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CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravni soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Lenky
Maty4sové, soudkyné JUDr. Ludmily Valentové a soudce JUDr. Vojtécha Simicka
v pravni véci zalobce: Beans, spol. sr. o., se sidlem Zerotinova 1133/32, 130 00, Praha,
pravné zastoupeného JUDr. Josefem Skacelem, advokatem se sidlem Londynska 674/55,
120 21, Praha, proti zalovanému: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem
Skrétova 44/6, 120 00, Praha, v Hzeni o kasaéni stiZnosti Zalobce proti rozsudku Méstského
soudu v Praze ze dne 3. 6. 2009, ¢. j. 5 Ca 133/2008 - 42,

takto:

L. Kasacni stiznost se zamita.

II.  Zalovanému se nahrada nakladt fizeni o kasalni stiznosti nepfiznava.
v 4
Oddvodnéni:

Zalobce (dale jen stéZovatel) kasaéni stiZznosti napada v zahlavi oznaeny rozsudek
Meéstského soudu v Praze (dale jen méstsky soud), kterym byla zamitnuta jeho zaloba,
kterou se domahal zrudeni rozhodnuti zalovaného ze dne 7. 11.2007, ¢.j. had/682/08,
sp. zn. 2007/398/had; timto zalovany ulozil stézovateli pokutu ve vysi 100 000 K¢ za
poruseni ustanoveni § 4 pism. e) zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni
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pozdéjsich predpist (dale jen ZRR), a dale ulozil stézovateli povinnost uhradit naklady
spravniho fizeni ve vysi 1000 K¢.

V kasa¢ni stiznosti stézovatel uvadi, ze ma za to, ze se méstsky soud nespravné
vyporadal s namitkami, které v fizeni pfed soudem uplatnil, a dale, ze rozhodl, aniz by
provedl dikazy, které stézovatel navrhoval a které povazuje za nutné pro spravedlivé
rozhodnuti ve véci.

Stézovatel nesouhlasi se zavérem soudu, ze neni podstatné zhodnoceni vlivu
predmétnych reklamnich spotl na uéelné zamérené adresaty reklamy. Stézovatel odkazuje
na judikat NSS - €. j. 6 As 16//2004 - 90 uvadi, ze nadsazku lze v reklamé pripustit,
pricemz mira pripustnosti musi byt posuzovana pravé ve vztahu k adresatim. Cilova
skupina, na kterou je reklama zaméfena, je dulezita z toho dtuvodu, ze adresati ruznych
vékovych skupin maji odlisné schopnosti rozpoznat vtip, dvojsmysl ¢i nadsazku. U cilové
skupiny predmétného spotu, kterymi jsou dle vysilactho c¢asu reklamy zletili, lze
predpokladat znalost osoby hlavatho aktéra predmétného spotu - S. T., ktery je
v citovaném filmu pravé tim ,Kamaradem do desté“ pro druhého hlavniho hrdinu filmu,
L. V. Stézovatel ma za to, ze soud mél zohlednit skutenost, ze spravni organ se nezabyval
tim, na jakou cilovou skupinu je reklama zamérena a jaké dusledky pro tuto skupinu
reklama muaze mit. Zavaznost dusledkd reklamy nemohla byt spolehlivé posouzena bez
objektivniho zhodnoceni nadsazky, jez je obsazena v reklamé. Pokud by znalec dospél
k nazoru, ze reklama obsahovala nadsazku - vtip (spolivajici v zabéru na S. T. - kamarada
do desté, ktery popiji sklenku fernetu), pak by to logicky vylucovalo zavér, ze predmétna
reklama tvrdi, ze je prostfedkem feseni osobnich problému.

