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CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravai soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky
Cihlafové asoudct JUDr. Karla Simky a JUDr. Jaroslava Hubatka v pravni véci
zalobkyné: Cesk4 televize, se sidlem Na Hfebenech II, Praha 4 - Kav Hory,
proti Zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2,
v fizeni o kasaéni stiznosti zalobkyné proti rozsudku Meéstského soudu v Praze ze dne

19. 1. 2011, ¢. ] 7 A 52/2010 - 47,
takto:

Rozsudek Meéstského soudu v Praze ze dne 19.1.2011, ¢. j. 7 A 52/2010 - 47,
se zruSuje avéc se vraci tomutosoudu k dal§imu fizeni.

Oduvodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 19. 1. 2011, ¢. j. 7A 52/2010-47-52, zamitl
zalobu podanou zalobkyni (dale jen ,stézovatelka®), kterou se domahala zruseni
rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,Rada“) ze dne 6. 10. 2009,
sp. zn. 2009/717/LOJ/CTV, &. j. LOJ/97/08, jim% byla stézovatelce uloZena pokuta ve
vysi 50000 K¢ za poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢.
231/2001 Sb., ve znéni Gc¢inném do 31. 5. 2010 (dale jen ,zakon o vysilani®), pro vysilani
reklam, teleshoppingu a sponzorovanych poradi. Poruseni povinnosti se stézovatelka
dopustila tim, ze jako provozovatel televizniho vysilani oznacenim sponzora CK Intact
Velké Mezirici (sponzor poradu, mutace 1), které obsahovalo reklamni prvky, vysilanym
dne 16.3.2009 v ase 06:10:10 hod. na programu CT 1, nezajistila, aby reklamy a
teleshopping byly rozeznatelné azfetelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové
oddélené od ostatnich casti programu. V odivodnéni rozsudku méstsky soud uvedl, ze za
jediné rozliSovaci kritérium mezi reklamou a sponzorovanim, které vyplyva ptrimo ze
zakona o vysilani, lze oznacit ucel, ktery ma posuzovany spot napliiovat. Pfi hodnoceni
odvysilaného spotu proto Rada musi zejména posoudit, zda jsou Gdaje v ném uvedené
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primarné pouze informativaiho charakteru ¢i zda jiz jde o udaje urcené k podpore prodeje,
nakupu nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb. Kritériem pro hodnoceni skutecného tcelu
spotu jsou pak prostfedky, jimiz ma byt tohoto Ucelu dosazeno. Toto kritérium vsak jiz
/ 4 v/ 4 717 4 / i v / v/ v
nevyplyva pfimo ze zakona o vysilani. Uvedenymi prostfedky mohou byt v ptipadé spotu
odvysilaného v ramci televizniho vysilani v podstaté jakékoliv jeho obrazové nebo
zvukové vyrazové prostredky. Pro posouzeni tak muze byt podstatny napt. slogan, at jiz v
7 ve / v . . / v oV /
textové Ci zvukové formé, nebo naopak jeho absence. Relevanci ma nepochybné zretelny
poukaz na urcitou vlastnost propagovaného vyrobku, na to, ze je vyrobek novinkou, ¢i
informace o tom, kde jej 1ze zakoupit. Evidentné reklamni pak bude sdéleni informujici o
cené vyrobku, nabizenych slevach nebo ptimo srovnavajici urcity produkt s konkurenci.
Dalsim z voditek pro zavér, ze spot mél za cil presveédcit divaka ke koupi produktu, mtze
byt jeho dynamika. Dynamické ztvarnéni spotu neni nutnym znakem reklamy, nicméné
bude spise svéd¢it tomu, ze se o reklamu jedna. Dynamika spotu bude relevantni v pripade,
v IV 4 v 4 M v v v 4 /. M 4 v/
ze (spolu)vytvaii reklamni sdéleni, tj. presvédcovaci proces, ktery je pro divaka primou
pobidkou k mnakupu vyrobku (produktu). Dynamicky spot vSak muze byt pouze
sponzorskym vzkazem, a to zejména, pokud se v ném neobjevuji vedle dynamického
ztvarnéni zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou zmiriovany urdité kvality nebo vlastnosti
produktu, pripadné neni-li produkt vubec zminovan. Naopak i staticky spot muze
byt reklamou, a to v ptipadé, kdy pres statické ztvarnéni ostatni slozky odvysilaného spotu
maji jednoznacné reklamni obsah, napf. staticka informace o cené vyrobku. Vzdy je vsak
treba hodnotit celkové vyznéni spotu, a to z hlediska Gstfedniho motivu, ktery by mél
vychazet z jeho jednotlivych prvki a z jejich vzajemneé souvislosti. Pro reklamu je typicke,
\4 ./ M 4 4 7 . v v Ve M 4 b 4 /- / o
ze jeji primarni funkci je presvédcit divaka k prodeji, nakupu nebo pronajmu vyrobka
nebo sluzeb. Naopak je-li primarnim cilem spotu informovat divaka pouze o existenci
vyrobku nebo sluzby, nejedna se o reklamu. Vzhledem k tomu, jak Siroky prostor zakon o
vysilani ponechava pro interpretaci relevantnich ustanoveni, pokud jde o reklamu a
sponzorsky vzkaz, lze mezi nimi jen velmi obtizné vymezit ostrou hranici. Presto, ze jeji
urCeni neni jednoduché, je treba ji v kazdém konkrétnim ptripadé stanovit a zohlednit
pritom veskeré, leckdy i velmi detailni nebo zdanlivé marginalni, okolnosti konkrétniho
odvysilaného spotu. Pouze na zakladé komplexniho posouzeni vsech slozek odvysilaného
oV v/ v M 4 4 Ve 4 4 / v/ o
spotu muze Rada, a pripadné i spravni soud, pfi rozhodovani obdobnych pfipadt
kvalifikované rozhodnout. Méstsky soud uvedl, ze Rada dGvodné spatfovala reklamni
charakter spotu v poukazu na vlastnost poskytované sluzby, a to pocet zemi, v nichz
1ze jazykové kurzy absolvovat. Zaroven z dynamiky spotu lze usoudit, je jeho cilem bylo
presvédéit divaka o kvalitach poskytovanych sluzeb. Poukaz na mnozstvi destinaci, a tedy
na kvalitu a vlastnosti poskytované sluzby, a pfimé osloveni (,pro Vas“) je soudasti
presvéd¢ovactho procesu, ktery je pro divaka pfimou pobidkou k vyuziti sluzby. Dalsi
kvalitativni hledisko zvyraznéné slovy ,pro Vase déti“ mifilo na divaky - rodice hodlajici
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umoznit svym détem jazykove vzdélani. Spot s ohledem na povahu prezentovanych sluzeb
mifil jiz svou podstatou na kvalifikovany okruh spottebiteld, a to téch, ktefi uvazovali ¢i
uvazuji o jazykovém vzdélani a to pfipadné i pobytem v zahrani¢i. V daném pfipadé tak
dynamicky charakter spotu a poskytnuté informace nedaly relevantnimu spottebiteli
najevo pouze existenci sluzby a jejitho poskytovatele, nybrz i indicie, na jejichz zakladé se o
vyuziti sluzby rozhoduje. Z celkového pohledu tak byl spot zptsobily presvédéit divaka k
vyuziti sluzeb pravé prezentovaného sponzora, resp. ke zjistovani dalsich konkrétnich
. 4 VYV /7 / Ve / v /_V_ .V / 4 .
informaci smeérujicich k vyuziti sluzby (navstéva webovych stranek sponzora, existence
jeho pobocek apod.). I kdyz uvedeni odkazu ne webové stranky nema bez dal$iho reklamni
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charakter, vtomto pripadé odkaz reklamni charakter mél, nebot doplnoval jiz vyse
uvedené informace schopné presvédcit spotrebitele. Navic zobrazeni odkazu nebylo
staticke, nybrz dynamické, vyrazné upoutavajici (problikavanim) pozornost divaka.
Dusledkem prezentovaného spotu tak nebylo pouze ziskani povédomi o existenci
.-y / / / [ / . o
sponzora, ale divak zhlédnutim spotu ziskal i informace relevantni pro jeho rozhodovani
pti vybéru instituce, ktera mu jazykové vzdélani zajisti ¢i zprostredkuje. Sponzor spotem
demonstroval Siroky zabér svého marketingového pusobeni a jeho snahou mohlo byt
neotrelym a zapamatovatelnym zpusobem upozornit divaka na svou existenci, avsak
/ / / / v
vysledkem této snahy nebyl sponzorsky vzkaz, nybrz reklama.

