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CESKA REPUBLIKA

~ ROZSUDEK
JMENEM REPUBLIKY

Nejvyssi spravai soud rozhodl v senaté slozeném z predsedkyné JUDr. Elisky
Cihlafové asoudct JUDr. Jaroslava Hubilka a JUDr. Karla Simky v pravni véci
valobkyné: Ceskad televize, se sidlem Na Hiebenech II, Kav& hory 1, Praha 4,
proti Zalované: Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, se sidlem Skrétova 44/6, Praha 2,
v fizeni o kasa¢ni stiznosti zalobkyné proti rozsudku Méstského soudu v Praze ze dne

20. 10. 2010, ¢. J 9 A 161/2010 - 34,
takto:

Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 20. 10. 2010, ¢. j. 9 A 161/2010 - 34,
se zruSuje avéc se vraci tomutosoudu k dal§imu fizeni.

Oduvodnéni:

Meéstsky soud v Praze rozsudkem ze dne 20. 10. 2010, ¢. j. 9 A 161/2010 - 34, zamitl
zalobu, jiz se Ceska televize (dale jen ,sté%ovatelka®) domahala zrueni rozhodnuti Rady
pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,Rada“) ze dne 18.5.2010,
sp. zn. 2010/170/vav/CTV, kterjm byla stéovatelce uloZena pokuta ve vy$i 50 000 K¢ za
poruseni povinnosti stanovené v ust. § 48 odst. 4 pism. a) zakona ¢. 231/2001 Sb., ve znéni
Uc¢inném do 31.5.2010 (dale jen ,zakon o vysilani®) pro vysilani reklam, teleshoppingu
a sponzorovanych poradu, jehoz se dopustila tim, ze v meésici listopadu 2009 zaradila do
vysilani na programech CT 1 a CT 24 celkem ve 42 ptipadech obchodni sdéleni na
NIKON, produkt Monarch 8.5x56 DCF (mutace 1), které naplnovalo defini¢ni znaky
reklamy a nebylo ztetelné obrazové ¢i zvukové - obrazové oddéleno od ostatnich dasti
programu. V oduvodnéni rozsudku meéstsky soud uvedl, ze Rada pochybila, pokud
v napadeném rozhodnuti citovala vyjadreni stézovatelky vztahujici se k jinému spotu. Jde o
zfejmou nespravnost, ktera nema vliv na zakonnost napadeného rozhodnuti, nebot Rada
z citovaného vyjadreni nevyvozovala zadné zavéry pro rozhodnuti o véci samé. Dale
méstsky soud poukazal na rozsudky Nejvyssitho spravniho soudu (napf. sp. zn. 7 As
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75/2005, ¢i sp. zn. 7 As 81/2005), v nichz je fesena otazka, jaka kritéria ¢i znaky odlisuji
reklamu od sponzorovani a rovnéz na zavéry vyslovené v rozsudku ze dne 14. 4. 2010, ¢. j.
7 As 80/2009 - 96, a uvedl, Ze neni-li spot zpracovan jako pouhé predstaveni produktu za
Y v /7 Vv v . ’ ’ Ve vy 7 .o
Ucelem vytvoreni predstavy o osobé sponzora, o jeho vyrobcich ¢i sluzbach, ale obsahuje i
dalsi prvky, které ve svém celkovém vyznéni mohou na divaka pusobit jako pobidka ke
koupi vyrobku, muze prekrodit hranice sponzoringu a plnit reklamni 4¢el ptiznaény pro
reklamu presto, ze neobsahuje vyslovnou pobidku ke koupi produktu ¢i srovnani s jinymi
produkty. Pfimou vyslovnou pobidku ke koupi vyrobku leckdy neobsahuje ani ,klasicka“
reklama vysilana v souladu se zakonem. Méstsky soud vychazel ze zasady, ze charakter
prezentace vyrobku je nutno posuzovat na zakladé objektivnich kritérii, jimiz je posouzeni
zpracovani spotu v jeho jednotlivych prvcich a nasledné i komplexniho vyznéni spotu.
V dané véci jde zpusob predstaveni produktu sponzora nad ramec Ucelu a smyslu
M / 4 4 4 4 v 4 /
sponzoringu. Posuzovany spot vedle uvedeni konkrétniho typového oznadeni vyrobku
(Nikon Monarch 8.5X56 DCF) zduraznuje jeho vysokou kvalitu, kdyz uvadi, ze se jedna o
myslivecky dalekohled profesionalnich parametrt. Toto kvalitativai hodnoceni rozhodné
nelze povazovat za ,uvedeni vlastnosti, které jsou u téchto vyrobka predpokladanou
samozfejmosti, jak namita stézovatelka. Informace, ze urcity vyrobek dosahuje
i 4 4 o v M M v/ / v / / M M / 4
profesionalnich parametrt, v sobé sice nezahrnuje zadny presny udaj o jeho konkrétni
. v / ’ / / . / 1°..’/1.0
vlastnosti, ale vzhledem k obecné chapanému vyznamu tohoto slovniho spojeni divakim
sdéluje, ze dany vyrobek kvalitativné natolik na vy$i, ze je predurCen pro pouziti
. ’ / - 71 o . ey . v / v .
profesionaly v daném oboru. Divakim je tedy jinymi slovy sdélovano, ze svou kvalitou
v v e . ey ’ o v / ’ 7« Ve /s .V
prevysuje kvalitu jinych vyrobku urCenych pouze pro ,amatérské“ pouziti. Z ni¢eho
ptritom nevyplyva, ze by u vsech mysliveckych dalekohledu bylo ,predpokladanou
samozfejmosti, ze svymi parametry dosahuji profesionalni Grovné. Upozornéni na
vysokou (,,profesionalni®) kvalitu daného vyrobku ma nepochybné jediny tcel - presvéddit
a zlakat divaka ke koupi kvalitniho vyrobku, ktery mu je spotem detailné predstaven jak
po vizualni strance, tak i co se tyce jeho typového oznaeni a urCeni. Tento prvek
. Y / v v / . ’ .
jednoznacné posouva predmeétny spot za hranice sponzorského vzkazu do oblasti reklamy.
K jeho reklamnimu pusobeni prispiva také pouziti sloganu ,pro vas lov®. Ten totiz divaka
v/ . v/ .. 4 4 4 v 4
primo oslovuje a neprimo jej pobizi k zakoupeni propagovaného dalekohledu sdélenim o
vhodnosti pouziti k lovu. Nelze tedy souhlasit se stézovatelem, ze ve spotu nebyla
zdlraztiovana kvalita propagovaného vyrobku, ani s jejim tvrzenim, ze jeho zdmérem
nebylo presvédcit divaka ke koupi propagovaného vyrobku. Namitka, ze predmétny spot
je sponzorskym vzkazem, je tudiz neopodstatnéna. Na vyse uvedeném zavéru nemize nic
zménit skuteCnost, ze z hlediska vizualniho zpracovani neni spot reklamnim ptibéhem
majicim urcitou déjovou osu, nebot celkové reklamni vyznéni spotu zplsobuji jiné jeho
4 v / 4 4 o 4 /v 4
prvky. Dale méstsky soud uvedl, ze ve zvukovém prvku spotu vibec neni zminéno, ze se
. / v ’ v . . « /1.0 v 717 v .
jedna o oznaceni sponzora poradu. Tato informace je divakim predkladana az v jeho
zavéru, a to pouze formou nenapadného napisu ,sponzor poradu provedeného drobnym
pismem, a to zaroven s velkym logem NIKON a sloganem , At the heart of the image“.
K namitané kratké dobé trvani spotu méstsky soud uvedl, Ze delsi doba trvani spotu
4 / v v/ 4 M
nemusi byt nutné znakem reklamy a kratsi naopak znakem sponzorského vzkazu. Ani
kratka doba trvani spotu nemulze zabranit tomu, aby v konkrétnim spotu nebyly
odvysilany prvky, vjejichz disledku bude spotu nutno pfiznat reklamni charakter.
A pravé tak tomu bylo 1 v dané véci. Poukaz stézovatelky na rozhodnuti méstského soudu
ve veéci sp. zn. 9 Ca 224/2009 je nepatii¢ny, nebot v ni byl posuzovan skutkové odlisny
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ptipad. Proto méstsky soud dospél k zavéru, ze Rada pfi posouzeni predmétného spotu
jako neoddélené reklamy nepochybila.

