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CESKA REPUBLIKA

ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z pfedsedkyné JUDr. Elisky Cihlarové
asoudci JUDr. Jaroslava Hubacka a JUDr. Karla Simky v pravni véci Zalobkyné: Ceska
televize, se sidlem Na Hfebenech 2, Praha 4 - Kavci Hory, proti zalované: Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2, v fizeni o kasaéni stiznosti Zalobkyné
proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne 16. 2. 2011, ¢&.j. 5 Ca 253/2009 — 50,

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 16. 2. 2011, ¢. j. 5 Ca 253/2009 — 50, zamitl
zalobu, jiz se zalobkyn¢ (dale jen ,stézovatelka®) domdhala zruseni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a  televizni  vysilani (dale jen ,Rada®) ze dne 7.10.2009,
sp. zn. 2009/1083/vav/CES, kterym byla stéZovatelce ulozena pokuta ve vysi 2 500 000 K¢
za poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zikona ¢. 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,
e v kvétnu 2008 na programu CT2 zafadila do vysilani obchodni sdéleni na produkt SIMPLY
YOU, Clavin Strong (mutace 3, 4, 5), a to celkem 115x, pficemz uvedené obchodni sdéleni
naplnujici definiéni znaky reklamy nebylo zfetelné¢ zvukové, obrazové ¢i zvukoveé-obrazoveé
oddéleno od ostatnich casti programu. V odavodnéni rozsudku meéstsky soud poukazal na to,
ze pfedchozi rozhodnuti Rady o tomtéz spravnim deliktu bylo zruseno rozsudkem méstského
soudu ze dne 17.6.2009, ¢ j. 10 Ca 90/2009 - 97. Rada oproti pfedchozimu zrusenému
rozhodnuti v nyn{ pfezkoumavaném rozhodnuti uvedla, Ze obchodni sdéleni bylo zafazeno
do vysilani programu CT2 v kvétnu 2008 115x a doplnila do vyroku tabulku, ze které je ziejmé
datum a cas vysilani, program, nazev sponzora, nazev vyrobku a ¢islo mutace. V této tabulce je
na prvnich péti fadcich uveden ve sloupci, v némz jsou oznaceny programy, program ,,Ceska
TV 2%, na zbyvajicich sto deseti fadcich pak program ,CT4 SPORT®. Stézovatelka ma tedy
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pravdu v tom, Ze obchodni sdéleni nebylo odvysilino 115x na programu CT2, jak by se mohlo
zdat z casti vyroku pfedchazejici tabulce, protoze tento pocet je souctem vsech pfipadu,
kdy se obchodni sdéleni v kvétnu 2008 objevilo jak na programu CT2, tak na programu CT4
SPORT. To vsak nesvéd¢i o nepfiméfenosti ulozené pokuty ani o nezakonnosti napadeného
rozhodnuti. Jelikoz se tento pocet (115) objevuje jak v oduvodnéni rozhodnuti, tak v tabulce,
ktera je soucasti vyroku napadeného rozhodnuti, a stézovatelka ani v prab¢hu fizeni
nezpochybnila, Ze tento pocet odpovida skutecnosti, je zfejmé, ze ve vété, ktera ve vyroku
pfedchazi tabulce, se Rada dopustila pisafského opomenuti. Takova zjevna nespravnost neptsobi
nezakonnost rozhodnuti a neni divodem pro jeho ruseni. Stézovatelka nemuze argumentovat
tim, ze ulozena pokuta je pifiliS vysoka s ohledem na to, ze vysilano bylo pouze 5x,
protoze skutecny pocet vysilani na obou zminovanych programech je patrny jak z tabulky
a z oduvodnéni, tak i z dal$ich okolnosti spravnfho fizeni. Méstsky soud se dale ztotoznil
se zavérem Rady, ze v dané véci pievazuje reklamni charakter posuzovaného obchodniho sdélen,
protoze pouze neupozorfiuje na existenci piipravku Clavin Strong a na to, jak vypada jeho obal,
ale velmi nazornym, snadno zapamatovatelnym a ucinnym zpusobem upozorfiuje na to,
jak pfipravek pusobi (krabicka se zvétSuje a zveda, navic — s ohledem na kratké trvani
obchodniho sdéleni — velmi svizn¢), tedy na jeho kvality. K tomu pfispiva i darazny slogan
Clavin — muzem hned, ktery dale posiluje dojem o kvalit¢ vyrobku a o jeho u¢inném a okamzitém
efektu. Toto obchodni sdéleni je tak jiz za hranici sponzorského vzkazu a je daleko spise
reklamou, ktera vybizi ke koupi konkrétniho vyrobku. Formulaci Rady, podle niz tu byla pouzita
cast reklamy, ktera figuruje v klasickych reklamnich blocich, oznacil méstsky soud za neobratnost,
ktera nemuze zpusobit nezakonnost napadeného rozhodnuti. Rada tim podle vseho spiSe minila,
jak pozdéji uvedla ve vyjadfeni k zalobé, Ze celkové pojeti obchodniho sdéleni odpovida klasické
reklamé, jak ji zname z reklamnich bloki. Slo tedy o typovou charakteristiku daného obchodniho
sdéleni, které ma spise reklamni charakter, nikoli o srovnavan{ s konkrétni reklamou na vyrobek
Clavin Strong.