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhuté kasacni stiznost,
v niz namitala nezakonnost napadeného rozsudku pro nespravné posouzeni pravni otazky.
Uvedla, ze informace obsazené ve spotu smérovaly vylucné k zajisténi povédomi o
existenci sponzora, a to pravé prostrednictvim informace o poskytovanych sluzbach v
ramci pripustnych moznosti kreativniho zpracovani spotu a vlastni prezentace sponzora.
Méstsky soud vSak toto zpracovani vyhodnotil tak, ze sluzby byly kvantitativné a
kvalitativné specifikovany takovym zpusobem, ze vysledkem bylo reklamni sdéleni. Ma-li
vSak sponzorsky vzkaz plnit svij Gcel, musi divaka také zaujmout, coz neni v rozporu
s judikaturou Nejvyssiho spravniho soudu. Je nutno brat vUvahu ruzné pfistupy ke
zpracovani obsahu sponzorského vzkazu a nastavovat kriteria jeho hodnocent velmi citlivé.
Meéstsky soud postavil povsechnou informaci, ze jazykové kurzy jsou ,pro Vas a Vase deéti”
a ,ve triceti zemich® na uroven relevantni informace pro rozhodovani pti zvoleni
organizatora jazykového pobytu. Stézovatelka ma za to, ze pravé informace o specializaci
sponzora, pokud jde o jazyky, destinace, kategorizace vékovych skupin a jejich cenové
zvyhodnéni apod., které ve sponzorském spotu nebyly, jsou relevantni pro posouzeni
a vyhodnoceni vahy informaci, které naopak ve spotu uvedeny byly, aby bylo mozno
posoudit spot ve vsech souvislostech a objektivné. Zpusob zobrazeni webovych stranek
sponzora nemuze potladit informativni charakter spotu a je pouze obvyklym vytsténim
spotu poskytujictho informaci o sponzorovi. Na webové stranky nebyl kladen takovy
duraz, ktery by potla¢il informativni charakter odkazu. Posuzovany spot svym obsahem
ani zpusobem zpracovani neprekrocil hranice obecné, a tedy povolené charakteristiky
sponzora prostiednictvim sluzby, atoani vsouvislosti suzitim prvks, které maji
dynamicky charakter. Optel-li méstsky soud svoji tvahu o reklamnim sdéleni o vizualni
zpracovani tohoto odkazu, pak tato Gvaha jde jiz nad rimec hodnoceni vytykanych
reklamnich atributi uvadénych Radou, nebof ta v rozhodnuti pouze konstatovala, ze
vyzva ke spotfebé je zavrsena odkazem na internetové stranky, na nichz lze jazykové
kurzy objednat. V zadném ptipadé tento zavér Rada nedovozovala na zdkladé toho, ze
zobrazeni vlastniho odkazu nebylo statické a vyrazné upoutavalo problikavanim, jak uvedl
méstsky soud. Ani v popisu spotu tuto skutecnost Rada neuvedla. Stézovatelka proto
navrhla, aby Nejvys$si spravni soud rozsudek méstského soudu zrusil a véc mu vratl
k dalsimu fizeni.

Rada ve vyjadreni ke kasalni stiznosti uvedla, ze trva na zakonnosti a bezvadnosti
/4 4 4 / v vV Vv . 4 v v 4
své spravni Uvahy a vzhledem k tomu, ze se ztotoznuje se zavéry méstskeého soudu,
M Vv/ 4 4 V4 A% 4
navrhla, aby Nejvyssi spravni soud kasaéni stiznost zamitl.
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Nejvyssi spravai soud prezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 2
a 3 zakona ¢. 150/2002 Sb., soudniho radu spravaniho (dale jen ,s. t. s.“), vazan rozsahem a
duvody, které uplatnila stéZovatelka v podané kasalni stiznosti, a pfitom sam neshledal
vady uvedené v odstavci 3, k nimz by musel pfihlédnout z Gfedni povinnosti.

