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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 Hubéacka 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, viizeni o kasaéni stiznosti Zalobkyné proti rozsudku
Meéstského soudu v Praze ze dne 9. 3. 2011, ¢.j. 7 A 125/2010 — 39,

takto:

I. Kasacéni stiznost se zamita.

IL. Zadny z Géastniki nem 4 pravo na ndhradu naklada fizeni,
Odivodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 9.3.2011, ¢.j. 7 A 125/2010 — 39, zamitl
zalobu, jiz se zalobkyné (dale jen ,stézovatelka®) domdhala zruSeni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a  televizni  vysilani (ddle jen ,Rada®) ze dne 18.5.2010,
sp. zn. 2010/171/vav/CES, kteryjm byla stéZovatelce uloZena pokuta ve vysi 50.000 K¢&
za poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni
ucinném do 31.5.2010, (dale jen ,,zakon o vysilani) pro vysilani reklam, teleshoppingu
a sponzorovanych pofadi. Poruseni citovaného ustanoveni se stézovatelka dopustila tim,
ze dne 18. 11. 2009, v 14:22:30 hod. na programu CT4 Sport zafadila do vysilani obchodni
sdéleni Tipsport (mutace 95), oznacené jako sponzor pofadu, pficemz toto obchodni sdéleni
naplnujici definiéni znaky reklamy nebylo zfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazoveé
oddéleno od ostatnich c¢asti programu. V oduvodnéni rozsudku poukazal méstsky soud
na judikaturu Nejvyssiho spravntho soudu, jez urcila znaky odliSujici reklamu od sponzorovani.
Dale pfipomenul jeden z dcelt zakona o vysilani, jimz je casové omezeni vysilani reklamy,
v dusledku ¢ehoz dochazi prostfednictvim sponzorského vzkazu k obchazeni zakonného limitu
vysilani reklamy. Podle méstského soudu neni skutecnym ucelem sponzorského vzkazu vytvofit
tzv. goodwill, ale pouze vyuzit dalsi mozny reklamni prostor. Pouze striktni vyklad moznosti
sponzorovani pouhym slovnim nebo grafickym uvedenim nazvu vyrobce ¢i vyrobku bez dalsich
grafickych, zvukovych doprovodu by dostal deklarovanému cili podpory (vytvofeni) dobrého
jména. Méstsky soud rovnéz ocitoval zavéry vyslovené v rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu
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ze dne 14. 4. 2010, ¢.j. 7 As 80/2009 - 96 a uvedl, ze pokud spot neni zpracovan jako pouhé
pfedstaveni produktu za ucelem vytvofeni pfedstavy o osobé sponzora, o jeho vyrobcich
¢i sluzbach, ale obsahuje i dal$i prvky, které ve svém celkovém vyznéni mohou na divaka puasobit
jako pobidka ke koupi vyrobku, muze pfekrocit hranice sponzoringu a plnit reklamni ucel
piiznacny pro reklamu, pfestoze neobsahuje vyslovnou pobidku ke koupi produktu ¢i srovnani
s jinymi produkty. Méstsky soud shledal, Ze zptsob pfedstaveni sponzora Tipsport a jeho sluzeb
jde nad ramec ucelu a smyslu sponzorovani tak, jak byl vymezen v judikatufe Nejvyssiho
spravniho soudu. Posuzovany spot totiz vzhledem k reklamnimu pfibéhu a dynamice zpracovani
obsahuje nepfipustny pfesvédcovaci prvek, jez vybizi divaka k vyuziti sluzeb sponzora. Reklamni
piib¢h spociva v ucasti dvou sazejicich na fotbalovém utkani, kdy zvukovy podkres dotvafi