Stézovatel namita, ze méstsky soud neprovedl jim navrhované dikazy, které mohly
mit zasadni vliv na rozhodnuti ve véci. Zalovany dle stéZovatele zivazné vrchnostensky
zasahuje do prav a povinnosti tretich subjektt a neni mozné, aby v situaci, kdy rozpor se
zakonem neni zcela jednoznacny, takto vyznamné zasahl do prav stézovatele bez
odborného podkladu, kterym je napf. pravé znalecky posudek. Rozhodnuti zalovaného je
rozhodnutim trednich osob, nikoliv odbornikt a nadto, je to rozhodnuti jedné ze stran
sporu, ktera zasahuje do majetkové sféry druhé ze stran. K zajisténi nezavislého posouzeni
véci a objektivniho zhodnoceni predmétného reklamniho spotu je pak zapotfebi odborné
stanovisko znalce nebo odborné zptisobilé osoby, kterd ma predpoklady zhodnotit véc
objektivné a s odbornymi znalostmi, které redni osoby nemaji (viz ustanoveni § 56
spravniho radu). Dale stézovatel odkazuje na rozsudek NSS ¢. j.6 As 70/2007 - 104, v némz
se uvadi: ,,Otdazka vlivu médii, televize zvlisté, na lidi obecné a déti a mladistvé se zvlastnim
zretelem, byla, je a bude predmétem studia 7ady obori, hovort se o potrebé multidisciplinarni
reflexe (sociologie, psychologie, politologie, kriminologie)®.. ,Potteba vyzkumu médii, jejich
produkce, obsahii a iicinkid kombinujici sociologické metody vyzkumu medidlnich studii
s psychologickymi ndstroji je nezpochybnitelnd. Pravo, které vstupuje do oblasti vcinki médii
svymi regulatornimi ndstroji tak vstupuje do oblasti nesmirné slozité. Organ takovou pravni
upravu aplikujici bude casto jednat za pomoci expertii v vadé obori“... ,V obecné roviné je
nepochybné Zadouct, aby se prislusni experti vady shora zminénych obori vyslovili k sicinkim
medidlnibo piisobeni na proces socializace déti; teoretické zazemi shora uvedenych védnich
oborii je a bude pro aplikacni praxi regulatora v oblasti médii velmi casto potrebné.
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Spravni tizeni je ve smyslu ustanoveni § 3 a ustanoveni § 50 spravniho fadu vazano
/ 4 M 4 eV _V 4 Vv o v v M o 4 M
na Uplné a spolehlivé zjisténi stavu véci, o némz nejsou davodné pochybnosti. Rozsah a
o V) 4 4 o 4 v . 4 4 4 VeV v 4 4 4 M
zpusob zjistovani podkladt pro rozhodnuti uréuje spravni organ, priCemz neni vazan jen
navrhy Gcastnikuy, ale je povinen si opatfit potrebné podklady pro rozhodnuti. Stézovatel
se proto domniva, ze pro posouzeni u¢inkl predmétné reklamy na adresaty (kterymi jsou
dle vysilactho dasu zletili), je ke spolehlivéemu zjiSténi stavu véci zapotrebi vyjadrent
experti - napt. znalce. Tak bude dle nazoru stézovatele vyloucCena subjektivita
rozhodovani Rady. Rozpor se zakonem ¢.40/1995 Sb. neni dle stézovatele natolik
ztetelny, aby si organ mohl uéinit dsudek ohledné této otazky sam (viz rozsudek NSS ¢. ;.
6 As 16/2004- 90), Cemuz nasvédCuje mj. 1 skutecnost, ze jiné reklamy se shodnymi znaky
nebyly Zalovanym nijak postihnuty. Stézovatel predlozil soudu analyzu jinych reklamnich
spotu, které nebyly spravnim organem sankcionovany, prestoze obsahuji shodné znaky
s predmétnou reklamou (tedy pratelstvi ¢i jiny vztah umocnény pitim alkoholu, emoce -
M 4 V7. / i 4 / Ve / Ve 7/