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost z duvodu
nezakonnosti spocivajici v nespravném posouzeni pravni otizky meéstskym soudem
v predchazejicim fizeni a nepfezkoumatelnosti spocivajici v nedostatku diavoda rozhodnuti.
Poukazala na usneseni rozsifeného senatu Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 15.1. 2008,
C.j. 2 As 34/2006 - 73 a setrvala na namitce zjevného rozporu vyrokové casti II. rozhodnuti
Rady. Je-li ve vyroku uvedeno, Ze obchodni sdéleni bylo zatazeno ,,do vysilani programu CT2
v mésici kvétnu 2008 celkem 115x%, pak tato cast vyroku je v rozporu s vymezenim spravniho
deliktu, za ktery byla stéZovatelce ulozena pokuta, nebot’ pfedmétné obchodni sdéleni bylo
podle dolozené tabulky na tomto programu odvysilano pouze 5x. Tabulka, na kterou Rada
poukazuje, pfedstavuje souhrnny pfehled o poctu skute¢né odvysilanych repriz obchodniho
sdéleni v pribéhu celého monitorovaného obdobi. Pocet vysilini na programu CT2 uvedeny
ve vyroku zjevné neodpovida skute¢nému poctu odvysilanych obchodnich sdéleni na tomto
programu. Nic na tom neméni argumentace Rady, a potazmo méstského soudu, ze pochybeni je
mozno oznacit za pisafské opomenuti, resp. zjevnou nespravnost. Jde o podstatnou vadu
v pisemném vyhotoveni rozhodnuti a neni mozno se spokojit pouze s odkazem na skutecnost,
7e tabulka vykazuje pocty odvysilini obchodniho sdéleni na programu CT2 a CT4 Sport,
a dovozovat tak z uvedeného vyhovujici a dostatecné vymezeni spravntho deliktu v souladu
se zakonem, resp. povazovat vyrok za nesporny a srozumitelny. Skutek nebyl ve vyroku
rozhodnuti jednoznaéné a nezaménitelné vymezen a nic na tom nemén{ ani snaha vysvétlit tuto
skutecnost tak, ze se zjevné mohlo jednat o nedmyslné pochybeni a Ze sté¢zovatelka do této doby,
pokud jde o pocet odvysilani obchodnich sdéleni na jednotlivych programech, nic nenamitala.
Rada navic mohla a méla sjednat okamzitou napravu vydanim opravného usneseni ve véci.
S ohledem na vyse uvedené stéZovatelka namitala nepfiméfenost vyse ulozené pokuty,
nebot’ vyrok se ve skutecnosti tyka pouze péti odvysilani obchodniho sdéleni. Pokuta ulozena
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pii maximalni mozné hranici neodpovida zasad¢ proporcionality a je bez ohledu na dalsi zdkonna
kritéria nepfiméfena. Dale stézovatelka namitala, ze zpracovani obchodniho sdéleni primarné
sledovalo zakladni ucel sponzorstvi. Sdéleni je v kratkém casovém dseku zpracovano
jednoduchym zpusobem, ktery se nijak ,kreativné* nevymyka zpracovani, jakym jsou ve vysilani
bézné uchopeny sponzorské vzkazy véetné uziti dynamickych prvka. Obchodni sdéleni v daném
piipadé nevytvafi pfesvédcovaci proces ve smyslu reklamniho sdéleni. Podle stézovatelky méstsky
soud subjektivné spojuje s jednoduchym obrazovym zpracovanim a kratkym casovym usekem
pfedstavu o ucinku pfipravku. Dovozovat, ze vizualni zpracovani bylo ucelové, resp. ze mélo
za cil vzbudit pfedstavivost o ucincich piipravku, a to dokonce v takové mife, ze dusledkem bude
v prvni fadé komeréni dopad na divaka ve smyslu reklamy, povazuje stézovatelka za zcela
nepfiméfené a sugestivni srovnani. Audiovizualnim atributim v dané véci méstsky soud i Rada
pfiznavaji vétsi vahu, nez by sponzor vubec pfedpokladal. Predmétné obchodni sdéleni
neupozornovalo na to, jak pfipravek pusobi a nejednalo se o jinotajné vyjadieni jeho kvalitniho
ucinku. Dvoji otoceni a zvétseni krabicky s pfipravkem v ramci nckolika sekund nemuze byt
oporou pro kategoricky zavér, ze tak jsou znazornovany ucinky pifpravku, resp. ze se jedna
o cilenou reklamu. Stézovatelka rovnéz vyjadfila pfesvédceni, ze slogan ,,Clavin — muzem hned®,
ktery ma sponzor zaregistrovany jako ochrannou znamku, mél primarné za cil zaujmout divaka.
Slovni spojeni ,,Clavin Strong, pfipravek na zkvalitnéni erekce s rychlym nastupem ucinku®
pfedstavuje seriozni popis jeho charakteristickych vlastnosti. Je-li nespornou skutecnosti, ze cast
sloganu ma sponzor zaregistrovanu jako ochrannou znamku, pak je opodstatnéné, ze sponzor
pro svoji prezentaci vyuziva i toto slovni spojeni. Slogan je vtipnou a spolecensky pfijatelnou
parafrazi, ktera charakterizuje piipravek, prostfednictvim kterého se sponzor pfedstavuje
divakovi. Toto spojeni skutecné divaka v ramci zakonem a judikaturou vymezenych hranic
sponzorského vzkazu pravé jen zaujme. K zavéru méstského soudu, ktery se tykal argumentace
Rady, podle niz ,,ve spotu byla pouzita ¢ast reklamy, ktera figuruje v klasickych reklamnich
blocich®, stézovatelka namitala, ze méstsky soud nemuze primarné vychazet z vyjadfeni k zalobé
s tim, ze puvodn{ formulaci v rozhodnuti oznaéi jako ,,neobratnost®. Nadto obé formulace maji
nepochybné raznou vahu a jejich obsahovy vyznam by mél byt téz podstatnym hlediskem
pro posouzeni pfedmétného obchodniho sdéleni. Ze shora uvedenych duvodu stézovatelka
navrhla zruseni napadeného rozsudku a vraceni véci méstskému soudu k dal§imu fizeni.