Nejvyssi spravai soud se nejprve zabyval stizni namitkou podle § 103 odst. 1 pism.
d) s. f.s., ze méstsky soud mél uvadét hodnoceni spotu jdouci nad ramec Gvah Rady,
v nichz popsala prvky spotu, ve kterych spattuje jeho reklamni charakter ve smyslu ust. § 2
odst. 1 pism.n) zakona o vysilani. Je sice pravda, ze Rada odkaz na webové stranky
nepopsala jako vyrazné upoutavajici problikdvanim, nicméné spot je v jejim rozhodnuti
popsan vcetné toho, ze v jeho zavéru se objevi odkaz na webové stranky sponzora. Rada
k odkazu na webové stranky uvedla, ze vyzva ke spotrebé je zavrSena odkazem na
internetové stranky, na nichz lze jazykove kurzy objednat. Neni zfejmé, na zakladé ceho
méstsky soud pouzil vodivodnéni svého rozsudku pojem ,vyrazné upoutavajici
problikavanim® ve vztahu kuvedeni webovych stranek v zavéru spotu, ale v této
souvislosti neni namitano zadné procesni pochybeni méstského soudu a neplyne ani
z obsahu soudniho spisu. Jedna se tedy o interpretaci obsahu spotu méstskym soudem,
pricemz spot byl na zaznamovém médiu, které bylo soucasti spravaiho spisu. Rada popsala
v oduvodnéni rozhodnuti zavér spotu tak, ze se v ném objevuje odkaz na webové stranky
sponzora. Méstsky soud proto rozhodoval v mezich skutkového stavu, jak byl popsan
a posuzovan Radou ve spravnim rozhodnuti. Pokud shlédl obsah spotu jeho prehranim
napf. na obrazovce pocitate mimo jednani, a proto v reakci na takto ziskany vjem pouzil
pojem ,problikavani“ odkazu na webové stranky sponzora, nebylo by vtom mozno
shledat pochybeni. Ve spravnich fizenich jsou obsahem spisu zpravidla listiny s texty,
neztidka 1 jiné nosice informaci - plany, fotografie, trojrozmérné modely staveb,
zaznamova meédia obsahujici audio- ¢i videonahravky, jiné hmotné predmeéty (napt. vzorky
zbozi opatfeného ochrannou znamkou) aj. Pravni Gprava spravniho soudnictvi vychazi ze
zasady, ze je-li predmétem sporu mezi zalobcem a spravnim organem pouze posouzeni
otazky pravni, tj. aplikace pfislusného pravniho predpisu, jeho interpretace a naplnéni
pravnich (nikoli v$ak skutkovych) podminek pro subsumpci uréitého pravniho pravidla na
skutkovy stav, neni treba provadét dokazovani alze rozhodnout i bez natizeni jednani,
souhlasi-li s tim oba tcastnici. Rozhodnout ve véci bez natizeni jednani jisté neni mozné za
situace, ze predmétem sporu je skutkovy stav v uz$im slova smyslu, napft. je-li spor o to,
zda urdity text jsouci soucasti sponzorského vzkazu je pfi vysilani spotu v bézné televizni
kvalité ¢itelny. Pak je tfeba ve véci natidit jednani a provést dikaz, na zakladé néhoz soud
skutkovy spor mezi Ulastniky fizeni rozhodne. Dokazovani promitnutim spotu se
sponzorskym vzkazem pfi jednani je tedy nezbytné tehdy, vede-li se spor o jeho obsah ¢i
doprovodné okolnosti ovliviiujici jeho vnimani divikem, napt. o technickou kvalitu
vysilaného zdznamu, zfetelnost, kontrast ¢i jiné vlastnosti ovliviujici viditelnost uréitych
grafickych prvks nebo textl spotu ¢i o slysitelnost nebo srozumitelnost jeho zvukového
obsahu. Neni-li v§ak sporu o obsah spotu, spor je jen a pouze o jeho interpretaci (vyznam
jeho jednotlivych ¢asti, celkové vyznéni spotu aj.), aniz by tato interpretace zavisela na
zavéru o urcitych v uzsim slova smyslu skutkovych vlastnostech spotu, pak neni tfeba jeho
promitnuti jako dikaz provadét a postadi, seznami-li se soud s jeho obsahem obdobnym
zptsobem, jakym se seznamuje s ostatnim obsahem spravniho spisu. Je-li tedy soudasti
spravniho spisu zaznamové médium, na némz je nahran predmétny spot, soud si jej i bez
jednani mize a ma promitnout, stejné jako se musi, ma-li rozhodnout se znalosti vsech
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rozhodnych skutecnosti, seznamit s ostatnim obsahem spravniho spisu. Pokud se tedy

méstsky soud takovym promitnutim spotu seznamil s jeho obsahem a tento obsah urlitym

zpusobem interpretoval v souvislosti se zkoumanim, zda tkon, ktery provedl spravni
/ / / v/ ’ ’ ;7 . . ’ , .

organ ve spravaim ftizeni (tedy shlédnuti a interpretace spotu a jeho pravni kvalifikace), byl

ucinén v souladu se zakonem, nijak nepochybil. Z téchto diivodd neni tato stizni namitka

divodna.

Dale se Nejvyssi spravni soud zabyval namitkou nezakonnosti rozsudku méstského
soudu pro nespravné posouzeni pravni otazky ve smyslu ust. § 103 odst. 1 pism. a) s. f. s.,
¢ili zda obsah predmétného spotu byl Radou posouzen jako reklama spravné, ve smyslu
defini¢nich kritérii reklamy vymezenych zakonem o vysilani.

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

Podle ust. § 53 odst. 1 zakona o vysilani je provozovatel vysilani povinen oznacit
kazdy porad sponzorovany zcela nebo zcasti zejména na jeho zacatku nebo na jeho konci
obchodni firmou, obrazovym symbolem (logem), ochrannou znamkou nebo znamkou
sluzeb identifikujici sponzora.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro ucely tohoto
zakona rozumi jakekoliv vefejné oznameni, vysilané za Gplatu nebo jinou protihodnotu
nebo vysilané za Gcelem vlastni propagace provozovatele vysilani, urcené k podpore
prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobku nebo sluzeb, vCetné nemovitého majetku, prav a
zavazku.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona o vysilani se sponzorovanim pro ucely tohoto
zakona rozumi jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo pravnickou osobou, ktera
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo
nepfimému financovani rozhlasovych nebo televiznich poradi za Glelem propagace jména

V7. 4 . 4 / 4 . /4 4 . /4
a prijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového
symbolu (loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkd nebo jinych
vykont.