zejména radost nebo pfijemny pocit znasobeny pozitim alkoholu, poziti alkoholu
M v 4 v Ve ! v / /. v v/
poskytuje vzdy povzbuzeni, spotfeba alkoholu pfispiva spoleCenskému tuspéchu, lepsi
vidéni svéta po poziti alkoholu). Nepostihl-li zalovany tyto reklamy, ma stézovatel davod
se domnivat, ze v nich zalovany nadsazku pfipustil a z toho divodu nevyhodnotil reklamy
jako porusujici zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. V opa¢ném pripadé by se spravni
organ dopustil poruseni principu legitimniho ocekavani. Principy predvidatelnosti prava a
ochrany opravnéné duvéry v pravo, jakoz i legitimniho ocekavani, které se ve formé
zakladnich zasad promitaji 1 do oblasti spravniho prava, slouzi k ochrané pravni jistoty
jako jednoho ze zakladnich znakt pravniho statu. Spravni organ je povinen dbat, aby pri
rozhodovani skutkové shodnych nebo podobnych pfipadt nevznikaly divodné rozdily.
Nenili vobdobnych vécech rozhodnuto obdobné je porusen princip legitimniho
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ocekavani. Stézovatel byl v tomto pripadé v legitimnim ocekavani, ze predmétny reklamni
spot, ktery vykazuje stejné znaky jako mnoho dalsich, nebude nijak postihnut, av$ak opak
byl pravdou. Kdyby si zadavatel reklamy nebo vysilatel z opatrnosti chtéli predem zjistit
stanovisko Rady, zda je chystana reklama dle jejiho nazoru v intencich zakona, pak ani to

neni mozné, nebot Rada ani na vyzadani takové informace neposkytuje.

Rozhodovani, které nelze predvidat, je neslucitelné se zasadami pravniho statu
a je porusovanim tUstavniho principu rovnosti v pravech a duastojnosti, rovnosti pred
zakonem a zakazu diskriminace, poruSenim Ustavy CR - ¢l. 1, 3, 5 Listiny zakladnich prav
a svobod (II. US 487/03). Nelze souhlasit stim, ze je dostate¢né, pokud je tsudek na
rozpor predmétné reklamy se zikonem o regulaci reklamy ucinén pouze z dikazniho
v /. . ’ v v 4 4 vV (4
prostredku, kterym je zaznam predmétné reklamy. Dle nazoru stézovatele dochazi
k zaméné laického nazoru, zalozeném naosobnim pocitu, za odborné posouzeni.
Stézovatel navrhoval zpracovani znaleckého posudku pravé proto, aby nestavél pouze na
subjektivnim nazoru, ale aby nazory byly podepfeny odbornymi znalostmi. Neprovedeni
4 \4 . vV Vv 4 4 4 4 /
znaleckého posudku povazuje stézovatel za vadu, ktera mohla mit za nasledek nespravné
’ v e 5 v /7 . . i . 4
posouzeni véci, nebot nebylo mozné objektivné zhodnotit nadsazku, kterou reklama
obsahuje, nebylo mozné objektivné vyhodnotit, jaké Gc¢inky muze reklama na adresaty
mit, apod.

Na zakladé vyse uvedeného stézovatel navrhuje rozsudek méstského soudu v celém
rozsahu zrusit a véc vratit soudu k dal$imu fizeni.
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Zalovany ve svém vyjadfeni ke kasa¢ni stiZnosti uvadi, Ze analyzy reklamnich
spott, ktere predkladal stézovatel v ramci soudniho jednani nevychazely ze spravni praxe
zadného kompetentniho organu, ani nemély znaky znaleckého posudku. V daném pripadeé
se tak jednalo o ucelové pouzity subjektivni dikaz neprokazujici zadna objektivni kritéria,
ktera by presné a jasné vymezila divodnost zastaveni samotného fizeni, potazmo dtuvody
kasalni stiznosti. Zalovany dale argumentuje s odkazem na judikaturu NSS - sp. zn. 8 As
62/2005 - 66 tim, ze ,rozsah dokazovini stanovi spravni organ, ten také ditkazy provddi, a
znalce ustanovi tehdy, je-li znaleckého posudku treba k odbornému posouzeni skutecnosti
duleZitych pro rozbodnuti.“ Ohrazuje se rovnéz proti tvrzeni stézovatele o zasahovani do
prav subjektt vibec, potazmo pak z hlediska, ze rozhoduje pomoci urednich osob bez
potfebné erudice. Tato tvrzeni jsou zcela ulelova, nemaji opodstatnéni ani v samotném
vyroku stézovatele, ani v zadnych skuteénostech, které ostatné stézovatel ani nenamita, ani
nepredklada. Zalovany nesouhlasi ani s vytkami stéZovatele sméfujicimi ke zpochybiovani
odbornosti jeho dlent. Tyto vytky jsou subjektivnim aryze ucelovym napadanim ze
strany stézovatele, bez konkrétnitho vymezeni divodnosti. Zejména z téchto diavoda
zalovany navrhuje, aby Nejvyssi spravni soud kasaéni stiznost zamitl.