Proti tomuto rozsudku podala stézovatelka v zakonné lhaté kasacni stiznost, ve
které namitala, ze méstsky soud vyhodnotil predmétny spot nespravné. Sponzor se
prezentoval pripustnymi prvky a to 1 s odkazem na zavéry judikované Nejvyssim spravnim
soudem. Hranice mezi reklamou a sponzorskym vzkazem neni ostrd, a proto je nutno
zvazovat obchodni sdéleni jako celek. Sponzorsky vzkaz davajici divakovi najevo, ze
komercni subjekt se podilel na vyrobé poradu, je ze své podstaty reklamou svého druhu.
Zatimco v$ak klasicka reklama vybizi ke koupi vyrobku nesporné agresivnéjsim zpusobem,
sponzorsky vzkaz upozornuje na existenci sponzora a pripadny produkt, kterym se
prezentuje. I zakonodarce si je védom toho, ze sponzorsky vzkaz miaze spliovat tuto svoji
primarni funkci jediné tehdy, jestlize pfipusti moznost takového zpracovani, které divaka
urcitym zpusobem zaujme a divak si sponzora ve svém povédomi zapamatuje. Propagace
vyrobkt sponzora se v téchto souvislostech pak logicky muze opirat pravé o
charakteristiku ¢i popis produktu, jsou-li splnény pozadavky na obsah a formu
sponzorského vzkazu, pricemz takovou propagaci je nutno kvalifikovat jako povolenou,
nebot ma primarné informativni charakter a nema za cil presvédéit divaka k nakupu.
Predmétny spot se opira o prvky primarné informativniho charakteru. Slogan ,Nikon
predstavuje binokularni dalekohled ztfady Monarch® je formulaci odpovidajici formé
povolené charakteristiky produktu v ramci sponzorského vzkazu. Sponzor tak pripomina,
ze se na trhu prezentuje celou skialou produkta a vychazi jiz z obecné zavedeného
povédomi divaka o jeho existenci, resp. znacky a vyrobku, na kterych buduje svoji dobrou
povest, pricemz tentokrat na tuto skutelnost navazuje predstavenim dalekohledu.
Konstatuje-li v této souvislosti, ze jde o myslivecky dalekohled profesionalnich parametrt,
pouze tim zdlraznuje samozfejmou a predpokladanou vlastnost svého produktu. Dale
dalekohled jiz s obdobnymi produkty této znacky ani se znackami jinych vyrobct
nesrovnava a nijak nevyzdvihuje. Z uvedeného sloganu nelze dovozovat kategoricky zameér
presvédcit divaka k nakupu uvedeného produktu. Zavér, ze standardni znéni sponzorského
vzkazu je prekrocCeno také obrazovym poukazem na kvality produktu, rovnéz nelze
v kontextu celého zpracovani povazovat za zduraznovani kvality vyrobku. Z hlediska
dynamiky neni sporu o tom, ze by slo o reklamni pfibéh, resp. chybi jakykoli pribéh.
Dynamické prvky nepiekracuji vykladem Nejvyssiho spravniho soudu ptipustnou miru
Gnosnosti. Jde o sekvence, které nemohou plsobit jako motivaéni ve smyslu
presvéd¢ovactho procesu zaméfeného na divaka jako potencionalniho spottebitele. Podle
stézovatelky vzkaz pfimo nevybizi k nikupu konkrétniho produktu na zakladé
zddraznovani jeho vlastnosti s odkazem na slogan ,Pro Vaslov®, protoze je zde kladen
dtraz na slovo ,,Vas“, které tak p]vrimo oslovuje konkrétniho spotrebitele. Timto spojenim
sponzor jen durazne]l prlpomma, Ze se prezentuje ,,myshveckym dalekohledem, tedy
produktem, ktery je uréen kurlitému zajmovemu vyuziti. Navic jakémukoli
presvéd¢ovacimu procesu neni nastaven dostateény ¢asovy prostor, v ramci kterého by
mohl byt divak danym sdélenim natolik ovlivnén, aby jeho reakce odpovidala cilenému
dopadu reklamniho sdéleni. Stézovatelka proto trva na tom, ze v daném pripadé sponzor
volil zpisob prezentace, ktery zalozil na bézné akceptovaném kreativnim zpusobu
zpracovani sponzorskych vzkazli jak obrazovou, tak 1 slovni slozkou vcetné
odpovidajiciho ¢asového rozpéti. Svoji existenci dal divakovi najevo v souladu se zdkonem
a zaroven 1 odpovidajicim zplsobem informoval divaka o dohodé o sponzorstvi poradu
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prostednictvim titulku sponzor poradu. Pro zpracovani vzkazu vyuzil prvky, které jsou
zakonem povoleny, resp. nejsou zakazany. Jednalo se o kreativné ztvarnény sponzorsky
vzkaz, ktery v maximalni casové, obrazové i slovni zkratce sledoval sponzorem
zamyslenou prezentaci s cilem budovat svoji dobrou povést v povédomi divaka. Na zaklade