dojem autenticity utkani. Jednim ze sazejicich je muz s typologizaci vyhranéného fanouska
a druhym naopak usedly muz v brylich a s kravatou. Puvodni sebejistota fanouska se sazejicim
tiketem je ukoncena jeho zhroucenim pii vstfeleni gélu hracem (zajicem). G9l je doprovazen
tomu odpovidajicim vykfikem komentatora a imaginarniho obecenstva. Naopak spokojeny
vyherce dostava vyhru - penize, coz je doprovazeno sloganem ,,pfekvapivé moznosti sazek®.
Obsah spotu ma urcitou déjovou linii a vzhledem k moznostem animace je pifb¢h plny nadsazek
(typologizace sazejicich a jejich emoci, zdanliva autenticita utkani a zejména obsazeni ,,sportoveu
- zajic oslavujici vstfeleni gélu a hlemyzd v klubovych barvach prohraviiho fanouska). Méstsky
soud se ztotoznil s nazorem stézovatelky, ze divak vnima animované zpracovani jinak, ale nikoli
tak, aby byl zcela vyloucen ucinek sdéleni spotu. Obecné animované zpracovani pro svou
odlisnost od reality bude mit nizsi uc¢inek obrazového sdéleni, nebot” divak odlisnost od reality
pfirozené vnima, proto pfesvédcovaci prvek je oslaben. Avsak oproti realit¢ animované ztvarnéni
umoznuje vy$s$i miru nadsazky a symboliky. Primarni acinek reklamy je v reakci emoci divaka.
V emocni roviné divak reaguje stejné bez ohledu na formu zpracovani (animované, hrané). Spot
obsahuje vybizejici prvky, které divakovi sdéluji, Zze vyuzivat sluzeb sponzora je velice jednouché
a lakavé. Obsazeni hraca i sazejicich a zvukovy podkres zaklada urcitou nelogicnost a absurditu,
ktera prvotné muze u divaka vyvolat pocit nepochopeni o povaze a obsahu spotu, avsak pravé
tato absurdita a z toho vyvérajici mozné nepochopeni divakem zakladd vice intenzivni
zapamatovatelny ucinek, nebot’ zpracovani i obsah odliSuje pfedmétny spot od ostatnich
obchodnich sdéleni. Jelikoz jde o absurditu, je racionalni rozbor obsahu spotu omezen.
Proto méstsky soud nic nevyvodil z toho, ze utkan{ zajic vs. hlemyzd je pfedvidatelné a tudiz
vyhra jednoznacna. Vzhledem k obvyklé délce trvani reklamniho nebo sponzorského spotu je
nutné jejich obsah a uc¢inky hodnotit ve smyslu prvni reakce divaka, nikoli prvotni, nebot’ tvorba
reklamy vychazi ze zjisténého jednani spotfebiteld. Impulsem pro obsah reklamy neni jen
kreativita tvirce ale 1 odborna zjisténi o zakonitostech jednani spotfebitele. Prvotni reakce nemusi
zahrnovat spotfebni jednani, napf. pro nepochopeni obsahu spotu, sekundarni reakce vsak
jiz muze smétovat do spotfeby, nebot’ divak si uvédomuje zakladni sdéleni spotu - snadné sazky,
tomu odpovidajici jistota vyhry a identifikaci poskytovatele sluzby. K tcelu pfedmétného spotu
jako délicimu  kritériu mezi sponzorskym vzkazem a reklamou méstsky soud uved],
ze posuzovany spot neni jen pouhym upozornénim na existenci sponzora a jeho sluzby, ale svym
zpracovanim, reklamnim pfibéhem s dynamikou a nadsazkou vybizi divaka k vyuziti sluzeb
sponzora. Obsahem spotu nebylo pouze zobrazeni vypjaté situace, nybrz také sdéleni o snadné
moznosti vyhry u sazkové kancelatre Tipsport.

