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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senatu slozeném z predsedy JUDr. Jana Passera a soudcu
JUDr. Michala Mazance a Mgr. Davida Hipsra v pravn{ véci zalobkyné: CET 21, spol. s r. o.,
se sidlem Kifizeneckého nam. 1078/5, Praha 5, zastoupené JUDr. Vladimirem Kroupou,
advokitem se sidlem Zavadilova 1925/15, Praha 6, proti zalované: Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, proti rozhodnuti Zalované ze dne
5.3.2013, ¢. LOJ/1261/2013, o kasacni stiznosti zalované proti rozsudku Méstského soudu
v Praze ze dne 28. 6. 2013, ¢j. 9 A 71/2013 — 39,

takto:
I. Kasacni stiznost se zamita.
II. Zalovana nema pravo na nahradu nakladi fizeni o kasacni stiznosti.
III.  Zalovana je povinna uhradit zalobkyni na nakladech soudniho fizeni castku

4114 K¢, ve lhuat¢ 30 dnt od pravni moci tohoto rozsudku, k rukdm zastupce zalobkyné
JUDx. Vladimira Kroupy.

Oduvodnéni:

I
1. Rozhodnutim ze dne 5. 3. 2013, ¢j. LOJ/1261/2013, Zalovana ulozila zalobkyni pokutu
ve vysi 50 000 K¢ za poruseni § 49 odst. 1 pism. a) zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televiznfho vysilani a o zmén¢ dalSich zakont, ve znéni pozdé¢jsich pfedpist (dale
jen ,,zakon o vysilani“), kterého se zalobkyné méla dopustit tim, ze dne 4. 7. 2012 premiérové
adale v59 reprizach do 31. 8 2012 na programu Nova odvysilala obchodn{ sdéleni
Fa MEN XTREME POLAR, které obsahovalo reklamni prvky.

II.
2. Zalobkyné napadla rozhodnuti Zalované Zzalobou u Méstského soudu v Praze,
ktery rozsudkem ze dne 28. 6. 2013, ¢. 9 A 71/2013 — 39, ztrusil rozhodnuti zalované a vratil
ji véc k dal§simu fizeni. Rozsudek méstského soudu, stejné jako vSechna dale citovana rozhodnuti
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Nejvysstho spravntho soudu, je dostupny na www.nssoud.cz a soud na néj na tomto misté
pro strucnost zcela odkazuje.

III.
3. Zalovana (stéZovatelka) brojila proti rozsudku méstského soudu kasaéni stiznosti
z davodu podle § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s.
4. Podle sté¢zovatelky méstsky soud nespravné posoudil pravni otazku, zda byl spachan

spravni delikt, resp. zda doslo k naplnéni znaka reklamy. StéZzovatelka nesouhlasila s vytkou
méstského soudu, ze nepostupovala v souladu s pravidly logického uvazovani. Spravni
rozhodnuti obsahuje podrobny popis uvah stézovatelky. Méstsky soud shledal nelogickym zavér
stézovatelky zalozeny na nepfimych vyrazovych prostfedcich, za které povazoval zejména pfimé
osloveni divaka. Stézovatelce nebylo zfejmé, jak pifimé osloveni divaka muze byt nepifimym
vyrazovym prostiedkem. Méstsky soud si v tomto sméru odporoval, jeho tvaha byla nelogicka.

5. Skutecnost, ze piipravek ma pfinést ochlazujici pocity nelze povazovat za nepiimy
vyrazovy prostfedek, protoze ve spotu bylo ptimo uvedeno: ,,Cheete se zehladit?* ... 8§ Fa MEN
XTREME POLAR s air condition efektem si ugijete léto s chladnou hlavon.” Podle stézovatelky méstsky
soud nespravné posoudil charakter posuzovaného spotu, ktery jednoznacné piekrocil meze
pro sponzorsky vzkaz stanovené judikaturou. Stézovatelka setrvala na nazoru, ze spot obsahoval
pobidku ke koupi, ktera spocivala v tom, ze divak se bude moci zchladit a prozit 1éto s chladnou
hlavou i za extrémnich podminek, pokud si koupi zobrazeny vyrobek.