/ Vv 4 Vv v 4 4 4 4 v .
vyse uvedeného stézovatelka navrhla zruSeni napadeného rozsudku a vraceni véci
méstskému soudu k dal$imu fizeni.

Rada ve vyjadreni ke kasalni stiznosti uvedla, ze charakter pfedmétného spotu
i 4 v VV * 4 v M M v / /4 M M
posoudila spravné a rovnéz jej spravné posoudil 1 méstsky soud. Poukazala na judikaturu
Nejvysstho spravatho soudu a kritéria z ni vyplyvajici a uvedla, ze predmétny spot je
reklamou, a to zejména pro jeho zpracovani, kdy jeho pfevazujicim obsahem jsou zabéry
konkrétniho vyrobku sponzora, ktery se divakim predstavuje ze vsech stran. Soulasné je
slovné i obrazové vyzdvihovana jeho prfednost, a to, Ze se jedna o binokularni myslivecky
dalekohled profesionalnich parametru. Vse je navic doplnéno podbizivym komentatrem
»pro vas lov“. Spot je tedy urcen k podpore prodeje zbozi. Tento komplexni dojem
M i v \4 v 4 4 4 / vV v M 4
podtrhuje i skutecnost, ze béhem odvysilané propagace neni ve zvuku zminéno, ze se jedna
o sponzora poradu, a pouze v zavéru se objevuje nenapadny maly napis ,sponzor poradu®.
Nelze hovorit o statickém spotu, prestoze se nejedna primo o reklamni pfibéh. Jeho
celkové pojeti odpovida Kklasické reklamé a bézny divak vtomto pfipadé rozdil
nepostiehne. Ze spotu je patrna snaha nalakat divaka na zbozi, které sponzor nabizi. Spot
. v / v « . v / v/ / /
je oznacen drobnym textem ,sponzor poradu®. Je sice pravdou, ze zakon zadné voditko
k oznacovani spott nedava, nicméné ani takové oznaceni neni urcujici. Je treba, aby spot
splnil nalezitosti dalsi. Neni mozné k reklamé pripojit tento text a tim z ni ,vytvorit
oznaceni sponzora. Primarné je tfeba se zaméfit na obsah. Proto Rada navrhla zamitnuti
kasacni stiznosti.

Nejvyssi spravni soud prezkoumal napadeny rozsudek v souladu s ust. § 109 odst. 2
a 3 s.f.s., vazan rozsahem a duvody, které stézovatelka uplatnila v podané kasacni
stiznosti, a pritom sam neshledal vady uvedené v odstavci 3, k nimz by musel prihlédnout
z Uredni povinnosti.

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 pofad sponzorovany zcela nebo z¢asti zejména na jeho zadatku nebo na jeho konci
obchodni firmou, obrazovym symbolem (logem), ochrannou znimkou nebo znamkou
sluzeb identifikujici sponzora.

Podle ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani se reklamou pro tcely tohoto
zakona rozumi jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za Gplatu nebo jinou protihodnotu
nebo vysilané za Géelem vlastni propagace provozovatele vysilani, urcené k podpore
prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrobkl nebo sluzeb, vetné nemovitého majetku, prav a
zavazkda.
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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
. . ’ nr s . . . 1’ v v/ 7
neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizualnich dél, k pfimému nebo
nepfimému financovani rozhlasovych nebo televiznich pofadi za Géelem propagace jména
v/e ’ . ’ ’ ’ . , e ,

a pfijmeni fyzické osoby nebo nazvu pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového
symbolu (loga) nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby, vyrobka nebo jinych
vykond.

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 zretelné zvukoveé, u provozovatele televizniho vysilani zfetelné zvukové, obrazové
¢1 zvukové-obrazové oddélené od ostatnich ¢asti programu.