Proto tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z divodu
uvedeného vust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s. Nezakonnost napadeného rozsudku spatfuje
v nespravném posouzeni, zda doslo k poruseni povinnosti vyplyvajici z ust. § 48 odst. 4 pism. a)
zakona o vysilani. Pfedmétné obchodni sdéleni nema reklamnf atributy, a proto pfedmétny skutek
nebyl Radou a méstskym soudem spravné kvalifikovan. Podle stézovatelky tento zpusob
zpracovani v daném pifipadé nezaklada oporu pro kategorické vyhodnoceni spotu jako
reklamniho sdéleni a svédci zavéru, ze ho lze podradit pod sponzorsky vzkaz. Kreslena animace
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zde ma ve svém dusledku na divaka jiny dopad. Divak vnima animované zpracovani zcela odlisné
od reality, zaméfuje se na detaily, které souvisi pravé s napaditosti animacniho zpracovani
a nepochybné hodnoti nadsiazku a symboliku jinymi méfitky, které nutné potlacuji pfipadny
pfesvédcovaci prvek ve smyslu komercntho dopadu a ovlivnéni potencionalniho spotfebitele,
resp. s charakteristikou jeho sluzeb. Ve vysledku divdk spojuje spot primarné se sponzorem,
resp. s charakteristikou jeho sluzeb. Z tohoto thlu pohledu je takovy piistup zpracovani do jisté
miry i marketingovym rizikem, se kterym musi sponzor pocitat, nebot’ dusledkem muze byt
dokonce i potlaceni a minimalizace ucelu sponzorstvi jako takového. Diky animaci s déjovou linif
se divak na vzkaz opakované v podstaté tési z ,jinych duvodu® a lze naopak dospét k zavéru,
ze ani ,,sekundarni reakce® v daném pfipadé nemuize mit méstskym soudem obecné pfedjimany
dopad, spocivajici v potlaceni ,,zazitku® z animacniho zpracovani ve prospéch reklamniho tucelu.
Divak se pfedevsim ,,bavi* obsahem spotu, jeho jednotlivymi nuancemi, na které se podvédomé
zamefuje. Pfipadny reklamni podtext je pak ve smyslu pfesvédcovactho procesu zcela
zanedbatelny. Napadita animace s déjovou linif je ustfednim prvkem, ktery strhava pozornost
divaka natolik, Ze si divak takovy vzkaz vzdy (tedy nejenom v ramci prvotni, ale pravé
i sekundarni reakce) vybavuje ve vztahu k realit¢ bez hlubsich ,spotfebitelskych® souvislosti
s prezentovanym sponzorem, tresp. jeho sluzbami. V obchodnim sdéleni absentuji prvky
jakéhokoliv kvalitativniho vyzdvihovani sluzeb ¢i srovnavani s obdobnymi sluzbami, a ani spolu
s dalsimi vytykanymi atributy nemuze byt jeho obsah hodnocen jako vyhovujici klasickému pojeti
reklamy. Obchodni sdéleni sledovalo zakladni ucel sponzorovani, tedy vytvafeni dobré povésti
v povedomi divaku zalozeny na vyuziti kreativnich prvka, které divaka zaujmou, nikoli agresivné
stimuluji k nakupu produktu ve smyslu cileného pfesvédcovactho pusobeni na divaka, byt
k dosazeni tohoto ucelu sponzor zvolil jistou déjovou osu zpracovani. Svou existenci dal sponzor
divakovi najevo v zakonnych mezich, aniz by potlacil pfi zpracovani prvky sponzorstvi tak, ze by
vysledné hodnoceni obchodniho sdéleni mélo vyznit ve prospéch reklamy. Ze shora uvedenych
diavodu stézovatelka navrhla zruseni napadeného rozsudku a vracen{ véci méstskému soudu
k dalsimu fizeni.