Rada ve vyjadfeni ke kasacni stiznosti k namitce tykajici se rozporu vyroku spravniho
rozhodnuti poukazala na zavéry vyslovené méstskym soudem v napadeném rozsudku. Dale
podle jejiho nazoru nelze pfisvédcit tvrzeni, ze ¢asové rozpéti obchodniho sdéleni odavodnuje
uvedeni jakékoli informace. Otizka dynamiky neni v daném piipadé relevantnim hlediskem,
jelikoZ je zcela zjevné, Ze i zcela statické obchodni sdéleni muze naplnit ucel reklamy. V této
souvislosti Rada odkazala na rozsudek Nejvyssitho spravntho soudu ze dne 26.5.2010,
¢.j. 7 As 30/2010 - 93. Je zjevné, ze vse je spise nez otizkou formy otdzkou obsahu samotného.
Poméfovan{ dynamiky je natolik subjektivnim prvkem, Ze nelze oponovat vyluéné¢ odkazem
na tento prvek, aniz by se nepiihlizelo k obsahu obchodniho sdéleni. V daném piipadé¢ se jedna
o reklamu, protoze pfevazujicim obsahem obchodniho sdéleni jsou zabéry na vyrobek sponzora,
pficemz je soucasn¢ slovné 1 obrazov¢ vyzdvihovana (doslova) jeho pfednost, ucinek na erektivni
problémy, coz je ve sponzorském vzkazu znazornéno vtipnou a originalni formou,
nebot’ se v obchodnim, sdéleni neupozornuje vyhradné na existenci piipravku Clavin Strong
anato, jak vypada jeho obal, ale velmi nazornym, snadno zapamatovatelnym a ucinnym
zpusobem se upozorfiuje na to, jak pifipravek pusobi. Obchodni sdéleni tak pouziva standardni
nastroje komunika¢niho mixu, typické pro reklamu. Predmétny pfipad nelze hodnotit jako
budovani dobré povésti sponzora, nebot’ vétsinovy obsah obchodnfho sdéleni tvoii propagace
jednoho konkrétntho vyrobku. Za hlavni cil uvedeni obchodnifho sdéleni tak lze jednoznacné
povazovat reklamu tykajici se propagovaného pfipravku se zdiraznénim jeho kvalit a az v druhé
fad¢ prezentaci sponzora. Rada dale uvedla, ze ji nepfislusi komentovat ¢i posuzovat zavéry
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méstského soudu a podotkla, ze vdané véci neni zjevné, pod ktery z davoda uvedenych
vust. § 103 odst. 1 s. f. s. lze podfadit stizni namitku, ze méstsky soud nespravné vychazel
z jejtho vyjadfeni k Zalobé. Zavér méstského soudu je pfezkoumatelny a jazykové spravny,
nebot’ zcela interpretuje spravni{ uvahu Rady. V dalsim Rada odkazala na spravni rozhodnut,
na své vyjadfeni k Zzalobé a navrhla zamitnuti kasa¢ni stiznosti jako nedavodné.