0. Stézovatelka nesouhlasila, ze pobidku ke koupi a presvédcovani o nezbytnosti koupit
si ptipravek dovodila zprostfedkované. Tento zaver dovodila ze skutecnosti uvedenych ve spotu.
Stézovatelka se rovnéz neztotoznila s nazorem méstského soudu, podle kterého spot pouze
pfedstavil vyrobek, jeho vlastnosti a uzitl. Osloveni ,,Cheete se zehladit?* ve spojeni s navazujic
odpovédi nutné vyvolava dojem, ze vysoké teploty lze zvladnout pouze diky pouziti zobrazeného
piipravku. Tento obsah spotu neni pouhym predstavenim vyrobku.

7. Stézovatelka podotkla, ze z ivah méstského soudu vyplyva, ze opomiji nékteré zakladni
znalosti medialnich studif, zejména jak probihd kédovani a dekéddovani medialniho obsahu
jeho pifjemcem, jak funguje a co odhaluje obsahova analyza medialnich produktd, jaké jsou
zakonitosti marketingové komunikace apod. Méstsky soud se soustfedil pouze na to, zda spot
neobsahuje vyslovnou pobidku ke koupi vyrobku za urcitou cenu. Soud opomnél, Zze takovy
obsah nemaji ani fadné oddélené a provozovatelem piiznané reklamni spoty.

IV.
8. Ve vyjadfeni ke kasacni stiznosti zalobkyné uvedla, Zze sponzorsky vzkaz neobsahuje
piimou pobidku ke koupi a nevyvolava obavy z veder. Pouze pfedstavuje vyrobek, jeho vlastnosti
a uzitd, které je doprovazeno pifjemnym pusobenim v piipad¢ extrémniho tepla, a tedy i moznou
myslenkou, ze je dobré mit tento pfipravek. Tento zpusob prezentace neni agresivni
a nepfedstavuje presvédcovaci proces a vyzvu ke koupi vyrobku zejména s ohledem na délku
spotu (cca 10 vtefin), ktera umoznuje propagaci vyrobku v mezich unosnych pro sponzoring.

9. Jiz v zalob¢é zalobkyné podotkla, Ze pfedmétny sponzorsky vzkaz nemize vyvolavat
obavu jakékoliv Gjmy v piipadé, ze divak nebude mit virobek k dispozici. Uvaha soudu, e zavér
stézovatelky o povaze spotu zalozeny na nepiimych vyrazovych prostredcich nebyl v souladu
s pravidly logického uvazovani, byla logicka a srozumitelna.
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10. Zalobkyné uzaviela, Ze napadeny rozsudek je vécné spravny a jeho oduvodnéni
je dostatecné podrobné, srozumitelné a presvédcivé.

V.
11. Nejvyssi spravni soud posoudil davodnost kasacéni stiznosti v mezich jejtho rozsahu
a uplatnénych davodd a zkoumal pfitom, zda napadené rozhodnuti netrpi vadami,
k nimz by musel pfihlédnout z ufedni povinnosti (§ 109 odst. 3, 4 s. 1. s.).

12. Kasaéni stiznost neni divodna.

13. Stézovatelka pfedné namitla, ze méstsky soud nespravné¢ posoudil charakter
posuzovaného spotu. Byla pfesvédcena, ze tento spot pfekrocil meze pro sponzorsky vzkaz
stanovené judikaturou. Jednalo se proto o reklamu, kterd musi byt zfetelné zvukové, obrazove,
zvukove-obrazove nebo prostorovymi prostfedky oddélena od ostatnich ¢asti vysilani.

14. V oduvodnén{ napadeného spravniho rozhodnuti stézovatelka popsala predmétné
obchodni sdéleni takto: ,,Prvni zabér ukazuje svétle modrou obrazovku s atvary,
které symbolizuji led. Uprostfed stoji 4 produkty — kosmetické piipravky. Nalevo nahofe
je umisténo logo televize Nova a hned pod nim logo FFa MEN. Komentat k obchodnimu sdéleni
se k tomu pta: ,Cheete se ehladit?* A dale odpovida: ,§ Fa MEN XTREME POLAR s air condition
efektem si ngijete léto s chladnon hlavou i ga extrémnich podminek. Fa MEN XTREME POLAR sponzor
poradu.* Pti zavérecné vété se objevi vlevo dole napis , sponzor poradu‘ ““.