Rada ve vyjadfeni ke kasacni stiznosti uvedla, ze sté¢zovatelka nepfedlozila relevantni
argumenty pro davodnost kasacni stiznosti. Neni pravdou, ze méstsky soud uzavfel,
ze se v pfipadé daného obchodniho sdéleni jedna o reklamu, bez jakéhokoliv davodu. V této
souvislosti Rada citovala oduvodnéni napadeného rozsudku a uvedla, ze nejen napadeny
rozsudek, ale i postup méstského soudu byly zcela v poradku a ze se nedopustil zadného
pochybeni. Mé¢stsky soud zcela spravné posoudil celkové vyznéni obchodnfho sdéleni,
které nesméfuje k ucelu propagace, nybrz k podpofe prodeje konkrétni sluzby. S ohledem
na uvedené Rada navrhla zamitnuti kasacni stiznosti.

Nejvyssi spravni soud pfezkoumal napadeny rozsudek v souladu sust. § 109 odst. 3
a4s. f.s., vazan rozsahem a duavody, které uplatnila stézovatelka v podané kasacni stiznosti,
a pfitom neshledal vady uvedené v odstavci 4, k nimz by musel pfihlédnout z afedni povinnosti.

Stézovatelka v kasacni  stiznosti namitala nezakonnost napadeného rozsudku
pro nespravné posouzeni pravni otazky, zda pfedmétné obchodni sdéleni bylo reklamou
¢i sponzorskym vzkazem.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro ucely tohoto ziakona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protithodnotu nebo vysilané
za ucelem vlastn{ propagace provozovatele vysilani, uréené k podpofe prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkua.
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Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro tucely tohoto
zakona rozumi jakykoliv pfispévek 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 pifijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu
(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkt nebo jinych vykoni.

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, obrazove ¢i zvukové-obrazove
oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V oduvodnéni napadeného spravntho rozhodnuti Rada pfedmétné obchodni sdéleni
popsala takto: ,,Dvé barevné kreslené mugské postavy, jedna drgi v ruce sazkovy tiket. Kamera posléze 3abird
herni stil a stielbu micem do fotbalové branky, hrice dobhani blemyzd. Postavy sleduji hru, v pogadi tumeny
anglicky komentdr: po vykiiku ,,Goal ! se jedna postava hrouti na okraj stoln, ke drubé postavé prijizdi po stole
hromddka bankovek. Spot konti logem Tipsport sazkovi kanceldr a textem ,prekvapivé mognosti sazek . 1 levo

{11

dole se na 2 sekundy objevi text ,,sponzor poradu .

Dale Rada uvedla, Ze ,,/z/ provedené analyzy vyphivd, e popsané obchodni sdéleni je relammim
spotem.  Obsabem spotn je totig reklammi piibéh, kde dvé osoby sleduji miniaturni fotbalovy zdpas,
na klery si vsadili, a ktery konci finanini vybrou jednobo a nestéstim drubého aktéra. Dynamitnost spotu je
patmd od zaldtkn do konce; stejné tak velmi sugestivni blasovy doproved, jeng tvori nejprve komentdr apasu
a posléze mugsky blas, ktery propaguje sazkovon kanceldr. Nezanedbatelnym prokem pro celkové vyznéni
reklamy je také kreslenda podoba celého spotn, vietné sazejicich. V'ynZiti pestrych barev, pohybu a nadnesenych
emoci aktéri. reklamni piibéh je nedovolenym prokem obsabu sponzorského vzkazu. Soncasné [ze jako primou
nabidkn chapat také pounzity slogan, a to: ,prekvapivé moznosti sizek, Rtery achizi a hranice oxnaceni
sponzora. Celkové vyznéni obchodnibo sdéleni pak nenechavd na pochybdch, Ze se jednd o nabidkn sluseb sazkové
kanceldre, kterd se snai nalikat divika na vybru a prekvapivé mosnosti, jes nabizi. Ustiednim motivem daného
spotu je presvédcit divika k vyuziti propagovanych siuzeb, a to za pouziti klasickych reklamnich technik. Znéni
sponzorského vkazu, spliujiciho dkonné ndleZitosts, je de jednoznalné prekroleno, a to ejm. dynamickym
gtvarnénim vnkové i obrazové ldsti. Lze konstatovat, e dany spot by byl kreativnin a nestandardnin i v ramei
reklammich blokdi. Dané obchodni sdéleni je pravovdno ve stylu reklamy a od reklamnich spotii je velmi té3ko
odlisitelné. Tento komplexcni dojem podtrhuje i skutecnost, e béhem odpysilané propagace neni ve zvukn minéno,