Nejvyssi spravni soud pfezkoumal napadeny rozsudek v souladu sust. § 109 odst. 2
a3s. 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 piihlédnout z ufedni
povinnosti.

Stézovatelka v kasacni stiznosti namitala nepfezkoumatelnost napadeného rozsudku
pro nedostatek duvodu. Jelikoz k tomuto svému tvrzeni neuvedla zadnou konkrétni argumentaci,
nejedna se o stizni divod ve smyslu ust. § 103 odst. 1 s. 1. s., a proto Nejvyssi spravni soud
se takto obecné formulovanou stizni namitkou nezabyval.

Dale stézovatelka namitala rozpor ve vyroku II. spravniho rozhodnuti spocivajici v tom,
ze Rada v ném nejprve uvedla, ze pfedmétna obchodni sdéleni ,,byla zaragena do vysilani programm
CT2 v mésici kvétnn 2008 celem 115x“a ptitom z tabulky, kterd je rovnéZ soudasti tohoto vyroku
vyplyva, Ze na programu CT2 bylo ptedmétné obchodni sdéleni odvysilino pouze 5x, zatimco
zbyvajicich 110 odvysilani pfedmétného obchodniho sdéleni pfipada na program CT4 Sport.

Podle Nejvyssiho spravniho soudu neni vyrok rozhodnuti v tomto sméru skutecné zcela
konzistentni, nebot’ text pfed tabulkou neodpovida jejimu obsahu. Toto pochybeni je vsak
takového charakteru, Ze vzadném pfipadé nedosahuje intenzity odavodnujici zavér
o nezakonnosti napadeného rozhodnuti. Rada v citované ¢asti vyroku pouze za slovy ,,programu
CT2“ opomnéla uvést ,,a CT4 Sport®. Tuto chybu povazuje Nejvyssi spravni soud za bandlni.
Navazujici tabulka zcela jednoznaéné specifikuje data a pfesny cas vysilani, program,
na kterém k odvysilani doslo, i mutaci obchodniho sdéleni. Rada tak ve vyroku rozhodnuti
jednoznacné a srozumitelné popsala skutek, jimz se stézovatelka dopustila spravniho deliktu.
Rovnéz v odiivodnéni napadeného rozhodnuti Rada uvedla, ze stézovatelka odvysilala pfedmétné
obchodni sdéleni na programech CT2 a CT4 Sport, a také pii Gvaze o vysi pokuty se zabyvala
povahou obou uvedenych programu. Nejvyssi spravni soud proto dospél k zavéru, ze vyrok II.
spravniho rozhodnuti pfesto, ze obsahuje uvedenou nepfesnost, neni vnitfné rozporny.

Za situace, kdy uvedené pochybeni nema vliv na zakonnost napadeného spravniho
rozhodnuti, jsou uvahy o tom, zda Rada méla ¢i neméla vydat opravné rozhodnuti,
bezpfedmétné. Rada jisté mohla opravné rozhodnuti vydat, nicméné pokud tak neucinila, nema
to vliv na posouzeni dané véci.

