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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z pfedsedkyné JUDr. Elisky Cihlarové
a soudct JUDr. Karla Simky a JUD. Jaroslava Hubacka v pravni véci zalobkyné: Ceska televize,
se sidlem Kavdci hory 1, Praha 4, proti zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,
se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, viizeni o kasaéni stiZnosti zalobkyné proti rozsudku
Méstského soudu v Praze ze dne 22. 9. 2010, ¢.j. 9 A 108/2010 — 32,

takto:

Rozsudek Meéstského soudu v Praze ze dne 22.9.2010, ¢ j. 9 A 108/2010 — 32,
se zruSuje avéc se vraci tomuto soudu k dalsimu fizeni.

Odiuvodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 22.9.2010, ¢. j. 9A 108/2010 — 32, zamitl
zalobu, jiz se Ceskd televize (dile jen ,stéZovatelka®) domahala zruSeni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a  televizni vysilani (dale jen ,Rada®) ze dne 5. 1. 2010,
sp. zn. 2009/1242/L.OJ/CTV, zn. LOJ/148/2010, kterym byla stéZovatelce ulozena pokuta
ve vy$i 50 000 K¢ za nedodrzeni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona
¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho wvysilani, ve znéni uc¢inném
do 31. 5. 2010 (dale jen ,,zakon o vysilani®), pro vysilan{ reklam, teleshoppingu a sponzorovanych
pofadi, jehoz se stézovatelka dopustila tim, ze jako provozovatel televizniho vysilani oznacenim
sponzora Sport, noviny (sponzor pofadu, mutace 10), které obsahovalo reklamni prvky,
vysilangm dne 3.9.2009 v ¢ase 19:30:58 hod. na programu CT 4 Sport, porusila povinnost
zajistit, aby reklamy a teleshopping byly rozeznatelné a zfetelné zvukovée, obrazové
¢i zvukovéobrazove oddélené od ostatnich casti programu. Méstsky soud v odtvodnéni svého
rozsudku uvedl, ze vychazel ze zasady, ze charakter prezentace nelze posuzovat subjektivné,
pod vlivem prioritnfho vjemu celé prezentace, ale na zakladé objektivnich kritérii, jimiz je
posouzeni zpracovani spotu v jeho jednotlivych prvcich a nasledné i v komplexnim vyznéni,
véetné obrazové 1 zvukové slozky. Méstsky soud dospél k zavéru, ze zptsob pfedstaveni deniku
Sport jako produktu sponzora jde nad ramec ucelu a smyslu sponzorovani tak, jak byl pfedestfen
judikaturou spravnich soudu. Prezentace deniku Sport se ve vétsi nez nezbytné mife zabyva jeho
propagaci do povédomi divaka. Predevsim jde o noviny, které samy nesou nazev Sport a hlasem
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komentatora jsou oznaceny jako denik. Z toho je zjevné, ze sponzor produkuje denni noviny
o sportu. Proto zduaraznovani jeho obsahu, a to ztvarnénim postav slavnych hokejista
ve vitéznych situacich a pfi porazkach s doprovodnym dramaticky ladénym komentafem, je onim
pfesvédcujicim prvkem o kvalité a vlastnostech vyrobku, ktery vyvolava zajem divaka si denik
koupit. U produktu, jimzZ jsou noviny (Casopis), je prave seznameni s jeho obsahem cestou, jakou
jediné¢ muze byt divak informovan o jeho vlastnostech a kvalité. V daném pfipadé k seznameni
divaka s produktem pfistupuje jesté¢ seznameni s dlouhodobym vyskytem na trhu. Predstavovani
je nasledné zakonceno sloganem ,,Ziju sportem, ¢tu denfk Sport®, coz je vSeobecnou pobidkou,
aby tak divak c¢inil. Uvedenou pobidku nelze eliminovat z celkového vyznéni spotu tim, ze jde
zaroven o zapsanou ochrannou znamku sponzora. Zakon o vysilani sice umoznuje uziti ochranné
znamky pro prezentaci vyrobkd cestou sponzoringu, ale ochranna znamka v pfevaznych
pfipadech byva tvofena oznacenim jiného nez déjového charakteru. Je-li vsak sestavena
z d¢jového sdéleni, které muze pobizet k uziti vyrobku, pak nelze i pfes legitimni uzit{ ochranné
znamky nepfihlédnout k jejimu presvédcovacimu vyznéni. Pfedmétny spot je tedy vybaven prvky,
které ve svém celkovém vyznéni jdou v prezentaci vyrobku za hranice sponzoringu. Denik Sport
nezapisuji do povédomi divaka, nybrz jej hodnocenim jeho kvalit a jeho trzni stalosti v podstaté
nabizeji divakovi s pobidkou, Ze je dobré zit sportem a Denik Sport ¢ist (tedy si jej koupit).
Zvukova slozka pak doprovazi hodnocené vlastnosti vyrobku, aby divak seznal, co vse lze
v deniku nalézt a jaky je jeho obsah. Jeho obsah je zasadnim determinujicim znakem, ktery lze
u typu produktd, jakym jsou noviny a casopisy, reklamnim zptusobem propagovat. Dynamika
spotu nemusi byt vzdy rozhodujici. Relevantni bude v pfipadé, kdy se dynamikou vytvaii
reklamni sdéleni, tj. pfesvédcovaci proces, ktery vede divaka k nakupu vyrobku. Tuto relevantni
dynamiku ve spojeni se soucasné hodnocenym podvédomym presvédcovacim procesem meéstsky
soud v pfedmétném spotu nalezl, nebot’ dotvofila jeho ptsobeni. Z audiovizualniho zaznamu je
zfejmé, ze ani krat$i casovy prostor vénovany predmétnému spotu nezabranil pusobeni jeho
prvka v celém jejich komplexnim reklamnim vyznéni. Rozdily mezi reklamou a sponzorovanim
nelze nalézat pouze v pifpadech piimé vyslovné pobidky ke koupi vyrobku, nebot’ takovou
pobidku leckdy neobsahuje ani reklama vysilana oddélené v souladu se zakonem, nabizi-li se v ni
divakovi vyrobek cestou sezndmeni sjeho vlastnostmi a vyzdvihovanim jeho kvalit.
Pfi porovnani s takovou reklamou by doslo k setfeni rozdilu mezi reklamou a sponzorovanim
a k prachodu nerovnych prav mezi témi, kdo dodrzuji pravidla reklamy a témi, kteff vyuzivaji
reklamniho cile cestou sponzorovani.