Sporné mezi ulastniky rizeni v dané véci je, zda predmétny spot byl reklamou ve
4 4 V4 BA / Ve i i
smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani ¢i nikoliv.

Ve spravnim rozhodnuti Rada predmétny spot popsala nasledovné: ,, Olivové pozady,
uprostied dalekobled, nad nim text ,Monarch 85x56 DCF. Myslivecky dalekobled
profesiondlnich parametri®, vpravo nahore logo NIKON, vlevo dole odkaz www.nikon.cz.
Dalekobled se otoli tam a zpét. V zdvéru spotu st¥ih s velkym logem NIKON At the heart of the
image a textem ,sponzor poradu“ vpravo dole. Spot ve zvuku doprovizen slovy: ,Nikon
predstavuje binokularni dalekobled z ¥ady Monarch. Myslivecky dalekobled profesionalnich
parametri! Pro vas lov — NIKON!“ Dale Rada uvedla, ze spot trval cca 5 sekund. K otazce,
zda napliuje znaky reklamy, uvedla, ze ,[pffevazujicim obsabem spotu jsou totiz zabéry
konkrétniho vyrobku sponzora, konkrétniho dalekobledu, ktery se divikiam predstavuje ze vsech
stran. Soucasné je slovné i obrazové vyzdvihovina jeho prednost, a to Ze se jednd o binokularni
myslivecky dalekobled profesiondlnich parametri. Hlasovy doprovod potom ve zvuku
komentuje predklidany vyrobek, a to velice konkrétné, o jakou znacku se jedna, o jaky typ, jakd
je jeho kvalita, nacez uzavira sloganem ,pro vis lov...“. Celkové vyznéni obchodniho sdéleni
pak nenechdva na pochybich, Ze se jedna o nabidku zboZi firmy Nikon, potazmo jeho
konkrétniho produktu, véetné uvedeni kvalit vyrobku. Usttednim motivem danébo spotu je
presvédcit divika k jeho koupi, a to za pouZiti klasickych reklamnich technik, vcetné primého
oslovovini spotiebitele. Znéni sponzorského vzkazu, splriujiciho ziakonné ndleZitosti, je zde
jednoznacné prekroceno, a to jak obrazovym dynamickym ztvarnénim, tak i zoukovym
doprovodem poukazujicim na kvality vyrobku. Dané obchodni sdéleni je zpravovano ve stylu
reklamy a od reklamnich spoti je velmi téZko odlisitelné. Tento komplexni dojem podtrbuje i
skutecnost, ze béhem oduvysilané propagace neni ve zvuku zminéno, Ze se jednd o sponzora
poradu, a pouze v zavéru se objevuje nendpadny maly napis ,sponzor poradu*.

RozliSenim reklamy a sponzorského vzkazu se jiz Nejvyssi spravni soud ve svych
rozhodnutich opakované zabyval, pticemz jeho judikatura se postupné vyvijela.

Rozhodnutim, v némz Nejvys$si spravni soud vytylil 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 ,takovyto
spot miize ve svém disledku obsahovat reklamni sdéleni v sirsim slova smyslu, tj. sdéleni vereiné
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propagujici obchodni firmu, vyrobek, zboZi & sluzbu, a dale i slogan, tj. urcité slovni spojeni
charakterizujici podnikatele i jeho vyrobek, zboZi nebo sluzbu. Dile musi takovyto sponzorsky
vzkaz dostdt vsem pravidlim stanovenym v ust. § 53 zikona o provozovini rozhlasového a
televiznibo vysilani a rovnéz v ust. § 48 odst. 1 aZ 3 cit. zakona (z divodi vyse uvedenych).
Vtéto souvislosti Nejvyssi spravni soud zdiiraziiuje, Ze zakladnim icelem sponzorovani je
vytvoreni dobrého jména, povésti pravnické i fyzické osoby Ci jebo vyrobkii (tzv. goodwill).
Tento dcel 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, nybrZz o reklamu. Sponzorovinim sitak sponzor vytvari goodwill,
povédomi u divika, prezentuje svou existenci, predmét cinnosti a vysledek tohoto predmeétu, aby
ho ndsledné reklamou presvédcil o koupi tohoto konkrétniho vyrobku. (...) Klasickym prikladem
sponzorského vzkazu vytvoreného dle zikona o provozovdni rozhlasového a televiznibo vysilani
tak bude graficka prezentace loga sponzora i jeho vyrobku doprovizend sloganem
charakterizujicim sponzora ¢i vyrobek, spise statického charakteru, s uvedenim, Ze se jednd
o sponzora konkrétnibo poradu. V Zidném pripadé vsak nemiizZe jit o takové ztvirnéni,
kde by dist¥ednim motivem bylo presvédceni divika o koupi urcitého vyrobku zdirazriovanim
jebo kvalit, srovndvanim s podobnymi ¢i néjaky reklamni p¥ibéh, 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 mire
rozdilné zakladni Gcely. Jadrem sdéleni u sponzorského vzkazu bude zpravidla vytvorent ¢i
posileni povédomi divaka o existenci sponzora a jeho nejruznéjsich, pro divaka pozitivaich
¢ uziteCnych, vlastnostech, dovednostech ¢i nabidkach, zatimco jadrem reklamniho sdéleni
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
idealnétypicke 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
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posilujici povédomi divaka o vyrobci (napf. koncernu vyrabéjicim automobily), jim
uzivané znalce (znacka automobilu nezfidka zlasti ¢ zcela odlisnd 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 produktd (napt.
nabytkové rady, cokoladové tylinky). Nékdy dokonce reklama pouze upozoriuje na
urcité zivotni situace, v nichz je vhodné uvazovat o koupi zbozi ¢ivyuziti sluzeb
zadavatele reklamy, napt. upozorfiuje na rizika, ktera lze pojistit, ¢i na destinace, do
kterych muze byt zajimavé cestovat. Na druhé strané samotna pravni Gprava sponzoringu
/ Ve M 4 v o Ve 4 / v/ v
rozhlasovych ¢i televiznich poradu pripousti, aby byl sponzorsky prispévek 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, vyrobkt nebo jinych
vykond. Znamena to tedy, a judikatura to opakované akceptovala, Ze za sam o sobé
/ oV / \4 4 / / . v /.