Kasacni stiznost je podle ustanoveni § 102 anasl. s.t.s. pfipustna a jsou
v ni namitany davody odpovidajici ustanoveni § 103 odst. 1 pism.a) a b) s.f.s. Jejim
rozsahem a divody je Nejvyssi spravni soud podle ustanoveni § 109 odst.2 a3 s.f.s.
4 4
vazan.

Nejvysst spravai soud prezkoumal kasaéni stiznosti napadeny rozsudek meéstského
v 4 v \4 v 7/ % 4 o /4
soudu a dospél k zavéru, ze kasac¢ni stiznost neni divodna.

Z obsahu spravniho spisu zjistil Nejvyssi spravni soud nasleduji skutecnosti
rozhodné pro posouzeni véci.

Stézovatel je zpracovatelem reklamniho spotu propagujicitho vyrobek spolecnosti
Berentzen Distillers CR spol. s r. 0., a to ndpoj Berentzen Fernet Premium. Dne 29. 5. 2007
zalovany svym rozhodnutim sp. zn. 2007/399/had nafidil ukonceni vysilani reklamy na
produkt Berentzen Fernet Premium vyrobce Berentzen Distillers CR spol. s r. o. a
rozhodnutim sp. zn. 2007/398/had, ¢.j. had/5910/07 oznamil stézovateli, ze snim
zahajuje spravni fizeni pro mozné poruseni ustanoveni § 4 pism. €) ZRR a stanovil lhitu
k vyjadteni. Dne 21. 6. 2007 se stézovatel k spravnimu ftizeni vyjadril. Jeho namitky viadi
zahdjenému spravnimu Fzeni jsou obsahové totozné s Zalobou. Zalovany na zikladé
provedeného fizeni dospél k zavéru, ze stézovatel jako zpracovatel reklamy na Berentzen
Fernet Premium porusil povinnost stanovenou v ustanoveni §4 pism. e¢) ZRR, a to
konkrétné odvysilanim reklamniho spotu na predmétny produkt. Pro poruseni ustanoveni
§ 4 pism. €) v souladu s ustanovenim § 8a odst. 3 pism. f) a ustanoveni § 8a odst. 7 pism. a)
ZRR zalovany ulozil pokutu 100 000 K¢ a povinnost nahradit naklady tizeni ve vysi 1000
K¢. Proti tomuto rozhodnuti podal stézovatel zalobu, kterou Méstsky soud v Praze
rozhodnutim sp. zn. 5 Ca 133/2008 - 42 zamitl.

Stézovatel v kasaéni stiznosti namita, ze nebyly provedeny jim navrhované dikazy,
které mohly mit zasadni vliv na rozhodnuti ve véci. Stézovatel navrhoval v zalobé dikaz
/ \4 . 4 . / \4 4 v v v /.
znaleckym posudkem, protoze dle jeho nazoru je tsudek zalovaného, ze predmétny
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reklamni spot vybizi kfeSeni osobnich problémt pomoci alkoholu, vyhradné
subjektivnim hodnoticim stanoviskem Zzalovaného, které neni dostatecné podlozeno
zadnym odbornym zhodnocenim, jez by mélo spolehlivou dikazni hodnotu. Konkrétni
znalecky posudek stézovatel sam nepredlozil.