Proti tomuto rozsudku podala sté¢zovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z davodu
nespravného posouzeni pravni otazky, zda se vdaném pfipadé jednalo o reklamu nebo
o sponzorsky vzkaz. Stézovatelka namitala, ze je nutné i v tomto pfipad¢ aplikovat zavéry
Nejvysstho spravniho soudu v tom smyslu, Ze sponzorsky vzkaz muze obsahovat reklamni
sdéleni v $irSim smyslu, tj. sdéleni vefejné propagujici obchodni firmu, vyrobek, zbozi nebo
sluzbu. Zaroven je ale tfeba vychazet ze skutecnosti, ze propagace vyrobku muze zahrnovat
rovnéz jeho charakteristiku, jsou-li splnény pozadavky na obsah a formu sponzorského vzkazu.
Takova propagace je propagaci povolenou, nebot’ prokazatelné nema za cil pfesveédcit divaka
o nakupu vyrobku nebo sluzby. Stézovatelka je pfesvédcena, ze informace o tom, co vsechno
v deniku muze divak nalézt, je obecnou, povsechnou, a tedy dovolenou, charakteristikou deniku
jako takového, resp. jeho obsahu. Na tom je v tomto konkrétnim piipad¢ zalozeno vnimani
sponzora, ktery ma ve spolecnosti jiz zavedené postaveni a vybudovanou pozici odrazejici jeho
dobrou povést, coz divak timto zpisobem také fadu let vnima. StéZzovatelka také poukazala na to,
ze zpusob predstaveni deniku Sport je zcela odpovidajici jeho obsahu, nebot’ takto obsahové
zaméfeny denfk v praxi prakticky nelze charakterizovat jinak, jsou-li jeho hlavni naplni pravé
informace ze svéta sportu. Standardnimu pfesvédcovacimu procesu neodpovida ani casovy
prostor v ramci vysilani, nebot’ informace uvadéné ve zvukové i1 obrazové slozce jsou