15. Nejvyssi spravni soud se opakované zabyval odlisnostmi mezi reklamou a sponzorskym
vzkazem a stanovil pravidla pro posouzeni a rozliseni téchto typt obchodniho sdéleni.
V prvé fadé je tfeba zduaraznit, Zze kazdé vysilané obchodni sdéleni je nutno posuzovat
komplexné¢, zohlednit vSechny jeho rozhodné aspekty ve vziajemnych souvislostech a vazit,
ktery z nich je v konkrétnim pfipadé vyznamnéjsi a ktery ustupuje do pozadi. Podstatné
je celkové vyznéni obchodniho sdéleni, nikoli jeho izolované dil¢i aspekty (viz napf. rozsudek
ze dne 24. 11. 2011, ¢j. 7 As 51/2011 — 62).

16. Zakladnim odlisujicim kritériem mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, které vyplyva
piimo ze zakona, je ucel, ktery ma posuzované obchodni sdéleni naplnovat. Zakladnim tucelem
sponzorovani je vytvofeni dobrého jména, povésti pravnické ¢i fyzické osoby ¢i jejich vyrobki
(tzv. goodwill). Sponzorsky vzkaz by tedy mél vytvofit nebo posilit povédomi divaka o existenci
sponzora a jeho nejraznéjsich vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach. Smyslem reklamniho
sdéleni naproti tomu zpravidla byva snaha pfimét divaka ke koupi urcitého vyrobku nebo sluzby
(viz napf. rozsudky ze dne 9. 11. 20006, ¢j. 7 As 81/2005 — 79, ¢. 1063/2007 Sb. NSS, a ze dne
27. 6. 2007, ¢j. 6 As 44/2006 — 70).

17. Pfi hodnoceni tohoto tcelu je tfeba posoudit, zda udaje uvedené v posuzovaném sdélent
jsou primarn¢ informativnfho charakteru, nebo zda se jiz jedna o udaje uréené k podpote prodeje
nebo nakupu vyrobka a sluzeb. Navodné jsou v tomto sméru nejraznéjsi prvky, které slouzi
k naplnéni ucelu posuzovaného obchodniho sdéleni. Témito prvky mohou byt v podstaté
jakékoliv obrazové nebo zvukové vyrazové prostfedky. Pro posouzeni muze byt podstatny
napiiklad slogan (v textové ¢i zvukové formé), nebo naopak jeho absence. Rozhodnym muze byt
i poukaz na urcitou vlastnost propagovaného vyrobku, na skutecnost, Ze je novinkou,
nebo kde jej lze zakoupit. Jednoznaéné reklamni bude sdéleni informujici o cené vyrobku
¢i nabizenych slevach nebo pfesvédcovani divaka o koupi vyrobku zduraznovanim jeho kvalit
¢i srovnavanim s podobnymi vyrobky. Dal§im voditkem pro hodnoceni charakteru obchodniho
sdéleni je jeho dynamika vytvofena napfiklad reklamnim piibéhem. Dynamické ztvarnéni
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obchodniho sdéleni sice nemusi byt nutnym znakem reklamy, nicméné bude spise svédcit o tom,
ze se jedna o reklamu. Dynamika obchodniho sdéleni bude relevantni tehdy, pokud (spolu)vytvati
reklamni sdéleni, tj. pfesvédcovaci proces, ktery je pro divaka pfimou pobidkou k nakupu
vyrobku. 1 dynamické obchodni sdéleni vsak muze byt sponzorskym vzkazem, zejména
pokud se v ném neobjevuji zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou zminovany urcité vlastnosti
nebo kvality produktu. Vzdy je tfeba hodnotit celkové vyznéni obchodniho sdélen,
a to z hlediska ustfedntho motivu, ktery vychazi z jeho jednotlivych prvki a zjejich vzajemné
souvislosti (viz napf. rozsudky ze dne 26.5.2010, ¢&j.7 As30/2010-93, nebo ze dne
24.11. 2011, ¢. 7 As 58/2011 — 79, obdobné viz napt. rozsudky ¢&j. 7 As 81/2005 — 79, ze dne
9. 11. 2000, ¢j. 7 As 75/2005 — 57, a &j. 7 As 51/2011 — 62).