K tplnosti skutkovych zjisténi Nejvyssi spravni soud uvadi, ze soudni rad spravni
umoznuje soudu zopakovat nebo doplnit dikazy provedené spravnim organem
(ustanoveni § 77 odst. 2 s. t. s.). Soud, ktery zcela samostatné a nezavisle hodnoti spravnost
a uplnost skutkovych zjisténi ucinénych spravnim organem, muze reagovat na zjisténé
skutkové ¢i (procesné) pravni deficity tim, ze ulozi spravnimu organu jejich odstranéni,
nahrazeni ¢i doplnéni, nebo tak ucini sam. Moznost soudu doplnit dokazovani vsak nelze
bez dalsiho zaménit za povinnost.

Meéstsky soud v Praze odtvodnil své rozhodnuti nedoplnit diukazy navrhovanym
znaleckym posudkem, kdyz uvedl, Ze Rada pro rozhlasové a televizni vysilani je
regulacnim organem, jenz ,nastavuje standardy tykajici se vysilani; jeji rozhodnuti neni
subjektivnim nazorem jedince, nybrz nazorem skupiny vychazejici z pramérného vnimani
spolecnosti. Timto pravanim nazorem, uvedenym jiz v rozhodnutich NSS (napf. ¢. j. 6 As
21/2007 - 109, 6 As 43/2007 - 90 ¢i 6 As 70/2007 - 104) odtvodiiuje nepouziti dikazniho
prosttedku - navrzeného znaleckého posudku. Méstsky soud konstatoval, ze usudek
zalovaného tedy neni vyhradné subjektivni stanovisko zalovaného na véc, které neni
dostatecné podlozeno odbornym zhodnocenim, coz bylo podle stézovatele divodem pro
navrzeni znaleckého posudku jako dikazu.

Nejvyssi spravni soud se zcela shoduje se zavéry meéstského soudu stran kompetenci
zalovaného, nebot u organu typu regulatora v oblasti televizniho vysilani a jeho aparatu
SO , v . :
pak nutno a priori predpokladat vseobecnou odbornou erudici v oblasti, pro kterou byl
ustaven. V obecné roviné je jisté nepochybné zadouci, aby se prislusni experti vyslovili
k 4¢inktim medialniho pasobent; teoretické zazemi nékterych védnich obort je a bude pro
M v_ 7/ i /4 M 4 b4 i v 4 Ve / Ve v/ v 4
aplikacni praxi regulatora v oblasti médii velmi potfebné. Pouziti znalce ¢i prislusného
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experta vSak zalezi na kazdém konkrétnim pfipadé, neni vSak povinnosti regula¢niho
4 4 /4 4 4 4 \4 /4 v/ v
organu, tedy zde zalovaného, aby vyzadoval odborné posouzeni znalce v kazdém pripade.
Zavér zalovaného o odbornych otazkach lze klasifikovat jako tsudek o splnéni podminek
pro udéleni pokuty, ktery si zalovany mtze ucinit sam.

Nejvyssi spravni na zakladé vyse uvedeného dospél k zavéru, ze méstsky soud

. \4 4 Vv 4 / o 4

nepochybil, kdyz neshledal nutnost provést stézovatelem navrzeny dikaz a toto své
rozhodnuti radné a dostateéné odtvodnil. Tato namitka stézovatele proto neni divodna.