nedovoleny nemuze byt povazovan takovy sponzorsky vzkaz, jehoz podstatnym obsahem
M 4 / Ve oo / / ’ v / v/ v/ . . / Ve
je odkaz na sluzbu, vyrobek ¢i jiny vykon vyrabény, primo nebo nepfimo distribuovany ¢i
.. v M d / N4 . M vVv/ 4 4

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
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sponzorského vzkazu miiZe byt tvoren nejenom obchodni firmou, logem, ochrannou znamkou,
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. ndzev, pod kterym je podnikatel zapsin v obchodnim rejstiiku, nybrz
i oznaceni jeho vyrobkd, které md chranéné ochrannou znamkou a které casto neni shodné
s oznalenim obchodni firmy. MiiZe byt marketingovou strategii podnikatele zdiraznit pri svych
prezentacich jméno vyrobku a nikoliv svou obchodni firmu, napr. 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 zikonem umoznit
sponzorovi takovou volbu. Stejné tak lze logicky ocekdvat, Ze podnikatel bude chtit svij vyrobek
& svou obchodni firmu spojit s konkrétnim slovnim spojenim, které by jeho osobné ¢ jeho
produkt co nejlépe charakterizovalo.“ Uvedeny pristup se v judikature Nejvyssiho spravniho
soudu ustalil. V radé pripadu tak bylo akceptovano, ze sponzorem, tedy propagovanou
entitou, nebyla fyzicka nebo pravnicka osoba obchodné zajistujici urcity vyrobek, sluzbu
¢ 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, C. 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, ¢i ze dne 17.6.2010, ¢.j.7 As 16/2010 - 64, vsechny dostupné na
www.nssoud.cz).

Rovnéz dalsi z prvotnich rozlisovacich kritérii popsanych v citovaném rozsudku
Nejvysstho spravatho soudu ze dne 9.11.2006, ¢.j.7 As81/2005 - 79, a to zasadni
v/ . v M / 4 /7 Ve v v v 4 /4
nepfipustnost silné dynamické, srovnavaci ¢i presvédcovaci povahy sponzorského vzkazu,
bylo dalsi judikaturou uptesnovano.

V rozsudku ze dne 26. 5. 2010, ¢. j. 7 As 30/2010 - 93, dostupny na www.nssoud.cz,
k tomu Nejvyssi spravni soud uvedl: ,,Za jediné rozlisovaci kritérium mezi reklamou a
sponzorovinim, které vyplhjvd primo ze zikona o provozovini vysilani, lze oznacit icel, ktery
md posuzovany spot naplriovat. P¥i hodnoceni odvysilaného spotu proto Zalovand musi zejména
posoudit, zda jsou tidaje v ném uvedené primdrné pouze informativnibo charakteru & zda jiz jde
0 ddaje urcené k podpore prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo sluzeb. Kritériem pro
hodnoceni skutecného vicelu spotu jsou pak prostiedky, jimiZz md byt toboto iicelu dosaZeno. Toto
kritérium vsak jiz nevyplyva primo ze zakona o provozovini vysilani. Uvedenymi prostredky
pak mohou byt v pripadé spotu odvysilaného v ramci televizniho vysilani v podstaté jakékoliv
jeho obrazové nebo zvukové vyrazové prostredky. Pro posouzeni tak miiZe byt podstatny napy.
slogan (at’ jiZ v textové i zvukové formé), nebo naopak jeho absence. Relevanci md nepochybné
zretelny poukaz na urcéiton vlastnost propagovaného vyrobku, na to, Ze je vyrobek novinkou, &
informace o tom, kde jej lze zakoupit. Evidentné reklamni pak bude sdéleni informujici o cené
vyrobku, nabizenych slevach nebo primo srovndvajici urcity produkt s konkurenci. Dalsim
z voditek pro zavér, Ze spot mél za cil presvédcit divika ke koupi produktu, miize byt jeho
dynamika. V této souvislosti je nutné zduraznit, Ze dynamické ztvirnéni spotu neni nutnym
znakem reklamy, nicméné bude spise svédcit tomu, Ze se o reklamu jednd. Dynamika spotu bude
relevantni v pripadé, Ze (spolu)vytvari 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 ztvirnéni
Zddné 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
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v pripadé, kdy pres statické ztvarnéni ostatni slozky odvysilaného spotu maji jednoznacné
reklamni obsah (napr. staticka informace o cené vyrobku). VZdy je viak tieba hodnotit celkové
vyznéni spotu, a to z blediska dstrednibo motivu, ktery by mél vychdzer z jeho jednotlivych
proki a z jejich vzdjemné souvislosti. Pro reklamu je rypické, Ze jeji primdarni funkci je presvédcit
divdka k prodeji, nakupu nebo prondjmu vyrobki nebo sluzeb. Je-li naopak primdrnim cilem
spotu informovat divika pouze o existenci vyrobku nebo sluzby, nejednd se o reklamu.
Vzhledem k tomu, jak siroky prostor zikon o provozovani vysilani ponechdavd 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 tieba ji v kazdém
konkrétnim pripadé stanovit a zoblednit pritom veskeré, leckdy i velmi detailni nebo zdanlivé
margindlni okolnosti konkrétniho odvysilaného spotu.