prezentovany ve velmi kratkém casovém useku. Je-li tedy cilem sponzora vytvafet a budovat svoji
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dobrou povést, pak v tomto pfipadé volil zpusob prezentace vlastni existence prostfednictvim
tradicntho a zavedeného deniku, ktery odpovida bézné zafazovanym kreativhim formam
sponzorskych vzkaz v soucasné praxi televizniho vysilani. Vzhledem k uvedenému stézovatelka
navrhla, aby Nejvyssi spravni soud kasacn{ stiznosti napadeny rozsudek méstského soudu zrusil
a véc mu vratil k dalsimu fizeni.

Rada ve vyjadfeni ke kasacni stiznosti odkazala na své rozhodnuti a uvedla, ze se
ztotoznuje s uvahami méstského soudu. Proto navrhla, aby Nejvyssi spravni soud kasacni stiznost
zamitl.

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.

Podle § 60 odst. 1 pism. 1) zdkona o vysilani Rada ulozi provozovateli vysilani
a provozovateli pfevzat¢ho vysilani pokutu ve vysi od 5000 K¢ do 2 500 000 K¢, pokud nedodrzi
povinnosti stanovené pro vysilani reklam, teleshoppingu a sponzorovanych pofadu.

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) zdkona o vysilani se reklamou pro tcely tohoto zakona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protithodnotu nebo vysilané
za uCelem vlastnf propagace provozovatele vysilani, uréené k podpofe prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkua.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro ucely 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 pofadu za ucelem propagace jména a ptijmeni fyzické
osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné
znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka 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 televizniho vysilani zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazove
oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V odivodnéni napadeného spravniho rozhodnuti Rada pfedmétny spot popsala takto: ,,za
biléem pozadi virazné lervené logo denikn Sport, vprave nahore text ,sponzor poradu® s logem vydavatelstvi
Ringier. Logo Sport se pomalu pribliuje, vzapéti je vystridaji 17 kratké sekvence obdilek denikn oznalené
letopoity 1998, 2005 a 2008. v zavéru spotu je na Cerveném pozadi bilé logo denikn Sport doplnéno sloganem
JZijn sportem. Ctu denik. Sport!“ Spot je doprovizen slovy prondsenymi muzskym hlasem s dramatickym
prednesem: ,,Denik Sport! Necekané triumfy, smutné pordky i slavna vitézstvi nasi reprezentace! Ziju sportem,
i denik Sport!”. V odtvodnéni rozhodnuti pak dale uvedla, Zze oznaceni sponzora piekracuje
meze oznaceni sponzora jednak dynamicnosti, ale také zduraznovanim vlastnosti produktu.
Vyraznost zvukové i obrazové dynamiky spociva v dramatickém slovnim doprovodu ve stylu
komentatort sportovnich pfenosi a obrazova dynamika zejména v sekvencich s ukazkami obalek
denfku zlet 1998, 2002 a 2005. Tyto obalky rovnéz koresponduji s komentafem, v némz hlas
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upozoriiuje na smutné porazky. Zaroven je na obalce vidét fotografie zkrouseného hokejisty.
Naopak kdyz hlas dale upozorfiuje na slavna vitézstvi, je divakovi pfedlozena obalka s fotografii
slavné hokejové postavy radujici se z vitézstvi, apod. Toto sdéleni rovnéz vypovida o obsahu
denfku. Seznamuje divaka s tim, co vS§e muze v denfku Sport nalézt — informace o ,,necekanych
triumfech, smutnych porazkach i slavnych vitézstvich nasi reprezentace®. VloZenim textu
»sponzor pofadu® nelze podle Rady z reklamniho spotu ucinit sponzorsky vzkaz, pokud ma jeho
obsah reklamni prvky, v tomto pifipad¢ pokud prezentuje rozsah uziti vyrobku.