Stézovatel dale kladl diraz na skuteCnost, ze predmétny reklamni spot obsahuje
nadsazku a vtip, spocivajici v propojeni filmu ,Kamarad do desté“, resp. hlavniho aktéra
barmana - S. T., ktery je vseobecné znimy mezi vsemi vékovymi kategoriemi,
s predmétnou reklamou. Pfedmétna reklama se snazi zaujmout pravé svym vtipem a
nadsazkou (spocivajici v zabéru na S. T. - kamarada do desté, ktery popiji sklenku fernetu)
a je zaméfena natakové adresaty, kteti jsou dle nazoru stézovatele s to ji pochopit.
Stézovatel nesouhlasi se zavérem soudu, ze neni podstatné zhodnoceni vlivu predmétnych
reklamnich spotd na Glelné zamétené adresaty reklamy, pritom odkazuje na judikaturu
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Nejvyssiho spravaiho soudu, ze které vyplyva, ze nadsazku lze v reklamé pripustit,
priemz mira pfipustnosti musi byt posuzovana pravé ve vztahu k adresatim.

Stézovatel, a to nejen v kasani stiznosti, vSak nerozliSuje rozdil mezi Gcelné
vV / i 4 4 i 4 /4

zamérenymi adresaty reklamy, tedy cilovou skupinou, kterou ma reklama zasahnout, a
adresaty, ktefi mohou byt takovou reklamni kampani zasazeni. Neni pritom
v projednavané véci podstatné, pro posouzeni, zda bylo poruseno ust. § 4 pism. e) ZRR,
zhodnoceni dopadu reklamni kampané na cilovou skupinu, jak se domniva stézovatel, ale
M v /.0 v v/ / 4 v i
na skupinu vSech adresatt kampané, ktefi mohou byt reklamnim spotem zasazeni.
Zatimco cilova skupina (uréita vékova skupina divakd) reklamni kampané zcela jisté maze
byt schopna pochopit nadsazku a vtip reklamni kampané, ostatni adresati reklamni

kampané, kteti mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni, jiz nikoliv.

Nejvyssi spravni soud netvrdi, ze urcita nadsazka ¢i reklamni prehanéni, jez v

reklamnim spotu spatfuje stézovatel, zde neni, a lze ji obecné zcela jisté v ramci
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presvédcovacich kampani pfipustit. Mira pripustnosti vsak musi byt vzdy posuzovana ve
vztahu 1 k adresatim, kteti mohou byt takovou presvéd¢ovaci kampani zasazeni, k jejich
véku, schopnostem nadsazku odhalit a k sekundarnim dasledkim presahujicim ramec
jejich spotrebitelského chovani, které muze reklamni spot, nasledné vyvolat. Predmétna
reklama obsahuje mluveny text: ,kdyZ prsi a svét vam pripada zlej, rozejde se s vimi holka, i
ta drubd, a nic se vim nechce, potvebujete nékoho nebo néco, co vds podrZi... kimose tato slova
. . v vV s 7 . v / . /,
jsou podkreslena zvukovou i obrazovou slozkou umoctiujici pocit, ze zvoleny alkoholicky

’ .. / . / ’ o v ) Vi ’ . v
napoj je vychodiskem z osobnich problémt, tedy ze ,kamos“, kterym je myslen
alkoholicky napoj Berentzen, vam pomuze.

Ustanoveni § 4 pism. e) ZRR uvadi, ze ,reklama na alkoholické napoje nesmi tvrdit,
ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici G¢inek anebo
ze je prostredkem reseni osobnich problému®.

Dotclené zakonné ustanoveni tedy zcela jednoznacné striktné zakazuje, aby reklama
na alkoholické napoje tvrdila, ze alkohol v napoji ma povzbuzujici nebo uklidnujici Géinek
anebo ze je prostiedkem feSeni osobnich problémt. Reklamni spot na Berentzen, dle
nazoru Nejvyssiho spravniho soudu, neobsahuje takovy druh nadsazky &i vtipu, ze by
z predmétné reklamy nebyly zminéné zakazané vlastnosti zfejmé. A to nejen pro vSechny
adresaty reklamy, ale i pro cilovou skupinu reklamni kampané, tedy adresatim, ktefi by
méli tuto nadsazku ¢i vtip schopni rozpoznat, jak uvadi stézovatel. Nic na tom tedy
neméni ani stézovatelem namitana skutelnost, ze dle vysilactho ¢asu jsou adresati
reklamniho spotu zletili. Existence nadsazky ¢ivtipu by v nékterych ptipadech mohla
zapriciniovat obraceny uclinek reklamy, nez je na prvni pohled zfejmy, vtomto
konkrétnim pripadé vsak pouziti S. T., coby ,kamarada do desté“, nijak neoslabovalo
zakonem nepovolenou vlastnost reklamy, a to tu, Ze vam alkoholicky ndpoj pomuze od
osobnich problémd.