Soud vdaném pfipadé neshledal po zvazeni vsech okolnosti neptipustné
dynamickymi tfi sponzorské spoty zamérené na propagaci konkrétnich vyrobka. Dg¢j
prvaiho 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
pobled na modelku. Ve spodni Cisti obrazovky se objevi uprostied svétly napis ,sponzor
reklamni znélky.“ Zabér se méni a v horni Cisti obrazovky je logo ,Remington®, pod nim
nékteré z nabizenych produkti. Hudebni podkres zni velmi mladistvé a doplriuje celkovy dojem
z reklamy podle probibajicich zabéri. Zvukovy doprovod tvori Zensky blas slovy: ,,Sponzorem
reklamni znélky je Remington, specialista v péci o vlasy.“ Po spotu ndsleduje klidny, staticky,
bily obraz s cervenym ndpisem: REKLAMA, po némz je do vysilani zarazen blok reklam.“ Dé;
druhého spotu byl nasledujici: ,Modri obrazovka s bilym spodnim okrajem zndazorviujicim
siluetu zasnéZeného lesa. V' modré Cisti se nejprve objevuje jeden digitdlni fotoapardt zleva,
posléze drubry zprava; v pravé spodni Cisti je napis Panasonic, pod nim text ,Ideas for life.“ V'
bilém spodnim prubu je vlevo Cerny ndpis ,;sponzor reklamni znélky, v pravém robu webovd
adresa www.panasonic.cz. Reklama je ve zvuku podkreslena zvukem cinkajicich rolnicek a
zvukovy doprovod tvord muzsky blas slovy: ,Stastné Vinoce a hodné dérkii od Jeziska vim preje
Panasonic.“ Po spotu ndsleduje klidny, staticky, bily obraz s cervenym napisem: REKLAMA, po
némz je do vysilani zarazen blok reklam.“ Tteti spot pak mél tento déj: ,Pomalu se pohybujici
zabér kamery na vadu hracek, mezi kterymi sedi mala holcicka. Obraz se ustali na ozdobeném
vanocnim stromku, v levém dolnim robu se objevuje oranzové logo Globusu, obsahujici navic
text ,PRO VAS COKOLI“ a adresu webovych strinek www.globus.cz. Soucasné ve zvuku
zaznivd blas malé hol&cky: ,Stédré Vinoce Vim preje Globus!“ V pravém hornim robu se cca
po dvou vtetindch objevuje maly bily ndpis ,sponzor reklamni znélky. Po spotu ndsleduje
klidny, staticky, bily obraz s cervenym ndpisem: REKLAMA, po némz je do vysilini zarazen
blok reklam.“ K tomu Nejvyssi spravni soud uvedl: ,Sponzor v rdmci ztvirnéni toboto
sponzorského vzkazu dle své marketingové strategie pouze upozornil na existenci obchodnibo
vetézce Globus a na urcity drub zboZzi, ktery v ném lze zakoupit — hracky. Presto, Ze posuzovany
spot nent zcela statického charakteru a obraz se pomalu hybe, nevytvari tim vsak Zddny uceleny
pribéh, jehoz dynamicnost by byla soulisti presvédcovaciho procesu ke koupi zboZi. Rovnéz
nejsou nikterak zmiriovany kvality & vlastnosti vyrobkd, jejich cena (i jakékoliv srovndni s
obdobnym zboZim & nabidkou konkurencnibo obchodniho retézce. Nejvyssi spravni soud proto
neshledal u spotu upozorrujiciho na existenci obchodniho retézce Globus zamér a ucel spocivajici
ve vybizeni ke koupi urcitého zbozi. Obledné spotu v némz spolecnost Panasonic upozorviuje na
existenci produkti Lumix, ktery Zalovand posuzovala v rozhodnuti ad 2) Nejvyssi spravni soud
dospél k obdobnému zivéru. Zakonnd wprava umoziiuje, aby bylo sdéleni prostrednictvim
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sponzorského vzkazu zaméreno na existenci obchodni firmy (zde Panasonic) & vyrobki
spolecnosti (fotoapardty Lumix). Souvislost s vdnocni tématikou zobrazeni a zvukovym
doprovodem, v némz wvyrobce preje divikiim stastné Vinoce, neni dle ndzoru Nejvyssiho
spravniho soudu urcujici pro posouzeni toho, zda obsahové slo o reklamu &i sponzorsky vzkaz.
Jak jiz bylo vyse Feceno, rozhodnym zde je posouzeni iicelu sdélent, tedy zda bylo zjevnym icelem
spotu vybidnout divika ke koupi konkrétniho zboZi, nebo pouze upozornit na jeho existenci (i
existenci obchodni firmy. V p¥ipadé spotu spolecnosti Panasonic se jednd spise o statické obrazové
ztvdrnéni, postrddajici jakykoliv pribéh a dynamicnost. Spot pouze zcela pasivné poukazuje na
existenci produktii spolecnosti Panasonic bez jakékoliv popisné konkretizace vyrobkd, jejich
prednosti & vlastnosti. Spot nebyl v Zidném pripadé ztvirnén tak, Ze by istrednim motivem
bylo presvédcit divika 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, dostupny
na www.nssoud.cz, Nejvyssi spravni soud hodnotil spot se sponzorskym vzkazem
s nasledujicim déjem: ,Postava dirigenta v popredi, otevird se Cernd opona, za zvukii hudby se z
kouskii obrazii sestavi postupné Cry¥i obrazy s modernimi obytnymi domy. V zdvéru spotu velky
text ,sponzor poradu GEOSAN Development www.geosandevelopment.cz*. Spot je doprovizen
hlasem mimo obraz: ,Stavime pro vds nové byry - Geosan Development!“V prvcich dirigenta,
stavéni domu a hudby neshledal Nejvyssi spravai soud reklamni ptibéh, ani nemél za to, ze
by tyto prvky vyboclovaly zbéznych prosttedkd pouzivanych k propagaci sponzora
poradu ve sponzorskych vzkazech. Uvedl, ze ,(plokud neni sponzor divikim vseobecné
zndm, je samozrejmé, Ze se ve sponzorském vzkazu bude snazit predstavit predmeét své innosti.
Proto neni samo o sobé znakem reklamy ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona 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 bytry, popripadé alespori ramcové, Ze se jednd o byty v
urcité lokalité, Stejné tak neni zdurazriovana Zddnd 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 ¢i vyuZiti jeho sluzeb. Pokud
stéZovatelka tvrdila, Ze se jedna o nabidku sluzeb, neni z vyse uvedeného vitbec zvejmé, vici
komu by tato nabidka méla smérovat. Sponzor byl limitovan prostorem, ktery zikon davd
sdélenim ve sponzorském vzkazu, a zrejmé i proto se v predmétném spotu objevuje pouze kusd
informace, kterd neni ani dostatené wrcita. Sponzor mize byt stavebni spolecnosti, ktera
poskytuje sluzby investorim, nebo miize byt naopak on sim investorem, ktery necha postavit
byty a poté je nabizi k prodeji ¢i prondjmu. Predmétny spot i proto nelze chapat jako nabidku
konkrétnibo produktu (zboZi & sluzby), nebot’ neni ziejmé, komu by méla byt tato nabidka
urcena. Nejvyssi spravni soud posuzoval vsechmy zminéné faktory predmétného spotu také
spolecné, pricemz dospél k zavéru, Ze uzité dynamické proky nejsou podle popisu obsazeného v
rozhodnuti stéZovatelky natolik intenzivni, aby mobly ve spojeni s obecnym sdélenim sponzora,
kterym pouze velmi ramcové predstavil svou ¢innost, ucinit predmétny spot reklamou ve smyslu
ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona o vysilani. Hudba, dirigent a sestaveni ctyy obrazii s modernimi
obytnymi domy pouze dokresluji zavérecné sdéleni: ,Stavime pro vds nové byty - Geosan
Development!®. Jako celek se jednd toliko o predstaveni sponzora ve sponzorském vzkazu,
nikoliv o reklamu.
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Z vyse uvedené judikatury, hodnocené vcelku a s pfihlédnutim k jejimu vyvoji
v Case, lze vyvodit nasledujici pravidla pro rozlisovani mezi reklamou a sponzorskym
vzkazem.