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

Rozhodnutim, v némz Nejvyssi spravni soud vytyc¢il prvotni zakladni zasady pro
rozlisSovani 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 ,‘lakovyto spot wmiige
ve svém diisledku obsabovat reklamni sdéleni v Sirsim slova smysin, 1. sdélent vereiné propagmyici obchodni firmn,
vyrobek, bogi i slugbu, a dale i slogan, 1. uriité slovni spojeni charakterizujici podnikatele (i jeho vyrobek,
gbogi nebo slugbu. Dale musi takovyto sponzorsky vzkaz dostdt vsem pravidliim stanovenym v ust. § 53 dkona
0 provozovdni rozhlasovébo a televizniho vysilini a rovné% v ust. | 48 odst. 1 ag 3 ct. zdkona (3 divodii vyse
uvedenyeh). V" této souvislosti Nejvyssi spravni sond zdiraziinge, Ze zdakladnim iicelem sponzorovdnt je vytvoreni
dobrého jména, povésti pravnické i [yzické osoby ¢ jebo vyrobki (fzv. goodwill). Tento dicel proto musi slonzit
Jako odlisujici kritérium pro reklamu a spongorovani, protoge tam, kde by spongorsky vkaz vybizel ke koupi
urcitého vyjrobku podnikatele, by se jig nejednalo o sponzorsky vzkaz, nybri o reklamu. Sponzorovinin
5t tak spongor vytvdri goodwill, povédomi u divika, prezentuje svou existenci, predmet Ginnosti a vysledek tohoto
predmétn, aby ho nasledné reklamon presvédiil o koupi tohoto konkrétnibo virobku. (...) Klasickym prikladen:
sponzorského vzkazn vytvoreného dle dkona o provoovdni roxhlasového a televiznibo vysilini tak bude grafickd
prezgentace loga sponzora (G jebo vyrobku doprovdzend sloganem charakterizujicim sponzora (i vyrobek, spise
statického charakteru, s nvedenim, e se jednd o spongora konkrétnibo poradu. 1V Zddném pripadé vsak nemiize
Jit o takové tvarnéni, kde by distiednim motivem bylo  presvédieni  divika o koupi uriitého  vyrobku
gdrirazriovdanim jeho kvalit, srovndvinim s podobmymi (i néjaky reklamni piibéh, 1. dynamicky charakter
vysilaného sdélent.” 7. vyse uvedeného lze vyvodit, ze vyznamnym, av§ak 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 acely.
Jadrem sdéleni u sponzorského vzkazu bude zpravidla vytvofeni ¢i posileni povédomi divaka
o existenci sponzora a jeho nejriznéjsich, pro divaka pozitivnich ¢i uzitecnych, vlastnostech,
dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdéleni bude obvykle snaha pfimét
divaka ke koupi urcitého produktu nebo sluzby.