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 ztetelné zvukové, u provozovatele televizniho vysilani zfetelné zvukové, obrazové
¢i zvukové-obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu.

V oddvodnéni spravniho rozhodnuti popsala Rada predmétny spot takto: ,V obraze
otacejici a priblizujici se zemékoule, v levém hornim robu logotyp Intact s podtextem ,sponzor
poradu. Do mista stredu Evropy se zabodava sloup a na néj se vé&si smérniky ve formé viajek.
V levém dolnim robu odkaz na web www.intact.cz. V svodu spotu je skyset hluk leticibo letadla
a ndsledujici slova ,Intact - jazykové kurzy v zabranici pro vds a vase déti. Ve triceti zemich!
www.intact.cz.“ V odavodnéni svého rozhodnuti Rada uvedla, ze pfedmétny spot ma
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reklamni prvky zejména co se tyce pfitomnosti odkazt na kvality produktu sponzora a
vyzvu ke spotrebé produktu. Spot ma dynamicky charakter, spocivajici v otac¢ivém globu,
do kterého se za zvuku leticiho letadla zapichuje rozcestnik, na némz jsou misto ukazatela
vlajky, jez prezentuji velké mnozstvi jazykovych kurzd, které sponzor poskytuje. Tuto
prezentaci mnozstvi ¢i rozsahu nabizeného produktu lze povazovat za zdtraznéni jeho
kvality. Na toto je divak dale upozornovan slovy ,jazykoveé kurzy pro vas a vase déti“ a ,,ve
triceti zemich®. Cilem takové prezentace neni podle Rady ,pouhé® vytvoreni dobrého
jména ¢i jeho propagace, ale zejména upoutani pozornosti divaka prezentaci kvalit
nabizeného produktu. Spojeni ,pro vas a vase déti“ 1ze podle Rady povazovat za vyzvu ke
spotrebé produktu, ktera je reklamnim prvkem a nikoliv prvkem povolenym pro oznaceni
sponzora. Vyzva ke spotfebé produktu je zavrsena odkazem na internetové stranky, na
nichz lze jazykové kurzy objednat. Pro naplnéni charakteru oznaceni sponzora by zcela
postacovalo pouhé konstatovani statického charakteru o tom, kdo je sponzorem portadu,
aniz by se dale rozvadély kvality produktu sponzora. Vlozenim textu ,sponzor poradu®
nelze z reklamniho spotu uéinit sponzorsky vzkaz, pokud obsah spotu, v tomto pripadé
tzv. reklamni pribéh, jej radi mezi reklamy.

Otazkou rozliseni mezi reklamou a sponzorskym vzkazem se jiz Nejvyssi spravni
soud v minulosti opakované ve svych rozhodnutich zabyval, pticemz jeho judikatura se
postupné vyvijela.

Rozhodnutim, v némz Nejvyssi spravni soud vyty¢il prvotni zakladni zasady
pro rozliSovani mezi reklamou a sponzorskym vzkazem, byl rozsudek ze dne 9. 11. 2006,
¢.j.7 As 81/2005 - 79 (publikovany pod ¢. 1063/2007 Sb. NSS a na www.nssoud.cz).
V ném se ke spotu spocivajicimu ve sponzorském vzkazu mimo jiné uvadi, ze ,takouvyto
spot miize ve svém disledku obsahovat reklamni sdéleni v sirsim slova smyslu, tj. sdéleni verejiné
propagujici obchodni firmu, vyrobek, zboZi ¢i sluzbu, a dale i slogan, tj. urcité slovni spojeni
charakterizujici podnikatele ¢i jeho vyrobek, zboZi nebo sluzbu. Ddle musi takovyto sponzorsky
vzkaz dostat vsem pravidliim stanovenym v ust. § 53 zdkona o provozovini rozhlasového a
televiznibho vysilani a rovnéZz v ust. § 48 odst. 1 az 3 cit. zakona (z didvodii vyse uvedenych).
Vtéto souvislosti Nejuyssi spravni soud zdiiraziiuje, Ze zakladnim icelem sponzorovani je
vytvoreni dobrého jména, povésti pravnické &i fyzické osoby ¢i jeho vyrobki (tzv. goodwill).
Tento wucel proto musi slouZit jako odlisujici kritérium pro reklamu a sponzorovini, protoZe
tam, kde by sponzorsky vzkaz vybizel ke koupi urcitého vyrobku podnikatele, by se jiz nejednalo
o sponzorsky vzkaz, nybrz o reklamu. Sponzorovinim sitak sponzor vytvari goodwill,
povédomi u divaka, prezentuje svou existenci, predmeét cinnosti a vysledek toboto predmeétu, aby
ho ndsledné reklamoun presvédcil o koupi tohoto konkrétniho vyrobku. (...) Klasickym prikladem
sponzorského vzkazu vytvoreného dle zikona o provozovini rozhlasového a televiznibho vysilani
tak bude graficka prezentace loga sponzora & jeho wvyrobku doprovizend sloganem
charakterizujicim sponzora ¢i vyrobek, spise statického charakteru, s uvedenim, Ze se jedna
o sponzora konkrétnibo poradu. V Zddném pripadé vsak nemiize jit o takové ztvirnéni,
kde by vistrednim motivem bylo presvédceni divika o koupi urcitého vyrobku zdiirazriovanim
jeho kvalit, srovnavinim s podobnymi & néjaky reklamni pribéh, tj. dynamicky charakter
vysilaného sdéleni.“ Z vyse uvedeného lze vyvodit, ze vyznamnym, avsak ve své podstaté
nutné jen velmi hrubym, ne vzdy bez dalsiho pouzitelnym a zpravidla také nikoli jedinym,
rozliSovacim kritériem mezi sponzorskym vzkazem a reklamou jsou jejich v urcité mite
rozdilné zakladni Géely. Jadrem sdéleni u sponzorského vzkazu bude zpravidla vytvoreni ¢i
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posileni povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejruznéjsich, pro divaka pozitivaich
¢i uziteCnych, vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdélent
bude obvykle snaha primét divaka ke koupi uréitého produktu nebo sluzby.