Pokud stézovatelka namitala nepfiméfenou vysi ulozené pokuty a poruseni zasady
proporcionality, je tato jeji namitka nedivodna, protoze vyrok II. napadeného rozhodnuti Rady
jednoznacné urcuje pocet odvysilaného obchodniho sdéleni a neni pochyb o tom, ze stézovatelka
byla sankcionovana nikoliv za 5 odvysilani pfedmétného obchodniho sdéleni na programu CT2,
ale za 115 odvysilani na programech CT2 a CT4 Sport. Tento pocet odvysilani predmétného
obchodniho sdéleni je uveden v textu vyroku, ktery pfedchazi tabulce, dale tento pocet odpovida
udajim uvedenym v tabulce samotné a s timto poctem rovnéz Rada pracuje v oduvodnéni
rozhodnuti.
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Stézovatelka rovnéz namitala nezdkonnost napadeného rozsudku pro nespravné
posouzeni, zda obsah pfedmétného obchodniho sdéleni byl Radou spravné posouzen jako
reklama.

V oduvodnéni napadeného spravntho rozhodnuti Rada pfedmétné obchodni sdéleni
popsala takto: ,,Na bilé obrazovce je v hornim levém robu rigovy napis www.clavin.cg. Objevuje se krabitka
Pripravku, zvétsuje se a postupné se jednim robem vedd. Reklama je doprovdzena vukem (mugsky blas):
,Clavin Strong, pripravek ke zkvalitnéni erekce s rychhjm nastupem dicinkeu. Clavin, miigem bned!™ V dolni
lasti obrazovky je minimalné viditelny svétly napis ,,spongor reklammni nélky“ a napis ,,doplnék stravy“.“ Dale
Rada mimo jiné uvedla, ze ,,v obchodnim sdéleni je pouzita idst reklamy figurujici v klasickych reklammnich
blocich zarazovanych do vysilini. BéZnému divikovi se tak stird roxdil mezi reklamon a timto obchodnim
sdélenim, resp. jejich vyznént je stejné, stejné prisobici, se stegnym dopadem na prijemce. Zpracovini je totogne,
co se tice obrazu, vuku, hudebnibo podkresn, hlasu speakera; json uzity obdobné obrazové sekvence (barva,
Sont, atp.). Obchodni sdéleni diirazriuje vyirobek, ktery spolecnost produkuje, vietné jeho pozitivnich viastnosts.
Pousgiti obrazi, zmény velikosti a pohybu krabiiky vyrobku, tvori analogii s fungovinim mngskébo penisu.
V7 reklame json dirazgrioviny kvality vyrobku a to velmi expresivnim piisobem, prestoge za pousiti obalu
vyrobku. Pripravek kladné piisobi na mugskon erekci, cof je silné podtrbovdano slovnim doprovodem muzského
blasu a slogany, které vyslovue, zejm. ,,Clavin — miigem bned®. Jednd se o dynamické obchodni sdélent,
pregentujici jednoznainé kvality vyrobku, majici za cil nejen upoutat pozornost, ale primo vybizet ke koupi
Ppripravku. Prestoge se nejednd o klasicky reklamni pribéh, reklamni proky a celkové vyznéni obchodniho sdéleni
Je nepopiratelné. ZLtotoinéni se divika s vyrobkem je primdrnim iikolemr pouzitého obchodnibo sdélent,
a to ga pouziti podmanivich hesel, vyroki, obrazi, tedy nazorem pregentovanym ve vukovém doprovodu.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zdkona o vysilani se reklamou pro tucely tohoto zakona
rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané
za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, urcené k podpofe prodeje, nakupu nebo
pronajmu vyrobku 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 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 pifjmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu
(loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych vykoni.

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.