(1]

e se jednd o spongora poradu, a pouze v avéru, se objevuje nendpadny maly napis ,,sponzor poradn "

Otazkou rozliseni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvyssi spravni soud
opakovan¢é zabyval ve své judikatufe, ktera se postupné vyvijela a ze které lze vyvodit,
ze viznamnym rozliSovacim kritériem mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jsou jejich
rozdilné zakladni dcely. Jadrem sdéleni u sponzorského vzkazu je zpravidla vytvofeni ¢i posileni
povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejraznéjsich, pro divaka pozitivnich ¢i uzite¢nych,
vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamnifho sdéleni je obvykle snaha
pfimét divaka ke koupi urcitého produktu nebo sluzby.

Hranice mezi reklamou a sponzorskym vzkazem je casto nezfetelnd a vzajemné odlisen{
obou druht vysilanych sdéleni muize byt relativné obtizné. Prezentace vysilana jako reklama
ve smyslu definice obsazené v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani mize byt postavena
pouze jako pifbéh vytvafejici ¢i posilujici povédomi divaka o vyrobci, jim uzivané znacce
nebo jiném charakteristickém oznaceni, pod nimz prodava své produkty nebo skupiny produkti.
N¢ékdy dokonce reklama pouze upozorfiuje na urcité zivotn{ situace, v nichz je vhodné uvazovat
o koupi zbozi ¢i vyuziti sluzeb zadavatele reklamy, napf. upozornuje na rizika, ktera lze pojistit,
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¢ina destinace, do kterych muze byt zajimavé cestovat. Na druhé stran¢ pravni dprava
sponzoringu rozhlasovych ¢i televiznich pofadi pfipousti, aby byl sponzorsky piispévek
poskytnut, a sponzorsky vzkaz odvysilan, vedle propagace jména a pfijmeni fyzické osoby nebo
nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné znamky
sponzora nebo jen sponzora samotného také k propagaci jeho sluzby, vyrobku nebo jinych
vykont. Znamena to tedy, ze za sim o sob¢é 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.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim obchodnim sdéleni muze byt vyrobek, sluzba ci
jiny vykon obchodné zajistovany 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 ani neoslabuje ,,sponzorsky* charakter obchodntho sdéleni. Dynami¢nost obchodntho
sdéleni a to, Zze jeho obsahem je 1 urcity ,minipfibéh® pfiblizujici sponzora ¢i nékteré jeho
marketingové relevantni vlastnosti, sama o sobé nemusi posilovat reklamni charakter obchodniho
sdéleni. Muze vsak ve spojeni s dalsim jeho obsahem, napf. poukazem na vyhodnost nabidky,
slevu, srovnanim s jinymi vyrobky, sluzbami ¢i dal$imi vykony apod., v celkovém hodnoceni
obchodniho sdéleni pfevazit a zafadit jej mezi reklamu.

Dal$im pravidlem vyplyvajicim z judikatury Nejvyssiho spravntho soudu pro rozlisovani
mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, je pozadavek na komplexni posouzeni kazdého
vysilaného obchodniho sdéleni a hodnoceni vsech jeho rozhodnych aspektd ve vzajemnych
souvislostech. Podstatné je celkové vyznéni obchodnfho sdéleni, nikoli jeho izolované dilei
aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla jen velmi kratkym sdélenim trvajicim typicky jen
nékolik malo sekund. ILze vsak pfipustit 1 sdéleni delsi, napf. je-li pfitomno na obrazovce
v podobé pouhé informace o sponzorovi v priab¢hu vysilani urcitého pofadu (napf. v jednom
z roht obrazovky) a zabira v poméru k celému obrazu nepatrnou plochu.