Z judikatury spravnich soudt vsak postupné vyplynulo, co je ostatné pti blizsim
zkoumani reklamni a marketingové praxe ocividné, ze vySe uvedené svym zplsobem
idealnétypické kategorie sponzoringu na strané jedné a reklamy na strané druhé se
zpravidla navzajem prolinaji. Prezentace vysilana jako reklama ve smyslu definice v § 2
odst. 1 pism. n) zakona o vysilani mtze byt postavena pouze jako pribéh vytvarejici ¢i

M o4 v 4 i 4 / i v 4 Ver 7/ i 4
posilujici povédomi divaka o vyrobci (napf. koncernu vyrabéjicim automobily), jim
uzivané znacce (znacka automobilu neztidka zdéasti ¢i zcela odlisna od obchodni firmy
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vyrobce) nebo jiném charakteristickém oznaceni, nezfidka chranéném instituty prava
dusevniho vlastnictvi, pod nimz prodava své produkty nebo skupiny produktld (napt.
nabytkové rady, cokoladové tycinky). Nékdy dokonce reklama pouze upozorfuje na
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urcité zivotni situace, v nichz je vhodné uvazovat o koupi zbozi ¢ivyuziti sluzeb
zadavatele reklamy, napt. upozornuje na rizika, ktera lze pojistit, ¢i na destinace, do
kterych muze byt zajimavé cestovat. Na druhé strané samotna pravni Gprava sponzoringu
rozhlasovych ¢i televiznich porada pripousti, aby byl sponzorsky pfispévek poskytnut,
a sponzorsky vzkaz odvysilan, vedle propagace jména a pfijment fyzické osoby nebo nazvu
pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné znamky
sponzora nebo jen sponzora samotného také k propagaci jeho sluzby, vyrobka nebo jinych
vykonu. Znamena to tedy, a judikatura to opakované akceptovala, ze za sam o sobé
nedovoleny nemuze byt povazovan takovy sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym obsahem
M v / Ve oo / / 4 v / v/ v/ M M / Ve
je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon vyrabény, pfimo nebo nepfimo distribuovany ¢i
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jinak obchodné zajistovany sponzorujicim subjektem. Nejvyssi spravni soud k tomu
v rozsudku ze dne 27.6.2007, ¢.j. 6 As 44/2006 - 76, www.nssoud.cz, uvedl, ze ,Obsab
sponzorského vzkazu miiZe byt tvoren nejenom obchodni firmou, logem, ochrannou znimkou,
znamkou sluzeb identifikujici sponzora, ale i dalsimi proky, nebot’ zikon o wvysilini v
citovaném ustanovent jejich pouziti nezakazuje. Obsabem sponzorského vzkazu tak nemusi byt
jen obchodni firma, tj. nazev, pod kterym je podnikatel zapsin v obchodnim rejstiiku, nybrz
i 0znaceni jeho vyrobki, které md chranéné ochrannou znimkou a které Casto neni shodné
s oznacenim obchodni firmy. MiiZe byt marketingovou strategii podnikatele zdiiraznit pri svych
prezentacich jméno vyrobku a nikoliv svou obchodni firmu, napy. v situaci sirokého vyrobniho
spektra je mozno se sponzorovanim urcitého typu poradu zamérit na urcity typ vyrobku, aby
tim podnikatel dal verejnosti najevo svou existenci. Je proto zcela v souladu se zakonem umoznit
sponzorovi takovou volbu. Stejné tak lze logicky ocekdvat, Ze podnikatel bude chtit sviij vyrobek
& svou obchodni firmu spojit s konkrétnim slovnim spojenim, které by jeho osobné ¢ jebho
produkt co nejlépe charakterizovalo.” Uvedeny pristup se v judikature Nejvyssiho spravniho
soudu ustalil. V fadé piipadu tak bylo akceptovano, Ze sponzorem, tedy propagovanou
entitou, nebyla fyzicka nebo pravnicka osoba obchodné zajistujici urcity vyrobek, sluzbu
Ve .. / / / \4 / 4 Ve .. / / . v M vVv/
¢i jiny vykon, nybrz vyrobek, sluzba ¢i jiny vykon (viz napt. rozsudky Nejvyssiho
spravniho soudu ze dne 2.9.2009, ¢.j. 6 As 13/2009 - 92, ze dne 2. 6.2010, ¢. j. 6 As
5/2010 - 91, ze dne 23. 10. 2009, ¢.j.7 As3/2009 - 65, ze dne 25.11.2009, ¢. j. 7 As
53/2009 - 89, & ze dne 17.6.2010, ¢.5.7 As16/2010 - 64, vSechny dostupné na

www.nssoud.cz).
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Rovnéz dalsi z prvotnich rozliSovacich kritérii popsanych v citovaném rozsudku,
ato zasadni nepripustnost silné dynamické, srovnavaci ¢i  presvédcovaci povahy
/ \ A i v v 4
sponzorského vzkazu, bylo dalsi judikaturou upfesnovano.