Sponzorovani, jehoz vnéjsim projevem v televiznim vysilani je praveé sponzorsky vzkaz,
s reklamou tzce souvisi. Sponzorovani lze totiz, stejné jako reklamu, povazovat za urcitou formu
propagace, lhostejno zda pfimo osoby sponzora, jeho vyrobkdu, sluzeb ¢i jinych vykont. Zakon
o vysilani hranici mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jednoznacné nevymezuje. Je tedy
ukolem Rady, a v piipadé soudniho pfezkumu i spravnich soudu, tuto hranici stanovit pro kazdy
konkrétni pfipad. Ze spravni praxe Rady, a zejména z judikatury soudu, lze dovodit urcita kritéria,
ktera mohou pomoci odlisit reklamu od sponzorského vzkazu. V rozsudku ze dne 9. 11. 20006,
¢.j. 7 As 81/2005 - 79 (publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS) Nejvyssi spravai soud k otizce,
jak ma sponzorsky vzkaz vypadat, uvedl, Ze ,,0bsah takového sponzorskébo vikazn Ize tvorit nejenom
obchodni firmou, logem, ochrannon ndmkou, Indmkon siugeb identifikujici sponzora, ale i dalsimi proky,
nebot’ zdakon o provozovdni roghlasového a televizniho vysilani v cit. ustanoveni pouziti jinych skutecnosti
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negakazuje (coi by vyjdadiil napr. pousitim slova ,pouze”; tento vyklad je tak nutno prijmout s obledem na . 2
odst. 4 Ustavy Ceské republiky). Obsahem sponzorského vzkazu tak nemusi byt, napr. v pripadé privnické
osoby podnikatele, cisté obchodni firma, 1. nazev, pod kterym je podnikatel apsan do obchodnibo rejstiikn,
myjbrg i oznacent jeho vyrobkid, které ma chranéné ochrannou Indmkon a kieré Casto neni shodné s oxnacenim
obchodni firmy. Miie byt marketingovon strategii uritého podnikatele 3diiraznit pri svych prezentacich jméno
vrobku a nikoliv svou obchodni firmu, napi: v situaci Sirokého vyrobniho spektra je mozno se sponzorovinim
urcitého typu poradu amérit na wrcity typ vyrobku, aby tim podnikatel dal vereinosti najevo jeho existenci.
Je proto zcela v sonladu se dkonem sponzorovi takovouto volbu umoinit. Stené tak Ize logicky olekdvat,
Se urity podnikatel bude chtit sviyj vyrobek ¢ svou obchodni firmu spojit s konkrétnim slovnim  spojenim,
které by jeho osobné (i jeho produkt co nejlépe charakterizovalo.“ K otazce rozliSeni mezi sponzorskym
vzkazem a reklamou pak zdejsi soud v tomtéz rozsudku uvedl, Ze sponzorsky vzkaz ,miige
ve svém diisledku obsahovat reklamni sdéleni v sirsim slova smyslu, 1. sdéleni vereiné propagmyici obchodni firmn,
vyrobek, bogi i slugbu, a dale i slogan, 1. uriité slovni spojeni charakterizujici podnikatele (i jeho vyrobek,
gbogi nebo siugbu. (...) V' této sonvislosti Nejvyssi spravni soud diiraziinge, e akladnim sicelem sponzorovini
Je vytvorent dobrého jména, povésti pravnické & fyzickeé osoby (i jebo vyrobkii (tzv. goodwill). Tento iicel proto musi
slonat jako odlisujici kritérium pro reklamu a sponzgorovdni, protoge tam, kde by sponzorsky vzkaz vybizel
ke koupi urcitého vyrobku podnikatele, by se jig nejednalo o sponzorsky vzkaz, nybri o reklamu. Sponzorovanin
5i tak spongor vytvdri goodwill, povédomi u divika, prezentuje svon existenci, predmét cinnosti a vysledek tohoto
predmétu, aby ho ndsledné reklamou presvédiil o koupi tohoto konkrétniho vyrobku. (...) Klasickym prikladen
sponzorského vzkazu vytvoreného dle gakona o provogovdnt rozhlasového a televizniho vysilini tak bude grafickd
prezentace loga spongora (@ jeho vyrobku doprovizend sloganem charakterizujicim sponzora & vyrobek, spise
statického charakteru, s nvedenin, Ze se jednd o sponzora konkrétnibo poradu. 1 Zddném pripadé vsak nemiize
Jit o takové ztvdarnéni, kde by dstrednim  motivem bylo presvédieni divika o koupi uriitého vyrobku
gdriraziiovdanim jeho fvalit, srovndvanim s podobnymi & néjaky reklamni piibéh, 4. dynamicky charakter
vysilaného sdélent.