Z judikatury spravnich soudd vSak postupné vyplynulo, co je ostatné pii blizsim
zkouman{ reklamni a marketingové praxe ocividné, ze vySe uvedené svym zpusobem
idedlnétypické kategorie sponzoringu na strané jedné a reklamy na strané¢ druhé se zpravidla
navzajem prolinaji. Prezentace vysilana jako reklama ve smyslu definice v § 2 odst. 1 pism. n)
zakona o vysilani muze byt postavena pouze jako pfibéh vytvarejici ¢i posilujici povédomi divaka
o vyrobci (napf. koncernu vyrabéjicim automobily), jim uzivané znacce (znacka automobilu
neziidka zcasti ¢i zcela odlisna od obchodni firmy vyrobce) nebo jiném charakteristickém
oznaceni, nezfidka chranéném instituty prava dusevniho vlastnictvi, pod nimz prodava své
produkty nebo skupiny produktd (napf. nabytkové fady, cokoladové tycinky). Nékdy dokonce
reklama pouze upozornuje na urcité zivotni situace, v nichz je vhodné uvazovat o koupi zbozi
¢i vyuzitl sluzeb zadavatele reklamy, napf. upozorfiuje na rizika, ktera lze pojistit, ¢i na destinace,
do kterych muze byt zajimavé cestovat. Na druhé strané samotna pravni iprava sponzoringu
rozhlasovych ¢i televiznich pofada pfipousti, aby byl sponzorsky piispévek poskytnut,
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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, vyrobkti nebo jinych vykonu.
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 zajist’ovany
sponzorujicim subjektem. Nejvyssi spravni soud k tomu v rozsudku ze dne 27. 6. 2007,
C.j. 6 As 44/2006 — 76, www.nssoud.cz, uvedl, ze , Obsabh sponzorského vikazn misge byt tvoren
nejenons obchodni firmon, logem, ochrannou ndamkou, ndmkon siuzeb identififujici sponzora, ale i dalsini
proky, nebot’ gdkon o vysilani v citovaném ustanovent jejich pougiti nexakazuje. Obsabem spongorskébo vkazn
tak nemusi byt jen obchodni firma, 1. ndgev, pod kterym je podnikatel zapsan v obchodnim rejstrikn, nybrg i
oznacent jebo vyrobkd, které md chrinéné ochrannon ndmkou a které lasto neni shodné s ognaclenim obchodni
Sirmy. Miige byt marketingovon strategii podnikatele diraznit pri svych prezentacich jméno vyrobku a nikoliy
svou obchodni firmn, napr. v situaci Sirokého vyrobnibo spektra je mogno se sponzorovinim uriitého typu poradn
gamérit na urcity hp vyrobku, aby tim podnikatel dal verejnosti najevo svou existenci. Je proto eela v souladn se
gdkonem umoinit sponzgorovi takovou volbu. Stené tak Ize logicky olekdvat, Ze podnifkatel bude chtit svij
vyrobek ¢i svou obchodni firmu spojit s Ronkrétnim slovnim spojenim, které by jeho osobné (i jebo produkt co
nejlépe charakterizovalo. “ Uvedeny piistup se v judikatufe Nejvyssiho spravniho soudu ustalil. V fadé
pfipadu tak bylo akceptovano, Zze 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 napf. 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 spravntho soudu ze dne 9.11.2006, ¢.j.7 As81/2005 — 79, a to zasadni
nepifpustnost 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 vyphjva primo e dkona o provogovdni vysilani, [ze oxnalit iicel, ktery mdi posuzovany spot napliovat. Pri
hodnoceni odyysilaného spotu proto Zalovand musi zegména posoudit, da jsou tidaje v ném nvedené primarné
pouze informativniho charaktern & da jig jde o idaje uriené k podpore prodeje, ndakupu nebo prondjmu vyrobkii
nebo siuzeb. Kritériem pro hodnoceni skuteiného iicelu spotu jsou pak prostiedky, jimiz md byt tohoto sicelu
dosazeno. Toto kritérium vsak jig nevypljvd primo ze zdakona o provogovani vysilani. Uvedenymi prostiedRy pak
mobon byt v pripadé spotu odyysilaného v ramei televizniho vysilini v podstaté jakékoliv jeho obrazgové nebo
gUukové virazové prostredRy. Pro posouzent tak miige byt podstatny napr. slogan (at’ jig v textové & vukové
formé), nebo naopak jeho absence. Relevanci mdi nepochybné retelny ponkaz na uriiton viastnost propagovaného
vyrobku, na to, e je virobek novinkou, & informace o tom, kde joj [ze zakoupit. Evidentné reklamni pak bude
sdélent informujici o cené vyrobku, nabizenych slevich nebo primo srovndvajici uriity produkt s Ronkurenci.
Dalsim 3 voditek pro zavér, e spot mél za cil presvédiit divika ke koupi produktn, miige byt jebo dynamika. 1
této souvislosti je nutné diraznit, Ze dynamické tvarnéni spotu neni nutnym nakem reklamy, nicnéné bude
spise svédiit tomu, e se o reklamu jednd. Dynamika spotu bude relevantni v pripadé, ge (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
gtvarméni Zadné dalsi pobidky ke koupr, nejson minovany urcité kvality nebo viastnosti produktu, pripadné
pokud neni produkt viibec miriovan. Naopak i staticky spot miige byt reklamou, a to v pripadé, kdy pres
statické tvaméni ostatni slogky odyysilaného spotu maji jednognainé reklamni obsah (napr. statickd informace o
cené vyrobku). V'3dy je vsak treba hodnotit celfeové vyznéni spotu, a to 3 hlediska distiedniho motivu, ktery by mieél
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vychazet 2 jeho jednotlivych prokii a 3 jejich vzdjemné sonvislosti. Pro reflanu je typické, e jeji primarnt funkci je
presvédiit divaka k prodei, nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo slugeb. Je-li nagpak primdrnim cilem spotu
informovat divdka pouge o existenci vyrobku nebo slugby, nejednd se o reklamu. 1 hledem k tomn, jak Siroky
prostor akon o provezovani vysilani ponechdvd pro interpretaci relevantnich ustanoveni, pokud jde o reklamn a
sponzorsky vkaz, [ze mezi nini jen velmi obtizné vymezit ostron hranici. Presto, Ze jeji urient nent jednoduché, je
treba ji v kagdém konkrétnim pripadé stanovit a ohlednit pritom veskeré, leckdy i velmi detailni nebo 3ddanlivé
margindlni okolnosti konkrétniho odvysilaného spotn.