18. Urcujicim pro charakter obchodnfho sdéleni muze byt i délka posuzovaného spotu.
Reklama zpravidla presvédcuje divaka ke koupi urcitého vyrobku, tomuto ucelu proto musi byt
dan dostatecny c¢asovy prostor, nebo audiovizualni prvky musi pasobit naléhavéji a dostatecné
intenzivné, aby s ohledem na krat§$i stopaz bylo mozné hovofit o pfesvédéovani k vyuziti
prezentované nabidky. I pétisekundové obchodni sdéleni vSak nepochybné muze byt reklamou,
pokud naptiklad pfimo vyzyva ke koupi vyrobku, uvadi jeho cenu nebo jej stovnava s konkurenci
(rozsudek ze dne 28. 7. 2011, ¢j. 7 As 85/2011 — 77).

19. Bez dalstho nedovolenym nemuze byt sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym obsahem
je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon sponzora. Obsah sponzorského vzkazu tedy muze byt
tvofen nejen obchodni firmou, logem, ochrannou znamkou nebo znamkou sluzeb identifikujici
sponzora, ale i dal§imi prvky jako napiiklad oznacenim vyrobka podnikatele, které ¢asto neni
shodné soznacenim obchodnim firmy (viz napf. rozsudek ze dne 27.6.2007,
¢j. 6 As 44/2006 - 76). Sponzorem pofadu tedy nemusi byt fyzicki nebo pravnickd osoba
obchodné zajist’ujici urcity vyrobek, sluzbu ¢i jiny vykon, nybrz pfimo tento vyrobek, sluzba
¢ijiny vykon (viz napf. rozsudky ze dne 2. 9. 2009, ¢j. 6 As 13/2009 — 92, ze dne 2. 6. 2010,
¢j. 6 As 5/2010 — 91, nebo ze dne 17. 6. 2010, ¢j. 7 As 16/2010 — 64, ¢. 2123/2010 Sb. NSS).

20. Nezbytnou soucasti sponzorského vzkazu je oznaceni, ze pofad je sponzorovin
[napf. sdélenim typu ,,sponzorem pofadu je (...), ,tento pofad vam pfinasi (...)“, ,,sponzorem
casomiry je (...)“ apod.]. V opac¢ném pfipadé je obchodni sdéleni v rozporu s § 53 odst. 4 zakona
o vysilani. Skutecnost, ze sponzorsky vzkaz je vysilan vzdjmu wurcité osoby odlisné
od provozovatele vysilani a touto osobou je i placen, musi byt pro divaka na prvni pohled
a bez obtiz{ rozpoznatelna. Obchodni sdéleni se sponzorskym vzkazem musi byt jednoduse
identifikovatelné a oddélené od ostatnich casti programu podobné jako musi byt oddélena
reklama podle § 49 odst. 1 pism. a) zakona o vysilani. Sdéleni, Ze pofad je sponzorovan, muze mit
raznou formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.). Podstatné je, aby se v kontextu
dalstho obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni pfiméfené vyrazné. V piipadé,
ze informace o sponzorovi ma textovou formu, je tfeba, aby se text na obrazovce vyskytoval
pfiméfenou dobu, aby byl pfiméfené citelny a aby srozumitelné upozornoval na to, ze poifad
je sponzorovan a kdo, ptip. jaky produkt, je jeho sponzorem (viz rozsudek ¢j. 7 As 51/2011 - 62).

21. Nejvyssi spravni soud uzaviel, Ze posuzovany spot je tieba povazovat za sponzorsky
vzkaz, byt se nachaz{ na samé hranici odlisujici sponzoring a reklamu.