Za jediné rozliSovaci kritérium mezi reklamou a sponzorovanim, které vyplyva pfimo
ze zakona o vysilani, lze oznacit ucel, ktery ma posuzované obchodni sdéleni naplnovat. Pfi jeho
hodnoceni proto Rada mus{ zejména posoudit, zda jsou udaje v ném uvedené primarné¢ pouze
informativntho charakteru ¢ zda jiz jde o udaje urcené k podpofe prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobkta nebo sluzeb. Kritériem pro hodnoceni skutecného ucelu obchodniho
sdéleni jsou pak prostfedky, jimiz ma byt tohoto ucelu dosazeno. Toto kritérium vSak
jiz nevyplyva piimo ze zdkona o vysilani. Uvedenymi prostfedky mohou byt v ptipadé
obchodniho sdéleni odvysilaného v ramci televizniho vysilani v podstaté jakékoliv jeho obrazové
nebo zvukové vyrazové prostiedky. Pro posouzeni muze byt podstatny napf. slogan,
at’ jiz v textové ¢i zvukové formé, nebo naopak jeho absence. Relevanci ma nepochybné zfetelny
poukaz na urcitou vlastnost propagovaného vyrobku, na to, ze je novinkou ¢i informace o tom,
kde jej Ize zakoupit. Evidentné reklamni pak bude sdéleni informujici o cené vyrobku, nabizenych
slevach nebo pfimo srovnavajici urcity produkt s konkurenci. Dal$im z voditek pro zavér,
ze obchodni sdéleni mélo za cil presvédcit divaka ke koupi produktu, muze byt jeho dynamika.
V této souvislosti je nutné zduraznit, ze dynamické ztvarnéni obchodniho sdéleni neni nutnym
znakem reklamy, nicméné bude spiSe svédcit o tom, ze se o reklamu jednd. Dynamika
obchodniho  sdéleni bude relevantni v pfipadé, Ze (spolu)vytvaii reklamni sdéleni,
tj. pfesvédcovaci proces, ktery je pro divaka pfimou pobidkou k nakupu vyrobku (produktu).
I dynamické obchodni sdéleni vsak muze byt pouze sponzorskym vzkazem, a to zejména, pokud
se vném neobjevyji vedle dynamického ztvarnéni zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou
zminovany urcité kvality nebo vlastnosti produktu, pfipadné pokud neni produkt vibec
zminovan. Naopak 1 statické obchodni sdéleni muze byt reklamou, a to v piipadé,
kdy pfes statické ztvarnéni ostatni slozky odvysilaného obchodniho sdéleni maji jednoznacné
reklamni obsah, napf. staticka informace o cené vyrobku. Vzdy je vSak tfeba hodnotit celkové
vyznéni obchodniho sdéleni, a to z hlediska ustfedniho motivu, ktery by mél vychazet z jeho
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jednotlivych prvka a z jejich vzajemné souvislosti. Pro reklamu je typické, Ze jeji primarni funkci
je pfesvédcit divaka k prodeji, nakupu nebo pronijmu vyrobkt nebo sluzeb. Je-li naopak
primarnim cilem obchodniho sdéleni informovat divaka pouze o existenci vyrobku nebo sluzby,
nejednd se o reklamu. Vzhledem k tomu, jak Siroky prostor zdkon o vysilani ponechava
pro interpretaci relevantnich ustanoveni, pokud jde o reklamu a sponzorsky vzkaz, lze mezi nimi
jen velmi obtizné¢ vymezit ostrou hranici. Pfesto, Ze jeji urceni neni jednoduché, je tfeba ji
v kazdém konkrétnim pifipad¢ stanovit a zohlednit pfitom veskeré, leckdy i velmi detailni
nebo zdanlivé marginalni, okolnosti konkrétniho odvysilaného obchodniho sdéleni. Pouze
na zakladé komplexniho posouzeni vsech slozek odvysilaného obchodniho sdéleni muze Rada,
a pfipadné i spravni soud, pfi rozhodovani obdobnych pfipadui kvalifikované rozhodnout.

S pfihlédnutim k vyse uvedenym obecnym uvaham dospél Nejvyssi spravni soud
ke stejnému zavéru jako méstsky soud i Rada, tj. ze v daném piipade pfedmétné obchodni sdélent
napliuje definiéni 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 slo
o vefejna oznament, ktera byla vysilana za aplatu. K dcelu pfedmétného obchodniho sdéleni (tfeti
kritérium) je nutno uvést, ze posuzované obchodni sdéleni neni jen pouhym upozornénim
na existenci sponzora ¢i na jeho produkt. Obsahuje totiz dalsi rozsifujici informace vztahujici
se ke specifickym vlastnostem propagovaného vyrobku. V relativné kratkém casovém intervalu
se divak dozvid4, jak vypada baleni propagovaného produktu a ze ma tento produkt rychly
nastup ucinku, coz je pro konzumenty pfipravka podporujicich erekci nepochybné
nezanedbatelna informace. Uéinek vyrobku je navic naznacen symbolickfm zvednutim jednoho
rohu jeho obalu a rychlost u¢inku je opét zduraznéna, a to sloganem ,muzem hned!*
(resp. ,,muzem hned®). Pfedmétné obchodni sdéleni tak pfimo zduraznuje jednu z vlastnosti
vyrobku, pficemz spojeni uvedenych prvka (zobrazeni obalu, slogan, symbolické naznaceni
ucinku a informace o rychlosti, s jakou vyrobek zabird) pak jako celek tvoii sdéleni, které jiz
podle Nejvysstho spravniho soudu pfimo vybizi divaky ke koupi vyrobku. Jedna se tedy
o reklamu ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani, a Rada ani méstsky soud
proto pii hodnoceni predmétného obchodniho sdéleni nepochybily. Vzhledem ke kumulaci vyse
uvedenych reklamnich prvka v pfedmétném obchodnim sdéleni nemuze na uvedeném zavéru nic
zménit ani relativné kratky casovy rozsah posuzovaného obchodniho sdéleni. Ze shora
uvedenych davodu je proto nedavodna namitka stézovatelky, ze pfedmétné obchodni sdélen{ je
sponzorskym vzkazem.