Soud v daném pfipadé neshledal po zvazeni vsech okolnosti neptipustné dynamickymi tfi
sponzorské spoty zaméfené na propagaci konkrétnich vyrobka. D¢j prvniho spotu byl nasledujici:
WINa tmavé obrazovee se objevuje modelka s velmi dloulymi viasy, v pronim dbéru ji viasy viaji jako ve vétru,
pak se urovnaji a v dalsim zdbéru je detailni pobled na modelfn. Ve spodni ldsti obrazovky se objevi uprostred
SVetly napis ,,sponzor reklammni nélky. “ Zdbér se méni a v horni lsti obrazovky je logo ,,Remington*, pod nim
nékteré 3 nabizenych produkti. Hudebni podkres 3ni velmi mladistvé a dopliinje celkovy dojem 3 reklamy podle
probibajicich zabeéri. Zvukovy doprovod tvori Fensky blas slovy: ,,Sponzgorem reklamni znélky je Remington,
specialista v péci o viasy.” Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obrazg s lervenym ndpisem: REKLAMA, po
némz je do vysilani zarazen blok reklam. Dé¢j druhého spotu byl nasledujici: ,,Modri obrazovka s biljm
spodnim okrajem nazorimjicim siluetn asnéZeného lesa. V7 modré ldsti se nejprve objevuje jeden digitalni
Jfotoaparit leva, posléze druby zprava; v pravé spodni ldsti je ndpis Panasonic, pod nim text ,Ideas for life.“ 1
bilém  spodnimt prubu je vlevo lerny napis ,spongor reklamni znélky®, v pravém robu webovi adresa
www.panasonic.c. Reklama je ve zvnku podkreslena vukem cinkajicich rolnicek a zvnkovy doprovod tvori
mnZsky hlas slovy: S tastné Vanoce a hodné dirkii od Jeiska vim preje Panasonic.“ Po spotu ndsleduje klidny,
staticky, bily obrag s Cervemym napisem: REKLANMA, po némg je do vysilani zarazen blok reklam. Tietd
spot pak mél tento d¢j: ,,Pomalu se pohybujici zibér kamery na radu hracek, mei kterymi sedi mali
holéitka. Obraz se ustdli na ozdobeném vanocnim stromkn, v levém dolnim robu se objevuje oransové logo
Globusu, obsabujici navic texct ,,PRO 1AS COKOLI“ a adresn webovych strinek wwmw.globus.cz. Soucasné ve
xvnk zaznivi hlas malé holéicky: ,,Stedré Vanoce Vim prgje Globus!“ 1V pravém hornim robu se cca po dvon
vterindch objevuje maly bily ndpis ,sponzor reklamni znélky. Po spotu ndasleduje klidny, staticky, bily obraz
s cervenym ndpisem: REKLAMA, po néms je do vysilani zarazen blok reklam.