Pro posouzeni projednavané véci je rozhodné, ze zikon vyslovné zakazuje, aby
reklama na alkoholické napoje tvrdila, ze alkohol v napoji ma 1ééebné vlastnosti nebo
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povzbuzujici nebo uklidnujici Gcinek a nebo ze je prostredkem reseni osobnich probléma.
Dotéeny reklamni spot vyuziva popisu depresivniho stavu ¢lovéka k tomu, aby mu vnutil
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feseni, kterym je néco, covas podrzi - vtomto pripadé sklenicka alkoholu Fernet
Premium. Alkohol se tak stava prostfedkem reseni osobnich problému. Nejvyssi spravni
soud dospél k zavéru, ze predmétna reklama svoji zvukovou i obrazovou slozkou
umocniyje pocit, ze zvoleny alkoholicky napoj je vychodiskem z osobnich problémt,
stézovatel se proto poruseni citovaného ustanoveni dopustil. Na této skuteénosti, totiz
nesporném poruseni citovaneho ustanoveni zakona, by nemohlo ni¢eho zménit ani
pripadné odborné posouzeni znalcem. Rozpor se zakonem ¢. 40/1995 Sb. je totiz natolik
zretelny, ze si zalovany mohl udinit Gsudek ohledné této otazky sam

SkuteCnost, ze alkohol muze mit, zejména v mensich davkach, povzbuzujici
nebo uklidnuyjici Gcinek ¢i pomahat od osobnich probléma, nemusi byt nutné nepravdiva.
Zakonodarce vsak zcela jasné zakazal tyto vlastnosti v reklamé uvadét ¢i navazovat zdani,
ze by tomu tak mohlo byt. Nadradil tak nad pravo jednotlivce uvadét takovéto informace
o alkoholovém vyrobku ochranu spolecnosti pred negativnimi vlivy alkoholu obecné.

Nelze souhlasit se stézovatelem, ktery poukazuje na skuteCnost, ze jiné reklamy
se shodnymi znaky nebyly zalovanym nijak postihnuty, a z toho dovozuje poruseni zasady
predvidatelnosti prava a libovile v rozhodovani. Neni predmétem tohoto fizeni posuzovat,
zda ten ktery jiny reklamni spot propagujici alkoholické napoje, je ¢i neni v souladu se
zakonem. Stézovatel uvadi, ze predlozil soudu analyzu jinych reklamnich spotl, které
nebyly spravnim organem sankcionovany, prestoze obsahuji shodné znaky s predmétnou
reklamou, pfitom sam uvadi, ze témito znaky jsou: ,pratelstvi ¢i jiny vztah umocnény
pitim alkoholu, emoce - zejména radost nebo pfijemny pocit znasobeny pozitim alkoholu,
poziti alkoholu poskytuje vzdy povzbuzeni, spotreba alkoholu ptispiva spolecenskému
uspéchu, lepsi vidéni svéta po poziti alkoholu.“ Dle nazoru Nejvyssiho spravniho soudu
neni argumentace stézovatele pfipadna nebot zde na shodnost znakt nelze dovozovat.

Namita-li stézovatel, ze v obdobnych vécech neni rozhodnuto obdobné a je porusen
princip legitimniho ocekavani, nelze této namitce prisvedcit.