S piihlédnutim k vyse uvedenym obecnym tvaham dospél Nejvyssi spravni soud v daném
pfipad¢ ke shodnému zavéru jako vyslovil méstsky soud i Rada, tj. Ze pfedmétny spot naplnuje
defini¢ni znaky reklamy tak, jak jsou vymezeny v ust. § 2 odst. 1 pism. n) zdkona o vysilani. Mezi
ucastniky neni sporu o naplnéni prvnich dvou zakonnych kritérii, tj. ze $lo o vefejné oznameni,
které bylo vysilano za uplatu. Pokud jde o tucel pfedmétného obchodniho sdéleni, nebylo jen
pouhym upozornénim na existenci sponzora, ale vedle informace o sponzorovi a jim nabizenych
sluzbach zduraznuje, ze sazejici ma k dispozici ,,pfekvapivé moznosti sazek®. Divak je také
upozorfiovan na mozny finanéni profit plynouci zvyuziti nabizenych sluzeb (vyhra
symbolizovana hromadkou bankovek). Samotna informace o sponzorovi, je pak spise upozadéna
a netvoff hlavni sdéleni pfedmétného spotu. Ve shodé s méstskym soudem je také tfeba
zduraznit, ze pfedmétné obchodni sdéleni ma jednoznacné patrnou déjovou linii. Tento pfibéh je
pomeérné dynamicky a ve spojeni se zvukovym doprovodem (anglicky komentat, divacka kulisa),
barevnym provedenim, pouzitym sloganem a animovanym zpracovanim na sebe upoutava
divakovu pozornost a pfesvédcuje jej kvyuziti sluzeb sponzora. Vedle davodu,
na které poukazaly Rada a méstsky soud, je pak tfeba poukazat a na ¢asovy rozsah predmétného
spotu. Ten totiz svou délkou (15 sekund) ptekrocil hranici, kterou Nejvyssi spravni soud
povazuje za unosnou pro sponzorsky vzkaz. VSechny uvedené aspekty hodnocené ve svém celku
tedy nasvédcuji tomu, Ze se jedna o reklamu pfimo nabizejici urcitou sluzbu divakiim. Dynamika,
zpusob a obsah informace o sponzorem poskytovanych sluzbach vybocuje z obvyklych mezi
sponzorskych vzkazt. Jedna se o piimé pusobeni na divaka, jehoz pifevazujicim cilem je
pfesvédcit jej k vyuziti propagované sluzby. Nejde tedy o pouhou prezentaci sponzora pofadu.



¢.j. 7 As 98/2011 - 67

Ze shora uvedenych duvodu dospél Nejvyssi spravai soud k zavéru, ze zavér vysloveny
méstskym soudem 1 Radou, Ze pfedmétné obchodni sdéleni bylo neoddélenou reklamou
ve smyslu § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani, je spravny. Jedina stizni namitka
je proto neduvodna.

Ze vsech divodu vyse uvedenych neni napadeny rozsudek nezakonny, a proto Nejvyssi
spravni soud podle ust. § 110 odst. 1 véta druha s. f. s. kasacni stiznost zamitl. Ve véci rozhodl
vsouladu sust. § 109 odst. 2s. f. s, podle n¢hoz rozhoduje o kasacni stiznosti zpravidla
bez jednani, nebot” neshledal davody pro jeho natizeni.

Vyrok o nahrad¢ nakladu fizeni se opira o ust. § 60 odst. 1 véta prvni ve spojeni
s § 120 s. 1. s., podle kterého, nestanovi-li tento zakon jinak, ma ucastnik, ktery mél ve véci plny
uspéch pravo na nahradu nakladu fizeni pfed soudem, které davodné vynalozil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. Nejvyssi spravni soud zadnému z Gcastniki nahradu naklada
nepfiznal, protoze stézovatelka v fizeni uspéch nemcéla a Radé¢ Zadné naklady s timto fizenim
nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.

V Brné dne 17. kvétna 2012

JUDr. Eliska Cihlafova
predsedkyné senatu