Nejvyssi spravni soud k tomu uvedl: ,,Spongor v ramei tvirméni tohoto spongorského vkazu dle
SVE marketingové strategie ponze upoornil na existenci obchodniho retézce Globus a na urcity drub 3bo%i, ktery v
ném Ize zakoupit — hracky. Presto, e posuzovany spot neni cela statického charaktern a obrag se pomalu hybe,
nevytvdri tim vsak Zadny uceleny pribéh, jehog dynamicnost by byla soucisti presvédiovaciho procesu ke koupi
gbogi. Rovnés nejson nikterak minovdny kvality i vlastnosti vyrobkd, jejich cena (i jakékoliv srovndni s
obdobnym bozgim (i nabidkou konkureniniho obchodniho retézce. Nejvyssi spravni sond proto neshledal n spotu
upozoriujiciho na existenci obchodniho tetézce Globus zamér a iicel spolivajici ve vybizeni ke fkoupi uriitého
gbogi. Obledné spotu v némz spolecnost Panasonic upogoriuje na existenci produnktsi Lumix, ktery Zalovand
posuzovala v rozhodnuti ad 2). Nejwyssi spravni sond dospél k obdobnému zdavéru. Zikonna siprava umoZniuje,
aby bylo sdéleni prostrednictvim sponzorskébo vzkazu améreno na existenci obchodni firmy (3de Panasonic) &
vyrobkii spoletnosti (fotoaparity Lumix). Souvislost s vanolni tématikon obrageni a Zvukovym doprovoden, v
néms vyrobee preje divakiim stastné 1 dnoce, neni dle nazoru Nejvyssiho spravniho soudu urinjici pro posouzeni
toho, zda obsahové slo o reklanmn i sponzorsky vzkaz. Jak jig bylo vyse receno, roghodnym de je posouzent riceln
sdélent, tedy da bylo yevnym dicelem spotu vybidnont divika ke koupi konkrétniho 3bogi, nebo pouze upozornit
na jeho existenci (i existenci obchodni firmy. V piipadé spotn spolecnosti Panasonic se jedna spise o statické
obrazové gtvarnéni, postradajici jakykoliv pribéh a dynamiinost. Spot pouge eela pasivné ponkazuje na existenci
produktii spolecnosti Panasonic beg;_jakékoliv popisné konkretizace vyrobki, jejich prednosti i viastnosti. Spot
nebyl v Zddném pripadé tvirmén tak, ge by distrednim motivem bylo presvédcit divika ke koupi uriitého vyrobku.
RovnéZ nent pritomna informace o cené & piipadné slevé pri rychlém zakoupent; proek srovnani také absentuje.
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Podobn¢ v rozsudku 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 popredi, 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
neni samo o sobé xnakem reklamy ve smyshu ust. § 2 odst. 1 pism. n) gdkona o vysilani ani sdélent, e sponzor
potadu stavi byty. V" predmétném spotu podle vyse uvedeného popisu neni ani upresnéno, se by se jednalo o
konkrétni byty, popripadé alespori rameové, Ze se jednd o byty v urlité lokalité. Stejné tak neni diiraziovina
Zddna vlastnost produktii sponzora (skutetnost, Ze jsou stavény byty nové, je nutno pokladat za samozremost,
nikoliv za diraznéni viastnosti byti), ani nejson divci vygyjvani ke koupi produkti spongora i vyugiti jeho
slugeb. Pokud stéZovatelfea tvrdila, Se se jednd o nabidkn siugeb, neni 3 vyse nvedeného viibec rejmé, viici konn
by tato nabidka méla smérovat. Sponzor byl limitovin prostorem, ktery dkon ddva sdélenim ve sponzorském
vzkazu, a remé i proto se v predmétném spotu objevuje pouze kusa informace, kterd neni ani dostatecné uriita.
Sponzor miige byt stavebni spolecnosti, kterd poskytuje sluzby investorsim, nebo miige byt nagpak on sdm
investorem, ktery nechd postavit byty a poté je nabizi k prodeji & prondjmn. Predmeétny spot i proto nelze chipat
Jako nabidkn konkrétnibo produktn (3boZi i slugby), nebot’ neni reggme, komn by méla byt tato nabidka
uréena. Nejpyssi spravni soud posuzoval vsechny 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 pounge velmi rameové predstavil svon cinnost, ucinit
predmeétny spot reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) gakona o vysilini. Hudba, dirigent a sestaveni (tyr
obrazii s modernimi obytnymi domry ponze dokresluji zavérecné sdélent: ,,Stavime pro vas nové byty — Geosan
Development!*. Jako celek se jednd toliko o predstaveni sponzora ve sponzorském vkazu, nikoliv o reklamu.