Spravni organ je nepochybné povinen dbat, aby pfi rozhodovani skutkové
shodnych nebo podobnych ptipadi nevznikaly davodné rozdily. Nenili v obdobnych
vécech rozhodnuto obdobné je porusen princip legitimniho ocekavani, princip
predvidatelnosti prava a ochrany opravnéneé duvéry v pravo. K tomuto je vsak nutno
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podotknout, ze o reklamach zminénych stézovatelem spravni organ nerozhodoval. Ze
stézovatelem uvadénych reklam (napt. Becherovka, Pivo Branik, Pivo Gambrinus, Fernet
Citrus,...) lze, na rozdil od reklamy stézovatele, dovozovat pratelstvi, fandovstvi ke sportu,
emoce a optimismus; tyto znaky vsak nejsou zakonem nepovolenymi prvky v reklameé.
V kazdém pfiipadé je vS$ak nutno pii posuzovani ke kazdé reklamé pristupovat jednotlivé,
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nékteré shodné znaky u jednotlivych reklam mohou mit Gplné jiné vyznéni ¢i dopad na
adresaty. Princip predvidatelnosti prav je dodrzen pokud reklama, kteraje v rozporu
s nékterym z ustanoveni zakona byla odstranéna z vysilani a v souladu se zakonem byla za
tento spravni delikt ulozena pokuta.

Nejvyssi spravni soud s prihlédnutim k vySe uvedenému dospél k zavéru, ze
skutkova podstata, jak je dovozovana z ustanoveni § 4 pism. €) ZRR, v daném pripadé
naplnéna byla, a dospél-li Méstsky soud v Praze k témuz zivéru jako zalovany, zadné
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nespravnosti, jez by mohla mit vliv na zakonnost jeho rozsudku, se nedopustil. Jak jiz bylo
uvedeno, pro zavér, zda byla naplnéna skutkova podstata spravniho deliktu, za ktery byla
stézovateli pokuta ulozena, neni podstatné zhodnoceni vlivu predmétnych reklamnich
spotu na Ucelové zamérené adresaty reklamy, ale posouzenti, zda byla ¢i nebyla porusena
pravni norma zakazujici urcité jednani, resp. vymezujici uréité limity pro nékteré druhy
reklam, zde nekonkrétné pro reklamy na alkoholické napoje. V daném pripadé reklamni
spot obsahoval skutecnosti zakonem zakdzané, skutkova podstata spravaiho deliktu, za
ktery byl stézovatel postizen, byla prokazatelné naplnéna.

Meéstsky soud se vyporadal dostatecné se vsemi zalobnimi namitkami stézovatele a
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své rozhodnuti nalezit¢ odtvodnil.; namitané nezakonnosti ani jinych vad v fizeni se
nedopustil. Nejvyssi spravni soud neshledal kasa¢ni namitky uplatnéné stézovatelem ve
smyslu ustanoveni § 103 odst. 1 pism. a) a b) s. f. s. davodnymi, a proto dle ustanoveni §
110 odst. 1 s. 1. s. kasacni stiznost zamitl.

O nakladech fizeni o kasacni stiznosti rozhodl Nejvyssi spravni soud podle

ustanoveni § 60 odst. 1 a 7 s. . s. ve spojent s ustanovenim § 120 s. t. s. Stézovatel nemél ve
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véci uspéch, proto mu pravo na nahradu nakladd nenalezi. To by nalezelo zalovanému.
Protoze vsak zalovany zadné naklady neuplatfioval a Nejvyssi spravai soud ani zadné
naklady, jez by mu vznikly ajez by prekrocily naklady jeho bézné administrativni
¢innosti, ze spisu nezjistil, rozhodl tak, ze zalovanému, prestoze mél ve véci plny tspéch, se
nahrada nakladu fizeni neptiznava.

Poucdeni: Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné (§ 53 odst.
3, § 120s. 1. s.).
V Brné dne 2. unora 2010

JUDr. Lenka Matyasova
predsedkyné senatu