V prvni fadé je nutno kazdy vysilany spot posuzovat komplexné, zohlednit vSechny
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jeho rozhodné aspekty ve vzajemnych souvislostech a vazit, ktery z nich je v konkrétnim
v/ v / Vev/y / M 4 (& / v 4 i i
ptipadé vyznamnéjsi a ktery ustupuje do pozadi. Podstatné je celkové vyznéni spotu, nikoli
jeho izolovane diléi aspekty. Sponzorsky vzkaz musi byt zpravidla pouze velmi kratkym
sdélenim (trvajicim typicky jen nékolik malo sekund). Lze vSak pripustit i sdéleni delst,
napf. je-li pfitomno na obrazovce v podobé pouhé informace o sponzorovi v prubéhu
17 4 Ve _/ v v M o A v 4
vysilani urcitého poradu (napf. v jednom z rohu obrazovky) a zabira v poméru k celému
obrazu nepatrnou plochu.

Sponzorem vystupujicim v reklamnim spotu muze byt vyrobek, sluzba ¢i jiny
/, v ey ’ Ve . Ve , . . .

vykon obchodné zajistovany urcitou 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 M M i Ve _/ i *  V/1. V1.« Ve *Vv N4 Ve v / M
ze jeho obsahem je 1 urcity ,minipribéh“ pfiblizujici 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.