V rozsudku ze dne 26. 5. 2010, ¢. j. 7 As 30/2010 - 93, dostupny na www.nssoud.cz,
k tomu Nejvyssi spravai soud uvedl: ,Za jediné rozlisovaci kritérium mezi reklamou a
sponzorovdnim, které vyplyvd primo ze zakona o provozovini vysilani, lze oznacit ucel, ktery
md posuzovany spot naplriovat. Pri hodnoceni odvysilaného spotu proto Zalovand musi zejména
posoudit, zda jsou sidaje v ném uvedené primdrné pouze informativniho charakteru ¢i zda jiZ jde
o tidaje urcené k podpore prodeje, nikupu nebo prondimu vyrobkii nebo sluzeb. Kritériem pro
hodnoceni skutecného iicelu spotu jsou pak prostiedky, jimiZz ma byt toboto vicelu dosazeno. Toto
kritérium vsak jiZ nevyplyva primo ze zdkona o provozovini vysilani. Uvedenymi prostiedky
pak mobou byt v pripadé spotu odvysilaného v ramci televiznibo vysilani v podstaté jakékoliv
jeho obrazové nebo zvukové vyrazové prostredky. Pro posouzeni tak miiZe byt podstatny nap?.
slogan (at’ jiZ v textové i zvukové formé), nebo naopak jeho absence. Relevanci md nepochybné
zretelny poukaz na wrcitou vlastnost propagovaného vyrobku, na to, Ze je vyrobek novinkou, (i
informace o tom, kde jej lze zakoupit. Evidentné reklamni pak bude sdéleni informujici o cené
vyrobku, nabizenych slevich nebo primo srovndvajici urcity produkt s konkurenci. Dalsim
z voditek pro zdvér, Ze spot mél za cil presvédcit divika ke koupi produktu, miZe byt jeho
dynamika. V téro souvislosti je nutné zdiraznit, Ze dynamické ztvarnéni spotu neni nutnym
znakem reklamy, nicméné bude spise svédcit tomu, Ze se o reklamu jednd. Dynamika spotu bude
relevantni v pripadé, Ze (spolu)vytviri reklamni sdéleni, tj. presvédcovaci proces, ktery je pro
divika primou pobidkou k nakupu vyrobku (produktu). I dynamicky spot vsak miize byt pouze
sponzorskym vzkazem, a to zejména, pokud se v ném neobjevuji vedle dynamického ztvarnéni
Zadné dalsi pobidky ke koupi, nejsou zmirioviny urcité kvality nebo vlastnosti produktu,
pripadné pokud neni produkt vitbec zmiriovan. Naopak i staticky spot miize byt reklamou, a to
v pripadé, kdy pres statické ztvarnéni ostatni slozky oduvysilaného spotu maji jednoznacné
reklamni obsab (nap?. staticka informace o cené vyrobku). VZdy je vsak t7eba hodnotit celkové
vyznéni spotu, a to z hlediska dstiedniho motivu, ktery by mél vychdzer z jeho jednotlivych
prokid a z jejich vzdjemné souvislosti. Pro reklamu je typické, Ze jeji primarni funkci je presvédcit
divika k prodeji, nakupu nebo prondjmu vyrobkii nebo sluzeb. Je-li naopak primarnim cilem
spotu informovat divika pouze o existenci vyrobku nebo sluzby, nejednd se o reklamu.
Vzbledem k tomu, jak siroky prostor zdkon o provozovani vysilani ponechdva pro interpretaci
relevantnich ustanovent, pokud jde o reklamu a sponzorsky vzkaz, lze mezi nimi jen velmi
obtizné vymezit ostrou hranici. Presto, Ze jeji urceni neni jednoduché, je tveba ji v kaZdém
konkrétnim pripadé stanovit a zohlednit pritom veskeré, leckdy i velmi detailni nebo zdanlivé
margindlni okolnosti konkrétniho odvysilaného spotu.“

Soud vdaném konkrétnim pripadé neshledal po zvazeni vSech okolnosti
nepfipustné dynamickymi tfi sponzorské spoty zamérené na propagaci konkrétnich
vyrobkt. D¢ prvniho spotu byl nasledujici: ,Na tmavé obrazovce se objevuje modelka s
velmi dloubymi vlasy, v pronim zabéru ji vlasy vlaji jako ve vétru, pak se urovnaji a v dalsim
zabéru je detailni pohled na modelku. Ve spodni Cisti obrazovky se objevi uprostied svétly napis
wSponzor reklamni znélky.“ Zabér se méni a v horni isti obrazovky je logo ,,Remington®, pod
nim nékteré z nabizenych produkti. Hudebni podkres zni velmi mladistvé a doplriuje celkovy
dojem z reklamy podle probibajicich zabéru. Zvukovy doprovod tvori Zensky blas slovy:
SSponzorem reklamni znélky je Remington, specialista v péci o vlasy.“ Po spotu ndsleduje
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klidny, staticky, bily obraz s cervenym ndpisem: REKLAMA, po némz je do wvysilani zarazen
blok reklam.” Druhy spot mél tento déj: ,Modri obrazovka s bilym spodnim okrajem
zndzornujicim siluetu zasnézeného lesa. V' modré Cisti se nejprve objevuje jeden digitalni
fotoaparat zleva, posléze drubry zprava; v pravé spodni Casti je ndpis Panasonic, pod nim text
wldeas for life.“ V bilém spodnim prubu je vlevo Cerny napis ,sponzor reklamni znélky*, v
pravém robu webovd adresa www.panasonic.cz. Reklama je ve zvuku podkreslena zvukem
cinkajicich rolnicek a zvukovy doprovod tvo¥ muzsky hlas slovy: ,Stastné Vinoce a hodné
ddrkii od Jeziska vam preje Panasonic.“ Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obraz s
cervenym ndpisem: REKLAMA, po némz je do vysilani zarazen blok reklam.“ Treti spot pak
mél tento déj: ,Pomalu se pohybujici zibér kamery na vadu hracek, mezi kterymi sedi mald
holcicka. Obraz se ustili na ozdobeném vinocnim stromku, v levém dolnim robu se objevuje
oranzové logo Globusu, obsabujici navic text ,PRO VAS COKOLI® a adresu webovych strinek
www.globus.cz. Soucasné ve zvuku zaznivi blas malé hol&icky: ,Stédré Vinoce Vim preje
Globus!“ V pravém hornim robu se cca po dvou vterindch objevuje maly bily ndpis ,sponzor
reklamni znélky.“ Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obraz s cervenmym ndpisem:
REKLAMA, po némZ je do vysilani zarazen blok reklam.

K tomu Nejvyssi spravai soud uvedl: ,,Sponzor v ramci ztvarnéni tohoto sponzorského
vzkazu dle své marketingové strategie pouze upozornil na existenci obchodniho vetézce Globus a
na urciry drub zboZi, ktery v ném lze zakoupit — hracky. Presto, Ze posuzovany spot neni zcela
statického charakteru a obraz se pomalu hjbe, nevytvari tim vsak Zadny uceleny pribéh, jehoz
dynamicnost by byla soucdsti presvédcovaciho procesu ke koupi zboZi. RovnéZ nejsou nikterak
zmiriovany kvality i vlastnosti vyrobki, jejich cena i jakékoliv srovndani s obdobnym zboZim
¢ nabidkou konkurencnibo obchodniho 7etézce. Nejvyssi spravni soud proto neshledal u spotu
upozorriujiciho na existenci obchodniho 7etézce Globus zamér a ucel spolivajici ve vybizeni
ke koupi urcitého zbozi. Obledné spotu v némz spolecnost Panasonic upozoriiuje na existenci
produktii Lumix, ktery Zalovand posuzovala v rozhodnuti ad 2). Nejvyssi spravni soud dospél k
obdobnému zdvéru. Zakonna vprava umozriuje, aby bylo sdéleni prostrednictvim sponzorského
vzkazu zaméreno na existenci obchodni firmy (zde Panasonic) ¢ vyrobki spolecnosti
(fotoaparaty Lumix). Souvislost s vanocni tématikou zobrazeni a zvukovym doprovodem, v
némz vyrobce preje divikdm stastné Vinoce, neni dle nazoru Nejvyssiho spravnibo soudu
urcujici pro posouzeni toho, zda obsahové slo o reklamu ¢i sponzorsky vzkaz. Jak jiz bylo vyse
veceno, rozhodnym zde je posouzeni ucelu sdéleni, tedy zda bylo zjevnym ucelem spotu
vybidnout divika ke koupi konkrétnibho zboZi, nebo pouze upozornit na jeho existenci (i
existenci obchodni firmy. V p¥ipadé spotu spolecnosti Panasonic se jednd spise o statické obrazové
ztvdrnént, postrdadajici jakykoliv pribéh a dynamicnost. Spot pouze zcela pasivné poukazuje na
existenci produkti spolecnosti Panasonic bez jakékoliv popisné konkretizace vyrobkd, jejich
prednosti i vlastnosti. Spot nebyl v Zddném pripadé ztvirnén tak, Ze by strednim motivem
bylo presvédcit divaka ke koupi urcitého vyrobku. RovnéZ neni pritomna informace o cené i
pripadné slevé pri rychlém zakoupeni; proek srovndni také absentuje.“