22. Za tstfedni motiv a hlavni acel posuzovaného spotu je jesté mozné povazovat prezentaci
vyrobka Fa MEN XTREME POLAR, nikoliv snahu pfesvédcit divaka ke koupi téchto vyrobku.
Kvalita ¢i pfednosti vyrobku nejsou zduraznovany ¢i vyzdvihovany natolik, aby bylo mozné
ucinit kategoricky zavér o reklamnim charakteru spotu, nejsou ani srovnavany s kvalitou
¢i vlastnostmi jinych vyrobkt. Spot nesdéluje, ze by vyrobky byly novinkou, kde je mozné
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je zakoupit nebo jaka je jejich cena. Spot neobsahuje zadny reklamni pfib¢h, ktery by pridaval
na jeho dynamice. Dynamika spotu se zaméfuje pfedevsim na pfipomenuti existence sponzora,
resp. vyrobkd Fa MEN XTREME POLAR. Spot trva pouze cca deset vtefin a jedna se spise
o kratké obchodni sdélent.

23. Posuzovany spot obsahuje oznaceni, Ze pofad je sponzorovan, a to jak v obrazové
tak ve zvukové formé. V zavéru spotu se na obrazovce objevuje oznaceni ,,spongor poradu’,
které je citelné, dostatecné zfetelné a na obrazovce se vyskytuje pfiméfené dlouhou dobu.
Textové oznaceni je doplnéno zvukovy doprovodem v podobé muzského hlasu, ktery ifka:
»Fa MEN XTREME POLAR sponzor poradn.

24. Casti, z nfz by se dalo usuzovat na reklamni charakter posuzovaného spotu, je osloveni
divaka: ,,Cheete se zebladit?*, na které navazuje odpoved: .8 Fa MEN XTREME POLAKR
s air condition efektem si ugijete léto s chladnou hlavou i 3a extrémnich podminek.” Pravé diky témto prvkam
se spot nachazi na samé hranici délici sponzorsky vzkaz a reklamu. Nejvyssi spravni soud
se vSak pfiklonil k nazoru méstského soudu, Ze tato sdéleni nelze povazovat za piimou vyzvu
ke koupi prezentovanych vyrobku. V celkovém kontextu spotu sdéleni pusobi spise jako nepfima
a neagresivni pobidka, ktera neni natolik naléhava ¢i intenzivni, aby byla zptsobild vyvolat
v divakovi spotfebitelské rozhodnuti vyrobky zakoupit. Celkové vyznéni spotu nevyvolava obavu,
ze divak bude ,,#pét vedrem*, nekoupi-li si prezentovany vyrobek. Je-li hlavnim ekonomickym
smyslem upozornit na existenci urc¢itého vyrobku ¢i sluzby nebo jeho urcité vlastnosti, popsana
vyzva muze byt soucasti sponzorského vzkazu (viz rozsudek ze dne 29.6.2011,
¢j. 7 As 38/2011 — 61).

25. Méstsky soud se v napadeném rozsudku spravné zaméfil zejména na hodnoceni sloganu
,»Cheete se zebladit?“a posouzeni, zda obchodni sdéleni obsahuje pfimou pobidku ke koupi
vyrobku. Pouze tento prvek spotu byl totiz z hlediska urceni, zda se jedna o sponzorsky vzkaz,
¢i reklamu, problematicky.

26. Nejvyssi spravni soud uzaviel, Ze posuzované obchodni sdéleni lze povazovat
za sponzorsky vzkaz. Hlavnim cilem spotu bylo pfedstaveni sponzora divacké vefejnosti, posileni
jejtho povédomi o existenci prezentovanych vyrobkua a poskytnuti informaci o jejich schopnosti
(zchlazeni 1 za extrémnich podminef’). Méstsky soud tedy postupoval spravne, pokud zrusil
rozhodnuti stézovatelky, ktera pfedmétny spot nespravné posoudila jako reklamu.

27. Stézovatelka dale namitla, Zze tvrzeni méstského soudu, Ze ,,galovand zaloFila svij avér o tom,
Se predmétné obchodni sdéleni je reflamon, na nepiimych vyrazovych prostiedeich, jims je primé osloveni divika
a sdélent o tom, jaké pocity kosmeticky pripravek prindasi*, nebylo logické.