Oznacdeni, ze porad je sponzorovan, je nutno povazovat za zcela nezbytnou soudast
sponzorského vzkazu, a pokud absentuje, radi spot mezi sdéleni jsouci v rozporu s § 53
odst. 1 zakona o vysilani. Je tomu tak proto, ze zakladnim pozadavkem obsahové
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 prvni pohled a bez obtizi pro divaka rozpoznatelny. Jen tak je
totiz zajisténo, aby divak k obsahu sponzorského vzkazu jako svého druhu reklamy mohl
pristupovat s véedomim, ze jeho objektivita rozhodné nemusi byt dana, nebotf vzkaz je
vysilan na objednavku sponzora a v jeho zijmu. 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, ztetelné oddélena reklama. Oddéleni od ostatnich ¢asti programu vSak neznamena,
ze by spot se sponzorskym vzkazem musel byt na zacatku anakonci oznaden jako
sponzorsky vzkaz, podobné jako je tomu u reklamy. Ke splnéni pozadavku oddéleni od
ostatnich ¢asti programu bude zpravidla postatovat, nesplyva-li s predchozimi
¢i nasledujicimi ¢astmi programu po strance obsahové tak, ze by samotny vzkaz od téchto
dasti programu divak nemohl patti¢né odlisit, a je-li zfetelnou soucasti jeho obsahu sdélent,
ze se jedna o sponzorsky vzkaz [napf. sdéleni typu ,sponzorem poradu je (...)“, ,tento
pofad vam ptinasi (...)¢, ,sponzorem dasomiry je (...)“ apod. Uvedené sdéleni muize mit
riznou formu (zvukovou, textovou, jejich kombinaci apod.). Podstatné je, aby se
v kontextu dalstho obsahu sponzorského vzkazu jednalo o sdéleni pfiméfené vyrazné.
V pripadé, Ze informace o sponzorovi ma textovou formu, je tfeba, aby slo o text na
obrazovce pfimérenou dobu pritomny, pfimérené Citelny a srozumitelné upozornujici na
to, ze porad je sponzorovan a kdo, prip. jaky produkt, je jeho sponzorem.
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S ohledem na vySe uvedené pozadavky dospél Nejvyssi spravni soud k zavéru,
ze predmétny spot z mezi sponzorského vzkazu nevybolil. Relevantni je zejména
argumentace stézovatelky, ze jakémukoliv presvédCovacimu procesu nebyl nastaven
dostateCny prostor. Pfi hodnoceni zpasobu zpracovani spotu je vzdy tfeba zohlednit i jeho
delku. Ma-li byt reklamou, a ma tedy divaka presvédcovat ke koupi vyrobku, musi pro to
byt dan dostatecny dasovy prostor, nebo musi audiovizualni prvky puasobit naléhavéji a
dostateCné intenzivné, aby bylo mozné s ohledem na kratsi stopaz objektivné hovorit o
presvédcovani k vyuziti nabidky prezentované ve spotu. I pétisekundové obchodni sdéleni
muze byt bezesporu reklamou, jestlize naptiklad pfimo vyzyva ke koupi vyrobku, uvadi
jeho cenu nebo jej srovnava s konkurenci. Tak tomu ovSem neni v dané véci, kdy je
v ramci takto kratké doby predstaven predmétny dalekohled pouze tak, ze se otoci tam a
zpét, priemz tato vizualni prezentace je doplnéna o strucné slovni predstaveni tohoto
produktu (,Nikon predstavuje binokularni dalekohled zrady Monarch. Myslivecky
dalekohled profesionalnich parametra! Pro vas lov - NIKON!“). Spot tedy sice obsahuje
diléi informace o tom, komu je produkt predevsim urcen (oznaCenim myslivecky
dalekohled) a zmiruje také jeden jeho technicky (daj (binokularni), ale uvedené spojent
zvukovych a obrazovych prvku nelze v kratkém casovém rozmezi vaimat jako zdGraznéni
kvalit ¢i funkei dalekohledu, které by mohlo zapusobit na divaka jako presvédcovani ke
koupi. Ani to, ze spot zminuje profesionalni parametry dalekohledu (coz v napadeném
rozsudku akcentoval méstsky soud), neni divodem pro zavér, ze zkoumany spot je
reklamou. Oznaceni ,profesionalni“ muze byt sice obecné vnimano jako vyjadreni pro
kvalitu a odbornost, nicméné ani pouziti tohoto adjektiva neposouva spot za hranici
sponzorského vzkazu. Jde totiz pouze o obecnou informaci, jejiz vypovidaci hodnota ve
vztahu ke konkrétnim vlastnostem propagovaného vyrobku je minimalni. Spot jako celek,
ani jeho jednotlivé prvky nevybocuji z béznych prostredka pouzivanych k propagaci
vyrobku sponzora poradu ve sponzorském vzkazu. V této souvislosti 1ze také odkazat na
rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 18. 2. 2010, €. j. 7 As 63/2009 - 69 (dostupny
na www.nssoud.cz), ktery potvrzuje, ze ,,i sponzorsky vzkaz, aby viibec mobl plnit svij iicel,
must se snazit divika zaujmout. Pouziti hudby, fotografii ¢i filmové sekvence proto nelze a
priori vyloucit, a vZdy je nutno zvazovat, jaky dopad md uZiti téchto prostiedki na celkové
vyznéni spotu. “ Dale je nutné uvést, ze v posuzovaném pripadé jsou dynamické prvky velmi
omezeny a nevytvareji zadny reklamni pribéh.

K dal$imu argumentu méstského soudu, Ze informace o tom, Ze se jedna o oznadeni
sponzora poradu je divakim predkladana az v samém zavéru spotu, a to pouze formou
nenapadného napisu, je tfeba uvést, ze pro tcely posouzeni, zda je spot sponzorskym
vzkazem, je postacujici, Ze je v ném informace o sponzorovani poradu uvedena tak, jak to
stanovi ust. § 53 odst. 1 zakona o vysilani. Uziti nendpadného malého napisu ,sponzor
poradu® nutné neznamena, ze tato informace neni ze spotu seznatelna.”

Ustfednim motivem predmétného spotu sohledem na jeho délku a pouzité
vyrazové prostredky tedy nebylo presvéd¢it divaka ke koupi konkrétniho produktu
zddrazniovanim jeho kvalit. Spot proto neni reklamou ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. n)
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zakona o vysilani, nybrz sponzorskym vzkazem ve smyslu ust. § 2 odst. 1 pism. s) zakona
o vysilani.


http://www.nssoud.cz/
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Z vyse uvedeného divodu Nejvyssi spravni soud napadeny rozsudek podle ust.
§ 110 odst. 1 véta prvni pred stfednikem s. f. s. zrusil avéc vratil méstskému soudu
k dalsimu rizeni. O véci bylo rozhodnuto bez jednani postupem podle § 109 odst. 1 s. . s.,
podle néhoz o kasaéni stiznosti rozhoduje Nejvyssi spravni soud zpravidla bez jednani.

V dal$im fizeni je méstsky soud vazan pravnim nazorem, ktery je vysloven
v tomto rozsudku (§ 110 odst. 3 s. 1. s.).

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

V Brné dne 29. ¢ervna 2011

JUDr. Eliska Cihlarova
predsedkyné senatu



