajmu urcité osoby odlisné od provozovatele vysilani a ji i placena, byl tento
rys na prvni pohled a bez obtizi pro divdka rozpoznatelny. Jen tak je totiz zajisténo, aby divak
k obsahu sponzorského vzkazu jako svého druhu reklamy mohl pfistupovat s védomim, ze jeho
objektivita rozhodné nemusi byt dana, nebot’ vzkaz je vysilan na objednavku sponzora a v jeho
zajmu. Spot se sponzorskym vzkazem musi byt jednoduse identifikovatelny jako takovy
a oddélen od ostatnich ¢asti programu podobné jako musi byt podle § 48 odst. 4 pism. a) zakona
o provozovani vysilani, v rozhodném znéni, zfetelné oddélena reklama. Oddéleni od ostatnich
casti programu vsak neznamena, ze by spot se sponzorskym vzkazem musel byt na zacatku
a na konci oznacen jako sponzorsky vzkaz, podobné jako je tomu u reklamy. Ke splnéni
pozadavku oddéleni od ostatnich casti programu bude zpravidla postacovat, nesplyva-li
s predchozimi ¢i nasledujicimi ¢astmi programu po strance obsahové tak, ze by samotny vzkaz
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od téchto casti programu divak nemohl patfi¢ne odlidit, a je-li zfetelnou soucasti jeho obsahu
sdéleni, Ze se jedna o sponzorsky vzkaz [napf. sdéleni typu ,,sponzorem pofadu je (...)“, ,tento
pofad vam pfinasi (...), ,,sponzorem casomiry je (...)* apod. Uvedené sdéleni mize mit riznou
formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.). Podstatné je, aby se v kontextu dalstho
obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni pfiméfene vyrazné. V piipadé¢, Ze informace
o sponzorovi ma textovou formu, je tfeba, aby Slo o text na obrazovce pfiméfenou dobu
pfitomny, pfiméfené Citelny a srozumitelné upozornujici na to, ze porad je sponzorovan a kdo,
ptip. jaky produkt, je jeho sponzorem.

S ohledem na vySe uvedené pozadavky lze shodné s méstskym soudem dovodit,
ze pfedmétny spot z mezi sponzorského vzkazu nevybocil.

Tvrdi-li stézovatelka, ze ji neni zfejmé, co je mozno povazovat za dynamiku, pokud
ani potycku hokejovych hraca meéstsky soud jako dynamickou nehodnotil, neodpovida toto jeji
tvrzeni oduvodnéni napadeného rozsudku. Méstsky soud v ném totiz netvrdi, Ze posuzovany
spot neobsahuje zadné dynamické prvky. Naopak pfiznava spotu dynamicky charakter, nicméné
dospiva k zavéru, ze nelze dovodit dominanci dynamickych prvka a ze reklamni prvky, které jsou
ve spotu obsazeny, nejsou pfevladajici. S timto hodnocenim Nejvyssi spravni soud souhlasi.
Dynamika spotu totiz v daném piipadé neméni jeho zakladni charakter, nebot’ pouze dokresluje
pole pusobnosti sponzora, jimz jsou sazky na vysledky sportovnich utkani. Sport nepochybné
muze byt zobrazen jako dramaticka a dynamicka aktivita nepostradajici razna pfekvapeni. Pouzité
slogany pak nabizenou sluzbu pouze blize charakterizuji. Nelze znich pfitom dovodit,
ze davodem jejich zafazeni do spotu je upozornit ¢i zduraznit ojedinélost nabizené sluzby
ve srovnani s konkurenci, jak namita stézovatelka. Také skutec¢nost, ze pfedmétny spot propaguje
sluzbu sponzora na internetu, sama o sob¢ o charakteru spotu nic nefikd. Vytvaii pouze
povédomi o ¢innosti sponzora a odkazuje obecné na jeho webové stranky. Poukaz na dostupnost
sluzeb sponzora pfes internet lze povazovat za upozornéni na relevantni vlastnost sponzora
a jako takové soucasti sponzorského vzkazu byt muze. Jeho hlavnim ekonomickym smyslem
je upozornit na novou dimenzi sluzeb sponzora, a sice to, ze jsou dostupné i pfes internetové
rozhrani. Tvrzeni, Zze v pfedmétném spotu nebyly sluzby sponzora srovnavany s konkurenci,
pouzil méstsky soud jako dalsi podpurny argument pro své hodnoceni spotu. Timto hodnocenim
vsak nepfekrocil meze soudniho pfezkumu ani nenaznacil, ze pfibéh je mozné povazovat za
reklamni prvek, jen pokud srovnava ¢i ukazuje uziti sluzby, jak se domniva stézovatelka. Celkové
vyznéni spotu je takové, ze upozornuje na existenci sponzora, charakterizuje jeho zakladni obor
¢innosti a prezentuje novy komunikacni kanal divaka ke sponzorovi, jimz je internet. Takovy
obsah spotu se pohybuje v intencich obvyklého ucelu sponzorského vzkazu, tedy prezentovat
sponzora divacké vefejnosti a posilit jeji povédomi o jeho existenci a ¢innosti.

Vsechny uvedené aspekty posuzovaného spotu, hodnocené ve svém celku, tedy ukazuj,
ze se jedna o sponzorsky vzkaz propagujici urcitou entitu poskytujici urcitou sluzbu. Jeho
dynamika, ani zpusob a obsah informace o sponzorem poskytovanych sluzbach nevybocuje
z mezi sponzorskych vzkazi. S ohledem na jeho obsah ma povahu zvlastniho, zdkonem
povoleného, typu reklamniho sdéleni. Hranice mezi vzkazem a dal$imi c¢astmi programu
je zfetelné vytycena sdélenim, ze jde o sponzorsky vzkaz.

Ze shora uvedenych divoda dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze méstsky soud
posoudil pravni otazku, zda pfedmétny spot byl neoddélenou reklamou ve smyslu § 48 odst. 4
pism. a) zakona o vysilani, spravné.

Napadeny rozsudek tedy neni nezakonny, a proto Nejvyssi spravni soud podle ustanoveni
§ 110 odst. 1 posledni véta s.f.s. kasacni stiznost zamitl. Ve véci rozhodl v souladu
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s ust. § 109 odst. 1 s. f. s, podle n¢hoz rozhoduje o kasacni stiznosti zpravidla bez jednani, nebot’
neshledal dtvody pro jeho nafizeni.

Vyrok o nahradé naklada fizeni se opira o ustanoveni § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni
s § 120 s. f. s, podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma ucastnik, ktery mél ve véci plny
uspéch pravo na nahradu naklada fizeni pfed soudem, které duvodné vynalozil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. Nejvyssi spravni soud zadnému z ucastniki nahradu naklada
nepfiznal, protoze stézovatelka v fizeni uspéch neméla a CT zadné naklady s timto fizenim
nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.
V Brné dne 8. zaif 2011

JUDr. Eliska Cihlafova
pfedsedkyné senatu