Podobné v rozsudku ze dne 28. 4. 2011, ¢. j. 7 As 40/2011 - 63, www.nssoud.cz,
Nejvys$i spravni soud hodnotil spot se sponzorskym vzkazem s nasledujicim déjem:
»Postava dirigenta v popredi, otevird se Cernd opona, za zvukii hudby se z kouski obrazii sestavi
postupné Ceyri obrazy s modernimi obytnymi domy. V' zdvéru spotu velky text ,sponzor poradu
GEOSAN Development www.geosandevelopment.cz'. Spot je doprovdzen hlasem mimo obraz:
,Stavime pro vds nové byty — Geosan Development! V prvcich dirigenta, stavéni domd a
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hudby neshledal Nejvyssi spravni soud reklamni pribéh, ani nemél za to, ze by tyto prvky
vybolovaly zbéznych prosttedki pouzivanych k propagaci sponzora poradu ve
sponzorskych vzkazech. Uvedl, ze ,(plokud neni sponzor divikiim wvseobecné znam, je
samozriejmé, Ze se ve sponzorském vzkazu bude snaZit predstavit predmét své innosti. Proto
neni samo o sobé znakem reklamy ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zikona o vysilani ani
sdélent, Ze sponzor poradu stavi byty. V predmétném spotu podle vyse uvedeného popisu neni ani
upresnéno, Ze by se jednalo o konkrétni byry, popripadé alespori ramcové, Ze se jednd o byry v
urcité lokalité. Stejné tak neni zdirazriovina Zadnd vlastnost produktii sponzora (skutecnost, Ze
jsou stavény byry nové, je nutno poklddat za samoziejmost, nikoliv za zdiiraznéni vlastnosti
bytii), ani nejsou divdci vyzyvani ke koupi produktii sponzora & vyuZiti jeho sluzeb. Pokud
stéZovatelka tvrdila, Ze se jedna o nabidku sluzeb, neni z vyse uvedeného vitbec ziejmé, vici
komu by tato nabidka méla smérovat. Sponzor byl limitovin prostorem, ktery zdikon ddva
sdélenim wve sponzorském vzkazu, a ziejmé i proto se v predmétném spotu objevuje pouze kusa
informace, kterd neni ani dostatecné urcita. Sponzor miiZe byt stavebni spolecnosti, kterd
poskytuje sluzby investordm, nebo miiZe byt naopak on sam investorem, ktery nechd postavit
byty a poté je nabizi k prodeji ¢i prondjmu. Predmétny spot i proto nelze chdpat jako nabidku
konkrémibo produktu (zboZi & sluzby), nebot’ neni zvejmé, komu by méla byt tato nabidka
urcena. Nejvyssi spravni soud posuzoval vsechny zminéné faktory predmétného spotu také
spolecné, pricem? dospél k zavéru, Ze uZité dynamické proky nejsou podle popisu obsaZeného v
rozhodnuti stéZovatelky natolik intenzivni, aby mohly ve spojeni s obecnym sdélenim sponzora,
kterym pouze velmi ramcové predstavil svou innost, ucinit predmeétny spot reklamou ve smyslu
ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani. Hudba, dirigent a sestaveni cty¥ obrazii s modernimi
obytnymi domy pouze dokresluji zivérecné sdéleni: ,Stavime pro wvds nové byty - Geosan
Development!®. Jako celek se jednd toliko o predstaveni sponzora wve sponzorském wvzkazu,
nikoliv o reklamu.“

Z vyse uvedené judikatury, hodnocené v celku a s prihlédnutim k jejimu vyvoji
v Case, lze vyvodit nasledujici pravidla rozlisovani mezi reklamou a sponzorskym vzkazem.

V prvni fadé je nutno kazdy vysilany spot posuzovat komplexné, zohlednit vsechny
jeho rozhodné aspekty ve vzajemnych souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim
v/ v / Vev/ / M 4 & 4 v 4 M M
pripadé vyznamnéjsi a ktery ustupuje do pozadi. Podstatné je celkové vyznéni spotu, nikoli
jeho izolované diléi aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla pouze velmi kratkym
sdélenim (trvajicim typicky jen nékolik malo sekund). Lze vSak pripustit i sdéleni delst,
napt. je-li pfitomno na obrazovce v podobé pouhé informace o sponzorovi v pribéhu
717 4 Ve _/ v v M o A v /4
vysilani urcitého pofadu (napf. v jednom z roht obrazovky) a zabira v poméru k celému

obrazu nepatrnou plochu.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim spotu muze byt vyrobek, sluzba & jiny
, v s P : . >