28.  Jak bylo uvedeno jiz vyse, otazku ,,Cheete se zehladit?*‘s navazujici odpovédi lze povazovat
za nepiimou pobidku ke koupi zbozZi. Tato pobidka vsak v ramci celého posuzovaného spotu
nepusobila jako pfima vyzva ke koupi vyrobku, a nepotlacila tak hlavni ucel spotu, kterym bylo
upozornéni na existenci prezentovanych vyrobku a jejich urcité vlastnosti. Poznamku méstského
soudu, ze nepfimym vyrazovym prostfedkem bylo pfimé osloveni divaka, bylo tfeba vykladat
v kontextu celého oduvodnéni rozsudku. Méstsky soud chtél timto obratem zfejmé vyjadfit,
ze dotaz ,,Cheete se chladit?* e pravé nepfimou (neagresivni) pobidkou (vyrazovym prostfedkem),
ktera se sice obraci pfimo na divaka, ale neobsahuje pfimou vyzvu ke koupi zbozi. Predmétné
sdéleni nepfekrocilo hranice sponzorského vzkazu.
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29. Nejvyssi spravni soud uzaviel, ze rozsudek méstského soudu nebyl nesrozumitelny
¢i nelogicky. Rozhodny zavér, ze posuzovany spot neobsahuje pfimou pobidku ke koupi
vyrobku, a neni proto reklamou, z néj byl patrny.

30. Stézovatelka dale namitla, ze dovodila pobidku ke koupi a pfesvédcovani o nezbytnosti
koupit si pfipravek pfimo, nikoliv zprostfedkované, jak tvrdil méstsky soud. K této namitce
je tteba znovu zduraznit, ze stézovatelka nespravné zhodnotila celkové vyznéni a hlavni ucel
obchodniho sdéleni, kterym bylo pfedstaveni sponzora pofadu. Zavér stézovatelky,
ze z obchodniho sdéleni vyplyva pfima pobidka ke koupi zbozi, tedy byl ,zprostfedkovany*,
jinymi slovy z posuzovaného spotu pfimo nevyplyval. Sté¢zovatelka k nému dospéla na zaklade
spojeni n¢kolika skutecnosti, pouze ,,postupnymi tvahami®, jak podotkl méstsky soud.

31. Vzhledem k tomu, ze se zdejsi soud ztotoznil se zavéry napadeného rozsudku, nemohl
prisvédcit vytkam stézovatelky, ze méstsky soud opomnél nékteré znalosti a zasady medialnich
studii.

32. Nejvyssi spravni soud neshledal napadeny rozsudek méstského soudu nezakonnym,
proto kasacni stiznost zamitl (§ 110 odst. 1 s. f. s.).

33. O nahradé nakladu fizeni o kasa¢ni stiznosti Nejvyssi spravni soud rozhodl podle § 60
odst. 1 véty prvni s. f. s. za pouziti § 120 s. f. s. St¢zovatelka nebyla v fizeni o kasacni stiznosti
uspésna, proto nema pravo na nahradu naklada fizeni. Procesné uspésna zalobkyné byla v fizeni
o kasac¢ni stiznosti zastoupena advokatem a nalezi ji nahrada naklada fizeni. Ta je pfedstavovana
odménou zastupce zalobkyné za jeden tkon pravni sluzby (vyjadfeni ke kasacni stiznosti) ve vysi
3100 K¢ [§ 7, § 9 odst. 4 pism. d), § 11 odst. 1 pism. d) vyhlasky ¢. 177/1996 Sb., o odménach
advokati a nahradach advokati za poskytovani pravnich sluzeb (advokatni tarif), ve znéni
pozdéjsich predpisi]. K této odméné je nutno pfipocist nahradu hotovych vydaju advokata
ve vysi 300 K¢ (§ 13 odst. 3 advokatniho tarifu). Takto vypoctena odména a ndhrada hotovych
vydaju byla dale zvysena o c¢astku 714 K¢ odpovidajici dani z pfidané hodnoty, kterou je zastupce
zalobkyné povinen odvést podle § 37 odst. 1 a § 47 odst. 1 zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani
z pfidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich predpisi. Celkem byla stanovena odména ve vysi
4114 Ke.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostfedky pifpustné.

V Brn¢ 23. prosince 2013

JUDx. Jan Passer
pfedseda senatu