Z vyse uvedené judikatury, hodnocené vecelku a s piihlédnutim 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 vzijemnych souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim pfipadé
vyznamngjsi 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 nékolik malo sekund). Lze vSak pfipustit i sdéleni delsi, napf. je-li pfitomno
na obrazovce v podobé pouhé informace o sponzorovi v prubéhu 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.
Skutecnost, 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
,»minipfibé¢h® pfiblizujici 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 sdélenf 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 ¢asti programu, jez je
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vysilana v zajmu urcité osoby odlisné od provozovatele vysilani a ji i placena, byl tento rys
na prvni pohled a bez obtizi pro divika 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
od téchto casti programu divak nemohl patfi¢né 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 muze mit riznou
formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.). Podstatné je, aby se v kontextu dalstho
obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni pfiméfen¢ vyrazné. V piipadé, Zze informace
o sponzorovi ma textovou formu, je tfeba, aby $lo o text na obrazovce pfiméfenou dobu
piitomny, pfiméfené Citelny a srozumitelné upozornujici na to, ze pofad je sponzorovan a kdo,
ptip. jaky produkt, je jeho sponzorem.

Sohledem na vyse uvedené pozadavky je zfejmé, Ze pfedmétny spot z mezi
sponzorského vzkazu nevybocil. Skutecnost, ze jim je propagovan konkrétni denik, sama o sob¢
o charakteru spotu nic nefikd. Ani mira jeho dynamicnosti tvofena zejména upozornénim,
ze tento denik v raznych nedavnych dobach informoval o udspésich 1 netspésich ceskych
reprezentanti a ze jde o periodikum vénované sportu, sama o sobé jest¢ nevybocuje z mezi
sponzorského vzkazu. Dynamika spotu je pfiméfend, orientovana primarné pouze
na pfipomenuti existence ,,sponzora®, tedy deniku Sport, a na upozornéni na jeho specifické
vlastnosti (ze jde o denik pfinasejici jiz 1éta aktualni informace ze sportu, zejména vrcholového.
Obsahem spotu neni konkrétn{ informace o dostupnosti & cené deniku. Slogan ,, Zzju sportem. Ctu
denif Sport!“ siam o sob¢ nic neznamena, nebot’ neagresivni, a spiSe nepfima, vyzva ke koupi
zbozi, sluzeb ¢i jinych vykona muze byt soucasti sponzorského vzkazu, je-li jeho hlavnim
ekonomickym smyslem upozornit na existenci ¢i urcité vlastnosti sponzorované entity. Spot je
zfetelné oznacen jako sponzorsky vzkaz textem na casti obrazovky upozorfujicim na to,
ze sponzorem pofadu je denik Sport vydavatelstvi Ringier.

Vsechny uvedené aspekty posuzovaného spotu, hodnocené ve svém celku, tedy ukazuj,
ze se jedna o bézny sponzorsky vzkaz propagujici unosné dynamickym zptusobem urcity vyrobek.
Z obsahu vzkazu je dobfe patrné, ze ma povahu zvlastniho, zakonem povoleného typu
reklamniho sdéleni. Hranice mezi vzkazem a dalsimi ¢astmi programu je zfetelné vytycena
textovym sdélenim, z né¢hoz je patrné, ze jde o sponzorsky vzkaz.

Ze shora uvedenych diavodu dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru, ze Rada 1 méstsky
soud posoudily nespravné pravni otazku, zda pfedmétny spot byl neoddélenou reklamou
ve smyslu § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani.

Proto Nejvyssi spravni soud napadeny rozsudek podle ust. § 110 odst. 1 véta prvni pred
sttednikem s. f. s. zrusil a véc vratil méstskému soudu k dalsimu fizeni, v némz je méstsky soud
podle odst. 3 citovaného ustanoveni vazan pravnim nazorem vyslovenym v tomto rozsudku.
O véci bylo rozhodnuto bez jednani postupem podle § 109 odst. 1 s. . s., podle n¢hoz o kasacni
stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravni soud zpravidla bez jednani.
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O nahradé¢ nakladu fizeni o kasacni stiznosti rozhodne méstsky soud v novém rozhodnuti
(§ 110 odst. 2s. 1. s.).

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.

V Brné dne 29. ¢ervna 2011

JUDr. Eliska Cihlatova
pfedsedkyné senatu