vykon obchodné zajistovany uréitou fyzickou ¢i pravnickou osobou, nikoli tato osoba
samotna. SkuteCnost, ze ,sponzorem“ je uvedeny vykon, a nikoli osoba, sama o sobé
neposiluje reklamni a neoslabuje ,sponzorsky“ charakter spotu. Dynamicnost spotu a to,
v . . . Ve /7 c e VL VL « Vel 1°V 27 7 Ve v )
ze jeho obsahem je 1 urcity ,minipribéh® priblizujici sponzora ¢i nékteré jeho
marketingové relevantni vlastnosti, sama o sobé nemusi posilovat reklamni charakter
spotu. Muze vSak ve spojeni sdalsim jeho obsahem, napf. poukazem na vyhodnost
nabidky, slevu, srovnanim sjinymi vyrobky, sluzbami ¢i dal$imi vykony apod.,
v celkovém hodnoceni spotu prevazit a zaradit jej mezi reklamu.
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Oznaceni, ze porad je sponzorovan, je nutno povazovat za zcela nezbytnou soucast
sponzorského vzkazu, a pokud absentuje, radi spot mezi sdéleni jsouci v rozporu s § 53
odst. 1 zakona o vysilani. Je tomu tak proto, ze zdkladnim pozadavkem obsahové
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transparence televizniho ¢i rozhlasového vysilani je, aby u sponzorského vzkazu jako casti
programu, jez je vysilana v zajmu urcité osoby odlisné od provozovatele vysilani a ji i
placena, byl tento rys na prvani pohled a bez obtizi pro divaka rozpoznatelny. Jen tak je
totiz zajisténo, aby divak k obsahu sponzorského vzkazu jako svého druhu reklamy mohl
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ptistupovat s védomim, ze jeho objektivita rozhodné nemusi byt dana, nebot vzkaz je
vysilan na objednavku sponzora a v jeho zajmu. Spot se sponzorskym vzkazem musi byt
jednoduse identifikovatelny jako takovy a oddélen od ostatnich ¢asti programu podobné
jako musi byt podle § 48 odst. 4 pism. a) zakona o provozovani vysilani, v rozhodném
znéni, zretelné oddélena reklama. Oddéleni od ostatnich Casti programu vsak neznamena,
ze by spot se sponzorskym vzkazem musel byt na zacatku anakonci oznacen jako
sponzorsky vzkaz, podobné jako je tomu u reklamy. Ke splnéni pozadavku oddéleni od
ostatnich Casti programu bude zpravidla postacovat, nesplyvali s predchozimi
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¢1 nasledujicimi ¢astmi programu po strance obsahové tak, ze by samotny vzkaz od téchto
dasti programu divak nemohl patricné odlisit, a je-li zfetelnou soucasti jeho obsahu sdélent,
ze se jedna o sponzorsky vzkaz [napf. sdéleni typu ,sponzorem poradu je (...)“, ,tento
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porad vam prinasi (...)¢, ,sponzorem casomiry je (...)“ apod. Uvedené sdéleni muze mit
ruznou formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.). Podstatné je, aby se
v kontextu dalsiho obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni priméfené vyrazné.
V pripadé, ze informace o sponzorovi ma textovou formu, je treba, aby slo o text na
obrazovce pfimérenou dobu pritomny, pfimérené Citelny a srozumitelné upozornujici na
to, ze porad je sponzorovan a kdo, pfip. jaky produkt, je jeho sponzorem.

S ohledem na vyse uvedené je zfejmeé, ze predmétny spot z mezi sponzorského
vzkazu nevybodil. Vytvari povédomi o predmétu ¢innosti sponzora, kterou je poradani
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jazykovych kurza v radé zemi svéta, uréenych pro siroky okruh zajemct (mladsi 1 starsi
generaci) a odkazuje obecné na webové stranky sponzora. Dava tedy pouze zakladni
informaci o jednom z komunikac¢nich kanalt, na kterém je mozno sponzora kontaktovat.
Urcita dynamika spotu v daném pripadé neméni jeho zakladni charakter, nebot otacejici se
globus a smérovky ve formé vlajeéek jsou jen pohyblivym obrazovym prvkem
vykreslujicim zakladni ¢innost sponzora hravym a napaditym zptsobem. Slogan ,pro Vas
a Vase déti“ nema sam o sobé ani spolu s jinymi vlastnostmi spotu charakter jasné a pfimé
pobidky k objednani néjakého konkrétniho jazykového kurzu. Pouze informuje o
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zakladni povaze sluzby sponzorem nabizené. Celkové vyznéni spotu je tedy takove, ze
upozortiuje na existenci sponzora, charakterizuje jeho zakladni obor linnosti a prezentuje
jeden (v bézné marketingové praxi vyznamny a zcela obvykly) komunikacni kanal divaka
ke sponzorovi. Takovy obsah spotu se pohybuje vintencich obvyklého dGcelu
sponzorského vzkazu, tedy prezentovat sponzora divacké vefejnosti a posilit jeji povédomi
o jeho existenci a {innosti. Spot ma stopaz nékolik sekund a je zfetelné oznacen jako
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sponzorsky vzkaz na obrazovce dobfe cCitelnym sdélenim, kdo je sponzorem poradu
(Intact).

Vsechny uvedené aspekty posuzovaného spotu, hodnocené ve svém celku, tedy
ukazuji, ze se jedna o bézny sponzorsky vzkaz propagujici urcitou entitu poskytujici
urcitou sluzbu. Jeho dynamika ani zpisob a obsah informace o sponzorem poskytovanych
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sluzbach nevybocuji z obvyklych mezi sponzorskych vzkazl. Z obsahu vzkazu je dobfe
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patrné, ze ma povahu zvlastniho, zakonem povoleného, typu reklamniho sdéleni. Hranice
mezi vzkazem a dal$imi Castmi programu je zfetelné vytycCena sdélenim, ze jde o
sponzorsky vzkaz.

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

Nejvyssi spravni soud z vySe uvedenych diavodu napadeny rozsudek podle wust.
§ 110 odst. 1 véta prvni pred strednikem s. f. s. zrusil avéc vratil méstskému soudu
k dal$imu fizeni. V tomto fizeni je meéstsky soud podle odst. 3 citovaného ustanoveni
vazan pravnim nazorem vyslovenym v tomto rozsudku. O véci bylo rozhodnuto bez
jednani postupem podle § 109 odst. 1 s. f.s., podle néhoz o kasa¢ni stiznosti rozhoduje
Nejvyssi spravni soud zpravidla bez jednani.

O nahradé nakladu fizeni o kasacni stiznosti rozhodne meéstsky soud v novém
rozhodnuti (§ 110 odst. 2 s. 1. s.).
Poudeni:Proti tomuto rozsudku nejsou opravné prostredky pripustné.

V Brné dne 29. ¢ervna 2011

JUDr. Eliska Cihlarova
predsedkyné senatu