V souvislosti s otazkou, zda se v pfipadé pfedmétného obchodniho sdéleni jednalo
o reklamu, stézovatelka argumentovala tim, ze v pfipadé sloganu ,,Clavin — muzem hned®
se jedna o oznaceni, jez ma sponzor jako vlastnik zapsané v rejstifku ochrannych znamek.
K tomu Nejvyssi spravni soud uvadi, Ze i vykon prava uzivat ochrannou znamku ma své hranice,
které jsou v dané véci tvofeny relevantnimi ustanovenimi zakona o vysilani. To, ze je urcité
oznaceni zapsano do rejstitku ochrannych znamek neznamena, ze je mozné takové oznaceni
pouzivat v rozporu sjinymi pravnimi predpisy, napf. vrozporu se zakonem o vysilani.
Pokud tedy Nejvyssi spravni soud dospél, shodné jako Rada a méstsky soud, k zavéru,
ze obchodni sdéleni jako celek naplnovalo definicni znaky reklamy a Ze stézovatelka jeho
odvysilanim porusila ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona o vysilani, nema skutecnost, ze jeden
z prvka pfedmétného obchodniho sdéleni je zapsan v rejstiiku ochrannych znamek, Zzadnou
relevanci pro posouzeni véci.

Stézovatelka dale vyjadfila nesouhlas se zavérem méstského soudu, ktery formulaci Rady,
podle niz ,ve spotu byla pousita (st reklamy, kterd fignruje v klasickych reflamnich blocich”, oznacil
za neobratnost. V této souvislosti je nutno pfedevsim uvést, ze se jednalo o argumentaci spise

podpurnou k navazujici klicové ¢asti odivodnéni spravniho rozhodnuti, ve které Rada hodnotila
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konkrétni prvky obsazené v pfedmétném obchodnim sdéleni (slogany, zména velikosti krabicky
vyrobku). Absence uvedené véty by na zavéru o zakonnosti pfedmétného spravntho rozhodnuti
nemohla nic zménit. Hodnoceni citované casti rozhodnuti Rady méstskym soudem
podle Nejvyssiho spravniho nevybocilo z mezi stanovenych pro prezkum spravnich rozhodnuti
vs. . s. a judikatufe spravnich soudu. Jedna Radou ne zcela pregnantné formulovana véta
v odivodnéni rozhodnuti nemuze zpusobit nezakonnost spravniho rozhodnuti. Méstsky soud
proto postupoval spravné, pokud tuto pasiaz rozhodnuti Rady povazoval za formulaéni
neobratnost. Dale je nutno zminit, Ze sté¢Zzovatelka v této namitce vytrhuje jeden dil¢i argument
Rady z kontextu celého jejiho rozhodnuti. V tomto ohledu povazuje Nejvyssi spravni soud
argumentaci sté¢zovatelky za acelovou.

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

Vyrok o nihrad¢ naklada fizeni se opira o ust. § 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 nakladu fizeni pfed soudem, které davodné vynalozil proti ucastnikovi,
ktery ve véci uspéch nemél. Nejvyssi spravni soud zadnému z ucastniki nahradu naklada
nepfiznal, protoze stézovatelka v fizeni uspéch nemcla a Rad¢ zadné ndklady s timto fizenim
nevznikly.

Pouceni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostiedky piipustné.

V Brné dne 24. listopadu 2011

JUDrx. Eliska Cihlarova
pfedsedkyné senatu





